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Inauguracio de la Jornada






Hble. Sr. Josep Huguet

Conseller de Comerg, Turisme i Consum de la Generalitat de Catalunya

Us convido a participar en la primera jornada sobre consum respon-
sable i sostenibilitat, organitzada per I’Agéncia Catalana del Con-
sum. L'objectiu és debatre entorn dels diferents models de consum
actuals, per veure com aquests ens afecten de forma individual i
col-lectiva.

La globalitzacid, les noves tecnologies i I’eliminacié de barreres
economiques fan que avui dia hi hagi al nostre abast una gran di-
versitat de productes i serveis procedents de qualsevol pais, que
no sempre estan exempts d’efectes secundaris. Alguns sistemes
productius son poc respectuosos amb el medi ambient i amb la
qualitat de vida de les persones treballadores. D’altra banda, veiem
COm un consum excessiu i innecessari de productes pot malbaratar
les economies familiars.

Amb aquesta jornada volem fer un pas endavant en la definicio de
consum responsable, que passa per adquirir aquells productes que
realment necessitem, escollir els més ecologics i els produits més
a prop de casa nostra, i rebutjar aquells que no compleixen I’etica
social.

Entre tots ho farem!






Enric Aloy

Director de I'’Agencia Catalana del Consum

La jornada que avui us proposem s’emmarca en la voluntat de
I’Agencia Catalana del Consum de treballar perque els ciutadans i
ciutadanes ens conscienciem de la necessitat d’actuar cada vegada
més com a consumidors i consumidores responsables.

La jornada es planteja entorn de quatre grans eixos que, al llarg del
dia, ens ajudaran a reflexionar sobre el model de consum que vivim
i el que fora I'ideal del consum sostenible. Aquests eixos son la
solidaritat, la sostenibilitat, la proximitat i ’'economia domestica.

Atés que les nostres decisions individuals tenen efectes a escala
global, el futur de tots passa perque els ciutadans i ciutadanes exer-
cim cada dia més com a consumidors i consumidores responsables,
compromesos amb el medi ambient i amb la solidaritat.






Poneéncia: Sostenibilitat i responsabilitat
ambiental a la societat de consum






Alfred de Celada

Director de Comunicacio i Marqueting de la Fundacioé Intervida

Estimats amics, molt bon dia.

Honorable Conseller Sr. Huguet,

Sr. Enric Aloy, director de I’Agéncia Catalana del Consum,
Sr. Juan Ramén Hidalgo, coordinador de la jornada,

Srs. ponents i apreciats membres de I'audiéncia,

Benvolguts amics tots,
1. Agraiments

Vull manifestar els meus profunds agraiments per la invitacio especial
que se m’ha fet arribar des de la notable organitzacié per participar
en aquest magnific acte.

Un acte tan interessant com oportu.

Especialment, per a tots nosaltres, apassionats i addictes en certa
manera a esbrinar i promoure altres formes de fer les coses sen-
zillament com a creients recalcitrants que un altre mén encara és
possible.

Com a ciutada, com a civil, membre de la societat, com a habitant
d’aquest nostre esgotat i tremolds planeta i com a consumidor, avui
desitjo portar, si no més llum, almenys més reaccions per poder co-
néixer millor i avancar pel cami de la sostenibilitat i la responsabilitat
tant ambiental com professional i social.
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En aquest marc trobem en el consum una plataforma i eines per
generar canvis significatius en aquest procés de perdurabilitat, de
llibertat i, en definitiva, de vida.

2. Marc de la jornada
2.1. Acceptacio de la invitacié

Quan em van convidar, no m’ho vaig ni pensar. Vaig sentir moltes
coses, pero lamés important és I’'honor de tenir I'oportunitat de trans-
metre-us, de comunicar-vos que som els auténtics protagonistes del
que passara dema si entenem el que ens esta passant avui.

2.2. La jornadai els 4 eixos

Tractaré de situar-nos en tot el marc d’aquesta jornada i en tot el
que entrebanca el nostre correcte desenvolupament i, per tant, el
progrés social aixi com I'ambiental.

El nostre model de consum es nodreix de comportaments poc
respectuosos i cal reflexionar entorn de 4 eixos: Solidaritat, Soste-
nibilitat, Proximitat i Economia Domeéstica.

El que és cert és que les interaccions i les complexitats dels nostres
sistemes de vida ens estan paralitzant gradualment en el nostre
conformisme i recurréncia quotidiana a actes com ara el consum.

2.3. Els reptes que planteja la Jornada
Tenim davant nostre un repte sense igual, en el qual portem immer-

sos més d’una década i del qual el model de consum és només
una part.
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Experimentem passos i fendmens cada cop més tangibles, menys
previsibles i efectes més devastadors que no sén “col-laterals”.

2.4. Els objectius de la Jornada

La nostra sostenibilitat ha de sortejar molts obstacles i amenaces,
pero en realitat només ens cal prendre la determinacié de ser per-
meables a la informacid, I'educacio, la participacio i I'intercanvi per,
finalment, poder constatar, analitzar i actuar amb decisio6.

Hem de ser molt conscients que no es tracta de mostrar una certa
actitud amb passivitat, ni pot ser ja curiositat. El decenni de Rio 92
s’ha gairebé obviat.

“temps fugit”

Avui tenim una nova oportunitat per saber, per contrastar i, el més
significatiu de tot, per prendre consciéncia i actuar d’acord amb el
que volem ja no només per a nosaltres, siné per als nostres fills, no
només per a la nostra familia i el seu entorn, sind per a les families
dels mons menys afavorits i els entorns que estem extingint amb
les nostres reprovables conductes col-lectives.

No crec en la demagogia ni la llibertat edulcorada, pero si en el co-
neixement, la cieéncia i la responsabilitat individual com a catalitzador
dels efectes positius dels esforcos ben dirigits.

L'experiencia de tots els que formem part d’aquest esdeveniment
oferira contrast amb un remarcat caracter constructiu i practic con-
duit per destacables ponents amb un taranna comu.

Entenc que és I'Unica forma d’abordar els temes que suggerim per
a les diferents sessions en les quals dialogarem en un dia que us
desitjo tan intens com contributiu.
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Anticipo també per dir que, fruit de les taules rodones, les ponéncies
i la vostra participacio, I’organitzacioé en fara la publicacio; una eina
benvolguda de sintesi i de treball per a tots els interessats.

3. La sostenibilitat i el consum
3.1. Sostenibilitat

Mirant el cel, I’aixeta, les malalties, les factures de final de mes que
ens escanyen, I’aparicié de colors i cultures diferents en els nostres
veinatges o la degradacié del paisatge, la veritat és que no cal ser
un expert per adonar-se o sospitar, com a minim, que estem tra-
vessant situacions dures, compromeses, que exigeixen compromis
per arreglar-les i una intervencié urgent de tota la comunitat i de
tots, un per un.

La immensa majoria té una honesta explicacié en els nostres com-
portaments i conductes com a consumidors en la societat en la qual
creiem construir el nostre “futur”.

Molts informes circulen acreditadament sobre I'assumpte del con-
sum planetari, que ens diuen que, cientificament, si continuem
consumint amb aquest ritme, el planeta té una data massa propera
de caducitat.

Si tothom fes com nosaltres, tot aixd ens portaria a la destruccié
completa del planetal!

No es tracta de ser extremista, sin6 realista.
Es més, si tothom consumis a un ritme semblant al nostre, necessi-

tariem 3 planetes per satisfer la demanda, segons el Fons Mundial
per a la Natura (WWF).
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Ja no és una excusa la contencié del desenvolupament del Sud per
prolongar la supervivencia a mitja termini del Nord, siné la contencié
del Nord i la invitacié del Sud, gradualment i coherentment.

Hem d’allargar la nostra existéncia, millorant alhora la condicié de
vida de les 4/5 parts, d’exclosos del consum, la justicia, el respecte,
la pau, que es troben al nostre abast.

Crec que ningu no ha pensat fredament el poder que aixo representa
i, per tant, la responsabilitat inherent.
Tenim veu, utilitzem-la!

La sostenibilitat és una importantissima idea de futur irrefutable, que
s’ha convertit en tot un axioma de moviments, d’actuacions i de po-
sicionaments del nostre present quan recordem el nostre passat.

3.2. Resposta als efectes del model liberal

Estem veient els devastadors efectes col-lectius on les necessitats
basiques ni tan sols es garanteixen, que posen en perill precisament
’'anomenada sostenibilitat dels recursos, de I’entorn, del futur, de

la vida.

L'interés de la sostenibilitat és que inclou en el binomi el desenvo-
lupament.

El desenvolupament integral és la base de la supervivencia i 0bvia-
ment del progrés en tots els fronts i per a tothom.

Afortunadament, les analisis acusen la gravetat perd no la irrever-
sibilitat.

| aixd, amics, és bo.
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En aquest marc és on els poders publics, la societat civil, les ins-
titucions, les associacions, el mén acadéemic, el teixit empresarial i
industrial i, finalment, el tercer sector de fundacions i d’ONG, tenim
un repte, una missio col-laboradora i de promocio de féormules d’ini-
ciatives amb innovacié sense precedents.

Aquest és el mén que ens hem forjat... pero és el nostre.
3.3. La societat de consum en el model liberal

El naixement de la societat de consum ha estat facilitat per les post-
guerres, les reconstruccions, la crisis d’ideals, la competitivitat, la
industrialitzacié i el marqueting, malgrat les constants alertes de la
perdua de llibertat en el procés que es volia que ens liberalitzés.

El model liberal va portar de seguida anomalies, injusticies i conse-
quencies com la pobresa, I'exclusié social i els conflictes.

3.4. La globalitzacié i la RSC

La globalitzacié i el consumisme forma part de I'ajust o I’adaptacié
de la deterioracié d’un model socioecondomic que produeix greus
desequilibris i genera cada cop més irregularitat dels cicles i més
dificultats en la consecucio de les seves propies finalitats.

La globalitzacio s’entén basicament com un procés d’acumulacio
de capital i liberalitzacié absoluta de mercats per consumir.

En realitat, liberalitza el territori i aspectes de paisos del Sud i aporta
proteccionisme als del Nord.

Passarem de llarg la historia, perd destacarem, no obstant aixo,
que avui les desigualtats sén més “potents” i I'espiral de la pobresa
campa amb el nostre beneplacit!
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La globalitzacié, els escandols mediatics, la pressidé dels agents
socials, van accelerar les condicions per a una nova formulacié: la
implantacié de la RSC.

4. Consum i responsabilitat ambiental
4.1. Consum i medi ambient

El nostre mén desenvolupat esta malgastant i exhaurint els recursos
de la Terra a un ritme desmesurat com si aquests recursos fossin
infinits.

| el que és cert és que son patrimoni de la humanitat i només una
quarta part se’n beneficia, a esquenes de la resta. Com a minim
tenim un deute mediambiental com a pilar de la resta de respon-
sabilitats.

Sabem que la principal causa de deterioracié cronica del medi
ambient planetari és el model de produccié i consum insostenible
del paisos industrialitzats i la degradacié ambiental associada a
la pobresa dels paisos en desenvolupament, tal com ens indica
Nacions Unides.

Va suposar un abans i un després en les aproximacions a la qlestio
mediambiental.

Des de Rio, es va reconeixer que la crisi ambiental amenacava la
propia supervivéncia de la civilitzacio i va exigir una actuacié con-
junta d’urgéncia per responsabilitat amb les generacions futures i
innocents.

Aquest gest va concebre la sostenibilitat com la plataforma d’un
nou sistema.
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Proveir el nostre model de consum només es pot aconseguir a copia
d’un gran deute mediambiental si no hi posem remei.

4.2. Exemples

Els indicadors ens alerten d’assumptes tan importants com ara la
perdua de la diversitat, I’exhauriment dels recursos naturals (I’aigua
ha estat protagonista d’un estat d’excepcié en els ultims mesos: a
Espanya, perqué mancava, mentre que als EUA, per exemple, per
exceés i efectes devastadors) o el canvi climatic.

De fet el Katrina i de nou el Rita ens va demostrar que ni tan
sols els paisos desenvolupats i rics estan protegits avui de
situacions i efectes, fins ara exclusivitat dels PVD, com ara
les migracions de poblacié internes o els camps de refugiats
o damnificats (3 milions als EUA).

Un altre cop la natura ens retorna amb saviesa el que li estem
fent experimentar amb el nostre consum irresponsable.
Recordem que el Prestige va tenir efectes, tot i aixo els de-
sastres van continuar i continuaran. Aixi el Prestige ja sembla
oblidat.

La nostra societat del benestar es basa en el fet que molts
Prestige amenacen.

Es cert que s’han assolit avancos destacables com la recent
entrada en vigor del Protocol de Kyoto.

La recent IPPC lligada al Protocol de Kyoto manifesta rotun-
ditat a I’hora de demostrar poderoses evidencies com que
I’escalfament de I'atmosfera observada al llarg dels ultims 50
anys es deu a l'activitat humana. Tanmateix, els calculs de
futur sobre el canvi climatic d’aquest informe donen lloc a les
pitjors previsions. Només cal recordar I'informe de la ministra
Narbona, elaborat per 400 experts, per adonar-se la terrible
situacio.
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4.3. Resposta als problemes ambientals
Els problemes ambientals no coneixen fronteres.

Els canvis s’han de dur a terme estructuralment, en els principals
agents economics i institucions politiques abanderats per al prota-
gonisme de la societat civil, dels consumidors, de tots nosaltres, un
per un, un per tots i tots per un.

El punt de partida a les solucions de problemes complexos i multiples
van ser les Agendes 21 que busquen assolir el desenvolupament
sostenible.

4.4. Principis de consum responsable

Sobre la base de voluntats de Rio 92, confirmades a Johannesburg
2002 i instrumentades en Agendes 21 es van definir uns principis
de consum responsable:

1- la proximitat i minim circuit comercial

2- la produccio zero de “compostos” toxics

3- I’ts d’energies renovables

4- la reciclabilitat i la reducci¢ de residus

5- la integraci6 dels processos de regeneracio de recursos davant
la sobreexplotacio

Nomeés son algunes ressenyes del que soén fets rotunds i manifestos.
Es necessari modificar les nostres pautes de comportament, el nostre
estil de vida amb decisions de perspectiva molt més col-lectiva.

No ens hem d’escandalitzar, sin6 comencar per canviar d’actitud,
deixant per moments, de banda, els problemes quotidians més lleus
si els comparem amb el poder de fer possible un planeta més just
i més habitable.



1a JORNADA DE CONSUM SOSTENIBLE | RESPONSABLE A CATALUNYA

5. El model de consum i les noves alternatives
5.1. El model de consum

L'acte de consumir no és arbitrari, ni innocent i, per tant, associa
drets i obligacions.

Alguns motius com la por del rebuig, la manca d’estima social, I’ailla-
ment que la nostra societat provoca, ens porta a menjar, allotjar-nos
i vestir com una classe model o social de referéncia que va variant
i ens genera de nou una espiral.

De necessitats, n’hi ha de molts tipus, no cal recordar Muslow i les
vitals, pero si que es pot dir que algunes soén falses i sén impulsades
per forces socials i culturals. Les persones podem creure ser més
felices satisfent aquestes Ultimes, perd no han estat pensades per
a nosaltres ni la nostra felicitat, siné per una cosa tan senzilla com
augmentar el consum i, per tant, la produccio.

Es la dependéncia i I'estat constant d’insatisfaccié que, com a qual-
sevol “sindrome”, crea un estat recurrent de buit i de perill a més
d’addiccié que ens porta a 'autoconvenciment o la indiferéncia del
que o qui estem perjudicant conscientment amb la nostra adquisicio,
que poden ser persones desfavorides o la propia gestio de la nostra
estructura personal o familiar, a vegades.

Com hem vist, el consum és la causa directa de molts dels proble-
mes mediambientals als quals ens enfrontem com a humanitat i que
no estan estretament relacionats amb el concepte urba o activitats
com ara I'agricultura, la produccié industrial, el transport, la divisié
del treball, els habits de consum o I’Us dels sols.

Hem de buscar un canvi d’actitud, participativa i que generi una
accié de conscienciacié amb resso i sincronicitat.
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La publicitat, com a potencial d’influéncia irrefutable i de manipula-
cid, té un paper significatiu.

Assolir un canvi en el consum passa per un canvi en el productor i
el producte.

Hem de mantenir actes recurrents i estables que sén I'Unica via,
perqué aquesta predisposicié es converteixi en una auténtica accié
i, per tant, un mercat.

De moment n’estem lluny, perqué encara no incidim correctament
ni en els productes, ni en el procés de compra com a decisid, ni en
la utilitat o I'eficacia del procés, malgrat I’existéncia de botigues,
mercats o centres que ja podem trobar en alguna gran ciutat, pero
que encara semblen més experimentals que autentica aposta de
negoci.

No podem oblidar que la dotacio és cada cop més important també
en les referéncies i la superficie que la Gran Distribucio ha incorpo-
rat d’aquest tipus de productes en molts casos al fil de la defensa
publica i politiques relacionals en els ambits de la RSC.

5.2. Les alternatives al model de consum

5.2.1. El consum responsable

Com a consumidors d’un pais desenvolupat i industrialitzat (Primer
Mon) tenim un poder, encara que limitat individualment, pero també
una responsabilitat.

La nostra manera de consumir economicament incideix directament

en aspectes mediambientals i socials, i no només localment, siné a
escala planetaria en un mon cada cop més globalitzat.
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El consum responsable no ha de ser una alternativa, siné una manera
de comportar-se en un procés de dret i de conseqliencies impor-
tants, tant com un vot en unes eleccions. Tots dos, en qualsevol
cas, son un compromis ineludible de la democracia i de I'estat de
dret que defensem, tots.

Es necessaria una presa de consciéncia pel que fa a la relacié
entre la nostra forma de vida i el sistema econdmic en qué vivim
submergits.

Cada acte de compra genera consum immediat o diferit, perd engega
un engranatge que implica la contaminacié d’aigua, sol i ecosistemes
com a fruit de I'Us de primeres matéries i d’energia que pot afectar
negativament la salut humana i el conjunt d’éssers vius.

Consumir és necessari, pero hem de respondre amb criteri, amb
judici, amb &tica amb una actitud critica i reflexiva en la mesura de
les nostres possibilitats, evidentment, perd aquest gra de sorra, a
poc a poc construira de nou aquestes fantastiques platges que a
hores d’ara simplement han desaparegut.

La mateixa gestio i consum de les administracions publiques, procu-
rament o0 compra verda és un element educador per si mateix amb
un considerable poder, atés que la seva demanda derivada assoleix
fins i tot les més oblidades organitzacions de mida més modesta
com ara les PIME.

No cal anar-se gaire lluny, ni culturalment ni geograficament quan
fem al-lusi6 a I’actualitat dels desastres o canvis climatics o guetos
0 migracions que ens envolten.

Busquem un punt d’inflexié del Tercer Mon, mentre que gradualment
empitjoren la generacio de resultats, les estructures es tornen inefi-
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cients i obsoletes, i ens envaeixen multiples fenomens erosionadors
com ara I'anomenat Quart Mon en els mateixos paisos que tenim
com a referent.

Sembla evident que quan mirem cap a paisos del Sud, pensem
en positiu. Es la famosa variable diferencial del consum. Els veiem
llunyans i tant diferents de nosaltres i de la nostra sort, i oblidem
que més a prop del que creiem es pateixen situacions idéntiques i,
a vegades, més dures si cal.

5.2.2. Solidaritat i consum

La Voluntat d’estendre unes practiques de consum més just per
assolir un comerg solidari desemboca en un consum que adjectivemn
com a responsable.

Aquesta és la fita.

Historicament el comerg ha servit per interrelacionar els pobles,
els cultius i democratitzar el desenvolupament amb guanys com-

partits.

De fet el comerg va ser la manera de poder conéixer altres cultures,
altres formes de fer les coses, de pensar i, fins i tot, de consumir.

Tots necessitaven coses de tothom.
Avui el comerg és un modus operandi que “llastra” els paisos del
Sud tornant-los dependents i servidors dels paisos del Nord, ine-

xorablement.

Es desitja generalitzar el consum, controlar el mitjans de produccié
i manipular els factors.
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Tot per assegurar “més alts” nivells de riquesa de I’equacié: Pro-
duccié-Consum-Benestar, per al Nord.

5.2.3. Justicia i consum

Per tal d’invertir aquesta situacio insolidaria, el Comerg Just neix
basat en

la reduccié de la pobresa

I’equitat

la solidaritat

I’accés als mercats

la generacié d’un modus vivendi digne

o0~

La creaci6 de valor es queda en mans dels productors locals, no
en els intermediaris.

Esta promogut principalment per ONG.
S’ha avancat molt en aquest camp, tractant de dotar de diferenci-
acio aquest consum per la via de la reglamentacio i d’instruments

i d’adhesio.

Com a eines al nostre abast, tenim alguns identificadors com els
certificats o les etiquetes.

5.2.4. Etica i consum

S’emmarca en uns valors col-lectius, anteposats al benefici perso-
nal.

Es tracta de valorar més la importancia de viure que la de consu-
mir.
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Per convencid és I'exercici d’un dret lliure, aplicat al consum en el
procés de compra.

Es un consum que apella a la consciéncia i no a I'impuls o a les
emocions.

En les nostres activitats del dia a dia, actuem d’acord amb la nostra
etica: valorem el que ens sembla malament i bé abans de prendre
una decisio.

Tanmateix, aqui, ens hem de basar en un exercici critic i informat
de criteris socials aplicats o que han intervingut en la produccio
d’un bé.

Els coneixements i les circumstancies estan en evolucié continua i,
per tant, les decisions que prenem avui no tenen perque coincidir
amb les que prendrem dema.

Es diu que comprar és votar i, per tant, hem d’exercir el dret de
premiar o penalitzar amb I’'acte i poder de compra.

Per fer-ho, necessitem més transparéncia o accountability, certifi-
cacié i verificacio.
Es important entendre que s’ha d’actuar des del compartir i no des

del competir.

El primer pas del procés ha de ser la consciencia personal i participar
en la consciéncia col-lectiva i politica.

El segon pas és la regulacié dels nostres nivells de consum, de
quantitat per més qualitat, evitant el binomi de I’Abundancia-Ge-
neracié de Residus.
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No es tracta de seguir unes normes que ens obliguen a complir.

Es tracta, per tant, del contrari: d’entendre millor com funciona el
nostre moén, de no participar en dinamiques que no ens semblen
correctes, de fer el que sentim que és millor i ens fa veritablement
sentir més satisfets, en definitiva de ser lliures per consumir amb
més llibertat!

5.2.5. Algunes dades

El mercat de comerg just a Espanya segons la coordinadora espa-
nyola supera els 10 milions d’euros.

El producte per excel-léncia és I'alimentacié del que un 40% es Cafe,
seguit de lluny per I'artesania. La immensa majoria es importat.

6. Conclusions

6.1. Una actitud contradictoria

El context que tenim ens invita a un consum (que és la pedra angu-
lar del sistema capitalista) més responsable, mediambiental, é&tic,
solidari i just.

Tenim una situacié general complexa. Un context que convida més
que a la reflexié (en la que ja portem massa temps acomodats es-
perant que quelcom passi), a I’'accié urgent amb responsabilitat.

Hem de tornar a aprendre a comprar, a consumir.

La nostra actitud és contradictoria socialment cap a la sostenibilitat
i encara pitjor humanament.
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Oblidem que tenim responsabilitat des que naixem i convivim en
societat, en un entorn ambiental del nostre riquissim planeta, cada
cop més languid i cansat. Aixd comporta entendre I'estat de dret i

els valors de la democracia.
6.2. Una actitud solidaria, ética i compromesa

Podem actuar:

complint tractats i convenis (conveni 138 de I’OIT contra I’ex-
plotacié de la infantesa);

essent vigilants amb resolucions, intervencions i reformes de
I’ONU i organismes internacionals;

donar suport a les ONG i els seus projectes de desenvolupa-
ment integral en educacio, salut, nutricid, capacitacio, infra-
estructures i produccié com és el cas de les 343.000 families
que confien en Fundacioé Intervida, que amb la seva actuacio
a llarg termini en els tres continents del Sud, beneficia més de
3 milions de persones posant els mitjans perque ells mateixos,
de manera enddgena, siguin sostenibles;

consumint de forma responsable sota les regles del Comerg
Just, étic i solidari amb responsabilitat ambiental i penalitzant
qualsevol comportament impropi i deslleial (boicot, campanya
social, interrupcié temporal de la compra d’un article, exigir
codis de conducta i etics);

potenciant la instrumentacié i verificacié de la RSC.

6.3. Politiques de consum, educacid i rol dels actors
socials

Una cosa és la disposicié de penalitzar qui es comporti irrespon-
sablement i una altra, demanar productes que superin les seves
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exigencies legals que moltes vegades s6n minimes i que garanteixin
el medi ambient.

Aixi, el punt de partida hauria de ser una politica de suport al con-
sum amb responsabilitat, informacio, millor distribucio, accés per
proximitat i una educacioé que inclogui la situacio de la variable preu-
qualitat en el conjunt.

Assistim a un lent ressorgiment del rol dels actors socials, fins fa poc
infravalorats, com associacions i col-lectius d’usuaris de consumi-
dors i de ciutadans, entitats d’economia social, sindicats, ONG.
Han de poder assumir un rol central com a aglutinadors i vehicles
d’opinid, de representacio i d’influéncia.

6.4. Una actitud personal i de dialeg

Per tant és imprescindible introduir acords i dialegs “multistakehol-

der”.

Malauradament hem d’actuar cadascu en el nostre microespai primer
i perseguir la garantia dels drets en el macroespai.

6.5. Tots plegats, els actors del canvi
Nosaltres hem de ser els veritables actors dels canvis.

Per tant implica que podem exercir la nostra capacitat de vot eco-
nomic, de critica, comparant, triant i traslladant part dels nostres
ingressos a qui més esforcos faci i demostri per cobrir les nostres
necessitats sense malmetre o comprometre la nostra salut, el nostre
entorn o la viabilitat de futur per a les nostres generacions futures tal
com diuen moltes definicions de la sostenibilitat i I’ecoeficiéncia.
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6.6. Diversos rols, pero una unica actitud

Aix0, pel que fa a la nostra conducta com a consumidors, perd no
hem de dissociar-la de la resta dels nostres rols com a ciutadans,
votants, treballadors, membres d’unitats familiars, de veinatges o
de comunitats socials.

Hem d’aprendre a modificar els nostres habits inadequats, incivics
i insolidaris que volen dir que ens hem fet més individualistes i més
egolatres, quan en realitat estem més englobats.

El canvi d’actituds i habits de consum han de ser objectius perse-
guits, en els ambits que cadascu té més a prop. Només aixi assoli-
rem una contribucio significativa per la sostenibilitat de les nostres
generacions i el desenvolupament digne dels més desfavorits.

Tots estem aprenent i, per tant, és important la generacié d’inter-
canvis i de sinergies en I'ambit d’experiéncies pioneres que s’han
manifestat, ja, amb éxit.

Aqui no tenim velocitats associades a paisos o regions.

En canvi, si que tenim apostes rigoroses i exemples capdavan-
ters.

6.7. Espiral de la pobresa davant de consum insostenible
i irresponsable

6.7.1. L’espiral en xifres
L'espiral de la pobresa és el nostre principal mal endemic. Tot plegat

ligat a assumptes candents com ara el turisme sexual infantil i pros-
titucio, I'analfabetisme, laimmigracié i la natalitat o “I’empowerment”
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de faccions extremistes i radicals, la inseguretat i el terrorisme, la
deslocalitzacioé o I'atur.

