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Introducao
Educacao do consumidor

Linhas Orientadoras

Vol. 1- Ensino Superior

Um consumidor civico é um individuo que faz as suas escolhas
com base em critérios éticos, sociais, econdémicos e ecolégicos.
O consumidor civico contribui de forma activa, para a
manutencdo de um desenvolvimento justo e sustentavel,
cuidando e agindo responsavelmente ao nivel familiar,
nacional e global.

O conjunto de linhas orientadoras sobre educacdo do consumidor que aqui se apresenta, foi
compilado pela Consumer Citizenship Network® e tem como destinatarios os professores do
ensino superior em geral e, em particular, os formadores de professores. Estas orientagdes
propdem uma abordagem pluralista da educag¢do do consumidor e apresentam uma série de
modelos e sugestdes relativas a competéncias, resultados de aprendizagem e metodologias,

bem como referéncias a investigagdo tedrica, a materiais praticos e a enderegos da Internet.

Discussao

Nos ultimos anos, desde o comego da Consumer Citizenship Network (CCN), os diferentes
parceiros tém discutido, debatido e levado a cabo investigacdo acerca dos conceitos e

' The Consumer Citizenship Network (CCN) é uma rede interdisciplinar de educadores, investigadores e
representantes de organizagdes ndo-governamentais que partilham o interesse em saber como o papel do
individuo enquanto consumidor pode contribuir construtivamente para o desenvolvimento sustentado e
para a solidariedade mutua.

Os participantes desenvolveram abordagens interdisciplinares para analisar questGes centrais
relacionadas com o equilibrio entre bem-estar material e ndo-material e com a introdugdo de valores
éticos na pratica quotidiana, através de uma participagdo consciente no mercado. The Consumer
Citizenship Network retine peritos das areas da educagdo para a cidadania, para ambiente e para o
consumo, a fim de desenvolverem exemplos de boas praticas para o ensino e avaliagao da educagao do
consumidor. A CCN integra 135 instituicbes em 35 paises, e inclui ainda a UNESCO, UNEP e
Consumers International, funcionando assim como um amplo féorum de didlogo e cooperagio em
investigagdo e desenvolvimento na area da educag¢do do consumidor. The Consumer Citizenship Network é
uma rede tematica Erasmus 3., financiada pela Comissao Europeia através do programa Socrates-
Erasmus, pelo Ministério da Educa¢do da Noruega e ainda pelo Ministério para os Assuntos da Familia
e da Infancia também da Noruega.



praticas relacionadas com o desenvolvimento sustentavel e com a educacao do consumidor,
no ambito de encontros tematicos, conferéncias e discussdes on-line.

Foi feita uma andlise dos curriculos no sentido de identificar os topicos relacionados com a
educacdo do consumidor que estavam a ser leccionados nas institui¢des CCN na Europa.

A conclusdo a que se chegou ¢ que actualmente se ensina, de facto, um numero
consideravel de temas relacionados com o desenvolvimento sustentavel ¢ com a educagdo
do consumidor, mas, de um modo geral, com pouca coesdo e pouca inovagao.

Ao nivel conceptual, a compreensdo da visdo de um desenvolvimento humano sustentavel ¢
frequentemente vaga ou inexistente.

Ao nivel dos contetidos dos cursos, muito do que ¢ apresentado ¢ feito de um modo
fragmentado e por vezes baseado em teorias ultrapassadas ¢ em modelos que ja provaram
ser pouco eficazes na vida real.

Ao nivel da didactica, os professores procuram associar teoria, investigagdo e pratica, mas
consideram dificil fazer a ligacdo entre o conteudo do curso a vida quotidiana dos
estudantes.

E ao nivel da motivagdo dos estudantes, os professores deparam-se com atitudes de
desilusdo, passividade e sentimentos de incapacidade face a realidade existente.

Estratégias

Ao conjugar os vdrios elementos que constituem a educagcdo do consumidor, as presentes
orientacdes apontam para a necessidade universal de uma reflexdo comum sobre as
implicagdes da “qualidade de vida melhorada”, sobre as consequéncias dos actuais padrdes
de consumo, ¢ sublinham a importincia do desenvolvimento de moédulos/unidades
curriculares de qualidade na educacdo superior que se enquadrem no processo de Bolonha,
reforcando a relevancia do ensino superior europeu para responder as necessidades das
sociedades contemporaneas, e que sejam também compativeis com a estratégia de Lisboa,
contribuindo para a adaptabilidade e responsabilizacao da educagdo superior.

O objectivo central destas orientacdes ¢ a promocdo de uma educagdo que estimule a
capacidade dos estudantes para analisar, compreender e conviver com os problemas do
quotidiano real a fim de se tornarem participantes activos nas sociedades modernas.
Consideram-se participantes activos aqueles individuos que fazem escolhas de estilos de
vida de uma forma selectiva e reflexiva, mas que, ao mesmo tempo, provocam mudangas,
envolvendo-se como participantes nos didlogos e debates que determinam as politicas,
contribuem para a transparéncia e garantem a responsabilizagao.

Diversidade de abordagens

Longe de pretender desenvolver a ideia de um cidaddo consumidor estereotipado, estas
orientacdes partem da conviccdo de que, apesar de existir um conjunto de principios
centrais que definem o consumo civico e de ser necessario possuir um conhecimento
especifico e adquirir determinadas competéncias, ha uma multiplicidade de formas de
exercitar o consumo civico. As varias abordagens pressupdem, no entanto, uma
compreensdo € uma consciéncia profunda e actualizada da constante mudanca de condigdes
nos cenarios em que os consumidores t€ém que funcionar. Embora seja impossivel encontrar
respostas definitivas para muitas das questdes levantadas pelo consumo civico, €, contudo,
possivel fornecer aos estudantes os instrumentos basicos que lhes permitam lidar melhor
com este tipo de questdes.



Instrumentos

A ciéncia e os valores sdo dois sistemas de conhecimento complementares que nos
fornecem os instrumentos para a educagdo do consumidor, e ambos devem fazer parte de
qualquer programa educativo. A educagdo do consumidor ndo se limita apenas ao
desenvolvimento de competéncias instrumentais. Procura também associar os métodos e
informacao cientifica com valores sociais. A abordagem cientifica devera ser utilizada por
todos os consumidores esclarecidos: pensar em termos de processo, causa e efeito,
experimentacao e analise, pode ajudar a orientar o consumo e as escolhas de estilo de vida.
Aprender a pensar em termos de processo permite compreender melhor a dindmica dos
sistemas humanos e naturais. Contudo, a ciéncia sem valores poderd levar a um
materialismo insustentavel.”

Conteudo multidisciplinar

A educagdo do consumidor ¢ multidisciplinar — os seus elementos encontram-se em
diferentes disciplinas do curriculo. Topicos fundamentais como formacao civica, educacao
do consumidor ¢ educagdo ambiental, constituem os elementos basicos da educacdo do
consumidor.

A educagdo do consumidor pode ser vista como parte integral da formagao geral em termos
de desenvolvimento de competéncias genéricas ou aptiddes para a vida (conhecimentos e
capacidades para lidar com a vida): “Bildung™.

Ou pode até ser entendida mais como uma abordagem didactica para o ensino em geral, do
que como uma disciplina especifica, apesar de incluir competéncias e conhecimentos
especificos. Ser consumidor e ser cidadao ¢ algo que, por definicdo, diz respeito a todos.
Faz parte da vida, da existéncia pratica quotidiana de cada um e inclui experiéncias de
relacionamento com o outro e com a sociedade.

Ao tomar como ponto de partida a vida quotidiana dos proprios alunos enquanto
consumidores e cidaddos, assim como os problemas com que sdo confrontados, os
professores podem fazer com que a educacao dos estudantes se torne mais completa, mais
relevante e, sobretudo, mais significativa.

Topicos

A educacido do consumidor abrange uma grande diversidade de questdes que se podem
enquadrar nas seguintes categorias gerais: qualidade de vida e estilos de vida, consumismo,
financas pessoais, direitos e responsabilidades do consumidor, publicidade e persuasio,
consumo e ambiente, dieta e nutri¢do, informacao e seguranga, consciéncia internacional, e
perspectivas futuras. A presente discussdo global sobre desenvolvimento sustentavel ilustra
bem a inter conectividade existente entre estes tdpicos e também pde em destaque o
impacto que as escolhas individuais podem ter na evolugdo e na direc¢do das mudangas em
curso nesta era.

2 Science and values as complementary foundations for consumer citizenship, de Arthur Lyon Dahl,
International Environment Forum e Consultant Adviser, UNEP, Genebra. Suica.



Exemplos praticos e teoria

Este conjunto de linhas orientadoras destaca a importancia do conhecimento tedérico como
uma base fundamental para a educagdo do consumidor, a0 mesmo tempo que propde o uso
de material exemplificativo no processo de aprendizagem. No seu dia-a-dia, os estudantes
deparam-se com problemas que podem ser levados para o processo de ensino/aprendizagem
(com temas de estudo de caso ou trabalhos de projecto, etc.)

Do mesmo modo, a comunidade global em que os estudantes se inserem também apresenta
exemplos de solugdes para estes mesmos problemas. Ao verificarem como e porque € que
as inovagdes podem resolver os problemas, os estudantes familiarizam-se com diferentes
formas de lidar com a complexidade dos desafios das sociedades contemporaneas, em vez
de cair num pessimismo que v€ como inevitdveis os grandes desastres que ameacam a
humanidade. Ao serem encorajados a verificar ¢ a considerar processos alternativos de
desenvolvimento - ao nivel pessoal e colectivo - os estudantes desenvolvem um
empreendedorismo social e pratico, caracterizado por ter consciéncia critica, capacidade de
inovacao e solidariedade global.

