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AVANT-PROPOS

Considérer la consommation dans sa capacité de
contribuer a la difficile construction de sociétés
cohésives et (iurai)ies, fondées sur une étiiique de
bien-étre pour tous, c’est la réflexion que propose ici
le Conseil de i’Europe. La consommation est un acte
quoti&ien qui — au-dela de la satisfaction des besoins
réels — est chargée de sym]ooles cl’appar’cenance. Elle
envahit les espaces ci’expression des valeurs et les
rapports sociaux. De nos jours, on arrive a penser
que nous sommes ce que nous consommons et notre

statut au sein de la société en (iépen(i.

Le Conseil de 17Europe invite a repenser la consom-
mation, a la requaiiiier, et nous encourage a trouver
ensemble comment affiner, dans la vie de tous les
jours, notre sentiment cl’appartenance a une pianéte
que nous partageons et envers iaquelie nous devons

exercer notre responsai)iiité.

« Repenser I'acte de consommation pour le bien-étre
de tous » se traduit par une rationalisation de nos
gestes et un questionnement sur nos choix au sens
iarge, cest-a-dire en allant au-dela des contraintes
et des gofits individuels, en tenant compte de I'im-
pact cle i’aciiat sur ie reniorcement/raiiaii)lissement
des droits de i'i’iomme, des conditions décentes de
travail, I'utilisation des ressources et iyhéritage laissé
aux générations a venir. La consommation iorge une
interrelation entre chacun de nous et les autres, entre
chacun de nous et la nature. La consommation n’est
pas un geste anonyme — comme i’apparence pourrait
le faire croire. La consommation crée une relation

. ?
qui n'est pas neutre.

En la repensant comme outil pour le bien de tous, la
consommation regagne un sens de « société ». Des
iors, on peut lui attribuer une signiﬁcation nouvelle
et affirmer dans ilespace pui)iic son contenu respon-
sable et solidaire. 1 y a urgence et cette urgence doit
étre envisagée par cliaque citoyen individuellement et

en coopération avec les autres.

Ce guicle, comme la plupar’c de nos pui)iications, est
le prociuit d’un cheminement collectif. Il a d’abord
66 initié avec les membres de I'Interréscau des ini-
tiatives éthiques et solidaires (Iiris)1 , structuré dans
le cadre d’'un accord de coopération entre la Direc-
tion généraie de i'empioi, des affaires sociales et de
lyégaiité des chances de la Commission européenne
et la Direction généraie de la cohésion sociale du
Conseil de i’Europe. Des chercheurs et des prati-
ciens d’horizons divers ont contribué a sa rédaction.
Des stagiaires y ont égaiement participé, notamment
Romina Marconi et Silvia Puente—Rodriguez pour la
recherche des auteurs, Pauline Riviere pour la col-
lecte d'informations et Vincent Biechlin qui a récligé
I'introduction et a dédi¢ de longues heures a la relec-
ture et a la mise en forme des contributions. Les
illustrations sont réalisées par Nicolas Wild et nous
apprécions son imagination et sa capacité subtile
a transformer les concepts en images percutantes.
Finaiement, Irene Maiizi—Bo’cte, assistante a la Divi-
sion pour le (iéve]oppement de la cohésion sociaie, a

assumé avec enthousiasme le travail « invisible ».

Ce guide se veut un « prototype » : chacun est libre
de 1’aclap’cer a son propre contexte, en y ajoutant des

exempies pertinents, en le faisant vivre.

Gilda Farrell
Clze][cie la Division pour e ale’ve/oppement

de la cohésion sociale

1. Membres de linterréseau Iris : Febea (Fé(iération européenne de
finances et banques éthiques et alternatives) ; Inaise (Association inter-
nationale des investisseurs dans I'économie sociale) ; Ifat (International
Fair Trade Association) ; Urgenci (Réseau urbain-rural : générer des
engagements nouveaux entre citoyens) ; Aseco (Alliance of Social and
Ecoiogicai Consumer Organizations) ; Ensie (European Network for

Social Integration Enterprises).
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INTRODUCTION

Cet ouvrage, consacré a la consommation respon-
sable, sattache a comprendre comment l'acte de
consommation peut contribuer au bien-étre de
tous” et propose de réfléchir aux responsabilités indi-

viduelles et collectives qui en découlent.

De nos jours, la détérioration de I'environnement a
I'échelle planétaire devient de plus en plus inquié-
tante. Différents phénoménes nous le démontrent
quoti&iennement : il suffit de regarder le teint sou-
vent grisatre du ciel citadin, les déchets qui remplis-
sent nos poul)elles et salissent nos rues ou encore la
recrudescence des catastrophes naturelles. Parallele-
ment, on constate que les inégalités sociales et maté-
rielles entre les citoyens les plus riches et les plus

< ’ .
pauvres cle 1a planete s'accroissent sans cesse.

Dans ce contexte, il est impossihle de nier que nos modes
de vie et de cléveloppement sont non durables (11s nui-
sent aussi a l’épanouissemen’c des générations futures D
et incapahles de contribuer équitablement au bien-étre
de tous les habitants du monde. La consommation irré-
flachie est I'une des multiples causes de ce phénoméne,
notamment en QOccident. En guise de réponse a cette
a.nalyse, nombreux sont ceux qui cherchent comment
adopter des modzles pour consommer moins ou autre-
ment. De nombreux guicles sont a cet égarcl consul-
tables gratuitement en 1igne3, qui fourniront de bons
compléments a cet ouvrage et permettront d’aborder la
question sous des angles différents. Cette pu]a]ication
- rédigée collectivement — se distingue sans doute des
autres ouvrages abordant la méme théma’cique dans la
mesure oit tout en s'intéressant aux questions prati-
ques, elle propose avant tout une griue de lecture et de

réflexion sur la consommation responsal)le.

La démarche d’écriture collective permetune confron-

tation des avis des différents auteurs et dégage ainsi

2. La construction d’une capacité a assurer le bien-étre de tous est pour le
P P

Conseil de lyEuropc 1'0chcti{ méme de la cohésion socialc, tel qu’énoncé

par la Stratégie révisée de cohésion socia.]e, approuvée par le Comité des

Ministres en 2004.

3. Une liste non exhaustive de ces gui(les est proposée en annexe.

un certain nombre de concepts clés cruciaux pour
appréhender correctement les enjeux de la consom-

. ? .
mation pour 1 avenir.

Dans la premieére partie, les textes de Lucia Reisch,
Michele Miclleletti, Tim Cooper, Sophie Dubuisson-
Queﬂier et Federica Volpi mettent en évidence com-
ment la consommation est potentiel]ement un
vecteur d’expression citoyenne. Létude du role
politique du consommateur par le passé permet en
effet d'illustrer lyimportance de ses actions dans le
fonctionnement démocra’cique et met en avant les
deux principaux outils dont il dispose afin d’exercer

une influence économique et sociale
¢ la définition de ses besoins ;

¢ |'exercice de ses choix.

Ces deux critéres constituent la demande qu’il va
formuler aupres du produc’ceur. Ce dernier propo-
sera une offre de produits en contrepartie. Cest par
la rencontre de I'offre et de la demande que seront
formés les prix. Dans ce contexte, on considére en
général que le consommateur est souverain puisqu’il

exerce, du moins en t}léorie, son choix librement.

Essayons dillustrer simplement ce mécanisme : je
décide de faire des courses. Dans un premier temps,
je dois définir mon besoin (sur une liste de courses
rédigée au préalal)le ou une fois que je suis dans le
magasin). Arrivé dans le rayon correspondant a mon
besoin, je dois choisir parmi une gamme de produi’cs
divers a des prix différents. Je suis maitre de mon
choix, je I'exerce likrement, et c’est en ce sens que je

suis souverain.

Néanmoins, les raisonnements des auteurs remet-
tent par’cieﬂement en cause cette vision simpliste des

comportements de consommation.

Tout cl’al)ord, afin de stimuler la consommation de
masse, 'envie des individus est sans cesse exacerl)ée,
I'inventivité de la publicité et du marlzeting semble

|attester. Cette création ininterrompue de nouveaux

7
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désirs nécessaires pour écouler une production en
croissance perpétueue montre qu’il est de plus en
plus difficile pour le consommateur d’identifier clai-
rement ses besoins. En d’autres termes, il doit entrer
dans une démarche réflexive pour arriver a distinguer

|'essentiel du superﬂu.

De méme, son espace de choix demeure délimité par
la gamme de pro&uits proposés. Lachat reste média-
tisé et le consommateur utilise la déléga’cion pour
prenclre ses décisions. Il semble donc que la liberte
de choix du consommateur soit plus limitée qu’il n'y
paraisse de prime abord. Ainsi, il serait envisagea]ole
de remettre en question le caractére souverain du
consommateur si I'action jointe des producteurs et
des gouvernements sur les marchés conduisait a res-
treindre son espace de choix a des pro&uits conformes
a 17é’chique et au respect de 'environnement selon le

principe du « choice eaiiting ».

Le dernier bémol a mettre concerne la formation des
prix. Les initiatives de consommation responsal)le et
de commerce équitable prouvent que le consomma-
teur n'agit pas nécessairement de maniere égocen-
trique mais que I'entraide, la sympat}lie ou encore la
lutte pour la préservation de I'environnement peu-
vent l'inciter a redéfinir ses besoins et a modifier ses
choix. Cette redéfinition aura un effet direct sur le
mécanisme de détermination des prix dans la mesure
ott le consommateur responsa]ale sera disposé a payer
le « juste prix » qui ne correspond pas forcément au
prix minimal. En outre, il semble que les contraintes
inhérentes a 'achat responsa]ole limitent l’espace de
choix du consommateur mais créent également de
nouvelles libertés (sélection possﬂ)le d’un proclucteur,
tragal)ilité simpliﬁée, possibilité d’acheter un procluit
de qualité supérieure ou artisanale, ou un procluit en
accord avec les droits de 'homme et I'environnement

a un prix accru...).

Une fois étudiés les différents facteurs qui font du
consommateur un acteur citoyen, il convient de
7. (., g1, - .
s interroger sur les différentes p0551]3111’ces dont il
(J,ispose pour contribuer au bien-atre de tous. Trois
champs de réflexions complémentaires sont proposés

dans ce guide.
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Un premier porte sur le niveau glo]oa] de consom-
mation. Dans une société ot la 1ogique de la maxi-
misation tend a s’imposer dans tous les domaines, il
est intéressant de se demander comment « Contri-
buer au bien-étre de tous par la recherche de
meilleurs équili]ores ». Clest 1’0];)jet de la deuxieme

partie.

Francesco Gesualdi introduit cette partie en décri-
vant les nuisances engendrées par la surabondance et
en proposant quelques pistes pour en limiter 17impact
néfas’te, notamment autour des « 4R » : Réparer,

Réutiliser, Recycler, Réduire.

Tim Cooper approfon(li’c la question du gaspi”age

qui découle des habitudes de remplacer toujours plus

fréquemment les ob'e’cs, mettant en avant |'inélucta-
q )

bilité d"une nouvelle responsal)ili’cé : celle de la dura-

bilité. Pour mettre fin a la culture du gaspillage, il

revient aux 4R et au besoin d’un engagement plus

fort des autorités pu]oliques.

René Kalfa conclu’c, dans le dernier article de cette
partie, sur la nécessité d'une prise de conscience
des conséquences d’'une consommation irréfléchie
et d'une réappropriation de la maitrise de ses choix.
La légitimité du consommateur souverain peut donc
éventuellement étre remise en cause, en particulier
puisque la liberté de choix dont il dispose est rela-
tive et influencée par des éléments divers. Sil’on sup-
pose qu’il n’est plus réellement maitre de ses choix,
la question de la réappropriation semble essentielle :
par quels moyens le consommateur peut—il repren&re
le contréle de ses choix pour contribuer 4 'améliora-

tion du bien-étre sociétal ?

Le deuxieme champ de réflexion porte sur les
choix des procluits et services qui sont achetés et
consommés. « Contribuer au bien-étre de tous par
des meilleurs choix dans les actes de consomma-
tion » est ainsi 1’01)jet de la troisieme partie du guicle,

qui fournit des pistes et des éclairages dans ce sens.

11 y a en premier lieu les biens et services qui sont
inacceptal)les ou qui n’ont pas le droit dexister du
point de vue du bien-étre de tous. Tim Cooper en
propose un tour d’horizon en se demandant si tous

les biens qui existent ont le droit d’exister. Car il ya



des « biens » nuisilz)les, inutiles, générant bien plus de

dégé’cs et de mal-étre que de bien-étre...

Franck Trentmann revient sur la dimension his-
torique de la consommation pour montrer que les
choix des consommateurs integrent (léjé en soi une
préoccupation d’intéret général. Ainsi, il est inexact
de résumer 1es comportements du consommateur
par des calculs utilitaires et égoistes puisqu'a travers
'Histoire, ses choix ont souvent été dictés par I'al-
truisme et ont souvent contribué au bien-étre social.
Inversement, le poicls du c}langement ne peut reposer

exclusivement sur ses épaules.

Les textes de Massimo Lori et de René Kalfa pré-
sentent quelques domaines ot le consommateur a
potentieﬂement un role a jouer et des outils pouvant
fournir des repeéres pour mieux choisir. Le consom-
mateur a ainsi la possibili’cé cl’agir sur différents
tableaux. 1l peut modifier ses comportements d’achat
et son mode de vie pour lutter en faveur des droits de
Hlomme, de l'environnement, ou tout simplemen’c
pour améliorer son propre bien-atre et celui de son

entourage.

Dans la pratique le Loyco’c’c ou le Zmycott, consistant
a rejeter ou a privilégier certains produits pour sou-
tenir une cause ou dénoncer des a]:)us, sont toujours
d’actualité. On assiste en paraﬂéle a 1yémergence de
nouvelles formes d’actions politiques et de mouve-
ments sociaux fondés sur la mise en réseau a I'échelle
locale ou transnationale de différents acteurs. Clest
notamment le cas des groupes d’achat solidaire
(GAS), des campagnes de soutien ou de dénoncia-
tion et du commerce équital)le. Différents outils sont
égalemen’c mis 2 la disposi’cion des consommateurs
sensibles a 1’ét}1ique et a 'environnement, a lyimage
de 1'emprein’ce écologique ou du sac a dos écologique
qui servent a évaluer approximativement llimpac’c
environnemental de nos fagons de vivre. Précisons
également que la consommation responsa])le, au-
dela d'une démarche particuliére d’achat des pro-
duits, implique une modification de la manie¢re dont
on les utilise, comme l'illustre le pro])léme du gas-
piﬂage engendré par les phénoménes d’obsolescence
accélérée et de durée de vie faible des produi’cs. Ainsi,
il est possiMe qu'une démarche réfléchie amene les

individus a évaluer les ol)j ets inutiles et a réduire leur

Introduction
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consommation, ce qui, loin d’atre une marque d’iso-

lement, semble témoigner d’un engagement civique.

Par conséquent, le consommateur dispose de moyens
d’action variés. En revanche il reste encore de nom-
breuses barri¢res a la démocratisation des initiatives
de consommation responsable et a I'évolution vers

un développement durable :

* la consommation continue de refléter 17appar’ce-
nance a une classe sociale et les différences entre

les individus ;

* laction responsal)le reste facilitée par le revenu et
I'éducation ;

* une action concertée de I'ensemble des acteurs et
une transformation du marché sont nécessaires a

un changement durable.

Ce dernier point semble crucial. En effet, on
constate a nouveau que si les marges de manceuvre
du consommateur existent bel et })ien, il ne faut en
aucun cas surestimer son role car il est le maillon
d’une tres longue chaine. 1l est clair que les firmes
privées, les Etats et les organismes internationaux
(qui consomment également ) doivent s'engager en
partenariat avec les consommateurs sur la base de la
coresponsabilité pour qu'un changement soit envisa-

geable sur le long terme.

D'un point de vue économique, le consommateur
est souvent considéré comme un agent individuel,
maitre de ses décisions puisqu’il clispose d’une infor-
mation parfaite. Comme le montre René Kalfa
en s’appuyant sur les exemples des coopératives et
d’autres mouvements récents, en réalité I'informa-
tion est généralement asymétrique et fragmentée
(tout le monde ne posséde pas le méme ensemble
d’informations et l'excés d’information fragmentée
annule la possil)ilité du vrai choix). Comment faire
face a I'exces de choix : agir collectivement en exer-
cant sa citoyenneté, c’est le choix des citoyens pour
limiter les effets des asymétries et Iexces de fragmen-
tation de I'offre.

Ces considérations conduisent a faire le lien avec un
troisieme champ dans lequel le consommateur peut
agir pour le hien-étre de tous, a savoir les liens avec

les circuits en amont. Ainsi la partie IV, « Contri-

9
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buer au bien-étre de tous par la construction de
liens en amont de la consommation » apporte un
complément intéressant aux réponses précédentes en
insistant sur l’impor’cance des liens avec les produc—
teurs, notamment ceux qui sont isolés ou en danger
de &isparaitre, sur le caractere collectif des démar-
ches portant vers la responsa]ailité et sur le role de la
proximité comme point de clépar’t des initiatives de

consommation solidaire.

Clest justement l'intervention du consommateur
dans le processus de production qui intéresse Marco
Servettini. 11 explique que les clynamiques s'initient a
travers des relations de proximité ou les consomma-
teurs s’engagent de fagon collective et deviennent des
« consomm acteurs ». ]_:élargissement de ces initia-
tives locales est permis par le cléveloppemen’c et I'in-
teraction des réseaux, comme l'illustrent notamment
divers exemples italiens. Engagés dans un partena-
riat a travers la coresponsa]ailité, consommateurs et
producteurs s'unissent dans de nouvelles entreprises
de filieres basées sur la coprocluction. Néanmoins la
diffusion de ces principes reste encore relativement

limitée.

Christophe Maldidier rappeue comment la relation
purement marchande a éliminé le lien social et dés-
umanisé les échanges. Cet anonymat détruit les soli-
h isé les échanges. Cet ymat détruit les soli
arités. Remettre un visage derriére les produits es
darités. Remett isage derridre les produits est
un des défis de nos sociétés pour mieux comprendre
es enjeux des producteurs, notamment de ceux qui
les enjeux des product t td qui

sont plus vulnérables aux aléas des marchés.

Dans sa présentation, Daniel Vuillon met en exergue
les intérats de la proximité géographique pour ren-
forcer les relations de confiance entre les consom-
mateurs et les producteurs agricoles, ainsi que les
retombées positives de la transformation en liens de
partenariat de ceux qui sont considérés plutét comme

des liens marchands.

La question dela réappropriation du choix en matizre
de consommation se pose également d'un point de
vue monétaire dans la mesure ot 17argent qui ser-
vait essentiellement de moyen cl’échange par le passé
devient de plus en plus fréquemmen’c une fin en soi.
Dans son analyse, Nadia Benqué cherche justement

a montrer qu’il existe des alternatives diverses mises

10

en place et gérées collectivement par des groupes de
consommateurs, a l'instar des monnaies complé—
mentaires, des Systémes dyéchange locaux (« Local
Exchange Trading Systems ») ou du « Fair Share ».
En fonctionnant en complément de l’échange mar-
chand, ces initiatives permettent de rendre les actes
de consommation plus humains et peuvent repré-
senter un outil d’intégra’tion et de solidarité, méme

si leur rareté pose a nouveau le proMéme de la dif-

fusion.

La cinquieme et derniere partie de cet ouvrage pro-
pose des pistes pour « Sensibiliser aux responsal)i-
lités de la consommation » par la « Vulgarisation »
des principes que doivent 17accompagner. Cette ques-
tion est primordiale, car toutes les avancées décrites
dans les chapitres précéclents ne touchent qu'une
part relativement faible de la popula’tion mondiale,
et les personnes cherchant a réguler leurs modes de
consommation sont souvent considérées comme des
utopistes. Si des possi})ﬂi’cés de diffusion sont four-
nies tout au long du guic].e, par exemple a travers les
concepts développés, des obstacles demeurent indé-

niablement.

Jean Huet et René Kalfa abordent respectivement la
question de la diffusion a travers |'éducation et I'in-

formation.

Léducation a un role a jouer en matiere de respon-
sabilisation individuelle. Elle peut aider I'individu a
engager une réflexion et a construire un esprit cri-
tique, car un consommateur responsable a besoin de
prenclre du recul pour évaluer ses besoins réels mais
aussi 1’impact de ses actes sur tout ce qui |'entoure.
Il semble essentiel de sensibiliser les plus jeunes aux
questions environnementales et sociales actuelles car
chacun de nous est susceptible cl’apporter sa pierre
a ladifice. Jean Huet, en présentant des exemples
pédagogiques, cherche a prouver qu’il est possible
d’amener l'enfant a penser par lui-méme, en parti-
culier en matiére de consommation, d’inégalités et

? .
(]. environnement.

De méme, I'influence de l'information sur les com-
portements est réelle. Labondance d’informations
souvent produi’ces directement par les producteurs

et les distributeurs égare plus le consommateur



qu’eﬂe ne l'aide a faire ses choix, car il est difficile de
retrouver l’aiguiﬂe perdue dans la botte de foin. René
Kalfa aborde ce pro]aléme par I'stude de la labellisa-
tion, de 17étiquetage et des tests comparatifs. Il en
expose les avantages et les inconvénients, et souligne
également le role que la communication a a jouer

clans 16 processus.

Linterrogation de Pauline Riviere se situe dans le
prolongement de la réflexion précédente : comment
rendre |'information accessible a tous et comment
faire dela proximité un outil pour affirmer les démar-
ches ? Selon elle, il est plus que souhaitable que les
habitudes de consommation responsaljle puissent se
diffuser a toutes les catégories de la population en
limitant au minimum les phénoménes d’exclusion.
En distinguant les quatre principaux types d’asy—
métries d'information constituant des obstacles a la
diffusion, elle met en avant la nécessité d'un acces
facilité a des informations rigoureuses et pertinentes,
17importance mais aussi |'insuffisance de la commu-
nication de proximité, et rappeue que lyengagemen’c
doit réunir I'ensemble des acteurs selon la base du

partage des responsal)ilités.

Francesco Gesualdi nous invite, comme coroﬂaire, a
« passer a I'école de la sobriété », qui n’est pas une
école triste, mais une école de bonheur partagé, de
non-violence, d'épanouissement par d’autres moyens

que la seule consommation irréfléchie et nuisible.

Pour conclure cet avant-propos sur une note person-
nelle, je souhaiterais évoquer quelques éléments qui
constituent a mes yeux d’autres barrieres a la diffu-
sion de l'idée simple selon 1aqueﬂe notre consomma-
tion doit étre raisonnée et respecter a la fois notre
environnement et notre entourage proche ou loin-

tain.

Tout dya})ord, il est désormais nécessaire de revoir
notre mode de développement et la consommation
raisonnée représente I'un de ses fondemen’cs, une
condition sine qua non de son fonctionnement.
Ce clﬁangement est infiniment complexe et toutes
les solutions qui paraissent trop simples de prime
abord cachent bien souvent leur lot d’inconvénients.
Cependant, rien ne nous empéche de débattre et de

réfléchir. Dailleurs, ce guide en est la preuve. De

Introduction

méme, certaines valeurs paraissent universelles et
méritent sans doute d’étre défendues : l’honnéteté, le
clon, |'entraide ou bien le respect ne relévent ni d'un
parti pris politique ni dune idéologie, et il parait

insensé cl7envisager la vie sans eux.

Enfin, i'aimerais souligner l'intérét pédagogique des
’] g pedagogiq
illustrations présentes dans 1’ouvrage car elles ren-
dent certaines idées clés compréhensibles par la plu-
p p p
part des citoyens du monde, sans se soucier de I'em-
phase et des formulations qui rendent inaccessibles

l)ea.ucoup d’in’cerrogations pertinentes.

Car, a force malheureusement de privilégier la forme,
on en oublie bien souvent le fond, dissimulé derrisre

|« esthétisme de la consommation ».

Tres bonne lecture !

Vincent Biechlin,
stagiaire au Conseil de | "Europe, 2008
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Partie 1

l.a consommation
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NATURE ET CULTURE DE LA CONSOMMATION

DANS LES SOCIETES DE CONSOMMATION

Lucia Reisch, Copenhag’en Business School (Danemarlz)

rc-m‘rc—wﬂ"

Sh
e
& e GRIETIES

ACHETEES,

o ) AULEGRESSE
B EHERTEA

O

|| JOREy| SOt
“:.i/ wgu Ku./o_/ gu «iLo

{901y | IOTE]

AU KiLO
e

Les sociétés occidentales se définissent essentielle-
ment par la consommation et sont stratifiées par les
possi])ilités que celle-ci offre. Si certaines nations
sont loin devant et que d’autres — comme les nou-
veaux membres de I'Union européenne — sont a la
traine dans la course a la consommation, lyexpé—
rience glol)ale du consommateur en Europe et dans

le monde occidental est assez homogéne.

Lorsque le terme de « société de consommation
de masse » a été inventé dans les années 1960 par
George Katona, pere fondateur de la psychologie
de consommation, les marchés n’étaient pas encore
monclialisés, les sphéres privées et pul)liques de la
vie pas aussi commercialisées qu'aujourcl’llui, et la

société de l'information et de la communication

NWILD
JuiN 2008

numérique n’était pas encore née. Désormais, ce ne
sont pas simplement le temps ni lyargent consacrés
aux produits, aux services et au shopping qui font
une société de consommation. En effet, les valeurs
et les croyances, le systeme économique, culturel et
juri&ique ainsi que les institutions de ces sociétés
sont surtout axés sur le soutien a la consommation.
Qui plus est, la pratique du shopping a assumé des
fonctions psychosociales essentielles aux membres
de la société de consommation : elle est devenue un
passe-temps favori, une sortie passionnante et sti-
mulante pour toute la famille (« engouement pour
les centres commerciaux »), une source d'identits
ayant méme des fonctions thérapeutiques (« ’thérapie

par le shopping »).
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['acte d. '
Repenser acte de consommation

Devoir de consommer

Au niveau de la société, les évolutions culturelles et
intellectuelles en Europe témoignent d'une longue
tradition de consommation et sont lides & de fortes
capacités de pro&uction. Depuis les années d’aprés—
guerre, de fortes augmentations du pouvoir d’achat
du consommateur, des nouveautés technologiques
et une variété auparavant inconnue de procluits et
de services ont entrainé des changements socio-
culturels dans les motivations individuelles et sociales
des consommateurs. L. « économisation » a progres-
sivement conduit les consommateurs a a.clopter ou
a aspirer a un s’cyle de vie attaché aux possessions
matérielles et aux équipements de haute qualité , ainsi
qu’'a des comportements de consommation ra.pide ou
a court terme. Les pressions sociales exercées sur la
production, inhérentes aux régimes de marché indus-
triels, la productivité en augmentation constante et
la création d'emplois due a la croissance économique
accélerent les cycles de procluction et de consom-
mation, et entretiennent le my’che « consommation

ou déclin ». Nombre de consommateurs du monde

XVI© SieCLE

entier respectent leur « &evoir cle consommer » en
vue de préserver la croissance économique ; tandis
7 . .
que d’autres consommateurs ayant des motivations
différentes ou pas suffisamment de moyens finan-
ciers sont parfois considérés comme des « citoyens
moins bons » puisqu ils ne tont pas tourner le moteur

de l'économie.

De I'éthique du travail a I'éthique

de la consommation

Au cours du sidcle passé, les cultures européennes
sont passées de sociétés ot les personnes se définis-
saient elles-mémes par ce qu'el]es faisaient et par ce
qu’eHes produisaient a des sociétés ot la consom-
mation est le facteur essentiel pour se définir. La
« priorité cachée » de la culture de consommation
apprencl aux consommateurs a choisir des procluits
et des marques qui con‘espondent a 1’image qu’ils
ont d’eux-mémes, promettent 17épanouissement,
servent de pseudo-thérapie et donnent du sens a leur

vie. Comme |'a fait observer Erich Fromm, I'un des

XX SiECLE
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plus importants philosophes sociaux du sidcle der-
nier, les procluits devaient autrefois correspondre
aux consommateurs ; désormais les consommateurs
s'efforcent de correspondre aux procluits. De méme,
les personnes donnaient sens et vie aux produits ;
tandis que, dans la socisté de consommation, on
attend a ce que les procluits les inspirent et rem-
plissen’c leur vide intérieur — phénoméne que 'on
a qualiﬁé d’« inversion de parenté ». Mieux vaut
avoir plus que moins, étre rapide que lent et nou-
veau qu’ancien. Ces régles s'appliquent aux masses
de consommateurs malgré des contre-mouvements
intellectuels allant du « slow-food » a la recherche
d’une « vie simple ». En outre, dans ces mouvements
quelque peu élitistes en opposition marquée avec la
fievre acheteuse de la culture Aominante, I'identité
des personnes se construit 1argement sur leurs style,
capacités et compétences de consommateurs. Le
fait de se rattacher a des marques permet de se posi-
tionner aupres de groupes de référence attrayants,
d'etre accepté et d’appartenir a ces groupes et de se
démarquer de ceux qui sont (lésapprouvés — d'une

Y ’
maniere ou d une autre.

Fonctions psychosociales

de la consommation

La consommation est une activité trés ancrée cultu-
reﬂement, conférant hdentité, le respect de o1, la
participation sociale, le bon sens et 17acceptation.
Selon les études menées dans divers domaines de
recherche — tels que 1’ant}1ropologie, la sociologie,
I'économie, la psychologie et l'histoire de la consom-
mation —, on clistingue cing fonctions psychosociales

de la consommation :

® premiérement, la consommation ostentatoire peut
sym]:)oliser, créer et révéler la position et le statut

social ;

¢ deuxiemement, elle peut enrichir les compétences,
la respectal)ilité et les connaissances des consom-

mateurs ;

LIRS A ’
® troisiemement, elle peut étre un moyen d expres-

sion et d’identité ;

. ? . .
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® quatriémement, la consommation facilite parfois
I'hédonisme imaginaire et la réverie, et représente
un moyen idéal pour s'échapper ;

e enfin, la consommation joue souvent un role com-
pensateur et de pseu(],o—t]nérapie pour se consoler
d'une clécep’cion, ainsi que de Léquiﬂe pour paHier

7 . .
un manque C]. estime de SO1.

Limportance de ces fonctions psychosociales de
consommation explique en partie pourquoi des
formes « irrationnelles » de consommation telles que
I'achat compulsi£ compensatoire et engendrant une
dépendance et souvent a l’origine de I'endettement
des ménages deviennent des pro])lémes majeurs dans
les sociétés d’abondance. S'il est possﬂ)le de résister
3 d’autres modes de clépenclance, en revanche il est
impossil)le de lutter contre la construction de son
identits. Cela explique aussi pourquoi 1’augmen’ca—
tion des impots et des prix n’ont que peu d’incidence
dans les domaines ott la consommation est fort sym-
l)olique et fondamentale cultureuement, comme la
mobilité individuelle ou le logement. Ces fonctions
permettent aussi de voir pourquoi ceux qui sont trop
pauvres pour assumer leur role dans la société de
consommation sont privés non seulement sur le plan
matériel, mais aussi psychosocial —cequia des réper-

cussions profoncles sur leur qualité de vie.

Fonction de socialisation du marché

Aujourd’llui on devient consommateur et méme
« consommateur-acheteur » 3 un age plus précoce que
jamais. En e{'fe’c, sous |'influence de médias omnipré-
sents, |'enfance est fortement commercialisée puisque
les puissants agents de socialisation ciblent un public
toujours plus jeune a l'aide de techniques rusées de
« marlee’cing furtif ». La publioité destinée aux enfants
n’est certes pas nouvelle (en 1912, les boites de Cracker
Jacle contenaient cléjé des jouets pour que les enfants
incitent leurs parents a les acheter) , mais le message
et les méthodes ont pro{:ondément cllangé ces vingt
dernidres années compte tenu des progres technolo-
giques dans le domaine des médias aucliovisuels, de la
libéralisation et de la privatisation de la télévision en
Europe, etdela place grandissante des enfants en tant

que consommateurs. Les parents sont des « garcliens »
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dont les efforts pour protéger leurs enfants des pres-
sions commerciales doivent étre « contournés ». En
fait, I'idée meme de diffuser des programmes pour
enfants émane d’annonceurs a la recherche de nou-

veaux modes de promotion de leurs produits.

A Theure actueue, les enfants sont exposés a
200-300 pu]olicités par jour. 80-90 % de ceHes dif-
fusées aux heures les plus regar&ées par les enfants
font la réclame d’aliments saturés de sucre, de sel et
de calories. Si le lien entre les pressions exercées par
la publicité et l’épi&émie d’obésité chez les enfants
n’est pas prouvé, il ne fait pas de doute que la quan-
tité de messages commerciaux influence les connais-
sances et préférences des enfants en matiere d’ali-
mentation. Avec sa nouvelle directive sur les médias
audiovisuels (« Télévision sans fronticres »), la Com-
mission européenne a récemment ouvert des possibi—
lités de placement et de promotion des produits. Les
programmes jeunesse sont explicitement clispensés
de cette mesure de « libéralisation », Or les enfants
consacrent pres de deux tiers du temps passé devant
la télévision a des séries, des émissions culinaires ou
des jeux, programmes ot les Jcechniques subtiles de

marlzeting se clévelopperont a I'avenir.

Pour les préa(],olescents (11 4 13 ans) et les adoles-
cents, la télévision occupe une place moins impor-
tante. Les orclinateurs, téléphones portal)les et autres
médias audiovisuels sont devenus leur passe-temps
préféré. Les niches de marché sont donc quasiment
infinies et le contréle parental est moindre. Le mar-
leeting par SMS, e-mails, spams, bouche a oreille et
pu})]ici’cé tapageuse sont des formes acceptées de com-

. . . 1 N 17. . d .
munication commerciale a l'intention des jeunes.

Le marlzeting a cléveloppé une panoplie efficace de
techniques réglées avec précision pour orienter les
préférences du consommateur en provoquant des
besoins et en empéchant le besoin de réﬂexion, les
recherches d’informations approfonclies et les com-
paraisons minutieuses entre produits. Centres et
événements commerciaux sont synonymes de diver-
tissement, d’aventure et de suspense — faisant finale-
ment du produit initial (sa fabrication et ses qualités
fonctionneﬂes) un sous—produit sans importance.
Les techniques de pu})licité élaborées visant a com-

bler les réves, a favoriser « 'hédonisme imaginati£ »,
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le conditionnement émotionnel et la c]narge symljo-
lique des produi’ts, I'utilisation du psychodrame etla
création d'une rareté artificielle, pour n’en citer que
quelques—unes, encouragent I'achat compensatoire et
compulsi£ et font en sorte que les consommateurs
n’aient pas besoin de réfléchir. Profitant des nouvelles
technologies, le marlee’cing est arrivé avec de nou-
velles tec]nniques de vente telles que le « proﬁlage »,
la discrimination financiére, la radio—identiﬁca’cion,
le marlzeting Liométrique et le neuromarlzeting. 1l

semblerait que la fabrication de désirs soit sans fin.

D’une certaine maniére, la société de consomma-
tion piege les consommateurs entre la séduction,
la contrainte et la compensation. gl y a quelque
chose de gratifiant dans le shopping compensatoire,
la récompense n'est pas la satisfaction mais plutét
le désir renouvelé qui explique la quéte de la « nou-
veauté ». De nouveaux styles et produits arrivent
sans cesse sur le marché. Le cycle saccélere et la
commercialisation s’étend a des espaces auparavant
exclus. Par exemple, les tres jeunes enfants sont la
cible des fabricants de jouets, de gadgets électroni-
ques et de proclui’cs alimentaires. Citons également
la libéralisation et la privatisation des services d'in-
térét pu]olic (énergie, sécurité, transport, infrastruc-
ture), qui laissent souvent entendre que leur qua-
lité se dégrade et que l'acces y est de plus en plus
difficile pour les pauvres. La commercialisation des
relations entre individus est un autre exemple, que
l'on retrouve notamment dans les services de speecl—
&a’ting, la « commodification » et le moclelage com-
plet du corps humain par la chirurgie plastique sont

d’autres exemples.

Les travailleurs (pauvres)

Lorsqu’eﬂe est plus ouverte et mobile sur le plan social,
la consommation ostentatoire est plus acceptable a tous
les niveaux de revenu. Cette situation est fondamentale-
ment positive, pourtant elle présente des inconvénients.
Pour nombre d'individus ayant de faibles revenus, il est
difficile de résister aux sirénes de la consommation et
de lutter contre les sentiments de privation et d’échec
— §'ils cedent, ils se livrent a des clépenses excessives et

courent le risque d’stre endettés.



Le fait de ne pas pouvoir consommer est un pro£on(1
handicap social dans la société de consommation.
Si devenir un consommateur-acheteur est la clé de
I'identité et de 17appartenance a cette société, alors
les pauvres sont privés a de multiples égarcls : ils ne
sont pas capal)les (ou doivent investir 1'intégrali’cé de
leurs ressources) de participer a la course au statut,
ala place sociale relative et a 17appar’cenance. Ils ne
sont pas capa]ales de compenser la perte d’une ét}lique
professionneue par une meilleure position matérielle
et sont considérés comme des « sous-consomma-
teurs » foncidrement inutiles, ne respectant pas leur
devoir social de travailler et de consommer. De plus,
ils sont accablés par les programmes de télévision et
par les réclames projetant les images de « consomma-
teurs moyens », auxquels ils ne sont pas en mesure
de ressembler. D’apres ]uliet Schor dans The overs-
pent American, les gros consommateurs de télévision
ont une vision assez irréaliste du statut matériel de
I'Américain moyen : ils surestiment considérable-
ment le fait de posséoler une voiture de luxe, une pis-

cine et une maison spacieuse.

Les enfants harcelent leurs parents pour avoir des véte-
ments de marque hors de prix, car il s’agit pour eux de
points de référence de 17acceptation de leurs groupes de
pairs. La pression des pairs peut méme conduire a des
modes d’acquisition iﬂégaux, tels que le vol & 17é’calage
et méme le meurtre quancl le sentiment de privation et
le clésespoir sont extrémes. Les recherches montrent
que le plus important pour les jeunes de £oye1's a fai-
bles revenus dans les villes américaines est de possécler
le « produit le plus populaire » par tous les moyens
possilales. Le statut et le prestige de ces procluits les
aident a compenser leur exclusion raciale ou écono-
mique. Clest aussi pourquoi le « mar]zeting de rue »
employé par des sociétés comme Nike ou Converse
remporte un tel succes : il s'appuie sur la pression et
Iexclusion sociales précisément la ott la pression des

pairs est la plus forte : dans la rue.

Enfin, lorsqu’on est pauvre dans une société aisée,
on est aussi plus exposé aux conséquences environne-
mentales de la consommation. Les personnes dému-
nies sont Leaucoup plus nombreuses dans des zones
ot la pollution est la plus drama’cique. De plus en

plus cher, |'immobilier est hors de portée méme des

. ? . .
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salaires moyens. Il nest pas rare que des personnes
soient contraintes de quitter la communauté ot elles

ont passé toute leur vie.

Eexemple international

De plus en plus de gens aspirent a copier le sty]e
de vie occidental. La télévision expose aux yeux de
millions de personnes du monde en cléveloppement -
aux cultures de consommation trés varides — le
consumérisme occi&ental, créant ainsi de nouvelles
aspirations de consommateurs. Ce phénoméne est
particuliérement préjudiciable car les élites locales,
souvent instruites a 1’étranger, imitent des Occi-
dentaux qui privent leurs Etats d'un capital dont
ils ont un besoin urgent — c’est ce que l'on appeue

I« exemple international ».

Tandis que la société de consommation, la démo-
cratie et le capitalisme se sont cléveloppés de fagon
dialectique et interdépenclante au « Nord », dans le
monde en cléveloppement la commercialisation et la
mondialisation progressent a vive allure et Lalayent
souvent les cultures locales, les vertus civiques et les
notions de clignité et de statut. Dans ce cas, I'ar-
gument d” « érosion » et de « fragilisation » par la
commercialisation (voir le texte suivant) est bien
plus valable que dans les sociétés de consommation
a part entiére qui se sont développées en 17espace de
deux siecles. Environ un cinquiéme dela population
mondiale vit dans une misére noire, meurt lentement
de faim et de maladies. Ces personnes ont désespé—
rément besoin de plus de biens matériels et de ser-
vices. Pourtant, si elles consommaient autant que les
Occidentaux, les conséquences seraient catastrophi-
ques pour I'environnement. On a montré de fagon
convaincante que 1’impact des sociétés de consom-
mation est si lourd qu'il faudrait quatre planétes
pour contenir tout le monde, méme a un niveau de

vie plus faible.
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DEMOCRATISATION ET CONSOMMATION

Lucia Reisch, Copen}lagen Business School (Danemarlz)

Les conceptions modernes de la société de consom-
mation et de la démocratie se sont développées
en paralléle. Il existe des tensions évidentes et des
rivalités assumées entre elles, pourtant elles ont un
réel fondement historique en commun. En eget, a
I'heure ou faiblit I'intéret pul)lic pour la politique, il
pourrait étre surprenant d'apprenclre de l'histoire de
la consommation que les priorités et le discours du
consumérisme et de la démocratie ont une histoire
assez complexe et étroitement liée. Aujourd’hui plus
que jamais, les sphéres « privée » (consommation) et
« pul)lique » (démocra’cie active) rivalisent pour les
intéréts, le temps et I'attention des personnes — le
monde de la consommation remporte sans aucun
doute la palme dans les sociétés de consommation

occidentales.

Trois relations fondamentales lient la démocratie —
au sens de « métanorme » — a la société de consom-
mation : 1’érosion, l'émancipa’cion et la re-démocra-

tisation :

1. A partir du XIXe siécle, la consommation a pris la
connotation négative de pratique ni économique
ni productive et de quéte égoiste de la nouveauts,
connotation qui a trouvé son prolongement dans
la critique moderne du gaspillage de « la sociéts
de consommation de masse » et de la « McDo-
naldisation » accompagnant le triomphe d’aprés—
guerre de la culture de consommation en Occi-
dent. C'est sur cette toile de fond que s’est greﬁé

l’argument de Vérosion.

2. La consommation et I'évolution de la notion de
« consommateur » ont aussi servi de base impor-
tante éyémancipation ctaladémocratisation au sens
d’acces et de participation a la vie pul)lique pour
tous les citoyens, y compris les femmes et tous les
types de minorités. En l'occurrence, la consom-
mation a servi de source nouvelle de 1égitimité, de
respect et d’identits. D’apres les historiens, cest

dans la Grande—Bretagne de la premiére moitié
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du XIXe sizcle que 17agi’ca’cion poli’cique a com-
mencé a attribuer au « consommateur » le réle de
gardien des intéréts pul)lics. En tant que contri-
buables et acheteurs, les consommateurs deman-
derent de plus en plus souvent d’atre entendus et
représentés pour faire valoir leurs droits, qu'on a
appelés un demi-siecle plus tard, dans les années

1960, « droits des consommateurs ».

. A cette époque, les consommateurs ne luttaient

pas seulement pour leurs droits, mais aussi pour
les droits de ceux qui ne pouvaient dlever leur
voix — comme les travailleurs des pays moins
développés, ou en faveur de lenvironnement.
Lorsqu’ils utilisent leurs portefeuiues en guise de
bulletins de vote et élevent la VOix, les consom-
mateurs autonomisés résistent au principe de la
mondialisation et permettent de re-démocratiser

les marchés, tout du moins en partie.
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Ce qui suit décrit en détail les trois relations en

question.

Erosion

Une longue tradition sociologique accuse le déve-
1oppement de la société de consommation d’atre un
facteur d’érosion des communautés et de la solida-
rité. Dans son livre intitulé The waste makers , Vance
Paclaar(l, I'un des derniers a avoir a(lop’cé le terme
« consumeérisme », rapportait ce phénoméne aux stra-
tégies visant a persuacler les consommateurs cl’élargir
rapiclement leurs besoins, en les rendant « voraces,
compulsifs et gaspiﬂeurs ». D’apres les débats sur le
luxe et sur « Lare de | ’apu/ence » en QOccident selon
Galbraith, 17argumen’c de I'« érosion » veut que les
sociétés de consommation (capitalis’ces) suivent une
voie constante de matérialisme égoiste en pente
ascendante et de conscience civique en pente descen-
dante. Au fil du temps, cet argument tenace prétencl
méme que I'érosion des valeurs sociales et le renforce-
ment des valeurs matérialistes et individualistes sont
a lyorigine de la répartition inéquitable des richesses
matérielles et des inégalités sociales. Cette situation
affaiblit a son tour la cohésion sociale et, au bout du
compte, la démocratie po]i’cique. Pour résumer, le « je
veux » du marché compromet et domine le « nous

voulons » du bien commun, symbolisé par |'Etat.

Les Etats-Unis et le Royaume-Uni sont souvent pris
pour des exemples de culte sans bornes de la consom-
mation, de gouﬁre entre les richesses et de secteur
pu])]ic caclavérique. Ces tendances sont encore plus
présentes a I'heure ot la consommation est mondia-
lisée et ott les marchés et les sociétés sont devenus
des entités puissantes, souveraines et libres au sein
des Btats et de leurs réglementa’cions. Toutefois, si
elle est vraie & certains égarcls, cette affirmation ne
tient pas compte du fait que, encore aujour(y}lui,
une grancle partie de la consommation a trait au
social, ala collectivité, au partage et a l'altruisme.
Prenons 1’exemple de 'achat de cadeaux ou de pra-
tiques telles que le sport, les loisirs, les hol)l)ies, les
cercles de troc, les coopératives et les communautés
virtuelles. Pensons également a l'achat de procluits

issus du commerce équi’cable et aux investissements
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éthiques, ainsi qu’au sens général de « prix justes » et
au role important des ceuvres de charité. Les détrac-
teurs de la consommation ignorent souvent qu’il
existe diverses « cultures » en la matitre employant
notamment les biens ou pratiques de consommation
comme moyens d’¢tablir des liens sociaux. De plus,
aucune preuve empirique valable n’indique que les
sociétés moins opulentes sont moins matérialistes.
Il semblerait pluté’c qu’eﬂes se soucient clavantage du
retard dans le traitement de la demande des consom-

mateurs et des exemples d’influence internationale.

Dans l'ensemble, il est faux de supposer que la com-
mercialisation fait généralement naitre une mentalité
possessive nuisant nécessairement a la vie civique.
Au contraire, elle ouvre aussi de nouveaux espaces
et possibilités, et offre des libertés et voies de déve-
loppement inédites aux groupes qui souffrent au sein
de cultures plus hiérarchiques et paternalistes. Qui
plus est, ce point de vue est eurocentrique. Pour les
populations des pays « BRIC » (Brésil, Russie, Inde,
C}line) , par exemple, le fait de durcir les réglemen—
tations de marché et cl’assouplir les réglemen’cations
pukliques revient a améliorer les droits et le choix,
a réduire la corruption et le harcelement de la part
de I'Etat. En retour, le choix peut étre propice a la
fois a 1’épanouissement individuel et a la prise de

conscience sociale et civique.

Emancipation

Alors que dans lrEurope d’aprés—guerre le faiblisse-
ment de l'intérét pour les questions pul)liques s'ac-
compagnait d'un renforcement du réle et de I'omni-
présence de la consommation de loisir et du secteur
privé, vint un moment out la participation active dans
les 6conomies de marché naissantes servait de base a
la participation a la vie pul)lique. Dans un premier
temps, la politique libérale s'intéressait exclusivement
au citoyen 1ocal, contribuable de sexe masculin, et
non a |'utilisateur final. Puis des groupes sociaux for-
mellement exclus de la vie politique — notamment les
femmes — utiliserent leur place de consommateurs
pour s'intégrer dans la poli’cique publique. Pour les
dlites sociales au pouvoir, il était plus difficile que

jamais de clispenser des consommateurs autonomisés
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et émancipés de voter. Une étude sur Ihistoire de
la consommation et sur l'évolution des droits poli—
tiques et sociaux a montré que les sujets politiques
des démocraties représentatives et les sujets consom-
mateurs de la culture de consommation ont une cor-
rélation étroite et que lyémancipa’cion politique est

souvent passée par la consommation.

Le consommateur en tant que projection d’identité
sociale a évolué différemment selon les traditions,
les parcours économiques et politiques et les milieux
sociaux européens. Selon Frank Trentmann, his-
torien émérite de la consommation, ¢’est dans la
Grancle—Bretagne victorienne que le « consomma-
teur » en tant qu’élément politique jouissant de droits
citoyens, de pouvoir et d’un acces a la vie politique a
vu le jour. En 1yoccurrence, les luttes concernant les
biens de consommation taxés — en particulier 17eau,
|essence et le pain — ont servi de base au cléveloppe-
ment d’une idée universelle du consommateur en tant
qu'usager final privé ayant des besoins, des droits et
une conscience particuliére, queHe que soit sa place

dans I'économie ou son appartenance sexuelle.

Le cas de la politique de l'eau du Londres urbain
de I'ere victorienne illustre bien ce propos. Grace a
leur mobilisation, les usagers « de I'cau » ont gagné
en puissance et sont devenus « consommateurs »,
comme s'il s'agissait d’une catégorie identitaire. La
bataille quyils ont livrée contre les compagnies des
eaux durant la pénurie d’eau de I'Est londonien en
1895 a marqué la naissance cl’une nouveHe iclen—
tité de consommateurs. Dans la lutte pour l'acces
a 17eau, l'idée de « consommateur » renvoie a des
contribuables essentiellement de sexe masculin et
propriétaires de biens issus de différentes catégories
sociales, rassemblés au sein d’associations de défense
des consommateurs pour faire entendre leurs intéréts

communs {ace aux monopoles cles fournisseurs.

Au tournant du XX¢ siécle, les réformateurs se sont
organisés au nom du consommateur, aux Etats-Unis
comme en Europe. Les boycotts se sont répandus,
les consommateurs se sont organisés et la consom-
mation s’est politisée, au point de devenir un mode
cl’expression pu]olique et d'action politique. Diverses
illustrations intéressantes de cette nouvelle défini-

tion ressortent de lhistoire de la consommation.
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Influencées par leurs homologues américaines, les
associations et coopératives de consommateurs ont
été créées et se sont multipliées entre 1890 et 1910
en France, en Aﬂemagne, en Suisse, aux Pays-Bas,
en Italie, en Espagne et en Belgique. En France,
la « Ligue sociale d’acheteurs » (LSA) a été créée
par des hommes et des femmes désireux cl’écluquer
les consommateurs, en mettant |'accent sur l’éthique
de la consommation en général et sur les conditions
de travail en particulier. Comme dans d’autres pays,
la défense des consommateurs est devenue 'une des

réponses a la « question sociale ».

A linstar d’autres défenseurs des droits de la femme
au tournant du XX¢ sidcle — issus de milieux socia-
listes, protestants ou féministes — les femmes catho-
liques sociales de la LSA ont fait de la consomma-
tion, qui était au clépart une responsa]:)ilité féminine
domestique Iégitime, un réle pulolic/politique pour
les femmes. La consommation était alors considérée
comme un moyen de s'exprimer au sein du sys-
téme capitalis’ce et de I'économie de marché (c’est-
a-dire des usines, banques et grands magasins) et
de prenclre part a I'élaboration de la 1égislation (par
exemple relative aux heures et aux conditions de
travail). Cette nouvelle place a permis aux femmes
de se responsabiliser socialement et po]itiquement,
et de s'émanciper. Proposant de nouveaux rdles
aux femmes dans la sp}lére pul)lique, les militantes
agissaient en citoyennes bien avant que les femmes

n’obtiennent le droit de vote.

En tant que représentation spatiale de l'appropria-
tion progressive de la spl'lére puhlique par les femmes
de classe moyenne, les coulisses des nouveaux grands
magasins — parmi les quelques nouveaux espaces
pul)lics ot elles pouvaient se rendre en toute ]égiti-
mité sans étre accompagnées d’hommes — servaient
de cadre a 1’organisa’cion de réunions politiques. Les
« cathédrales de la consommation », devenues a la fin
du XIX¢ sizcle les hauts lieux de nombreuses grandes
villes, ouvraient des espaces publics aux femmes,
auparavant exclues de la vie politique. Plus généra-
lemen’c, bon nombre de réformateurs et de mouve-
ments sociaux voyaient la consommation comme

une forme de participation civique.
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Leffet émancipateur du consumérisme se ressent
encore de nos jours. Par exemple, 1’acceptation sociale
de la communauté gay aux Etats-Unis et en Amé-
rique du Sud est due largement a la découverte qu’il
s'agit d’un groupe cible puissant sur le plan financier
et tourné vers la consommation. De méme, en In&e,
le systeme de castes subit la menace croissante d’atre
« &branlé » par des niveaux croissants de richesse
parmi les castes inférieures, qui achetent leur place

au sein de couches plus influentes de la société.

Résistance et re-démocratisation

La troisieme relation en question est celle du « contre-
mouvement », par le biais d'une dite « consomma-
tion po]i’cique » ou « durable ». A I'heure actuelle, les
mouvements concernés en appeﬂen’c aux consomma-
teurs pour qu’ils « votent avec leurs portefeuiﬂes »
sur des questions éthiques telles que 1’agriculture bio-
logique, 1’équi’cé des conditions de travail, les droits
des femmes et des enfants en vue de lutter contre les
pouvoirs économiques et poli’ciques inappropriés de
multinationales qui refusent aux pays pauvres l'acces
équita]:ole aux marchés mondiaux. On peut inter-
préter cette situation comme une « re-démocratisa-

tion » du capitalisme.

Tandis que seul un infime segment de « consomma-
teurs politiques » agit selon des attitudes jugées posi-
tives et morales en matiere de commerce, il ressort
réguliérement des sondages que I'idée de soutien a la
démocratisation a I'échelle mondiale par des choix
de marché est tres répanclue. De grancles marques
comme Nike et Shell ont appris a craindre le consu-
meérisme critique rendu plus fort par les nouvelles
possi]:)ilités d’organisa’cion de l)oycot’cs (virtuels), la
transparence de l'information et son acces, obtenus
grace a internet. Comme le montrent les études de
cas de I'histoire de la consommation, ce « consom-
mateur citoyen » — en opposition au « consomma-
teur-acheteur » apolitique — existe depuis plus d'un
siecle dans différentes cultures. Dgja a lyépoque, les
causes morales et publiques étaient plaidées, par
exemple par les consommateurs qui boycottaien’c
le sucre produit par des esclaves ou soutenaient le

lihre—échange.

26

Le consumérisme politique est appréciab]e dans le
cadre d’un mode plus souple et pluraliste d’actions
négociées entre les secteurs pu]olics et privés, car il
étend les modes de participation au-dela de la démo-
cratie représentative traditionnelle. Les consomma-
teurs ont de plus en plus conscience du fait que la
plupart des produits qu’ils achétent émanent de pays
moins développés et sont parfois meéme fa]oriqués par
des enfants ou par une main-d ceuvre exploitée, aux
conditions de travail et clyemploi proches de lescla-
vage. Par exemple, environ 90 % des jouets sont pro-
duits dans plusieurs régions de Chine ot — contraire-
ment aux discours officiels — nombre de travailleurs
souffrent de conditions de travail qui seraient intolé-
rables en Occident.

Ces préoccupations ont fait augmenter les parts de
marché des pro&uits issus du commerce équitable
(notamment certifiés par Rugmarlz, Fairtrade ou
Max Haavelar), et de plus en plus de sociétés « tra-
ditionnelles » établissent des codes de conduite pour
]’emploi, les conditions de travail et la gestion envi-
ronnementale, et sollicitent des chatnes 10gistiques
pour renforcer les contréles et obtenir un « processus
qualité » décent et durable. Bien que ces produits
issus du commerce équitable représentent toujours
une petite part de marchg, ils font partie des seg-
ments alimentaires qui connaissent la plus forte
progression en Europe et aux Etats-Unis. De nos
jours, on les trouve dans les hypermarchés et chez de
gran&s distributeurs tels que McDonal&'s, Starbucks

et les magasins discount d’alimentaire.
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CONSOMMATEURS ET CITOYENNETE

Michele Micheletti, université de Karlstad (Suéde)

Au cours de I'Histoire, les citoyens ont exercé leur
choix en qualité de consommateurs pour promou-
voir la démocratie. Depuis maintenant des siécles,
la politique citoyenne s’est imposée au marché a
travers le portefeuille des consommateurs. Le refus
dyacquérir certains procluits pour des raisons poli-
tiques et éthiques — les lﬁ)oycotts de la consomma-
tion — a joué un role primordial dans la lutte contre
17esclavage ainsi que dans 1’indépendance coloniale
du continent américain. En Inde, le Mahatma
Gandhi a proné le Swadeshi, a savoir I'utilisation
par un pays de ses propres produits (c'est—é—dire les
produits incligénes), dans sa stratégie d’indépen-
dance vis-a-vis du pouvoir Lritannique. La propa-
gande gouvernementale a enseigné aux citoyens au
cours de la seconde guerre mondiale que le principe
du « ]Juyco’cting », qui privilégie certains biens de
consommation au détriment des autres et encourage
une réduction de la consommation, constituait un
devoir patriotique (Cohen, 2003). Les questions
de consommation ont également occupé une place
importante dans la période d’aprés—guerxe. Les com-
battants de la guerre froide a I'Ouest étaient per-
suadés que le choix des consommateurs &istinguait
le monde libre de l’oppression communiste. Les
consommateurs &7Europe de 'Est ont adhéré a ce
point de vue. Leur désir de porter des jeans prove-
nant de 'Ouest et cl’acquérir les biens de consom-
mation occidentaux classiques est devenu la preuve
quotidienne de la liberts capitaliste et de démocratie
libérale qui leur faisaient défaut. Les plaisanteries
faites au sujet des biens de consommation, la Tra-
bant et la pénurie de bananes en Répul)lique démo-
cratique allemande par exemple, ont commencé
a se propager (Hammar, 2007; Menzel, 2004;
Wleipedia East German jolzes, sans date). Les
citoyens occidentaux concevaient leurs dépenses de
consommation comme un moyen d'expression et
de lutte contre l’oppression politique qui régnait a
l'intérieur de leur propre pays et a lyétranger. Dans

ces cas de ﬁgure, ainsi que dans d’autres, les ser-
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vices et les biens de consommation ordinaires sont
devenus 1es instruments des 1uttes nationales et
internationales en faveur des droits civils, des droits

des fernmes, des droits des travailleurs et des droits

de 17homme.

Laction politique menée
par I'intermédiaire du marché

par et pour les groupes marginalisés

Le marché a par£0is été un cadre important de I'en-
gagement civique et de la solidarité sociale. Le ljoy—
cott de l’Afrique du Sud n'est qu'un exemple parmi
d’autres de citoyens faisant usage de leur choix en
qualité de consommateurs pour exprimer leur soli-
darité a 17égarc1 des opposants au régime en place
dont le désir de liberté et de respect des droits de
I'homme menagait leur intégrité physique. Le choix
des consommateurs s'est éga]ement révélé etre un
outil de poids pour les groupes opprimés au sein
des démocraties ainsi qu'un facteur dyémancipa-
tion — comme le montre Lucia Reisch dans I'article
précédent « Démocratisation et consommation ».
(est notamment le cas des citoyens marginalisés
par les processus politiques, comme les femmes, les
groupes ethniques et raciaux, ainsi que les jeunes,
qui estiment que les activités liges a la consomma-
tion sont une forme accessible de participation poli—
tique pour sensibiliser les consciences et les rallier
a leur cause (Friedman, 1999; Klein, 2000). Des
études historiques ont démontré que 17espace propice
a une action menée par les citoyens que représente le
marché était plus ouvert aux femmes. Avant que le
droit de vote leur soit accorclé, cest par leur choix en
tant que consommatrices que les femmes pouvaient
s'exprimer et agir en fonction de leurs convictions
politiques. Les études actuelles indiquent que ce sont
les femmes, plus que les hommes, qui Loycottent
et « buycottent » (c’est—é—dire qu’eﬂes choisissent

eliberemen certains roauits armi autres en
délibérément certains produits parmi d’aut



fonction de criteres politiques, éthiques et/ou envi-
ronnementaux) (TemaNord, 2008). Cette poli’cique
de consommation a également été utilisée par les
jeunes. Ces derniers Loycottent a présent la viande
et d’autres procluits agricoles pour exprimer leur sou-
tien au bien-étre et aux droits des animaux (Welfare

Quality, sans date a).

Les consommateurs

contre la démocratie

Pendant des siécles, le monde a été témoin des
Loycotts du thé, du sucre, des bus, du raisin, des
piles, du coton, du papier, des frui’cs, du café, du
vin, du fromage, des orclinateurs, du tourisme, des
marques, voire de pays, utilisés comme autant de
moyens de pression en faveur de la démocratie et
de 'environnement. Cependant, a I'instar de toutes
les formes de politiques, le pouvoir des consomma-
teurs peut également représenter une menace pour
la démocratie et compromettre I'exercice par autrui
des droits de 'homme. Eexemple le plus étudié est
celui de la campagne « N’achetez pas de procluits
juifs ». Cette dernitre s'est accentuée au cours des
années 1930, apreés avoir Vraiseml)lal)lement débuté
en Aﬂemagne et s’étre ensuite propagée aux autres
pays européens et aux Etats-Unis. Le l)oycott était
puljliquernent soutenu par les partis nationaux
socialistes et les consommateurs favorables a I'an-
tisémitisme. Les partis nationaux socialistes pla—
cardaient des slogans sur les magasins détenus ou
exploités par des Iui£s et pu]:)liaient des annonces
en ce sens dans les quoticliens. Les journaux locaux
suédois comportaient de telles annonces. Lune
d’entre elles déclarait par exemple : « Les procluits
suédois devraient étre achetés par des Suédois
aupres d’entrepreneurs suédois. Ne participez pas
3 la vaste exploitation commerciale juive interna-
tionale des entreprises et des travailleurs suédois. »
Les spécialistes qualiﬁent ce Loycott de « pogrom
froid » de 17entre-deux—guerres et estiment « qu’il a
porté préjuclice aux moyens d’existence de centaines
de milliers de Juifs » (Encyclopaedia Judaica, 171,
p- 1279) A T'heure actuelle, des mouvements simi-
laires discrets et clandestins se mobilisent contre les

immigrés et d’autres populations.
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Les consommateurs et la prise

de responsa})ilité mondiale

La mondialisation actuelle a déclenché un surcroit
d'intérat pour un marché qui s'apparente a une tri-
bune politique. Les citoyens et de nombreuses asso-
ciations de la société civile s'attaquent sur le marché
mondial aux questions politiques et aux pro]alémes
planétaires qui ne s'inscrivent pas rigoureusement
dans le cadre poli’cique national de leur gouverne-
ment. Les biens et les pratiques de consommation
font partie de la lutte politique engagée pour mettre
en place un filet de sécurité destiné aux personnes et
a I'environnement malmenés par le processus de la
mondialisation. Les acteurs du marché syemploient a
instaurer une responsabilité durable, a réguler I'éco-
nomie mondiale et a promouvoir une production et

une consommation durables (Young, 2000).

Les mouvements sociaux qui ceuvrent en faveur de
I'environnementalisme mondial et la justice sociale
utilisent les procluits de la chatne de produc’cion pour
établir des régimes réglementaires fondés surle marché
(« directives (lépourvues de caractere ol)ligatoire ») en
vue de promouvoir les trois socles du cléveloppement
durable formés par une croissance économique, poli—
tique et sociale responsable. Les écolal)els, les labels
l)io, les labels de commerce équital)le, la certification
de gestion maritime et foresticre, ainsi que les initia-
tives communes prises pour mettre un terme a une
procluction externalisée réalisée par une main-d’ceuvre
exploitée représentent autant dyexemples actuels de la
maniére dont les citoyens expriment leur choix et font

entendre leur voix de consommateur pour soutenir le

développement durable (Cashore et al. , 2004, ]ordan
et a/., 2003, Micheletti, 2003, c}lapitre 3). Lutilisa-
tion du choix des consommateurs pour promouvoir
la citoyenneté a méme gagné la scene poli’tique. Les
Sympatllisan’cs du Parti démocrate américain, contra-
riés par le résultat des élections présidentieﬂes de 2000
et 2004, ont créé « Luy]:)lue.org » pour mobiliser « les
consommateurs consciencieux » en faveur des « entre-
prises qui respectent le cléveloppement durable, les
droits de travailleurs, les normes de protection de
l'environnement et la transparence du monde des
affaires » (BuyBlue, sans clate).
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Le consumérisme politique

Le phénoméne du consumérisme politique montre
plus clairement encore comment la consommation
et le choix des consommateurs présentent d'impor—
tantes qua]ités citoyennes. Le Copenhagen Institute
of Future Studies a inventé ce terme pour focaliser
I'attention sur la maniere dont les consommateurs
se sont impliqués dans la lutte pour la justice sociale
et environnernentale. Dans son rapport cle 1998,
' Audit démocra’tique suédois du Studieforbundet
Néiringsliv och Samhille (SNS) a qualiﬁé le consu-
mérisme politique de tendance a la participation
politique et ce terme a été repris dans le titre d’'un
ouvrage consacré a la participation des citoyens a la
démocratie danoise, puhlié dans le cadre de I'stude

sur le pouvoir et la démocratie au Danemark (Larsen

et a/., 1998; Petersson et a/., 1998; Andersen et
Tol)iasen, 2001; Micheletti et al. 2003—2006). Le
consumérisme politique y est défini comme I'utilisa-
tion du marché en tant que tribune politique. On le
qualifie parfois de consommation éthique pour le dis-
tinguer de la définition répanclue au Royaume-Uni,
qui traduit une critique du choix du bien-atre et de la
privatisation que font de plus en plus fréquemmen’c
les consommateurs. Les partisans de cette seconde
acception affirment qu’il existe un fort clivage entre,
d'une part, la politique clémocratique dont la mis-
sion est a leurs yeux communautaire et inclusive, et,
d’autre part, le marchs, qu’ils associent a l'idée de
choix et d’exclusion (Soper et Trentmann, 2007 ;
Micheletti, 2004). Mais il s'agit la a la fois d'une
exagération et d'un malentendu. Les an’chropolo—
gues du marché et les sociologues culturels estiment
que les consommateurs prennent part a une grancle
diversité de communautés et de réseaux et les déve-
loppent. A leurs yeux, la culture de la consommation
et les espaces de consommation sont des domaines
d’action légitimes (Sassateﬂi, 2007). Le choix, sous
la forme du droit de vote et des libertés fondamen-
tales cl’expression, de la presse, de religion et d’asso-
ciation, représente un slément essentiel d'une poli—
tique démocra’tique libérale. Sans choix de penser,
de croire, de dire et d’adhérer, il ne saurait y avoir de

réelle démocratie.
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Les consommateurs poli’tiques sont définis comme
des individus attentifs a la « politique des produits »
ou aux aspects éthiques, environnementaux ou poli—
tiques de la production de marchandises lorsquﬂs
décident de leur manizre de consommer. Les trois
formes essentielles du consumérisme politique, a
savoir le Loycott, le « Luycott » et les actions dis-
cursives, ont pris de l’importance au fil des ans. Au
début des années 2000, 13 % des adultes européens
avaient pris part une fois au moins a une action de
l)oycott et 22 % a un « l)uycott ». Une plus forte
mobilisation en faveur du l)oycot’t et du « ]ouycott »a
été constatée dans le nord de 1’Europe, alors qu’eﬂe
est plus faible dans le sud et I'est du continent (la
question posée aux personnes interrogées portait sur
I'action politique engagée pour une périocle donnée
de douze mois en vue d’appor’cer des améliorations
a leurs propres sociétés ou d’en empéc}ler la dégra-
cla’cion). Les Etats-Unis ont enregistré a peu prés au

méme moment un taux de 18 % de l)oycott et de
22 % de « buycott » (van Deth et a/., 2007; Neller
et van Deth, 2006; Us CID, sans clate).

