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Resum

Segons algunes informacions, el consum ecoldgic ha experimentat, en els darrers anys, un
augment notable entre alguns sectors de la societat. Tanmateix, les dades quantitatives de
que disposem, tal vegada no sén prou adequades per determinar a que es refereixen les per-
sones quan parlen de consum ecologic (més enlla de les definicions oficials), ni tampoc per
comprendre que els empeny a comprar aquest tipus de productes. Amb el present treball, es
pretén donar resposta a aquests interrogants a partir d’una proposta d’analisi sociomotiva-
cional i d’un enfocament qualitatiu, amb I'aplicacié de les tecniques del grup de discussié i
Ientrevista oberta. L'objectiu fonamental és configurar I'estructura motivacional basica del
consum ecoldgic, en la mesura que té la capacitat de revelar els distints processos motiva-
cionals que regulen la imatge del que és ecoldgic i el seu consum. Constatem que, atenent
que els productes ecologics es configuren com un simbol significativament i afectivament
sobrecarregat, el fet d’adquirir-ne s’afirma com un fenomen particular i, en alguns aspectes,
diferencial, dins de les formes de consum que predominen avui dia.

Paraules clau: consum ecologic; procés motivacional; analisi qualitativa; marques.

Abstract. Among sacrifices, fears and responsibilities: Analysis of the motivational structure of
ecological consumption

According to some data sources, ecological consumption in recent years has experienced a
notable increase among some sectors of society. However, quantitative data are perhaps not
sufficiently adequate to determine what consumers refer to when they talk about ecological
consumption (beyond the official definitions) or to understand why consumers of ecologi-
cal products want this type of consumption. The aim of the present study is to answer
these questions by means of a certain socio-motivational analysis and a qualitative approach
with focus group and interview techniques. The objective is to set the basic motivational
structure of ecological consumption, as this has the ability to reveal different motivational
processes that govern the image of what ecology and consumption is. We find that insofar
as ecological consumption is a significantly and emotionally overloaded symbol, it affirms
that it is a particular phenomenon and in some aspects differential within the predominant
forms of contemporary consumption.

Keywords: ecological consumption; motivational process; qualitative analysis; brand.
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1. Introduccid i objectius

Diversos estudis recents constaten un augment notable del denominat «consum
ecologic», molt en particular, entre determinats sectors socials de la poblacié
catalanal. Tanmateix, els estudis de caracter quantitatiu ens diuen poc sobre la
imatge que els consumidors tenen d’aquest tipus de productes i sobre els pro-
cessos que els impulsen a adquirir-ne. Per a la metodologia en ciencies socials,
ja sén un topic els problemes derivats de I'aplicacié de metodes quantitatius
sobre objectes d’estudi caracteritzats per una certa densitat social i simbolica,
aix{ com mediats per la subjectivitat dels actors implicats. Per aixd, mitjangant
el present treball, ens proposem realitzar una aproximacié qualitativa al feno-
men del consum ecoldgic, en el que seria una primera i limitada exploracié.
Entenent-lo com un tipus particular de consum de marca, en aquest cas, la
«metamarca ecologica», es persegueix I'objectiu de determinar-ne I'estructura
motivacional, atenent les dimensions estructural i genetica, la qual cosa com-
porta explorar les imatges simboliques, les representacions ideologiques i les
actituds dels consumidors davant del consum ecologic, aixi com desentranyar-
ne les logiques genetiques subjacents.

En primer lloc, es presenta el plantejament teoricometodologic del tre-
ball, seguit d’un apartat on s’exposa el disseny de la investigacié i el metode
d’analisi; a continuacié, es presenten alguns dels resultats més rellevants de la
investigacié empirica, i, finalment, un apartat de conclusions i la bibliografia®.

2. Sociologia motivacional: eficacia simbolica i sobredeterminacié
motivacional

Trobem l'origen de la sociologia motivacional en els primers treballs del
socioleg Jests Ibdnez (1969). Aquest enfocament se situaria en I'ambit generic
de l'estudi del comportament dels consumidors. La seva especificitat estaria

1. Vegeu, per exemple: Centre d’Estudis d’Opinié (2009, 2010, 2012); Federacié de Coope-
ratives de Consumidors i Usuaris de Catalunya (2010), i Tendero (2011).

2. El mes de juliol de 2013, es va presentar una primera versié d’aquest treball dins del marc
del XI Congtreso de Sociologfa de la FES, celebrat a la Universitat Complutense de Madrid.
Aix{ mateix, constitueix una part d’una investigacié més amplia que va ser presentada com
a tesi doctoral del mateix autor. D’altra banda, vull agrair a la Marfa Jesus Izquierdo els
comentaris que de ben segur han fet millorar el present treball.
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inscrita en I'intent de comprensié i interpretacié dels mobils, els valors i/o les
normes que orienten i que configuren les imatges i les conductes de consum.
La preocupacié propia d’aquesta perspectiva seria la de respondre els pergués
i el com de determinades conductes de consum (Gerth i Wright Mills, 1984:
121). L'aplicacié que en fem per a la present proposta s’orienta cap a I'analisi
de les formes d’estructuracié de la demanda de la metamarca ecologica: el
procés de configuracié del desig de consumir, que es pressuposa el moment
previ als actes de compra.

Entenent, com fa Callejo (1994), I'aspecte motivacional com un procés
en el temps, es nega la perspectiva de «fet» que funciona com a causa —ja
sigui una o més d’'una—, per considerar la dimensié de procés motivacional.
En aquest sentit, Ibdfiez (1969: 86) assenyalava que, en I'analisi del procés
motivacional, «no se trata de buscar un factor que pone en marcha el com-
portamiento —la causa—, sino la 1égica interior de todo proceso de compor-
tamiento». Logica que, com adverteix Orti (1979: 9), respon a l'orientacié
afectiva subjacent a la dinamica de la conducta del consumidor en una situacié
social concreta. En I'analisi sociomotivacional, s’hi pressuposa un subjecte: el
consumidor com a ésser social (Callejo, 1994: 108). Aixi, les «voluntats senti-
des» per aquest subjecte s’enfoquen com a processos d’interioritzacié dinamica
d’elements i d’esquemes afectius i relacionals configurats de manera social i
biografica. Els desigs com a voluntat d’expressié no sén tan sols 'elaboracié
psiquica de les pulsions corporals, siné també I'elaboracié idiosincratica de
Ientorn social, especialment de les relacions primaries amb els altres (Izquierdo,
1996: 168). Quan parlem de «voluntat», del que es tracta és de com «][...] las
disposiciones interiores, la interiorizacién de la exterioridad, permiten a las
fuerzas exteriores ejercerse, pero segun la 16gica especifica de los organismos
en que estdn incorporadas» (Bourdieu, 1980: 95).

Aqui situem els processos motivacionals de consum en un nivell propia-
ment psicosocial, allunyat de les visions més «psmologlstes» que enfoquen
tan sols factors d’ordre individual. Es per aixod que, com veurem, entre els
models tedrics que han rebut més projeccié en les investigacions de consum, la
sociologia motivacional troba els seus fonaments, principalment, en el model
psicoanalitic i en el geneticoestructural, tal com els exposa Callejo (1994).
Desconsiderem, en canvi, les aproximacions reflexologiques i (tinicament)
semiolodgiques, en la mesura que no ofereixen marcs per abordar els fenomens
de consum des de 'ambit social.

En un treball monumental, Orti (1994) desenvolupa, a nivell formal, els
elements estructurants dels processos de demanda pels quals tot procés moti-
vacional d’'una marca-producte estaria més o menys condicionat. Destaquem,
en primer lloc, el valor s de tot producte, la qual cosa respondria al seu nivell
funcional i que, en la practica del consum, acostuma a semantitzar-se (De
Lucas, 1988: 20). En segon lloc, el nivell simbolic, que tendeix a estar travessat
per un nivell social i per un d’estrictament personal. El primer es compon
d’elements cognitius que conﬁguren un sistema de significats que promouen
determinades articulacions semantiques associades amb la marca-producte i
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amb el consum que se’n fa: les imatges que presenta, les representacions que
evoca 0 que connota, les actituds que encarna per part dels consumidors d’uns
grups socials determinats, etc. El segon es refereix a la transferéncia afectiva
o valorativa amb la qual el consumidor —a nivell analitic personal— viu els
elements socioculturals i simbolics anteriors, assumint-los com a propis o, per
contra, rebutjant-los’.

La centralitat dels valors simbolics en I'esquema d’Ortf situa el concepte
d’eficacia simbolica en un espai estrategic per realitzar 'analisi motivacional.
En la seva aplicacié en el camp del consum, definiria els efectes que una mar-
ca-producte exerceix sobre la seva demanda (actual o potencial) en tant que
objecte de consum, la qual cosa hi provocaria, des d’una perspectiva motiva-
cional, una certa fixacié o un lligam dels consumidors (Barbeta, 2014b). Aixi,
es donaria, a les marques o al producte, I'estatut de sémbols, en el sentit que
haurien postulat la perspectiva cognitivoafectiva del simbolisme desenvolu-
pada per autors com ara Ricoeur (1975), Malrieu (1971) o Lorenzer (1970).
Des d’aquesta concepcid, s’entendria que els significats dels simbols se situen
més enlla de la realitat lingiifstica i impliquen una carrega afectiva. No només
estarien mediats per interessos o valors socials, siné també pels desigs (més o
menys conscients) que busquen realitzar-se en la cultura.

A partir d’aquest model, podem afirmar que tota imatge de marca condensa
un conjunt de processos, atributs i caracteristiques més o menys amplies en
funcié del context de mercat i del moment sociohistoric en que s’inscriu,
la qual cosa implicaria que tota marca-producte té la capacitat d’evocar una
pluralitat de sentits, significacions i, inclis, posicions emocionals en els con-
sumidors. L'eficacia de la metamarca ecoldgica es produiria quan aquesta fos
capag d’estructurar, en un sector del mercat, una imatge amb valors simbbolics,
representacions, actituds i/o habits de consum que, al mateix temps, evocarien,
en els consumidors d’aquest sector social, el seu desig, interes o disposicié
a consumir-ne. De manera que Ieficacia trobaria el seu «poder motivador»
en 'adequacié de I'estructura simbolica de la imatge de la marca-producte en
determinats contextos socials i personals, és a dir, la seva ubicaci6 coherent dins
de 'univers simbolic dels consumidors, com a forma de resolucié simbolica
o imaginaria de determinats conflictes i/o processos associats al consum de la
marca o del producte (Orti, 1987: 69).

El treball d’analisi dels processos sociomotivacionals de consum consistiria,
aix{, a determinar larticulacié dels elements associats a una marca, amb el
conjunt de logiques motivacionals (components dinamics) subjacents que fan
efectiva eficiacia simbolica de les marques o dels productes. Les relacions entre
elements i logiques s’entenen com a relacions de sobredeterminacié (Callejo,
1994: 100), amb l'existéncia d’una certa variabilitat en la mobilitzacié d’unes
o d’altres en cada procés motivacional concret, determinat, a la vegada, per la

3. Els dos nivells dels simbols es corresponen amb les dimensions informacional i energética de
Veficacia simbolica d’Orti (1994: 61), en una reinterpretacid i reelaboracié de la concepcié
lévi-straussiana originaria.
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marca-producte en qiiestié (ubicacié en el mercat, en el sistema de marques,
etc.) i per la capacitat d’aquesta de posar en joc les caracteristiques psicosocials
i contextuals dels consumidors.

