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Astazi ne este aproape imposibil sa ne
imaginam viata fara magazine specializate,
fara brutarii si cofetarii, cafenele, fast-food
si restaurante, fara radio, TV si internet,
fara filme, petreceri si festivaluri. La fel
cum a devenit o banalitate misunarea
cotidiana a autovehiculelor ce transporta
cel mai adesea o singura persoanad in
drumul acesteia inspre Indatoriri de rutina.
Ne-am obisnuit sa bem bauturi acidulate
cu continut ridicat de zahar direct dintr-o
doza de aluminiu sau dintr-o sticla de
plastic. E normal sa consumam produse
alimentare ce contin ingrediente de pe mai
multe continente. Fructele exotice sunt
omniprezente Tn magazinele alimentare si
aproape nelipsite din bucdatariile noastre.
Indiferent de anotimp, putem cumpadra
capsuni sau rosii coapte din marile lanturi
de magazine, ce fascineaza prin abundenta
marfurilor in tot timpul anului.

Pe de alta parte, neingrijoreaza poluarea si
continuadegradare a mediului, manifestata
prin incidente climatice ce au loc peste tot
in lume, cu o frecventa tot mai ridicata.
Inundatiile din Europa de Vest sunt urmate
de incendii de vegetatie din California,
deversari de petrol in oceane sau stiri seci
privind exterminarea unor noi specii prin
defrisare, poluare, braconaj sau pescuit
intensiv. Disparitatile sociale si materiale
dintre bogatii si saracii planetei par Tnsa
sa se accentueze, in pofida eforturilor de
combatere a sardciei.

Risipa alimentara implica anual pierderea
a unei treimi din hrana produsa la nivel
global. Tncepdnd cu 2014, numérul
oamenilor infometati creste in fiecare an,
in 2017 ajungandu-se la 821 de milioane de
oameni afectati de foamete la nivel global.

Tn acelasi timp, tot mai multe voci
avertizeazd ca modelul de dezvoltare

bazat pe crestere continua si stilurile de
viatd asociate acestuia nu sunt sustenabile
pe o planeta cu resurse tot mai limitate.
Pagubele pe care le producem azi, la nivel
global, par sa afecteze iremediabil sansele
generatiilor viitoare la dezvoltare si la o
viata definita printr-o bunastare accesibila
tuturor.

Acest manual abordeaza problematica
consumului responsabil cu un focus
pe dimensiunea alimentara, fara insa
a ignora complexitatea consumului in
societatea  contemporana.  Manualul
ofera o introducere complexa in tematica
consumului sustenabil si a practicilor care
ne stau la dispozitie pentru a reactiona cu
sens in contextul actual.

Manualul a fost redactat Tn cadrul
proiectului La Pas, derulat de Asociatia
Timisoara - Capitala Culturala Europeanain
parteneriat cu Asociatia CRIES - Centrul de
Resurse pentru Initiative Etice si Solidare,
cu sprijinul financiar al Consiliului Judetean
Timis.

Manualul se adreseaza cadrelor didactice
si se doreste un instrument pentru
promovarea tematicii Consumului
Responsabil in randul elevilor.

Folosim termenul de consum responsabil
ca sa vizam acelasi continut aproximat
de termeni precum consum durabil sau
consum sustenabil, consum verde, consum
critic, consum etic sau consum bazat pe
valori. Toti acesti termeni incapsuleaza
o critica a societatii consumului de masa
si propun un set alternativ de criterii si
practici de consum.

Consumul de masa este rezultatul unui
proces ce Incepe la mijlocul secolului 18,
in tarile industrializate, si care astazi este



prezent In cea mai mare parte a lumii.
Revolutia industriala a condus treptat,
printr-o serie de inovatii tehnologice,
la productia in masa, care a stimulat
consumul in masa de produse finite, atat
sub aspectul diversitatii, cat si al intensitatii,
asociind importante note identitare si
aspirationale pentru consumator.

Consumul de masa a evoluat ntr-un
hedonism®™ modern, larg acceptat 1in
societdtile contemporane. Originat de
curentul romantismului, la Tnceputul
secolului 20, hedonismul modern, asociat
cu visarea cu ochii deschisi si anticiparea
placerii date de consum, joaca rolul unui
ingredient important in dezvoltarea
consumerismului. Placerea si emotia devin
trasaturi definitorii ale vietii, in timp ce

"Hedonism. 1. (in etica) Principiul ca fericirea
(definita prin prisma placerii) e scopul unic

si potrivit al actiunii umane. 2. (in psihologie)
Doctrina ca nimeni nu actioneaza vreodata
decat in vederea sporirii propriei placeri. (Flew,
1996, p.157)

cautarea placerii conduce la dorinta de a
consuma lucruri noi si a trai experiente
inedite. Astfel, consumul a jucat un rol critic
in dezvoltarea industriala si a influentat
caracterul capitalismului modern.?

Societatea de consum? apare in societatile
dezvoltate, termenul sugerand ca aceste
societdti sunt mai degraba organizate in
jurul consumului de bunuri si de activitati
de loisir, decat in jurul productiei de bunuri
materiale si de servicii. Societatea de
consum este asociata cu dezvoltarea unei
culturi materialiste, cu aparitia sectoarelor
de consum si a clivajelor de consum, cu
individualismul, privatismul in crestere si
consolidarea unei culturi de masa.*

2 cf. Campbell, 1987.

3 Termenul de societate de consum in masa a fost
propus de parintele psihologiei consumului, George
Katona, Tn anii 60 Tn SUA.

4 G. Marshall, 2003, p.535-537
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Consumul

Fiecare vrea totul - cum ar putea sa
functioneze o lume bazatd pe acest
principiu? Promisiunea cresterii economice
este cd sdracii pot ajunge bogati, iar bogatii
pot trdi ca oligarhii. Dar deja fortdm
limitele fizice ale planetei care ne sustine.
Distrugerea climei, distrugerea solului,
colapsul habitatelor naturale si al speciilor,
marea de plastic, ecocidul impotriva
insectelor: toate sunt direct determinate

de cresterea consumului. Promisiunea
luxului privat pentru toatd lumea nu poate
fiindeplinitd: nu avem nici spatiul fizic, nici
resursele ecologice necesare. Dar cresterea
trebuie sd continue: acesta este imperativul

politic omniprezent. lar noi trebuie sd ne
adaptdm prioritdtile dupd acest imperativ.
In numele autonomiei si dreptului la alegere,
marketingul utilizeazd cele mai recente
descoperiri neurostiintifice pentru a ne
distruge retinerile. (...) Cu fiecare generatie,
conventia de normalitate a consumului se
schimbd. In urmd cu 30 de ani, s& cumperi
apd imbuteliatd, cand apa din reteaua
publicd este curatd si abundentd, era
considerat ridicol. Astazi, la nivel global,
folosim 1 milion de sticle de plastic in fiecare
minut. Fiecare vineri este o vineri neagrd,
fiecare crdciun este un festival tot mai
desdntat al distrugerii.

(G.Monbiot, Too right it's Black Friday...)



Desen de Sebastien Thibault (via George Monbiot, Too right it's Black Friday: our
relentless consumption is trashing the planet. The Guardian, nov.2018).

Consumul a fost definit de economistii
utilitaristi drept activitatea indivizilor
care urmaresc satisfacerea nevoilor si
maximizarea utilitatii prin schimburi de
piata, activitatile de consum desfasurandu-
se in cea mai mare parte in spatiul privat.
Aceasta viziune a fost pentru o perioada
dominanta, inclusiv. Marx a asumat-o
atunci cand a conceptualizat procesul de
productie Tn 4 faze: productie, distributie,
schimbsiconsum. Daca primele3momente
erau parte a unui proces social, determinat
de relatile de proprietate si productie,
consumul era rezervat vietii private, fiind
mai degraba o chestiune individuala. Abia
sociologii din secolul 20 au pus in lumina
logica sociala a emulatiei si competitiei
pentru prestigiu din practicile de consum>.

°>Veblen si Mauss sunt primii teoreticieni ai
dimensiunii sociale a consumului. Cf. Ritzer,
2009, pp.701-703.

in  secolul 19,

Chiar daca actele de consum sunt acte
individuale, consumul este organizat
conform unei logici sociale a emulatiei si a
competitiei pentru prestigiu si putere.

revolutia  industriala
si dezvoltarea capitalista erau initial
organizate in jurul sectorului bunurilor
de baza si al infrastructurii industriale (de
exemplu, mineritul, producerea de otel,
extragerea ftiteiului, retele de transport,
comunicatii si financiare) si, in secundar,
al marfurilor agricole si al altor produse de
consum esentiale, precum si al activitatilor
comerciale. Muncitorii aveau norme prost
platite, dar lungi, durata normei ajungand
pana la 16 ore pe zi, in contextul unei
saptamani de lucru de 6 zile. Aceasta situatie
nu le permitea muncitorilor nici acumularea
unor resurse financiare, nici timp pentru
activitati de consum. In plus, bunurile
de baza produse initial aveau o durata
foarte mare de utilitate, fiind rezistente la



utilizare indelungata. Acesta era contextul
in care liderii industrializarii au inteles ca
productia de masa presupune consum de
masa: muncitorii aveau nevoie de salarii
mai ridicate si de un program de lucru mai
scurt pentru a putea cumpara si consuma
produsele si marfurile tot mai accesibile,
odatd cu cresterea productivitatii prininovatii
repetate ale industriei. Managementul
stiintific permite industriasilor sa creasca
salariile, sa scurteze programul de lucru, dar
in acelasi timp sa faca mai mult profit. Ford
a instituit pentru prima oara programul de 8
ore pe zi, cu 5 zile pe saptamana, in timpul
primului razboi mondial.

Totodata, se dezvolta practicile de uzura
planificata, care fac ca durata de viatd a unui
produs sa fie mult mai scurta, prestabilita
si proiectata din procesul de productie (de
exemplu, numarul de spalari la care rezista
un tricou, numarul de kilometri parcursi,
pentru o anvelopa de automobil sau chiar
durata de ani de trainicie, pentru mobilierul
unei locuinte). La aceasta intensificare a
consumului participa si dezvoltarea modei,
care accelereaza deprecierea unui bun
mult Tnainte de uzura fizica a acestuia.
Instrumentele de planificare financiara
si de creditare se dezvolta in paralel cu
intensificarea consumului, iar birourile
de credit Tsi fac aparitia Tn incinta marilor
magazine.

La Tnceputul societatii de consum, sectorul
publicitar era dedicat informarii publicului
in privinta calitatilor si disponibilitatii
marfurilor, fara sa vizeze actiuni de
manipulare a nevoilor si dorintelor
consumatorilor. In pragul primului razboi
mondial, societatea de consum era deja
functionala in SUA, dar razboaiele si crizele
economice au reprezentat obstacole
serioase In dezvoltarea acesteia. Dupa al
doilea razboi mondial, societatea de consum
devine un fenomen global, manifest atat in
America de Nord, cat siin Europa de Vest si
Japonia.




Comodificarea® vietii
cotidiene

Ca urmare a accelerarii industrializarii la
inceputul secolului 20, o serie de schimbari
rapide au afectat atat practicile sociale,
cat si structura societatilor. Dezvoltarea
sustinuta a oraselor industriale si migratia
rural-urban conduc la Inlocuirea productiei
de subzistenta din familia pre-industriala
(ce acoperea pentru majoritatea populatiei
necesarul familiei de haine, alimente,
mobilier sau jucarii) cu bunuri achizitionate
(marfuri). La Tnceput, in randul clasei de
mijloc, apoi siin clasa muncitoreasca, copiii
sunt eliberati de povara muncii domestice,
iar apoi de cea a muncii in fabrici, putand
merge la scoala.

Odata cu aparitia industriei de divertisment
(publicatii de masa, radio, filme), chiar si
timpul liber devine ocupat cu activitati de
consum Tn masa. La jumadtatea secolului
20, miscarile muncitorilor pentru salarizare
decenta reclama pentru barbat rolul de
intretinatordefamilie, sustinandretragerea
femeilor din piata muncii. Femeia este
astfel pozitionata ca administratoare a
gospodadriei (responsabila inclusiv de
deciziile de consum familial), un rol care
se extinde de la clasa de mijloc catre clasa
muncitorilor. Tn contextul acestui tip de
familie, barbatii si copiii devin beneficiarii
deciziilor de achizitie luate de femei.

Pe de alta parte, valoarea marfurilor
era deja conceputa ca fiind mai mult

6 din englezescul commodification, termenul

de comodificare se refera la un proces specific
capitalismului, In care marfurile si distributia lor pe
piata dobandesc un rol central in societate, definind
raporturi de productie, relatia intre clase sociale,
precum si obiectificarea sau transformarea in
obiecte de consum a oamenilor (v. si critica feminista
a societatii de consum).

decat valoarea lor utilitara. Produsele de
consum poarta valori sociale, prin faptul ca
incurajeaza utilizatorii sa fie mai degraba
consumatori pasivi, decat cetateni activi
si productivi. De pilda, daca odinioara
familiile isi produceau singure hainele
sau isi preparau conserve in casa (sarcini
feminine in societatea traditionald), acum
acestea sunt procurate de pe piata, sub
forma hainelor deja croite (disponibile n
toate marimile) si a alimentelor conservate
si semi-preparatelor. Un alt exemplu este
cel al jucariilor, confectionate odinioara de
copii din materiale aflate la indemana, de
multe ori banale (bete, pietre, carpe din
haine vechi) - in cazul familiilor sarace,
sau confectionate de artizani - in cazul
familiilor instdrite. In perioada secolului
20 se face tranzitia la jucariile produse de
fabrici anonime in volume mari, disponibile
tuturor pentru preturi accesibile, iar astazi,
adesea derizorii.

Aceasta tranzitie - comodificarea vietii de
zi cu zi sau adoptarea culturii de consum -
este consideratd de teoria sociala drept o
pierdere a indepentei productive a familiei
si conduce la o relatie mult mai pasiva cu
mediul. Aceasta comodificare a relatiilor
sociale sau comercializare sugereaza
pierderea autonomiei personale si civice.”

Tn ultimul secol culturile occidentale au
trecut de la societdti in care oamenii se
defineau prin ceea ce faceau, la societati in
care consumul devine principalul mijloc de
auto-definire.®

Societatile dezvoltate sunt definite acum
in esenta de consumul de masa si sunt

7 cf. Ritzer, 2009, pp. 607-610

8 f. Lucia Reisch, The nature and culture of
consumption in consumption societies in CoE, 2008
(pp. 15-21)



stratificate prin posibilitatile de consum
ale diverselor paturi sociale. Astazi, in
constructia societatii de consum, nu
conteaza doar cat timp si cati bani cheltuim
pentru procurarea de bunuri si servicii.
Aceasta societate este totodata definita prin
aceea ca valorile si convingerile dominante,
sistemul economic, cultural si legal,
precum si institutiile acestei societati sunt
cu precadere orientate catre sustinerea
consumului. Mai mult, achizitionarea de
bunuri (shopping) si consumul acestora
au asumat in timp functii psihosociale
tot mai importante, devenind una dintre
principalele optiuni de petrecere a timpului
liber pentru intreaga familie.

NWiLD
40w 2008



Datoria de a
consuma si teoria
consumatorului
imperfect

Odata cu cresterea accentuata a puterii
de cumpadrare in societatile industriale,
dupa al 2-lea razboi mondial, dezvoltarea
inovarii tehnologice si accesul pe piata al
unor categorii noi de produse si servicii
au facilitat dezvoltarea unor schimbari
socio-culturale in randul consumatorilor.
Comercializarea societatii a condus treptat
consumatorii spre a adopta sau a aspira
catre stiluri de viata superioara, definite
prin posesia unor bunuri materiale de
calitate ridicata si alte beneficii, precum sila
comportamente de consum intensificate.
Presiunea sociala de a produce, intrinseca
pietelor industriale, cresterea constanta a
productivitatii muncii si efectul de creare a
noi locuri de munca pe care il are cresterea
economica accelereaza ciclurile de
productie si consum si alimenteaza mitul
consumi sau decazi. Multi consumatori
din toata lumea s-au conformat datoriei
de a consuma ca sa sustina cresterea
economica. Pe de alta parte, cei care nu
aveau resursele financiare adecvate sau
care aveau motivatii de consum alternativ,
erau adesea considerati drept cetdteni
inferiori, din moment ce nu puteau sau
nu doreau sa contribuie la alimentarea
motorului economiei.’

Agenda ascunsa a culturii de consum i
invata pe consumatori sa aleaga marci
care se potrivesc cu imaginea auto-creata
despre sine, promit simbolic implinirea si
asigura pseudo-terapie si sens vietii. Asa

9 ¢f. Reisch, op.cit.

cum observa Erich From, unul dintre cei
mai proeminenti filozofi sociali ai secolului
trecut, pe vremuri produsele trebuiau sa se
potriveascd cu consumatorul (sa raspunda
nevoilor sale), acum consumatorul se
strdduieste sd se potriveascd cu produsul (sa
se confirme prin asocierea cu o0 marca sau
un stil de viata).

Astazi, dictoane precum ,mai mult e mai
bun decat mai putin”, ,rapid e mai bun
decat Incet” si ,nou e mai bun decat vechi”
par sa fie considerate implicit valide de
catre majoritatea oamenilor, chiar si de
catre cei educati.

Promisiunile societatii de consum sunt
impresionante: aceasta societate Tsi
propune sa satisfacd nevoile umane la
un nivel nemaiintalnit Tn nicio societate
anterioara. In acest proces, discursul
consumerist  inlatura din mintea
consumatorilor individuali convingerea ca
nevoile umane sunt limitate obiectiv, iar
ciclurile de consum se scurteaza progresiv
printr-o atitudine cognitiva si culturala ce
faciliteaza gratificarea. Pe de alta parte,
vedem lumea filtrata de lentilele perceptive
ale consumului. Piata propaga convingerea
ca totul poate si trebuie considerat ca o
marfa, iar a refuza aceasta viziune poate
deveni o atitudine suspecta. '°

Tn societatile dezvoltate, unde abundenta
de produse si servicii atinge valori
paroxistice, se dezvolta un discurs social
pro-consumerist dominant. Acest discurs
hegemonic contine in subsidiar o critica
la adresa consumatorilor saraci ori a
celor care, datorita unor limite, nu pot
participa din plin la cultura consumului.
Termenul care incapsuleaza cel mai bine
acest discurs este cel de consumator
imperfect sau consumator defectuos. Acest

19 Federico Volpi in CoE, 2008, p.46.



stigmat social este specific societatii de
consum, unde statusul (pozitia sociala),
dar si identitatea aspirationala sunt direct
mediate de puterea de cumparare. Nu
trebuie deci sa ne surprinda ca familiile
sarace fac adesea eforturi considerabile
pentru a le oferi copiilor accesul la bunuri
de consum costisitoare, dar dezirabile in

colectivitatile unde acestia din urma se
integreaza. Este vorba despre un consum
de protectie, menit sa apere generatia
tanara de transferul de imagine negativa
dinspre parinti si sa le ofere adolescentilor
acces 1n colectivitati dominate de cultura
de consum.™




Principalele functii
psihosociale ale
consumului

Consumul este astazi o activitate culturala
ce confera identitate, respect de sine,
participare sociala, sens si acceptare.
Putem distinge 5 functii psihosociale ale
consumului:

1. consumul ostentativ poate
simboliza, crea si semnala pozitia
si statutul social

2. consumul poate adauga
respectabilitate si expertiza
competentelor de consumator

3. consumul poate fi mijloc de
exprimare si de manifestare a
identitatii

4. consumul poate facilita
hedonismul imaginar si evitarea
realitatii

5. consumul poate fi folosit drept
compensare, cand functioneaza ca
pseudo-terapie pentru dezamagiri
personale si reazem pentru un
respect de sine scazut.'?

Importanta acestor functii psihosociale
ale consumului explica in parte de ce
forme ,irationale” de consum (compulsia,
dependenta si compensarea  prin
cumparaturi) duc deseori la indatorarea
gospodariilor si devin probleme majore
in societdtile bogate. Daca e posibil sa te
abtii de la a fi dependent de unele lucruri,
este imposibil sa te abtii de la construirea
propriei identitati.

Aceasta corelatie complexa intre consum
si confirmarea propriei identitati poate

12 cf. Reisch, 2008.

explica si de ce cresterile de taxe sau de
preturi nu reusesc decat in mica madsura
sa modeleze sectoare de consum cu o
incarcatura simbolica ridicata, cum sunt
mobilitatea individuala (transportul) si
stilul de locuire (amprenta ecologica a
locuirii este mult mai ridicata Tn cazul
caselor, de pilda, In raport cu blocurile de
locuinte moderne).

Celebrul economist a presupus
cd vom munci mai putin Si
vom consuma mai putin, pe
mdsurd ce vom deveni mai
bogati. Inchipuiti-vd cat de rdu
se poate insela cineva. (...) in
prezent, omenirea are probleme
economice de un gen pe care
Keynes nu si l-ar fi putut imagina
vreodatd. Sdracul moare de
malnutritie in Sud si de obezitate
in Vest. Un stat american precum
California cheltuie mai multi bani
pe inchisori decdt pe universitati.
Pdrintii muncesc atat de istovitor
ca sd cumpere lucruri pentru
familiile lor, incat nu mai au timp
sa le vadd. Majoritatea oamenilor
isi fac griji ¢d nu le vor ajunge
banii - chiar si in confortul clasei
de mijloc. In acelasi timp, o lume
de consum neincetat si totald
segregare sociald a fost visatd
pentru o mica elita globald."

B3K. Marcal, 2016, pp.64-65



Consumul ostentativ

Teoria consumului ostentativ se focuseaza
pe functia de confirmare a statusului
social al indivizilor, in contextul unei
dinamici sociale ridicate, unde dorinta de
stima sociala si dobandirea a unui statut
superior pot deveni factori decizionali
esentiali in raport cu munca si consumul.
Sunt cateva aspecte notabile ale teoriei
consumului ostentativ'®: intentionalitatea
consumatorilor, care iau decizii de consum
informate, strict orientate catre cresterea
statusului propriu, intr-un sistem de
conventii si valori bine organizat si
impartasit de participanti. Consumul
ostentativ nu este nici personal expresiv,
nici impusliv, dimpotriva, consumatorul
ostentativ este un agent economic
rational, dar dominat de finalitatea sociala
a deciziilor sale. Consumul este valorizat in
raport cu perceptia pe care o va obtine de
la ceilalti, iar nu pentru functii sau beneficii
inerente produsului sau serviciului, deci nu
din punct de vedere utilitarist.

Un alt aspect important este efectul de
difuzare in societate sau disolutia continua
a statusului construit prin  consumul
ostentativ. Cei bogati sunt primii care
adopta inovatiile, achizitionand produse
noi si costisitoare. Pe masura ce veniturile
cresc in societate si tehnologia evolueaza,
anumite produse care au fost initial lansate
drept produse de lux, devin o necesitate,
deoarece sunt accesibile tuturor. Astfel,
functioneaza o presiune continua pe
elitele de status sa faca noi achizitii
exorbitante, pentru a-si consolida pozitia.
Acest fenomen a fost studiat Tn privinta

14 cf. Thorstein Veblen (1899), The Theory of the
Leisure Class, apud. Ritzer, 2009, pp. 681-683

'> tricke down effect (en.)

modei, unde cei bogati adopta primii noile
tendinte, iar pe masura ce stilurile adoptate
de ei se generalizeaza, le abandoneaza in
cautarea urmatoarei colectii inedite. Ca sa
fii la moda, trebuie sa fii In pas cu ultimele
inovatii.'®

Teoria consumului ostentativ  explica
anumite modele de cheltuire a bugetului
de consum, cum ar fi disponibilitatea
mai ridicata de a cheltui pentru bunuri
vizbile social, spre deosebire cu bunurile
care sunt folosite in mod privat. Astfel,
obiectele de consum legate de imagine
(haine, Tncaltaminte, bijuterii) au fost
in mod traditional privilegiate. In cazul
autovehiculelor, astfel se explica preferinta
pentru anumite marci (BMW, Mercedes
sau Porsche), precum si pentru SUVuri. Cat
despre cea de-a treia dimensiune a etalarii
statusului (dupa imaginea personala
si autovehicul), locuinta, aceasta este
reprezentativa prin localizare, suprafata,
amenajare si decoratiuni.

