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La societat de consum fa temps que ha topat contra els limits biofisics de la Terra. Pero
més enlla de les crisis ecologiques globals, lautor argumenta la gran paradoxa del consu-

misme: les nostres veritables necessitats com a humans van més enlla del consumisme
i el materialisme. O dit en altres paraules, les tendéncies de la felicitat i dels ingressos,

a llarg termini, no tenen cap relacié. Ho han dit notables pensadors i, darrerament, el

papa Francesc ho ha subratllat en la seva darrera enciclica Laudato si’

Parlar de consum responsable implica ado-
nar-nos que la forma de consum que avui
predomina no ho és, de responsable. El con-
sum amb seny és una activitat natural, pero hi
ha alguna cosa clarament problematica en el
consumisme, és a dir; en la compulsié a con-
sumir més enlla del que és suficient per a una
vida digna i plenament satisfactoria.

La civilitzacié contemporania esta topant
contra els limits geologics i biologics de la
Terra. La petjada ecologica de la humani-
tat va superar la capacitat de regeneracié
del planeta als anys vuitanta del segle xx.
Actualment consumim els recursos i ser-
veis d'l,3 terres, i per tant hipotequem la
capacitat de recuperacié dels ecosistemes
de que depen la humanitat.' Una dada com
la petjada ecologica ens indica que en un
pais com el nostre estem consumint, de
mitjana, com a minim el triple del que seria
sostenible. Fins i tot els que intentem tenir
una actitud ecoldgicament responsable se-
gurament consumim més del doble del que
seria sostenible.

No hi ha cap garantia que puguem seguir
comptant amb labundancia de recursos
materials i energétics en que es basa la so-
cietat de consum. El socioleg Zygmunt Bau-
man, en una de les seves obres més recents
(La riquesa d'un quants beneficia tothom?),
alerta sobre:

[...] el desastre social que pot sobre-
venir a un planeta victima de l'orgia
del consumisme, secundat i instigat pel
mercat de consum que sha apoderat
de l'anhel huma de felicitat, un desastre
que ens sobrevindra gairebé amb tota
certesa si no fem res per intentar mi-
tigar o posar fi a aquesta situacié, i si
permetem que les coses “‘continuin com
sempre”.?

En la mateixa obra, Bauman denuncia un ti-
pus de fonamentalisme que causa victimes
arreu i que, tanmateix, no veiem a les por-
tades dels diaris: estem, escriu, “en un pla-
neta sumit en el fonamentalisme del creixe-
ment economic”.? Si actuem aixi, continua
Bauman, és perquée ens guien “presumpci-
ons tacites comunament acceptades com
a ‘obvies”, tot i que en el fons sabem que
sén contraproduents. Entre aquestes falses
presumpcions hi ha el fet de creure que
“el creixement economic és I'Unica via per
afrontar els reptes” i que “un consum que
creixi constantment o, més concretament,
una rotacié cada vegada més accelerada de
nous objectes de consum és, potser, I'inica
manera, o almenys la principal i la més efec-
tiva, de satisfer el desig de felicitat dels hu-
mans’.# Bauman també assenyala que I'nic
cami per “evitar la catastrofe” és “una revi-
sid i un replantejament radical de la nostra

manera de viure i dels valors que la guien”.’
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Aixo implica revalorar les nostres prioritats Figura 1. 10 Rs pel canvi. (Extret de PiGeM, Qiiestié de valors | GPS: Global Personal Social)
(vegeu Figura I) i abragar tot un nou ventall
de valors que sigui compatible amb el con-
sum responsable (vegeu Figura 2).

Revaluar
Per la seva banda, en la recent enciclica Lau- l
dato si’ (‘Lloats sigueu’), el papa Francesc
declara que “el mén del consum exacerbat Reimaginar
és al mateix temps el mén del maltracta-
ment de la vida en totes les seves formes” l
(§ 230), i que un dels seus efectes és que .
“la terra en que vivim es torni menys rica i Reequmbrar

bella, cada cop més limitada i grisa, mentre
alhora el desenvolupament de la tecnologia
i de les ofertes de consum continua avan-
cant sense limit” (§ 34). Aquestes afirma-

cions sén la constatacié d'una realitat que

pot reconéixer tothom que gosi mirar-la. Relocalitzar ~ Reduir Reutilitzar ~ Reciclar Reinventar

