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Intr-o economie in mare misuri
globalizata, rolul consumatorului
depaseste mai mult ca niciodata
simplul act de a cumpara. A cheltui
bani inseamnd a detine o putere si
responsabilititi care pot influenta
echilibrele sociale, economice si de
mediu la scara planetara.

Pentru a rispunde provocirilor
viitorului, consumatorilor li se cere
sa devind consuma(c)tori, respectiv
cumparatori responsabili, asa cum
sa si subliniat in cadrul Sumitului
Mondial pentru Dezvoltare Durabili
de la Johannesbourg din anul 2002:
schimbari fundamentale in modul
in care societdtile produc si consuma
sunt indispensabile pentru a realiza
o dezvoltarea durabila la scard
planetara.

A cosuma critic nu inseamnai altceva

decit de a acorda atentie actului

de consum, de a utiliza aceasti
importanta facultate pe care o avem
— critica — aga cum o ingelegea Kant,
pentru a actiona in viata de zi cu zi
intr-un mod care si nu contribuie la
distrugerea economici manifesti in
generatia noastra.

Gradul de congtientizare a
consumatorilor cu privire la
problemele mediului i dorinta de
a actiona pentru a le diminua este
in crestere in cele mai multe tari,
cu precddere in tarile dezvoltate.
Aproape paradoxal, amprenta
ecologica este mare si in crestere
tot in aceleasi tari. Explicatia poate
fi gasitd in faptul cd, in general,
comportamentele prietenoase sau
responsabile cu mediul se reduc la
anumite activititi punctuale si nu au
o abordare integratd. De exemplu,



reciclarea deseurilor domestice,
folosirea unui bec cu incandescenta,
cumpirarea de produse verzi sau
plantarea unui copac sunt cele mai
comune activitdti care desemneaza
acest comportament.

Fiind aspecte punctuale si neavind
o reprezentare intr-un stil de viatd
cotidian, acestea nu pot asigura un
trai sustenabil. Ele servesc doar la
deculpabilizarea celor care le adopta,
prin faptul ca acestia au sentimentul
unei contributii semnificative in
abordarea problemelor de mediu.

Contributiile riman asadar
marginale in cazul celor mai mulgi
consumatori care esueazd prin lipsa
abordarii unei atitudini critice si a
unui comportament (mai) radical,
singurele potrivite pentru generarea
schimbarii tendintelor actuale.
Consumatorii critici, in crestere

si ei, sunt cei care pot contribui
semnificativ la reducerea amprentei
ecologice.

Dinamica ce duce la schimbarea
sociala sta in procesul consumului,
revendicarile consumatorilor cu
privire la produse mai curate, mai
prietenoase cu mediul, solidare si
echitabile, provenite din economia
sociala, reprezintdnd un factor

esential pentru avansarea in directia
sustenabilitatii. Aceasta schimbare
implici redimensionarea modului de
viatd si o redefinire a nevoilor. Chiar
daci argumentul nevoilor este fragil,
ca urmare a relativitatii acestora prin
constructia lor culturald si istorica,
este necesard orientarea bunului simt
intr-o directie mai bund prin care si
fie diferentiate nevoile vitale sau cele

cu adevirat necesare sporirii bucuriei
de a trii fata de doringele superflue.




CATEVA PRINCIPII

DE CONSUM RESPONSABIL

Poate pdrea uneori dificil sd stim dacd o cumpdrdturd sau un act de
consum contribuie cu adevdrat la dezvoltarea durabild. latd cateve

princii care iti pot usura alegerea:

PRINCIPIUL UTILITATII

................................................................ P

- evitarea cumpdraturilor sau servi-
ciilor care nu corespund unor nevoi
reale, astfel incét si contribuim cit
mai putin la consumism si la epuiza-
rea resurselor naturale;

PRINCIPIUL PREVENIRII

- optarea pentru bunuri si servicii
care limiteaza pe cit posibil daunele
aduse mediului, sindtatii umane sau
oricarui alt domeniu;

PRINCIPIUL CALITATII

............................................................. Diveeanns

- preferinte pentru produsele care au
o mai mare durata a vietii: pe ter-
men lung folosesc mai putine resurse
naturale i mai putind energie pentru
fabricarea lor si, totodatd, genereazd
mai putine deseuri;

PRINCIPIUL
SOLIDARITATII

........................................ LR
- favorizarea cailor comerciale care tes
legaturile intre cumparator, distri-
buitor si producitor, cu scopul de a
repartiza echitabil prosperitatea intre

fiecare actor;




Consumul in spiritul dezvoltarii
durabile nu inseamna renuntare. Este
vorba in primul rind de a consuma
mai bine, diminuind utilizarea de
resurse (apa, materii prime etc.) si
de energie si luAnd in considerare
implicatiile sociale ale actului de
consum.