Cercetdrile au aratat ca oamenii sunt in
general dispusi sa plateasca mai mult
pentruun obiect pe carefilvorfolosiin public
(fara sa aiba un raport de calitate superior,
ci mai degraba pentru ca este de marca),
iar familiile bogate cheltuie un procent mai
ridicat din venitul lor pentru bunuri vizibile,
in comparatie cu gospodariile cu venituri
modeste.

Aceasta tendinta, speculata de catre
inovatorii marketingului contemporan, a
condus la situatia in care multe produse
care altadata apartineau sectorului privat
sa devind astazi produse cu expunere
publica, iar prin urmare sa fie promovate
mult mai intens. Exemplele de bunuri ce au

16 cf. Georg Simmel (1957), On Fashion, apud.
Ritzer, 2009, p. 683



devenit recent de expunere publica, fiind
azi obiectul unor activitati de branding si
asociate cu statusul social includ lenjeria
intimd, apa sau aparatele de bucatdrie.

Teoria consumului ostentativ are meritul
de a explica multe extravagante si
comportamente sociale altfel greu de
decodat. Asumptiile acestei teorii au
fost partial confirmate de studii privind
comportamentele de consum ale elitelor.
Pe de alta parte, inovatia si capacitatea
de a lansa curente de consum nu sunt
intotdeauna legate cu dorinta de a epata a
celor bogati.

XUt * CENTURY

-
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Alte teorii sociale privind consumul au
pus accent pe consumatorul postmodern,
care se joaca cu diverse roluri si fsi
construieste o garderoba eclectica, este
inovator, aventuros si ironic. O viata buna
nu mai este definita prin capacitatea de
a achizitiona simboluri de statut bine
definite, ci este un proiect de creativitate
personald. In subculturi, inovatia nu mai
vine de susin jos, ci de la marginile sociale,
noile tendinte in moda, muzica, arta si
limbaj se nasc Tn randul tinerilor din orase,
iar nu in suburbiile bogatilor.

XX * CENTURY
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Consumul de hrana si
cultura

Toti ne hranim pentru a trai, dar hrana
este mult mai mult decat alimentatie.
Hrana este o baza pentru identitatea
personala, un vehicul prin care structura
sociala influenteaza indivizii, un obiect
care manifesta tendinte culturale si sociale
pe termen lung. Hrana este un puternic
transportator de sens cultural.’”

Hrana are un loc central in diversele
manifestari ale culturii noastre. Corelata cu
ritualuri religioase, prescrisa sau interzisa
(vezi tabuizarea anumitor alimente 1n
diverse societati), raportarea la hrana este
un reper constant al evolutiei omenirii.
Practicile si preferintele alimentare au
evoluat, de-a lungul procesului de civilizare
a societatilor, marcate de fenomene
precum aspiratia sau afirmarea statutului
sau competitia pentru prestigiu. De pilda,
raritatea si caracterul imprevizibil al
surselor de hrana in Evul Mediu au condus
la o practica a excesului culinar in randul
elitelor. Cum, Intr-o epoca a precaritatii si
a privatiunilor, doar elitele puteau sa se
indestuleze, a fi supraponderal era o forma
de distinctie. Ulterior, aparitia statelor
natiune, imbunatdtirea securitatii interne
si a transportului de marfuri au facut
furnizarea hranei tot mai sigura, regulata
si variata. Modelul medieval al festinelor
elitelor a inceput sa se transforme n lItalia
Renascentista si la curtea regilor Frantei in
secolele 17-18. Tn cercurile elitei de curte,
competitia sociala a condus la elaborarea
manierelor si a etichetei. Tn rastimp,
cantitati suficiente de alimente erau
disponibile majoritatii oamenilor din tarile
dezvoltate, astfel ca elita de curte incepe sa

7Grant Blank in Ritzer, 2009, p.721

se distinga prin practici culinare rafinate,
ce aveau rolul sa puna in valoare calitatea,
in detrimentul cantitatii. Astfel, pe masura
ce hrana devenea accesibila tot mai multor
oameni, o constitutie rotofeie nu mai
semnala distinctia. Dimpotrivd, membrii
elitei se disting In epocd prin zveltetea
asociata cu retinerea, autocontrolul si
alimentatia ponderata, obezitatea fiind
acum asociata cu autogratificarea si
excesele claselor de jos.

Importanta  acordatda Tn  societatile
contemporane autocontrolului  asupra
apetitului, corpului zvelt, sanatatii si
frumusetii fizice Tsi are originea in acest
model originat de nevoia elitelor de a se
distinge.™

Dar nu doar curtile regale au gazduit
competitii orientate spre elaborare si
rafinament. Competitia restaurantelor
pariziene din secolul 19 pentru prestigiu
a condus la dezvoltarea gastronomiei
franceze. Pe langa lista de ingrediente
si practicile culinare, cartile de bucate
dezvolta codurile etichetei de consum si
servire a preparatelor.

Relatiile de gen transpar prin excelenta
in domeniul culinar. Femeile au o relatie
esentiala cu hrana, ele fiind principalele
responsabile pentru oferta de hrana
sanatoasa si nutritiva partenerilor si
copiilor.

Idealul corpului suplu exercita o presiune
aparte asupra femeilor din societatile
contemporane, conducand la probleme
speciale asociate cu alimentatia (anorexie
si bulimie), care ,desi prezente si la barbatji,
afecteaza in marea majoritate femeile, inca
de la cele mai fragede varste.

'® Mennell, 1996, apud. Ritzer, 2009, p.722



Hrana este o recompensa si un factor de
confort in perioade de stres. Pe de alta
parte, competitia sociala a impus supletea
drept conditie necesara a frumusetii si
atractivitatii sexuale a femeii moderne.

Hrana reprezinta un simbol complex,
cu multe dimensiuni sociale si culturale.
Practicile culinare in familie tind sa reflecte
specializarea de gen a fortei de munca.
Femeile sunt de obicei responsabile de
rutina gatitului de zi cu zi. Barbatii tind
sa gdteasca la ocazii speciale sau cu
instrumente speciale. Tn anumite societéti,
diviziunea este si mai clara: barbatii gatesc
in aer liber (pe gratar) sau preparate
speciale.

Hrana este corelata cu clasa, cu statutul,
cu anumite institutii si cu reproducerea
sociala. Prin preferintele culinare sau
participarea la o anumita dimensiune
gastronomica, ne afirmam statutul social
sau aspirational, ne comunicam identitatea
sociala, apartenenta la un anumit grup
social sau la o anumita clasa. Chiar si
consumul de bauturi a fost afectat In timp
de aceasta specializare sociala, cea mai
renumita distinctie fiind Intre bere si vin.
Astazi, putem remarca diviziuni relevante
in interiorul aceleasi categorii de produs,
cum este intre consumatorul de bere
conventionald si consumatorul de bere
artizanala.

Contextul institutional, ambianta, decorul,
mobilierul, personalul, toate acestea
sunt elemente relevante pentru fiecare
stil alimentar, fiind prezente inclusiv in
sectorul fast-food.

Restaurantele  contemporane  servesc
emotii si trdiri sociale, odata cu diversele
preparate. Emotiile si placerea mancatului
in locuri publice sunt corelate atat cu

participarea la o ocazie speciala, cat si cu
etalarea unor gusturi sofisticate sau a
bogatiei, in cazul membrilor elitei.

Tn contextul societtii globale, trdim
intr-o epoca a abundentei nemaintalnite,
manifestata culinar printr-o accesibilitate
incredibila a hranei. Modelele de productie
si distributie alimentara fac ca acum sa
avem la dispozitie tot timpul anului fructe
si legume de sezon, precum si alimente
exotice, considerate nu demult apanajul
exclusiv al elitelor. Odata cu intensificarea
schimburilor si transporturilor de marfa la
distante mari, alimentele exotice au devenit
disponibile unui numar tot mai ridicat de
oameni, adesea cu grave costuri sociale si
de mediu nebanuite de consumatori.

Cultura de consum a evoluat semnificativin
ultimulsecol,iarrevolutia digitala faciliteaza
accesul unor populatii tot mai mari la un
rezervor aproape nesfarsit de informatii
privind alimentatia. Cu toate acestea,
campaniile de informare si educare privind
costurile sociale, de mediu si impactul
asupra sanatatii pe care il incumba stilurile
de consum nesustenabil vor avea un efect
redus, atat timp cat nu sunt insotite de
remodelarea infrastructurii de productie
si distributie alimentara pentru a creste
accesul la hrana sanatoasa.

Traim fintr-un sistem alimentar care, in
ciuda abundentei, ofera insuficiente surse
de hrana sandtoasa, iar infrastructura
actuala alimentara este una generatoare
de obezitate, incurajand modele de
consum distructiv si auto-distructiv.'

Toti oamenii au o relatie ambivalenta cu
hrana:aceasta este atat o sursa de nutrient;,
cat si de anxietate, ce poate fi cauzata fie
de obezitate, de teama de diverse boli sau

9 cf. Sargant, 2014.



de alte efecte negative asupra sanatatii
ce le pot avea alimentele, prin diversele
Jingrediente” nedorite (pesticide, carnea
rosie, antibiotice reziduale s.a.m.d.).
Pentru multi dintre oameni, hrana este o
sursa de neliniste, ceea ce stimuleaza un
efort continuu de constructie de sensuri.
Hrana ramane o bogata sursa de cultura.?®

20 Grant Blank in Ritzer, 2009, p.723
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Copiii Tn societatea de
consum

In zilele noastre, invdtarea rolurilor de
consum se petrece la varste tot mai
fragede. Daca primele reclame care se
adresau copiilor dateaza deja din 1912,
cand in cutia de biscuiti Cracker Jack se
gasea ojucarie, in ultimile decenii metodele
de promovare a mesajelor comerciale
catre copii au evoluat foarte mult. Avansul
tehnologic in domeniul audio-vizual,
liberalizarea si privatizarea televiziunilor
in  Europa, dezvoltarea exploziva a
internetului, sistemele de operare intuitive
si noile gadget-uri au crescut relevanta
copiilor-consumatori. 2’

Studiile indica faptul ca copiii sunt expusi
la sute de reclame zilnic, canalele media
adresate minorilor fiind In faptinstrumente
de segmentare a pietei extrem de eficace.
Majoritatea reclamelor sunt la produse cu
continut ridicat de calorii, zahar si chiar
sare. Nu putem decat sa observam ca exista
o corelatie intre dezvoltarea marketingului
pentru copii si obezitatea endemica n
randul minorilor.

Dezvoltarea unor comportamente de
consum modelate de un marketing
complex in randul copiilor si adolescentilor
de azi a fost facilitata de dezvoltarea
posturilor TV dedicate lor, precum si
de raspandirea retelei de internet si a
mijloacelor de socializare in masa online.
Astazi, copiii reprezinta un segment foarte
important al pietei, cu un potential de
crestere impresionant, precum si cu 0 miza
centrala in influentarea comportamentelor
de consum ale viitorilor adulti.
»Adolescentul global” prezentat de Naomi

21 cf. Reisch, 2008.

Klein in 1999% este astazi o realitate de
piata, populatia tandra reprezentand
aproape 1,8 miliarde din totalul populatiei
globale. Chiar daca cea mai mare parte a
tinerilor sunt concentrati in tari sarace si
traiesc in conditii de privatiuni, numarul
adolescentilor in tarile dezvoltate si semi-
dezvoltate este in crestere. Chiar si in
tarile in curs de dezvoltare, adolescentul
global reprezinta un segment profitabil
pentru marketeri, deoarece adolescentii
pot influenta alocarea unor procente
considerabile din bugetele familiei. De
pilda, ,chinezii fac sacrifcii enorme pentru
copii, In special pentru baieti, o valoare
culturala care reprezinta o veste grozava
pentru companiile producatoare de
telefoane mobile sau pantofi sport. Laurie
Klein, de laJust Kid Inc., firma care a realizat
un studiu asupra consumatorilor chinezi
adolescenti, a aflat ca in timp ce mama, tata
si bunicii se pot descurca fara electricitate,
singurul lor fiu (multumita politicii de stat
a copilului unic) se bucura de ceea ce
este cunoscut sub numele de sindromul
micului imparat - sau (...)fenomenul 4-2-1:
4 cameniin varsta si 2 parinti se zgarcesc si
economisesc pentru ca un copil sa devina
o clona MTV."?3

Tn contextul de continud diversificare
si inovare a programelor de marketing
adresat copiilor, este vadita necesitatea
elaborarii unor programe educationale
complexe, adresate atat parintilor, cat si
copiilor, care sa urmdreasca dezvoltarea si
consolidarea competentelor acestora de a
face alegeri de consum responsabile.

In concluzie, retinem c3 comportamentul
consumatorului este modelat de contextul
istoric,economicsisocio-cultural alacestuia

2Klein, 2006, pp.117-122

= Klein, op.cit., p.118



(consumi ceea ce esti), iar pe de alta parte
consumatorul utilizeaza consumul pentru
a se pozitiona in familie, comunitate, la
locul de munca sau in societate si pentru
a-si construi/afirma identitatea (esti ceea ce
consumi).

Cat despre cei prea marginali si prea saraci
ca sa intre in jocul societatii de consum,
acestia nu sunt privati doar din punct de

vedere material, ci si din perspectiva psiho-
sociald, cu un impact complex asupra
calitatii vietii lor. Sa fii sarac intr-o societate
de consum prospera inseamna inclusiv sa
fii mai expus la riscuri de mediu si la forme
mai severe de poluare. Conditiile de viata
si locuire sunt direct corelate cu gradul de
bunastare, cei saraci traind de obicei n
conditiile cele mai proaste.




Cultura risipei.
Probleme si solutii

Abundenta  specificda  societatii de
consum, asociata cu ieftinirea marfurilor
si servicillor, a sustinut in randul
consumatorilor dezvoltarea unui
comportament risipitor. Chiar daca nu
pot sa posede mai multe lucruri decat alta
data (datorita constrangerilor financiare
sau de altd naturd), consumatorii sunt
incurajati sa le inlocuiasca Intr-un ritm tot
mai ridicat. Tnlocuirea bunurilor nu se mai
petrece cand acestea se strica, ci adesea
e suficient sa fie usor uzate, sa aiba un
design depasit sau sa nu fie de ultima
generatie tehnologica. Impactul de mediu
al acestui comportament risipitor este
atat de puternic, incat daca toata lumea
ar consuma in ritmul europenilor, ar fi
necesare 3 planete pentru a ne sustine
stilul de viata.*

Uzura planificata a produselor, politica
economica originata in perioada recesiunii
americane de la Tnceputului secolului
trecut cu scopul de a relansa economia
prin Tncurajarea consumului, s-a dovedit
intre timp drept generatoare a unui model
nesustenabil si iresponsabil de crestere.
Durabilitatea produselor este astazi
influentata atat de schimbarile dramatice
ce au avut loc in economia globala, cat si
de perceptia consumatorilor si asteptarile
acestora privitor la durata de viata a unui
produs.

Este necesara o transformare a pietei
pentru a sustine comportamentele de
consum responsabil ce reduc risipa si cresc

24 WWEF International, 2006, apud. Tim Cooper, Value,
Depreciation and The Maintenace of Wealth in CoE,
2008, p.63

durata de utilizare a produselor. In ciuda
cantitatii impresionante de date privind
nesustenabilitatea modelului conventional
de dezvoltare, fortele pietei continua sa
reduca durata de viata a multor produse,
in timp ce producatorii functioneaza sub
presiunea de a reduce costurile, adesea cu
un impact de erodare a calitatii.

Valoarea atribuitda de consumatori unui
produs are un impact semnificativ asupra
duratei de viata a acestuia. Altfel spus,
durabilitatea unui produs este legata
si de modul de utilizare a acestuia. Un
consumator care considera un produs
ca fiind valoros si de durata tinde sa aiba
mai multa grija de acesta, crescandu-i
durabilitatea. La fel cum sunt consumatori
dispusi sa plateasca un pret premium
pentru un produs de calitate ridicats,
pe care apoi 1l folosesc intr-o maniera
neglijenta, grabindu-i deteriorarea, tot asa
exista consumatori care achizitioneaza
produse de calitate standard si le folosesc
cat mai mult posibil.

Suntem prea sdraci ca sd ne permitem lucruri
ieftine este un proverb care surprinde
intr-o formulare paradoxala conditia de
consumatori vulnerabili pe care o au cei
mai saraci dintre membrii unei societati.
Datorita constrangerilor financiare, acestia
vor tinde sa cumpere cele mai ieftine
produse, care de cele mai multe ori au
cea mai scurta durata de viata, calitatea
intrinseca fiind cea mai scazuta. Acest
model de consum implica un ritm mai
ridicat de achizitii si un cost general mai
mare, dar distribuite pe mai multe unitati
de timp. lar cum persoanele afectate
de diversele tipuri de marginalizare
sociala tind sa aiba un nivel de educatie
mai scazut, acesti consumatori raman
cei mai vulnerabili, fiind frecvent captivi
intr-un tipar de consum care deopotriva



reproduce saracia si asigura o piata sigura
de desfacere pentru produsele unei
economii a supraproductiei.

Repararea unui produs este un alt factor
care poate creste durabilitatea acestuia.
Totusi, pe mdsura ce bundstarea creste
intr-o societate, costul muncii creste,
implicit costurile legate de repararea
bunurilor de consum. Daca valoarea de
piata pentru acea categorie de produse a
scazut Intre timp, este cu atat mai probabil
ca produsul stricat sa fie inlocuit cu unul
nou, chiar daca ar fi putut fi reparat.

Cu toate ca economiile industrializate
au erodat intr-o mare masura sectorul
serviciilor de reparatii pentru multe
categorii de produse?, TIntreprinderile
sociale au revitalizat sectorul in ultimele
decenii. Chiar daca adesea acestea nu
sunt profitabile Tn termeni comerciali, miza
pentru serviciile intreprinderilor sociale
ramane de a crea locuri de munca pentru
persoane vulnerabile si a le sustine in
parcursul de dezvoltare a unor competente
care sa le permita integrarea deplind
in societate?. in realizarea scopului lor,
aceste structuri de economie sociala sunt
sustinute de consumatori responsabili si
de catre autoritatile locale, fiind totodata
agenti de promovare a unor principii
de dezvoltare durabila. De exemply,
in  domeniul recuperdrii  aparaturii
electrocasnice si a neutralizarii deseurilor

% Acest fenomen se datoreaza inclusiv externalizarii
productiei industriale Tn tari cu niveluri scazute de
salarizare, fapt ce se reflectd in pretul de desfacere
competitiv si care pune ntr-o lumina dezavantajoasa
pretul relativ ridicat al serviciilor de reparatii (corelat
cu costul fortei de munca in tara de utilizare a
produsului). Serviciile de reparatii au ramas locale

si scumpe, in timp ce productia s-a delocalizat si s-a
ieftinit.

26 Intreprinderile sociale de insertie prin activitate
economica reprezinta un sector al economiei sociale
dedicat reintegrarii sociale si accesului pe piata fortei
de munca.

electrocasnice, reteaua europeana rreuse?’
reuneste interprinderi sociale din 18 state
europene (inclusiv Ateliere Fard Frontiere,
din Romania).

Cu toate acestea, guvernele au
instrumentarul cel mai adecvat pentru
a reduce cultura risipei. Politicile de
reglementare a standardelor de produs,
care pot fi etichetate pentru o cat mai
buna comunicare catre consumatori,
sunt o mdasura importanta. Un exemplu
simplu ar fi cresterea duratei minime
de functionare garantata a masinilor de
spdlatdela2la5 ani. Tot aici se incadreaza
etichetele de eficienta energetica, ce pot fi
aplicate atat aparaturii electrocasnice, cat
si autovehiculelor sau locuintelor.

O politicda mai elaborata poate fi
introducerea unui sistem de certificare
complex, care sa cuprinda mai multi factori.
Austria are deja o eticheta de excelenta
pentru aparatele de uz casnic care le
evalueaza durabilitatea si posibilitatea de a
fi reparate. Guvernul francez intentioneaza
sa puna in aplicare din 2020 o eticheta
pentru viata produsului, ceea ce ar oferi
produselor o nota dela11a 10, in functie de
criterii cum ar fi reparabilitatea, rezistenta
si durabilitatea.?®

In al doilea rand, pot fi dezvoltate
instrumente financiare care sa stimuleze
cumparatorul sa faca optiuni responsabile
si sa achizitioneze produse cu o durata mai
mare de folosinta si sa le utilizeze pentru
cat mai mult timp posibil. Alte optiuni:

* o0 taxare scazuta a serviciilor de

27Recycling and Reuse European Union Social
Enterprises (http://rreuse.org).

28 Marion Candau, France pushes for product
‘lifetime’ labelling, 15.02.18 (https://euractiv.com/
section/circular-economy/news/france-pushes-for-
product-lifetime-labelling)



reparatii sau o suprataxare a unor
produse de unica folosinta cu impact
crescut de mediu (scutece neecologice,
aparate de ras, pixuri de unica folosinta
s.a.m.d.)

un mecanism de subventii pentru
instalarea de panouri solare, pentru
conversia la energie verde a locuintelor
sau pentru dezvoltarea retelelor de
transport public electric.

Tn al treilea rand, guvernele pot desfisura
campanii de constientizare si educare
publica cu privire la importanta duratei
de viata a produselor si a unei utilizari
responsabile. Educand cetatenii, efectul se
transfera asupra industriei, care a dovedit
de-a lungul timpului ca adopta voluntar
anumite masuri de sustenabilitate, odata
ce sunt solicitate de consumatori.?

29Tim Cooper in CoE, 2008, pp.63-68.
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Risipa alimentara

Foametea estein continuare unadintre cele
mai stringente probleme de dezvoltare, cu
toate acestea omenirea produce azi mai
multa hrana decat consuma. Prioritatea
de a reduce risipa alimentara, atat in tarile
sarace, catsiintarileindustrializate, strange
laolalta organisme intergurvernamentale,
guverne, asociatii de consumatori si
producatori din sectorul agro-alimentar.
Pana la o treime din toate alimentele sunt
pierdute sau se altereaza Tnainte de a fi
consumate de oameni. Este un exces intr-o
epocain care aproape un miliard de oameni
sunt infometati, si reprezinta o pierdere a
fortei de munca, a apei, a energiei, a solului
fertil si a altor inputuri care au contribuit la
producerea acelor alimente.

Risipa de alimente este o problema
recunoscutd, care a capdtat o importanta
politica si sociala din ce in ce mai mare in
ultimii ani. Numeroase declaratii politice
exprimate la nivel inalt din ultimul deceniu
subliniaza necesitatea de a combate acest
fenomen. Risipa alimentara este generata
de-a lungul Intregului lant alimentar, si
anume in etapele de productie, procesare,
comercializare si consum.

Risipa de alimente a atins o dimensiune atat
de importanta incat poate fi considerata o
problema mondiala, care are repercusiuni
asupra tuturor verigilor din lantul de
aprovizionare cu hrana, din camp pana
in farfurie. Conform datelor inregistrate
incepand cu 1974, se estimeaza ca risipa
de alimente la nivel mondial a crescut cu
50 %.