Els elements associats a les marques es poden inscriure dins de 'anomenada
«cultura de consumy, en tant que conjunt de valors, representacions, habits i
creences associades a la imatge de marca i al fet de consumir. La practica del
consum implica reproduir formes culturals especifiques i significatives de vida
amb les quals es comuniquen i es defineixen identitats socials, i que també
serveixen per generar relacions amb els altres (Slater, 1997: 4). Destaquem,
seguint Marinas (2012: 37 is.), tres plans que componen la cultura de consum
i que utilitzarem de pauta per analitzar els elements basics dels processos moti-
vacionals: el saber fer (practiques, usos, habits, codis, etnometodes, etc.); les
representacions ideologiques* (imatges, signes, simbols, mites, etc.), i la identitat
(rituals de pas, identificacions).

Pel que fa a les logiques, el nivell personal i afectiu es correspondria amb
el nivell de la simbolitzacié transferencial implicada en els processos motiva-
cionals de consum (Orti, 1994). La teoria psicoanalitica de la personalitat,
concretament la qiiestié dels tipus libidinals i els models ideals elaborats per
Freud (1905, 1933), Klein (1946) i altres autors, generalment, s’ha utilitzat
per abordar els components afectius o emocionals dels processos de consum,
els quals se’ls considera orientats per un desig més o menys conscient, o inclus
inconscient (Orti, 1979). Amb certa proximitat amb la teoria psicoanalitica
de les relacions d’objecte, des de la sociologia, s’han realitzat intents realistes i
fecunds de «sociologitzacié» de les categories aportades per la psicoanalisi. En
aquest sentit, Ortf (1998) denomina «tipus sociolibidinals» el desenvolupament
de certes estructures caracterials en el marc de determinats contextos socials.
Aquestes estructures consistirien en les formes de subjectivacié concreta de
les relacions amb determinats objectes (com ara una marca, etc.), ateses unes
formacions ideoldgiques i culturals desenvolupades en el context d’una posicié
social objectiva’. Aixod no obstant, com el mateix Orti assenyala (1986: 214), en
I’analisi sociomotivacional, es tracta d’analitzar les coordenades motivacionals
psiquiques, culturals i de classe, més que no pas les caracteristiques individuals
dels consumidors.

En segon lloc, s’ha tendit a projectar la logica socioestructural implica-
da en els processos motivacionals de consum per tal de referir-se, primer, a

4. Seguim una concepcié amplia i multidimensional del concepte d’ideologia, desenvolupat per
autors com ara Therborn (1980) com a dispositiu mitjangant el qual els subjectes signifiquen
els processos socials, la seva realitat i la dels altres.

5. Enla qiiesti6 dels tipus libidinals o les estructures de caracter, s’ha tendit a destacar el paper
que tenen les estructures psiquiques, les fases i les posicions en el procés d’evolucié libidinal
i agressiu dels individus, aixi com les formacions d’ideals. Des de la proposta sociolibidinal,
es tractaria d’enfocar els elements afectius, els desigs i els conflictes subjacents en els diferents
tipus de relacié amb les marques o els objectes de consum. Es a dir, la manera socialment
modelada de realitzar o de resoldre aitals desigs o conflictes afectius, amb el medi social
i les formacions culturals i ideoldgiques com a condicionants de les dinamiques afectives
viscudes.
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Iarticulacié dels estils de vida i a les identitats amb les posicions socials dels
consumidors: les connexions entre els diversos contextos socials en que aquests
s'inscriuen i des dels quals configuren els marcs de sentit des d’on consumeixen
(Alonso, 2005: 99). Segon, per abordar les estratégies que consumidors i grups
socials desenvolupen en el consum (Bourdieu, 1980). Estrategies que respon-
drien al «para qué se usa el consumo» (Callejo, 1995: 89), en referencia a les
expectatives, les aspiracions vitals i les projeccions d’allo que es pretén realitzar
en o a través del consum, considerant I'estructura social i el sistema d’imatges
de marca, en el cas que ens ocupa, com els referents o els camps d’operacions
fonamentals. Des de la sociologia del consum, diferents treballs han posat de
manifest els tipus d’estrategies basiques que desenvolupen els consumidors en
les relacions de consum. Autors com ara Veblen (1899), Simmel (1911) o el
mateix Bourdieu (1979) han posat 'accent en les estrarégies de diferenciacié
vertical 1 d’imitacid a través del consum; mentre que Hebdidge (1979), Miller
(1987), Grignon i Passeron (1992) o Chaney (1996) s’han fixat en les estrate-
gies de diferenciacié en un sentit més horitzontal i en els processos d’identificacid
com a formacié de grups de pertinenga. Aqui, les formacions culturals, els estils
de vida i de consum constituirien mitjans d’expressié i de reconeixement de
determinats grups socials, més enlla de la referéncia tnica als grups situats al
cim de lestructura social.

3. Metodologia i disseny

L’enfocament metodologic adoptat ha estat qualitatiu (o estructural). Shan
creat dos grups de discussié (GD) i s’han realitzat nou entrevistes obertes
(EO). L'objectiu perseguit ha estat I'analisi de determinades «posicions estruc-
turals», entenent que aquestes organitzen 'entramat social i discursiu dins del
camp d’estudi concret (Castro Nogueira i Castro Nogueira, 2001: 178). Per
la configuracié de la mostra, s’han pres com a referencia algunes de les dades
quantitatives existents sobre el consum ecologic al Principat de Catalunya.
Aquestes dades ens proporcionen informacid relativa al perfil predominant del
consumidor ecologic, sobre el qual es projecta el disseny.

Les variables i els criteris considerats, d’acord amb el paper diversificant
que tenen (Ibdfiez, 1979), han estat®: la classe social (per posicié socioecondmi-
ca); el sexe, U'edat i el cicle vital (en funcié de les responsabilitats familiars); el
nivell d'estudis, U habitat i Vespai de compra predominant (cooperatives de con-

6. A manera de caracters categorials, hem establert criteris que assegurin un cert grau de
continuitat en la practica del consum ecoldgic entre els consumidors de la mostra: una
compra minima setmanal de productes ecologics i la (co)responsabilitzacié de la compra a
la llar on viuen. D’altra banda, per realitzar el reclutament de consumidors, sempre s’han
utilitzat xarxes relacionals propies, excepte al GD2, que s’ha fet mitjan¢ant I'empresa Infu-
Lab d’Aplus+. Hi afegim que un dels limits més destacables de la mostra és 'absencia de
consumidors de les classes mitjanes-baixes, que, aixd no obstant, sén minoritaries entre els
consumidors ecologics. El treball de camp s’ha desenvolupat entre finals de 'any 2010 i al
llarg de 2011.
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Taula 1. Perfil del consumidor ecologic al Principat de Catalunya

Sexe: Edat: Classe social: Nivell d’estudis:
Dona: 49,8% 16 a 34: 28,3% Mitjana-alta: 42,7 % Universitaris: 36,1%
Home: 50,2% 35 a 49: 35% Mitjana: 40,8% Secundaris: 39,6
50 a 64:22,7% Mitjana-baixa: 16,5% Primaris: 23,1%

Més de 65: 14,0%

Sense estudis: 0,8%

Font: elaboracio propia a partir de dades del barometre de consum de productes ecologics, 2010.

Figura 1. Esquema del disseny técnic final

Eix de la posicié socioeconomica
A

E09: dona, 57, amb familia,
posicié socioeconomica mitjana-alta,
estudis universitaris, Cardedeu.

GD2: 4 dones i 3 homes, adults

madurs, posicions
socioeconomiques mitjanes

GD1: 4 dones i 3 homes, joves
adults, independents, posicions
socioeconomiques mitjanes,

estudis universitaris, Barcelona.

E08: 38, amb familia, petit i mitjanes-altes, estudis
agricultor ecologic, estudis secundaris i universitaris,
universitaris, Balenya. Barcelona.

EO1: home, 48, amb familia, | | EO3: dona, 52, amb familia, EQ7: home, 37, amb

posicid socioeconomica posicié socioeconomica familia, posici6 socio-

mitjana, estudis secundaris, | | mitjana, estudis universitaris, | | economica mitjana,

Barcelona. la Garriga. estudis universitaris,
Cardedeu.

EO5: dona, 41, amb
familia, posicid
socioeconomica
mitjana, estudis
universitaris, Llinars.

EQ4: 34, petita agricultora
agroecologica (autonoma),
estudis universitaris, Llica.

EO6: 36, petit agricultor

ecologic (autonom), estudis | | E02: home, 32, amb
universitaris, la Garriga. familia, petit agricultor

ecologic (assalariat),
estudis secundaris,
Aiguafreda.

Cooperatives
consum ecologic

Font: elaboracié propia.

Eix ideologic a partir d’espais de compra

Petites botigues
productes ecologics

\

Supermercats
productes ecologics

sum ecologic, petites botigues de productes ecologics, grans superficies de pro-
ductes ecoldgics). Respecte a la confeccid dels grups i a 'eleccié d’entrevistats,
dins de '’homogeneitat social necessaria per a la productivitat discursiva, s’hi
han incorporat elements d’heterogeneitat, per tal de captar els criteris dife-
rencials de 'estructura discursiva. En referéncia a la representacié dels sectors
socials predominants, s’hi han incorporat les posicions socioecondomiques
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mitjanes-altes i mitjanes, i amb nivells d’estudis superiors i mitjans. Pel que fa
al sexe, les dades quantitatives reclamen la mateixa preséncia d’homes que de
dones en les dinamiques’. En relacié amb el cicle vital, mantenim la hipotesi
de possibles diferencies discursives entre consumidors amb responsabilitats
familiars i sense, d’aqui que s’hagin configurat dos GD diferenciats en aquest
sentit. S’hi inclouen també consumidors d’entorns urbans i semirurals, per
tal de captar-ne les possibles variacions discursives. Amb la variable espai de
compra, s’ha configurat una hipdtesi orientada a la configuracié dels grups i
de les entrevistes, entenent que és un dels factors que «trenca el camp» amb
més forca (Knodel, 1993), és a dir, a partir dels espais de compra predomi-
nants dels consumidors, podriem esperar orientacions ideologiques i motiva-
cionals al consum més o menys distintes.

Tant per la manera d’emprar les practiques qualitatives, com per
I'aproximacié a I'analisi dels discursos, aquest treball s’inspira en el corrent
denominat Escola de Qualitativisme Critic de Madrid, representada, entre
d’altres, pels treballs d’Ibdfez (1979), Orti (1986), Alonso (1998) i Conde
(2009). S’ha desenvolupat una proposta d’analisi pragmatica dels discursos,
vinculada a la investigacié dels sentits contextualitzats socialment del fenomen
que s’estudia, en el marc d’una concepcié sociohermenéutica de 'analisi qua-
litativa (Alonso, 1998). Hem seguit, en aquesta linia, la denominada «analisi
sociologica del sistema de discursos» (ASSD) (Conde, 2009).