Daci toata populatia globului ar
utiliza la fel de multe resurse ca o
persoand din tarile din vest, am

avea nevoie resursele aferente a trei
planete pentru a raspunde nevoilor
umanitatii. Este deci important sa
ne modificaim modul de consum

cu scopul de a privilegia bunurile si
serviciile care economisesc energie si
de a prezerva resursele naturale, mai

ales pe cele neregenerabile.

Inlocuirea abordirii cantitative cu
una calitativd este primul pas pentru
un consum responsabil. Mare parte
din produsele pe care le cumparam
au un ciclu de viatd scur, fiind
transformate in deseuri in mai putin
de un an. In alegerile de consum pe
care le facem, este bine si reflectim la
nevoile si la dorintele la care raspund
bunurile pe care le cumparam.

Contribuie acestea la confortul ori la
starea noastri de bine sau au numai
efecte triviale asupra vietii noastre,
aldturi de impactul negativ asupra
mediului?




Produsele si serviciile conforme cu
principiile dezvoltarii durabile nu
presupun inliturarea comfortului
si bundstarii. Din contra, pot
chiar oferi pliceri superioare sau
echivalente, cu un impact mult mai
scdzut. Mai mult, putem resimti

o mare satisfactie prin alinierea
comportamentului de consum

cu idealurile proprii, privilegiind
calitatea si durabilitatea in locul
cantitdtii si superfluului.

A cumpira in spiritul dezvoltarii
durabile inseamna sa trecem dincolo de
simplul raport pret- calitate. Inseamni
intergogarea cu privire la impactul unei
achizitii inainte de a lua o decizie de
cumpirare. Inseamnd a se intreba, de
exemplu, pentru o pereche de pantofi,
unde si de citre cine a fost fabricata,
daci productia s-a realizat in conditii de
lucru decente pentru muncitori si cu ce
daune asupra mediului, cit timp le vei
putea utiliza? Ne putem de asemenea
pune acest tip de intrebari in toate
roaioanele magazinului:

Aceastd marca de cafea asigura venituri
decente pentru producator?

Un produs care integreaza in pretul
de vanzare conditii de munca
decente, procese de productie putin
poluante sau o mai buna exploatare

a resurselor energetice poate fi mai
scump decit produsele concurente.
Insi economiile care se fac pe seama
muncitorilor sau a mediului se platesc
uneori mai tarziu, deseori la un

cost mai ridicat pentru ansamblul
societdtii, chiar al planetei. Putem sa
reflectim de exemplu la consecintele
sociale ale delocalizarii, la impactul
pentru sinitatea umand al unor
deseuri chimice sau al despaduririlor.

Acest obiect de mobilier contribuie la
disparitia padurilor tropicale?

Acest tricou fabricat in Asia a fost
cusut in conditii bune de munca?

Acest filet de peste apartine unei specii
amenintate de suprapescuit?
Multe intrebari dificile, care pot oferi
uneori raspunsuri multiple. Multe
alegeri complexe, care pot ridica indoieli
si contradictii. De exemplu: privilegiind
un produs regional in locul unui
produs venit de pe alt continent evitim
transportul superfluu si favorizam
economia locald. Dar aceasta alegere
se poate realiza in detrimentul unei
companii situate intr-o zona tributard
exporturilor....



CONCILIEREA LIBERTATII
CU RESPONSABILITATEA

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000 0

Complexitatea argumentelor de cantdrit pentru o decizie de a consuma
sau nu un produs este reflectia complexitatii sistemului economic
globalizat. Singura cale realistd trece prin libertatea individuald. Insd

o libertate informatd, responsabild si respectuoasd. A consuma de
manierd durabild inseamnd plasarea notiunii de respect in centrul
actiunilor noastre: respectul celorlati, fie cd apartin propriei generatii
sau celor viitoare, respectul diferentelor si a diversitdtii, respectul
mediului si a resurselor pe care ni le oferd planeta.
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DE UNDE SA INCEPEM?

Adoptarea unui mod de consum
durabil este un demers complex care
obliga la luarea in considerare a unui
numir de factori.

Integrarea deodatd a tuturor
aspectelor pentru fiecare act de
consum poate f coplesitoare si
descurajatoare.

Sfatul nostru este de a incepe cu
unele produse pe care le camparim
in mod frecvent si mai apoi si
largim progresiv abordarea si
pentru alte domenii de consum.




CRITERIILE PE CARE SA NE FONDAM ALEGERILE:

In functie de tipul de cumpirituri vom acorda mai multa greutate unui criteriu
sau altul.