Afin cl%ncourager le « l)uycotting », la société civile
et le monde de 17entreprise, et parfois les gouverne-
ments, congoivent des instruments de régulation
fondés sur le marché sous la forme d'un systeme
cl’étiquetage aclapté aux besoins des consommateurs.
Il existe a présent des systemes d’é’tiquetage qui s'ap-
pliquen’c dans le monde entier aux appareils ménagers
respectueux de I'environnement, aux aliments bio-
logiques, aux poissons et crustacés provenant d’une
péc}le durable, aux produits de la sylviculture et du
lJOiS, ainsi qu’aux aliments et aux principaux biens
de consommation issus du commerce équitable.
Quelques étiquetages nationaux concernent le bien-
otre et les droits des animaux. Un systeme européen
certifiant que les animaux ont été bien traités avant
leur al)a’c’cage pourrait bientat voir le jour (Welfare
Quality, sans date b, Foreign Agricultural Service,
sans date). Bien qu’eﬂe soit encore modeste par rap-
port aux achats conventionnels, la part de marché du
consumeérisme po]i’cique fait lyol)jet d’une croissance
specta.culaire. Linvestissement socialement respon-
sable (ISR) ou I'investissement éthique profondé—
ment ancré dans l'activisme politique moral a pris

place dans certains pays cl'Europe (notamment au



Royaume-Uni) et aux Etats-Unis. LISR et l'acti-
visme des actionnaires représentaient pour la classe
moyenne un moyen considérable d’exprimer leur
opposition a 1’Apart11eic1 ctala guerre du Vit Nam.
Ils sont désormais une forme cl’expression politique

contre la guerre en Irak.

Les chercheurs n’ont pas encore trouvé le moyen de
mesurer hmpact des actions cliscursives, qui com-
plétent et par£ois remplacent les l)oycotts et « 1)uy-
cotts » des consommateurs 1orsque ces options ne
sont pas recommandées ou disponil)les. Les actions
discursives, d'une part, expriment les valeurs de la
prise de responsa]oilité des consommateurs-citoyens
dans le Lrouiﬂage culturel qui aclopte une position
critique et humoristique a l’égard des slogans pu]:)li—
citaires du marlze’cing et des 1ogos des entreprises et,
d’autre part, dialoguent avec les acteurs du marché
en vue de faire pression sur ces derniers pour qu’ils
assument leur responsal)ilité sociale et environne-
mentale dans leurs chaines de production, la sensi-
bilisation de 1’opinion pul)lique aux responsabili’cés
des consommateurs et des sociétés de production,
ainsi que le déploiement de messages électroniques
d’alertes urgents qui exhortent les citoyens a prendre
conscience du rapport entre le choix du consomma-
teur, la production des entreprises et 1’égalité mon-
diale, et & agir en conséquence. A ce jour, le consu-
meérisme politique discursif domine le mouvement
contre 1’exploita’cion de la main-d’ceuvre dont l'ac-
tion consiste a persuader les entreprises, les consom-
mateurs et d’autres encore de leur obligaﬁon morale
de justice envers les travailleurs éloignés dont le dur
labeur nous permet de clisposer de vétements a des
prix abordables sans qu’ils bénéficient pour autant
de ce que I’Organisation internationale du travail
appeue un salaire convenable, une vie décente et de

meilleures conditions de travail.

La pression des consommateurs politiques et le
ba’ctage mécliatique qui en découle sont en train de
convaincre les entreprises des grandes marques aux
célebres logos qu’i] est de leur intéret d’adopter un
état ol’esprit respectueux d'un certain nombre de
valeurs. IKEA, qui avait auparavant été prise pour
cible a cause de son utilisation d'une main-d’ceuvre

infantile pour la confection de tapis et de son appro-
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visionnement en bois provenant des forats pluviales
pour la fabrication de ses meubles, affirme a présent
publiquement que |'ensemble de ses fournisseurs sont
tenus de se conformer a des régles de condition de
travail accepta]ales, a proscrire le travail des enfants et
a adopter une attitude responsable vis-a-vis de |'envi-
ronnement (IKEA, sans cla’ce). Apres avoir été pen-
dant des années le point de mire des consommateurs
indignés et des actions du consumérisme politique
du fait des conditions de travail des ouvriers dans ses
entreprises délocalisées de production de vétements
et (],’équipemen’c de sport, Nike a annoncé dans son
dernier rapport relatif a la responsabilité sociale de
17entreprise qu’eﬂe avait « la tres lourde responsa]ai-
lité » de modifier systématiquement et concrétement
I'ensemble de l'industrie mondiale de 'habillement
(Nilze, sans clate). La grande entreprise transnationale
de vétements a prix abordables, H & M, qui a égale-
ment été la cible ces dernitres années des opposants
a 1’exploitation dela main—d’oeuvre, déclare a présent
que les répercussions sur les individus et I'environ-
nement occasionnées par ses activités relévent de sa
responsa.l)ilité4. Le commerce de détail offre d’autres
exemples de l’impac’c de la pression exercée par le
consumérisme politique. Le groupe international de
la grande distribution Tesco, dont le siége se trouve au
Royaume-Uni, soucieux du c}langement climatique,
a décidé de transporter son vin par voie maritime ou
fluviale. 11 propose également aux consommateurs
plus de 1 200 produits Liologiques et 130 gammes
de proclui’cs issus du commerce équitable (TZze Guar-
c{ian, 2007 ; Tesco, sans da’ce). Le succes aupres des
consommateurs des entreprises éthiques, comme
Bocly S}lop, a incité des entreprises plus modestes
3 associer les valeurs citoyennes et capitalis’ces pour
en tirer parti en proposant a la vente des biens de
consommations durables. Les chaussures Blaclespot,
produites par une main-d ceuvre non exploi’cée et
créées par Adbusters Media F‘oun(],a’cion, en offrent
un brillant exemple. Cette activité de fabrication
s'inscrit dans un mouvement venu de la base pour
amener les consommateurs a devenir des consomma-

teurs-citoyens actifs, qui contribuent a fagonner les

4. H& M, tiré de leur site web « Foretagsansvar » (responsabilité sociale
des entreprises) en 1igne sur llttp://www.hm.com/se/fretagsansvar_res—

ponsa.laility. nhtml.
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entreprises sociales du futur. Cette initiative, dont les

médias ont abondamment parlé, a permis a ce jour
la vente de 25 000 paires de chaussures (Adbusters
Media Foundation, 2008).

Quel est l'intérét d'une politique

consumériste 7

Les Btats et les sociétés sont « secoués et malmenés »
par les prol)lémes mondiaux®. Uévolution du monde
révele la nécessité de mettre en ceuvre davantage de
moyens a I'échelon planétaire pour préserver l'en-
vironnement et assurer la promotion des droits de
Ihomme. Les principales priorités d’aujourcl’]aui
consistent a trouver de nouvelles pistes pour résoudre
les difficultés liges aux droits de I'homme et a I'envi-
ronnement au niveau mondial, ainsi que les acteurs
et institutions capal)les de s'en charger. En raison
du 1ib1‘e—éc11ange et de la faible implication politique
des gouvernements pour remédier 3 ces problémes,
les citoyens et les associations civiques concernées se
tournent vers les acteurs du marché susceptil)les d'agir
plus librement au-dela des frontieres nationales. A
I'heure actuelle, la société civile et les organisations
gouvernementales, tant au niveau local que mon&ial,
poussent les consommateurs et les sociétés transna-
tionales a pren&re conscience de leur impact néga’tif
sur la situation de l'environnement et des droits de
I'homme a travers le monde, ainsi que de la maniere
dont ils peuvent utiliser leur influence sur la procluc—
tion et la consommation pour y apporter des chan-
gements concrets. Le Pacte mondial des Nations
Unies, le Groupe d’experts in’cergouvernemen’cal sur
I'évolution du climat, Amnesty International, lyorga—
nisation internationale du Jcravail, le World Resources
Institute, la Commission européenne, Greenpeace,
Global Unions, Oxfam, Christian Aid et le WWE,
pour n'en citer que quelques—uns, invitent instam-
ment les entreprises et les consommateurs a agir en
tant que citoyens soucieux du développement durable
et & contribuer a la recherche et a I'¢laboration de

mesures destinées a accroitre la responsabilité pour

5. Lexpression « tugging and pu//ing at states » (« les Etats sont secoués et
malmenés ») est tirée de Princen, T. et Finger, M., FEnvironmental NGOs
in World Politics : Lin/eing the Local and the G/ol?a/, Routledge, Londres,
1994, p. 225.
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faire face aux pro]olémes de la plane’ce. Cette initiative
va jusqu’a convaincre les gouvernements de jouer un
role dans ce domaine en leur qualité de consomma-
teurs. En Europe et en Amérique du N ord, les villes
qui s'engagent en faveur du commerce équitaMe et les
campagnes mendées par la société civile demandent aux
électeurs de vérifier comment 17argen’c provenant de
leurs impots est utilis¢, de réfléchir et de pousser le
gouvernement a tenir compte de la dimension « poli—
tique des procluits » dans sa politique et ses pratiques
d’approvisionnement (Fair trade towns, sans date;

Swedish Clean Clothes Campaign, sans cla’ce).

Ce point de clépar’c diverge considérablement de celui
des défenseurs du néolibéralisme qui désirent trans-
férer le controle de I'économie mondiale du secteur
pulalic au secteur privé. Les consommateurs politi-
ques dénoncent généralement 1’incapacité du gouver-
nement a traiter ces problémes. Leur déplacement
vers le marché traduit la réalité politique des prin-
cipes du commerce équi’cable et I'absence de fron-
ticres de cette prohlématique. A Theure actuelle , cer-
tains syndica’cs eux-mémes n'attendent plus rien des
gouvernements (Dim]aaclz, 2006). La politisation
de la consommation et la conception d'un étique-
tage propre au marché sont une maniere de combler
I'absence de responsabilité dans un monde olépourvu
de cadre gouvernemental mondial doté d'un pouvoir
réglementaire suffisamment affirmé pour apporter
des solutions aux problémes dont souffre la pla—
nete. Lévolution du consumérisme politique et de
la responsalt)ilité sociale des entreprises auxquels
s'ajoutent les initiatives institutionnelles, comme
celles du Pacte mondial des Nations Unies, de Fair
Trade Lal)eﬂing Organization, de Forest Certifica-
tion Council, de Sustainable Business Institute, de
Fair Labor Association, de Human Rights Watch et
d’autres encore, représentent autant de tentatives
novatrices nées d’une réalité politique actuelle : la
difficulté de gouverner le monde. Au nombre de ces
problémes figurent les complications internes propres
a la démocratie représentative qui créent des Llocages,
surc]nargent I'administration pu]ohque et génerent
une fragilité réglementaire ainsi qu'une insuffisance
de mandats et de ressources pour faire respecter, sans
tenir compte des frontiéres, les droits de 'homme et

. ? .
assurer la protection de 1 environnement.



Le qua(lruple role des

consommateurs-citoyens

La présente contribution montre qu'une relation
clynamique et intégrative a toujours existé entre le
role du citoyen et celui du consommateur. Les gou-
vernements et les responsaljles politiques ont au cours
de 'Histoire appelé les consommateurs a prendre en
considération les éléments de citoyenneté présents
dans leur propre consommation. Il nest alors pas sur-
prenant que le terme de « consommateurs-citoyens »
ait été inventé il y a environ un sicle pour resti-
tuer l'imbrication du réle de citoyen et de celui de
consommateur. Les consommateurs-citoyens jouent
un quaclruple rdle dans la lutte mondiale en faveur de

la justice sociale et environnementale :

o le premier d’entre eux, que le Loycott de 1’A£rique
du Sud et de nombreux a.ppels lancés par les syn-
dicats illustrent parfaitement, invite les consom-
mateurs a boycotter, a « buycotter » et a préner
certains modes de consommation afin de soutenir

? . . . .
18, cause Cl associations civiques ;

* le deuxieme vise a canaliser les choix de « })uy-
cott » des consommateurs-citoyens vers un volume
d’achats décisifs qui conforte et affermit le choix
de pratiques respectueuses des droits de 'homme

et de I'environnement fait par les entreprises ;

¢ le troisiéme consiste 3 mobiliser les consomma-
teurs-citoyens comme un « fer de lance » destiné
a faire pression sur les entreprises de marques
appréciées des acheteurs (comme c’est le cas pour
IKEA et N ilee) et soucieuses de leur réputation,
afin qu'e”es conservent une image positive dans la
société de consommation en promouvant le carac-

tere durable de leurs chatnes de production ;

° enﬁn, certains militants vont jusqu’a prétendre
que les consommateurs peuvent représenter une
force paracligmatique pour changer la société.
Cette audacieuse idée signiﬁe qu'en modifiant ses
préclispositions et sa vision du monde au regarcl
de la culture de consommation et des entreprises,
le consommateur-citoyen a le pouvoir d’ébranler
les puissantes alliances actuelles, de remanier les
gouvernements et de contraindre les entreprises a

évoluer.
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Les consommateurs

et la citoyenneté durable

Lévolution du monde au cours de ces dernieres décen-
nies inclique que la politique et 'économie mondiales
sont étroitement lides d'une manitre nouvelle et
comp]exe. Il s’avere notamment de plus en plus diffi-
cile de faire la distinction entre, d’une part, le role de
consommateur et de citoyen, et, d’autre part, la res-
ponsa]oilité du gouvernement et des entreprises trans-
nationales dans |'évolution politique et sociétale du
monde. La consommation est bien plus que la simple
question du choix du meilleur prix et des qualités
matérielles parmi une vaste gamme de produits , mar-
ques et services. Le choix du consommateur est plus
que jamais celui des valeurs de la société mondiale et,
par conséquent, il influe sur 'avenir du monde. I’idée
nouvelle de « citoyenneté durable » constate cette
évolution. Elle découle des droits civils, politiques et
sociaux accordés désormais a bon nombre de citoyens
dans le monde, mais certainement pas a I'ensemble
d’entre eux. Elle va toutefois au-dela en affirmant
que ces droits, qui garantissent aux citoyens d’un pays
la sécurits démocratique et sociale, leur permettent
éga]ement de jouer un role plus important dans la

gouvernance clémocratique mondiale.

La citoyenneté durable signifie que les valeurs de la
citoyenneté — lyégalité politique , sociale et économique,
le multiculturalisme et la solidarité et la responsa]oilité
a 1’éga1'c1 d'autrui — représentent de gran(ls ol)jecti£s qui
doivent caractériser a la fois la vie pul)lique et privéeé.
1l appartient a 'ensemble des protagonistes de la
société, parents, enseignants, employeurs, médecins,
consommateurs, voisins, étudian’cs, ete., d’apprendre
et d’appliquer ces normes. Certains d’entre eux I'ont
déjé fait. Les ouvriers se sont clepuis plus d'un sidcle
regroupés au sein de fédérations internationales soli-
daires. Le corps médical, les enseignants et les profes—
sionnels du droit ont, plus récemment, établi des asso-
ciations « sans frontisres » ; les « soccer moms », qui
refusent de se compromettre avec des marchandises

. . ? .. .
proclmtes par une main-d ceuvre explofcee, ont mani-

6. Pour de plus amples informations sur les normes de citoyenneté, voir
Petersson et a/., 1998 et van Deth et a/., 2007. Pour de plus amples

informations sur la citoyenneté (J,ura.l)le, voir Lister, 2007.
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festé devant les Lou’ciques Nike et d’autres détaillants
pour protester contre les conditions de travail des
ouvriers du secteur de I'habillement dans le monde.
Ces exemples illustrent comment ceux qui jouent un
tel role ont trouvé le moyen d'insuffler les principes
de citoyenneté dans leurs actions. Le consumérisme
politique montre comment les individus peuvent dans
leurs achats quo’cidiens mettre en application ces prin-
cipes de citoyenneté démocra’cique afin d’apporter leur
aide pour contribuer a résoudre les proMémes mon-
diaux posés par la protection de I'environnement et
le respect des droits de 'homme. Ces principes peu-
vent aller jusqu'a impliquer un ralentissement et une
diminution de leur consommation personneue. Les
regards se tournent vers les consommateurs du monde
occidental. Cest la que la liberté d’association, d’ex-
pression, de la presse et de religion, le droit de vote et
de candidature, ainsi que les droits sociaux de I'sdu-
cation, de la santé et de l'emploi sont les plus insti-
tutionnalisés et peuvent étre utilisés de la maniere la
plus compléte pour intensifier la citoyenneté durable

dans le monde actuel et celui de demain (UN, sans

date ; Marshaﬂ, 1950).
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PRODUIRE OU NE PAS PRODUIRE ¢ EST-IL JUSTIFIE DE

CROIRE EN LA SOUVERAINETE DU CONSOMMATEUR 7

Tim Cooper, directeur du Centre for Sustainable Consumption,

Sheffield Hallam University (Royaume-Uni)

Face aux menaces qui pésent sur I’environnement et
a l’injustice sociale, les popula’cions des pays indus-
trialisés doivent modifier leurs habitudes de consom-
mation. Cette nécessité n’est devenue une priorité
que depuis relativement peu de temps pour les gou-
vernements qui, jusqu'a récemment, se focalisaient
sur la procluction de biens et services durables. Tou-
’ce{ois, certains reportent désormais leur attention
sur les comportements et modes de vie, et encoura-
gent énergiquement l'utilisation d’outils tels que les
calculatrices de COZ ou les initiatives de commerce

équita]ale pour engager les consommateurs dans le

débhat.

Cette évolution intervient avec l)eaucoup de retard.
Dans le siﬂage des préoccupations écologiques qui
se sont faites jour il y a une trentaine d’années,
d’aucuns avaient déjé tiré la sonnette d’alarme et
appelé a réagir, en dénongant les pressions exercées
par le consumérisme sur des systémes vitaux pour
notre planéte. De fait, 17expression « consommation
responsal)le » ne date pas d’hier. Elle a été forgée des
le début des années 1970 par I'un des théoriciens
du marleeting les plus critiques des Btats-Unis (F‘islz,
1973). Eimpor’cance de la consommation pour le
développement durable n'a cependant été 1argement
reconnue dans les débats publics qu’apres le Sommet
de la Terre de 1992. le rapport capital rédigé
par la suite comportait ainsi un chapitre intitulé
« Modification des modes de consommation ». A
de rares exceptions pres, les gouvernements n’ont
toutefois engagé une réflexion stratégique dans ce
domaine quapres I'accord intervenu en 2002 lors du
Sommet mondial pour le cléveloppement durable en
vue d’adopter « un cadre décennal de programmes a
17appui des initiatives régionales et nationales visant
a accélérer le passage a des modes de consommation
et de production durables et non polluants [et] &

promouvoir le développement économique et
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social dans les limites de la capacité de charge des

écosysteémes ».

Les premicres approches de la consommation
durable® du point de vue du consommateur étaient
1argement axées sur la fourniture d'informations par
le biais de labels écologiques, ainsi que sur des mesures
visant a encourager la fabrication de produi’cs ayant
un impact environnemental réduit, notamment en
matiere de performance énergétique. Le systeme du
label écologique européen, mis en place en 1992,
a été précédé par des programmes tels que 1'Ange
bleu allemand (1977) et le Cygne nordique (1989).
Toujours en 1992, la directive-cadre relative a I'sti-
quetage énergétique a ouvert la voie aux exigences
d’étiquetage énergétique pour certains procluits et
équipements. Les appareils de réfrigération vendus
a partir de 1999 sont en outre soumis a des normes

minimales de performance‘

Lidée implicite était que suffisamment de progres
seraient réalisés vers la durabilits pour peu que 'on
arrive a réduire 1’impact environnemental de pro-
duits de premic¢re importance (que ce soit par une
meilleure efficacité énergétique, la miniaturisation,
la recyclalailité ou 17emploi de matériaux recyclés) et
que les consommateurs soient mieux informés sur la
manidre de choisir les modeles de conception nou-
velle, moins préjuclicialales. La quantité d’informa-
tions clisponil)les sur les effets de la consommation ne
cesse d’augmenter, particuliérement en rapport avec le
changement clima’cique. Pourtant, les préoccupations
environnementales continuent a créer de la confusion
chez la plupart des consommateurs, qui affirment

vouloir clavantage d’information, ou du moins des

7. Sommet mondial sur le développement dural)le, Plan d’action de
Johannes]aurg, chapitre 111.

8. La « consommation durable » impliquant une reconnaissance de la
responsa.]oilité individuelle et collective pour le bien de tous, cette expres-
sion est employée de fagon interchangeakle avec llexpression « consom-
mation responsable ».



informations plus claires (Krarup et Russell, 2005).
Les faiblesses potentieﬂes d’une telle a.pproc}le sont
néanmoins évidentes. Les consommateurs pourront
simplemen’c ne pas tenir compte de 17in£ormation,
par désintérat ou lassitude dans un contexte de sura-
bondance des données. Fournir une information de
meilleure quali’té n’est utile que si les consommateurs
sont enclins a l'utiliser. Plus fondamentalement, les
réductions de 1’impac’c environnemental de cllaque
produit peuvent étre contrebalancées par le désir des
consommateurs d’accroitre leur consommation (favo—
risée, en partie, par Ieffet re]:)oncl). Une approc]ne

plus contraignante a la consommation responsal)le

est requise (Fuchs et Lorek, 2005).

Approche clescriptive et prescriptive

de la souveraineté (111 consommateur

Lon peut explorer les stratégies de promotion d’une
consommation responsable par référence au concept
de « souveraineté du consommateur » afin d’exa-
miner les irnplications pour la liberté au sein des
cultures libérales occidentales. Dans queﬂe mesure
peut-on justi{ier une intervention des pouvoirs
pul)lics axée sur la promotion de modes de consom-
mation plus responsables en vue d’accroitre le bien-

tre humain ?

La notion de souveraineté du consommateur est
utilisée dans un sens posi{tif (clescriptif) ou normatif
(prescripti{) pour suggérer que les consommateurs
sont — ou devraient étre — puissants étant donné
que le bien-atre est maximisé, dans la société dans
son ensemble , lorsque les consommateurs bénéficient
de la plus grancle liberté de choix des procluits. Tout
comme d’autres concepts issus de 'économie néoclas-
sique traditionnelle, cette notion fait 17ol)jet de criti-
ques émanant des courants de pensée hétérodoxes et
« postautistiques ». Selon ces écoles, ces concepts ne
refletent pas la complexité du monde réel et sont donc
imparfai’cs. S’agissant de la souveraineté du consom-
mateur, les critiques portent sur deux présupposés
spéci{‘iques, a savoir : primo, que les fournisseurs tien-
nent compte des préférences des consommateurs ;
secundo , que toute divergence existant entre coft

., A . 7 . of. .
privé et cofit social n'est pas 51gn1£1catlve.

. ? . .
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Au début du XX siecle, Joseph Schumpeter contes-
tait déjé la prédominance du pouvoir du consom-
mateur en faisant valoir que dans de nombreux
marc}lés, par’ciculiérement ceux présentant des carac-
téristiques oligopolistiques, de puissants fournisseurs
semblaient capables d'influencer les préférences des
consommateurs. Cette critique est devenue encore
plus convaincante aujourc”iui. En outre, la théorie
du choix rationnel des économistes néoclassiques,
selon laqueﬂe les consommateurs sont bien informés
et capa]:ules d’effectuer un calcul des cotits et des
bénéﬁces, fait l’ol)jet d'un scepticisme croissant. En
bref, les consommateurs manquent a la fois de pou-

voir et de compétence.

La société ne se trouverait pas non plus nécessaire-
ment renforcée si les consommateurs devenaient plus
puissants. Des consommateurs qui choisissent des
produits pour 1esquels le cotit social est supérieur au
colit privé agissent peut-étre rationnellement sur le
plan inclividuel, mais au niveau collectif leurs actions
réduisent le bien-étre social. Les économistes ont
depuis ]ongtemps conscience de ce que le cotit de cer-
taines transactions économiques est en partie exter-
nalisé, notamment les impacts environnementaux
et sociaux. La société (c’est-é—clire les contri]oual)les)
doit financer des services publics pour compenser ces
incidences négatives. Dans les années 1920, A. C.
Pigou écrivait que de tels cofits devraient plutét étre
internalisés dans le prix des produits concernés par
le biais de la fiscalité. Les gouvernements européens
ont cependant hésité a mettre en place des réformes
fiscales écologiques par crainte de déplaire a certains
groupes de pression ou d’stre accusés par Iélec-
torat d'augmenter les impots. Le plus souvent, par
conséquent, les prix des produits ne refletent pas la
« vérité écologique », selon l’expression d’Ernst von
Weizsicker (Weizsicker, Lovins et Lovins, 1997. Il
n'ya donc aucune incitation économique qui encou-
ragerait les consommateurs a se comporter d’une

maniere plus responsable.

Lavaleur de la souveraineté du consommateur comme
principe normatif est que cela jus’cifie les demandes
en faveur d'une information accrue afin que les indi-
vidus puissent agir en tant que consommateurs res-

ponsa]oles. Cepenclant, y compris dans Hlypothése
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ou il y aurait a la fois un fonctionnement efficace du
marché, une internalisation des cofits sociaux dans
le prix des produits et une bonne information dispo-
nible, les consommateurs pourraient préférer ne pas
agir de « maniere responsable ». Dans l’optique de
la souveraineté du consommateur, le comportement
individuel en matiere de choix est neutre sur le plan

éthique.

La modification des modes

de consommation

Si l'on veut aller vers une consommation respon-
sable, 'une des faiblesses d’une approche axée sur
le marché est que les biens et services ayant une
incidence positive sur les plans environnementaux
et sociaux tendent a étre vendus au prix fort ou a
stre inabordables. 1 ya des jus’ciﬁcations a ces prix
élevés, par exemple des méthodes de fabrication plus
onéreuses car faisant appel a des techniques inno-
vantes, ou encore une procluction a petite échelle au
niveau local. Mais ce supplément de prix constitue a
I'évidence un frein. Selon une enquéte Mori menée
dans douze pays européens, un consommateur sur
cingq seulement déclare étre prét a payer (lavan’cage
pour des produits socialement et écologiquement
responsables (Harrison et al, 2008). Des prix plus
élevés sont par’ticuliérement pro]:)lématiques pour
les consommateurs les plus pauvres, qui sont moins
libres que d’autres de choisir des articles vendus au
prix fort. La disponi]ailité de ces procluits est un
autre aspect. Le café issu du commerce équita]ale,
par exemple, est aujourcl’}lui bien implanté, mais on
ne saurait en dire autant d’autres types de produits,
comme 'habillement, ot la gdamme du commerce

équitaMe demeure tres limitée.

Il ne semble pas non plus que de nombreux consom-
mateurs cherchent a restreinclre, et encore moins
a réduire, leur consommation glo]:uale. Malgré une
prise de conscience croissante de ce que la qualité
de la vie n'est pas nécessairement améliorée par une
consommation accrue, les consommateurs n’ont
manifestement pas fondamentalement modifié leurs
attentes ou leur comportement (Layard, 20085). Les

individus construisent leur identité sociale autour de
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la consommation et la plupart aspirent a avoir tou-
jours plus. Pourtant, comme le soulignait Hirsch a
la fin des années 1970, « si tout le monde se tient
sur la pointe des pieds, personne ne voit mieux »
(Hirsch, 1977). La « décroissance »? n'a pas attiré
les masses. La ot ce mouvement a fait des adeptes,
leur motivation premiére semble étre une préférence
pour un mode de vie autant que la mobilisation d'un
argument é’chique. Les poches de résistance au maté-

rialisme, de con’cre—cul’cure, sont peu importantes.

Si l'on veut que la consommation responsable
devienne un acte normal et orclinaire, plutét que le
domaine réservé de quelques—uns, il est essentiel que
les biens et services ayant une incidence positive sur
les plans environnementaux et sociaux ne restent
pas cantonnés sur un créneau de marché mais trou-
vent leur place aux cotés des produits courants. Les
individus doivent pouvoir identifier des options de
mode de vie viables entre les deux extrémes que sont
la frugalité et la débauche. Comment, alors, arriver a
exercer une influence sur les normes de consomma-
tion actuelles et obtenir le c}langement radical néces-

saire pour orienter la société dans cette direction ?

E}lypot}lése de clépar’c de bien des débats dans ce
domaine est que de nombreuses personnes ont des
valeurs et attitudes témoignant d'une sensibilité au
&éveloppement durable, mais qui ne se traduisent pas
en actes. On parle notamment de décalage entre atti-
tude et comportement (« attitude-behaviour gap »), ou
encore de non-concordance entre les valeurs et les
actes (« value-action gap »). Les recherches visant a
explorer les manigres dont on pourrait combler ces
décalages ont mis en évidence un éventail complexe
d’influences surle comportement : valeurs, croyances,
facteurs sociaux (par exemple normes, réles), inten-
tions, habitudes — qui peuvent toutes étre interdé-
pendantes. De récents travaux universitaires sur les
changements de comportement en faveur de I'envi-
ronnement se sont davan’cage intéressés au contexte
social du choix du consommateur. En paraﬂéle, le

gouvernement bri’cannique travaille a I'élaboration

9. La (lécroissa.nce est un mouvement remettant en cause 13 capacité
de la croissance a contribuer au cléveloppement et pronant un retour a
un mode de vie plus simple. Pour plus d'informations voir : ljttp://www.
decruissance.org et ]1ttp://en.wilzipe(lia.org/wilzi/simple_living.
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d’un modele de segmentation du marché fondé sur la

capacité et la volonté des individus cl’agir de maniere

responsal)le (Deﬁa, 2008).

Il faut peut-étre en outre une reconnaissance de la
nécessité d'une consommation critique, réfléchie.
Au niveau national ou individuel, la consommation
a sa propre dynamique et apparait rarement comme
le fruit d'une réelle réflexion. Les individus achatent
habituellement systématiquement le méme genre de
produits ; leurs choix refletent des valeurs intériori-
sées clepuis 1ongtemps ainsi que leur identité sociale.
Les stades de la consommation décrits par les théo-
riciens du comportement du consommateur — recon-
naissance des pro]:)lémes, recherche d'information,
évaluation des données, décision et évaluation apres
l'achat — sont en pratique souvent effectuss pour la
forme. En revanche, la consommation réfléchie exige
de faire preuve d’esprit critique et de discernement.
Cela demande du temps afin que les consommateurs
prOSpeCti£S puissent utiliser leurs nouvelles connais-
sances et leur nouvelle compréllension des choses, et
se référer méthodiquement et délibérément a leurs

valeurs écologiques et sociales.

Cela pourrait conduire a reconnaitre que la distinc-
tion entre les roles du consommateur et ceux du

citoyen devient floue et que les consommateurs ne
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devraient plus tolérer et provoquer ce a quoi ils s'op-
posent en tant que citoyens (Hansen et Schracler,
1997) Autrement dit, les citoyens ont le devoir en
tant que consommateurs de prendre en compte I'im-
pact de leur consommation sur autrui. Cela peut les
ol)liger a abolir leur « droit » de consommer et a res-
treindre leur consommation ou, du moins, a limiter
leurs choix a des procluits et services a faible impact
(ayant une incidence positive sur les plans environ-

nemental et social) .

On ne pourra toutefois obtenir que des changements
de comportement limités tant que les biens et ser-
vices a faible impact demeureront chers ou inabor-
dables. A cet égard, les gouvernements ont un rdle a
jouer. Ils peuvent influencer le marché en instaurant,
par exemple, une réforme fiscale écologique (renclant
ainsi les comportements responsables plus attrac-
tifs économiquement parlant) ou en encourageant
les initiatives du secteur privé visant a combler les
lacunes de 17approvisionnement (augmentant ainsi
lyoﬁre). En contribuant a transformer le marché
des biens et services a faible impact en favorisant
l’intégration de ce créneau sur le marché glol)al, ils
peuvent jouer un role décisif dans la réalisation du

changement culturel.
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Changement culturel

et choix responsa]ale

Comment réaliser le changemen’c culturel néces-
saire, de maniére a ce que le consumérisme insoute-
nable laisse place 3 une nouvelle maniere « d’atre » ?
Queﬂes sont les options possiMes pour une société
qui ne veut plus dépendre de formes de consomma-
tion a outrance et toujours p]us injustes 7 Plus spé-
cifiquement, quels sont les roles respecti{:s des gou-
vernements et des consommateurs ? Pour répondre
a ces interrogations, il est utile de revenir au prin-
cipe de la souveraineté du consommateur afin d’exa-
miner quel est son pouvoir réel dans notre culture de
consommation et queﬂe liberté il devrait avoir dans

un monde fini.

En théorie, les consommateurs exercent une
influence importante sur les marchés. Dans la pra-
tique, également, il est ¢tabli que des préoccupations
relatives a certaines formes de production (comme
le fait de tester des produits de beauté sur des ani-
maux, l’agriculture intensive et 17exploita’cion des tra-
vailleurs dans les pays pauvres) et a 17impac’c des pro-
duits utilisés (par exemple des appareils et luminaires
peu efﬁcaces) ont donné lieu & une transformation

du marché. Une plus grande prise de conscience

des impacts sociaux et environnementaux de la
consommation a conduit de nombreuses personnes
a assumer leur responsal)ilité en tant que consom-
mateurs et 3 modifier leurs clépenses. En Grande-
Bretagne, 80 % de la popula’cion a entendu par]er du
commerce équitalale. Parmi ces personnes, environ la
moitié affirme avoir fait un effort pour acheter des
proclui’ts issus du commerce équitable (Defra, 2007).
Plus généralement, le marché des biens et services
éthiques a affiché une croissance de 15 % par an
sur les cinq dernitres années, soit trois fois le taux
de clépense des ménages en général. Ces procluits
représentent désormais un marché de 32 milliards

de livres (pres de 53 milliards cl’euros) (Co-operative
Bank, 2007).

Cela dit, les personnes qui se décriraient comme des
« consommateurs éthiques » représentent moins d'un
quart dela population ;5% seulement font réguliére—
ment leurs achats en se fondant sur des criteres éthi-
ques. La plupart des consommateurs ne les prennent
en compte qu’occasionneﬂement, au mieux. La crois-
sance de ce type de marcheé éthique, qui a mis long—
temps a se clévelopper, sest faite a partir d'un faible
niveau initial. Les procluits du commerce équital)le
gagnent en visibilité dans le commerce de détail, mais
leurs origines remontent aux années 1960, lorsque

Oxfam a commencé a importer des articles darti-
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sanat du tiers monde en complément de ses activités
de pression en faveur de l'aide. De la méme fagon, les
adeptes des produi’cs l)iologiques ont dfi attendre plu—
sieurs décennies avant de voir 1,expansion du marché
a la fin des années 1990. Méme si d'une maniere
générale les ventes bio enregistrent une croissance de
I'ordre de 15230 % par an dans les pays de 'OCDE,
elles ne représentent encore qu'une faible part des
ventes totales de produits alimentaires (OCDE,
2003). Aussi peut-on raisonnablement se demander
si I'éducation et les outils de campagne pourront
contribuer efficacement a réaliser les progres voulus

vers une consommation plus responsal)le.

D’aucuns feront valoir que le principe de la souverai-
neté du consommateur place un fardeau injuste sur
chacun des consommateurs. Aﬂ-irmer, a tort, qu’ils
clisposent d’un pouvoir de marché suffisant pour per-
mettre des avancées rapides vers la consommation
durable dont on a besoin les expose a des critiques
non méritées. Bt méme si 'on accepte qu’ils ont
effectivement un important pouvoir de marcllé, ils
sont suscepti]oles d’etre critiqués si (queﬂe qu’en soit
la raison) ils choisissent des formes de consomma-
tion excessives ou dysfonctionneﬂes plutét que celles

relevant d’'une consommation dite « responsal)le ».

Le débat stratégique doit donc étre élargi. Au-dela
e la tourniture dintormations et des appels a la
de la fourniture d'informations et des appels 3 |
responsabilité individuelle, il s'agit de comprenclre la
psychologie sociale de la consommation et la nature
e lottre : dott des propositions en taveur dune
de Toff d'ou d propositi f d

(lynamique d’innovation de systéme, de nouvelles

infrastructures et de groupes d’entraide (comme le

modele d’équipe de Global Action Plan) (Tucleer et
a/., 2008 ; Southerton et al. , 2004). Comme incliqué
dans un récent rapport adressé au gouvernement, il
faut concentrer les efforts sur la création d'un cadre
favorable au progres couec’cif, plutét que d’exhorter
les individus a aller a contre-courant!©.

Afin de supprimer la pression sur les consommateurs ,
une approche possihle est que les fabricants, presta-

taires de services, détaillants ou gouvernements éli-

10. Table ronde sur la consommation durable, 1 Will if You Will, Com-
mission pour le développement durable, Conseil national du consomma-

teur, Lon&lres, 2006.
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minent progressivement la possilt)ilité cl’a.cquérir des
produits ou services ayant des impacts sociaux ou
environnementaux excessivement négatifs (« choice
ea[iﬁng WL Selon la « Table ronde sur la consom-
mation durable >>12, historiquemen’c le consomma-
teur vert n’a pas été un ressort décisif de I'innovation
verte. Ce sont les fabricants, détaillants et orga-
nismes régulateurs qui ont pris pour le compte des
consommateurs des décisions visant & éliminer les
produits les moins respectueux de lyenvironnement,
améliorant ainsi la qualité pour tous. Cet ol)jec’ch( a
été atteint en fixant des normes minimales et par
le biais de diverses mesures destinées a modifier le
champ du choix, notamment : étiquetage volontaire
et ol)liga’toire ; décision volontaire des fabricants et
des détaillants de ne plus stocker certains procluits en
dessous d’une norme déterminée ; réglementations
des pouvoirs pul)lics prohil)an’c les procluits laissant

le plus 3 désirer.

Le but de cette démarche est de faciliter une
consommation responsable, qui ne soit pas excessi-
vement onéreuse, afin que le fait de choisir des biens
et services a faible impact devienne la norme pour
les consommateurs ordinaires. Cela a une portée
particuliérement importante pour les travailleurs
agricoles pauvres et vulnérables dans les pays non
industrialisés, dont la situation serait considérable-
ment améliorée si les conditions de travail conformes
aux principes du « commerce équitable » étaient la
norme. Cela proﬁterait aussi aux consommateurs de
la tranche des bas revenus en Europe, qui sont moins
en mesure de payer les suppléments de prix générale-

ment appliqués aux biens et services a faible impact.

Une telle politique est-elle un affront a la liberté
humaine, ouun impérati£ dans un monde fini ? Dans

une perspective néoli]:)érale, restreindre le choix des

11. Par rapport au « Choice cditing », lyexemple des frigos et des congé-
lateurs européens montre que les incitations des gouvernements ont
conduit les producteurs 3 exclure en amont les pro&uits les moins soute-
nables et ont aidé les consommateurs i favoriser l'environnement a tra-
vers leurs choix. Voir Ed Mayo, « How consumers groups can champion
sustaina}:ole consumption 7y http://www.ncc.org.ula/nccp(l{/speeches/
NCCO73_Ecl_Mayo_CI_Congress_Sidney.pdf.

12. Table ronde sur la consommation duraljle, Laoleing Back, Loaking
Forward : Lessons in Choice Ec[iting for Sustainabi/ity, Commission pour
le développement durable, Conseil national du consommateur, Londres,

2006.



biens et services (sau£ peut-étre pour des motifs de
sécurité personneﬂe) ou autoriser l'intervention des
pouvoirs publics sur le marché afin dyencourager le
cléveloppement dalternatives a faible impact est jugé
inaccepta]ale. Dans une société lil)re, les consomma-
teurs ont le droit de faire de « mauvais » choix et
de tirer des enseignements de leurs erreurs. Cela est
préféral)le a “mposition de valeurs par les gouverne-
ments. autres critiques pourraient se feliciter du
soutien apporté par les pouvoirs pul)lics aux biens
et services ayant une incidence positive sur les plans
environnementaux et sociaux, tout en désapprouvant
la perspective de les voir « manipuler » le choix des
consommateurs. Dans un monde injuste ou I'envi-
ronnement est menacé, cependant, s'il est 1argemen’c
accepté que les modes de consommation dominants
sont inacceptables mais que les individus ne font
pas les « bons » choix, faute de connaissance, de
moyens ou de motivation, le fait de ne pas produire
ou stocker les produits non éthiques finira peut-étre
par étre considéré comme une stratégie acceptable et
nécessaire pour réaliser les progres voulus vers une

consommation responsa]ale.
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DE LA SOUVERAINETE DU CONSOMMATEUR

A LA GOUVERNANCE DES CONSOMMATEURS

I’ESPACE DU CHOIX DANS LA CONSOMMATION

Sophie Dul)uisson-QueHier, Centre de sociolog‘ie des organisations, CNRS,

Sciences Po, Paris (France)

La question du choix est au cceur méme de la construc-
ton politique et économique du réle du consomma-
teur dans nos sociétés. Cest précisément par I'exer-
cice de son choix que le consommateur tient son réle
dans le contrat social. On trouve des déclinaisons de
ce principe dans de nombreux espaces sociaux. Au
sein des entreprises, mais aussi d’autres formes d’or-
ganisation, les théories managériales ont 1argement
fait du client-roi ou du consommateur-roi I'élément
déterminant de la plupar’c des formes de gouvernance
comme des Jcechniques de gestion. Sur les marchés,
la question de lefficience se trouve directement tran-
chée par le choix du consommateur comme forme
d’expression de ses préférences. Enfin, dans 1'espace
poli’cique, le consommateur devenu citoyen est éga-
lement celui qui peut, par son choix engagé, orienter
éventuellement certaines régula’cions publiques.
Il convient de mieux comprendre comment s'est
progressivement construit 1'espace du choix pour
les consommateurs, pour analyser la manigre dont
différents mouvements émanant de la société civile
proposent de redéfinir les conditions d’exercice de
ce choix, autour d'un contrat social dont les termes
seraient renouvelés. Le choix des consommateurs se
distribue aujourc”lui entre des alternatives tres spé-
ci{-iques et fortement contrdlées par les acteurs du
marché. Cette réalité fait lrobjet de propositions cri-
tiques qui visent non pas seulement a élargir 17espace
du choix individuel mais aussi & redonner un cadre

collectif aux choix cles consommateurs.

Apres I'évocation dans une premieére partie des condi-
tions historiques de la construction de la citoyenneté
économique, nous présenterons dans une deuxieme
partie les cadres d’exercice du choix qui fonctionnent
essentiellement sur le principe dela &élégation. Nous
incliquerons alors dans une troisieme partie comment
des mouvements sociaux proposent aujourcl’hui de

redéfinir le role du choix des consommateurs et nous
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mettrons en exergue les capacités de ces projets a
permettre une meilleure inclusion sociale des plus

défavorisés.

La construction historique

de la souveraineté du choix individuel

La construction du réle des consommateurs dans
les sociétés modernes ne s'est pas uniquement faite
dans le cadre des relations entre les entreprises et
leur clients, mais résulte aussi singuliérement de
la maniére dont les Etats ont mobilisé¢ les consom-
mateurs et ont contribué a en définir aussi bien les
droits que les devoirs. Ces aspects sont aujourd’hui
bien documentés par les travaux des historiens anglo—
saxons qui soulignent la maniere dont consomma-

tion et citoyenneté sarticulent progressivement a la

fin du XIXe et au début du XX sizcle.

Les cas ]:)titanniques , autour du painet du lait, étudiés
par Frank Trentmann (2001) sont tres illustratifs de
cette réalité. La vision du role du consommateur qui
se met en place alors que la révolution industrielle se
cléveloppe, mais également dans le siﬂage de certains
mouvements de consommateurs, est plutét radicale
et libérale. Il s'agit alors de construire un modele
politique dans 1equel le role de I'Etat vise surtout
a organiser les conditions d'un 1il)re—échange, seul
capa]ale de garantir l'acces a du pain de bonne qua-
lité et bon marché pour tous les consommateurs. Les
deux guerres mondiales, modifiant considérablement
les conditions d’acces aux biens de consommation,
mais aussi les qualités de ces clerniers, constitueront
un tournant majeur, et en 1940 les demandes des
mouvements consuméristes a 1’égarc1 de I'Etat exi-
gent cette fois une forte régulation afin de garantir
lacces a du lait de qualité sanitaire controlée. Les

guerres mondiales n’ont pas seulement modifi¢ les



formes de régulation autour de la consommation,
elles ont aussi profondément fait évoluer les termes
du contrat social qui lient les consommateurs aux
sociétés dans lesquelles ils vivent. En protégeant
leurs intéréts et en leur ouvrant I'acces a des clroi’cs,
les Etats ont construit des nouvelles formes de démo-
cratie fondées sur la citoyenneté économique que les
consommateurs peuvent exercer a travers leurs pra-

tiques de choix.

Lhistorienne Lizabeth Cohen (2004) propose une
analyse similaire aux travaux de Trentmann pour le
cas des Etats-Unis. A ]’époque du New Deal, 'EBtat
décide de protéger les intérets des consommateurs
d’autres intéréts cléjé organisés (notamment ceux des
entreprises et ceux des travaiﬂeurs) par la premiere
grande régulation autour de la consommation. Mais
cet octroi de droits accordé aux consommateurs sera
également complété par I'identification de devoirs
nouveaux leur incoml:»ant, notamment 10rsque pen-
dant et apres la seconde guerre mondiale il leur sera
demandé de contribuer a I'effort de guerre puis de
reconstruction en adoptan’c des pratiques de consom-
mation spéciﬁques (hmi’ce de la consommation pen-
dant la guerre, puis au contraire développement de
la consommation de masse durant 17aprés—guerre).
Lizabeth Cohen utilise la formule de la « Répu-
Llique des consommateurs » pour décrire cette forme
de citoyenneté fortement fondée sur le role que les
consommateurs doivent jouer dans la société, 'est-
a-dire sur leur contribution directe a la richesse
nationale. Ce nouveau contrat social, construit a
partir de 1945, articule marché, consommation et
citoyenneté, et contribue au développement d’une
identité spécifique des consommateurs que différents
organismes au sein de I'Etat, des entreprises et de la

société civile vont chercher a défendre et clévelopper.

De concert, ces différents acteurs, malgré leurs diver-
gences, vont s'accorder a définir les intéréts premiers
des consommateurs autour de I'exercice de leurs choix
individuels. Pour les agences de 17E’ta’t, comme pour
les associations de consommateurs ou encore les ser-
vices marleeting des grandes firmes, les consomma-
teurs sont envisagés sous une forme atomisée et le
choix est avant tout individualisé. Ces analyses sont

également appliquées aux pays européens (Kroen,
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2004) méme si I'avénement de la société de consom-

mation marque plu’cét les années 1960.

Lidentité sociale du consommateur provient directe-
ment de sa capacité a choisir, acheter et consommer
des produits qui ont été spéci{:iquement congus pour
lui. Ce constat est assez ﬁappant, en dépit d’intéréts
parfois divergents (entre les firmes, les Etats et les
organisations de consommateurs) et de formes orga-
nisationnelles trés variables d un paysa l'autre (Macla—
chlan, 2004 ; Trum]:vuﬂ, 200()), tous contribuent a
|'atomisation des consommateurs et & une perception
tres fragmentée de leurs besoins. Le consommateur
est défini comme un individu dont le choix doit &tre
a la fois orienté et équipé par différents dispositifs
marchands ou insti’cutionnels, comme les marques,
les normes ou des labels. Lexpression des consomma-
teurs se trouve ainsi réduite a une demande atomisée
pour des procluits, des services ou de la protection.
Les départements de marlee’ting des entreprises ont
affiné leurs outils pour produire des segmentations
toujours plus étroites, analysan’c des les années 1950
aux Etats-Unis les propositions critiques de mouve-
ments contre-culturels autour de revendication pour
les consommateurs jeunes, seniors, ethniques ou
rebelles comme autant de segments de marché pos-
sibles. De leurs cotés, les gran&es organisations de
consommateurs ont progressivement construit une
expertise destinée a aider ceux-ci a choisir parmi des
offres toujours plus 1arges le procluit le plus aclapté
pour chacun en fournissant des classements et plus

récemment des segmentations par 17usage.

Lindividualisation du choix comme mode d’exer-
cice de la citoyenneté mais aussi de la souveraineté
du consommateur est le résultat d'un processus
his’corique qui méle aussi bien l'action des Etats,
des entreprises, de la société civile mais aussi des
consommateurs eux-mémes. Une telle situation
rend a la fois difficile la construction d'une action
collective des consommateurs mais aussi et surtout
la remise en cause de son droit a exercer son choix.
(est la raison pour 1a.queﬂe les propositions critiques
formulées aujourc”iui par différents mouvements
de consommation engagée qui re-collectivisent le
choix (comme le font les contrats locaux entre pro-

ducteurs et consommateurs ou les Foocl Circles nord-
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américains) ou qui le remettent en cause (comme les
mouvements décroissants) sont si singuliéres dans
lyespace social. Avant d’examiner précisément le déca-
1age que ces mouvements proposent, il convient de
revenir sur les conditions d’exercice du choix indivi-

dualis¢ dans 17espace marchand.

Les conditions du choix
des consommateurs :

le role de la clélégation

Différents travaux en sociologie économique ont été
produits ces dernidres années en France, mais égale—
ment dans les pays anglo-saxons pour souligner que la
rencontre marchande entre un produit et un consom-
mateur est « médiée ». Cela signifie qu'elle passe par
I'entrée en jeu d'un nombre plus ou moins grancl de
clispositifs de natures assez diverses qui permettent a
la fois l'identification d’une offre et sa qualiﬁca’tion,
cest-a-dire son évaluation (Dul)uisson—QueHier,
2006). Au titre de ces dispositifs, nous pouvons citer
dans le désordre les marques, la pu]olicité, les logos,
les normes, les 1abels, les mentions et formes d’em-
Laﬂage, le design, le merchandising, les tec}lniques
marlzeting mais égalemen’c les prescriptions diverses
et variées émanant du monde marchand ou encore
d’autres champs : comme les guicles, les classements,
les argumentaires, les critiques, les conseils et recom-

mandations.

Il existe plusieurs tentatives pour organiser I'ana-
lyse de ces différents (],ispositifs de la médiation
marchande. On peut les distinguer en fonction de
leur espace d’autorité comme le fait Franck Coc}loy
(2002) qui différencie de ce point de vue la marque,
propriété commerciale dun acteur économique
engageant sa réputation, et la norme qui releve d’une
coordination interfirme et parfois de I'intervention
d’un tiers certificateur. On pourrait ajouter le signe
officiel de qualité qui repose sur de I'action pul)]ique.
Lucien Karpilz (2007) propose quant a lui une dis-
tinction entre les clispositifs substantiels qui décri-
vent les contenus spécifiques des produits (comme
les guides des vins) et les dispositifs formels qui clas-
sent cette fois les singularités des procluits comme

les hit-para(les des disques de variété. On pourrait
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aussi identifier des clispositifs qui permettent cl’objec-
tiver les qualités pour les intégrer dans des espaces de
calcul (comme les prix, les quantités, les dates limites
de consommation, la cylinclrée) et ceux qui ne le per-
mettent pas mais engagent des opérations de juge-
ment (comme une couleur de voiture, une texture de

yaourt ou une critique de ﬁlm)

Toutes ces analyses cependant s’accordent pour
mettre en avant le role évident de cette média-
tion foisonnante dans les opérations de choix des
consommateurs. Elles soulignent que ces opérations
fonctionnent en gran&e majorité sur le principe de
la clélégation, principe par lequel le consommateur
accepte de se disqualifier momentanément comme
seul acteur du choix et recourt a ces dispositifs, qui

sont des délégués, pour l'aider dans son choix.

La présence de ces clélégués procluit deux résultats
majeurs. D'une part, leur prolifération oblige les
consommateurs a choisir entre eux, a (],ésigner un
clélégué, ou quelques-uns, et a en écarter d’autres.
Lopération de choix entre les produits se double donc
d’une opération de choix entre les clélégués . choisir
une voiture c'est a la fois choisir entre plusieurs
modeles, plusieurs marques, mais aussi plusieurs
formes de prescriptions (ceﬂes d’un proclle, du ven-
deur ou celles d'un magazine automobile). D’autre
part, les &élégués renseignent sur une partie tres pré-
cise des caractéristiques sur 1eque1 se porte le choix,
a 'exclusion d’autres caractéristiques qui, par cette
opération, sont exclues de l'espace méme de choix.
Revenons a l’exemple de la voiture, quancl le consom-
mateur s’appuie sur la marque, il peut faire entrer en
ligne de compte la réputation, caractéristique elle-
méme trés composite mélant des évaluations des per-
formances de la voiture par divers acteurs. Quand
il s'appuie sur un article de la presse automobile, il
pren&ra en compte cette fois les caractéristiques éva-
luges par un tiers auquel il accorde plus ou moins
de confiance. Quand il s'appuie sur le prix, il fait
entrer en jeu ses propres arl)itrages économiques et
a nouveau les caractéristiques de la voiture. Létude
reste a faire dans le détail, mais il est prol)a]ole que
l'achat d’une voiture articule ces différentes consi-
dérations et amene le consommateur & croiser ses

propres contraintes l)uclgétaires avec les caractéris-



tiques de la voiture, des éléments de réputation et la
confiance accordée aux prescripteurs qu'il mobilise :
il va par conséquent manipuler des dléments de choix
qui porteront a la fois sur les prix, sur les caractéris-

tiques et sur les prescripteurs.

Mais il voulait aujour(yhui choisir sa voiture en
fonction du lieu de procluction de celle-ci, le pour-
rait-il ? Probablement le suivi attentif de la presse
automobile ou que]ques questions posées aux ven-
deurs finiraient par l'aider a orienter son choix en
fonction de ce critere. Qu'en est-il §'il voulait choisir
en fonction du salaire moyen de I'ouvrier de I'usine
de fabrication ? Ou en fonction du taux de rejet en
C02 des opérations de production ou de transport
de la voiture depuis son lieu de fabrication jusqu’au
consommateur ? Il est clair que si ces informations
existent (peut-étre dans les rapports de responsal)i—
lité sociale et environnementale des entreprises),
elles sont peu diffusées dans 1'espace marchand et
aujourcl’hui les consommateurs ne peuvent choisir
qu’en fonction des caractéristiques que traitent les
délégués de la médiation marchande. Je peux choisir
si je veux un yaourt nature ou aux fruits, au lait de
vache ou de brebis, en pot de 125 grammes ou 180
grammes, conditionné par quatre ou par douze pots,
bref on conviendra que 1'espace de choix sest trés
fortement élargi, traduisant 'effort de différencia-
tion des pro&ui’cs et de segmentation des marchés,
mais cet espace de choix reste maftrisé par Voffre et
je ne peux décider d’introduire de nouveaux critéres
moi-méme comme la capacité du pot a étre recyclé
ou le salaire moyen des femmes cadres de la multina-

tionale qui posséde la marque.

Lespace du choix n’est pas définitivement figé et sous
I'effet de différentes démarches émanant de mouve-
ments sociaux, celui-ci s'est élargi : je peux choisir
du })io, de 1’équi’cable ou du conventionnel, faisant
ainsi entrer en ligne de compte de nouvelles carac-
téristiques marchandes, signalées par de nouveaux
délégués (labels et marques). Il n'est pas improl)a]ole
de penser que les différentes tentatives déployées
aujourd’hui autour des produits é’chiques finiront par
parvenir a faire des droits sociaux de nouvelles carac-
téristiques marchandes. Il demeure que cet espace

de choix, fondé sur les caractéristiques représentées
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par des délégués, reste non seulement fini mais éga-
lement contrslé politiquemen’t et économiquement

par 1YO££1'6.

Du choix individuel au choix

collectif et démocratique

On voit ici alors toute la capacité de la société civile
ou de I'action publique a élargir cet espace de choix.
Les propositions qui en émanent permettent, au
terme de processus p]us ou moins 1ongs, de mul-
tiplier les caractéristiques marchandes pour faire
entrer en ligne de compte des éléments au clépart
non marchands : comme la justice sociale, lyéquité
économique ou le respect de 'environnement. On
trouve dans l’espace marchand les traces directes

les labels Lio, les

marques du commerce équital)le ou les labels envi-

des résultats de ces démarches :

ronnementaux, les étiquettes carbones ou les clas-
sements écologiques des procluits électroménagers
témoignent de cet élargissement de la clélégation
vers de nouvelles caractéristiques. Malgré tout, on
conviendra du fait qu’aucune de ces tentatives ne
remet fondamentalement en cause la souveraineté
du consommateur dans 'exercice de son choix. S'il
peut aujourcl’hui prenclre en compte de nouveaux cri-
teres marchands, il demeure individuellement acteur
et responsalole de son choix. Une gran(le partie des
discours sur la responsa]ai]ité politique du consom-
mateur insiste précisément sur cette capacité indivi-
duelle des consommateurs a peser sur les choix col-
lectifs grace au poten’ciel cl’agrégation de leurs choix
individuels, c’est ce que la science politique nomme
l'action collective individualisée (Micheletti, 2003) par-
ticulidrement en phase avec les formes de mobilisa-
tions politiques contemporaines. Malgré tout, dans
ces conﬁgurations, méme engagé, méme politique,

le choix reste individualisé.

Cest justement autour de cette individualisation du
choix que certains projets portés par la société civile
entendent travailler. Lidée alors est moins de négo-
cier aupres des acteurs du marché pour lyintégra’cion
de valeurs non marchandes aux fonctionnements
des échanges, avec le cléveloppement de nouveaux

délégués, mais bien de redéfinir le contrat social qui
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lie le consommateur aux sociétés dont il fait partie,
en abandonnant par’cieilement leur droit a I'exercice

souverain du choix individuel.

On peut ainsi réinterpréter au moins trois démar-
ches actuelles. D'une part, les démarches des mou-
vements décroissants qui, militant pour la réduction
(irastique des niveaux de consommation, orientent les
demandes vers des formes (i’organisation collectives
qui facilitent le recyciage et le réempioi, le partage et
la solidarité au sein de réseaux de citoyens, deman-
dent aux individus de renoncer pour partie a leurs
préiérences individuelles pour redéfinir des choix
pius collectifs. D’autre part, les contrats locaux entre
un groupe de consommateurs et un ou piusieurs pro-
(iucteurs, comme les Associations pour le maintien
d'une agriculture paysanne (Amap) (Dul)uisson—
Queiiier et Lamine, 2003), proposent aujourol’l'iui
des cadres participa’cifs collectifs dans iesqueis des
consommateurs peuvent ensemi)ie, etavec les prociuc—
teurs, négocier des choix qui portent sur les produits
(CilOiX variétaux), mais égaiement sur les termes de
i'éciiange (conclition de préi:inancemen’c de lactivité
agricoie par la souscription d’un ai)onnement) et sur
les conditions de procluction (agriculture i)ioiogique,
intégrée ou conventionneiie, usage de serre, usage de
la ressource en cau). Cette collectivisation des choix
s'accompagne aussi d’actions collectives autour de
la distribution et pariois de la proriuction (travaux
ala ierme) ou de i’engagement dans des démarches
militantes (aciiat de terres agricoies, action aupres
d’élus, participation a des actions nationales de pro-
testation), diluant souvent la frontiere entre i’enga—

gement marchand et i’engagement citoyen.

Enfin, il convient de citer les expériences nord-amé-
ricaines des années 1980 et 1990 des Food Circies,
Food Poiicy Councils ou encore Community Food
Security (CFS) (Lang, 1996 ; Hendrickson et Hef-
iernan, 2002) consistant a créer des espaces délibs-
ratifs a I'échelle de quartiers puis parfois fedérés au
niveau municipai visant a organiser une démocratie
alimentaire localisée dans iaqueiie les différents
consommateurs et citoyens qui en sont membres
peuvent décider ensemble de leurs choix d’alimen-
tation en réintégrant i’équi’cé, la justice sociale et

la durabilité environnementale comme critéres de
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choix collectifs. Les systémes alimentaires, dans
cette perspective, ne sont pius centralisés et concen-
trés entre les mains de queiques—uns pour le piiotage
et le controle mais directement organisés et gérés
par les communautés locales qui garantissent ainsi,
par i’organisation de moyens de contréle démocra-
tiques, 'acces de I'ensemble de la communauts a
I'alimentation. Léchelle d’action des CFS est donc
directement celle des quartiers, voire des ménages, a
travers le cléveioppement de projets concrets, comme
la création de jarclins communautaires ou de i)anques
aiimentaires, dont i7oi)jecti£ est de contribuer a batir
de denses réseaux sociaux autour de la prociuction et

de la distribution d’aliments.

La dimension collective de ces démarches en fait des
terrains assez priviiégiés pour interroger leur capacité
démocratique et notamment envisager la maniere
dont elles parviennent a prociuire une forme d'inclu-
sion sociale en faveur des pius démunis. Maigré tout,
de toute évidence, elles peinent a trouver les solu-
tions pratiques répon(iant a cette exigence. Certaines
Amap trouvent queiques arrangements pour per-
mettre a des familles défavorisées d’avoir un panier
de fruits et iégumes moins cher ou gratuit, mais ne
peuvent a travers ces i)ricoiages préten(ire régier la
question de l'accessibilits, puisque la sélection des
bénéficiaires y est encore tres faiblement équipée.
Les ciécroissants, quant a eux, en réduisant consi-
dérablement leur niveau de vie, tendent a diluer la
frontiere entre classes sociales telle qu’eiie se mani-
feste a travers les niveaux de revenus mais aussi de
consommation. Mais ce faisant ils occultent aussi
bien souvent les différences de capi’cai culturel qui
caractérisent ces différentes classes, et aujourcl’iiui le
mode de vie décroissant engage, sans que leurs pro-
moteurs en aient totalement conscience, un niveau
de compétence élevé faiblement compatiijie avec les
proi)iématiques des pius démunis qui y voient la para-
doxalement un luxe de nantis. Les CFS nord-amé-
ricains quant a eux se sont directement donné cette
vocation de mettre en piace des moyens concrets per-
mettant la participation des populations défavorisées
a la fois a des projets mais égaiement a des espaces

de décision.



Cepen(iant, rnaigré leur caractere tres innovant en
matiére de démocratie iocaie, ces démarches ont
fait i’oi)jet de certaines critiques, émanant souvent
d'une littérature aca(iémique qui les ont pourtant
iargement promues, mais qui mettent égaiement en
exergue leur capacité a recréer des espaces de choix
poiitiquemen’c contrdlés. En effet certains des CFS
pourraient é&tre réinterprétés comme des formes
de controle des classes moyennes sur les modes de
consommation des classes popuiaires, ces dernidres
se voyant imposer de consommer une alimentation
faite de produits maraichers localement procluits, qui
ne correspondent en rien a leurs habitudes alimen-
taires. Ces positions valent nous semble-t-il surtout
pour le débat qu’eiies ouvrent sur la nature méme
d'une démocratie alimentaire et les proi)iérnes que
pose |'association des pius vulnérables a des démar-
ches collectives dans ce domaine. On voit aujour(i’ilui
que cette question de l'accessibilité sociale est au
cceur des proi)iéma’tiques de ces différentes démar-
ches qui veulent rendre les choix de consommation a
la fois pius collectifs et pius clémocratiques. Cepen—
dant les voies pratiques restent encore tres iargemen’c

a trouver.
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LES PREOCCUPATIONS DES CONSOMMATEURS

ET LES POSSIBILITES DE CHOIX ALTERNATIFS

Federica Volpi, Istituto di Ricerche Educative e Formative (Iref), Rome (Italie)

Dans la société contemporaine, I'individu est privé
de certaines références qui autrefois orientaient ses
choix. Cette incertitude frappe aussi les citoyens en
tant que consommateurs, augmentant leurs préoc-
cupations et leurs responsal)ilités. Cependant, cette
situation permet le développement d’expériences
alternatives au sein de la société, visant a combiner
la recherche du bien-étre personnel avec lvexpression
d’un sens de la solidarité par la consommation. Le
développement de la consommation responsa]ole
repousse les limites des modeles économiques tradi-
tionnels et réintroduit le discours éthique et social
dans la théorie économique, en faisant également
appel a lyanalyse du « juste prix » et de son accepta-

tion spontanée par le consommateur.

Cette société se caractérise par un processus pro-
gressif d’individualisation et de privatisation. Ces
deux concepts résument I'évolution des individus
qui s'affranchissent des formes historiques sociale-
ment pesantes de 1’appar’cenance pour aller vers une
situation caractérisée par la préclominance d’une ges-
tion fluide et individualisée des divers aspects de la
vie humaine. Ce processus donne naissance a une
société qui est de plus en plus fragmentée, instable
(transformalale) et ﬂexi})le, dans 1aqueHe les protec-
tions collectives d’autrefois cessent d’exister sans

7 . .
trouver d équlvalents contemporains.

Dans ce nouveau scénario, la consommation tend
de plus en plus a remplacer la procluction comme
dimension prédominante et instrument permettant
de définir l'identité sociale des individus. Aprés la
disparition des parcours clairs et généralisés d’iden-
tification, la capacité a construire sa propre identité
sociale s’est élargie, en partie grice aux possibilités

ouvertes par 1a consommation.

Certes, la société de consommation offre de nom-
breuses promesses : elle propose de satisfaire les
besoins de 'homme dans une mesure qui dépasse de

l)eaucoup celle de toute société jusqu’ici. Ce faisant,
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elle fait disparaitre dans llesprit de chacun la convic-
tion que les désirs humains sont soumis a des limites
ol)jectives, et elle réduit constamment la durée de
transition entre un ensemble saturé d'attentes et
un autre, raccourcissant ainsi « le chemin qui meéne
du magasin a la poul)eue » (Bauman, 2006, p. 30)
par le biais d’une attitude cognitive et culturelle qui
al)rége la durée du cycle de gratiﬁcation. La vision du
monde sur laqueﬂe elle se fonde fait que ses membres
considerent les oLjets et les événements comme des
éléments susceptil)les d’atre consommés. Le marché
propage la conviction que tout peut et doit atre envi-
sagé comme un produit, et qu’il vaut mieux raisonner
selon les termes suivants : toute résistance a une telle

assimilation est suspecte.

Des nouveaux risques

et dépenclances

La rapicle rotation des o})jets qui caractérise la société
de consommation cl’aujourcl’hui engendre l'exces et
le gaspiﬂage. Les acteurs sociaux en ont besoin pour
se rassurer et se protéger de l’imprévu, mais |'exces
finit par accroitre I'incertitude inhérente a tout
choix. Le sujet contemporain est donc contraint de
reconnaitre que dans I'univers de la consommation
comme ailleurs, il n'y a pas de régles précises et fia-
bles pour pallier les conséquences négatives ou non
souhaitées d'un choix résultant d’une décision. Tout
choix implique la crainte de ne pas étre a la hauteur,
le doute (sinon le regret) suscité par I'élimination
des autres options, le malaise né du sentiment qu’on
a peut-étre laissé échapper des possihihtés encore
inconnues. La vie du consommateur s'accompagne

de perplexité et de peur de I'avenir.

Etil est vrai que les risques inhérents a tout choix ont
pris une importance peut-étre inédite. Apres des évé-
nements de portée planétaire comme la « maladie de

la vache folle » , la grippe aviaire, la menace nucléaire,



les attaques terroristes, etc., chacun se sent de plus
en plus impuissant. Nous avons compris que dans un
univers mondialisé, les risques qu’on nous demande
de partager sont d’une complexité telle que dans de
nombreux cas, ni la science, ni la politique, ni l'in-
dustrie ne peuvent nous fournir de protection adé-
quate. Dans un méme temps, on a de plus en plus
hmpression que les décisions évaluges a partir des
criteres dont on clispose, et affectant des millions
de personnes, ne sont pas toujours prises en toute
connaissance de cause étant donné qu’on ne peut ni
calculer ni maitriser les menaces provenant du déve-

1oppement tec}lnologique et industriel.

Les citoyens sont de plus en plus conscients du fait
que Leaucoup de choses dépendent de leurs propres
choix en tant que consommateurs. De fait, en exer-
gant ces choix, ils peuvent aggraver ou améliorer leur
stat de santé, accroitre ou diminuer le niveau de pol-
lution de I'environnement, appauvrir ou préserver les
ressources natureﬂes, sauvegarcler ou compromettre

la biocliversité, etc.

Cette situation est par’ciculiéremen’c évidente dans le
domaine des choix alimentaires. Bien des consom-
mateurs n’ont regu aucune éducation pour tout ce
qui touche a la consommation et a la nutrition.
Pourtant, on sait bien aujourdyhui qu'un mauvais
régime alimentaire comporte de multiples dangers,
et favorise l’apparition de nombreuses pathologies
comme les maladies ca.rclio—vascu]aires, les can-
cers, diverses formes de dia]jéte, 17ostéoporose, les
atteintes hépatiques, les allergies et les intolérances
alimentaires, les intoxications. Si l'alimentation
joue un role essentiel en cristallisant I'intéret de
tous, car la corrélation marquée entre la nourriture
et le bien-atre est tres fortement pergue, les carac-
téristiques fondamentales des gammes de procluits
disponi]a]es sur le marché restent largement mécon-
nues du pu]olic. Cette situation tend a désorienter
les consommateurs et influence leurs habitudes ali-
mentaires. Léventail des préoccupations est varié :
résidus de substances chimiques emp]oyées en agri-
culture que I'on peut retrouver dans les aliments,
méthodes de traitement et de conservation, pré-
sence d’additifs et d’agents de conservation, dates

de péremption...