L’analisi ha consistit en el desenvolupament d’'una modelitzacié analitica
de Pestructura motivacional del consum ecologic, atenent la varietat de proces-
sos motivacionals que la conformen. Com a procediment guia d’analisi, s’ha
seguit la determinacié de les posicions motivacionals mitjancant la situacié de les
varietats empiriques de les parles dels consumidors en un model de posicions
arquetipiques (Conde, 2009: 150 i s.; Alonso, 1998: 214). L’analisi de les
configuracions narratives, aixi com dels espais semantics, procediments basics del
metode que representa ’ASSDS, han servit per configurar les posicions, i també
per analitzar-ne el desenvolupament discursiu. Les posicions es configuren a
partir de les imatges i de les actituds dels consumidors davant de la marca i
del consum que en fan, de manera que s’hi condensen perspectives i orienta-
cions motivacionals basiques. Entre posicions, les diferéncies s’estableixen per
la variabilitat en les orientacions, com també per I'ordenacié i la rellevancia

7. Les diferéncies discursives entre homes i dones, si son dificilment identificables en els grups
de caracter mixt, es buscaran mitjangant les entrevistes.

8. Les configuracions narratives constitueixen els eixos o vectors multidimensionals que estruc-
turen els discursos i n’expressen el codi. Es corresponen amb I'analisi de la funcié metalin-
giifstica del text. Alguns autors relacionen aquesta dimensié amb les sinalixies heraclitianes,
que postulen parelles contraposades que es defineixen reciprocament. Com a procediment
d’analisi, permet estructurar el text des d’una certa coheréncia interna i relacionar-ne el
sentit amb els contextos de produccid. Els espais semantics defineixen el conjunt de termes
sistematitzats per similitud, contrast, proximitat i jerarquitzacid, aspectes que donen als fets
sentits diferenciats i que pressuposen una competencia social determinada. Sén tils per
establir els camps de significacions i associacions en relacié amb 'objecte d’estudi (vegeu
Alonso, 1998; Conde, 2009).
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motivacional que tenen. Cada posicié es correspon amb un procés motiva-
cional especific i diferencial respecte als altres, en que U'eficacia simbolica de la
metamarca ecologica mobilitza elements i logiques motivacionals concretes.

4. Analisi i interpretacid
4.1. Les posicions motivacionals basiques en el consum ecologic

Per a la configuracié de les posicions motivacionals, ja a partir del material
empiric, hem partit d’una primera hipotesi que estableix un triple vector mul-
tidimensional que estructura el corpus de textos produit pels consumidors en
les dinamiques. Cada vector defineix orientacions al consum i ho fa en un
continuum que marca polaritzacions ideals contraposades’.

— El vector de la salut, associat a una certa inquietud o preocupacié dels
consumidors per aquesta qiiestid, aix{ com els valors i les creences que se’n
deriven, a més de la relacié que hi manté el consum ecologic.

— El vector socioambiental, associat també a certes inquietuds i/o preocupa-
cions relacionades amb el medi ambient i amb determinades problemati-
ques socials, aixi com els valors i les creences que se’n deriven.

— El vector del vincle, que queda fora de consideracié en aquest treball per
raons d’espai i que ha estat desenvolupat a Barbeta (2014a).

Val a dir que, amb la finalitat de captar la diversitat de 'estructura moti-
vacional del consum ecolodgic, no hem partit de cap preconcepte ni de cap
definicié sobre que és i que significa ecologic i el consum que se’n produeix.
Hem deixat que siguin els consumidors qui desenvolupin i delimitin significa-
tivament ['objecte en el transcurs de les dinamiques. Partir de representacions
previes podria implicar un impediment important en la captacié de la variabi-
litat estructural i discursiva del fenomen!®.

La segona hipotesi de la modelitzacié, ja referent als discursos, estableix
la configuracié de tres posicions motivacionals basiques, amb nuclis discur-
sius més o menys diferenciats. La seva relacié amb els vectors respondria a la

9. Lexercici de la polaritzacié s’adrega a estructuracié basica del text a partir de vectors o d’ei-
xo0s que constitueixen la «matriu» dels discursos des de la coheréncia interna que presenten.
10. Aquest plantejament ha implicat:

a) Que la categoria ecologica s’atribueixi a un ventall relativament ampli de productes,
sempre en funcié dels contextos discursius, i fins i tot que el concepte ecologic no només
s’atribueixi a productes, siné també a practiques de consum. Tot i aixo, els productes
alimentaris s6n els que han tingut més presencia en els discursos.

b) Que siguin definits (i reivindicats) com a ecologics determinats productes sense segell
ecoldgic, per tant, no considerats aix{ des del punt de vista legal.

¢) Una clara evidencia que existeix un cert decalatge entre la definicid legal i «oficial» dels
productes ecoldgics i la imatge social que té entre els seus consumidors.

d) Condicionar el disseny de la mostra i, especialment, el plantejament de les dinamiques
de grups i entrevistes.
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Figura 2. Estructura motivacional basica del consum ecologic a partir de les posicions i dels
vectors motivacionals
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«identificacié», «assumpcié» i/o «proximitat» amb ells, aixi com a les maneres
especifiques de desenvolupar-los. Les posicions ens proporcionen una certa
coherencia sobre la configuracié de les imatges i les actituds dels consumidors
davant del que és ecologic i del consum d’aquest tipus de productes, com
també la relacié amb els contextos socials alla on s’han produit. A la figura 2,
hi mostrem les tres posicions motivacionals en el marc dels vectors definits.
Als apartats segiients, hi presentem alguns dels resultats més destacats relatius
a cada posicié.

4.2. El consum ecologic com a reniincia al servei d’una «causar:
posicid motivacional del socioambientalisme comunitari

Sorgida del discurs predominant del GD1, 'EO1, ’EO4 i 'EOG, respon-
dria al paradigma motivacional del consum ecologic orientat per la maxima
valoracié de les implicacions favorables d’aquest sobre el medi ambient i la
transformacié social en un sentit proper a I'«ecologisme» —com el defineix
Riechmann (1994: 116)—, i explicitament oposat al «consumisme», en tant
que sistema ideologic i model de consum dominant. En el desenvolupament
discursiu, emergeix |'ideologema basic del consum ecologic al servei d’un canvi
«ecosocial», quan aquest es concep i es defineix com un «procés» de «construc-
cié d’alternatives» al servei de «nous models economics, socials i ambientals»
(GD1, EO1, EO4). Les referencies al consum ecologic es realitzen a través
d’uns sintagmes més propis del combat ideoldgic que no pas d’una practica de
consum, de manera que, fins i tot, queda resignificat com una forma de «lluita»
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(GD1). Es desplaga, aixi, I'espai semantic del consum ecologic al terreny de
la praxi politica. Precisament, una de les caracteristiques del present discurs és
la de situar el consum ecologic en I'epicentre de les practiques d’alguns dels
nous moviments socials, la qual cosa expressaria, seguint Miller (1987), un
procés d’apropiacid significativa de la imatge del consum ecologic, en la mesura
que aquests consumidors cooperativistes la configurarien a nivell simbolico-
motivacional, en un sentit «propi», en articulacié amb determinats models
politicoideoldgics, i orientant el consum a la transformacié «ecosocial», que,
almenys a nivell rezoric, reivindiquen.

Aquesta posici6 ubicaria, de manera preeminent, el consum ecoldgic en
un marc simbolic universal i public, des del qual se’n realitza una projeccié
social. Les problematiques socioecondmiques i ambientals tenen una preséncia
més que destacada dins I'univers de representacions ideologiques d’aquests
consumidors, com a elements de legitimacié i racionalitzacié d’aquest tipus
de consum. El discurs articula sintagmes de critica i dentincia al model del
«capitalisme imperant», al qual diuen que s’oposen i davant del qual el que és
ecologic s’articula com una reaccié socioambientalista. Sobre el capitalisme
consumista, recau tota una carrega afectiva en forma de protesta i de rebuig; la
imatge del capitalisme i les conseqiiencies que comporta condensen una bona
part dels problemes i dels conflictes que assetgen el mén, i constitueix el blanc
de les critiques com a topic comd: el model que malbarata energia fent-ne un
ts desproporcionat, basat en exportacions i en importacions com a norma
comercial, amb la contaminacié consegiient; el model que destrueix el territori
i que tan sols planteja un «creixement exponencial» per poder sobreviure (EO4)
i que no es proposa reduir residus, reaprofitar recursos, etc. «L’anim de lucre»
se situa en el discurs en la base del capitalisme, i entre les conseqiiencies que
comporta també s’hi poden comptar I'aillament, la injusticia social, la indivi-
dualitzacié i la perdua del que anomenen «xarxes socials», que, segons opinen
els consumidors, esdevé cada vegada més present en determinats barris de ciu-
tats com ara Barcelona. Es dibuixa, en definitiva, un model destinat al fracas,
que troba el maxim exponent en el consumisme nord-america, que representa
per aquests consumidors un model d’«anticonsum» (GD1). Expressions com
aquesta revelen, en sentit latent, un espai simbolic no consumista del que pot
ser o del que ha de ser el consum, que és justament alla on tendeix a projectar-
se la imatge del consum ecologic des de la posicid present.

Aquesta es configura en 'articulacié d’un sistema de significats atribuits
sobre el que és ecologic, que gira al voltant de valors i de normes associats a
un fort compromis social i medioambiental. La fonamentacié eticopolitica
dels valors del que és ecologic s’orienta a la gestié del que és possible i del bé
comu; especialment els de contingut socioambiental sén els de més rellevancia,
davant d’aquelles concepcions que «<només» —diuen— atenen el control o
la prohibicié de pesticides, transgenics i additius diversos. Inclds es rebutgen
aquestes visions «restringides» del consum ecologic per estar —afirmen insis-
tentment— al servei de multinacionals que veuen un mercat creixent en aquest
tipus de productes, especialment els alimentaris. Aquests consumidors es man-
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tenen critics amb les definicions oficials, per la seva reglamentacié insuficient,
destinada només a «poder-hi posar 'etiqueta» (GD1), sense que aixd impli-
qui «contemplar aspectes socials» (EO4), «transformar les relacions injustes»
(EO1), ni «contradir la logica del capital» (GD1). Més aviat, suposa utilitzar
«la marca» per reproduir-la. Des d’aquesta posicid, el consum ecologic sense
significacié socioambiental perd tota justificacié: «una persona que consumeix
producte ecologic i se’n va al Veritas, per mi, no té cap mena de sentit» (GD1).

Analitzant el desenvolupament discursiu de la posicid, observem com
sarticula, en el procés motivacional, una dimensié ideal i imaginaria, expres-
si6 de la maxima coheréncia ideologica dels valors socioambientals. En aques-
ta dimensid, la conducta dels consumidors s’orienta mitjangant una carrega
motivacional emanada de la figura de 'ideal del jo (Freud, 1933). L’ideal del
jo socioambientalista constituiria la imatge que cada consumidor —a nivell
personal— es proposa crear com a model de maxima coheréncia, i per la qual
s’identifica amb els valors socioambientals projectats sobre el consum ecold-
gic, amb la qual cosa pot orientar el sistema de preferencies personals a favor
d’aquest. En el discurs, s’hi observa aquest procés en el conflicte per la (in)
coherencia —de vegades, verbalitzat amb el mateix significant de coberéncia—
que va emergint en les dinamiques com a problema associat a la identitat
personal dels consumidors. Aquests exhibeixen formes i estils de vida associats
a significacions socioambientals, com ara 'assumpcié d’actituds de consum
austeres, la realitzacié de practiques de reciclatge, la compra en cooperatives
de consum ecologic, etc.: «D: Som gent que vivim amb molt poc...» (EO4);
«H: Séc bastant auster...» (GD1).