Pentru cumpiriturile curente - Pentru cumpiriturile de articole
alimentatie, imbriciminte, igienad destinate s ne serveasci pe
corporala, produse de menaj, este timp lung (mobilier, echipament
important si tinem seama de: electronic etc.):

Volumul ambalajului Durata de viatad

Efectele asupra sanatitii Robustetea

Impactul asupra mediului i Posibilitatile de reparatii

Originea produselor : i Cosumul de energie/ de apa

Mijloacele de transport
: care le-au adus pe piata

Repercursiunile in termeni
i de locuri de munci,
i solidaritate Nord - Sud

: Impactul pentru
: economia locali



Nu suntem intotdeauna constienti

de motivele veritabile care ne
determind s facem o cumparitura.
[ata anumite motivatii inconstiente
cu care este recomandat si ne
identificim in calitate de consumator:

Aceasta cumpdratura
satisface nevoia mea de siguranta;
sunt usurat(d) sd am acest produs in
eventualitatea in care ag avea nevoie;

Cumpirand acest
produs sau acest serviciu dau valoare
existentei mele, un sens vietiis

Aceasta
cheltuiald va imbundtiti imaginea
mea in ochii celorlalti si va contribui
la statutul meu social;

Aceastd cumparaturd
imi va permite sd fiu mai sigur(a)
pe mine, sa fiu la mod4, in rAnd
cu lumea sau cu anturajul meu
profesional;

Prin aceastd achizitie
imi afirm independenta spiritului
si a originalitatii mele, fird a ma
conforma asteptirilor celorlalti;

Nu am ficut aceasti
alegere decit pentru mine: aceasta
cumpdraturd nu are alt scop decit de
a-mi face plicere;

Imi place emotia
descoperirilor, vreau si fiu un pioner,
sa stipanesc o noutate tehnologicd;



‘n—-‘-\ﬁ_ u .
L.,_m_

g
4
P




Cea mai mare parte a economistilor
afirmi ci consumatorul este suveran
in actul de cumpdrare si ca face
alegerile intr-o manieri rationala.
Totusi, in realitate, deciziile noastre
se fac deseori pe baza unor informatii
incomplete sau partinitoare. Este
a§adar mai corect sd spunem cd,
cumparaturile noastre, oricat

de rationale ar fi, sunt in mare
masura conditionate si determinate
de publicitate, de citre normele
socioculturale si de citre motivatii
ancorate profund in noi ingine.

Specialistii in marketing au invitat
in urma cu mult timp sa exploateze,
respectiv si creeze dorinte si visuri
sau temeri si lipsuri. Acestia stiu

cu precadere ¢ o persoana care

nu se simte bine in pielea ei este

un consumator potential excelent,
in sensul ca va avea cu usurinta
tendinta de a obtine un bun sau

un serviciu pentru a usura, pentru

a inlatura frustririle sau pur si
simplu pentru simpla plicere de a
cumpara. Reducerile, lucrurile in
editii limitate, cardurile de fidelitate,
ofertele sunt metode de a da impresia
consumatorului ci cistigd bani in

timp ce el ii cheltuie. Toate aceste
strategii de marketing sunt partase la
consumismul actual, incompatibil cu
dezvoltarea durabila.

Publicitatea este peste tot: la radio,
la televizor, in ziare si reviste, pe
internet, in silile de cinema (deseori
chiar in scenele filmului principal),
pe strada, in statiile de autobuz sau in
giri, in autobuze si spatiile de joaca
si chiar pe hainele care transforma
oamenii in panouri publicitare. In
tarile occidentale se estimeaza ca
fiecare persoand este supusi la o
medie de 2500 de mesaje publicitare
pe zi.

Sumele colosale investite in
publicitate permit acesteia sd invadeze
spatiul public, colectiv, care devine
astfel un spatiu privat, insusit din

ce in ce mai mult de companiile
comerciale. Astfel, cele mai multe
mesaje pe care le primim sunt
comerciale, in timp ce materialele
care detin informatii de interes
public ocupa un spatiu marginal, iar
mesajele de incurajare a spiritului
civic lipsesc cu desavarsire.



BINE DE STIUT

Dupa un sondaj adresat directorilor unora dintre cele mai mari firme
americane, 90% dintre ei au recunoscut ca ar fi imposibil sd vAnda un
nou produs fird o campanie publicitard, 85% au declarat ca publicitatea
convinge lumea sa cumpere lucruri de care nu au nevoie si 51% au
marturisit ¢ de asemenea publicitatea face ca oamenii sd cumpere lucruri
pe care nu si le doresc cu adevarat.

Industria publicitard detine al doilea buget mondial dupa cel al
armamentului, cheltuielile anuale pentru publicitate la nivel global
ridicandu-se la aproximativ 500 de miliarde de euro.

Un adult primeste in medie 2.000 de mesaje comerciale zilnic.

Kale Lasn, fondatorul Fundatiei Adbusters si editorul sef al publicatiei
omonime, considerd publicitatea cel mai toxic si mai predominant poluator
mental si publicitatea corporatistd sau media comerciald, cel mai mare
proiect psihologic realizat vreodatid de rasa umand, al carei impact asupra
noastrd rimane necunoscut si, in mare parte, ignorat.