Es vaticinen unes crisis mundials serioses per disputes territorials
dels recursos basics, conflictes bél-lics de diversitat, la factura de
la cursa armamentista, el despertar de gegants com la Xina, entre
altres.

Tot ens porta, i ens deixem portar, cap a la impossibilitat de garantir
la pau.

Per tant, el desordre mundial podria conduir a la reconfiguracio del
mapa planetari tal com el coneixem avui.

Les xifres son evocadores i, a la vegada, aterradores.

La pobresa i I'exclusié social no son fenomens aillats i sempre per-
judiquen els mateixos, els més vulnerables, febles i desprotegits,
col-lectius prioritaris en I'actuacio de I'organitzacié que represento,
la Fundacié Intervida.

Els nens i nenes, les dones i els indigenes.

- A Espanya gairebé 9 milions de persones viuen sota el llindar
de la pobresa, és 'anomenat Quart Mén, precarietat que con-
trasta amb I’'evolucié de progrés.

- Al mén, 5.000 milions de persones viuen i moren en la pobre-
sa, sota el llindar de quatre dolars diaris i no interessen com
a mercat potencial que podria suposar un motor de desenvo-
lupament.

- 95 de cada 100 nens sén explotats al mén (prostitucio, camp,
escombraries, mines, pedreres, tallers il-legals, servei domeés-
tic, venda ambulant...).
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- Meés de 250 milions (50% soén esclaus) de nens i nenes (5-14
anys) treballen al moén (sector que ens es més a prop: textil,
joguines, electronica, esportiu).

- Aix0 els col-loca en una situacié perpétua de pobresa, d’abu-
sos sexuals, de discriminacié per raons de sexe, de violencia
(fisica, psicologica, verbal o sexual).

6.7.2. Els objectius de desenvolupament del mil-lenni: una iniciativa
mundial

No és una visié dramatica.

Es ciéncia, analisi i una clara deduccié dels esdeveniments i el fruit
de les raons esgrimides fa 3 setmanes a I’'ONU, quan vaig assistir
i participar en la sessi6 preparatoria de la Cimera de caps d’estat
i de govern dels 191 paisos membres, el passat 12 de setembre a
Nova York.

Una de les oportunitats a les quals s€’ls va instar és aplicar els ob-
jectius de desenvolupament del mil-lenni.

Aixi va néixer 'any 2000 I’Agenda acceptada pels paisos.

Es pretén modular, per fi, la relacié entre democracia i pobresa, la
reforma de les institucions internacionals de repercussio col-lectiva
i la lluita contra la corrupcid, lligat al marc de la sostenibilitat.

L’actuacio dels agents ha de manifestar clarament mitjans, recursos
i programes alineats a idees i axiomes d’interés general. La refe-
rencia, sens dubte, han de ser els objectius de desenvolupament
del mil-lenni, pels quals ha lluitat el secretari general de Nacions
Unides, Koffi Annan. Aquests objectius s’articulen sobre la base de
3 eixos enfrontats a la globalitzacié: assolir la pobresa zero el 2015,
la seguretat internacional i els drets humans.
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Avui tenim, per tant, la possibilitat d’actuar d’acord amb un marc

definit que ens portara tots junts al restabliment com a minim d’una
oportunitat.

Massa gent demana tan poc.



Taula rodona:
Solidaritat






Toni Codina
Director de SETEM

En primer lloc, vull felicitar I’Agéncia Catalana del Consum per I'or-
ganitzacié d’aquesta 1a Jornada de Consum Sostenible i Responsa-
ble a Catalunya. La Generalitat de Catalunya té una responsabilitat
principal i irrenunciable en el cami per aconseguir una societat més
respectuosa amb el planeta i amb els drets dels altres pobles i de
les generacions futures. | ’Agéncia Catalana del Consum podra
contribuir-hi moltissim, per mitja d’activitats com la d’avui i de moltes
altres que estic segur que impulsara en un futur immediat.

En la meva presentacio intentaré exposar quina és la situacio a
Catalunya de I’'anomenat “Comerc Just”, i quins reptes ens hauriem
de plantejar per als propers anys per tal d’estendre molt més aquest
tipus de comerg solidari i socialment responsable.

1. El perqué del Comerc¢ Just

Malgrat que pot semblar obvi que és bona i necessaria la preséncia
d’aquest tipus de comerg en la nostra societat, no sempre la justifi-
cacio és clara i convincent. De fet, podriem oferir moltes raons per
justificar laimportancia de promoure les propostes del Comerg Just
en la societat catalana. N’he seleccionades tres:

a. El Comerc¢ Just garanteix una remuneracié justa i unes
condiciones laborals dignes als productors pobres del Sud.
Aixd ho aconsegueix acordant cada any un preu de garantia
amb les organitzacions camperoles i les cooperatives pro-



1a JORNADA DE CONSUM SOSTENIBLE | RESPONSABLE A CATALUNYA

ductores d’Africa, d’Asia i d’Ameérica Llatina, el qual es manté
estable amb independéncia de les oscil-lacions dels preus en
els mercats internacionals. Aquest preu assegura a les families
productores un nivell de vida digne i millores socials per a la
comunitat, alhora que garanteix I’abséncia de qualsevol tipus
de discriminacio, abusos, explotacioé o treball infantil.

b. El Comer¢ Just promou un consum més conscient i respon-
sable a casa nostra, en educar-nos sobre les consequiencies
perjudicials que un cert tipus de comerg provoca sobre milions
de families dels paisos més pobres, i sobre el nostre poder
com a consumidors per revertir aquesta situacié per mitja de
la practica d’'un consum més just, critic i responsable.

c. El Comerc Justincentiva que les empreses del nostre pais
esdevinguin més transparents i socialment més respon-
sables, dues virtuts cada vegada més imprescindibles en el
nostre moén globalitzat. El Comerg Just és alhora un instrument
a I'abast de les empreses que importen materies primeres o
productes manufacturats dels paisos més pobres per tal de
fer efectius i visibles els seus compromisos en matéria de
responsabilitat social.

L’any 2004 el Comerg Just va aportar 100 milions de dolars d’in-
gressos addicionals a més d’1 milié de families d’Africa, d’Asia i
d’América Llatina que van tenir la sort de poder vendre els seus
productes a través dels canals d’aquest comerg alternatiu. Aixo vol
dir que aquest milié de families van aconseguir coses tan senzilles
—i tan inabastables alhora per a tanta gent— com comprar un xarop
per a la filla petita o un analgésic per a I’avi, contractar una pensié
per al dia de dema, canviar el sostre de fusta de I’habitatge per un
altre de metal-lic, o poder pagar I'autobus perque els infants vagin
cada dia a I'escola.
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Aixo fou possible perque, en comparacié amb el comerg tradicional,
el Comerg Just retribueix molt millor les families productores. Aixi,
per exemple, quan comprem una tauleta de xocolata convencional
nomeés un 6% del que paguem arriba a la familia que ha conreat el
cacau, mentre que en el Comerc Just aquest percentatge s’eleva
fins al 33% del nostre valor de compra. Vegem-ho en el seglient
esquema:

Comerg tradicional Comerg just

Productors 6%
Transport 22%

Productors 33%

Transport 22%
Indstria 39%
Industria 22%

Botiguer 33% Botiguer 22%

Font: IDEAS, s.coop. 2005

A més d’aquest sobrepreu, el Comerc Just aporta també altres
avantatges importants als grups productors, com per exemple que
reben un avancament del 50% de les comandes per tal de poder fer
front a les inversions i despeses necessaries, o que se’ls assegura
unarelacié comercial a llarg termini a fi que puguin planificar la seva
activitat productiva i comercial.

2. Inicis i situacié a Catalunya

Podem remuntar els inicis del Comerg Just en les primeres iniciatives
dels menonites dels EUA a partir de 1940 per tal de comercialitzar
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productes de grups desafavorits d’altres paisos com un cami alter-
natiu a I'ajuda econdmica classica.

Pero el Comerc Just no pren forma de moviment amb identitat
propia fins a la década de 1960, principalment a partir de la 1a
Conferéncia de la UNCTAD I'any 1964 en qué els nous paisos sor-
gits de la descolonitzacio reclamen “comerg, no ajuda” (trade, not
aid) als paisos rics. Amb aquesta filosofia s’estenen al llarg dels
anys seixanta per Centreeuropa nombroses iniciatives de grups i
d’entitats de solidaritat internacional que intenten dur a la practica
aquest eslogan. Com? Centrant els seus esforgos solidaris no en la
recollida i en I’enviament de donatius als paisos del Sud, sind en la
comercialitzacio a Europa, a un preu just i digne, d’articles produits
pels grups més vulnerables d’aquests paisos.

Aquesta nova forma de solidaritat pren importancia, i el 1964 es crea
la primera organitzacié de Comercg Just a Belgica; el 1967, la primera
central importadora a Holanda. La venda creixent dels productes
alimentaris de Comerg Just a través del comerg tradicional i de
supermercats porta a crear el 1988 a Holanda la primera etiqueta o
segell de Comerg Just. | el 1989, 160 organitzacions d’arreu del mén
creen la Federacio Internacional de Comerg Alternatiu (IFAT).

A Catalunya podem situar els inicis del Comerg Just I’any 1993 amb
I’obertura d’una primera botiga a Terrassa. A partir d’aquell moment
el concepte i les propostes del Comerc Just aniran estenent-se
amb forca rapidesa. El 1997 I'’Ajuntament de Sabadell és el primer
a consumir café de Comerg Just a les maquines automatiques de
les seves dependéncies. El 1998 el Parlament de Catalunya aprova
per unanimitat un resolucié a favor del Comerg Just i Solidari. El
1999 una primera cadena de supermercats introdueix cafe de Co-
mer¢ Just a les seves prestatgeries. El 2000 t¢ lloc la primera edicié
de la Festa del Comer¢ Just. El 2004 es constitueix la Xarxa per la
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Compra Publica Etica. | el 2005 entra en funcionament el segell o
etiqueta de Comercg Just.

Amb només deu anys el Comerg Just ha adquirit uns nivells enve-
jables a Catalunya. Segons I’Anuari del Comer¢ Just que elabora el
SETEM, I’any 2003 Catalunya era lider de vendes a Espanya, amb el
22% del total. En els darrers tres anys I'increment de vendes havia
estat del 47%, i va assolir el 2003 els 2,5 milions d’euros. L’alimen-
tacio suposava el 54% del total i, dins d’aquesta, el café n’era el
producte principal. D’altra banda, el coneixement i la sensibilitat dels
consumidors sén avui significatius. Segons una enquesta de ’Agén-
cia Catalana del Consum de juny de 2005, el 65,5% dels catalans ha
sentit a parlar del Comerg Just; un 28,7 % diu haver comprat aquests
productes alguna vegada; un 38,5% es mostra disposat a pagar
més per ells; un 63,5% considera que son productes de qualitat; i
un 71,1% creu necessari d’impulsar-lo en la societat catalana.

Vendes de comerg just a Catalunya
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Font: SETEM, Anuario del Comercio Justo en Espana 2004
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Tanmateix estem encara molt lluny dels nivells assolits pel Comerg
Just en els paisos capdavanters. Els 11 milions d’euros venuts a
Espanya I'any 2003 contrasten amb els 102 milions d’Alemanya,
amb el fet que el 18% de tot el café molt que prenen els britanics
sigui de Comerc Just, o que 1 de cada 2 platans venuts a Suissa el
2004 fos de Comerg Just.

Vendes de comerg just a Europa
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Font: SETEM, Anuario del Comercio Justo en Espafna 2004

3. Reptes per als propers anys

Per aix0, en els propers anys tenim importants reptes a afrontar a fi
d’aconseguir que el Comerg Just acompleixi la seva funcié social:
transformar el conjunt del consum i del comerg a Catalunya per tal
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que esdevinguin socialment més responsables envers els paisos
més desafavorits del planeta.

Voldria remarcar quatre objectius que considero prioritaris per als
propers tres o quatre anys:

a. Consolidar el Segell de Comerc¢ Just. Aquesta és una eina
fonamental del Comerg Just, ja present en més de 20 paisos,
i que tot just fa un mes que hem aconseguit posar
en funcionament al nostre pais després d’un llarg
procés de debat dins del sector. Aquest segell o
etiqueta, que té un funcionament i una imatge co-
muna en tots els paisos on esta implantat, permet
jades d’avui als consumidors catalans d’identificar
AL els productes de Comerg Just d’una forma facil i
inequivoca, i alhora ofereix la garantia que s’han
respectat els principis del Comer¢ Just mitjangant un sistema
de certificacio basat en la norma ISO/65. El 56% de les vendes
mundials de Comerg Just sén ja avui certificades amb aquest
segell, principalment productes d’alimentacié com el café, el
cacau, €l te, el sucre, fruites tropicals, arrds o mel.

b. Ampliar la participacio de les empreses. La vocaci6 del Co-
mer¢ Just és que el facin seu les empreses. Les ONG i entitats
del Tercer Sector han impulsat durant els primers anys el Comerg
Just amb un sentit substitutiu o alternatiu del comerg tradicio-
nal, perd en cap cas pretenen o poden pretendre de substituir
les empreses. Per aixo el comerg, just o injust, I’han de fer les
empreses i els seus professionals, que son els que en saben i
disposen dels recursos i de les capacitats necessaries.

Amb l'arribada del Segell de Comerg Just a casa nostra ara
aixo sera molt més factible, ja que qualsevol empresa que co-



1a JORNADA DE CONSUM SOSTENIBLE | RESPONSABLE A CATALUNYA

mercialitzi algun dels productes certificats podra acollir-se al
sistema del Comerg Just. D’aquesta manera, amb la participacié
d’actors amb molta més capacitat comercial, el Comerg Just a
Catalunya podra fer un salt significatiu. Pensem, per posar un
exemple, que en el conjunt d’Europa hi ha més de 150 marques
de café d’empreses convencionals que es comercialitzen amb
I'etiqueta de Comerg Just, i que una quarta part d’aquestes
sén marques propies de cadenes de supermercats. Aixo és el
que explica, en bona part, que en alguns paisos el Comerg Just
hagi assolit xifres de vendes tan importants.

c. Estendre la Compra Publica Etica. Per mitja del seu paper
exemplificant, d’una banda, i de Ialtra, per la seva gran capacitat
de compra —la compra publica suposa el 16% del PIB europeu—

_ les administracions publiques poden fer
an ﬂﬁ_ P moltissim per impulsar el Comerg Just
2 i en els anys vinents, no solament donant

i ’ - suport a aquestes iniciatives de la societat

civil, siné també per mitja de la implantacié d’aquests criteris

en les propies practiques de compra. Aixo és el que es coneix
com a “compra publica ética”, és a dir, la introduccio de criteris
etics i socials en les compres de I'administracié publica.

A Catalunya es va constituir al novembre de 2004 la “Xarxa per
la Compra Publica Etica” sota I'impuls de SETEM, a la qual ja
s’han adherit vuit ajuntaments, la Diputacié de Barcelonaii la
Generalitat de Catalunya. L'objectiu de la Xarxa a curt termini
és impulsar el consum de productes de Comerg Just per part
de I'administracio i introduir alhora criteris etics o socials en
les compres de textils i roba de treball. Al novembre de 2005
I’Ajuntament de Barcelona realitzara una primera experiencia
de compra de vestuari per a Parcs i Jardins amb clausules
etiques i socials en el plec de condicions.
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d. Incrementar el compromis dels consumidors. Malgrat que
la predisposicié dels consumidors catalans per consumir
productes de Comerg Just ja és molt elevada, hem d’acon-
seguir que aquesta sensibilitat esdevingui un habit de compra
quotidia. Hem de passar de tenir consumidors conscients a
tenir consumidors compromesos. Només aixi el Comerg Just
adquirira quotes de mercat més significatives i aconseguirem
despertar l'interés de més empreses per satisfer aquest nou
ninxol de mercat en creixement. L'Ultima paraula en consum
la tenen els consumidors, i hem de guanyar-nos el seu suport,
el seu convenciment i la seva confiancga.

4. La contribucio de SETEM

Des de SETEM volem contribuir de forma decisiva a impulsar aquests
quatre objectius a Catalunya durant els propers anys, de la mateixa
manera que vam ser pioners a introduir el concepte de Comerg Just
a Catalunya a principis de la década dels noranta i I’'hem seguit pro-
movent durant tots aquests anys. La nostra aportacié es concretara
en aquests quatre ambits de treball:

a. Impuls del segell de Comerg¢ Just. Després d’haver participat
de forma decisiva a posar en funcionament aquest sistema
de garantia i de certificacid, seguirem impulsant-lo per mitja
de la participacio activa en els seus organs de govern i la re-
alitzacié de campanyes de divulgacié ciutadana perqué sigui
cada vegada més conegut.

b. Sensibilitzacié de les empreses. Seguirem realitzant acti-
vitats per donar a coneixer el Comerc Just a les empreses
catalanes (butlleti professional, preséncia en fires, jornades
especialitzades, anuari del Comerg Just, etc.) i per apropar-les



1a JORNADA DE CONSUM SOSTENIBLE | RESPONSABLE A CATALUNYA

a la realitat dels grups productors d’Africa, d’Asia i d’Ameérica
Llatina (missions comercials, intercanvis, etc.)

c. Sensibilitzacié dels consumidors. Seguirem impulsant i
coordinant cada any la Festa del Comer¢ Just, que el 2005
va aplegar 70.000 visitants a 54 municipis catalans, aixi com
altres activitats que eduquin en un consum més conscient i
responsable: campanyes, exposicions, recursos educatius,
publicacions, etc.

d. Sensibilitzacié de les administracions publiques. Seguirem
impulsant i coordinant la Xarxa per la Compra Publica Etica, i
totes aquelles iniciatives que permetin incrementar el compro-
mis dels poders publics amb el Comerc Just. Entre aquestes,
per exemple, seguirem impulsant el consum de cafés de Co-
mer¢ Just en les maquines automatiques dels llocs de treball i
d’estudi, després d’haver aconseguit fins avui el compromis de
52 empreses catalanes de vending, amb prop de tres milions

Maquines de vending acreditades a Catalunya
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de consumicions de cafés de Comerg Just acreditades per
SETEM el 2004.

No voldria acabar sense recordar, una vegada més, que I'Unica rad
de ser del Comerg Just és la millora de les condicions de vida de
les families productores d’Africa, d’Asia i d’Ameérica Llatina. Des de
SETEM i des de les organitzacions de Comerg Just volem construir
un comer¢ Nord-Sud més just, equitatiu i solidari per tal que tothom
pugui viure dignament del seu treball, visqui on visqui, com ens
recorda Daniel Antonio Pérez, membre de la cooperativa cafetera
ISMAM de Chiapas (Méxic):

“Viviamos en la miseria. Los coyotes nos pagaban precios de
risa por nuestro café. Asi es que decidimos unirnos. Con el
sobreprecio del Comercio Justo hemos aumentado nuestra
calidad de vida”.






Francesc Mateu
Director d’Intermén-Oxfam a Catalunya i Andorra

EL SEGELL DE GARANTIA DE COMERC JUST
FAIRTRADE

El Segell de Garantia FAIRTRADE, que acaba de comencar el seu
cami a I'Estat espanyol, esta present en vint paisos del moén. A Espa-
nya el promociona I’Associacio del Segell de Productes de Comerg
Just que pertany, com ocorre en els altres 19 paisos, a FAIRTRADE
Labelling Organizations Internacional (FLO).

Larad de ser de FLO, i del Segell de Garantia FAIRTRADE que pro-
mociona és que puguem identificar els productes que comprem;
és també millorar la posicié dels productors desfavorits dels paisos
del Sud, establint criteris de Comerg¢ Just i animant les empreses
tradicionals, organitzacions i consumidors perquée donin suport a
un comer¢ meés equitatiu i comprin els productes certificats. FLO
garanteix que qualsevol producte que es vengui amb el Segell de
Comerg Just, en qualsevol part del mon, ha estat produit d’acord
amb els seus estandards o principis, i contribueix al desenvolupa-
ment de productors desfavorits.

Les seves funcions son:

1. Garantir els estandards mitjangant una certificacio independent.
Els quatre elements més importants de la certificacié soén:
a) Avaluar si els productors compleixen els estandards FLO.
b) Garantir que els beneficis del Comerg Just siguin utilitzats per
al desplegament social i economic dels productors.
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C) Supervisar els comerciants registrats a FLO per garantir que
els beneficis arribin directament als productors.

d) Garantir que el segell FLO s’utilitza només en productes que
provenen de productors amb certificacié FLO i importats
correctament. FLO treballa amb una xarxa d’inspectors inde-
pendents que visiten totes les organitzacions productores, i
verifiquen el compliment de les condicions de Comer¢ Just
per part dels importadors, comerciants i detallistes.

2. Facilitar I’accés de les organitzacions productores al mercat,
mitjancant un esfor¢ de marqueting comu.

3. Donar suport el desenvolupament dels grups productors. FLO
els ajuda a establir les seves necessitats i plans de desenvolupa-
ment, i crea relacions entre ells i les organitzacions amb recursos
i experiencia per cobrir aguestes necessitats.

Els productes que actualment poden ser certificats per FLO per ser
distribuits a través dels canals de distribucié tradicionals, s’agrupen
en 17 categories, principalment productes d’alimentacio. A Espanya,
la certificacié comenca la seva tasca certificant cafe, cacau, sucrei te.
A mesura que es desenvolupi I'activitat, s’ampiara el nombre de pro-
ductes i, fins i tot, es plalntejara la incorporacié de nous productes.

El comercg just certificat en xifres

e 389 organitzacions de productors certificades, que re-
presenten gairebé 500 organitzacions de productors i, apro-
ximadament, 800.000 families de productors i treballadors
de més de 48 paisos a Africa, Asia i América Llatina

¢ 350 comerciants registrats: exportadors, importadors... de
50 paisos
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e 550 entitats que tenen la llicéncia per utilitzar el Segell
de Comerc Just en els productes que venen als consumi-
dors de 20 paisos a Europa, América del Nord, Jap6, Méxic
i Australia, i Nova Zelanda

1. El Segell de Garantia a Espanya

El Comerc Just a Espanya ha estat impulsat des de sempre per orga-
nitzacions no governamentals (ONG) i organitzacions de comerg alter-
natiu (OCA), agrupades totes en la Coordinadora Estatal de Comerg
Just (CECJ). En els ultims anys el Comerg¢ Just ha experimentat un
extraordinari creixement tant en volum de vendes com en coneixe-
ment per part dels consumidors. Aixo ha fet que I’empresa tradicional
s’interessi pel comerg just i, aixi, ha sorgit un debat al si del Comerc
Just per veure quin seria el model adequat perque hi participi.

Fruit del debat i coneixent I’existéncia i la trajectoria del Segell de
Garantia de FAIRTRADE Labelling Organizations Internacional (FLO),
la CECJ es va decidir a impulsar la creacié de I’Associacio del Segell
de Productes de Comercg Just. L’Associacio s’uneix a la feina que
altres entitats similars desenvolupen actualment en altres 19 paisos,
totes reunides en el FLO Internacional.

Les principals activitats que I’Associacié ha de desenvolupar en

I’Estat espanyol son:

1. Promocionar el Segell de Garantia de productes de comerg
just.

2. Concedir i regular les llicéncies d’us del segell.

3. Fer un seguiment de les companyies llicenciataries per garantir
el bon us del segell.
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La feina de Certificacié de les empreses es realitza conjuntament
amb FLO-Cert, una entitat independent que segueix els estandards
de 1a ISO 65. Al seu torn, I’Associacié vetllara perque el Segell sigui
utilitzat de manera correcta i no sigui concedit a aquelles entitats la
conducta o la imatge de les quals estigui en clara contradiccié amb
els principis de solidaritat i justicia del Comerg Just.

L’Associacid entén que el Segell FAIRTRADE és un instrument
operatiu per facilitar un més gran accés al mercat de productes
procedents d’organitzacions productores del Sud, per promoure la
participacié d’un més gran nombre d’agents comercials a Espanya,
que tenen la possibilitat d’oferir els seus productes amb un valor
afeqit etici, a I’'dltim, donar més garanties als consumidors. Aquests
accedeixen aixi a productes de qualitat i poden, a través de 'acte
quotidia de la compra, participar en el canvi de les estructures co-
mercials internacionals.

Es proposa, també, facilitar el contacte entre els productors del Sud
i les entitats espanyoles interessades en els productes certificats
(importadores, industrials, distribuidors...) perqué augmenti el co-
mer¢ de productes amb segell i, d’aquesta manera, ampliar I'impacte
que el comerg just té entre els productors del Sud. Paral-lelament
es treballara perque els consumidors i consumidores coneguin les
propostes de Comerc Just, reconeguin el segell de garantia i orientin
les seves opcions de compra cap a aquests productes.

El Segell de garantia FAIRTRADE cobreix un buit de participacio
important, el de les empreses tradicionals. A partir d’ara, gracies al
Segell, les entitats espanyoles interessades a treballar amb Comerc
Just i disposar de linies propies de productes certificats podra fer-
ho gracies al treball de la nova Associaci6 del Segell de Productes
de Comerg Just.
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Organitzacions membres de I’Associacié del Segell de
Garantia:

Caritas Espanyola

Confederacio de Consumidors i Usuaris (CECU)
Coordinadora Estatal de Comerg Just (CECJ)

SETEM

Fundacié Ecologia i Desenvolupament

Fundacié ETEA per a la Cooperaci6 i el Desenvolupament
INTERMON OXFAM

Alternativa 3

IDEES (Societat Cooperativa Andalusa Iniciatives d’Economia
Alternativa i Solidaria)

Si una empresa o organitzacio esta interessada a poder disposar
d’un producte certificat es pot posar en contacte amb I’Associacié
(selloflo@comerciojusto.org). D’aquesta manera, rebent la documen-
tacio inicial, comenca un procés que pot durar un maxim de dos
mesos, si no es troba cap problema pel cami, per poder disposar
del Segell de Garantia per al producte sol-licitat.

El Segell de Garantia de Comer¢ Just FAIRTRADE permet aixi que
les empreses tradicionals se sumin al moviment del Comer¢ Just.
Les cooperatives del Sud, ra6 de ser de les organitzacions de Co-
mer¢ Just, ens podran acostar els seus productes amb totes les
garanties.






David Minoves
Director de I'’Agencia Catalana de Cooperacio al Desenvolupament

LA COOPERACIO CATALANA, EL COMERGC JUST |
EL CONSUM RESPONSABLE

La Generalitat de Catalunya, més enlla d’exercir una politica proac-
tiva que promogui en la ciutadania catalana una pedagogia a favor
d’habits de consum respectuosos socialment i ambientalment, té
el repte d’actuar de forma coherent promovent una responsabilitat
social corporativa en relacié amb criteris comercials i de serveis en
la mateixa entitat.

La Generalitat, com a agent economic catala, mobilitza volums
important de recursos que la situa en una posicié de client amb
capacitat de definir tendéncies i obrir i impulsar noves relacions
comercials que incorporin continguts etics.

La Llei 26/2001 de Cooperacio al desenvolupament, aprovada pel
Parlament de Catalunya el 31 de desembre de 2001, especifica
que el foment d’un comerg¢ internacional més just i solidari és una
de les prioritats sectorials per a I'activitat de I"administracié de la
Generalitat en matéria de cooperacié al desenvolupament. Aquesta
prioritat també queda recollida en el Pla Director de Cooperacio al
Desenvolupament 2003-2006, i en els diversos Plans Anuals de
Cooperacio al Desenvolupament aprovats fins ara.