La paradoxa del consumisme Responsabilitat Resiliéncia

El consumisme és el fenomen social que

més directament podem associar amb el

creixement insostenible. Una economia

orientada al creixement il-limitat del con- Figura 2. Valors per a un consum responsable. (Extret de PiGeM, Qiiestié de valors | GPS:
sum porta a la insostenibilitat ecologica i Global Personal Social)

deteriora la cohesié social. Pero a més de
les consequiéncies ecologiques i socials, I'as-
piracié a l'increment il-limitat del consum
genera inseguretat psicologica i és contra-
produent per a la satisfaccié personal. Es el
que podem descriure com a “‘paradoxa del
consumisme”. Com és obvi, en el cas de so-
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cietats o persones en condicions precaries,
hi ha una clara correlacié entre 'augment
dels béns materials i 'augment del benestar.
Perd més enlla d'un cert llindar de consum
de béns materials, la satisfaccié personal no
augmenta i fins i tot pot tendir a minvar, ja
que generalment 'increment del consum va
acompanyat de I'increment de l'estrés i de la
disminucié del lleure i del contacte amb la
familia, amb els amics i amb la natura. Alla
on tenim dades fiables que cobreixin un pe-
riode de temps prou llarg, veiem que no hi
ha correlacié entre l'augment del benestar
material i 'augment de la felicitat. El profes-
sor Richard Layard, fundador del Centre for
Economic Performance a la London School
of Economics, assenyala que “per a la ma-
joria de la gent a Occident, la felicitat no ha
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Un article publicat a la revista Science el
2006 concloia que la manera com tendim a
avaluar el benestar de les persones (a par-
tir del seu benestar material) és basicament
“il-lusoria”, i que les persones amb ingres-
sos per damunt de la mitjana no sén clara-
ment més felices, no dediquen el temps a
activitats que els facin més felicos i tendei-
xen a estar més tenses. | afegia, en sintonia
amb molts altres estudis, que l'efecte d'un
increment d'ingressos sobre la felicitat no-
més és transitori.”

Contrariament al que era habitual en
aquest camp, alguns estudis recents havien
mostrat una correlaci entre l'augment del
PIB i de la satisfaccié vital dels ciutadans.®
Aixo s'ha aclarit en una analisi encara més
recent per part del que probablement és
I'expert més prestigiés en aquest ambit,
Richard Easterlin, professor d’Economia
a la Universitat del Sud de California. Te-
nint en compte els principals estudis dels
darrers deu anys, i basant-se en dades de
cinquanta-cinc paisos de caracteristiques
diverses (els EUA, paisos europeus, asiatics,
llatinoamericans i subsaharians), Easterlin
mostra que els estudis que creien veure
aquesta correlacié confonen els resultats a
curt termini (on si que sobserva una cor-
relacid) amb els resultats a llarg termini (on
la correlacié acaba desapareixent comple-
tament). La satisfaccié amb I'increment dels
ingressos s'esvaeix amb el temps —de la
mateixa manera que tard o d’hora s'esva-
eix la satisfaccié per un augment de sou o
un cotxe nou— i per tant a la llarga no hi
ha correlacié entre l'augment de la riquesa
material i 'augment de la satisfaccié perso-
nal. La conclusié és que “a llarg termini, les
tendéncies de la felicitat i dels ingressos no

tenen cap relacid”.?

L'augment dels ingressos proporciona du-
rant un curt periode de temps un augment
de la satisfaccié vital, perd aquesta tenden-
cia sempre desapareix a llarg termini. El cas
més espectacular, segons Easterlin, és el de
la Xina: en dues decades, el seu PIB per ca-
pita s'ha multiplicat per quatre (a partir d'un
nivell ben baix) i tanmateix la satisfaccié vi-
tal dels xinesos no ha millorat. En el cas dels

EUA, la felicitat mitjana dels ciutadans ha
estat en lleuger pero continu declivi entre
el 1973 i el 2007, i des d'aleshores aquest
descens sha agreujat significativament.!?
Com el mateix Easterlin assenyalava uns
anys abans: “Al capdavall, el triomf del crei-
xement economic no és un triomf de la hu-
manitat sobre les necessitats materials; és
més aviat un triomf de les necessitats mate-

rials sobre la humanitat”."!