Aprendizagem ao longo de vida

A educagdo do consumidor ndo ¢é uma actividade apenas para professores e estudantes. Ela
tem um papel importante na aprendizagem informal ao longo da vida e ¢ desenvolvida em
inimeros contextos educativos, no ambito da educagdo civica, educacdo ambiental ¢
educacdo para o consumo. H4 uma enorme variedade de parceiros (organizagdes
governamentais ¢ da sociedade civil, os media, etc.), com a s quais os educadores das
instituicdes de ensino superior podem cooperar no sentido de melhorar a qualidade da
educacdo do consumidor que oferecem aos seus estudantes.

Um trabalho em desenvolvimento

Como abordagem holistica para lidar com as complexidades das sociedades modernas, pode
dizer-se que a educacdo do consumidor se encontra ainda numa fase inicial do seu
desenvolvimento.

Este conjunto de linhas de orientagdo representa uma primeira tentativa de criagdo de uma
breve seleccdo de sugestdes didacticas sobre o tema, para a educagdo superior. A CCN
agradece a todos os que até agora tém contribuido para o processo.

Para além disso, a CCN pretende ainda apresentar uma versdo revista destas linhas
orientadoras, assim como uma versio on-line das mesmas.

Tratando-se de um “trabalho em desenvolvimento”, espera-se que 0s Seus progressos
tragam sugestdes mais claras e mais definidas para o futuro da educacdo do consumidor.

Victoria W. Thoresen
Editora

Setembro de 2005



“Os novos movimentos sociais, em especial 0s movimentos
ecoldgicos, ja desenvolveram um conceito de consumo com
uma consciéncia ambiental, ao qual se associou a ideia de
um consumo social e politicamente consciente. O que pode
ter comecado por ser um caminho para a soberania do
consumidor no capitalismo avancado, pode também mover-se
em direccdo a cidadania do consumidor, em que O0S
individuos véem o consumo como uma pratica politica, social
e ecoldgica activa.”

(Isin & Wood, 1999)



A. Principios

1. O que ¢é a educacao do consumidor?

A educagdo do consumidor engloba atitudes, conhecimentos e capacidades, conjugados de
modo a funcionarem na sociedade actual. Trata-se de uma aprendizagem responsavel que
pretende contribuir para que os individuos sejam capazes de gerir as suas vidas bem como
participar na conducdo da vida colectiva da sociedade global. A educacdo do consumidor ¢
interdisciplinar e transversal ao curriculo.

Treinar comportamentos baseados em valores

A cidadania do consumidor ¢ um elemento essencial da educacdo liberal e faz parte do
actual debate sobre valores, no qual as instituigdes de ensino superior também participam,
no sentido de definir “qualidade de vida”.

Fazer prevalecer principios de equidade, igualdade e de justiga social nas maquinagdes da
sociedade, tem sido a principal tarefa das constituigdes nacionais, das declaracdes de
direitos humanos e das tradi¢des religiosas e culturais ao longo dos tempos.

Mas a aplicacdo de valores nas condi¢gdes contemporaneas tem-se tornado uma tarefa cada
vez mais ardua, dada a crescente interdependéncia e interrelacionamento das sociedades
modernas. Para além disso, o rapido desenvolvimento tecnoldgico tem contribuido para
uma maior complexificacdo do processo.

A educagdo do consumidor pretende estimular a capacidade do individuo para fazer
escolhas, gerir recursos, resolver problemas e contribuir para o futuro, partindo de
principios e de uma reflexdo consciente, assim como do conhecimento cientifico.

Exercicio do pensamento critico e da investigacio cientifica

A educacdo do consumidor inclui conhecimentos e capacidades necessarias para que os
individuos se tornem consumidores independentes, criticos e conscientes.

Isto implica o conhecimento dos factores do desenvolvimento econdémico das diferentes
sociedades, e a forma como os processos € os sistemas podem afectar esse
desenvolvimento.

A educagdo do consumidor implica o desenvolvimento de competéncias necessarias para
obter e analisar os dados disponiveis sobre produtos e servigo, tendo em conta as
consequéncias possiveis e identificando solugdes alternativas.

Optimiza¢io das oportunidades

A falta de literacia financeira,® de literacia dos media e da consciéncia daquilo que
efectivamente contribui para a satide e seguranga pessoal reduz a possibilidade do individuo

® Literacia financeira é um processo de aprendizagem mutua entre consumidores e fornecedores
de servigos financeiros, sobre os méritos mas também sobre os perigos das fungdes sociais do
dinheiro no mercado. De Udo Reifner, adaptado por Karen Beyer; iff - institute for financial services,
Alemanha.
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experimentar uma “boa qualidade de vida”. A educagdo do consumidor procura optimizar
as oportunidades que cada um tem para desenvolver a literacia financeira, a literacia dos
media, e a compreensdo dos factores que promovem uma vida segura e saudavel, podendo
assim servir de medida preventiva relativamente a problemas de endividamento, fraude,
especulacdo comercial e doencas relacionadas com o estilo de vida.

Pratica da democracia participativa

Ao contribuir para a integragdo dos ideais democraticos com as aspiragdes pessoais, a
educagdo do consumidor tende a favorecer o desenvolvimento de um mercado internacional
civilizado. Por sua vez, um mercado internacional civilizado implica ndo s6 o conhecimento
mas também a capacidade de exercer os direitos e as responsabilidades béasicas de um
cidadao, bem como os direitos especificos de um consumidor, que sdo os seguintes:

- o direito a saude e a seguranga

- o direito a proteccao dos interesses econdmicos
- o direito a reparacdo de prejuizos

- o direito a informacao ¢ a educacao

- o direito a representacao

A educagdo do consumidor ¢é entendida como uma forma de estimular um activismo social
construtivo. O consumidor ¢ treinado para utilizar, por exemplo, instrumentos de politica,
consultas publicas, analises de mercado, etc. como instrumentos promotores da mudanga.
Através das suas escolhas pessoais de estilo de vida e do seu envolvimento social, o
consumidor contribui para uma maior transparéncia, melhores politicas ¢ um maior nivel de
participagdo.

O consumidor informado pode ser um elemento fundamental no processo de globalizagao
da sociedade civil. Em ultima anélise, o seu envolvimento pode, potencialmente, contribuir
para a correc¢do do desequilibrio entre vozes e influéncias e para a mudanga dos centros de
poder.

Reaprendizagem

A consciéncia do consumidor bem como a consciéncia social corporativa numa regido,
reflectem frequentemente os resultados de padrdes de desenvolvimento do passado. As
formas tradicionais de conceber e gerir as relagdes sociais e econdomicas podem dificultar a
implementagdo de abordagens novas. Assim, a educa¢do do consumidor surge como uma
oportunidade para reaprender — para reorganizar a informagdo e¢ a forma como esta
informacdo ¢ compreendida em contextos mais vastos. Para além disso, possibilita que
sejam repensadas questdes tdo centrais como o significado da vida, o valor da prosperidade
material e ndo-material e a importancia dos servigos prestados ao nosso semelhante.
Também abre o caminho para uma reflexdo sobre os aspectos positivos e negativos dos
sistemas sociais e econdmicos estabelecidos e permite ainda analisar o &mbito e o ritmo das
inovagdes técnicas e comerciais. Por outras palavras, pode dizer-se que a educagdo do
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consumidor permite reexaminar 0s meios € os processos que os individuos, os negdcios e as
organizagdes utilizam para alcangar os seus objectivos.

A caminho de uma solidariedade global

Existe uma clara relacdo entre os nossos estilos de vida ¢ a sobrevivéncia de outros. A
relacdo entre pobreza e a justa distribui¢do dos recursos mundiais ¢ um tema central da
educagdo do consumidor. Do mesmo modo, a cooperagdo intra e inter comunitaria, o
desenvolvimento de consensos relativamente a direccdo da sociedade global e a forma
como humanidade para 14 se encaminha, sdo assuntos inevitaveis no quadro da educacio do
consumidor.

A finalidade educagcdo do consumidor ¢ ajudar os estudantes a desenvolver uma
compreensdo dos processos ¢ sistemas do desenvolvimento humano numa escala global.
Quais os sistemas e processos que deverdo ser mantidos e quais os defeituosos que
necessitam de ser alterados? Qual o papel do individuo em relagdo aos mecanismos mais
vastos dos governos e do sector privado? Como pode o consumidor influenciar a producao,
distribuicdo e as vendas de bens de consumo? Que direitos e responsabilidades existem e
quais as que ainda sdo necessarias criar, para nds e para os outros? Como poderdo ser
introduzidas as mudancas, por quem ¢ quando?

Contribuir para um desenvolvimento sustentavel

A educagdo para a cidadania constitui uma parte essencial dos estudos do futuro e da
educacdo para a paz. A educagdo do futuro pode ser descrita como democratica,
experimental ou funcional, humanista e holistica. Fornece aos aprendentes um sentido de
responsabilidade em relagdo aos outros, a sociedade em geral e ao nosso planeta. Para além
disso incorpora actividades significativas nas actividades de aprendizagem, estabelecendo
uma relacdo entre a academia e o mundo real.

No que se refere aos ideais humanistas, a educacdo do futuro promove a auto estima e
contribui ainda para que a personalidade dos aprendentes se desenvolva de um modo
afectivo. A perspectiva holistica permite a integracdo do contetido, dando ao aprendente o
sentido da relagdo da humanidade com o todo, incorporando a nogdo de como tudo na terra
e no universo ¢é interdependente e interrelacionado. *

* Consumer Citizenship Education in Finland —Comparisons between comprehensive school
curricula in 1994 e 2004; de Kaija Turkki, Professor, Faculdade de Ciéncias Comportamentais,
Departamento de Home Economics e Craft Science, Universidade de Helsinquia, Finlandia.
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Um Novo Quadro para a Educacio

Principio Sumario dos objectivos

Democratico.............. Desenvolver nos aprendentes o sentido da
sua responsabilidade em relag@o aos outros
e ao planeta.