Tot i aixd, afloren, al mateix temps, contradiccions més o menys latents,
mitjangant les quals s’evidencia la incapacitat col-lectiva, majoritariament
manifestada per part de joves adults de classe mitjana amb capital cultural i for-
matiu elevat, de desprendre’s de determinades «necessitats» —titllades per ells
mateixos de «consumistes»—, com ara 1’ds de mobils, ordinadors, la valoracié
estetica de la roba i una estructura de gustos propia d’aquesta fraccié de classe,
segons Bourdieu (1979: 177) i Borras (1998). Aixi mateix, és palesa la impos-
sibilitat —al GD1— d’arribar a un acord de minims sobre el que és o ha de
ser un «us racional i sostenible» dels productes. Contradiccions viscudes també
a nivell personal, per exemple, en la distancia ideologica entre esferes distintes
de vida («T’entra la contradiccid [...] treballar en una agéncia de publicitat, de
dir: “cony”...», EO1), o en la «debilitat» (contradictoria) de deixar-se guiar pel
desig de consumir en botigues de marques de moda, com ara Mango o Zara
(GD1). S’intenta justificar aquestes contradiccions a partir del consum ecologic
en quantitat com a element compensador, o inclis amb I'argumentari —més
contradictori encara— de la inevitabilitat de realitzar determinades practiques
de consum en la societat en que viuen. Aquestes contradiccions, en definitiva,
revelarien les dificultats del jo dels consumidors pel que fa a la mediacié amb els
desigs poc ecologics, aixi com amb la realitat externa mediada per les posicions
de classe en que s’inscriuen. Es posaria en evideéncia, d’aquesta manera, el con-
flicte per la coherencia o, el que és el mateix, les dificultats dels consumidors
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per complir amb I'ideal del jo socioambientalista. De tal manera que emergeix
—especialment al GD1— una dinamica emocional oscil-lant, amb la qual els
consumidors tendeixen a passar de la impotencia culpabilitzadora associada a
la contradiccid, a 'autocomplaenca quasi maniaca, associada a la proximitat
de I'ideal a través del consum ecologic.

Aquesta logica tindria unes implicacions ben clares sobre I'eficacia simbolica
de la metamarca, en la mesura en que la reduccié de la distancia del jo dels
consumidors i I'ideal rebaixaria la tensié psiquica, element motivacional clau

des del model psicoanalitic (Callejo, 1994: 101).

D: Bueno, aix0, que és molt dificil ser coherent amb tot, amb el tema compra,
pero sf, si...

H: Bueno, potser no pots ser coherent del tot pero bas..., si que ho pots ser
bastant. O sigui, clar, tot és impossible perd, no sé... Jo conec gent de I'A.
de Gracia, per exemple, i vosaltres segur que també, que, que consumeix el
80-90% de tot el que consumeixen ho fan a través de la cooperativa m’han
arribat a dir. Aixd és un nivell de coherencia altissim i esta saper bé [...].

H: Si, jo també... trobo que el que estem fent, bueno, esta molt bé, o sigui...
o sigui, es que és per estar molt content, muntar cooperatives, enterar-te
d’aquestes coses, canviar els habits de consum...

D: Clar, clar...

H: Jo trobo que aixo és revolucionari, i..., jo m’ho miraria des d’una perspec-
tiva molt positiva, no?, i dir que aixd és una passada! Arribar a la coheren-
cia... Pl Aixd és impossible, aixo... (GD1)

H: Si, si, va ser una cosa per coherencia, no una coheréncia al 100%, perqué
no crec que existeixi, perd si de dir: «<Eh! Coherent! Me’n vaig a un lloc on
pugui dir d’'una manera lliure alld que penso, decidir pues eso, com una
cooperativa: tothom igual», etc., etc... (EO1)

En un segon nivell de la sobredeterminacié motivacional, aquesta dinami-
ca es veuria reforcada per la identificacié amb el superjo socioambientalista,
mitjangant el qual —seguint el sentit que Freud (1933) atorga al concep-
te—, aquests consumidors expressarien elements d’autoprohibicié i rentncia,
associats a les actituds afectives implicades en el consum ecologic. Des de la
posicié present, el consum ecoldgic no representaria només el fet d’adquirir
productes amb uns atributs i uns valors determinats, siné una actitud global
de relacionar-se amb el consum, que es veuria emmarcada en un conflicte de
metapreferencies i que autors com Hirschman (1982: 82) ja han vinculat al
superjo freudia. A banda de les expressions de rentncia a les «satisfaccions», a
les «facilitats», o «al que és bo i practic», que, segons es reconeix, proporciona
el mercat convencional («<D: No t’agrada, perd reeduques, no...», GD1), el
discurs és ple d’indicis que posen de manifest la dindmica esmentada: I'ds
d’atractors semantics associats a la qiesti6 ecologica, com ara consciéncia, étic,
responsabilitat, entre altres, a manera d’imperatius normatius que cal complir en
la practica del consum; I'ts de la segona persona del singular, manifest o latent,
en diverses expressions clau, que indicaria la presencia del «tu» en I'objectivacié
que els consumidors fan d’ells mateixos, amb la qual cosa es revelaria una rela-
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cié d’objecte propia del superjo, entre d’altes elements!!. L’actitud ecologica es
trobaria, d’aquesta manera, envoltada d’'una dinamica que enfrontaria el desig
(consumista) amb la tendéncia superjoica que el coarta. En aquest cas, revestida
ideologicament amb valors socioambientalistes. Una dinamica viscuda quasi
com un castig pels consumidors: una «tasca molt dura», «per la qual has de
batallar cada dia» (GD1), «<amb moltes dificultats» (EO4), perd la realitzacié
efectiva de la qual s’associa a una vivencia positiva, digna d’aprovacié i de
reconeixement social i personal.

E: I que seria un us racional, que has dit tu sobre I'ds racional?

D: Pues no tenir 'iPhone 4 quan toca potser. [...]

D: Jo crec que no hi pot haver ds racional. Si volguessis ser, o sigui..., jo,
jo tinc un mobil, jo tinc un ordinador. El que passa és que, per exemple,
l'ordinador, no en tenim un per a cada persona a casa meva, no, o sigui
que els compartim. Aixd estd..., minimament bé, no?, pero jo trobo que
realment, no n’haurfem de tenir. Perd, bueno... [...].

D: Jo crec que lo que esta bé és que fem consum critic, no?, abans de tot. Al
final, acabarem anant al Zara o no, perd sabem lo que hi ha, no?, que aixo
és lo important. I aixd, no?, que tu vas a la cooperativa i, i consumeixes
proxim, ecolodgic, tal, clar... Pues podriem sudar i anar cada, un cop a la
setmana consum, omplir el congelador i menjar mongetes triturades i seves
congelades. Perd no ho triem. Vull dir, dins del que potser seria lo més
practic, i lo econdmicament més..., tothom li sortiria fantastic, doncs seria
allo, perd dius, dins d’aixd, jo prefereixo construir una alternativa i clar,
d’aqui i que llavors, com que estic en aquesta alternativa, doncs ja em torno
[...] radical i integrista ecologic... Es que, al final, és aix0, es que t'acabes
tornant... Vull dir que si no acabes boig, vull dir... (GD1)

En aquest marc, la imatge del que és ecoldgic es configura en estreta i
reivindicada associacié amb els sintagmes de consum sostenible i responsable, la
significacié dels quals es desenvolupa considerant el minim impacte ambiental
possible, aixi com contemplant aspectes sociolaborals en 'ambit de la pro-
duccié ecologica, en una orientacié que es creu més justa. En la mesura que
s'usen com a analegs d’ecologic, se signifiquen com a valors diferencials clau per
aquesta posicid.

D’altra banda, és destacable que el discurs desenvolupa una jerarquia més
o menys latent dels productes ecologics alimentaris a partir dels «atributs
d’origen», aquells que mantenen relacié amb la produccid, la comercialitzacié
i la distribucié que se’n fa. En els primers graons, hi hauria els productes que
resten sotmesos a controls sobre I'tis de quimics, pesticides, fertilitzants, etc.,
mentre que, als dltims graons, els més preuats, s’ubicarien els que estan estre-
tament lligats a qiiestions socioambientals. Es postula que, en la produccié
ecologica, el medi ambient mai no ha d’estar supeditat als interessos economics,

11. «H: Una cosa que ez fa ser és més conscient de les meves incoheréncies», «<H: Un dia, vaig dir:
“Vaig a ser étic amb el tema roba...”» (GD1) i «H: [...] perque et demana o t'exigeix...»
(EO1).
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perque el que es fa en la produccié esdevé fonamental per a la creacié de les
condicions d’un producte ecologic. D’aqui que, en aquest discurs, es tendeix a
situar els atributs de la «proximitat» i la «temporalitat» entre els valors més relle-
vants en la configuracié del que és ecologic, de manera que tots dos impliquen
actituds de rentncia per ser efectius. Les cadenes associatives vinculen el primer
a un valor favorable al medi, per la suposada reduccié energetica implicada en
el consum de productes procedents de zones proximes al lloc on es creen. Perd
les associacions discursives es desenvolupen cap a una diversitat d’elements:
us reduit d’envasos; coneixement més ampli de les condicions de produc-
cid, reduccié o evitaci6 d’intermediaris; etc. La «temporalitat» es basaria en la
rentincia a consumir productes que no siguin considerats propis «del temps»,
en una concepcié que separa el que és natural del que és propiament huma.
S’entendria que fer el que no és propi de la naturalesa pot ser perjudicial per a
aquesta, perque se sotmetria a un «esforg excessiu» (EOG). A nivell simbolic, la
temporalitat suposaria restablir la «comunié perduda» amb la natura, un ree-
quilibri —emfatitzen els petits pagesos de 'EO4 i TEO6— basat en 'adaptacié
als seus ritmes i cicles, amb efectes beneficiosos per a I'ésser huma. L’obertura
de atractor semantic de la temporalitat ens desplaga cap al vector de la salut.
Desenvolupat en aquesta posicié com a element secundari, el que és ecologic
entronca amb el vector de la salut en el context d’una imatge negativa dels pro-
ductes convencionals. Aqui la posicié mostra dos nuclis discursius relativament
diferenciats. Des de la concepcié negativa dels productes convencionals, el pri-
mer nucli desenvolupa una actitud de desconfianca, especialment en referéncia
als efectes sobre la salut que podrien exercir, a llarg termini, els sobreafegits
quimics que es creu que inunden bona part dels productes convencionals, par-
ticularment els alimentaris. Projeccié futura del risc que reprodueix, com afir-
ma Callejo (2010), el model del risc tipic de la modernitat, i que aqui podem
associar també a la condicié de joves adults d’aquests consumidors, molt més
avesats a controlar els esdeveniments propers i a situar ’horitzé en el temps futur,
segons Lewis i Weigert (1992: 97). Per contra, el que és ecologic apareixeria com
quelcom capag de reduir aquesta incertesa, en la mesura que aconsegueix encar-
nar els valors simbolics de la «seguretat», la «confianga» i la imatge de productes
«descontaminats». El segon nucli, en canvi, es manté més confiat amb els meca-
nismes de control institucional dels productes i rebutja explicitament qualsevol
projeccié «excessiva» de temors sobre els productes alimentaris convencionals.
Finalment, el discurs de la posicié revelaria un procés de diferenciacid no
ostentosa com a logica motivacional al consum, amb aquells grups socials que es
conceben més allunyats ideologicament, inclis a I'interior mateix del segment de
consumidors ecologics. No representaria tant una estrategia ascendent de mobi-
litat social i simbolica, com de distanciament respecte a uns altres col-lectius tit-
llats d’«alienats», d’«ignorants» i d’«incapagos d’adonar-se de les problematiques
socioambientals que preocupen aquests consumidors i d’entendre-les» (GD1,
EOL1, EO4). Si bé el distanciament s’ha tendit a negar en el nivell manifest del
discurs, la mateixa reflexié sobre I'actitud diferenciadora ha posat de manifest
Pexistencia d’aital orientacid, que, en el desenvolupament discursiu més o menys
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latent, ha quedat paradoxalment reforcada amb les referéncies als altres a partir
de fronteres sociosimboliques (identitats, practiques de consum, etc.) que dela-
ten la divisié entre ells i nosaltres. El consum ecologic es posa, aixi, al servei del
reforg i del distanciament entre identitats col-lectives.