En Pactual context de globalitzacié econdmica, marcada per un
model de desenvolupament neoliberal, les empreses transnacionals
tenen cada cop un poder més consolidat, un poder que massa sovint
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va en detriment del respecte als drets humans, els drets laborals i
I’equilibri mediambiental.

Des del mon de la cooperacio es constata que tan important és
I’augment de la despesa en cooperacié al desenvolupament, millorar-
ne la qualitat i avaluar-ne els resultats com transformar la mentalitat
de la ciutadania dels paisos del Nord. En aquest sentit, ’TACCD
pretén donar un fort impuls en matéria de sensibilitzacié per crear
nous valors de consum i potenciar que la ciutadania actui de forma
responsable i que assumeixi alhora un paper actiu en I’exigéncia als
seus governs per tal que desenvolupin accions coherents. Com a
mostra d’aquesta voluntat, en un futur immediat I’ACCD augmentara
el percentatge en educacio i capacitats per passar del 8% actual
al 13-15%.

En aquest sentit, cal destacar dues iniciatives interessants que, a poc
a poc, s’estan fent lloc en una realitat tan complexa com I'actual:

¢ en primer lloc, el sorgiment de la responsabilitat social corpo-
rativa que, des de I’ambit empresarial, es potencia per establir
codis de conducta interns que garanteixin la sostenibilitat en
el desenvolupament de les seves activitats ordinaries inter-
nament i externament, vetllant alhora pels drets socials i me-
diambientals. Arreu del mon estan sorgint eines per mesurar
aquests indicadors de responsabilitat social corporativa.

e Per altra banda, cal destacar el foment del comerg just i el
consum responsable. Des de I'any 2003, ’Agéncia Catalana de
Cooperacié al Desenvolupament (ACCD) ha destinat un milio
d’euros a diferents projectes que treballen pel foment del comerg
just i responsable. Pel que fa a I'ambit de cooperacié al desen-
volupament s’ha donat suport a projectes per I’enfortiment de
les capacitats de comercialitzacié de petits productors de cafe
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per la xarxa de comerg just a Mesoamerica (Chiapas-Mexic, El
Salvador, Nicaragua), per a la millora de la qualitat de vida de
cooperativistes de cafée a Cuba: electrificacid solar i formacié
mediambiental en zones rurals aillades de Yateras, Guantanamo
(Cuba). Pel que fa a 'ambit catala, s’ha donat suport a projectes
per a la introduccié de café de Comerg Just en el sector del
vending de Catalunya, a la sensibilitzacio de la industria catalana
del café a Catalunya en relacié amb les propostes de Comerg
Just i a diverses edicions de la festa del Comerg Just.

A banda del suport especific als projectes concrets promoguts per
entitats catalanes, el compromis i la responsabilitat que tenim els
agents publics en relacié amb els reptes que planteja el Comerg Just
i el Consum Responsable recau en accions concretes en el si de la
mateixa administracié catalana. Aixi, es pretenen assolir tres objec-
tius fins al final de la legislatura: incrementar els recursos del 0,25%
al 0,5% (cap al 0,7% del PIB en cooperacio al desenvolupament);
establir les bases per una politica publica de cooperacio bilateral i
treball amb organismes de les Nacions Unides, i, finalment, la intro-
duccié del Comerg Just en tots els departaments i organismes de
la Generalitat de Catalunya i la introduccié de clausules etiques en
la compra de béns i serveis de la Generalitat. Aquesta darrera sera
la millor mostra que la politica de cooperacié al desenvolupament
és una veritable politica publica de solidaritat.

Per aquesta radé i de manera coordinada amb la Direccié General
de Comerg i I’Agéncia Catalana de Consum de la Generalitat de
Catalunya, es potenciara, en el conjunt de I'administracié publica
de la Generalitat de Catalunya i els seus organismes autonoms, el
consum de productes de Comerg Just en les maquines automatiques
de begudes calentes, bars i cafeteries de les seves dependéncies, un
compromis que, en una segona fase, s’ampliara a certs serveis com
la missatgeria o algunes compres publiques del sector del textil.
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Enguany, aquest programa s’iniciara en dos dels departaments de
la Generalitat i es preveu que es vagi implantant a la resta de depar-
taments i organismes autonoms del Govern de forma progressiva
durant aquesta legislatura.

També cal dir que, a banda de la contractacié publica socialment
responsable, el Comer¢ Just abasta un camp molt més ampli, que
toca de ple els drets humans laborals, la sobirania alimentaria, la res-
ponsabilitat social de les empreses, I’equiparacié de les condicions
laborals d’homes i dones, etc. En aquest sentit, des del Govern de
la Generalitat i, més concretament, des de ’ACCD, som conscients
que els canvis que aix0 pot suposar a escala internacional passen
també per consolidar una societat civil forta i cohesionada al Nord,
que sigui cada cop més responsable en el seu consum, mentre
continuem donant suport al conjunt de camperols, petits productors
i cooperatives del Sud que lluiten pel seu propi desenvolupament.

D’altra banda, I’ACCD ha encarregat un estudi per a la introduccio
d’una clausula ética en els plecs de condicions de la contractacio
publica de la Generalitat per regular que les empreses incorporin
garanties i criteris etics, socials i mediambientals en la compra de
béns i serveis.

En aquest sentit, esta prevista la signatura d’un conveni de col-
laboracié entre ’ACCD i SETEM, una de els entitats pioneres en
la promoci6 del Comerc Just en I’'ambit catala. L'objecte d’aquest
conveni sera impulsar i aprofundir aquestes mesures de caracter
intern, per tal de reforcar la funcio de lideratge i exemplaritat que la
Generalitat de Catalunya pot exercir sobre el conjunt de la societat
catalana en I'ambit del Comerg Just i el consum socialment res-
ponsable. En aquest conveni, a banda de preveure 'ampliacio i del
coneixement i consum de productes de Comerg Just a les maquines
automatiques de begudes calentes, bars i cafeteries de les depen-
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dencies de I'administracié de la Generalitat i dels seus organismes
autdonoms, i de la introduccié progressiva de les clausules étiques
o socials en les compres publiques de roba i téextils, s’elaborara
anualment un informe sobre I'evolucié del Comerg Just i el consum
responsable a Catalunya, partint d’una primera edicié que analitzi
I’etapa 2000-2005.

Finalment, fa algunes setmanes i de manera conjunta, 'ACCD i
I’Agéncia Catalana del Consum, ens varem adherir en nom de la
Generalitat de Catalunya a la Xarxa de Compra Publica Etica, una
alianca que agrupa les administracions publiques catalanes compro-
meses amb el Comerg Just i el consum responsable, i que promou
alhora aquestes practiques en els seus respectius ambits i prepara
mecanismes publics que les potenciin a les mateixes administracions
i organismes vinculats a aquestes practiques.

Aquestes només sén algunes de les actuacions que volem impulsar
des de ’ACCD per comprometre I’administracio de la Generalitat
amb el Comerg Just i el consum responsable, en coheréncia amb
el que estableix la llei catalana de cooperacid, i amb la voluntat de
contribuir, en la mesura de les nostres possibilitats, en la construccié
d’un mén més just, solidari i en pau.

Aixi, el compromis amb el Comer¢ Just i el consum responsable
no es basa en el nombre de recursos que s’hi dediquen, sind en
com apliquem els criteris de coheréncia en el nostre comportament
personal, col-lectiu, empresarial i public.






Ponéncia: Models de sostenibilitat
I proximitat en el consum:
«El rol de los consumidores en las
“Comunidades del Alimento”»






Cinzia Scaffidi
Responsable del Centro Studi Slow Food i coordinadora del projecte Terra Madre

Hi ha paraules clau que s’han de deixar clares.

Comencem amb el concepte d’interdependéncia. O, generalitzant
meés, amb el de dependéncia. Hi ha paraules d’us comu que sembla
que no cal explicar-les. | n’hi ha d’altres que fan venir al cap coses
no necessariament positives.

Arribats a aquest punt, us explico una historia.

Un vell savi xines mor i, com que era savi i important, quan arriba al
més enlla se li ofereix la possibilitat d’escollir si vol anar a I'infern o
al paradis. Ell, com a vell savi que és, respon que per poder escollir
primer ha de veure de qué es tracta i llavors uns quants I'acompa-
nyen a fer la visita. Primer van a I'infern, on s’esperava trobar-hi les
classiques flames i escenes de desesperacid, pero no és aixi. L'infern
era una sala enorme al centre de la qual hi havia una enorme taula
rodona amb un munt de persones assegudes al voltant. Al centre de
la taula hi havia una gran quantitat d’aliments, suficient per satisfer a
tothom i amb molt bon aspecte. Cadascu tenia uns bastons xinesos
llarguissims amb els quals podia agafar tot el menjar que volgués.
Perd el problema era que quan algu provava de posar-se I'aliment a
la boca no se’n sortia, perque els bastonets eren tan llargs que era
dificil de fer-los anar. Tots tenien molta gana i estaven molt tristos,
i no hi havia solucidé. Al paradis, el vell hi troba la mateixa situacié:
la gran taula rodona, el mateix aliment meravellos, moltes persones
assegudes a taula i totes proveides dels llarguissims bastonets per
poder servir-se alldo que els vingués de gust. Perod 'ambient era
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absolutament relaxat i tothom era feli¢. El vell primer no ho entén,
pero després s’ho torna a mirar. Que cap de les persones alli reu-
nides aconseguis posar-se els aliments a la boca no tenia cap im-
portancia, perqué cadascu alimentava algu altre donant a algu que
estigués a una distancia suficient els aliments que havia agafat amb
els bastonets. Quina és la moral de la faula? La felicitat es troba en
la interdependéncia.

Un altre concepte que es troba a la base de totes les reflexions
relacionades amb el naixement d’una realitat com Terra Madre és
el concepte de comunitat. Aquesta és una altra paraula que ens és
molt familiar, que pertany a I’'Us quotidia.

Quan varem comencar a reflexionar sobre Terra Madre sentiem que
el concepte de comunitat era central en alld que desitjavem fer, perd
alhora sentiem que aquell concepte havia evolucionat, que havia
canviat, i que nosaltres (i amb nosaltres tots aquells que s’ocupaven
de I’agricultura a escala reduida, de la sostenibilitat, del desenvolu-
pament), d’alguna manera I’haviem perdut de vista.

Quan varem intentar aclarir qui voliem que vingués a Terra Madre,
obviament la primera paraula que varem emprar va ser “els produc-
tors”. Perd immediatament ens varem adonar que no era exactament
aixi: voliem els productors, sens dubte, perd també voliem els seed
savers, els cuiners, aquells que s’ocupaven de la produccio i de
I’educacid, els transformadors, els pescadors, els representants de
I’economia basada en la caga i la recol-leccié... Productors era un
terme reduccionista.

El terme comunitat rural no era suficient: només en algunes parts
del moén, la comunitat rural inclou totes les funcions que tenen a
veure amb els aliments, des de la produccio fins a la venda final.
Aixi i tot, els aliments sostenibles es troben arreu. Com funciona alli
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on la comunitat rural no existeix? Als paisos als quals ens referiem
al principi en qué l'individu és el centre de I'univers, com s’ho fa
I’aliment sostenible per complir tots els passos necessaris?

Tampoc el terme cadena alimentaria era adequat: fa referéncia a un
ambit tecnic productiu concebut en la seva totalitat que preveu una
conscienciacio de les diferents etapes per part dels diferents actors.
En canvi, sovint, no hi ha una cooperaci6 real entre les diferents
baules que formen la cadena dels aliments sostenibles. De fet, si
que hi ha una cooperacio, perod un dels objectius de Terra Madre
era precisament el de fer explicita aquesta connexié, d’aconseguir
augmentar el grau de conscienciacio sobre la necessitat i la bondat
de la interdependéncia entre els diferents actors.

D’aquesta manera varem arribar a definir, per graus, per aproximacio,
per exclusio, la Comunitat dels Aliments.

Una Comunitat dels Aliments esta composta per persones que po-
den fer feines diverses, que poden viure en llocs diversos i viure en
condicions (“graus”) de desenvolupament diferents. Pero formen part
de la mateixa comunitat dels aliments, perqué les seves activitats
relacionades amb els aliments s’han desenvolupat amb la mateixa
finalitat: compartir els mateixos valors i els mateixos objectius. El
pastor que ven la llet al formatger, que lliurara el formatge al restau-
rador, es troba a l'inici d’'una comunitat de la qual no necessariament
coneix tots els elements.

Les activitats per a I’organitzacié de Terra Madre van comencar
precisament amb aquest repte. Explicar a tots els nostres referents
(centenars, a cada raco de I'univers) que preteniem fer i que ente-
niem per Comunitat dels Aliments. Heus aqui la primera sorpresa.
Aquest nou concepte, que havia precisat de tantes reunions per
posar-nos d’acord en un nom, anava com una seda en algunes zo-
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nes del moén i ensopegava en d’altres, cosa que requeria reiterades
explicacions.

A I'Africa, a I'india, a bona part d’América del Sud i, fins i tot, en
alguna zona d’ltalia i de la resta d’Europa, parlar de Comunitat dels
Aliments era, simplement, logic.

Altres cops ens semblava que, de sobte, els engranatges es tor-
naven a omplir de sorra. Quan intentavem explicar a algun dels
nostres coordinadors nacionals aquesta filosofia de la Comunitat
dels Aliments s’enfadaven, no ho entenien, ens deien que nosaltres
teniem categories que no podien funcionar als seus paisos, que els
productors no ho entendrien.

A vegades ens deprimiem una mica. Perd després, habitualment,
el consol ens arribava dels mateixos productors. Perqué a totes les
latituds, els petits productors, aquells que estan atents a la seva
cartera perdo també a no destruir tot alld que els envolta, aquells
que tenen unes produccions “lleugeres” i “sostenibles”, aquells que
saben perfectament que sols no se’n sortiran, entenen de seguida la
importancia del fet que existeixi una Comunitat a I’entorn dels seus
productes. | al final, aquests productors els explicaven, als coordi-
nadors, que ho havien entés, que no es preocupessin més.

| arribats aqui ja estem preparats per a un altre concepte que moltes
vegades hem tocat de passada, perqué el consideravem conegut,
pero que, en canvi, paga la pena de desmuntar-lo per veure com esta
fet de veritat, com ha evolucionat aquests ultims anys. Hem parlat
sovint d’aliments de qualitat, d’aliments bons. Ha arribat el moment
d’examinar aquesta qualitat, que intentem entendre queé significa.

Proveu de preguntar a grups socials diversos que entenen per ali-
ments de qualitat. De tant en tant, rebreu respostes que prenen en
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consideracié un o més aspectes de la qualitat: I'aliment ha de ser bo
des del punt de vista organoléptic, ha de tenir uns elevats continguts
nutricionals, no ha de tenir residus quimics, ha de formar part de la
cultura del lloc on es menja, etc.

Slow Food, en el curs del seu creixement, ha recollit alguna d’aques-
tes demandes, i moltes d’altres. | avui, per a nosaltres, el concepte
aliments de qualitat significa uns aliments bons per menjar, soste-
nibles des del punt de vista dels recursos ambientals, des del punt
de vista econdmic i des del punt de vista social.

Gandhi, quan convidava els indis a no utilitzar teixits que no fossin
produits a I'india a la manera tradicional, deia: “No hi ha bellesa en els
vestits més fins, es produeix gana i infelicitat”. L’abast revolucionari
d’aquest concepte aplicat a la manufactura textil ja el coneixeu, la
historia de Gandhi no us I’haig pas d’explicar jo.

Nomeés intenteu de fer un pas més i apliqueu aquest concepte als
aliments. El resultat esdevé explosiu: “no hi ha bondat en els aliments
més bons, es produeix gana i infelicitat”.

| 'aliment que produeix fam no és un oximoron. Mai abans hi ha
hagut tants aliments al planeta Terra. Mai abans hi ha hagut tanta
gent que passa gana, particularment a les terres que produeixen
aliments.

| ara, un cop dit tot aixd, com es redissenyen els rols dels consumi-
dors i dels productors?

De tant en tant, somio que les Nacions Unides creen una nova agen-
cia destinada a ajudar els paisos rics per salvar-los d’ells mateixos,
per evitar que s’autodestrueixin a poc a poc i que s’emportin amb
ells laresta del planeta. Una agéncia que tractés els nens dels paisos
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rics —aquells que tenen el colesterol alt i que no entenen la paraula
“solidaritat”- amb la mateixa atencié i la mateixa preocupacié amb
que es tracten avui dia els nens dels paisos pobres —aquells que
pateixen avitaminosi i que no entenen la paraula “universitat”-, que
estudiés programes socials per recuperar les dones enderiades a
anar de compres tal com avui s’estudien programes socials per recu-
perar a les vidues de guerra, que s’inventés programes de valoracié
de la manualitat dels empleats tal i com avui s’inventen programes
per a I'alfabetitzacio dels adults de les zones rurals.

I, possiblement, que ensenyi als productors d’aliments que tenen
un rol important, que ells eliminen la fam del mén i que el mén els
Veu una mica com uns pares o unes mares, vosaltres mateixos. El
problema de la responsabilitat només pot ésser biunivoc.

Els productors s’han de sentir responsables de nosaltres. No sé si
també passa aqui, pero on jo vaig néixer, al nord d’ltalia, hi ha mol-
tissims pagesos i ramaders que també produeixen per a la industria
alimentaria o, com a minim, per als grans distribuidors. Actualment,
molts d’aquests pagesos produeixen de forma diferent una petita
part dels seus productes, o crien de forma diferent una petita part
dels animals. Per qué? Perqué aquesta és la part destinada a la seva
familia, a ells mateixos i a alguns amics o coneguts afortunats.

Ara bé, per a mi aixo és el simbol de la traicié. El productor que no
menja allo que produeix i que aplica uns procediments diferents
per produir allo que ell menja és un productor que defuig les seves
responsabilitats.

| un consumidor que no veu I'enormitat d’aquesta contradiccid, que
no veu com aquella relacié basada en la confianga que ell, consumi-
dor individual, estableix amb el productor individual, és la clau del
canvi, és un consumidor que defuig les seves responsabilitats.
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Aquella solucié és perfecta: una relacié de confianga entre produc-
tors i consumidors és veritablement la clau per modificar la nostra
manera d’accedir no només als aliments, sind també a la informacid
i a la garantia dels nostres aliments

El consumidor ha de passar a ser coproductor: és a dir, ha de prendre
consciéncia del seu rol no només en les dinamiques de mercat sind
també en les dinamiques productives.

| ha de prendre consciéncia que part del mal fet al llarg dels darrers
50 anys amb la industrialitzacié de I'agricultura, amb la disminucié
de la qualitat dels productes alimentaris, amb la introduccié de tanta
quimica en els nostres aliments, per molt que ens molesti pensar-ho,
part d’aquesta culpa recau en nosaltres els consumidors: perquée
no hi paravem atencio, perque escolliem els aliments Unicament
basant-nos en el preu, perque pensavem (i aqui em dirigeixo a una
determinada esquerra) que la veritable cultura es trobava als llibres i
als diaris i no a taula; a taula hi anava bé qualsevol cosa, i d’aquesta
manera la nostra ignorancia anava creixent, gairebé orgullosa.

Avui, finalment, aquesta tendéncia s’inverteix. El consumidor co-
menca a refusar aquesta definicié reductora, reduccionista, que veu
aquests actors com esclaus de les seves necessitats bioldgiques
i als quals, I'tnic rol que els queda és practicament un rol passiu.
Consumeixi. De manera acritica. Igual que els nostres cotxes con-
sumeixen benzina.

Convertim-nos en coproductors, passem a formar part de la Co-
munitat dels Aliments que afirma que hi ha un Unic desti en el qual
tots depenem de tots; i només d’aquesta col-laboracid, en sortira
el benestar i la felicitat.
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Jordi Codina
Cap de divisio de territori sostenible de LA VOLA

MODELS DE SOSTENIBILITAT EN LA GESTIO
MUNICIPAL | LA SEVA RELACIO AMB UN
CONSUM SOSTENIBLE

En primer lloc volem expressar el nostre agraiment a I’Agencia Ca-
talana del Consum per convidar-nos a participar en la 1a Jornada
de Consum Sostenible i Responsable a Catalunya. Amb aquesta
jornada I’Agencia Catalana del Consum vol fer un pas endavant en
la definicid del consum sostenible i responsable i conscienciar els
ciutadans i ciutadanes de la necessitat d’actuar cada vegada més
com a consumidors i consumidores responsables.

Dins el marc de la jornada se’ns ha fet la peticié de participar en una
taula rodona sobre proximitat i, amb aquest encaix, presentar algunes
reflexions a I’entorn del consum sostenible en la gestié municipal. De
fet, la gestid i la intervencié ambiental al mén local és una de les arees
de treball de LA VOLA, empresa que ofereix una gran diversitat de
serveis ambientals, tant en el sector privat com el public.

Per tant, voldria centrar la presentacié fent un incis en dues eines
sostenibilistes a aplicar en la gestido municipal i la seva relaciéo amb
un consum sostenible. En primer lloc, analitzant el concepte del
planejament urbanistic sostenible i la seva incidéncia en les pautes
de consum i, en segon, introduint el concepte de compres publi-
ques ambientalment correctes com una manera exemplificadora
de promoure el consum sostenible en els sectors productius i els
ciutadans i ciutadanes.
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Avancar cap a un planejament urbanistic sostenible

Si bé és cert que en els darrers anys s’ha anat introduint el para-
digma de la sostenibilitat en el planejament urbanistic, és a partir
de la Llei 2/2002 de 14 de mar¢ d’urbanisme que el concepte de
desenvolupament urbanistic sostenible pren un caracter legal.

Aixi la mateixa Llei d’urbanisme, en el seu article 3, defineix el con-
cepte de desenvolupament urbanistic sostenible:

“ El desenvolupament urbanistic es defineix com la utilitzacié
racional del territori i el medi ambient i comporta conjuminar
les necessitats de creixement amb la preservacioé dels recursos
naturals i dels valors paisatgistics, arqueologics, historics i
culturals, a fi de garantir la qualitat de vida de les generacions
presents i futures....

... El desenvolupament urbanistic sostenible, atés que el sol és
un recurs limitat, comporta també la configuracié de models
d’ocupacio del sol que evitin la dispersio en el territori, afavo-
reixi la cohesid social, consideri la rehabilitacio i la renovacid
en sol urba, atengui la preservacio i la millora dels sistemes
de vida tradicionals a les arees rurals i consolidin un model de
territori globalment eficient...”

Aquests principis que queden recollits en la mateixa Llei d’urbanis-
me els podem desenvolupar amb unes pautes o criteris que podem
considerar elements basics que haurien d’orientar la planificacio dels
models territorials des de la perspectiva de la sostenibilitat:

e Compactacio dels assentaments urbans

Un model de creixement urba expansiu, dispers o difus en el territori
implica un consum desproporcionat del sol i la destruccio dels habi-
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tats naturals i rurals, alhora que crea un sistema urba molt ineficient
energeticament i amb una total dependeéncia del vehicle privat.

De manera contraria potenciar la compacitat dels sistemes urbans,
prioritzant el reciclatge d’arees interiors davant de I'extensié de la
ciutat, déna un model de creixement molt més eficient pel que fa
al consum dels recursos naturals i que permet mantenir els espais
lliures amb funcionalitat ecologica.

¢ Adopcié de densitats raonablement altes

Els creixements urbans de baixa densitat s’han estés arreu en els
darrers anys. No obstant aix0, aquestes tipologies de baixa densitat
edificatoria impliquen un elevat consum de sol i no afavoreixen la
cohesié social.

¢ Potenciar la barreja dels usos del sol

La integracié dels usos residencials i les activitats productives (ser-
veis, comerg...) afavoreix una barreja d’'usos que, amb criteris de
sostenibilitat, fa que la ciutat sigui altament eficient i millora alhora
la cohesio social dels ciutadans i ciutadanes.

¢ Mobilitat sostenible i integrada amb els usos del sol

Si bé un model urba expansiu, difus i monofuncional comporta unes
necessitats elevades del vehicle privat, I'adopcié de models terri-
torials més compactes, densos i mixtes en usos plantegen models
de mobilitat sostenibles on el transport public i els desplagaments
a peu siguin opcions valides i factibles per part de la poblacid.

e Conservacio de la biodiversitat i del patrimoni natural i
rural
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La conservacio de la diversitat bioldgica és un dels requisits de la
sostenibilitat. Es important garantir la conservacio en xarxes d’espais
naturals que tinguin funcionalitat ecologica.

Es important mantenir la permeabilitat ecoldgica del territori, evitar
la formacié de barreres i prevenir els processos de fragmentacio
dels teixits i paisatges rurals

¢ Prevencio i correccio de totes las formes de contamina-
cioé

Un model d’ocupacié sostenible és el més adequat per prevenir i
corregir la contaminacio. En qualsevol cas, la reduccié dels diversos
tipus de contaminacio (de les aigles, de 'ambient atmosferic —subs-
tancies, acustica, luminica, electromagnética, dels sols, etc.) ha de
ser un dels elements a considerar en la planificacié del territori.

Totes aquestes pautes conformen un model territorial que també
incideix de manera directa o indirecte en els models de consum
dels ciutadans i ciutadanes.

En aquest sentit una ciutat amb diversitat d’usos on es combinin els
habitatges i les activitats productives ajuda clarament a la cohesié
urbana i a “omplir de vida” els carrers de les ciutats i pobles. En
molts casos el comer¢ —complementant la rehabilitacio urbanistica-
ha esdevingut la clau per revitalitzar centres urbans degradats.

El fet de compatibilitzar I’'Gs residencial i les activitats productives
dins els teixits urbans permeten afavorir I'autocontencié laboral i
afavoreixen el consum local. En aquest sentit les necessitats de
mobilitat, tant per raons de feina com per raons de compra, es po-
den fer a peu, en bicicleta o utilitzant les xarxes de transport public
urbanes.
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Finalment aquests models territorials sostenibles també asseguren
una més gran conservacio dels sols rurals i naturals, donant valor als
espais naturals i amb funcionalitat ecologica, i al paisatge rural. En
aquest sentit pot ser interessant mantenir I’espai rural com a teixit
productiu i impulsar les bones practiques ambientals en la gestié
de les activitats agricoles i ramaderes.

Implantar les compres ambientalment correctes

L’administracio, si vol demanar la implicacié dels sectors productius
i del conjunt de la societat en el foment d’unes bones practiques
ambientals, ha de ser capag de liderar i ser modélica en les compres
municipals.

Els ajuntaments contracten un gran nombre de productes i serveis
amb incidencia ambiental:

e |a compra de productes (vehicles, mobiliari urba, material
d’oficina...)

e Contractacié de serveis (neteja, jardineria, enllumenat, man-
teniment d’edificis...)

e Contractacié d’obres de construccio

¢ Organitzacio de festes i activitats populars

Es important que els ajuntaments defineixin els criteris i les condici-
ons ambientals per als productes i serveis que es comprin. | a partir
d’aquests criteris, que elaborin les bases de dades de productes i
serveis ambientalment correctes.

Alguns criteris per una compra verda:

e Estalvi de recursos, energia o aigua
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Abseéncia o baix contingut de substancies perilloses
Minimitzacio de residus

Us de productes de llarga durada

Us de materials reciclats i reutilitzats

Les mateixes actuacions que es poden seguir en la compra de
productes es poden emprendre en les concessions de serveis, els
projectes constructius o la multitud d’actes i festes populars que
s’organitzen directament o indirectament des dels ajuntaments.