Experimental ........... Incorporar uma actividade significativa na
experiéncia de aprendizagem e relacionar
a academia com o mundo real.

Humanista............. Promover a auto-estima e contribuir para que
toda a personalidade do aprendente se
desenvolva de um modo afectivo.

Holistica................. Proporcionar a integragdo dos conteudos e
desenvolver nos aprendentes o sentido da
relacio da humanidade com o todo,
incorporando a noc¢ao de como tudo na terra e
no universo ¢  interdependente e
interrelacionado.

O] Gang, P., 1991, «The Global-Ecocentric Paradigm in Education» in New
Directions in Education. Selections from Holistic Education Review, Miller, R.,
Ed., Brando: Holistic Education Press, pp.78-88

““A educacdo do consumidor néo €, de modo algum, apenas uma
questdo de vacas felizes, porcos limpos e galinhas a solta!”

10
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2. Porque € necessaria uma educacio do consumidor?

Desenvolvimentos historicos

A necessidade de uma educagdo do consumidor mais sistemdatica e mais completa pode ter
sido determinada pelos seguintes desenvolvimentos e pelas condigdes deles decorrentes no
mundo actual.’

Globalizagao

Interdependéncia mutua

Inovagao tecnologica.

Acesso a informacao

Melhor comunicagdo

Novas formas de governagao no mundo global

Novas constelagdes de poder no comércio € nos negocios

Transi¢do de economias planificadas para economias de mercado

A S AR R e

Rapidez das mudangas no trabalho, nos servicos e na legislagdo
10. Crescente complexidade das sociedades
11. Maior acesso e mais controlo nas mudang¢as do mercado

12. Degradagao ambiental

O impacto da globalizagdo ¢ o argumento mais frequentemente utilizado para justificar a
necessidade do desenvolvimento da educagdo do consumidor. O termo “globalizacdo” ¢
utilizado para descrever um conjunto de fendmenos inerentes ao processo:

- o mundo estd a tornar-se fisicamente mais pequeno devido ao desenvolvimento da
mobilidade e da comunicagao;

- a emergéncia de um mercado global tnico;
- a proliferag@o de corporagdes multinacionais;

- um crescente compromisso com a humanidade em geral e com a civilizagdo planetéria
emergente.

® A descricdo detalhada do conteudo de cada uma destas categorias ultrapassa em larga medida o
ambito deste trabalho, mas no capitulo final destas Linhas de Orienta¢céo sao feitas referéncias a
artigos e obras que desenvolvem estes topicos.

11
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Condicoes sociais e disparidades

Os desenvolvimentos gerais dos ultimos séculos deram origem a condi¢des mais
especificas e a disparidades que tiveram uma influéncia directa no estabelecimento e
desenvolvimento da educacdo do consumidor. Estas sao algumas das condi¢des mais
significativas:

- graves desequilibrios na distribui¢ao de riqueza entre pessoas e entre paises

- utilizagdo e distribui¢do injusta dos recursos naturais

- inseguranga econdmica e politica

- consumo insustentavel

- marginalizacdo de individuos e de grupos

- persuasdo comercial extensiva e agressiva

- extensdo e dependéncia financeira excessiva

- aumento de problemas de satde mental e fisica relacionados com a escolha de estilos
de vida

- dominio crescente da ganancia, da fraude, do crime e da violéncia

- dificuldades em adquirir e interpretar a informagao sobre produtos e servigos

- falta de conhecimentos sobre as consequéncias das nossa ac¢des

- declinio da participag@o em actividades civicas tradicionais

Questdes internacionais e regionais

Desde 1985 que a Organizacdo das Nagdes Unidas —ONU tem vindo a realgar a
importancia da educa¢do do consumidor, da formacao civica e da consciéncia ambiental.
Segundo a Comissdo para o Desenvolvimento Sustentavel da ONU “ a educacdo ¢ a
prioridade esquecida do Rio”. E isto apesar do facto de em 1992, tanto os governos como as
organizagdes ndo governamentais presentes na Cimeira da Terra, no Rio de Janeiro terem
atribuido a educagdo um papel central no quadro da Agenda 21 — o plano de acg¢do para
alcanc¢ar um desenvolvimento sustentavel.

O artigo 1I/14/d do “Plano de Implementacao” da Cimeira Mundial sobre Desenvolvimento
Sustentavel (World Summit on Sustainable Development - WSSD) de Joanesburgo, de
Setembro de 2002, aponta para necessidade premente de um consumo sustentavel, e
considera inadidvel o trabalho necessario a realizacdo deste objectivo. Recentemente a
ONU sublinhou a necessidade de um compromisso renovado relativo a questdo do
desenvolvimento sustentavel, dando especial atencdo a importancia vital da mudanca dos
padroes de produgdo e de consumo nio sustentdveis, salientando que a investigacdo, a
educacdo superior e a sociedade civil tém um papel decisivo no desenvolvimento deste
processo.°

® UNEP; News, «Report from UN Secretary-General puts changing consumption patterns high on
the agenda», 31/01/02
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A comunidade internacional lancou o Millennium Goals com o intuito de erradicar a
pobreza extrema, estabelecer a educagdo primaria universal, promover a igualdade entre os
sexos, reduzir a mortalidade infantil, melhorar a saide materna, combater o HIV/SIDA,
assegurar a sustentabilidade ambiental e desenvolver um parceria global para o
desenvolvimento. No ambito desta iniciativa foi lancado o Processo Internacional
Marraquexe — um quadro de programas para 10 anos (2003-2013) para o desenvolvimento
da produgdo e do consumo sustentaveis e foi ainda identificada a necessidade de
desenvolver conhecimento sobre os beneficios do consumo sustentdvel bem como a
importancia da educacdo como um instrumento fundamental para a disseminagdo da
informacao.

Ha ja alguns anos que tanto a educagdo do consumidor como a educagdo ambiental tém
vindo a constar da agenda europeia. Em 1973 o Conselho da Europa publicou uma carta
para a protec¢do e informagao do consumidor, que incluia a educacdo do consumidor e, ao
mesmo tempo, a formagdo para a cidadania adquiriu uma maior prioridade. A agenda da
EU (Barcelona 2002) definida pelos Chefes do Estado e pelos governos estabelece o
objectivo de “um crescimento sustentdvel e maior coesdo social” — duas questdes centrais
no quadro da educagdo do consumidor. Uma questdo que passou a ser desenvolvida no
quadro da Estratégia de Lisboa, uma agenda iniciada em 2000, que propde a construcdo de
uma sociedade europeia mais coesa, baseada no conhecimento. E, de uma forma mais
especifica, no artigo 143 do tratado de Amesterdio a Comunidade Europeia aponta
claramente para a necessidade de uma educagdo do consumidor.’

A ONU definiu o ano de 2005 como o primeiro da Década para Educacdo para o
Desenvolvimento Sustentavel, uma iniciativa destinada a chamar a aten¢do das
comunidades educativas para a importancia de um desenvolvimento humano sustentdvel.
Em varios paises assistiu-se, por parte de muitas universidades e de outras institui¢des de
ensino superior, a um aumento do interesse por temas como consumo sustentdvel,
proteccdo ambiental e crescimento econdmico global. Para além de contribuir para a década
das Nagodes Unidas, o processo da educa¢do do consumidor permite transformar o conceito
de “desenvolvimento sustentavel” num comportamento concreto.

A globalizacdo tende a integrar os mercados de consumo a nivel
mundial e a criar novas oportunidades, mas também novas
desigualdades e novos desafios para a proteccdo dos direitos do
consumidor... Um consumo em constante expansdo tem um efeito
desgastante no ambiente e faz com que a riqueza e bem estar de alguns
possa significar a excluséo social de outros. (UNDP 1998)

" Para uma informacdo mais detalhada sobre politicas europeias relevantes para a educagéo do
consumidor ver a secg¢ao sobre recursos.
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Uma melhor qualidade de vida para todos

Hoje em dia o mundo produz e consome mais do que nunca antes na sua historia. Hoje em
dia, os trabalhadores da industria moderna produzem numa semana aquilo que os seus
homologos do século XVIII produziam em quatro anos. Os gastos em com sumo privado —
0 montante gasto em bens e servigos a nivel doméstico — superou os 20 trilides de dolares
em 2000, o que corresponde a cerca de quatro vezes o valor de 1960.

Um quarto da humanidade — cerca de 1,7 bilides de pessoas em todo o mundo — pertence
actualmente a “classe dos consumidores globais”, tendo adoptado as dietas alimentares, os
sistemas de transporte e o estilo de vida, que dantes eram um exclusivo dos paises ricos da
Europa, da América do Norte e do Japdo. Actualmente na China, na India e noutros paises
em desenvolvimento assiste-se a um crescimento acentuado deste tipo de consumidores.

Porém, este ¢ um mundo feito de contrastes. Enquanto, por um lado, a classe de
consumidores floresce, por outro, as grandes disparidades permanecem. Mais de 2,8
bilides de pessoas no planeta lutam pela sobrevivéncia com menos de 2 ddlares por dia e
mais de um bilido carece de um acesso minimamente razoavel a agua potavel segura. Os
12% da populagdo mundial que vive na América do Norte e na Europa Ocidental sdo
responsaveis por 60% dos gastos em consumo privado, enquanto que o terco que vive na
América do Sul e na Africa sub-sahariana é responsavel por apenas 3,2 % desses gastos.

