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Cadascu de nosaltres té un poder immens quan va a comprar, quan
es disposa a adquirir un producte o un servei. Decideix a quina bo-
tiga compra —si a la del barri o en una gran superficie—, tria la
marca, fa que unes empreses tinguin més exit que altres. Hi ha
molts factors que intervenen en l'acte de comprar: el preu, la
confianca que tenim en el producte, alldo que ens comunica la mar-
ca a través de la publicitat o del boca a boca, l'actitud del vene-
dor que sovint recomana un producte o un altre. En el cas de
serveis com els financers també és molt important I'atencié per-
sonal que rebem com a clients. Aquests sén alguns dels factors
habituals que intervenen en la nostra decisio. Des de fa un temps,
s’ha incorporat un altre factor: els comportaments de 'empresa que
fabrica el producte.

En molts paisos, habitualment rics i desenvolupats, la decisi6 de
comprar un o altre producte també ve condicionada per la infor-
macié que tenim sobre les practiques ambientals i socials de les
marques que trobem en el mercat. Respecta el medi ambient?
Explota els infants? Destina part dels beneficis a iniciatives so-
cials? Tracta justament els seus treballadors? Discrimina les do-
nes? Cada cop més consumidors s’interessen per saber si els seus
valors personals son contradictoris amb les practiques de les em-
preses que trien. Es I'anomenat consum critic (també just o res-
ponsable).

Aquest fenomen pren cada dia més for¢a en un context d’economia
globalitzada i en un moén interconnectat a través de les tecnologies
de la informacié i les comunicacions. Les empreses multinacionals
estableixen els seus centres de produccio en aquelles zones del
planeta on els costos son més reduits i les legislacions ambien-
tals més permissives. Els consumidors poden accedir a informa-
ci6 forca detallada sobre les activitats de les empreses.

Aix0 és possible gracies a I'existéncia de moviments socials que
fan arribar aquestes dades als ciutadans. Aquesta realitat obliga les
empreses a filar prim en els seus comportaments i també a esta-
blir un compromis social i ambiental vers la societat que els per-
met generar beneficis. En aquest procés de revisio de les rela-
cions empresa-consumidors-societat se situa aquest nimero de
la revista Medi ambient. Tecnologia i cultura que hem titulat
"Globalitzacio, empreses i consum critic".

Ramon Guardia, president de 'empresa Valores y Marketing, ens
introdueix en el marqueting social i reflexiona sobre la respon-
sabilitat social de les corporacions. El periodista i escriptor Da-
niel Wagman repassa les contradiccions d’una societat orientada
al consum i argumenta com es pot viure millor amb menys. Eduard
Cantos, membre de l'organitzacié no governamental SETEM, re-
passa els recents moviments antiglobalitzacid, els comporta-
ments d’algunes empreses multinacionals i explica en detall el gran
exit de la Campanya Roba Neta. Montse Peirén, membre del
Centre de Recerca i d'Informacié en Consum (CRIC), explica de-
talladament que s’entén per consum critic. Arcadi Oliveres, ex-
pert en economia mundial, aborda en I'entrevista els canvis i les
noves tendencies que acompanyen la globalitzacié economica. Fi-
nalment, I'advocat Ignasi Donate repassa els aspectes legislatius
d’'una tematica en la qual els ciutadans cada cop tenen més po-
der per fer canviar les coses.
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