A The High Price of Materialism, el psicoleg
Tim Kasser recull dades cientifiques que
mostren que l'esfor¢ per aconseguir diners
i fama “disminueix la nostra llibertat per-
sonal” i “és contraproduent per a la nostra
necessitat d'autenticitat i autonomia’.'2 (Ob-
viament, el fet de poder escollir entre diver-
ses marques no és autenticitat ni autonomia
genuines.) Com assenyala Kasser: “Els valors
materialistes sén contraproduents per al
nostre benestar de tres maneres: fan que
tinguem sentiments profunds d'inseguretat,
ens fan cérrer continuament en curses inter-
minables per intentar demostrar la nostra
competencia i interfereixen en les nostres
relacions”."® No satisfan realment les nostres
necessitats de seguretat, proteccid, conne-
xié amb els altres, autoestima, autonomia
i autenticitat, i fan disminuir “la qualitat de
vida i la salut psicologica™. En definitiva, els
valors materialistes sén contraproduents
per al nostre benestar, per al dels altres i per
al planeta.'4

Com ha escrit Zygmunt Bauman, “una
economia orientada al consum promou
activament la desafeccié, mina la confianca
i aprofundeix la sensacié d'inseguretat. Aca-
ba convertint-se en una font d'aquella por
ambiental que pretenia guarir o allunyar, la
por que satura la vida liquida moderna i és
la causa principal del tipus d'infelicitat propi
d'aquesta epoca.”’'®

La societat contemporania utilitza molts
més recursos que cap altra cultura anterior,
i tanmateix no aconsegueix un nivell de sa-
tisfaccié i plenitud clarament superior. Com
assenyalava fa temps el Dalai Lama, “la in-
cidéncia de lansietat, l'estres, la confusid,
la indecisié i la depressié entre aquells que

tenen les seves necessitats basiques asse-
gurades” mostra que les nostres veritables
necessitats van més enlla del consumisme i
el materialisme.'é

Els estudis sobre el consumisme, proce-
dents de tota mena d'ambits academics i
empresarials, tendeixen a coincidir i a veure
l'arrel de la necessitat moderna de consu-
mir compulsivament en una questié d'iden-
titat. Com assenyalen Yiannis Gabriel i Tim
Lang, “la identitat és la Roma on van a parar
tots els estudis sobre el consum occidental
modern, ja siguin obra de critics marxistes
o executius de la publicitat, desconstruccio-
nistes o reformadors liberals, defensors del
multiculturalisme o feministes radicals”.'” El
consumisme és part essencial de la identitat
contemporania, del que déna o sembla do-
nar sentit a la vida dels nostres dies.

En l'actual societat de consum, la identitat
humana es vincula cada vegada més a tot
un ventall d'objectes produits en massa (o
d'activitats consumistes) i a tot I'imaginari
que els envolta (enormement influit pels
mitjans de comunicacié i, sobretot, per la
publicitat); I'imaginari del consumisme ten-
deix a fer-nos sentir inadequats o incom-
plets si no posseim determinats objectes
de consum. Els objectes i les experiencies de
consum sén en bona mesura adquirits per
enfortir la nostra imatge de cara als altres i
per reafirmar el nostre sentit d'identitat.

El socioleg Thorstein Veblen va estudiar com
l'ostentacio i la comparacié social sén a larrel
del consumisme. El que Veblen anomenava
“consum ostentds”  (conspicuous consumpti-
on)'® es basa a fer saber als altres que tenim el
que ells no tenen o que jatenim el que es pen-
saven que no tenfem. Per a aixo és essencial la
continua aparicié de novetats (noves modes,
nous productes i noves activitats) que ser-
veixen d'instruments per a reforcar la propia
identitat i per a establir comparacions socials.
El consum de nous béns materials reforca
temporalment la imatge del jo i lautoestima,
pero a llarg termini genera insatisfaccid, ansie-
tat i manca de sentit.'"? (Vegeu Figura 3.)
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El que caracteritza la societat de consum
és precisament aquesta allau de noves pos-
sessions i experiencies, destinades a ‘la
continua reinvencié del jo'2 del consumi-
dor. Com ja escrivia Erich Fromm fa mig
segle, “I'nome contemporani té una fam
il-limitada de més i més consum”. Lhomo
consumens mai no pot tenir-ne prou, i per
tant mai no estara satisfet: “Per a ell sempre
hi ha escassetat, perqué mai no en té prou,
independentment del que arribi a tenir. A
més, se sent cobdicids i competitiu en re-
lacid amb tots els altres; per tant, es troba
basicament aillat i atemorit”.?!