As pessoas precisam de consumir para sobreviver, € os mais pobres do mundo necessitam
de aumentar o seu nivel de consumo para poderem ter uma vida mais digna e com mais
oportunidades. Mas o mundo ndo pode continuar a sua actual trajectdria, pela simples
razdo de que os sistemas naturais da terra ja ndo a podem suportar. As economias de
consumo de massas que no século XX produziram um mundo de abundancia para muitos,
no século XXI estdo perante desafios completamente diferentes: passar de um processo de
acumulagdo indefinida de bens para uma melhor qualidade de vida, com um minimo de
prejuizo ambiental.

State of the World Report 2004, Worldwatch Institute, Gary Gardner, Erik Assadourian, e
Radhika Sari.
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Quem é responsavel pela educacio do Consumidor?

O eterno debate sobre quem ¢ responsavel pela introdugcdo de mudangas na educagdo e na
sociedade tem sido uma constante na area da educagdo. Os “top-downers” afirmam que as
medidas originais e fundamentais devem emanar dos governos regionais € nacionais, que
colocam as mudangas do curriculum nas suas agendas e fornecem a legislacdo e os recursos
necessarios para a sua implementagdo. Os “bottom-uppers consideram que a tarefa pertence
aos proprios professores, ao nivel da sala de aula, onde, cada um, individualmente, devera
integrar novas ideias, novos conhecimentos e novas competéncias, na sua pratica
pedagogica. Para os “outsiders,” por sua vez, a tarefa pertence a sociedade civil (media,
organizacoes, pais, empresas, etc.) e, por isso, defendem que representantes destes grupos
devem ser chamados a participar nas actividades curriculares, a fim de colmatar as falhas de
formacao nas diferentes areas.

Estas linhas de orientagdo propdem o desenvolvimento de uma abordagem global que
integra a trés perspectivas acima descritas. Os ajustamentos curriculares sao necessarios.
Por isso nelas se apresentam exemplos de modulos e unidades curriculares. A cooperagdo
com a sociedade civil, com a comunidade empresarial e com os media é também essencial.
Dai a inclusdo de links relevantes. Mas, o que sobretudo se pretende, é responder as
dificuldades dos professores universitario e formadores de professores, nas suas tentativas
de inclusdo da educa¢do do consumidor nos programas curriculares.

Cooperacio interdisciplinar

Consequentemente surge aqui uma nova questdo: - que professores universitarios e
formadores de professores deverdo incorporar a educagdo do consumidor nos seus
programas curriculares? Tradicionalmente, a educagdo do consumidor tem estado entregue
a docentes das areas das ciéncias domésticas ou da economia doméstica. Nos paises
balticos, por exemplo, esta tarefa tem sido frequentemente atribuida a docentes das areas do
artesanato e das ciéncias alimentares. De um modo geral em toda a Europa a educagao
civica tem sido relegada para as ciéncias sociais, enquanto que a educagdo ambiental tem
estado nas maos de cientistas da natureza. Contudo, se se entender a educacao ambiental
numa perspectiva holistica e orientada para o futuro, tal como foi referido no capitulo
anterior, incluindo topicos como literacia financeira e literacia dos media, saude e estilos de
vida, etc. poderd facilmente concluir-se que todos os departamentos deverdo
necessariamente estar envolvidos nesta questao.

Assim, até as areas da economia e gestdo deverdo incluir modulos de educacdo do
consumidor (em oposi¢do aos programas de comportamento do consumidor cujo intuito ¢
formar os futuros gestores no sentido de aumentar os lucros). Na realidade, ja nao ¢
possivel estabelecer uma linha diviséria entre a educacdo empresarial, com topicos de
responsabilidade corporativa e social interligados com questdes empresariais, € a educagao
para a responsabilidade social, com uma visdo de cidadania do consumidor com
preocupacdes ambientais. A aprendizagem das relagdes interactivas entre organizagdes
sociais empresariais e os individuos deverd, portanto, ocupar um lugar central dos curricula
na area das ciéncias empresariais.
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A compartimentagdo, por vezes demasiado rigida, dos varios departamentos das instituigoes
de ensino superior, tem impedido a interaccdo e a cooperacdo entre os docentes das
diferentes areas cientificas. Como tal, o maior desafio que o processo de educagdo do
consumidor nos propde talvez seja o desenvolvimento de uma verdadeira cooperacio
interdisciplinar. A responsabilidade partilhada de promover a educacdo do consumidor
podera, desta forma, impedir a fragmentacao das areas cientificas. Na historia do elefante e
dos homens cegos, cada pessoa cega identifica uma parte do elefante como algo a parte do
animal, porque so estavam na posse de uma parte da informacao necessaria para reconhecer
o animal completo. E isto que se devera evitar na educagdo do consumidor.

No inicio do processo de integragdo da educacdo do consumidor nas institui¢des, deverao
discutir-se os diferentes conceitos de educacao do consumidor existentes entre os varios
membros do corpo docente. O estabelecimento de uma linguagem comum facilita a
coopera¢do, mas o que, sobretudo, esta discussdo ndo deverd perder de vista ¢ a natureza
holistica, orientada para o futuro, e a dimensao global da educag¢@o do consumidor. Por todo
o mundo, sdo cada vez mais as universidades que tendem a incluir, na sua oferta formativa,
cursos interdisciplinares no ambito do tema “Cidadania Global e Desenvolvimento
Sustentavel”®, e estes cursos podem integrar aspectos da educagio do consumidor nos seus
programas.

Os seguintes exemplos de curriculos apresentam duas abordagens diferentes. A primeira €,
de um modo geral, aplicdvel & maioria das disciplinas, enquanto que o segundo mostra
como aspectos da educacdo do consumidor podem ser incluidos em programas centrados
em topicos especificos.

() Active Citizenship Today
USA

Para o desenvolvimento da responsabilidade civica, a Active Citizen Today (promovida pala Close
Up Foundation e Constitutional Rights Foundation) considera desejaveis resultados de
aprendizagem em trés grandes areas: conhecimento, skills e atitudes. Cada resultado, por sua vez,

* devera basear-se numa série de capacidades especificas. :

Conhecimento - Os estudantes deverdo :

Reconhecer caracteristicas e ac¢des de cidaddos efectivos.

Descrever as comunidades em que vivem.

Descrever problemas locais e a sua relagdo com o estado e com as questdes nacionais.
Explicar os factores e instituigdes que podem influenciar politicas publicas.

Saber a forma como os individuos abordam os problemas da comunidade.

Skills - Os estudantes deverao:

Formular e utilizar questdes efectivas.

Obter informacgao a partir de fontes primarias e secundarias

Avaliar a informacdo com objectividade, rigor e critério pessoal.

Utilizar a informagao para resolugdo de problemas sociais.

Avaliar a acgdo pessoal.

Desenvolver o pensamento critico a fim de tomar decisdes de uma forma informada e responsavel.

8 GEHSP (Global Higher Education fo Sustainability Partnership)
www.unesco.org/iau/sd/sd_ghesp.html
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Desenvolver capacidades de comunicagao e de persuasao.
Desenvolver trabalho em cooperagdo com outros.

Atitudes — Os estudantes deverao:

Reconhecer e respeitar a diversidade humana.

Desenvolver um sentido de eficiéncia no papel de defensor da comunidade.
Ter em considerag@o o equilibrio entre direitos e responsabilidades.
Promover o valor do servi¢o e do envolvimento com a comunidade.

. D Consumers and Organic Products

Bulgaria

. O Cento Agro-Ecoldgico, integrado na Universidade de Agricultura de Plovdiv, na Bulgéria, dd-nos
- um exemplo de formagdo de estudantes e de agricultores bioldgicos em areas relacionadas com a
. responsabilidade civica do consumidor. Os estudantes sdo formados no sentido de se tornarem
- consumidores habeis e informados de modo a que compreendam os seus direitos e, sobretudo, as
. suas responsabilidades no quadro de um mercado cada vez mais complexo. O desenvolvimento
- deste programa em associagdo com a investigagdo realizada em programas de estudo diferentes,
. permitird adquirir conhecimentos especificos.

* Valores e comportamentos dos consumidores, incluindo as seguintes direc¢des:

* - Fazer Escolhas Responsaveis (compreender quem s@o os consumidores bioldgicos, compreender
. as necessidades de grupos especificos da sociedade em relagdo a escolha do consumidor)

. - Gestdo de Recursos (compreender a necessidade de um uso eficaz e responsavel de recursos
- organicos, explicando os factores que influenciam a escolha, como, por exemplo. a disponibilidade)

- - Consequéncias do Consumo de Produtos Bioldgicos.(compreender a relagdo entre o fornecedor e o
. consumidor, analisando as consequéncias ambientais € sociais, identificando os resultados de um
* comportamento especifico do consumidor e avaliando os custos desse comportamento,
. compreendendo o impacto local, nacional e global do consumo de produtos bioldgicos)

. Influéncia do Consumidor (reconhecer a influéncia do consumidor no modo como os produtos sdo
* produzidos, transformados e distribuidos)

- - Consumidores e o Mercado (acesso, identificacdo e andlise da informagdo sobre o produto, da
. informagao do consumidor)

. - Técnicas de Vendas e Publicidade (saber quem faz a publicidade de produtos biologicos, fazendo
+ a distingdo entre informagdo do consumidor e publicidade)

- - Fontes de Aconselhamento (conhecer as organizagdes governamentais ¢ ndo-governamentais que
. ajudam os consumidores, compreendendo a forma como as novas tecnologias como a Internet
* podem alterar a interac¢io entre produtor, consumidor e retalhista)

* - Consumo de Produtos Organicos (reconhecer as diferencas entre produtos bioldgicos e produtos
. convencionais, sendo capaz de explicar as razdes das escolhas)

. -_Direitos e Responsabilidades do Consumidor (conhecer os direitos e as responsabilidades
* individuais)

* - Comunicar Satisfacdo e Insatisfacdo (saber que tipo de servigos esperam os consumidores, saber
. resolver conflitos e procurar solugdes, identificando os casos que necessitam um registo formal das
* reclamagdes.