HOTEL

IF-IGUEROR

MESAJE DE DECODAT

Ca reactie la aceasta invadare

a spatiului public si personal,
strategiile de marketing si campaniile
publicitare sunt din ce in ce mai mult
denuntate. Printre criticile cele mai
frecvente se numari:

Apologia unui ideal de viata fondat
pe materialism, individualism si
competitie

Sexismul i exploatarea sistematica
a pulsiunilor sexuale

Efectele nefaste pentru sindtatea
publica (alcoolismul, tabacismul,
obezitatea)

Incitarea la supraindatorire

Incitarea la comportamente
necivice, periculoase pentru om si
pentru mediu

Poluarea vizuali si degradarea
peisajului

Din ce in ce mai multe persoane
incep sa pund sub semnul intrebarii
credinta conform cireia bunistarea
depinde de niveluri din in ce mai
ridicate de consum i cei mai multi
dintre membrii populatiilor tirilor
bogate considera ca societatea lor
este prea materialisti, cu o prea mare
atentie spre consum.

In Mic inseamnd frumos (Small is
beautifull) - carte de referintd in
canoanele simplitdtii voluntare,



E. F. Schumacher stabileste un
model nobil pentru viata:

Identificarea motivatiilor: care sunt
nevoile/ dorintele pe care aceastd
cumparaturd le satisface?

Preg? Calitate? Marca?
Proprietati? Tara de origine?

Materiale folosite? Conditii de
productie? Efecte asupra mediului si
asupra sanatatiiz

Exista
variante mai bune in alta parte?
Existd un substitut? Existd o
alternativd mai putin ddunitoare
pentru mediu i pentru sindtate?
Existd o marca?

Suntem deseori tentati s alegem
articolul mai putin scump. Insa




Intrucit sunt situate la perifierie si
rau deservite de catre transportul

public, hipermaketurile sau parcurile

de petrecere a timpului liber
genereaza un trafic motorizat privat
care creste necontenit. Rutele de
acces si marile parciri ocupd deseori

suprafete imense.

Jumatate din cumparaturi se
realizeaza cu masina in tarile asa
numite civilizate, cu efecte asupra

poluarii aerului, schimbdrilor
climatice, cresterea poludrii sonore;

Trafic mai mare, magazine

mai putine: Dezvoltarea
supermarcheturilor contribuie la
disparitia micilor magazine de
proximitate si la cresterea traficului
motorizat. Antreneaza totodata
eroziunea legaturilor dintre
persoanele care locuiesc in acelasi
cartier care se intersecteaza din
ce in ce mai putin in locurile de
cumpdrdturi sau pe stradd;

Mergand la centrul comercial pe
jos, cu bicicleta sau cu transportul
public, diminudm daunele aduse
locurilor din vecinitatea acestora. In
acest sens, regruparea magazinelor
poate duce la evitarea deplasarilor
superflue.



Combinarea acestei
vizite cu o alta deplasare poate
economisi combustibil si scidea
amprenta ecologica.

Este vorba de contracte
intre consumatori urbani si fermieri
locali care dd dreptul consumatorilor
la diferite produse alese in prealabil si
livrate cu o frecventd regulatd. Acest
demers permite o buni trasabilitate
a produselor, dezvoltarea de
legaturi intre oras si sat si reducerea
distantelor de transport a mérfurilor.

A cumpiri din propriul cartier,

este bun pentru sindtate §i pentru
planetd pentru ca ne deplasim pe
jos. Preturile uneori mai ridicate sunt
compensate prin economia de timp,
prin gratuitatea deplasarilor si prin
ameliorarea relatiilor de vecinatate.
Prezenta magazinelor de proximitate
este esentiald pentru persoanele in
varsta si cele care se deplaseaza cu
dificultate

Pietele sunt locuri in general foarte
conviviale. Insd anumiti comercianti
nu fac altceva decit si revindi en

detail produse cumpirate en gros
care nu sunt intotdeauna locale.
Este important sd analizim si sa
cautam persoane care oferd produse

proaspete, de sezon, cultivate local.

In zilele noastre o oferta importanti
de produse se gaseste pe internet.
Aceste tipuri de cumpirituri

trebuie analizate una cite una. Pot

fi sustenabile in functie de criteriile
mentionate anterior, de modul in care
se poate intra in contact direct cu
producatorul si trasa ciclul de viata al
produselor, de conditiile de transport
si livrare etc.



Efemeritatea produselor alimenteaza
necontenit frenezia cumpdritorilor:

Uzura planificata constd in scurtarea
intentionata a ciclului de viati a
produselor. Cel mai mare volum

al produselor nu poate fi reparat,

fie ca urmare a dificultitii sau
imposibilitatii gasirii unui reparator
sau a unei piese lipsd, fie pentru ca
repararea ar fi mai neconvenabila
economic decit inlocuirea cu un
produs nou.