Aixo implica que no n’hi ha prou amb de-
mostrar la irracionalitat o insostenibilitat
del consumisme, ni n'hi ha prou amb di-
vulgar missatges benintencionats i bons
exemples. Com assenyala Tim Jackson,
comissionat economic de la Comissié per
al Desenvolupament Sostenible britanica,?
“si el consum té un rol tan vital en les nos-
tres vides, demanar a la gent que abandoni
les comoditats materials és demanar-los que
sarrisquin a una mena de suicidi social. La
gent resistira les amenaces a la seva identi-
tat. Resistira les amenaces a alld que per a
ells té sentit”. 2

Si bé aquest fenomen té precedents en altres
societats, mai no s'havia donat en aquesta
escala i mai no havia definit tan clarament
la identitat humana. Hi ha un ampli con-
sens sobre el fet que la identitat humana
contemporania es diferencia clarament
de la identitat que les persones han sentit
en altres epoques i cultures.?* | hi ha tot
un ventall d'estudis que mostren un tipus
particular d'insatisfaccié en la psique con-
temporania. Un tret distintiu de I'individu
contemporani és el fet de sentir-se escindit
de la natura, de la societat i del mén —la
qual cosa genera una identitat atomitzada i
una sensacié (en gran mesura inconscient)
de desarrelament i de manca de fonament
(groundlessness).

La sensacié contemporania de no tenir-ne
mai prou, essencial per a fer girar la roda
del consum, és insolita des de la perspectiva
de les cultures tradicionals. El més habitual

entre els pobles cacadors i recollectors
és deixar de cacar, pescar o recollir fruits
tan bon punt hi ha un minim d’abundancia,
en comptes d'esforcar-se per acumular-ne
més. Paradoxalment, la percepcié d'escas-
setat, la creenca que el mén és un lloc on
hem de competir per recursos limitats, co-
menca a manifestar-se amb forga al principi
de 'edat moderna.

A I'Anglaterra dels segles xvii i xvii es va
produir una transformacié cultural sense
precedents que sociologicament ha estat
batejada com la "revolucié del consum”.?®
L'habitud fins aleshores a Europa era guar-
dar els excedents de produccid per a quan
vinguessin temps més dificils o per si sorgia
una despesa inesperada.?¢ La revolucié del
consum a I'Anglaterra dels segles xvii i xvii
no va ser deguda a un increment de la po-
blacié ni a un augment dels ingressos, sind
a "un canvi d'actitud”, una nova “motivacid

al darrere del comportament del consumi-
dor”, i, en definitiva, una “tendencia crei-

xent a consumir’.?

Omplir un buit interior

El socioleg George Ritzer ha analitzat el
consumisme contemporani com un intent
d’encisar de nou un mén que ha perdut
el seu encis.?® Efectivament, el consumis-
me es pot veure com un intent de tornar
a encantar un moén desencisat. El nucli del
consumisme és l'afany de donar sentit a un
mon que sembla no tenir-ne, de reencantar
un moén desencisat, d'omplir amb objectes
i fantasies el buit existencial que rau sota
I'enlluernadora superficie del mén con-
temporani. Hi ha una angoixa existencial
en el fons de la societat contemporania, i
la manera com se'ns convida a sadollar-la
és a través del consumisme, de la cerca de
noves possessions i experiencies que ajudin

Figura 3. El cercle viciés del consum competitiu. (Extret de PiGem, Qiiestié de valors | GPS:

Global Personal Social)
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a omplir el buit interior. Fa més de mig segle el
psiquiatra Viktor Frankl assenyalava a la seva
obra cabdal, Lhome a la recerca de sentit, que
“el buit existencial és un fenomen generalitzat
del segle xx"’2* Un fenomen que segueix im-
pregnant el nostre mon.

El consumisme té profundes arrels psico-
logiques i existencials. Tim Jackson arriba
a veure el consumisme com un intent de
religiositat o de “teodicea secular”3® com
una forma d'intentar resoldre qglestions
existencials amb mitjans materials: “En una
societat secular, el consum pot arribar a es-
devenir un substitut del consol religiés. .. Es
gairebé com si la gent intentés arraconar els
seus problemes d'angoixa existencial anant

a comprar’3!

Més recentment, I'enciclica Laudato si” es-
menta que avui necessitem “'succedanis per
a suportar el buit” (§ 113) i que “com més
buit hi ha al cor de la persona, més necessi-
ta objectes per a comprar, posseir i consu-
mir”" (§ 204).