En sintesi, I'impuls d’un planejament urbanistic amb criteris de sos-
tenibilitat i la implantacié de les compres publiques ambientalment
sén dos eines municipals de gran importancia per a la millora de la
qualitat ambientals dels nostre pobles i ciutats, i que poden ajudar
a fomentar un consum sostenible i responsable.



Roger Sunyer
Director de Participacio d’Abacus, Cooperativa de Consum

ABACUS COOPERATIVA, UN MODEL DE
PROXIMITAT AMB ELS CONSUMIDORS

1. 37 anys al servei de ’educacio i la cultura

ABACUS cooperativa va néixer I'any 1968 com a cooperativa de
consumidors, lligada molt estretament al que després es va ano-
menar moviment de renovacioé pedagogica de Catalunya. Van ser
uns inicis modestissims. Els primers socis eren els mestres, pares i
mares del grup d’escoles que havien comencat a recuperar la tradicié
educativa catalana d’abans del 1939, estroncada per la Guerra Civil.
Els primers anys, tota I'activitat de la cooperativa tenia lloc en una
habitacioé del principal del niumero 204 del carrer Paris, a I’'Eixample
barceloni, on havia comencat a funcionar I’Escola de mestres Rosa
Sensat, avui associacio de mestres. L’habitacié era al mateix temps
magatzem i sala de vendes, que obria poques hores al dia, i era
atesa amb treball voluntari d’alguns socis.

Aixi doncs, ABACUS cooperativa havia nascut com aresposta a les
necessitats dels consumidors de proveiment de material escolar i
de llibres escrits en catala d’aquell primer nucli d’escoles, families i
mestres, com un servei més dins de la institucié pedagogica. D’ales-
hores enca el seu creixement ha estat sempre paral-lel i connectat
amb la renovacié pedagogica de I'escola i I’educacid, substituint
el panorama gris i retrograd de I’escola franquista. La preséncia
d’ABACUS cooperativa a les escoles d’estiu, per exemple, era una
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de les manifestacions més importants a banda d’una plataforma
excel-lent de difusié de la cooperativa.

De fet, el fenomen de creaci6 d’escoles durant els anys seixanta i
setanta per iniciativa de la societat civil, la majoria de vegades en
forma de cooperatives de pares, de mestres o de pares i mestres,
i 'orientacié pedagogica d’aquestes escoles articulada a I’entorn
d’una institucié com Rosa Sensat, és un fet molt especific de
Catalunya, del qual és molt dificil trobar analogies fora del nostre
pais, i ABACUS cooperativa en forma part.

ABACUS cooperativa havia comengat com a cooperativa de consu-
midors de dimensions molt reduides, sense treballadors contractats,
funcionant exclusivament amb el treball voluntari dels seus socis.
El creixement, lent pero continuat, obliga a contractar personal fix.
Quinze anys després de la creacio de la cooperativa s’havien obert
un total de quatre establiments i hi havia més de 20 persones amb
contracte laboral.

Després que I’'any 1983 el Parlament aprovés la Llei de cooperatives
de Catalunya, i en coheréncia amb els principis cooperatius, es va
creure oportu que els treballadors adquirissin la condicié de socis de
treball, convertint-se ABACUS en una cooperativa de consumidors
amb socis de treball. EI 1986 es va celebrar la primera assemblea
general amb la nova estructura social.

2. Lobjecte social i el seu acompliment amb
eficiéncia empresarial i responsabilitat social

L’objecte social principal de la cooperativa és satisfer les necessitats
de productes i serveis en I’educacio, la cultura i el lleure dels socis
consumidors, amb voluntat de fer-ho d’una determinada manera,
des del model cooperatiu.
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Per poder distribuir els productes o serveis en les millors condicions
de servei, d’informacid, qualitat, seleccio i preu de manera satisfac-
toria per als socis de consum i consumidors de la cooperativa ens
hem dotat d’una estrategia empresarial que ens anima a millorar,
innovar i romandre en el mercat com empresa de distribucié que
actua d’una manera especifica i propia.

Com a cooperativa de consumidors forma part també de I'objecte
social la nostra funcié social d’informacié i formacié dels consumi-
dors, tractant de buscar la manera de ser més utils a un consumidor
que necessita tenir criteris per poder escollir i defensar millor els seus
interessos. En tant que cooperativa de consumidors, I’Estatut dels
consumidors ens reconeix per aquesta tasca com a organitzacié
de consumidors.

En definitiva, tractem d’acomplir la nostra actuacié empresarial amb
valors cooperatius i amb criteris de responsabilitat social interna i
externa. Els nostres pilars diferencials son: la participacié i el dialeg
constant, el compromis amb el mén de I’educacio, amb el teixit as-
sociatiu de la cultura, la solidaritat i el cooperativisme. D’altra banda,
és consubstancial al nostre model cooperatiu adoptar practiques
socialment responsables que integrin a la gestié els valors de tipus
etic, social, d’arrelament al medi, la igualtat de genere, el medi am-
bient o la solidaritat.

3. La proximitat dels consumidors mitjancant la
participacio

El fet de participar és quelcom que es produeix continuament.
D’una manera o altra sempre participem. Sigui amb les formes que
sigui. En certa manera, doncs, parlar d’empresa participativa és una
tautologia, en la mesura que I’esseéncia de qualsevol empresa, de
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qualsevol organitzacié, de qualsevol societat, de la vida mateixa,
consisteix precisament en el fet que els seus membres en sén i en
prenen part.

Tanmateix, quan parlem de participacioé el que pretenem esmentar
és la necessaria identificacio dels socis de treball i de consum amb
I’empresai de la necessitat que aquesta identificacio sigui tan activa
com sigui possible.

ABACUS cooperativa, en la mesura que és un model empresarial
cooperatiu, parteix d’un concepte de participacio integral, en el sentit
que el concepte de participacié recorre tots i cadascun dels ambits
del procés empresarial. Efectivament, a ABACUS cooperativa els
socis poden participar —possibilitat de tenir part—tant en I’origen de
les decisions (que es prenen en els organs de la cooperativa), com
en el desenvolupament (mitjancant els organs i funcions de gestio
diaris), com en els resultats (a través del repartiment dels resultats
i les aportacions de capital que realitzen els socis de consum i de
treball de la cooperativa).

La participacio integral i en tots els punts del procés empresarial es
pot classificar també en quatre nivells fonamentals: la participacié en
la compra, la participacio en I’activitat social i cultural, la participacio
en el capital i, finalment, la participacio en els organs de govern de
la cooperativa.

La participacié col-lectiva

Entenem el concepte de participacio col-lectiva com aquelles ac-
cions que visibilitzen la nostra implicacié, la nostra proximitat, amb
iniciatives socials i culturals que sorgeixen a la societat producte
del seu propi dinamisme.



PROXIMITAT

Seria, per tant, la participacié de tots els socis de consum i de tre-
ball, representats sota la marca ABACUS cooperativa, en projectes
i iniciatives d’ambit general. La visibilitzacié d’aquesta participacio
s’acostuma a realitzar mitjangant formes prou conegudes d’espon-
soritzacié o bé, també, i sempre preferiblement en la mesura que
promovem el cooperativisme (treballar amb, en sentit etimologic), mit-
jancant acords de col-laboracié que permeten desenvolupar accions
de forma conjunta i aprofundir en la creacié de sinergies entre dues
entitats. Exemples d’aquestes col-laboracions poden ser el conveni
de col-laboracio signat amb Greenpeace per tal de promoure I'Us del
paper reciclat a les escoles i entre els consumidors en general.

La participacié individual

El concepte de participacié individual es desenvolupa en quatre
grans nivells: participacié en la compra, la participacié en I'activitat
social i cultural de la cooperativa, la participacio en el capital i, fi-
nalment, la participacio en els drgans de la cooperativa.

Participacio6 en la compra

Tradicionalment, el compromis cooperatiu en una cooperativa de
consumidors s’exerceix en la compra. Es en la compra on exercim
el nostre dret com a socis de consum, com a socis d’ABACUS
cooperativa. A més, cada vegada que realitzem una compra estem
optant per un tipus de producte i uns valors que hi van associats.

ABACUS cooperativa disposa d’una amplia gamma de productes,
llibres, joguines, i papereria seleccionats d’acord amb els nostres
propis valors. Alguns d’aquests productes tenen un impacte me-
diambiental i social important, de manera que els promovem de
manera especifica, com per exemple el paper reciclat associat als
productes de papereria o els productes de comerg just.
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Com a cooperativa de consumidors ens plantegem la necessitat de
sensibilitzar els socis de consum sobre I'impacte ambiental negatiu
que pot tenir la utilitzacié de determinats tipus de papers i a la ve-
gada oferim una alternativa (amb els certificats corresponents i amb
la garantia d’ABACUS cooperativa i de Greenpeace).

Participacio en I’activitat social i cultural

Un segon nivell de proximitat amb els consumidors, els socis de
consum de la cooperativa, el configura I'activitat social i cultural que

cada any organitzem. En conjunt sén més de 300 activitats.

Activitat Quantitat Objectiu Participants per any
Tallers 30 Sensibilitzar les persones sobre el | 710 persones, princi-
d’Educacié al consum responsable proposant te- | palment escolars de tot
Consum mes que poden variar cada any: els | Catalunya
residus, el reciclatge, el comerg just,
la joguina segura, etc.
Dissabtes 160 Tallers i activitats ludiques i pedagogi- | 8.100 infants i pares i
infantils ques adrecades als infants. mares, socis de consum
de tot Catalunya
Joc del Llibre 1 Joc ludic i educatiu per promoure la | 1.100 socis de consum
literatura catalana i universal. de tot Catalunya.
Premis 1 Premiar persones i entitats que des- | 92 projectes presentats
ABACUS 05 envolupen projectes per promoure els | en les tres categories per
valors positius de la interculturalitat, la | associacions, escoles,
promocio de la llengua i noves reflexi- | fundacions i entitats de
ons sobre cooperativisme. I’economia social
Presentacions 30 Promoure escriptors i entitats de | 450 persones dels ambits
de llibres I’economia social que publiquen lli- | de I'educacié, la cultura i
bres perfectament compatibles amb | el cooperativisme
els nostres valors.

Participacio en el capital

La participacio economica en el capital social de la cooperativa és
un element basic per adquirir la plena condicié de soci i forma part
ineludible del model propi cooperatiu. Tant els socis de treball com els
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socis de consum, per definicio, participen del capital de la cooperativa.
Els primers, en forma d’actiu i els segons, els socis de consum, en
forma de retorn cooperatiu, a través del cost soci dels productes. Es
a dir, si en una empresa convencional, una Societat Anonima, al final
de I’any, els accionistes es reparteixen els excedents, en una coope-
rativa de consumidors, el repartiment s’efectua durant tot I'any cada
vegada que es realitza una compra a través del Cost Soci. Aquest fet,
obviament, redueix de forma clara el marge economic de I’empresa
respecte a les empreses convencionals que ofereixen el PVP (obtenint,
per tant, molt més marge economic) perd és un principi ineludible
inherent a la definicié de cooperativa de consumidors.

A banda, de la participacié obligatoria en el capital, el marc norma-
tiu també permet fer participar els socis de consum en el capital a
través de I’admissié de capital social voluntari.

Participacio en els organs de la cooperativa

L'experiéncia cooperativa proclama la igualtat entre els socis res-
pecte els seus drets en el seu si. Aixd no vol dir que estigui exempta
d’organitzaci6 i estructuracio.

En una cooperativa, I’Assemblea General i el Consell Rector sén els
dos organs societaris que configuren la voluntat dels seus socis i
representen els seus interessos en tots els assumptes de I’entitat,
cadascun amb les seves funcions especifiques que la mateixa Llei
de cooperatives clarifica i que recullen els Estatuts.

L'Assemblea d’ABACUS cooperativa és un drgan de segon grau
que esta constituida per 100 delegats socis de treball i 150 delegats
socis dels consumidors. La precedeixen la celebracié d’Assemble-
es Preparatodries del col-lectiu de socis de treball i del col-lectiu de
socis consumidors.
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L’Assemblea General, constituida pels socis, és I'0rgan suprem
d’expressi6 de la voluntat social. Una de les seves grans funcions
és I’eleccié del Consell Rector, I'6rgan de govern de la cooperativa.
També li pertoca elegir els representants al Comité de Recursos (2
socis de treball i 1 soci de consum) i els Interventors de Comptes (2
socis consumidors i 1 soci de treball). En el cas d’ABACUS coopera-
tiva, pel seu volum de socis, tant consumidors com socis de treball,
esta configurada per delegats representatius del conjunt de socis de
la Cooperativa. Aprova els comptes i el repartiment d’excedents.

Els socis tenen dret a participar en la gestié democratica d’acord
amb el principi “una persona, un vot”, assistint a les Assemblees
preparatories obertes a tots els socis i elegint o essent elegits com
a delegats a I’Assemblea General.

El Consell Rector és I'organ de representacié i govern de la coopera-
tiva que vetlla per la millora i satisfaccié dels socis de consum i dels
socis de treball. Esta integrat per dotze consellers, sis representants
dels socis consumidors i sis representants dels socis de treball.

El Consell Rector es dota de dos organs delegats, el Consell Social
i el Consell de Consumidors. El primer, per tractar els aspectes
sociolaborals dels socis de treball, i el segon pels que afecten es-
pecificament als socis de consum.

El Consell de Consumidors, format per consumidors socis de la
cooperativa, té com a objectiu promoure la participacio i la comu-
nicacio entre els socis consumidors en els afers relacionats amb
I’accié consumerista i societaria de la cooperativa.

Algunes de les seves funcions sén I'assessorament i proposta de
formes i mecanismes que permetin la implementacio efectiva dels
valors propis de la cooperativa o el control i seguiment de la marca
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ABACUS des del punt de vista de la coherencia amb els propis
valors.

A més, s’estableixen també les comissions mixtes de socis de tre-
ball i socis consumidors per temes que el Consell Rector vol tractar
amb les aportacions conjuntes dels dos col-lectius. En els ultims
anys han funcionat d’aquesta manera la Comissié de Solidaritat,
la Comissidé de Responsabilitat Social i la de projeccié en el mén
cultural i educatiu.

Configuracié dels organs de representacié amb participacié6 de consumi-

dors
ASSEMBLEES 150 delegats socis consumidors
100 delegats socis de treball
CONSELL RECTOR 6 socis de treball i 6 socis de consum
presidéncia soci consumidor
INTERVENCIO COMPTES 2 socis de consum
1 soci de treball
COMITE DE RECURSOS 2 socis de treball
1 socis de consum
CONSELL CONSUMIDORS entre 7 i 11 socis consumidors

COMISSIONS TREBALL TEMATIQUES socis de treball i socis de consum

4. Conclusions. Les oportunitats que representa
el nostre model cooperatiu

ABACUS és una cooperativa de socis consumidors amb socis de
treball. Dues naturaleses de socis, un mateix projecte.
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La participacié dels socis de consum en la cooperativa ens doéna
una base social amplia i en creixement constant que ens legitima
com empresa arrelada al territori i al servei de la societat catalana.
A més, per la procedéencia majoritaria de persones dels ambits de
I’educacio, la cultura, el lleure, el cooperativisme i el consum formen
part d’un teixit associatiu ampli i potent.

Els factors que reforcen la identificacié del soci consumidor a la
cooperativa passen per la millora continua en la qualitat del servei,
la bona seleccidé del producte i els preus ajustats, la identificacio
amb els valors que la cooperativa transmet i defensa, les activitats
culturals o les que ajuden a triar millor el que compren, I’atractiu
de la participacié en els organs, la transparéncia i responsabilitat
social en la gestié.

Som conscients que I'éxit empresarial d’ABACUS cooperativa depéen
en gran part dels que hi fan la seva aportacié com a consumidors.
Per tant, s’aposta per un model de participacio integral del soci de
consum —economica, social i en la gestio. El sentit de pertinenca,
de participacié i, en definitiva, de proximitat, és un dels factors es-
trategics que ABACUS cooperativa vol seguir desenvolupant.

Millorar la participacio, integracié i satisfaccié dels socis de consum
és, doncs, un repte continu. Que el soci de consum se senti part
d’un projecte empresarial més compromes socialment és una clau
per a la millora. Pero perqué aixd no quedi només en teoria sobre el
paper ens cal innovar constantment en les formes de participacio i
la millora de la seva vinculacid, ens cal desenvolupar, en definitiva,
el nostre propi model cooperatiu com un model particular i diferent,
un model de proximitat als consumidors.
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CONSUM RESPONSABLE | ENDEUTAMENT DE
LES LLARS A CATALUNYA

Aquest estudi tracta de determinar el grau d’endeutament, per dife-
rents conceptes economics, que manifesten les families catalanes i
el seu impacte en la sostenibilitat.

Per a I'execucio d’aquest estudi es considera per familia la definicié
adoptada per I'Institut Nacional d’Estadistica (INE), ja que diferencia
clarament entre llar "com una situacié de diversos individus que
conviuen en un mateix domicili.”

La Jornada Consum sostenible i responsable a Catalunya posa en
evidencia l'interes de I’Agéncia Catalana del Consum (Conselleria
de Comerg, Turisme i Consum) per garantir els drets de tota perso-
na com a consumidor, per informar, orientar i assessorar i fomentar
un consum responsable i sostenible, constitueix el marc d’aquest
estudi.

e Tenim coneixement del que passa amb I'’endeutament dels
catalans?
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e S’estan endeutant les families catalanes per sobre de les seves
possibilitats?

¢ Quines son les possibles causes del creixement del endeuta-
ment?

¢ En quins productes d’endeutament es noten variacions?

e Per quins motius? Per compres, per obres, per mobiliari, per
ensenyament complementari, en que?

Tenint en compte que I'eix de la jornada és I’economia domeés-
tica, basat en un consum solidari, sostenible i de proximitat, la
finalitat de I’estudi és conéixer 'endeutament dels catalans, si és
aclaparador o sostenible, en quins trams d’edats ho fan més i en
quina relacioé respecte del seu poder adquisitiu (renda disponible).
Coneixer les dades d’aquest endeutament i les variables que el
modifiquen, per ser coherents en la finalitat que es volia assolir
en la Jornada constitueix el nostre objecte i es concreta en els
conceptes seglents:

e Importancia de I’endeutament sobre el nivell de renda, el nivell
d’estudis i altres variables de poblacié.

e Fonts de I’endeutament i la seva incidéncia en I’edat, el nivell
de renda, d’estudis i altres variables.

¢ Principals motius d’aquest endeutament, per tipologia d’edat,
nivell d’estudis i altres variables explicatives.

Per donar resposta a aquests objectius, s’han utilitzat dos tipus de
fonts:

1) En primer lloc s’ha fet una recerca de fonts secundaries (informa-
Cio ja existent i publicada): bancs, caixes d’estalvi i altres. Hem
procedit a recollir les informacions més rellevants als efectes
de l'estudi sobre endeutament i consum que han aparegut en
diferents informes publicats per institucions financeres Tot i que
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I’abast de les magnituds recollides, per a aquestes publicacions,
sovint supera I'ambit de Catalunya i arriba a agregats més grans,
de més abast, les tendéncies es poden aplicar al nostre entorn
immediat.

Cal tenir present que la perspectiva d’aquests informes es nodreix
d’informacions extretes d’estats comptables del sector financer i
participen de I’0Optica del facilitador de credit i no de I'Optica del
consumidor.

Aquestes xifres que il-lustren la situacio i la tendéncia d’endeu-
tament i consum s’han agrupat per estudis per tal de facilitar la
comprensio de les magnituds emprades.

2) Ensegon lloc, s’ha fet I'estudi de fonts primaries ad hoc. Aquesta
investigacio primaria de tipus quantitatiu s’ha dut a terme mitjan-
cant la tecnica “d’enquesta estructurada®.

En el qlestionari, telefonic, es feien, entre altres, aquestes pregun-
tes:

5. En relacio amb el total d’ingressos nets mensuals que rep re-
gularment la seva llar a I'actualitat, com sol arribar a final de
mes?

6. Considerant els ingressos i despeses de la llar, ha pogut estalviar
en els darrers tres mesos?

7. Considera que per realitzar compres importants, el moment
actual és I'adequat?

8. Dels productes de credit seglients, quins esta pagant en I'ac-
tualitat:

9. Quin tipus de compres realitza amb les targetes de credit?

10. Normalment la targeta de crédit la utilitza...

11. Quin percentatge dels ingressos familiars es destinen al paga-
ment dels diferents credits?

16. Quin és el nivell d’ingressos nets mensuals de tota llar?
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17. Quantes persones col-laboren econdomicament a la llar famili-
ar?

De les respostes obtingudes amb el grau de fiabilitat habitual, I'es-
tudi descriu, en taules respectives i posant en relacié les respostes
amb els descriptors de la poblacio trucada, el comportament de les
families segons el nombre de membres, edat, nivell d’estudis, nivells
de renda, de tres blocs de preguntes que donen lloc a tres blocs de
conclusions o reflexions finals.

A. Com s’afronta I’equilibri entre rendes i consums en I’ambit de
les llars catalanes.

B. Quina percepcid de preocupacio i estructura de la despesa
tenen les llars.

C. A la llar, quins imports i importancia sobre ingressos ocupen
els pagaments per a credits.

Reflexions finals

Una consideracio prévia: la cerca d’informacié no ha aportat estudis
diferenciats de la situacio de les llars catalanes des de la perspectiva
del consumidor. Aixi doncs, les manifestacions recollides no han
tingut el benefici de la comparacié amb altres reculls per observar-ne
I’evolucio. En aquest sentit, I'estudi és innovador i, al nostre entendre,
seria bo poder fer el seguiment d’aquestes manifestacions de forma
periodica, permetria saber la tendéncia de la percepcio de les llars i
families catalanes, com evolucionen, i poder contrastar dos aspectes
que mereixen, en la nostra consideracié, una especial atencio i que
ara com ara només podem enunciar en interrogants:

Incorporen les llars catalanes de forma creixent valors étics i com-
portaments responsables en les decisions de consum?
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Com es modifica I'apreciacio de qualitat de vida que ve associada
a una situacio d’equilibri financer mensual i possibilitats d’estalvi?

O la mesura contraria: creixen les situacions de sobreendeutament i
les repercussions en estres, angoixa i espiral de disfuncions propies
del sobreendeutament?

De ben segur que disposar d’aquest seguiment pot mesurar la re-
percussio de politiques d’empreses i entitats publiques, alhora que
esdevé un referent de I'efectivitat de campanyes i actuacions que
es puguin efectuar.

De la situacié coneguda a I’estiu del 2005, analitzem uns aspectes
de la percepcio que tenen les llars a Catalunya. Percepcions que
s’emmarquen en un quadre macroeconomic caracteritzat per:

¢ Les tendéncies macroeconomiques expliquen un augment
del nombre de llars catalanes i una progressiva incorporacio
de la dona al mén laboral. Dos fets que pressionen el mercat
immobiliari i augmenten la capacitat d’endeutament de les
llars.

e El “consum d’endeutament” és creixent, atiat per un com-
portament de tipus d’interés molt baixos i un allargament del
termini de les operacions (maxim en compra d’habitatges) que
comporta un augment de les possibilitats d’accés a imports
considerables per financar I'augment espectacular del preu
dels habitatges.

Globalment considerats, sumant totes les operacions anotades en
registres bancaris, ens endeutem més, per més temps i creixem en
quantitat de riquesa per llar (propietaria de I’habitatge) en créixer
més el valor respecte dels tipus d’interés.
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Perd sabem que les decisions d’habitatge sén per terminis forca
llargs i “hipotequen” la nostra forma de consum posterior. A hores
d’ara, com estan les llars catalanes? Com es percep 'oportunitat
de compra?

Al llarg de I'estudi es comenten de forma detallada diferents aspec-
tes de la situacié del consum i endeutament a les llars catalanes en
fer els comentaris de cadascun dels epigrafs. Reproduim aquelles
que, al nostre entendre, perfilen de manera més clara la situacié de
consum i endeutament a les llars a Catalunya d’avui dia.

A. Com s’enfronta I’equilibri entre rendes i consums en I’'ambit de
les llars catalanes.

Igualar consum i renda disponible és un exercici que es repeteix,
mes a mes, i és la resultant de decisions diferents i molt diverses.
Com s’assoleix aquest equilibri és objecte d’aquestes reflexions:

1. Les respostes a la dificultat d’arribar a final de mes, ens porten a
dir que les llars amb dificultats superen les llars que arriben sense
dificultats a final de mes (56,9 per 43,1).

2. De forma coherent, els enquestats manifesten que sén menys
les llars que estalvien respecte les que no han pogut estalviar els
darrers tres mesos. Es un 35% al 65% .

3. Amb més detall veiem que el 25% dels vidus, separats i divorciats
manifesten que arriben a final de mes amb molta dificultat. El 33%
dels solters indica que arriba a final de mes amb certa facilitat.
| entre els vidus i separats sén un 70% els que manifesten cert
grau de dificultat per arribar a final de mes.

4. El nivell d’estudis (pagina 42 i 45) i el nivell de renda mensual
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afavoreixen tant I'estalvi (pag. 47) com la dificultat d’arribar a
final de mes (pag. 44).

5. A partir dels 2.000 € d’ingressos mensuals canvia de signe la

proporcié de dificultat i no dificultat per arribar a final de mes.
S’ha d’arribar a la xifra fins al segment de 2.500 € o més per tal
que el percentatge de les llars que estalvien sigui superior a les
llars que no estalvien.

La ubicacié geografica de la llar per provincies és una variable que
modifica I’estructura percentual de les respostes. El percentatge
d’enquestats que han pogut estalviar en els darrers tres mesos és
molt més baix a Lleida (un 14%), que a Barcelona (37 %), i Girona
(40%). (pag. 47).

B. Quina percepcié de preocupacio i estructura de la despesa
tenen les llars.

6.

Les despeses fixes més importants que es perceben a les llars
catalanes les encapcalen les despeses d’alimentacio (61%)
seguides de subministres (55%) i habitatge (33%). Aquesta es-
tructura es manté en considerar altres elements de la poblacio
enquestada: situacio familiar, estat civil, edat i estudis amb les
l0giques variacions de I’estructura de percentatges en considerar
cadascun dels atributs abans esmentats.

. Es pot considerar la modificacié substancial de la importancia

de I’habitatge en funcié del nivell d’estudis que passa del 13% a
la categoria de ”sense estudis” a un 47% a la categoria extrem
“estudis universitaris”. Entenem que es pot donar una correlacié
entre nivell d’estudis i nivell de renda mensual de la llar; és a dir
meés capacitat d’endeutament i per tant més “vulnerabilitat” en
fer efectiu ’endeutament.
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8.

L’estructura de prioritats en la importancia de les despeses fixes
de lallar presenta una estructura diferent. La despesa en habitatge
€s més important per als carrecs intermedis i altres treballadors
amb treball d’oficina, i menys important entre jubilats, pensionis-
tes i aturats, i mestresses de casa i estudiants.

. Observarem un canvi en 'ordre d’importancia de les despeses

fixes en considerar el col-lectiu de les llars que presenten dificul-
tats per arribar a final de mes. La despesa “subministres” supera
en importancia les despeses d’alimentacio i habitatge.