Uzura morali constd in aplicarea
unui anumit design unui produs
sau unei parti a unui produs.
Diferenta fata de cea planificata

este cd uzura morald este de natura
psihologicd. Pentru ca sunt limite la
cat de repede se pot strica anumite
lucruri, schimbarea constanti a
design-ului produselor este necesara.
Astfel, propaganda publicitara ne
convinge ca produsele sunt demodate
inainte de a-si fi atins limitele
functiilor vitale. Aproape pentru
toate produsele de largi utilitate,
cum sunt hainele, televizoarele,
calculatoarele, apare un nou model
suficient de repede si la preturi
suficient de accesibile pentru a ne
face sd abandondm lucruri care inca
functioneaza perfect. Moda este un
instrument crucial pentru acest tip de
uzura.

in fiecare luni, mai mult de 45
de tone de CD-uri devin invechite,
demodate, nefolositoare sau nedorite?

in fiecare an, mai mult de 55
milioane de cutii de software ajung la
gropile de gunoi sau sunt incinerate?

viata medie a calculatoarelor in
tarile dezvoltate a scizut de la 6 ani
in 1997 la 2 ani in 20052

telefoanele mobile au un ciclu de
viatd mai mic de doi ani in térile
dezvoltate?



reprezinta o inovatie sociali care de-
semneaza explozia rapidi din ultimii
ani in schimburile traditionale de

tip barter, in imprumuturi, inchir-
ieri si in gratuitdti reinventate prin
tehnologiile de retea la o scard si in
moduri care erau imposibile in trecut.

Acest tip de consum reprezintd

o forta economica si culturald

care destrama modelele de afaceri
traditionale, reinventand serviciile
publice, cu un mare potential de a
transforma modul de viatd din acest
secol. Gama larga de exemple de
consum colaborativ cuprinde sectoare
economice diverse, de la hrand pana
la finante si pot fi clasificate in trei
tipuri de sisteme:

sistemele de servicii pentru
utilizarea de produse, bazate pe ideea
ca se poate plati pentru a utiliza un
produs fird a-l detine, cum ar fi
sistemele de car-sharing sau bike-
sharing;

pietele de redistribuire care
permit reutilizarea de bunuri care nu
sunt noi si de care cei care le detin
nu mai au nevoie, catre o regiune
/o comunitate/ o persoana cdreia
bunurile respective ii sunt utile;

stilurile de viatd colaborative
— schimburi de resurse in afara
bunurilor precum timpul, spatiul,
abilitatile sau banii (de exemplu
bancile de timp, imprumuturile
sociale, spatiile de lucru in comun
etc.).

Milioane de automobile in Romania
si pretutindeni circuld cu banchetele
goale. Initiativele www.ecodrum.
ro, www.autostoponline.ro si www.
cumasina.net sunt exemple de
platforme de consum colaborativ
din Romania pentru transportul cu
masina.


http://www.ecodrum.ro
http://www.ecodrum.ro
http://www.autostoponline.ro
http://www.cumasina.net
http://www.cumasina.net

este una dintre practicile
comportamentale sustenabile cele
mai importante, intrucit consumul
de carne si nu transportul, cum

se considerd in general, este cauza
principald a emisiilor de carbon si
deci a schimbirilor climatice.

In prezent, aproape o treime din
suprafata Pimantului este folosita
pentru cresterea animalelor (Safran
Foer, 2009: 149), iar in SUA, 99%
din productia de carne se realizeaza
in ferme industriale (Zbidem, 201),
cu un impact foarte mare asupra
mediului.

La nivel mondial, numarul
vegetarienilor voluntari (cei care aleg
si nu minance carne) este de 75 de
milioane si tendintele de crestere ale
acestui numar sunt evidente (Leahy
et al, 2010:2). Motivele alegerii
acestei diete variazd de la preocuparea
pentru sindtate sau pentru mediu, la
considerente etice legate de modul de
tratare al animalelor.

In Italia, 10% din populatie este
vegetariana, in Anglia si Germania
9%, in Olanda 4,5%, iar in celelalte
tari, inclusiv in Romania, procentul

este de asemenea in crestere, conform
Societatii Vegetariene din Roménia.

Aceastd societate aminteste in
materialele sale promotionale ca
Albert Einstein considera ci ,,nimic
nu va aduce beneficii mai mari
pentru sandtatea umana si nu va
creste sansele supravietuirii pe Terra
ca evolutia citre o dietd vegetariand”.
(WWW.SVT.ro)

Reducerea consumului de carne
cea a consumului de energie, a
emisiilor de gaz cu efect de serd si
a particulelor patogene conexe sunt
intercorelate, prima inducAndu-le
firesc pe celelalte.

cu un factor 4 consumul de materie si
energie, mentinind totodatd calitatea
vietii, a fost demonstrata in domeniul
transporturilor de numeroase studii
stiintifice.