* Yulia Dzhabarova e Nelly Bencheva; Universidade Agricola de Plovdiv, Bulgaria
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O consumismo ndo é um estadio inevitavel no desenvolvimento
industrial. E antes uma escolha feita em contextos culturais,
politicos e sociais complexos.

(Gary Cross)
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B. Competéncias

1.Que competéncias ensinar?

A educacdo do consumidor ¢ uma darea interdisciplinar focalizada nas condigdes e nos
acontecimentos contemporaneos e, talvez por isso, a identificacdo dos diferentes elementos
torna-se mais dificil do que na andlise dos tradicionais programas mono-disciplinares, que
tém uma longa historia. A razdo desta dificuldade resulta principalmente do facto de as
circunstancias tecnologicas, sociais € econdmicas que estdo no foco da educacdo do
consumidor, estarem em permanente e rapida mudanca. Cada nova descoberta cientifica da
origem a novas questdes. As novas constelagdes sociais e politicas requerem uma reflexao
cuidada por parte da educacdo do consumidor de forma a melhor compreender as inter
relagdes existentes entre processos e sistemas. Porém, isto ndo significa que a educacdo do
consumidor seja apenas um conjunto vago de vdrias coisas. Pondo a tonica no papel do
individuo, a educag¢ao do consumidor pretende analisar a forma como cada individuo reage
e interage com o mercado, em particular, e com as mudangas da sociedade em geral. Outro
aspecto importante a ter em conta na educagdo do consumidor ¢ a discussdo das
consequéncias das escolhas e das ac¢des individuais. Assim, pode dizer-se que de um modo
geral a educagdo do consumidor trata, essencialmente, da dialéctica entre o individuo ¢ a
sociedade moderna.

Projecto Tuning

Em 2004 o Consumer Citizenship Network — CCN iniciou a sua cooperagdo com o projecto
Tuning da EU.° O projecto Tuning tem levado a cabo um trabalho experimental para a
implementagdo de varias linha de ac¢do do processo de Bolonha, que propde a reforma do
sistema de ensino superior europeu, nomeadamente na adopcdo de um sistema de graus
legiveis e comparaveis, na adopcdo de um sistema baseado em dois ciclos e no
estabelecimento de um sistema de créditos. A metodologia Tuning pretende promover o
processo de harmonizagdo dos sistemas de ensino superior da Europa, procurando apoiar as
diferentes instituigdes pela identificacio de pontos de referéncia, convergéncia e de
entendimento comum, sem, contudo, prejudicar a diversidade caracteristica da educacao
superior europeia nem interferir na independéncia dos especialistas académicos.

Necessidades Sociais

Dado que a educagdo do consumidor se encontra ainda num estadio inicial do seu
desenvolvimento e ndo faz parte do conjunto de disciplinas especificas determinantes para a
obten¢do de um grau, a CCN optou por adoptar informalmente, tanto quanto possivel, a
metodologia Tuning, ainda que considere ndo ser ainda possivel a sua utilizagdo completa.
Na primeira parte do projecto Tuning procedeu-se a identificagdo das necessidades da
sociedade relativamente a uma area especifica. De acordo com a metodologia Tuning, estas
necessidades sdo determinadas por “empregadores e outros parceiros sociais” que véem os
estudantes como futuros profissionais. Porém, para a educacdo do consumidor o importante
¢ que os estudantes sejam consumidores criticos e reflexivos no quadro do mercado global
e que actuem como agentes de mudanca no dominio da participagdo civica. Por isso, as

o http://tuning.unideusto.org/tuningeu/
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necessidades sociais relacionadas com a educacdo do consumidor deverao ser identificadas
por cientistas sociais, por cientistas da natureza e por economistas numa perspectivas mais
ampla do que a de meros potenciais empregados. Desde o seu inicio a CCN tem
concentrado a sua actividade no desenvolvimento e recolha de investigacdo sobre a
educagdo do consumidor cujos resultados tém sido apresentados em conferéncias
internacionais, enquanto outros foram ja publicados ou encontram-se em processo de
publicacdo.'® A semelhanca do que acontece em muitas outras areas sociologicas, existe
actualmente uma forte controvérsia sobre se a educa¢do consegue provocar uma mudanga
significativa nas atitudes e nos comportamentos. Porém, ao mesmo tempo, um importante
corpo documental indica-nos que os estudantes que desenvolveram estudos sobre topicos
relacionados com a educacdo do consumidor ndo sé alteraram os seus proprios habitos
como contribuiram para a mudanga de praticas em arenas politicas e corporativas mais
vastas.

Competéncias de aprendizagem

O segundo passo da metodologia Tuning ¢ a identificacdo de competéncias e resultados de
aprendizagem. A CCN iniciou este processo em Outubro de 2003 com a aplicagdo de um
questionario a que responderam 93 institui¢des de ensino superior. Mais tarde, em 2004, foi
desenvolvido um segundo estudo mais especifico. Paralelamente, a Academic Cooperation
Association of Europe — ACA, a pedido da Direcc¢ao de Saude e Defesa do Consumidor da
Comissao Europeia, desenvolveu, de forma semelhante, uma analise de curriculos que
abrangeu todas as instituigdes de ensino superior europeu. De referir no entanto que este
inquérito da ACA nio incluia qualquer questdo relativa a educagdo ambiental ou a educacao
do consumidor, fazendo apenas referéncia a educagdo para a protec¢cao do consumidor.

Os resultados obtidos ndo foram, contudo, suficientes para a definicdo de um mapa de
competéncias e de resultados ligados a educagdo do consumidor. Como ¢ evidente a
identificacdo de competéncias genéricas e especificas nesta area interdisciplinar requer um
trabalho e um esfor¢o continuado. Contudo a CCN tentou compilar uma lista experimental,
que aqui se apresenta, no sentido de apoiar o trabalho e o esfor¢o das instituicdes de ensino
superior. A lista a seguir apresentada podera funcionar como uma espécie de checklist ou
como um meio para esbogar aquilo que devera ser incluido na educagdo do consumidor. E
estes topicos poderdo ser utilizados na defini¢do, planificagdo e implementacdo de mddulos
ou disciplinas sobre educacdo do consumidor. Nao se pode, porém, esperar que uma
disciplina individualmente possa abranger todos os topicos mencionados.

H4 muitos anos que a divisdo dos objectivos de ensino e aprendizagem em valores,
conhecimentos e skills tem sido a abordagem mais comum no ambito do desenvolvimento
curricular. Mas para os seus criticos trata-se de um método que ndo tem em conta o
dinamismo do processo de aprendizagem, que constantemente modifica os conhecimentos,
valores e skills previamente adquiridos. O seguinte diagrama descreve a interac¢do destes
elementos em relacdo a educacdo do consumidor.

10 http://fulltekst.bibsys.no/hihm/oppdragsrapport/2004/04/opprapp04 2004.pdf
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A. Visao Estatica

VALORES e Envolvimento

Pessoal
Competéncias
da educagdo do
consumidor
CONHECIMENTO e CAPACIDADES e
Compreensao Competéncias

B. Visao Dinamica

NIVEL
ESPECIFICO

NIVEL BASICO/
GENERICO

C — Conhecimentos
S — Skills
V — Valores

Este modelo foca os trés resultados basicos que, em conjunto, contribuem para o desenvolvimento de uma
competéncia sustentavel no ambito da educagdo do consumidor. Nenhum ¢ independente dos outros
(modelo A), e ¢ a interaccdo entre estes que torna possivel a sustentabilidade do processo de
ensino/aprendizagem. O modelo sugere que durante o processo de educagdo do consumidor, o estudante
devera (i) aprender factos, conhecimentos, processos ¢ procedimentos; (ii) adquirir novos skills,
transferiveis para outras situacgdes; (iii) desenvolver comportamentos proé-activos; (iiii) aprender a ser
responsavel.

Bistra Vassiliva, Universidade de Economia de Varna, Bulgaria
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2. Que competéncias genéricas deverao ser aprendidas?

Competéncias éticas (valores)

Apreciagdo da natureza

Apreciacdo da diversidade e do multiculturalismo
Preocupagao com a qualidade

Preocupagdo com a justiga, a paz e a cooperagao

Apreco pela interligacao entre os individuos e a sociedade

Competéncias instrumentais (pessoais)

Capacidade para aprender

Capacidade para reflectir criticamente

Capacidade para desenvolver uma consciéncia de si proprio
Capacidade de empatia/compaixao

Capacidade para servir os outros

Capacidade para aplicar os conhecimentos na pratica
Capacidade de adaptacdo a novas situagdes

Capacidade para gerar novas ideias

Capacidade para tomar decisdes de forma critica e reflectida
Capacidade para trabalhar autonomamente

Capacidade de auto-motivagao

Competéncias interpessoais (Skills organizacionais e da comunicagao)

Skills para a gestdo da informagao

Skills da comunicagdo escrita e oral

Capacidade para utilizar o raciocinio critico ¢ a demonstragao
Capacidade de analise e de sintese

Skills para a investigacdo

Capacidade para a inovagdo e para o empreendedorismo
Capacidade para reconhecer perspectivas globais

Capacidade de trabalhar em equipa

Lideranga

Competéncias sistémicas (Skills transferiveis)

Gestao do tempo e do planeamento
Skills da comunicagdo electronica
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O] Quem sdo estes novos consumidores

Bulgéria

A nova e poderosa for¢a motora da economia ¢ a emergéncia de consumidores que utilizam mais
intensamente a informagdo para satisfazer as suas necessidades econdmicas. Estes novos consumidores tém
influenciado um espectro de decisdes econémicas ¢ empresariais ¢ transformado uma série de preceitos
societais. Numa defini¢do simples, pode dizer-se que o novo consumidor é alguém que tem um nivel de
qualificagdes académicas mais elevado; que vive numa familia com um rendimento arbitrario; e que tem
acesso as novas tecnologias de informagdo. Os novos consumidores estdo a substituir os ‘“antigos”
consumidores, que tendem a ser menos educados, menos afluentes, menos informados, e menos exigentes nas
suas aquisi¢cdes. Os novos consumidores sdo um grupo social heterogéneo, mas estdo melhor preparados para
fazer previsdes e para tomar as necessarias cautelas.