. ? . .
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Des complexités

et des déséquilil)res croissants

Cet état de choses met en évidence I'absence de cir-
culation de l'information entre le monde de la pro-
cluction/ &istril)ution et celui de la consommation. 1l
n’est pas toujours facile pour le grand public de savoir
comment les prooluits sont cultivés, transformés et
distribués avant d’arriver dans les rayons. Souvent,
les gens (],isposent d’éléments insu{‘ﬁsants, peu clairs,
et parfois méme trompeurs. On a cepenclant élaboré
certaines méthodes pour les aider dans leurs achats.
Ainsi, 17étiquetage des produits alimentaires, grace
au contrdle sanitaire et a une surveillance des qua-
lités nutritionnelles, joue-t—il un role fondamental
pour la protection de la santé. Mais le nombre d’¢l¢-
ments difficiles a interpréter dans l'information
fournie, loin d’aider les consommateurs, ne fait sou-
vent qu’accroitre leur perplexité. En outre, ils ont
du mal a se défendre contre les grandes chatnes de
distribution et leurs méthodes de ravitaillement et
&’appréciation, ou a écllapper aux picges des tech-
niques de vente et de commercialisation déloyales
auxqueues certains grands groupes ont recours. Ils
peuvent aussi étre désorientés par la vitesse de renou-
vellement des stocks de pro&uits a la vente. Enfin,
nombre de leurs préoccupations sont liges a des pers-
pectives planétaires qui, par le processus de la mon-
dialisation des marchés, nous ont familiarisés avec
des problémes comme 'introduction et la circulation
&’organismes génétiquement modifiés (OGM) dans

7 .
|'environnement.

Grace au cadre explicatif fourni par les choix ali-
mentaires, que I'on peut étendre a la consommation
d’autres biens et produits, il est facile de comprendre
comment la sécurité personneﬂe, la connaissance au
sens 1arge et la bonne forme physique deviennent
des o])jectifs prioritaires pour les familles et les per-
sonnes. Cependant, les préoccupations individuelles
des consommateurs ne se limitent pas a la sphére
personneﬂe mais vont bien au—delé, débordant sur
le social et le collectif. Bref, le citoyen-consomma-
teur, assailli par le doute, est en quéte de certitudes.
Cependant, il ne s'inquitte pas uniquement des pro-

duits qu’il achéte mais aussi de lyenvironnement,
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des conditions de travail, etc., qui peuvent avoir un
retentissement non seulement sur sa vie personnelle
mais aussi sur celle des autres, et a l’ége de la mon-
dialisation sur la quasi-totalité de la planéte. En
ege’c, le consommateur étant aussi un ’cravaiﬂeur, il
sait que les conditions de travail a l'autre bout du
monde, ot la fabrication de ce qu’il achete peut
avoir été délocalisée grace a des salaires trés bas et
une protection syndicale inexistante, sont liges aux
modifications planétaires intervenues sur le marché
de 1yemploi. Tot ou tard, tous les salariés en subis-
sent le contrecoup, d’ott la réduction des offres d’em-
ploi et du niveau de la protection sociale, car c'est
en pesant sur le cotit du travail qu’on fait baisser les
prix. De plus, toujours dans le domaine de 17emploi,
il est clair que le phénoméne des grancles concentra-
tions, qui voit des sociétés multinationales toujours
plus puissantes, marginalise les petites et moyennes
entreprises que ce soit dans le secteur de la procluc—

tion ou dans celui du commerce.

Lexercice de la puissance au plan mondial devrait
s'accompagner de la création d'institutions univer-
selles capables d’agir dans l'intéret général des étres
humains. Mais nous en sommes loin. Nous assis-
tons plutét a la formation de structures de partage
du pouvoir (et des responsal)ilités afférentes) sur la
base de négociations mutuelles entre Etats, qui se
déroulent souvent au sein de certaines organisations
internationales. Mais ce mécanisme n'a obtenu que
des résultats limités : « De nombreuses décisions
c],’importance cruciale pour l'avenir de I'humanité
sont abandonnées au pouvoir exclusif d'institutions
politiques et économiques congues pour sauvegarcler
des intérets particuliers pluté’c que I'intérat général.
En méme temps, de nombreuses popula’cions sont
totalement dépourvues dela protection d'institutions
capables de se faire entendre et de les défendre sur
un piecl d’égalité. Certains groupes de pression pos-
sédent aujourol’hui un pouvoir cl’envergure mondiale
qu'ils peuvent exercer a leur seul profit, en dépit du
fait que leurs décisions peuvent également avoir des
conséquences majeures pour ceux dont la voix n’est
pas entendue au moment ot il s'agit de trancher. »
(Mastrojeni, 2002, pp. 19-20). Létat de déséqui-
libre que nous décrivons ici apparait clairement dans

la sphére économique : /’intégration progressive des
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marchés de la ][inance, du travail et de la proa]uction a
][ortement réduit le réle régu/ateur que pouvaient avoir
sur activité des entreprises les acteurs institutionnels
et /’Etat—pmuidence. Ceux-ci ont perdu I'autorité et
le pouvoir nécessaires pour peser sur le cours des
événements dans le sens du cléve]oppement durable
au moment oli ces entreprises ont eu la possilailité

cl’émerger comme acteurs a |'échelle mondiale (Bec-

chetti et Costantino, 2007).

Cette situation risque de déboucher sur un malaise
socioculturel et un état de dépression généralisé,
qui affectent tout spécialemen’c la vie du citoyen en
tant que consommateur. La pauvreté de l'informa-
tion et 1’impression d’impuissance qu’éprouvent les
consommateurs européens sont attestées par nombre
de recherches sur le sujet, en particulier dans les
pays qui, comme l’Italie, expriment un sentiment
de méfiance a l’égard des acteurs présents sur le
marché. Selon une étude récemment parue en Italie,
80,1 % des consommateurs se plaignent d’une infor-
mation insuffisante et estiment que la pul)licité est
trompeuse a des (legrés divers. Bt un cinquieme
de la popula’cion est convaincu qu’il est impossible
d’influer d'une quelconque manidre sur le compor-
tement des entreprises privées (Lori et Volpi, 2007).
Les Italiens réservent leurs jugements les plus néga-
tifs pour les banques et les sociétés multinationales,
qui sont respectivement considérées comme pas ou
peu dignes de confiance par 64,7 % et 73,5 % des
personnes interrogées (Lori et Volpi, 2006). Avec le
temps, ce sentiment d'incertitude et de méfiance lar-
gement répandu pourrait détruire le sens de la soli-
darité sociale, et déboucher sur des formes plus ou

moins séveéres d’égo’isme individualiste.

Les risques d’un systeme économique mondial guidé
par les intéréts particuliers et la « glol)alisation »
sans gouvernance a I'échelle de la planéte sont mani-
festes, mais il n'en demeure pas moins que, dans ce
contexte, les « nouvelles » responsabilités qui incom-
bent a chaque individu a un niveau jamais vu dans
I'Histoire permettent d’éclairer des in’cer(],épenclances
a grande échelle : comme l'a dit Beck, la mondia-
lisation des dangers entraine des interactions mon-

diales. Puisque aujourcl’hui chacun doit assumer des

décisi . fois &tai . I
écisions qui autrerois étaient prises par d autres,



lyinter(lépenclance qui gouverne Ihumanité se fait de
plus en plus prégnante. A tous les niveaux, les indi-
vidus comme les collectivités doivent de ][agon urgente, et
tout en ][aiscmt progresser Jeur qua/ité de vie, aa/opter les
types de comportement nécessaires a la préservation de
la p/anéte et de /’espéce humaine. En méme temps, les
formes d’action potentieﬂes susceptihles d’etre adop—
tées par les individus et les divers groupes constitués

apparaissent de plus en plus clairement.

De nouveaux rdles émergeant

Dans ce nouveau scénario, les citoyens en tant que
consommateurs et épargnants ont réalisé qu’ils pou-
vaient jouer le role de contrepoids , sommer les sociétés
privées de rendre compte de leur comportement et de
l’usage qu’eﬂes font des responsa]oi]ités considérables
concentrées entre leurs mains : pour y parvenir, il
leur suffit de jouer sur leurs choix de consommation
et d’épargne. En utilisant leur porte£euiﬂe comme
levier, les citoyens confrontés a des institutions natio-
nales et internationales faibles et non transparentes
peuvent mener des actions plus efficaces, influer sur
le comportement des entreprises en faisant dépenclre
leurs achats et leurs investissements de 17acloption, par
ces sociétés, de criteres compatil)les avec le systeme de
valeurs quyelles pré’cenclen’c exprimer. Méme dans un
contexte de résignation et de scepticisme comme celui
deI'Ttalie dyauj ourd hui la perception globale des inter-
dépendances entre la société civile et les entreprises
s'est 1argement répanclue . une étude effectuge il ya
quelques années montre que 63,8 % de la population
pensent que les entreprises doivent non seulement étre
économiquement efficaces, mais aussi contribuer a la
solution des grands proklémes de notre temps (Lori et
Volpi, 2006). En outre, la méme étude révele que les
citoyens ont une bonne connaissance des outils qui
o])ligent a rendre des comptes, comme la certification
de qualité (49 %) et le hilan social (36,3 %). Les don-
nées disponi]:)les in&iquen’t qu'ils sont tres sensibles a
ces questions : les consommateurs italiens (mais on
peut dire la méme chose des citoyens européens en
général) s'intéressent a la maniere dont les acteurs de
I'économie communiquent sur leurs performances
sociales et expriment leur accord avec les principes de

la responsa]ailité sociale des entreprises.
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Comme I'a démontré Michele Micheletti précéclem—
ment a travers les exemples de Nike et I'TKEA (voir
sa contribution sur « Consommateurs et citoyen-
neté »), partout dans le monde il est de plus en plus
ﬁéquent que les consommateurs, agissant d’aprés
des principes éthiques, obligent des sociétés com-
merciales a changer dattitude, a prenclre position
sur I'évolution du monde et a exprimer a haute voix
les idéaux dans lesquels ils croient. Si cela n’est pas
toujours possil)le, ils peuvent au moins persuacler
17entreprise cl’aclopter des régles de transparence et
s'abstenir d'user de techniques habilement persua-
sives, am]aigués et {”uyantes afin d’éviter d’étre mon-
trée du doigt par des consommateurs responsal)les,
qui de leur coté savent tres bien utiliser internet et
la presse alternative pour obtenir et diffuser certaines

informations.

La consommation et 'investissement responsali)les
constituent donc une « réaction endogéne de la
part de la société civile » (Becchetti et Costantino,
2007, p- 48), et pourraient signaler la naissance
d’une « société du risque capa]sle de discrimination
critique » (Beck, 2001). Dans un certain sens, ces
expériences servent a surmonter ou tenter de corriger
les inquiétucles, les difficultés et '« infériorité rela-
tive » des consommateurs, sur laqueue nous avons
déjé attiré |'attention. La consommation responsal)le
permet de réduire I'incertitude des consommateurs,
mais aussi de donner corps a leur sens de la solida-
rité, ainsi qu’a leurs orientations et valeurs é’thiques.
Qu’eues s’appuien’t sur des craintes personne”es
ou une vision sociale plus « engagée », différentes
attitudes peuvent coexister dans le cadre d’un sty]e
de consommation réfléchi et éclairé : il ya diverses
manidres de préférer ce qui est « bien »'3. Le bien-étre
individuel et la maitrise de sa propre intégrité plzysique
et psyclzique sont les premiers o]ajechfs de nombreux

individus dans la société conl‘emporaineM. Cependant,

13. En Italie, 14,1 % dela popula‘cion a a(lopté une approcl’le responsa-
ble de la consommation, parce qu'elle est convaincue qu’en appliquant
des criteres éthiqucs soigneusement sélectionnés dans le choix des pro-

&uits, elle sera récompensée par des produits de meilleure qua.lité (Lori

et Volpi, 2007).

14. Voir par exemple le « systeme S » élabors par le sociologue ita-
lien G. Fabris (2003). Fabris attire I'attention sur le fait que la recher-
che d'une nourriture saine est 'une des principales préoccupations des

consommateurs pustmodernes.
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ils laissent tot ou tard transparaitre un malaise social,
parce qu’i] est impossi]ale d’agir efficacement pour
défendre ses intéréts dans un contexte privé de cer-
taines références. Une consommation responsal)le,
méme si elle est d’abord inspirée par lyégo'isme indivi-
duel, est par essence de nature réfléchie. Bt méme les
consommateurs « responsables » les moins confor-
mistes, dont le s’cyle de vie n'est pas porté par un
projet collectif « bio », sont plus ou moins conscients
que l'acte de consommation a des répercussions sur
la société et sur l’écosystéme (Lori et Volpi, 2007).
Quoi qu’il en soit, c’est bien a l'individu qu’il revient
de modifier ses schémas de comportement s'il veut
commencer a exercer une pression sociale et poli—
tique sur ses concitoyens et les institutions, afin de
faire évoluer de ﬁagon signiﬁcative et durable les po]i—
tiques économiques et commerciales internationales.
D’une maniére générale, les mentalités évoluent
vers un désir de qualité plutét que de quantité, et
la consommation responsa]:ule montre le chemin en

rapprochant et associant différents besoins.
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De nouvelles pratiques et références

Par conséquent, ces pratiques de consommation mar-
quent le début d'une pllase de T'histoire économique
ot la société civile jouera un role plus actif dans son
orientation. Le consommateur veut participer, par
ses achats et ses schémas comportementaux, a I'éla-
boration du choix des biens et des services proposés,
en intervenant dans les options stratégiques qui
se présentent. La responsa]ailité sociale du citoyen
en tant que consommateur signiﬁe qu’il veut bien
consommer, mais en gardant son esprit critique, qui
ne se limite pas a comparer des rapports qualité/prix
mais s'intéresse a la fagon dont un article donné a
éteé produit. De ce point de vue, comme le soutient
La’couche, le citoyen-consommateur a un rdle essen-
tiel a jouer en exigeant des réponses a ses questions.
Lorsqu7i1 exprime ses aspirations, il peut faire naitre
et prospérer des marchés différemment orientés. En

tirant parti de la force d’entrainement de la (lemancle,



il est possible de clévelopper des marchés qui ne pro{'i-
tent pas aux individus ou aux organismes préjudicia—
bles a la collectivits et a l’environnement, et qui ne se
fondent pas sur des mécanismes cl'exploitation et de
violence. Le pul)lic représente un facteur décisif pour
modérer la demande, y insérer des exigences différentes
de celles qui étaient traditionnellement envisagées, et
ol)liger les acteurs présents sur le marché a suivre un
certain nombre de régles. Cest d’autant plus vrai que

ces acteurs sont sensibles aux e{'fets moutonniers.

Les initiatives prises par les formes alternatives de
consommation et d’épargne donnent déjé quelques
résultats positifs, car en dernidre analyse elles visent
a procurer aux faibles et aux exclus les moyens politi—
ques, économiques, culturels et sociaux indispensal)les
a une participation croissante au processus de prise de
décision a l'schelle mondiale, et a créer les conditions
nécessaires pour que ce phénoméne soit accompagné
d'une répartition égalitaire des responsal)ilités. De ce
fait, la consommation reprencl la dimension inter-
personneue qui est véritablement la sienne, ot les
marchandises servent a « communiquer, construire,
définir et modifier les liens sociaux » (Parmiggiani,
1997). Le composant relationnel de la vie humaine
reprend son rang, et les pratiques de consommation
sont conﬁgurées comme autant d’occasions de ras-
semblement et d’in’cégra’tion sociale empruntant des
voies et des modalités inconnues par le passé. Dans
1'ensemlale, elles constituent une approche alterna-
tive permettant aux consommateurs responsables de
commencer a présenter leurs exigences au systéme.
Reprises par les politiques, ces exigences leur permet-

traient de rétablir leur primauté sur I’économie.

Par conséquent, la priorité entre les diverses réflexions
guidan’t I'achat et la consommation étant accordée a
des considérations rarement prises en compte dans
la théorie économique, la question de la fixation des
prix, indissociable de la marchandise, est égalemen’c
abordée sous un autre angle par les consommateurs
responsables. Leur attitude face au prix des articles
est particuliérement éclairante quan(], ils achetent des
produits du commerce équita]jle - produits finis et
matieéres premiéres provenant génémlemen’c des pays
du Sud. Dans ce contexte, I'un des aspects fonda-

mentaux du systéme est ce qu7on appeHe le « juste
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prix ». Lexpression &ésigne un prix qui prencl en
compte une série d’éléments sociaux : il doit inclure
une rémunération décente du travail, les cofits d'une
production écologiquement soutenable, tout en
stant efficace du point de vue économique, c'est-a-
dire compétitif en termes de rapport qualité/prix sur
le marché. A ce mode d’appréciation s’ajoutent des
considérations de justice sociale et de redistribution
des profits tout au 1ong de la chaine de production
(Becche’c’ci et Costantino, 2007). Le prix du marché,
qui nait de l'offre et de la demande, possécle rarement
ces caractéristiques ; pour qu’il les acquiere, le prix
doit étre corrigé afin (lyéquililn'er les imperfections du
marché. Au niveau international, le seul mécanisme
qui permet (17y parvenir est 17augmenta’cion du prix ;
cette opération transfere des revenus aux proclucteurs
des pays du Sud, ce qui augmente leurs potentialités
et défend leur droit a l'initiative économique dont,
sinon, ils seraient privés par manque de capital et
de crédit. Dans le commerce équitalale, les importa-
teurs garantissent un prix convenable dont ils assu-
rent, en outre, la stabilité penclant un certain temps.
Ils payent également une partie du montant de la
commande a I'avance, pour éviter aux producteurs
d’avoir recours au marché du crédit. De leur coté, les
producteurs fournissent aussi certaines garanties :
le travail doit étre réalisé dans des conditions cor-
rectes, le processus de production ne doit avoir qu'un
impact minimal sur |'environnement et les syndica’cs

de proclucteurs doivent atre de type clémocratique.

Ainsi le commerce équital)le, grdce a son systeme de
fixation des prix, stablit une relation plus équilibrée
entre proclucteurs et consommateurs. En outre, ¢ils
sont appliqués a grande échelle dans certaines régions,
ces prix pourront s'intégrer a une stratégie de pression
qui poussera les entreprises traditionnelles présentes
dans le méme secteur a s’y conformer. Pour ces dif-
férentes raisons — les stratégies de distribution aolop-
tées entrent aussi en 1igne de compte — les produits
vendus au prix juste, fixé sur la base de considérations
sociales et éthiques, sont généralement plus chers
que les procluits traditionnels équivalents. Mais les
consommateurs responsal)les, du fait de la réflexion
qui sous-tend leurs choix, sont préts a dépenser
davantage pour ces procluits, comme le montrent de

nombreuses études effectuées en Europe et ailleurs.

——
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Plusieurs travaux ont confirmé 1’accep’tation de prix
plus élevés pour des proclui’cs a caractere « éthique »
en Italie, 60,7 % des consommateurs déclarent qu’ils
sont préts a acheter un procluit a un prix plus &leveé
que celui du marché si lrentreprise produc’crice suit
une politique inspirée par des criteres éthiques (Lori
et Volpi, 2000) ; en Belgique, les consommateurs
affirment qu'ils veulent bien dépenser 10 % de plus
pour du café issu du commerce équita]ale (Pelsmaclzer
ot al., 2005) ; au Danemark, ils sont préts a payer
entre 13 et 18 % de plus pour un papier toilette
écologique (Bjorner et al, 2004). On a constaté les
mémes phénoménes un peu partout dans le monde :
il a récemment été signalé que les Américains accep-
taient de payer la livre de café équital)le 0,22 dollar
plus cher que le prix moyen de 6 ,50 dollars (Loureiro
et Lo’cacle, 2005). Mieux encore, des chercheurs
canadiens (Arnot, Boxall et Cash, 2006) ont mené
une enquéte sur les pratiques réelles, par opposition
aux déclarations d’intention, des consommateurs
confrontés a des différences de prix entre un café
équital)le et un café « ordinaire » sur un campus
universitaire. 1] a ainsi été prouvé que le prix (et ses
variations) a moins d’influence sur I'achat lorsunﬂ
s'agit d’un caf¢ équitable, et davantage 1orsqu’il s'agit
d'un café « ordinaire ». On a également pu démon-
trer que trés peu de consommateurs du café équi-
table se rabattraient sur un autre produit si le prix
augmentait. Inversement, si le prix du café ordinaire
augmente, certains consommateurs se disent préts a

passer au café équitalale.

Si on considére ces récentes étucles, il ne faut pas
s'étonner que les consommateurs responsaloles soient
considérés comme un paradoxe au vu des parame-
tres économiques traditionnels, qui supposent un
« choix rationnel » ne laissant aucune place a lac-
ceptation d'un cotit supplémentaire en contrepartie
des qualités éthiques d'un procluit. La demande pour
ces produits tend a étre constante et elle varie peu
1orsque leur prix augmente. Dans ce cas, il ne faut
pas chercher la source de satisfaction supplémentaire
pour le consommateur dans le processus d’identifica-
tion avec un symbole de statut social (comme pour
les produits de marque) mais dans les caractéristiques
relationnelles particuliéres associées a un procluit cer-

tifi¢ « éthique ». De plus, ces découvertes sur le juste
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prix montrent que le cofit n'est pas nécessairement
le seul facteur décisif dans les choix des consomma-
teurs et qu7il y a d’autres besoins inhérents a toute

expérience de consommation responsable.
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(QUAND LA SURABONDANCE NUIT

Francesco Gesualdi, Centro Nuovo Modello di Sviluppo, Pise (Italie)

Le temps des famines et de la pénurie pour la
majeure partie de la région septentrionale du monde
n'est plus qu'un lointain souvenir. En 1954 déjé,
les habitants d'un pays comme la Grancle—Bretagne
clisposaient d’une base matérielle (nourriture, véte-
ments, ]ogemen’c) suffisamment large pour mener
une vie digne, mais en 1994 la quantité de l:)iens a
leur clisposition avait doublé. Les autres pays indus-
trialisés lui ont emboits le pas et, de nos jours, la
quasi-totalité de leurs habitants connait I'abondance
qui caractérise celui qui absorbe quoticliennement
856 calories tirées de produits d’origine animale, qui
consomme entre 150 et 250 litres d’eau potaMe par
jour, qui utilise quelque 300 12ilogrammes de papier
par an, brile entre 10 et 20 barils de pé’crole par an,
dispose d'une voiture, d'un téléviseur, d'un réfrigéra-
teur, d'une machine a laver. En conclusion, un peu
plus de 800 millions de personnes (soit 14 % de la
population mondiale) consomment 70 % du papier,

60 % du pétrole, 60 % des minéraux et 40 % de la

viande produits au niveau mondial.

Malgré tant d’abondance , lous ne sommes pas encore

capaMes de dire « ca suffit » et nous continuons a

vouloir consommer toujours clavantage. Les raisons
d’une telle obsession sont de diverses natures et la
pul)licité joue, en la matieére, un role déterminant
car, outre qu'elle exacerbe les désirs, elle définit les
modgles culturels et les normes socio-économiques
a suivre. Cest la un puissant moyen de conformité
que tout un chacun veut s'approprier pour éviter I'ex-
clusion sociale. Combien de fois constate-t-on, chez
les jeunes, que l'appar’cenance a un groupe ou I'ex-
clusion de ce groupe est déterminge par la mode et
la marque portée ¢ Pour les ethnologues qui étudient
les sociétés prémodernes, il est depuis toujours évi-
dent que les biens matériels constituent des syml)oles
cl’appar’cenance sociale et cl’expression culturelle. Ce
qui compte, c’est ce que les marchandises révelent et
non pas la fonction qu’eﬂes assument. Les marchan-
dises sont chargées de sens ; elles représentent un
systéme de signes qui permet a 17acquéreur de donner

des indications sur lui—méme, sa famille, ses amis.

D’autres chercheurs ont mis l'accent sur la consom-
mation comme re{:uge psychologique - elle sert a se
rassurer et a compenser ses insatisfactions. Selon Eric

Fromm, l'attitude du consommateur effréné consiste
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a vouloir engloutir le monde entier ; le consomma-
teur est, aﬁirme—’c-il, un éternel nourrisson pleuran’c
pour avoir son biberon. Outre qu7eﬂe est un facteur
de compensation, la consommation fait aussi taire
notre peur la plus atavique : la peur de mangquer qui
conduit a la mort, une peur qui a peut-étre laissé des
traces dans notre ADN, en souvenir d'une époque
ott la survie était une lutte quotidienne dans un envi-
ronnement ot I'homme n’était pas toujours le plus
fort. Ce n'est pas un hasard si aujourd'hui encore
persiste I'idée, profondémen’c enracinée, que plus 'on
posséde de ]oiens, mieux l'on se porte. Mais est-ce

bien vrai ?

En novembre 2006, a Istan]aul, s'est tenue une
importante rencontre internationale a 1aqueue ont
participé des ministres et des savants de toute I'Eu-
rope pour traiter d'une question qui n’est pas lige a
la pénurie mais a la surabondance. 1 s'agit de I'obé-
sité, phénoméne qui, au niveau mondial, touche un
milliard de personnes, chiffre équivalant 3 celui des

affamés et des dénutris.

Depuis 1980, en Europe, le nombre de personnes
en surcharge pon(lérale a triplé, atteignant des chif-
fres alarmants. Un adulte sur deux pese plus qu’il
ne devrait et nombre d’adultes ont déjé basculé dans
I'obésité (8 % des hommes russes, 24 % des hommes
finlanclais, 36 % des femmes polonaises). Un enfant
sur cinq est en surpoids et entre 4 et 13 % sont
considérés comme obeses. Lexces de poicls et 'obé-
sité favorisent 1’appari’cion de nombreuses pathologies
parmi lesqueﬂes le diabete, I'infarctus, 1’}1yper’cen—
sion artérielle ou encore I'accident vasculaire céré-
bral. Ils détériorent la qualité de la vie et diminuent
1'espérance de vie. En Europe, plus d’un million de
personnes meurent chaque année de maladies liges
au surpoi(ls. Lobésité représente entre 2 et 8 % des

(],épenses de santé en EuropelS.

La surcharge pondérale fait son apparition lorsque
la quantité de calories ingérées est supérieure a la
quantité brilée, et ce ne sont pas seulement les
aliments riches en graisses (huile, beurre, goftiter

et haml)urger) qu7il faut incriminer mais aussi les

15. OMS, Conférence ministérielle européenne sur la lutte contre I'obé-

sité, 15-17 novembre 2006.
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boissons. Depuis des années, les diététiciens s'éver-
tuent a nous dire que les orangea(les, Coca-Cola et
autres boissons du méme genre ne contiennent pas
seulement de |'eau et des colorants mais aussi des
sucres qui déséquili]orent le régime alimentaire. Une
canette moyenne de boisson gazeuse sans alcool mais
non dié’cétique contient 38 grammes (équivalant a
150 ca.lories) d’¢dulcorants ajoutés. Outre qu’eﬂes
favorisent les caries, les boissons sucrées augmen-
tent lyapport calorique total et remplacent souvent
des aliments plus sains. Entre 1970 et 2001, alors
que la consommation annuelle de sodas et de bois-
sons gazeuses aux Etats-Unis a doublg, atteignant
185 litres par personne, la consommation de lait a
diminué de 30 %. Dans le méme temps, chez les
adolescents, on a constaté une baisse de 1’apport total

en calcium tandis que la tendance au surpoids et a

I'obésité a triplé (Worlcl Watch Institute, 2004).

Les médecins s’accordent a penser que pour éviter le
surpoids, il faut agir sur deux plans : I'alimentation
et I'exercice p]nysique. S’agissant de I'alimentation,
il faut chercher a éliminer tous les produits que I'in-
dustrie alimentaire a inventés pour faire des pro{‘i’cs
plu’cét que pour rendre service aux consommateurs.
En tete de liste ﬁgurent les boissons contenant des
colorants et du sucre que l'on peut tout simplement
remplacer par de I'eau. A propos de leau, il faut se
méfier d'un autre piege : l'eau en bouteille. Il y au
moins trois bonnes raisons de I'exclure et de lui pré-
férer I'eau du robinet. La premiére est son prix : un
litre d’cau en bouteille peut cofiter jusqu’a mille fois
plus. La deuxieme est l'inutilité : souvent, la source
cl’origine est la méme que celle de I'eau qui coule dans
les canalisations. La troisieme est |'insécurité : I'eau
en bouteille est moins controlée que celle du robinet ;
sans parler de la montagne de plastique qu’entraine
cette consommation et de la quantité de pétrole qu’il
faut braler pour transporter ces bouteilles dans les

supermarchés de régions parfois tres lointaines.

Le deuxieme produit a éliminer, ce sont les gofi-
ters et les en-cas parce qu’i]s contiennent du sucre
et des graisses de mauvaise quali’cé, que leur prix est
exagéré par rapport a leur valeur alimentaire, qu’ils
contribuent a la production de déchets, et qu’ils

créent une dépenclance chez les enfants. En Italie,
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on a calculé que, pendant les émissions télévisées de
l'aprés—midi, un spot publicitaire stait diffusé toutes
les cinq minutes. Il vaut mieux alors éteindre le téls-
viseur et préparer a nos enfants des collations saines,

confectionnées a la maison, a base de pain et de

confiture ou de gateaux faits de nos mains.

Lautre conseil des médecins pour lutter contre la
surcharge ponclérale est I'exercice physique et nous
pensons immédiatement au sport : la course, la
natation, 1’ha1térop}1ilie. Mais pourquoi ne pas com-
mencer par ces activités qui sont utiles dans notre
vie quoticlienne ? Par exemple, monter et descendre
les escaliers au lieu de prendre I'ascenseur, faucher
I'herbe a la main au lieu d'utiliser la tondeuse a
gazon électrique, couvrir les courtes distances a pied
oua Licyclette au lieu d'utiliser la voiture. Venons-en
précisément a la voiture qui constitue un autre bien

de consommation plein de contradictions.

La voiture est associée a I'idée d’aller « plus vite »,
« plus loin », mais la grande utopie de la mobilits
générale s'est heurtée a son succes méme. En 2004,
216 millions d’automobiles circulaient dans I'Union
européenne, chiffre qui augmente au ryt}lme de
3 millions par ani®. On compte en moyenne 472
voitures pour 1 000 habitants et, en ViHe, les effets
se font sentir. Bien que nous possédions des voitures
capal)les de faire du 150 12rn/heure, aujourd’hui la
vitesse moyenne de circulation des véhicules a Lon-

dres est (],e 11,8 lzm/heure, une aﬂure plus lente

16. Eurostat, communiqué de presse 125/2006 du 19 septembre 2006
et communication de la Commission au Conseil et au Parlement euro-

péens, datant du 11 janvier 2006.

qu’au temps des voitures a cheval. Les autres capi-
tales européennes ne s'en tirent guére mieux puisque
la vitesse moyenne est de 15 lzm/heure a Berlin,
18,7 2 Rome et 19,8 2 Paris!?. Au nom d’une mobi-
lité aussi lente, nous sacrifions 9 % de notre ternps18
et 60 % de lyespace urbain qui, comme I'écrit Guido
Viale (2007), est devenu une voie de circulation alors
qu’il était un lieu public de rencontres, d’échanges
et de discussions. Cest ainsi que 'automobile a
contribué a la perte du lien social dans I'enceinte des

gran&es villes.

Plus seuls, plus lents et méme moins en sécurité :
en 2004, sur les routes européennes, 43 000 per-

197, et ce n'est pas tout.

sonnes ont perclu la vie
Les pots cl’échappement des automobiles exhalent
diverses substances qui contribuent a empoisonner
l'air des villes, a savoir le ploml:a, le bioxycle d’azote,
le loioxyde de soufre, le monoxyde de carbone, le ben-
zéne, 'ozone et les tristement célebres PM10, par-
ticules si fines qu'eues pénétrent en profondeur dans
les Lronches, puis dans le sang. Dans un document
rédigé en 2006 par le Bureau régional de 'OMS
pour 17Eur0pe, on peut lire que la circulation routiere
est une cause importante de maladie dont les effets
sur la santé ont une incidence égale a celle du tabac
et d'un régime alimentaire déséquilibré. La Commis-
sion européenne a établi que le systéme de transport
de I'Union européenne n’était pas durable et, qu’é
maints égarcls, il s’éloignait de la durabilité au lieu
de s’en rapprocher. La poﬂution de l’air, le l)ruit, les
accidents et les répercussions sociales provoquent
divers pro])lémes sanitaires comme la mortalité, les
maladies cardio-vasculaires et respiratoires, les trou-
bles liés au stress, les tumeurs et les traumatismes.
Ces risques ne concernent pas seulement les usagers
des moyens de transport mais toute la population
et plus particuliérement les enfants, les personnes

agées, les piétons et les cyclistes (OMS, 2006).

17. Keepmoving, communiqué de presse du 15 octobre 2007.

18. Ce pourcentage a été relevé dans la ville de Florence mais 17Organi—
sation mondiale de la santé qui s’est occupée de I'stude fait le commen-
taire suivant : « Ces résultats concordent avec d’autres études menées
dans diverses grandes villes européennes et semblent indiquer que le
temps consacré par les citadins a leur trajet quotidien est d'une durée a
peu prés constante, ce qui a des conséquences sur le plan de l'action. »
(Bureau régional deTOMS pour 17Europe, effets et risques sanitaires des
systémes de transport : le projet Hearts, 2000).

19. Eurostat, communiqué de presse 125/2006 du 19 septeml)re 2006.
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Oxya, une entreprise américaine, a lancé sur le
marché une petite bombe aérosol qui contient de
l'air comprimé enrichi en oxygene pour respirer
une bouffée d’air pur quand on se trouve dans un
environnement contaminé. Lair, bien commun
par exceﬂence, est-il (léjé en voie de marchandisa-

tion ¢

Toutefois, la préoccupation concernant la qualité de
l'air a I'échelon urbain ne doit pas nous faire oublier
l'impac’c de la voiture au niveau mondial. Le trans-
port routier représente 10 % de toutes les émissions
de gaz a effet de serre produites a l'échelon de la
planéte. La part des automobilistes européens est
de 20 %, avec une quantité correspondant a deux
tonnes par an pour chaque citoyen de I'Union (Ins-
titut des ressources mondiales, 2007). On sait que
la conséquence la plus clramatique de 'accumulation
de gaz a effet de serre, gaz car]aonique en téte, est le
changement climatique. En avril 2007, le quatrieme
rapport de I'Intergovernmental Panel on Climate
Change (IPCC) a confirmé que le changement clima-
tique était responsable de 1’augmentation du nombre
d’ouragans et de typhons et d’autres phénoménes cli-
matiques violents ; de vastes zones, dont
le bassin méditerranéen, risquent de se
désertifier. La malaria et d’autres mala-
dies transmises par les insectes se déve-
1opperont ; diverses especes animales
disparaitront ; des centaines de mil-

lions de personnes seront contraintes
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a 17émigration pour fuir les inondations, la sécheresse
et la famine. Nous devrions nous en souvenir lorsque
nous tournons la clé de contact de notre véhicule et
nous rappeler que nous n'avons pas besoin de pos-
séder une automobile mais de satisfaire un besoin de
mobilité. Ce besoin peut étre satisfait par des moyens
divers, selon la distance : a pied oua Licyclette sur
de courts trajets, en car ou en train sur de longues
distances ; deux options qui peuvent assurer a tous la
mobilité en économisant les ressources et en produi—

sant beaucoup moins de déchets.

L.a consommation... est illimitée ?

Nous aimons toujours évoquer 1’aspect posi’cif de
la consommation, les problémes qu’elle résout, les
plaisirs qu’eﬂe procure, les émotions qu'eHe suscite.
Nous aimons avoir une belle image de nous comme
personne prospére, élégante, propre. Cependant, le
pot (17éc}1appement de l'automobile nous rappelle
que toute forme de consommation s'accompagne
toujours de saleté et de désordre. Il suffit de recons-
tituer 'histoire de n'importe quel produi’c pour
s'en rendre compte. Prenons, par exemple,
une canette d’aluminium comme celles
utilisées pour la bizre ou le Coca-Cola ;

elle ne pese que 15 grammes, un poids
apparemment négligeable mais si on le
multiplie par un million de canettes

consommées chaque jour dans le
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monde, nous obtenons le chiffre impressionnant de
15 tonnes cl’aluminium, a partir duque] nous pou-
vons tenir un raisonnement. Disons tout de suite que
I'aluminium ne se trouve pas prét a 17emploi dans la
nature. 1] est extrait de la bauxite qui est un composé
alourdi de nombreuses scories. En conclusion, pour
obtenir nos 15 tonnes cl’aluminium, il faut extraire
de la terre une quantité de bauxite qui peése quatre
fois autant, soit 60 tonnes, mais entre la terre, les
rochers et le sable, la quantité réelle de terrain remué
est en fait vingt-sept fois plus élevée®.

Cette information peut laisser indifférentes des
personnes comme nous qui vivons dans une zone
clépourvue de mines, mais essayons de nous trans-
porter par la pensée au Brésil ot 'on extrait la bau-
xite. La premiére découverte que nous £erons, c’est
que la bauxite se trouve en plein milieu de la foret
amazonienne et que pour atteindre les gisements,
on a construit des routes qui ont nécessité I'abat-
tage de millions d’arbres. La deuxieme découverte,
c'est que des milliers d’'Indiens ont été olaligés de
quitter les lieux. La troisieme clécouverte, c’est qu’é
proximité des fonderies s’accumulent des monta-
gnes de détritus et d’autres déchets industriels, en
grande partie toxiques. Parmi les procluits qui peu-
vent finir dans les cours d’eau, on trouve 'arsenic,
le cadmium, le chrome, le mercure, le nickel et le
ploml). Des fleuves aux mers, des mers aux pois-
sons, les déchets industriels produits dans la forét
amazonienne peuvent finir sur notre table. Mais
ils peuvent aussi finir dans nos poumons, par I'in-
termédiaire des vents. Les cheminées d’une fon-
derie d’aluminium crachent des poussieéres fines,
des polyﬂuorocarbures, de 170xyde de souffre et
les habituels gaz a effet de serre qui perturlt)en’c
le climat. Le secteur industriel est responsalale de
23 % de la procluc’cion de gaz a effet de serre émis

a I'échelon mondial (Institut des ressources mon-

diales, 2007).

Nous pouvons parler aussi des matieres plastiques.

Pour obtenir 1 lzilogramme de plastique PET, il faut

20. Traitement des données : Institut de Wuppertal, Material intensity
a][ materfa/s, ][ue/s, transport services (Intensité matérielle des matériaux,
coml)ustil)les, services de transport), 2003 ; Institut international de

1'aluminium, Life cyc/e assessment a][a/uminium (Evaluation du cycle de

vie de 'aluminium), 2003.

4 leilogrammes de pétrole, dont celui nécessaire a la
production de 17énergie élec’crique qui alimente le
circuit de fabrication ; 300 litres d’eau ;3700 litres
d’air comme acljuvant des procéclés chimiques et de
combustion. Cette procluction entraine, par aiHeurs,
les rejets suivants : 5 12ilogrammes de gaz a effet
de serre ; un volume indéfini de poHuants toxiques
(benzéne, arsenic, cadmium) dispersés dans I'cau et
l'air ; 180 grammes de scories solides composées
pour 2 % d’éléments jugés dangereux selon la régle-

mentation environnementale?!.

Notre alimentation mérite également qu'ons’yarréte.
La majeure partie des aliments que nous consom-
mons sont proposés par des entreprises agricoles qui
ont pour ol)jectif d’accroitre sans cesse le rendement
et qui, pour y parvenir, ont fréquemment recours a
la mécanisation et a lyemploi massif de substances
chimiques qui engendrent une série de risques poten-
tiels pour I'environnement et notre santé. Le premier
de ces risques est 17appauvrissement des terrains en
substance organique et I'altération de leur structure
qui en découle. Fondamentalement, ils deviennent
plus poudreux et, par conséquent, plus exposés a l'ac-
tion des pluies et des vents qui délavent et balaient la
couche fertile. Le deuxieme risque est 17apparition de
parasites résistant aux pesticicles et aux herbicides ;
c'est, du reste, I'une des raisons qui pousse 1’agri—
culture moderne vers les semences génétiquement
modifiées. Le troisieme risque est la contamination
chimique des nappes phréatiques, risque encore plus
grave dans les zones ot il y a une forte concentration
d’élevages. Voila une bonne raison de restreindre
notre consommation de viande, a 1aqueﬂe il faut en
ajouter au moins trois autres : trop de viande n’est
pas bon pour la santé ; c’est un aliment de nantis qui
prive les affamés de céréales et détourne d’énormes
quantités d’eau??. 1l vaut mieux s'orienter vers les
légumes et d’autres aliments non carnés heaucoup

plus riches en protéines.

21. Traitement des données : Institut de Wuppcr‘[al, op. cit. ; PlasticsBu-
rope (Association des producteurs de matiéres plas’ciques), Eco-pmﬁ/es of
the European p/astics[ndustry (Eco—prolcils de I'industrie européenne du
plastiquc), mars 2005.

22. Au niveau planétaire, 36 % de la totalité des céréales sont destinges
a nourrir les animaux c]’élevage. 1l faut 15 m3 d’cau pour obtenir un
lzilogramme de viande bovine (l'lttp://WWW.WatBI‘EUOtPI‘int.OIg).
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Peut-on réfléchir aux limites 7

Nous avons jusqu’ici évoqué les prol)lémes ligs a la
production mais que dire des déchets engendrés par la
consommation ? Dans |'Union européenne, cllaque
individu produit en moyenne 537 lzilogrammes d’or-
dures ménageres avec des niveaux record pouvant

atteindre comme en Irlande 869 12ilogramm6523.

Aujourd’hui encore, les décharges et les incinérateurs
sont les moyens les plus couramment utilisés pour
se débarrasser des ordures, mais ces moyens posent,

17111’1 comme 174’:1.11’[1'6, cle nom]oreux problémes.

La décharge est le systéme le plus répandu car le plus
économique. Son fonctionnement est relativement
simple : les ordures sont entassées sur un terrain en
attendant que le temps fasse son ceuvre de décompo—
sition. Toutefois, ce processus n’est pas anodin car
il libere dans ]7écosystéme des substances toxiques,
soit volatiles sous forme de loiogaz, soit quuicles sous

forme de percolét.

Le laiogaz est dtia l'action de dégrada’cion des matieres
organiques (clites matieres humides) par les cham-
pignons et les bactéries. Au cours du processus qui
dure des mois, se clégage un mélange de gaz inflam-
mable, toxique, a I'odeur désagréable, composé prin-
cipalement de méthane (CH4) et de gaz carl)onique
(CQZ), deux gaz a effet de serre puissants qui sont les
principaux responsables du réchauffement de la pla—
néte. Les matidres associées peuvent libérer d’autres
gaz comme le benzéne, le toluéne, le chlorure de
Vinyle, les hydrocarhures polycycliques et aromati-
ques, le chloroforme et le dichloroéthane®. Certains
de ces gaz sont cancérigénes. Chaque leilogramme de

déchets produit environ 100 grammes de biogaz?.

Le percolét est dt a linfiltration de la pluie et de
I'ecau contenue dans les déchets eux-mémes. En

coulant, le 1iquicle s'augmente de maticres libérées

23. Traitement des données par I'APAT (Agence italienne pour la pro-
tection de I'environnement et les services techniques) a partir des don-
nées dyEurostat, 2005.

24. Génie de 'armée américaine, Landﬁ/] oﬁ[-gas collection and treatment
system (Systeme de collecte et de traitement des gaz émis par les
(lécharges), a.vril 1995.

25. Données estimées dyaprés la Déclaration environnementale 2005 de

la décharge de Sogliano (Italie).
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par les déchets en décomposition parmi 1esquelles
des métaux lourds comme l'arsenic, le mercure, le
Cadmium, le plomb, le zing, le chrome et le nickel.

. ’ 20N
Certains d’entre eux sont cancérigenes.

Compte tenu des incidences sur |'environnement,
I"'Union européenne a légiféré en la matiere pour
réduire les risques de contamination. Elle a, par
exemple, décidé que les Liogaz devaient étre briilés
ou mieux encore aspirés pour produire de 1’énergie.
Quant au percolé’c, il ne doit pas sortir du périmetre
de la clécharge et par I'intermédiaire d'un systéme
d’imperméabilisation, il doit étre recueilli dans des
puits de captage et traité dans des stations dyépura-
tion. Si la décharge est bien gérée, elle représente
un risque environnemental faible ; en revanche, si
les précautions nécessaires ne sont pas prises, on
peut friser la catastrophe, se traduisant en particulier
par la contamination des nappes phréatiques et des
cours d’eau. Le pro]sléme est par’ciculiérement grave
dans le cas des décharges sauvages. On estime que le
déversement abusif des déchets en Campanie (Italie)

a provoqué une augmentation de la mortalité de 93

12 % et des malformations de 84 %26.

Lautre systéme le plus courant d’élimination des
déchets est I'incinération. Les défenseurs de cette
méthode affirment que les clispositifs modernes, dits
de valorisation thermique, n’émettent pas de pol—
luants et, qui plus est, produisent de 17énergie. Mais
combien ? Lexpérience nous montre que le rende-
ment des déchets représente un dixieme du pétrole et
compte tenu de l’énergie nécessaire pour faire fonc-
tionner les installations, 1’avantage est tres discutable.
Cependant, le pro]:;léme majeur concerne la sécurits.
Bien que les installations modernes soient dotées de
filtres et de systémes d’abattement, les fumées qui se
clégagent contiennent toujours des pouuants nocifs
pour la santé. Outre le gaz car]oonique responsal)le
de I'effet de serre, la Commission européenne (2000)
a dénombré plus de vingt substances libérées dans
l'air. Parmi ces substances ﬁgurent la dioxine, les
métaux lourcls, des composés de 17azote, du souﬁe,
du chlore. Nombre de ces substances sont libérées

sous forme de poussicres fines ou nanopoussicres et,

26. Données tirées du magazine en ligne Newton du groupe RCS,
25 avril 2007.
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de ce fait précisément, deviennent encore plus dan-
gereuses. Alors que les poussicres de matériaux ayant
un diametre allant jusqu’a 2,5 milliemes de millime-
tres peuvent étre expulsées avec les sécrétions, celles
qui ont un plus petit diametre parviennent jusqu’aux
alvéoles pulmonaires, provoquant des maladies res-
piratoires et cardio-vasculaires. Celles qui ont un
diamétre inférieur a 0,1 millieme de miuimétre,
dites aussi nanopoussiéres ou nanoparticules, pas-
sent directement des alvéoles pulmonaires dans
le sang et migrent ainsi vers différents organes ol
peuvent se développer des pathologies, notamment
des tumeurs. La recherche sur les poussieres fines et
les nanopar’cicules en est encore a ses balbutiements
et il n'existe pas d’instrument satisfaisant pour éva-
luer leur concentration (2005) dans 1’atmosp11ére ;
cepenclant, selon la  Commission européenne, au
niveau de 1'Union, on constate que, chaque année,
390 000 déces sont imputa]ales aux poussieres fines
provenant non seulement des centres de valorisation
thermique mais aussi des automobiles et d’autres

sources cle combustion.

A tout cela, il faut ajouter que la combustion de
cllaque 1zilogramme de déchets pro&uit 270 grammes
de cendres contenant des métaux lourds et d’autres
substances toxiques qu’il faut évacuer d'une maniere
ou d'une autre. Autrement dit, l'incinérateur réduit

le besoin de décharges mais ne le supprime pas.

I est désormais évident pour tous que ni la décharge,
ni l'incinérateur ne sont la solution au prol)léme des
(],échets, et depuis de nombreuses années déjé, dans
toute 1’Europe, on s'oriente vers le recyclage. En
eget, le recyclage est un passage obligé mais ce serait
une erreur de le considérer comme 17unique mesure
a prendre car lui aussi a un cotit. Il est certes vrai,
par exemple, que I'aluminium obtenu par recyclage
n'a pas nécessité de nouvelle matiere premiere et a
permis une économie énergétique de 93 %, mais
sa procluction a, néanmoins, demandé une certaine
quantité d’énergie et engendré, par conséquent, des
polluants. Il faut aussi dire que les em]oaﬂages ali-
mentaires ne sont que rarement fabriqués avec des
matériaux recyclés et que chaque fois que nous ache-
tons une boisson contenue dans une canette, nous

consommons de 'aluminium vierge.

Peut-on penser a réduire 7

Tout cela nous améne a conclure qu7i1 faut considérer
le recyclage comme la derniere phase d'un processus
plus vaste qui doit viser a empécher la production de
déchets ; ce processus peut se résumer en quatre K :
Réparer, Réufi/iser, Recyc/er, mais surtout Réduire.
Réduire la quantité glol:)ale de biens consommés et
réduire la quantité d’emballages, en préférant les pro-
duits en vrac aux pro&uits conditionnés, les conte-
nants facilement recyclal)les comme le verre ou I'acier

. ? . . .
au plas’clque, a l'aluminium ou encore au papier.

Le Zmy notlling Jay

Le « Luy notlzing alay »a été initié au Canada
par le réseau Adbusters (http:// a(ﬂ)us’cers.org/
metas/eco/ bnd/ ) La campagne consiste a ne rien
acheter durant une journée notamment pour
sensibiliser le pul)lic a I’impact environnemental
de la consommation. Méme si ces initiatives
connaissent des limites, (],epuis 1994 il sem]ole
que de plus en plus de consommateurs y partici-
pent a travers le monde, ce qui illustre le progres
réalisé en maticre de sensibilisation a une réduc-

tion nécessaire.

Ce n’est pas seulement au corps que la surabondance
nuit mais aussi a l'espri’c. Un aspect que nous n’en-
visageons jamais, c’est le temps. D’abord, celui que
nous passons sur notre lieu de travail pour gagner
]7argent nécessaire a nos achats. En 2007, Bilanci di
Giustizia, une association italienne qui milite pour
une consommation responsa]ole, a calculé le temps
que nous devons travailler pour acquérir certains pro-
duits. Surla base d’un salaire horaire net de 10 euros,
nous devons travailler 18 heures (plus de deux jours)
pour acheter un porta]:ole d’une valeur de 180 euros,
40 heures pour un téléviseur a écran plasma d'une
valeur de 400 euros et jusqua 1 500 heures (six
mois) pour acquérir une automobile de moyenne
cylindrée. S’agissant de la voiture, l’acquisition n'est
qu'un commencement. Pour rouler, il faut payer
l’assurance, les taxes de circulation et naturellement
le carburant. Selon une étude menée en 2004 par

une association italienne d’automol)ilistes, la voiture
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cofite en moyenne 4 414 euros par an (Aci-Censis,
2004), soit 440 heures de travail. Sil'on y ajoute le
temps passé dans les eml)outeiﬂages, celui nécessaire
a la recherche d'une place de parlzing ou a l'entre-
tien, |'automobile absorbe chaque année un millier
d’heures de notre vie. Si nous faisons le méme calcul
pour tous les autres biens, nous nous apercevons que
nous vivons pour consommer. N’oublions pas qu'en
moyenne, chaque foyer clispose de 10000 objets alors
que les Indiens navajos n’en utilisaient que 236 (Ins-
titut Wuppertal, 1997). Pour chacun de ces ol)je’cs,
nous devons travailler, nous rendre au supermarché,
le choisir, faire la queue a la caisse. Une fois a la
maison, nous devons nettoyer, épousseter, ranger ces
objets. Tout bien considérs, 17hyperconsommation

est un travail forcé qui nous suce jusqu’é la moelle.

Nous avons vécu dans 'illusion que le bonheur clépen—
dait de la richesse et nous avons sacrifié tout notre
temps sur son autel. Nous nous donnons de la peine,
nous courons, nous maudissons le temps qui s'en-
fuit. Huit heures de travail ne suffisent plus ; il faut
faire des heures supplémentaires. Le nombre d'heures
passées hors du foyer augmente, nous n’avons plus
de temps pour nous, pour notre relation de couple,
pour nous occuper de nos enfants, pour mener une
vie sociale. 1] faut toujours aller vite. C'est ainsi que
se déclenchent les insomnies, les névroses, les crises
de couple, les malaises que nous contenons grace a
des médicaments. 39 % des Européens se déclarent
stressés (Eurostat, 2001). Cest ainsi qu’augmente
la microcriminalité des jeunes, abandonnés a eux-
mémes, que croit la solitude des enfants qui se jet-
tent dans les bras de la télévision. Selon une enquéte
menée en ltalie en 2007, les enfants passent, cllaque
jour, une heure et trente-six minutes devant I'écran
de télévision, une heure et cinq minutes devant l'or-
dinateur et consacrent cinquante-cinqg minutes aux

jeux vidéo?.

Si nous voulons bien vivre, nous devons revoir notre
conception de la ric]nesse, non seulement en termes
de biens mais aussi de relations ; quand nous pre-
nons conscience que la recherche de I'abondance de

biens entre en conflit avec la recherche de relations de

27. Enquéte SGW pour l'association MOIGE, 2007.
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qualité, nous devons étre capa]oles de nous arréter. Le
bonheur ne se borne pas au compte en Lanque mais
il consiste aussi a se promener main dans la main, a
serrer son enfant dans ses bras, a admirer un paysage,
a respirer le parfum d’une fleur. Plusieurs enquétes
ont démontré que la richesse et le bonheur ne sui-
vent la méme courbe que jusqu'a un certain point.
Ensuite, les courbes s’écartent 'une de l'autre : celle
de la richesse continue de monter et celle du bonheur

reste au méme niveau, parfois méme descend.

Lenseignement a tirer de cette constatation, c’est que
méme les choses les plus attrayantes deviennent insup-
porta]ales quand elles se transforment en tyrans qui
nous tiennent enchatnés, quancl elles nous imposent
plus de sacrifices qu’elles ne nous apportent de satis-
factions, qua.ncl elles détruisent notre capacité a nous
étonner et nous empéchen’c de jouir des merveilles que
recelent les petits événements de la vie quotidienne.
Méme les choses les plus belles deviennent insuppor-

tables quanol elles nous atent le gotit de vivre.

I faut se réveiller de cette hypnose et 'un des moyens
peut étre de cesser de mesurer le bien-atre a la seule
aune du pranuif intérieur brut est d’adopter, ala place,
le bonheur intérieur brut ; un instrument de mesure
qui n’évalue pas seulement la richesse matérielle
mais aussi notre clegré de satisfaction par rapport a la
qualité de la vie, de notre travail, de notre santé, de
notre vie familiale, de nos relations sociales, de notre

role de citoyen.

Finalement, nous n’aurions plus de bidons a remplir

mais des personnes a respecter.

Bil’)liog'raphie

Aci-Censis, X111 rapporto automobile (13° rapport sur
/’automabi/e), 2004

Commission européenne, Stratégie tl/ématique sur la

po//ution atmosplzérique, 2005.

Commission européenne, Waste incineration (Inciné-

ration des déchets), 20006.

Eurostat, Key ][igures on health (Chigres clés sur la
santé), Pocketbook EU185, 2001.



Contribuer au bien-étre de tous par de meilleurs équi/ilvrcs

Institut des ressources mondiales, Navigating the
numbers : greenllouse gas data and international cli-
mate pa/icy (Naviguer sur les chiffres : données sur

les gaz a effet de serre et politique clima’cique inter-

nationale), 2007.

Institut Wuppertal, Futuro sostenibile (Un avenir
durable), 1997.

OMS, Bureau régional pour 1’Eu1‘ope, « Health
. the Hearts
project » (Eﬁets et risques sanitaires des systemes de
transport : le projet Hearts), 2006.

effects and risks of transport systems

Viale, Guiclo, Vita e morte dell' automobile (Vie et mort
de /Iautomolvi/e), Bollati Boring}lieri, Turin, 2007.

World Watch Institute, L'Etat du monde, 2004.

69



VALEUR, DEPRECIATION

ET PRESERVATION DE LA RICHESSE

Tim Cooper, directeur du Centre for Sustainable Consumption,

Sheffield Hallam University (Royaume-Uni)

Labondance se traduit par une plus grancle accessi-
bilits économique dans les pays industrialisés. Or,
de plus en plus, cela donne lieu a un ga.spiuage. Les
consommateurs ont non seulement les moyens de
possécler plus de biens que jamais, mais encore de
les remplacer toujours plus fréquemment. On jette
les o]ajets cassés, mais aussi ceux qui semblent légé—
rement ternis, ceux jugés démodés ou encore ceux
devenus périmés, une nouvelle technologie offrant de
meilleures fonctionnalités. Les impacts sur I'environ-
nement de cette consommation excessive ont été bien
documentés : en Europe, les taux de consommation
sont tels que si la population du reste du monde en

faisait autant, il faudrait trois planétes pour couvrir

les besoins (WWF International, 2000).

Ces habitudes de consommation sont insoutenables,
et donc irresponsables. La politique économique est
cependant profondément obnubilée par la vision de
progres de la modernits, selon laqueﬂe il faut granclir

pour survivre. Lors de la récession américaine a la

A

fin des années 1920, I'idée d’obsolescence « progres-
sive » a été mise en avant ; des changements réguliers
de style ont été encouragés afin de stimuler les ventes
et donner ainsi un nouvel élan a I'économie (Slade,
2000). Les industriels affirmaient que les Américains
avaient le devoir de consommer davantage (Paclzarcl,
1963). Lobsolescence programmée, c’est-a-dire le
fait de concevoir des procluits a la durée de vie deli-
bérément limitée, est bientot devenue une pratique
généralisée. A 17époque, une consommation accrue
n’était pas associée a une irresponsa])ilité écologique.
Des arguments du méme ordre sont cependant invo-
qués aujourd’hui. Lorsque les chiffres des ventes au
détail tendent a indiquer un ralentissement écono-
mique, on appeﬂe 3 une baisse des taux d'intérét afin
que les ménages puissent emprunter clavantage et

accroftre leur consommation.

Le progres technique est un autre ressort de la
consommation. Afin d’en profiter, les individus sont

en effet tentés de remplacer des procluits qui fone-
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tionnent encore. Selon certains universitaires, I'ob-
solescence programmeée serait un facteur essentiel du
progres Jcechnique et donc une condition nécessaire
pour une économie en bonne santé : si les pro&uits
ont une durée de vie trop longue, les innovateurs
potentiels n’auront pas suffisamment d’incitations a
investir dans le développement d’une nouvelle tech-

nologie, ce qui pourrait entralner une stagnation de

I'économie (Fishman etal, 1993).

En revanche, Ernst. F. Schumacher soulignai’c dans
Small is Beautifu/ la nécessité de faire preuve de
sagesse en matiere d’économie. Remettant en cause
le principe de la croissance iﬂimitée, il concluait en
ces termes : « D'un point de vue économique, le
noyau central de la sagesse est la pérennité » (Schu—
macher, 1974). Une action n'a de sens sur le plan
économique que si on peut I'inscrire dans la durée
sans tomber dans une 1ogique de I'absurde. 1l peut
y avoir une croissance vers un o])jectif limité, mais
une croissance iﬂimitée, généralisée, releve de I'illu-
sion. Dans une critique ultérieure du consumérisme
américain, Alan Durning a de méme défendu l'idée
d’une « culture de la permanence » — d’un mode de
vie susceptikle d’étre maintenu sur d'innombrables

générations (Durning, 1992).

Le taux exact de la croissance économique est un point
de détail par rapport a 1’impact réel de la consomma-
tion sur les plans sociaux et environnementaux. Pour-
tant, les gouvernements cherchant a promouvoir un
développemen’c durable ont surtout tendance a mettre
l'accent sur la procluctivité des ressources et sur les
possﬂ)ilités de clécoupler croissance et utilisation des
ressources. La conclusion de la Commission pour le
cléveloppemen’t durable, organe consultatif du gou-
vernement l)ri’cannique, est néanmoins sans appel :
la grande majorité des spécialistes s'accordent a dire
que la productivité des ressources ne suffira pas a elle
seule a obtenir la réconciliation voulue entre la pour-
suite de la croissance économique et l'impéra’cif cl’ap—
prendre a vivre avec les contraintes laiophysiques etla
capacité de charge de la plané’ce (Commission pour
le (léveloppement durable, 2003). La Commission
pour le cléveloppement durable proposait aussi d’at-
tirer 'attention sur la nécessité de dissocier améliora-

tion de la qualité de vie des popula’cions et augmen-

tation de la consommation. Elle concluait en outre
que dans les économies industrialisées et miires, une
efficacité accrue dans I'utilisation des ressources doit
s'accompagner d’une réduction de la consommation
afin d’obtenir l’indispensable ralentissement de la

. (lr 4 . (l 3N 3N
consommation d énergie et de matieres premieres.

Une telle stratégie ne doit pas nécessairement débou-
cher sur une récession si elle s'inscrit dans le cadre
d’une transformation vers un nouveau modele éco-
nomique, axé sur le passage d’une économie linéaire
3 une économie circulaire. Le principe du « cradle-
to-cradle » (conception des procluits dans 1yoptique
d’une réutilisation constante de leurs composants)
qui sous-tend le recyclage est important, mais cette
démarche doit étre complétée par une analyse en

termes de « cycle de vie » et d’aﬂongement de la durée

de vie des procluits (Cooper, 2005).

Le raccourcissement de la durée de vie des produits
est-il donc vraiment une condition nécessaire d'une
économie saine ? Si cette these repose sur des fonde-
ments erronés, de nouveaux modeles de richesse sont
nécessaires. Selon I'économiste écologique Herman
Daly, 1orsque Pactivité économique arrive a une
échelle optimale ou a maturité, le but de la produc—
tion n’est plus la croissance mais le maintien d'un
état stationnaire. Citant un de ses prédécesseurs,
Kenneth Boulcling, il souligne que la production
n’est nécessaire que pour reconstituer les stocks dans
lesquels la consommation puise constamment (Daly,
1998). Dans cette vision du {:utur, la consommation
responsable implique plus de réparation, I'entretien
et 'amélioration des stocks de richesse des popula—
tions (sous forme de biens de consommation dura-

Mes) et moins d’achat de nouveaux produits.

Temps et responsabilité

La responsaljilité a une dimension Jcernporeue.
Stewart Brancl, de la fondation américaine Long
Now Founclation, créée en 1996 pour encourager
la responsabilité a 1ong terme, définit le « mainte-
nant » comme la période pendan’c laqueﬂe on se sent
vivre et agir tout en assumant ses responsaljilités.
Brand s'inquiste de ce que l'accélération du pro-

gres technique, les perspectives a court terme dans
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17économique et le politique, la généralisation de la
polyvalence pour satisfaire les besoins pergus ont
conduit notre civilisation a un déficit d’attention
pa’chologique (Brancl, 2000). Opposant la dégra&a—
tion gradueﬂe mais constante de 'environnement
aux « cycles accélérés » des scénarios d’attention-
décision-action chez 'homme, il conclut a la néces-
sité d’'un ralentissement de I'activité humaine. Le
mouvement slow-food est pro]aa])lement I'un des
représentants les plus connus de ce courant de
pensée, mais il est aussi manifeste dans d’autres
initiatives telles que Slow Cities et Slow Travel.
Cette tendance contre-culturelle reflete un désir
d'une consommation plus responsal)le associée a

une meilleure qualité de vie (Honore, 2004).

Soulevant la question de savoirsi le passage du temps
a pour effet d’augmenter ou de diluer la valeur, Brand
met en avant le cléveloppement de l'autonomie des
individus sur de 1ongues périodes (capacités et pos-
sibilités accrues). Ce point de vue tranche avec celui
des économistes pour qui la valeur décroit avec le
temps, comme illustré par les taux d’actualisation.
Ces taux tiennent compte de l'incertitude (un euro
cl’aujourd’hui vaut plus que la promesse d'un euro
demain) et des effets de I'usure sur les procluits, mais
sont aussi déterminés par un impératif de vente : en
matieére de mode et commerciale, |'actualisation du
futur est une démarche nécessaire pour maintenir

les chiﬂ:res d’affaires rapicles auxquels nous sommes

accoutumés (Brand, 2000).

Dépréciation et obsolescence

Dans une culture du consommateur o1 « le temps est
de 17argent », des pressions constantes sont exercées
pour accélérer les taux de procluction et de consom-
mation. Vitesse va de pair avec efficacité : plus le
flux des intrants et de la production est rapicle, plus
le systéme est performant. Les procéclés de procluc—
tion en série sont apparus lorsque les industriels
ont découvert qu'une standardisation des produits
en vue d’augmenter le débit réduirait les cotits uni-
taires. Dans le commerce, les reprises sont un moyen
typique d’encourager les consommateurs a remplacer

des produits qui fonctionnent encore.

12

Il en résulte une dépréciation encore plus rapicle. Le
désir des individus de posséder le modele dernier cri
entraine une baisse rapicle de la valeur des produits,
particuliérement dans le cas des voitures, de I'électro-
nique, de I'habillement et de la chaussure (Camp})eﬂ,
1992) Cest pourquoi l’on peut trouver de nombreux
produits de seconde main sur e-Bay, dans les vide-
greniers et brocantes ou dans les journaux locaux, en
vente a une fraction du prix d’achat d’origine. Selon
Lucia Reiscll, les durées de consommation sont en
baisse constante, I'une des manifestations de cette
évolution étant le raccourcissement de la durée de
vie des produits (Reiscll, 2001). Une telle obsoles-
cence, p]anifiée ou non, constitue un obstacle a la
consommation responsable. Quels en sont donc les

facteurs ¢

Dans un ouvrage tres inﬂuent, intitulé The Waste
Makers, Vance Packard clistinguait différentes formes
d’obsolescence li¢es a la fonction, a la qualité et a
la désirabilits (Paclzard, 1963). La premitre tenait
essentiellement aux améliorations apportées aux
produits, et a ce titre I'on ne pouvait que s’en feli-
citer (le progres technique n'était peut-étre pas aussi
rapi(],e qu’aujourcl’hui a lyépoque, du moins dans
1’électronique). La deuxieme renvoyait a des chan-
gements délibérément introduits dans la conception
des procluits afin de réduire leur 1ongévité. La troi-
siéme, en{:in, était également quali{:iée d’obsolescence
psychologique. Cette notion décrivait I'influence des
changements de style sur le désir des individus de

remplacer des procluits fonctionnels.

Evidemment, il existe une multitude de facteurs sus-
ceptil)les d’avoir une incidence sur la durée de vie des
produits, dont nombre ont été évoqués dans le débat
quia refait surface sur ce theme ces derniéres années.
Qutre ceux d’ordre économique, comme lorsque le
cofit de la réparation apparaft prohibi’cif par rapport a
celui du remplacemen’c, il faut citer les normes socio-
culturelles (par exemple les attentes des pairs). Plus
récemment s’est posée la question de l'obsolescence
des systémes (par exemple les prol)lémes de compa-
tibilité dans un ordinateur a la suite de I'installation

d’un nouveau logiciel).

Méme si la plupar’c des gens pourraient étre portés a

croire que la durée de vie des procluits s'est réduite, il
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n’existe pas de données exactes permettant de savoir
si les principaux biens de consommation durables
(voitures, appareiis éiectroménagers, meui)ies, revé-
tements de soi, etc.) durent ou non aussi iongtemps
que par le passé (Cooper, 2004). Il est iargement
admis, en revanche, qu’ii existe de pius en pius de
biens « semi-durables » : petits appareiis comme les
griiie—pain, téiépiiones portai)ies ne pouvant étre
réparés ou modernisés, vétements ou chaussures
n’étant pas destinés a étre portés pius d’'une saison.
Des biens durables comme les lunettes ou les mon-
tres sont désormais aussi des accessoires de mode
et sont donc pius susceptii)ies d’avoir une durée de
vie relativement courte. D’autres prociuits sont non
durables du fait de leur mauvaise quaiité (ar’cicies
achetés dans les magasins discount, nouveautés,
cadeaux gratuits, etc.) ou parce quyiis ont été inten-
tionnellement congus comme des prociui’cs je’cai)ies

(couches, rasoirs, styios, appareiis piiotos je’cai)ies).