Es produeix un canvi en ’estructura d’importancia quan s’agru-
pen les llars en funcio del percentatge d’ingressos que destinen
al pagament de créedits. Les llars més endeutades (percentual-
ment) modifiquen la importancia d’habitatge, fins i tot per sobre
de I'alimentacid i els subministres. Es pot interpretar com un
simptoma clar d’arribar al sostre en I’endeutament. L'estructura
de la despesa actual i la percepcié d’oportunitats i modificacions
del context fa que la pregunta estructura vingui acompanyada
de la percepcid sobre la idoneitat del moment per fer despeses
importants.

10. Globalment considerat, no sembla un moment “dol¢” per fer

11.

noves inversions, atés que unicament I'11% ha dit que si que
ho és, un 28% ha declarat que, tot i no ser I’adequat, tampoc
és dolent, i la majoria, un 62%, ha manifestat que el moment
actual és inadequat per realitzar compres importants.

En cap encreuament d’atributs, no hi ha una poblacié que con-
sidera un moment adequat ni per nivell d’estalvi ni per dificultat
d’arribar a final de mes ni per nivell d’ingressos ni per ocupacio.

Destaca, com sembla ldgic a priori, el canvi de percepcio de la
idoneitat en funcié de la dificultat d’arribar a final de mes. Un 1%
dels que arriben amb dificultat diu que és un moment adequat
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12.

13.

14.

15.

per realitzar compres importants, percentatge que augmenta al
29% en aquelles llars on s’arriba a final de mes amb facilitat o
molta facilitat. Tot i aix0, el 32% d’aquest grup considera que
és un moment inadequat.

Fer equilibri entre consum i inversié amb rendes té una solucio:
endeutament. \leiem ara, en que s’endeuten, quant i quina im-
portancia té I'’endeutament per a les llars catalanes.

El recurs al credit hipotecari és majoritari a les llars (63,8% +
3,3%), targetes de credit (31,1%) i credits personals del consum
(14,8%) acompanyen el finangcament per compra de vehicles
(27,5%). Son aspectes que cal considerar amb precaucio, ja que
sembla freqlient I’'opcid d’aprofitar un nivell d’hipoteca més alt,
preus entorn del 3,5%, per finangar altres compres com vehicles
i altres que tenen un cost sensiblement superior.

El nombre de persones que viuen a la llar fa modificar I'estructura
dels recursos en I’endeutament. Un 55% de les llars amb dues
persones tenen credits hipotecaris, xifra que passa al 70% de
les llars amb quatre persones. En canvi, els credits personals a
consum passen del 25% al 15%. El credit hipotecari substitueix
el credit per consum?

El percentatge de llars amb pagaments de credits per targetes
se situa al voltant del 30% en solters i casats, mentre que entre
els vidus/separats/divorciats arriba al 39%. Sembla indicar una
derivacio de la vulnerabilitat en el finangcament de la llar amb
dos sous, si tenim en compte que el recurs al credit hipotecari
és del 54% per als solters, el 71% per als casats i el 45% per
a vidus/separats/divorciats.

Destaca que les llars que consideren un moment adequat per
fer compres (47 de 600), un 79%, tenen credits hipotecaris (pag.
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67), percentatge que es redueix al 69% de les 252 llars que
consideren inadequat el moment.

C. A la llar, quins imports i importancia sobre ingressos ocupen
els pagaments per a credits.

16.

17.

18.

19.

De mitjana, els pagaments que realitzen els enquestats es troben
al voltant de 478 euros per a la hipoteca; 243 per al credit del
cotxe; 296 euros per a altres credits, i 240 euros per a la targeta
de credit. Val a dir, pero, que el 50% dels 115 enquestats paguen
com a hipoteca 400 euros o menys (la mediana). També es pot
veure com un altre 50% paga una hipoteca valorada entre 300
i 600 euros/mes.

Sembla Idgic que els joves (amb hipoteca més recent) tinguin
uns pagaments superiors a la poblacié de 65 anys o0 més.

Les families amb més renda paguen més imports —mitjana—
d’hipoteca. Les families amb rendes més baixes paguen, de
mitjana, 297 euros mensuals (suposa 297 sobre 1.000 euros/mes
i 22 de 232 families que responen a les preguntes.

Per equilibrar ingressos i despeses és menester sumar el total
dels imports corresponents a tots els crédits. En percentatge,
les respostes indiquen un percentatge superior de joves que
paguen quotes més altes, entre els 400 i 600 euros; aixi, mentre
que un de cada tres menor de 40 anys i un de cada quatre entre
40 55 anys paga entre 400 i 600 euros mensuals, Unicament el
8% dels més grans de 55 anys declara pagar aquestes quan-
titats. En el sentit contrari, a més nivell d’estudis més nivell de
percentatge de despesa.

El91% de les llars indiquen la disposicio d’una targeta, VISA en
primer lloc, amb molta diferencia respecte de la resta de targe-
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20.

21.

22.

tes (pag. 80) que la gent empra basicament en tres aspectes:
alimentacié (76,8%), roba ( 60% ) i carburants (35%).

Sembla que la possibilitat d’arribar a final de mes no depén
de I'Gs de targete, atés que més de la meitat dels enquestats,
un 51,5%, utilitza les targetes de credit durant tots els dies del
mes. Un de cada tres declara fer-ne Us només per a compres
imprevistes, el 8,8% manifesta que sén una ajuda per arribar
a final de mes, el 3,7% ha declarat que en fa Us a partir de la
segona quinzena i un 1,8% ha esmentat que I'utilitza en altres
situacions.

Una mesura de la importancia relativa d’aquestes xifres es de-
termina en comparar-la amb les xifres d’ingressos de la llar. Una
vegada més es troba a faltar una analisi de I'evolucié d’aquesta
percepcid que ens situa a I'estiu del 2005: un 36% de les llars
amb un percentatge superior al 30% dels ingressos de la llar
aplicats al pagament de credits.

Destaca el comportament desigual segons I’'estat civil. Mentre
que un 26% dels solters indica un pagament entre el 30% i el
50% dels ingressos, els separats/divorciats/vidus se situen en
el 19% dels enquestats.

El nivell de percentatges sobre la renda de les families dedicat
al pagament de crédits no eximeix de tenir dificultats per arribar
a final de mes. El 31% de les llars que arriben amb dificultat a
final de mes tenen un pagament inferior al 20% de les rendes.
En definitiva, les tendencies expliquen el manteniment del crei-
xement de riquesa en patrimoni immobiliari suportat per una
utilitzacié de la capacitat d’endeutament de les llars. A I'estiu
del 2005, practicament una de cada tres families que arriba
amb dificultat a final de mes té un nivell de pagaments per a
credits inferior al 20% dels ingressos i son el 56,9% de les llars
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enquestades les que declaren tenir algun grau de dificultat per
arribar a final de mes.

L’endeutament permet augmentar el consum per sobre de la renda
disponible i si el valor de I’objecte de consum que possibilita adquirir
o consumir ’'endeutament és superior als imports de I’endeutament,
creix la riquesa de I’ens que s’endeuta.

La garantia en contractes de crédit hipotecari no sempre és funcio
del nivell de renda de la llar. La seva devolucié i remuneraci6 és
independent del nivell de renda i no és modificable en funcié de si-
tuacions de perdua traumatica de rendes llevat que aquesta situacio
porti al consum d’assegurances pertinents.

El pagament de les quotes de credits en general i d’hipoteques en
particular genera una aplicacié no qliestionada de la renda dispo-
nible. Endeutar-se genera més rigidesa o menys opcionalitat en
el consum i condiciona, en reduir-les, les rendes disponibles de
periodes futurs, és a dir: comporta la reduccié del consum dels
periodes en que es retorna el crédit si no es vol tornar a recorrer a
I’endeutament.

Parlar de terminis és sinonim de plantejar-me la correcta estimacio del
compromis acceptat. La remuneracioé de I'’endeutament és indiferent a
la modificacié a I’algca de les rendes disponibles de la familia i també a
les modificacions a la baixa. Convindra avaluar la repercussio a l'allar-
gament del periode d’estalvi forgds en hipoteques per reduir I'import
de la quota mensual. El consum anticipat ha existit des de sempre,
pero s’observa un allargament del nombre d’anys d’anticipacio de les
rendes futures amb la conseglient exposicié a la vulnerabilitat. Aixi,
no deixa de sorprendre un element creatiu: la utilitzacié d’hipoteques
perque constitueixen un complement a la pensié de jubilacié dels
elements integrants de la llar (hipoteca inversa).
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L’augment de riquesa (per més valor del bé hipotecat) sera superior
a I'import d’estalvi necessari? Si, sempre que la valoracié de preus
de mercat aguanti el més valor assignat als elements que tinguin
una vida util superior als terminis del credit. Aixd no resulta possible
si utilitzem el credit hipotecari (a 30 anys) per finangar la compra de
vehicles amb una vida util molt inferior.

Una recepta: administrar la renda disponible, corresponent a un pe-
riode prou llarg, en un consum eficient en termes de qualitat de vida
i observar la part supérflua de I'aplicacié de la renda disponible.

Tothom té la consciéncia, al cap i a la fi, que si no hem tocat sos-
tre, caldra modificar I'algcada de I'edifici per encabir més consum
d’endeutament sense “hipotecar” la qualitat de vida de les llars
catalanes.
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OBSTACLES ESTRUCTURALS, SOCIALS
| COMPORTAMENTALS PER AL CONSUM
SOSTENIBLE

Qualitat de vida, oportunitats, possibilitats i estratégies

El consum sostenible pot semblar una contradiccio en els seus termes.
En I'actual conjuntura, en la qual el debat de la sostenibilitat arrenca
de la presa de consciencia del fet que no hi ha recursos naturals
suficients, perque tot el moén visqui segons els estandards del mén
desenvolupat —com s’ha posat de manifest en presentacions anteri-
ors—, potenciar un consum, encara que es pretengui moderat, sembla
contradictori amb les necessitats de redistribucié i d’equitat requerides
i preconitzades des dels valors i suposits del desenvolupament soste-
nible. Tanmateix, també és veritat que es presenta com una “mesura”
moderada per corregir un sistema que té molts deficits funcionals i
estructurals. Com s’ha dit moltes vegades, les grans revolucions no
es fan sobtadament del no-res, sind que es construeixen a poc a poc,
amb petits canvis, que a la llarga resulten transcendents.

De totes maneres, a la vista de les experiencies ben intencionades
exposades en altres presentacions, amb |I'émfasi en la tracabilitat
dels productes mitjancant etiquetes que ens expliquen si ve d’un
Comerg Just o si els components (o I'alimentacio en el cas dels
animals, 'adobament en al cas dels vegetals) dels productes que
consumim sén ambientalment respectuosos, hom acaba pensant
fins a quin punt no es tracta d’un luxe (per no dir una paranoia)
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petitburgesa. Els rics de veritat no acostumen a preocupar-se per
aquestes questions (com a molt, busquen la qualitat al preu que
sigui), i les classes populars o empobrides, que sén laimmensa ma-
joria de la societat occidental, pel que es preocupen és per “arribar
a final de mes” amb certa dignitat, com es pot concloure de I’estudi
presentat per I'’equip de Josep Maria Sala i Marta Roca.

Preocupacidé “petitburgesa”, deia, —o si preferiu, diguem de classes
mitjanes professionals i conscienciades—, perque sén les Uniques
que es poden entretenir a mirar i tractar d’entendre les complicades
descripcions técniques de les etiquetes, recongixer logotips expres-
sament confusos i, a més, pagar una mica més per un producte que
no acaba d’aconseguir convencer de la seva bondat inqliestionable.
Segurament, tot plegat, és fruit d’una mala consciéncia (més que
justificada) que no deixa de ser una versié moderna i laica de la
“caritat cristiana” d’altres époques, que tranquil-litza, perd no resol
de base la qliestié. A més, cada cop és més freqlient el cas de la
“senyora Maria” que es pregunta que si determinats productes sén
tan nocius per al medi ambient o tan injustos amb els seus produc-
tors, per qué no es retiren del mercat o se’n prohibeix la fabricacio,
en lloc de demanar-li a ella que no els compri.

Pero com que les grans revolucions arriben a poc a poc, i ens po-
dem perdre en les discussions de les grans utopies, alhora que ens
hem quedat sense models alternatius més potents, mentre tractem
de posar-nos d’acord, hem d’anar avangant amb els retocs de la
vida quotidiana. El consum sostenible és un pal-liatiu més d’aquest
“mentrestant”, i aixd ens obliga a tractar d’afinar millor les nostres
estrategies per no generar els efectes contraris als que es pretenen,
i entre aquests el que s’ha anomenat “I’ecofatiga’.
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El Consum Sostenible, segons el programa de la
Jornada

Si tenim en compte les descripcions del que hem de considerar el
consum sostenible, recollides en la presentacio del programa de la
Jornada, en trobem feta una caracteritzacié que fa émfasi a qliesti-
onar-se el consum, el consum excessiu i els models de consum; el
paper de la globalitzacié i les noves tecnologies; com I'eliminacié de
barreres comercials ens porta a consumir productes de qualsevol
pais, amb efectes secundaris greus com és I’escas respecte pel
medi ambient, els drets socials i la QV dels treballadors, recoma-
nant un consum més responsable, més ecologic i socialment é&tic.
Els eixos estructurants d’aquest consum sostenible es basen en la
solidaritat, la sostenibilitat, la proximitat i I'economia domestica. Pero
depén, en darrera instancia, de decisions individuals amb efectes
globals, de ciutadans/es responsables i compromesos amb el MA
i la solidaritat.

En el millor dels casos, fer pressing sobre el ciutada individual, per-
que faci un consum sostenible és una estratégia incompleta, quan
no, directament una estratégia equivocada. Revisem alguns dels
factors que intervenen en el procés, per veure si podem millorar els
plantejaments i les estratégies

Sobre el consum

La primera constatacié (0bvia) que vull remarcar és que el consum
no té vida propia, depén del context i les forces estructurals que
incideixen en el ciutada i les seves formes de comportar-se. Per
tant, cal coneixer les forces que actuen i com actuen, com a marc
d’oportunitats i possibilitats.
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Sostenible des de la produccio?

Si ens mirem la sostenibilitat des de la produccid, ens trobem amb
una série de mesures que pretenen millorar (no resoldre definitiva-
ment) la situacio: sistemes d’ecoetiquetes, implantacié de sistemes
de gestié ambiental, comerg¢ just, programes de responsabilitat social
corporativa, i altres. Tots sén propostes que pivoten directament so-
bre les empreses productives i de distribucio. Una dada que ens pot
orientar sobre la “salut” i I'evolucié d’aquesta tendéencia, és I'actitud i
la valoracié que en fan els mateixos empresaris o responsables de les
empreses. En un estudi nostre de 1995 per al Departament de Medi
Ambient sobre I’'actitud de les PIME envers la questié ambiental, vam
trobar com a resultat més destacat que estaven disposats a aplicar

Figura 1.
Motius dels PIME pel canvi en la gestié de la seva empresa

Si no fem res, empitjorarem
la situacié

Aventatges El medi ambient és un bé

competitius 10\ / 10 comu de tots

D

Per disminuir / 10 S'ha de prendre consciéncia

I'impacte sobre
el medi ambient

10 Adaptar-se a la situacio legal

Font: Pol, Vidal i col. (1995) Actituds de les PIMES davant el MA. Estudi per Dep.
MA Generalitat de Catalunya
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millores nomeés en el cas que la legislacio els ho exigis (figura 1). En
canvi, en un estudi en curs, sobre els avantatges i els inconvenients
que han trobat empreses que han optat per entrar en el sistema
de certificacio EMAS, manifesten que el principal profit ha estat la
millora de relaciéo amb el seu entorn d’implantacié i la millora de la
imatge de marca. Dit d’'una altra manera, encara que per la seva
naturalesa els dos estudis no sén directament comparables, els seus
resultats ens indiquen que la millora de relacié amb el seu entorn ha
passat a ser un incentiu, si més no necessari, per al manteniment
de I'activitat i per a la millora de quota de mercat a mitja termini. O
sigui, que s’ha superat —o s’esta en vies de superacié de “I'imperatiu
legal” i poc 0 molt una certa sostenibilitat esta entrant en la “visio”,
“missié” i “estratégia” de I'empresa. Es el mateix que hom podria
Figura 2.

Impactes positius de I'adopcié d’'un SGA, segons empreses cer-
tificades

El SGA suposa...

Estalvi i eficacia
20

Incrementa la 20 Afavoreix la implicacio

satisfaccio del client 20 personal

10 '
10

Millora les relacions
20—

Permet operar en —20 \
externes de I'empresa

determinats mercats
10

\ Millora la imatge

Genera avantages 20 de la marca

competitius

Font: Pol, Carro, Bolzan i col. (2005) Estudi pel Dep. MA i Habitatge DG Qualitat
Ambiental. Generalitat de Catalunya
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pensar de la tendéncia creixent d’implantacié de sistemes de RSC
(Responsabilitat Social Corporativa), sobretot a les grans empreses
multinacionals. Si bé és cert que la majoria de vegades és encara
una pura operacié de maquillatge (com es va poder constatar a
la Jornada sobre RSC de Global Compact el 23 de setembre del
2005 al nou edifici emblematic d’AGBAR), alguna cosa es mou, i a
mitja termini alguna cosa canviara més seriosament. Perd com deia
més amunt, es tracta de correccions, no de canvi de sistema ni de
remodelacié en profunditat.

Sostenible des de la promoci6?

Si ho mirem des del punt de vista de la promocié del consum sos-
tenible, cal analitzar el tipus d’accions i estratégies comunicatives i
de marqueting que es fan servir per part de programes “ben inten-
cionats”. De les presentacions anteriors, hem vist un cert émfasi
a informar sobre el que hi ha al darrere dels productes i les seves
qualitats, i un cert recurs emocional a combatre la injusticia i a cer-
car més equitat. Perd hem vist també una certa rendncia explicita
a técniques de marqueting i publicitat convencional i de masses.
Sempre, pero, orientat a redirigir sobre I'objecte a consumir, més
que no pas a reduir el consum o canviar els estils de vida. Es a dir,
consumir, pero consumir “millor”, com a responsabilitat d’una decisié
individual del ciutada.

Pero avui dia, al mén nord-occidental el consum és sobretot un
estil de vida, no una decisi6 estrictament personal. El consum ha
esdevingut una forma d’omplir el temps i apaivagar les inquietuds
de les persones, una fal-lacia per assolir certs graus de felicitat, com
ja havia pronosticat fa molts anys Dumazedier i ha explicat des del
seus diversos vessants el professor de psicologia social Frederic
Munné. Si el consum acompleix una série de funcions que van molt
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més enlla del que és |'estricte valor funcional del producte que s’ad-
quireix, cal anar al moll de 'os de com s’incideix en els valors que
les persones atribueixen al consum (la majoria de vegades sense
tenir-ne consciéncia). Cal desenvolupar (0 a vegades preservar)
formes de fer, formes d’utilitzar els productes i formes d’omplir el
temps amb activitats creatives, realitzadores i sostenibles. En altres
termes, cal potenciar una cultura de I'oci sostenible.

En aquesta direccié semblen anar algunes iniciatives que cerquen
una mobilitzacié ciutadana, com la proposada Coalicié Ciutadana

Quadre 1

COALICIO EN PRO DEL CONSUM SOSTENIBLE

Creada el 2003 per Ecoforo Civil Europeo, Fundacié Forum Am-
biental, Intermoén-Oxfam, Fundacié RACC, CECU (Confederacié
Consumidors i usuaris)

Programa d’accions per al 2004-2005 aprovat a la Jornada, 9
d’octubre de 2003

. Accions mediatiques per prestigiar el consum sostenible

. Impulsar la compra verda per part dels ajuntaments

. Organitzar jornades amb sectors de distribucio i venda

. Campanya de sensibilitzacié a les promotores immobiliaries
per impulsar un habitatge sostenible

5. Accions sobre el col-legi de publicistes per impulsar el CS en

la publicitat

6. Accions dirigides a periodistes

7. Suport al projecte Eco-Driving de la Fundacié RACC

8. Projecte de Disseminacié Ambiental

A OWON =
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pel Consum Sostenible impulsada per I'Ecoforo Civil Europeu, pro-
mogut per Nabil Kabbabe, un emprenedor i atipic empresari afincat
a Barcelona. Aquesta Coalicié va aprovar un manifest (vegeu qua-
dre 1) amb una serie de mesures i accions que s’han d’incentivar,
orientades a canviar els habits de comportament dels ciutadans,
implicant entitats amb una certa capacitat d’influencia social.

Consum sostenible... valors, oportunitats i
possibilitats

De tot el que hem dit i sentit en aquest forum, de la munié d’iniciatives
que se’ns han presentat i de les experiencies que hem criticat en
els paragrafs anteriors, hi ha alguna cosa que pren forma, malgrat
I’opinié esceptica que he mostrat: totes les iniciatives i experiéncies
ens indiquen que (si no ho malmetem) la sostenibilitat s’esta con-
vertint (o ja és) un nou valor social positiu.

Si és aixi, algun efecte deu tenir en els comportaments dels ciuta-
dans, o almenys que tinguem una certa “mala consciéncia” quan fem
determinats comportaments que resulten contradictoris amb aquest
valor. Pero els fem! | no és que siguem una colla d’incongruents o
de persones obertament irresponsables. Com es diu popularment,
una cosa és el que es pensa i una altra és el que es fa. O, encara
més, com diu la dita, “el cami de I'infern és empedrat de bones
intencions...”.

El problema és que els “determinants” del comportament huma i
social sén molt complexos, i sovint —especialment en la gestié poc
elaborada- es simplifiquen les relacions de “causacié” del compor-
tament. Dit d’una altra manera, encara que ens identifiquem amb
uns valors, tinguem unes actituds positives o una disposicié per
fer, hi ha un element que podriem anomenar de “cost-benefici” en
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termes economics. Es a dir, si el comportament que considerem
“desitjable” suposa un esforg excessiu en relacié amb el que ens és
més a I’abast, acabarem fent el que ens resulta més facil. I, a més,
justificarem racionalment la nostra conducta, per reduir la inquie-
tud que potser ens generara la contradiccié de no haver fet el que
potser creiem clarament que haviem de fer i no hem fet. Aixdo amb
el consum passa de forma continuada.

L’ésser huma, a diferéncia del que se sol creure, és més racionalit-
zador-autojustificador que racional. Es per aixd que tantes vegades
és dificil arribar a un acord per resoldre qliestions que, aparentment,
no haurien de ser dificils. Hi té a veure la racionalitat, perd també
I’emocid que ens desperta determinat fet o determinat objecte, les

Figura 3.
Model de les 4 Esferes

La informacio és necessaria pero no suficient Remetals sentiments associats

Vivencies, llocs i situacions

La conducta humana té . o
reals o imaginaries

una dimensio de

racionalitat i de Positives: Complaents

coherencia intema, perd Emocionalitat desitjades o fantasejades
el comportament no
sempre és racional i
coherent Negatives: Experiéncies

doloroses passades
Por al futur/ risc percebut

- Recursos necessaris per
facilitar la conducta

- Explicar com realitzar la
conducta desitjada ) ) ; . a favorir I'endogrup i
- Minimitzar esforg Funcionalitat seguir la seva norma
adicional en relacié a (en preséncia del grup, perd
conductes actuals no necesariament en la seva

Necessitat de pertenenca
afiliacio, sentirsa part.
L'ésser huma tendeix

abséncia

No confondre el que correspon a un nivell normatiu Accions necessaries: Detectar |'estructura associativa
i el que correspon al nivell de responsabilitat del ciutada formal i informal; coneixer les Representacions Socials,
teories implicitas, valors i opinions compartides. Coneixer

Accid basica Reduir inhibidors si facilita la conducta i actuar amb i sobre els liders d'opinid; Ecofeedback social

Pol, E. (2000) Impacte Social, Comunicacié Ambiental i Participaci6. Monografies
Universitaries, Departament de M.A., Generalitat de Catalunya
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“oportunitats” de poder actuar de determinada manera (cosa que
inclou saber fer el que se’ns demana que fem, ja que a vegades
simplement és que no en sabem o no en tenim I’habit), i finalment el
que creiem que esperen els altres de nosaltres (les persones o grups
de referencia amb qui ens agrada mirar-nos o0 amb qui ens agrada
que ens identifiquin). Aixd és el que esta sintetitzat en la figura 3,
pensant en la seva utilitat per a la gestié ambiental i la promocié
de la sostenibilitat. La publicitat i el marqueting comercials juguen
molt bé amb aquests elements, en canvi sembla “impudic” aplicar
estrategies més efectives, basades en el coneixement del compor-
tament huma, quan es tracta de promocionar comportaments més
justos i sostenibles.

Consum sostenible i qualitat de vida

Un aspecte que té a veure amb I'encara insuficient construccié
teodrica de la sostenibilitat és la seva relacié amb un altre concepte
“difus”: la qualitat de vida. Es freqlient que ambdods es presentin
junts. Se sol sentir dir que el desenvolupament sostenible ha de
permetre que tot el mén tingui una qualitat de vida suficient, pero
rarament es defineix qué vol dir o com cal entendre “qualitat de
vida”. La qualitat de vida es presenta com una idea progressista,
perd al moén occidental actual —i a les capes “occidentalitzades”
d’arreu— s’ha convertit en un concepte reaccionari. M’explico.
La idea dominant de qualitat de vida s’equipara a la capacitat de
consumir i de posseir béns. Des d’aquest punt de vista, mantenir
els estandards de qualitat de vida assolits vol dir preservar el nivell
de privilegi davant els que no podran arribar mai a aquests nivells.
No es tracta d’una questi6 ideologica, sin6 pragmatica: el planeta
no disposa de recursos suficients perqué tothom visqui amb els
estandards occidentals.
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Davant d’aquesta concepcié de qualitat de vida com a “acumulaci6”,
hi ha el concepte de qualitat de vida com a equilibri personal, social
i ecologic, que si que és compatible amb la sostenibilitat. Aixo vol
dir un consum suficient per cobrir les necessitats fonamentals, perd
alhora responsable; una persona capac de portar una vida satisfac-
toria amb activitats creatives i realitzadores que no depenguin del
consum constant, alhora que respectuoses amb I'’ecosistema que
I’acull, la qual cosa vol dir necessariament coneixedora i arrelada
a la terra on viu.

Tots els estudis actuals sobre Qualitat de Vida i felicitat (una linia
de treball emergent i a I'alga en ciencies socials) mostren acord en
la importancia de les relacions socials (xarxes informals de suport
social) per damunt d’altres aspectes de caracter econdomic. Es la
dimensio de I'equilibri social (que va més enlla del desgastat con-
cepte de “cohesid social”). Perd en la nostra societat hi ha més
forces i petites accions que trenquen la vertebracié social que no
pas que la fomentin. Si dominen el que Castells anomena “estrate-
gies individuals de supervivencia”, ni la sostenibilitat ni el consum
sostenible sén possibles. Ara bé, hi ha raons per a I'esperanca: la
historia ens mostra que tot teixit social trencat, tendeix a reverte-
brar-se espontaniament. Una gestié social i ambiental coordinada
pot facilitar i accelerar aquest procés.

Consumir productes ‘de’ i ‘fets a’ la terra en un
mon globalitzat que busca un Comerc¢ Just?