Fani Uzunova, Universidade Técnica de Varna, Bulgaria

3. Que topicos especificos sao relevantes

Os cursos que actualmente focam topicos da educag@o do consumidor sdo aqueles que estao
relacionados com a economia ¢ administragdo de empresas, economia doméstica, ciéncias
do consumo, cidadania e civismo, educacdo ambiental, sociologia, psicologia, matematica,
financas pessoais, saude, agricultura, biotecnologia e comércio. Os topicos especificos no
ambito da educacdo do consumidor sdo muitos e diversos. A seguinte lista ¢ uma seleccao
mista de temas gerais sobre os quais os alunos deverdo possuir algum conhecimento.

Qualidade de vida e estilos de vida

Historia do desenvolvimento social

Historia do desenvolvimento econdmico
Condig¢des sociais actuais

Necessidades e direitos humanos

Os papeis simbdlicos do consumo
Responsabilidades familiares

Envolvimento civico

Servigos sociais

Reciclagem, reutilizacdo e reparagdo de produtos
Estilos de vida alternativos

Consumismo
Historia do consumo
Padroes de consumo actuais

Economia (conhecimentos basicos das teorias economicas humanistas e funcionais)
Tecnologia (em particular as novas tecnologias e o consumo)
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Financas pessoais

Poupangas, empréstimos, investimentos
Sistemas de pagamento

Contratos e obrigagdes

Emprego, salarios, pensdes, impostos

Instrumentos financeiros utilizados no consumo (eco-taxa, IVA, taxas rodoviarias, tarifas)

Servigos financeiros

Direitos e responsabilidades do consumidor

Leis e normas

Acordos e contratos

Codigos éticos

Sistemas politicos locais, nacionais e internacionais
Politicas de protec¢do do consumidor

Igualdade entre homens e mulheres
Transparéncia/responsabilidade

Reclamacgdes, compensagdes, substituicao, reembolso
Resolugao de conflitos

Publicidade e persuasio

Literacia dos media
Pressao dos pares
Comportamento do consumidor

Consumo e ambiente

Ecologia, ciclos de vida, equilibrio ecologico
Eco-industria e design

Conservagao da agua

Produgdo e consumo de energia

Protec¢do do clima, do solo e da dgua
Biodiversidade

Desertificacao

Gestao da agua

Dieta e nutricdo

Saude e doenga

HIV/SIDA

Diabetes € consumo de acucares
Alimentacdo ecoldgica e biologica
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Informacao
Seguranca dos produtos

Etiquetagem e controlo de qualidade
Organismos geneticamente modificados

Consciéncia internacional

Interdependéncia global

Processos de producao

Industria, comércio e agricultura, uso do solo
Distribui¢do de recursos, pobreza
Companhias multinacionais
Responsabilidade social das corporagdes
Fair trade (comércio justo)

Turismo e eco-turismo

Perspectivas futuras

Desenvolvimento sustentdvel e particularmente consumo sustentavel
Objectivos do millennium

Fontes de energia alternativas

Cidadania mundial

Meios de transportes amigos do ambiente

Principio preventivo
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C. Resultados

1. Que resultados de aprendizagem se podem esperar?

Os resultados de aprendizagem estdo directamente relacionados com as competéncias
genéricas e com as areas especificas. Quando os resultados da aprendizagem sdo descritos
para efeitos de formagdo profissional, estes sdo normalmente concretos e facilmente
identificaveis. Um cirurgido devera ser capaz de realizar uma intervenc¢do cirurgica; um
agente da policia devera ser capaz de fazer cumprir a lei. Um cidaddo consumidor, porém,
deverd, por defini¢do, ser um individuo capaz de fazer escolhas com base em critérios
¢ticos, sociais, econdmicos e ecoldgicos. O cidadao consumidor devera, para além disso,
contribuir activamente para a manutencdo de um desenvolvimento sustentavel e justo,
agindo e cuidando de forma responsavel ao nivel familiar, nacional e global.

Simplificando, pode dizer-se que os resultados basicos da educagdo do consumidor podem

ser definidos como:

- Conhecimento dos direitos e responsabilidades como cidaddos, consumidores e
trabalhadores

- Skills para funcionar como cidadaos e consumidores informados ¢ reflexivos

- Comportamento socialmente responsavel que inclua:

consciéncia critica

acc¢ao e envolvimento
responsabilidade social
responsabilidade ecologica
solidariedade global

2 2L 2 2 <2

Uma outra forma possivel de descrever os resultados de aprendizagem esperados ¢ a
seguinte:

Resultados relativos a atitudes:
Justeza, tolerancia, respeito (pelo proprio e pelos outros e pela diversidade sexual,
religiosa, étnica e cultural), empatia, sentido de responsabilidade e de dever para com os
outros, humanidade, compromisso, optimismo, solidariedade global, integridade.

Cognitivos

- compreensdo da complexidade e da natureza por vezes controversa das questdes
relacionadas com a educacao do consumidor

- conhecimento do sistema de mercado e do papel dos negdcios

- percepcao das praticas, tanto do lado da oferta como da procura, da produgdo e
consumo ¢ das suas relacoes fora do mercado com o desenvolvimento da comunidade
(o seu contributo comum para o bem estar, crescimento econdmico, social e
sustentavel)

- compreensdo de como o individuo pode influenciar o desenvolvimento social
econdmico e ambiental

- consciéncia das caracteristicas intangiveis e simbolicas de um bem de consumo
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- conhecimento do modo como os processos de producao se interligam com o sistema de
consumo

- conhecimento dos direitos e responsabilidades individuais enquanto consumidor e
cidadao

- conhecimento tacito das redes sociais responsaveis pela configuracdo de padrdes de
consumo (pressao dos pares, estatuto, etc.)

- conhecimento explicito das redes que sustentam a cadeia de marketing dos fluxos de
produtos e da interaccdo entre os mecanismos de pregos e as atitudes e
comportamentos do consumidor

- consciéncia da importancia da sociedade civil e do seu poder para propor processos
alternativos de pensamento e ac¢ao

- compreensdo colectiva e individual da responsabilidade social do consumidor em
relacdo a responsabilidade social das corporagdes

- familiarizagdo com o uso de recursos de conhecimento para o envolvimento
cooperativo do mundo dos negocios e dos individuos com programas de
desenvolvimento comunitario

Comportamental:

- compaixao

- generosidade

- cooperagao social (reducao da procura de produtos, redu¢dao da procura de transporte,
promocao descentralizada, formas flexiveis de organizacao, etc.)

- activismo social construtivo

- iniciagdo e gestdo da mudanca

- manutencdo e conservagdo da natureza (reciclagem, reutilizagdo, renovagio de produtos

e de recursos ( redugao da necessidade do novo)
- gestdo adequada do dinheiro
- escolhas bem reflectidas no mundo do comércio

O conjunto de bens reunidos por um consumidor d@o-nos uma
expressao fisica, visivel da hierarquia de valores que esse
consumidor subscreve. Os bens de consumo podem ser apreciados
ou considerados inapropriados, descartados e substituidos. A
menos que saibamos apreciar o modo como estes devem ser
utilizados para se constituir um universo inteligivel, nunca seremos
capazes de resolver as contradi¢cdes da nossa vida economica.

(Douglas and Isherwood 1978)
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D. Metodologia

1. Como se pode ensinar a educacio do consumidor?

Embora neste capitulo se apresentem diversas abordagens para ao desenvolvimento da
educacdo do consumidor, pode considerar-se que existe um conjunto de principios
didacticos basicos que caracterizam todos eles. Estes principios colocam a énfase mais no
desenvolvimento de competéncias de ac¢do do que em métodos de ensino baseados numa
mera transmissdo de instrugdes factuais e normativas para os estudantes.

A intengdo destes principios subjacentes ¢ possibilitar aos estudantes ndo s6 adquirir
conhecimentos mas também capacitd-los a agir e funcionar responsavelmente na vida
quotidiana. Alguns do principios mais importantes a destacar sdo os seguintes:

- Orientagao do problema; lidar com problemas reais.

- Orientacdo da acgdo; dialéctica entre accado e reflexao.

- Facilitag¢ao da participagdo activa do estudante e do pensamento critico e criativo

- Promog¢do da cooperagdo e do didlogo com outros agentes, a fim de desenvolver
competéncias de accdo e facilitar a transgressao das experiéncias de vida dos
proprios estudantes.

- Confrontagao das perspectivas locais e globais.

- Pensamento dialéctico/dinamico; focalizagao em contradi¢des (como tensdes),
dilemas, ambivaléncias e formas de lidar com elas.!!

Os principios acima referidos encontram expressao através de actividades desenvolvidas no
ambito das seguintes categorias principais:

Modificacdes do curriculo
Responsabilidade do pessoal docente
Metodologia

Envolvimento dos estudantes

P

Modificacoes do curriculo

Em algumas institui¢des de ensino superior t€m sido constituidos grupos especializados
para analisar as diferentes unidades curriculares oferecidas e desenvolver ideias quanto a
maneira de adaptar o conteudo aos requisitos da educacdo do consumidor. Outras
institui¢des de ensino superior decidiram nomear um professor com responsabilidades
especificas para o desenvolvimento da educagdo do consumidor. Este professor trabalha em
cooperacdo com os outros professores no sentido de organizar moddulos e actividades
interdisciplinares e transversais. Em conjunto os professores planeiam estratégias relativas
aos topicos da responsabilidade de cada professor e a forma como as ligagdes entre esses
topicos podem ser desenvolvidas.