La durabilité : une responsabilité

Pour que les consommateurs responsai)ies puissent
contribuer 3 mettre fin a cette stratégie du « tout
jetabie » et a progresser vers la clurai)ilité, une trans-
formation majeure du marché est in(iispensa]:)ie. Si
les forces du marché continuent a abaisser la durée
de vie moyenne de nombreux proci,uits, C'est en effet
en grancle partie parce que le prix reste le principai
facteur inﬂuengant les décisions d’achat. Les fabri-
cants sont donc soumis a des pressions constantes
pour une réduction des cotits. Cela a des effets posi-
tifs si cela entraine une amélioration de I'efficacité
de la production, mais pas si la quaii’cé est réduite
et les consommateurs obtiennent moins pour leur
argent. Moins cher n’est pas toujours synonyme de
mieux. Par exempie, les magasins discount semblent
offrir un bon rapport quaiité/ prix iorsque I'on voit les
protiuits en parfait état aiignés sur les étageres, or si
leur qua.ii’cé intrinseque est médiocre et leur durée de
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vie courte, cest I'inverse qui est vrai.

Cette situation a des implications par’cicuiiéres pour
les consommateurs vulnérables. Ceux qui ne peuvent
acquérir que les modeles bon marchg, de moins bonne

quaiité, sont les consommateurs a bas revenus. C'est

pourtant ces personnes qui ont le pius granci besoin
d’en avoir pour leur argent. De méme, les consom-
mateurs ayant un faible niveau d’éducation sont
moins a méme de juger de la quaiité des prociui’cs
et sont par conséquent pius suscepti]aies de faire de
mauvais choix. Le fait que le rapport quaiité/ prix ne

soit pas toujours évident ne les aide en rien.

Lorsque les consommateurs achatent des proziuits,
ils paient pour des attributs autres que la quaiité
« intrinséque ». Si la durabilité est un aspect impor-
tant pour certains (proi)ai)iement les pius agés),
pour d’autres la valeur « symiooiique » est tout aussi
importante. Ces consommateurs vont choisir tel ou
tel prociui’c afin de se iorger une identité en faisant
étaiage de leurs valeurs (voire de leur ricilesse). Cette
dimension symi)oiique de la consommation, certes
inévitable, est proi)iématique dans une société qui
ciiange vite, ol les cycies de la mode et des tendances
sont toujours pius courts et omniprésents. De nou-
veaux modgles a suivre apparaissent cilaque jour dans
les médias. A la lumidre de ce constat, les concep-
teurs de produits pourront conclure que la consom-
mation responsaiaie exige un retour au principe du

(iesign selon iequei « la forme suit la fonction ».

La consommation responsai)le ne saurait étre limitée
a la démarche d’achat. La consommation engioi)e
aussi |'utilisation des produits. Lacte de consommer
est dailleurs pariois défini comme le fait d’« amener
(une ci'iose) a destruction en utilisant sa substance ».
Les consommateurs ont une influence po’centieiie-
ment importante sur la durée de vie des produits.
Le possesseur d'un procluit est pius susceptii)ie d’en
pren(ire soin s'il pense qu’ii est congu pour durer et
prendra de la valeur avec le temps. En revanche, s'il
s'agit d’un produit a courte durée de vie, il le laissera
pius facilement s’ai)imer, par’cicuiiérement si le cotit

marginai de I'élimination des déchets est gratuit.

Peu de recherches ont été entreprises dans ce
domaine. Une étude a néanmoins fait apparaitre que
de nombreux consommateurs n’entretiennent pas
soigneusement les articles dont ils ont fait i’acquisi-
tion et ont, au mieux, des attitudes contradictoires a
cet égarci (Evans et Cooper, 2003). Certains n’hési-
tent pas a payer un suppiément de prix pour un pro-

duit de qualité mais n'en prennent pas soin et sen
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défont prématurément. D’autres, en revanclle, ache-
tent des procluits bon marché et les gardent le plus
10ngtemps possi]:;le. La encore, les prix influencent
les comportements. Plus le pays est riclqe, plus les
cofits de la main-d’ceuvre ont tendance a augmenter,
ce qui renchérit le cofit des services de réparation et
d’entretien. Un produi’c endommagé est donc plus

susceptible d’stre remplacé.

Mettre fin 3 la culture du g’aspillag’e

La possﬂ)ilité que la consommation responsalale
exige la fabrication de pro&uits a plus grande 10ngé—
vité retient I'attention d’un nombre granclissant de
spécialis’ces du design, du marlzeting et du traitement
des déchets (Cooper, 2009). Un allongement de la
durée de vie moyenne des procluits serait ljéné{'ique
pour |'environnement. De surcroit, si les bonnes
politiques étaient mises en place, cela pourrait aussi

améliorer la viabilité économique et sociale.

Une politique de réduction de la consommation
cl’énergie et de ressources qui entrainerait un effet
rebond (lorsque les économies réalisées servent a
financer une consommation accrue) ou une récession
économique ne serait évidemment pas satisfaisante.
Selon une récente étude universitaire, cependant,
une durée de vie plus 1ongue des proclui’cs ouvre la voie
3 un schéma de consommation durable dans lequel
la réduction de la consommation de matieres pre-
micres et cl’énergie permise par I'éco-efficacité n’est
pas contrebalancée par une consommation accrue et
ott I'économie reste saine en raison du grancl soin
apporté a la fabrication et a la maintenance des pro-
duits. Le maintien de la stabilité économique dépencl

donc moins d'une augmentation de la consomma-

tion (Cooper, 2005).

La référence a la maintenance est fondamentale car
cela exige une main-d’ceuvre abondante ; de plus, il
s'agit généralement d’activités de proximité. Ces der-
nidres années, les interventions visant a prolonger la
durée de vie des procluits, comme la réparation ou la
réutilisation, sont devenues marginales dans les éco-
nomies industrialisées. A l7exception de procluits oné-
reux comme les voitures , il est tres souvent moins cher

d’acheter de nouveaux produits manu£acturés clans les

74

pays a bas salaires que de faire réparer ceux qui sont
cassés. En raison de la préférence des consommateurs
pour les tout derniers modéles, la demande d’articles
d’occasion est en outre souvent trés {ai]:)le, sauf si

cl’importan’cs rabais sont accordés sur les prix.

En conséquence, réparation et réutilisation sont
souvent des activités réalisées dans des organisations
a finalité sociale avec le soutien des pouvoirs pul)lics,
dans la mesure ot ces activités consolident le capi’cal
social local, méme si elles ne sont pas génératrices
de profi’c en termes commerciaux. La plupar’c de ces
organisations donnent en effet un emploi a des per-
sonnes qui étaient auparavant au chémage, souvent
en raison de leurs faibles qualifications, mais aussi
a la suite d’une maladie ou parce qu’eHes ont été en
prison. De tels projets renforcent ainsi la cohésion
sociale. Si les biens durables avaient une 10ngévité
supérieure et si leur maintenance était assurée dans
le pays d’utilisation, cela pourrait certes entrainer
une perte d’emplois procluc’cifs dans les nouveaux
pays industrialisés, mais cet effet serait probable-

ment négligealale.

Quelles politiques les pouvoirs pul)lics peuvent-ils
mettre en ceuvre pour aborder la question de I'obso-
lescence prématurée et encourager une pro]ongation
de la durée de vie des procluits ? Un 1arge éventail de
mesures sont disponi]oles. Il convient toutefois de les
appliquer sélectivement, car leur efficacité probab]e
clépendra du type de produit et du marché sur 1equel

il est vendu.

Eapproche réglementaire est une démarche possiMe.
Les gouvernements pourraient insister sur 1yadop’tion
de normes ol)ligatoires, par exemple, et les communi-
quer aux consommateurs par le biais d’un étiquetage
précisant la durée de vie attendue des produits dans des
conditions normales. Ces indications permettraient
aux consommateurs soucieux de ne pas contribuer a
la culture du gaspiﬂage de faire des choix éclairés et
responsa]:)les. La 1égisla’cion européenne a adop’cé cette
approche en matiére d’efficacité énergétique. Un éti-
quetage énergétique a d’abord ¢té requis pour certains
types d’appareils é]ectriques, puis de nouvelles lois
adoptées par la suite ont interdit la vente des appareils
de réfrigération les moins per{orman’cs. 1l ya toutefois

une différence de taille 1orsque le comportement de
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I'utilisateur peut avoir une incidence sur la durée de
vie des produits. Toutes ces réglementa’cions devraient
donc prévoir des clauses de sauvegarde en cas de mau-
vaise utilisation, semblables aux clauses applicables

dans le cas des garanties consommateurs.

Comme incliqué plus haut, les facteurs économiques
déterminent souvent le comportement des consom-
mateurs. Le recours a des instruments fiscaux per-
mettraient de les encourager encore plus a acheter
davantage de procluits durables et a les conserver
aussi long’cemps que possil)le. Différentes formules
sont en\dsageables, notamment une fiscalité moins
lourde pour les travaux de réparation (récemment
proposée en Grande—Bretagne par une commission
de la Chambre des Lords (2008), un systeme de taxa-
tion variable des déchets ménagers dans les pays ol
un tel mécanisme n’est pas cléjé en place, ou encore
une taxation accrue des proclui’cs jetahles comme les
couches, rasoirs, stylos et a.ppareils photo jetables.

La Commission européenne a déjé étudié diffe-

rentes possil)ilités de favoriser les créations cl’emploi
dans des activités a forte intensité de main-d’ceuvre
comme les services de réparation, et conclu qu’une
réduction des cofits du travail serait plus efficace
qu'une réduction des taux de TVA (Commission des

Communautés européennes, 2003).

Enfin, les pouvoirs pu]olics pourraient s'attacher a
promouvoir une plus grancle sensibilisation par le
biais de I'éducation des consommateurs, tout en
encourageant 17application de mesures volontaires
par les entreprises. Cela pourrait comporter I'intro-
duction d'un étiquetage relatif a la durée de vie, qui
pourrait étre inclépenclant ou intégré dans les labels
environnementaux déjé existants. La durabilité est de
fait un critere déjé pris en compte par certains éco-
labels européens. Pour mettre en avant la durabilité
accrue des procluits, les entreprises pourraient aussi
aﬂonger la périocle de garantie, ou encore aclopter
des codes de conduite concernant la disponibilité des

pieces de rechange.

qu’é, racheter ﬁéquernrnent des procluits neufs.

www.recupe.net/.

en Espagne ainsi qu’en Gréce.

Réparation et récupération : des exemples encourageants !

Lun des principes de base de la consommation responsable consiste a récupérer ou a réparer des o})jets usagés plu’cét

En France, le site « RECUPE » est basé sur le don et la gratuité : il est ainsi possilz)le d’offrir des o})jets

en hgne et d’en obtenir d’autres selon un principe de partage et cl’échange non marchand : voir http://

Lassociation frangaise a but non lucratif « Emmaiis » fondée par I'abbé Pierre propose des systemes de
vente a bas prix cl’ol)jets de récupération selon le principe de la brocante. Iassociation répare aussi les
appareils électriques ou électroniques. Ce type d’achat a un intérét double puisqu'il permet de récupérer
des produits anciens plutét que d’en acheter des neufs. De plus, les bénéfices sont reversés aux plus
démunis. Cette association agit désormais dans 36 pays a I'échelle internationale :

emmaus—france.org/ ou http://www.emmaus—international.org/ g

En matiére de réparation, le réseau £rangais Envie présent dans plus de 40 villes de France gére éga-
lement la collecte cl’appareils usagés, retapés puis revendus d’occasion avec une garantie d'un an : voir

http://www.envie.org/ Historique.html (lien en frangais).

ATéchelle européenne, un réseau a aussi été créé. Baptisé Rreuse (Recycling and Reuse European Union
Social Entreprises), il concerne le secteur du traitement des déchets électriques et électroniques. Il a
pour but de promouvoir le recyclage et la réutilisation en répertoriant les initiatives existantes a travers

l’Europe : voir http://rreuse.org/t?)/ (hen en anglais).

ll’c’cp://rreuse.org/t3/inclex.p}1p ?id=06 : ce dernier lien présente les membres du réseau Rreuse en

Autriche, en Finlancle, en France, en Belgique, en Aﬂemagne, en Angleterre, en Italie, aux Pays-Bas,

voir http:/ [www.
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CONSOMMER DANS LE RESPECT

DE L ENVIRONNEMENT ET DES GENERATIONS
FUTURES : VERS UNE CONSOMMATION PLUS DURABLE

René Kalfa, Network for the Promotion of the Sustainable Consumption

in European Regions (Nepim)

Les modes de procluction et de consommation des
pays riches ne sont pas soutenables a terme : tel est le
constat fait clepuis la conférence de Rio en 1992. 1ls
sont non seulement non écologiquement viables par
rapport aux capacités dela planéte a se régénérer mais
également non équi’cables en ce qui concerne l'acces
a la consommation et le partage des ressources entre
tous. De plus, ils compromettent la satisfaction des

besoins des générations futures.

Les pressions exercées sur I'environnement par les
consommateurs ont augmenté ces dernizres décen-
nies de fagon considérable et devraient encore s'in-
tensifier au cours des prochaines années, en particu-

lier dans les domaines de llénergie, du transport et

des déchets.

LOCDE prévoit au niveau de ses pays membres une
augmentation de la consommation énergétique de
35 %, du nombre de véhicules automoteurs de 32 %

et une augmentation de la quantité des déchets de

I'ordre de 43 % d’ici 2020 (OCDE, 2002).
Pourquoi consommons-nous tant ?

Si de tout temps la consommation a joué un role
. . ? 7 N

important dans la vie de | llornme, 'avénement de la
société de consommation, dans 1'entre—deux—guerres
aux Etats-Unis et a partir des années 1950 en
Europe, lui a donné une position centrale au sein de
notre société sans commune mesure avec ce que les

autres sociétés avaient connu dans le passé (Siegrist

et a/., 1997)
Quels sont les facteurs inﬂuengant
la consommation ?

LOCDE, dans un rapport daté de 2006, releve les

/1/ .
éléments moteurs suivants :

. , . 7 .
* la croissance économique et 1augmentatlon du

revenu disponible par habitant ;

¢ I'évolution clémographique, non seulement 1’aug—
mentation du nombre d’ha})itants, mais aussi
I'évolution de la structure démographique, tels
que 1’augmentation du nombre de ménages uni-
personnels, 1'augmenta’cion dela participation des
femmes au monde du travail, 17augmenta’cion dela

1ongévité et I'amélioration de la santé ;

o les changements dans les modes et s’cyles de vie
le &éveloppement des loisirs , les préférences cultu-
relles pour la cliversité, la facilité et la ra.piclité,
entrainant une demande accrue pour des procluits
plus transformés, plus emballés et des taux J,’équi-

pement plus élevés ,

* ces éléments sont a prendre en considération avec
d’autres comme : la technologie, les institutions,
les infrastructures, le cadre politique en place, les

produi’cs, services et informations disponi]ales. .

Si ces facteurs économiques et sociaux ont une
influence certaine sur la consommation, ils ne décri-
vent cependant pas les processus qui nous ameénent
a consommer. La consommation est un pl’lénoméne
complexe qui peut étre analysé suivant différents
angles, chacun donnant une explication plausi]ole,
mais toutefois partieﬂe. Il faut donc considérer la
consommation dans son ensemble avec toutes ses
dimensions, ]aiophysique (na’curaliste) , économique,

sociale, culturelle, psychologique (Uiterleamp, 2007).

Selon le point de vue Liophysique ou naturaliste,
la consommation correspond essentiellement a une
transformation de matieres premieéres et cl'énergie,
prélevées dans l’écosystéme. Cette transformation
est un procé&é impliquant 17apparition de poﬂutions
et la perte d'utilité des ressources transformées. La
consommation a donc des impacts environnemen-

taux.

77



['acte d. '
chenscr acte de consommation

Dans lyapproche économique, l'acte de consomma-
tion est parfaitement ra’tionnel, le consommateur
bien informé agissant dans le but de maximiser son
intérét dans un cadre de référence fixe et stable. La
consommation est ici considérée comme une partie
de l'activits économique totale et correspond aux

dépenses totales en biens et en services.

Du point de vue sociologique, consommer, cest créer
des liens et des identités. Cest par les ol)jets que
les gens entrent en relation. A cet égarcl, lyimpor-
tance des marques pour certains groupes de jeunes
est tout a fait signiﬁcative. Elles sont le moyen de
satisfaire leur besoin cl’identi{:ication, cl’accep’cation
et d’appartenance au groupe. Eautomohile, symbole
de « liberts » et de « puissance », en est un autre

exemple .

Selon lyapproche psychologique, l'acte de consom-
mation s'inscrit dans une recherche de statut. La
possession matérielle participerait a la définition du
statut de la personne. S’appuyant sur des arguments

évolutionnistes, un statut plus &levé donnerait plus
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de chance de survivre et de se reprocluire. Les biens
matériels seraient primordiaux dans le positionne-

ment social.

Queﬂes que soient les raisons qui nous poussent a
consommer, les conséquences de notre surconsom-
mation mettent en péril les écosystemes de notre

planéte.

Limpact de la consommation sur les

, IN 17 o P l .
écosystemes : | empreinte écologique

. 7.
Pour mieux comprendre llmpac’c de nos modes de
consommation sur notre environnement, il est néces-
. . ? .
saire de pouvoir en mesurer les effets. Lempreln’te

écologique rempli cette mission de £agon imagée.
Lempreinte éco/ogique

Lempreinte écologique est un indicateur basé sur
une méthode scienti{‘ique, qui permet de décrire la
quantité de ressources utilisées par un individu, un

groupe, un pays ou I'ensemble de 'humanité.



Contribuer au bien-étre de tous par de meilleurs équi/i[n‘cs

Le concept de 1’empreinte écologique, a été créé
par Wackernagel et Rees en 1993 et est promu
aujourd’hui par de nombreux scientiﬁques et per-
sonnalités réunis au sein du Global Footprint
Network®. Le Global Footprint Network définit
17empreinte écologique d'une popula’cion comme
étant la surface de la Terre ]oiologiquement procluc—
tive (champs, foréts, eau douce, zone cotiere, patu-
rages...) nécessaire a la procluction des ressources
destinées a la consommation des hommes et aussi
pour y absorber les &échets, et ce pour une techno-

logie donnée.

Elle s’exprime en unité de sur£ace, 17}1ectare, et en
nombre de plané’ces. On Jistingue généralement
deux parties essentielles dans cette « empreinte » :
la partie « nourriture, fibres et bois » qui comprend
les surfaces nécessaires a la culture, a l’élevage,
ala péclle et a 1yexploi’cation forestizre ; la partie
« énergie » qui comprend les surfaces nécessaires a la
production énergétique et a 17alasorption du carbone
émis par les énergies fossiles. En ce qui concerne
17énergie nucléaire, on calcule la surface forestiere
qu'il faudrait planter si la consommation d’¢lec-
tricité nucléaire était remplacée par la consomma-
tion d7énergie fossile. Lempreinte inclut aussi la
consommation de terrains construits, et d’autres

? » . < 171 . .
facteurs comme lespace necessaire a Iellmlnatlon

des déchets.

Lempreinte écologique est en quelque sorte une
« unité monétaire » a l'aide de laqueﬂe on peut
mesurer la partie utilisée de la biosphére, et ce pour
la totalité des ressources et queue que soit leur uti-
lisation. Ainsi, cl'laque entité, ViHe, municipali’cé,
entreprise, nation dispose d'un instrument per-
mettant de mieux gérer le capi’cal })iologique (forét,
champ, riviere ou mer) grace auquel ils assurent leur

subsistance.

Lutilisation de 17empreinte écologique permet de
mettre en évidence de fagon explici’ce la surexploi—
tation de notre plané’ce. En effet, la Terre dispose
de 11,3 milliards d’hectares hiologiquement produc-
tifs. Cela constitue sa « })iocapacité » actuelle. Si on

divise ce nombre par le nombre actuel d’habitants

28. Voir h’c’cp://www.footprintnetworlz.org.

de la plané’te, on arrive aujourc”lui a un chiffre
situé entre 1,7 et 1,8 hectare par habitant. Or, en
moyenne, chaque individu consomme cléjé. 2,3 hec-
tares. 1 y a donc déjé un dépassemen’c de la bioca-
pacité terrestre ; nous consommons 23 % de plus
que ce que 17écosystéme planétaire peut renouveler
annuellement. De plus, cette consommation est évi-
demment tres inégalemen’c répartie. Un Européen a

une empreinte écologique moyenne de 5 hectares,

un Américain du Nord de 9 hectares, un indien de
0,9 hectare.

Tout aussi alarmante est la dégraaation de la hioca-
pacité de notre planéte  elle est passée au cours des
quarante dernitres années de 3,5 hectares a moins
de 1,8 hectare par personne. Ajoutons encore que
si tous les habitants de la planéte aclop’caient les
modes de consommation de llEuropéen moyen, il
faudrait 1’équiva1ant de trois planétes pour satisfaire

les besoins de tous.

Lempreinte écologique est donc une mesure non
seulement de la durabilits écologique, mais aussi de
lrinégalité entre le Nord et le Sud, entre les riches
et les pauvres. Une étude de 1’Agence européenne
de I'environnement évoque lyaugmenta’cion de 'em-
preinte écologique des Européens, tout en montrant

les (lisparités internes entre 25 pays de I'Union?9.

Pour en savoir plus

° http /www. earthclay. net/Footprint/ index. asp :
clepuis le site ear’c}lclay.net, chacun peut cal-
culer son empreinte écologique en choisissant
dans un premier temps son pays ou sa région
d’origine. Le quizz est consultable en sept lan-
gues différentes.

° http://www.cleanair—coolplanet.org/action/
solutions.php : le site Clean Air Cool Planet
propose dix moyens pour réduire la consom-

mation énergétique et lyemprein’ce écologique.

29. « Households consumption and environment » EEA, 2005, 11H:p://
reports.eea..eu.int/eea_report_ZOOS_l 1.
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Si 17emprein’ce écologique est un bon moyen d’appré—
hender la totalité de 1’impact de notre consommation
sur notre environnement, le sac a dos écolog’ique
permet lui d’apprécier lyimplication d'un pro&uit au

niveau environnemental.

Le sac a dos écologique est une représentation
imagée de la masse de ressources nécessaire pour la
fabrication, I'utilisation et |'¢limination (mise en
clécharge ou recyclage) d'un procluit ou l'utilisation
d'un service. Il doit rendre une comparaison
possi]:»le dans le cadre d'un écobilan et montrer les
conséquences écologiques de la mise a clisposition de
tels produits. Le modele s’appuie sur les travaux de
Friedrich Schmiclt—Bleelz, lesquels ont été publiés
pour la premiere fois en 1994 dans le cadre d'une

réflexion sur l'utilisation des ressources par unité de

service (Schmidt-Bleek, 1994y).

Avec chaque procluit que nous achetons, nous ache-
tons éga]ement son « sac a dos écologique ». Ainsi,
si un ordinateur avec écran, clavier, souris et impri-
mante pése entre 0 et 10 lzilogrammes, son sac a
dos écologique lui se situe entre 500 lzilogrammes
et 1,5 tonne. Le sac a dos écologique nécessaire a
la fabrication d’une automobile de taille moyenne
est de l'ordre de 30 tonnes, auquel il faut ajouter
150 000 litres d’eau. Le sac a dos d’un téléphone
porta]:)le est de 'ordre de 35 lzilogrammes, celui d'un

jeans de 32 lzilogrammes.

Vers une autre consommation

Comment satisfaire équitablement les besoins de

6,6 milliards de personnes aujour&’hui et de 8,6 mil-

30

liards demain (prévision pour 2050), et cela sans
mettre en danger les capacités de notre planéte a se
régénérer. Cette question comp]exe mobilise de nom-

breuses réflexions.
Le a/éuc/appcmenf durable

Le concept de développement durable a ¢té utilisé
pour la premiére fois au début du XVIII® sizcle par
Hans Carl von Carlowitz. A 1’époque il concernait
uniquement la sylviculture. La déforestation avait en
effet conduit a une crise énergétique généralisée en
Europe. Dans son livre Sy/vicu/tura oeconomica pu]olié
en 1713, Hans Carl von Carlowitz jeta les bases
d’une sylviculture durable. « De la méme fagon qu’on
ne peut jeter un vieux manteau avant d’en avoir un
nouveau, il ne faut entamer les ressources foresticres
avant de s'étre assuré que de nouveaux arbres ont été

plantés pour compenser les prélévemen’cs. »30

Il faut atteindre la deuxieme moiti¢ du XX siecle
pour voir se généraliser le concept a I'ensemble des
activités humaines. Au point de départ se trouvent
les travaux du Club de Rome concrétisés par deux
rapports, celui de Dennis H. Meadows (1972) et
celui de M. D. Mesarovic et E. Pestel (1974). Les
deux documents se penchent sur le cléveloppement
économique, technologique et démographique de
I'ensemble de la planéte. Mesarovic et Pestel en arri-
vent a la conclusion que seul un changemen’c radical
économique et technologique au niveau mondial
est susceptihle d’éviter « la grande et dernitre catas-

trop]ne gloljale ».

Le concept de développement durable a sté défini
officiellement en 1987 dans le rapport Brundlandt :
« Le développemen’c durable est un développement
qui répond aux besoins du présent sans compromettre
la capacité des générations futures de réponclre aux
leurs. » (CMED, 1988). Plus tard ce concept a été
repris, sous I'influence de la Conférence de Rio pour
lyenvironnement et le (léveloppement en 1992, et
appliqué a la consommation. Ainsi naissait 1’expres-

sion quelque peu contradictoire de « consommation

durahle ».

30. Cité d'aprés : Lexikon der Nachllaltigleeit : llttp://nachhaltigleeit.
in{o/artilzel/geschich’ce_1 O/index.htm.



Contribuer au bien-étre de tous par de meilleurs équi/i[n‘cs

En eﬁet, consommer signiﬁe détruire un bien, le faire
disparaitre, soit I'exact opposé de ce qui est durable
(oxymore). Cette contradiction est symptomatique
pour notre société consciente des dangers liés & un
développement effréné et qui continue a tout miser

sur la croissance.

Dans 'une des premicres traductions en frangais du
rapport Brundlandt, le terme soutenable avait été
utilisé. Ce terme avait l’avantage d’éviter ce néolo-

gisme contradictoire.
Du'entend-on par « consommation durable » ?
r

Il existe de nombreuses définitions de la consom-
mation dural)le, utilisant souvent une terminologie
différente en fonction du point vue de I'observateur.
Ainsi on parle de consommation é’chique, dural)le,
responsal)le, respectueuse de lyenvironnement, sou-
tenable, écologiquement viable. La consommation
durable est souvent envisagée d'un point de vue envi-
ronnemental, notamment celui de 'utilisation des

ressources.

La définition acloptée par la Commission Brundlandt
(1983) s’inscrit dans 17optique de la consommation
écologiquement viable : elle corresponcl a l'utilisation
de services et de procluits qui répondent a des besoins
essentiels et contribuent a améliorer la quali’cé de la
vie tout en réduisant au minimum les quantités de
ressources naturelles et de matieres toxiques utilisées,
ainsi que les quantités de déchets et de pouuants tout
au long du cycle de vie du service ou du procluit de

sorte que les besoins des générations futures puissent

otre satisfaits (Volker, 1987).

Pourtant le terme « durable » ne se limite pas a une
consommation écologiquement viable et inclut aussi
les dimensions économiques et sociales du dévelop—
pement (1utte contre la pauvreté, partage de l'acces
aux ressources et a la consommation, souveraineté
alimentaire, respect des droits de 'homme et droit
des travailleurs dans la chaine de procluction, juste
revenu pour le travail et commerce équital)le...).
Dans ce contexte, le champ d’action de la consom-

mation durable est tres 1arge.

La définition proposée par le Dictionnaire du déve-

/appement durable (Afnor) est tout a fait signiﬁcative

des enjeux et assez représentative des moyens d’ac-
tions proposés : « La consommation durable est une
stratégie axée sur la demande pour modifier 17usage
des ressources environnementales et les services éco-
nomiques de fagon a réponclre aux besoins et a aug-
menter la qualité de la vie pour tous, tout en régéné-

rant le capital naturel pour les générations futures. »

(Brodhag et al., 2004)

Cette définition s'articule autour des éléments sui-

vants :

o elle postule la nécessité d'un changement struc-
turel & travers une stratégie de changements a
long terme permettant le passage d’une économie

industrielle & une économie et des modes de vie

durables, allant ainsi au-dela d'un simple gain

d’efficacité (facteur X) ;

o clle prone 1’équité dans la consommation et
notamment dans l'accés a la consommation ;

¢ clle donne la priorité aux services : priorité a la

relation entre les ressources environnementales

et les services nécessaires aux besoins fondamen-

taux et a 'amélioration de la qualité de vie (par

exemple la nutrition, 1711abitat, la mobilité , les loi-
sirs, ete.) ;

o elle appeﬂe a la réorientation des opportunités
commerciales : elle met au défi les entreprises de
mettre sur le marché une nouvelle génération de
biens et de services durables et d’étendre leur res-
ponsa]ai]ité a Iensemble des impacts du cycle de
vie ;

elle

utilise I'action sur la demande comme un levier

o clle souligne 'action axée sur la demande :

pour des bénéfices économiques, sociaux et envi-

ronnementaux sur la chaine du produit ;

o clle aborde les styles de vie et les forces sous-
jacentes de la consommation (revenus, démogra-

p}lie, culture, comportement du consommateur) ;

o elle privilégie le Nord comme point de clépart des
changements des modes de consommation du fait
des forts cofits environnementaux des modes de
consommation des pays inclustrialisés, de I'im-
portance de ces consommations sur le commerce,
I'investissement et les flux technologiques, de

'entratnement des modes de vie du Nord sur le

Sud ;
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o clle souligne les responsabilités partagées et la
diversité des solutions : la consommation durable
est de fagon croissante une préoccupation partagée
dans différents pays riches et pauvres ; cependan’c
il ya différentes priorités et besoins d’action pour

8tre insérés dans différents contextes culturels ;

¢ elle reconnait les dimensions individuelles et col-
lectives de la consommation : le supermarché et la
bibliothéque ;

o clle souligne que la consommation durable est
entrainée de fagon ultime par des valeurs éthiques
et active le sens d'une responsabilité stendue pour

les choix de consommation>!,

Quc/s sont les f;‘cins a la mise en p/acc des principes de

/a consommation a/urala/c 9

La contradiction fondamentale que nous avons
déjé constatée dans 17expression « consommation
durable » est tout a fait signiﬁcative de la situation
dans 1aqueﬂe se trouvent nos sociétés. Nous sommes
conscients de la finalité de notre planéte, mais nous

continuons a promouvoir un systéme économique

dont le postula’c fondamental est la croissance.

Cest ainsi que les consommateurs sont encouragés
3 consommer de plus en plus pour soutenir la crois-
sance de 'économie. Dans un tel contexte, il est aléa-
toire de vouloir fixer des limites a la consommation.
Il n’est donc pas étonnant de voir un discours officiel
et des programmes d’action se basant principalemen’c
sur la modification des choix des consommateurs et
non sur la réduction du volume de la consommation.
Si l'offre des produits plus respectueux de I'environ-
nement augmente de fagon signiﬁca’cive, I'améliora-
tion de |'efficacité dans I'utilisation des ressources est
largemen’c compensée par des niveaux de consomma-

tion plus élevés.

Un autre handicap important qui nous ralentit sur le
chemin de la consommation durable est notre modsle
culturel qui voit dans l'accumulation des biens un
moyen d’accéder a plus de bonheur. Méme si I'on

sait pertinemment qu’il n’y pas de relation directe

31. Voir aussi : Consommation durable : synthése des recherches me-
nées dans le cluster consommation durable du PADD 11 : Quel role pour
le consommateur ?, Politique scienti{;ique fedérale, 2007.
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entre le niveau de consommation et la satisfaction
de vie déclarée, cette idée est entretenue a grand ren-
fort de pul)licité. Cela explique également en partie
la recherche accrue des produits bon marché, sou-
vent issus de pays a faible niveau de salaires et moins
respectueux de l'environnement. Cette tendance
s7oppose a 17acloption de standards de procluits plus

coliteux intégrant des criteres écologiques et sociaux

(Bossllart, 2004).

Ces difficultés bien qu'importantes ne doivent pas
nous empécher d’agir I Nos modes de consommation
ne seront viables que ¢'ils sont écologiquement viables
et s'ils integrent les dimensions sociales déjé citées :
acces équita]:»le pour tous aux ressources et a la
consommation, soutien aux produits et services issus
de modes de procluction socialement responsal)les,

commerce équitable.
Lélimination des déchets

Intimement li¢ & nos modes de consommation, les
déchets ont augmenté de fagon spectaculaire ces
dernitres années. Lavénement des supermarchés
a nécessité un plus grand recours aux em]oaﬂages.
Au cours des deux dernidres décennies, les déchets
solides produi’cs dans les pays industrialisés ont triplé
pour atteindre une moyenne de 475 lzilogrammes
par personne et par an>?.

Ils existent différentes sortes de cléchets, chacun
posant des problémes spéci{-iques. Les déchets bio-
dégraclal)les (&échets alimentaires, déchets verts) doi-
vent &tre compostés. Les déchets recycla]:oles peuvent
servir a fal)riquer de nouveaux procluits a condition
qu’ils soient récupérés dans le cadre d’une collecte
sélective. Les déchets incinérables peuvent étre
bralés dans un incinérateur, ce processus entraine
souvent la production de dioxine et laisse des cen-
dres contenant parfois des matieres clangereuses. Les
déchets ultimes que 'on ne peut pas traiter sont mis

en décharge.

Méme si le tri sélectif et le traitement des déchets ont
fait d’impor’cants progres, tout reste encore a faire

en matitre de réduction des déchets. Le recyclage

32. Voir http://www.{ee-international.org.
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est loin d’étre une solution universelle. Une partie
importante est toujours mise en (téctlarge ou briilée
dans des incinérateurs. Certains procluits ne sont pas
facilement recyclat)les, est le cas notamment d'un
certain nombre de plastiques. Parmi les 2 milliards
de tonnes de déchets produits en Europe, 40 mil-

lions de tonnes sont considérés comme clangereux.
Comment agir sur notre proaluction de déchets ?

Tout d’abord en consommant moins et en évitant
les produits suremballés. Il est impératit de réfléchir
avant d’effectuer un acllat, d’abord & la nécessité
réelle du produit que I'on souhaite a.ctleter, ensuite a
sa durabilité. Choisissons des proctuits non jeta]ales,
faciles a entretenir, réparal)les, rechargeabtes, solides
ou réalisés a partir de matériaux recyclés. Au lieu

d’acheter un appareil dont on n'a pas d’usage régu-

lier, il est prétéralale de le louer ou de l’emprunter.

Les fabricants ont aussi un role a jouer. Il est aussi
possit)le d’agir sur la conception des pro&uits. En
redéfinissant certains produits, on peut arriver a

diminuer la production de déchets.

Llécoconception, un concept développé par le World
Business Council for Sustainable Development a
I'occasion du sommet de Rio, permet de créer des
proctuits et des services selon une approctle circu-
laire qui tient compte du cycle de vie du procluit,
et ce (tepuis sa fabrication jusqu’a sa destruction33,
C’est une démarche préventive qui tend a réduire les
maticéres premicres et 17énergie utilisée dans la fabri-
cation d'un produit. Elle privilégie I’usage de maté-
riaux recyclés ou recyctat)les. Elle évite les préleve—
ments dans des écosystémes menacés. Elle réduit au
minimum les poﬂutions et les déchets et cherche a
optimiser la vie d'un procluit : faciliter son utilisa-
tion, son entretien et prolonger son cycle de vie. 1l
est enfin partois possﬂ)le de remptacer l'achat d’un

proctuit par un service.

33. Voir tlttp://[r.eleopedia.org/%c3 %89coconception.
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TRANSFORMER LA CONSOMMATION

EN REJETANT L'INACCEPTABLE

Tim Cooper, directeur du Center for Sustainable Consumption,

Sheffield Hallam University (Royaume-Uni)

Certains types de biens et services peuvent étre consi-
dérés comme étant inacceptal)les dans une optique de
consommation responsable en raison de leur mode de
pro&uction, des impacts ligs a leur utilisation ou, dans
certains cas, de la distance de transport. La présente
a.nalyse examine les limites de 1’acceptal)1e et s'inté-
resse a la fagon dont les produits inaccepta]ales peuvent
atre exclus des marchés par les pouvoirs pu]alics, par le
biais de la réglementation, ou par les consommateurs
par le biais de boycot’cs. De telles initiatives peuvent
étre source de nouvelles possil)ilités de marché pour
les biens et services répon&ant a des criteres éthiques.
Il existe toutefois des divergences sur la maniere de
tendre vers une consommation responsa]ale. Certains
experts mettent I'accent sur des changements dans les
types de produits achetés tandis que d’autres appellent
3 une réduction de la consommation glo})ale. Quoi
qu’il en soit, I'action des consommateurs, par I'inter-
médiaire de la société civile, peut renforcer le capital
social et contribuer a la cohésion sociale au sein des
pays industrialisés. A I'échelle mondiale, cela favorise
en outre une intégration sociale entre les populations

des pays riches et celles des pays pauvres.

Les limites de la consommation

inacceptal)le

La 1égitima’tion de la consommation prencl plusieurs
formes. Méme en I'absence de consensus social, des
limites tendent a étre fixées concernant certains
biens et services jugés inacceptal)les, qui pourront
otre interdits par les pouvoirs pulolics ou faire ]701)jet
d’une réglementa’cion plus ou moins poussée afin de
garantir qu’ils seront produits par des entreprises
cléterminées, ou pas fa]ariqués du tout. Suivant I'im-
portance du consensus en place, des individus ou des
groupes pourront chercher a acquérir les produits
prohibés (i-e. clrogues haﬂucinogénes), ou a l'inverse

estimer que des biens et services légaux et en vente

libre sont inacceptables d'un point de vue éthique

(i.e. viande reconstituée inclustrieﬂement).

Les gouvernements justiﬁent essentiellement leurs
décisions d'interdire ou de réglemen’cer la consom-
mation de certains biens par des motifs liés a la santé
et a la sécurité. Ils peuvent instaurer une interdiction
absolue de la vente ou de 17usage de ces biens et ser-
vices inacceptal)les, ou chercher a restreindre |'offre ou
leur utilisation. Ce faisant, ils limitent ou empéchent
la consommation inacceptalale. Les raisons sont varia-
bles. Des équipements militaires destinés aux forces
armées et divers armements ou autres matériels de
guerre susceptil)les datre utilisés par des personnes
privées sont soumis a une réglementation pour des
motifs de sécurité pul)lique. Pour réduire les risques
en cas d'accidents, des normes sont applica]ales a des
produits comme les véhicules, appareils électriques et
autres, notamment lorsque des matériaux inflamma-
bles entrent dans leur fabrication. Dans le cas des véhi-
cules, l'usage etla qualité du proclui’c sont réglementés
par l'octroi de permis. La réglementation des denrées
alimentaires vise a empécher la vente de préparations
contenant des ingrédients potentieuemen’c nocifs. Les
instruments pertinents de I'Union européenne sont la
Directive relative a la sécurité générale des procluits‘%,
les principes généraux dela 1égislation alimentaire™ et
divers réglements spécifiques sur certains pro&uits, dont
les jouets, médicaments et cosmétiques. En résumé,
le principe de base est que les gouvernements sont en
droit de fixer des limites a I'offre de hiens dont la vente
serait jugée inacceptable par la plupart des personnes
raisonnables. Ce faisant, ils privent les consommateurs

de leur « droit » de porter ce jugement.

34. Directive 2001/95/CE du Parlement européen et du Conseil, du

3 décembre 2001, relative a la sécurité générale des protluits.

35. Réglement (CE) n® 178/2002 du Parlement européen et du Conseil,
du28 janvier 2002, établissant les principes généraux et les prescriptions
générales de la législation ahmen‘caire, instituant I'Autorité européenne
de sécurité des aliments et fixant des procédures relatives a la sécurité des

denrées alimentaires.
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Les gouvernements imposent aussi des restrictions a
la consommation de biens et services jugés inaccepta-
bles pour des raisons éthiques dans des circonstances
particuliéres, notamment lorsque l'acte de consom-
mation a une incidence sur d’autres personnes
(parce qu’il provoque des problémes de santé ou a
lieu dans un endroit pu})lic) ou 1orsque des enfants
sont impliqués. Clest le cas de l’alcool, des drogues,
des paris, du tal)ac, ou encore de I'industrie du sexe
(pornograpllie, prostitution, boutiques, shows). A
titre cl'exemple, les pays européens étendent de plus
en plus I'interdiction de fumer dans les lieux pul)lics

pour protéger les non-fumeurs.

Les pouvoirs locaux réglementent en outre cer-
taines formes de consommation par la délivrance
de licences. Ce systéme vise a garantir la sécurité
pulﬁ)lique ou a prévenir tout litige entre fournisseurs3.
Au Royaume-Uni, des licences sont ainsi nécessaires
pour les spectacles (fétes foraines, cirques, matchs
de boxe, lutte, cinémas, théétres, concerts, danse,

etc.), les sites de caravaning et les services de taxi,

entre autres. Le bien-étre animal est aussi protégé.

30. Bien qu'applicalvles a lyoffre, ces réglementations ont pour effet une

restriction de la consommation.
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Nombre d’activités doivent ainsi disposer des auto-
risations pertinentes : zoos, centres équestres, ani-
maleries, pensions pour animaux, exhibitions d ani-
mausx, élevage. Les particuliers ne peuvent pas non
plus posséder d’animaux sauvages clangereux sans

permis.

Avant de fixer des limites 2 certains types de
consommation, les gouvernements voudront voir un
net consensus se dégager. Ces questions sont sou-
vent sensibles au sens ott cela touche a la liberté de
consommer et ot cela peut mettre en jeu des intérets
contradictoires. La liberté d'une personne de fumer
des cigarettes, par exemple, entre en conflit avec la
liberts d’une autre personne de respirer de lair pur.
S’agissant de santé et de sécurité, un tel consensus
est relativement facile a obtenir. En revanche,
imposer des restrictions pour des motifs sociaux ou
environnementaux est généralement Leaucoup plus

problématique.

Comme alternative a lrinterclic’cion, les gouverne-
ments peuvent imposer des taxes de plus en plus
lourdes sur les produits dont ils cherchent a réduire
la consommation. Le Royaume-Uni a ainsi introduit

le « fuel duty escalator », ¢’est-a-dire une taxe sur les
Y ’
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carburants qui était augmentée chaque année (eﬂe
a été supprimée par la suite) et a augmenté les taux
de la taxe sur les déchets®”. Une tarification variable
en fonction de la quantité de déchets collectés est
un autre moyen dattirer 'attention sur le fait que le
surconditionnement des produits et d’autres formes
de surconsommation, source de gaspiﬂage, sont inac-
ceptables. Le recours a la fiscalité pour influencer la
consommation pour des motifs sociaux ou environ-
nementaux apparait néanmoins inefficace lorsquﬂ
s'agit de comportements profondément ancrés ou en

cas de dépen&anoe du consommateur.

La référence a des critéres environnementaux dans les
réglementations applicables peut s’avérer une option
plus efficace. Un exemple al'échelle de I'Union euro-
péenne est la mise en ceuvre de la 1égislation relative
3 des normes minimales de performance énergétique
afin d’éviter que des appareils électroménagers inef-
ficaces ne soient vendus aux consommateurs. Ces
exigences sont cléjé applicables aux appareils de réfri-
gération et il semble pro])al)le qu'une large gamme
d’autres appareils seront prochainement ajoutés sur
la liste. D’autres types de produits pourraient étre
totalement interdits : en janvier 2008, le Parlement
européen a approuvé un rapport qui proposait de
retirer progressivement du marché les appareils de
chauﬁage pour les terrasses et les appareils consom-

mant plus d'un watt en mode veille (Parlement euro-

péen, 2008).

Dans certains domaines de consommation, les gou-
vernements pourront aclopter une approche moins
directe méme il existe d'importants motifs de pré-
occupation. Dans le cas de produits importés d'un
pays pauvre, par exemple, les conditions de fabrica-
tion peuvent étre jugées inacceptaljles, mais la déci-

sion est généralement laissée aux consommateurs.

Les gouvernements pourront cependant vouloir
encourager une amélioration des conditions de tra-
vail dans ces pays, notamment en ce qui concerne les
quatre normes fondamentales du travail confirmées

par la Déclaration de 'OIT relative aux principes et

37. Si le taux de la taxe n’est pas continuellement revu a la llausse,
les recettes du gouvernement chutent par suite de la réduction de la

(1811’1&11(1(:‘.

&roits fondamentaux au travail de 1908 . la liberté
d’association et la reconnaissance effective du droit de
négociation collective ; I'élimination de toute forme
de travail forcé ou obliga’coire ; abolition effective
du travail des enfants ; I'dlimination de la discrimi-
nation en matiére d’emploi et de profession%. gl
est peu probable que les gouvernements interdisent
des produits £a]oriqués au mépris de ces normes, ils
pourront en revanche restreindre leur (lisponihilité
pour le consommateur. Par le biais du Systéme de
pré{:érences généralisées, "'Union européenne peut
par exemple ouvrir son marché en accordant un
régime préférentiel aux pays en (].éveloppement satis-
faisant aux normes. Les normes peuvent aussi faire
partie des négociations sur des accords commerciaux

bilatéraux.

En résumé, les gouvernements hésitent générale—
ment 3 intervenir dans le domaine politiquement
sensible des choix de consommation, sauf 1orsque
des considérations de santé ou de sécurité sont en
jeu. Laissant le plus souvent aux consommateurs le
soin de décider si les procluits sont ou non accepta-
bles sur les plans sociaux et environnementaux, ils
se limitent a réglementer les informations a fournir
concernant les caractéristiques des produits et leurs

impacts potentielssg.

Acceptal)le ou inacceptal)le ?

La consommation responsable est ancrée dans
une tradition d’activisme des consommateurs qui
a évolué au fil des deux derniers siecles. Lang et
Gabriel distinguent quatre vagues de militantisme
(Lang et Gabriel, 2005). La premiére commenga en
1844 en Angleterre avec l’émergence du mouvement

coopératif, résolu a proposer une alternative aux

38. Communication de la Commission au Conseil, au Parlement euro-
péen et au Comité économique et social, Promouvoir les normes ][onala-

mentales du travail et améliorer la gouvernance sociale dans le contexte de la

mondialisation, COM(2001) 416 final.

309. Les producteurs et les détaiuants, cepen&lan’c, peuvent choisir de re-
tirer certains produits (« choice ec[iting »). En Angleterte, deux gran(ls
supermarchés n’ont plus en rayon que des bananes issues du commerce
équitaljle et un autre a a.(lop’cé la méme politique pour le thé et le café. Le
premier proclucteur l)rita.nnique de sucre de canne a par ailleurs annoncé
qu'il se propose de placer I'ensemble de sa gamme sous lyenseigne du
commerce équital)le d’ici 3 2009.

39
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commerces qui vendaient tres cher des denrées de
mauvaise qualité, souvent falsifices. Aux Etats-Unis,
dans les années 1930, la formation du Consumers
Union marqua la naissance d'un nouveau militan-
tisme des consommateurs, soucieux d’en avoir pour
leur argent (« Value for money »), qui se généralisa
en Europe aprés la seconde guerre mondiale. Cela
fut suivi par le « nadérisme » (du nom du militant
américain Ra]ph Nacler). Cette approche é]argi’c le
débat en généralisant des problémes isolés : les per-
sonnes militant pour la défense des consommateurs

se dresserent contre de tres grandes entreprises. Plus

90
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récemment, la « consommation alternative » fit son
apparition au cours des années 1980. Les consom-
mateurs verts chercherent a utiliser le pouvoir du
P K N oy o1 .

marché d'une maniére positive en vue de réduire
l . 17 .

es impacts sur |environnement. Ce mouvement
? . . z M

s ouvrit ensuite aux consommateurs et}nques, dont

les préoccupations sont plus diverses.

En Europe, le degré de militantisme des consom-
mateurs est variable d'un pays a l'autre. Il en est de
méme avec la perception des procluits et des marques
éthiquement acceptal)les. En 2007, par exemple,
I'institut d’études de marché GfK a mené une étude
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dans cinq pays (Royaume-Uni, Aliemagne, France,
Espagne et Etats-Unis) pour déterminer quelies
marques étaient considérées comme étant les pius
étiiiques. Au Royaume-Uni, la piupar’t étaient sans
équivoque des marques de niche de gran(ie (The
Bocly Silop, Ecover) ou de petite taille (Traiticrai;t) ,
les autres étant essentiellement des supermarchés
ou gran(is magasins nationaux. En Aiiemagne, trois
marques de sport internationales iiguraien’c en téte
de iis’ce, les autres étant des multinationales et des
marques de niche. En revanche, les noms i-igurant
sur les listes établies pour la France, i’Espagne et
les Etats-Unis étaient presque exclusivement ceux
de grandes multinationales comme Coca-Cola,
Niiee, A(ii(ias, Sony et Danone. Dans ciiaque pays,
les constructeurs automobiles nationaux étaient mis
en avant. Curieusement, en Espagne, la premiere au
classement était Nestié, bete noire des militants bri-
tanniques de défense du consommateur (GH’( NOP,
2007).

Ces différences mises a part, comment les consom-
mateurs réagissent—iis ala présence sur le marché de
biens qu’iis jugent inacceptai)ies ou inutiles ? Un
des motifs qui sous-tend la consommation respon-
sable est la volonté d’exercer une influence sur la
production d’une maniére générale. Les consomma-
teurs qui rejettent des procluits inacceptaioies visent
a contribuer a la réduction de la demande pour ces
articies, en espérant que la chute des prix qui devrait
s'ensuivre réduira les proi‘its et donc l'offre future.
De la méme iagon, le fait de priviiégier d’autres pro-
duits équivaut a faire jouer les forces du marché dans

le sens d’un accroissement de la prociuction.

Le discours dans ce domaine stratégique est généra-
lement articulé autour du concept de consommation
ét}iique. A cet égarcl, un modele bien établi fait une
distinction entre stratégies axées sur les prociuits et
stratégies axées sur les entreprises, actions positives
et actions négatives. Les consommateurs font leur
choix en fonction de critéres étiliques. Ils pourront
ainsi décider de isoycotter tel ou tel produit ou telle
ou telle entreprise, ou bien choisir d’acheter des types

N

de proclui’c spéciﬁques ou a une entreprise particu-

lidre (« l)uycott ») 40, Ils pourront aussi ]:)oycottei' des
pays, ou priviiégier des produits de fabrication locale
ou nationale. De tels comportements, quaiiiiés de
« consumérisme poiitique », ont des implications en

termes de gouvernance (Micheietti, 2003).

La premiére partie de i’ouvrage a notamment montré
que les i)oycotts de consommateurs sont depuis iong-
temps une réponse stratégique face a des pratiques
de production inacceptables (Smith, 1999). Leur
nombre est allé en grandissant au cours des deux
dernieres décennies, en partie grace au retentisse-
ment donné au i)oycott de Barclays pour protester
contre i’apartheicl en Afrique du Sud. A la suite de
cette campagne, la l)anque s'est ciésengagée de ce
pays en 1986. D’autres i)oycotts internationaux ont
(iepuis (iénoncé, avec des succés ciivers, les tests des
procluits cosmétiques sur les animaux, la promotion
de substituts du lait ma’cernei, les activités de chasse
ala i)aleine, i’importation (i’acajou tropicai et, pius
récemment, les activités commerciales au Myanmar

(Birmanie).

Limpact de ces campagnes est loin d’etre insigni-
fiant. En Grande—Bre’cagne, un rapport annuel de
la Co-operative Bank sur la consommation é’tiiique
in(iique que les i)oycotts ont représenté un transfert
de (iépenses entre marques de 'ordre de 2,4 milliards
de livres (environ 3,2 milliards d’euros) en 2006.
Les l)oycotts dans le secteur des prociuits alimen-
taires et des boissons (1,2 milliard de iivres“) ont
été lancés en raison de préoccupations concernant
les droits des travailleurs dans les filieres d’approvi-
sionnement, des actions mariaeting irresponsa]ales
dans les pays les moins industrialisés et i’agricui’cure
intensive. Les i)oycot’cs de voyages (0,8 milliard de
livres) étaient principalement liés a la distribution de
l7essence, les préoccupations les pius iréquemment
citées étant le changement climatique et la question
des droits de 'homme. Les i)oycotts dans le domaine
de I'habillement et de la chaussure 0,3 milliard de

iivres) ciénongaient principaiemen’c i’expioita’tion de

40. A noter que méme les consommateurs é’ci’iiques n’ont pas tous le
méme point de vue, par exemple surla question de savoir s'il est préiéraue

d’acheter des aliments i)iologiqucs ou des denrées prociuites localement.

41. Ce chiffre ne pren(l pas en compte Ieffet i)oycott impiiqué par le
report des achats sur des prociuits issus de llagriculture i)iologique ou du

commerce équitai)ie.
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la main-d’ceuvre dans des ateliers clandestins par les
fabricants d’articles de sport et, de plus en plus, par
les enseignes Jow-cost (Co—operative Bank 2007).

Limpact des Loycotts de consommateurs ne doit
pas se mesurer uniquement en termes financiers.
Friedman établit une distinction entre })oycot’cs
expressi£s et L)oycotts instrumentaux (Friedman,
1999). Un boycot’c instrumental est une tactique
visant a faire pression sur une entreprise pour qu’eﬂe
change de comportement, en réduisant la demande
des consommateurs pour ses produits. En revanche,
un l)oyco’c’c expressif est une forme de protestation ou
de résistance du consommateur qui ne cherche pas a
modifier une méthode de travail spéci{:ique ; c’est un
acte moral fondé sur le désir d’acheter d’une maniere
conforme a 1’intégrité personneﬂe de chacun. Lef-
ficacité ne sera pas nécessairement le souci premier
de la personne qui fait acte de l)oycott. Son but est
avant tout de se dissocier d'une entreprise pour ne

. . ey, ’ 7
pas cautionner une activité qu elle desapprouve.

D'un autre coté, les consommateurs peuvent
délibérément choisir des produits ou des entreprises
pour des motifs é’clliques. Leurs préférences iront par
exemple a des aliments ou vétements biologiques, a
des procluits issus du commerce équitable ou a des
apparei]s électriques économes en énergie. S’agissant
des entreprises, citons Max Havelaar, Caféclirect,
Green and Blacks, Ben and Jerry's et The Bocly

Shop (bien que ces deux derniéres soient désormais

la propriété de multinationales).

Il est impossi];)le de savoir exactement dans queﬂe
mesure la consommation est effectuée en fonction
de criteres éthiques. Lengagement éthique est par-
fois absolu, comme lorsqu’une personne se refuse a
manger de la viande ou soutient un Loycott orga-
nisé contre une entreprise, mais le plus souvent les
valeurs éthiques influencent les décisions d’achat
sans étre pour autant déterminantes. Un rapport
annuel de la Co—opera’cive Bank fournit néanmoins
une estimation de 1’impor’cance de la consomma-
tion é’chique en Grande—Bretagne. En 2006, le
marché éthique Stait évalué a 32 milliards de livres
(environ 42 milliards cl’euros). Cela représente une
croissance de 82 % depuis 2002, mais ne constitue

encore qu une part relativement faible (environ 5 %)
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de la clépense totale des ménages (600 milliards de
livres). Ce chiffre englobe 13,3 milliards de dépenses
dans le domaine de la finance éthique et 3,6 milliards
dans le domaine alimentaire (produits biologiques
ou issus du commerce équital)le, produits locaux et
Végé’tariens) ; 3,3 milliards sont en outre consacrés
a l'achat d’appareils et de chaudieres économes en
énergie. Sont aussi inclus 2,6 milliards pour I'achat
de procluits locaux et 1 i milliard pour des achats
a des fins de recyclage (« Zauying ][or reuse »). Dans
chaque cas, la base de calcul est la part de marché
des clépenses motivées par des préoccupations d’ordre
environnemental ou social. Toujours selon le rapport,
quelque 6 % de la popula’cion Lritannique seraient
des consommateurs « engagés » de biens et services

éthiques, et 11 % des consommateurs « réguliers ».

Il est symptomatique que ces données incluent I'achat
de procluits locaux, car une telle démarche n’a pas
toujours été associée a la consommation éthique. Au
cours de la dernidre clécennie, cepenclant, les préoccu-
pations de 17opinion relatives au transport inutile des
denrées alimentaires (Lucas et Hines, 2001) ont été
la source d’un intérat grandissant pour les produits
cl’origine locale et, pour des raisons analogues, pour
les procluits saisonniers. Les denrées transportées sur
de 1ongues distances, notamment en cas de transport
aérien, sont jugées moins acceptables qu’autrefois en
raison de leur impact environnemental. De ce fait,
certains pays ont connu un développement rapicle
des marchés de producteurs fermiers. Les marchés
locaux (traclitionnels ou fermiers) ont en outre une
dimension sociale, car les consommateurs expriment
souvent un désir de soutenir leur communauté agri-
cole, et peut-étre aussi politique, s'ils rejettent deéli-
bérément des procluits importés en faveur de denrées

procluites localement.

Cet intérét croissant pour les procluits du terroir
pourra—t—il s'étendre a I'avenir a d’autres produits ?
Le pouvoir de la mondialisation est tel, cependant,
que I'on peut s’interroger. Des aliments proclui’cs
localement apportent des plus, comme la fraic}leur,
que n'ont pas d’autres produi’cs. Dans nos sociétés
industrielles modernes, les économies d’échelle per-
mises par la fabrication en série sont si importantes

qu'en clehors cles secteurs de 'alimentaire et de 'ar-
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tisanat (o]ojets ca.(i,eaux), la pi‘oduction repose rare-
ment sur i’approvisionnement des marchés locaux et

P
régionaux.

En pratique, par conséquent, l'achat de pro&uits
locaux concerne essentiellement le commerce de détail
dans la chaine de l'offre. Cela confére néanmoins
une importante dimension sociale 4 la consomma-
tion responsa]jie. La New Economics Foundation a
montré que la fermeture de i:»outiques de viiiages en
zone rurale et de magasins dans les quartiers urbains
défavorisés était source de i)eaucoup d’inconvénients
pour les populations concernées et réduisait la qua-
lité de vie de nombreuses personnes. Elle a aussi cri-
tiqué I'uniformité culturelle des rues commergantes
dominées par les enseignes des chatnes de magasins
connues, qui coni-igurent des « villes clones ». Les
consommateurs qui font leurs achats localement
pour aider les petites i)ou’ciques in(iépenclan’ces a sur-
vivre et a préserver les spéciiicités et la couleur locale
luttent contre une iogique socio-économique établie

de iongue date et cherchent a inverser la tendance*%.

Par aiiieurs, méme si la consommation est jugée
accepta]:o]e, dans queiie mesure est-elle nécessaire ?
Les experts des Nations Unies en mati¢re de consom-
mation durable défendent (iepuis iong’temps I'idée
que I'on doit consommer cliiiéremment, mais pas
moins. Or certains oi)jectent que se limiter & modi-
fier le type des produits achetés ne permettra pas de
mettre suffisamment vite les pays industrialisés sur

la voie du (iéveioppemen’c durable (Princen, 20095).

Iest possi]oie qu'uneconsommation réfléchie conduise
les individus a éliminer d’emblée les articles inutiles
et a réduire leur consommation, voire a amorcer une
ré’crograciation vers un mode de vie caractérisé par la
irugaiité ou la « simpiici’cé volontaire ». La réduction
de la consommation est toutefois un message difficile
a vendre poiitiquement et rejeter les normes sociales
d'une société de consommation est cliiiiciie, sauf
pour des individus trés motivés. Il est donc important
de découvrir pourquoi, maigré d’énormes pressions
dans le sens contraire, certaines personnes s'effor-

cent délibérément de ne pas consommer. Les études

42. Voir iittp://www.neweconomics.org/ et iittp://www.commongrounci.
org.uiz/(iistinc’tiveness/(i-piace.iitrni.

suggeérent que ces personnes réduisent leurs besoins
en se laissant gui(ier par des valeurs essentieiies, qui
leur permettent de surmonter leurs désirs proioncls.
Leurs types de motivation peuvent étre divisés en
quatre gran(ies classes : ascétisme et sacrifice de soi
(souvent associé a des croyances reiigieuses) ; gi'atii‘i—
cation différée (se priver de queique chose dans I'im-
médiat afin d’obtenir un avantage uitérieurement) ;
libre expression de soi ((ie traits de caractere comme
la sobriété ou de I'insatisfaction ressentie envers le

monde extérieur) ; eni:in, altruisme ((iésir d’améliorer

le bien-atre (iyautrui) (Gouicl et al. , 1997).

Rejet des procluits ,

acceptation de Iautre

Queiies peuvent étre les implications en termes de

143 et de cohésion sociale iorsque les

capitai socia
consommateurs rejettent des pi‘otiuits inacceptai)ies
ou inutiles 7 Le but premier de ces campagnes est
normalement de contraindre les proclucteurs 3 modi-
fier les processus de prociuction, mais elles ont aussi
des incidences sur les individus en tant que consom-

mateurs et citoyens.

Influencer la production par le jeu des forces du
marché peut renforcer le capitai social et promou-
voir la cohésion et i’in’cégration sociales de piusieurs
iagons. A titre ci’exempie, le rejet de produits fabri-
qués dans des ateliers clandestins dans des pays pau-
vres (peut-étre par des eniants) et I'achat de produits
alternatifs issus du commerce équitai)ie — denrées
aiimentaires, thé et café, vétements, tapis, fleurs ou
articles de sport — représente un investissement dans
des communautés en bonne santé. Les travailleurs
des régions rurales défavorisées bénéficieront de
rémunérations iégérement pius &levées, de meilleures
conditions de travail et, dans certains cas, de la réa-
lisation d’initiatives communautaires sous forme de
nouveaux iogements ou écoles. Le commerce équi-
table est un moyen par iequei les consommateurs des
riches pays du « Nord » peuvent montrer leur solida-

rité avec les travailleurs des pays pauvres du « Sud »

43. Défini ici comme les contacts sociaux ou les réseaux qui augmentent
la productivité des individus et des groupes, et représentent donc une

valeur ajoutée pour la société.
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et réduire (ne serait-ce que marginalement) I'énorme
écart de richesse qui les sépare. Au niveau individuel,
cela contribue a 17intégration de diverses cultures , car
les personnes qui achetent des procluits du commerce
équita]:ole expriment par la méme un intérét pour les
proclucteurs d’outre-mer. La portée de la transaction

clépasse le simple procluit pour englo]:)er tout ce qu’il

ya derriere (&e Leeuw, 20095).

La consommation responsa]ale peut aussi avoir
une incidence sur la société dans laqueﬂe vivent
les consommateurs. Le rejet délibéré d'un proclui’c
ou d'une entreprise pour des raisons éthiques est
généralement le fait d'une communauté d’individus
animés des mémes sentiments (parti po]itique, orga-
nisation de campagne, réseau d’amis, communauté
Virtueue), dont les membres partagent des préoccu-
pations concernant les processus de procluction“.
Des initiatives positives d’achats éthiques peuvent
aussi renforcer les liens sociaux : une collaboration
entre Oxfam et trois autres organisations partenaires
a ainsi débouché sur la création de I'une des prin-
cipales sociétés de commerce équitaMe, Ca£éclirect,
en vue d'introduire le café issu du commerce équi-
table dans les supermarchés laritanniques. Au cours
des dernidres années, la meilleure compréhension
de la dimension sociale de la consommation a attiré
['attention sur le role moteur des « mavens », ¢ est-
a-dire des personnes avides d’informations et qui
les relaient dans leur entourage, favorisant ainsi les
changements de comportement. La plupar’c des per-
sonnes engagées dans des pratiques de consomma-
tion éthiques veulent les voir acceptées et intégrées
dans la société ordinaire, afin que les biens et ser-
vices produits selon des criteres éthiques deviennent
plus largemen’c clisponilales et, a terme, deviennent la

nouveHe norme.

Selon les détracteurs de ces mouvements, loin de
créer une cohésion sociale, les consommateurs qui
appeuen’c au ]ooycott ou pronent I'anticonsumé-
risme sont des individus isolationnistes qui n’ont pas

les piecls sur terre et se coupent de la société ordi-

44. La démarche de consommation responsalﬁle ne releve bien st pas
toujours de cette ]ogique. D’autres consommateurs pourront cesser
d’acheter certains produits aprés y avoir été incités ou en raison d’une
évolution de leurs convictions, sans étre pour autant ralliés a un groupe
de militants.
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naire. De récents travaux de recherche ont toutefois
montré que si certains s'isolent effectivement dans
des communautés, la plupart des personnes qui font
le choix d’une réduction de leur consommation, loin
de tourner le dos a la vie en coﬂectivité, deviennent

des citoyens plus engagés, qui s'investissent dans la

société (Nelson et al, 2007).

Le boycot’t est, par définition, un acte organisé et
donc collectif. Ce type d’engagement social des mili-
tants, qui agissent souvent dans le cadre de réseaux
ad llOC, constitue le soubassement de la « société
civile ». Travailler collectivement sur des campa-
gnes de L)oycott ou des activités du méme ordre est
donc une importante source de capital social. Selon
Micheletti, le consumérisme politique a besoin et est
en méme temps créateur de capital social. Autrement
dit, I'existence de réseaux efficaces est une condition
indispensable au sens ot ils fournissent une pla’ce-
forme de coopération pour lancer des campagnes ou
des initiatives de consommateurs. En établissant
des liens entre les acteurs et les citoyens individuels,
cependant, le consumérisme politique est a lyorigine
de la création de nouveaux réseaux et institutions
au sein desquels les diverses parties prenantes pour-
suivent leurs propres intéréts ou les intérets pul)lics
(Micheletti, 2003). Micheletti conclut que la partici-
pation a des activités de consumérisme politique crée
des passereues entre différents groupes de la société
et rapproche des personnes ayant les mémes idées. A
cet égard, elle met en avant l'instauration de liens de
confiance, de régles et de comportements coopératifs.
D’une maniére peut-étre plus controversée, elle sou-
tient égalemen’c que si les Loycotts étaient autrefois
importants pour sensibiliser lyopinion et contraindre
les entreprises & s'engager dans le débat, a 'avenir
une approche moins axée sur la confrontation pour-
rait étre privilégiée, l'idée étant d'identifier avec les
entreprises des mécanismes viables de solution des
prol)lémes, comme des systemes cl’étiquetage destinés
3 informer les consommateurs, en vue d’accroitre la

part de marché de produits moins préjudicial)les45.

Lachat é’chique positif peut renforcer le capital social

a différents titres. Par exemple, méme si les consom-

45. Dans ce contexte, llétiquetage peut étre vu comme un moyen de

transférer les responsahilités du fournisseur au consommateur.
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mateurs qui s'efforcent d’éviter les denrées transpor-
tées sur de 1ongues distances seront généralemen’c
motivés par des préoccupations environnementales,
ils expriment aussi souvent le désir d'aider les agri-
culteurs de leur communauté ou région, notam-
ment lorsquyils achétent sur les marchés locaux.
Cette démarche est particuliérement apparente au
Royaume-Uni, ot la crise du secteur agricole dil ya
une décennie a conduit & une réévaluation de la poli—
tique alimentaire. La question de la « reconnexion »
de la chaine alimentaire, principa]ement entre pro-
ducteurs et consommateurs, était ainsi au coeur
d’un rapport préparé par les services du gouverne-
ment (Policy Commission on the Future of Farming
and Food, 2002). Une grande partie des politiques
menées ultérieurement dans ce domaine ont cherché
a surmonter les divisions entre milieu rural et milieu

url)ain, de maniere & améliorer la cohésion sociale.