D: La gent que esta lluny, si et veu aixi com molt ficat a la contra de... Estoy
aqui con las cosas clarisimas. ..

H: Generes molta distancia. ..

D: Rebuig... [...]

D: A veure, no es que hi hagin les dues categories, perd una persona que només
consumeix ecologic i se’'n va al Veritas, per mi és diferent de mi... (GD1)

4.3. El consum ecologic entre temors i fantasies de confianga:
posicid motivacional de la inseguretat defensiva

Sorgida del discurs hegemonic de la fraccié majoritaria del GD2, aixi com
de PEO5 i 'EO7, representaria la concepcid del consum ecologic més ins-
titucionalitzada i promoguda en els darrers anys pel mercat, en un contrast
ben clar amb P’anterior. Aquesta posicié orienta el discurs sobre el consum
ecologic exclusivament en base al vector de la salut, d’aqui que el seu desenvo-
lupament s’hagi configurat a I'entorn de les problematiques implicades en la
denominada «modernitat alimentaria» (Fischler, 1990). Les transformacions
que han acompanyat la industrialitzacié de I'alimentacid, i especialment les
conseqiiéncies que se’n perceben, han constituit 'espai en que el discurs ubica
i identifica els processos i les fonts de perill i de risc. L’abstraccié del cicle de
produccié i consum, amb la perdua de contacte i de referents sobre la pro-
duccié alimentaria, provocarien, en aquests consumidors, un profund estat
d’ansietat projectat sobre els processos de produccid, conservacié i manipu-
laci6 dels aliments. Aquestes representacions fan emergir, ja des dels primers
moments de les dinamiques, una actitud basica d’inseguretat i de desconfianga
davant dels productes convencionals. D’aquesta manera, el consum ecologic
ha tendit a ubicar-se en un espai simbolic privat i personal, en una projeccié
individualitzada d’aquest, orientat Gnicament a rebaixar les tensions personals
derivades d’un context marcat per la inseguretat davant el mercat de pro-
ductes convencionals. Aixi, I'estil discursiu ha mostrat un clima emocional
ple de dubtes i d’ansietats respecte als temes plantejats en la discussié i en
les entrevistes. Les representacions i la presa de conscieéncia d’aquests consu-
midors sobre el fet que la realitat externa del consum i I'alimentacié és vis-
cuda com a amenacant, aix{ com la necessitat de fer-hi front, s’ha associat
—seguint el plantejament de Melanie Klein'>— al desenvolupament d’una

12. Ens situem en les hipotesis referides al desenvolupament infantil de la psicoanalista Melanie
Klein, segons les quals les posicions en queé s’estructura la psique sén una part «<normal» en
el desenvolupament huma i tendeixen a reproduir-se en determinats moments durant la
vida adulta. En el cas que ens ocupa, aixd succeeix davant d’un context percebut com a
amenagant.
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posicid paranoide que se situaria en la genesi de 'actitud d’inseguretat esmen-
tada. El discurs ha desenvolupat, de forma maniquea, una imatge denigrant
del mercat de productes convencionals i un discurs idealitzant referit al que és
ecologic, molt particularment en referéncia als productes alimentaris.
L’elaboracié discursiva orientada a la denigracié dels productes conven-
cionals s’ha configurat per dos processos més o menys diferenciats. Primer,
una seqiiencia basada en el «desconeixement, la projeccid, I'ansietat i la des-
confianga», que situa, a 'origen de la desconfianga i I'ansietat, una «sensacié»
(EO5) de desconeixement expressada pels consumidors sobre els processos
de produccié i manipulacié dels productes convencionals. El discurs, aixd no
obstant, mostra contradiccions, en desplagar-se del desconeixement al suposit
acceptat en el consens discursiu sobre 'extensié de I'ds de quimics, transgenics,
hormones, etc. en la produccié alimentaria. Es configura, aixi, el topic de la
«contaminacié» dels productes convencionals. El desconeixement, més que no
pas la incertesa, tendeix a generar I'ansietat sentida davant de la suposada falta
de control sobre els processos mencionats. Es paradoxal, a més, que, si tenim
en compte que el desconeixement constitueix el punt de partida d’aquesta
logica, el fet de disposar de més informacié no sempre neutralitza els temors,
siné que pot multiplicar-los fins a convertir-los en insuportables: «D: Tinc
el tipic llibret de lo dolents que sén els productes de la vida quotidiana [...].
Ni me’l penso llegir, és per agafar manies a tot» (EO5). En aquest sentit, han
emergit, en el discurs, respostes emocionals associades a la por, articulades en
Jfantasmes preconscients, com ara el de '«engany»: «D: Estd camuflao con una
E, con estos E no se qué...» (GD2); o el de la «<manipulacié»: «D: Cuando ves

un producto que es tan barato [...], ;jQué lleva esto!? ;Es increible! ;;Qué le
ponen!?» (GD2)

D: La por, suposo, la por de totes les porqueries que hi fiquen. I sobretot /z
desconeixenca, perque no hi entenc gens no, sobre quins pesticides hi posen
a cada lloc, no [...]. A vegades no saps realment queé és el més sa... (EO5)

H: [...] al tener un nifio pequefio, 7o sabes si realmente la alimentacién que
les estds dando es realmente la que necesita, porque te pautan... (GD2)

En segon lloc, la seqiiencia no parteix de cap estimul previ i reprodueix una
imatge més perillosa sobre el mercat de productes, sense necessitat de basar-se
en cap element racionalitzador com ara el desconeixement. El discurs projecta
directament 'omnipresencia de perills i de productes nocius a tot arreu, en un
clima quasi delirant. En un pla preconscient, els consumidors se situen com a
«victimes» d’'una modernitat del consum persecutoria que no poden controlar,
amb efectes perniciosos per a la propia salut!3. Aixi ho mostra el temor als efec-

13. A banda de les citacions del text, mostrem algun altre fragment significatiu de les converses
mantingudes:
H: [...] També és perjudicial veure la tele a dos metros [...], una tele de quaranta i pico
pulgades que també és perjudicial.
E: Tu la tens de quaranta i pico...?
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tes de determinats productes, tecnologics i alimentaris, sovint assenyalats per
la seva «nocivitat» i perque sén causes —creuen— de malalties potencials. El
procés d’incorporacié, tal com havia assenyalat Fischler (1990: 65), tendeix a
constituir-se com el més ansids i problematic. Aquest evoca distintes vegades el
Jfantasma kleinia de la incorporacié de «’objecte dolent», expressat en el discurs
en l'ansietat persistent per la ingesta o la introduccié d’elements perjudicials per
a la salut per altres vies (cremes, ones, etc.)!'*. Com apunta Segal (1981: 31):
«La ansiedad predominante en la posicién esquizo-paranoide es que el objeto
u objetos persecutorios se introduzcan en el yo» per anlqullar lo. D’ aquf que
el conflicte afectiu tingui com a rerefons la propia «contaminacién», «intoxi-
cacién», la «enfermedad» i la «<muerte» (GD2).

D: [...] cada dia hi ha gent més malalta, més intoxicada, amb més fibromialgies,

histories d’aquestes, i és molt la ingesta [...].

D: Asusta un poco 'y todo, eh, porque empiezas que si el Wi-Fi, quesiel [...]

de qué estd hecho, rdo lo gue me rodea, que si el microondas, que si en el

pueblo se utiliza... Pf!

Si...

: [...] y asi, asi y hay veces que dices: «Bueno, mejor no lo pienso...», porque

te pones mala. .., eh.

: S, si, si... Al final, ya es un poco paranoico...

: 8i, es que la gente en general hace eso, por eso no hay mucha... A lo mejor,

no sabe...

: Hombre y hay mucha gente que a lo mejor le hablas de ecologfa y, y le
suena a chino, eh, como si vinieras de otra galaxia, eh... No tienen con-
ciencia ninguna...

: Voy por la calle y voy mirando las antenas...

: Es que estamos dentro de un mundo tan envenenado que, realmente...,
muchas veces he pensao «me da igual, si me voy a morir igual...». O sea

. (GD2)

0 TIU UI
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Aquesta concepcié planteja un estat d’alerta permanent entre els con-
sumidors, en el qual es fa palesa la problematica sobre «qué podem men-
jar», que el mateix Fischler (1990) ja atribueix al comensal contemporani.
En aquesta posicid, la problematica es redueix a la insisténcia a desitjar un
consum saludable i una alimentacié «més sana» (GD2). Desig basic i prac-
ticament institucionalitzat a les societats actuals, que el discurs mostra amb

H: No, la tinc de trenta i poques i sempre torta, una mica cap a un costat. I sempre porto...

E: Ulleres?

H: Ah, avui no el porto! No, un protector de freqiiéncies.

E: Ah, per?

H: Tot, els fluorescents, els bueno, els... [...]. Aixd ja és estudiar una mica més [...]. No
el porto perd aqui @ la cartera porto una targeta que també & protectora. .. Seria el rotllo
d’aquell tipus de polseretes perd en plan serio. (EO7)

14. Algunes expressions simboliques que il-lustren el conflicte per la incorporacié de «’objecte
dolent» sén les segiients: «els tens a dintre nostre», «ens fiquem dintre del cos», «<merda em
menjo i si no respirant», «ficar-te coses quimiques al cos».
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Videologema del «culte a la vida saludable». La realitzacié d’aquest desig és
projecta, precisament, en el consum ecoldgic, quan encarna el valor del que
és saludable i situa la imatge dels productes ecologics en el camp del menjar,
com a «aliments saludables». Aquesta configuracié es realitza en un procés
d’idealitzacié que —en el sentit kleinia de la nocié— constitueix una defensa
per als consumidors contra les propies ansietats i temors, per la qual cosa els
productes ecologics es conceben com uns autentics elements compensadors
davant de I'assetjament alimentari percebut; d’aqui sorgeix, en part, la seva
eficacia simbolica.

La imatge simbolica del producte ecoldgic es desenvolupa a partir de valors
amb ressonancia afectiva, com ara la «seguretaw, la «tranquil-litav» o la «con-
fianga», amb la qual cosa es crea un context significatiu ora/, en el sentit psi-
coanalitic del terme (en aquest context social i discursiu, sense els elements de
la voracitat i el consum en quantitat). El que és ecologic es converteix, aixi, en
un receptacle de desigs i fantasies orals d’incorporacié de formes simboliques
de «I’objecte bo».