En el debat sobre el consum just i sostenible hi ha discursos tre-
mendament contradictoris. A vegades es considera que consumir
productes de la terra o fabricats al pais és més sostenible que si
vénen de molt lluny, almenys pel que fa a agricultura, ramaderia
i alimentacié en general. D’altra banda, es considera que I’Unica
manera de combatre la pobresa del Tercer Mén és consumir els
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productes en qué poden ser competitius (especialment els agricoles
i alimentaris) sempre que es faci un comerg just. A més, s’invita el
ciutada que consumeixi productes garantits per etiquetes i acredi-
tacions que rarament es poden aconseguir si no s’esta en un teixit
productiu amb unes exigencies que només les poden acomplir els
paisos desenvolupats o determinades multinacionals. De fet, la fa-
ceta oculta i perversa dels sistemes internacionals d’acreditacio i
ecoetiquetatge és que estan actuant de sistemes de proteccio de
mercats en un moment en que presumptament s’estan eliminant els
mecanismes aranzelaris de proteccié dels mercats interiors.

En tot cas, al que mai no es fa referéncia —i en canvi és un dels mo-
tius centrals de les propostes de sostenibilitat, relacionades amb el
canvi climatic— és als costos ambientals del transport de persones
i mercaderies. Si amb el Protocol de Kyoto s’ha comencat a actuar
(encara que timidament) sobre I’emissié de gasos d’efecte hivernacle
de focus fixes (industria), I'assignatura pendent segueixen essent
els focus difusos, és a dir el transport. La promocié desorbitada del
turisme mundial, la fugida de la industria a llocs sense normativa
de control ambiental i sense drets socials, el sistema just in time
que posa les mercaderies a la carretera en lloc dels magatzems,
etc., es basen en la dilapidacio d’'un bé comu, que és el territori, el
medi ambient i I’equilibri social, cultural i ecoldgic dels nous paisos
industrials. La reflexié seriosa —perd pendent de ser iniciada encara—
és la incorporacio del cost ambiental real en el transport. Probable-
ment aixo ens donaria un nou mapa productiu de més proximitat, de
més equilibri social i de més equitat que I’actual. En altres termes,
permetria una reduccio real de les emissions i una relocalitzacié
i diversificacié de I'activitat productiva en regions més acotades.
Restauraria un nou equilibri en la diversitat productiva i social local,
que tindria uns efectes reals de redistribucié geografica del treball
i de la riquesa.
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Com deia, aquest és un debat que esta per encetar, perd que no
tinc cap mena de dubte que es plantejara com a escenari potser
no per dema, perd si per a dema passat. Per al nostre pais, pot
resultar molt transcendent donada I'evolucié de Catalunya cap a
la dependéncia d’una industria turistica que caldra preveure que
s’acabi o canvii drasticament.

Per concloure

Per concloure en podem preguntar si el consum sostenible es pot
seguir basant majoritariament a tractar de conveéncer els ciutadans
que facin un sobreesforg personal i voluntarios en el seu consum, a
través de programes d’educacié ambiental i per la sostenibilitat, si
cal treballar per un canvi estructural en la societat globalitzada, o si
cal ser més curosos i estrictes en el control i la gestié en general, en
la gestio ambiental en particular, en la gestié quotidiana, tant social
com territorial i productiva. Hi ha molts indicis d’un cert cansament,
de saturacié ciutadana sobre temes sobre els quals es reben molts
missatges contradictoris entre la responsabilitat que se’ls dema-
na i el comportament institucional, empresarial i organitzatiu que
perceben. Aixd acaba generant “ecofatiga”. Mentrestant, el debat
serids de la contribucié del transport a les emissions contaminants
i 'escalfament global i, per tant, la seva internalitzacio en el cost del
producte esta per encetar, perd és una via d’esperanca.
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EL SOBREENDEUTAMENT DELS CONSUMIDORS
1. Concepte i causes del sobreendeutament

El credit és un dels instruments de financament propi de les econo-
mies domestiques que no ha d’implicar un problema en si mateix.
Es una relacié contractual completament normal. Estariem davant
de I’endeutament que no s’ha de confondre amb el sobreendeuta-
ment.

El sobreendeutament és la dificultat de les persones per pagar di-
ferents credits, aixi com la resta de despeses familiars. El volum de
compromisos adquirits és superior a les rendes de la unitat familiar.
El sobreendeutament implica una situacié d’insuficieéncia economica
dels consumidors que no els permet fer front als deutes. Aquesta
impossibilitat pot donar lloc a I’'embargament dels béns o a I’execu-
ci6 del préstec hipotecari per part de les entitats financeres. En els
casos més greus, es pot arribar fins i tot a I’'exclusio social.

De moment sembla que hi ha una certa estabilitat, pero els canvis
economics futurs poden repercutir drasticament en I’economia
domestica.

Les causes que provoquen aquesta situacio son:

D’unabandal’assumpcié d’obligacions econdomiques que superen
els recursos personals sense avaluar la capacitat de pagament.
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Es tracta d’un consum irreflexiu motivat, entre altres causes, per
les fortes campanyes publicitaries, la possibilitat de disposar de
diners de forma rapida, mitjangcant targetes de credit, préstecs
personals rapids, compra a través d’Internet, etc. Aquest més
alt consum és consequiencia de diferents factors, entre altres, la
baixada dels tipus d’interes i la confianga dels consumidors en
un moment d’expansioé economica.

Gaudir d’un o més credits sense un estudi previ de la situacio
economica real i efectiva del moment, aixi com la utilitzacié de
serveis d’entitats financeres amb publicitats agressives als di-
ferents mitjans de comunicacio oferint diners facils i I'Us abusiu
de les targetes de crédit, porta moltes families a un inevitable
sobreendeutament. Quan es paga mitjancant una targeta de
credit, no es té la sensaci6 d’endeutar-se, que s’esta utilitzant el
recurs al crédit i que es paga un preu molt elevat. Es important
insistir en la manca de consciéncia d’aquesta situacié per part
dels consumidors.

D’altra banda, el canvi de situacié econdmica sobrevingut per
circumstancies alienes a la lliure voluntat dels ciutadans, com
poden ser situacions d’incapacitat temporal, invalideses, atur,
mort d’un membre de la familia i qualsevol altra que comporti una
reduccio d’ingressos. En aquests casos el sobreendeutament es
pot donar simplement per laimpossibilitat de fer front a despeses
de lloguer o dels serveis més basics.

Sigui quina sigui la causa comporta una situacio critica economica-
ment parlant, que pot derivar en la impossibilitat de pagar un simple
rebut dins de termini.

Malauradament el recurs facil i habitual als credits personals “d’alt
risc” per assolir petits deutes immediats, comporta I’'augment global
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de la situacié de crisi econdmica, augmentant la despesa total, que
es veura incrementada amb els interessos del nou crédit. Es freqient
afrontar un credit amb la contractacié d’un de nou, generant aixi un
continu sobreendeutament. Cal tenir en compte que la TAE aplicada
en aquests casos supera normalment el 20%.

Els darrers anys estem assistint a un increment de les situacions
d’endeutament generalitzat per part de les families. Perd, la gran
realitat és I'increment desmesurat dels preus dels béns de primera
necessitat com I’habitatge, I’alimentacio i els subministraments. La
primera gran despesa que origina la cadena de deutes és la com-
pra de I’habitatge, i els preus “abusius” als quals estem arribant.
L’adquisicio de I’habitatge ja comporta que més d’'un 60-70% dels
ingressos familiars es destinin al pagament de la hipoteca, quan el
recomanable es que no superi un terc dels ingressos.

La opcié de compra o lloguer d’un habitatge no és aquest en el
moment que el mercat de lloguer ofereix uns preus equiparables
al cost mensual del pagament d’un préstec hipotecari i amb el
handicap que I’habitatge mai sera de I'usuari. Aquesta és la gran
realitat que obliga a signar una hipoteca amb tots els riscos que
comporta, especialment la més que probable futura pujada dels
tipus d’interes.

L’habitatge és un dret cada vegada més inaccessible. En algunes
comunitats I'augment del preu en els darrers anys supera el 100%
i no ha pogut ser compensat per la reduccio dels tipus d’interes.

Alguns grups de poblacié tenen un major risc per la situacio laboral

inestable i per I'increment progressiu dels deutes (compra pis, au-
tomobil, augment del nombre de membres de la familia, etc.).
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2. Situacio actual

L’augment del sobreendeutament a Catalunya ha estat molt impor-
tant en els darrers quinze anys i cal preveure que I'increment dels
tipus d’interes provocara una allau de families sobreendeutades en
els propers anys.

L’any 2004 I'estalvi familiar va ser negatiu per primera vegada, com
indica un informe del Banc d’Espanya i, segons un estudi presentat
per ’Agéncia Catalana del Consum en aquest mes d’octubre, dues
de cada tres families catalanes no poden estalviar i estan actualment
pagant una hipoteca. Cal destacar que un 58 % té dificultats per
arribar a final de mes.

El credit al consum que en un principi repercuteix en benefici de les
families, es pot convertir en un perill si no es fa sota control. Hi pot
haver una acumulacié de deutes a llarg termini que donara lloc a un
canvi de situacié econdomica.

Com jas’hadit, el sobreendeutament implica un augment de despe-
ses i/0 una reduccio dels ingressos. Es tracta d’una situacié que pot
comportar uns impagats que seran reclamats via judicial mitjancant
un procediment executiu i finalment s’hauran d’afegir interessos per
mora que poden arribar fins i tot a la pérdua de la propietat.

Una questié que em sembla interessant és que, malgrat el sobreen-
deutament, no hi ha mora, és a dir, els deutes es van pagant, si bé,
a vegades amb el recurs als créedits facils, amb elevats interessos,
quasi d’usura. No ens adonem pero és una vertadera trampa. Es-
tem davant d’una situacié totalment precaria ja que la possibilitat
d’afrontar un imprevist és practicament nul-la.

El FMI (Fons Monetari Internacional) va alertar del risc de I'augment
desmesurat del preu dels habitatges i les conseqiieéncies que tindria
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sobre les families. També és manifesta la preocupacié de la Unid
Europea. Concretament, la Comissié de la UE va recomanar ampli-
ar la Directiva de credit al consum als credits per a I’adquisicié de
béns immobles.

El nostre Codi Civil, art. 1169, quan parla de I'extincié de les obli-
gacions, reconeix el dret del creditor a refusar el pagament parci-
al. Concretament diu “si no és que el contracte expressament ho
autoritzi, no es podra compel-lir el creditor a rebre parcialment les
prestacions en que consisteixi I'obligacid”. Aquesta norma és molt
contraria al sistema frances, que preveu la possibilitat que el deutor
sol-liciti al jutge la fragmentacié o ajornament del deute.

Nomeés tenim a la nostra legislacié un precepte que preveu la con-
cessi6 de facilitats al consumidor, sempre amb caracter excepcional.
Em refereixo a I'art. 11 de la Llei 28/98, de 13 de juliol, de venda a
terminis de béns mobles segons el qual “els jutges i els tribunals,
amb caracter excepcional i per causes justes valorades de manera
discrecional, com ara desgracies familiars, atur, accidents de treball,
llarga malaltia o altres infortunis, poden assenyalar nous terminis o
alterar els convinguts, i determinar, si escau, el recarrec en el preu
dels nous ajornaments de pagament.”

L’art. 10 del mateix text legal, fa referencia al contracte de préstec
per al finangament de la compra i regula la facultat d’acudir al jutge
per demanar I’ajornament dels terminis tant si es preveu I'impaga-
ment com si ja s’han deixat de pagar rebuts.

3. Propostes de mecanismes de proteccio

L'article 51 de la CE i la Llei 26/84 de 19 de juliol general per a la
defensa dels consumidors i usuaris ordenen als poders publics pro-
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tegir i garantir la proteccio dels consumidors i concretament dels
seus interessos economics i socials. Malgrat tot, el fenomen del
sobreendeutament no es preveu en el nostre ordenament juridic.

Hi ha un buit legal, si bé s’han fet algunes propostes normatives que
recullen sistemes de prevencié i proteccid extrajudicial i judicial dels
consumidors quan, per circumstancies imprevistes, no puguin fer
front als deutes. Es tracta de reconduir la situacié economica del
consumidor a fi d’evitar I’exclusié social.

Alguns paisos de la Unié Europea com Franga, Bélgica, Gran Bretanya
i Alemanya, entre altres, ja han presentat algunes iniciatives.

La gravetat de la situacio requereix una atencié especial per part
dels poders publics i la creacié de mecanismes de proteccié. Es ne-
cessaria una regulacié que s’adapti a les noves realitats i que intenti
restablir 'equilibri entre els drets i obligacions dels consumidors.

Propostes concretes que es presenten:

1. Aprovacio d’una llei que reguli el sobreendeutament on es
prevegi

e Creacio de serveis especialitzats d’informacié i assessorament
juridic i técnic de I’endeutament i del sobreendeutament. Es
tracta de donar informacié dels drets i deures als consumidors
respecte a I'assumpcié de credits.

Aquest servei podria ser prestat pels serveis de consum i es-
pecialment per les associacions de consumidors, agent més
idoni com a intermediari mediador.

¢ Possibilitat de renegociar el deute. Requereix el consentiment
d’ambdues parts. En I’actualitat les entitats de credit estan
obertes a la negociacié com a criteri comercial i Idgicament
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és voluntari, pero el consumidor no té forga per exigir aquesta
renegociacié. Una mesura idonia seria permetre al consumidor
anar a un procediment per renegociar aquest deute.
Procediment mediador i/o arbitral per establir un pla viable de
reemborsament. Es tracta de la possibilitat de renegociacié
del deute i ajornament dels terminis. En cas d’insolvéncia del
consumidor, el legislador li hauria d’oferir I'oportunitat de ne-
gociar un nou pla de liquidacio del deute. S’haura d’establir
una ordre de pagament dels deutes segons la importancia i la
situacié tant del deutor com del creditor. S’hauran de valorar,
entre altres circumstancies, la bona fe del consumidor.

La mediaci6 o I'arbitratge d’un sistema que eviti la situacié de
fallida del deutor, no solament millora una dramatica situacio
familiar, siné que garanteix el cobrament als creditors.
L’adhesio a aquest sistema sera voluntaria i el procediment
s’ajustara a I’establert per al sistema arbitral de consum.

. Més habitatge social

Pel que fa al’habitatge, principal causa del sobreendeutament,
es proposa més habitatge social i lloguers més baixos, cosa
que augmentaria I'estabilitat per a les families.

També cal valorar la intervencié de les administracions publi-
ques en les relacions entre propietaris i llogaters, essencial-
ment per evitar el gran nombre d’habitatges buits als grans
nuclis de poblacié. Aquests serveis s’haurien de realitzar
mitjancant Juntes de representacio de totes les parts interes-
sades, administracio, propietat i llogaters (representats per les
associacions de consumidors). Aquestes Juntes facilitarien
informacié a totes les parts i farien d’intermediaris en cas de
conflictes derivats dels contractes de lloguer.
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En definitiva, 'augment del sobreendeutament en els darrers anys
€s molt preocupant i ara encara estem a temps de fer prevencio i
evitar gravamens més greus per a les families. Per pal-liar les con-
segliencies del sobreendeutament, proposo dues linies basiques
de treball:

La primera, i potser la més important, és la realitzacié de
campanyes informatives i formatives adrecades al consumi-
dor, amb un objectiu, que prengui consciencia dels greuges
que pot tenir la contractacié de més d’un crédit, aixi com I’Us
abusiu de les targetes de crédit. Utilitzarem tots els mitjans al
nostre abast i en especial el recurs als mitjans de comunicacio
audiovisuals i campanyes de sensibilitzacio.

La segona linia de treball, molt més reivindicativa, consisteix a
exigir a les diferents administracions publiques, fins ara, total-
ment despreocupades i més afins al poder de la banca que als
interessos dels consumidors, I'aprovacio d’una normativa que
reguli el sobreendeutament i permeti equilibrar les economies
domestiques.
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SOSTENIBILITAT | CONSUM

El terme desenvolupament sostenible va ser utilitzat per primera
vegada I’any 1983 en I'Informe Brundtland. La definicié de desen-
volupament sostenible que es presenta en aquest estudi socioeco-
nomic “capacitat de satisfer les nostres necessitats presents sense
comprometre les necessitats de les generacions futures”, encara té
vigéncia en I'actualitat. Amb aquesta definicio la sostenibilitat esta
supeditada a termes economics, socials i ambientals, i inclou dife-
rents nivells d’organitzacié, des del mateix individu fins al conjunt
de la poblacio.

D’aquesta manera, queda palés que els nostres actes de consum
tenen repercussions negatives atemporals i esteses per tot el ter-
ritori. Per tal de minimitzar aquests impactes negatius, cal que
siguem responsables a I’hora de consumir, és a dir, que pensem
en els productes que realment necessitem, prioritzem les compres
de productes de proximitat i reflexionem sobre les repercussions
ambientals i eétiques dels nostres consums.

En la situacio actual, ens és dificil ser reflexius en realitzar les nostres
compres i sovint adquirim productes que realment no necessitem i
que molts cops, fins i tot, no ens podem permetre o que, tot i poder-
nos-els permetre, no compleixen els requisits pels quals paguem un
preu addicional. Aquest fet es deu en bona part al fet que la publicitat
a qué estem sotmesos té com a objectiu generar-nos noves neces-
sitats, fent que productes de luxe es converteixin en béns basics
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per al consumidor. D’aquesta manera, anuncis de cotxes, perfums
i aparells electronics, entre altres exemples, sén un element comu
de la nostra vida quotidiana i els absorbim mentre caminem pel
carrer, en viatjar en transport public, en llegir la premsa, el cinema,
etc. En termes de publicitat caldria deixar constancia de les noves
tecniques de marqueting que atribueixen qualitats dubtoses a certs
productes; uns exemples paradigmatics son les aiglies i productes
lactis amb propietats dietétiques i curatives. També sén denunciables
els reclams de productes i centres estetics que garanteixen resultats
miraculosos amb arguments pseudocientifics.

Un altre factor decisiu en els ritmes de consum actual sén les facili-
tats de pagament de productes i serveis que s’ofereixen des de les
entitats bancaries, basicament els crédits hipotecaris, els crédits
personals, els credits de consum i les targetes de credit. Aquest
context ha propiciat la situacié actual de sobreendeutament d’un alt
percentatge de families catalanes que ni tan sols en sén conscients,
ja que no solament no qliestionem el preu de I’habitatge i acceptem
amortitzacions de la hipoteca a trenta anys endeutant fins i tot els
nostres fills, sind6 que, a més, de forma habitual sol-licitem nous
credits, per exemple, per canviar de cotxe, fer un viatge o celebrar
un esdeveniment familiar o social.

Les ciutats mediterranies, com les que trobem a Catalunya, tradici-
onalment s’han caracteritzat per disposar de models urbanistics de
ciutat compacta i diversa. La ciutat compacta, entesa com aquella
en que hi ha una contigtitat d’edificis i diversitat de serveis i activi-
tats aporta grans avantatges al ciutada, que pot satisfer les seves
necessitats desplacant-se a peu. L’eix vertebrador de la ciutat com-
pacta és el comerg de proximitat, que ha passat per un procés de
modernitzacid, ofereix una amplia gamma de productes i serveis, i
a més aporta al consumidor el valor afegit del servei personalitzat
al client. Com a consumidors, molts cops oblidem els beneficis que
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ens aporta el comerg de proximitat i optem per comprar en altres
tipologies d’establiments comercials. Cal que siguem conscients de
la transformacio que partirien les nostres ciutats, si no disposessin
de comerg local, on imperés el model urbanistic nord-america, ca-
racteritzat per I’ocupacio territorial creixent, I’'s del vehicle privat i
I’aillament dels ciutadans.

En la nostra vida quotidiana sovint no som conscients de les reper-
cussions ambientals dels nostres actes de consum, molts cops ni
tan sols ens adonem de la nostra condicié de consumidors. Indivi-
dualment, canviant els nostres habits, podem reduir notablement
els impactes negatius que deriven del consum de productes i ser-
veis. Com a consumidors, gaudim de 'opcié de compra, una eina
que sovint desestimem i amb la qual seriem capacgos de modificar
I’oferta del mercat.

Moltes de les actuacions que podem emprendre no passen per 'ad-
quisicio de mecanismes tecnologicament avancats; per exemple, un
consum racional dels subministraments basics, llum, aigua i gas, és
suficient per aconseguir millores ambientals. Pel que fa al consum
d’energia, son evidents els impactes ambientals que comporta: canvi
climatic, exhauriment de recursos no renovables, contaminacio, etc.
Fent un Us racional de I'energia; utilitzant al maxim la il-luminacié
natural, regulant la calefaccié i I’aire condicionat a la temperatura de
confort, mantenint i revisant les nostres instal-lacions i aillaments,
entre altres exemples, i fent petites modificacions a la nostra llar;
instal-lant bombetes de baix consum, adquirint electrodomestics
eficients, optant per tarifes de subministrament electric com tari-
fes verdes o nocturnes, o estudiant la possibilitat d’instal-lar-nos
energies renovables, podem reduir la nostra despesa energética.
En parlar d’energia no poden deixar de banda el principal sector
consumidor d’energia, el transport. Molts cops optem pel vehicle
privat sense sospesar la possibilitat de desplacar-nos a peu, en bici
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0 en transport public, quan probablement guanyariem seguretat,
temps i diners.

Pel que fa al consum d’aigua, ara mées que mai és evident 'escas-
setat d’aquest recurs i, per tant, és imprescindible que en fem un
consum responsable. No hem d’oblidar les bones practiques pel
que fa al consum d’aigua, com ara tancar I’aixeta quan ens rentem
les dents o ensabonem els plats, dutxar-nos en lloc de banyar-nos,
mantenir les aixetes i canonades en bon estat, etc. També hi ha una
seérie de mecanismes al mercat que ens ajuden a reduir aquesta
despesa, des de difusors per a les aixetes fins a sistemes de reg
del jardi eficients.

Com a consumidors, disposem d’una eina d’identificacié dels pro-
ductes i serveis que es troben al mercat que tenen un comportament
ambiental més respectuds: les etiquetes ecologiques. Els criteris
d’atorgament de les ecoetiquetes inclouen tot el cicle de vida del
producte, és a dir, el procés de fabricacid, Us, comercialitzaci6 i
gestié com a residu. Entre les més esteses trobem el Distintiu de
Garantia de Qualitat Ambiental i I'Etiqueta Ecoldgica Europea, que
es troben en productes i serveis, i el Forest Stewardship Council
(FSC) que es troba en productes elaborats amb fusta.

Una de les principals despeses que tenim a la llar és I'alimentacio;
no obstant aixo, el percentatge de diners que gastem en menjar
del nostre pressupost domeéstic cada cop disminueix més respecte
d’altres béns que s’han convertit en imprescindibles per a nosaltres.
L'oferta d’aliments creix irreversiblement, pero, en canvi, cada cop
apareixen més malalties associades als mals habits alimentaris. Un
pais com el nostre, reconegut per la riquesa de la dieta mediterra-
nia, veu com cada cop prenen mes rellevancia els establiments de
menjar rapid i la venda d’aliments preparats quan avui dia ja sabem
les consequencies negatives sobre la salut que han causat en al-
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tres paisos. Hauriem de ser capacos de valorar conseqiientment la
qualitat dels productes, especialment els frescos, i la importancia
d’adoptar uns bons habits alimentaris.

Els métodes de produccié dels aliments també tenen conseqiiéncies
directes sobre el medi ambient. Per tal d’ajudar a preservar el medi
ambient, els aliments de I’agricultura i la ramaderia ecologiques,
per a la produccio dels quals no s’utilitzen adobs, ni pesticides, ni
additius quimics, sén una bona opcié. Podem identificar aquests
productes pel seu etiquetatge: I’etiqueta ecologica catalana que
s’atorga a aquests aliments és la del Consell Catala de I’Agricultura
Ecologica.

No es pot parlar de sostenibilitat i consum sense comentar la pro-
blematica de la generacié dels residus. La produccié de residus no
deixa de créixer, tot i que cada cop reciclem més, cal que pren-
guem consciéncia sobre la necessitat d’abordar el problema des
de l'origen, la reduccié dels residus. Com a consumidors, podem
emprendre accions quan comprem els productes: es pot optar per
productes a granel i a I'’engrds, i comprar productes amb envasos
retornables, quan transportem la compra; portar el nostres cabas,
quan utilitzem els productes; seguir les indicacions dels fabricants
i, quan ja esdevé un residu, donar-hi un altre Us.

Els impactes negatius en I’ambit global no sén Unicament ambien-
tals; a causa dels sistemes de produccio i comercialitzacié actuals,
hi ha la possibilitat d’adquirir productes que s’han produit a milers
de quilometres de distancia. Per tant, la nostra compra té una re-
percussi6 directa en les poblacions en quée s’han produits els béns.
A causa de les desigualtats entre paisos, sovint grans empreses
multinacionals opten per produir en paisos menys desenvolupats
per tal de reduir costos de produccié a copia d’oferir condicions
laborals precaries i estar sotmesos a normatives més laxes. El Co-
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mer¢ Just és una alternativa que assegura que els productes s’han
aconseguit garantint unes condicions dignes per als productors. El
producte més estes és el cafe, tot i que hi ha molts altres productes
alimentaris com el te o la xocolata, i productes manufacturats com
articles de decoracio, joguines, téxtils i bijuteria.

La finalitat d’una organitzacié de consumidors és la defensa dels
drets i dels interessos del consumidor. Tradicionalment s’ha donat
més rellevancia a la vulnerabilitat del consumidor davant del sec-
tor empresarial. Ara ha arribat el moment de fomentar I'actitud pro
activa i critica del consumidor en defensa dels seus interessos. Si
féssim realment critics, no es produirien situacions com les que es
donen actualment. Estem disposats a sol-licitar un credit al consum
per fer un viatge i, en canvi, comprem una samarreta fabricada a la
Xina perqué és més economica, sense tenir en compte I’explotacio
laboral de la poblacié d’origen, els impactes ambientals que oca-
siona el transport i la manca de normativa reguladora i el perjudici
que ocasiona a la industria del nostre pais.
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Tradicionalment, la politica ambiental s’ha centrat, d’'una banda, en
la minimitzacié d’impactes ambientals sobre els diferents vectors
ambientals (aigua, sOl, aire, etc.), i, de I’altra, en els centres produc-
tius com a generadors d’impactes ambientals.

La politica ambiental s’ha caracteritzat per tenir un caracter basi-
cament prohibitiu que li conferia una certa rigidesa. Amb el cinqué
programa d’accié comunitaria sobre el medi ambient, t€ lloc un canvi
substancial, ja que, tot i mantenir la necessitat que hi hagi uns limits,
amplia la gamma d’instruments d’actuacio mitjancant I’establiment
de sistemes en els quals la coresponsabilitat, la prevencié i la trans-
paréncia en la informacio sén els eixos fonamentals.

Tot i 'avenc assolit amb aquesta politica, encara queden molts rep-
tes ambientals (canvi climatic, exhauriment dels recursos naturals,
residus, etc.) que estan relacionats amb el model de consum im-
perant. Per tant, es fa necessaria I’aparicié d’una politica ambiental
destinada al producte i al servei, basada en la corresponsabilitat, la
prevencio i la transparéncia en la informacio, en que I'administracié
procura dirigir els comportaments dels ciutadans cap a objectius
ambientals utilitzant la orientacio; la orientacié suposa la identificacié
d’una activitat que es considera ambientalment adequada (o ina-
dequada), pero s’ha de significar que I’eficacia del seu condicionat
depén del context en que s’exposa.
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Alguns exemples d’aquesta politica legislativa sén el sistema de
concessio de I'Etiqueta Ecologica, el Sistema de Gestié i Auditoria
Ambiental (SGMA), o el Sistema de Prevencié i Control Integrats de
la Contaminacio (IPPC). Aquests sistemes ofereixen a la societat
la incentivacié del consum de productes amb menys impacte am-
biental i I'estimulacié de processos industrials més respectuosos
amb I'entorn.