Este tipo de trabalho em equipa permite as instituigdes manter uma visao de conjunto sobre
os topicos que estdo efectivamente a ser desenvolvidos e os que ndo estdo (devido a
questdes de sobrecarga horaria ou outros problemas).

" Jeppe Laessge, Universidade de Pedagogia da Dinamarca
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Uma outra forma de modificagdo de curriculo que tem tido sucesso ¢ a integragdo de
topicos de educagdo do consumidor em 4reas significativas da formagdo pratica dos
professores.

Isto tem sido feito, por exemplo, através da escolha de um tema relevante e abrangente para
projectos que os professores em formacdao tém de levar a cabo durante a sua pratica
pedagogica. Um dos elementos importantes desta abordagem ¢ o facto de a cada estudante
ser atribuido um tempo para a apresentacdo do trabalho que realizaram aos outros
estudantes. Desta forma estas apresentagdes permitem realgar a relacdo existente entre os
diferentes aspectos (vistos pelas diferentes disciplinas) do mesmo tema geral relacionado
com a educacao do consumidor.

O formato de workshop/seminario interdisciplinar também tem demonstrado ser muito util,
pois funciona como um férum de busca de solugdes comuns através de discussoes
transdisciplinares. A planificagdo e realizacdo de semindrios deste tipo em contextos
interinstitucionais ou inter-regionais contribuem ainda para aumentar as oportunidades de
apresentar semelhangas e contrastes em relagcdo aos topicos em discussao.

A investigagdo e o trabalho de desenvolvimento fazem parte integrante do trabalho do corpo
docente das instituigdes de ensino superior. Algumas instituicdes tém encorajado os
docentes a realizar investigacdo e trabalho de desenvolvimento sobre topicos no quadro da
educag¢do do consumidor.

Em seguida s3o apresentados dois exemplos de curricula. O primeiro baseia-se na
participagdo de docentes de uma grande variedade de disciplinas diferentes. O segundo
reflecte a cooperagdo entre duas areas disciplinares especificas

oD Necessidades e desejos

Consumo no passado e no presente

Os estudantes deverdo familiarizar-se com as defini¢des negativas e positivas de consumo ao longo da histéria
e a com a relagdo entre consumo e as mudancas na sociedade. Deverdo conhecer de forma mais
. 1 ~ 13 2 ~
pormenorizada as condigdes de consumo durante a era do “consumo de massas” (1945-2000). Sao os
seguintes temas que deverdo ser abordados pelos estudantes: direitos humanos, qualidade de vida e
necessidades fundamentais, desenvolvimento da tecnologia e dos media, desenvolvimento sustentavel,
erradicagdo da pobreza, ¢ debate sobre os limites do crescimento. Estes deverdo ainda ser capaz de identificar

quais as normas éticas e os valores que formam a base para o “consumo consciente” que pode contribuir para |
uma mudanga de direc¢do, na qual é dada prioridade ao desenvolvimento ambiental e social. Espera-se ainda

que os estudantes adquiram uma compreensdo geral dos conceitos e dos processos ligados ao consumo

pessoal, nacional e internacional em relacdo ao desenvolvimento sustentavel. Deverfo ainda possuir um ;

conhecimento basico sobre as diferentes escolas de pensamento econdmico tais como a classica, a neocléssica,
e as teorias humanista e marxista da economia, assim como familiarizar-se com algumas das transformagoes
ocorridas na sociedade em resultado de economias de mercado baseadas na reciprocidade, redistribuigdo e de
sistemas de mercado livre. Os estudantes deverdo também conhecer as diferencas entre feudalismo,
mercantilismo, industrialismo e super-industrialismo e perceber a forma como as necessidades basicas ¢ as
defini¢des de qualidade de vida se alteraram ao longo dos séculos.

Fazer escolhas — aspectos praticos e éticos das escolhas feitas pelo consumidor

Saber fazer escolhas entre varias alternativas ¢ uma capacidade fundamental para todos os aspectos da vida.
Como consumidor € necessario ser-se capaz de colocar questdes relevantes e dominar a arte de tomar decisdes.
Os estudantes deverao, por isso, compreender os factores externos que afectam a decisdo da escolha (sociais,

politicos, econémicos, ecoldgicos e tecnoldgicos) assim como os factores pessoais que afectam essas escolhas !
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(valores, ambigdes, recursos, idade, saude, estado civil, necessidades e desejos, e estilos de vida). Para além

desempenham na transferéncia de informagdo e de entretenimento. Como tal os estudantes deverdo saber
utilizar os servigos de informagao electrénicos de uma forma reflectida e critica.

qualidade, e compreender, em termos gerais, como o consumo afecta o ambiente.

Gestio de recursos — Planeamento, utilizacdo e proteccio de recursos

Program (UNDP), o objectivo central da sociedade global é o desenvolvimento humano sustentavel, o que
Consideragdes ecoldgicas, reciprocidade econdmica, cooperagdo e igualdade de oportunidades no mercado, de
para a gestdo de recursos a nivel internacional. A responsabilidade pela gestio de recursos implica
privada em relagdo com a vida colectiva da comunidade mundial. A capacidade de estabelecer objectivos e
gestdo de recursos como, por exemplo, or¢amentos, poupanga, investimento, impostos e taxas deveriam,
recursos através de uma politica efectiva de controlo, manutengao, reutilizagdo e substitui¢do. Os estudantes
doméstica individual assim como a importancia do planeamento da sua economia pessoal. Deverdo ainda ser
como um banco de dados ou os servigos de uma biblioteca, de obter informagao sobre as consequéncias que o

também pressupde perceber a necessidade de controlos de seguranga e, por isso, espera-se que os estudantes
reconhecam precaugdes de seguranca em geral assim como equipamentos de seguranga para criangas

Contributo para o futuro — gestdo da mudanca e envolvimento social

Saber lidar com os desafios da vida quotidiana é importante, mas nao ¢ suficiente num mundo em constante
mudanca. Como cidaddos num sistema social democratico, quer local, nacional ou global, é nossa
responsabilidade participar na constru¢ao do futuro. E necessario ter consciéncia da necessidade de mudanga e

um futuro sustentavel. Para tal é necessario ndo so ter conhecimento da existéncia mas também demonstrar

estudantes sejam capazes ndo s6 de prever alternativas para o futuro mas também de propor formas de ac¢do
razoaveis que permitam chegar a esses cenarios futuros.

disso, o proprio processo de decisdo devera ser analisado, 0 que envolve todo o processo desde o acto de !
recolha de informagdo até a avaliacdo das consequéncias das decisdes tomadas. Desta forma os estudantes |
deverdo reconhecer quais os valores que orientam as nossas escolhas e de descrever aquilo que eles proprios !
consideram ser uma qualidade de vida elevada. Para além disso deverdo ter consciéncia do papel dos media na |
sociedade e ser capazes de identificar a publicidade, sabendo distinguir a informagdo da publicidade. Os !
estudantes deverdo ainda perceber o modo como os media promovem a criagdo de diferentes modelos de |
estilos de vida que reflectem ideais fisicos e papéis sexuais distintos. Espera-se também que os estudantes !
sejam capazes de proceder a uma andlise critica basica das imagens, das mensagens e da linguagem comercial |
actualmente em uso e de compreender o papel que os media electronicos (TV, video, computadores, etc.) !

No que se refere as escolhas em termos de mercado., os estudantes deverdo saber comparar pregos ¢ avaliar a |

De acordo com o Programa para o Desenvolvimento das Nac¢des Unidas — United Nations Development
significa uma gestdo de recursos que permita a todos participar na formulacdo das suas proprias vidas.
modo a que necessidades materiais ¢ ndo materiais fundamentais possam ser satisfeitas, sdo factores centrais :
planeamento, utilizagdo e manuten¢do de recursos que cada individuo tem a sua disposi¢do na sua vida !
perceber a ligagdo entre fins ¢ meios é fundamental para a gestdo de recursos. Outros aspectos praticos da !
igualmente ser examinados. A gestdo de recursos implica também a capacidade de proteger e cuidar os :
deverdo, portanto, ser capazes de reconhecer as relagdes entre a economia da sociedade ¢ a economia :
capazes de elaborar um orgamento, de manter uma contabilidade basica, de utilizar tecnologias modernas :

consumo tem no ambiente e conhecer as principais leis para a proteccdo do consumidor. A gestdo de recursos !

de como os diferentes processos ocorrem. E também essencial desenvolver o pensamento critico, a |
criatividade e a participagdo activa na forma de influenciar os sistemas e iniciar a mudanga. Isto significa que |
os estudantes necessitam de saber como obter e interpretar informagao cientifica e de aprender a transmitir as |
suas opinides a outros, assim como encontrar os canais mais adequados para implementar a mudanga. A |
educacdo do consumidor devera tratar da responsabilidade dos individuos e da sociedade na promogdo de |
mudancas que tenham como finalidade melhorar o desenvolvimento humano. Os estudantes deverao portanto :
saber definir o que consideram ser um nivel elevado de qualidade de vida. e identificar os valores que, do seu |
ponto de vista, devem orientar as escolhas de estilos de vida que possam conduzir a esse nivel de qualidade de |
vida no futuro. Ao mesmo tempo espera-se que os estudantes sejam capazes de cooperar na tarefa de prevenir, |
tanto quanto possivel, os danos ambientais resultantes do consumo doméstico, dos transportes, da agricultura e :
da industria. Os estudantes deverdo portanto adoptar uma atitude reflectida em relagdo as suas escolhas de i
estilo de vida e desenvolver continuadamente um conhecimento sobre as consequéncias destas escolhas para

capacidade para participar em discussdes sobre sistemas econdémicos alternativos. Importa, portanto, que os :
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O poder da educagdo do consumidor

i OBJECTIVOS: Os estudantes deverdo ser capazes de
I 1. Reconhecer a importancia do papel desempenhado pelo consumidor
2. Avaliar a protecgdo e os direitos do consumidor a nivel nacional e europeu
| 3. Avaliar a importancia da educagfio dos consumidor nas escolas
4. Desenvolver meios para a educag@o do consumidor através da disciplina de Economia Doméstica ou outros
meios trans-curriculares
i 5. Avaliar a pressao psicologica imposta aos consumidores pela publicidade e pela industria, pelos
vendedores, etc.