Risipa alimentara se inregistreaza
deopotriva in campurile agricole, in
industriade prelucrare,inintreprinderilede
distributie si in locuintele consumatorilor;

se irosesc alimente in tarile industrializate
si in tarile in curs de dezvoltare. Risipa de
mancare da nastere unei filiere paralele cu
cea de productie si care genereaza o serie
lunga de efecte negative.

Un studiu recent al Organizatiei pentru
Hrana si Agricultura a Natiunilor Unite
(FAO) documenteaza o situatie alarmanta,
in special In ceea ce priveste lumea
industrializata: cetatenii europeni i
nord-americani irosesc in fiecare an
intre 95 si 115 kg de mancare pe cap de
locuitor, Tn comparatie cu cei din Africa
subsahariana, care irosesc intre 6 si 11 kg.
Cauzele risipei de alimente nu sunt mereu
aceleasi; ele difera in functie de etapa
lantului de aprovizionare cu alimente,
de tipul produsului si de locul unde sunt
irosite alimentele. Daca Tmpartim lantul
alimentar In 5 sectoare (productie agricola,
gestionare si  depozitare, procesare,
distributie si consum), putem observa
modul Tn care diverse comportamente
din fiecare sector duc la eliminarea
alimentelor perfect comestibile: Tncepand
cu pierderile inregistrare in timpul recoltarii
si al depozitarii, pana la transportul in
conditii nesigure, continuand cu erorile
de procesare, cu greselile de etichetare
si cu carente de gestiune in lanturile
de distributie, si finalizand cu proastele
obiceiuri ale consumatorilor finali, atunci
cand cumpard, depoziteaza si folosesc
produsele alimentare.

In ceea ce priveste tarile industrializate,
cea mai mare parte a risipei de alimente
are loc In etapele finale, adica in etapele
de distributie si de consum, in special din
cauza supraabundentei, in timp ce n tarile
in curs de dezvoltare, risipa de alimente
are loc mai ales in primele etape, din cauza
lipsei tehnologiilor agricole avansate, a
sistemelor si infrastructurii de transport



eficiente si a posibilitatii de depozitare in
siguranta a alimentelor.

Marea provocare in acest context este
reducerea pierderilor uriase ale sistemului
alimentar. Toate aceste produse alimentare
care acum sunt eliminate ca deseuri, cu un
impact ecologic si economic urias, precum
si cu implicatii etice deosebit de grave,
ar putea fi folosite pentru a combate
foametea si malnutritia.

Pierderea de hrana si risipa
alimentara

Alimentele se pierd sau se irosesc pe tot
parcursul lantului de aprovizionare, de la
productia initiala pana la consumul final al
gospodariilor.

Pierderea alimentara poate fi accidentala
sau intentionata, dar in cele din urma duce
la mai putine alimente disponibile pentru
toti. Hrana care se pierde Tnainte de a
atinge forma produsului finit sau Thainte
de etapa de vanzare cu amanuntul se
numeste pierdere de alimente. Acest lucru
se poate datora problemelor legate de
recoltare, depozitare, ambalare, transport,
infrastructura sau mecanisme de piata /
de pret, precum si de cadre institutionale
si legale. De exemplu, granele ramase
nerecoltate in cdamp sau bananele recoltate
care cad dintr-un camion, in timpul
transportadrii, sunt considerate pierderi de
alimente.

Risipa alimentara se refera la alimentele
care sunt potrivite pentru consumul uman,
dar nu sunt consumate deoarece sunt
|asate sa se altereze si sunt aruncate de
catre comerciantii cu amanuntul sau de
consumatori. Acest lucru se poate datora
unor reguli prea riguroase sau gresite
de marcare a datelor, unor proceduri

de depozitare, cumparare sau gatire
necorespunzatoare. De exemplu, o cutie
de banane cu pete maronii, aruncata
de un magazin, este considerata risipa
alimentara.

Reducerea risipei alimentare atrage un
interesin cresterelanivel global. Guvernele,
institutiile de cercetare, producatorii,
distribuitorii, comerciantii cu amanuntul si
consumatorii, toti aduc diverse contributii
la intelegerea problemei, la identificarea
solutiior disponibile si a competentelor
necesare implementdrii acestora.

La nivel global, Organizatia pentru Hrana
si Agricultura a Natiunilor Unite (FAO)
coordoneaza initiativele, activitatile si
proiectele privind reducerea pierderilor de
hrana prin parteneriate cu agentiile ONU,
cu alte organizatii internationale si cu
partile interesate la nivel mondial, inclusiv
sectorul privat si societatea civila.

Programul privind reducerea pierderilor
si a deseurilor alimentare se bazeaza pe
patru piloni:

1. Cresterea gradului de constientizare
cu privire la impactul risipei alimentare
si la solutile pentru reducerea
fenomenului.

2. Colaborarea Si coordonarea
initiativelor la nivel mondial privind
reducerea pierderilor alimentare si
reducerea deseurilor.

3. Dezvoltarea de politici, strategii si
programe pentru reducerea risipei
alimentare.

4. Sprijin pentru programele si proiectele
de investitii implementate de sectorul
privat si public.

Initiativa SAVE FOOD functioneaza 1in
cadrele cooperarii internationale, cum ar fi
Obiectivele de Dezvoltare Durabila, Agenda



post 2015 si Provocarea Zero Hunger.*

Productia de alimente in surplus, alimente
pe care nu mai reusim sa le consumam,
implica un cost ridicat in termeni ecologici,
de la folosirea energiei si a resurselor
naturale (in primul rand a apei), precum
si emisii considerabile de gaze cu efect de
sera in atmosfera. Se estimeaza ca cele
aproximativ 89 de milioane de tone de
alimente aruncate in Europa produc anual
echivalentul a aproximativ 170 de milioane
de tone de CO,. Alaturi de daunele aduse
mediului prin producerea de alimente care
nu sunt ulterior consumate, trebuie sa se
tina contside costurilelegate de procesarea
si de eliminarea alimentelor transformate
in deseuri, precum si de pierderile de venit
suferite de intreprinderile de productie.

Imbun&titirea  eficientei  lantului  de
aprovizionare cu alimente, astfel Incat sa
se previna risipa alimentara, reprezinta
0 masura esentiala pentru atenuarea
schimbarilor climatice.
FAO propune mai multe masuri pentru
reducerea risipei de alimente ex-ante,
precum:
+ etichetarea produselor cu doua
date (data limita de comercializare
si data limita de consum)

« vanzarea la preturi reduse a
produselor alimentare care se
apropie de data de expirare sau
care sunt deteriorate

+ utilizarea judicioasa a ambalajelor
produselor alimentare, urmarind
reducerea impactului global al
produsului asupra mediului, prin
masuri precum dimensiuni variate
ale ambalajelor (pentru a-i ajuta pe
consumatori sa cumpere cantitatea
adecvata si pentru a descuraja
consumul excesiv de resurse)

30 http://www.fao.org/food-loss-and-food-waste/en/

+ consiliere cu privire la modalitatile
de depozitare si de utilizare a
produselor

* proiectarea ambalajelor astfel
incat produsele sa reziste mai
mult si sa-si mentina prospetimea,
garantand Intotdeauna utilizarea
pentru ambalarea si conservarea
produselor alimentare a unor
materiale ce nu afecteaza
sandtatea.

In Romania, Legea nr. 217/2016 privind
diminuarea risipei alimentare a fost
amendata prin Legea nr. 200/2018 si se
va aplica abia dupa 1 februarie 2019, timp
in care normele de punere in aplicare de
care are nevoie aceastd lege ar urma sa fie
adoptate.

Eforturile de preventie si reducere a
risipei alimentare vizeaza madasuri de

responsabilizare  pentru  diminuarea
pierderilor si a risipei pe lantul
agroalimentar (productia, procesarea,

depozitarea, distributia si comercializarea
alimentelor), masuri de vanzare la pret
redus a produselor aproape de termenul
durabilitatii minimale, precum si transferul
alimentelor prin donatie catre operatori
receptori. Cei care vor primi alimentele
prin donatie nu vor avea voie sa le vanda
mai departe, cu exceptia asociatiilor si
fundatiilor, intreprinderilor sociale sau
serviciilor sociale ale furnizorilor publici,
care vor putea comercializa produsele
catre consumatorul final, la un pret modic.
Operatorii economici care vor dona
alimentele cu risc de depasire a termenului
de valabilitate vor beneficia de scaderea
bazei de impozitare.
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Consumul critic

Companiile multinationale de marcd tin
discursuri despre diversitate, dar rezultatul
vizibil al actiunilor lor este o armatd de
adolescenti clonati care mdarsdluiesc - in
uniforme, dupd cum spun marketerii - cdtre
mall-ul global. In ciuda faptului cd adoptd
imagistica multietnicd, globalizarea axatd
pe piatd nu vrea diversitate; dimpotriva.
Dusmanii ei sunt obiceiurile nationale, marcile
locale si gusturile regionale distinctive. Tot
mai putine interese controleazd o tot mai
mare parte a peisajului.

Orbiti de multitudinea de optiuni pe care
le avem in calitate de consumatori, nu
observdm de la inceput formidabila putere
care se consolideazd in sdlile de consiliu ale
industriilor divertismenului, massmedia si
comertului. Reclamele ne inundd cu imagini
caleidoscopice relaxante ale Statelor Unite
ale Diversitatii si ale tentatiilor oferite (...)
Adevdrata intrebare nu este ,Unde vrei sa
mergi astazi?”, ci ,Cum pot sd te manipulez
cel mai bine prin labirintul sinergetic, ca sa
ajungi unde vreau eu sd mergi astdzi?”.
(Klein, 2006, p.127)




Consum individual si consum
colectiv

Daca consumul individual este nivelul la
care se manifesta formele de afirmare
sociala (in logica emulatiei si competitiei
pentru prestigiu si putere), cand vorbim
despre consum colectiv vizam nevoile
sociale ale indivizilor. Analizele critice
ale consumerismului din a 2-a jumatate
a secolului 20 au subliniat ca societatea
contemporana
nevoile indivizilor pentru produse, bunuri
si servicii, dar nevoile sociale sunt de
cele mai multe ori neabordate si raman
insuficient acoperite: sandtatea, educatia,
ingrijirea copiilor si a batranilor, spatiile
publice pentru recreere si loisir, pentru
manifestarea afectiunii si participarea
la comunitate, acestea din urma fiind
componente esentiale ale dezvoltarii
personale. Bunurile sociale nu pot fi
abordate similar cu bunurile materiale:
ele sunt utilizate in mod personalizat
de fiecare, iar uzura acestora nu este o
chestiune de piata. De pilda, folosim un
parc sau o zona de promenada intr-un
mod complex, pentru o durata lunga de
timp, fara ca astfel sa ii reducem utilitatea
sau importanta pentru ceilalti. Cu toate
acestea, este tot mai greu sa urmaresti
satisfacerea unor nevoi naturale, caci
in societatea de consum nevoile sunt la
randul lor produse, la fel ca marfurile.®

adreseaza cu succes

Pentru a sublinia rolul dominant al
consumului Tn societatea contemporana,
analistii fenomenului au creat termeni
precum catedrale ale consumului, referindu-
se la monumentalele structuri care ne

31 Lefebvre, Baudrillard si Debord sunt
principalii teoreticieni care au lansat analiza
critica a consumului Tn secolul 20. Cf. Ritzer,
2009, pp.701-703

capaciteaza sa consumam tot felul de
lucruri, intr-un mod nemaintalnit in istoria
omenirii. Aceste noi mijloace de consum
se refera la spatii precum mall-urile,
hypermarket-urile, parcurile de distractie,
dar si la restaurante si cafenele tematice
sau magazine de marca ce ne propun sa
experimentam identitatea de brand. Aceste
spatii pot fi intelese ca monumente ale
unei noi credinte, religia consumului, care
inlocuieste sistemele de valori anterioare,
oferind o experienta mult mai complexa
decat achizitionarea unor bunuri necesare.
Tn fapt, aceste spatii complexe indeplinesc
nevoia oamenilor de a se conecta cu celilati
si cu natura, precum si de a participa la
festivaluri si alte manifestari in masa. In
acelasi timp, spatii destinate shopping-
ului s-au dezvoltat in proximitatea sau n
interiorul unor lacasuri de cult, precum
si In spitale, muzee, aeroporturi sau
scoli. Omiprezenta lor reda fizic pozitia
dominanta a consumului n societatile
contemporane.?

22 cf, Ritzer, 2009, pp. 712-713.



Limitele actului de consum

In sensul cel mai larg, consumul este
activitatea oricarei fiinte vii de interactiune
cu  mediul. Actiunile de
neintrerupte sunt o conditie esentiala a
supravietuirii. Doar ca in acest moment
consumul si productia la nivel global sunt
dezechilibrate si nesustenabile, nereusind
sa asigure conditii de viata pentru
populatia actuala din diverse parti ale
globului si periclitdnd deopotriva existenta
generatiilor viitoare.

Se estimeaza ca pana in 2050, populatia
planetei va ajunge la 10 miliarde de
locuitori. Aceasta crestere va supune la o
presiune imensa toate resursele noastre
naturale, biodiversitatea si echilibrul
ecologic al planetei.

consum

NW{LD

Cu toate acestea, in acest moment se
estimeaza ca la nivel mondial se pierde
anual o cantitate de pdmant fertil de
dimensiunea Irlandei, doar ca rezultat al
pasunatului intensiv si al defrisarilor.

WWEF? arata intr-un studiu ca un cetatean
al Terrei are nevoie in medie de 2.3 hectare
(mai mult decat suprafata a 3 terenuri
de fotbal) pentru a produce cantitatile
necesare consumului anual. Si apoi are
nevoie de un locin care sa arunce resturile.
Aceasta cantitate este mai mare cu 40%
decat ne permitem in mod sustentabil.
Daca raportam statisticile de consum

33 World Wildlife Fund a fost infiintatd in 1961

ca organizatie internationala de strangere de
fonduri, care lucreaza in colaborare cu grupurile de
conservare existente si aduce un sprijin financiar
substantial pentru miscarea de conservare la scara
mondiala. (https://www.worldwildlife.org)

JuN 1903



la zone geografice, fiecare european
are nevoie de 4.6 hectare, fiecare nord-
american are nevoie de 57.5 hectare, iar
un cetatean din Bangladesh are nevoie de
1.5 hectare.

Tntelegem c& nu avem doar o problema
de consum si productie, ci si una de
dezechilibru al distributiei3*; 20% dintre cei
mai bogati oameni ai planetei consuma
75% din resursele naturale.

In acest context, tot mai multi analisti
considera ca planeta nu poate sustine
nevoile noastre de hrana. Problema nu este
neaparat determinata de posibilitatea de
productie a hranei, cat este reprezentata
de distributia inegala a acesteia. Distributia
deficitara a hranei este poate principalul
motiv pentru care exista 821 de milioane
de persoane subnutrite in lume in 2017,
numarul acestora fiind din nou n crestere
incepand cu 2014.%

Consumerismul**nuaexistatdintotdeauna.
Initial, consumul si productia de bunuri si
servicii au tinut de satisfacerea nevoilor
elementare fiziologice sau de securitate.
Ulterior, au aparut solutiile legate de
calitatea si consistenta productiei. Odata
cu revolutia industriala si cu aparitia
fenomenelor de supraproductie, bunurile
si servicile nu mai satisfac doar nevoi
fundamentale, ci au inceput sa vizeze
aspecte psihologice (legate de perceptia de
34Bogél'glaprlmllor225 dintre cei mai bogati oameni

din lume este egala cu veniturile anuale a 47% dintre
cei mai saraci oameni din lume.

3% FAO, IFAD, UNICEF, WFP and WHO, The State

of Food Security and Nutrition in the World 2018.
Building climate resilience for food security and
nutrition. Rome, FAO. (http://www.fao.org/state-of-
food-security-nutrition/en/)

3¢ Termenul de consumerism a fost utilizat
incepand cu 1915 referitor la apararea drepturilor
si intereselor consumatorilor, dar in acest context
termenul se refera la sensul care i-a fost conferit
dupa 1960: preocupare sau atentie excesiva legata
de achizitionarea de bunuri de consum (Oxford
English Dictionary)

sine) sau sociale (legate de apartenenta la o
anumite categorie sociala). Consumerismul
a luat amploare in secolul 20 si este generat
de combinatia a trei elemente: manipularea
comerciala, Tmplinirea nevoilor personale si
sociale si, nuin ultimul rand, obisnuinta. Toate
aceste elemente se regasesc in placerea
intrinseca a fenomenului de shopping.

Companiile private si corporatiile multi-
nationale nu pot fi considerate unicii
responsabili pentru distrugerea mediului,
exploatarea intensiva si nesustenabila a
resurselor sau pentru inegalitatile intretinute
de sistemul capitalist la nivel global. Este
adevaratcaadeseacorporatiilemultinationale
isi folosesc forta financiara colosala pentru a
produce putere politicd, iar guvernele care
decid sa aplice in privinta lor anumite taxe
sau sa adopte reglementari cu care ele nu
sunt de acord sunt frecvent amenintate cu
retragerea operatiunilor si mutarea acestora
n alta parte. Corporatiile sunt actori motivati
esentialmente de urmarirea profitului, iar
prioritatea lor principala este sa faca bani.

.Companiile supravietuiesc prin diminuarea
costurilor in orice mod este permis de lege. Evita
plata taxelor atunci cénd este posibil; unele nu
le acorda salariatilor lor asigurdri de sdndtate;
multeincearcad sa-si limiteze cheltuielile legate de
eliminarea poludrii pe care au cauzat-o. Deseori
nota de platd le revine guvernelor din tdrile in
care opereaza aceste companii. (...) Deoarece
corporatiile se afldin centrul globalizdrii, acestea
pot fi invinovdtite pentru multe dintre laturile
ei negative, dar pot fi creditate si pentru multe
dintre realizdrile sale. Nu se pune problema
daca globalizarea in sine este bund sau rea, ci
cum anume putem sd o remodeldm astfel incat
sd functioneze mai bine."’

37 ).E. Stiglitz, Mecanismele globalizarii, pp.
163-164.



Extragerea resurselor

Consumul si ciclul de viata al
unui produs

A consuma nu este in sine un lucru pe care
sa 1l catalogam ca bun sau rau, de dorit
sau de evitat, corect sau incorect. Este
insa prioritara o regandire a practicilor de
consum, atat la nivel individual, cat si la
nivel social si al politicilor publice.

La baza consumului responsabil si
sustenabil sta un principiu simplu: gasirea
echilibrului intre nevoile umane, binele
social si resursele existente. Aici intervin
cateva posibile discutii:

Fabricare si
comercializare

Proiectare

si procesare

Produse
Servicii

+ care e distinctia intre nevoi si dorinte

« care e distinctia intre libertate si
alegerea privatd

« cum se operationalizeaza/pune 1in
practica echilibrul. 3

Daca viziunea  simplificata  asupra
consumului descrie consumatorul doar
ca agent responsabil de procurarea de
bunuri si servicii, definitile complexe ale
consumului responsabil iau Tn calcul atat
etapele ciclului de viata al produselor/
serviciilor, implicatiile fiecarei etape asupra
partilor afectate, cat si impactul economic,
social si de mediu.

38 Crivits, Paredis, Boulanger, Mutombo, Bauler,
Lefin, 2010:1.

eliminare

Etape ale ciclului de viata al produselor/serviciilor
(sursa: adaptare dupd Joint Research Centre, European Commission)

Reutilizare, reciclare,
recuperareaenergiei,



Consumul
responsabil: defin
si roluri

It

Definitiile traditionale ale consumului
si consumatorului iau in calcul o relatie
directa cumparator - marfa, scotand
aceasta relatie din contextul cultural,
social, economic si politic In care ea se
realizeaza, dar si extragand consumatorul
din retelele sociale si ecologice din care
acesta face parte (consumatorul este
prezentat drept persoana individuala
care foloseste sau cumpara produse sau
servicii pentru uzul personal). Paradigma
consumului critic conceptualizeaza
consumul si consumatorul in relatie cu
responsabilitatea si sustenabilitatea, avand
ca scop bundstarea tuturor.

Consumul este...:
(...) o conditie a supravietuirii

(...) un act care afecteaza bunastarea
tuturor

(...) o modalitate de exprimare a cetateniei

(...) un act cotidian, dar cu semnificatii ce
depasesc functia de satisfacere a nevoilor
materiale, fiind Tncarcat de simboluri de
apartenenta

(...) o relatie intre fiecare individ si restul
participantilor si partile afectate, precum
si o relatie intre fiecare persoana si mediu.

Definitiile consumului critic iau in calcul o
evaluare complexa a impactului productiei,
consumului si post-consumului. Consumul
verde sau consumul sustenabil vizeaza
diverse discipline, discursuri, initiative
politice Si demersuri preocupate
de dezvoltarea, implementarea si

popularizarea unor practici de consum
si a unor inovatii de productie destinate
sa reduca impactul de mediu si efectele
sociale negative ale activitatii economice.
Promotorii consumului sustenabil sustin
activitati de educare si informare privind
legaturile latente dintre consum = si
productie, precum si costurile obscure
ale stilului de viata consumerist. Astfel,
ei Tncearca sa demistifice consecintele
distante ale consumului, atat in amonte
(factori pre-consum care privesc extractia
resurselor, productia, distributia), cat si in
aval fata de consumator (consecinte legate
de deseurile post-consum si poluare).
Consumul sustenabil propune o viziune
conform careia fiecare consumator poate
actiona pentru a reduce efectele negative
ale presiunilor demografice si ale supra-
consumului  asupra mediului.  Acest
deziderat poate fi atins prin mai multe
obiective: consumand bunuri produse
cu metode de productie mai sustenabile,
consumand mai putin, participand la
practici precum reciclarea, conservarea
si participand in cooperative de consum
locale.®

Tn 1983, Comisia Brundtland defineste
consumul sustenabil din perspectiva
impactului ecologic.*® Consumul viabil
ecololgic  corespunde  unei utilizdri
responsabile a produselor si serviciilor
pentru a satisface nevoile de baza si
pentru Tmbundtatirea conditiilor de viata,
minimizand totodatd consumul de resurse
naturale si materiale toxice, precum si
deseurile si poluarea produse de-a lungul
ciclului de viata, ocrotind astfel nevoile
generatiilor viitoare.

3 cf. Ritzer, 2009, pp.727-729

40 cf. René Kafka, Consuming with respect
for the environment and future generations:
towards more sustainable consumption, in
CoE, 2008, pp.73-74).



Definitia aceasta omite Tnsa dimensiunile
sociale si  economice ale dezvoltarii
sustenabile: combaterea saraciei,
partajarea accesului la resurse si consum,
respectarea drepturilor omului si ale
muncitorilor pe tot lantul de productie,
salarii corecte, extinderea practicilor de
comert echitabil s.a.m.d.

Politicile de promovare a sustenabilitatii
au stimulat anumite dispute Intre adepti
ai unor viziuni diferite privind rolul
consumatorilor. Pe de o parte, exista o
tensiune Tntre politicile de sustenabilitate
si  practici, originata Tn fundamentul
democratiilor liberale, care asuma dreptul
nestingherit al consumatorilor individuali
de a urmari satisfacerea dorintelor de
confort si fericire pe piata libera. Aceasta
distanta ideologica face ca indivizii

sa fie adesea reticienti la Tncercarile
de reglementare a consumului sau la
indemnurile de a adopta anumite criterii
de sustenabilitate in comportamentul
lor. Pe de alta parte, in ciuda obstacolelor
create de orientarea individualista a
societatii de consum, exista suficiente
probe ale participarii Tn actiuni de consum
verde sau sustenabil venite din partea
unei mari diversitati de miscari marginale
in societatea de consum, incluzand aici
promotorii descresterii, cei ai simplificdrii
voluntare,  grupurile  anti-globalizare,
cooperativele de producatori locali, bancile
de consum, ecoprenorii (enviropreneurs,
Ib.eng.) si miscdrile indigenilor pentru
acces la guvernanta si controlul resurselor
naturale.