De la méme fagon, les consommateurs qui soutien-
nent les l)outiques locales indépenclantes, les com-
mergants éthiques et les marchés fermiers en rejetant
délibérément la culture du supermarché constatent
que ces lieux sont souvent des espaces axés sur la
coHectiVi’cé, fréquentés par des personnes qui par-
tagent les mémes valeurs. Il en est de méme pour
les consommateurs qui, rejetant le neuf, achetent
aux enchéres, dans des magasins d’occasion et dans
des brocantes (Gregson et Crewe, 2003). Les four-
nisseurs vivent trés souvent dans la communauté
et livrent les procluits en personne. Leurs clients
ont plus de chances de rencontrer des amis ou des
connaissances que dans les magasins anonymes des
rues commergantes. Ces petits commerces facilitent
la création de réseaux ott chacun trouve Leaucoup
plus que la simple transaction financiére a laqueﬂe
se réduit 'acte d’achat dans les chatnes de magasins.
Cela se traduit par un renforcement du capi’cal social.
En résumé, un comportement d’achat éthique, qu’il
soit négatif ou posi’cif, requiert un clegré de participa-
tion dans la société qui augmente le capital social et

est important pour la cohésion sociale.
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LE CONSOMMATEUR EN TANT QUE CITOYEN :

SYNERGIES ET TENSIONS POUR SON BIEN-ETRE

ET SON ENGAGEMENT CIVIQUE

Frank Trentmann, professeur d’histoire , Birkbeck CoHeg’e ,

université de Londres*® (Royaume-Uni)

Quel est lyimpact de la culture de la consomma-
tion sur le bien-atre des personnes et leur culture
citoyenne ? Ce débat tend a s’enfermer dans un face-
a-face entre deux points de vue contraires et irréduc-
tibles. La premiére approche insiste sur la dimen-
sion pa’cho]ogique de la société d’abondance. Dans
ce contexte, on considere que 1’émergence, ces der-
ni¢res décennies, d'une société tres riche en produits
et en marchandises, et, de ce fait, tres sé(luisante,
ainsi que d'un mode de vie hyperconsommateur, aeu
des effets préjudicia]ales dans les domaines psycholo—
giques, civiques et environnementaux. Certains ont
alors définitivement opposé les notions de richesse
et de bien-étre sur la base d'un certain nombre d'in-
clicateurs, tels que le bonheur individuel ou encore
l'augmentation des cas de pa’chologie mentale et du
nombre de divorces. Les défenseurs de cette these
nous disent que I'exces de choix nous conduit a la
maladie, et en particulier ala dépression. Les ten-
dances et aspirations a la consommation — depuis la
manie de la télévision jusqu’a la surconsommation
affichée (toujours plus, maisons et voitures toujours
plus impressionnantes...) — sont rendues coupal)les
de I'érosion de la famiue, de la vie associative et de la
participation a la vie poli’cique (Layar(l, 2005 ; Offer,
2006 ; Schor, 1998 ; Schwartz, 2005).

La seconde approche est fondée sur un postulat tout
a fait cligérent, illustré, au Royaume-Uni, par les
récentes réformes des services pu]:;lics. Selon ce point
de vue, le choix offert aux individus est une source
de responsabilisation et de renouveau démocra’cique.

Les tenants de cette these considerent que I'Etat-

46. Lauteur de ce document a clirigé le programme de recherche
« Cultures de la consommation » (« Cultures of Consumption »)
(2002-2007), doté d'un ]:)uclget de 5 millions de livres stexling, et copar-
rainé par les organismes Economic and Social Research Council et Arts
and Humanities Research Council. Pour de plus amples informations,
et toute recherche ou documentation sur le sujet, voir le site internet
http://www.consume.ljblz.a.c.ulz.
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providence a laissé la place a une société d’abondance,
quinous rend plus individualistes, plus informés et plus
exigeants. Des lors, les démocraties doivent s’aclapter.
Et, au lieu de traiter le citoyen comme un « client »
passif, les services publics doivent le considérer comme

un consommateur actif et informé (Blair, 2002 ;

Clarke et a/., 2007 ; Bevir et Trentmann, 2007[7)

La perspective du Conseil de 17Europe sur le bien-
étre et 17engagement citoyens permet de nuancer ce
clivage quelque peu « brutal » (Conseil de 17Europe,
2008). En effet, les deux theses que nous venons
cl’exposer ont tendance a se fonder sur des concep-
tions trop monolithiques ou simplistes de la consom-
mation et de la citoyenneté. Le citoyen n’agit pas
toujours dans le sens de I'intérat généra], et un taux
de participation dlevé a la vie politique ou aux élec-
tions n’est pas forcément la preuve d’une bonne santé
démocratique (par exemple, en Allemagne, pendant
la pério&e de la Répulvlique de Weimar). De méme,
nos habitudes de consommation ont des origines
trés diverses : dans certains cas, elles sont, en e{{et,
égocentriques ou visent a asseoir notre statut social ;
mais, dans d’autres cas, ces habitudes peuvent étre
également altruistes et sociables (par exemple la cou-
tume de faire des cacleaux, le choix de I'alimentation

]Jiologique, ou encore les loisirs).

En vérité, avocats et adversaires de ce que l'on appeﬂe,
en utilisant un anglicisme, le « consumérisme » se
fondent souvent sur les mémes a priori, tres contesta-
bles. En effet, ¢'ils ont souvent des analyses différentes
sur le phénoméne en question, les deux camps ont
tendance a considérer le « consommateur » comme
une sorte de maniaque de la marchandise et un indi-
vidu par’ticuliérement égocentrique — par opposition
au « citoyen », tourné vers l'autre. Jusqu'a une date
récente, les théoriciens de la citoyenneté ne se sont
guere exprimés sur la notion de « consommation » —

et, inversement, les partisans de la consommation ne
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se sont guere penchés sur la notion de « citoyenneté ».
La vision « essentialiste » du consommateur, que nous
venons (],’évoquer, est également liée, assez fréquem-
ment, a une vision globale de l'histoire contemporaine
de nos sociétés. Ainsi, la « société de consommation »
a 6té défendue ou condamnée en tant que nouveau
paradigme g]ol)al — Clest-a-dire en tant que systeme
social quasi universel, né aux Etats-Unis au début
de la seconde moitié du XXe siécle, et ayant envahi
ensuite aussi bien 1’Europe que d’autres parties du
monde. Mais ces deux analyses du phénoméne — parti-
sane ou critique — sont contestables et n'aident guere a
la réforme cles sociétés ac’cueﬂes (Miller, 1995 ; Brewer
et Trentmann, 2006).

La présente analyse propose de nouvelles orientations
dans le sens d'une approche plus constructive et plus
nuancée, sur le plan historique, du role du consom-
mateur/citoyen. Le consommateur et la culture de la
consommation ne sont pas nés en 1950. Ces réalités
ont pris différentes formes au cours des sidcles, avec
des conséquences trés variables en termes de culture
citoyenne et d’engagement poli’cique. En étant ainsi
plus attentif a cette longue histoire, on sera plus
sensil)le, également, 3 la diversité et a la complexité
constantes du comportement des « gens ordinaires »,
qui peuvent tout a la fois désirer, acheter et utiliser des
biens et services , et mener une vie de citoyen, soucieux
de bien-étre et de justice. Loin de se situer dans des
univers totalement opposés, consommation et citoyen-
neté se rejoignent trés souvent aujourd’hui. Le présent
chapitre analyse précisément les interactions entre ces
deux réalités, en insistant aussi bien sur les synergies
que sur les tensions. Ainsi, nous resituons dans une
perspective plus longue les tendances actuelles a une
consommation « éthique » ; nous élargissons la vision
de l'identité du consommateur face aux choix qui lui
sont o{'ferts, et analysons I'attrait po’centiel, pour des
consommateurs Vigilan’cs, des stratégies d’améliora-

tion du bien-étre et de l’engagement de tous.

La consommation en tant que source

de militantisme citoyen

La crainte de voir les biens et plaisirs matériels

porter atteinte aux communautés humaines et a leur

conscience citoyenne est aussi ancienne que les théo-

ries sur la citoyenneté : cela remonte en fait a la

Grece antique (Horowitz, 1985 ; DaViclson, 1999)
Les adversaires du « consumérisme » évoquent sou-
vent une sorte d’ « age d’or » de la société civile et de
l’engagement politique, auquel on pourrait opposer
le déclin récent de la vie associative et le dévelop-
pement d'une certaine a.pathie poli’tique. Or, I'his-
toire de I'humanité ne confirme guere la these selon
laqueﬂe nous cesserions de nous intéresser a la vie
de la cité des que nous devenons des « consomma-
teurs ». Il est intéressant de noter que c’est au XVIII®
siecle que l'on a établi une équation entre I'émer-
gence de la consommation, d'une part, et le déve-
loppement de la société civile, d’autre part. En eget,
a cette époque, de nouveaux gotits et de nouveaux
produits —le thé, le sucre, le coton, la porcelaine... —
ont été des facteurs importants du cléveloppement de
la socia]ailité, des clubs et des associations. Dans une
grancle partie de 1’Eu1‘ope et en Amérique du Nord,
I'élévation du niveau de vie et 1’expansion d’une
culture commerciale a la fin du XIX¢ siccle et au
début du XXe (grancls magasins, premieres séances
de cinéma, essor du tourisme et apparition des mar-
ques) sont allées de pair avec le cléveloppement de la
participation poli’cique et des mouvements de défense

des droits sociaux et démocratiques.

Au XIXe siécle, la « consommation » fut un vec-
teur direct de mobilisation sociale et de militantisme
citoyen. Beaucoup plus récemment, dans les années
1980 et 1990, on a assisté a une véritable « mode »
du « commerce équitaue » et des campagnes contre
l’exploita’cion des travailleurs : ces nouvelles tendances
ont fait le lien entre la société de consommation et
la réalits politique. En vérité, ces nouveaux Loycotts
et campagnes « anti-achat » de certains procluits sont
les chapitres récents d'une histoire plus ancienne —
notamment en Grande—Bretagne et aux Etats-Unis,
mais aussi dans des territoires tels que la France,
lyAutriche—Hongrie et lyAHemagne, avec leurs asso-

ciations de consommateurs transnationales.

Trois séries d’événements illustrent tout particulié-
rement les diverses manieres dont la consommation
a pu encourager 17engagement citoyen. Le premier

de ces événements a été le ]:)oycott de masse, par des
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usagers, des deux cotés de 1’At1antique, du sucre pro-
duit grace aux esclaves : cela a eu lieu vers la fin du
XVIIIe sidcle et le début du XIXe. Ce mouvement
de boycottage a eu une importance toute particu-
liere pour les femmes, dans la mesure ot elles ont pu
exprimer officiellement leur opinion a une époque ol
elles ne faisaient pas encore partie de la vie politique.
Le deuxidme événement en question consista dans les
revendications autour de |'eau et du gaz, au niveau
local — notamment en Grande—Bretagne . dans les
années 1800-1880, cela donna naissance aux pre-
midres associations de consommateurs. Ces associa-
tions étaient menées par des hommes, propriétaires
et membres des classes moyennes, qui voulaient
affirmer leurs droits en tant que consommateurs face
a des monopoles qui, selon eux — et ils insistaient
bien sur ce point —, étaient de mauvais prestataires
de services, et a des prix tres &levés. La troisieme
grancle manifestation dont nous voulons parler fut le
mouvement de masse en faveur du 1i})re-échange en
Gran(],e—Bretagne : cela eut lieu a la veille de la pre-
miere guerre mondiale, sous la houlette d’idéologues
radicaux, de libéraux, de féministes et de groupes de
consommateurs organisés. A leurs yeux, I'ouverture
des marchés — sans aucune barri¢re commerciale ou
subvention — était synonyme de moindre cofit, de
société civile et de paix (Trentmann, 2008 ; Sus-
sman, 2000 ; Trentmann et Taylor, 2006)47.

Ces trois exemples his’coriques indiquent bien que
la notion de consommation est tres souple et tres
nuancée, et peut avoir un potentiel social et idéolo-
gique tres varié dans le sens de l’engagement citoyen.
En ce qui concerne le l)oyco’c’c du sucre dirigé contre
lyesclavage, les femmes ne voulaient pas tant sex-
primer comme de simples citoyennes que se déclarer
porteuses d’une éthique plus grancle et exercer ainsi
des pressions d’ordre moral sur les forces matéria-

listes du marché.

Dans le deuxieme cas — les conflits relatifs a l’ap—
provisionnement des villes en eau -, les posséclants
souhaitaient au contraire exploiter leur statut de
contribuable afin cl’exiger une plus grancle responsa-

bilité en matiere de prestation de services : certains

47. Au sujet du militantisme consommateur aux Etats-Unis, voir

Cohen, 2003.
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souhaitaient la prise en charge de ce secteur par les
pouvoirs pul)lics, tandis que d’autres allerent jusqu’a
réclamer un « Parlement de l'eau ». Des lors, cette
expression — nouvelle — du droit des consommateurs
conduisait la politique au-dela du simple devoir élec-
toral et d'une participation « encadrée » : en effet, les
aspects matériels de la vie quotidienne se politisaient
et c'est cette notion de besoins fondamentaux qui
fut a 1’origine des premiers concepts de citoyenneté

sociale.

Une génération plus tar(l, en Grande-Bretagne
— Jest-a-dire dans les années 1890 —, la voix du
consommateur n’était plus seulement celle du pro-
priétaire/con’cril)uable . elle émanait également des
femmes et de l'ensemble de 1’opinion pul)lique.
Lélan tres populaire en faveur du libre—échange ren-
forga alors le nouveau statut du consommateur, et en
fit une question d'intérét général. Le lil)re-échange
devait permettre des procluits peu cofiteux. Mais
cette recherche d'un cotit peu élevé était également
lide aux idéaux de la société civile et de la démocratie.
Dans le contexte du mouvement des coopératives,
les consommatrices allaient donner un poicls beau-
coup plus politique au « panier de la ménagere ». Les
femmes n’avaient certes pas encore le droit de vote ;
mais, en faisant obstacle aux tarifs douaniers sur
les produits alimentaires et aux intéréts particuliers
qui y étaient ligs, le hl)re—éc}lange contribuait a la
reconnaissance des femmes comme une composante
essentielle des nations. Plus encore — affirmaient les
partisans de cette « révolution » —, les choix sensés
et responsables des femmes en termes de consomma-
tion quoti(lienne montraient bien qu’eﬂes étaient éga-

lement capal)les de faire des choix lors des élections.

Tous ces exemples montrent bien que la consomma-
tion peut étre un instrument tres multiple et tres évo-
lutif au service de la citoyenneté. Mais comprenons-
nous bien : il ne s'agit pas de remplacer la critique
é’thique du « consumérisme » par une image d’Epinal
de I'ascension du consommateur en tant que « héros
citoyen ». Le consommateur peut avoir un com-
portement parfaitement égoiste. Comme tout autre
mouvement, les mouvements de consommateurs
peuvent avoir des ceilleres sur le plan icléologique. Ce

sont des formes de pouvoir, qui peuvent exclure aussi
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bien qu’inclure. Pour prenclre un exemple, de nom-
breux adversaires du commerce fondé sur lyesclavage
ne s opposaient nullement a l’impérialisme en soi.
De la méme maniere, en Grande-Bretagne, de nom-
breux partisans du 1i13re-écllange étaient convaincus
de la mission de l'impérialisme, et, ainsi, restaient
aveugles aux réalités de 1yexploitation et des souf-
frances coloniales. En revanche, les consommateurs
militants réclamant haut et fort la municipalisation
des services firent preuve d’'une certaine naiveté
en pensant que la prise en charge par les pouvoirs
pul)lics créerait automatiquement des habitudes de
consommation plus responsali)les et plus économi-
ques. En vérité, le bien-étre matériel — concrétisé,

par exemple, par un acces facile et peu cofiteux a
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'eau — peut avoir également des effets néfastes sur

7 .
|'environnement.

Notre propos est plutét de souligner qu'une vision
étroite du consommateur en tant qu’individu égocen-
trique et matérialiste dissimule 17engagement moral
et politique plus 1a.rge qu’il peut avoir désormais.
Et, inversement, il ne s'agit pas non plus d’idéa-
liser l'action politique, dans la mesure ou, assez fré-
quemment, celle-ci n’est pas forcément au service de
I'intérat général48. De toute évidence, 17engagement
du consommateur ne doit pas se limiter a des choix

ou préférences individuels : ainsi, a 17époque victo-

48. These tres bien défendue par Schudson, 2007.
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rienne, au Royaume-Uni, les associations de défen-
seurs de |'eau souhaitaient que ce secteur devienne
pulﬁ)lic ; elles ne cherchaient nullement a élargir
Poffre et a instaurer la concurrence. Mais certains
choix — comme dans le cas de la campagne en faveur
du 1ibre—échange et de I'acces a des proclui’cs alimen-
taires étrangers peu cofliteux — dépassent les options
purement individuelles. 1 s'agit alors de se situer
dans une perspective plus large de justice sociale et
internationale. A lyépoque en question, les libéraux
considéraient que le 1ihre—échange donnerait nais-
sance a des « citoyens-consommateurs » et confére-
rait & ces derniers un role dans la société civile ; le
li})re—échange permettrait également a chacun d’avoir
des gofits plus « qualitatifs », avec une responsabilité
accrue sur le plan social, et un p]us grand souci du

bien-étre des proclucteurs.

Choix et conscience

La notion de « choix » est a.ujourc”lui au ceeur des
polémiques concernant |'extension du « consumé-
risme » aux services publics. Ce débat se traduit
essentiellement par le soutien ou ]’opposition a un
modele économique fondé sur le choix et I'effica-
cité maximale — modele qualifié généralement de
« néoconservateur ». Les adversaires de ce modele y
voient un danger majeur : le transfert des valeurs et
pratiques des supermarchés dans la sphére des 116pi—
taux, des écoles et des bibliothéques puMiques. En
revanche, les partisans de ce méme modele y voient
un instrument de responsa]oilisation de l’usager des
services pul)lics, qui devient alors un partenaire, libre
de choisir ses prestataires ou fournisseurs et d'influer

ainsi sur les traitements proposés.

Pour mesurerle bien-étre etla participation citoyenne,
il faut avoir une vision plus 1arge du concept de
« choix ». En fait, certaines critiques formulées a
égard de ce conce osent question. Certes, on
l'égard d pt posent question. Cert
peut considérer le choix d’une dizaine de types de
ait, aujourd hui, dans les supermarchés, comme une
Lait, avjourdhui, dans les supermarché
sorte de « jungle incompréhensible » La plupart des
consommateurs pourront facilement faire la critique
de cette « prolifération » ridicule, dans tel ou tel sec-

teur — par exemple, la concurrence cles services de
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renseignements téléphoniques. Lennui, cest que
cette critique est par’ciale et ne peut pas faire office
d’axiome reconnu de tous. En eget, ce qui peut
apparaitre a certains, pour tel ou tel procluit ou ser-
vice, comme un exces de choix et une perte de temps
et d’énergie (pour faire le tri) sera au contraire jugé
essentiel par d’autres. On ne saurait, par exemple,
affirmer que la proliféra’cion de ]ivres, de clisques ou
de tout autre type de procluit a porté atteinte au bien-
etre des personnes. Certes, on peut juger difficile,
voire franchement frustrant, d’avoir a « naviguer »
dans une masse croissante de pul)lications ; mais,
en méme temps, notre ]:)ien—étre, nos connaissances,
notre vie sociale et notre conscience de nous-mémes
seraient bien moindres si nous n’avions un « choix »

que de deux ou trois livres ou &isques !

Par conséquent, la notion de « choix » ne devrait pas
étre systématiquement associée a la vision utilitaire
étroite qui a préva]u ces dernidres années. On peut
au contraire s'orienter vers une autre tradition — celle
de ]ohn Dewey, par exemple (J ohn Dewey étant I'un
des penseurs, réformateurs et éducateurs américains
les plus influents de 1'en’tre—deux—guerres, tout au
moins aux Etats-Unis). Selon ]ohn Dewey, la vie
méme est synonyme de choix. Dewey déclare que le
choix aide les individus « a prendre des habitudes et a
suivre des impu/sians. ..qui les rendent sensibles, géné-
reux, imaginatifs et olajecti][s dans /’ana/yse des activités
humaines » (Dewey, 1922, p. 207). Selon cette tllése,
les individus ne sont pas simplement des machines a
calculer, uniquement axées sur le plaisir ou la dou-
leur & court terme. Dans la vision de Jo}ln Dewey,
chacun se sert de sa mémoire et de son expérience
pour instaurer des pratiques a long terme, donnant
un sens i la vie, faisant le lien entre le présent et le
passé, et enrichissant la conscience individuelle. En
un mot, le choix nous rend plus humains en nous

faisant prenclre conscience (lu sens cle nos actes49.

Tout cela peut sembler abstrait et purement philo-
sophique. Et pourtant ces theses furent tres popu-
laires a travers le mouvement dit de « I'économie
clomestique » (« Home Economics Movement ») : ce

mouvement a aidé des milliers et des milliers I’ Amé-

49. Pour prolonger llanalyse, voir également Bevir et Trentmann

(2007a).
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ricains — hommes et femmes — & enrichir leur vie
quoticlienne de « consommateurs », ou, pour uti-
liser une expression actuelle, a renforcer leur « bien-
étre ». Cette « économie clomestique » parlait, bien
stir, de prix et de qualité ; mais elle initiait égalemen’c
le puMic a toute une gamme de « produits » cultu-
rels ou financiers — questions de santé, problémes
bancaires ou artistiques. Dans cette optique, les
individus étaient davantage que de simples « ache-
teurs ». Ils devenaient des « consommateurs », qui,
outre l'acte d’achat pur et simple, savaient évaluer les
différentes options offertes en fonction de motifs, de
valeurs et d’ambitions bien précis. 1l s'agissait en fait
de former le consommateur a faire des choix dépas—
sant la gratiﬁcation immédiate en termes de plaisirs,
ou la recherche du meilleur prix, et permettant a
chacun de développer sa personnalité et ses capacités,
et d’établir des préférences et des relations sociales.
Dans ce contexte, le choix faisait le lien entre I'indi-

vidu et son bien-étre social.

Le choix peut en effet relier les objectifs personnels
et les ambitions sociales. Un bon exemple en est la
consommation au service de 'aide a autrui. Ainsi,
le mouvement des coopératives de consommateurs
fut un phénoméne mondial jusque vers le milieu du
XXe sigcle et reste vivace, aujourcl’llui, dans certains
pays. Ces dernitres années, cette prise de conscience
est passée du simple souci des intéréts des produc—
teurs a une Vigilance trés marquée vis-a-vis de la terre
et des animaux. Les consommateurs se sont portés
en masse vers une gamme importante de produits
a]imen’caires, et vers des réseaux de consommation
« différents » — depuis les marchés locaux ot les agri-
culteurs vendent directement leurs produits jusqu’a
des regroupements de petits « jar(],ins })iologiques »,
en passant par des projets tres précis tels que lya(lop—
tion de moutons dans les Abruzzes, via internet. Il
est intéressant de noter que le consommateur est
séduit par ces « fermes—l;ou’ciques » ou projets ligs
a 1’agriculture Liologique parce qu’il a le sentiment
d’avoir ainsi un plus gran(l choix — par exemple en ce
qui concerne les légumes, et, notamment, des types

de légumes jusqu’alors inconnus, tels que le « lalo »

(ou « okra ») (Kneafsey et a/., 2008).

Il est a noter également que I'information sur les
produits I)iologiques et l'intérat pour ces derniers ne
sont pas lyapanage des classes moyennes instruites.
En effet, chacun s’y intéresse afin de protéger la
santé des siens, I'environnement et les agriculteurs
de pays plus lointains ; il ne s'agit pas seulement de
rechercher les prix les plus bas. BEn fait, c’est pré-
cisément le faible niveau de revenus et un paysage
commercial trés limité — et non pas un choix de vie
délibsre — qui empéchent certains consommateurs

plus démunis (l’adopter cette approche « altruiste ».

Liaisons pu})liques

Il est absurde de considérer que le « militantisme »
e certains consommateurs (boycotts, campagnes
de certai t boycott pag
contre 17exploitation des travaiﬂeurs, commerce
équital)le) et les comportements politiques plus clas-
siques (vote, engagement politique local ou national)
sannulent — autrement dit, selon cette vision, on ne
. ’ ’ N
pourrait pas cleployer d’efforts dans les deux sens a
la fois. Lhistoire nous enseigne que ces deux formes
d’action sont plutét en osmose que concurrentielles
et exclusives. Ainsi, il y a un siecle, les campagnes
des ligues sociales de consommateurs et dyacheteurs,
qui visaient a instaurer de meilleures conditions de
travail, ont ouvert un espace poli’cique aux femmes

des classes moyennes avides de réformes.

De la méme maniére, aux Etats-Unis, la politique
officielle du « New Deal » et la mobilisation des
consommateurs de base se sont renforcées mutuel-
lement. Cer’ces, le militantisme des consommateurs
n'est pas forcément vertueux en soi et ne s'accom-
pagne pas toujours d’un engagement citoyen plus
large : par exemple, les associations de consomma-
teurs des classes moyennes avaient une approche
quelque peu paternaliste, dans la mesure ot elles
considéraient les ouvriers uniquement comme des
instruments de procluction (et non pas, également,
comme des consommateurs) ; d’autre part, les orga-
nismes de surveillance ayant émergé dans 1’Eu1‘ope
d’aprés 1945 se sont plutot intéressés a la mise sur
le marché de procluits stirs et efficaces qu’'a un enga-
gement politique cligne de ce nom. Mais nous ne

devons as pour autant en conclure ue, dans I’Eu-
pas p q
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rope contemporaine, le militantisme des consom-
mateurs et l’engagement politique se sont définitive-

ment séparés.

Des études récentes, portant sur un échantillon de
1 000 jeunes ayant utilisé 'arme du Loycott, du
non-achat délibéré de certains produits et d’autres
formes de mili’cantisme, a Stoclzholm, Bruxelles et
Montréal, ont montré que la plupart de ces jeunes
gens avaient également un niveau d’engagement col-
lectif supérieur a la moyenne, qu’ils savaient faire
acte de volontariat et croyaient fermement a l'ac-
tion potentieﬂe de tout citoyen. Ces jeunes gens ne
sont nullement déconnectss de la vie pul)lique ; ils
se sont plutét éloignés des institutions politiques.
Ce sont des citoyens qui ont peut-étre des doutes,
mais qui ne sont certainement ni apathiques ni pas-
sifs (Micheletti et al., 2003 ; voir égalemen’c Barnett
et al. , 2005).

D’une maniére plus glo]oale encore, il ne faut pas
exagérer la désaffection des citoyens par rapport a
la vie pul)lique. Mettre uniquement l'accent sur
les associations officielles, c’est négliger les modes
d’engagement plus informels et plus indirects. On
a souvent reproché a la télévision — plus qu’a aucune
autre composante de la culture de consommation —
d’éloigner le citoyen d'un engagement actif dans la
sphére pul)lique et de le retrancher dans un univers
privé, fait de conforts purement matériels. Mais,
en réalité, nous savons trés peu de choses sur la
maniere dont les gens « consomment » les méclias,
et sur les conséquences que cela peut avoir sur leur
engagement pul:»lic. D’apres une importante enquéte
menée au Royaume-Uni en 2004-2005, la plupar’c
des citoyens continuaient a se sentir liés aux affaires
pu})]iques i 70 % des sondés considéraient que c'était
méme un devoir que de rester au courant des réalités
pu])]iques, et bon nombre d’entre eux regarclaien’c
réguliérement les journaux télévisés. De plus, cette
enquéte révélait que la plupart des gens n’étaient pas
indifférents aux problémes de société : ils avaient des
opinions tres arrétées sur telle ou telle question. Le
véritable prol)léme est pluté’c la méfiance a l’égard
des institutions politiques officielles : environ 65 %
des personnes interrogées se disaient intéressées par

la politique ; mais plus de 50 % des sondés consi-
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déraient qu’ils n’avaient pas leur mot a dire dans
les décisions des pouvoirs pu])lics. En un mot, il ne
s'agit pas de désintérat général pour la politique, mais
plu’cét d’un sentiment d’impuissance etd’un manque

de confiance vis-a-vis des hommes et des femmes

politiques (Coulclry et al, 2007).

Lun des ol)jectifs du programme du Conseil de I'Eu-
rope sur le bien-atre est de créer un cercle vertueux
reliant le bien-étre, 17engagement etla participation.
Selon un point de vue plus ancien, et souvent mora-
lisateur, il s'agirait d'un cas classique de « lien de
causes a effets » : la culture matérialiste et commer-
ciale sape tout engagement citoyen — et réduit, par
conséquent, la participation a la vie publique. Mais

la diffusion

importante des biens matériels et le développement

notre thése personneue est différente :

des modes de vie qui y sont liés ont peut-étre modifié
les prol)lémes et les formes d’engagement ; mais cela
n'a certainement pas mis un terme a 17engagement
en soi. Sur le strict plan de la participation a la vie
politique, le probléme est plutf)t celui de 1’opposition
entre diverses formes d’engagement, a divers niveaux,
et un univers politique officiel jugé lointain, exclusif

et peu digne de confiance.

Dans queue mesure la stratégie réformatrice
d’inspiration « consumériste » — cest-a-dire
consistant a introduire le concept de « choix »
dans la sphére des services pu]:)lics — a-t-elle ou non
contribu¢ a remédier au déficit de légitimité des
institutions et responsa])les politiques ? la greﬁe
de la notion de « consommation » sur des services
publics tels que la santé, le logemen’t social ou l'aide
aux personnes agées a-t-elle permis au citoyen de se
sentir &avantage membre de la collectivité et de se
responsabiliser ? A cet égard, il est intéressant de
noter les conclusions d’études britanniques récentes :
ces enquétes montrent qu’il y a un écart tres
important entre le discours officiel sur le « choix »,
d’une part, et les identités et pratiques sur le terrain,
d’autre part. La notion de « consommateur » reste
amlﬁ)igué et ambivalente. Bn effet, la tres grancle
majorité des citoyens (aussi bien les usagers que les
fournisseurs de services) sont hostiles a I'utilisation
du 1angage de la consommation dans I'univers des

services publics : certains estiment que cela revient a
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plaquer I'univers tres particulier du supermarc]né sur
la vie de la collectivité. Le citoyen souhaite, certes, de
meilleurs services publics, mais pour aider les autres,
et non pas seulement pour lui-méme. En un mot, le
contenu importe au moins autant que le contenant.
Mais de nombreux pouvoirs locaux ne disposent pas
des filires qui leur permettraient d’stre entendus par
les citoyens. Lopposition tres forte subsistant entre
les notions de « consommateurs » et de « collectivité »
in(],ique que, pour associer vertueusement le bien-
étre, 1'engagement et la participation au sens 1arge,
les pouvoirs pul)lics doivent déployer des moyens
beaucoup plus importants a I'écoute des personnes
opérant sur le terrain afin de prendre sérieusement en
considération le savoir, les identités et les modes de
gestion quotidiens des citoyens (Clarlze et al., 2007 ;
Birchall et Simmons, 2004 ; Bevir et Trentmann,
2007b).

Conclusions

Depuis une vingtaine d’années, la consommation et
loffre de choix multiples sont des vecteurs impor-
tants de projets poli’ciques de renforcement du bien-
etre des citoyens, de leur pouvoir, et d’une é’cllique
sociale locale et internationale. Cela va de réformes
« utilitaristes » des services publics aux mouvements
en faveur d'un commerce équita]ale et d’une consom-
mation responsal)le. Dans le contexte du débat
. . . . . N
pu]allc, il conviendrait dailleurs de reconnaitre que
cet appel ala responsa]:)ilité du consommateur n’est
pas un p]nénoméne totalement nouveau. La notion
de « consommateur/acteur politique » n'a pas été
inventée par la culture moderne de la consomma-
tion, et n’est pas non plus le produi’c d'une sorte de
nouvelle gouvernance « progressiste libérale ». Tout
cela est ]:)eaucoup plus ancien : nous voulons parler
e I'émergence, dans le passé, de mouvement sociaux
de émergence, dans le passé, d t soc
et de combats pour la citoyenneté. Ces réalités, qui
appartiennent aujourd’hui a I'Histoire, révélaient
éja que la consommation pouvait étre un terrain
déja que | tion pouvait &t terrai
engagement, de choix de produits, de gofits et de
d’engag t, de choix de produits, de gofits et d
modes de vie liés & une volonté de participation et
e responsabilité publique, ainsi qua une éthique
d . bilits . Mq insi qu'a ’t}l'q

sociale et & une solidarité avec autrui.

Tous ces exemples — passés et présents — mon-
trent éga]emen’c qu'il est dangereux de considérer
le « consommateur » comme un étre monolithique
ou un pratiquant politique limité. Il est absurde de
rejeter totalement le consommateur et I'univers du
choix commercial comme les symboles d’un maté-
rialisme égoiste ; mais il serait peu sensé, également,
d’idéaliser ces incarnations de la consommation
et clyy voir une sorte de « prét-a-porter » politique,
a(lapta]ale a toutes les situations. Dans leur vie quoti-
dienne, les citoyens — passés ou actuels —s'efforcent de
confirmer leur bien-étre par divers moyens et formes
d’engagement. Le choix et la responsal)ilisa’cion du
consommateur peuvent étre considérés comme sou-
haitables et appropriés dans certains contextes —
mais ne le sont pas dans d’autres situations. Pour
faire progresser 17engagement citoyen, toute stratégie
de renforcement du bien-étre doit reconnattre aussi
bien le potentiel positif que les limites de I'univers de

la multiplicité commerciale.
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DEFENSE DES DROITS DE I’HOMME :

ILLES COMPORTEMENTS D’ACHAT

COMME PRAXIS POLITIQUE

Massimo Lori, Istituto di Ricerche Educative e Formative (Iref), Rome (Italie)

Les contributions versées au débat sur les diffé-
rentes formes de participations sociales dans les pays
occidentaux soulignent I'évolution de lyengagement
politique tant d’un point de vue ontologique que
par rapport au répertoire d’action. Bn résumé, les
principaux changements observés dans I'action col-
lective trouvent leur origine dans deux phénoménes
cl’appari’tion récente : les réseaux militants a I'échelle

planétaire et la politique de la vie.

Les nouvelles formes d’action

politique : une mise en contexte

Dans un ouvrage précurseur, Keck et Sikkink met-
tent en avant l’irruption d'un certain nombre d’ac-
teurs non étatiques sur la scéne poli’cique internatio-
nale a la fin du XX siecle (Kecle et Sileleinle, 1998).
Tous ces acteurs collectifs interagissent avec les
Btats-nations et les organisations internationales.
Plus précisément, ces deux politologues définissent
ainsi les réseaux militants transnationaux : « [...] ces
acteurs travaillant sur une question a I'échelle inter-
nationale, liés par des valeurs partagées, un discours
commun, et des échanges denses d'information et de
services » (Keclz et Silzlzinlz, 1998, p- 2) Ces réseaux
se mobilisent tres ]argement sur les problémes d’en-
vironnement et de développement, mais leur mission
phare demeure la lutte pour le respect des droits de
Ihomme. Les principales conditions qui président
a 17émergence d’un réseau transnational peuvent se
résumer en trois points : des conférences ou des rela-
tions internationales susceptibles de servir de base a
la création de forums en vue de constituer et de ren-
forcer des réseaux ; la conviction 1argement répanclue
chez les militants et les entrepreneurs politiques
qu'une stratégie fondée sur le « réseautage » peut
s'avérer efficace pour assurer le succes d'une cam-

pagne ; et enfin le manque d’ouverture du systéme

politique local a des groupes a méme de proposer des

solutions.

D’un point de vue empirique, nous avons assisté
ces dernidres années a la montée en puissance de la
contestation internationale, a 17explosion de mouve-
ments sociaux actifs au niveau international, clepuis
les organisations liges au fondamentalisme islamique

jusqu’aux opposants a la mondialisation néolibérale.

Ces processus ne doivent néanmoins pas étre inter-
prétés de fagon trop optimiste. Il faut abandonner
l'idge que la proli£ération des ONG et des réseaux
transnationaux puisse étre IIexpression d’une « orga-
nisation politique internationale », ou d'une mon-
dialisation qui partirait de la base, contrairement a
celle qui motive les multinationales et les Etats les
plus puissants. 1l suffit pour cela de se reporter au
concept fort utile d’internationalisme complexe,
« réseau interactif d’acteurs étatiques, non étatiques
et internationaux qui gravitent autour d’institutions

nationales et internationales » (Tarrow, 2003).

Une masse critique cosmopo]ite s'est cléveloppée a
l'intérieur et autour des organisations nationales et
internationales, composée de militants qui sya.ppuient
sur des ressources, des expériences et des opportunités
locales pour faire valoir les droits de ceux qu’ils
prétenden’c représenter. Les mouvements sociaux
transnationaux se cléveloppen’c sur fond d’émergence
d'une société en réseaux, société postmoderne
remodelée par le nouveau paradigme technologique
(Castells, 1998). Le premier aspect qui caractérise la
société en réseaux est le fait que I'information devient
sa matiere premiere par excellence dans la mesure
ott les processus de gestion et les processus sociaux
dépendent des flux d'information et d'une pensée
syml)olique. En outre, la métaphore des réseaux
corresponcl parfaitement ala clescription du nouvel
ordre social car I'information fait partie intégrante

des activités humaines et la révolution technologique
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favorise la création de réseaux pour tout type de
? . . N
processus ou d organisation, tout systéme ou groupe

7. .
(1 interactions.

Avec 1’émergence de la « société d’abondance » qui
fait suite aux changements intervenus dans la sphére
intime, le risque est grand de voir se développer des
conflits symboliques. Selon Giddens, nous sommes
en train de passer d’une « politique d'émancipa’tion »
a une « politique de la vie » ﬂ{)[e pa/itics) (Giclclens,
1991). Si la politique d’émancipation est une poli-
tique de mutation sociétale contre les inégalités
sociales et l’oppression, la poli’cique de la vie s'inté-
resse A notre manidre de vivre : « [...] alors que la
politique d’émancipa’cion est une politique d’égalité
des chances, la poli’tique de la vie est une politique
des modes de vie » (Gicldens, 1991, p. 214). Dans
les sociétés postinclustrieﬂes, les processus de ratio-
nalisation (que Weber définit comme Entzaulmrung
der VVe/t) ont sapé les fondements de chaque méta-
narration religieuse ou symbolique (non sociale). En
effet, la capacité d’une société a agir sur elle-méme
s'est développée 3 un tel point que méme la nature
trouve un aboutissement social, offrant la possibilité
de modifier jusqu’a la constitution biologique de I'es-

pece humaine (Melucci, 2000).

Nous assistons donc a une évolution dans la
construction de l'identité individuelle : autrefois le
résultat de luttes sociales traditionnelles (famiﬂe,
religion, communauté, etc.), elle se situe mainte-
nant sur d’autres terrains. De nouvelles formes de
pouvoir se cléveloppent dans cette direction. Nous
passons de la gestion des choses a la conduite des
hommes : de nouvelles formes de controle social
visant a préclire et modifier les opinions, les atti-
tudes et les comportements se répandent. En
d’autres termes, le pouvoir tend a intervenir direc-
tement sur le systeme des valeurs et la culture (Tou-
raine, 1992) La littérature consacrée aux mouve-
ments sociaux analyse en détail les conflits dans
les sociétés occidentales et considere qu’il sagit de
conflits culturels liés au processus de définition des
identités collectives et individuelles, et plus généra-
lement a 'évolution culturelle de la sociéts (Melucci,
1991). Les mouvements sociaux contemporains

sont donc enclins a politiser la sphére du quo’ciclien
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(Beck, 1997) et s'intéressent a des questions telles
que les relations hommes-femmes, la responsabilité
environnementale, la conception du corps, la santé
et la définition des })esoins, toutes questions qui
appartenaient autrefois a la sphére intime et (lépen—
daient uniquement d’institutions non po]itiques (1a
famiﬂe, I'ordre « naturel », la re]igion, la morale
traclitionnelle, etc.). Ces dernidres sont étroitement

liées au besoin de réalisation de soi et d’authenticité

individuelle.

Dans le domaine de la consommation, la « problé-
matisation » des identités sociales a abouti & des
conflits revendiquant la 1égitimi’cé de nouveaux
modéles culturels, expression d’'une quéte de sens
individuelle et collective que I'on peut attribuer
aux comportements d’achat (Lori et Volpi, 1997)
Dans un sens, la société de consommation est un
paracloxe. Elle se définit d’abord comme une sociéts
dans laqueﬂe les besoins quoticliens sont satisfaits
suivant une démarche capitaliste en achetant des
biens sur le marché et la consommation constitue
une sphére d’action en soi avec ses rituels, moments
spécifiques et lieux réservés (Sassatelli, 2004). Si
cette société se caractérise par la commercialisa-
tion de biens et de services, elle se fonde aussi sur
la capacité des consommateurs a personnaliser ces
biens, 1esquels acquierent alors une dimension indi-
viduelle et encouragent les interactions sociales. Ce
processus de personnalisa’cion des procluits permet
d’accorder différentes signi{ications aux ol)jets.
Dans cet esprit, Baudrillard précli’c une société dans
laqueHe les ol)jets auront perdu tout rapport a leur
valeur cl’usage et tendront a prenclre les sens les plus
divers pour ne plus exister que pour eux-mémes
(Bauclriﬂarcl, 1968). En conséquence, la consom-
mation est une action créative et le citoyen-
consommateur invente sa vie de tous les jours en
acloptant différentes formes de « maraudage » (De
Certeau, 1990). Tres intelligemment, les consom-
mateurs attribuent aux proclui’cs une signi{:ication
et des valeurs cl’usage différentes de celles imposées
par I'ordre économique dominant. Telle est & notre
avis la principale raison qui nous pousse a envisager
aujourc“lui la consommation comme un acte poli-

tique.
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Cartographie du mouvement

des consommateurs responsables

Nous assistons a la politisa’tion de la sp}lére de la
consommation, essentiellement & travers les cam-
pagnes d’information, les actions collectives et les
mouvements sociaux qui s’appuient sur 1’analyse de
la fonction sociale de la consommation pour criti-
quer Pordre socio-économique dominant. En par-
ticulier, la critique de la société de consommation
met l'accent sur les questions de justice mondiale,
de solidarité internationale et de respect des droits
de 'homme (Micheletti, 2007). Léventail des expé-
riences, des groupes et des mouvements actifs sur ce
front est tres vaste et trés divers et il serait utile d’en
présenter une classification analy’cique afin de mettre
un peu d’ordre dans cet univers. Les organisations et
mouvements qui défendent les droits de 'homme et
considerent les comportements d’achat comme un
outil politique se divisent en deux catégories (voir
le schéma ci—dessous). La premigre, qui touche aux
dimensions structurelles, distingue les organisations
et réseaux actifs sur un plan national de ceux qui
interviennent a I'échelon international. La seconde,
au contraire, renvoie aux stratégies adoptées par les

acteurs collectifs.

Nous présenterons rapidement deux approches dis-
tinctes (clistinction non exclusive dans la mesure o
elle est essentiellement heuristique) e changemen’c
institutionnel et le changement social. Dans le pre-
mier cas, les organisations et mouvements sociaux
mettent en place des actions visant a exercer une
pression poli’cique pour infléchir la position d'insti-

tutions (essentieuement des gouvernements et des

multina’tionales) directement ou indirectement res-

ponsal)les de violations des droits de I'homme.

Au contraire, le changement social se situe a bien
plus petite échelle, la poursuite d'un idéal de plus
grande justice mondiale passant par une évolution
des modes de vie et de consommation des individus.
Par exemple, les organisations de ce secteur, en
cela cohérentes avec les valeurs visées, encouragent
I'achat de procluits vendus par des sociétés sociale-
ment responsables ou des formes alternatives de
commerce et de relations entre les consommateurs
et les producteurs. En conséquence, les mouvements
sociaux de défense des droits de 'homme, partant de
la consommation, se divisent en quatre classes toutes
catégories confondues. Nous présentons ci-apres un

exemple empirique pour chaque modgle d’action.
La campagne Vétements propres (cadre A)

Cette campagne est un exemple classique de réseau
militant transnational. Ce réseau regroupe différents
acteurs collectifs (ONG, synclicats, organisations
du secteur tertiaire, Eglises, groupes solidaires)
actifs dans onze pays européens et qui se sont unis
pour « améliorer les conditions de travail et donner
aux travailleurs de l'industrie textile monoliale, la
plupart du temps des £emmes, les moyens cl7agir
pour mettre fin a 1yoppression, 1’exploita’cion et aux
mauvais traitements dans ce secteur » (CCC, 2007).
La campagne Vétements propres adopte les grandes

des

transnationaux. Certes, son activité principale vise a

stratégies caractéristiques réseaux militants
mettre en ceuvre une politique d’information, ce qui
signiﬁe qu7eue « diffuse des informations utilisables
rapi(],ement politiquement et de maniere crédible 3 o

elles auront le plus grancl impact » (Kecle et Sikkink,

Schéma 1 — Yz/po/ogie du mouvement des consommateurs responsal)/es

CHANGEMENT
INSTITUTIONNEL

CHANGEMENT SOCIAL

ECHELON TRANSNATIONAL | 4

CAMPAGNE INTERNATIONALE

A

> COMMERCE INTERNATIONAL
ALTERNATIF

ECHELON NATIONAL

B CONFLIT AVEC DES ACTEURS
LOCAUX

=

RECHERCHE D'UN NOUVEAU
MODE DE CONSOMMATION
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1999, p- 95) En eﬁet, 1e réseau est une source
alternative d’information qui souleve des questions
sociales (déﬁnissant des objec’cifs, des motivations,
des cibles et des formes de mol)ilisation). Grace aux
tec}lnologies de l'information et en particulier a
internet, la campagne Vétements propres agit comme
une sorte de collecteur d'informations en provenance
et a destination des pays en (léveloppement. Elle
propose des informations qui n’existent nulle part
ailleurs, intelligﬂ)les et utiles aux militants et a une
opinion pu]olique géographiquement ou socialement
éloignée de la mobilisation a 1aqueﬂe ils sont invités
a prendre part. Ainsi, avec 1’appui d'instituts de
surveillance et de groupes de recherche, la campagne
Vétements propres recueille des informations sur
les violations des droits de I'homme perpétrées par
certaines sociétés. En outre, elle sert de caisse de
résonance et enregistre directement les plain’ces
des travailleurs qui prennent le risque de dénoncer
1'exploita’cion dontils sont victimes aupres de liopinion
pulalique et des médias. La campagne Veétements
propres invite les gens a intervenir a deux niveaux
différents

signer des pétitions électroniques qui seront envoyées

. elle les incite, en tant que citoyens, a

a la cible visée par la campagne, et les invite, en tant
que consommateurs, a ne pas acheter les produits

vendus par des sociétés socialement irresponsahles.

A cette po/itique d’in formation vient s'ajouter un autre
mode d’action typique de la stratégie mise en place
par la campagne Vétements propres : une po/itique
a”inﬂuence, a savoir « la capacité a faire appel a des
acteurs puissants pour faire évoluer une situation
que les membres les plus faibles du réseau ont peu
de chances d’infléchir » (Keclz et Silzleinlz, 1999,
p. 95). Cette campagne destinée a mobiliser ]7opi—
nion pu]:)lique par l'intermédiaire des médias et
soutenir des groupes de travailleurs peu audibles
politiquement dans leur propre pays met également
en place une stratégie de persuasion et de pression
politique de maniere a impliquer les acteurs institu-
tionnels les plus puissants (essentieﬂement les gou-
vernements et les institutions in’cerna’cionales). Elle
intervient actuellement aupres des gouvernements et
des syndica’cs européens pour les pousser a se déclarer
contre 'arrestation de certains de ses collaborateurs

en Inde. Enﬁn, l'autre stratégie aclop’cée par la cam-
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pagne Vétements propres est une po/itique de justi-
][ication de l'action menée. Le réseau consacre beau-
coup cl’énergie a encourager les gouvernements et les
sociétés multinationales a changer de comportement
en se référant aux codes de bonne conduite édictés
par des institutions mondialement reconnues telles

que I’Organisa’cion internationale du travail (OIT),
les Nations Unies et 'TOCDE.

Protestation contre /cs acteurs pul?/ics :

campagne pour un sponsoring éthique (cadre B
pagne p P g q

Les acteurs du mouvement pour une consommation
responsa]ole partagent I'idée diffuse que les citoyens
et les entreprises privées ne doivent pas étre les seuls
consommateurs a agir de maniere éthique, mais que
les institutions pul)liques le doivent également. Ala
fin des années 1990, une campagne Laptisée Sponsor
Etici a été lancée en Italie, destinée a encourager les
administrations pu]oliques a aclopter le principe d’une
consommation responsa])le eta prenclre des clisposi-
tions dans ce sens. Lun des principaux résultats de
cette campagne est la (],isposition a.clop’cée par la muni-
cipalité de Rome visant a contraindre les administra-
tions pul)liques a suivre les directives de la résolution
des Nations Unies relative a la responsal)ilité sociale
des sociétés® dans les procédures de sponsoring et
le choix des sponsors, tant dans le cadre de mani-
festations culturelles, sociales que de loisirs. Plus
concretement, la nouvelle réglementa’cion permet de
refuser toute offre de sponsoring de manifestations
locales par des entreprises qui ne respectent pas le
droit a 1’éga1i’cé des chances (en par’ciculier pour les
femmes , les populations autochtones et les minorités
ethniques), le droit des popula’cions au bien-étre et
ala sécurité, ainsi que le droit des travailleurs. Elle
permet en outre de rejeter les entités impliquées de
quelque maniere que ce soit dans la production, la
commercialisation, le financement et l'intermédia-
tion des armes. En conséquence, un comité composé
de cinq experts en responsabihté sociale des entre-
prises (RSE) a été créé pour contrdler le respect de

ces exigences et donner son avis sur 17accepta]3ilité

50. « Normes sur la responsabilité en matitre de droits de 'homme
des sociétés transnationales et autres entreprises », approuvées le
13 aotit 2003 par 1a Résolution 2003/16 Lle 1a Sous-commission cle la
promotion et dela protection des droits de 'homme des Nations Unies ;

doc. E/CN.4/Sub.2/2003/L.11, 2003, p. 54.
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des différents sponsorings. Aux dires des organisa-
teurs, les résultats de la campagne Sponsor Etici ne
sont pas entierement satisfaisants dans la mesure ot
la municipalité de Rome n’applique pas la réglemen—
tation a la lettre. Ils se plaignent du nombre élevé
de manifestations publiques (plus de 400) sponsori-
sées par des entreprises socialement irresponsa]oles.
Ils regrettent également que le comité d’é’c}lique n’ait
été que treés rarement consulté et que ce dernier ne se
soit pas toujours fondé sur des criteres objectifs pour

évaluer les sponsorings.

Il n’en demeure pas moins que les résultats de cette
campagne sont posi’ci£s. Apres 1’expérience de Rome,
d’autres administrations pul)liques ont adopté une
réglementa’cion sur le sponsoring éthique. Clest
pourquoi il faut s'emparer de cette clynamique poli—
tique pour soutenir le mouvement des consomma-
teurs responsables, ce qui leur permettrait, dans un
proche avenir, de mettre en place des campagnes de
pression plus efficaces aupres des institutions pu]ali—
ques, en s'appuyant plus par’ciculiérement sur |'outil

d’une politique de responsal)ilisation.
Du commerce, pas de la charité (cadrc C)

Le commerce équital)/e est le principal réseau trans-
national militant en faveur d'une consommation
responsa]ale dont l’objec’cif est de lutter contre la
pauvreté, de promouvoir la justice sociale a I'échelle
planétaire et de créer une voie alternative au com-
merce international traditionnel. La définition du
commerce équi’cable proposée par la FINE®! est

reconnue internationalement :

« Le commerce équi’cable est un partenariat commer-
cial fondé sur le dialogue, la transparence et le respect,
dont 17013jec’ci£ est de parvenir a une plus grande équité
dans le commerce mondial. Il contribue au dévelop—
pement durable en offrant de meilleures conditions
commerciales et en garantissant les droits des procluc—
teurs et des travailleurs marginalisés , tout particuliére—
ment au sud de la plané’ce. Les organisations du com-

merce équita]ole (soutenues par les consommateurs)

51. FINE est une association informelle de quatre grands réseaux de
commerce équita]ole (Fairttacle Labeuing Organizations Intetnational,
International Fair Trade Association, Network of European \Worlc]shops
et European Fair Trade Association).

s'engagent activement a soutenir les procluc’ceurs , a
sensibiliser l’opinion et mener campagne en faveur de
changements dans les régles et pratiques du commerce

international conventionnel. »

Nous &isposons d’une abondante littérature sur ce
theme ; néanmoins nous n’'évoquerons ici que les
aspects les plus importants. Le cadre idéologique
(master frame) (Snow et al., 1986) qui allait inspirer
le commerce équitalt)le remonte en partie a plusieurs
mouvements de protestation contre la mondialisa-
tion néolibérale. Ce cadre icléologique se fonde sur
l'idée d'un « systéme mondial » émergeant dans 1equel
I'absence de rég]es et de politique mondiale laisse le
c]namp libre aux intéréts des multinationales et des
acteurs économiques les plus puissants. En particu-
lier, le mouvement du commerce équitable est tres
sensible aux pro]olémes liés a la division Nord—Sucl,
au fossé entre les pays pauvres et les pays riches,
au fait qu'un cinquiéme de la population mondiale
exploite les quatre autres cinquiémes grace a un com-

merce international non équital)le.

Les Alternative Trade Organisations (ATO) fonc-
tionnent selon différentes modalités. Néanmoins,
les principaux dispositi£s adoptés prévoient tous les

mémes « pratiques clés »

® prix minimal qui couvre les cotits de procluction

tels que définis par le producteur ;

® prime pour augmenter les revenus des petits pro-

ducteurs ;

° préﬁnancement pour permettre aux petits exploi—

? LEN N
tants d’acheter des maticres premieres ;

o f{ormation et assistance Jcechnique pour améliorer

1’emprise des proclucteurs sur le marché ;

® contrats a 1ong terme entre les proclucteurs et les

importateurs.

Les principaux acteurs qui animent le mouve-
ment du commerce équita]ale sont au nombre de
cing : les producteurs, les importateurs, les orga-
nismes de laheﬂisation, les magasins du monde et
les consommateurs de produits issus du commerce
équi’cal)le. La diversité des ol)jec’cifs et des acteurs du
commerce équitable peut étre théorisée selon deux
grancles conceptions différentes du mouvement

(Schmelzer, 2006). La premiere est plus pragma-
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tique et réformiste, et considere le commerce équi-
table comme un moyen d’améliorer les conditions
de vie des petits producteurs défavorisés de I'hémis-
phére Sud. Au contraire, la deuxieme conception
est plus radicale et considere le commerce équital)le
comme un moyen de lutte contre le néoli]ﬁéra]isme,
capal)le de faire évoluer I'économie dans un sens

plus anticapitaliste.

Le commerce équitable voit le jour apres la seconde
guerre mondiale ; il a donc une longue histoire der-
riere lui. S’inspirant des valeurs chrétiennes, les pre-
miers ATO lancent le commerce international alter-
natif & travers 17impor’ca’cion de procluits artisanaux
en provenance des pays du Sud (Re&fern et Snedker,
2002). De nos jours, le commerce équita]ale propose
essentiellement des produi’cs alimentaires. Son entrée
dans les grands circuits de distribution lui vaut une
reconnaissance croissante en tant que « modele de

labellisation ».

Le commerce équita]ole est sans conteste une histoire
réussie | En 20006, le plus grand organisme de labels
(FLO) du commerce équitable a certifié les pro&ui’cs
de p]us de 1,4 million de paysans et de travaiﬂeurs,
dans 57 pays cl’Aﬁique, d’Asie et cl’Amérique latine.
Au cours de la méme année, les consommateurs du
monde entier ont acheté des produits certifiés « com-
merce équi’cable » pour environ 1,6 milliard d’euros,
soit plus 42 % par rapport a I'année précéclente
(FLO, 2007).

Vers une nouvelle péa]agogie de la consommation : les

expériences des GAS et Bilanci di Giustizia (cadre D)

Il n'est pas facile cl’appliquer les principes de consom-
mation responsable dans la vie de tous les jours. La
plupart du temps, le consommateur est en posi-
tion de faiblesse par rapport aux producteurs : par
manque d’information, il ne lui est pas aisé d’a&opter
un mode de consommation qui puisse a la fois lui

procurer un bien-étre personnel qui soit durable d'un

point de vue écologique et lui permette d’atre soli-
daire cles plus défavorisés. Ala fin (],es années 1990,
les associations Gruppi di Acquisto Solidali (GAS)
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et Bilanci di Giustizia (BdG)52 se sont constituées
en Italie avec 1'01)jecti£ de relever le défi. Ces groupes
critiquent la rationalits économique et expriment une
quéte de sens derriere la commercialisation de rela-
tions sociales dictée par le marché (selon la théorie
de la colonisation du monde vécu de Ha]:)ermas).
Lidée premiere est qu’il est possible de renforcer les
liens sociaux, de procluire des biens et des relations,
mais aussi de créer des réseaux de solidarité 1ongs (en
direction des pays du Sucl) et surtout courts (avec les
populations 1ocales) a travers des actions collectives

de consommation.

En résumé, le modele de consommation proposé par
les GAS se caractérise par l'achat de produits non
nocifs (d’un point de vue environnemental) et le choix
de producteurs locaux a la tate de petites entreprises
qui respectent les droits des travailleurs (Sarol(li,
2001). Le mode de fonctionnement des GAS est
tres simple. Les familles communiquent c]naque
semaine au groupe la liste des produits qu’elles dési-
rent acheter. Ensuite , les différentes familles deman-
deuses se répartissent les produits. Elles se rencon-
trent périodiquemen’c pour sélectionner producteurs
et procluits, échanger leurs opinions sur les compor-

tements d’acha’c et passer un moment ensemlole.

Si Bilanci di Giustizia s'adresse souvent aux GAS
dont ils partagent les principales motivations, ils
fonctionnent différemment et mettent I'accent sur
la frugalité. La philosop]nie des BAG se fonde essen-
tiellement sur un changement des modes de consom-
mation (Valer, 2000). L’ol)jec’tif des familles est de
modifier leur comportement d’achat en respectant
certains critéres moraux, environnementaux, mais
aussi des criteres de frugalité. Elles inscrivent sur
trois fiches différentes (par mois, saison, année)
tout changement intervenu dans leur mode de vie et
toutes leurs &épenses pour en vérifier I'évolution a la
hausse ou a la baisse, sur les produits pour 1esquels

elles ont choisi de changer de conduite.

52. Que 'on pourrait traduire respectivement par « groupes d’achat so-
lidaire » et « Budgets de justice ». Se reporter & ce propos aux études
C()Il(luit(‘.‘s par (leux é(IlliPeS de recherche H ]7u11e a.(lop’te une apPIUCll(‘.‘
sociologique (Fair Trade Research Group — University of Coloraclo)
et autre un point de vue économique (International \Worlesljop on the

Bconomics of Fair Trade — Durham University Business School).
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Selon le dernier rapport (2000), les résultats obtenus
lors de cette campagne sont tres positi£s : ces familles
ont adopté un comportement plus équita]:ule et plus
écologique sur plus de 25 % de tous les produits
consommés. Si l'on peut certes considérer les GAS
et BdG comme des laboratoires ot sont expérimentés
d’autres modes de consommation, il ne s'agit la que
de micro-expériences qui n'intéressent que quelques

milliers de personnes.

Influence et limites du mouvement

des consommateurs re sponsal)les

EvaluerI'efficacité des mouvements sociaux et des cam-
pagnes pour une consommation responsa])le visant a
promouvoir les droits de 'homme est une tache pluté’c
ardue. D’une part, méme ¢ils emploient les mémes
slogans et sont mus par le méme idéal de justice a
I'échelle planétaire, les acteurs collectifs en faveur d'une
consommation responsable acloptent dans la pratique
des stratégies et des orientations culturelles différentes.
D’autre part, les études de cas et les enquétes ne four-
nissent que des conclusions partieﬂes, pas véritable-
ment systématiques ni toujours cohérentes. Prenons
1’exemple du mouvement pour un commerce équi’ca]:ule
tres largement étudié. De nombreuses recherches
concluent a l’impact posi’cif du commerce équita]ale sur

les revenus et les conditions de vie des producteurs etde

leurs familles (Murray et al , 2003 ; Becchetti et Cos-
tantino, 2007 ; Qsterllaus, 2006). Mais la situation se
complique lorsqu’on se borne a prenclre en compte les
retombées économiques. Lefficacité du commerce équi-
table (],épencl fortement, semMe—t—il, du contexte social
dans lequel évoluent les producteurs. Certaines études
montrent que les procluc’ceurs du commerce équi’cable
pergoivent des revenus plus élevés car les importateurs
leur offrent un prix environ deux fois supérieur au prix
généra.lement constaté sur les procluits de base tradi-
tionnels (Perezgrovas et Cervantes, 2002). Tou’cefois,
d'autres études révelent plusieurs cas oit le salaire des
proclucteurs du commerce équital)le, méme s'il se situe
au-dessus du revenu minimal na’cional, n’est pas beau-
coup plus dlevé que le taux journalier de rémunération
de la main-d’ceuvre occasionnelle dans les secteurs
considérés (Blowfield et Gallet, 2001) ou équivaut a
un salaire de subsistance (Lyon, 2006).

Labsence de recherches systématiques et les diffi-
cultés méthodologiques rencontrées incitent a la
pru(],ence pour évaluer 'efficacité du mouvement
des consommateurs responsa]oles. Une position trop
optimiste risquerait sinon de transformer les pra-
tiques de ce mouvement en « mythes rationnels »
(Meyer et Rowan, 1977). Une pratique devient
« mythe rationnel » 1orsqu'eue est considérée comme
un moyen nécessaire pour parvenir au résultat
escompté. Dans le méme temps, ces pratiques sont
aussi des « mythes » au sens ot les arguments plai-
dant en faveur de leur efficacité reposent moins sur
une confirmation empirique. Si I'on n’assimile pas la
consommation responsal)le a des mythes rationnels,
il est alors possi]ole de corriger ou de déterminer les
moyens les plus efficaces et efficients d'atteindre ses
ohjectifs. C’est pourquoi mieux vaut s’arréter sur les
effets de la consommation responsalale, plus géné-

raux et moins sujets a débat.

Dans les sociétés occidentales, le mouvement des
consommateurs responsa]ales a une incidence cultu-
relle majeure dans la mesure ot il engendre un chan-
gement dans les modes de consommation, passant
de la sphére privée a la sphére pul)lique. La sphére de
la consommation n’est plus le royaume exclusif des
libertés individuelles et des clésirs, et le comportement
de c]naque consommateur peut étre soumis a examen
pul)lic. Et ce parce que la consommation respon-
sable révele le naturalisme apparent d'un « monde de
biens ». Dans son analyse de la valeur et des chatnes
de production des procluits de Lase, le mouvement en
faveur d’une consommation responsal)le définit les
centres de pouvoir qui régissent le processus de mon-
dialisation et les problémes sociaux qui en découlent.
Chaque consommateur est amené 3 faire un choix
éthique pour éviter d’encourager un systéme sociale-
ment injuste. La question de la consommation doit
etre versée au débat politique et doit devenir une pré-
occupation majeure des lors que I'on traite de ques-
tions d'intéret pu])lic telles que les droits de 'homme
et la protection de I'environnement. C’est un terrain
sur lequel s'affrontent des conceptions contrastées du
monde et ot les forces sociales s'opposent quant a
I'évolution culturelle et a I'orientation que la société

doit prendre.
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A linstar d’autres mouvements sociaux, les acteurs
du mouvement pour une consommation responsa]ale
représentent un fort potentiel d’innovation. Contrai-
rement aux formes culturelles traditionneues, ce
mouvement met en place des stratégies d’action alter-
natives (Swi(ﬂer, 1986), par exemple des systémes
conceptuels, des modeles de comportement et des
modes de vie opposés a ceux de la culture dominante
(Melucci, 1991). la consommation responsaljle
rend possﬂ)le la prise en compte de valeurs sociales
et environnementales dans le comportement des
consommateurs. Sila consommation est une activité
a travers 1aqueue les consommateurs se construisent
une identité propre, la consommation responsa]:)le
leur offre des ressources symbo]iques et cognitives
qui leur permettent cl’aclopter un « comportement
de marché » & connotation éthique et sociale. Ces
stratégies d’action commencent a s'étendre avec la

montée du consumérisme é’chique ou vert.

Enfin, une autre étape se dessine qui définit l'acte de
consommer comme étant une pratique réﬂexive, ce
qui implique une évaluation minutieuse des effets de
cet acte. Le comportement des consommateurs peut
étre comparé a un processus cognitif par 1eque1 la

société pense et agit sur elle-méme.

Outre le recensement des différents modes de
consommation, le mouvement des consommateurs
responsal)les permet également de définir des prati-
ques commerciales alternatives. Le concept de res-
ponsal)ilité sociale des sociétés découle directement
de I'idée de consommation responsaljle et vise a redé-
finir le role social de 1’entreprise, 1equel ne se limite
certainement pas a maximiser les proﬁ’cs des action-
naires. De fait, I'intéret que les entreprises portent
au concept de responsabilité sociale peut s'interpréter
comme une réponse défensive du monde de la procluc-
tion provoquée par I'activisme des consommateurs
responsa]:)les (Harrison, 2003). En outre, puisque le
logo est le principal atout concurrentiel des entre-
prises dans une économie de marques, ces dernieres
sont particuliérement vulnérables lorsqu’eﬂes devien-

nent la cible d’une campagne de protestation.

Toutefois, §'il est indéniable que le mouvement des
consommateurs responsa])les joue un role poli’cique

important dans la promotion des idéaux de justice a
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I'échelle planétaire, il n’en est pas moins vrai que ce

dernier a atteint ici ses limites.

On peut considérer que les caractéristiques structu-
relles de la société civile mondiale émergeante consti-
tuent une premiere limite (Chanclholze, 2002). Les
réseaux transnationaux qui agissent dans la sphére
de la consommation pour la défense des droits de
I'homme sont paradoxalement moins développés dans
les pays ol la mondialisation engenclre les plus impor-
tantes violations de ces mémes droits (par exemple
une usine aux conditions de travail déploral)les). En
fai’c, le préclicteur le plus fort d’une participation des
pays aux mouvements sociaux transnationaux n’est
pas leur intégration dans I'économie mondiale, mais
des opportunités d’action dans leur propre pays. Les
mouvements transnationaux ont donc tendance a

refléter la force de la société civile locale.

Néanmoins, la puissance de la société civile a
I'échelon local est étroitement lige a la puissance de
I'économie nationale et de I'Etat. En conséquence,
on observe un probléme de représentation et de gou-
vernance de la société civile mondiale dans la mesure
ot cette dernidre est batie sur une grande inégalité
de ressources entre le Nord et le Sud. En d’autres
termes, elle est le reflet de 'ordre économique mon-
dial centré sur les Etats. Les mouvements sociaux
transnationaux se réferent donc a une culture et tout
un éventail de valeurs spéciﬁques : les acteurs de la
société civile mondiale, et en par’ciculier les orga-
nisations humanitaires, sont fortement imprégnés

d’idéologie occidentale.

Nous mentionnerons deux exemples a 17appui de
cette remarque. Plusieurs organisations améri-
caines opposées a la mondialisation économique (par
exemple la Public Citizen avec a sa téte le célebre
Lori Waﬂac]n) ont lancé une campagne contre la par-
ticipation de la Chine a la conférence de 'TOMC a
Seattle pour dénoncer les conditions d’exploita’cion
des travailleurs chinois. Aucun mouvement indépen—
dant chinois n'a été invité a se joindre a une cam-
pagne qui n’avait méme pas regu I'aval des secteurs
de la société civile chinoise engagés dans la lutte pour

les droits des travaiueurs.
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Eexemple du commerce équital)le est une autre illus-
tration des prol)lémes de gouvernance au sein des
réseaux militants transnationaux. Alors que ce mou-
vement s efforce d’établir une passereﬂe entre eux, les
consommateurs du Nord et les proclucteurs du Sud
ont des intéréts et des points de vue différents. Ce
fossé apparait clairement, méme sur des questions
qui devraient étre tenues pour acquises. Il n'est donc
pas surprenant que les procluc’ceurs du Sud ne pergoi-
vent pas la nature profonde du commerce équita]ale et
de ce qu’il représente pour la société civile mondiale
(Lyon, 20006). Ils ne comprennent pas toujours quel
est le défi sym]oolique du commerce équitable qu’ils
considérent en fait comme un moyen de vendre leurs
produits a meilleur prix ou comme une aide humani-

taire dans le cadre de la solidarité internationale.

Qutre cette insuffisance inhérente a ce qu’il convient
cl’appeler la société civile mondiale, on surestime le
role poli’cique joué par le consommateur. En pre-
nant ses distances avec le répertoire traditionnel de
I'action politique, le mouvement pour une consom-
mation responsaMe, de par sa nature méme, semble
cautionner |'idée que nous pouvons rendre la société
plus égalitaire en commengant par nous attaquer aux
mécanismes qui régissent le marché (selon le fameux
principe du consommateur électeur). Ainsi, les
consommateurs peuvent punir les multinationales
socialement irresponsables simplement en agitant
leur liste de courses. Mais ce raisonnement se fonde
sur une vision optimiste du marchsg, 1eque1 serait
capable de s’au’coréguler, sans aucune intervention
de 'Etat ni des institutions internationales. En tout
état de cause, il est his’coriquement démontré que
I'intervention pu])lique est essentielle dans la défi-
nition des droits et devoirs dans le domaine écono-

mique, comme en témoigne le droit du travail.