Ara bé, aquesta linia de gestié ambiental destinada al producte i al
servei és una forma d’intervencié sobre les llibertats individuals i,
en particular, la llibertat d’empresa i, en definitiva, el contingut del
sistema de lliure mercat. Aixi, la proteccié ambiental dels produc-
tes i serveis introdueix limits en el nostre sistema socioeconomic,
que obliguen a redefinir el contingut de la llibertat d’empresa i del
sistema de lliure mercat; aixi s’han d’introduir regles de contingut
social i basades en el valor de la solidaritat a la filosofia lliberal i
individualista que inspira els drets economics, si volem assolir un
“sistema sostenible”.

Laintroduccié d’aquests limits al contingut constitucional de la lliure
iniciativa econdmica no es realitza de forma imperativa per part de les
administracions competents, sind amb caracter voluntari (Etiqueta
Ecoldgica i SGMA), a excepcid del sistema IPPC dirigit als centres
de produccié.

Dret ambiental i consum: etiqueta ecologica i
SGMA

En aquest cas, amb I'etiquetatge ecologic i el SGMA, I’Administracio
intenta dirigir els comportaments dels ciutadans cap a objectius
ambientals utilitzant la orientacio.
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Aixi, aquesta orientacioé consisteix, mitjancant recomanacions i ad-
vertéencies o la identificacié de certs productes o centres de treball
com ambientalment responsables, a concitar I’atraccié i I'interes del
public perqué, a la vegada, aquesta atraccid i interés mobilitzin I'interés
dels responsables dels productes i dels centres; d’aquesta manera es
generaria un cercle virtuds al servei de la proteccié ambiental.

Ara bé, el centre de gravetat d’aquests instruments rau en els con-
sumidors i usuaris i no en el producte o en I’empresa; en aquest
cas és fonamental que el subministrament d’informacio, mitjancant
la identificacié de productes i dels centres productius, sigui segu-
ra, fiable, respecte als objectius ambientals que es persegueixen.
Els consumidors poden estar disposats a deixar-se orientar pels
senyals creats per I'administracio i utilitzats per les empreses, pero
sempre que tinguin la seguretat que aquests senyals no son ficticis
0 una mera estratagema comercial que no serveix per als objectius
ambientals que impulsen I'accié dels consumidors.

La seguretat del sistema de senyals (orientacié) també és fona-
mental per a les empreses que ho utilitzen. La seva eficacia en el
si del mercat reposa sobre la credibilitat del sistema. Un sistema
desacreditat no fa guanyar valor diferencial a les empreses que par-
ticipen respecte de les empreses que no participen en el sistema de
senyals. Per tant, el paper de I'administracié és fonamental, perqué
la garantia que dona al sistema és la que ha de convertir-lo en un
mitja d’orientacio eficient de les conductes dels consumidors i, en
consequencia, de les empreses.

Aquesta politica de responsabilitat compartida, aquest “ecologisme
del consum”, amb una minima intervencié dels poders publics, no
funciona en la mesura esperada; és a dir, la reduccio dels productes
i les conductes ambientalment no sostenibles no s’ha assolit mitjan-
cant una intervencié “tova” en el mercat i en els habits de consum,
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ates que aquest sistema reclama una col-laboracié activa del con-
sumidor (demana una accio: la de consumir responsablement) i fins
i tot pot suposar un desavantatge econdomic (els productes poden
ser més cars). Per tant, és necessaria I'accié i, de vegades, una
contribucié econdmica afegida, mentre que el consum dels altres
productes no requereixen ni una accié qualificada (no és necessaria
ni una recerca, ni una valoracio, ni una acceptacio) ni una contribucio
economica (al contrari, sbn menys cars).

Aquest és un problema d’opcions: la direccio per orientacié crida
els interessos, sobretot, els de caracter economic, dels destinataris
de les mesures, mentre que la direccié imperativa crida el temor o la
por a la sancié que acompanya desatendre la direccio imposada. Si
s’aposta pel medi ambient no queda altre remei que ser coherents
amb les consequléncies i els mitjans; el que implica, inexcusable-
ment, prohibicions, intervencions i regulacions.

Dret ambiental i consum: IPPC

El sistema IPPC, o de control integrat de la contaminacié ambiental,
va adrecat a les activitats industrials, amb I'objectiu d’assolir pro-
cessos industrials més respectuosos amb I’entorn.

Els principis d’aquest sistema son:

¢ Prevenir la contaminacio, mitjangant I’'aplicacié de les mesures
adequades i, en especial, de les millors técniques disponibles
(en endavant, MTD).

¢ Prevenir la transferéncia de la contaminacié d’un medi a un
altre.

® Reduir la produccio de residus.

e Utilitzar I’energia, I'aigua i les matéries primeres de manera
racional, eficac i eficient.
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e Prendre les mesures necessaries per prevenir els accidents
greus i limitar-ne els efectes.

¢ Prendre les mesures necessaries perque, en cessar I’exercici
de I'activitat, s’eviti qualsevol risc de contaminacio i perque el
lloc de I'activitat quedi en un estat satisfactori, de tal manera
que I'impacte ambiental sigui el minim possible respecte a
I’estat inicial en que es trobava.

¢ Obtenir la corresponent habilitacié (autoritzacié) ambiental.

En I'ambit de la UE (Directiva 96/61/CE, sobre la Prevencié y el con-
trol integrats de la contaminacio) i estatal (Llei 16/2002 de Prevencid i
control integrats de la contaminacio), aquest sistema només s’aplica
a cert tipus d’activitats, amb una incidencia ambiental alta.

En I'espai autondmic catala (Llei 3/1998 de la Intervencio integrada
de la contaminacié ambiental), en canvi, és d’aplicacio a totes les
activitats privades i publiques susceptibles d’afectar el medi am-
bient, la seguretat i la salut de les persones en I’ambit territorial de
Catalunya.

L’adequacioé de les activitats afectades per la IPPC ha de finalitzar
durant el 2007. En el cas contrari, s’estableix un régim de sancions
a les empreses que no s’adequin al sistema, que pot provocar el
tancament de I'activitat i la imposicié de multes de fins a 1.200.000 €,
aproximadament.

Es considera que I’enfocament de prevencio i control integrats de la
contaminacio afavoreix un desenvolupament sostenible i pot ser més
eficag, perque té en compte per a cada sector industrial els efectes
de substancies o activitats industrials tant a I’'atmosfera com al sol
i a I'aigua, dins el mateix procediment d’autoritzacid.

Una de les peces clau del sistema és el concepte de les MTD, de tal
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forma que per a cada categoria d’instal-lacions s’hauran de fixar els
valors limit d’emissi6 sobre la base de les MTD. Com s’ha apuntat
anteriorment, aquest concepte no té en compte només la reduccié
d’emissions, siné que també té en consideracié factors com ara el
rendiment energetic i I'Us racional dels recursos. Aquestes técniques
s’han d’haver provat o desenvolupat a escala industrial i haver es-
tat pensades tenint en compte la viabilitat de la seva aplicacio a la
industria. Per tant, s’hauran de sospesar els avantatges ambientals
que resultin de I'adopcié de normes basades en les MTD en relacio
amb els costos o beneficis de la seva aplicacié a la industria.

Tanmateix, i respecte a la participacié del public —fonamental per
a la defensa del dret al medi ambient i a la qualitat de vida de la
ciutadania—, s’ha de destacar que les persones interessades en el
procediment de concessio de permisos té garantida la possibilitat de
participar en una fase inicial del procediment per a la concessio d’un
permis per a noves instal-lacions, sobre qualsevol canvi substancial
en I'explotacié d’una instal-lacié o per a I’actualitzacié d’un permis.
En aquest sentit 'administracié esta obligada a posar a disposicio
del public la informacio segtient:

¢ El contingut de la decisio, incloses una copia del permis i de
qualsevol condicio i actualitzacié posteriors.

¢ Un cop examinades les preocupacions i les opinions expres-
sades pel public afectat, els principals motius i consideracions
en els quals es basa una decisio sobre I'activitat en questio,
inclosa la informacio sobre el procés de participacio del pu-
blic.

¢ Lapublicacié d’un inventari de les principals emissions i fonts
responsables de contaminacio.
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Fonolleda, Mercé Guilera, Maia Querol, Meritxell Raja, Salvador Viciana

La proposta educativa de ’Escola del Consum de
Catalunya

L’Escola del Consum de Catalunya és una institucié educativa que
depén de I’Agéncia Catalana del Consum del Departament de Co-
merg¢, Turisme i Consum de la Generalitat de Catalunya, que té€ com
a objectiu general donar suport a escoles i instituts en I’educacio
del consum de 'alumnat de diversos nivells educatius. A partir d’'un
conveni de col-laboracié amb el Departament de Didactica de la
Matematica i les Ciéncies Experimentals de la UAB s’ha dissenyat
un conjunt de tallers que prenen el paradigma de la complexitat com
a marc teoric de referéncia. En aquest article es presenta el planteja-
ment educatiu de ’'Escola des d’una perspectiva que evoluciona de
global a especific de marc educatiu general a la proposta didactica
concreta. Prenent com a punt de partida el paper de I’educacié del
consum en la societat actual, el text fa un procés de concrecié que
acaba en la descripcio d’un taller dels que es realitzen a I'ECC.

La necessitat d’educar el consum

La majoria d’actes que fem diariament tenen un component de con-
sum: quan sona el despertador, quan ens preparem el cafe amb llet,
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quan mirem la televisié i veiem anuncis que ens venen mobils que
ens donen llibertat, iogurts que ens fan sentir sans, begudes que ens
omplen d’amics o desodorants que ens fan obtenir I'éxit “desitjat”.
També quan passegem tranquil-lament per la ciutat i utilitzem la via
publica o el servei de transport.

Ens trobem davant de la societat de consum. Un model d’orga-
nitzacio social que ha significat la millora de la qualitat de vida de
moltes persones (amb les noves tecnologies, els medicaments, les
comunicacions...), alhora que ha generat una certa inquietud i in-
seguretat tant en I'individu com en el col-lectiu. Davant d’aquesta
situacio... quin paper té I’educacié del consum?

L'educacio del consum es situa com un dels vertex del triangle que
orienta I'acci6 social davant del fenomen del consum. Un triangle
que es compon des d’una perspectiva estructural, una de ciutadana
i una d’educativa.

Perspectives de I'accié social en relacié amb el consum (Pujol,
1996)

Perspectiva
estructural

o

1 . L
1 Accions en relacio

| amb el consum

Perspectiva Perspectiva
ciutadana educativa
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Estructuralment preveu la regulacié del consum des de I’'ambit le-
gislatiu, regula les relacions que es donen en el marc del consum
per garantir la cobertura dels drets i deures de tots els agents par-
ticipants. La perspectiva ciutadana incideix en la forma en que els
individus se situen davant del consum. Formes en qué es prenen les
decisions personals o les decisions col-lectives de les organitzacions
davant de la diversitat d’opcions que ens ofereix el medi. El tercer
vertex el forma el vessant educatiu, que es preocupa de la manera en
que es pot formar la ciutadania per respondre amb criteri personal,
solid i responsable davant del fenomen del consum.

Cadascun dels vertexs del triangle té un ambit clar de preséncia en
la societat i és des del dialeg entre els tres ambits que una societat
construeix una forma responsable de situar, tant els individus com
les organitzacions, davant del fenomen del consum.

Des de I’Escola del Consum de Catalunya, considerem que I’educa-
ci6é del consum pot ser una eina per ajudar la ciutadania a situar-se
davant el fenomen del consum, per tal de crear noves formes de
pensar, sentir i actuar per poder construir un mon més just i més
sostenible. Des d’aquest punt de vista, educar el consum constitueix
una plataforma per avancar cap a I’educacié global dels individus i,
com a tal, assumeix alguns principis estructurants:

e Educar el consum és una oportunitat per formar la ciutadania
per viure en i per a la democracia.

Vivim en una societat democratica, resultat del nostre itinerari his-
toric. Una societat que es caracteritza per una forma de distribucio
del poder i de la participacié de la ciutadania en el disseny del seu
entorn. Entendre la formacié de la ciutadania en aquest marc implica
plantejar-se I’educacié del consum com una forma d’aprendre a viure
en aquest model d’organitzacio social. Aprenent a cooperar, a coneixer
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els marcs legals que regulen les relacions entre els individus, buscant
i utilitzant els mecanismes per intervenir en el context social.

e Educar el consum és una oportunitat per formar la ciutadania
per viure en un mén complex.

Vivim en un mén de relacions, un mén en que les xarxes de connexio
entre les persones, els territoris i les organitzacions s’han anat en-
fortint configurant un constant flux de materia, energia, informacio i
recursos economics. Educar el consum en aquest context comporta
educar per entendre relacions, per saber veure en cada fenomen la
seva connexié amb la resta del moén, per coneixer itineraris i fluxos
i les seves conseqgliencies en I'ambit social i ambiental, entenent
les accions ciutadanes en les seves dimensions locals i globals i
establint connexions entre elles.

e Educar el consum és una oportunitat per formar a la ciuta-
dania per viure en un moén dinamic.

Vivim en un moén canviant, un mon en qué artefactes, codis comuni-
catius, valors... es transformen de forma permanent, on I’estabilitat
i el canvi es relacionen a una velocitat que ens demana un esforg
d’adaptacié permanent. Educar el consum des d’aquesta perspec-
tiva comporta ajudar els individus a desenvolupar competéncies
que els permetin entendre el canvi com un procés propi del nostre
temps i, a la vegada, intervenir en aquest canvi des d’una perspec-
tiva participativa que orienta la ciutadania cap a la construccié d’un
futur que es mostra obert.

En definitiva, educar el consum pot ser una oportunitat per educar
formes de vida. Una eina per ajudar els individus a construir la seva
forma de situar-se davant del mén des d’un posicionament critic
autdonom i responsable.
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El paradigma de la complexitat, un marc per
orientar I’educacioé del consum

El paradigma de la complexitat (Bonil et al., 2004) ens ofereix un
marc per orientar I’educacié del consum a tres nivells diferents: una
manera de pensar que ens permeti interpretar el fenomen del consum
en clau complexa, uns valors étics que ens orientin la manera de
relacionar-nos amb els altres i amb I’entorn, i una manera d’actuar
que ens ajudi a situar-nos davant del mén (Pujol, 1998).

¢ Una manera de pensar

Pensar des d’una perspectiva complexa significa situar-se davant
del mén amb una perspectiva oberta que comporta assumir un cert
nivell d’indeterminacié davant de la forma d’interpretar els fenomens.
Demana veure el pensament des d’una perspectiva multidimensional
capag d’integrar diversitat de nivells escalars (individual, local, global)
amb tots els nivells intermedis. Ens permet explicar els fenomens
per la confluencia de diversitat de causes que donen lloc a multipli-
citat d’efectes des d’un punt de vista dinamic. Ens fa contemplar la
perspectiva emocional que hi ha darrere d’un acte de consum sense
perdre de vista la perspectiva racional. Demana incorporar la crea-
tivitat i la imaginacié com a forma de fer front als nous reptes. Ens
demana construir models explicatius i d’actuacié a partir de regles
dinamiques que no renuncien a un nivell significatiu d’atzar.

Pensar en la telefonia mobil des del paradigma de la complexitat ens
porta a veure relacions i processos. Comporta establir vincles entre
els 75 kg de matéries primeres que sén necessaris per produir un
telefon de butxaca, implica plantejar-se com el coneixement tecni-
cocientific esta canviant les formes de comunicacié, posa sobre la
taula un model d’empresa i de desenvolupament, un flux d’energia
i de recursos econdomics, una forma de planificacié del territori a
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partir dels mapes de cobertura o una manera de construir |'esta-
tus d’un individu a la seva comunitat. En definitiva ens mostra una
xarxa de relacions dinamiques en la qual per entendre un element
cal relacionar-lo amb els altres. On davant d’un mercat que cons-
tantment aporta nous models de telefonia, el consumidor s’ha de
situar elaborant el propi criteri d’actuacié.

e Uns valors étics

El paradigma de la complexitat ens ofereix un marc de valors que
incideixin en les lleis de mercat, buscant un nou model de relacié
entre les persones i amb el planeta. On governi I’equitat, en el sentit
d’igualtat dintre la diversitat, on totes les persones tinguin les matei-
xes oportunitats per obtenir un treball digne i on tinguin la llibertat de
viure segons les seves creences. Un model de produccio que assu-
meixi que som una espécie dins del planeta acceptant que, sense
renunciar al nostre bagatge cultural com a espécie, no es perdi de
vista la necessaria ecodependéencia amb el medi natural. Un model
de relacio entre els individus que afavoreixi I’autoorganitzacié com
a forma de prendre iniciatives des del compromis i la responsabilitat
sense renunciar a la llibertat.

Entendre un acte de consum des d’aquesta perspectiva comporta
assumir la necessaria vinculacié entre economia, consum, justicia
i solidaritat. Significa assumir que quan anem a comprar uns pan-
talons, a part de la relacié preu/qualitat, ens podem preguntar si
la persona que els ha teixit tenia bones condicions laborals, o que
passaria amb determinats ecosistemes si tots portéssim jaquetes
amb pell de foca, aixi com preguntar-nos sobre els mecanismes que
tenim com a col-lectiu de consumidors i consumidores per fer valer
els nostres drets o les formes d’organitzar-se des de la cooperacié
per tirar endavant iniciatives d’accié sobre el medi.
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¢ Una manera d’actuar

Actuar des d’una perspectiva complexa significa entendre el medi
com un espai de conflicte d’interessos on I'estratégia en la planifica-
ci6 de I’accié pren una dimensié fonamental. Veure el medi com un
espai per actuar des d’una perspectiva de diversitat on els diferents
individus tenen interessos de vegades enfrontats. On cada individu
pren consciéncia que la seva accio pot tenir consequencies allarg o
curt termini i en diversitat de nivells escalars o bé es pot diluir entre
les accions dels altres.

Des d’aquest punt de vista el consumidor és un agent actiu, sobira,
que realitza els actes des de la llibertat i sota la seva propia decisio,
que es pot implicar com a ciutada consumint de manera critica, es-
sent conscient dels motius que el porten a consumir, sense caure en
un consum compulsiu, sabent gestionar els seus recursos i valorant
la relacié entre desig i necessitats, assumint les responsabilitats a
nivell col-lectiu, convertint el paper del consumidor en un membre de
la ciutadania actiu que entén els seus actes de consum com actes
de transformacié de I’entorn.

Des d’una perspectiva complexa, I’educacié del consum es cons-
titueix com un espai de dialeg permanent entre pensament, valors i
accio. Un dialeg no reduccionista en que les tres dimensions prenen
la mateixa rellevancia, ja que fem perque pensem, pensem a partir
del nostre model de societat i persona i tenim un marc de valors que
orienta I’acci6 en un bucle continu de relacions. Un marc en que un
acte com la compra d’aliments comporta considerar una estratégia
que té en compte aspectes nutricionals, de gestié del temps o del
pressupost, entre altres. Perd també veu en I’acte de la compra una
forma de gestionar els residus o els models de conreu ecologics.
Apostant per un model de comerg vinculat a un determinat context
social i un model de vida.
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El marc educatiu de I’Escola del Consum de
Catalunya

Prenent el paradigma de la complexitat com a marc orientador, la
proposta educativa de I’Escola del Consum de Catalunya pren els
seglents elements com a eixos estructurador en el disseny i el
desenvolupament de les seves activitats:

¢ Aprendre a formular-se preguntes

En un mén on el flux d’informacié és constant, on apareixen de
forma permanent noves situacions que requereixen nous reptes,
fer-se preguntes sembla una competéncia fonamental. Només el
fet de canviar de calcat esportiu comporta preguntar-se entorn de
diversitat de models que ofereix |'establiment, les modes ara vi-
gents pero segur que canviants, amb una multitud de prestacions
ligades a I'activitat fisica que es vol practicar, amb camera d’aire,
sense camera, amb sola especifica... i se’ns planteja un dubte: quin
tipus de sabatilla necessito per a la meva activitat fisica? Quin preu
és raonable per a un producte com aquest? Com s’ha realitzat la
produccié d’aquestes sabatilles?

Fer-se preguntes i elaborar respostes comporta integrar mdultiples
dimensions, afegir un plus de creativitat per aportar noves solucions
a situacions noves. Comporta definir una forma d’actuar davant d’'un
nou fenomen des d’una perspectiva reflexiva. Implica, en el mateix fet
de formular la pregunta, considerar un marc de valors que fa que ens
situem davant del fenomen des d’una determinada perspectiva.

¢ Investigar en les emocions

El fenomen del consum té molt d’emocionant. Un producte o
un servei integren il-lusid, expectatives, rol i estatus, por i també
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frustracid, la seva comunicacié a la ciutadania també té un alt
component emocional. Darrere d’aquell jersei, hi ha la valoracié de
la nostra imatge des d’una perspectiva individual i social, hi ha la
identificacié amb un determinat personatge i també el neguit de si
realment és el producte desitjat. Darrere d’'un missatge publicitari,
apareix I'emocié com un element fonamental per fer-nos arribar la
informacié desitjada.

Incorporar les emocions a la perspectiva educativa pot ajudar a
augmentar el coneixement sobre el nostre pensament. Entendre que
darrere de les accions, les estrategies i els valors que ens mouen com
a persones hi ha quelcom més que la rad, per integrar perspectives
emocionals que sovint dialoguen amb la reflexié d’una forma que
no és sempre igualitaria.

e Aprendre a dialogar

Consumir es pot entendre com una forma de dialeg entre els indi-
vidus i el seu context. Davant de la provocacié que significa un nou
producte o un nou servei, el dialeg constitueix una actitud oberta
i constructiva. Davant de la construccié d’un nou parc al barri, €l
dialeg entre els diferents agents socials, entre les administracions
publiques i entre la ciutadania en general, és un actiu d’una societat
democratica.

Dialogar implica un pensament obert, que s’esforca a entendre els
raonaments dels altres sense renunciar als principis propis. Implica
entendre 'accié des d’una perspectiva cooperativa on els uns i els
altres posen sobre la taula els seus plantejaments per construir
col-lectivament, en una accié que combina homogeneitat i hete-
rogeneitat, autonomia i dependéncia en un marc en queé I'accio es
converteix en una forma de transformacié del medi orientada des
de la reflexio.
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Des de I’Escola del Consum de Catalunya pensem que educar els
individus com a consumidor va més enlla de donar informacio,
implica formar-los en termes de competéncies. Accions educati-
ves lligades a I’acci6 sobre el medi que, fugint de tota perspectiva
reduccionista, no renunciin a un marc de valors. Que entenguin el
paper de la ciutadania com un posicionament critic davant del medi,
on tan important és el plantejament de preguntes com la recerca de
respostes des del rigor i la creativitat, sense perdre de vista I'atzar
i la indeterminacié davant d’'un mén canviant que ens sorpren de
forma permanent.

Un exemple d’activitat: el taller global Qué em
poso aquest mati?

Al taller Que em poso aquest mati? es treballa el consum a partir
d’una tematica significativa i atractiva per a I'alumnat d’educaci6
secundaria: I'acte de preparar-se per sortir de casa. La compra de
roba, de complements o de cosmetics es converteix en un espai on
conflueixen multitud d’elements tractats des de diferents discipli-
nes (salut, politica, ecologia, dret, psicologia...); amb I’enfocament
d’aquest taller s’intenta que entrin en dialeg diferents perspectives
del fenomen presentat per “reconquerir una cultura que sapiga viatjar
entre allo essencial i allo global, i que sigui capa¢ d’integrar diferents
punts de visita, que entengui que esta en permanent construccio
i no només des d’una disciplina, sind amb dialeg permanent entre
elles” (Bonil et al., 2004).

Els objectius generals del taller soén:
¢ Reflexionar sobre els diferents factors que influeixen en un
acte de consum
¢ Evolucionar en la forma de pensar, sentir i actuar sobre els
propis actes de consum
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¢ Adquirir consciéncia de la responsabilitat individual i social
que adquireix la ciutadania davant d’un acte de consum

e Reflexionar sobre les causes i les consequiencies de les nostres
decisions

¢ Ser conscients dels limits individuals i col-lectius que apareixen
davant d’un acte de consum.

¢ Reflexionar sobre com la identitat condiciona la propia manera
de consumir

¢ |dentificar el factor atzar com a factor present en els actes de
consum

Es parteix de la pregunta Quée em poso aquest mati? | s’analitzen
els diferents elements que entren en joc a I’hora de prendre aquesta
decisié. Alguns elements son conscients i d’altres inconscients. En
aquest taller se centra la proposta d’establir dialeg entre la identitat
individual i la col-lectiva, les oportunitats i els limits que presenta la
societat de consum i la preséncia de I'atzar a la vida quotidiana.

El que ens posem cada dia reflecteix la nostra identitat. Escollirem la
roba en funcid de criteris estétics com la marca —o la no marca-—, els
colors, la moda, la talla... i ens decantarem per aquelles peces amb
les quals ens identifiquem. | a I’hora de posar-nos la peca, dependra
del lloc on haguem d’anar o amb les persones amb les quals ens
trobarem, i és que la manera de vestir s’ha convertit en una impor-
tant via de comunicacié amb els altres. Treballar la identitat amb els
alumnes pot ajudar a reflexionar sobre la propia identitat individual
en dialeg amb la col-lectiva, ja que la identitat es construeix sota la
influencia de la familia, dels amics, del barri, del pais...

La societat de consum presenta un munt de possibilitats, un munt
de productes diferents, estils, preus, colors, formes... i ens veurem
potser saturats amb tantes opcions. Haurem d’escollir, i sobretot,
tenir en compte que hi ha uns limits que condicionaran la nostra
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decisié. Aquests limits poden ser individuals, quan no ens podem
comprar els pantalons per gliestions econdmiques, o per motius
de salut, si som al-lérgics a alguna fibra téxtil... O poden ser limits
col-lectius en tant que actuen com a limitacié quan es té en compte
una escala més global o un termini més llarg. Seria el cas de les
consequencies socials o ecologiques dels actes de consum. En una
societat on tot és tan assequible i on tot sembla il-limitat, treballar
els limits pot ajudar I'alumnat a evitar el sentiment de frustracié o
assumir la responsabilitat col-lectiva.

Quan ja hem decidit qué comprarem, pot intervenir I'atzar i modificar
les nostres decisions. Per exemple, si ja s’ha esgotat la nostra talla
de la samarreta que voliem comprar, o si és més cara del que teni-
em previst, o si a casa hem hagut de portar el cotxe a reparar i s’ha
desequilibrat el pressupost familiar. En una societat on tot sembla
segur i determinat, incloure I'atzar als tallers pot ajudar I’alumnat a
tenir una perspectiva oberta i a saber donar resposta a les situacions
noves i no planejades.

Descripcio del taller

El taller esta estructurat segons la proposta del cicle d’ensenyament-
aprenentatge (Jorba, J.; Sanmarti, N., 1996). Es comenga amb una
activitat d’exploracio en la qual 'alumnat ha de vestir un maniqui.
Aquesta activitat permet identificar amb quins criteris I'alumnat escull
la roba habitualment.