NWILD
N 2008



Consumatorul responsabil:
roluri

Fara a fi o ilustrare exhaustiva si ierarhica
a rolurilor consumatorului responsabil,
graficul alaturat propune o reprezentare
mai larga asupra ipostazelor consumului.
Aceste roluri il situeaza pe consumator
in diverse contexte, asociindu-i roluri ce
tin preponderent de politic (votant), de
economic (platitor de taxe, investitor,
actionar), de  socio-cultural  (parte
interesatd) sau de mediu (generator de
deseuri).

Fiecare dintre aceste roluri 1i confera
cosumatorului drepturi si responsabilitati,
delimiteaza contextul si instrumentele pe

ﬂ ?
spectator i

am

/;~

care ea sau el le are la dispozitie pentru
actiune si, desigur, 1l plaseaza in relatie cu
alti actori sociali implicati la randul lor in
ciclul de productie sau de consum.

Un cosumator responsabil se poate regasi
in oricare dintre aceste roluri, le intelege
particularitatile si utilizeaza instrumentele
specifice lor:

0 investitor. atunci cand alege sa
investeascd, poate evalua investitia
sa prin prisma responsabilitatilor
si puterii sale de consumator si
decide Tn consecinta (de exemplu o
banca poate investi in constructia
unui cartier de locuinte ecologice
sau 1n industria armamentului).

0 votant. ca elector, consumatorul

o ﬁ

generator
de deseuri



responsabil analizeaza discursurile
si platformele politice ale celor
care 1i cer votul din perspectiva
dezvoltarii durabile.

0 generatordedeseuri.atuncicandia
decizii de consum si achizitioneaza
produse, evalueaza deja viata de
apoi a acestora si opteaza pentru
produse cu un ambalaj minim, ce
au la baza materii prime reutilizate
sau cu un impact de mediu redus,
produse la randul lor reutilizabile
s.a.m.d. De asemenea, pune in
practica proceduri de colectare
si reciclare a deseurilor, care sa
asigure o amprenta de mediu
redusa.

Cu  toate  acestea, persista un
ecart documentat fintre ceea ce wun
consumator responsabil are in intentie
si comportamentul sau real de consum,
distanta ce o resimtim in multe situatii
fiecare dintre noi. Studiile arata ca de cele
mai multe ori nu e vorba de rea credinta
sau de egoism.

Ce bariere existd atunci in calea unui
comportament care sd fie coerent cu
principiile  consumului responsabil? Care
sunt obstacolele pe care un consumator
responsabil trebuie sd le depdseasca?

lata cativa factori ce pot deveni bariere
in calea consumului responsabil, chiar
atunci cand un consumator este educat si
constient de impactul deciziilor de consum:

« cantitatea uriasa de informatie
existenta pe piatd, adesea ntr-o
forma disparata, inegala si
incoerenta;

* presiunea pusa de mediatorii intre
productie si consum;

« reducerea optiunilor de consum

si accesul ingreunat la produse
din retele de consum responsabil
(produse certificate din Comertul
Echitabil / Fair Trade, produse
ecologice, produse artizanale sau
chiar produse locale).

lipsa de transparenta asupra
trasabilitatii produselor;

statutul financiar al
consumatorului si constructia
preturilor;

lipsa de experienta in cooperare
si/sau asociere, in cazul micilor
producatori, fapt ce poate reduce
semnificativ sansele lor de a
accesa o piata de volume mari;

lipsa de suport/implicare a
actorilor cu putere administrativa
si de reglementare (guverne,
institutii cu rol de reglementare si
certificare etc.).



Educatia pentru
consum responsabil

Educatia pentru consum este parte a
educatiei pentru viata. Relatia dintre
educatie si economie este una de
interdependenta si reciprocitate, fie ca ne
gandim la educatie ca forma de socializare
si de integrare, fie ca discutam din
perspectiva capitalului uman.

Educatia pentru consum responsabil este
inca clasificata drept componenta a noilor
educatii, alaturi de educatia pentru pace,
educatia pentru respectarea drepturilor
fundamentale ale omului, educatia pentru
ecologie, educatia pentru nutritie, cea
pentru petrecerea timpului liber sau
educatia pentru participare sidemocratie.*'

Educatia consumatorului demonstreaza
elocvent nevoia de Tinvdatare continua,
intr-o piatd tot mai complexd, Tn care
atat cantitatea de informatie, cat si
varietatea de produse si servicii sunt intr-o
continua crestere. Astazi, suntem mai
expusi ca niciodata riscurilor de frauda si
inselatorie, iar complexitatea mijloacelor
de comunicare si tranzactionare solicita
din partea consumatorului contemporan
eforturicoerente deinformare sidezvoltare
de competente pe masura provocarilor.
Tnultimii 60 de ani, educatia consumatorului
a evoluat, de la preocupadri privitoare
la gestiunea gospodariei, la exercitarea
drepturilor consumatorului si prevenirea
fraudei, manipularii sau a practicilor
economice incorecte. Astazi, educatia
consumatorului include constientizarea
asupra consecintelor sociale si de mediu
ale alegerilor noastre de consum.

41 cf. Cucos, 2014, pp. 68-72

Educatia consumatorului pentru a face
fata provocarilor si a participa activ, cu
initiativa, in piata este in interesul comun
al cetatenilor, al guvernelor si al actorilor
economici.

Cum devine un consumator responsabil?

Departe de a fi un consumator oportunist,
consumatorul responsabil este un actor
angajat intr-un efort de informare si
analiza criticd, gestioneazd un set de criterii
de evaluare a alternativelor de consum
si construieste solutii impreund cu alti
consumatori pentru accesul la produse si
servicii mai sustenabile.

Pentru o mai buna intelegere a factorilor
complecsi implicati in orientarea catre
consum responsabil, competentele si
deprinderile specifice pot fi grupate intr-o
perspectiva etapizata:

* manifestarea gandirii critice:
chestionarea si descifrarea
mesajelor, actiunilor si a
contextului, compararea criteriilor
de alegere, adoptarea perspectivei
ciclului de viata al produsuluiin
analiza impactului complex, in
amonte si in aval de consumator
s.am.d.

* rezolvarea de probleme: depasirea
barierelor in calea unor
alterntive de consum sustenabil
(identificarea unei posibilitati de
transport alternativ, asocierea
mai multor consumatori pentru
comenzi colective si parteneriate
in vederea sustinerii unei productii
locale durabile s.a.)

¢ actiunea: schimbarea
comportamentelor de consum,



adoptarea alternativelor de
consum local atunci cand acest
lucru e posibil, asocierea cu alti
consumatori pentru a creste
accesul la produse disponibile
doar Tn volume mari sau pentru a
sustine lanturi scurte de distributie
alimentara, cooperarea cu alte
organizatii, institutii sau actori
economici.

Educatia consumatorului poate fi definita
drept procesul prin care se acumuleazd
cunostinte si se dezvoltd deprinderi si
aptitudini necesare pentru o gestionare
optimad a resurselor si pentru fundamentarea
unor actiuni de consum juste.

IOCU/Organizatia Internationala a
Uniunilor Consumatorilor include
urmatoarele obiective de baza 1in
educarea unui consumator:
« sd dobdndeascd cunoastere pentru
a actiona ca un consumator
informat (de exemplu, cunoasterea
drepturilor consumatorilor sau a
unor elemente de baza privind o
nutritie echilibrata)

+ sd dezvolte o intelegere a functiilor
societdtii ca intreg si a rolurilor
specifice ale consumatorului
(de exemplu, intelegerea
rolului companiilor in sistemul
economic, rolul guvernelor, rolul
organizatiilor de consumatori)

* sd deprindd competentele necesare
pentru consum responsabil
(de exemplu, identificarea
mecanismelor si a dedesubturilor
unei campanii publicitare,
redactarea unei scrisori de
reclamatie, utilizarea informata a
produselor)

* sd recunoascd importanta de a fi un
consumator informat

* sd actioneze ca un consumator
informat si responsabil.

Educatia  pentru sustenabil
depaseste individualismul inerent multor
conceptii despre consumator, articuland
variate elemente de responsabilitate n
evaluarea impactului optiunilor de consum
asupra bunastarii tuturor celor implicati si
afectati, inclusiv asupra mediului, in general.
Parcursul de consum sustenabil poate fi
prezentat sub forma urmatoarelor ipostaze:

consum

+ constiinta critica: consumatorul
invata cum sa distinga intre
nevoi si dorinte, cum sa adreseze
intrebari relevante

+ actiune siimplicare: dupa
acumularea competentelor
necesare si exersarea gandirii
critice, consumatorul actioneaza
pentru a-si face vocea auzita

* responsabilitate sociala:
consumatorul actioneaza
constient si manifesta atentie
pentru impactul actiunilor sale
asupra altora, in special asupra
celor dezavantajati

+ responsabilitate pentru mediu:
consumatorul poate identifica/
recunoaste impactul deciziilor sale
asupra mediului fizic si conflictul
posibil dintre dorinta de consum si
interesul de a proteja mediul

+ solidaritate: consumatorul
manifesta solidaritate, atat cu
alti consumatori, cat si cu alti
actori implicati in diverse etape
din ciclul de viata a produselor si



serviciilor consumate. Asocierea
consumatorilor in vederea apararii
drepturilor consumatorilor si

in vederea influentarii altor

parti interesate in consum e o
forma de solidaritate. Frecvent,
solidaritatea se manifesta fata

de ceilalti consumatori afectati

de practicile economice, dar
consumul responsabil permite
forme mult mai complexe de
solidaritate, ce pot viza oameni
aflati la mii de kilometri distanta,
cu care consumatorii nu au relatii
directe sau de reciprocitate. De
pilda, boicotarea unor produse

ca urmare a Incalcarii drepturilor
angajatilor de catre companiile
producdtoare sau a impactului
negativ asupra mediului in tara de
provenienta sau preferinta pentru
produse cu certificare de Comert
Echitabil / Fair Trade, datorita
contributiei la dezvoltarea socio-
economica n regiuni sarace ale
globului.

Educatia pentru consum responsabil se
poate desfasura in cadrul unor programe
de instruire, consiliere sau pregatire
formale, la fel cum poate sa aiba loc sub
forma Tnvatarii nonformale sau chiar
informale.

Procesul educational adresat consu-
matorilor este de obicei gestionat de
guvern, dar poate fi totodata sustinut de
organizatii ale societatii civile si organizatii
ale mediului de afaceri, impreuna cu alte
parti interesate.

In mare parte din tarile dezvoltate,
educatia consumatorului este integrata
in  curriculum  scolar sub  forma

interdisciplinara. Materiile care contribuie
semnificativ la educatia pentru consum
sunt stiintele economice, matematica,
biologia, chimia si lingvistica. Tn tarile
nordice, de pilda, educatia pentru consum
este divizata in diverse arii de studiu:
finante personale, drepturi si obligatii ale
consumatorului, persuasiune comerciala
(marketing si publicitate), consum, mediu,
etica si siguranta alimentara*.

Tnvatarea continud implica si dez-vdtare si
re-invatare, procese adesea mai dificile ca
fnvatarea initialda. Prin urmare, un public-
tinta mai receptiv la principiile dezvoltarii
durabile sunt copiii si tinerii, iar educatia lor
pentru a deveni consumatori responsabili
si, prin asta, cetateni activi, poate incepe
din familie si din primii ani de scoala (chiar
gadinitd).

Jean Huet (2008) avertizeaza asupra
importantei vitale a alertarii tinerilor cu
privire la chestiunile sociale si de mediu,
subliniind ca fiecare persoana poate aduce
o contributie la dezvoltarea sustenabila.
Folosind exemple din sala de clas3,
autoarea argumenteaza ca este posibil sa-i
facem pe copii sa gandeasca independent,
in special cand vine vorba de consum,
inegalitate si mediu.

O alta cercetare interesanta (Kopnina,
2011) exploreaza atitudinea copiilor din
diverse medii socio-economice® fata de
consum, cu scopul de a stabili un cadru
pentru integrarea disciplinei Consum
Responsabil in curriculumul educational.
Copiii au scris jurnale de consum, au tinut
o evidenta a cumpadraturilor, a utilizarii
produselor, a deseurilor produse si au

42 cf. OECD, 2009, Promoting Consumer Education.
Trends, Policies and Good Practices.

4 La studiu au participat 140 de copii din Olanda
intre sept. 2010 siian. 2011.



existat interactiuni fata-in-fata intre copii si
parintii acestora. Elevii proveniti din familii
Cu situatie materiala buna si apartinand
populatiei majoritare au dovedit ca
sunt mai constienti si mai preocupati de
propriile comportamente de consum, fata
de elevii proveniti din familii mai putin
avantajate social si medii mixte din punct
de vedere al apartenentei etnice, care
au demonstrat mai putind preocupare si
atentie pentru chestiunile de mediu. Pe de
alta parte, datele studiului indica faptul ca
cea de a doua categorie de elevi dovedeste
comportamente accentuate pro-mediu,
asociate cu nevoia de economisire a
banilor.

Cercetarea indica posibile cai de actiune in
educatie, oferind modele de instrumente
ce pot fi utilizate atdt in cercetarea
comportamentelor de consum responsabil
la tineri, cat si In formarea acestor
comportamente.

Educatia pentru consum responsabil
vizeaza adoptarea unor comportamente si

stiluri de viata mai sustenabile si propune
o regandire a faptelor comune si banale ale
vietii sociale, pornind de la reconsiderarea
unor  actiuni precum  planificarea
cumparaturilor, consumul casnic, utilarea
si folosirea spatiilor de locuit si de lucru,
optiunile de transport, alegerea unei
vacante si ajungand pana la monitorizarea
consumului familiei sau madsurarea unei
.amprente de mediu” sau ,amprente de
carbon” a gospodariei.

Educatia pentru consum responsabil este
un proces de durata, care ne insoteste de-a
lungul ntregii vieti si implica dobandirea
unor competente complexe, ce variaza de
la individ la individ, dar si de la societate
la societate. Sistemul educational detine o
prioritate strategica in societatile moderne,
reflectdnd modeledominantededezvoltare
socio-economica si  proiectie politica

asupra viitorului. Din aceasta perspectiva,
educatia pentru consum responsabil face
parte din efortul de cooptare si capacitare
a cetatenilor pentru o dezvoltare durabila.

| ——
| —]

NWILD
WiN 2008




Consumatorii
si asumarea
responsabilitatii:
consumerismul
politic

De-alungultimpului,globalizareaadeclansat
un interes crescut pentru piata ca arena
politica. Cetateni individuali si numeroase
asociatii civile se intalnesc tot mai frecvent
pe piata globala pentru a colabora in
vederea solutiondrii unor probleme politice
fie ignorate, fie subevaluate de propriile
guverne. Bunurile de consum si practicile
de achizitie devin astfel instrumente ale
luptei politice pentru crearea unei plase de
protectie pentru natura si oamenii afectati
de procesele globalizarii.

Istoria ne arata ca oamenii, din cele
mai vechi timpuri, si-au folosit optiunile
de consum pentru a-si atinge diverse
obiective. In perioada modern3, cetatenii
isi folosesc puterea de cumpadrare pentru
a promova democratia. Refuzul de a
cumpdra anumite bunuri (boicotul*) sau,
dimpotriva, privilegierea anumitor produse
in defavoarea altora a jucat un rol vital
in istoria democratizarii, atat in SUA (vezi
lupta afro-americanilor Tmpotriva sclaviei
si ulterior a segregarii rasiale), cat si in
restul lumii. Ne amintim cum aspiratiile

4 Boicotul sau refuzul organizat al oricaror legaturi
economice sau politice cu o tard, cu o intreprindere,
Cu 0 persoana etc. ca ripostd la o anumita actiune

a lor sin scopul de a le izola, cauzandu-le astfel
prejudicii (Dictionar de Neologisme, 1986) este

un cuvant prima oard intrat in limba engleza,

dupd numele arendasului englez Charles Boycott,
care n anul 1880 a fost subiectul unei campanii

de ostracizare condusa de Liga Irlandeza pentru
Pamant, ca urmare a practicilor dure fata de
muncitorii agricoli.

Tn timp, pentru a denumi practica directiondarii
puterii de cumpadrare a cetatenilor pentru a sustine
anumite cauze sau afaceri cu un impact dezirabil, un
nou termen a fost calchiat in limba engleza, anume
buycott.

cetatenilor est-europeni din tarile fost-
comuniste pentru simbolistica asociata
anumitor bunuri de consum occidentale au
transformat obiecte vestimentare banale Tn
valori de contrabanda (cazul blue-jeans).

Astazi, este un lucru obisnuit pentru
cetatenii tarilor democratice sa isi exprime
convingerile politice prin comportamente de
consum menite sa lupte impotriva oprimarii
si nedreptatii. Votand cu portmoneul,
consumatorii responsabili au transformat
marfurile si serviciile in instrumente de lupta
interna si internationala pentru drepturi
civile, pentru drepturile muncitorilor, ale
femeilor sau pentru drepturile omului.*

Consumerismul politic denumeste diverse
initiative ale cetatenilor de sanctionare a
practicilor economice cu un impact negativ.
Lupta impotriva exploatarii muncitorilor
in tarile in curs de dezvoltare (care sunt
adesea nevoiti sa accepte abuzuri greu de
imaginat si sa lucreze in conditii degradante
pentru salarii proaste, producand Tinsa
bunuri distribuite sub marci globale la
preturi ridicate) reprezinta una dintre cele
mai importante cauze ale consumerismului
politic.

Deoarece lumea se dezvolta Intr-un ritm
inegal, iar institutiile si organizatiile abilitate
cu protectia mediului si a drepturilor
omului pot fi depasite de raportul de forte
cu marele capital (corporatii multinationale
cu bugete ce depasesc produsul intern brut
al tarilor sarace unde investesc), cetatenii
preocupati si asociatiile civice se focuseaza
pe comportamentul actorilor de piata.
Obiectivul este de a gasi modalitati prin
care puterea de productie si cumparare sa
fie puse n serviciul schimbarii pozitive n
economia globala.

4 Michele Micheletti in CoE, 2008, pp.26-30.



De-a lungul istoriei, guvernele si liderii
politiciaufacutapellacetatenisafoloseasca
consumul ca un mijloc de presiune politica.
Termenul de cetdtean-consumator a
aparut tocmai ca sa denumeasca aceastd
suprapunere de roluri si Tmpletirea de
obiective si valori asociate celor doud
dimensiuni ale comportamentului nostru
in piata.

BUYCOM
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Democratizarea
consumului si
solutiile colective
inovatoare

De-a lungul ultimelor decenii, cetatenii
au devenit tot mai constienti de puterea
deciziilor de consum. Prin optiunile
de consum, ele sau ei pot contribui la
inrautatirea sau Tmbunatatirea sanatatii
proprii, pot creste sau scadea nivelul
de poluare a mediului, aduc un aport la
erodarea sau conservarea biodiversitatii
si a resurselor naturale, valideaza sau
sanctioneaza practici incorecte de munca
s.a.m.d. Aceasta putere a consumatorilor
devine tot mai manifesta in sectorul
alimentar. Chiar daca exista un deficit
de educatie Tn privinta nutritiei, este de
notorietate astazi ca o dietaincorectd aduce
dupa sine o serie de riscuri patologice, de
la boli cardiovasculare, tumori, diabet,
osteoporoza, boli ale ficatului, alergii si
toxiinfectii alimentare. Prin urmare, hrana
ocupa o pozitie privilegiata Tn interesul
colectiv, o parte importanta din energia
sociala fiind alocata alegerilor de consum
alimentar.

Corelatia dintre hrana si bunastare este
recunoscuta unanim, dar deficitul de
informatii privind caracteristicile ascunse
ale produselor industriei alimentare tinde
sa dezorienteze consumatorii. Motive de
ingrijorare sunt destule, de la pesticidele
reziduale in produse, pana la practicile de
procesare si conservare, impactul aditivilor
sial conservantilor, conditiile de valabilitate
s.a.m.d.

Mai mult, nu este usor pentru consumatori
sa se apere in fata politicilor de distributie
ale marilor lanturi alimentare sau sa

se sustraga campaniilor amagitoare de
promovare.

Nu in cele din urma, multi consumatori
sunt preocupati de prezenta in alimentatia
lor a organismelor modificate genetic
(OMG@G), cu un impact controversat asupra
mediului si a biodiversitatii.*®

Cu toate acestea, preocuparile
consumatorului individual depdsesc tot
mai frecvent sfera sigurantei alimentare
si a bunastarii personale sau familiale,
dezvoltandu-se in planul relatiilor colective
si sociale. Cetateanul-consumator este
preocupat de impactul pe care il au
deciziile ei sau ale lui asupra mediului si
conditiilor de munca pentru cei implicati
in procesele de productie, procesare,
transport si distributie alimentare. Odata
cu schimburile frecvente intre tari aflate
la distante considerabile, globalizarea a
facilitat si o noua dimensiune a consumului
responsabil: preocuparea cotidiana fata
de planeta si solidaritatea cu oameni
CU care nu avem un raport direct. Cum
adesea consumatorul este, la randul lui,
un muncitor, pe piata globald ea sau el
devine constient de conditiile de munca
ale muncitorului de la celalalt capat al
lumii, implicat in productia de cacao, cafea,
ceai, zahar sau a fructelor exotice. Mai
mult, delocalizarea productiei catre statele
in curs de dezvoltare pentru avantaje
economice nuilimpiedica pe consumatorul
responsabil sa Tsi puna intrebari despre
conditiile de viata ale muncitorilor de acolo,
adesea platiti cu salariul minim si lipsiti
de protectia unui sindicat. Din pacate,
campaniile de reduceri de preturi din

4 OMG reprezintd mai mult decat o controversa
alimentarg, fiind vorba despre impactul de mediu,
monopolul asupra patentelor, dependenta
fermierilor de marile corporatii s.a.m.d. In privinta
politicilor publice, exista diferente notabile in privinta
reglementarii utilizarii, procesarii si desfacerii
produselor alimentare ce contin OMG intre statele
membre UE si SUA, de pilda.



tarile dezvoltate sunt corelate adesea cu o
presiune crescuta de reducere a salarizarii
in tarile in curs de dezvoltare, unde sunt
produse tot mai multe dintre bunurile
noastre de consum cotidian.

Cu atat mai importanta este dezvoltarea
unor institutii capabile sa urmadreasca
interesul umanitatii si sa reglementeze
procesul de dezvoltare in interesul tuturor.
In  contextul deficitului democratic ce
caracterizeazd majoritatea organizatiilor
internationale, In a doua parte a secolului
20 s-au dezvoltat numeroase miscari
cetatenesti pentru dezvoltare alternativa.
Acestea au promovat asumarea unor
standarde de consum etic, promovand un
impact pozitiv prin instrumentele pietei
globale, organizénd totodata campanii de
boicot si punand presiune asupra marilor
corporatii, in vedereaimbunatatirii practicilor
economice.”’

Solutiile dezvoltate de miscarile de consum
responsabil acopera o varietate larga de
initiative cetatenesti, manifeste atat la nivel
local, cat si la nivel global. Campaniile pentru
educare si constientizare privind riscurile
alimentare, organizatile de protectie a
drepturilor consumatorilor, cooperativele
de consumatori angajati Tn promovarea unei
agriculturi durabile, achizitiile colective de la
ferme ecologice, retelele de Comert Echitabil,
lanturile scurte de distributie alimentara,
organizatiile de mediu, boicotarea marilor
corporatii implicate in forme de exploatare a
muncitorilor sau responsabile de catastrofe
de mediu - acestea reprezinta o enumerare
incompleta a solutiilor dezvoltate de jos
in sus, prin participarea si cooperarea
cetatenilor din diverse colturi ale lumii.