On peut également définir d'un point de vue socio-
10gique les obstacles auxquels sont confrontés les
groupes et associations qui se basent sur une défi-
nition collective des comportements d’achat. Les
expériences des GAS et Bilanci di Giustizia se heur-
tent a des difficultés qui s’expliquent par les iden-
tités collectives fortes et stables sur lesqueﬂes ils se

fondent et qui apportent a 1eurs meml)res 1es res-

sources symlt)oliques et émotionnelles dont ils ont
besoin pour pouvoir adop’cer une contre-culture de
consommation (consommation responsab]e). De
plus, certains processus sociaux s'orientent dans la
direction opposée a celle préconisée par le mouve-
ment des consommateurs responsa]ales. Alors que
le fordisme prone la fonctionnalité et I'efficacité des
biens de consommation, a I'heure de 'accumulation
ﬂexi])le, 17est1'1é’cique, la futilité et lexclusivité sym-
bolisent la quali’cé des o]:uje’cs (Harvey, 1990). Lac-
cumulation flexible a abouti d'une part a des modes
c]:langeantes et instables ((17013 une relative réduction
de la durée de vie des procluits) ; d'autre part a la
création de nouveaux besoins et a la commerciali-
sation culturelle. En outre, la cohésion interne de
groupes tels que les GAS et Bilanci di Giustizia est
fragilisée par ces processus d’individualisation (Becle,
2001). Dans les sociétés complexes, les Liographies
sont de plus en p]us ouvertes et les parcours de vie
se diversifient. En conséquence, il devient de plus en
plus difficile d’harmoniser les modes de vie dans le
cadre d'un projet collectif. Il convient enfin de noter
que la sp]nére de la consommation est le royaume de
la distinction sociale. En fai’c, les modes de consom-
mation tendent a refléter les différences individuelles

en termes de capital économique, social et culturel

(Bourdieu, 1979) .

Nous nous appuierons sur la théorie du double
mouvement de Polanyi pour essayer de répondre
ala question posée au début, a savoir le poi(ls des
consommateurs responsal)les dans la défense des
droits de 'homme (Polanyi, 1957). D’apres lui, une
premiére phase historique qui se caractérise par Iex-
pansion du marché est suivie d'une seconde en réac-
tion a la premicre susceptil)le d’accentuer la régula-
tion institutionnelle du marché. Apres I'avénement
du néolil)éralisme, le mouvement pour une consom-
mation responsalale marque le début d’une nouvelle
phase visant a ré-ancrer le marché dans les relations
sociales. Personne n’est pour I'instant capable d’en
prévoir le résultat. Jusqu'a quel point la société
sera-t-elle capab]e de réguler et de controler les forces
du marché 7 Tout dépendra des forces que les acteurs
de la consommation responsable seront capables de
jeter dans la balance et de lyi(léologie dominante au

sein de ce mouvement.
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FAIRE FACE A L'EXCES DE FRAGMENTATION

PAR L ORGANISATION COLLECTIVE DES CHOIX

René Kalfa, Network for the Promotion of the Sustainable Consumption

in European Regions (Nepim)

Dans les stratégies de clqangement vers une consom-
mation plus dura]ale, le consommateur joue un role
préponclérant. 1l exerce, dans ces mod,éles, avant tout
une liberté individuelle. Son pouvoir réel se limite a la
sanction, son arme est le laoycott. En fait, sa liberté se

limite a choisir tel produit plu’cét que tel autre.

Quoique le pouvoir des consommateurs ne puisse pas
étre nié, il est insuffisant pour pouvoir réellement
engenclrer les changements durables nécessaires. En
effet, le modele économique traditionnel basé sur
lrégalité entre le producteur et le consommateur ne
fonctionne pas bien dans la réalité. Selon ce modele,
le consommateur connait ses besoins et sait com-

ment les satisfaire.

Au centre de cette liberté hypothétique du consomma-
teur se trouve |'information comme outil permettant
a ce dernier de prenclre ses décisions de consomma-
tion en toute connaissance de cause. Mais en réalité
les décisions des consommateurs sont le résultat d'un
processus clynamique et complexe, dans 1eque1 I'in-

formation joue un rdle certes important, mais a coté

d’autres facteurs (Reisch et Rﬂplze, 2004).

En supposant que I'information soit préponclérante
dans la prise de décision du consommateur, comme
c'est le cas dans Hlypothése défendue par le modgle
économique traditionnel, il devrait donc clisposer de
toute 'information nécessaire permettant de prendre
ses décisions en toute connaissance de cause. Or le
consommateur doit faire face a un déficit d’infor-
mation colossal. Il est confronté a pres de 250 000
produits et services et ne dispose que de peu d’infor-
mation. De plus, la source principale de celle-ci est le
producteur ou le distributeur des procluits et services.
Il n'existe en effet pas d’informations o})jectives et
claires sur les produi’cs, mis a part llétiquetage dont
les limites sont évidentes. Si on ajoute la pression de
la pul)licité et de fagon générale celle de la société de

consommation, le concept de consommateur averti
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s’en retrouve fragilisé etle pouvoir du consommateur

averti amoindri (Eicke, 1991).

A 17opposé de l'action du consommateur, celle du
citoyen est un exercice de liberté collective. Parmi les
consommateurs citoyens les plus engagés, certains
ont décidé d’aller plus loin que I'action basée sur la
simple sanction. Ils voient dans la consommation
durable une alternative crédible au mode de produc—
tion industriel. Pour eux, il s'agit de sortir du sys-
teme déshumanisé, caractérisé par I'absence de sens
etla négation dela dignité humaine. Leur projet vise
a s’engager pour un autre type de société centrée sur
d’autres valeurs. Leur démarche de consommation
durable peut-étre interprétée comme une tentative,
dans un contexte de crise de sens, de réintroduire
des valeurs dans un systéme économique qui s'est
complétement dissocié de la dimension humaine. Il
apparait pour eux que la question du sens passe par

Iaction collective.

Pour ce faire, ces consommateurs particuhérement
engagés ont créé de nouvelles voies ou ont révisé des
modeles plus anciens en leur donnant une nouvelle
vie et un autre contenu. Plutot que d’essayer de
rechercher I'information nécessaire a choisir de fagon
raisonnée parmi une offre abondante de produits, ils
inversent la situation en définissant eux-mémes leurs
propres besoins de consommateurs. Dans ce cadre,
la coopérative s'avere étre une structure particuliére-
ment & méme d’encadrer certaines initiatives, et ce
notamment grace a son contrdle démocratique et les

buts de développement humain qu’eHe poursuit.

Coopératives de consommateurs —

Un concept renouvelé

On assiste apres une période de crise du concept a
un renouveau du mouvement des coopératives de

consommateurs.
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Lorigine des coopératives de consommateurs se
trouve a Rochdale, une petite ville textile &’Ang]e-
terre. En 1844, 28 ouvriers et artisans déciderent
de créer une coopérative pour faire face a la mau-
vaise qualité des produits et pour obtenir des prix
raisonnables pour les denrées alimentaires (Siegrist,

Kaelble et Koclea, 1997). La coopérative « Rochdale
Society of EquitaMe Pioneers » était née®3.

Elle n’est certes — historiquement parlant — pas
la premicre tentative en maticre de coopérative.
D’autres essais avaient échoué en raison de la dif-
ficulté de rassembler le capital suffisant au démar-
rage de I’entreprise. Elle est en fait la premiere a
avoir réussi le pari de créer une société autogérée.
Le modele développé par ces « pionniers de 17équité »
est basé sur un ensemble de normes définies quel—

ques années auparavant par le Gallois Robert Owen

(1777-1858), un socialiste utopiste.

Ses principes servent encore aujourcl'}lui de référence
en la matiere. Ils ont été repris avec quelques modifi-
cations par I’Alliance internationale des coopératives,
dont le siege se trouve actuellement a Genave®.

Les préceptes organisant les coopératives sont les sui-
vants : l'adhésion a la coopérative est volontaire et
ouvert a tous ; le contrale de l’entreprise est exercé par
les membres de fagon démocratique. Chaque membre
posséde une voix et non pas une voix par action
comme c'est le cas dans les sociétés d’actionnaires ;
les membres apportent une participation économique
sous la forme d'une part coopérateur. Le bénéfice sert
d’abord au cléveloppement de 17entreprise, 3 la création
de réserves financitres. Le retour (17intéré’c, «le 1oyer
sur le capi’cal travail », payé aux membres est limité
afin de ne pas entraver les buts recherchés par la coo-
pérative. 1l peut étre aussi utilisé pour financer des
activités annexes a 17entrep1'ise et corresponclant aux
but de cléveloppernent humain prévu dans les statuts
de la coopérative ; elle doit étre autonome et indé-
penclante, et ce aussi bien vis-a-vis des confessions,
de la politique et de la finance ; elle assume égale—
ment la formation, I'éducation et I'information de ses

membres ; le sixieme principe concerne la coopération

53. Voir aussi ht‘cp://archive.co—op.ac.ule/pioneers.11tm.

54. Voir Aﬂiance coopérative internationale, http://www.ica.coop/{r/.

7z . , . ?
entre les coopératives. Des coopérations avec d’autres

coopératives sont encouragées.

N

Em(in, les coopératives s'engagent a travailler au
développement durable de leur communauté a tra-

vers les politiques définies par leurs membres.

Rochdale devient tres vite un modzle pour toutes
les sociétés coopératives similaires voulant s'établir
au Royaume-Uni, et apres dans le monde entier. Ce
modele universel est applical)le dans de nombreux
domaines d’activités économiques. Ce qui démarra
avec un simple magasin donna bientat naissance a
un réseau de dis’tributeurs, de pro&ucteurs, de sociétés
de crédit et bien d’autres activités économiques, ren-
dant ainsi a des milliers de personnes leur dignité.
Dix ans plus tard, la Grancle-Bretagne comptait &éjé

pres de 1 000 coopératives de consommateurs.

Pendant plus d'un siecle, le mouvement des coopé-
ratives de consommateurs va gran(],ir, mais au milieu
des années 1970, sous la pression des hypermarchés
et discoun’cers, le mouvement coopératif subit une
crise structurelle grave et généralisée qui conduisit
a de nombreuses faillites ou a la transformation des

7z LJ c s,y 2 ? . .
coopératives en sociétés d’actionnaires (Brazda et

Sche(],iwy, 1989).

Ces derniéres années, on assiste a une renaissance des
coopératives de consommateurs, celle-ci sont sensées
répondre aux nouvelles préoccupations des consomma-
teurs en matiére de consommation durable. Elles sont

notamment 2 la base des premiers I)iosupermarclqés.

Les coopératives de consommateurs ont aujourd’llui
comme o]ojectif principal de satisfaire les besoins
de leurs membres en procluits de qualité et issus de
modeles de production durable. Comme par le passé,
le proﬁ’c n'est pas leur but ultime, mais un moyen
nécessaire au développement de 17entreprise afin de
réponclre aux o})jectifs définis par les coopérateurs.
Elles ont une approche globale du processus de pro-
duction et de distribution, elles prennent notamment
en compte la santé et I'environnement des consom-
mateurs dans le respect des préoccupations des mem-
bres. Elles considerent égalemen’t la responsaljilité
sociale des entreprises comme un aspect essentiel a

intégrer dans leurs activités.
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Une coopérative de consommateurs est une associa-
tion autonome de consommateurs unis sur la base
du volontariat. Leur but est de répondre ensemble a
leurs besoins économiques, sociaux et culturels dans
le respect de certaines valeurs au travers d’une entre-
prise au capital commun, contrdlée démocra’tique—
ment. Les coopératives de consommateurs — comme
toutes les autres formes de coopératives (bancaires,
agricoles, assurances, etc.) — adhérent aux Principes
coopératifs établis par I'Alliance internationale des
coopératives et reconnus par les Nations Unies.
Les besoins des membres sont satisfaits au travers
d’un réseau de distribution constitué de magasins de
proximité et parfois également de grandes surfaces.
Elles sont donc particuliérement impliquées dans le
développement du tissu socio-économique local et

régional.

Comme par le passé, les coopératives de consom-
mateurs sont basées sur les valeurs cl’entraicle, de
]31 , dv/ 1 , dr, P Cl ld 2
responsabilité, d égalité, d équité et de solidarité, et
sont engagées dans le &éveloppement durable au sein
de leur communauté et au-dela. Dans la tradition
e leurs tondateurs, les membres des coopératives de
de leurs fondateurs, | bres d pératives d
consommateurs adherent aux valeurs éthiques telles
que 17honnéteté, lyouverture, la responsal)ilité sociale

et I'altruisme.

Une des raisons pour expliquer le retour des coo-
pératives est certainement la perte de reperes du
consommateur face a la cléréglementa’cion et ala
libéralisation insuffisamment encadrée des marchés.
Le consommateur se sent désarmé. Les nouvelles
formes de coopératives sont en mesure d’appor’cer
des réponses a la complexité granclissante a 1aqueﬂe
le consommateur doit faire face, et cela notamment
dans le domaine de 17énergie. En effe’c, la libéralisa-
tion insuffisamment préparée du secteur de 1’énergie
fait qu'il se trouve confronté a une offre abondante
et disparate auquel il n'avait jusqu’a présent jamais
fait face, habitu¢ comme il I'était a une offre unique
proposée par un opérateur historique disposant du
monopole de distribution. Face a cette offre com-
plexe, peu transparente, avec des structures diffé-
rentes de prix, des pro&uits difficilement compara-
bles (électricité plus ou moins verte, conventionneﬂe,

issue de centrales nucléaires), des contrats de diff¢-
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rentes durées et dont le contenu est malaisément
comparaue, difficultés de changer de clis’cril)uteurs,
le consommateur est peu en mesure de jouer un role

actif sur le marché.

Afin de remédier a cette situation, de nouvelles ini-
tiatives ont vu le jour, c’est notamment le cas de
Greenpeace Energy en Aﬂemagne et Powerdyou en
Belgique. 1l s'agit dans les deux cas de nouvelles coo-

pératives de consommateurs.

Greenpeace Energy vise a fournir a ses coopérateurs
non seulement de |'électricité verte, mais aussi a
construire de nouvelles centrales électriques exploi—
tant 17énergie so]aire, hydraulique, éolienne, géother-
mique et la biomasse®®. Grace au capital apporté par
ses membres, elle est inclépenclante du monde de la
finance et peut ainsi investir uniquement dans les
énergies renouvela})les, sans avoir a se soucier d’ob-

tenir des gains rapi(les.

Le principe fondamental qui a poussé a la création de
la coopérative est le souci de réconcilier I'économie
et 17écologie. La dimension coopérative constitue la
cerise sur le gateau, permettant d’introduire la dimen-
sion sociale du développement durable. Les clients
sont égalemen’c les propriétaires de lyentreprise. Un
autre atout du modele est la plus grancle stabilité des
prix, qui constitue un avantage considérable par rap-
port aux autres fournisseurs issus de la libéralisation
du marché de I'édlectricité. Des la création de I'entre-
prise, le 1er janvier 2001, elle comptait déjé. 2 500
membres, en juin 2007 elle avait déjé atteint pres de

60 000 adhérents.

Power4you ne pro&ui’c pas d’énergie, Cest en fait
une sorte de centrale d’achats, dont 1yol)jecti£ est de
fournir, a tous, de I'électricité verte et du gaz aux
meilleures conditions possil)lessé, 'est-a-dire des
conditions qui optimalisent le prix, garantissent un
haut niveau de protection des consommateurs et la
qualité environnementale de lyénergie. Les créateurs
de cette coopérative, pour la plupart des organisa-
tions de consommateurs, de grancls synclicats, des

mutuelles et des associations de famiﬂes, estiment

55. Voir h‘ctp://www.greenpeace—energy.cle/.
56. Voir http://power4you.l)e/.
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que l'acces a 17énergie constitue un droit au méme
titre que lacces a lyeau, ala santé, a I'éducation.
Selon ce principe de dignité humaine, chacun doit
avoir acces de £agon continue et équitable, dans des
quantités raisonnables et & un prix abordable, aux
énergies nécessaires pour répondre a des besoins
aussi vitaux que se chauHeI, s'éclairer... Conscients
du flou crés par la libéralisation du marché de I'é¢lec-
tricité et du gaz en Belgique, ils ont voulu accompa-
gner les consommateurs et leur proposer de négo-
cier pour eux les meilleures conditions offertes par

le marché.

La coopérative Powerdyou — él’opposé de Greenpeace
Energy — ne vend ni ne procluit cl'énergie. En fait
elle a entamé des négociations avec toutes les entre-
prises, procluctrices cl'énergie en Belgique sur la base
d'un cahier des charges. Celui-ci définit un certain
nombre d’exigences, auxqueﬂes doit se soumettre le
fournisseur. Ces conditions sont les suivantes : la
production d’électricité doit se baser sur les énergies
renouvelables. Lentreprise doit obtenir le label social
Lelge, ce qui signifie qu’elle respecte les normes de
1'Qrganisation internationale du travail (OIT), cette
méme ol)ligation s'applique également a ses fournis-
seurs de matieres premieres. Elle doit fournir des
contrats a tarifs fixes pour Iélectricité, afin d’éviter
des augmentations réguliéres dont sont victimes les
consommateurs &epuis I'abolition du controle des
prix. Elle s'engage a respecter un code de bonne
conduite. Bn cas de litige entre 1’entrep1‘ise et le
consommateur, celle-ci devra accepter l'avis contrai-
gnant émis par une commission de 1itige organisée
par les associations de consommateurs. Un autre
ohjectif important de la coopérative est d’obtenir des
prix inférieurs & ceux pratiqués sur le marché pour
des proclui’cs comparal)les. Enfin lyentreprise s'en-
gage a assumer Ientiereté des formalités de transfert,
rendant ainsi le changement de fournisseur acces-
sible & tous. Notons aussi que si le consommateur
ala garantie d’atre approvisionné avantageusement,
la coopérative fera jouer la concurrence. Si demain
elle trouvait un autre fournisseur qui lui donnait les
mémes garanties écologiques et sociales, la coopéra-

tive pourrait tres bien changer de partenaire.

A coté des coopératives et leur structure juridique
claire, d’autres initiatives moins lourdes se sont déve-
loppées, mul’cipliant ainsi le nombre des lots de cette

nouvelle économie a dimension humaine.

Eag’riculture soutenue

par la communauté

Afin de faire face aux pressions des grandes surfaces
qui exigent des produc’ceurs des prix toujours plus
l)as, entrainant ainsi la clisparition de nombreuses
petites exploi’cations agricoles, des consommateurs
citoyens engagés et des agriculteurs se sont unis pour
résister a la déshumanisation des exploita’cions agri-
coles. Ils ont créé des communautés de solidarité. Ce
sont notamment les groupes d’achat solidaire (GAS)
en Italie et en Belgique57, les Associations pour le
maintien d'une 1’agriculture paysanne (Amap) en
France®®, 17Agriculture soutenue par la communauté

(ASC) au Quél)ecsg, les Reciproco au Por’cugal et les

« Community suppor’tecl Agriculture » dans les pays

anglo—saxonséo.

Au point de départ du mouvement se trouve une
initiative japonaise, le « teikei »O1. 1 s'agit d'un sys-
téme développé au milieu des années 1960, basé
sur un partenariat entre des consommateurs et des
agricu]teurs. Les teikei créent des partenariats entre
de petites exploi’cations agricoles et des consomma-
teurs. 11 s'agit d'un systeme de vente directe, 1oca1,
qui concerne généralement la procluction laiologique.
Les objectifs poursuivit ne sont pas le pro{:it, mais la
création d'un partenariat entre les consommateurs et
les petites agricultures. Si au point de clépart se trou-
vait le souci d'un certain nombre de consommateurs
japonais de pouvoir s’approvisionner correctement
en procluits laitiers, les aspects environnementaux et

le souhait d’obtenir des proc],uits bio sont apparus des
les années 1970.

57. Voir http://WWW.haricots.org/gas.

58. Voir http://alliancepec.free fr/Webamap/.

59. Voir http://www.equiterre.org/agriculture/paniersBios/index.php.
60. Voir http://www.nal.usda.gov/afsic/pubs/csa/csa.511t1n1.

61. Voir http://www.joaa.net/English/teikei.htm.
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I’Association japonaise pour la culture ]oiologique
créée en 1971, considérée comme I'une des premiéres
« teikei », définit ce mouvement comme une idée
destinée a créer un systéeme de distribution alternati{:,
indépenclant du marché traditionnel. C'est a la base
un systéme de distribution directe, qui assure aux
produc’ceurs et aux consommateurs a travers |'instau-
ration d'un (J,ialogue direct un approfondissement de
leurs relations, permettant ainsi une rencontre har-
monieuse des intéréts des deux parties. A coté de l'as-
pect pratique et purement économique, apparait éga-
lement une dynamique philosop}lique qui invite les
proclucteurs et les consommateurs a penser ensemble
une meilleure vie en tant que consommateur et en

tant que proclucteur grace a leur interaction.

communautés de solidarités

Aujourd’hui, les
consommateurs—agriculteurs permettent le maintien
d'une agriculture 3 dimension humaine en garantis-
sant un revenu a l’agriculteur. Le consommateur dis-
pose d’aliments frais, de saison, souvent bio]ogiques,
produits a partir de variétés locales. Ces aliments
sont produits dans la région et ne nécessitent donc
pas d’etre transportés sur de grandes distances. Les
prix sont équita}ales pour les deux parties. En pra-
tique, le partenariat, basé sur |'économie soliclaire, se
construit sans intermédiaire entre le consommateur
et le paysan. Le consommateur s’engage par avance
a acheter une partie de la procluction du paysan a
un prix défini. Avec ce &ernier, il partage les risques
intrinséques a I'activité agricole comme les aléas cli-
matiques. 1l peut aussi suivre et influencer les modes
de cultures pratiquées par son partenaire agricole et
I'inciter notamment a se cliriger vers une agriculture

7 .
plus respectueuse de 'environnement.

Grace a ce systeme, ]7agriculteur échappe aux travers
de 'économie de marché et évite la pression exercée
par la guerre des prix orchestrée par les grancles sur-
faces dont les pratiques sont en partie a 17origine de
la clisparition des petites et moyennes exploita’cions
agricoles. Au centre du systeme se trouve égalemen’c
la recherche d’une plus grancle sécurité alimentaire
permettant ainsi de faire face aux récents scandales
alimentaires qui ont montré les limites d'une agricul-
ture industrielle obsédée par le profit a court terme et

la maximisation des rendements. Il contribue aussi
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a soutenir la biodiversité et lyemploi dans un secteur
particuliérement fragilisé par une politique agricole
commune favorisant les grandes exploita’cions. 1l
réinstaure un dia]ogue entre les consommateurs et
les producteurs remettant ainsi homme au centre

? « o1 s » .
de lactivité économique.

L.e mouvement slow-food()z

En 1989 était créé en Italie le mouvement « slow-
food » en réaction au « fast-food » et a la « fast-
life ». Cette ONG qui rassemble actuellement plus
de 80 000 membres a travers le monde lutte contre
la disparition des traditions culinaires locales et la
perte d’intérét du consommateur pour la qualité de
ce qu’il mange. Selon ce mouvement, l’origine de
nos aliments, leur goftit, la fagon de les choisir affecte

1e reste du mon(le.

Le mouvement « slow-food » pense que chaque
consommateur a un droit fondamental au plaisir
culinaire et par conséquent a la responsal)ilité de
protéger 17}1éritage et la tradition li¢e a la nourriture
qui est a 1’origine du plaisir culinaire. Le « slow-
food » est fondé sur le concept de 17écogastronomie,
lequel souligne le lien fondamental entre la prépara-
tion culinaire et la })iospllére. La nourriture, selon

ce concept, doit étre a la fois bonne, saine et équi-

table !

Les partisans de ce mouvement estiment que la
nourriture doit avoir non seulement du gotit, avoir
une influence positive sur la santé du consommateur,
étre pro&uite dans le souci de I'environnement, du
respect des animaux, mais aussi les producteurs doi-

vent recevoir un prix équita]ole pour leur travail.

. N o )
Le consommateur qui adhere au principe n est plus
clz.z ’ .
considéré comme quelqu un qui « consomme » au
sens traditionnel et passi£ du terme, mais comme un
d ’ 7. £ 1
coproducteur, et ce parce quen sinformant sur la
fagon dont la nourriture est produi’ce, en supportant
activement les producteurs, en exigeant des proclui’cs
locaux ayant du gofit, il devient un acteur dans le

systéme de procluction.

62. Voir http://www.sluw‘foml.conl/.



Contribuer au bien-étre de tous par de meilleurs choix

e Initiatives de mise en réseau :

www.foireecol)ioalsace.fr/

* Tnitiatives territoriales :

quartier Vau]oan) ;

« Habitat, terre et partage ».

Autres exemples d’initiatives collectives

= 1'organisrne Worldwide Opportunities on Organic Farms aide des personnes volontaires a trouver
des fermes ot travailler bénévolement a travers le monde, les valeurs qu’il défend se basent sur le
partage, la solidarité mais aussi sur le soutien a l’agricul’cure Liologique et a 'environnement de

manicre générale g http://WWW.Wwooﬁnternational.org/home/
— Iris est l'interréseau européen des initiatives éthiques et solidaires : llttp://www.iris—networlz.eu/

— les foires permettent également de connecter les initiatives éthiques et environnementales. Par

exemple, la foire Ecobio de Colmar en Alsace (France) rassemble plus de 400 exposants : h‘ctp://

—le quartier Vauban de Fribourg (Allemagne) est un autre exemple d’urbanisation durable favorisant
notamment [« autopartage », le développement des coopératives ainsi que I'habitat écologique :
http ://www.hqe—amenagement.org/Une-petite-visite—du—quartier—Vaul)an-de-Fri]:)ourg—_a3 1.html
(fichier PDF explica’cif consultable en ligne a cette page) et http://www.vauljan.&e/ (site officiel du

— il existe égalemen’c de nombreuses initiatives de communautés autogérées basées sur la respon-
sabilité des membres, la solidarite, lragricul’cure Liologique et le développement durable. http://
WWW.soleil—levant.org/presse/article.p}lp3 ?id_ar’cicle=209 : ce site présente par exemple le projet

de réalisation d'un éco-hameau dans la région frangaise de I'’Ardeche sous 1’égic].e de l'association

Le mouvement s'oppose aux effets clégradants de
I'industrie et du fast-food qui standardisent les gofits.
Il souhaite encourager une alimentation basée sur
les produi’cs locaux et défend la cuisine indigéne. 1
souhaite promouvoir la biodiversité alimentaire au
travers de programmes d’éducation aux gofits pour
les enfants et les adultes. Il travaille au développe—
ment d’une prise de conscience pul)lique des tradi-
tions culinaires et des mceurs qui y sont ligs. 11 aide
les artisans de l’agroalimen’caire qui font des procluits
de qualité. 1l encourage le tourisme durable et les
initiatives de solidarité dans le domaine alimentaire.
Cette démarche s'inscrit aussi dans une philosophie
hédoniste.

Cest de ces initiatives nouvelles que débouchera une
nouvelle approche dela consommation, une consom-
mation citoyenne, cest-a-dire soutenable, a la fois

écologiquement vial)le, socialement responsa]ale et

garantissant a tous aujourd’hui et demain l'acces aux

ressources de notre planéte.
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DES CONSOMMATEURS RESPONSABLES

AUX COPRODUCTEURS

Marco Servettini

Rete LiHiput, Lisola che ¢’¢, Distretto di Economia Solidale di Como (Italie)

La diffusion des pratiques de consommation respon-
sable et, plus généralement, de I'économie soliclaire,
se fait a travers le déve]oppemen’c de réseaux sociaux,
au sein clesquels se déclenchent des dynamiques qui
naissent de la relation directe entre les différents
acteurs pour donner des significa’tions nouvelles a la

notion de proximité.

Le consommateur responsaMe va au-dela de la créa-
tion, prédominante , de concepts culturels et sociaux,
pour s’engager de plus en plus dans la filiere de la
procluction, cherchant explicitement a transgresser
le role du « consommateur » en tant qu'utilisa’ceur
passi£ pour se rapprocher de celui de « coproduc-
teur », c’est-a-dire de personne qui crée des projets a
partir d’un besoin concret et en partage la réalisation

avec le producteur.

A partir de la relation directe avec le territoire, qui
permet d’en connaitre les acteurs , les caractéristiques
et les Lesoins, se profile une nouvelle forme « d’en-
treprise de filiere », fondée sur la participation et la

coresponsal)i]ité des acteurs concernés.

Dans la mesure ot les pratiques de consommation
responsal)le sont source de hien-étre et donnent une
valeur et un sens a la vie des personnes, une commiu-
nication de proximité s’engage. Non pas fruit d’un
caleul ou d’une stratégie, elle est plutét un témoi-
gnage et une expression spontanée : ¢’est un « bouche
a oreille » qui permet de clévelopper ces réseaux et de

£ . .. C],’
aire participer d autres personnes.

Laspect stratégique est donc le développement de
réseaux de consommation responsable, qui peut avoir
lieu a travers 17organisation des expériences signi-
ficatives et la formation d’animateurs de réseaux,
capal)les de faire participer le territoire, de « battre
le tam-tam » et d’accompagner le développement des
coproclucteurs grace a la conception participative de

nouvelles filicres.

Ainsi, 'accent est mis sur un certain nombre de
points critiques, qui constituent en méme temps des
po’centialités : rendre les pratiques de consommation
responsaMe accessibles a tous ; rester ouverts a de
nouvelles influences et alliances ; faire participer le
monde du travail, pour tester des formes cohérentes
de « travail responsable » ; encourager une participa-
tion pul)lique capaMe de faire appliquer un véritable
principe de subsidiarité et, par conséquent, de faire
reconnaitre la dignité des capacités &’organisa’cion

autonome des citoyens.

Consommation responsal)le

et économie solidaire : le contexte

Lengagement d’une responsa])ilité pohtique fondée
sur la consommation a donné heu, ces derniéres
années, a une évolution rapicle de formes et de struc-
tures sociales présentant de nouvelles opportunités
pour repenser une économie et une société inclusives

et solidaires.

Pour décrire certaines caractéristiques fondamentales
dans l'évolution de ce phénoméne, nous prenons
pour acquis certains principes de base : il existe une
multitude de motivations — qui vont d'une sensibi-
lité planétaire 3 un besoin concret de qualité et de
santé — incitant les consommateurs a devenir des
acteurs sociaux du changement, autrement dit des
« consomm acteurs » ; la consommation responsal)le
se place dans le cadre d’une réflexion plus vaste sur

|’économie sociosolidaire.

Une des premieres particularités du contexte réside
dans le fait que le consomm’acteur auquel nous fai-
sons aﬂusion, non seulement stimule le marché, ou
les institutions, en s'efforgant d’en modifier les pra-
tiques non partagées, mais aussi donne une forme et
un contenu précis a différents secteurs de 'économie

solidaire méme, en régénérant et en stimulant des
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activités plus organisées comme le commerce équi-
’ta])le, la finance éthique, la coopération sociale,
1'agricu]ture laiologique, ete. 11 s’agit, en somme,
d'une entité transversale et innovatrice qui stimule
la transversalité et I'innovation aussi bien dans son
milieu de référence — I'économie sociosolidaire — que

17 L, .
vers | extérieur.

Par conséquent, dans l’optique de la création d'une
autre économie et d'un nouveau modele de société
inclusive, la {'igure du consomm’acteur semble par-
ticulidrement intéressante et prometteuse, justement
7 . ? ? .
par I'action qu elle exerce sur 'univers de la consom-
mation, avec un « protagonisme » civique qui I'ameéne
3 étendre son action du domaine du bien-étre indivi-

duel a celui du bien-étre collectif et social.

Cela semble confirmer le fait que, dans la pratique,
les consommateurs responsal)les, peut-étre aussi du
fait de leur sensibilité développée — qui leur permet
de composer avec des prol)lémes éthiques, esthéti-
ques, sociaux, environnementaux ou économiques
— comptent parmi les plus actifs en matiere d’ani-
mation de réseaux sociaux et de reconstitution de
secteurs de 'économie soli&aire, dans le cadre d'une
vision d’ensemble systémique laissant entrevoir les

différentes formes possi]ales de « Vautre économie ».

(est dans cette perspective qu'un certain nombre de

réseaux se sont cléveloppés en Italie :

® premicrement, Rete Liﬂiput63, né en 1999 pour
mettre en relation la multitude d’acteurs de la
société ceuvrant en Italie pour une « économie de
justice », qui, en 1’espace de quelques années et a
I'échelon national, a contribué a faire participer
environ un millier de groupes dans 70 coordina-

tions locales, dénommées « noeuds » ;

* au sein de cette constellation de membres du
réseau Liuiput, les groupes d’achat solidaire
(Gruppi di acquisto solidale, GASM) ont joué un
rdle déterminant ; ces groupes de consommateurs
responsal)les se réunissent pour faciliter les achats
et donner un poiols poli’cique p]us important a

leurs choix ;

63. Site de Rete Li“iput : Lttp://www.reteliﬂiput.org.
64. Site des GAS ita.liens : llttp://www.retegas.org.
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¢ de cette propagation a gran(],e échelle sont nés de
nouveaux réseaux, I'un des plus importants étant le
réseau d’économie solidaire italienne (Rete di eco-
nomia solidale italiana65), qui a encouragé lyagré—
gation locale et transversale des différents acteurs
de référence au sein des districts d’économie soli-
daire (Distretti di economia soliclale, DES), afin
de mettre en place de nouveaux circuits économi-
ques en mesure de renforcer et de diffuser les réa-

lités a partir des spéciﬁcités de chaque territoire.

La participation active dans le cadre des GAS et des
DES représente donc le contexte et le point de clépart
de la réflexion entreprise dans cet article ; l'analyse
appro£on(1it, en particulier, les clynamiques qui nais-
sent de la relation directe entre les différents acteurs
et donnent de nouvelles signi{:ications au concept de
proximité, tout en faisant évoluer ces acteurs au sein

de nouvelles entités formées de coproclucteurs.

Le coproducteur : un consommateur

dans la filiere de procluction

Lunivers de la consommation responsa]:)le et, en
général, de I'économie solidaire, se caractérise par
un clynamisme marqué, qui fait en sorte qu’il évolue
constamment et se caractérise par une myriade
d’expériences diffuses dans le monde entier. Méme
¢'il s'agit souvent d’expériences de niche et a petite
écheﬂe, elles présentent un caractere fortement
innovant, exercent une influence culturelle et sociale
importante et font aussi entrevoir de nouvelles moda-

litss pour gérer les relations économiques.

Une premiere étape importante de I'évolution de la
consommation responsa]a]e consiste a dépasser l'ac-
tion individuelle de consommation critique pour
aller vers une pratique de consommation collective,
qui trouve une premiére expression dans des groupes
et des associations. Mettre en réseau ces premiéres
formes collectives permet de diffuser 1argement les
pratiques et d’activer un processus d'apprentissage
collectif, qui oriente I'évolution et encourage I'élar-

gissement du réseau a d'autres acteurs, éhauchant

65. Site italien dyécunomie solidaire : http://www.retecosol.org.
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ainsi une économie solidaire, fondée sur 1’interdépen—
dance de secteurs et de milieux différents — comme

dans les districts d’économie solidaire.

On recense environ 400 groupes d’achat solidaire en
Italie, mais les groupes actifs sont certainement plus
nombreux : étant donné qu’il s'agit d’un phénoméne
informel, il n'existe aucun instrument permettant
de les recenser facilement. En outre, de nombreux
autres groupes d’achat collectif — par exemple les
groupes d’achat de procluits biologiques — ont été
créés a des époques et dans des contextes différents.
Ces groupes tendent fortement a entrer en relation
au sein de petits réseaux locaux, pour résoudre des
pro]:)lémes communs, augmenter leur pouvoir d’achat

et échanger des pratiques et des connaissances.

Au sein de ces clynamiques, le rapport direct entre
consommateur et proclucteur — qui maintient néan-
moins une distinction entre les roles de chacun — pro-

duit, par son importance, les premiers effets de pro-

pagation. Cest ainsi que 'on commence a parler de
coproducteurs. Le terme « coproducteur » est utilisé
avec des acceptions et dans des contextes différents.
En fait, par sa nature méme, la consommation res-
ponsable est active et initiatrice, et, par conséquent,
procluctrice de pratiques : bien qu’eﬂe comporte des
éléments critiques, elle ne s'arréte jamais a la reven-
dication et tend a proposer des solutions et a les réa-

liser elle-méme.

Avant d’analyser la fagon dont s'effectue I'interac-
tion au sein de la filiere pro&uctive, il est utile de
se demander ce que « produit » la consommation
responsal)le. Ce phénoméne comporte une série
d’ « effets », qui portent a considérer le coproclucteur

comme un consommateur qui proclui’c :

¢ de la culture et de la connaissance : savoir lire les
étiquettes, connattre les filieres et les ry’thmes sai-
sonniers, interpréter les messages de la pu]olici’cé,

etc., constitue un l)agage culturel non négligeal)le ;
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e de l'instinct social : créer des relations, des réseaux
et des communautés permet de former un tissu
social et génere mutualisme, inclusion et, par

conséquent, sécurité ;

¢ de I'éducation : former les gens a de nouveaux
modes de vie, fondés sur la sol)riété, la simplicité
et 'économie des ressources, introduit rationalité
et prévention dans les habitudes de consomma-
tion, notamment a 1’égarcl du consumérisme et de
I'utilisation de 17argen’c ;
e de la 1éga1ité . rechercher la transparence et le
contrdle clémocratique des processus économiques,
ou soutenir directement le travail sur certains ter-
ritoires, aide a lutter contre le travail iﬂégal et a
combattre la criminalité organisée ; a Palerme,
par exemple, c'est 'un des objec’cifs explicites de la
campagne « Addio Pizzo »% (qui signifie « adieu a
I'extorsion »), qui utilise la consommation respon-
sable pour choisir des producteurs et des commer-

gants qui ne se soumettent pas a la mafia ;

e dela participation : relier ses actions quoticliennes
a une conception de société et de hien commun
est une nouvelle forme de « protagonisme », qui
se traduit par la participation et la citoyenneté

active ;

e du &éveloppement local : soutenir des productions
locales et de qualité (production biologique, éco-
compatible, équita]:u]e et solidaire, etc.) aide a pro-
mouvoir des modeles de développement solidaire
fondés sur une harmonie entre le ren&emen’c, le

travail, les droits et la qualité de la vie ;

o des capacités : retrouver la manualité et la capa-
cité de production autonome renforce I'autosuffi-
sance et |'autonomie par rapport aux pratiques de
consommation ; par exemple, cultiver son potager,
faire son pain ou réparer ses appareils &lectromé-
nagers sont des pratiques tres répandues au sein
des groupes d’achat solidaire et dans le cadre des
activités promues par la campagne « Bilanci di
Giustizia » (qui signiﬁe « Buclgets de justice »)67,

a laqueﬂe participent, en Italie, un millier de

famiﬂes, qui surveillent leur propre consomma-

tion en vue de changer 'économie a partir de leurs

66. Campagne « Addio Pizzo » : http://www‘acl({iopizzo.org.
o7. Campagne Bilanci (li Giustizia : ht’cp://WWW.]:\ila.nci(ligiustizia.it.
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gestes quoticliens i la pratique des potagers collec-
tifs, ot les compétences, le temps et le travail se
substituent a lyargent pour 1’éc}1ange de biens, est

également en train de se répandre.

La liste pourrait étre encore plus longue, mais ces élé-
ments suffisent déjé a montrer comment la consom-
mation responsa]ale crée, en cléﬁnitive, I'inclusion
sociale. Par exemple, |'endettement des famiﬂes, da
a 17augmenta’cion du crédit a la consommation et a
la diminution du pouvoir cl’achat, est un phénoméne
préoccupant et en progression. A cela vient s'ajouter
la baisse de la capacité cl’épargne, pour définir une
situation d’ensemble marquée également par une
faible capacité a gérer un l)uclget et a définir des prio-
rités. Dans ce contexte, la consommation couective,
a travers 'éducation a une meilleure utilisation de
l’argent et la création de réseaux sociaux, engenclre

en fait la sécurité sociale.

Au olemeurant, il convient de mettre en évidence
la valeur culturelle et sociale de la consommation
responsable, notamment si I'on considere la valeur
sym])olique acquise par la consommation dans notre
société. Cependant, la consommation responsal)le
commence i intervenir aussi dans les mécanismes
plus économiques, du fait de la nécessité d’¢laborer
des réponses concretes et cohérentes a une part de
plus en plus importante des besoins de chacun. Cette
intervention dans la filiere de production signifie, au
clépart :
e déterminer les catégories de produits dont on a
réellement besoin et identiﬁer, si possi]:)le sur son

propre territoire, ceux qui peuvent les fournir ;

* obtenir des informations permettant de connaitre
et de choisir le procluit et d’en évaluer le processus

de production ;

* fournir des indications permettant de renseigner
le producteur sur la qualité et les caractéristiques

du procluit demands ;

o réfléchir sur les aspects qui ont une incidence sur
la définition du prix ou sur les processus de pro-

duction.

Parallelement a la redéfinition des besoins de chacun, le
marché est en outre fortement sollicité pour répondre

3 des besoins souvent non exprimés : en eget, le



marché offre généra]emen’c des proclui’ts standardisés,
qui respectent peu les criteres de choix propres a une
consommation responsal)le. I n'est pas toujours
possiljle de trouver des petits proclucteurs locaux en

mesure cle donner &es réponses compa’cihles.

Dans un marché au sens 1arge, le « proclucteur » est,
du reste, indirectement informé sur les tendances
culturelles des consommateurs, qui, statistiquement,
accordent aujourd’hui davantage d’impor’cance a
|'environnement et aux droits individuels. Cette inci-
tation encourage des mesures correctives et concrétes
qui, néanmoins, s'arrétent trop souvent a des prati-
ques de « verdissement cl’image » (greenwaslzing), qui
obligent le consommateur a mobiliser des connais-
sances supplémen’caires pour reconnaitre le bien-

fondé des actions.

Ce type de pression a distance — typique des grandes
entreprises — rend la relation plus complexe et abs-

traite et, certainement, moins satisfaisante.

En revanche, lorsqu’une relation directe avec un
producteur est possi]ole, comme cest généralemen’c
le cas a I'échelon local, le processus qui s'amorce est
plus concret et permet un dialogue utile pour définir

les caractéristiques de la filiere.

Par exemple, dans les dynamiques analogues a celles
des groupes d’achat solidaire, 1yexpérience indique
qu’il n'est pas toujours facile de reconstruire le juste
prix a cause de la complexité de la filicre et des fac-
teurs de procluction concernés ; cependant, la rela-
tion directe et la confiance qui en découle permet-
tent de surmonter ces difficultés et de définir ainsi
un prix satisfaisant pour les parties en jeu. Le fait
que la réflexion sur le juste prix incite a construire
un apprentissage et a élargir la connaissance des pro-
cessus de production est au demeurant un éément
utile, et le débat qui s’ensuit présente donc aussi un

intérét certain.

La réflexion sur la filiere a permis, ces dernieres
années, de diffuser des pratiques de « filiere courte ».
En Italie, ces pratiques se répandent aussi sous
lyimpulsion des administrations pu]oliques et d'in-
terventions législa’cives qui leur reconnaissent un

role déterminant de soutien aux économies locales,
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notamment dans des secteurs comme celui de lyagri-
culture. Parallelement aux groupes d’achat collectif
— plus ou moins conscient — aupres des producteurs
locaux, les expériences de vente directe et de vente
sur les marchés paysans dans les villes et dans les

viﬂages se sont développées.

1l existe, en outre, des cas particuliéremen’c intéres-
sants, issus des réseaux locaux d’économie soliclaire,
ot les consommateurs engagés dans I'animation de

nouveaux projets jouent un role important.

La relation directe de ces réseaux avec le territoire
est I'une de leurs caractéristiques fondamentales et
permet d’en connaitre les acteurs, les particularités

et les besoins.

Le projet « Tra passato e ][uturo » (« entre passé et
futur », lancé en 2005 dans la région du Trentin par
le réseau d’économie solidaire Trentino Arcobaleno®®

est un premier exemple.

Le projet part d’une observation simple : c]naque
année, de nombreuses familles du Trentin produi—
sent elles-mémes leur coulis de tomate, en achetant
presque toujours des ingréclients procluits hors de
la région — et ce bien que le Trentin produise des
tomates a coulis biologiques d’excellente qualité. A

partir de cette constatation est née I'initiative d’achat

collectif en réseau.

Grace a la connaissance du territoire et des besoins
des consommateurs responsal)les, les premicres

étapes du lancement du projet ont ensuite été :

¢ l'identification de proclucteurs clisposés a produire
des tomates Liologiques dans le cadre d'un accord
ol est estimée, en hiver, la quantité de procluits a
acheter en été, ce qui permet ainsi de programmer

la production ;

e la participation des consommateurs intéressés,
disposés 3 effectuer une commande anticipée
de la quantité de tomates qu’ils utiliseront et
« contraints » ainsi de réfléchir a 'avance a leurs

besoins futurs.

68. Trentino Arcobaleno — DES Trente : lﬂ:tp://wwwirentinoarcoloa

leno.it.
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On a ainsi commencé a recueillir les commandes
aupres des consommateurs, en sappuyant sur un
prix prédéﬁni et en demandant le versement d'une
avance de 20 %. Au mois de mars, les producteurs
ont ainsi la garantie de vendre leurs procluits et, d'un
autre coté, les consommateurs réservent les tomates
a un prix convenu, non soumis aux influences et
aux oscillations du marché. Les tomates sont rigou-
reusement certifides biologiques par un organisme
externe. Elles sont donc plus respectueuses de I'en-
vironnement et de la santé et n’entrainent aucune
production de déchets car leurs embaﬂages sont réu-
tilisables.

En 2006, quatre exploita’cions agricoles et différents
groupes d’achat solidaire ont participé au projet, soit
au total 349 personnes, qui ont acheté 22 tonnes de

tomates.

Au cours de I'évolution du projet, on s'est attaché
non seulement a en préserver 17esprit mais aussi a
améliorer les aspects liés & son organisation et a
rendre les cofits dura])les, en prévoyant notamment
une petite marge pour rémunérer une personne.
On est ainsi passé d’une gestion fondée sur la par-
ticipation volontaire a une organisation permettant
d’assurer la durabilité de I'ensemble de la filizre, qui

s'est ensuite étendue a d’autres procluits offerts par

le territoire.

Le projet « Spiga & Madia » (qui signi{:ie « l’épi etla
maie », la maie était le coffre dans lequel les paysans
conservaient leur pain) offre un deuxieme exemple
tres signiﬁcatif. Promu par le district d’économie
solidaire de la région de Brianza (DES Brianzaég) p
au nord de Milan, il vise a tester une filiere courte,

locale, solidaire et transparente.

Le projet s’inspire des travaux réalisés par certains
groupes d’achat solidaire de la région d’Emilie-
Romagne, qui ont permis, a travers le soutien a des
agricul’ceurs et des boulangers locaux en difficulté, de
créer une filiere de procluction de pain parfaitemen’c
fermée et de rendre ainsi autonome une vallée entiere

de lyApennin tout en préservant le travail.

69. DES Brianza : llttp://www.retecosol.org (section « Documenti / Dis-
tretti / Brianza »).
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Lidée de base était donc de reconstruire une filiere
du pain, a partir de la procluction du froment, de
quali’té ]oiologique, jusqu’a la mouture et la cuisson,
et ce dans un rayon de quelques kilomatres. Cette
initiative a conjugué les intéréts et les motivations de

différents acteurs :

* une famille, propriétaire de terres, refusant de
convertir les terres agricoles en terrain a batir et
encline méme a les convertir en terres destinées a
la culture hiologique ;

® une coopérative sociale agricole qui opere clepuis
p]usieurs années dans 1’agricu1ture l)iologique et

offre du travail a des personnes défavorisées ;

o les familles du réseau local des groupes d’achat
solidaire qui expriment une demande en pain et

farine ;

* un moulin et une l)oulangerie, clyexploitation

familiale, disposés a collaborer.

Un projet a donc été créé, doté d'un plan financier
et fondé sur un « pacte de collaboration et d’éco-
nomie solidaire », selon 1equel les consommateurs,
les proolucteurs, les distributeurs et les propriétaires
fonciers se sont engagés réciproquement a « se faire
confiance » pour mettre en place des filieres courtes
de production, des cultures et des pro&uctions a faible
impact sur I'environnement, développer l’emploi
pour les personnes défavorisées et partager en partie

les risques d'entreprise (acompte a 1’ac}1at) ainsi que

les bénéfices (fonds de solidari’cé).

En 2006, pen&ant la périocle de semence du blg, les
familles des 15 groupes d’achat solidaire partenaires
ont fait leur commande et ont payé une avance, qui a
permis de soutenir la production. Durant I'été 2007,
240 quintaux de graines ont été récoltés et les 140
familles adhérentes regoivent maintenant, c]naque
semaine, leur pain coproclui’c, a un cofit nettement

inférieur a celui du marché.

Sur le plan de la consommation et dans une optique
de cléveloppement futur, on cherche donc explicite-
ment a transgresser le role du « consommateur » en
tant qu7utilisa’ceur passi£ pour se rapprocher de celui
de « coproducteur », est-a-dire une personne qui

crée des projets a partir d’un besoin concret et en

partage la réalisation avec le producteur.



En essayant cl’extrapoler les traits saillants de ces
pratiques, on peut ébaucher une nouvelle forme
d’« entreprise de filiere », qui présente deux caracté-
ristiques notables : la conception participative et la

coresponsa]:)ilité.

La conception participative signiﬁe :
® partir toujours de la « demande » quali{‘iée des

consommateurs responsables ’

* assurer la transparence des ol)jectifs, qui doivent
aller au-dela de l’exigence des producteurs de
vendre davantage et de celle des consommateurs

de faire des économies ;

® garantir la méme dignité aux acteurs (coproduc—
teurs) qui participent a la gouvernance du sys-

teme.

La coresponsa]:)ilité signh[ie :

* trouver des modalités pour partager les investisse-

ments et le risque d'entreprise ;

e rechercher un équililt)re entre les services fournis

et le volontariat mutuel ;

® préter attention aux problémes des pro&ucteurs

comime aux demancles des consommateurs.

Au sein de ces processus de coproduction, on s’efforce,
par conséquent, de redéfinir ensemble les régles selon
1esqueﬂes les différents roles qui interviennent dans e
processus productif agissent et entrent en relation les
uns avec les autres. Sous l’angle du consommateur,
au sens strict, la demande qualifiée et, plus concre-
tement, la commande anticipée, en tant que forme
d’organisation collective des choix qui se traduit par
une réflexion et une éducation a la consommation

responsahle, jouent un role important.

Cepenclant, ces pratiques présentent un certain
nombre cl’aspects critiques auxquels il convient de

préter attention :

o le transport et la distribution des marchandises
exigent un certain niveau d’organisation ;

e la capacité de programmation doit atre affinée
avec 1'expérience et exige un processus souple ;

¢ le niveau de motivation des producteurs et leur
capacité de répondre aux exigences de la program-

mation nécessitent un suivi attentif ;
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* les besoins variés des consommateurs, y compris
sur un méme produit, requierent un processus de
rééducation a la consommation, afin de réexa-
miner la fausse « liberté de choix » produi’ce par le

modgle du supermarché ;

e le partage des risques, notamment le paiement
d’'une avance sur la procluction, doit atre affiné et
les consommateurs doivent étre davantage respon-

sabilisés.

Dans tous les cas de figure, l'accent est placé sur
le fait que le travail principal consiste a établir des
rela’cions, grace auxqueues les projets peuvent fonc-
tionner, en s’appuyant sur la confiance réciproque

plutét que sur des garanties économiques.

Il convient de souligner que ce type de projets ne
peut étre exporté sous forme de « paquets ». Il faut
en extrapoler lyapproche et la confronter aux caracté-
ristiques du territoire et du réseau de consommation

concernés.

1l existe, en outre, différents cas ot cette approche
est testée dans des filieres plus complexes (ha})iﬂe—
ment, énergie, téléphonie), qui font appel a de
gran&es quantités ainsi qu'a des investissements plus
importants en matiére de connaissance et de rela-

tions, pour élaborer des réponses signi{:icatives.

Dans le domaine de lyinformatique, le concept des
1ogiciels libres est, par exemple, une référence impor-
tante dont il convient de s'inspirer et qui démontre
comment la coopération et le partage peuvent étre
plus efficaces que la compétition et la pleine concur-

rence et préféra]ales 3 celles-ci.

La démocratisation des processus économiques est
donc I'un des principaux résultats auxquels aspire le

coproducteur.

Dans le systéme actuel, les acteurs qui ont focalisé
le pouvoir de décision sur les processus sont ceux
des secteurs de la finance et de la grande distribu-
tion organisée (GDO), qui décident 3 eux seuls de la
production, des prix, des modalités de transport et de
la distribution de la richesse. Il suffit de penser que
la marge qui, dans nos exemples, ne dépasse pas les

10 %, est habituellement dix fois supérieure dans la
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GDO et fait payer au consommateur final tous les
cotits du systéme en ne laissant qu'une infime partie

au producteur.

Coprocluire dans une entreprise de ﬁliére, selon
les modalités que nous venons d’examiner, signiﬁe
donc reprendre possession de la capacité de décider
ou, tout au moins, d’influer sur tous les aspects sui-
vants : produire quoi, a quel cofit, avec quels moyens,

selon quels critéres et au profi’c de qui ?

En fin de compte, il semble donc que I'on assiste a
une nouvelle étape dans1'évolution que le consomma-
teur responsable est appelé a suivre : devenir copro-
ducteur et s’engager jusquau coeur des mécanismes
économiques, pour les repenser d’'une maniére plus

clémocratique.

L’o]:)jectif consiste a clépasser les réles sectoriels, la pro-
pagation et le métissage des fonctions, pour s orienter
vers des proﬁls pluri(lisciplinaires — A savoir les
copro&ucteurs - capables d’exercer plusieurs emplois
simultanément. 11 s'agit d’y parvenir sans pour autant
renoncer aux travaux accomplis durant les étapes pré-
cédentes — faire pression sur le marché et &évelopper
le réseau des consommateurs responsal)les — tout en
restant conscient du fait que le but premier de ces
formes d’économie paraﬂéle consiste a démontrer
qu'un nouveau mode de consommation et de produc—

tion est possible, avantageux et souhaitable.

La proximité pour communiquer

Si la proximité représente un élément fondamental
dans1'évolution de la consommation responsa])le vers
d’autres formes de coprocluction ot les possil)ili’cés
d’interaction pénétrent en profondeur dans la filiere
de procluction, elle est aussi le moteur qui permet
une diffusion étendue des réseaux de consommation

responsable sur le territoire.

Lexpérience directe ainsi qu'un certain nombre de
travaux de recherche en la matiere confirment ce
phénoméne et mettent en exergue les modalités selon
lesqueﬂes les pratiques de consommation responsalale
se répan&ent et viennent s'ancrer dans le quotidien

de chacun, jusqu’a devenir un mode de vie.
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Le type de contenu proposé — c’est-a-dire la consom-
mation responsalole — ne peut étre véhiculé que par la
relation directe et non la communication de masse,
qui diffuse déja‘l une quantité indiscernable de mes-

sages, parfois méme contradictoires.

Aujour(”lui, en eHet, la communication est devenue
trop complexe car les moyens de communication de
masse — par£ois dénommés moyens de « distraction
de masse » — créent un bruit de fond qui fait en sorte
que dis’cinguer cl'laque message de la multitude de
sollicitations est devenu trop absorbant. Ce phéno—
mene pro&uit une accoutumance au bombardement
cl’images et de contenus, derricre lesquels se trouve
toute une industrie qui investit d’énormes ressources

pour tenter de faire ressortir son message.

En outre, il convient de prendre conscience du fait
que la communication de masse — dont le but est de
coloniser 1’imaginaire collectif a travers I'univers vir-
tuel du « supermarché gloljal » — est étroitement lige
au modele de socisté incliviclualiste, fondé sur l'ex-
ploita’cion commerciale, qui en fait 1'utilisation et,
trop souvent, est utilisée comme un instrument pour
régénérer ce modele (1e moyen implique le contenu,
dit—on).

Chacun sait, pourtant, que la vie réelle est différente
et notre vécu quotidien comprend une multitude
(l’expériences qui se fondent sur d'autres préala-
bles : les relations, la soliclarité, la joie et le travail
de coopération, pour satisfaire des besoins normaux,
essentiels comme superﬂus. Dans le monde réel, les
pratiques liges aux relations sociales ne se dévelop—
pent pas a partir de techniques de marché ou de com-
munication, mais a travers des formes individuelles
et autonomes, depuis le I)as, selon les cultures et
les contextes, et procluisent une grancle biodiversité
sociale, qui évolue en stratifiant les expériences et les
langages, sans faire tache d’huile mais en se répan-

dant plutf)t comme des « taches de léopard ».

Les expériences lies a la consommation respon-
sable partent aussi du Las, avant tout du besoin de
reprendre possession de sa liberté de choix et de le
faire en partageant ce besoin. Elles naissent dans la
vie réeﬂe, o, au-dela des imaginaires clominan’cs, les

relations sont encore la vraie richesse.



Dans la mesure ot ces pratiques sont source de bien-
otre et donnent une valeur et un sens a la vie des
personnes, une communication de proximité, non
pas fruit d'un calcul ou d'une stratégie, mais plutét
d'un témoignage et d’une expression spontanée ligs
3 un bien commun qui se réaffirme de plus en plus,

peut alors s’engager.

Il est a souligner qu'une interprétation de 17expé—
rience démontre que la consommation responsa]:)le
offre cl'importantes opportunités aux personnes qui

la pratiquent :

® une capacité renouvelée de tisser des relations ;

* la possibilité d'un nouveau « protagonisme »
civique ;

° 17élargissement des horizons individuels ;

e la capacité de prenclre conscience de ses actes ;

* la capacité de vivre le quo’ciolien de fagon cohé-

rente.

Ces opportunités représentent des grati{:ica’cions, qui
. . I I)l N 7’ .
incitent les consommateurs responsables a s activer

et, en premier heu, a diffuser les pratiques.

La communication de proximité est donc un instru-
ment qui naft clyexpériences « pauvres », a partir du
bas, et de la situation dans laqueﬂe operent les acteurs
sociaux, qui acquicrent ainsi — souvent inconsciem-
ment — des capacités, une créativité et des compé-
tences qu’il convient de valoriser et de développer,

grace aussi a la formation.

Le marché et la communication de masse ont cléja
reconnu, bien avant nous, la valeur de cette approche
et I'on assiste aujourd’hui a une tendance, désormais
marquée, a personnaliser le plus possil)le la commu-
nication a l'aide d'une proximité artificielle, en allant

méme jusqu’a parler de marleeting de proximité.

La localisation est aussi un facteur important dansla
communication. Elle considere le territoire comme
un médiateur du message et exige, par conséquent,
une capacité d’exister sur le territoire typique des
expériences qui naissent et se diffusent c].epuis le
Las, et se propagent tout en se réaclaptant dans les
contextes ot elles se recréent. La standardisation,

engenclrée par la mondialisation au sein des multi-
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nationales et des entreprises en général, a créé une
distance avec les territoires qu’il est bien difficile de
compenser, et elle exigde, en eget, des investissements
démesurés en matiere de communication pluté’c que

dans le domaine de la production véritable.

On observe donc, dans 1’expérience directe, une dif-
fusion croissante de pratiques sous forme de réseaux
sociaux faisant office d'émetteurs de messages qui,
au cours de leur évolution, prennent conscience de
leur forme et du rsle qu’ils peuvent remplir dans un

processus cl’apprentissage collectif.

Ce phénoméne a lieu suivant le ry’cl'xme humain de
la vie réeﬂe, ou, plus que la technologie de transmis-
sion, interviennent le contact direct, la poignée de
main et le regard, le dialogue, la con{:iance, 1’expé-
rience partagée — en somme, tout ce qui se concrétise
a travers le « bouche a oreille ». Ces « instruments de
communication » ne peuvent certes pas transmettre
de messages de fagon aussi immédiate qu'un message
électronique ou une émission télévisée, mais ils ont
la faculté de pénétrer l)eaucoup plus en profondeur et
de semer des messages la ouils peuvent se clévelopper
pour devenir de nouvelles pratiques quotidiennes

autonomes.

Aussi, la communication de proximité, par prédispo—
sition naturelle pluté’c que par choix, devient-elle le
canal privilégié de la diffusion d’expériences qui par-
tent de la vie quotidienne de chacun, au méme titre
que la consommation responsable. Clest justement
par cette proximité que passe aussi la collectivisation
de ces expériences : la premiere diffusion a lieu au
sein de réseaux familiaux, amicaux ou sociaux, tels

que les associations ou les communautés.

Aujourd’hui, renforcer la conscience que chacun agit
comme un acteur social, capable de véhiculer ce type
de communication, représente I'une des étapes fon-
damentales de I'évolution vers des formes plus struc-
turées, solides et soli(],aires, de réseaux sociaux aptes
a se projeter en tant qu’entités collectives. Renforcer
la prise de conscience peut « entrainer » les consom-
mateurs responsal)les a faire palpiter leurs messages
a travers les réseaux sociaux qui innervent les terri-

toires.
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Pour ce faire, la meilleure école est la participation
a des projets concrets, ol ce sont encore 1’expérience
directe et la réponse a des besoins concrets qui facili-
tent le partage de nouveaux scénarios. Les projets de
coprocluction offrent un exemple concret : en péné-
trant en profoncleur dans les pratiques, ils procluisen’c
une vague de prise de conscience au sein des réseaux

ot ils sont présents.

Les technologies de communication telles que I'in-
ternet peuvent aussi se révéler utiles : elles permettent
de soutenir la naissance de réseaux sociaux et de ren-
forcer considérablement les aptitudes relationneues,
bien que leur force reste quoi qu’il en soit subor-
donnée a la possﬂ)ilité de tisser des relations non
virtuelles et d’attribuer un visage a une adresse de
messagerie électronique. Ces technologies devraient
donc étre considérées comme un support ou un canal

? z 7 7
permettant d’accéder aux réseaux reels.

En définitive, on peut affirmer que les instruments
de communication privilégiés a travers lesquels les
réseaux de consommation responsable peuvent dif-
fuser leurs messages sont les réseaux eux-mémes, et
cette aptitude 3 la communication de proximité est
sans doute |'instrument le plus puissant et le plus

innovant a leur clisposition.

Lorsque ces réseaux deviennent plus visibles et
qu’ils sont stimulés, des processus de diffusion,
incontrolables mais extremement efficaces, peuvent

se déclencher.

1 suffit de citer, a titre d'exemple, la campagne « Pace
da tutti i balconi »*° (« la paix a tous les balcons »),
entreprise en 2002, par laqueue Rete Liﬂipu’c a invité
tous les Italiens a exposer a leur balcon un clrapeau
dela paix aux couleurs de I'arc-en-ciel. En l’espace de
quelques mois, le phénoméne est devenu si populaire
que 2 millions de clrapeaux ont été cléployés et des
milliers de personnes, au sein de leurs réseaux terri-

toriaux, se sont faites « émettrices » du message.

N

Cet exemple, d un macroniveau, révele une certaine
rapidité et cohérence du message par rapport a une

action spéci{:ique, mais le potentiel de ces messages

70. Campagne Ban(liere (J,i Pace : http://WWW.hall(lierethpace.org.
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réside toujours dans leur capacité a stimuler une prise

de conscience qui déclenche une réflexion ultérieure.

Un exemple, a un microniveau, est fourni par le
district d’économie solidaire de Come, ot est orga-
nisée chaque année la foire du réseau Lisola che ¢’a”!
(« 17espace qui existe »), a travers le capital social que
le réseau parvient a mobiliser. A I'aide d’investisse-
ments minimes et en transmettant les informations
de bouche a oreiue, le réseau parvient a organiser un
événement auquel participent plus de 10 000 per-
sonnes, a qui I'on fait connaitre les 150 expériences
d’économie solidaire et de consommation responsable
existantes sur le territoire. Dans ce cas également, on
peut parler de coproduction focalisée sur I'économie
des relations d’un événement qui présente une valeur

culturelle, sociale mais aussi économique.

Ces dernitres années, la pratique des foires d’éco-
nomie solidaire en tant quinstruments de promo-
tion s’est largement diffusée en Italie : on dénombre
désormais des dizaines A’événements, d’envergure
nationale ou plutét locale, qui offrent souvent un
instrument pour mettre le « tam-tam » en action et
sensibiliser les consommateurs, mais qui représen-
tent aussi un moyen pour stimuler les réseaux locaux
pour la mise en ceuvre d’un projet commun, en leur
accordant confiance et marge de manceuvre, notam-
ment grace a I'immense participation du pulnlic

qu’eHes parviennent généralement a mobiliser.

Dans le cadre de la sensibilisation des consomma-
teurs, |'offre de programmes visant a encourager
un changement du mode de vie des citadins, sou-
vent grdce a une collaboration importante de la part
des administrations pulaliques, se développe de plus
en plus e premier et le plus important de ces pro-
grammes s'intitule « Cambieresti »”2 (« Cl’langerais-
tu 7 »). Mis en ceuvre en 2005 dans la municipalité

de Venise, il a fait participer pendant plusieurs mois

1 250 familles.

Dans |'économie sociale et solidaire Lrésﬂienne,
I'une des expériences les plus miires, ces programmes

se sont efforcés de consolider les expériences perfor-

71. Lisola che ¢’a - DES Céme : Lttp://www.lisolachece.org.
72. Proje’c « Caml)ieresti » 1 ll’ctp://www.ca.lnl)ieresti.net.



mantes, a travers 1’apprentissage par la pratique, en
institutionnalisant les politiques et en formant des
cadres. 1 s'agissait donc de sortir des actions isolées
pour passer a des actions organisées : travailler sur les

réseaux pour atteindre davantage de personnes.

La création, l'entretien et le développement des
réseaux de consommation responsa]:»le se présentent
donc comme d’autres aspects stratégiques sur lesquels
doit miser la diffusion de ces pratiques, sachant cepen-
dant que I'effet ne peut se faire ressentir dans un délai
rapicle, a la maniére d'un raz-de-marée, mais plutét

apres des évolutions successives, par vagues longues.

Lexpérience des réseaux d’économie solidaire a
I'échelon local clémontre, elle aussi, que |'animation
des clynamiques de réseau et la conception partici-
pative ne peuvent étre durables si I'on utilise une
approche fondée sur la spontanéité et requierent
une formation, des ressources et des instruments
appropriés. Pour faire participer un gran(l nombre de
consommateurs responsables, apportant leur soutien
aux nouveaux producteurs et aux nouvelles filieres
de coproduction, il est nécessaire clyorganiser des
réseaux d'économie solidaire qui facilitent la rela-

tion, la communication et 'élaboration de projets.

La formation des animateurs de réseau, capal)les,
a différents niveaux, de stimuler le territoire et de
contribuer au développement d'une culture de la
consommation responsa]ole, peut donc étre un pre-

mier investissement.

Une expérience directe dans ce domaine a été réa-
lisée dans le cadre du projet Equal « Nuovi Stili di
Vita »/3 (« nouveaux modes de vie ») axé sur la for-
mation d’animateurs de réseau, qui ont pu ensuite
tester leurs compétences dans I'animation du ter-
ritoire et |'entretien des réseaux locaux d’économie

soliclaire, dans différentes provinces de Lombardie.

Points critiques et potentialités

NOLlS nous sommes concentrés sur certaines carac-

téristiques de la consommation responsa]ole en nous

73. Prujet Equal « Nuovi Stili di Vita » : http://nsv.ljiclafucina..it.
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eﬁorgant d’en tirer des directions pour travailler.
Cepenclant, il convient égalemen’c de se fixer sur cer-
tains aspects critiques importants, afin d’amorcer des
processus qui soient réellement inclusifs, transver-
salement et a différents niveaux, en particulier vers
les sujets les plus vulnérables, afin d’éviter qu’ils ne

restent des bénéficiaires passi{s, voire exclus.

Ces points critiques sont a la fois des potentialités,
dans le cadre des pratiques qui se proposent d’ap-
porter des réponses a la nécessité de disposer d'un

systéme plus inclusif et solidaire.