Es continua amb una activitat d’introduccid de continguts, en la qual
se segueix el recorregut d’uns pantalons, des del camp de cot6, a
la confeccio, comercialitzacid, i compra del producte. S’analitza
tot el procés detingudament i es va reflexionant sobre els diferents
criteris que es poden tenir a I’'hora de comprar: tant aquells relaci-
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onats amb el producte (estétics, de qualitat, de salut, econdmics,
consequeéncies socials i ecologiques de la produccio), aixi com de
I’establiment on es compra (marc legal o tracte al client).

Fent referéncia al nom del taller, a continuacié 'alumnat ha de
decidir com es vestiria aquest mati mitjangcant una simulacié de
compra per cataleg, tenint en compte tots els criteris anteriorment
treballats. Es tracta d’una activitat d’estructuracio de continguts en
que se sintetitzen i s’ordenen tots els criteris treballats, i 'alumnat
s’ha de posicionar decidint quins criteris li sén significatius en la
seva actuacié quotidiana.

S’acaba el taller amb una cangé Tic Tac d’estil hip hop, en que el
protagonista es compra unes sabatilles esportives. Serveix d’activitat
d’aplicacio de continguts, i I’'alumnat ha d’identificar els criteris que
entren en joc en la decisié de compra de I'adolescent de la cangé.

A tall de conclusio

Enfocar I’educacié del consum des del paradigma de la complexitat
és entendre els actes de consum com a actes d’intervenci6 en el
medi, en que els consumidors s’identifiquen com a ciutadans i rea-
litzen I’acte de consum de manera reflexiva, critica i responsable.

Aquest fet es materialitza en la proposta de tallers de I'Escola del
Consum de Catalunya. En concret en el taller Que em poso aquest
mati? s’analitza I'acte de la compra des de diferents ambits (salut,
dret, ecologia, politica...), de manera que s’ofereix un ampli ventall
de criteris que poden influir en els actes de compra. Pot resultar una
bona oportunitat per coneixer nous criteris i intercanviar punts de
vista, ajudant I'alumnat que es vagi construint la seva propia manera
de sentir, pensar i actuar.
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Generalitat de Catalunya
Departament de Medi Ambient i Habitatge
Direcci6 General de Qualitat Ambiental

Politica ambiental
tradicional

Regulacio
activitats

Font emissora

Regulacio Qualitat de
prod. quimics vector

Generalitat de Catalunya
Departament de Medi Ambient i Habitatge
Direccié General de Qualitat Ambiental

Politica Integrada de Producte

» El producte no tan sols es caracteritza pel
que és, siné també per la seva historia

* Possibilitat de seleccionar productes en
funcié del seu impacte present, passat i futur

WL
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77 Generalitat de Catalunya
1._- Departament de Medi Ambient i Habitatge
Direcci6é General de Qualitat Ambiental

« En el moment actual els impactes ambientals derivats de I'is de
recursos no renovables com els metalls, minerals i combustibles
fossils @és més preocupant que la seva possible escassetat

« Us de recursos amb tecnologies més ecoeficients

Canvi en les pautes de consum
Emprar menys d’un recurs si hi ha manera de fer-ho

- Desacoblament entre creixement econdmic i degradacié ambiental
-Energia. Desacoblament relatiu, perd en valor absolut el consum
energeétic continua augmentant
-Materials: Desacoblament relatiu: el PIB UE-15 (1980-2000) es va
incrementar un 53%, mentre que el consum de materials només un 3%,
pero aixo no ha invertit la tendéncia cap a la degradacié ambiental

7 Generalitat de Catalunya
1,_. Departament de Medi Ambient i Habitatge
Direcci6 General de Qualitat Ambiental

*La prevencié i el reciclatge poden reduir els impactes ambientals que
comporta la utilitzacié de recursos de dues maneres:
-Es redueix limpacte ambiental de I’extraccio de matéries primeres
primaries
-Es redueix limpacte ambiental de la transformacié de les
matéries primeres en els processos productius.

« INSTITUT WUPPERTAL. Motxilla ecologica:
-Quantitat de residus generats en la fabricacié de productes: 1,5 kg per
raspall de dents; 75 kg per telefon mobil; 1,5 t per ordinador personal

-Estalvi en emissions de CO, eq: 900 kg per t de paper reciclat respecte
verge; 1.8 t en cas de reciclar PET 0 9.1 t en cas de I'alumini
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1: 3§ Generalitat de Catalunya

.4 Departament de Medi Ambient i Habitatge
Direccié General de Qualitat Ambiental

’ Directiva 94/62/CE: envasos i residus d’envasos ‘

’ Directiva 2000/53/CE: vehicles al final de la seva vida util ‘

Directiva 2002/96/CE: residus d’equips electrics i
electronics

Directiva 2002/95/CE restriccions en I'Gs de certes
substancies perilloses en els equips eléctrics i electronics

Directives sobre requeriments d’eficiéncia energética minima:

* 96/57/CE: frigorifics i congeladors eléctrics domeéstics

» 92/42/CEE: calderes d’aigua calenta de combustibles liquids o gas
» 2000/55/CE: balast per a bombetes fluorescents

Directiva 2004/18/CE sobre Contractacié publica d’obres, serveis i
subministraments

1: 3 Generalitat de Catalunya

.4 Departament de Medi Ambient i Habitatge
Direccié General de Qualitat Ambiental

Proposta de Directiva Marc relativa a I'establiment de requisits
d’ecodisseny per als productes consumidors d’energia

+ Aproximadament el 80% de tots els impactes ambientals es determinen a les etapes
de disseny del producte.

« La rapida innovacio, juntament amb les pautes de consum moderns, donen lloc sovint
a una freqlent substitucié dels productes abans que aquests assoleixin la totalitat de la
seva vida util (des d’'un punt de vista técnic).

« Els equips domestics i d’oficina representen el 25% del consum eléctric final i s6n un
dels sectors amb un creixement més rapid en I'is energeétic.

« L’enllumenat domestic representa el 17% de tot I'is electric doméstic.

* Aprox. el 75% de les 1,2 M de t de vidre especial produit a la UE s'utilitza en els
equips eléctrics i electronics (EEE). Aquest equipament representa aprox. el 7,3% de
tot el consum de plastics d’Europa occidental (increment del 25% respecte al 1995). A
més, si bé els equips grans utilitzen grans peces de plastic (de més facil recuperacid)
els equips de telecomunicacions (26% del total del consum de plastic dels EEE)
incorpora una important varietat de tipus de polimers.
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!' 3§ Generalitat de Catalunya
.. Departament de Medi Ambient i Habitatge
Direccié General de Qualitat Ambiental

« El consum és la causa Uultima de la
contaminacio

» El consumidor és un etern lactant que
plora per tenir el bibero
Erich Fromm, Tenir o Esser

!' 3 Generalitat de Catalunya
.. Departament de Medi Ambient i Habitatge
Direccié General de Qualitat Ambiental

Aspectes quantitatius del consum

» La paraula clau és racionalitzacié. Aixo
comporta una avaluacié del model de vida
(cultura) i de les necessitats

» Aprendre a fer valer la funcié per damunt
del producte en si mateix
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P Generalitat de Catalunya
1,_. Departament de Medi Ambient i Habitatge
Direccié General de Qualitat Ambiental

Aspectes qualitatius del consum

« La paraula clau és la seleccio. Aixo
comporta:

- Capacitat (voluntat) per comparar

- Disposar d’informacié (no confondre
amb tenir noticies o dades)

™ Generalitat de Catalunya
1,_. Departament de Medi Ambient i Habitatge
Direccié General de Qualitat Ambiental

Sistemes de gestido ambiental (EMAS, ISO 14001

La implantacié de SGA contribueix a fer que, en el disseny dels processos de
fabricacié de productes i de prestacio de serveis, es tingui en compte el seu
impacte ambiental i demana al fabricant que faciliti informacié de la realitat
ambiental de les seves activitats, PRODUCTES i processos

Evolucié ISO 14001 i EMAS a Catalunya

i JUNY 2005
1200 ’M/)”“J EMAS
1000 : CAT: 157

::z P ES: 483
) )y/’ UE: 3.093
A et A0 30 48 147

04
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Catalunya (EMAS): 5¢é pais de la UE en valor absolut

2n pais de la UE en EMAS x mili6 dhabitants
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Generalitat de Catalunya
.4 Departament de Medi Ambient i Habitatge
Direccié General de Qualitat Ambiental

Aﬂr-iculfur'a ecoléaica

"= 1 Evolucié a Catalunya de I'agricultura ecologica

Ig Productes: fruita, vi, carn, oli, fruits secs, hortalisses, sucre, cafe, te, llet,
renin formatges, preparats alimentaris, preparats dietétics...

Evolucié a Catalunya de I'agricultura Reglament CEE 2092/91,
ecologica estableix les normes de

produccidé, etiquetatge i

60.000 sistema de control
d'aquests productes.

50.000

40000 Aduest control, en el cas
de Catalunya, el porta a
30.000 terme el Consell Catala de
la Produccié  Agraria

20.000  Ecolpgica, que és

10.000 I'organisme Unic de control

i certificaci6 de tots els

Fo productes alimentaris

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 d'origen animal i vegetal,

transformats o no
B |nscrits = Superficie (Ha) ’

obtinguts a Catalunya.

Generalitat de Catalunya
.4 Departament de Medi Ambient i Habitatge
Direccié General de Qualitat Ambiental

Distintiu de ﬂar'anﬂa de 3uali1'a1' ambiental

Categories aprovades i publicades - 21 .
1881

= Bosses d’escombraries .

« Calderes i escalfadors domestics de gas

« Camping

« Hotel * Productes de paper i carto

* Productes de plastic reciclat

* Productes i sistemes que afavoreixin

I’estalvi d’aigua

* Productes de pell
* Productes de material compostable

« Instal-lacions juvenils
« Olis base regenerats i productes
que els incorporen

- Pantalles acustiques per al transit * Productes i transformats de suro

« Productes de cartré i cartronet reciclat ° Turisme rural
« Laboratoris fotografics

« Tintoreries

« Tallers de vehicles
« Estacions de servei

« Productes de cautx reciclat * Productes de fusta

En estudi

= Edificis Oficines Materials de construccié
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140
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20

Distintiu de gar'an‘l'ia de ﬂualita'r ambiental

i i'i..l. Evoluci6 del Registre del distintiu de garantia de qualitat

ambiental

Productes fets amb material reciclat (paper, plastic, lubricants...), estalvi d’aigua, suro,
productes de fusta, tallers de reparacio vehicles, campings, hotels, turisme rural...

P Generalitat de Catalunya
& Departament de Medi Ambient i Habitatge
Direccié General de Qualitat Ambiental

132 132

112

-4

p .

w/

Establ, serveis

16)"/ 28
rd

o

2 14

P
O U7 T T

1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

U7t 1T

Distintiu de gamn'l'ia de sualitaf ambiental

Resum atorgaments — juny 2005 Registres “caiguts” 1994-2005

pm Generalitat de Catalunya
.4 Departament de Medi Ambient i Habitatge
Direccié General de Qualitat Ambiental

Empreses........c.coeueunenee 142
Empreses producte 19
Productes.............. 740
Empreses serveis 123
Establiments serveis....... 145

da Eliminacié de la quota anual! (0,1% del volum de facturacio)

1. Quota de sollicitud > 309 + (-50% PIMES)
2. Quota de renovacié > 206 * (-50% PIMES -15% ISO/EMAS)

7 empreses producte (25 productes)

2 empreses serveis (4 establiments)

9 empreses
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Generalitat de Catalunya
.# Departament de Medi Ambient i Habitatge
Direccié General de Qualitat Ambiental

Etiﬂue‘ra ecolégica de la VE

o
LT

" [:_ * Productes teéxtils » Bombetes
* Pintures i vernissos interior * Paper
» Esmenes sol/ substrat cultiu * Rajoles terra
* Paper tissu * Rentavaixelles
* Netejadors multius + Aspiradores
» Detergents rentavaixelles » Ordinadors personals
« Detergents vaixelles (a ma) * Ordenadors portatils
« Calgat * Rentadores
» Matalassos * Televisors
» Detergents bugada + Allotjaments turistics (2003)
* Frigorifics * Olis lubricants

» Camping (2005)
* Mobles Sabons i xampus

« Paper impres Bombes de calor

Generalitat de Catalunya
.4 Departament de Medi Ambient i Habitatge
Direccié General de Qualitat Ambiental

E'riﬂuefa ecolégica de la VE

2% Evolucié ala UE
Nl Rentadores, rentavaixelles, frigorifics, pintures, detergents, bombetes,
= [—- ordinadors, allotjament turistic, paper, téxtil, calgat...

250
26
/2 JUNY 2005
200
/ 256 UE
150 452 — 17 Espanya
127 9 Catalunya
100 &
50 51
/5/11/‘8/{ 8 8 8 4
0 ‘ —e—T " 3 8 — o3

1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004
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Generalitat de Catalunya
.4 Departament de Medi Ambient i Habitatge
Direccié General de Qualitat Ambiental

Etiﬂue'l'a ecolégica de la VE

Yt
EU-25+1 80% EU-25+1 - [‘."
Productes téxtils: 68 Italia: 61
Pintures i vernissos: 45 Dinamarca: 51
Allotjament turistic: 27 Franga: 48
Netejadors multius...: 21 Espanya: 17
Milloradors de sols: 20 Suécia: 15
Detergents vaixelles a ma: 14 Greécia: 14
Paper tissu: 12
Catalunya - 9 Espanya - 3 Catalunya
>3 teXt'!’ 3 plnture's,. > p|.ntura R Registres caiguts 1992-2205
> 1 allotjament turistic » 1 millorador de sodls 2 textils
> 1 netejador multius > 1 allotiament turistic 1 paper copia
> 1TV

Generalitat de Catalunya
& Departament de Medi Ambient i Habitatge
Direccié General de Qualitat Ambiental

E'I'iﬂue'l'a ecoléaica de la UE

1. Quota de sollicitud > 309 « (-35% PIMES, -25% PVD, -75%
refugis de muntanya i microempreses d'allotjament turistic no
acumulable a las anteriors)

2. Quota anual > 0,15% volum anual ventes (= preu mitja nit x
grau d’ocupaci6 / 2) amb un minim de 530,45 « i un maxim de
25.000 * (-35% PIMES, -15% ISO/EMAS, -25% PVD, -25% tres
primers, -30% altra ecoetiqueta Tipus |. Reducci6 maxima -
50%)
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78 Generalitat de Catalunya
1,_. Departament de Medi Ambient i Habitatge
Direccié General de Qualitat Ambiental

A més dels diferents fabricants que tenen atorgada
I'etiqueta, el mateix sistema d’etiquetatge ecoldgic genera
un conjunt de documents, elaborats de manera
participativa i rigorosa, que inclouen un conjunt de
parametres i requisits que han de complir els productes.
Aquesta és una informacié que pot servir com a guia a
I’hora de definir les propies politiques de compres.

7w Generalitat de Catalunya
1._- Departament de Medi Ambient i Habitatge
Direccié General de Qualitat Ambiental

Foment del Dissenx

» Premis foment del reciclatge (3a edicid) i el cataleg de
productes reciclats (130 referéncies) organitzats pel
Centre Catala del Reciclatge de 'Agéncia de Residus de
Catalunya.

*Creaci6 duna sala dexposicions al Museu dArts
Decoratives dedicada a I'ecodisseny (col-laboracié amb el
Museu d’Arts Decoratives de [llInstitut de Cultura de
Barcelona)
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Generalitat de Catalunya
Departament de Medi Ambient i Habitatge
Direccié General de Qualitat Ambiental

Ambientalitzacié de la compra Et.'lblica

» Algunes experiéncies aillades (el cas del paper reciclat,
benzina sense plom) que no han derivat cap a I'establiment
d’'un veritable pla d’ambientalitzacié i, en ocasions, en no
estar ben planificades, han portat a incrementar les
reticencies dels responsables de compres.

* Voluntat per part del Departament de Medi Ambient i
Habitatge d'impulsar un Programa d’ambientalitzacié de la
compra publica tant dobres com serveis o
subministraments, aprofitant I'aparicié de la nova Directiva de
contractacio.

Generalitat de Catalunya
Departament de Medi Ambient i Habitatge
Direccié General de Qualitat Ambiental
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Generalitat de Catalunya
Departament de Medi Ambient i Habitatge
Direccié General de Qualitat Ambiental

Ecopmiem

http://www.gencat.net/mediamb/gamb/inici.htm

http://mediambient.gencat.net/cat/empreses/sgma/

== céntre catalé )
== dal reciclatge http://www.arc-cat.net/ca/ccr/

ik Fisbii

4
Egi http://www.ccpae.org/
¥

NECPAEN
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Laia Gil
Responsable del departament de Sostenibilitat de la Unié de Consumidors de
Catalunya (UCC)

CONSUMIDOR RESPONSABLE | CONSUM
SOSTENIBLE

Com a primera aproximacié al tema d’aquesta ponéncia, tractarem
d’acotar breument el concepte de consum sostenible sense caure
en I'excés teoric. El concepte, de factura relativament recent, fa
referéncia a la relacié que es genera entre el fet del consum social
massiu i els efectes mediambientals d’aquest en el seu entorn.
Direm, amb aquesta precisié de minims, que segons la definici6 a
I’Gs, redactada per la Comissié Mundial per al Desenvolupament del
Medi Ambientel 19877, per assolir una forma de consum sostenible
s’han de reduir els recursos naturals emprats, la contaminacio i els
residus generats en la produccié de béns i serveis, i hem d’aprendre
alhora a consumir menys i diferent.

Ara bé, i jatocant de peus aterra, en la nostra societat, a Catalunya,
cada cop es parla més a escala social de consum responsable i
sostenible. Els agents implicats, I'administracio, els consumidors,
i per descomptat, els productors, fan servir cada cop més aquest
concepte. Perd centrant-nos especificament en I’ambit dels con-
sumidors, qué vol dir consum sostenible i, per tant, consumidor
responsable?

1. “El desenvolupament sostenible és aquell que satisfa les necessitats actuals
sense posar en perill la capacitat de les generacions futures de satisfer les propies
necessitats”. - Comissié Mundial per al Desenvolupament del Medi Ambient (“Co-
missié Brundtland”), 1987
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La resposta varia substancialment segons a qui fem la pregunta.
Si hem de fer cas de la publicitat generada pels departaments de
marqueting dels grans productors, que de fet ens arriba constant-
ment, el consum sostenible engloba des del passeig en bicicleta de
muntanya dels diumenges al fet de comprar bosses elaborades amb
materials reciclats. L’'administracio, per la seva part, periddicament
duu a terme campanyes per la mobilitat i pel transport public, per
I’estalvi energétic i per molts altres temes relacionats amb el consum
sostenible, amb técniques de comunicacio i, fins i tot, disseny grafic,
clonades directament del marqueting corporatiu. En conclusio, ens
trobem que gairebé tota la informacioé que ens arriba del consum
sostenible com a consumidors rep la forma de publicitat comercial,
que persegueix en darrer terme vendre’ns un nou producte, tant si
és material com conceptual.

En aquesta ponéncia no volem marcar unes pautes especifiques
sobre el que i el com s’ha de consumir per tal d’assolir un grau de
consum responsable amb I’entorn, ja que ens en podem trobar de
moltes i molt bones, confeccionades per diverses entitats especi-
alitzades en la matéria. Volem assajar una reflexié amplia en el seu
abast, perd concreta en la seva proposta —i adaptada a la mesura
de I’espai disponible i de les nostres capacitats— en relacié amb com
s’esta plantejant als consumidors catalans el concepte de consum
sostenible i consumidor responsable i com pensem que aquest esta
arribant a la ciutadania.

Aixi doncs, entenem que actualment hi ha tres marcs de comprensié
basics del concepte del consum sostenible.

El primer faria émfasi en 'individu i la seva consciéncia. Aquesta
visié es fonamenta exclusivament en la responsabilitat personal,
en una interioritzacié del problema del medi ambient davant de
la societat del consum de masses i el bombardeig constant dels
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seus missatges publicitaris. Es tracta d’una opcié definida per la
transformacio de la responsabilitat personal en una responsabilitat
exclusivament individual que, forcosament, acaba esdevenint una
forma de culpabilitat, és a dir, una culpa que recau exclusivament
damunt del consumidor. Si bé és cert que en els casos més afortu-
nats aquest model demana el suport de I'administracio, posa tota
la importancia en el canvi de comportament de I'individu. Com a
exemples concrets d’aquesta tendéncia trobariem els dels sectors
ecologics més estrictes.

La segona tendéncia no tracta I’ecologisme com a tema central,
sind que parteix de la necessitat d’'un canvi molt profund de tot el
funcionament social, politic i cultural. La seva tesi plantejaria acon-
seguir un nou model de consum que assoliria primer un nou model
social, una nova definicié del treball, de 'empresa, del diner, de
I’economia i dels poders politics. Aixo implica necessariament noves
organitzacions i estructures socials, i sobretot, una nova manera
d’organitzar i veure el mén. Aquest model tendeix doncs a despla-
car la responsabilitat cap a I’exterior, cap a esferes politiques reals
perd a les quals és dificil d’arribar. Institucions com la UE, I’'FMI o
macrosituacions economiques com la globalitzacio son els objectius
de les activitats d’aquesta tendencia.

Amb elements d’aquests dos plantejaments trobem el tercer model,
el més actual i més equilibrat. Aquest darrer paradigma parteix de la
teoria del desenvolupament sostenible de la societat del consum. Es
basa, per tant, a fer compatible el desenvolupament de la societat
de consum tal com la coneixem incorporant mesures que alleuge-
reixin I'impacte sobre el medi que el possibilita en Ultima instancia.
Actualment, adoptat amb reserves i especificitats per I’'administracio
publicai els poders politics, en principi sembla una bona alternativa,
ja que planteja un horitzé realista que, a la vegada que projecta una
transformacié de mentalitat i de processos, ho fa sense provocar
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canvis radicals en la nostra societat. Es tracta, doncs, d’un model
reformista certament pragmatic i assolible.

La part negativa pero, creiem que rau en certs aspectes dels progra-
mes d’aplicacio utilitzats pels poders publics per arribar a establir la
responsabilitat necessaria per a la transformacio social que implica la
sostenibilitat. Per fer-ho, han adoptat la caracteristica moral basica de
la primera conceptualitzacio, la culpabilitat, afegint la possibilitat d’un
castig real, les mesures sancionadores, i porten a terme aixi una tasca
de criminalitzacié que, paradoxalment i negativament, busca I'adhesié
de la ciutadania per aconseguir una ciutat més “sostenible”.

Amb aquesta estratégia, tota la responsabilitat, culpablement, de
forma negativa, recau en el consumidor al qual es planteja un ree-
ducacié dissuasiva sobre els seus habits de consum, mentre que es
promociona al productor la conservacio del medi ambient com un pla
d’optimitzacié de beneficis per a la seva empresa. Aquesta situacio
genera en el consumidor escepticisme i, fins i tot, confrontacio ja
que recau en ell el pes de la responsabilitat exemplaritzadora.

En definitiva, s’enfronta I'ética personal amb la societat on vivim,
cosa que crea una dicotomia en la qual s’obliga la persona a par-
ticipar en la societat de consum per no quedar-ne al marge, i se la
culpabilitza alhora per fer-ho.

Tenint en compte aquests tres models ideoldgics, la nostra modesta
proposta consisteix a plantejar la possibilitat, no d’'una nova tenden-
cia, sin6 d’una variacié basada en el model adoptat actualment per
I’administracié, una variacié que integraria alguns conceptes positius
dels altres dos models. Una variacié del model, per tant, basada
en la responsabilitzacié del costat institucional i de la produccio, i
en el plantejament positiu dels beneficis d’aquest nou model a les
persones consumidores.
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La variacié del tercer model, a la nostra proposta, tal com I’entenem,
tindria cinc linies basiques d’actuacio:

La pedagogia positiva. Com hem comentat fins ara, la pedagogia
emprada actualment es basa a culpabilitzar el consumidor per tal
de fomentar el consum responsable i aplicar-li sancions en el cas
que no compleixi les normatives civiques de sostenibilitat. Com a
professionals del consum, i com a consumidors, pensem que és
molt més funcional que la ciutadania interioritzi i comparteixi la ne-
cessitat de modificar els nostres habits de consum per un bé comd,
si exposem els avantatges que aixd comporta, tant personals com
col-lectius. Pensem que seria més efectiva una campanya de foment
dels beneficis d’'un consum responsable en comptes de recordar a la
poblacié allo que ha de fer, que sap fer i que, molts cops, no fem.

Produccio sostenible. Com a consumidors és raonable que recone-
guem la nostra responsabilitat per aconseguir uns canvis d’habits
gue ens apropin a una societat més respectuosa amb el medi, perd
també és important que els productes que arribin als mercats estiguin
fets d’una manera sostenible. Es cert que sempre queda el recurs
extrem del boicot als productors que no segueixin les mesures me-
diambientals necessaries, perd no és raonable que tota aquesta res-
ponsabilitat recaigui en el ciutada. Per aix0, entenem que s’haurien
d’aplicar politiques reals de producci6 ecologica i fomentar aquelles
empreses que fan un producte sostenible. Fer entendre a I’'empresari
que aquest concepte cada cop ven més i que un producte beneficids
amb el medi ambient també sera beneficiés per a ell.

Transparencia administrativa. No es pot demanar a les persones
que facin I'esforg de reciclar si després no saben com es gestionen
realment els seus residus. Per aconseguir que el consumidor faci
seus els beneficis de consumir sosteniblement, és necessaria una
transparencia administrativa en tots els temes relacionats amb la
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sostenibilitat. Es necessaria informacié verag sobre la gesti6 del reci-
clatge, sobre el cicle de I’energia, sobre les empreses contaminants
i, en conclusid, sobre tots els aspectes del nou model econdmic,
que ha d’estar disponible per a la ciutadania en versions divulgatives
que no caiguin ni en la infantilitzacié del ciutada ni en tecnicismes
innecessaris.

Intervencio ciutadana. Per poder assolir objectius comuns tothom
ha de poder participar-hi. Es necessari que les persones sapiguen
exactament com es reparteixen els beneficis d’aquests esforgcos i
que els els repercuteixin de la forma més propera possible, i creiem
que no estem parlant utopicament. Els ciutadans haurien de poder
decidir la forma de reinversié dels recursos aconseguits amb el re-
ciclatge, per exemple, I'aplicacié dels pressupostos participatius.
Amb aquest tipus de mesures, les persones veurien els guanys reals
aconseguits amb els petits esforgos diaris i, creiem que participarien
activament en la presa de decisions.

Responsabilitzacio dels poders publics. Per assolir els quatre punts
anteriors és necessari que tots els poders publics es responsabilitzin
activament i de forma transparent de tots els actes que ens portin
cap a una societat més sostenible. Si aquesta responsabilitzacié no
existeix, és absurd invertir en els altres aspectes.

En conclusié, amb la proposta d’aquestes cinc linies d’actuacio
volem plantejar un punt de partida -més aviat tedric— per comencar
a treballar un reequilibri del model sostenible en qué hi puguin par-
ticipar activament i positivament tots els agents implicats.

No hem d’oblidar, perd, que per aconseguir un model de societat
sostenible aquesta s’ha de sostenir en tots els seus ambits, i és un
fet que no podem demanar als ciutadans una participacié activa
en aquests canvis si es veuen sumits en una situacio de precarietat
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i sobreendeutament com la que es viu en la nostra societat, en la
qual dificilment s’aconsegueix satisfer les necessitats més basiques,
com ara l'accés a un habitatge digne.
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