Aquest espai imaginari del consum saludable ha qualificat els productes
ecologics de «sans», «veritables», «segurs». Amb el que és ecologic, especialment
les mares de familia entrevistades, restableixen la confianga en I'alimentacid,
associant-la a un benestar reconfortant, gratificant, que tendeix a desconflic-
tivitzar la ingesta, deixant a certa distancia qualsevol tipus de malestar, com
fan les relacions amb preponderancia oral. Les associacions discursives han
arribat a evocar la lactancia materna, en base a la qual els productes ecologics
alimentaris es proposarien com a continuitat simbolica de la citada practica.
Les fantasies d apropiacid oral han emergit també en les referencies a les immen-
ses capacitats nutritives i vitaminiques dels productes ecologics, adregades a
Vassimilacié en un mateix. Procés que, de forma concreta, es desenvolupa a
partir de U'imaginema del caracter «preventiu» de I'alimentacié ecologica, i la
capacitat d’endarrerir determinades malalties, aixi com multiplicar les defen-
ses del cos. Apareix també I'imaginema de les capacitats «curatives», que situa
el consum ecoldgic en el marc del procés de medicalitzacié de I'alimentacié
(Gracia Arnaiz, 2007). Finalment, s’observa una linia simbolica nostilgica,
segons la qual, els productes ecologics, especialment els alimentaris, s’associen
a una certa enyoranga del mén antic, d’abans, rural —personalitzat en la figura
dels avis—, en un context d’idealitzacié d’un passat en que semblava que no
existien perills ni conflictes amb els processos alimentaris. Més que tornar al
passat, aquest es vol fer present.

D: Tranquil-litat total i absoluta, tranquil-litat total i absoluta. I, sincerament,
vull dir, alld que t'estds menjant una poma i..., oa! que bé m’estan sentant,
saps?... Una sensacié de sa, que és una cosa sana alld que t'estas menjant,
una cosa de veritat, saps? Vull dir, et menges una poma i és una poma! no
és res més que una poma, saps?, o...

E: I bueno, alguna cosa més...

D: Es que em déna aixo [...] de tranquil-litat i molt... I sensacié d’aixo, de sa,
que estas menjant algo sa. (EO5)
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D: Que la gente acceda a esas informaciones, y que tenga conciencia que
realmente lo que se mete... es la salud, de, de, jsu vida! Y claro, yo, en este
sentido, compro en Bio Space, y compro en Veritas y compro en algin
payés [...].

D: Los naranjos, por ejemplo, tienen el 30% mds de vitamina C que una...
De producciones de esta masiva, no... O sea que...

H: Agafes una poma ecologica, i vist des d’aquest altre punt de vista, efectiva-
ment, perqueé surt com surt, i no importal, perque esta en alla, perd la quan-
titat d’aliment que hi ha en aquella fruita, és molt diferent de laltra... (GD2)

Des d’una perspectiva socioestructural, destaquem una doble logica de dife-
renciacid social i simbolica que es fa patent en els discursos. La primera, respecte
als no consumidors ecologics, que s’afirma com a estratégia ascendent, i per la
qual els no consumidors ecologics —fonamentalment els sectors populars—
serien aquells que no mostrarien interes pels canvis associats a 'alimentacid, i
especialment per les conseqii¢ncies que comporten’. La segona, es desenvolu-
paria a 'interior del segment del consum ecologic a partir de dues estrategies:

1) Diferenciacié respecte d’aquells que no s’apropien «correctament» ni legi-
timament dels productes ecologics, amb la qual cosa es posen de manifest
les diverses projeccions dels habitus en les valoracions i en les classificacions
de les practiques de consum.

2) Diferenciacié respecte als percebuts com a consumidors ecologics adinerats,
sobre els quals es projecten algunes dosis d’hostilitat. En aquest darrer cas,
lluny de 'emulacié vebleniana, els consumidors es distancien respecte als
sectors situats (almenys imaginariament) al cim de I'estructura social'®.

4.4. El consum ecologic com a «deure»: posicié motivacional de la responsabilitar
individualista

Sorgida del discurs predominant de la fraccié minoritaria del GD2, aix{ com de
EO2, 'EO3, ’EO8 i ’EQ0, se situaria en un espai discursiu central respecte
als anteriors. Es tracta d’un discurs que expressa més variabilitat en la concep-
ci6 sobre el que és ecologic i més sobredeterminacié motivacional. En el marc

15. D: [...] I aix0 enganxa a la gent que no té criteri... Nosaltres tenim una edat, ja tenim una
informacié, ja pensem, perd la immensa mass media..., no! [...].

H: Exacte! (GD2)

H: Vale, no, jo trobo que hi ha qui es mou com una ovella i creu tot el que li diuen, i que
menja allo perque li diuen que és bo [...]. Intentes sortir de lo que és la societat en si
normal. (EO7)

16. Alguns exemples d’estrategies son els segiients:

H: El que té el carro dels embotits envasats i tal, aquest esta traslladant la compra que faria
en un supermercat habitual a un supermercat ecologic. No esta canviant aliments, esta
canviant de convencional a ecoldgic entre cometes. (GD2)

D: Las personas que estdn convencidas, que saben, pero, jqué va! [...] Hoy son ecoldgicos
y mafiana... A eso de tres dfas cambian a otro tipo de cosa...(GD2)
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del vector socioambiental, ha tendit a dibuixar, més o menys criticament, un
context social, econdomic i ambiental marcat pels limits associats a cadascuna
d’aquestes esferes. Es representa el final del model de societat tal com ara es
coneix, si no s’hi introdueixen canvis que frenin el que s’entén, de manera
més o menys latent, com a «desequilibris». La identificacié de distintes pro-
blematiques, com ara el domini de les grans empreses, el consumisme excessiu
i la desigualtat al mén, a més de la cada vegada més propera —diuen els con-
sumidors— crisi energetica amb la fi del petroli, s’articula amb la incapacitat
d’imaginar i desenvolupar discursivament cap tipus de transformacié social
real i profunda. Incapacitat associada a la concepcié del consum ecoldgic com
la possibilitat (individual) de «fer alguna cosa» (GD2) davant les esmentades
problematiques. Es realitza, aixi, una projeccié social del consum ecologic a
manera d’intervencié ciutadana, definida més en termes d’accié individual que
no pas col-lectiva, tal com ho mostra la metafora del vot apareguda al GD2:
el consum ecologic, com passa en la participacié electoral, seria un mecanisme
d’intervencié socioambiental individualitzada, I'¢xit de la qual dependria de
la suma d’actes individuals de consum. D’aquesta manera, el consum ecologic
es defineix com una practica individual, com una manera d’exercir la respon-
sabilitat per part de cada un dels consumidors, per tal de fer front a les proble-
matiques que més o menys preocupen, de manera que el consum, o inclis la
compra, és I'inici i la fi de la intervencid.

L’estructura simbolica de la imatge del consum ecologic la conforma un
conjunt de valors i de creences fonamentades sobre perceptes morals revestits
ideologicament de contingut socioambiental. Consumir ecoldgicament signi-
ficaria, segons aquests consumidors, defensar el medi ambient, mantenir una
actitud solidaria o altruista amb els altres (pobres, petits pagesos, etc.), en una
dinamica motivacional que seguiria —en un primer nivell manifest— una
orientacid racional fonamentada en valors (Weber, 1922: 20, 21). El fet d’actuar
aix{ s’experimenta com la realitzacié d’un «bé» («fer coses bones al mén», EO3),
o d’una «ajuda» per a determinats col-lectius desfavorits. La seva vivéncia sub-
jectiva adquireix forma d’autocomplaenga associada a la gratificacié personal:

H: Jo diria que si, en el sentit que et fa ser responsable, i si tu ets responsable
i tu et vols autoenganyar, tu et pots autoenganyar, evidentment, pero, si
més no, ja obre una porta, una porta a la responsabilitat. Des del meu punt
de vista. (GD2)

D: [...] Després, i associada amb aquesta, viure en un mén on tot 51gu1 . tenir
cura de la natura i dels nostres recursos... Es una cosa que m’importa, o
sigui, ser responsable en aquest sentit, doncs m’importa [...]

E: Lo fonamental seria lo del...

D: Si, i aleshores s’ha despertat aquest sentiment de responsabilitat, no?, i
de sentir-te a gust fent algo de responsable cara al planeta, no? Aixd déna

satisfaccié. (EO3)

En un pla més latent de la dinamica motivacional, el superjo socioambien-
talista s’evidencia en el discurs —en un nucli de la posicié— novament a través
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de I'evocacié de 'esforg i el sacrifici associats a la imatge i la practica del con-
sum ecologic. Aquest es concep com «una feina», quelcom que «no surt gratis»,
perd que, aixd no obstant, «es lo que toca, consciéncia a fer», que «costa molt,
perd poc a poc...» (GD2). També, en aquest nucli, es desenvolupa la dimensié
latent de la «culpa», a la qual es pot atribuir un cert valor motivacional, en la
mesura que el consum ecologic sassocia al «deure» i, a la vegada, al compliment
dels preceptes morals'’. La practica del consum ecologic tindria com a correlat
eludir la culpabilitat per no haver-lo complert, amb la qual cosa es requeriria
una actitud disciplinada (Callejo, 1996: 81). S’observa, tanmateix, un nucli
que es mostra més partidari de no desvincular el consum de les «facilitats» i les
«comoditats» (EQ9), rebutjant els components superjoics del primer.

Respecte als atributs de la imatge dels productes alimentaris ecologics,
implicarien 'absencia d’agressions a la «la Terra» o «el planeta», d’acord amb
evocacié dels tipus de produccié ecoldgica; el nucli de petits pagesos posen un
emfasi especial en la necessitat d’establir una relacié de «respecte» vers la Terra
(EO2, EO8), i els atributs de la «proximitat» i la «temporalitat», encara que
menys desenvolupats discursivament que a la primera posicié, també apareixen
com a valors fonamentals dels productes ecologics alimentaris, associats a sig-
nificants com a «<KMO» o «local», entre d’altres. En aquest discurs, hi apareix el
transgeénic més associat a la pobresa del Tercer Mén que no pas als problemes
de salut, amb la qual cosa s’afirma, sens dubte, com un contravalor ecologic,
és a dir, esdevé alld que s’hi oposa absolutament.

El vector de la salut s’ha desenvolupat, mitjangant una clara coincidencia
amb la posicié anterior, amb els processos de seguretat i d’inseguretat ali-
mentaria com a espai discursiu central. Al GD2, el nucli integrat a la present
posicié ha tendit a acceptar la concepcié paranoide predominant, si bé ho ha
fet amb una carrega emocional més baixa, i amb una racionalitzacié més gran
dels perills i dels riscs associats amb els processos alimentaris. Un dels elements
centrals de les actituds de desconfianga ha estat la representacié de la contra-
diccié que, segons aquests consumidors, viu la inddstria alimentaria. Es relata
que aquesta té el benefici econdomic com a objectiu principal, valorat com a
incompatible amb els criteris de qualitat i seguretat del menjar. El producte
industrial, a més, se situa dins de 'espai semantic del que és «<manipulav, «qui-
mic» 0 «tdxic», quan el que es valora és I'ética de la no-intervencis: el producte
ecologic es valora pel seu caracter miticament «natural» (Barbeta, 2014c). No
podem deixar d’assenyalar, perd, I'existencia d’un nucli discursiu més proper
a les posicions depressives (en sentit kleinia, per I'assumpcié de les potencialitats
«bones» i «dolentes» de tot producte), en el qual s’accepta I'ts d’elements qui-
mics en la produccid, quan el mal de no utilitzar-los és més gran, encara que
sempre cal fer-ho sota el control més estricte.