A Téchelon monclial, les contextes et les motivations
qui favorisent le développement de ces phénoménes
sont un point critique qui sollicite notre action : le
manque de biens matériels dans 1’hémisphére Sud
est une incitation bien différente de celle crége par
I'exces dans les pays riches. Les motivations qui font
agir les consommateurs occidentaux responsal)les
passent en effet par un niveau de prise conscience
non négligea]sle, et les travaux de recherche indiquent
qu’il s'agit habituellement de personnes dotées d'une
capacité économique et culturelle et, par conséquent,

d'une capacité de choix élevée.

Nous savons dailleurs que pauvreté et capacité de
choix sont étroitement liées et que, paraﬂélement,
les informations qui permettent d’accéder a des biens
et des services susceptibles d’stre considérés comme
essentiels, dans un contexte cléterminé, revétent une
importance certaine pour 1’analyse de l'exclusion

sociale.

Lun des ol)jectifs principaux des pratiques de consom-
mation responsable doit donc atre de créer des condi-

N

tions démocratiques pour lacces a ces pratiques de
quali’té , tout d’abord en améliorant leur accessibilité :
il ne suffit pas de laisser les portes ouvertes, il faut
aussi les rendre visibles le plus possihle, notamment

. . . 7. .
pour ceux qui (11sposent de moins d’informations.

Un autre point critique réside dans le clanger, pour le
consommateur responsa]ale, de perclre son sens poli-
tique : le fait de fermer ses pratiques, individuelles ou
collectives, sans élargir ses horizons et sans se sentir
membre actif d'un processus plus vaste contrilaue,

certes, au bien-étre personnel mais rend vaines les
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énergies et les po’tentialités. Il est fondamental, en
revanche, de gar(ler une large ouverture aux autres
réseaux et pratiques, voisines ou lointaines, car la
diffusion et la croissance ne peuvent passer que par
la création de nouveaux liens, de nouvelles propaga-

tions et de nouveﬂes auiances.

Par la suite, il sera important de faire participer
aussi le monde du tra.vail, pour tester de nouvelles
approches introduisant une participation et une
coresponsal)ilité plus importantes dans cet univers,
qui imprégne notre vie au méme titre que celui de
la consommation, afin de trouver des formes cohé-

rentes de « travail responsable ».

En ce qui concerne les politiques pul)liques suscepti-
bles d’atre mises en place, ce qui est nécessaire, plus
qu'une intervention directe, c’est une reconnaissance
de la valeur de ces pratiques qui soit capa]ale, a laide
de lois et d'instruments, de créer un contexte apte a
les promouvoir, les protéger et les soutenir. ]_:o]:)jectif
n'est pas de mettre en sourdine I'action pul)lique,
mais pluté’c d’appliquer un véritable principe de sub-
sidiarité et, par conséquent, de donner de la clignité
aux capacités d’organisa’cion autonome des citoyens

et d’en reconnaitre le role.

Les pratiques, quant a eﬂes, doivent étre, autant que

possihle, autosuffisantes, endogénes, vraies — ¢'est-a-

dire répondant a des besoins réels — et capables d’ex-
P p

primer la participation et la réciprocité.

Les monnaies sociales, ou monnaies complémen—
taires, offrent quelques exemples d’instruments

congus dans ce sens : elles peuvent étre dépensées
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localement pour des biens et des services procluits sur
le territoire, valoriser le potentiel de la consommation
responsahle en se faisant les promotrices du déve-
loppement local et les instruments d’inclusion des
plus vulnérables, par exemple pour intégrer le revenu
minimal et valoriser également les contributions en
temps. Dans cette phase, critique également pour les
finances pu])]iques, les institutions pourraient s’ap-
puyer sur des pratiques telles que le soutien mutuel
et les échanges non monétaires pour donner corps a

la protection sociale locale.
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COMMERCE LOINTAIN

ET CIRCUITS COURTS EQUITABLES

Christoplle Maldidier, Solidar'Monde (France)

La relation marchande « pure » élimine le lien social
et déshumanise les échanges. Dans nos sociétés
contemporaines les consommateurs achetent des
produits anonymes a des producteurs anonymes.
Si la détérioration des relations consommateur-
producteur a accompagné la procluction de masse
dés la révolution indus’crieue, elle s’est accélérée
singuliérement avec la mondialisation de la fin du
XXe sidcle qui a accentué a la fois l’anonymat du
marché, I'éclatement géographique des ﬁliéres, la
mouvance des territoires de procluction, la volatilité
des relations entre producteurs et £ournisseurs, et
ce dans un contexte de renouvellement continu des

procluits et de leurs techniques de procluction. Le

MWD
A\)\NU%

lien entre les producteurs et les consommateurs s'est

dissout totalement, le consommateur n’étant li¢ au

produit bien souvent que par la marque.

Aujourc”mi, les Etats cherchent a imposer I'éta-
blissement de régles strictes en matiere de qualité
(composition des aliments par exemple) et d'origine
des marchandises (tragabihté), mais plus intéressants
sont ces phénoménes nouveaux et ces initiatives qui
se multiplient visant a recréer ce lien perclu entre
producteurs et consommateurs. Dans le domaine ali-
mentaire par exemple, on réinvente les « terroirs » :
au travers des indications géographiques mais aussi

des marques dela grande distribution qui reprennent
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N 7 . ey, .
a leur compte I'authenticité des terroirs, le consom-
mateur trouve un moyen pour se relier a un 1ieu,

avec ses traclitions, son patrimoine, ses paysans.

Laisser reconnaitre dans les produits,
les « visages » des producteurs,
notamment lorsquyils sont

Vulnérables. ..

Si la dimension relationnelle redevient centrale
aujour(l'hui dans les nouveaux modes de consomma-
tion, certaines initiatives leur conférent un caractere
spéciﬁque sous le signe de la solidarité. Clest le cas
de celles que nous aborderons ici pour illustrer com-
ment se met en ceuvre cette ét}lique relationnelle : le
commerce équita]ole d’une part, et les circuits courts
solidaires. Nous décrirons successivement les cas
d’Artisans du monde et celui des partenariats entre
producteurs , notamment agricoles, et consommateurs
(Amap en France, CSA dans les pays anglophones)
pour montrer comment les produits acheminés par
ces circuits sym]aolisent la solidarité avec les « produc—
teurs » et 17équi‘cé dans les échanges, et comment les
pro&ucteurs prennent alors un visage. Nous verrons
aussi comment la distance géographique, sociale et
culturelle — plus ou moins grancle selon les deux cir-

cuits — influence 1’émergence de ce visage.

Le commerce équital)le recrée un lien 3

distance avec les producteurs du Sud

Le commerce équitable a joué un role pionnier
q ) P

depuis une trentaine d’années pour donner un

visage aux produits venus du Sud et vendus dans

des magasins spécialisés (wor/alsllo s) tels ceux d’Ar-

g p P

tisans du monde. Dans les décennies 1970 et 1980,

les militants cherchaient 3 mobiliser contre 'ordre

injuste des rapports Nord-Sud en commercialisant

les procluits des artisans marginaux, habitants des

bidonvilles ou ruraux sans terres et appauvris. Les

PP

producteurs du Sud étaient plutf)t présentés comme

des victimes laissées pour compte du dévelo ement,
p p PP

exploitées par les multinationales ou opprimées par

des dictatures. Ou bien alors, ils s'incarnaient dans
!
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des régimes politiques avec 1esque1s il fallait mani-
fester sa solidarité : le « café du Nicaragua » par

exemple représentait alors le soutien a la révolution
p p

sandiniste (Lemay, 200717).

Au fil du temps, les proclucteurs du Sud
approvisionnant les magasins Artisans du monde ont
évolué et les chatnes d'approvisionnement se sont
parfois aﬂongées : des artisans plus spécialisés ont
été intégrés dans les circuits, permettant d’offrir des
produits demeilleure quali’cé ; les produits alimentaires ,
pour certains dorénavant plus transformés (comme
le chocolat), se sont diversifiés, en provenance de
coopératives agricoles du monde entier. « Le visage »
des pro&ucteurs est néanmoins toujours mis en
scene dans les magasins, et les produits sont replacés
dans leur contexte par des récits : des affiches
montrent des pl’lotos de producteurs accompagnés
de slogans ; des petites fiches sont (],isposées sur les
rayonnages ou sont remises a I'acheteurau moment de
son achat ; des clescriptifs détaillés des producteurs -
présentant témoignages, histoires de vie, conditions
socio-économique de la produc’cion, caractéristiques
des organisations, structures des cofits, etc. — sont
consultables. Les vendeurs bénévoles promeuvent
par ailleurs les produits en proposant au visiteur des
informations sur les producteurs et en 17in’cerpeﬂant
par un discours plus général sur les bienfaits du

comimerce équitable.

Eo]ojet artisanal ou alimentaire devient une médiation
entre 'acheteur et un produc’ceur dis’tant, et matéria-
lise aussi les relations équitaMes. I est le support d’'un
récit qui présente le producteur, ses conditions de vie
et de procluction, ou qui explique les distorsions du
commerce international. Le consommateur, en ache-
tant le produit, prend connaissance des répercussions
concrétes de son acte : il soutient telle coopérative
cl’artisans, offre des revenus a des personnes vulné-
ral)les, ou participe a la défense des droits de tel ou
tel groupe. Lacheteur va donc consommer un pro&uit
et, dans le méme temps, il agit en faveur d'une cause
particuliére, d’un groupe humain identifiable, géogra-
phiquement localisable qui lui devient d’une certaine
£agon proche. Il se retrouve un peu dans la situation
de parrainage d’'un enfant d'un pays du Sud otr son

action de soutien scolaire prencl un visage : celui d'un



enfant précis dans un Viﬂage précis a l'autre bout du

monde (Baﬂet et Carimentrand, 2005).

Artisan du monde joue, dans cette contiguration, le
role ct’interpréte, de porte-parote d’ot)jets a 'évidence
muets (Girauct, 2003). Il cherche a catatyser une
relation, a provoquer l'acte d’achat mais aussi a édu-
quer « au (téveloppement » des pul)lics ptus targes que

les visiteurs des magasins, les écoles notamment.

Ces relations rendues floues parce que le ptus sou-
vent indirectes et médiatisées par des écrits émanent
des « intermédiaires » commerciaux (organisation
faitiere, centrale ct’actxat) sont « revivifiées » pério-
(tiquement au travers de contacts directs : les béné-
voles se rendent « la-bas », chez les proctucteurs et ces
derniers sont présents ptlysiquement a l'occasion de
tournées en France, lors des présentations annuelles
des collections ou durant les semaines thématiques
(commerce équitat)te, solidarité internationate, déve-

toppement (tura]ale, etc.).

Les paniers hebdomadaires,
expression de liens nouveaux

entre urbains et paysans

Phénoméne ptus récent que le commerce équitat)le,
les partenariats entre proctucteurs et consommateurs
s'inscrivent dans le rapprochement qui s’opére entre
les villes et leurs campagnes environnantes. Ils met-
tent en jeu un partenariat entre un groupe de consom-
mateurs urbains et un producteur paysan unis autour
(tyengagements réciproques se matérialisant par la
livraison périoctique d’un panier de produits alimen-
taires frais (truits et légumes). Les consommateurs
s'engagent sur une saison comptéte, paient la récolte
a l'avance a un prix considéré comme rémunérateur
pour 1’agricutteur. Ce dernier s'engage de son coté a
approvisionner régutiérement des adhérents avec la
ptus grancte diversité possit)le, panier qu’its peuvent
récupérer soit sur t7exptoitation soit dans un lieu pré-

déterminé (voir I'article de Daniel Vuillon).

La faible distance géographique et 'absence d'inter-
médiaire permet un lien taeaucoup ptus direct entre

tes actleteurs et le producteur que (tans le commerce

Construction de /iens en amont a/c /a consommation

équitat)le. Mais de la méme tagon, la dimension infor-
mationnelle et éducative est la clé de ce partenariat.
Le processus de production (et de distrit)ution) est
rendu transparent. Le pro&ucteur se doit de fournir
des informations sur son exploitation, ses méthodes
de proctuction, de rendre compte de ses éventuelles
difficultés. Des visites « a la ferme » sont organisées,
prenant la forme de véritables ateliers pé(tagogiques
par:tois. Les consommateurs apprennent & connaitre
les contraintes de la production et de la saisonnalité
des proctuits, ce qui contribue a donner un autre sens

(en ptus de la quatité) au contenu des paniers.

Dans ce lien qui se crée avec le producteur, le consom-
mateur offre une alternative a une agriculture qui
&isparait inexorablement des espaces périurt)ains,
mais il défend aussi une cause ptus targe. Les proctuc—
teurs engagés dans ces partenariats ont en effet pris
leur distance avec 1’agricutture « productiviste » et
leurs pratiques s'inspirent des méthodes de l'agri-
pratiq P g
culture taiotogique. Adhérer a un de ces partenariats
? . 7 z
c est aussi s engager dans des réseaux ceuvrant pour

le maintien d’une agricutture paysanne.

La différence de ce lien producteur-consommateur
avec celui qui prévaut dans le commerce équita]ate a
distance réside essentiellement dans le fait que la rela-
tion ne se résume pas ici a un acte ct’actrat, mais est
insérée dans un lien ptus targe. Si le consommateur
per(t dans les partenariats de proximité la « liberts »
de faire son choix entre différents produits, il participe
en revanche a la mise en ceuvre d'un systeme de pro-
duction et ot’éctlange avec le producteur (Dut)uisson
et Lamine, 2004). Les choix des proctuctions, le prix
et les régtes de distribution, sont issus de décisions
concertées. Le consommateur doit accepter les aléas
de proctuction : en cas de sous—proctuction (maladies,
climat) , I'adhérent ne peut préten(tre a étre remboursé,
mais en cas de production abondante le contenu de
son panier augmentera. Le panier symt:aotise ainsi une
relation équitat)le basée sur la confiance collective qui

se ctéma.rque d'un lien purement marchand.

Quels visages ¢

, . . . 7.
Le commerce equltatate et les circuits courts s'ins-

crivent, on l'a vu, dans une 1ogique de liens retissés
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entre producteurs et consommateurs, qui prennent la
forme de partenariats. Ils permettent de rendre plus
transparentes les chaines de production et de distri-
bution. Ils brisent la distance créée par la segmen-
tation des réles et la 1ongueur de ces chatnes dans
I'économie « conventionnelle ». 1ls permettent aux
producteurs, et notamment aux plus vulnérables —
qu’il s'agisse des artisans/paysans des pays du Sud ou
des paysans européens en voie de clisparition — d’avoir
un visage concret derrizre les procluits, qu’ils soient
des olnjets d’artisanat, des aliments issus de cultures
tropicales ou des paniers d’aliments frais. Mais une

différence de nature subsiste entre ces deux circuits.

Dans le commerce équitable, la distance a la fois
géographique et culturelle induit un dispositif de
production d’image spéci{ique. Ja(],is le mouvement
Artisans du monde faisait des procluc’ceurs surtout
les victimes d'un ordre international injuste et met-
taient en scéne leurs efforts pour s’extraire de la
misére. Avec le temps, ces images se sont diversifiges
et illustrent les capacités d’organisation collective des
producteurs ; leurs traditions culturelles et leur mode
de vie ou encore leur dignité retrouvée. Mais |'évolu-
tion en cours des représentations de 'autre, qui passe
d'un registre de la « compassion » a un registre de la
justice brouille encore le type d’image véhiculée par

le mouvement.

Limaginaire historique d’Artisans du monde se base
il cherche a
susciter une réaction a la « souffrance a distance »
(Boltanslzi, 20006) et trouve son affiliation dans les

anciennes pratiques d'aide pa’cernaliste et de cha-

en effet sur une 10gique de la pitié :

rité. Ce versant humanitaire du commerce équita]ole
constitue un argument de vente encore 1argernen’c
efficace pour stimuler un acte d’achat d’appui aux
« petits produc’ceurs défavorisés » (Lemay, 2007a).
Une

d’émerger s'inspire quant a elle d'une logique de

deuxizme représentation encore en voie
justice. Elle s'appuie sur le concept dun véritable
partenariat entre égaux et implique une participa-
tion Leaucoup plus réelle et concréte des bénévoles
d’Artisan du monde dans ces partenariats au travers
d’'une multitude de liens personnels, institutionnels,
professionnels, qui ont fleuri avec la décentralisation

de la coopération et le tourisme de masse dans les
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pays du Sud durant la derniére décennie. Elle pousse
a une véritable connaissance de l'autre et ol)lige a
procluire des images plus proches du réel, qui rendent
compte de la diversité et de la comp]exi’cé des chan-
gements collectifs en faveur des pauvres au Sud — et

a travers eux.

Ce visage devient proche alors de celui que la proxi-
mité montre : le producteur vulnérable n’est pas un
autre « imaginé » mais un autre rendu plus réel car
participant directement a une relation qui se construit
en commun et oit la solidarité ne s'inscrit pas seule-
ment dans une 1ogique de redistribution sinon aussi

d’engagements réciproquesM.
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MAINTENIR LES AGRICULTEURS DE PROXIMITE

PAR LA FIDELISATION DES CONSOMMATEURS

Daniel Vuillon, Réseau international Urgenci

Depuis toujours la fonction du paysan a été de nourrir
les personnes qui vivaient autour de chez lui. C'est ce
qu’il continue de faire dans bon nombre de pays sur
notre planéte mais avec de plus en plus de difficultés.
En eget, quel que soit l’endroit, les paysans font partie
des populations les plus pauvres. Leur nombre ne cesse
de diminuer, pour preuve le fait qu’'en 2007 le nombre
d’habitants des villes est pour la premiere fois dans
T'histoire de I'humanité devenu supérieur a celui des
campagnes sur I'ensemble de la planéte. Le passage
de 17agriculture traditionnelle a 1’agro—industrie fait
des ravages dans le monde rural, dans tous les pays,
cléveloppés ou en voie de cléveloppement. Les écha.nges
internationaux participent a une délocalisation de la
fonction nourriciere vers les pays ol les cotits de pro-
duction sont les plus bas. Ce phénoméne est favorisé
par le fait qu'un habitant sur deux sur notre planéte
n'a que deux dollars par jour pour vivre. Il est demandé
au producteur de produire toujours plus, toujours plus
beau et toujours moins cher ; quancl d’autres font

mieux que lui, il doit tout simplement mettre la clé

sous la porte et venir grossir les rangs des populations
exclues du systeme en rentrant dans le cycle infernal

de I'exclusion et de la pauvreté.

Clest ainsi qu'en France, pourtant réputée pour
son agriculture, la moiti¢ des paysans ont disparu
entre les deux derniers recensements agricoles. Ce
mouvement n'est pas fini puisque 30 000 paysans
&isparaissent chaque année. Cela est aggravé par la
concentration de la commercialisation avec la préclo—
minance de la grande distribution qui a vu sa part de

marché passer de 5% en 1980 4 90 % en 2006 dans

des filizres comme les fruits et légumes !

Situation des consommateurs

Le consommateur de plus en plus citadin a de plus
en p]us de difficultés a connaitre 1’origine de sa nour-
riture. Cette derniére a parcouru 1 500 kilomatres
avant d’arriver dans son assiette. 1l s'est fortement

éloigné des repéres liés a la terre, aux saisons et passe

141



['acte d. '
Repenser acte de consommation

de moins en moins de temps a préparer les repas. La
vie mo&erne, le travail et la société de consommation
font qu’il ne consacre aujourd’hui que 12 % de son
})udge’c pour son alimentation contre 50 % apres la
seconde guerre mondiale (en France). Mais de nom-
breuses inquiétudes autour de l'insécurité alimen-
taire commencent a préoccuper les familles : cancers
dus a l'alimentation et la poﬂu’cion, obési’té, vaches

foues, fievre ap}lteuse, grippe aviaire, etc.

Historique des contrats locaux

producteur-consommateur

(est cette « insécurité » alimentaire qui est a I'ori-
gine d’une prise de conscience de certaines méres
de famille au Japon dans les années 1960. Aprés le
déces parmi la popula’cion de nombreuses personnes
a la suite d'une présence de métaux lourds dans
I'alimentation (maladie de Minamata), les méres de
famille dans les villes ne savaient plus oit acheter de
la nourriture stire pour nourrir leurs enfants. Elles se
sont regroupées et ont cherché un paysan le plus pres
possible de chez elles a qui elles ont fait une proposi-
tion : « produisez—nous une nourriture saine, diver-
sifiée et de saison et en contrepartie on vous achate
vos récoltes a 'avance qu’on se partage entre nous ».
(est ainsi qu’est né le premier « teikei » qui signiﬁe
« relation » ou « mettre le visage du fermier sur la

nourriture » qui est dans son assiette.

Du Japon, ce concept est passé en Suisse (jardins de

cocagne), aux Etats-Unis (CSA), au Canada (ASC),
en France (Amap), au Portuga.l (RECIPROCO).
Il existe aussi, outre 1’Asie, en Axnérique du Sud
(Brésil, Argentine) ; il est en phase de lancement en
Afrique (Mali, Togo) et en Europe de I'Est (Russie,
Roumanie). Un réseau international du nom de
Urgenci rassemble les acteurs de ce concept de parte-

nariat producteurs-consomma’ceurs.

Intéréts du concept

pour le consommateur

* la traga]:)ilité de sa nourriture : savoir précisément

(1’01‘1, comment et par qui elle provient ;
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*la qualité gustative et nutritive exceptionneue due
en partie au circuit court : produits cueillis du
jour ;

° la prévention concernant la santé car comme le
disait Hippocrate : I'alimentation est notre pre-

. ,d.
mier médicament H

¢ le lien avec la terre et la nature, excellents repeéres

pour les enfants en particulier ;

* le lien social créé avec le paysan qu’on appeHe au
Québec « fermier de famille », mais aussi avec les
autres familles qu’on rencontre toutes les semaines

a chaque distribution ;

* la connaissance précise de son budget alimenta-

tion par le principe de I'abonnement ;

¢ la découverte de gofits et saveurs qu'on ne connais-
sait pas ;

* la satisfaction de participer au maintien d’un
paysan et de son savoir-faire, avec lui des terres
fertiles a proximité de son lieu cl'ha]oitation, mais
aussi de la biodiversité et de la pérennisation de la
fonction nourriciere du paysan pour les généra-

tions futures ;

* la solidarité avec son partenaire paysan face aux
aléas clima’ciques dont il est la victime mais non la

cause.

Intéréts du concept pour le

proclucteur

e la possibihté de sortir de la spirale infernale du
toujours plus, plus beau et moins cher par le fait
d’étre sorti du productivisme ; le revenu du pro-
ducteur n’est plus licala multiplica’cion du rende-
ment hectare par le prix du lzilogramme de sa mar-
chandise que lui impose le marché puisque dans le
prix payé a I'avance par le consommateur toutes
les charges sont couvertes, dont la rémunération

du travail ;

* la garantie de revenus et la sécurité d’écoulement

de sa marchandise ;

e la possibihté sans risques économiques d’aller vers
des modes de procluction respectueux de I'environ-

nement et de la santé de ses partenaires ;

e la possihilité de créer des emplois stables et durables ;



e la possibilité de vivre de son travail diminuant ou
annulant le poicls des subventions publiques en

pratiquant le juste prix que cofite sa produc’cion ;

* la possi]:)ilité de maintenir son outil de travail,
les terres fertiles, la biodiversité dont on a besoin
aujourcl’}lui mais peut-&tre encore plus demain ;

* la reconnaissance et la valorisation de sa fonction

par la société dans son role nourricier ;

* la connaissance personneﬂe des personnes qu’il
nourrit le responsal)ilise et 'amene a pratiquer
la transparence nécessaire a la confiance qui doit

7. o . s
non seulement s'instaurer mais aussi se mériter ;

* la pérennité du concept lui permet d’envisager
sereinement des investissements a long terme
aussi bien sur du matériel que sur des planta’cions
d’arbres fruitiers par exemple, ou des stratégies

d’amélioration des qualités de la fertilité du sol ;

* cette économie solidaire le sort définitivement du

risque de sombrer dans I'exclusion et la pauvreté.

Intéréts du concept pour la société

La nourriture, avec l'air et 17eau, fait partie des fonc-
tions vitales de notre espéce. Garantir a toute popu-
lation une bonne qualité et une quantité suffisante
de ces trois composants constitue sans aucun doute
le premier service puljlic. Les contrats locaux pro-
ducteurs-consommateurs a 'initiative des citoyens
'inscrivent dans cette recherche. Les instances
pu})]iques peuvent aussi jouer un role important vers

cette économie solidaire :

® par le maintien des terres fertiles en zone périur-
baine. Qutre les bienfaits sur 'environnement
d'une procluction de proximité qui évite du trans-
port et donc de la poﬂution et des effets néga’cifs
sur le réchauffement clima’cique, ce concept réponcl
3 une demande gran(lissante de la popula’cion. En
France, le Centre de recherches pour I'étude des
conditions de vie (CREDOCQ), des 2004, annon-
cait que 20 % de la popula’cion était susceptil)le
d’'adhérer & un concept comme les Arnap en
France. Ces chiffres sont confirmés par I'stude sur

les créatifs culturels en Prance parue en janvier

Construction dc /iens en amont a/c /a consommation

* 20%dela popula’cion représente 75 000 hectares

a préserver en zone périur]aaine en Prance rien que

pour la procluction de fruits et légumes ;

il est possihle de faire une autre approche sur la
préservation des terres fertiles : on peut facile-
ment calculer la surface théorique nécessaire pour
nourrir une population donnée ; par exemple,
une commune ou une communauté d’agglomé—
rations qui prend en compte nos besoins vitaux
en céréales, protéines, fruits et légumes dans des
productions diversifides mais de qualité. On peut
comparer ces surfaces théoriques aux surfaces
réelles données par les recensements agricoles des
directions départementales de l’agriculture. De ce
rapport peut étre extrait un indice qui donne le
niveau de dépendance de la collectivité vis-a-vis de

sa sécurité alimentaire ;

en ce qui me concerne, j’ai fait moi-méme le calcul
sur ma communauté d’agglomération et il est res-
sorti que si demain les transports s'arrétaient et
si toutes les terres étaient cultivées de production
nourriciére (eHes ne représentent plus que 8 % de
la surface totale du territoire), il ne serait possi]ole

de nourrir qu'un habitant sur deux !

la dépenclance vis-a-vis de l'extérieur de ce terri-
toire est cléjé une réalité, d’ot l'intéret pour les
territoires voisins de maintenir eux aussi leur
capacité nourricicre excédentaire pour nourrir la

population de mon agglomération ;

queue que soit la méthode d’approche, le main-
tien des terres fertiles qui s'inscrit dans un intérét
général puisque garantissant une de nos fonctions
vitales doit &tre une priorité de toute instance
publique responsable dans 1’applica’cion &lémen-
taire du principe de précaution ;

les incidences du concept sur I’emploi sont impor-
tants : rien que pour les fruits et 1égumes, on peut
considérer qu'un emploi permanent est créé pour
40 familles abonnées (une famille = un couple et
deux enfants). Ces emplois sont durables car les
familles continueront a se nourrir tous les jours
et leur besoin en nourriture de qualité ne peut

7
qu augmenter.

2007 qui fait ressortir que 37 % des frangais sou- Les contrats locaux proclucteurs-consommateurs

haitent adhérer a des concepts alternatifs ; permettent a une popula’cion agricole fragilisée de
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retrouver sa fonction sociale mais aussi de créer des
emplois qualiﬁés durables qui doivent attirer a ce
métier plus de jeunes qu’aujourd’hui, quancl on sait
que seulement 1 % des éleves issus des formations
agricoles en France feront carriere dans la procluc-

tion agricole.

Afin cl'encourager les citoyens a s'engager dans
cette voie, les pouvoirs publics pourraient instaurer
un crédit clYimpét pour les familles adhérentes au
concept. En e{{et, elles ne peuvent récupérer les
charges fiscales dues a la PAC par des achats de pro-
duits financés par celle-ci. Oy, en payant le juste prix
de leur nourriture, non seulement elles participent au
maintien de paysans non subventionnés mais aussi
elles participent a la création de nombreux emplois
déclarés et durables. 11 faut ajouter aussi les impacts
treés positifs sur lyempreinte écologique de cette ali-

mentation.

En conclusion

Le concept comme celui des Amap en France offre
des réponses novatrices a de nombreux problémes
de société. La convergence de ce choix citoyen et de
I'action des instances pul)liques qui gerent 17espace
pu]:)]ic et sont tout par’ciculiérement responsables de

lyaménagement du territoire doit permettre a nos

144

“ o, 7. . . . 7.
sociétés cl1mag1ner des outils nouveaux qui sins-
crivent dans I'économie sociale et solidaire propre a

cette économie.

Cette économie ne doit plus étre vue comme une
roue de secours de I'économie de marché, mais doit
étre reconnue comme une alternative a part enticre
dont le développement se fera en fonction du dyna—
misme de ses acteurs. Et ils sont de plus en plus

noereuX.

Créer des richesses (une nourriture saine digne de ce
nom) et des emplois durables dans tous les pays du
Nord comme du Sucl, de 'Est comme de 17Oues’c, tel
est le chaﬂenge porté par ce mouvement citoyen de

consommateurs responsal)les.

Alors, un monde nouveau est possible...

Pour en savoir plus

° http://www.amap—france.org

ce lien est celui du réseau des Amap.

= http://www.cuco.org.ule/

ce lien est celui du réseau des CSA.

© http://www.urgenci.net/
le réseau Urgenci promeut au niveau inter-
national les partenariats entre les consomma-

teurs et les producteurs.




UTILISER LA MONNAIE AUTREMENT

Nadia Benqué, consultante, cabinet Ceefia-Paris’> (France)

r

J

La monnaie est pour chacun de nous une évidence
dans son usage quoticlien, bien que ses modalités de
création et de fonctionnement restent obscures pour

le grand pu]:)lic.

Les fonctions de la monnaie

et leurs effets

Historiquement, la monnaie a été inventée pour
faciliter l'écllange et moderniser le troc. Aujourd'hui
cette fonction d'échange est un peu perdue de vue
pour laisser une plus grande place a celle de réserve
etala spéculation. Ces derniers usages, plus récents,
transforment la finalité de la monnaie qui, de moyen,
devient un but ultime dans la société de marché. Ces
changements profoncls dans le réle de la monnaie
ont un réel impact sur les personnes et les organisa-

tions, comme nous le verrons.

75. Ceefia (Centre européen c['é’cu(les, £ormati0n, innovation, a.ction),
cabinet de conseil en responsal)ilité sociétale des entreprises et des ter-

ritoires.

Les billets et les pieces sont créés, dansle cas de 17euro,
par la Banque centrale européenne. Ils représentent
environ 10 % de la monnaie en circulation. Lessen-
tiel de la monnaie est créé par le cradit opéré par les
loanques commerciales. En Europe clepuis 1992, le
droit de I'Etat de créer de la monnaie de fagon auto-
nome a été ainsi abandonné. Le Traité de Maastricht
interdit aux ]oanques centrales étatiques d’accorder
des découverts, des crédits au Trésor pul)lic et a tout

autre organisme ou entreprise pul)lique.

Par ailleurs, les Lanques ne subissent aucune régle,
sur les réserves o]aligatoires elles peuvent accorder
autant de crédits qu'eHes le souhaitent et créer ainsi

de la monnaie sur laqueue elles font payer des inté-

réts (Viveret, 2007).

Ce passage de relais de 'Etat aux Lanques commer-
ciales marque une rupture historique et induit une

nouvelle configuration du systéme monétaire.

LEtat et les l)anques n’ont pas les mémes ol)ligations
de résultats. Si I'Etat est en charge du bien-étre de

tous, les ]:)anques ne jouent pas ce role dans la société
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et elles sont (la.van’cage incitées a se concentrer sur
leurs intéréts privés. A cela s'ajoute le fait que la
monnaie n'est plus adossée a une richesse réeue,
comme 'or ou I'argent. Bn effet, depuis qu’en 1971,
les Etats-Unis ont abandonné la convertibilité du
dollar avec I'or, la monnaie est devenue une richesse
virtuelle, elle n’a pas de valeur en elle-méme. Léco-
nomie financiere n'a plus de rapport avec I’économie
réelle. Des clérapages inhérents a ce systéme peuvent
générer des crises financieres qui mettent en lumiere
ces clysfonctionnements. Dans ce systeme, les ban-
ques commerciales peuvent créer de la monnaie par

I'offre de crédit en fonction de leurs propres criteres

de solvabilité de la demande.

Pour nous éclairer sur le systéme monétaire, nous
erons appel aux analyses critiques dun certain

nombre (l’auteurs travaillant sur ce theme.

Sur la création monétaire, Derudder explique que
«les banques créent l’argent du capital mais pas celui
de 1’intérét, ce qui, mathématiquement, induit d'une
part 17appauvrissement puisqu’il faut rembourser
plus que ce qui a été émis, et d’autre part, la destruc-
tion de la planéte ». Mais aussi « c’est la demande de
crédit qui crée la monnaie et non I'existence de mon-
naie qui permet le credit » (Deruclcler, 2005). Ces
mécanismes £a})riquent lyappauvrissement et obligen’c
a continuer de générer de la croissance pour rem-
bourser le principal et les intérats. Cette croissance
infinie n’est pas compati]ale, nous le savons mainte-

nant, avec les ressources limitées de la planéte.

De son c6té, Viveret insiste sur la suprématie de
|'économie virtuelle face & une économie réelle et le
poids dela spécula’cion : « 2000 milliards de dollars
circulent sur le marché des capitaux tous les jours,
tandis que pour le commerce mondial réel, cest
8 000 milliards de dollars par an », soit plus de 90
fois plus, avec une frontitre assez étanche entre les
deux économies (Viveret, 2005).

Margrit Kenne&y, pour sa part, explique le fait que
les taux d’intéréts bancaires (simples et composés)
rendent le systéme financier insoutenable du point
de vue de son évolution dans la durée : « Des que

nous achetons quelque Cl’lOSE, nous payons une par’c

dintéréts incluse dans le prix et cette part est fonc-
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tion des intéréts qui ont été nécessaires pour la pro-

duction en question. » (Kennedy, 1996)

Ces propos montrent la perte dela fonction d’échange
de la monnaie et la suprématie de celle de spécu-
lation qui fonctionne dans une 1ogique d'intéréts
financiers privés plus que socio-économiques collec-
tifs. En eget, créateur cl’inégalités et dyexclusion, le
systeme monétaire induit, d'un cOté, le fait que I'on
peut difficilement échanger parce qu'on n'a pas assez
de monnaie, cause de la pauvreté, de l'autre on dis-
pose de monnaie en excédent : mais ces sommes ne
sont pas réinjectées dans I'économie réelle mais dans

I'alimentation de 'économie financiere.

Les régles du jeu du systéme monétaire ont un effet
direct sur les relations humaines, sociales et profes—
sionneﬂes, et quand il vise le proﬁt financier sans
mesure, ses aspects sont néfastes pour la plané’ce et
les personnes. Loin d’étre générateur de ]Jien—étre, ce
systéme crée de I'exclusion, de la pauvreté avec ses

effets sur la santé, le lien social.

, . 7 . ’ .
Se réapproprier I'outil monétaire

Le propos ici n’est pas de commenter les arcanes
du systéme financier mais bien d’estimer comment
reprendre plus de pouvoir &Iusage de la monnaie et
comment |'utiliser autrement et en faire un outil
pour une consommation plus responsa.l)le, plus soli-

daire.

Tout d’abord, la monnaie n’est pas toujours 1’unique
moyen d’échange dans des transactions économi-
ques. Il existe dans la société marchande des sys-
témes d’échanges fondés sur le celui du troc, appelés
« barter ». Bernard Lietaer nous renseigne a ce sujet :
« Un quart des échanges mondiaux se font sans
aucune monnaie nationale ou complémentaire. »
Il nous donne des exemples fonctionnant dans une
logique lucrative : « Les Frangais ont construit des
centrales nucléaires au Moyen-Orient moyennant
du pétrole, Pepsi—Cola récupere ses proﬁts en prove-
nance de Russie en vodka qui est ensuite vendue aux
Etats-Unis et en Europe pour de l’argent. » (Lietaer,
2001) D’autres modalités, plus connues de tous, sont

les systémes de fidelits des compagnies aériennes :



« On peut accumuler des points et les utiliser pour
d’autres services que des transports aériens : taxis,
hétels, té]éphone... »

Comment donc se réapproprier la monnaie pour
mieux gérer les ressources planétaires et prenclre
en compte les besoins des personnes, faciliter les
échanges et donc I'acces a une consommation choisie
sans mettre 3 mal les ressources naturelles 7 On
trouve certaines de ces « utopies » mises en ceuvre
dans le mouvement des monnaies complémentaires.
Celui-ci implique aujourd’hui entre 3 000 a 4 000

structures et entre 500 000 a 1 million de personnes,

et cela dans 40 pays (Blanc, 2000).

Les monnaies complémentaires viennent combler
les mangques du systéme monétaire classique pour
prenclre en compte les aspects sociaux et environne-
mentaux des échanges et apporter des réponses a des
prol)lémes posés localement. Dans leur fonctionne-
ment les monnaies complémentaires donnent la prio-
rité au marché intérieur pour sauvegarcler, clévelopper
une économie locale, valoriser les richesses portées
par les personnes du territoire et établir des régles du
jeu validées par la communauté d’usagers avec pour
seules limites celle de 1'imaginaire pour innover et

améliorer la qualité de vie.

POllI' créer cle nouveaux espaces

de collaboration et cl’intégration

Bernard Lietaer explique le systéme monétaire com-
plémentaire en proposant clyappliquer les notions de
yin et de yang. La monnaie classique est aujourcl’lqui
saturée des valeurs yang, dominée par la compéti-
tion, le rationnel, la technologie... Le systéme yin
et yang fonctionne comme un ensemble cohérent et
complémentaire. Injecter, en complément des valeurs
yang, des valeurs yin comme la confiance mutuelle,
lyégalité, la coopération, les compétences interper-
sonneﬂes, 17intuition, lvempa’thie, vient constituer le

socle des principes des monnaies complémentaires

(Lietaer, 2001).

Les monnaies complémentaires structurent  des
échanges marchands et non marchands adossés ou

non a la monnaie officielle, gérés par d’autres logi—

Construction dc /iens en amont a/c /a consommation

ques politiques et économiques. On donnera d'abord
des exemples de monnaies pour (],ynamiser une éco-
nomie locale responsal)le dans la sphére des échanges

marcl'lands.

Le C}liemgauer a été créé en Baviere par un univer-
sitaire économiste pour soutenir |'économie locale
et développer des relations sociales plus solidaires,
devant le constat que « 17argent ne mangue pas, mais
il faut améliorer sa circulation ». Matérialisé sous
la forme de hillets et adossé a 1’euro, il est en cir-
culation localement (],epuis plusieurs années pour
les transactions commerciales de proximité. Avec le
Chiemgauer, on peut acheter localement du lai’c, des
fromages, des vétements, des articles de sport, dans
les magasins bio et dans les entreprises artisanales.
Hors du territoire, il n'a pas de valeur. 11 privilégie les
circuits courts de production et de distril)ution, évi-
tant ainsi les cofits économiques et environnemen-

taux des transports.

Le Chiemgauer est une monnaie fondante (on dit
aussi une monnaie de consommation) qui percl 2%
de sa valeur chaque trimestre si elle n'est pas utilisée.
(est une incitation a utiliser cette monnaie et a ne

pas la capi’caliser.

Cest un véritable outil de cléveloppemen’c local ; les
entreprises locales ont vu leur chiffre d’affaires et les
embauches augmenter de 10 % a 30 %. La collabo-
ration de tous au développement du territoire par le
biais de l'activité économique est un des impacts posi-
tifs du Chiemgauer. Les consommateurs deviennent

. ’ N z .
de vrais acteurs Cl un sys’teme economique local.

En France, le Sol?0 est un systéme visant a favoriser
les échanges dans une économie a forte valeur ajoutée
écologique et sociale. Le Sol Coopération est assez
similaire au Chiemgauer. Cest un systéme de « carte
de fidelits multi—enseignes » circulant dans des entre-
prises du secteur de I'économie sociale et solidaire.
Le circuit des entreprises qui acceptent de distribuer
et d’atre payés en Sol est composé de structures du
commerce équitable, de coopératives de I'économie
sociale et solidaire, d’entreprises responsa]o]es. Plus

de 60 entreprises participent dans cinq régions de

76. http://www.sul-reseau.coup.
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France’ a 1’expérience, offrant une 1a1'ge gdamme de
procluits et de services l)io, équitahles, responsal)les.
Le Sol Coopération est aussi une monnaie fondante
pour le particulier : ¢'il ne souhaite pas utiliser ses
Sols, la fonte qui Correspond a 2 % par trimestre est
récupérée au plan collectif et gérée par I'association

Sol pour des projets solidaires.

Le Sol Coopération est fortement ancré au niveau
local, il est aussi un espace de décision collective sur
son fonctionnement, pour les agréments de nouvelles
structures. I devient un outil de démocratie partici-
pative pour un cléveloppement économique porteur
des valeurs de I'économie sociale et solidaire. Le Sol
devrait pouvoir contribuer a un modéle économique
local bas¢ sur la coual)ora’cion, la mu’cualisation, la
coopération entre entreprises, souvent de petites

tailles.

Le Sol Coopération est un moyen de donner une
plus grancle visibilité a un type d’économie plus res-
ponsal)le, de redonner au consommateur le pouvoir
de faire des choix de consommation p]us écologiques
et sociaux, mais aussi d’infléchir la consommation
vers les entreprises du réseau et de contribuer a ainsi
a leur développement économique. Ces initiatives
font apparaitre toutes les possil)i]ités de donner un

autre sens aux actes de consommation.

Pour mieux valoriser les écl'lang'es

nomn marchan(ls

Pour ce qui est des échanges non marchands, les
monnaies complémentaires ne sont pas adossées a
la monnaie ofﬁcieﬂe, I'unité de mesure est souvent
le temps. 1l s'agit de monnaies locales qui répon-
dent a des besoins précis du territoire et apportent
des réponses en termes de services. Retisser du lien
social, reconnaitre les compétences des individus,
créer un réseau cl'échanges de services et de pro&uits
sans monnaie, valoriser des comportements respon-
sables sont autant de propositions soutenues par ces

initiatives.

77. Bretagne, He-de-F‘mnce, Nor(l-Pas-de-Calais, Alsace et Rhéne-Alpes.
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Donner du temps a d’autres permet d’acquérir des
points et de les utiliser pour soi, pour un parent,
de les donner a une personne dgée, a quiconque
de son choix, cest le cas des Banques de temps,
des systéemes (l’échanges locaux (Sel) ou en anglais
Local Exchange Tra&ing Systems (Lets) : ces ini-
tiatives sont en Angleterre un vrai outil de lien
social, générateur de richesses sociales et humaines.
En effet, le Fair Share est un systéeme d’échange
a vocation sociale. Le temps est la mesure valo-
risée par le Fair Share. Le temps passé a proposer
un service dans la communauté permet d’obtenir
des Fair Share réutilisés pour obtenir un autre
service. Les personnes agées pro{:itent de ce sys-
téme, mais aussi les prisonniers qui, en travaillant
dans un atelier de réparation de vélos, acquierent
des Fair Share quyils donnent a leur famille pour
les échanger contre des services utiles. C'est une
fagon de compenser pour la famille 'absence d’ap—
port économique d'un membre. S’ils n’ont per-
sonne a qui les clonner, ils peuvent faire le choix

de les offrir a des personnes agées...

Le temps et les compétences des personnes sont ainsi
valorisés et parfois méme davantage reconnus que
par le systéme classique ; on tisse des liens sociaux
avec des personnes exclues du systéme socio-écono-

mique.

Toujours dans la sphére des échanges non mar-
chands, le Sol Engagemen’c est un instrument de
valorisation du po’centiel de richesses et d’échanges.
Le temps passé dans 17échange de services et aussi de
comportements responsables pour I'environnement
naturel et social est valorisé sous la forme de points
Sol, utilisables pour d’autres services. 1 joue un
role de marqueur et d’outil de comptabilisa’cion des
engagements volontaires qui contribuent 3 un mieux

vivre ensemble.

Le Sol Engagement se crée tout simplemen’c du fait
de 17échange ou de la mise en ceuvre de richesses et
de comportements solidaires. Les modalités de fone-
tionnement du Sol sont créées localement par les

acteurs locaux organisés en péle d’animation.

Ainsi les échanges interassociations peuvent étre

structurés et valorisés avec des Sols pour favoriser



une coopération et une mutualisation de ressources
dans le but d’organiser, par exemple, une féte des

associations 1oca1es, un événement festif. ..

Valoriser le temps avec un marqueur du type Sol,
c'est une fagon de prenclre en compte, dans un nou-
veau modele économique, des activités participant a
la construction de la qua.lité de vie et du bien-étre

collectif.

Il ne s'agit pas de « marchandiser » le bhénévolat
mais d’avoir un marqueur de cette activits, pour
reconnaitre les richesses individuelles et collectives
présentes sur un territoire, pour pouvoir, éventuel-
lemen’c, inscrire les bénévoles dans des processus de

validation des acquis de 1'expérience. ..

Pour inciter A une consommation

plus responsable

Le Sol permet aussi de valoriser des comporte-
ments responsables comme le &épé’c de cartouches,
piles, etc., dans un lieu communautaire, type régie
de quartier. Les Sols obtenus peuvent ensuite,
selon les accords pris avec la collectivité locale,

donner accés aux équipements culturels et sportifs

de la ville.

Le Sol, dans sa globalité, est un moyen de consti-
tuer un réseau partageant les mémes valeurs. Un
réseau composé &7entreprises de I'économie sociale
et solidaire qui proposent des biens et des services
marchands a valeur ajoutée écologique et sociale. Le
Sol est aussi ancré sur des territoires de vie, avec des
associations qui cléveloppent des actions d’entraide et
de lien social, des consomm’acteurs et citoyens soli-
daires qui contribuent a rendre possi]ales ces activités
mais aussi des collectivités territoriales qui mettent
en ceuvre des politiques contribuant a un développe—

ment qualitatif humain et soutenable.

Des monnaies de ce type peuvent venir combler le
mangque de monnaie officielle et étre ainsi un moyen
d’améliorer la qualité de vie, le lien social, le bien-

stre individuel.

Construction a/c /iens en amont a/c /a consommation

En conclusion, les monnaies complémentaires sont
un des outils permettant de créer des réseaux, des
espaces collectifs de décision et de réappropriation
de la création monétaire en donnant la priorité a
]’échange, a la localisation de 'économie, a la valori-

sation de richesses non compta]ailisées.

(est aussi la mise en ceuvre opéra’cionneﬂe de la
proposition un peu provocante de Michael Linton,
fondateur des Lets, le systéme d’échange anglais :
« 1 n’y a pas de monnaie, fabriquez—la et faites-la

circuler dans la communauté ! »

Utiliser la monnaie pour échanger utilement et
compter ce qui est important pour soi et pour la
communauté améne 3 réfléchir sur ses choix de
consommateur dans une perspective de développe-
ment durable du bien-étre individuel et collectif.
Ainsi, les monnaies complémentaires sont des ins-
truments qui permettent a la fois de faire un « pas de
coté », mais aussi d’inclure dans le champ de I'écono-
mique les aspects sociaux et environnementaux pour
contribuer & un nouveau modele de développement

économique plus soutenable.

Pour en savoir plus

° http://www.chiemgauer.info/ (site en allemand

uniquement).

Q http:// selidaire.org/ spip/ adresse officielle des
systemes &7échanges locaux (« Local Exchange
Tracling Systems ») en France. On y trouve
notamment un mode (l’emploi en 1igne
(http ://selidaire. org/spip/ ru]arique .php3 ?id_
rubrique=102).

© http://www.gmlets.u-net.com/design/home.
html : selon le méme principe, ce lien fournit

un guide de création des Lets en anglais.

e http://en.wileipedia.org/wilei/Local_
Exchange_Trading_Sys’tems :a page Wiki-
pé(lia concernant les Lets renvoie également a

de nombreux liens abordant ce theme.

* Film : La double ][ace de la monnaie, de Vin-
cent Gaillard et Jérome Poli(lor, La Mare aux
canards, 2006.
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EDUCATION A LA CONSOMMATION RESPONSABLE

Jean Huet, Artisans du mon(le, Paris (France)

Au jour le jour, du lever au coucher, nous consom-
mons des services, des biens , individuellement ou col-
lectivement. Pourtant, cet acte le plus banal qui soit
n’est pas sans conséquence pour I'ensemble de notre
environnement. Les inégalités sociales au niveau
mondial sont en croissance permanente, en paraﬂéle
a l’augmenta’cion des richesses produites. Lopposi-
tion entre deux blocs clemeure, mais désormais ils
s’appeuent le Nord et le Sud. Le premier représente
l'opulence et la consommation a outrance. Ce sont
les Etats-Unis, 'Union européenne, le Japon (Corée
du Sud et Singapour), tandis que le Sud syml)o—
lise les bras du moncle, la pauvreté. Ce sont '’Amé-
rique centrale et du Sud, 1’Afrique et I'Asie. Cette
répartition inéquita]ole est une des conséquences de
notre consommation au Nord. Notre société pousse
I'homme a consommer toujours plus, pour toujours
moins cher. Elle incite I'étre & vouloir avoir sans étre,
tout en lui faisant croire qu’il est car il a. Ainsi, elle
transforme petit & petit notre monde sur les ques-

tions économiques, sociales et environnementales.

« Quand le dernier arbre aura été coupé, quand
la derniére riviere aura été empoisonné, quand le
dernier poisson aura été attrapé. Seulement alors,
I'homme se rendra compte que 17argent ne se mange
pas... » Avant d’en arriver A cette situation annoncée
par une proplﬁé’tie indienne, I'homme peut encore
se réveiﬂer, refuser cette « fatalité » et retrouver sa
part de responsal)ilité. Etre responsal)le, ce n’est pas
étre coupa]ole des inégalités, mais étre acteur d'une
autre forme de consommation et d'un développe—
ment réponclant aux besoins élémentaires de chacun
(alimentation, santé, 1ogement et éducation.). En
cela, I'éducation est une réponse a cette proposition.
Selon Kant, « 'éducation est le plus grancl pro-
bleme qui puisse étre proposé a I'humanité » (Kant,
2002). Ainsi, cette question ne doit pas étre placée
au second rang, mais doit étre la principale mission
de la soci¢té. Elle ne trouve pas de fin, toujours en

évolution permanente. Cependant, I'éducation ne

se résume pas a savoir lire, écrire ou compter. En
effet, elle doit donner la capacité au peuple a faire
preuve &7esprit critique, a devenir un membre actif
de la société dans son enseml)le, autrement dit un
citoyen a part entiere, qui se soucie au quotidien du
bien-étre de la communauté, tout en révélant son

individualité propre.

Proposons alors une éducation a la consommation
responsal)le qui puisse rendre sa place au consom-
mateur, non plus en tant que simple ache’ceur, mais
surtout en tant qu’acteur, libre et conscient des
choix qu’il fait dans sa consommation. Examinons
|'utilisation que nous pouvons faire de la consom-
mation dite responsable dans le but de lutter contre
les inégalités sociales et économiques mondiales.
Demandons-nous la place que peuvent prendre les
plus jeunes dans ce changement au travers de leurs

actions individuelles et collectives.

La consommation responsa]ole :

un outil d’éducation ?

Quand nous parlons de consommation responsa})le,
nous faisons appel au consommateur, a sa responsa-
bilité dans sa consommation quoti(lienne. Mais il ne
s'agit pas non plus uniquement de consommation,
nous parlons d'un mode de vie cohérent et respon-
sal)le, prenant en compte toutes les facettes de I'envi-
ronnement qui I'entoure, a la fois humain et naturel.
On peut parler ainsi de consomm’action. Alors que
faire en tant que consomm acteur ¢ Voila quelques

pistes de réponses :

® Jje m'in][orme :je regar(],e le monde qui m’entoure
pour mieux l’appréhender en me forgeant au fil du
temps ma propre opinion critique...

® je m'imp/ique :je vis le monde qui m’entoure pour
mieux le faire changer en adhérant dans une asso-
ciation, en créant un projet innovant éthique et

solidaire. ..
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® je moa]i][ie ma ][agon de consommer je suis attentif
aux produits que j’achéte, je préfére la qualité ala
quantité, en me demandant si j'ai besoin de tout

o7 .
ce que ) al...

De ce point de vue, la démarche se fait au clépar’c
individuellement. Pourtant le collectif est indis-
pensable pour permettre une prise en compte glo—
bale des solutions qui s'offrent a nous, pour donner
I'dlan suffisant a la remise en cause de notre mode de
consommation. C'est ici que I'éducation doit jouer

un role majeur, comme outil de réflexion.

En eﬁet, si nous parlons de consommation res-
ponsal)le, c’est en opposition & une consommation
que nous pourrions quali{ier d’im‘esponsable niant
les droits de Thomme et le respect de I'environne-

ment. En partant de cette interpeﬂation, chacun

Exemple d’animation :
le jeu de la l)aguette

Présentez cette ]:)aguette comme la richesse
mondiale. Invitez ensuite 5 personnes a vous
rejoindre. Elles représentent la population mon-
diale, chacune équivalan’c 3 20 %. Demandez
alors comment vous allez répartir la lﬁ)aguette
entre tous, les 20 % les plus riches cl’a])ord, puis
les 20 % les plus pauvres.

Répartition : donnez ainsi les 4/5 de la l)aguette
au 20 % les plus riches, soit 82 %. Coupez le
reste de la loaguette en 2 et clécoupez I'un des
morceaux en 8. Donnez un des morceaux au
20 % les plus pauvres, qui possédent donc 1,2 %

de la richesse mondiale, tout en représentant

1,2 milliard d’hommes.

e
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d’entre nous peut pousser son raisonnement, porter
un regard différent sur sa consommation, sur son
quotidien. Cette étape est essentielle : pousser I'in-
dividu ou le collectif a se questionner sur ses habi-
tudes. ]_:o]ajectif ici n'est pas de choquer mais bien
d’éduquer. Ein’cerpeﬂa’cion peut se faire de différentes
maniéres par le biais de nombreuses animations, par

exemple celle du jeu de la l)aguette.

A travers cette animation, le fait est visible : I'iné-
galité de la répartition des richesses mondiales entre
le Nord et le Sud. Ce jeu peut aussi amener a se
questionner sur les inégalités dans nos propres pays
oit le bilan reste le méme : les écarts de richesses se
creusent. Ainsi, cette situation touchant le monde

entier, elle éveille naturellement des questions.

A la suite de cela, le lien entre le mode de fonction-
nement du commerce conventionnel et la consom-
mation est évident : ot les richesses produites vont-
elles ? Qui procluit et dans queﬂes conditions ? Par
qui ces produits sont-ils consommés 7 A nouveau,
nous pouvons partir du vécu, du ressenti de chacun
pour attirer I'attention de tous sur notre société de

surconsommation.

Ainsi, la consommation responsable n'est pas une
proposition en soit mais un moyen de questionner
notre société sur les conséquences de sa propre
consommation. L'éducation doit permettre a chacun
d’etre partie prenante de ses décisions, de ses choix
de consommation. Pour cela, l'individu dans son
cheminement acquiert une vue glo]aale des possilai-
lités qui s'offrent a lui et devient capable d’admettre
ou de refuser certains actes. Il n’existe pas une mais
des solutions. Le monde n’est pas figé et ses habi-
tants non plus, face aux problémes actuels, il faut
savoir se remettre en cause individuellement et col-
lectivement. Finalement, |'éducation ne fait pas que
proposer des so]utions, elle n’expose pas uniquement

des faits, elle éveille les consciences.

Promouvoir ou écluquer

a la consommation responsa]ole ?

Nous envisageons donc la consommation respon-

sable comme un outil d’éducation. A travers la pro-



position pour une maniere de consommer différente,
nous voulons donner I'occasion a c}laque consom-
mateur de devenir un acteur g]o]aal dans la commu-
nauté. Pour cela, il est important de s'interroger sur
notre fagon (l’éduquer. En effet, il ne s'agit pas de
transmettre des idées et de les faire accepter ou non
en fonction de lyopinion de chacun. Si nous défen-
dons une consommation responsa]ole, nous devons
également soutenir une éducation qui responsabilise.
La formation n’est pas le formatage d’une personne.
Eveiller 17esprit critique demeure notre objectif prin-
cipal. Pour cela, il faut donc adopter une stature :

celle de I'éducateur.

Lanimateur doit en effet prendre conscience de |'im-
pact que peut avoir ses mots, face a un jeune pul)lic
en particulier‘ Nous souhaitons que chaque personne
fasse des efforts vis-a-vis de sa consommation, réa-
lise les conséquences qu’eﬂe peut avoir sur le monde
entier : la traque au prix bas entraine mondialement
le non-respect systématique du droit du travail. Pour-
tant, la responsabili’cé ne repose pas sur une personne
mais sur un ensemble, ne culpal)ilisons donc pas I'in-
dividu. Léducateur n’apporte pas tant des réponses,
mais surtout des questions, il encadre le débat et la
réflexion pour aboutir a une prise de conscience glo—

bale des pro]alémes, mais égalemen’c des solutions.

A nouveau, il existe plusieurs animations qui permet-
tent d’atteindre une participation totale du public e
débat démultiplicateur par exemple. Cette tecllnique
d’animation apprencl a chacun a développer son
propre argumentaire et a 1’exposer aupres des autres.
Ainsi, il n'ya plus des spectateurs, mais uniquement
des acteurs. 1l n'ya plus simplement de la transmis-
sion de savoir, mais de 17éc}1ange. La responsabilisa—
tion ne s7explique pas, elle se vit. En privilégiant des
jeux de roles ot le puljlic est ainsi mis en avant, il est
plus évident d'amener 2 la réflexion critique sur des
sujets qui touchent le quotidien de chacun d’entre
nous et vis-a-vis clesquels il est difficile de prenclre

(111 recul.

Léducateur encadre donc les discussions en vue de
comprendre les réalités, les mécanismes économi-
ques, sociaux et environnementaux. Se pose alors la
question de la neutralité et du role cl’exemple que

peut ou ne pas jouer I'éducateur. En ce qui concerne

Sensibiliser aux respon sabilités

Exemple d’animation :
le débat démultiplicateur

Lanimateur doit poser une ques-
polémique orientée
Celle-ci

choisie en fonction du puMic et

tion aux

participants. peut étre
du contexte d’animation : « Pour vous, écluquer
est-ce militer ? », « Pour vous, le (].éveloppement
d’un pays passe par des mesures économiques ou
des mesures sociales 7 » Il faut trouver une ques-

tion pour 1aqueHe la réponse ne vous apparait pas

évidente, qui suscite la discussion.

* Ensuite, pendan’c 5 minutes, chacun réflé-
chit dans son coin et pense a ses arguments.

Chacun se positionne pour un oui ou un non.

* Pendant 5 minutes, deux par deux, les parti-
cipants discutent de leur point de vue (par£ois

accord, parfois non)

* Pendant 5 minutes, les participants discutent

il
* Pendant 5 minutes, 8 par 8.

* Pendant 5 minutes, deux grands groupes de 16.
* Pendant

ensemble, restitution des positions de chaque

10  minutes, discussion tous

groupe, avec ou sans accord.

la notion cl’objectivité ou de sul:)jectivité, il est impor-
tant de remarquer qu un éducateur a la consomma-
tion responsalale ou au développement durable est
(léjé. engagé dans un choix de vie qui lui est propre.
En cela, la neutralité n’est pas discutable. Cepen-
dant, un éducateur, quel qu’il soit, et de quel sujet
qu’il traite, tout en apportant des pistes, est surtout
présent pour donner des outils. Les possi]oilités d’ac-
tions ne sont donc pas limitées, chacun étant capal)le

de se réapproprier les concepts a sa fagon.

Li¢ a la consommation responsal)le, 'éducateur est
pris souvent comme exemple : il serait complétement
conscient et cohérent dans ses choix. Essayons plutét
de montrer les incohérences chez chacun d’entre
nous, et en ce qui concerne l'acte d7achat, révéler
qu’il n'est pas le seul moyen pour étre un acteur

glo]oal et responsal)le.
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Ainsi, la simple promotion de la consommation res-
ponsab]e en tant qu’acte n’est pas suffisante pour
changer les comportements. La conscientisation de
l'individu sur les pro]alémes pousse a la mobilisation
sur les solutions si la part de responsa]ailisation est

reconnue par chacun.

Les jeunes : un pul)lic cible ?

Dans les images de la société, il est convenu que les

jeunes sont plus ouverts a de nouvelles idées et que

les personnes plus agées ont des idées plus arrétées.

Pourtant cela n’est pas qu'une question d’a e, mais
pas ¢q q g

une question de mentalité. Léducation a la consom-

mation responsal)le n'a donc pas un public plus pro-

. 7 . .
pice qu un autre. Sl nous plagons 1es jeunes comme

Nous achetons : qui paie 7

Décomposition du prix d’une chaussure de sport

vendue 100 euros :
e Coftit de procluc’cion : 12 euros

- matiéres premicres : 8 euros

- salaires : 0,4 euro

- autres cofits de procluc’cion : 1,6 euro

- marge bénéficiaire de I'usine : 2 euros
* Coftit de la marque : 33 euros :

- conception du modele : 11 euros

- pul)licité et sponsoring : 8,5 euros

- marge bénéficiaire de la marque : 13,5 euros
¢ Cofit de distribution : 55 euros

- transports et taxes : 5 euros

- distribution et TVA : 50 euros
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pu]olic cible de nos actions, c’est qu’ils sont les plus

, 7. . . N .
touches par |'incitation a la. surconsommation.

La pul)lici’cé joue un role prépondérant dans la
structuration de nos désirs indivicluels, incitant le
consommateur a vouloir toujours plus pour tou-
jours moins cher. Le modéle véhiculé par la publicité
engendre un besoin de possession afin d’atre accepté
par la société ; le non-aboutissement de ces désirs de
consommation engendre une frustration. Tout cela
détourne des choses essentielles de la vie, en particu-

lier chez les jeunes.

Un espace de réflexion sest alors ouvert sur ce qui
entoure 'acte d’achat. Abordons maintenant |'im-
pact sur les travailleurs qui produisent ou fabriquent,
en particulier les travailleurs du tex’cile, des chaus-
sures et des vétements de sport. L’exemple ci-contre
&écrypte le prix d’une chaussure Lasique de sport,

toutes marques confondues.

En effet, la mode concerne par excellence les jeunes :
le choix vestimentaire dénotant 17appar’cenance aun
groupe ou a un autre. Au-dela de cela, est-ce qu’en
choisissant tel ou tel vétement, nous nous deman-
dons ce qu’il y a derriere le prix d’un procluit ? Ce
regar(], sur nos vétements nous éclaire sur les condi-
tions sociales de production : le travailleur ne pergoit
qu'une infime part du prix total, des conditions de
travail inhumaines souvent proches de 1’esc1avage
(temps de travail, quotas de procluction, incidences
sur la santg, etc.). Exiger la transparence, faire pres-
sion pour une répartition équita]ole des cofits, inter-
pe]ler nos élus, rechercher un mode de consomma-
tion alternatif impliquent une connaissance de la
situation. Eanalyse du prix de cette chaussure met a

nue le cofit de notre confort.

Que pouvons-nous faire pour c]nanger cette réalité ?
Modifier ses habitudes reste I'action la plus évidente
pour chacun d’entre nous, bien qu’eﬂes s’ancrent
plus profonclément au fil du temps. Cest pourquoi,
permettre a des jeunes de comprendre la situation
dans le moncle, et éveiller leur esprit critique est une
priorité a se donner. Les jeunes ayant de plus en plus
de poi&s dans la consommation, il faut leur permettre
de devenir critique et responsal)le en leur laissant des

espaces de réflexion et d’action au sein des établisse-



ments scolaires, du milieu associatif, tout cela ayant

une incidence sur leur environnement procl'le.

Du point de vue éducatif, la consommation respon-
sable apparait donc comme un tremplin et non une
fin en soi, pour aborder les maux de notre société.
Amener I'stre 3 remettre en cause ses habitudes pour
mieux les comprenc],re et faire d’autres choix par la
suite. « La seule certitude que j ai, c’est d’etre dans le

78, car en e{{et, sans clou’ce, sans une réflexion

doute »
critique, notre société se renfermerait sur eﬂe—méme,
N 7,

1ncapable d evoluer, de se remettre en cause pour

avancer.

. ’ P
Devenir un consommateur responsable, c est se réap-
proprier son environnement, conscient et libre des

choix que I'on fait et de Mmpact, négatif ou posi’cif,

Sensibiliser aux respon sabilités

qu’ils peuvent produire sur 'ensemble du monde. A
travers cette consomm action, nous voulons remettre
I'homme et son environnement au centre de tous
les échanges a la fois économiques, culturels et
politiques. Etre acteur dans sa société, c'est étre un
citoyen qui participe et qui s'engage. Cet engage-
ment politique peut se manifester par un militan-
tisme au sein d'une association par exemple ou par la

participation a la vie poli’cique de la cité ou du pays.

Bibliog’raphie

Kant, Réf/exions ['éducation
(1 776-1 787), Coll. Biblio Textes P}lilosophiques,
Ed. Librairie philosophique Vrin, Paris, 2002.

Emmanuel, sur

Pour en savoir plus

quement).

téléc]nargeable en format PDF au lien suivant :

° ll’ctp://Www.in—terre—actif.com/fr/ : le réseau in-terre-actif s'intéresse en par’ciculier a la diffusion du
principe de consommation responsal)le chez les jeunes et propose différentes activités de sensibili-
sation comme un ra”ye de recherche desting aux enfants (disponil)le en format PDF), une série de

(],iapositives compréhensibles par tous ou encore un guide pour les enseignants (site en frangais uni-

° http://www.youthxchange.ne’c/fr/ main/l'lome.asp ; Youthxchange est un projet international parrainé
par 17Unep et 17Unesco, visant a sensibiliser les jeunes (15-25 ans) du monde entier aux enjeux de la

: ~ 7, .
consommation, notamment a travers I'éducation.

¢ Idée d’animation : le recyclage du papier : placer du papier journal dans l'eau tiede d'une bassine, en
faire une bouillie avec les mains, plongez un tamis dans la hassine, ressortir le tamis, poser la feuille

ainsi obtenue sur un tissu, décoller le tamis et laisser sécher la feuille sur le tissu.

* Surle por’cail frangais conso.net édité par I'Tnstitut national de la consommation, on peut trouver des

manuels d’enseignement de la consommation responsable et des ouvrages s'intéressant a la pédagogie,

ht’cp ://www.conso. net/page/lnases . 6_education.Z_textes_e’c_circulaires_pour_l_education_a_la_

consommation./ (textes uniquement clisponi]oles en frangais).

78. Pierre Desproges lors d’une interview.
P
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LINFORMATION DU CONSOMMATEUR : LABELS,
ETIQUETTES, COMPARAISON DES PRODUITS...

POUR COMBLER LES ASYMETRIES D' INFORMATION :

AVANTAGES ET LIMITES

René Kalfa, Network for the Promotion of the Sustainable Consumption

in European Regions (Nepim)

La plupart des politiques visant & modifier les modes
de consommation reposent sur des actions d’infor-
mation. Celles-ci rencontrent moins d’obstacles que
des mesures plus contraignantes et sont plus suscep-
tibles d’atre compatil)les avec les régles du monde

économiquejg.

Une information de bonne qualité relative aux biens
et aux services doit pouvoir jouer un role important
pour orienter les choix des consommateurs et déve-

1opper des modes de consommation plus &ural)les.

Le consommateur devrait étre ainsi en mesure de
faire le « bon choix », c’est-a-dire de choisir des tech-
nologies plus propres, de faire un meilleur usage des
produits, de limiter sa consommation, de remplacer
un bien par un service. Pour atteindre ce Lut, d’am-
bitieux programmes basés sur l'information et la for-
mation des consommateurs ont été développés afin
de promouvoir des cl‘langements dans les comporte-

ments du consommateur.

Bien que les consommateurs vivent dans une société
dite de 1’in£orma’cion, caractérisée par une abondance
voire une surabondance de 17informa’cion, nombre
d’entre eux considerent que ces informations ne les
aident gudre a pren&re leurs décisions dans le respect

de 'environnement.

Pourquoi une telle contradiction ?

Cette abondance d’information sur les produits et
services est avant tout le fruit des producteurs et des

distributeurs eux-mémes.