Cada acte de consum és un acte de cons-
ciencia. Un acte de consum pot reflectir
0 No uns ingressos, pero sempre reflectira
una consciéncia: unes preferencies, unes
prioritats, uns valors i al capdavall una ma-
nera d'entendre qui som i quin és el nostre
lloc en el mén. Aixd no significa que puguem
coneixer una persona a través d'un sol acte
de consum (cada ésser huma és una realitat
Unica i complexa). Pero és evident que una
persona sexpressa a través dels seus actes, i
aixo inclou els seus actes de consum.

Avui qualsevol persona amb un minim de
capacitat de consum (els més exclosos en
poden ser una excepcid) ha tingut noticia,
en algun moment, de les greus consequien-
cies ecologiques i humanes del tipus de
consumisme al qual ens impulsa el mén
davui (a través de la publicitat i de molts
altres incentius). Perd és una caracteris-
tica fonamental de la societat de consum
mostrar-nos només l'enlluernadora super-
ficie de les coses i ocultar sistematicament
la seva realitat subjacent: per exemple,
I'impacte ecologic i social de tot el procés

que fa que un producte arribi a les nostres
mans, o el seu impacte en la nostra salut
o en la dels que ens envolten, o el seu im-
pacte posterior quan el producte es con-
verteix en residu. Sovint tot aixo preferim
ignorar-ho. No és que no en vegem les
conseqliencies, sind que no volem veure-
les i mirem cap a una altra banda:

Com sovint s'escau en époques de pro-
fundes crisis, que requereixen decisions
valentes, tenim la temptacié de pensar
que el que esta passant no és cert. Si
mirem la superficie, més enlla d'alguns
signes visibles de contaminacié i de
degradacid, sembla que les coses no si-
guin tan greus i que el planeta podria
persistir molt de temps en les actuals
condicions.  Aquest comportament
evasiu ens serveix per a continuar els
nostres estils de vida, de produccié i de
consum. Es la manera com I'ésser huma
s'espavila per a alimentar tots els vicis
autodestructius: intentant no veure'ls,
lluitant per no reconeixer-los, poster-
gant les decisions importants, actuant
com si no passés res.3?

El coneixement dels efectes contraproduents
del consumisme (per a nosaltres, per als altres
i per al mdén) ens arriba de tant en tant,
perd I'entorn psicologic i social de la socie-
tat de consum fa que s'ignori: queda sepul-
tat sota diverses capes d'ocultacid. Podem
distingir tres tipus de capes d'ocultacié en la
dinamica que s'estableix entre la societat de
consum i la nostra consciéncia:

I} Capa sociologica: la capa d'imatges i dis-
cursos amb que la societat de consum
ens interpel-la, a través de la publicitat
i altres formes més o menys explicites
de distorsio de la realitat; és una forma
d'ocultacié o engany (deception).

2) Capa epistemologica: la nostra tendencia
natural a defugir el que ens resulta inco-
mode o insuportable fa que mirem a una
altra banda i allunyem de la consciencia el
que no sabem com integrar en la nostra
percepcié de com és o com hauria de ser
el moén; es tracta d'una negacié (denial),
més o menys inconscient, del que en el
fons sabem que és cert.
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La reduccié voluntaria
del consum fa augmentar
el temps lliure i la

qualitat de vida.

3) Capa psicopatologica: la pressié externa
fa que la persona s'adapti al seu entorn al
preu d'escindir-se interiorment: pensa o
actua en alguns ambits de maneres radi-
calment incoherents a com ho fa en d'al-
tres —és una forma més o menys cons-
cient d'autoengany (self-deception), més
intensa i patologica del que hem descrit
com a capa epistemologica.®

Hi ha un nombre creixent de persones que
decideixen practicar la simplicitat volunta-
ria, tot reduint el consum i aconseguint una
vida més satisfactoria.?* La reduccié volun-
taria del consum fa augmentar el temps
lliure i la qualitat de vida. Es una forma d'au-
tocontencié® i de generositat global, que
allibera el planeta d'una part de la nostra
pressio i contribueix a la justicia global (en
alliberar recursos per a I's de societats
més necessitades). Gandhi demanava: “Viu
de manera simple perque els altres simple-
ment puguin viure”. El fet que ja hagim co-
mencat a topar contra els limits del planeta
implica que hem d'aprendre a viure millor
amb menys i passar del tenir a I'ésser; de
l'acumular al ben estar —el veritable ben es-
tar-, en el sentit d'estar bé amb nosaltres
mateixos i amb el mén. Ja el 1932 Keynes
imaginava un futur en el qual l'afany de lucre
i la cobdicia serien considerats “inclinacions
semipatologiques” que requeririen l'atencid
“d'especialistes en malalties mentals™:

Lamor als diners com una possessié —a
diferéncia de I'amor als diners com un
mitja per als gaudis i les realitats de la
vida— sera reconegut com el que és,
una morbositat en certa manera repug-
nant, una daquelles inclinacions semi-
patologiques i semicriminals que hom
passa amb esgarrifanca als especialistes
en malalties mentals. 3¢

Richard Layard afirma que I'economia no
sha de centrar en els diners, sind en el
benestar i la felicitat dels ciutadans, i mos-
tra que la recerca exclusivament individual
de la felicitat no duu enlloc: “Si I'linic que
t'importa és aconseguir el millor per a tu

mateix, la vida esdevé massa estressant
—massa solitaria—, tard o d’hora fracassa-
ras. Et cal sentir que existeixes per a quel-

com més gran’.37

La tesi doctoral de Filka Sekulova (“On
the Economics of Happiness and Climate
Change”, llegida a la Universitat Autono-
ma de Barcelona el maig del 2013) ex-
plora la relacié entre felicitat, ingressos i
factors ambientals. Una part important
d'aquesta tesi esta basada en enquestes
realitzades el 2011 als diferents districtes
de la ciutat de Barcelona, a partir d'una
mostra de 950 persones seleccionades
a latzar. Lanalisi de les dades d'aquesta
enquesta suggereix que a la ciutat de Bar-
celona hi ha una correlacié positiva en-
tre nivell d'ingressos i satisfaccié perso-
nal fins als 1.750 euros mensuals (21.000
euros a lany), i una correlacié negativa
a partir d'aquest nivell d'ingressos.3® Un
altre resultat, encara més curids, és que
les persones que entre el 2009 i el 2011
havien vist disminuir els seus ingressos
expressaven un nivell de satisfaccié vital
més gran. Aquest resultat, que encaixa
amb altres estudis sobre el tema, podria
tenir a veure amb el fet que les persones
que veuen disminuir els seus ingressos so-
vint passen a tenir més autonomia i més
temps lliure per dedicar-se a les activitats
que realment les motiven. Cal tenir tam-
bé en compte que la pressié social per
tenir més diners i consumir més i més es
va reduir significativament de resultes de
la generalitzacié de la crisi economica.??

El que diverses comunitats indigenes de
les Ameriques anomenen “bon viure”
(sumag kawsay en quitxua, sumak gamana
en aimara, lekil kuxlejal en tzotzil i tzeltal)
no es basa en el benestar material, sind a
tenir una relacié harmoniosa amb el con-
junt de la vida i del mon.

Laudato si’ (§ 222) també es fa resso de
la necessitat de viure millor amb menys:
Es important incorporar un vell ense-
nyament, present en diverses tradicions
religioses, i també en la Biblia. Es tracta
de la conviccid que “menys és més”. La



constant acumulacié de possibilitats de
consumir distreu el cor i impedeix valorar
cada cosa i cada moment. En canvi, fer-
nos presents serenament davant de cada
realitat, per petita que sigui, ens obre
moltes més possibilitats de comprensid i
de realitzacié personal. Lespiritualitat cris-
tiana proposa un creixement amb sobrie-
tat i una capacitat de gaudir amb poc. Es
un retorn a la simplicitat que ens permet
d'aturar-nos a valorar les coses petites,
agrair les possibilitats que ofereix la vida
sense enganxar-nos al que tenim ni entris-
tir-nos pel que no posseim.

Cap a on anem?

L'evidéncia sobre els efectes contrapro-
duents del consumisme (pel que fa tant
a les persones com al planeta) ja hi era fa
vint-i-cinc anys. Aleshores coordinava la re-
vista Integral, on es publicaven (com a molts
altres llocs) articles sobre aquestes qles-
tions. Vint-i-cinc anys després tenim mol-
tes més evidencies sobre la necessitat de
canviar el nostre rumb, i en molts ambits
hem introduit canvis puntuals que limiten el
nostre impacte. També s’han desenvolupat
moltes opcions de consum ecologic, local i
responsable. Ara bé, en aquests vint-i-cinc
anys, es miri per on es miri, el consumisme
no ha deixat de créixer. Ha augmentat la
consciéncia, pero l'impacte social i ecologic
del consumisme també s'ha expandit.