Cei mai multi dintre cei care aleg
sa-si simplifice viata si si consume
responsabil nu detin o masind sau
sunt membri intr-o retea care permite
utilizarea unor masini in comun

(carsharing).


http://www.svr.ro

Aceastd alegere nu genereazd numai
o reducere a impactului ambiental,
ci in multe cazuri si 0 mai bund
mobilitate. Utilizarea bicicletelor
creste semnificativ, mai ales in tarile
dezvoltate, dar si in cele aflate in
tranzitie precum Roménia.

FAVORIZAREA
PRODUSELOR LOCALE:

Produsele traverseazd de multe

ori distante absurde, nejustificate
inainte de a ajunge in magazinele
din proximitatea noastra. Contribuie
la schimbarea acestor tendinte,
acordind prioritate produselor si
alimentelor locale. Poti recunoaste
produsele locale dupa codul de bare
(594 sau 642 pentru Romania);

In 2008, Marea Britanie:

: ® a exportat 4.400 tone de

* inghetata in Italia, pentru a
reimporta 4.200;

: 2 importat din Egipt 22.000 de
 tone de cartofi pentru a trimite

: 27.000 de tone inapoi in tara
respectiva;

¢ e qu fost trimise 5.000 de tone de
hartie igienica spre Germania, de
: unde s-au importat peste 4.000 de
 tone din acelasi produs;



Decuplarea legiturii dintre cresterea
economici si impactul siu asupra
mediului constituie o provocare
majora pentru economiile in crestere
rapida in care a fost pierdutd notiunea
de limite.

Consumam in prezent resurse
naturale cu 20% mai mult decat
cantitatea pe care pimantul o poate
produce in mod sustenabil.

Rata de consum din ce in ce mai
mare §i mai rapida presupune
totodata o cantitate de deseuri din
ce In ce mai mare. De exemplu, in
Italia, 15% din carnea si 10% din
piinea cumpdratd ajung la gunoi,
ceea ce reprezinta in cazul painii
1400 de tone pe zi si 5 milioane de
tone pe an.

In Marea Britanie, o treime din
hrana produsa, distribuita si
cumparatd, ajunge direct la cosurile
de gunoi.

Gospodariile din Romania produc
o cantitate de 8.500.000 de tone de

deseuri menajere anual, echivalentul
la mai mult de 400 de kg de deseuri
pe cap de locuitor. Aruncim in
fiecare zi cel putin 1 kg de deseuri
menajere la care se adauga mai bine
de 9 kg de deseuri industriale care
au fost generate pentru producerea
bunurilor consumate.

In UE, media cantitatii de deseuri
generate pe cap de locuitor a fost de
524 kg. In Romania se recicleazi
procentul infim de 1% din deseuri,
fata de media de 23% la nivelul
UE si, in timp ce media deseurilor
compostate in uniune este de 17% '
in Roménia compostarea este o
practicd absentd si necunoscuta in
randul populatiei.

Colectarea selectivi, deseori
prezentatd ca un panaceu, este de fapt
o solutie foarte limitata. Georgescu-
Roegen avertiza, inca din anii ’70,
despre imposibilitatea reciclarii la
nesfarsit a materiei, intruct ,,nu
existd reciclare gratuita la fel cum

nu existd industrie fara deseuri”

(1979/2005: 50).

1 htep://epp.curostat.cc.europa.cu/cache/ITY_
PUBLIC/8-19032010-AP/EN/8-19032010-AP-EN.
PDF


http://epp.eurostat.ec.europa.eu/cache/ITY_PUBLIC/8-19032010-AP/EN/8-19032010-AP-EN.PDF
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/cache/ITY_PUBLIC/8-19032010-AP/EN/8-19032010-AP-EN.PDF
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/cache/ITY_PUBLIC/8-19032010-AP/EN/8-19032010-AP-EN.PDF




De la autoproductie la alegerea de
produse fard ambalaje sau produse
vrac, la compostarea, reutilizarea si
reciclarea creativa a unor deseuri,

in rindul consumatorilor critici

se incearci eliminarea notiunii de
deseuri si de risipa, actiune ce ar
putea fi tradusd fie prin a nu produce
sau a nu cumpdra produse care pot
deveni deseuri, fie prin a transforma
deseurile in resurse. Acest tip de
consumatori nu doar aleg sd consume
bunuri sustenabile si critica consumul
ostentativ, ci se si implica in actiuni
de reclamare a spatiului public prin
diverse acte de nesupunere civica
dintre care cele mai comune sunt
cele impotriva panourilor publicitare
urbane. Multi dintre ei boicoteaza
anumiti producitori, in special
corporatiile multinationale.