79. Consommation durable : syn‘cl'lése des recherches menées dans le
cluster consommation durable du PADD 11 : Quel role pour le consom-

mateur ¢ Politique scientiﬁque fécléra.le, 2007.
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Si la responsabilité sociale des entreprises est consi-
p P
dérée comme vitale sur le chemin d'une société plus
durable, certaines activités économiques semblent
, q
vouloir échapper a ce processus. Cest le cas visible-

ment de la publicité et du marleeting.

Si, au &épart, le terme « pul)licité » signi{:ie « rendre

pul)]ic » par opposition a ce qui est tenu secret, il

est actuellement presque exclusivement utilisé pour

désigner les formes de communications ayant pour

but de promouvoir de fagon directe ou indirecte la
P ¢

vente d’un procluit ou d’'un service.

Les moyens développés par la pul)licité et le mar-
leeting sont tout a fait considérables. Ils seraient
en Belgique, tous types de publicité confondus, de
I'ordre de 12 milliards d’euros | En comparaison, le

lauclget des clépenses de la sécurité sociale est d’un
peu plus de 17 milliards®0.

La pul)licité a le don (lyul)iquité, elle nous accom-
pagne du réveil au coucher, a la maison, sur les lieux
de travail, au stade, dans les espaces pu]ohcs au tra-
vers de messages publicitaires sonores, visuels, voire
olfactifs. Selon certaines sources, nous serions tous
chaque jour confrontés a plus de 1 000 messages

publicitaires différents.

La publicité a sa face visible
et sa face cachée !
Sinous identifions facilement les nombreux supports

sur 1esquels elle est présente — TV, ra(lio, journaux,

internet, afﬁches, panneaux lumineux -, elle sait se

80. Source : Etude du Crioc (Centre de recherche et d'information des
organisations de consommateurs), « Publicits, marlzeting et développe—

ment durable : alliance possi})le ? », 2000.
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dissimuler sur d’autres terrains des plus inattendus

(Eicke, 1991).

On la retrouve, moins visible, mais peut-étre plus
efﬁcace, dans les films et émissions de télévisions
(placement de procluits), dans des articles de presse
(pul)licité rédactionneﬂe), dans les courriels que nous

recevons (huzz marlzeting) .

Suivant le type de support utilis¢, I'on peut ainsi

classer la publicité en deux catégories :

e la pul)lici’té « above the line » qui regroupe toutes
les formes de pul)lici’té diffusées par les médias,
internet, les journaux, les affiches et les campa-
gnes de pul)licités ;

e la publicité « below the line » qui clésigne les formes
de pul)licité en dehors des médias, tels que le spon-
soring, le pacleaging, le merchanclising, le marke-

ting direct, les relations publiques...

Jusqu'a présent, les messages publicitaires et les tech-
niques de marlzeting se sont essentiellement illustrés
par leur encouragement a consommer davantage, et
souvent a consommer des produits et des services
ayant des impacts environnementaux trés importants

et a promouvoir des comportements préjudiciables a

i
|'environnement. C’est le cas de 'automobile qui est
particuliérement bien représentée dans les messages
publicitaires. (Nous n’avons pas oubli¢ 1’image de
la voiture roulant dans le lit d'une riviere, dans un

champ de blé ou circulant & grande vitesse. ..
p g

Jusqu'a présent, les tentatives de régula’cion de la
pulalici’cé dans un o]ajectif de mise en ceuvre de modes
de consommation plus durables sont restées sans
effet. Aujourclyhui, on étudie au niveau international
comment le monde de la création pu]olici’caire pour-
rait participer clavantage ala promotion de modes de

consommation plus durables.

Pourrait-on imaginer le mar/eel*ing au service

OIH Jéve/oppcmcm‘ L{Ll}‘a[‘?/d 9

Différentes études réalisées dans le secteur des pro-
duits du commerce équita]ole tentent a montrer que
le marlzeting et son corollaire la pu]olici’cé peuvent
aider a mieux positionner les procluits sur le marché
et contribuer de £agon décisive a les diffuser aupres

d’un plus 1arge public&.

81. Consommation durable.. ., op. cit.
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Face a 1’ampleur nécessaire aux changements, tous
les acteurs devraient étre impliqués et mobilisés. Pour
faire adhérer les consommateurs, les entreprises et les
responsa]oles politiques au projet de développement
durable, il serait inclispensable de développer une
communication efficace et celle-ci nécessite d’avoir
recours aux professionnels de la communication que

sont les pu]:)licitaires.

Un rééquilibrage de la puMiCité plus en marge avec
le concept de la consommation durable est inclispen—
sable afin de ne pas amputer les chances réelles de

changement.

A c6té de la déferlante pub/icii‘aire, que/s sont les autres
moyens dont c/isposcnt les consommateurs pour fairc

lewr choix ?

Bien stir les campagnes d’information organisées par
les autorités et les ONG peuvent participer de fa.gon
plus ou moins efficace a I'information des consom-

mateurs.

Mais en réalité, le consommateur se trouve le plus
souvent confronté directement au produit ou service
et doit prendre sa décision d’achat sur la base des

informations disponil)les sur le produi’c méme.

Létiquette est alors I'une des principales sources
d’information dont il clispose. Dans ce contexte, il
est important de savoir que le contenu des étiquettes
est défini par la loi et on pourrait donc s'attendre a

une source d'information fiable et claire.

Pourtant sa lecture n’est pas toujours facile. D’abord
le format de I'écriture est le premier obstacle auquel
est confronté le consommateur, ensuite il s'agit de
comprenclre le clescriptif du proclui’c et Cest la que
les choses se compliquent : liste imposante d’additifs
souvent sous une forme codées (E+numéros) pour
les produits alimentaires, liste de substances chimi-
ques pour les procluits d’entretien et cosmétiques,
données tec}lniques pour les appareils électriques et

électroniques. ..

Conscients des limites intrinséques au systeme
d’étiquetage (forma’t et contenu imposés par la loi,
contenu difficile a lire) , un certain nombre d’acteurs

ont souhaité ajouter une information susceptﬂ)le de
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faciliter le choix des consommateurs, les « labels »

étaient nés.

Les labels

(est a travers les labels que I'on recherchera I'infor-
mation de type environnemen’cale, éthique et sociale.
Cepenclant il n’existe pas de label reprenant toutes
les préoccupations du concept de développement
durable, la grande majorité de ceux-ci concernent
I'environnement et c’est pourquoi on utilise souvent

le terme d’écolabels.

Le principe de la labellisation consiste a fournir aux
consommateurs un nouvel outil clyappréciation et de
comparaison des pro&uits, concernant des attributs
de qualité qu’ils ne peuvent pas évaluer eux-mémes,
comme le respect de critéres environnementaux ou

sociaux.

Hélas, avec pres de 700 « labels » sur le marché euro-
péen, le consommateur se retrouve confronté a une
véritable jungle de sigles et symboles, ce qui est loin

de faciliter son choix82.

A cela s'ajoute encore une gran(le clisparité quant
au type d’informations données et aux garanties
associées aux labels. Sur les em})aﬂages se cotoient
des labels ofﬁciels, des labels privés et individuels,
des pictogrammes, des étiquettes ol)ligatoires et des

labels privés collectifs®3,

Le label n’est pas une étiquette, telle que définie par

la loi.

Imposer un label sur les procluits est un acte volon-
taire du pro&ucteur ou distributeur, 1equel s’engage
ainsi a respecter certaines conditions de qualité plus
ou moins exigeantes suivant un cahier des charges
précis. Les modalités de controle sont effectuées par
un organisme externe dans la plupar’c des cas, mais il

existe cependant aussi des labels non contrdlés.

82. Chiffres cités par le professeur Karl Ko“mann, lors du sémi-

naire organisé par le réseau Nepim sur le theme des écola})cls, Linz,

17 décembre 2007.
83. Brochure « Logos 7 Labels ? Pictogrammes ? Comment s’y retrou-

ver 7 » éditée par le Crioc.
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Les labels officiels sont issus d'un systeme de
reconnaissance de la qualité environnementale des
procluits et gérés par des autorités pul)liques. Les
controles sont effectuss par des organismes externes

et indépendants.

Un exemple de label officiel est ce sigle européen, qui
signifie que le produit sur 1eque1 il est apposé respecte
certains critéres environnementaux. Ceux-ci concer-

nent I'entiereté du cycle de vie du produi’c.

Les labels privés collectifs naissent de I'initiative d’un
acteur inclus’criel, une association, un organisme
représentant les professionnels, inclépendants du
fabricant. Les contrdles sont effectués par des orga-
nismes indépendants, lesquels sont le plus souvent

accrédités par des instances officielles.

©

FSC

Ce label signiﬁe que le bois utilisé provient d’exploi—
tations forestidres travaillant suivant les concepts du

c].éveloppement durable.

Les labels privés individuels non contrélés sont
congus par un fabricant ou un distributeur. Ils ne
sont pas soumis a un controle externe et indépen—
dant. Leur usage se limite le plus souvent a un pays,
voire aux produits d’une chatne de magasins. Ainsi,
certaines chatnes de magasin ont cléveloppé leur
propre 1ogo, cette démarche combine a la fois des
ol)jectifs de marleeting et de réelles préoccupations
de cléveloppement durable. Lavantage de possécler
sa propre gamme de procluits « verts » permet de se

clémarquer par rapport a la concurrence et de fidéliser

Sensibiliser aux respon sabilités

la tranche de clients sensible aux prol)lémes environ-
nementaux. Bien stir, 'offre « verte » ne représente
qu'une part néghgea})le de l'ensemble des produi’cs

présents dans le magasin.

Les labels privés individuels contrélés sont créés
comme les précéclen’cs par un fabricant ou un distri-
buteur, mais a la grande différence des autres labels
privés, ils sont contralés par un organisme externe et
indépenclant. La plupart des labels « bio » font partie
de cette catégorie. 1 faut cependant remarquer qu’il
existe des clisparités importantes dans les cahiers des

charges des différents labels « bio ».

A cette série de labels, il faut encore ajouter les pic-
togrammes, lesquels donnent en général une infor-
mation sous forme graphique sur la fagon dont le
produit devra étre traité apreés son usage ou sur les
risques qu’il peut faire courir au consommateur en

cas cl’usage erroné d’un procluit.

o
N

Q]ajet en aluminium suscepti]ale d’etre recyclé

N

R

Eml)aﬂage recyclal)le

r

Substance nocive , irritante

Substance corrosive
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Avec une telle disparité de contenus, de modeles de
certification ou parfois d’absence totale de contrdle,
les labels sont malheureusement loin d’offrir I'infor-

mation fiable dont le consommateur aurait besoin.

Les tentatives de rationalisation des labels ont échoué
en grande partie. Ce genre de rationalisation est dif-
ficile en raison du nombre d’acteurs impliqués, des

stratégies mises en place et du contenu du label.

Pourtant, la présence d’informations fiables données
dans l’é’ciquetage pourrait étre un parametre tres impor-
tant pour les consommateurs. Par exemple le label hio
ne pose pas de prol)léme en termes de compréhension
ou d’intérét mais bien en termes de confiance. (est

également le cas de beaucoup d’autres labels.

Plusieurs études ont montré que la multiplication
des labels et autre information en tout genre nuit a

la crédibilité de chacun d’entre eux.

Il serait souhaitable de réglementer clairement les
labels, une telle réglementation pourrait se faire de
préférence au niveau européen et a défaut au niveau

national. Elle pourrait se baser sur les normes euro-

péennes de certification (EN 45000)84.

Une telle réglementa’cion devrait garantir aux
consommateurs une valeur ajoutée par rapport au
simple respect de la loi. La certification devrait étre
obliga’coire et l’organisme certificateur in(lépendan’c

et accrédité par les autorités.

Loctroi du label devrait &tre li¢ au respect d'un cahier
des c}larges transparent, officiellement reconnu par
les pouvoirs pul)lics et soumis au controle d'un orga-

nisme agréé par ces mémes autorités pul)liques.

Enfin les labels devraient atre facilement identifiables
et compréhensibles par le consommateur et I'informer
de fagon claire et sans aml)igu'l'té sur la valeur ajoutée

au produit.

Etant donné la diversité des proﬁls de consomma-
tion, il est peu vraisemblable qu'un seul type d’ins-
trument informatif (un label par exemple) obtienne

I'adhésion d'une majorité de consommateurs.

84.. Consulter http://ec.europa.eu/enterprise/international/pdf_mra_ge-
nera.l/ certif_98_4£r. ptﬂ
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Le développemen’c d’autres propositions cl’étiquetages
(écoproﬁls, étiquetages ohligatoires...) permettrait de
toucher des catégories plus 1arges de consommateurs.
De méme que pour obtenir des modifications nota-
bles dans les choix, il faut multiplier et diversifier
I'offre en écoprodui’cs, il faudrait égalemen’c diversi-
fier la maniere de communiquer sur les procluits, afin
de concerner un maximum de consommateurs en
'adressant a leurs préoccupations prioritaires tout

en évitant pour autant de créer la confusion.

Plusieurs obstacles empéchent de fournir efficace-
ment |'information aux consommateurs et de relier
l'information a l'action ; ce sont notamment la
diversité des messages et de leur contenu ou encore
le mangque de confiance dans I'émetteur. Les infor-
mations susceptﬂales cl'inspirer de nouvelles formes
de comportements sont véritablement noyées dans le

brouillard média’cique.

La confiance dans le type d’information et dans la
source d'information sont des conditions préalal)les
a leur utilisation. Il faut noter a ce propos que les
sources d'information les plus crédibles sont celles
de proximité : amis, parents, médecins et autres pro-
fessions de la santé, autorités communales, associa-
tions de consommateurs ; le minimum de confiance
s'exprimant par rapport aux grancles firmes de la
production et de la distribution et les autorités
pergues comme lointaines (gouvernement, Union
européenne)ss.

Pour étre utilisahle, I'information sur les procluits

doit &tre tres concrete, simple a comprenclre, directe-

ment visible sur les lieux de vente.

Si le consommateur souhaite pouvoir identifier les
produits plus respectueux de I'environnement, il sou-
haite également étre informé sur les produits a éviter.
Des avertissements néga’cifs du type « la consomma-
tion de ce produit nuit a 'environnement » devraient
pouvoir étre apposés sur lyétiquette des catégories de
produits particuliérement dommageal)les pour I'en-

vironnement.

85. Basés sur deux enquétes d'opinion, I'une faite faites par le Crioc en
Belgique en 2007 et lautre par la « Verbraucherzentrale Siidtirol » en
Italie en 2006.



Létiquetage des produits ne suffit cependant pas

q g p P p

pour informer correctement le pu]alic sur les choix

de consommation respectueux de 1’environnement,

P

il doit également pouvoir clisposer d’informations

fiables sur les substitutions possibles et les compor-
p p

tements a&équa’cs.

Les tests comparatifs peuvent apporter cette infor—

mation complémentaire.

Les tests comparati£s

(est dans les années 1960 que sont apparus en
Europe les premiers magazines proposant des tests
comparatifs de produits. Au début, il s'agissait essen-
tiellement de tester les appareils électroménagers qui
avec l'avénement de la société de consommation

commengaient a envahir les magasins.

Pendant de nombreuses années, les testeurs se sont
contentés de mettre en évidence des procluits pré-
sentant de bonnes qualités techniques pour un prix

raisonnable.

Leurs actions s'inscrivaient parfaitement dans l’op—
tique de la société de consommation, il s'agissait
d’aider le consommateur a acheter des produits nou-
veaux, et ce sans se soucier particuliérement des impli—

cations environnementales et sociales des produi’cs.

Ces dernieres années, un changement apparait dans
le choix des parameétres utilisés pour tester les pro-
duits. Les aspects environnementaux sont de plus en
plus pris en considération. D’autres aspects comme
le commerce équital)le font de plus en plus 1701)]'6{:

d’articles d’information.

Certains magazines se sont méme spécialisés et pla—
I . de 1 P
cent | environnement au centre de leur préoccupa-

tion (par exemple Oko-Test en A_uemagne).

Lorsqu’ils sont garantis par des organisations de
consommateurs in(lépenclants, les tests compa.rati£s
jouissent d’une grande notoriété aupres d'un 1arge

pul)lic .

Lorganisation allemande bien connue, « Sti{'tung
Wharentest » déclare avoir pour mission d'appor’ter aux

consommateurs une aide et une information indé-

Sensibiliser aux rcsponsalﬂ'/ités

pen(lante et o]ojective grace aux essais comparatifs et
études de produits et de services, de les informer sur
les moyens de gérer de maniere optimale leur budget
familial et leurs ressources, de promouvoir un mode
de vie dans le respect des régles relatives a la protec-

tion de leur santé et de I'environnement.

Un tiers des Allemands déclarent se référer a « Stif-
tung Warentest » pour effectuer leurs acquisitions les

plus impor’can’ce586.

Du point de vue de la consommation durable, les
tests de produi’cs peuvent apporter d’intéressantes
informations sur 1’impact environnemental des pro-

duits industriels de grande distribution.

Si cet aspect est important, les tests n’abordent
qu’une composante tres limitée de la consommation
durable et ils n’ont aucune influence sur la surcon-
sommation des produits. Au contraire, ils seraient
plu’cét susceptibles de contribuer a éveiller les appé-
tits des consommateurs en les informant continuel-

lement sur les nouveaux produits.

Les limites de I'information

Limpact de l'information sur le comportement des
consommateurs sous-entend que ces derniers recon-
naissent qu’il existe un lien entre leurs modes de
consommation et 17environnement, mais de nom-
breuses études ont montré que la plupart d’entre eux
n’arrivent pas a prenclre leurs décisions d’achat en
fonction de criteres environnementaux. Il semblerait
égalemen’c qu’ils n'arrivent pas a établir un ordre de

priorité entre leurs différentes actions.

Nombre de consommateurs ne font pas le lien entre
leurs choix de consommation et 1’impact sur |'envi-
ronnement. Souvent ils rejettent les responsabilités
de la dégraclation de 'environnement sur d’autres

acteurs.

Dans le cadre d'une enquéte faite par le Crioc en Bel-
gique sur les responsa];)ilités en matiere de production
de CQQ, les consommateurs interrogés déclarent que
les responsables sont dans |'ordre d’impor’cance : les
entreprises (40 %), la poﬂution (30 %), I'automobile

86. Consul’ter }ﬁ:tp://Www.test.de/unternehmen/.
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(27 %), I'ensemble des acteurs (25 %), les carburants
(12 %), les consommateurs 8 %)87. Le consomma-
teur semble se sentir captif du « systeme » et estimer

que les actions individuelles sont inefficaces.

Pour engenclrer des changements de comportements
significatifs, la sensibilisation ne suffit pas. Une piste
importante qui mériterait d’etre mieux suivie est
I'éducation. Les comportements de consommation
s'acquidrent des I'enfance sur base des modéles paren-
taux et sociétaux, ce quin’a dailleurs pas échappé aux
pu]alicitaires qui ciblent particuliérement les enfants
et les adolescents. Cest également tres tot que se for-
gent les valeurs sur la base clesqueues se construisent
les attitudes qui détermineront les comportements
en général et les comportements de consommation
en particulier. Les comportements acquis dans I'en-
fance sont en général poursuivis au cours de la vie
adulte. 11 est donc important d’introduire dans le
cursus scolaire 'éducation au cléveloppement durable

et en particulier a la consommation durable.

Eanalyse du comportement des jeunes permet égale—
ment de se faire une idée assez précise des comporte-

ments de consommation cles futurs adultes.

Comme nous venons de le voir, les stratégies de
changement basées exclusivement sur I'information

ne seront pas a elles seules en mesure d'initier les

changements nécessaires au passage de la société de

consommation, telle que nous la connaissons, vers

une société plus durable.

En effet, a la base de ces stratégies se trouve le pos-
tulat du consommateur libre de choisir le s’cy]e de
vie qui reflste le mieux ses besoins et désirs. En
réalité, il existe un profoncl cléséquilibre entre le
consommateur et les producteurs et distributeurs de
procluits. Ces derniers créent les proclui’cs, les distri-
buent et fournissent l'essentiel de I'information. Le
role imparti au consommateur se limite a choisir tel
produit pluté’c que tel autre. Il est enfermé dans des
modéles de consommation non soutena]oles, sans
liberts réelle de choisir.

Lintervention des pouvoirs publics devient alors
indispensable pour faciliter les changemen’cs. Ils ont
la possibilité d'influencer le contexte dans lequel les

choix individuels s'operent.

Ils peuvent influer surles changements Jcechnologiques,

les conditions des marchés et les valeurs sociétales.

(est seulement apres avoir corrigé le déséquilibre
entre producteurs et consommateurs que I'informa-

tion deviendra un outil réel de changement.
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http://guicleogm.greenpeace.ca/

* Le site « éco-sapiens » est tres fourni en matiere d’informations sur le commerce équita]ole et la
consommation responsalale. On y trouve par exemple un répertoire des labels et des pictogrammes
intéressant et détaillé fournissant également des liens vers les sites officiels de chaque label : http://
www.eco-sapiens.com/ infos—les—lal)els.php?page= 1 (site en frangais uniquement).

° http:/ fwww.infolabel.be/ project/ : la base de données disponi]ole sur le lien précéclen’c émane d'un projet

de guide de labels pour une consommation responsa]ale. La navigation sur le site est en frangais ou en
* Le réseau international des labels éco posséde également son site officiel consultable sur : http://www.
* Pour trouver des tests comparati£s, se renseigner aupres des associations nationales de consommateurs

(par exemple sur les sites http://www.quechoisir.org ou http://www.ctaconso.fr dans le cas frangais).

* Greenpeace a réalisé un « guicle des procluits avec ou sans OGM » a destination du consommateur :

87. Enquéte d'opinion effectuse par le Crioc en 2003.
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CONSOMMATION RESPONSABLE :
RENDRE L INFORMATION ACCESSIBLE

ET FAIRE DE LA PROXIMITE UN OUTIL
POUR AFFIRMER LES DEMARCHES RESPONSABLES

Pauline Riviére, étudiante a I'Institut d’études politiques de Lyon (France)

Stagiaire au Conseil de I’Europe en 2007

« Communiquer, c’est créer des ponts entre des
mondes, des peuples, des groupes, des individus.
Communiquer, 'est aussi transmettre des informa-

tions et donc aider a la diffusion des connaissances,

a léveil des esprits. » (Dortier, 1998)

Cette citation met en évidence 17importance cruciale
de la communication et de I'information pour pro-
voquer un changement dans les esprits et dans les
comportements. En ce qui concerne le cléveloppe—
ment et la diffusion des comportements de consom-
mation responsal)le, la communication semble étre
le défi majeur a relever, un véritable enjeu pour pro-
voquer une mutation progressive (l’appréhension de

la consommation.

La diffusion d'information se cléveloppe ces dernicres
années et a déjé donné des résultats encourageants.
Ainsi, si nous prenons comme exemple la filisre du
commerce équitable, on voit que les campagnes d’in-
formation et de sensibilisation ont porté leurs fruits.
En effet, alors que seulement 9 % des personnes
interrogées déclaraient avoir déjé entendu parler du
commerce équita]ole en octobre 2000, ils sont 74 %
en mai 200688, Parallélement, on assiste entre 2001
et 2005 a une forte croissance du chiffre d’affaires
de la filiere commerce équitable : de 18 millions
d’euros a 120 millions d’euros. La communication
et les informations diffusées ont permis lyexpansion
du commerce équital)le et des changemen’cs de com-
portement des consommateurs. Cet exemple met
en exergue 1'impor’cance capi’ca]e et stratégique de la

mise en place de bonnes campagnes de communica-
p pag

88. Sondage Ipsol, 8 aofit 20006, Notoriété assistée du commerce équi-
table.

tion dans la promotion de comportements durables

et responsa]oles.

Le grand défi a relever est donc de permettre la dif-
fusion des informations a toutes les catégories de la
population, sans laisser aucunes delles de coté. Cela
signiﬁe qu'il faut aclapter discours et techniques de
diffusion en fonction du degré de sensibilisation aux
comportements durables. Lambition de la diffusion
de ces informations est de permettre un mouvement
d’ensemble de la population, sans exclure ceux qui,
par bien des aspects de leur vie, sont déjé exclus de la
société. Dans un premier temps, nous mettrons en
évidence les obstacles qui empéchent la bonne dif-
fusion d'une information pour tous. Puis nous ver-
rons quels sont les outils possil)les pour une bonne
communication, en mettant l'accent sur l’apport du
&éveloppement des relations de proximité pour une
diffusion plus efficace et pertinente des informa-

tions.

Les asymétries d’information
y

Nous ne sommes pas tous égaux devant I'acces a I'in-
formation. Il existe de fortes disparités au sein méme
des sociétés occidentales. Pour surmonter ces diffi-
cultés, il faut dans un premier temps les connaitre
et aclapter les outils d'informations. Dans un article
intitulé « Linformation-documentation », Jean—Paul
Metzger constate I'existence d’obstacles qui empé-
chent un acces universel a l'information (Metzger,
2006) :
° Di}f}[icu/té du repérage des sources d ’in/ormation perti-
nentes. 1l existe plé’chore de sources d'information
sur la consommation responsa]ole, notamment sur

internet. La société de la communication dans
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chenser acte de consommation

1aqueﬂe nous évoluons est une société d’abon-
dance. Une des diﬂ:icultés, face a cette déferlante
d’informations souvent partieﬂes, voire contradic-
toires, est de savoir trier I'information ;

° Di]{ficu/té de l'acces plzysique aux sources c]’in][or—
mation. On utilise le terme de « fracture numé-
rique » pour traduire la persistance d’inégali’cés
dans 'acces et 17usage des nouvelles technologies
de l'information et de la communication. En
France, bien qu’eﬂe tende a climinuer, cette iné-
galité d’acces reste prégnante. Par exemple, 75 %
des cadres supérieurs clisposent d'une connexion
internet a domicile, contre seulement 24 % des
ouvriers, 15 % des retraités et 13 % des non-

cliplémés (Ali])ert, Bigot et Foucaucl, 2005).

* Question du cotit de l'accés a /'1'n][armation. Linfor-
mation n'est pas gratuite. Y accéder demande un
investissement financier important, particuliére—
ment en ce qui concerne les nouvelles technolo-
gies. Accéder a l'information demande égalemen’c
un investissement en temps et en egort, qu’il
n'est pas possil)le a l'ensemble de la popula{tion de

fournir.

* Question de /’interprétation des informations ot de
Jeur compre’lzension. Pour chaque information, il
existe plusieurs niveaux d'interprétation en fonc-
tion de ses connaissances préalal)les. Plus 'infor-
mation sera clense, plus le risque qu’eﬂe soit inter-

prétée de différentes manisres est important.

Vouloir diffuser une information la plus large pos-
siljle, ’est donc tenter de surmonter toutes ces dif-
ficultés, essentielles, qui s'imposent a nous : trouver
le juste ton entre une information plé’chorique, inor-
ganisée et difficile a structurer et une information
trop bien organisée, trop rigide (Morin, 2006). 1l
est nécessaire de promouvoir I'information sur des
supports différents, afin de toucher le pu]a]ic le plus
large possi]ole. Les informations diffusées en matiére
de comportements de consommation responsa]ole
devront a la fois étre simples, claires et complétes,
sans pour autant tomber dans le simplisme et s'af-

franchir de la rigueur réflexive.

Avoir conscience de ces obstacles a dépasser afin de
permettre un acces a I'information pour tous est

essentiel a la diffusion plus large d’informations.
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Les informations relatives aux comportements de
consommation responsable doivent donc faire 1’o})jet
de campagnes de communication, en prenant en
compte les différents obstacles auxquels elles peu-
vent se heurter. Un des moyens, notamment, pour
diminuer 1’impact de ces asymétries est de mettre en
avant les relations de proximité comme vecteurs de

. . 7. .
communication et (1 information.

Rendre I'information accessible
a tous : quels moyens ¢
Utiliser la proximité pour rendre

I'information plus efficace

Assurer une diffusion large de l'information passe
par la multiplica’tion des supports de communication
et d'information. Il semble plus efficace de ne pas
privilégier un support d’information au détriment
d’un autre sous peine de ne pouvoir capter un 1arge

pub]ic .

Informer, communiquer, avertir : il existe aujour(l’hui
de nombreux outils qui visent a remplir cette mission.
Certains méclias, tels que les campagnes d’aﬁiehage,
les publicités a la telévision, a la radio, dans les jour-
naux sont couramment utilisés. Chacun touche des
publics cligérents, en fonction des heures de passage,
des lieux d’aﬂ:icllage, ete. Ils sont par{:ois utilisés en
matiere de promotion de comportements responsa-
bles, comme les économies cl’énergie. Cest le cas de
I'’Ademe en France (Agence de I'environnement et
de la maitrise de 1’énergie), quia lancé courant 2007
deux grancles campagnes au niveau national sur la
réduction des déchets et sur la maitrise de l’énergie.
Ces campagnes ont une importance considérable
dans le travail de sensibilisation de la population a
de nouvelles problématiques, mais elles ne peuvent
suffire 3 induire un changement en profoncleur du

rapport a la consommation.

En eget, le passage d’une consommation « clas-
sique » a une consommation raisonnée et responsable
ne peut étre directement incité par des campagnes de
publici’cé ponctueﬂes. Le changement de « lunettes »
&’appréciation du monde est un processus lent, qui

doit atre accompagné en permanence d’informations



fiables et pertinentes. Cest la raison pour 1aquelle
les outils classiques de communication peinent a
procluire un changement concret dans les compor-

tements.

Une des solutions envisagée pour rendre |'information
et la communication plus efficace est de mettre l'ac-
cent sur le développement de relations de proximité

entre les différents protagonistes d’un territoire.

Dans la recherche d’'une meilleure communication
des informations concernant la consommation res-
ponsable, il parait intéressant de créer des synergies
entre les associations de terrain et les pouvoirs publies
locaux. Rassembler les énergies communes, c est
notamment 1’O}Jjec’cif défendu par la poli’cique du ter-
ritoire responsal)le, mise en place par le Conseil de
17Europe. Ainsi, il est nécessaire que les institutions
pul)liques locales s'engagent en méme temps que
les citoyens a adopter des modes de consommation
durable. Il ne s'agit pas d’un engagement unilatéral
des citoyens a qui on demande toujours plus, mais
d'un engagement mutuel pour ceuvrer pour le bien
collectif.

Le philosophe Gabriel Tarde a mis en évidence le fait
que les comportements des individus se créent par
un processus d’imitation de celui des autres. L'action
imitée devient alors la norme a suivre. Dans le cadre
dela promotion de modes de consommation respon-
sables et raisonnés, le role des institutions peut étre,
précisément, un role incitateur. Selon Gabriel Tar&e,
« I'imitation est comme un cycle, elle fait d’abord
face a une résistance avant qu’il n'y ait aclapta.tion »
(Tarcle, 2001). Cette attitude d7initiateur, pourvu
que les institutions locales communiquent leurs
engagements, peut étre un atout majeur pour une
1arge diffusion de 1'informa’cion, puis une imitation

des comportements mis en ceuvre.

Des chercheurs des sciences de I'information et de
la communication se sont notamment intéressés
aux journaux municipaux, diffusés réguliéremen’c
sur un territoire, et généralisés depuis les années
1970 (Paillart, 2006). Ces journaux participent a la
. 7 7 . z
construction d’'une communauté de citoyens, la créa-
tion d’un groupe, et imposent des relations de proxi-

mité, méme sym]:)oliques, aux individus habitant sur

Sensibiliser aux rcsponsalﬂ'/ités

un méme territoire. Ils ont pour ambition d’encou-
rager lyexpérience collective d'un territoire. Ces jour-
naux, distribués a tous sans distinction, peuvent étre
de bon outils pour diffuser des informations, créer
la norme nouvelle de comportement en terme de
consommation raisonnée et responsa])le, en limitant
les asymétries d’informations, au moins dans l'acces
aux sources. Cest par ce biais que peuvent se créer
des synergies avec les institutions locales en mettant
I'accent sur des liens de proximité et de connaissance

pour créer I'adhésion.

1l peut étre intéressant, par ailleurs, que le territoire
responsa]ole se dote d'un tel outil, un outil qui crée
un lien concret entre tous les participants du ter-
ritoire responsable et participe a la construction de
I'identité du territoire en y agrégeant des acteurs,
tous ayant conscience d’en faire partie. Ces liens de
connaissance mutuelle peuvent inciter les individus a

exprimer p]us aisément leurs engagements.

Par aiﬂeurs, des chercheurs en sciences de |'informa-
tion et de la communication ont développé le « para-
digme de la communication engageante » (Bernard
et Vincent—]oule, 2007). Ce paracligme insiste sur
le fait qu’il n'est pas suffisant de communiquer et
d’informer la popula‘cion si 1’objecti£ a atteindre est
un changement concret dans les actes. En d’autres
termes, penser que les actes découlent des idées et
qu'il suffit de modifier les idées pour modifier les

actes apparait obsolete.

Le pa}:adigme nous interroge sur le message préventif
qui proc],uit du sens et qui ameéne ou non au change—
ment de comportement du récepteur. Pour amener a
un changement, la pratique la plus efficace consiste
a faire du pu]olic des acteurs-partenaires. Si le récep-
teur de I'information est réellement impliqué, a titre
individuel, il aura tendance a se ranger aux argu-
ments cléveloppés lors de la campagne de communi-
cation et & concrétiser les engagements qu’il a pris en

modifiant son comportement.

Les campagnes de sensibilisation et de communica-
tion qui s'inscrivent sur un territoire particulier ne
se contentent pas de donner des informations, mais
réclament I'adhésion du pulﬁ)lic par divers moyens,

tels que la signature de « contrats cl%ngagement »,
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Repenser acte de consommation

qui sont une autre méthode pour faire de la proximité
un moyen efficace d'information et dyengagement.
Cette méthode a été appliquée par les chercheurs
a des comportements d’écocitoyenneté et peut étre
aisément transposée aux pratiques de consommation

responsa])le.

Dans les faits, 1’engagement individuel devient col-
lectif, ce changemen’c est médiatisé par des acteurs,
par des O]Qjets extérieurs. On passe également d’une
identification individuelle de I'acte & un sens par-
tagé de valeurs. Les chercheurs ont montré que la
pul)licisa’cion et la médiatisation de ces engagements
vis-a-vis d'autrui, en d’autres termes, 17engagement
mutuel des acteurs, sont a lyorigine du changemen’c
de comportement. Ils amenent a la création d’une
« communauté de pratique » (Bernard et Vincent-
Joule, 2007), et les marqueurs de l’engagement indi-
viduel acquierent une dimension d’action collective

et de sens partagé.

Les marqueurs de 17engagement individuel peuvent
en effet prendre une dimension collective. Ainsi la
lutte contre le sida était symbolisée par des rubans
rouges accrochés aux vestes et manteaux des indi-
vidus. Le fait d’arborer ce syrn])ole, au vu et au su des
autres, était un marqueur de lyengagement individuel

dans une cause collective.

1l s'agit donc de réfléchir a 17app1ication sur un terri-
toire, de ce type de syml)ole, de marqueur d’engage—
ment des personnes qui a&optent des comportements
de consommation responsa]ole. En plus de rappeler a
chacun son propre engagement vis-a-vis d’autrui, ces
sym]:)oles visibles peuvent également faire de chaque
personne I'arborant un leader cl’opinion, un vecteur
d’information, en suscitant la curiosité et le ques-
tionnement des autres. C'est une maniere originale
d'utiliser la proximité pour créer I'adhésion et 1’enga—

gement des personnes vivant sur un territoire.

Diffuser des informations sur la consommation res-
ponsal)le a I'ensemble de la popula’cion sur un ter-
ritoire donné n’est pas chose aisée, et ol)lige a se
confronter a de nombreux obstacles. Cependant, la
connaissance méme de ces obstacles permet de les
contourner et d’allier les divers médias existants pour

promouvoir une information accessible au plus grand
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monde. P]us encore que des grandes campagnes d’in-
formation et de sensibilisation sur les questions dela
consommation responsal)le, |'utilisation de la proxi-
mité pour mieux informer et permettre des Change—
ments de comportements observables semble perti-
nent aujourcl’llui. Ces liens qui se recréent facilitent
1yengagement mutuel, entre différents protagonistes
d'un territoire, a concrétiser les comportements de
consommation responsable, et permettent 17expres—
sion de liens de solidarité et de reconnaissance, liens
qui ont eu tendance a se distendre au cours des

décennies précé&entes.
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DE LA PAUVRETE A L'ECOLE DE LA SOBRIETE
Francesco Gesualdi, Centro Nuovo Modello di Sviluppo, Pise (Italie)

Le monde connait des profoncles injustices a tous les
niveaux : a celui des nations comme a l'intérieur de

leurs frontidres.

Si le monde était un immeuble de cinq étages abri-
tant 100 personnes, a raison de 20 par étage, les
locataires du dernier étage raﬂeraien’c, a eux seuls,
86 % des richesses procluites ; ceux de 17étage infeé-
rieur en détiendraient 9 %, et ceux des deux étages
suivants en possé&eraient 2 % chacun ; enﬁn, les

. 7
occupants du sous-sol devraient se contenter d’en-

viron 1 % des richesses (Pnud, 2003).

Naturellement , ces chiffres nesont que des moyennes,
et une analyse plus détaillge ferait apparaitre une réa-

lite plus surprenante encore. Par exemple, les 1 %

les plus riches de la plané’ce posséclent 9,3 % de la
richesse moncliale, ce qui correspond a ce que se par-
tagent les 57 % les plus pauvres. En conclusion, la
richesse dont jouissent, d'un coté, 60 millions de

personnes est de l'autre répartie entre 3,5 milliards

de personnes (Milanovic, 2002).

Les statistiques nous disent aussi que le revenu des
5 % les plus riches est 114 fois supérieur a celui
des 5 % les plus pauvres. Et malheureusement, elles
nous apprennent en outre que les écarts s’accroissent
de jour en jour. I suffit de voir, pour s'en convaincre,
que le rapport entre les 20 % les plus riches et les
20 % les plus pauvres était en 1913 de 11 pour 1,
qu'il était en 1960 de 30 pour 1 et qu’en 1997 il
atteignait méme 86 pour 1 (Pnucl, 2003).

NUICD
JUiN 2009
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chcnscr /actc a/c consommation

La situation n’est pas meilleure au niveau des diffé-
rents pays. Selon certaines études, dans la plupar’c
des pays industrialisés, les richesses sont distribuées
de maniere plus injuste qu’au temps des Romains.
Au Brésil, les 10 % les plus riches jouissent de 48 %
des richesses réparties entre les ménages, tandis que
les 50 % les plus pauvres n’en possédent que 12 %.
Aux Etats-Unis, les 5 % les plus riches regoivent
22 % du revenu disponil)le, et les 40 % les plus pau-
vres a peine 12 %. En Ttalie, les 20 % les plus riches
disposent d’une richesse huit fois supérieure a celle

des 20 % les plus pauvres.

Cette grande injustice a abouti a des résultats scanda-
g J

leux : 854 millions de personnes souffrent de la faim,
1 milliard n’ont pas acces a l'eau potal)le, 2,5 mil-
liards ne disposent pas de services sanitaires, 1 mil-
liard vivent dans des bidonvilles et 1,5 milliard n’ont
pas I'électricité. Dans I'ensemble des pays du Sud,
pres de 3 milliards de personnes vivent avec moins
de deux dollars par jour, dans un tel état de pau-

par p

vreté qu’eﬂes ne peuvent méme pas faire face a leurs

besoins fondamentaux (UN—HaLi’cat, 2006-2007).

Dans le méme temps, la pauvreté entre a pas de géant
dans nos sociétés d’opulence, ot elle frappe non seu-
lement les immigrés clandestins, mais aussi les rési-
dents. Dans 'Union européenne, 72 millions de per-
sonnes risquent d’stre touchées par la pauvreté, soit
16 % de la popula’cion. Aux Etats-Unis, elles sont
36 millions, c’est-a-dire un habitant sur septsg.

Une société qui entretient un tel niveau d’injustice
et qui réduit des millions de personnes, pour ne pas
dire des miﬂiards, 3 une telle misére humaine n’est
pas cligne de se prétendre civilisée, et nous devons
tous nous employer a ce que nul ne soit contraint de
dormir sous un pont ou sur un banc, dans une gare,
que nul n'ait a fouiller les poul)eﬂes pour trouver a
manger, que nul ne doive subir 'humiliation de vivre
de la charité. Dans le méme temps, nous devons faire
lyéloge de la pauvreté : non pas la misere accablante
de celui qui ne &ispose pas du minimum vital, mais

la simplicité volontaire de celui qui sait faire la part

. Il est a noter que dans les pays a revenu élevé on considére comme
89 Il est a not q d 1 pays a glevé d
pauvre une personne ayant un revenu inférieur 3 50 % de la consom-

mation moyenne.
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du nécessaire et du superﬂu et satisfaire ses besoins
en réduisant le plus possﬂ)le les ressources utilisées et

les déchets produits.

Depuis toujours, les grancles religions nous invitent
a ne pas nous laisser séduire par les richesses et elles
nous exhortent a avoir pour ol)jectif la pauvreté, en
tant que condition nécessaire pour atteindre la sain-
teté et la plénitude de llesprit. Mais aujourcl’hui la
sobriété n’est plus seulement un choix moral : elle est
au contraire devenue un passage obligé si nous vou-
lons sauver la planéte et 'humanité. Divers signaux
nous indiquent que notre niveau de procluc’cion et de
consommation dépasse la capacité de résistance de
notre planéte. Living Planet, le rapport rédigé tous
les deux ans par le WWF au sujet de I'état des res-
sources naturelles, nous apprencl que si nous conti-
nuons de consommer a ce ryt}lme, d’ici 2050 nous

aurons besoin de deux p]anétes.

Que nous consommons trop, cest ce que nous dit
en premier lieu le changement clima’cique dt a un
excés d’émissions de clioxycle de carbone. Cest aussi
ce que nous apprend l’épuisement de nombreuses
ressources, a commencer par l'eau : cette ressource,
qui est la base méme de la vie, se raréfie sur toute la
planéte, des Etats-Unis a la Chine et de 1’A£rique
du Sud au Moyen-Orient. Certaines zones ont cléjé.
atteint la cote d’alerte : dans la région méditerra-
néenne, par exemple, il pleut de moins en moins et
les fleuves sont de plus en plus asséchés. Au cours
des vingt-cing dernieres années, le débit du Ps, le
plus grancl fleuve d’l’calie, a diminué des deux tiers ;
des le mois de janvier, il faut désormais choisir entre
lyirriga’cion des cultures et le fonctionnement des

centrales électriques.

Nous pourrions aussi parler des poissons. D’apres
une étude pu]aliée dans la revue Nature en mai 2003,
il ne reste dans les océans que 10 % des grancls pois-
sons qui s’y trouvaient en 1950. Méme un poisson
tel que la morue, qui était pourtant autrefois assez
courant dans 17Atlantique Nord pour ralentir les

navires qui le traversaient, a été décimé.

Nous pourrions parler des forets. Au début du XX¢

siécle, la superﬁcie mondiale des foréts était de

5 milliards d’hectares. A la fin du siécle, elle était de



3 milliards d’hectares, soit une perte seche de 40 %.
Les foréts tropicales ont été les plus durement tou-
chées. Mais selon Greenpeace, la situation continue
de s'aggraver : « de 1970 a 2000, I'’Amazonie brési-
lienne a perclu 55 millions d’hectares, soit la super-
ficie de la France. Et maintenant, ¢’est au tour de la
Russie. A partir du moment ot les multinationales
japonaises ont eu la voie libre, le compte a rebours a
commencé : chaque année, 15 000 hectares de coni-
feres (lisparaissent de la Russie européenne, mena-
gant ainsi le dernier bastion de la nature sur notre
continent. De plus, la disparition des foréts va aussi
entrainer celle du tigre de Sibérie, une espece dont
les représentants sont aujourd’hui plus nombreux

dans les Z0O0S qu’en liberté ».

Nous pourrions parler des minéraux, qui sont d'une
certaine maniére dans une situation plus grave encore
que les plan’ces et les poissons, car ils ont I'inconvé-
nient d’étre des ressources non renouvelables. Les
minéraux représentent un vaste éventail de matigres ,
allant par exemple du fer a la chaux. Ils entrent pour
une large part dans la composition des O]Jjets et des
constructions qui nous entourent. 1l peut sembler
que les minéraux ne présentent aucun risque d’épui-
sement, puisqu’ils sont tous présents en grande
quantité dans la crotite terrestre. Toute£ois, pour les
utiliser, il faut d’abord les extraire et cela n’est pas
toujours facile. Certains minéraux commencent par
conséquent a étre considérés comme des matidres
rares. Fonclamentalement, un minéral est extractible
selon le lieu ott il se trouve et sa concentration, ce
qui explique pourquoi les mines n’existent que dans
certains endroits, ot les filons sont par’ciculiéremen’c
riches et faciles d’acces. Ainsi, si nous nous intéres-
sons plus spéciﬁquement aux sources de minéraux
qui présentent ces caractéristiques, nous nous aperce-
vons que quelques métaux sont réellement en quan-
tité limitée. Par exemple, on a calculé qu’au rythme
de consommation ac’cuel, nous n’avons du zinc que
pour vingt-cinq ans, de l’argent pour dix—sep’c, du
ploml) pour vingt et un et du cuivre pour Vingt—}luit
ans. Si, cependant, nous pos’culons une augmenta-
tion de 5 % de leur consommation, hypothése tout
a fait plausil)le au vu de I'évolution de pays comme

la Chine, I'Inde ou le Brésil, ces durées deviennent
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respectivement de seize, treize, quatorze et dix-huit

ans (IIED-MMSD, 2002).

Lorsqu'ﬂ est question de ressources, nous ne pouvons
naturellement oublier le pétrole, qui a révolutionné
nos modes de vie. Il nous a affranchis du travail des
champs , fourniles engrais et le plastique , permis dene
plus aller a piecl et, surtout, il nous a fourni lyénergie
électrique pour faire fonctionner notre prodigieuse
machine industrielle, pour éclairer nos maisons et
nos villes et pour alimenter notre é]ectroménager.
Mais ce procluit, que les anciens auraient qualiﬁé de
magique, est aujourd’hui devenu une ressource rare,
cause cle guerres et de maﬂleurs. Des 1956, Marion
King Hubbert, un géologue américain cllargé de
recherches pour Shell, affirmait que la conforma-
tion des puits de pétro]e est telle qu’initialement le
pétrole peut étre extrait en grancle quantité avec peu
d’énergie, jusqu’a ce que soit atteint un maximum de
productivité appelé pic. Par la suite, ma]gré I"utilisa-
tion accrue d’énergie, de moins en moins de pétrole
sera extrait. Finalement viendra le moment ot il ne
sera plus avantageux d’extraire le pétrole, alors qu’il
en restera encore 20 ou 40 %. Certains experts pen-
sent que le pic a cléjé été atteint ; parmi ceux qui
pensent le contraire, les plus optimistes le prévoient
pour les années 2012-2015. Bnsuite commencera
une lente diminution qui laisse présager, pour 2050,
une procluction réduite de moitié par rapport a celle
cl’aujourcl’llui. Le gaz naturel connaitra une évolu-
tion analogue, le pic d’extraction étant simplement

décal¢ de dix a vingt ans (Greene, Hopson et Li,
2003).

Le plus grave, c'est que les ressources clisparaissent
alors que la moiti¢ de la population mondiale n'a pas
encore gotité a la digni’cé humaine. C'est ainsi un
deuxieme drame qui s'ajoute au premier. Les pauvres
de la terre doivent sortir de la misére ot ils ont été jetés
et, pour cela, ils doivent consommer plus. Eux aussi
ont le droit de manger, de s’halaiﬂer, de se chauffer,
de se soigner, d’étudier et de voyager mieux et davan-
tage. Mais ils ne pourront le faire que si les riches
acceptent de consommer moins. Pour illustrer ce
propos de maniére imagée, nous pourrions représenter
notre monde comme un lieu ot quelques habitants

A

rassouillets vivent a c6té d'une armée de personnes
p
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squeiettiques. Ces dernitres ont besoin de manger
plus, mais elles ne peuvent le faire que si les premiers
acceptent de se soumettre a un régime amaigrissant,
car la nourriture est en quantité limitée et on ne peut
en procluire (iavantage. La morale de cette iai)ie, est
qu’on ne peut pius parier de justice sans tenir compte
de la durabilite, et que i’équité et la durabilité ne peu-
vent &tre conciliées que si les riches se convertissent
3 la sobriéts, c’est-a-dire a un style de vie, individuel
et collectif, plus parcimonieux, pius propre, plus lent
et mieux intégré dans les cycies naturels. Mais com-
ment y parvenir alors que notre téte et notre coeur
sont empiis d’une frénésie de consommation ? Qui
nous enseignera I'art de la sobriété dans un monde ot

1’opu1ence est devenue 1’unique raison de vivre ?

Les seuls a pouvoir nous servir de gui(ies sont ceux
qui ne se sont pas laissé entrainer dans la spirale
d'une consommation effrénée : les habitants de pays
du Nord qui n'ont pas succombé a la culture de
l'avoir ; les populations du Sud qui ont su résister a
l'assaut de la iogique mercantile et qui ont préservé
jaiousement leurs valeurs existentieues, sociales et
environnementales. Ces 1lots d’humani’cé, tournés
en clérision, exclus et regarclés avec suspicion, sont
en réalité les seules pianciies de salut au moment ot
nos navires de croisidre penciient et commencent a

prenclre I'eau. Bt §'il s'agissait des fameuses pierres
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rejetées dont i’Evangiie nous dit qu’eﬂes deviendront

les pierres anguiaires ?

Le premier message que nous adressent ceux qui sont
restés détachés des richesses est que nous devons nous
affranchir des besoins. Comme 'écrivait Gandhi il
y a un siecle @ « Les riches possédent i)eaucoup de
choses superﬂues, dont ils n'ont pas Lesoin, qu’ils
abiment et qu’iis gaspiﬂent, pen(iant que la famine
fait des millions de victimes. Si chacun se contentait
de ce dont il a besoin, personne ne mangquerait pius
de rien. [...] La civilisation, au sens propre du terme,
ne consiste pas en la mui’cipiica’cion des loesoins, mais
en la capacité a les réduire de maniere volontaire et
délibérée. » (Gandhi, 1986) Par conséquent, cl'iaque
fois que nous nous préparons a acheter un oi)jet,
demandons-nous si nous en avons réellement besoin
ou si, au contraire, nous cédons a la pression de la
mode, de la pubiicité ou de la compétition sociale ;
demandons-nous aussi si nous avons fait tout notre
possii)ie pour réparer l’o]ajet que nous voulons rem-
piacer. Si nous parvenons a la conclusion que 1’oi)jet
est vraiment nécessaire, procédons avec calme. Sur-
tout, ne nous précipitons pas dans un magasin pour
en acheter un neuf. Vérifions tout d’abord aupres de
nos amis et de notre famille qu'ils n’ont pas un oi)jet

usagé qui pourrait faire notre affaire.

Dans la vie de tous les jours, la sobriété passe par de

petits choix tels que celui de préiérer le vélo a I'auto-



mobile, les moyens de transport publics aux moyens
privés, les 1égumes alaviande, les produits locaux aux
produits importés du monde entier, les gotiters faits
maison a ceux du commerce, les produits de saison
aux produits surgelés, I'eau du robinet a I'eau miné-
rale, les plats préparés a la maison aux plats cuisinés,
les produits ala pression a ceux qui sont présentés
en eml)aﬂages individuels et, enfin, une alimenta-
tion saine a des repas hypercaloriques. Lexpérience
de Bilanci di Giustizia, un mouvement de familles
italiennes qui pratiquent une consommation res-
ponsal)le, montre que la sobriété est possﬂ)le, qu’eﬂe
ne cofite rien, qu’eﬂe permet méme d’économiser
de l'argent et qu’eﬂe est une source de satisfaction :
celle de se sentir des personnes libres qui décident
par elles-meémes de ce qu’eﬂes achétent. Pourtant, la
sobriété nous fait peur car nous pensons que seule
I'abondance peut nous apporter le bien-étre. Mais ce
sont justement les pauvres qui nous montrent que

rien n’est plus faux.

Quiconque est déjé allé dans un bidonville africain,
asiatique ou sud-américain en revient bouleversé de
la pauvreté qu’il y a trouvée, mais aussi abasourdi de
la joie de vivre qui y régne. Voici ce qu'écrit Domi-
nique Lapierre : « Un jour, a Calcutta, je me retrouve
dans un des quartiers les plus pauvres et surpeuplés
de cette ville hallucinante o trois cent mille sans-
abri vivent dans la rue. Ce quartier s’appeue Anand
Nagar — la Cité de la joie. Clest le choc de ma vie.
Car, au coeur de cet enfer, je trouve plus d’héroisme,
plus d’amour, plus de partage, plus de joie et, fina-
lemen’c, plus de bonheur que dans bien des villes de
notre riche Occident. Je rencontre des gens qui n'ont
rien et qui, pourtant, posséclent tout. Dans tant de
laideur, de grisaiﬂe, de boue et de merde, je découvre

plus de beauté et d’espoir que dans bien des paradis
de chez nous. » (Lapierre, 1985)

Sceur Emmanuelle du Caire ajoute : « Les pauvres
que j'ai connus au Caire ont une alimentation fru-
gale mais suffisante, des vétements simples mais adé-
quats et une Laraque ot s'abriter. Ils y sont heureux
car la source de leur bonheur est le groupe auquel ils
appartiennent. Ils se sentent en sécurité car ils sont

1 bres d’ i i dé
es membres d un corps vivant qui ne peut se désa-
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gréger. Il est beau d’étre ensemble dans la vie et dans

la mort ! » (Ra]ﬂnema, 2003).

En conclusion, les pauvres nous portent a penser que
pour vivre bien dans la simplicité, ce n'est pas l'ar-
gent qui importe, mais la solidarité. Lorsque nous
avons un bon revenu, nous n’avons pas le sentiment
d’avoir besoin d’autrui : nous avons de l'argent et
nous nous sentons donc en sécurité. Avec de l’argent
en poc}le, nous pensons pouvoir résoudre 3 nous
seuls tous nos prol)lémes, des dépenses quotidiennes
aux besoins p]us cofiteux : le logement, les transports
et la santé. D'ailleurs, nous espérons toujours que
la maladie et le malheur ne nous frapperont jamais.
Pourtant, les moments difficiles finissent toujours
par arriver et nous nous rendons compte, alors, de
la fragilité d'une sécurité basée sur 1’argent, car elle
peut se révéler insuffisante. Bien plus solide est la
sécurité fondée sur la solidarité collective, qui a la
capacité de se renouveler et de ne jamais ¢'éteindre.
C’est pour cette raison que sont apparues, au tout
début de la révolution industrielle européenne, les
sociétés de secours mutuel, associations fondées par
les travailleurs afin de venir en aide a leurs membres
en cas de maladie, de déces ou de chémage. Clest
aussi pour cette raison qu’au Pérou, dans les années
1970, sont nés les comedores popu/ares, regroupe-
ments de femmes qui se sont réunies afin de garantir
des repas a leurs propres familles. Linitiative est
partie de Comas, un des quartiers les plus populaires
de Lima, ot un groupe de femmes a commencé
d’effectuer des achats en commun et de cuisiner
ensemble afin de se protéger de la malhonnateté des
marchands et de réduire au minimum les (].épenses
d’eau, de gaz et d’ustensiles de cuisine. Leur bilan
avantageux a encouragé un grand nombre d’autres
familles a suivre cet exemple, jusqu’a ce qu’il existe
des dizaines de comedores popu/ares non seulement a
Lima, mais aussi dans de nombreuses autres villes
du Pérou. Un réseau national §'est ainsi structuré et,
outre sa constitution en tant que centrale d’achat, il
a facilité 17échange d’informations entre les cantines
et organisé des cours sur |'alimentation, Hlygiéne,
l’artisanat, les droits des femmes et les cours de déve-

loppement personnel.
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Méme dans nos pays riches de lyhémisphére Nord,
divers groupes font 1’expérience des bienfaits du par-
tage. Cest par exemple le cas des groupes d’achats
solidaires, les GAS. A partir d'une idée simple,
mais au contenu extrémement riche, des familles se
sont organisées afin d’effectuer quelques achats en
commun, non pas dans des commerces de gros, mais

aupres de producteurs locaux.

Le premier GAS estnéen 1994 32 Fi(lenza, une petite
ville du nord de I'ltalie, sur l'initiative de quelques
familles critiques  vis-a-vis de la consommation
eﬁrénée, du gaspiﬂage, de la dégradation de
|'environnement et du manque de respect de la
personne. Ces familles savaient qu’eﬂes n’avaient
pas la force de faire évoluer le systéme, mais elles
étaient tout aussi convaincues que la cohérence
peut étre un grancl moteur pour le changement.
Concernant la nourriture, 1’option ]:)io]ogique s'est
imposée d’elle-méme, afin de préserver la santé et de
soutenir une agriculture respectueuse de la nature.
Le premier élan fut de s'approvisionner aupres des
magasins Liologiques, mais les prix étaient élevés et
toutes les familles ne pouvaient pas se le permettre.
Certains ont alors fait observer qu’il y avait des
proclucteurs l)iologiques dans la région et qu7il serait
plus avantageux de leur acheter directement leurs
produits au moyen de commandes collectives. Les
producteurs contactés se sont montré intéressés par
cette proposition et I'initiative s'est cléveloppée de
maniére trés spontanée. Chacun exergait une tache,
suivant un systéme de roulement : il fallait collecter
les commancles, retirer les marchandises aupres des
producteurs, mettre momentanément sa maison
a disposition pour leur entrepot et collecter les
paiements. Tout cela était rigoureusement gratuit,

d'on 17appeﬂation de groupe solidaire.

Fin 2006, on comptait en Italie 150 groupes
d’achat solidaire, qui étaient connus non seulement
pour leur formule commerciale originale mais aussi
pour leur rapport nouveau avec les fournisseurs. 1l
n'est pas rare que les membres des groupes d’achat
rendent visite aux producteurs, s'intéressent a leurs
problémes, discutent des techniques de production
et comparent leurs visions respectives de la vie. En

? . . . 7 “pe,
d’autres termes, ils instaurent une relation d’amitié
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qui débouche sur une plus grande transparence, une
procluction plus éthique et, parfois, une forme de col-
laboration originale. Par exemple, il peut arriver que
dans les périocles de grande activité les proclucteurs
demandent aux membres du GAS de les aider pour
les taches les plus simples, en échange de procluits

gratuits ou de remises sur les prix.

A 1yusage, on s'apergoit que le partage présente
l’avantage de favoriser I'amiti¢, de rendre la vie plus
joyeuse et de réponclre aux besoins au prix d’un effort
économique moindre. En outre, comme le montre
le secteur des transports, le partage est aussi béné-
ﬁque pour I'environnement. D’apres une étude nor-
végienne, le cotit environnemental du kilomatre par
personne, exprimé en équivalent COZ, varie consi-
dérablement selon le moyen de transport utilisé. Le
trajet en voiture est le plus poHuant, surtout si l'on
voyage seul. Dans ce cas, il correspond a 0,291 kilo-
grammes, soit cing fois plus que le kilometre parcouru
en car (0,055 12ilogramme) et dix fois plus que pour
le train (0,024 kilogramme)?, d’out I'importance
des transports pu]alics et des initiatives de partage des
automobiles. Une des modalités de ce partage est le
covoiturage, qui signifie qu’au lieu de voyager seul,
on se met d'accord avec ses voisins pour transporter
dans une seule voiture les enfants qui vont a la méme
école ou les adultes qui se rendent 3 la méme gare ou

sur le méme lieu de travail.

Lautre formule est la copropriété automol)ile, qui
consiste a utiliser une voiture achetée collective-
ment. Cette pratique est née en Suisse dans les
années 1990 sur 17initiative cle quelques jeunes qui,
au lieu de s’acheter une voiture cllacun, ont décidé
de ne s’en acheter qu'une seule et de |'utiliser a tour
de role. Il est rapiclement apparu que ce systeme est
avantageux pour le porte-monnaie des adhérents, car
il garantit 1’usage d’'une voiture a un faible colit, et
qu'il est Lénéﬁque pour |'environnement car il réduit
le nombre des voitures en circulation. Il s'est par
conséquent étendu rapiolement a toute 1’Europe, que

. 7. oy . 7 . . 7 .
ce soit sur l'initiative classomatlons, dorganlsmes

90. Industrial Ecology Programme, Norwegian University of Scien-
ce and Techno]ogy, Using /if;z cyc/e approaclzes to evaluate sustainable
consumption programs, 2004. Outre les gaz émis pendant les trajets, les
calculs prennent aussi en compte ceux qui sont émis lors de la construc-

tion des véhicules.
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locaux ou de sociétés privées. Quel qu en soit I'ini-
tiateur, la formule est toujours a peu pres la meme :
une cotisation initiale et un versement mensuel pro-

por’cionne] au nombre de kilometres parcourus.

Sur ce modé]e, de nombreux autres instruments et
biens durables pourraient &tre partagés. Par exemple )
pourquoi ne pas créer des laveries en copropriété ou
pourquoi ne pas partager une perceuse, un moulin
a café ou des équipements de ski qui, pendant une
grande partie de I'année, sont remisés dans un gre-

nier ¢

Si nous parvenions a compren&re que lyimportan’c
n'est pas de posséder les o])jets, mais d’en avoir
lyusage, nous y gagnerions tous, méme sans avoir
Leaucoup cl’argent. Nous pourrions méme apporter
un changement ]aénéﬁque dans le domaine de la
production. Aujourd’}lui, les entreprises tirent leur
revenu de la vente d'ol)je’cs. A cette fin, elles s'ef-
forcent de procluire des biens congus pour ne pas
étre réparés, qui s’abtment rapidemen’c et sont vite
démodss. Par conséquent, nous avons une procluc—
tion énorme qui provoque une gran&e accumulation
de déchets. Sil'on voyait, au contraire, s'imposer un
marché ne reposant pas sur les oLjets mais sur les
services, les entreprises suivraient toutes 17exemple
de Rank Xerox. La spécialité de cette entreprise est
la procluction de pllotocopieurs, mais elle n’en vend
pratiquement p]us, car elle a opté pour la vente de
services de photocopie. Cela signiﬁe qu’eue signe
avec ses clients un contrat qui établit la quantité de
photocopies qui doit étre garantie sur une période
donnée et le prix de chaque photocopie. Le client
regoit ensuite un photocopieur dans ses bureaux et,
en cas de panne, un technicien vient gratuitement
résoudre le prol)léme. Dans ce contexte, I'intéret de
Rank Xerox est de construire des appareils solides,
congus pour durer et pour étre réparés. Seuls les
appareils clépassés sur le plan technique et irrépara-
bles sont éliminés. Encore ne sont-ils pas jetés, mais
recyclés. Larmature de l’appareil est récupérée, on
y installe des piéces tec]nniquement plus avancées
et le pho’cocopieur est remis en circulation en tant
qu’appareil moderne. Parfois, certaines pieces peu-
vent étre utilisées dans un télécopieur ou une impri-

mante, car ces appareils partagent de nombreuses
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fonctions. Tout cela est possiMe du fait que Rank
Xerox a une production standardisée et que, comme
dans un jeu de construction, les composants peuvent
étre démontés et remontés d'une autre maniere afin
de construire un appareil différent. On a calculé que
80 % des composants d’un vieux pllotocopieur pou-
vaient étre récupérés afin d’obtenir une produi’c nou-
veau. Cela signi{ie donc une diminution de 80 % des
déchets procluits et des matieres premicres utilisées

pour chaque nouveau pho’cocopieur.

Labandon de l'idée de possession pourrait entrainer
des changements profoncls concernant les straté-
gies procluctives et commerciales, I'architecture des
copropriétés et méme en matiere d’urbanisme. Mais
si nous parvenions a quitter la prison de I'individua-
lisme pour entrer dans 1yespace libre de la commu-
nauté, une multitude de nouveaux horizons §’offri-
raient & nos yeux. Nous découvririons les avantages
de la solidarité de voisinage, si importante dans les
situations d’urgence. Nous découvririons les avan-
tages des petits échanges clyobjets ou méme de com-
pétences entre voisins. Nous découvririons qu'il est
possiMe d’organiser des services autogérés au niveau
des copropriétés ou des quartiers en faveur de nos
enfants, de nos personnes agées et de nos malades.
Ces services apporteraient une aide appréciable ala
multitude de mamans , de papas et de jeunes qui subis-
sent les contraintes liées aux horaires de travail, aux
temps de trajet et aux mille ol)ligations quoticliennes.
Ces initiatives, qui pourraient améliorer considéra-
blement notre qualité de vie, sont a portée de main
pour peu que nous réussissions a mener a bien une
autre révolution, qui porterait sur le coeur méme de

la richesse : la révision du concept de capita/.

Capifa/ est un adjecti{ qui signifie important, fon-
damental. Comme tous les adjectifs, il devrait tou-
jours étre accompagné d’un nom. En effet, 1orsque
nous employons ce mot, nous voulons parler de la
richesse capita/e, c'est-a-dire de la richesse principa/e.
Dans le systeme actuel, 17argent est la plus grande
richesse, celle qui importe le plus. Par conséquent,
les mots capita/ et argent sont devenus intercllangea—
bles. Tel est du moins le point de vue des marchands.
Si l'on envisage I'économie comme étant au service

de Hmmme, e capita/, la richesse la plus grande, est
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la cohésion sociale. Ici aussi, ¢’est I'union qui fait la
force. C'est la communauté. Cest le partage du tra-
vail et du savoir par Ientraide. Cette formule profite
a tous et répond aux besoins de tous, y compris de
ceux qui n'ont pas d’argent. Cest précisément pour
cela qu7eHe est la formule privilégiée des pauvres et

de la sobriété.

S’inspirant de cette idée, un groupe de jeunes de la
ville de Pise, en Italie, a installé un atelier commun
ott chacun peut venir réparer gratuitement son vélo,
son scooter ou sa trottinette. Comme dans le cas des
comedores popu/ares, c’est tout un programme poli—
tique qui est contenu dans une petite initiative. Le
message est le suivant : si nous voulons construire
une économie diﬁérente, congue pour permettre a
tous de vivre dignement dans le respect de la p]ané’ce ,
nous devons la fonder sur 17autodétermina’cion, la
solidarité, la participation, la communauté, la gra-
tuité, la durabilité et la sobriété : autant d’idées sim-

ples capables de changer le monde.
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ANNEXE

Gui(les (16 consommation responsa]:vle C()llSlll-

tables gratuitement en lig’ne et télécllarg’ealoles

au '[orlnat PDF

http ://www.uneptie.org/pc/sustain/reports/youth/
YXC%ZOclean%ZOclec%2OZOO4.pdf . cette adresse
renvoie au guide de consommation responsa]ole en
format PDF réalisé par Youthxchange avec le sou-
tien de I’Unep et de 'Unesco. A la derniere page, de
nombreuses sources classées par themes sont dispo—
nibles. Ce fichier récligé en anglais fournit une idée
glol)ale sur la prohlématique de consommation res-
ponsab]e et aborde de nombreux aspects concrets qui

nous concernent tous.

Une pul)lica’cion du Gouvernement du Royaume-
Uni est consacrée aux questions de production et de
consommation responsal)les, elle est accessible par le
lien suivant :

http://www. sustainabledevelopment. gov.ulz/publica—
tions/ pdf/ strategy/ Chap %203.[)(1{:.

En Angleterre 3 nouveau, le « Trade Association

Forum » propose un guide pratique destiné aux

Anncxe

associations commerciales désirant s'engager sur la

voie de la production et de la consommation respon-

sable :
http://www.taforum.org/attach.pl/ZZ10/823/(}00(1
%20Practice %ZOGuide %202007 %20££.p(1£

http://www.sd—commission.org.ule/pu]olications/
downloads/T Will Tf You Will.pdf

Ce dernier lien meéne a un guide élaboré a la suite
d’une table ronde sur la consommation responsal)le
par le Conseil national du consommateur anglais
(« National Consumer Council ») en partenariat
avec la Commission pour le cléve]oppement durable

« Sustainable development Commission »).
P

http://WWWZ.acleme.fr/servlet/KBaseS}low?sort =1
&cid=21435¢m=3&catid=214306 I'’Ademe
(Agence de I'environnement et de la maitrise de
]'énergie) propose également a cette adresse un

gui&e sur |'écoconsommation.

h’c’cp://WWW.oeccl.org/dataoecd/1/59/40317373.})(1{ :
une étude visant a promouvoir la consommation res-

ponsal)le dans les pays membres de 'OCDE.
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