17. «D: Em costaria, perque a vegades ho intento de dir: “Vinga, va! Compres d’aixd
que no és ecologic, que et sortira més barato i tal”, i aleshores haig de fer un rao-
nament: “No passa res, si estas consumint una major part de productes ecologics,
perque en consumeixis algun que no ho sén, no passa res [...]"» (EO3).
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H: Per exemple, parlant de les pomes, responent a la pregunta, clar, em... Una
poma és un objecte que es ven... Pot servir per alimentar o pot servir sim-
plement perque és un objecte que s’ha de treure un profit. Evidentment, ha
de ser maca, ha de ser llustrosa, ha de tenir un brillo, un color, un tamany...
Aixo vist des del punt de vista, de, simplement, mercantil. 1 aix{ és com
funcionen les empreses... El que no diuen és que, per aconseguir aquest pro-
ducte, hi ha 20 tractaments al darrere, fitosanitaris, 20 tractaments. Aqui,
més, més fotut que a altres llocs, no? (GD2)

Observem dues linies simboliques, més o menys diferenciades, de des-
envolupament de la imatge del que és ecologic. Primera, la concepcié del
consum ecoldgic com una part essencial de determinats particularismes ali-
mentaris (dietes, vegeterianisme, macrobidtica, etc.), en els quals es projecten
els habitus alimentaris propis de determinades fraccions de classe mitjana i
mitjana-alta, amb la qual cosa se n’assenyalen les capacitats distintives, tal com
mostren els treballs de Miller (2001) o Warde (1997). Aqui, la medicalitzacié
de I'alimentacid i la diferenciaci social es reforcarien mituament. Aix{ mateix,
convé destacar l'articulacié dels esmentats estils alimentaris amb un component
anal associat —a nivell afectiuv— amb les actituds de propensié a l'ordre, a la
perseveranga i a la fixacié en els principis que impliquen aitals estils. En segon
lloc, i en consonancia amb altres posicions, el producte ecologic es configura
com a «natural», déna «tranquil-litat» i «seguretat», en una linia que expressa el
desig oral projectat sobre la imatge de la metamarca, també associada a fanzasies
orals, segons les quals, als productes ecologics, «no les falta de nada», tindrien
«vitamines, vitalidad» i, en definitiva —s’imaginen—, «todas las propiedades»
(GD2 i EO3) per ser ingerides pels consumidors i apropiades per a ells. Fins
i tot en el discurs dels petits agricultors, hi ha emergit I'imaginema de la capa-
citat «curativa» dels productes ecologics, amb la qual cosa caracteritzen la seva
activitat laboral com un projecte «agrosanitari» (EO8).

H: [...] El producte ecoldgic, quant a gust... Aviam, en el fons, el gust jo
crec que s6n les vitamines que no té I'altre, basicament és aixo. Vull dir, a
Ialtre esta menjant fibra, amb un enciam estas menjant fibra, estds men-
jant cel-lulosa, perd en l'altre cantd, en laltre cantd, hi menges la fibra, la
cel-lulosa, perd, a més a més, les vitamines i, i els, els, tot diguéssim, els
elements que hi puguin anar que en laltre no tenen. Per qué? Doncs perque
s’ha forgat el rec, perque se li han posat hormones o perque..., etc, etc.,
se li ha posat un adob sintetic que ve del, del petroli, i esta depurat... I, és
clar, el petroli, quin gust té? (EO8)

Des d’aquesta posicid, també es desenvolupa una estratégia de diferenciacié
ascendent respecte als no consumidors ecologics, a qui es considera una majoria
social passiva, ignorant i cega a la rellevancia (ideologica) de les relacions entre
consum, alimentacié i medi ambient, en linia amb el discurs anterior («deu
ser per desconeixement...», EO9). D’altra banda, es marca un cert distancia-
ment amb els consumidors ecologics considerats menys «convenguts», els que,
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il-legitimament, consumeixen «por la pose», «por las apariencias» (GD2). El
consum ecolodgic s’afirma i es desenvolupa com un mitja per marcar la diferen-
ciacié social amb les fraccions de classe amb elevats capitals cultural i simbolic
com a grups de referéncia en I'estructura social.

H: Jo diria que estem parlant de la majoria de la poblacid, no? Jo diria que és
una majoria abrumadora..., no? I, dins d’aquesta majoria abrumadora, deu
haver-hi una part important que, senzillament, va a la seva rutina, i la seva
rutina no passa per I'ecologia, perqué senzillament no, no, no hi ha cap
pregunta... Senzillament... (GD2)

5. Conclusions

La perspectiva sociomotivacional desenvolupada en aquest treball s’ha mos-
trat fecunda en 'analisi del consum ecoldgic. Des d’una proposta empirica
d’orientacié qualitativa, ens ha permes configurar 'estructura motivacional
del consum ecologic entre els perfils majoritaris dels consumidors catalans. El
model estructural i genetic configurat diferencia tres posicions motivacionals
basiques (socioambientalista comunitaria, en relacié amb la inseguretat defen-
siva i amb la responsabilitat individualista), en les quals U'eficacia simbolica de
la imatge del producte ecologic ha mobilitzat elements i logiques psicosocials
especifiques, que desemboquen en processos motivacionals més o menys dife-
renciats.

L’analisi del discurs ens ha informat de la importancia del vector simbolic
de la salut en totes les posicions discursives, com a component motivacional
favorable al consum ecologic. Coincidim, aixi, encara que de forma parcial,
amb les investigacions que han relacionat la demanda de productes ecologics
amb les preocupacions creixents dels consumidors per la seguretat alimentaria,
com també pel desig de mantenir una alimentacié més sana (Lockie et al.,
2002; Gracia i Magistris, 2008; Lea i Worsley, 2005). Tanmateix, de I'analisi,
en deriven algunes cauteles a ’hora d’interpretar aquestes qiiestions i d’altres,
com ara la valoracié de les caracteristiques organoleptiques dels productes (Lea
i Worsley, 2005), com a logiques «hedonistes» o «lddiques» de consum. En
contra de la manera com acostuma a caracteritzar-se el model de consumidor
(in)satisfet de la societat de consum, el consum ecologic es desenvoluparia, més
aviat, des d’uns principis defensius i reactius; principis inscrits en una logica
motivacional més compensatoria que no pas de gaudi, expressada en un clima
de preocupacié i d’inquietud permanent per part dels consumidors. Associa-
des a les preocupacions per la salut, les imatges i les representacions negatives
sobre els contextos alimentaris que caracteritzen avui —almenys en part— les
nostres societats de consum, tenen un pes fonamental en la genesi dels proces-
sos de consum ecologic. Ja hem vist com les representacions sobre la inddstria
alimentaria i les suposades conseqiiéncies que comporten constituien un espai
discursiu per identificar fonts de risc i de perill, davant de les quals el consum
ecologic es proposaria com a sortida. Contrarestant els efectes suposadament
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nocius dels productes convencionals, especialment els alimentaris, consumir de
manera ecologica s’ha projectat constantment en els discursos com una forma
simbolica —qui sap si també factica i real>— de consumir «bona salut» i «segu-
retat», en tot allo que es refereix a les practiques d’ingesta. D’aquesta manera,
en determinats sectors de consumidors, el consum ecologic es proposaria com
un valor «segur» que tendeix a contrarestar la cobertura i el control insuficients
dels riscs des de '’ambit institucional (Beck 2006) I aixi, en la mesura que la
seva imatge depen en bona part de les pI‘OJCCCIOIlS afectives i valoratives dels
seus consumidors, es convertiria en una opcid privada, personal i (majoritaria-
ment) mercantil de fer front als perills, a les desconfiances i als desafiaments
que els mateixos consumidors valoren com a creixents.

Draltra banda, també hem vist que, en algunes orientacions discursives,
el consum ecologic s’ha concebut com una eina per a la transformacié «eco-
social» de la societat o, des d’una visié més moderada, com una manera de
complir determinats valors i preceptes morals, associats a la defensa del medi
ambient, en un sentit relativament ampli (menys despesa energetica, us racional
d’envasos, suport a 'agricultura local i sostenible, etc.). En una linia parcial-
ment semblant, s’han desenvolupat investigacions com les de Lea i Worsley
(2005) i Gracia i Magistris (2008), estrictament vinculades a qiiestions de
consum. D’altra banda, les posicions motivacionals analitzades revelen que el
consum, i, tal vegada, el consum ecologic potser n’és un model paradigmatic, es
reconverteix en una esfera de ciutadania, de manera que part del consum eco-
logic també esdevé una forma de mobilitzacié o d’accié col-lectiva, mitjangant
la qual s’expressa la seva identitat (parcial) com a moviment social. Aquesta
dimensié del consum ecologic podria relacionar-se, des d’altres ambits d’estudi,
amb el plantejament d’estils nous de governanga i regulacié ambiental, ates que
les xarxes de consum ecologic s’orienten, almenys parcialment, per 'ambicié
de fer front a les crisis i a les problematiques ambientals, a partir de models
deliberatius i més legitims d’intervencié politica (Fiorini, 2006). En aquest
sentit apunten els treballs de la sociologia rural inscrits en el desenvolupament
de 'agroecologia (Sevilla Guzmdn, 2006) o els que posen I'émfasi en el des-
plagament del consum cap a I'exercici dels drets de ciutadania (Rief, 2008).
Tanmateix, no falten critiques a aquest tipus de concepcions normatives, ja
sigui per la manca d’evidencies de la seva eficacia, pels desequilibris entre el
poder dels actors implicats o per la inadequacié dels plantejaments subjacents
(Cohen, 2013).

També és cert que el desenvolupament del vector socioambiental no s’ha
produit en la totalitat de posicions motivacionals identificades, la qual cosa
podria indicar que, al contrari que el vector de la salut, tan sols és present en
alguns sectors socials de consumidors. Aixi mateix, entre aquests sectors socials,
existeixen, com hem vist amb les posicions socioambientalista comunitaria
i de la responsabilitat individualista, diferéncies importants en la concepcié
significativa del consum ecologic. Diferéncies que, entre altres impactes, solen
traduir-se en practiques i en canals de consum distints, amb conseqiiencies
comercials evidents en el camp dels productes ecologics (Tendero, 2011), com
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també amb implicacions ideologicopractiques oposades. Suggerim, addicio-
nalment, que els limits en la consolidacié de les orientacions motivacionals
socioambientals (i, en part, la plasmacié que se’n realitza en actes de compra)
estan associats a la logica contradictoria i conflictiva viscuda (més o menys
conscientment) pels consumidors que suposen els components de la rentincia
i el deure. Mentre siguin aquestes les logiques motivacionals associades al vec-
tor socioambiental, possiblement importants sectors de la societat no tindran
prou raons per orientar-se cap al consum ecologic, almenys pel que es refereix
a 'aspecte socioambiental.

Per acabar, si el consum ecoldgic il-lumina un model nou de consumidor
com el que dibuixen Rochefort (1997) o Alonso (2005), assentat en els valors
de la qualitat, la reflexivitat o la responsabilitat, aixi com també en la preocu-
pacié per la seguretat i les capacitats d’individualitzacié que ofereix 'ambit del
consum, podriem dir que mostra, al mateix temps, els seus propis limits com a
model de consum «alternatiu» (Fresneda, 1998). Hem vist que es tracta d’'un
consum que expressa uns tipus especifics de desigualtat social i de dualitzacié
cultural, en la mesura en que les tendéncies i els valors o les normes que hi
estan associats (com ara la qualitat, 'autocontrol, la importancia del coneixe-
ment, etc.) serien propis de sectors socials amb capitals culturals, simbolics i
econdmics elevats i estarien tragats per ells mateixos. Es per aixo que, en la
projeccié en I'estructura social, el consum ecologic apareix en els discursos com
un mitja per a la diferenciacié social i simbolica entre consumidors ecologics,
i entre aquests i no consumidors ecoldgics. Per tant, no deixa de constituir,
com ja ha assenyalat Miller (2001) o Horton (2003), un element utilitzat pels
grups i les classes socials per afirmar-se i distingir-se en les lluites simboliques
1 ideologiques a través del consum.