REDUCEREA TOXICITATII

....................................................................... : PO
produselor consumate se impune
de asemenea. Consumatorii critici
se manifestd impotriva efectelor
negative ale asa numitei revolutii
verzi si nu consumd produse
alimentare care contin organisme
modificate genetic ci urmaresc
produsele alimentare provenite din
agricultura traditionala sau cea
certificatd eco, bio sau organic. La
nivelul tuturor tirilor dezvoltate,
acest sector alimentar are o crestere

considerabili. De asemenea, sisteme
de certificare existd pentru o gama
din ce in ce mai largd de produse
nealimentare, facilitind abordarea
unor practici de consum prietenoase

cu mediul.



Problema este ci sunt mii de etichete
pe piata si acestea reprezinta lucruri
diferite. Unele arati ci ambalarea s-a
realizat cu materiale reciclate sau ca
ambalajul este reciclabil. Alte etichete
indici felul in care un produs a fost
creat, unele iau in considerare criterii
ambientale, altele indici faptul ca

au fost indeplinite criterii sociale,
politice si de comert echitabil. Intr-o
mai mare masura existd etichete cu
informatii nutritionale pentru cele
mai multe dintre produse. Atentia
recenta asupra incalzirii globale a
adus in agenda etichetdrii criterii
precum kilometrii alimentelor (food
miles) si emisiile de CO,.

Toate aceste etichete maresc pe de o
parte posibilititile noastre de a alege
un produs care corespunde dorintelor
si valorilor noastre. Pe de alti parte,
pot induce o stare de confuzie si

sa facd alegerile si mai dificile din
cauza junglei crescinde a etichetelor.

Cum sa stim in ce eticheta sa avem
incredere si care dintre etichete nu
reprezintd altceva decat marketing?
Etichetele pot fi clasificate in 3
categorii mari in strinsa legaturd cu
tine ca §i consumator:

Acestea sunt certificate de o institutie
independenta, se bazeazi pe criterii
stiintifice si iau in consideratie
intregul ciclu de viatd al unui produs.

Exemple de astfel de etichete includ:

Floarea Europeana

Eticheta europeana pentru
Agriculturd Organica

Ingerul albastru

Lebada Nordici

NF Environment

The Dutch Milieukeur

Alte etichete nationale si etichete
organice



Acestea se bazeazd pe standarde
guvernamentale, europene sau
internationale. Producatorii trebuie
sa indice ce contin produsele

lor si cum se comportd acestea.
Aceste etichete sunt folosite pentru
produse care contin chimicale de
risc sau, de exemplu, demonstreazi
eficienta energetica. Etichete usor
de recunoscut sunt stelele de energie
pentru calculatoare si etichetele
pentru energie utilizate pentru
frigidere, masini de spilat si alte
aparate electrice.

Acestea sunt etichete realizate

de companii, fird inregistrare
independentd printr-o parte terta.
Aceste companii oferd de asemenea
informatii despre produs. Unele

pot fi relativ apropiate de etichetele
ecologice clasice, dar in unele cazuri
au o insemnadtate scdzutd §i aratd mai
degrabi a marketing verde.
Etichetele organice sunt relevante
pentru toate tarile europene. Astizi
poti gasi una sau mai multe etichete
organice in majoritatea tdrilor
europene. Exista diferente intre tari
cu privire la faptul ci pot fi mai
multe etichete organice sau una
singura sau pot fi etichete private

sau controlate la nivel national.

Tari precum Danemarca, Austria si
Suedia au introdus etichete nationale
controlate de stat pentru hrana
organica. Alte tari precum Belgia,
Italia, Spania si Marea Britanie au
mai multe organisme certificatoare,
fiecare cu etichete diferite. Este bine
sa ludm in considerare si faptul cd
criteriile pentru certificare variaza de
la o tara la alta.

Eticheta europeani pentru alimente
organice:

In 2000, o eticheti europeani pentru
alimente organice a fost introdusa
voluntar de producatorii ale caror
sisteme si produse au satisfacut
regulamentul UE (CCE 2000) in
urma inspectiilor. Consumatorii
care cumpara aceste produse au
certitudinea ca cel putin 95% dintre
ingredientele produsului au fost
produse organic.

Eticheta ecologica europeand poate
fi aplicati la toate produsele si
serviciile cu exceptia alimentelor,
bauturilor, produselor farmaceutice,
dispozitivelor medicale si a
substantelor periculoase. Aceasta
etichetd urmareste sa reprezinte



cele mai importante 30% produse

in fiecare categorie, astfel incat nu
mai mult de 30% din produsele de
pe piata pot obtine aceastd etichetd
ecologica. Prin urmare nu este vorba
de a stabili criteriile ideale pentru a
limita impactele asupra mediului, ci
mai degraba de a utiliza aceste criterii
pentru a determina, in conditiile
pietei existente, care produse au
impactul cel mai scazut. Mai mult,
aceste criterii sunt revizuite odata la 5
ani pentru a se adapta la dezvoltarile
de pe piata.

Scopul introducerii etichetei
ecologice este de a promova produsele
care au un impact redus asupra
mediului, pe parcursul intregului lor
ciclu de viata.