Conditia necesara pentru succesul acestor

47 Federico Volpi in CoE, 2008, p.46-52.

initiative a fost dobandirea unei autonomii
relative fata de mecanismele pietei si
reconsiderarea dimensiunii individuale si a
calitatii fragmentare a actelor de consum.
Societatea de consum adreseaza nevoile
consumatorilor prin  dezvoltarea unor
standarde, etichete si branduri pe care
indivizii sunt invitati sa le consume necritic.
Pe de alta parte, piata poate fi abordata cu
succes prin actiuni colective, fapt demonstrat
in repetate randuri in istorie, la confluenta
guvernelor, corporatiilor, societatii civile si
a consumatorilor insisi‘®. Re-colectivizarea
optiunilor de consum este singura
sansa pentru articularea fortei politice a
consumatorilor, altfel foarte disipata intre
acte de consum fragmentare si motivate de
mecanisme psiho-sociale diverse.®

Istoria consumului responsabil demonstrea-
za capacitatea societatii civile si a actiunii
publice de a largi sfera optiunilor de
consum. Presiunea crescutd asupra actorilor
economici, a guvernelor si a altor organisme
de reglementare a condus in timp la
extinderea caracteristicelor de piata pentru
a acoperi aspecte ce initial lipseau intru
totul din sfera de alegeri a consumatorilor,
cum sunt justitia sociald, corectitudinea
economica si respectul fata de mediu. Astazi,
mediul comercial a integrat rezultatele
acestor miscdri de consum responsabil,
exprimate prin diverse etichete de certificare:
logouri ecologice, logouri si branduri de
Comert Echitabil, etichete de certificare a
impactului de mediu si clasificarea ecologica
a aparaturii electrocasnice si a vehiculelor.

Toate aceste progrese sunt corelate
cu regandirea  teoriei  suveranitatii

8 Boicotul s-a dezvoltat ca o practica sociala si
politica, adesea la indemnul guvernelor si cu
participarea mediului de afaceri local, precum si a
organizatiilor societatii civile.

4 Sophie Dubuisson-Quellier in CoE, 2008, p.40-45.



consumatorului, ce prescrie un rol ideal al
agentului rational care poate dispune total
neconstrans de libertatea sa de alegere
pe piatd, Intr-un vid de reglementare si
de preocupare privitor la externalitatile
produse de consumul individual sau de
productia bunurilor si serviciilor. Tn fapt,
putem decela, in dinamica societatilor
contemporante, anumite forme clare
de negociere a unui nou contract social
intre cetateni, bazat pe o cedare partiala
a dreptului de exercitare suverana a
optiunilor de consum, In vederea accesului
la beneficii colective care maximizeaza
bunastarea pentru toti participantii.

Miscarea de descrestere este definita de
un efort de reducere a nivelului de consum
prin orientarea cererii catre forme colective
de organizare ce faciliteaza reutilizarea si
reciclarea, partajarea si solidaritatea intre
retele de cetateni, precum si articularea
unor optiuni de consum colective.

Contractele locale fintre grupuri de
consumatori si unul sau mai multi
producatori de proximitate ofera cadre
participative colective pentru agregarea
optiunilor de consum si productie.
In fiecare an, in aceste parteneriate
se desfasoara o negociere directa cu
agricultorii privitor la varietatea cosurilor
de alimente, a practicilor de agricultura
(ecologica, integrata®™ sau conventionals,
utilizarea solariilor, gestiunea apei etc.),
precum si a conditiilor de parteneriat
(platain avans, in transe, cofinantarea unor
investitii). Aceasta colectivizare a optiunilor
si a comportamentului economic este

0 Agricultura integrata se fundamenteaza pe
stimularea proceselor naturale, care sa conduca
la mentinerea fertilitatii solului la un nivel ridicat
si la un control riguros al parazitilor, cu cheltuieli
moderate de energie, in conditiile mentinerii unui

nivel ridicat al productiei, farad insa a afecta mediul
inconjurator.

acompaniata de o dimensiune colectiva a
participarii consumatorilor la gestionarea
distributiilor alimentare, iar uneori chiar
a participarii active la anumite activitati
la ferma sau activism pentru dezvoltarea
retelei (achizitionarea de teren agricol,
participarea In campanii de lobby sau n
actiuni de protest).



Agricultura Sustinuta
de Comunitate

»De-a lungul istoriei, oamenii si-au trdit viata
intr-o legdturd stransd cu padmantul. Timp de
0 sutd de mii de generatii, am fost vandtori
si culegatori. Timp de 5 mii de generatii,
am fost fermieri, de 8-10 generatii suntem
industrializati, iar doar de 2 generatii suntem
beneficiarii  agriculturii  industrializate.
Cu toate astea, la inceputul secolului 21,
agricultura este in crizd peste tot in lumea
industrializatd. Cum se poate? O industrie
ce a demonstrat o crestere extraordinard in
productivitate, intinsd de-a lungul deceniilor,
dar care totusi a pierdut increderea publica
din cauza distrugerii persistente a mediului
si preocupdrilor tot mai numeroase legate
de siguranta alimentard. Hrana, despre care
asumdm cd ne asigurd supravietuirea, este
acum o sursa de probleme de sandtate pentru
multi, iar sistemele care produc aceastd hrand
distrug mediul. Aceastd situatie semnaleazd o
problemad grava.

Ar trebui sd ne intrebdm: facem agriculturd,
dar cu ce scop? Agricultura este un sector
economic unic, multifunctional, ce urmdreste
multiple scopuri si are o diversitate de
efecte secundare, atat pozitive, cat si
negative. Consecintele negative sunt fnsd
tot mai ingrijordtoare. Agricultura modernad
a adus poluarea cu pesticide, pierderea
biodiversitatii rurale, afectarea sdndtdtii
omului prin consumul unor alimente cu
continut patogen si prin abuz de antibiotice.
(...) Nu este suficient sa inverzim pe alocuri
agricultura. Schimbarea in gandire si in
practica trebuie sa fie radicala.”

(Jules Pretty in prefata la studiului A Share
in the Harvest. A feasibility study for
Community Supported Agriculture)

In contextul crizelor sistemului alimentar
industrial si fracturarii legaturii dintre
oameni si pamantul care 1i hraneste,
datorata atat urbanizarii, cat si modelului
dominant de productie si distributie
alimentara, in secolul 20 s-a dezvoltat o
miscare multicentricd pentru o agricultura
de proximitate, strans corelata cu
dezvoltarea comunitatilor locale. In diferite
parti ale lumii, au fost implementate varii
sisteme locale de productie si distributie
alimentara, care Tn mare masura
reconecteaza ferme mici si gospodarii
taranesti, gestionate intr-o maniera
responsabila fata de mediu si oameni, cu
consumatorii din localitatile apropiate.
Parte a acestei miscdri, Agricultura
Sustinuta de Comunitate reprezinta un
fenomen recent, care s-a multiplicat
incepand cu 1971 pe toate continentele si
inregistreaza o crestere constanta.

Pionera americana care lansa in 1986
modelul In SUA, Robyn Van En, rezuma
Agricultura Sustinuta de Comunitate:
producdtori + consumatori + angajament
reciproc anual = CSA>? si posibilitdti
nesfdrsite. Esenta relatiei este angaja-
mentul reciproc: ferma hraneste oamenii,
oamenii sustin ferma si copartajeaza
costurile si riscurile inerente.>

Agricultura Sustinuta de Comunitate este
un parteneriat intre un fermier si un grup
de consumatori, bazat pe un angajament
reciproc privind durata colaborarii, plata
si distributia produselor agricole. Tn cele

> Anul in care s-a lansat Asociatia pentru
Agriculturd Organica Japoneza, care a promovat
primul parteneriat datat de Agricultura Sustinuta
de Comunitate, Teikei (relatie sau parteneriat in
japonezd). Birhala, B., Mdllers, J., 2014, p.14.

52 CSA este acronimul de la Community Supported
Agriculture (Agriculturd Sustinuta de Comunitate,

n englezd), conceptul folosit prima oara in Statele
Unite si care astdzi acopera o diversitate de initiative
cetatenesti manifeste pe toate continentele.

%3 Henderson, 2007.



mai multe cazuri, consumatorii platesc n
avans, sustinand astfel costurile productiei
si generand stabilitate financiara pentru
micul producator agricol. Taranul>* va fi
astfel sustinut pentru un sezon intreg de
grupul de consumatori cdruia el sau ea fi
asigura un cos saptamanal de alimente
provenind din ferma proprie (de la legume
si fructe, la lactate, branzeturi, produse de
panificatie, peste, carne sau alte alimente
specifice zonei). Angajamentul ferm intre
parti (pe durata unui intreg sezon agricol),
la care se adauga gestiunea colectiva,
transparenta, plata unui pret corect si plata
in avans, toate acestea asigura mecanismul
prin care atat beneficiile, cat si riscurile
unei productii agricole responsabile si
de proximitate® sunt partajate intre
consumatori si fermier.

Desi legatura directa intre producatori
agricoli si comunitati de consumatori
din proximitate nu este o inovatie, fiind
in fapt prezenta in diverse forme de-a
lungul Tntregii istorii, parteneriatele de
Agricultura Sustinuta de Comunitate
adauga caracterului local un parteneriat
voluntar, practici de gestiune participativa,
solidaritate intre participanti, eliminarea
intermediarilor si a ierahiei.

%4 Termenii de mic producdtor agricol, fermier si tdran
sunt folositi aici sinonimic, deoarece parteneriatele
de Agricultura Sustinuta de Comunitate se dezvolta
cu microferme sau gospodarii agricole ce practica

o agricultura la scald umana, responsabila fata de
mediu si oameni, adesea ecologica.

% Modelele de Agricultura Sustinuta de Comunitate
sunt orientate catre productia si distributia agricola
locale, cu un focus asupra mediului si a practicilor
agroecologice. In plus, reducerea semnificativa a
transportului, a utilizarii ambalajelor si a risipei
alimentare contribuie suplimentar la consolidarea
dimensiunii de agricultura responsabila fata

de mediu. Consolidarea autonomiei micilor
producatori si securizarea microfermelor in fata
competitiei cu produsele agriculturii intensive, prin
renuntarea la intermediari si la desfacerea prin piete
agroalimentare, se adauga pasilor in directia unei
agriculturi locale durabile.

URGENCI®® a sintetizat 4 elemente-cheie
ale initiativelor de Agricultura Sustinuta de
Comunitate.

Parteneriatul este caracterizat printr-un
angajament reciproc intre producatori si
consumatori, care se obliga sa produca si,
respectiv, sa ridice si sa consume produsele
alimentare pe durata unui sezon agricol.

Caracterul local este dat de faptul
ca schimburile intre producatori si
consumatori se produc la nivel local, dar
si de implicatiile privind dezvoltarea unei
comunitati de proximitate si sustinerea
economiei locale durabile. Parteneriatele
de Agricultura Sustinuta de Comunitate
sustin relocarea economiei si a productiei
hranei la nivel local.

Caracterul  solidar:  parteneriatul  se
bazeaza pe o relatie de solidaritate
intre participanti. Acestia Tmpart atat
riscurile, cat si beneficiile unei productii
naturale, reglate de ritmul naturii si Tn
respect fata de mediul finconjurator,
fata de patrimoniul ecologic si cultural.
Consumatorii agreaza cu producatorul
o valoare corecta a contractului, care sa
permita atat dezvoltarea parteneriatului,
cat si sa asigure conditii decente de munca
si o retribuire corecta a lucratorilor.

Tandemul producdtor-consumator: partene-
riatul se bazeaza pe relatia directa intre
producatori si consumatori, nu exista
intermediari si nici relatii ierarhice intre
participanti.>’

% URGENCI este reteua internationald a
parteneriatelor de Agricultura Sustinuta de
Comunitate, formata in 2008, avand in prezent sediul
administrativ in Franta.

57 cf. Reteaua URGENCI, http:// www.urgenci.net.



Considerate forme de agricultura civica®s,
diversele modele de Agricultura Sustinuta
de Comunitate urmaresc consolidarea
unei economii locale a solidaritatii.

Teikei (relatie sau parteneriat in limba
japonezd) este cel mai vechi model de
Agricultura Sustinuta de Comunitate,
aparut in deceniul 7 al secolului 20 intr-o
Japonie puternic confruntatda cu crize
alimentare (infestarea alimentelor cu
metale grele, sindromul Minamata s.a.),
la initiativa unor grupuri de mame ce s-au
adresat micilor producatori agricoli de
proximitate cu propunerea de a produce o
varietate de alimente sanatoase side sezon,
intr-o maniera planificata si cu sustinere
din partea grupului de consumatori.>

Teikei, care mai poate fi tradus si prin hrand
insotitd de fata tdranului, s-a dezvoltat in
special sub forma unor parteneriate de
agricultura ecologica si in 1978% a condus
la asumarea a 10 principii coordonatoare:
1. incurajarea unei relatii amicale si
creative Intre parteneri, nu doar a
unei relatii comerciale
2.  productia agricola planificata si
agreatad in prealabil intre agricultor
si consumatori
3.  acceptarea tuturor produselor
din gradina partajata, continute in

%8 Agricultura civica este miscarea pentru o
agricultura si o productie alimentara locale, strans
corelate cu dezvoltarea sociala si economica a unei
comunitati. Agricultura civica este orientata spre
satisfacerea cerintelor consumatorilor, dar si catre
sustinerea economiei locale, a crearii de locuri

de munca, antreprenoriat local si sustenabilitate
comunitara. Termenul a fost initiat de Thomas Lyson
cu referire la un model alternativ de dezvoltare
durabila pentru comunitatile agricole rurale Tn epoca
agriculturii industrializate. (cf. Lyson, T.A., 2004,

Civic Agriculture: Reconnecting Farm, Food, and
Community.)

%9 cf. Vuillon, D., 2008.

%0 Japanese Organic Agriculture Association (JOAA),
1978, apud Birhala, B., Méllers, J., 2014.

cosurile distribuite

4.  stabilirea unui pret reciproc
avantajos (In beneficiu mutual)

5.  dezvoltarea comunicarii in vederea
consolidarii respectului si a
increderii mutuale

6. organizarea distributiilor Intr-o
maniera autonoma, astfel
incat sa fie gestionate fie de
catre producator, fie de catre

consumatori

7.  gestionarea democratica a
grupurilor

8. participarea consumatorilor si

preocuparea fata de problemele
cu care se confrunta agricultura
ecologica

9.  pastrarea unui numar optim de
membri n fiecare grup

10. evolutia continug, chiar daca lenta,
catre o productie agroecologica
sanatoasa si respectuoasa fata de
mediu si viata.®’

Tn 1978, In Elvetia, apare prima initiativa din
reteaua Les Jardins de Cocagne,®* incepand
cu 1986 se dezvolta Community Supported
Agriculture in SUA si Canada (CSA sau ASC
in Quebec), iar astazi diverse modele de
ASC sunt inregistrate in Australia, Noua

¢ Vuillon, D., 2011 (pp.178-181).

52 Grddinile Abundentei. in momentul de fata sunt

2 retele cu acelasi nume in Europa, una este cea
originald, din Elvetia, iar a doua a fost dezvoltata in
Franta, ca o retea de economie sociald, dupa succesul
pe care |-a avut prima gradina Cocagne, infiintata n
1991 de catre asociatia Julienne Javel la Chalezeule,
localitate in estul Frantei, plecand de la modelul
elvetian. Reteaua franceza, Le Réseau Cocagne, a fost
creatd in iulie 1999 si inregistra in 2011 peste 110
ferme sau gradini ale abundentei, in care lucrau 600
de angajati, 1.500 de voluntari si 3.500 de gradinari,
deservind 20.000 de familii de consumatori solidari.
Les Jardins de Cocagne din Franta sunt in fapt gradini
sociale de insertie socio-profesionala, cu utilitate de
atelier si santier de insertie (ACI). Sustinute din fonduri
publice, ACl au ca obiectiv de sustenabilitate asigurarea
a 30% din buget din vanzarea de produse sau servicii
proprii, in timp ce asigura lucratorilor in dificultate o
acompaniere complexa si servicii de insertie pe piata
muncii. (Vetan & Florean, 2013, pp.35-36)



Zeelanda, America de Sud, Africa (Mali si
Togo) si China.

In  Europa, Agricultura Sustinutd de
Comunitate este astazi prezenta in Franta
(Association pour le Maintien d’'une Agriculture
Paysanne®), Elvetia, Italia (Gruppi di Acquisto
Solidale®*), Germania, Anglia, Danemarca,
Olanda, Belgia (Voedselteams®®),
Portugalia (Reciproco®), Romania (Asociatia
pentru Sustinerea Agriculturii  Tdrdnesti)
Ungaria® si Rusia.%®

Peste tot unde aceste parteneriate se
dezvolta, consumatorii si producatorii
coopereaza pentru a reduce dependenta
de hrana-marfd, adica acea hrana
procesata industrial, tratata chimic si
adesea produsa la distante mari fata de
locul de consum. Acest deziderat comun
pentru hrana locala, sanatoasa, proaspata
si produsa prin practici responsabile fata
de oameni, animale si mediu se manifesta
inclusiv printr-o mai mare preocupare
pentru conservarea patrimoniului ecologic
in proximitatea oraselor. Astfel, prin
sprijinul acordat unui mic fermier implicat

3 Asociatia pentru Mentinerea unei Agriculturi Tdrdnesti
(Ib.fr.).

4 Grupurile de Achizitii Solidare sunt o initiativa de
economie sociala si solidara dezvoltata in Italia
incepand cu anul 1994, cand a fost organizat primul
grup de cumparare solidara la Fidenza, in regiunea
Emilia-Romagna. (Vetan & Florean, 2013, p.51)

% Echipe de hrand/ alimentatie (Ib. neerlandeza).
% Reciproc (Ib.portugheza).

1n 2016 functionau 10 parteneriate de Agricultura
Sustinuta de Comunitate Tn Ungaria, conform datelor
Asociatiei Consumatorilor Responsabili (Tudatos
Vdsdrlok Egyesiilete, TVE). Infiintatd in 2001, TVE se
concentreaza asupra consumului sustenabil si etic,
scopul organizatiei fiind constientizarea asupra
aspectelor sociale, etice si de mediu ale consumului.
Din 2014 functioneaza o retea informala de
Agricultura Sustinuta de Comunitate, Alianta micilor
ferme de agriculturd sustinutd de comunitate sau
K6z0sségi Kisgazdasdgok Szovetsége. (Perényi, Z., Iserte
M., Paun G., Vetan M., Valeska J., 2016, pp.58-59)

% Henderson, E., 2010.

intr-un demers de Agricultura Sustinuta
de Comunitate, partenerii-consumatori
investesctotodatainsecuritateaalimentara
locala si contribuie la legaturi urban-rurale
complexe, fundamentate pe solidaritate
si pe constientizarea interdependentei
complexe dintre oras si sat.
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ASAT. Asociatia

pentru Sustinerea
Agriculturii Taranesti
si parteneriatele locale
de solidaritate pentru
hrana sanatoasa.

ASAT

ASO[IATJA PENTRU_SUSTINEREA
AGRICULTURII TARANESTI

Incd de la inceputul existentei agriculturii
tardanesti, fermele mici au avut rolul de a
produce hrand pentru oamenii care trdiau
in vecindtate. Aceasta este incd situatia
dominantd in multe tdri de pe planeta
noastra, dar dificultdtile cu care se confrund
micii producdtori agricoli sunt tot mai mari. In
practicd, indiferent la ce tard ne uitdm, micii
producadtori agricoli sunt printre grupurile
demografice cele mai sdrace. Numdrul lor este
in continud descrestere, iar in 2007, pentru
prima oard in istoria omenirii, ordsenii au
devenit mai numerosi, la nivel global, decat
oamenii care trdiesc in mediul rural. Trecerea
de la agricultura traditionald la agrobusiness
provoacd dezastru in mediul rural, deopotriva
in tdrile dezvoltate si in cele in curs de
dezvoltare. In plus, comertul international
contribuie la relocarea functiei de productie
alimentard in tdrile cu cele mai scazute costuri
de productie.

(...) Devine tot mai dificil pentru consumatori,

care sunt tot mai mult oameni care trdiesc
in orase, sd aibd orice fel de trdire privind
originea hranei pe care o consumd, care
adesea cdldtoreste 1.500 de kilometri pGnd sa
ajungad in farfuria lor. Astfel, consumatorii nu
mai au puncte de referintd altddatd esentiale
pentru alegerile alimentare, precum paméntul
sau anotimpul, iar timpul pe care il alocd
prepardrii mancdrii se diminueazd constant.
Viata modernd, schimbdrile in cdmpul
muncii, societatea de consum au condus la
o descrestere accentuatd a ponderii cosului
alimentar in bugetul unei familii... Pe de altd
parte, oamenii incep din nou sd manifeste
ingrijorare  privitor la lipsa  sigurantei
alimentare, odatd cu demonstrarea legdturii
dintre hrana industriald si o serie de boli
incurabile (cancere, diabet, obezitate s.a.md.),
precum si fatd de poluarea tot mai crescutd.
(Daniel Vuillon, 2008, Sustinerea micilor
producdtori  agricoli  prin  loiadlitatea
consumatorilor)

Prima prezentare a parteneriatelor ASAT
a fost facutd in Timisoara in 2007 de cadtre
Denise Vuillon, una dintre initiatorii acestui
sistem in Franta. In cadrul prezentdrii la acel
moment s-a atras atentia ca la nivel european
mica agriculturd este in pericol, deoarece
tdranii au tot mai mari dificultdti si le e greu
sd reziste concurentei fdcute de agricultura
intensiva, de supermarketuri si de importuri.
In acest context, Denisse vorbea de o initiativi
pe care o dezvoltase in Franta in 2001 si
anume formarea unor grupuri solidare
de consumatori care decid sd sustind mici
producdtori locali, tdrani de proximitate, care
sd realizeze produse naturale si sd livreze o
datd pe sGptdmand aceste produse.

Sistemul functiona informal si in Romania,
dar nu intr-o manierd structuratd, cu un
angajament ferm de ambele pdrti. Mai toate
familiile, in special cele cu copii mici, dezvoltd
in timp o micd retea de surse de legume, oud,
lapte si carne de la tard, fie avand o relatie



cu anumiti tarabagii din piete, fie apeldnd la
rudele de la sate. Totusi, cu trecerea timpului, la
tarabele din piete n-au mai fost de gasit tarani
autentici ci, mai degrabd, intermediari. Si dsta
a fost un motiv suficient de bun pentru Mihaela
Vetan sd inceapd parteneriatele ASAT. ,,in 2008
am lansat la Timisoara primul parteneriat
dezvoltat de 20 de familii de consumatori.
Ceea ce este deosebit fatd de relatiile informale
care, din fericire incd mai existd in Romania,
este cd in parteneriatele ASAT, consumatorii Tsi
asumad un angajament pe perioada unui an.
Practic, toamna se angajeazd pentru anul care
urmeazd, pldtesc un avans producdtorului, ca
acesta sd aibd resursele financiare necesare
pentru a-si pregdti culturile de toamna, sd-si
cumpere semintele, sa-si pregdteascd terenul,
iar apoi pe perioada anului consumatorii se
obligd sa-si ridice un cos cu produse care sunt
realizate in ritm natural.”