Posem un simple exemple, esmentat a Lau-
dato si’ (§55):

Hi ha més sensibilitat ecologica en les
poblacions, tot i que no arriba a modifi-
car els habits danyosos de consum, que
no semblen cedir sind que samplien i de-
senvolupen. Es el que passa, per donar
només un senzill exemple, amb el crei-
xent augment de I'Gs i de la intensitat
dels condicionadors daire. Els mercats,
que procuren un benefici immediat, es-
timulen encara més la demanda. Si algu
observés des de fora la societat plane-
taria, quedaria parat davant daquest
comportament que de vegades sembla
suicida.

La societat de consum esta topant clarament
contra els limits biofisics de la Terra. Ho po-
dem veure, per exemple, en el creixent
caos climatic (expressi6 més encertada
que l'eufemisme “canvi climatic”, que sug-
gereix quelcom gradual), en la creixent
extincié d'especies animals i vegetals (amb
la conseglient perdua de resiliencia de
molts ecosistemes) i en el zenit imminent
de diversos recursos materials i energe-
tics. Aquesta topada contra els limits bi-
ofisics implica que la societat de consum
no pot ser extrapolada en l'espai (no hi ha
prou recursos per a universalitzar el nivell
de consum de les societats més riques) ni,
malgrat el que ens voldrien fer creure molts
anuncis, en el temps (la societat de consum
només té futur a molt curt termini).

Crides a una transformacié de la conscién-
cia, que ens porti a una relacié més sana i
ecologica amb el mén i amb nosaltres ma-
teixos, se n'han fet moltes, en documentals
especialitzats i en pel-licules de gran exit,
en textos academics i en textos divulga-
tius. El Laudato si’ del papa Francesc o La
forca de la compassié de Daniel Goleman
i el Dalai Lama sén exemples ben recents
d'aquestes crides. Ens cal el que Francesc
anomena “‘conversié ecologica”. De fet, ja
ens calia fa vint-i-cinc anys. Sabem‘que hem
de canviar, pero el sistema (diguem-ne aixi)
té moltes maneres de fer que ho ignorem,
que seguim el corrent del g s altres
i que passem una part crei el di
lluernats per pantalletes i trivi

Cap a on anem? L'agradable opcio de les re-
formes ecoldgiques progressives, que sem-
blava prou viable fa vint-i-cinc anys, es va
esvanint. | a/mesura que s'esvaneix, nomes
queden les opcions extremes. Una és el
col-lapse, abrupte o gradual, amb una gran
devastacié pero possiblement amb algunes
comunitats que aconseguirien continuar
I'aventura humana sobre la Terra. l'altra op-
cié és una radical transformacié de la cons-
ciéncia, en la linia del que avui demanen el
papa i el Dalai Lama (tal com ahir ho dema-
naven, posem per cas, Donella Meadows i
Raimon Panikkar). Tenim més reptes i mes
oportunitats que mai. Tots els ecosistemes

estan en crisi. Totes les cultures i societats,
també. L'lnic que podem donar per cert és
que el mén daqui vint-i-cinc anys sassem-
blara ben poc al mén davui. | que el que
fem avui, encara que només tingui un valor
simbolic, contribuira a configurar el mén de
dema.

Sens dubte, com més responsable sigui el
consum que fas, millor peratu, per a la teva
comunitat i per al planeta. El consum res-
ponsable té un valor practic i simbolic, perd
en si mateix no és suficient per a donar
resposta al que Laudato si* descriu com “el
clamor de la Terra i el clamor dels pobres”
(§ 49). Només una profunda transformacié
de la consciéncia pot esvair els miratges que
avui ens enlluernen, com els de la societat
de consum.

Ni en I'escenari del col-lapse ni en el de la
transformacié radical de la consciencia hi
ha lloc per a la societat de consum. Pot-
ser, benvolgut lector, benvolguda lectora,
et sorprendra la conviccié que no hi haura
societat de consum d'aqui a vint-i-cinc anys,
el-2040:/A mi, sincerament, em-sorprendria
que n'hi hagués més enlla del 2030. «

LIDARITAT
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