Etichetarea ecologici este o actiune
voluntari (agentul economic nu este
obligat sd-si aplice eticheta ecologica
pe produs). Sistemul de etichetare
ecologici vizeazi toate produsele

si serviciile, cu exceptia produselor
alimentare, bauturilor, produselor
farmaceutice si aparaturii medicale.

Eticheta Agriculturd Ecologica

este proprietatea Ministerului
Agriculturii si Dezvoltirii Durabile,
autoritatea nationala responsabila
pentru sectorul agricultura ecologica,
si are rolul de a identifica produsele
agricole si alimentare certificate ca
ecologice de citre un organism de
inspectie si certificare acreditat de
acest minister, in conformitate cu
legislatia nationala.

Sigla "ae" se aplicd, dupi caz, pe
produs, pe etichetele si ambalajele
produselor agro-alimentare ecologice,
obtinute in Romania sau importate.
Mai multe informatii oficiale despre
agricultura ecologicd in Roménia pot

fi gasite pe


http://www.madr.ro/en/

EXEMPLE DE CRITERII DE SELECTIE
A PRODUSELOR SUSTENABILE

Tabelul de pe pagina 31 reda criteriile

stabilite de membrii Asociatiei

Mai Bine grupate pe categoriile
mentionate si ordonate dupa gradul
de importanta.

In functie de criterii pentru fiecare
produs calculim suma punctelor
obtinute.

De exemplu pentru criteriul 1.1.
punctajul va fi de la 2 puncte la -2
puncte in functie de transparenta
producatorului (2 — transparenta
totala, cu rapoarte financiare
publicate, 1 - transparentd mare,
0 — anumite aspecte transparente,
-1 — foarte micd transparentd, -2 —
netransparent).

Unor criterii nu li se va atribui o scala
(de exemplu pentru criteriile 1.5 sau
2.1., unde produsele vor primi + 5
puncte).

Produsele cu cel mai mare punctaj
sunt produsele cele mai sustenabile
si deci cele mai avantajoase pentru
includerea in spatiul nostru de
consum responsabil.



http://www.incuib.ro

1.1. Transparenta

1.2. Responsabilitate sociald (fatd de comunitate §i de mediu)
1.3. Conditii de munca bune pentru angajati

1.4. Locuri de munca pentru persoane defavorizate

1.5. Entitate de economie sociali

2.1. Produse certificate Fairtrade

2.2. Producatorii sunt renumerati echitabil

2.3. Producatori locali (a se intelege non-corporatisti)

2.4. Producitori defavorizati (mediul rural, artizani, etc.)

2.5. Produse solidare (procent din profit pentru o cauzi sociald)

3.1. Impactul fabricirii produsului asupra mediului

3.2. Produse naturale/eco/bio/organice

3.3. Proximitatea locului de productie, ambalare etc. (amprenta de
carbon)

3.4. Ambalaj (sau lipsa acestuia)

3.5. Durabilitatea produsului (uzura)

4.1. Mare — uz curent

4.2. Medie — bine de avut la indemana
4.3. Mica — rareori folosit

4.4, Utilitate estetici, artistica

4.5. Utilitate negativi (bun ostentativ)

5.1. Estetica produsului (competitive cu produse asemanatoare)
5.2. Continutul produsului (substante toxice, aditivi)

5.3. Pretul/calitate (raportat la alte produse asemanatoare)

5.4. Originalitatea/Inventivitatea produsului

5.5. Calitatea materialelor, aspect



In tabeul alaturat redim un exemplu
de calculare a punctajelor pentru trei
categorii de produse.

Punctajul poate fi si ponderat, in
functie de importanta categoriilor de
criterii in eventualitatea in care vom
urmari prioritizarea dimensiunilor.

Fiecare produs va fi notat la fel,

in functie de fiecare criteriu, iar
notele vor fi inmultite in functie de
importanta dimensiunii/criteriilor
(x1 dimensiunea/criteriile putin
importante -> x6 dimnesiunea/
criteriile foarte importante).

P

Exemplele de produse folosite in
matrice sunt cafeaua ceriticatd fair
trade si bio care provine de la o
cooperativd, ceai verde bio produsa
de o companie strdind mare si infuzie
de plante de la un mic producitor
local.

Rezultatele evaluirii pe criterii arata
ca ceaiul verde are un punctaj cu o
valoare mai micd decat jumaitatea
punctajului obtinute de celelalte doud
produse.

Aceasta evaluare ne determini si
cautim un alt furnizor pentru ceaiul
verde (de exemplu un producitor
certificat fair trade si/sau de la o
entitate de economie sociali).



1.Trans parenté

3.Conditii de munca bune pentru angajati
4.Locuri de munca persoane defavorizate

5.Entitate de economie soc1ala

9.Producitori defavorizati

10.Produs solidar

17.Estetici, competitivitate

18.Continut produs (aditivi,vitamine,etc.)

19.Raport pret/calitate
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