(Radio Romania International, 2013, Pactul
dintre tdrani si ordseni®®)

In Romania, Agricultura Sustinutd de
Comunitate s-a dezvoltat sub forma
Asociatiei de Sustinere a Agriculturii
Taranesti, inspirata de modelul francez,
AMAP7°.Tn cadrul unui schimb de experient&
sustinut de Consiliul Europei, Th 2007 au loc
primele prezentari publice ale modelului
AMAP in Romania, sustinute de Denise
Vuillon, pionera franceza a Agriculturii
Sustinute de Comunitate.

Parteneriatele de solidaritate ASAT au fost
dezvoltate intr-o etapa pilot la Timisoara, in
perioada 2008-2011.1n perioada de pilotare,
un grup de initiativa format din voluntari
a sustinut elaborarea unui contract de
parteneriat intre un mic producdtor de
legume si consumatori din oras, recrutarea

% material difuzat in 15.04.2013, accesat la https://
www.rri.ro/pages/printeaza/2339.

70 Association pour le Maintien d'une Agriculture
Paysanne (Asociatia pentru Mentinerea Agriculturii
Tdrdnesti, Ib. fr.)

partenerilor-consumatori, implementarea
distributiilor colective saptamanale,
evaluarea si dezvoltarea parteneriatului.
Tn 3 ani, parteneriatul pilot a crescut de la
20 la 180 de familii de consumatori. Din
2013, mai multe parteneriate ASAT au fost
lansate in diverse orase din targ, in functie
de capacitatea de a trezi interes in randul
consumatorilor locali si de a angrena din
randul acestora voluntari Tn gestiunea
parteneriatelor (Arad, Bucuresti, Cluj-
Napoca, Odorheiu Secuiesc, Oradea, Sibiu
si Timisoara).”!

Desi ASAT datoreaza modelului francez,
AMAP, filozofiasiprimulelan pentru punerea
in practica a parteneriatelor de solidaritate
pentru hrana sanatoasa si locala, sunt mai
multe diferente intre evolutiile celor doua
initiative. Desigur, acestea sunt corelate cu
particularitatile celor doua societati, starea
agriculturii taranesti, tipurile prezente de
mobilizare sociala, nivelul de constientizare
publica asupra problemelor sistemului
alimentar agroindustrial, experienta
miscarilor de consumatori sau gradul de
democratizare a societatii. Daca in Franta
un parteneriat AMAP este creat la initiativa
producatorului  agricol, confruntat cu
marginalizarea economica si competitia
devastatoare cu hrana-marfa, in Romania
parteneriatele ASAT s-au dezvoltat si au
evoluat datorita eforturilor de mobilizare ale
consumatorilor, care si-au asumat i rolul de
promotori ai modelului. Pentru ASAT, un rol
important in multiplicarea parteneriatelor
si facilitarea transferului experientei intre
grupuri-nucleu de initiativa |-a avut reteaua
de suport dezvoltata de asociatii non-profit
si activisti din sectorul economiei sociale. 7

71 http://www.asatromania.ro, pagina web oficiala
ASAT.

72 cf. Vetan, M. in Dragotoiu, A., Marinoiu A.l. (coord.),
2011, pp.54-55



Un parteneriat ASAT este un angajament
reciproc in care oamenii beneficiazd in mod
egal de recolta de pe o anumitd suprafata
agricola cultivata in conditii de transparenta
de un mic producadtor. Aceastd formad de
cooperare intre cetdteni din mediul urban
si rural vizeazd cresterea accesului la hrand
sdnatoasa si produsd local, prin practici de
agriculturd traditionald sau chiar organicd. in
jurul fiecdrui parteneriat ASAT initial, care este
dedicat in principal productiei si distributiei
de legume, se concentreazd in timp noi
parteneriate pentru produse complementare
(fructe, produse lactate, carne, oud, miere,
pdine si prajituri de casd s.a.m.d.). Fiecare
parteneriat se deruleazd direct intre micul
producator agricol si grupul de consumatori,
in ASAT fiind dezavuate activitdtile de
intermediere.

Cum se realizeazd parteneriatul?

Mai multe familii de consumatori din oras
se inteleg cu un mic producdtor agricol
de proximitate sd achite un pret echitabil
pentru un cos saptamanal de produse locale
(legume, fructe, oud, lapte s.a.), pe care il
ridicd regulat pe durata unui intreg sezon
(de obicei saptdmanal, timp de 8-10 luni pe
an). Intelegerea se face de reguld la sférsitul
toamnei si vizeazd sezonul urmdtor. Pentru a
creste autonomia micului producadtor si a tine
costurile sub control, grupul de consumatori
pldteste in avans o parte din abonament, iar

Benficiile participarii in
ASAT™

Pentru consumatorul-
partener

Trasabilitatea hranei. Consumatorul stie
exact de unde provine hrana pe care o

3 Adaptate dupa Vuillon, D., 2008.
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cu banii astfel stransi agricultorul acoperd
costurilepregdtiriiproductieidinanulurmdtor.
Pretul unui abonament se construieste pe
baza unui calcul transparent si are in vedere
o retributie echitabild pentru munca micului
producator agricol. Acest pret nu este obtinut
prin corelatie cu piata, ci reflectd costurile
reale implicate de agricultura naturald. Prin
urmare, pretul unui abonament anual este
fix, iar productia variazad in functie de factori
specifici agriculturii naturale.

Cosul de legume

Continutul cosului de legume tine cont de
specificul climateric si cultural al fiecarei
regiuni. Produsele din cos sunt de o mare
diversitate, reflectGnd astfel nevoile unei
alimentatii echilibrate si sdndtoase.

In fiecare an, cantitatea legumelor livrate
poate varia fatd de cea preconizatd, in
functie de conditiile meteorologice. In fiecare
sezon, surplusul realizat in parteneriatele
ASAT se imparte in mod egal intre familiile de
consumatori, fdrd niciun cost suplimentar.
Consumatorii  din  parteneriatele ~ ASAT
beneficiazd de legume de calitate ridicatd,
produse in conditii controlabile si intr-un
proces de cultivare transparent, sustindnd
totodata un mic producdtor local.

(fragment din textul unui pliant de prezentare
al parteneriatelor ASAT, 2017
http://www.asatromania.ro/resurse.)

consumad, cum a fost produsd, cum a fost
transportata si de catre cine.

Valoarea nutritionald ridicata si gustul
exceptional, datorate practicilor de
agricultura traditionala sau chiar ecologica,
soiurilor traditionale cultivate si lantului
scurt de distributie alimentara (zero
intermediari, produse recoltate in ziua
distributiei).




Functia de preventie pentru sanatatea
individuala si a familiei.

Legatura cu natura si pamantul, vizitele Tn
gradinile ASAT si in gospodariile taranesti
fiind apreciate in mod special de copii.

Legatura sociala cu micul producator,
care se manifesta prin vizite ocazionale,
ridicarea cosurilor de laferma sau chiar prin
participarea la anumite lucrari de ingrijire a
gradinilor, livezilor sau a animalelor.

Cunoasterea cu acuratete a costurilor
saptamanale pentru mancare, cel putin
in privita abonamentului pentru cosul de
legume si produse de la tarani.

Descoperirea unor gusturi si arome
necunoscute in prealabil, prin accesul la o
diversitate ridicata de produse provenind
din sisteme alimentare locale, orientate
catre conservarea biodiversitatii.

Satisfactia de a contribui la pastrarea
activa a unei microferme locale, astfel
conservand pentru generatiile viitoare atat
biodiversitatea intr-o arie de proximitate
cu locul de viata al consumatorilor, cat
si fertilitatea solului si rolul taranilor de
producatori de hrana de calitate.

Solidaritatea cu micul producator agricol
in  momentele cand capriciile naturii
afecteaza recolta partajata in parteneriat.”*

74 Desi solidaritatea cu micul agricultor in conditiile
de pierdere partiala a recoltei este considerata de
unii analisti ai modelului drept un cost, vizam aici mai
degraba functiile pozitive ale manifestarii solidaritatii
n viata unui om. O viatad dusa in afara unor retele de
solidaritate poate fi pe drept cuvant consideratd nu
doar o viata mai saraca din punct de vedere social,
dar si o forma de privatiune si marginalizare.

Pentru micul producator
agricol

Oportunitatea de a scdpa din cercul
vicios al productivismului si din cursa de
a produce cantitati tot mai mari de hrana
tot mai ieftind. Din moment ce toate
costurile activitatii, inclusiv remuneratia
lucratorilor, sunt acoperite (adesea in
avans) de cdatre partenerii-consumatori,
venitul producatorului agricol nu mai
depinde de productivitatea per hectar. Prin
urmare, ea sau el se poate astfel concentra
pe imbunatatirea calitatii hranei pe care o
produce.

Un venit sigur si garantia ca recolta va
fi vanduta (reducerea drastica a risipei
alimentare la ferma sau in piata).

Oportunitatea de a face conversia la
practici de agricultura ecologica fara riscuri
financiare, in beneficiul mediului si al
consumatorilor.

Oportunitatea de a crea locuri de munca
stabile si sustenabile.”

Posibilitatea de a-si castiga existenta fara
subventii publice, cat timpin parteneriat se
aplica preturi corecte, Tn lumina costurilor
de productie.

Sansa de a pastra terenul fertil side a ocroti
biodiversitatea, atat de necesara astazi si
poate chiar mai necesara maine.

Recunoasterea si aprecierea din partea
societatii pentru rolul lui sau al ei ca

7sTn functie de tipul de practici agricole, de utilizarea
araturii cu mijloace mecanizate, de implicarea
metodelor traditionale si a muncii asistate de
animale, o microferma suplimenteaza locurile de
munca odata cu trecerea de un anumit prag de
crestere a grupului de consumatori (de exemplu, 1
loc de munca la fiecare 20 sau 40 de noi parteneri-
consumatori).



producator de hrana.

Cunoasterea personala a consumatorilor
pentru care produce hrand aduce un
plus de responsabilitate si incurajeaza
practicile de transparenta necesare pentru
consolidarea Increderii intre parti.

Dezvoltarea modelului permite planifi-
carea unor investitii pe termen lung, in
echipamente, in plantarea unei livezi sau
pentru imbunatatirea fertilitatii solului.

Economia bazata pe solidaritate reduce
considerabil sau chiar inlatura riscurile de
excluziune si saracie.

Pentru societate

Hrana, aerul si apa sunt vitale pentru rasa
umand. Asigurarea accesului la aceste 3
elemente pentrutoata populatia,in cantitati
suficiente si la o calitate buna constituie
unul dintre serviciile sociale fundamentale.
Contractele locale intre producatori si
consumatori ca initiativa cetateneasca
sunt parte din efortul de a asigura aceasta
conditie. Organismele publice pot juca un
rol important in trecerea la 0 economie a
solidaritatii.

Mentinerea solului fertil in zonele din
jurul oraselor este un beneficiu important
pentru bundastarea tuturor. Productia
locala a hranei de catre mici producatori,
pe langa beneficile directe pentru
consumatori, aduce beneficii de mediu prin
practici agricole mai responsabile si prin
reducerea transporturilor (cu care sunt
asociate atat poluarea, cat si accentuarea
incalzirii globale).

Cresterea ocupariitn agriculturalocala, prin
crearea unor noilocuride munca de calitate

in ferme locale gestionate responsabil.
Potentialul acestei functii depinde de
gradul de dezvoltare a parteneriatelor de
Agricultura Sustinuta de Comunitate si
ar putea contribui la capitalul social prin
formarea si pastrarea la nivel local a unor
resurse umane competente in practici de
agroecologie.

Alte beneficii la nivel social sunt legate
de reducerea risipei alimentare, de
reducerea ambalajelor, de angrenarea
unei dinamici a schimburilor locale,
sustinand dezvoltarea comunitara si
economia locald, conservarea sau chiar
cresterea  biodiversitatii, revitalizarea
agriculturii de proximitate, intretinerea sau
imbunatatirea peisajelor, cresterea calitatii
vietii prin acces mai ridicat sau mai frecvent
la natura, miscare in aer liber s.a.m.d.

In acelasi context, un impact pe termen
mediu asupra consumatorilor  este
reprezentat de schimbarea obiceiurilor
de consum, de cumparare, de alimentatie,
pentru unii dintre ei, chiar a stilului de
viata. Consumatorii 1si Tmbunatatesc
competentele gastronomice, integrand
mai mult ingrediente locale, sezonale, cu
impact nutritiv de mare calitate. Implicit,
este influentat si comportamentul de
consum general, ei devenind tot mai
constienti de rolul consumului responsabil
in sustinerea economiei locale si a
persoanelor dezavantajate, precum si de
impactul general al alegerilor de consum.”®

76 Birhala & Mollers mentioneaza efectul de adoptare
a unor valori noi sau de consolidare a altora deja
adoptate, ca urmare a participarii consumatorilor

n parteneriatele ASAT din Timisoara (op.cit., pp.43-
45), manifeste prin preocupadri legate de agricultura
locala ecologica, rolul solidaritatii sau practici
individuale de transport in oras.



Concluzii

Cu mai mult de 4,5 milicane de saraci,
Romania este tara cu cea mai mare
pondere a persoanelor afectate de saracie
din Uniunea Europeand, inregistrand in
2017 o rata a sardciei relative de 23,6%.”
Deprivarea materiala si riscul de saracie si
excluziune sociala sunt considerabil mai
prezente in rural, adesea cu consecinte
dramatice. Prin urmare, nu este deloc
surprinzator ca micii producatori agricoli
se regasesc in situatii de precaritate si
suporta diverse forme de marginalizare
socio-economica.

Dezvoltarea unor politici publice pentru
incurajarea sistemelor alimentare locale,
care sa activeze potentialul agriculturii
taranesti de proximitate si practicile de
agricultura ecologica, ar putea imbunatatii
semnificativ situatia micilor producatori,
oferind in acelasi timp consumatorilor
avantajele accesului la produse proaspete,
de calitate ridicata.

Sistemele alimentare sustenabile asigura
o productie de hranad sanatoasa, nutritiva

771n valori absolute, numérul saracilor corespunzétor
acestei rate a fost de 4646 mii persoane. (Institutul
National de Statistica, 2018).

Si gustoasa, cu respect fata de mediu
si bunastarea animalelor, contribuie la
lupta impotriva schimbarilor climatice
si genereaza locuri de munca in mediul
rural, promovand totodata cooperarea si
solidaritatea intre comunitati din orase si
sate.

Functionarea wunui parteneriat de tip
ASAT are un impact complex, la nivel
individual, comunitar si chiar social.
Functia educativa completeaza importanta
socio-economica si ecologica a modelului.
Desi parteneriatele de solidaritate ASAT
reprezinta poate cel maisolicitant model de
dezvoltare alternativa Tn domeniul agricol
din Romania, prin complexul de schimbari
pe care le implica, de ambele parti, tot
mai multi oameni devin interesati de
functionarea si implementarea acestora.
O multime de initiative de productie
ecologica si de scheme locale de distributie
alimentara a fost inspirata de modelul
ASAT, iar discursul promovat de ASAT
despre importanta agriculturii taranesti
pentru siguranta alimentara si rolul
solidaritatii Tn solutionarea obstacolelor
in calea dezvoltarii durabile este astazi tot
mai puternic.




Sisteme de
certificare a

produselor pentru
consum responsabil



Intr-o lume a abundentei si varietatii
explozive de sortimente de produse si
marci comerciale, este tot mai dificil chiar
si pentru cei mai capabili consumatori
sa adune suficiente informatii relevante
din piata pentru a fundamenta o alegere
corectd. In fapt, majoritatea optiunilor de
consum sunt mediate de marci, publicitate,
certificari de  standarde, ambalaje,
design, merceologie, tehnici de vanzare
si pozitionare in piata, ghiduri, clasificari,
reviste sau sfaturile cunoscutilor. Putem
vorbi despre un rol de delegare pe care il
asuma alegerea de consum: majoritatea
informatiilor pe care se bazeaza decizia
de achizitie sunt controlate de catre
producatori si negociate cu organismele de
reglementare a pietei, fie ele autoritati de
protectie a consumatorului sau structuri
ale guvernelor.”®

Importanta certificarilor pentru consum
responsabil este cu atat mai mare cu cat
propune un set suplimentar de informatii,
pe care piata conventionala nu il prevede
pentru participanti. Principalele criterii
de achizitie responsabila se refera la
impactul asupra sanatatii, impactul de
mediu, impactul asupra conditiilor de
munca si a oportunitatilor de dezvoltare
ale muncitorilor si comunitatilor din tarile
de origine (Comertul Echitabil), impactul
socio-economic (provenienta din economia
sociala si solidara, produsele artizanale sau
cele din economia locala).

78 CoE, 2008, pp.42-43.

Certificarea
Ecologica in Uniunea
Europeana

Uniunea Europeana a introdus sistemul
de certificare ecologica Tn 1992, precedat
de schemele de certificare nationala
din Germania (fngeru/ Albastru, 1977) si
tarile nordice (Lebdda Nordica, 1989). Tot
in 1992 a fost adoptata Directiva Cadru
privind Etichetarea Energiei in UE, care a
reglementat standardele pentru energie
si echipamente. Toate aceste masuri au
avut la baza convingerea ca progresul
catre sustenabilitate nu poate fi atins
fara diminuarea impactului de mediu al
principalelor produse de consum si fara
o informare elocventa a consumatorilor
asupra beneficiilor unor produse mai
eficiente energetic, responsabile fata de
mediu si reciclabile.

Gandirea economica insasi a evoluatinspre
0 problematizare critica a principiului
suveranitatii consumatorului, Tn contextul
costurilor sociale si de mediu tot mai
ridicate ale produselor de larg consum,
costuri adesea ascunse utilizatorului
final. In prima parte a secolului 20, Joseph
Schumpeter argumenta c¢a puterea
consumatorilor este mult inferioara celei
a marilor actori economici, care adesea
manipuleaza  optiunile de consum.
Rezervele fata de modelul neo-clasicist al
alegerii rationale sunt astazi cu atat mai
legitime, in conditiile in care un consumator
suficient de bine informat pentru a intelege
beneficiile si costurile alegerilor de consum
reprezinta in continuare un segment redus
al populatiei. Pentru a creste capacitatea de
optiune informata intre diverse alternative
de consum, este nevoie Tn primul rand de
politici publice de certificare a produselor.
Mai mult, odata cu cresterea constientizarii



publice privind imperativele dezvoltarii
durabile, este necesara repozitionarea
produselor benigne din punct de vedere
social si de mediu, astfel Tncat acestea sa
nu mai fie considerate produse premium,
asociate unor preturi ridicate, ci sa devina
cu adevarat accesibile pentru o pondere
cat mairidicata a populatiei.”

Logoul european ECOLABEL

Prezent in piata de 25 de ani (in 2018), EU
Ecolabel este un sistem de certificare la
nivelul Uniunii Europene ce urmareste mai
multe dimensiuni ale impactului de mediu.

O eticheta ecologica este o marca ce
poate fi gasita pe produse de zi cu zi,
precum detergenti, vopsele si produse
din hartie, care indica faptul ca o terta
parte independenta a evaluat produsul in
functie de multiple criterii de mediu pentru
a se asigura ca respecta cele mai stricte
standarde de sanatate si environmentale.
Produsele UE cu eticheta ecologica sunt
»Cele mai bune din clasa” si sunt mentinute
la cele mai stricte standarde de mediu.®°

hl

* ¥ %

*
*
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www.ecolabel.eu

7% CoE, 2008, p.33-34. Produsele cu impact redus
asupra mediului si care respecta drepturile
muncitorilor, asigura conditii de munca decenta etc.
sunt cele considerate produse benigne, in opozitie
cu cele cu impact ridicat de mediu si costuri sociale
externalizate (cele maligne).

8 http://ec.europa.eu/environment/ecolabel/

Eticheta ecologica Ecolabel
promoveaza ingrijirea
sandtoasa a pielii prin
reglementarea produselor
cosmetice®'.

Peste 3.000 de substante chimice sunt
utilizate 1n parfumurile cosmetice de
consum prezente pe piata europeana. Un
studiu din 2012 al Comitetului stiintific
al Comisiei Europene privind Siguranta
Consumatorilor pe tema parfumurilor
alergeneinproduselecosmeticeinformeaza
consumatorii cu privire la posibilele riscuri
pentru sanatate pe care anumite arome
le pot avea atunci cand intra in contact
cu pielea, cum ar fi iritatia si, uneori,
reactiile alergice mai severe. Criteriile
de etichetare ecologica ale UE pentru
cosmetice limiteaza utilizarea aromelor
daundtoare in formulele producatorilor,
ajutand producatorii angajati sa faca un
pas constient spre imbunatatirea sanatatii
si sigurantei produselor lor, in paralel cu
reducerea impactului lor asupra mediului.

Multe sdpunuri, sampoane, balsamuri
pentru par si geluri de barbierit contin
arome in formula lor de produs ce ar
putea fi daunatoare utilizatorilor. Prin
expunerea pielii la parfumuri, unele
persoane pot dezvolta simptome cum ar
fi roseata, umflarea, uscaciunea pielii. De
fapt, studiul Comitetului stiintific pentru
siguranta consumatorilor din 2012 arata
ca 1 pana la 3% din populatia europeana
suferd de o alergie din cauza ingredientelor
din parfumuri. Tn acest sens, Comitetul
stiintific al UE a facut un pas mai departe

8" Prezentarea diverselor exemple de certificare
Ecolabel reprezinta traducerea din engleza a continu-
tului publicat de Comisia Europeana pe situl web
http://ec.europa.eu/environment/ecolabel/ in 2018
(selectia si traducerea apartin autorului).



decat Regulamentul privind produsele
cosmetice si a identificat mai mult de
100 de substante chimice in plus fata de
cele 26 de extracte naturale enumerate
in regulament. Se considera ca un nivel
de 0,01% dintr-un alergen parfumat intr-
un produs cosmetic ar putea fi tolerat de
majoritatea consumatorilor cu alergie
de contact la respectivul alergen de
parfumare.

Deoarece formulele de parfum contin
adesea pana la cateva sute sau mai multe
ingrediente si substante chimice diferite,
este adesea dificil pentru consumatori sa
identifice ce substante ar trebui sa evite.
Eticheta ecologica UE pentru produsele
cosmetice de clatire garanteaza produse
cu formule sigure si utilizarea limitata
a substantelor toxice. Cerintele privind
eticheta UE ecologica specifica Tn mod
clar faptul ca orice substanta sau amestec
introdus in produs sub forma de parfum se
fabrica Tn conformitate cu codul de practica
al Asociatiei Internationale a Parfumurilor
(IFRA). Produsele pentru bebelusi, de
exemplu, trebuie sa fie fara parfum.

: “ - European
- = Commission

Baby products
are fragrance
free

#EUEcolabel

www ecolabel eu

Folosirea produselor naturale si a
parfumurilor Tn loc de substante chimice
conserva echilibrul vietii marine si al
biodiversitatii, garantand in acelasi timp
produse de inalta calitate, cu eficienta
optima si siguranta pentru utilizatori.
Multe marci cosmetice din Tntreaga
Uniune Europeana au decis astfel sa
caute excelenta durabila prin intermediul
etichetei UE ecologice.??

Eticheta europeanad

Ecolabel stabileste restrictii
privind microplasticele, in
conformitate cu Strategia UE
privind Plasticul

Tn conditiile In care 85% din resturile de
pe plaje constau in materiale plastice,
cantitatea tot mai crescuta de plastic
din mari si oceane a devenit o problema
globala.  Estimarile  actuale  privind
microparticulele de plastic (particule non-
biodegradabile de plastic mai mici de 5
mm) prezente Tn ocean variaza intre 15 si

82 jdem.