Referencies bibliografiques

Aronso, Luis Enrique (1998). La mirada cualitativa en sociologia. Madrid: Funda-
mentos.

— (2005). La era del consumo. Madrid: Siglo XXI.

BarBETA ViNas, Marc (2014a). «De los vinculos en el consumo al consumo en los
vinculos: Andlisis de las formas de sociabilidad en las prdcticas de consumo ecold-
gicor. Revista Espariola de Sociologia, 22, 67-95.

— (2014b). «Andlisis motivacional del consumo: Recontextualizacién y propuesta de
ampliacién». Investigacion y Marketing, 123, 44-50.

— (2014c). «La mitologfa de lo ecoldgico: Una reflexién socio-semiolégicar. Distri-
bucidn y Consumo, 40, 36-43.

Beck, Ulrich (20006). La sociedad del riesgo mundial: En busca de la sequridad perdida.
Barcelona: Paidés, 2007.

Borras, Vicent (1998). El consumo, un andlisis socioldgico: La estructuracion del consumo
y los grupos sociales en la Regidn Metropolitana de Barcelona. Barcelona: Cedecs.
Bourbiku, Pierre (1979). La distincidn: Criterios y bases sociales del gusto. Madrid:

Taurus, 1988.
— (1980). El sentido prdctico. Madrid: Taurus, 1991.



Entre rentncies, temors i deures. Analisi motivacional del consum ecologic Papers 2015, 100/1 31

CALLEjO, Javier (1994). «Modelos de comportamiento del consumidor: A propdsito
de la motivaciény. Politica y Sociedad, 16, 93-110.

— (1995). «Elementos para una teorfa socioldgica del consumo». Papers: Revista de
Sociologia, 47, 75-96.

— (1996). «El reciclaje de la ecologfa en el consumo»r. Estudios sobre Consumo, 39,
75-89.

— (2010). «La confianga en I'alimentacié dins les societats modernes». Papers: Revista
de Sociologia, 95 (2), 483-504.

Castro NOGUEIRA, Luis Alfonso i Castro NoGuEIra, Miguel Angel (2001). «Cues-
tiones de metodologia cualitativar. Empiria: Revista de Metodologia de Ciencias
Sociales, 4, 165-192.

Centre D’Estupis 0’OpiNi6 (2009, 2010, 2012). Barometre de percepcid i consum dels
aliments ecologics. Barcelona: Generalitat de Catalunya [en linia].
<http://pae.gencat.cat/ca/estadistiques-observatori-pae/documents-estudis/
consum/#FW_bloc_f99595cd-c4a3-11e3-8540-000c296817af_> [Consulta:
setembre 2013].

Cuaney, David (1996). Estilos de vida. Madrid: Talasa, 2003.

CoHEN, Miriam, A. (2013). «Democracia deliberativa y gobernanza ambiental: ;Concep-
tos transversales de una nueva democracia ecoldgica?». Socioldgica, 28 (80), 73-122.

Conbe, Fernando (2009). Andlisis socioldgico del sistema de discursos. Madrid: Centro
de Investigaciones Socioldgicas.

FEDERACIO DE COOPERATIVES DE CONSUMIDORS I UsUARIS DE CATALUNYA (2010).
Els grups i les cooperatives de consum ecologic a Caralunya [en linia].
<http://xarxanet.org/sites/default/files/Diagnosi_grups_de_consum_Catalunya.
pdf> [Consulta: setembre 2013].

Frorint, Daniel (2006). The New Environmental Regulation. Cambridge: The MIT
Press.

Fiscuirer, Claude (1990). E/ (h)omnivoro: El gusto, la cocina y el cuerpo. Barcelona:
Anagrama, 1995.

FrResNEDA, Carlos (1998). La vida simple: De los excesos de la sociedad de consumo a la
busca de nuevos estilos de vida. Barcelona: Planeta.

Freup, Sigmund (1905). «Tres ensayos de teorfa sexualy. Obras Completas. Buenos
Aires: Amorrortu, 1986.

— (1933). «Nuevas conferencias de introduccidn al psicoandlisis». Obras Completas.
Buenos Aires: Amorrortu, 1986.

GertH, Hans i WricHT Mitts, Charles (1984). Cardcter y estructura social: La psi-
cologia de las instituciones sociales. Barcelona: Paidés.

GRacIA, Azucena i MacisTris, Tiziana de (2008). «The demand for organic foods in
the South of Italy: A discrete choice model». Food Policy, 33 (5), 386-396.

Gracia ArNalz, Mabel (2007). «Comer bien, comer mal: La medicalizacién del com-
portamiento alimentario». Revista de Salud Piblica de México, 49 (3), 236-242.

GrigNON, Claude i PasseroN, Jean-Claude (1992). Lo culto y lo popular: Miserabilismo
y populismo en sociologia y en literatura. Madrid: La Piqueta.

Hespipce, David (1979). Subculturas: El significado del estilo. Barcelona: Paidés, 2004.

Hirscumann, Albert O. (1982). Interés privado y accién piiblica. Mexic: Fondo de
Cultura Econémica, 1986.

Horron, Dave (2003). «Green Distinctions: The Performance of Identity among
Environmental Activists». The Sociological Review [en linia], 51 (2), 63-77.
<htep://dx.doi.org/10.1111/j.1467-954x.2004.00451 x>.



32 Papers 2015, 100/1 Marc Barbeta Vifias

IBAREZ, Jests (1969). «Investigacién profunda y motivaciény. Cuaderno 2: Marketing
para publicitarios, INP, 81-102.

— (1979). Mds alld de la sociologia: El grupo de discusidn: teoria y critica. Madrid.
Siglo XXI.

IzQuierpo, Marfa Jests (1996). «El vinculo social: Una lectura socioldgica de Freud».
Papers: Revista de Sociologia, 50, 165-207.

KLEIN, Melanie (1946). «Notas sobre algunos mecanismos esquizoides». A: KLEIN,
Melanie. Desarrollos en psicoandlisis. Buenos Aires: Hormé, 1967.

KnNoDEL, John (1993). «The design and Analysis of Focus Group Studies». A: MoRr-
GaN, David. L. (ed.). Succesful focus groups: Advancing the state of the art. Newbury
Park: Sage.

Lea, Emma igWORSLEY, Tony (2005). «Australian’s organic food beliefs, demographics
and values». British Food Journal [en linia], 107 (11), 855-869.
<http://dx.doi.org/10.1108/00070700510629797>.

Lewsis, David J. i WEIGERT, Andrew J. (1992). «Estructura y significado del tiempo
social». A: Ramos Torre, Ramén (comp.). Tiempo y sociedad. Madrid: CIS-
Siglo XXI.

Lockig, Steward; Lyons, Kristen; LAWRENCE, Geoffry i MumMERy, Kerry (2002).
«Eating “green”: Motivations behind organic food consumption in Australia».
Sociologia Ruralis [en linia], 42 (1), 23-40.
<htep://dx.doi.org/10.1111/1467-9523.00200>.

LoreNZzER, Alfred (1970). Critica del concepto psicoanalitico de simbolo. Buenos Aires:
Amorrortu, 1976.

Lucas, Angel de (1988). «Publicidad e ideologia». A: Anunciar o la utilidad de la
belleza. Madrid: Contrapunto, 21-26.

Matrieu, Phillippe (1971). La constriccidn de lo imaginario. Madrid: Guadarrama.

Marinas, José Miguel (2012). Investigar la cultura del consumo. Madrid: Sintesis.

MiLLeR, Daniel (1987). Material Culture and Mass Consumption. Cambridge: Basil
Blackwell.

— (2001). The Dialectics of Shopping. Chicago: University of Chicago Press.

Orri, Alfonso (1979). «Motivaciones turisticas europeas e imagen turistica de
Espafia 1977: Un enfoque cualitativor. Revista de Estudios Turisticos, 63-64
(3-4), 5-123.

— (1986). «La apertura del enfoque cualitativo o estructural: La entrevista abierta
semidirectiva y la discusion de grupo». A: Garcia FERRANDO, Manuel; IBAREZ,
Jests i ALvira, Francisco (comps.). El andlisis de la realidad social: Métodos y técni-
cas de investigacién. Madrid: Alianza.

— (1987). «El proceso de investigacién social como proceso de comunicacién. (Las
bases de la creatividad de la oferta: proceso motivacional de la conducta del con-
sumidor en el mercado neocapitalista)». Seminari de CIMOP La creatividad condi-
cionada. Madrid (no publicat).

— (1994). «La estrategia de la oferta en la sociedad neocapitalista de consumo: Géne-
sis y praxis de la investigacién motivacional de la demanda». Politica y Sociedad,
16, 37-92.

— (1998). «Libido». A: GINER, Salvador; Lamo DE Espinosa, Emilio i TorrEs, Cris-
tébal. Diccionario de Sociologia. Madrid: Alianza.

RICOEUR, Paul (1975). Hermenéutica y estructuralismo. Buenos Aires: Megdpolis.

RIECHMANN, Jorge (1994). Redes que dan libertad: Introduccion a los nuevos movimientos
sociales. Barcelona: Paidés.



Entre rentncies, temors i deures. Analisi motivacional del consum ecologic Papers 2015, 100/1 33

RiEF, Silvia (2008). «Outlines of a Critical Sociology of Consumption: Beyon Mora-
lism and Celebrationy. Sociology Compass [en linia], 2 (2), 560-576.
<http://dx.doi.org/ 10.1111/j.1751-9020.2007.00085.x>.

Rocuerort, Robert (1997). Le consommateur entrepreneur. Paris: Odile Jacob.

SEGAL, Hanna (1981). Introduccién a la obra de Melanie Klein. Barcelona: Paidés.

SeviLLa GuzMmAN, Eduardo (2006). «La agroecologfa como una alternativa de susten-
tabilidad rural». A: MoRALEs, Jaime i RocHa, Jorge E. (eds.). Sustentabilidad rural
y desarrollo local. Mexic: ITESO.

SimMEL, Georg (1911). Sobre la aventura: Ensayos filosdficos. Barcelona: Peninsula,
1988.

SLATER, Don (1997). Consumer Culture and Modernity. Cambridge: Polity Press.

TenDERO, Guillem (2011). «Escenaris i tendencies en el consum de productes
ecologics». A: MoRraLEs, Soledad (eds.). Som el que consumim?: Escenaris i tenden-
cies en el consum de productes ecoldgics. Barcelona: Editorial UOC.

THERBORN, Goran (1980). La ideologia del poder y el poder de la ideologia. Madrid:
Siglo XXI, 1987.

WarpE, Alaine (1997). Consumption, Food and Taste: Culinary antinomies and com-
modity culture. Londres: Sage.

WEBER, Max (1922). Economia y sociedad: Esbozo de una sociologia comprensiva. Méxic:
Fondo de Cultura Econémica, 1964.