51 de trilioane. Asta inseamna intre 75.000
i 300.000 de tone de microplastice ce sunt
anual eliberate in oceanele ce inconjoara
tarile membre ale Uniunii Europene.
Certificarea Ecolabel contribuie la lupta
impotriva acestei poluari prin interzicerea
utilizarii microplasticelor in cosmeticele de
clatire incepand cu 2014.

Cantitatea Tn crestere de microplastice
din oceane este o consecinta directa a
particulelor de plastic existente in multe
dintre produsele cosmetice, precum
exfoliantele pentru corp si fata, pastele
de dinti, sapunurile de baie pentru copii
(confera stralucire spumei) etc. Date fiind
dimensiunile reduse ale microplasticelor,
acestea nu sunt captate de filtrele pentru
tratarea apei si In cele din urma se
acumuleaza n ocean. Aici sunt ingerate
de pesti si planctonuri, fiind confundate cu
hrana. Prin urmare, consumul de peste si
fructe marine prezinta in final pentru om
un risc de ingestie a unor particule toxice si
de microplastic.

Cum nu exista granite pentru circulatia in
naturaamicroplasticelor, doar ointerzicere

-
-
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No micro-plastics,
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parabens and
formaldehyde
added

#EUEcolabel

www.ecolabel.eu

la nivel global a utilizarii microparticulelor
de plastic ar avea un impact notabil. Tn
2014, Ecolabel a stabilit restrictii clare in
privinta utilizarii mai multor substante
in cosmeticele de clatire, categorie care
include sapunurile de toaleta, gelurile de
dus, sampoanele, tratamentele cosmetice
sau produsele de barbierit. Substantele
care au fost interzise includ parabenii,
formaldehidele si microplasticele.

Recent, alte restrictii privind utilizarea
microparticulelor de plasticin cosmetice au
fostadoptate. Strategia UE privind utilizarea
plasticului Tn economia circulara publicata
in ianuarie 2018 enunta un obiectiv clar
de limitare a utilizarii microplasticelor, in
paralel cu obiectivul ca pana in 2030 tot
plasticul prezent in piata sa fie reciclabil.

Multe marci de cosmetice au devenit
constiente de nevoia de a reduce impactul
de mediu prin asumarea certificarii
Ecolabel. De pilda, cosmeticele prietenoase
cumediulfolosescmicrogranuledebambus
si de andiroba, in loc de microplastice,
precum si alte ingrediente naturale.



Eticheta europeanad Ecolabel
prioritizeaza practicile de
management responsabil al
padurilor

Exploatarea lemnului este responsabila
de 20% din emisiile de gaze cu efect
de sera, defrisarea avand ca obiective
principale obtinerea de soia, a uleiului de
palmier, cresterea vitelor (pentru carne) si
producerea de celuloza si hartie. Tn ultimii
ani,sectoarelepublicesiprivateaudezvoltat
un angajament crescut de reducere a
defrisarii globale. Industria celulozei si
hértiei, unul dintre cele mai mari sectoare
industriale la nivel global, are potentialul
de locomotiva a procesului industriei de
conformare cu punctul 15 al Obiectivelor
de Dezvoltare Durabild: Gestionarea
responsabila a padurilor. Companiile din
acest sector sunt constiente de importanta
esentiald a conservarii padurilor, care este
principala sursa de materie prima pentru
activitatile lor. Defrisarea are un impact
major asupra mediului, estimarile aratand
ca, pastrand actualul ritm de recoltare a
lemnului, padurea amazoniana va disparea
in urmatoarea suta de ani. Cum 80% din
vietuitoarele si plantele de uscat traiesc in
paduri, milioane de specii suntin pericol de
pierdere a habitatului lor natural. Mai mult,
reducerea fondului forestier contribuie la
variatii severe de temperatura, deoarece
copacii joaca un rol vital in reglarea
climatului, prin blocarea razelor de soare,
ziua, si pastrarea caldurii, noaptea.

Organizatii de mediu precum Greenpeace,
WWF sau Client Earth avertizeaza de
mult timp asupra riscurilor asociate
cu defrisarea, mentinand grija pentru
paduri intre principalele preocupari ale
consumatorilor. In paralel, actori din

sectorul privat au asumat angajamente de
stopare a defrisarii, intarite si de initiative
de conservare internationale (de exemplu,
Consumer Goods Forum).

25% din toate produsele certificate EU
Ecolabel sunt pe baza de hartie, de la ziare
si publicatii, la servetele. In martie 2018
existau peste 16.700 de produse pe baza
de hartie certificate de Ecolabel. Criteriile
de certificare urmadresc standarde stricte
privind consumul de energie, emisiilein apa
Si aer asociate cu procesul de productie.
Originea materiei prime este un alt factor
evaluat, cerinta fiind ca aceasta sa provina
din surse durabile garantate, certificate de
FSC sau PEFC®.

La scoald, cu hartie
certificata EU Ecolabel

La nivel global, se produce anual o
cantitate de aproximativ 410 milioane
de tone de hartie. Estimdrile privind
evolutia sectorului estimeaza ca in 2020
productia anuala globala va creste la 500
de milioane de tone de hartie si carton.
Industria celulozei si a hartiei este unul
dintre sectoarele cu cea mai mare pondere
in poluarea aerului si a apei, cu un numar
considerabil de substante nocive eliberate

83 Certificari care garanteaza ca fibrele virgine
de celuloza provin din surse certificate privind
managementul responsabil al padurilor.



in mediu prin procesul de productie. Tn
fapt, CO2, efluenti industriali, oxizi de azot,
compusi pe baza de sulf, compusi fosforici
precum si compusi organici halogenati
sunt eliberati Tn timpul transformarii
lemnului in hartie. Certificarile ecologice,
precum eticheta ecologica UE, pot limita
efectul negativ pe care acest consum il are
asupra biodiversitatii noastre.

Consumul de hartie este deosebit de
important in scoli, cu o crestere a ritmului
de achizitionare in luna septembrie. Ca
urmare a dezvoltarii unor produse mai
prietenoase cu mediul, care sunt certificate
pentru impactul redus de mediu, parintii
si elevii au posibilitatea de a opta pentru
produsele mai responsabile. Pe de alta
parte, reducerea consumului sau utilizarea
mai judicioasa a hartiei continua sa fie
o prioritate in sistemul educational si in
administratia publica.

Reciclarea ramane o practica costisitoare si
sistemul de colectare selectiva a deseurilor
de hartie nu este intru totul functional in
multe state membre. Certificarea europeana
Ecolabel garanteaza ca hartia este facuta
din fibre de celuloza reciclata sau din fibre
virgine ce provin din surse certificate privind
managementul responsabil al padurilor.

Recicland 1 tond de hartie, salvam 17 copaci
adulti, 32.000 de litri de apa, economisim

3m? de depozit de deseuri, 240 de litri de
petrol si 4.100 kilowati-ora de electricitate.
Acumularea hartiei Tn gropile de gunoi
este deosebit de nocivda, dat fiind ca
descompunerea hartiei produce metan,
un gaz cu efect de sera cu calitati de
absorbtie de caldura si efecte devastatoare
pentru mediu si sandtatea umana. Astfel,
cumpadrarea hartiei reciclate cu certificarea
EU Ecolabel ajuta la limitarea productiei de
hartie cu efecte distructive.

Scutecele certificate Ecolabel,
o alternativa mai sandtoasa
pentru copii si mediu

In primul an, un nou-nascut foloseste
intre 5 si 8 scutece intr-o singura zi, iar
aproximativ 4.300 de scutece intra in
contact direct cu pielea acestuia Tn primii
3 ani de viata. Certificarea Ecolabel pentru
scutecele de unica folosinta urmareste
reducerea riscurilor de sandtate si impact
de mediu pe care scutecele conventionale
le reprezinta.

Pe masura ce piata europeana a scutecelor
s-a dezvoltat, cu o tendinta de crestere
estimataintre 2,9% si 5,1% in urmatorii cinci
ani, cresterea gradului de constientizare
privind igiena si siguranta bebelusilor a
determinat preferinta consumatorilor
pentru scutecele ecologice. Disponibilitatea
scutecelor cu etichetd ecologica pe
piata raspunde acestei cereri. Un studiu
recent realizat de o asociatie franceza
de consumatori a starnit controverse
privind compozitia scutecelor pentru copii.
Scutecele de unica folosinta sunt fabricate
in principal din celuloza, fibre extrase din
lemn si materiale plastice, care provin
adesea din surse nesustenabile si din
locuri de productie mari consumatoare de



energie. De fapt, pana la 85% din impactul
ecologic al unui scutec de unica folosinta
conventional este legat de productia de
materii prime. In multe dintre scutecele de
unica folosinta testate s-au depistat urme
de substante toxice, inclusiv glifosatul,
agentul activ In erbicidul Roundup. Aceste
constatari au generat un interes printre
parinti pentru mai multe produse naturale
care utilizeaza substante mai putin
periculoase si care asigura sanatatea si
siguranta copiilor. O serie de substante
toxice, coloranti si ndlbitori gasite in
scutece sunt, de asemenea, responsabile
pentru reactiile alergice, iritatiile pielii,
sindromul socului toxic, afectarea hepatica
si suprimarea sistemului imunitar.

Pentru a garanta produse de inalta calitate
si performante bune, standardele UE
de certificare ecologica stabilesc criterii
ecologice riguroase pentru scutece pentru
copii, definite Tn categoria produselor de
igiena absorbante. Eticheta ecologica a UE
monitorizeaza materia prima si procesarea
componentelor scutecelor. Ea precizeaza
necesitatea certificarii ecologice (FSC, PEFC
etc.) pentru fibrele de celuloza si impune
conditii asupra produselor utilizate pentru
albirea fibrelor, de exemplu, interzicerea
utilizarii gazului de clor. Utilizarea anumitor
substante chimice, cum ar fi formaldehida
sau anumite clase de ftalati, este strict
interzisa si nu sunt permise parfumuri.
Eticheta ecologica UE limiteaza utilizarea
colorantilor si a cernelurilor la zone care
nu intra in contact direct cu pielea si numai
daca colorantul serveste wunei functii
specifice, cum ar fi indicarea umezelii
sau prezentarea zonelor de fixare pentru
banda adeziva. In cele din urmé, polimerii
superabsorbanti trebuie pastratila un prag
minim.

Certificarea Ecolabel joaca un rol triplu
pentru produsele carora le-a fost acordata
eticheta. In primul rand, reduce impactul
consumului de resurse datorita metodelor
de aprovizionare si de productie durabile
pentru producerea scutecelor pentru copii.
Tnaldoilearand, restrictiile privind utilizarea
substantelor periculoase au un impact
benefic asupra sdnatatii si sigurantei,
limitand eventualele riscuri generate de
produsele toxice. In cele din urma, eticheta
UE ecologica garanteaza produse de Tnalta
calitate, durabile, deoarece toate scutecele
trebuie sa treaca de teste de performanta
si de calitate.
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Certificarea
de Agricultura
Ecologica®

Agricultura ecologica, termen protejat si
atribuit Romaniei de Uniunea Europeana
pentru definirea acestui sistem de
agricultura durabila este similar cu termenii
agricultura organica sau agricultura
biologica utilizati in alte state membre.
Rolul sistemului de agricultura ecologica
este de a produce hrana mai curata, mai
potrivita metabolismului uman, In deplina
corelatie cu conservarea si dezvoltarea
mediului. Unul dintre principalele scopuri
ale agriculturii ecologice este producerea
de produse agroalimentare proaspete si
autentice, care sa respecte factorii naturali
si de mediu.

In perioda de productie la ferm& se
interzice utilizarea organismelor modificate
genetic (OMG-uri si derivatele acestora), a
fertilizantilor si pesticidelor de sinteza, a
stimulatorilor si regulatorilor de crestere,
hormonilor, antibioticelor etc.

In etapa de procesare a alimentelor se
interzice folosirea aditivilor alimentari,
a substantelor complementare si a
substantelor chimice de sinteza, pentru
prepararea alimentelor ecologice.
Agricultura ecologica are o contributie
majoraladezvoltareadurabilaaagriculturii,
la cresterea activitatilor economice cu o
importanta valoare adaugata si la sporirea
interesului pentru dezvoltarea spatiului
rural.

Obiectivele, principiile si normele aplicabile
productiei  ecologice sunt cuprinse

84 Material preluat de pe situl Ministerului Agriculturii
si Dezvoltarii Durabile, 2018. http://www.madr.ro/
agricultura-ecologica.html

in legislatia comunitara si nationala din
acest domeniu. Aceste norme, alaturi de
definirea metodei de productie Tn sectorul
de productie vegetald, animaliera si de
acvacultura reglementeaza si urmatoarele
aspecte legate de sistemul de agricultura
ecologica: procesarea, etichetarea,
comertul, importul, inspectia si certificarea.
Prevederile privind etichetarea produselor
obtinute din agricultura ecologica (stabilite
in Regulamentul (CE) nr. 834/2007 al
Consiliului  privind productia ecologica
si etichetarea produselor ecologice si in
Regulamentul (CE) nr. 889/2008 al Comisiei
de stabilire a normelor de aplicare a
Regulamentului (CE) nr. 834/2007) sunt
foarte precise si au in vedere oferirea
increderii depline a consumatorilor in
produsele ecologice, ca produse obtinute
si certificate in conformitate cu reguli
stricte de productie, procesare, inspectie si
certificare.

Pentru obtinerea si comercializarea
produselor ecologice care poarta etichetele
si siglele specifice, producatorii trebuie sa
parcurga un proces strict ce trebuie urmat
intocmai, petoata trasabilitatea produsului.
Astfel, Tnainte de a obtine produse agricole
ce pot fi comercializate cu mentiunea
,produs ecologic”, exploatatia trebuie
sa parcurga o perioada de conversie, de
minimum doi ani. Pe durata intregului
lant de obtinere a unui produs ecologic,
operatorii trebuie sa respecte permanent
regulile stabilite in legislatia comunitara
si nationala. Ei trebuie sa-si supund
activitatea unor vizite de inspectie, realizate
de organisme de inspectie si certificare,
in scopul controlului conformitatii cu
prevederile legislatiei Tn vigoare privind
productia ecologica. in Romania, controlul
si certificarea produselor ecologice sunt
asigurate in prezent de organisme de
inspectie si certificare private. Acestea



sunt aprobate de Ministerul Agriculturii si
Dezvoltarii Rurale.

Tn urma controalelor efectuate de
organismele de inspectie si certificare,
operatorii care au respectat regulile
de productie vor primi certificatul de
produs ecologic si Tsi vor putea eticheta
produsele cu mentiunea ,ecologic”. Pe
eticheta aplicata unui produs ecologic
sunt obligatorii urmatoarele mentiuni:
referire la productia ecologica, siglele,
numele si codul organismului de inspectie
si certificare care a efectuat inspectia si a
eliberat certificatul de produs ecologic.

Sigla nationala ,ae"”, alaturi de sigla
comunitard, completeaza etichetarea, in
scopul identificarii de catre consumatori
a produselor obtinute in conformitate cu
metodele de productie ecologica.

Aplicarea logoului UE pe produsele
alimentare preambalate este obligatorie
incepand cu data de 1 iulie 2010. Folosirea
logoului comunitar UE trebuie sa fie
insotita de indicarea locului de productie

a materiilor prime agricole. Aceasta
indicatie poate fi de forma ,UE’, ,non-UF'
sau/si numele statului membru UE sau din
afara UE, unde au fost obtinute produsul
sau materiile prime ale acestuia. Logoul
comunitar ofera recunoasterea produselor
certificate ecologic n intreaga Uniune
Europeana.

Cand achizitioneazd produse ecologice care
prezinta sigla nationala silogoul comunitar,
consumatorii pot avea increderea ca: cel
putin 95% din ingredientele produsului au
fost obtinute in conformitate cu metoda de
productie ecologica si ca produsul respecta
regulile de productie ecologici. Tn plus,
produsul poarta numele producatorului,
procesatorului sau vanzatorului si numele
sau codul organismului de inspectie si
certificare.

Toti operatorii in sistemul de agricultura
ecologicd, Tnainte de a-si Tncepe activitatea,
au obligatia de a-si Inregistra activitatea la
Ministerul Agriculturii si Dezvoltarii Rurale.
Agriculturaecologica este unsector dinamic
in Romania care a cunoscut Tn ultimii ani
o evolutie ascendenta. Una din conditiile
esentiale pentru dezvoltarea agriculturii
ecologice o reprezinta promovarea
conceptului de agricultura ecologica in
vederea constientizarii consumatorilor
de avantajele consumului de produse
ecologice, realizate cu grija fata de om si
natura.



Certificarea de
Comert Echitabil

Traim intr-o lume in care prea multi fermieri
si- familiile lor sunt incd infometati, sunt
pldtiti prea putin pentru a asigura asistentd
medicald sau educatie pentru copiii lor. Trdim
intr-o lume in care muncitorii trudesc in
conditii periculoase, iar exploatarea este inca
in plind desfasurare. Probleme uriase, cum ar
fi schimbarea climei, asteaptd in continuare
solutii. Obiectivele noastre sunt sG combatem
sdrdcia prin schimbarea comertului si sa
evidentiem problemele cu care se confrunta
fermierii si lucrdtorii din intreaga lume
care muncesc din greu si totusi se luptd sa
supravietuiascd. Ridicdm vocile fermierilor,
confruntand autoritdtile cu adevarul. Alegénd
Comertul Echitabil (Fairtrade), cumpdratorii,
suporterii, intreprinderile, scolile si grupurile
de campanie au creat schimbdri prin actiunile
lor de zi cu zi. Ei au sprijinit comunitatile
agricole sd-si hrdneascd familiile si sa
finanteze ambulante, clinici de maternitate si
centre de sdndtate. La distantd, comunitatile
marginalizate au acum infrastructurd care
nu exista inainte - scoli, electricitate si apd
curatd.

(Fairtrade Foundation, Annual Report and
Financial Statements for 2017, p.5)

Comertul Echitabil (Fair Trade) este probabil
cea mai dinamica dintre multele miscari si
initiative ce s-au dezvoltat ca raspuns la
efectele negative ale globalizarii. Alaturi de
miscarile impotriva exploatarii in industria
textila (anti-sweatshops) sau promovarea
certificarilor ecologicenindustrialemnului,
Comertul Echitabil urmareste un model de
dezvoltare durabila si de justitie sociala.
Parte a ,noii globalizari”, miscarea pentru
Comert Echitabil vizeaza sa modeleze
comertul international si sa schimbe
procesele expansioniste ale corporatiilorin

FAIRTRADE

economiaglobala, care adeseaau subminat
conditiile sociale si de mediuin lume. Astfel,
activisti din tarile dezvoltate (Nordul global)
conlucreaza cu producatori, muncitori
si alte sectoare din tarile sarace ale lumii
(Sudul global) si utilizeaza strategii de piata
pentru mobilizarea consumatorilor n
vederea cresterii veniturilor si a capacitatii
producatorilor si muncitorilor din Sud. n
acest fel, Comertul Echitabil incearca sa
redirectioneze puterile transformatoare
ale globalizarii In vederea obtinerii unei
mai mari echitati sociale la scala globala®.

Fiind o miscare transnationala prin
excelenta, reteaua internationala de
Comert Echitabil a aparut ca o forma de
organizare a unor grupuri de cetateni
in vederea solutiondrii unor probleme
insuficient gestionate de autoritatile locale,
guvernamentale sau de catre organizatii
supra-statale, incepédnd cu deceniul 5
din secolul 20. Progresul tehnologic,
expansiunea economiei globale, costurile
reduse pentru zboruri la distanta,
dezvoltarea retelelor de telecomunicatii
si a internetului, consacrarea englezei
ca limba de lucru la nivel mondial,

8 Cf. Raynolds, Murray & Wilkinson, 2007,
Introducere.



globalizarea massmedia, toate acestea
au capacitat persoane din diverse clase
sociale si din diverse locuri ale lumii sa
dezvolte relatii de cooperare la distanta.
O trasatura particulara a acestor miscari
transnationale este faptul ca mobilizeaza
oameni din tari si culturi diferite in jurul
unor obiective comune®®.

Comertul Echitabil (Fair Trade) este un
parteneriat comercial bazat pe dialog,
transparenta si respect, care urmdreste
o mai mare echitate Tn comertul
international. Comertul Echitabil contribuie
la dezvoltarea durabila prin oferirea unor
conditii mai bune de tranzactionare si
asigurarea drepturilor producatorilor si
lucratorilor marginalizati, mai cu seama
a celor din tarile sarace si in curs de
dezvoltare.

Organizatiile de comert echitabil, sustinute
de consumatori, sunt implicate activ
in sprijinirea producatorilor, cresterea
gradului de  constientizare  publica
asupra inegalitatilor produse economic
si In campanii de schimbare a regulilor
si a practicilor comertului international
conventional.

Comertul Echitabil dovedeste ca este
posibila o mai mare justitie in comertul
mondial.

Comertul Echitabil evidentiaza necesitatea
schimbarii  normelor si a practicii
comertului conventional si demonstreaza
modul complex in care o afacere de succes
poate pune oamenii pe primul loc.
Comertul Echitabil reprezinta o contributie
tangibila la lupta Tmpotriva sardciei,

86 Cf. Jackie Smith, Miscari transnationale, in Ritzer,G.
(ed)., 2007, pp.5068-72.

a schimbarilor climatice si a crizei
economice.®’

Organizatile de  Comert  Echitabil
(cunoscute si sub numele de Intreprinderi
de Comert Echitabil) folosesc marca
Organizatiei Mondiale de Comert Echitabil
(World Fair Trade Organization).

Tn paralel cu dezvoltarea etichetei pentru
produse, WFTO a dezvoltat un sistem
de monitorizare pentru organizatiile de
Comert Echitabil. Cu obiectivul de a intari
credibilitatea acestor organizatii in fata
decidentilordepoliticipublice,acompaniilor
traditionale si a consumatorilor, WFTO a
lansat in 2004 marca pentru Organizatiile
de Comert Echitabil. Aceasta marca
se acorda organizatilor membre care
indeplinesc conditiile impuse de sistemul
de monitorizare WFTO. WFTO coopereaza
cu FLO Tn ceea ce priveste Sistemul de
Management al Calitatii pentru Comertul
Echitabil.

Logoul Organizatiei Mondiale de Comert Echitabil
este folosit de organizatiile care demonstreazd
100% angajament fatd de Comertul Echitabil in
toate activitatile economice.

87 cf. https://wfto.com/



Certificarea FairTrade este o eticheta
de produs, initiativda a Organizatiei
Internationale pentru Certificarea de
Comert Echitabil (FLO). Aceasta a dezvoltat
un sistem de certificare a standardelor
de productie, de comert si de etichetare
pentru un numar de produse, in special
produse de larg consum.

Alaturi de aceste logouri cu circulatie
globala, Comertul Echitabil foloseste
totodata etichete de certificare la nivel
national, dezvoltate de retelele nationale
de Comert Echitabil (Max Havelaar in
Olanda, Oxfam in Marea Britanie, Gepa in
Germania, Artisans du Monde in Franta,
Altromercato In Italia s.a.).

Tncepand cu a 2-a jumétate a secolului 20,
intarile occidentale ainceput sa se dezvolte
tot mai mult miscarea pentru Comert
Echitabil,vizandin special contrabalansarea
injustitei comertului international prin
protejarea producatorilor din tarile n
curs de dezvoltare din Sud si cresterea
constientizdrii in Nordul global (in randul
cetatenilor din tarile dezvoltate).

Plata corectd pentru muncd corectd!, unul
dintre sloganurile miscdrii de Comert
Echitabil, critica faptul ca adesea pretul
pietei este construit in dezavantajul celor
mai saraci si vulnerabili dintre participanti.
Pe langa oferirea unui pret corect, reteaua
de Comert Echitabil s-a angajat sa mentina
anumite cote minime de pret, sa plateasca
in avans materia prima comandata in
tarile Tn curs de dezvoltare si sa reduca
dependenta  micilor producatori de
creditare. Conditille de munca certificate
FairTrade corespund standardelor privind
dreptul muncii, impactul de mediu al
proceselor de productie este minim, iar
organizatile de producatori respectd
principiile democratice (adesea, muncitorii

sunt organizati Tn asociatii sau cooperative
de mici producatori).

Principalele etape ale evolutiei Comertului
Echitabil:
1. dupd anul 1945 cateva ONG-uri
americane au lansat programul
Self Help Craft, pentru a sustine
populatia sdracad si victimele de
rdzboi, prin dezvoltarea abilitdtilor
profesionale ale acestora si
importarea productiei realizate.

2. la sfarsitul anilor 50, organizatia
Oxfam din Marea Britanie a facut
acelasi lucru pentru a sustine
refugiatii chinezi.

3. in 1967 si-a inceput activitatea
primul importator european de
produse provenite din Comertul
Echitabil (Organizatia de Comert
Echitabil din Olanda), deschizdndu-
se totodatd si primele magazine de
Comert Echitabil in Elvetia si Olanda.

4. in 1988 s-a dezvoltat organizatia
care certificd o parte din produsele
alimentare provenite din Comertul
Echitabil: FLO-Fair Trade Labelling
Organisation.

5. in 1989 s-a dezvoltat prima Retea
Internationald de Comert Echitabil
- IFAT, organizatie care in prezent
poartd numele de WFTO.

Organizatia Mondiala a Comertului
Echitabil (WFTO) este o comunitate globala
a fintreprinderilor comerciale echitabile.
Fondata in 1989, are astazi peste 400
de membri Tn 70 de tari. Componenta
sa include peste 330 de Tintreprinderi
comerciale echitabile, precum si miscarea
mai larga a 70 de organizatii si retele care



le sustin®,

WFTO verifica angajamentul membrilor
sdi Tn comertul echitabil prin evaluari inter
pares si audituri independente. Membrii
WFTO sunt antreprenori sociali si artizani,
agricultori si militanti, inovatori si pionieri ai
Comertului Echitabil. Impreund, formeaza
0 comunitate globala care prezinta un nou
model de afaceri, definit prin prioritatea
acordatd misiunii sociale. Intreprinderile
de comert echitabil pot fi Intreprinderi
sociale, cooperative, intreprinderi
familiale si afaceri sociale. Ele au adoptat
toate practicile si structurile care acorda
prioritate muncitorilor, fermierilor si
artizanilor ™n deciziile lor comerciale.
Aceste intreprinderi s-au nascut ca modele
alternative de afaceri in lupta impotriva
inegalitatii si nedreptatii.

Vizunea miscdrii de Comert Echitabil: o lume
in care toti producdtorii se pot bucura de o
viatd sigurd si sustenabild, isi pot indeplini
potentialul si isi pot decide propriul viitor.

Principalii actori implicati Tn comertul
echitabil sunt:

o Producatorii sau cooperativele
de producdtori, care realizeaza
produse ce fac obiectul Comertului
Echitabil

o Organismele de certificare a
produselor si organizatilor de
Comert Echitabil

o Distribuitorii de produse provenite

8 De remarcat reteaua oraselor de Comert Echitabil
(Fair Trade Towns), care Tn mai putin de 20 de ani

a crescut la peste 2.000 de orase, in 30 de tari ale
lumii. Initiativa a plecat de la activisti Oxfam si Fair
Trade din Garstang, Marea Britanie, care au con-
vins proprietarii de afaceri locale, reprezentantii
diverselor comunitati de credinta, scolile si primaria
sa semneze un angajament comun de a folosi pe cat
de mult posibil produse din Comertul Echitabil si din
economia locala.

Pentru mai multe informatii despre reteaua oraselor
de Comert Echitabil, accesati http://www.fairtrade-
towns.org/.

din Comertul Echitabil

o Comerciantii, Tn randul carora
gasim o categorie speciala
a magazinelor de tip world
shop. (Acestea sunt magazine
specializate, care comercializeaza si
promoveaza produse din Comertul
Echitabil si economia solidara.
Adesea, aceste magazine seimplica
in programe educationale si sunt
gestionate de catre organizatii
neguvernamentale, sustinute prin
munca voluntarilor.)

De la comertul de nisa la
succesul de piata

Intr-o prima perioads, produsele de
comert echitabil erau distribuite aproape
integral de catre organizatiile care aveau
Comertul Echitabil in centrul activitatii.
Tn anii 70 si 80, produsele din Comertul
Echitabil au fost vandute consumatorilor
cu precadere Tn unitati de tip world shop
sau n magazine dedicate. In a doua
parte a anilor 80, a fost dezvoltata o noua
modalitate de comercializare a acestora,
prin lanturile conventionale de distributie
alimentara, cu ajutorul sistemului de
certificare de produse FairTrade. Tn 1988,
eticheta Max Havelaar a fost implementata
in Olanda pentru a certifica produsele din
Comertul Echitabil, in special cafeaua. Tn
anii urmatori, organizatii similare non-
profit de certificare au fost dezvoltate n
alte tari europene si din America de Nord.
Tn anul 1997, a fost infiintatd asociatia
internationala de etichetare (FLO).

Tn momentul de fata, certificarea de
Comert Echitabil acopera o varietate larga
de produse alimentare (cafea, cacao, ceai,
banane si alte fructe exotice, cereale,
zahar, orez, racoritoare si diverse bauturi
etc.), dar si nealimentare (bumbac, textile,



flori, bijuterii, sapun si cosmetice etc.).
Aceste produse sunt astazi disponibile
atat in retelele de Comert Echitabil din
tarile dezvoltate, cat si in lanturile mari de
distributie.
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Cele 10 principii ale
Comertului Echitabil®
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1. Crearea de oportunitati
pentru producatorii
dezavantajati

Reducerea sardciei prin intermediul
comertului reprezinta un principiu esential
de interventie. Organizatia sustine micii
producatori marginalizati, fie ca acestia se
prezinta sub forma de asociatii familiale
sau sunt grupati in asociatii de producatori
sau cooperative. Aceasta urmareste sa-i
sprijine pentru a trece de la saracie si
un venit nesigur la o stare de siguranta
economica. Comertul sustine dezvoltarea
comunitatii locale, organizatia avand un
plan de actiune in acest sens.

8 Cf. Organizatia Mondiala a Comertului
Echitabil, https://wfto.com/fair-trade/10-
principles-fair-trade.
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2. Transparenta

Organizatia este  transparenta 1n
actul de management si Tn relatiile
comerciale. Aceasta este transparenta
fata de toate partile interesate si asigura
confidentialitatea  datelor  comerciale
furnizate. Organizatia gdseste cele mai
potrivite mijloace de a implica angajatii,
membrii si producdtorii Tn procesul de
luare a deciziilor. Aceasta se asigura ca
informatiile relevante sunt oferite tuturor
partenerilor comerciali. Canalele de
comunicare functioneaza la toate nivelurile
lantului de distributie.



3. Practicile comerciale

Organizatia se implica n relatii comerciale
ce vizeaza bunastarea sociala, economica
si de mediu a micilor producatori
marginalizati, iar nu
profitului pe seama acestora. Aceasta
este responsabila si profesionista in
indeplinirea angajamentelor asumate, in
timp util. Furnizorii respecta contractele si
livreaza produsele la timp, tinand cont de
cantitatea dorita si specificatiile primite.

maximizarea

Cei care achizitioneaza produse de
Comert Echitabil, recunoscand dificultatile
financiare ale producatorilor si furnizorilor,
se asigura ca sunt platite comenzile de la
data primirii documentelor. Cand situatia
0 cere, se poate realiza o pre-plata a
comenzii, de cel putin 50%.

Diferitele parti implicate in relatiile
comerciale urmaresc cresterea volumului
comertului dintre ele, precum si a valorii
si a diversitatii ofertei de produse, in
sprijinul  producatorilor, asigurandu-le
astfel o crestere a veniturilor. Organizatia
coopereaza cu alte organizatii de Comert
Echitabil din tara si are obligatia de a evita
o competitie neloiala.

4. Plata unui pret corect

Pretul corect este acela care a fost reciproc
agreat de catre toti actorii implicati, prin
intermediul dialogului si participarii, care
asigura o plata corecta a producatorilor si
care poate fi sustinut de piatd. Unde exista
mecanismede stabilirea preturilor, acestea
sunt folosite la minimum. Plata corecta
inseamnad asigurarea unei remuneratii
acceptabile din punct de vedere social
(in contextul local), considerata de catre
producatorii Tnsisi ca fiind corecta si care

ia Tn considerare principiile unei plati egale
pentru 0 munca egala realizata de catre
barbati si femei. Organizatiile de marketing
si cele importatoare de produse sustin
dezvoltarea capacitatii producatorilor de a
stabili un pret corect.

5. Combaterea muncii copiilor
si a muncii fortate

Organizatiile adera la Conventia Natiunilor
Unite privind Drepturile Copilului si legile
nationale cu privire la angajarea copilului.
Organizatiile se asigura ca nu folosesc
munca fortata in randul angajatiilor proprii,
a membrilor sau in randul lucratorilor la
domiciliu.

Organizatile care cumpdra produse
din Comertul Echitabil de la grupuri de
producatori, fie direct, fie prin intermediari,
se vor asigura ca nu se foloseste munca
fortata Tn procesul de productie si ca
producatorii Tndeplinesc reglementarile
prevazute Tn Conventia Natiunilor Unite
privind Drepturile Copilului, precum si
legile nationale/locale privind angajarea
copiilor. Orice implicare a copiilor in
producerea de produse (inclusiv invatarea
artei si mestesugurilor traditionale) este
intotdeauna declarata si monitorizata,
deoarece aceasta nu trebuie sa afecteze
in mod negativ bundstarea copilului,
securitatea acestuia, obligatiile scolare si
nevoile de joaca.

6. Nediscriminare, egalitatea
de gen si libertatea de
asociere

Organizatiile nu discrimineaza in procesul
de angajare, remunerare, accesul la



formare, promovare, concediere sau
pensionare pe criterii de rasa, casta, origine
etnica, religioasa, dizabilitati, gen, orientare
sexuald, apartenenta sindicala, afiliere
politica, HIV/SIDA sau varsta. Organizatiile
asigura oportunitati pentru femei si barbati
pentru a-si dezvolta abilitatile personale
si promoveaza accesul femeilor pentru
ocuparea posturilor vacante de conducere
din cadrul organizatiei.

Organizatiile iau in considerare nevoile
speciale de sdnatate si securitate
pentru femeile Tnsarcinate sau mamele
care alapteaza. Femeile sunt pe deplin
implicate in luarea deciziilor privind
modul de folosire a banilor obtinuti din
procesul de productie. Organizatiile
respecta drepturile tuturor angajatilor
de a constitui si a se afilia la sindicate si
de a negocia colectiv. Acolo unde dreptul
la asociere sindicala si negocieri colective
este restrictionat prin lege sau de regimul
politic, organizatiile de Comert Echitabil
vor pune la dispozitia angajatilor mijloace
pentru libera asociere independenta si
negocieri colective. Organizatiile se vor
asigura ca reprezentantii angajatilor nu
sunt subiectul unor discriminari la locul de
munca.

Organizatiile care lucreaza direct cu
producatorii se asigura ca femeile sunt
intotdeauna platite pentru contributia
adusa n procesul de productie, iar
cand femeile realizeaza aceeasi munca
precum barbatii, sunt platite in mod egal.
Organizatiile se asigura ca In situatiile de
productie in care munca femeilor valoreaza
mai putin decat munca barbatilor, munca
femeilor este reevaluata pentru a egaliza
ratele de plata si de a permite femeilor
sa desfasoare activitati in functie de
capacitatile lor.

7. Conditii de munca

Organizatiile asigura un mediu de munca
sigur si sanatos pentru angajatii si/sau
membrii sai. Acestea Tndeplinesc cel putin,
conditiile stabilite Tn legislatia locala si
nationala si reglementarile Conventiilor
Organizatiei Internationale a Muncii (OIM)
cu privire la sanatate si siguranta in munca.
Numarul de ore de munca si conditiile
de munca pentru angajati si/sau membri
(si pentru orice angajat la domiciliu)
indeplinesc  standardele stabilite in
legislatia locala si nationala precum si in
Conventiile OIM.

Organizatiile de Comert Echitabil detin
informatii despre conditile de sanatate
si siguranta ale grupurilor de producatori
de la care cumpara produsele. Acestea
urmadresc In mod permanent sa atraga
atentia asupra aspectelor legate de
sanatatea si securitatea producatorilor
si sa Tmbunatateasca aceste aspecte in
grupurile de producatori.

8. Consolidarea capacitdatilor
proprii

Organizatiile urmaresc sa creasca impactul
pozitiv de dezvoltare pentru producatori
mici si marginalizati prin intermediul
Comertului  Echitabil. Organizatiile se
preocupa de dezvoltarea abilitatilor
si competentelor propriilor angajati si
membri. Organizatiile care lucreaza direct
cu micii producatori dezvolta activitati
specifice pentru a-i ajuta pe acestia
sa-si  dezvolte abilitatile de gestiune,
capacitatea de productie si accesare a
pietelor locale, regionale, internationale,
in functie de situatie. Organizatiile care
cumpdra produse de Comert Echitabil



de la intermediari din Sud sustin aceste
organizatii salsi dezvolte propria capacitate
de a sustine grupurile de producatori
marginalizati cu care lucreaza.

9. Promovarea Comertului
Echitabil

Organizatiile  participa la cresterea
constientizarii cu privire la obiectivele
ComertuluiEchitabil silanevoiade aasigura
omaimarejustitieincomertulinternational.
Acestea se implica n activitati de advocacy
privind obiectivele Comertului Echitabil,
in conformitate cu specificul organizatiei.
Organizatia va asigura consumatorilor
sai acces la informatii despre activitatea
proprie, despre produsele pe care le
comercializeaza, despre organizatiile de
producatori sau membri care produc sau
recolteaza produsele. intotdeauna vor
practica in mod onest tehnici de publicitate
si marketing.

10. Mediul inconjurator

Organizatiile producatoare maximizeaza
utilizarea materiilor prime care provin
din surse gestionate Tn mod durabil,
achizitionate la nivel local, atunci cand
acest lucru este posibil. Acestea folosesc
tehnologii de productie care urmdresc
reducerea consumului de energie si acolo
unde este posibil folosesc tehnologii de
energie regenerabila care minimizeaza
emisiile de gaze cu efect de sera. Totodata,
organizatiile  producdtoare  urmaresc
minimizarea impactului de mediu al
deseurilor. Producatorii agricoli reduc la
minimum impactul lor asupra mediului
inconjurator, prin folosirea de pesticide
organice sau pesticide usoare, ori de cate
ori este posibil. Membrii retelei de Comert
Echitabil acorda prioritate produselor

realizate din materii prime care provin
din surse gestionate sustenabil si care
au impactul asupra mediului cel mai
scdzut cu putintd. Toate organizatiile
folosesc materiale reciclabile sau usor
biodegradabile pentru ambalare, iar
marfurile sunt expediate pe mare ori de
cate ori este posibil.



Etichete de certificare pentru
consum responsabil

Agricultura
ecologica

Certificarea
ecologica
europeana
pentru
produse de
larg consum

Alte
certificari
ecologice
pentru
produse de
larg consum
n Europa

Denumire
de Origine
Protejata
(DOP)

Indicatie
Geografica
Protejata
(IGP)

* o,k

eu NS

Ecolabel

www.ecolabel.eu

Certifica provenienta produselor alimentare din ferme ce practica
agricultura ecologica.

O etichetd ecologica este o marca ce poate fi gasita pe produse
de zi cu zi precum detergenti, cosmetice sau produse din hartie si
indica faptul ca o terta parte independenta a evaluat produsul in
functie de multiple criterii de mediu pentru a se asigura ca respecta
cele mai stricte standarde de sanatate si environmentale.
Aceasta certificare se aplica si la textile si Incdltdminte, rechizite
scolare, mobilier sau aparatura electrocasnica. in functie de
categoria de produse la care se aplica, standardele de certificare
urmaresc reducerea impactului de mediu pe tot ciclul de viata al
produsului, precum si cresterea durabilitatii sale.

Uniunea Europeand a introdus sistemul de certificare ecologica in
1992, precedat de schemele de certificare nationala din Germania
(Tngerul Albastru, 1977) si tarile nordice (Lebada Nordica, 1989).
TotTn 1992 a fost adoptata Directiva Cadru privind Etichetarea
Energiei in UE, care a reglementat standardele pentru energie si
echipamente. Toate acesta masuri au avut la baza convingerea ca
progresul catre sustenabilitate nu poate fi atins fara diminuarea
impactului de mediu a principalelor produse de consum si fara

o informare elocventa a consumatorilor asupra beneficiilor unor
produse mai eficiente energetic, responsabile fata de mediu si
reciclabile.

Certificarile Ecologice Europene se aplica astazi la o gama larga
de produse si servicii, de |la papetarie, lumanari, cosmetice

si detergenti, absorbante, jucarii, la amenajarea spatiului de
locuit, aparatura electrocasnica si IT, mobilier interior si exterior,
amenajarea spatiului public, servicii HORECA, afaceri locale si
municipale (mobilitate, reciclare s.a.m.d.).

Denumirea de Origine Protejata (DOP) foloseste numele unei

regiuni, al unui loc specific sau al unei tari, utilizat pentru

descrierea unui produs agricol sau alimentar:

+ originar din aceasta regiune, loc specific sau tara

+  calitatea sau caracteristicile sale sunt datorate mediului
geografic cu factorii sai naturali si umani

*  materiile prime folosite trebuie provin exclusiv din aria
geografica definita

+  producerea, procesarea si prepararea are loc exclusiv in aria
geografica definita.

Indicatia Geografica Protejata (IGP) se refera la numele unei

regiuni, al unui loc specific sau al unei tari, utilizat pentru

descrierea unui produs agricol sau alimentar:

. originar din aceasta regiune, loc specific sau tara

. poseda o calitate specifica, reputatie sau alte caracteristici
atribuite originii geografice

. materiile prime folosite pot sa provina si din afara ariei
geografice definite

. anumite operatii ale procesului de productie, cum ar fi
ambalarea, congelarea, depozitarea etc. pot

. avea locTn afara ariei geografice definite.
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Certificarea atesta drept traditional un produs alimentar fabricat
pe teritoriu national si pentru care se utilizeaza materii prime
locale, care nu are in compozitia lui aditivi alimentari, care prezinta
o reteta traditionala, un mod de productie si/sau de prelucrare

si un procedeu tehnologic traditional si care se distinge de alte
produse similare apartinand aceleiasi categorii.

Certifica faptul ca produsul provine dintr-un lant de economie
echitabila. Utilizat indeosebi pentru produse din tarile in curs

de dezvoltare, distribuite la distanta fata de locul de productie.
Poate viza produse alimentare (cafea, cacao, ciocolata, ceai, miere,
condimente, fructe, legume s.a.), bauturi racoritoare, bere, vin, dar
si flori, textile, obiecte de artizanat, cosmetice, jucarii, bijuterii sau
chiar aur.

Organizatia Mondiala de Comert Echitabil a fost creata in 1989 si a
fost anterior cunoscuta drept Federatia Internationala de Comert
Alternativ (IFAT).

Uleiul de palmier este prezent in multe produse alimentare, de
la margaring, la cremele de ciocolata sau chipsuri. El este folosit
n industria alimentara la scala globala, datorita calitatilor sale
si pretului scazut. Pe de alta parte, cultivarea palmierilor pentru
ulei a devenit o monocultura in zonele de productie, conducand
la defrisari masive in Indonezia, care afecteaza grav ecosistemul
si conditiile de viata ale unor specii de urangutani pe cale de
disparitie.

De obicei este intalnitd in etichetarea produselor cosmetice si a
fost dezvoltata ca urmare a unor initiative a asociatiilor ce activeaza
pentru drepturile animalelor.

Poate fi inclusa in alte certificari mai complexe, de pilda in
certificarea ecologica europeana.

Se foloseste pentru produsele obtinute partial sau integral din
materii prime refolosite. De obicei se indica procentul de materie
prima reciclata folosita de produs.

Garanteaza ca produsul nu contine plastic.

Certificari care garanteaza ca fibrele virgine de celuloza provin din
surse certificate privind managementul responsabil al padurilor.

World Land Trust (WLT) este o organizatie internationala de
conservare a biodiversitatii, care protejeaza cele mai valoroase
habitate din punct de vedere biologic.

Printr-o retea de organizatii partenere din intreaga lume, WLT
finanteaza crearea de rezervatii si asigura o protectie permanenta
a habitatelor si a faunei salbatice.

WLT a fost inregistrata in Marea Britanie Tn 1989 ca organizatie de
mediu non-profit si este patronata de biologi si persoane publice
angajate In miscarea pentru conservare (cum este redactorul
stiintific si cercetatorul naturalist David Attenborough).
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content/uploads/2017/12/manual-UNESCO.pdf

ONU, Transforming Our World: The 2030 Agenda for Sustainable Development, https://
sustainabledevelopment.un.org/content/documents/21252030%20Agenda%20for%20Sustainable%20
Development%20web.pdf

Guvernul Romaniei, Departamentului pentru Dezvoltare Durabild, Obiectivele de Dezvoltare Durabilg,
http://dezvoltaredurabila.gov.ro/web/obiective/

http://ec.europa.eu/environment/ecolabel/

http://urgenci.net

http://www.asatromania.ro

http://www.cries.ro/resurse

http://www.csreurope.org

http://www.csrlessons.eu

http://www.csr-romania.ro

http://www.fairtradetowns.org/about-us

http://www.fao.org/food-loss-and-food-waste/en
http://www.fao.org/state-of-food-security-nutrition/en

http://www.fao.org/state-of-forests/en

http://www.madr.ro/agricultura-ecologica.html

http://www.overshootday.org/take-action/food

http://www.responsabilitatesociala.ro

https://sustainabledevelopment.un.org/sdgs

https://wfto.com

https://wwf.panda.org/knowledge_hub/all_publications/ecological_footprint2
https://www.footprintnetwork.org/resources/footprint-calculator

https://www.greenpeace.org

https://www.theguardian.com

https://en.unesco.org/
https://www.un.org/sustainabledevelopment/news/communications-material.

Surse video:

Asociatia CRIES - Centrul de Resurse pentru Initiative Etice si Solidare, 4 filme online.
http://www.cries.ro/implicarea-ta/4-filme-de-prezentare-a-unor-demersuri-de-dezvoltare-incluziva/,
pentru documentarele:

Agricultura sustinuta de comunitate (20min.)

Finantarea etica si microfinantarea (20min.)

ntreprinderile sociale de insertie prin activitate economica (19min.)

Consumul responsabil si Comertul Echitabil (35min.).

Alte surse:

OECD, 2009, Promoting Consumer Education. Trends, Policies and Good Practices.

Parlamentul European, Comisia pentru agricultura si dezvoltare rurald, Raport referitor la evitarea
risipei de alimente: strategii pentru cresterea eficientei lantului alimentar din UE (2011/2175(INI))
Curtea de Conturi Europeana, Raportul Special Combaterea risipei de alimente: o oportunitate pentru
UE de a imbunatati eficienta utilizarii resurselor in lantul alimentar, Uniunea Europeana 2016

Legea nr. 217/2016 privind diminuarea risipei alimentare

Legea nr. 200/2018 pentru modificarea si completarea Legii nr. 217/2016 privind diminuarea risipei
alimentare.
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