CONTEUDOS:

1. Direitos do consumidor

2. Educagdo do consumidor — processos e meios nas escolas

3. A publicidade e o consumidor — com especial énfase no publico-alvo infantil
I 4. Situagdes e problemas comuns

. 5. Etiquetagem — comprar de forma esclarecida

I 6. Comprar com seguranga € de forma saudavel

7. O consumidor verde

8. O crédito do consumidor
9. Recursos e materiais na sala de aula
10. Conclusoes

i Unidade exemplificativa: Gestdo de Recursos Familiares

i Na sequéncia desta unidade os estudantes deverdo ser capazes de:
a) Avaliar os diversos recursos disponiveis para as unidades familiares e de destacar seu contributo para uma
‘melhor qualidade de vida’ tendo em conta as implica¢des locais e globais desta gestdo de recursos
b) Analisar e apreciar os factores que afectam a gestdo de recursos (valores, finalidades e critérios, estilos de
tomada de decisoes, etc....)
i ¢) Esbocar e avaliar os varios quadros de gestdo de recursos familiares

! d) Melhorar a gestdo dos seus proprios recursos humanos e ndo-humanos e transmitir estes skills aos seus !

futuros estudantes

i Descricdo da unidade:

! Esta unidade define os varios conceitos e quadros de gestdo de recursos familiares, focando as perspectivas de |

i mudanca e de reorientagdo da gestdo dos recursos familiares., no sentido de capacitar os individuos e as

! familias para gerir os seus recursos em contextos locais e globais em mudanga. A discussdo desenvolve-se, !
i portanto, a volta do uso e interdependéncia de recursos humanos e ndo humanos, a fim de satisfazer as |

! necessidades basicas dos individuos e das familias.

| Contetdo:

i 1. Definicdo de gestio de recursos familiares e apresentacdo de vdarios quadros de gestio de recursos |

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

:

i Objectivos da unidade:

|
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t familiares. Esbogo do papel da gestdo dos recursos familiares.
i 2. Factores que afectam a gestdo de recursos.
! 3. Mudanga de perspectivas e reorientagdo da gestdo dos recursos familiares.
i 4. Recursos humanos e ndo-humanos: a gestdo de
! a) Utilizagéo do tempo
| b) Stress

i ¢) Trabalho doméstico e energia humana
i d) Energia humana: melhoramento do local de trabalho
i e) Recursos econémicos
i T) Recursos ambientais
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Unidade exemplificativa: Gestdo de financas pessoais e familiares

Objectivos da unidade:

Na sequéncia desta unidade os estudantes deverdo ser capazes de:

a) Determinar os meios de rendimento para um individuo ou para uma unidade familiar

b) Definir e discutir a necessidade e importancia de fazer orgamentos

c) Elaborar planos financeiros efectivos para familias e para individuos com diferentes niveis de rendimento e
em diferentes fases da vida

d) Avaliar os diferentes esquemas de poupanga e investimento, seguros e planos privados de pensdes

e) Destacar os diferentes servigos bancarios oferecidos pelos diferentes bancos comerciais locais

f) Explicar o papel e as funcdes da Bolsa de Valores de Malta e dos corretores

g) Identificar a gestdo das dividas e dos esquemas de reembolso

Descrigao da Unidade:

Esta unidade centra-se no desenvolvimento de planos financeiros efectivos, para as diferentes situagdes
individuais e familiares. Discutir-se-a4 a necessidade de planear a seguranga financeira para o curto e longo
prazo, incluindo a reforma. A crescente variedade de esquemas de poupanga e investimento sera destacada,
assim como a necessidade de gerir investimentos ao longo das diferentes fases da vida. As facilidades de
crédito de acesso rapido e simples serdo também discutidas assim como as pressoes ¢ influéncias conducentes
a dividas e os efeitos produzidos nos diferentes membros da familia. A gestdo e reembolso de dividas serdo
também alvos de discussao.

Introdugdo. Meios de rendimento pessoal familiar. Classificagdo do rendimento.
1. Fazer orgamentos ¢ desenvolver planos financeiros efectivos.

2. Poupangas e planeamento da segurancga financeira.

3. Utilizar o crédito de forma sensata.

4. Dividas

5. Planos financeiros para os anos de reforma.

6. Servicos bancarios disponiveis.

Karen Mugliett, Universidade de Malta

Responsabilidades do pessoal docente

A educacdo do consumidor faz parte da mudanca de paradigma dos modelos de ensino
centrados no professor para a aprendizagem centrada nos estudantes. As ligdes tradicionais
“frontais” parecem ndo ser o método mais vantajoso para o desenvolvimento da educacao
do consumidor. O didlogo entre o professor e os alunos assim como entre os proprios
estudantes ¢ essencial. Como tal a discussdo aberta deverd ser encorajada de modo a
permitir a expressao de opinides conflituosas. As questdes controversas nem sempre Sao
faceis de abordar mas ndo devem de modo algum ser evitadas e, sempre que for necessario
ou conveniente, os preconceitos dos estudantes deverao ser desafiados.

Desde logo os professores deverdo tentar envolver os alunos na planificagdo do processo de
aprendizagem, e isso pode ser feito através de uma reflexdo inicial sobre quais as questdes
relacionadas com a educacdo do consumidor que os estudantes consideram ser relevantes
para as suas vidas. Fazer um mapa dos conhecimentos, da experiéncia, e das expectativas
dos estudantes possibilita a criacdo de uma plataforma util para a organizagao dos processos
de ensino/aprendizagem subsequentes. Para o efeito, questiondrios, mapas de opinides e
entrevistas sdo de grande utilidade. Uma parte significativa do tempo do curso devera ser
dedicada a aprendizagem experimental, participativa e cooperativa, o que pressupde que o
professor necessite de algum tempo e energia para a preparacdo de actividades. Existem
vérias categorias de preparagdes. Uma delas refere-se a selec¢do de informacdo de base
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(impressa, baseada na Internet, audiovisual, etc.). Reunir, seleccionar e disseminar
informacdo relevante ¢ uma tarefa exigente, mas ndo cabe apenas ao professor fazé-lo.
Aprender a aceder, avaliar e utilizar informagdo faz parte da educacao sao métodos que
envolvem o tratamento da informagdo. Contudo ¢ da responsabilidade do professor garantir
que a biblioteca ou mediateca da instituigdo disponibilize o material de referéncia
necessario.

Outra forma de preparacdo que ¢ da responsabilidade do professor tem a ver com o
desenvolvimento de contactos com organizagdes governamentais (como, por exemplo,
organizagdes de proteccdo do consumidor), organizagdes da sociedade civil (como grupos
civicos e ambientalistas), e organizagdes econdmicas (como camaras de comércio). Estas e
outras organiza¢des podem fornecer informag¢do, materiais de referéncia, oportunidades de
visitas de estudo ou de estagios praticos para os estudantes. Para além disso alguns
elementos destas organizacdes podem ser convidados como oradores ou podem até ser
entrevistados directamente pelos estudantes.

Formacgao, informacao, visitas de estudo, jogos e outras actividades ndo deverdo ser apenas
um mero elemento decorativo ou simplesmente uma maneira de chamar a atencdo para os
fenomenos que estdo na origem de problemas sociais ¢ ambientais. Torna-se também
necessario que em cada processo ou em cada tipo de actividade se incluam estratégias de
que motivem os estudantes para desenvolverem acg¢des pessoais (ajudando-os a fazer
escolhas com uma preocupacdo ecoldgica) e ac¢des de grupo, influenciando decisdes,
tomando posicdo contra fendmenos de contaminacdo, ¢ tornando-se socialmente
comprometidos com o ambiente. A simples tomada de consciéncia ndo ¢ suficiente, se ndo
for desenvolvida uma accdo. "

Um outro desafio que se coloca aos professores de educacdo do consumidor é o da
moralizagdo ou do paternalismo. Sem liberdade e sem a possibilidade de se utilizar o seu
proprio julgamento, ndo existem cidaddos. Ser-se cidaddo significa agir de acordo com
valores e causas em que cada um acredita, usando os direitos e as possibilidades da
cidadania. A politica publica relativa aos consumidores tem uma longa tradi¢do de
paternalismo. Diferentes agéncias com diferentes agendas, tendem a estar convencidas de
que tém as melhores solugdes para o consumidor, para a sociedade e para o bem comum. O
problema parece ter a ver com querer exercer influéncia através do uso do poder da
educacdo e da legislacdo e isto pode ser perigoso por diversas razdes. A histéria tem
demonstrado que muitas agendas escondem tentativas internas para alterar o
comportamento dos consumidores a fim de beneficiar um produtor nacional ou o lobby mais
poderoso O paternalismo ¢ um problema sério na 4rea do consumidor por causa do baixo
nivel de organiza¢do e¢ de representagdo institucional dos consumidores e, ainda, pela
tradicdo da pratica paternalista. Uma das indicacdes para lidar com este problema ¢ evitar
atitudes passivas, e manter um respeito activo pelo estudante. E necessario fornecer
informacdes, defender os valores que cada um considera mais importantes e admitir que se
estd a dialogar com actores, parceiros, consumidores civicos que a longo prazo terdo de
tomar as suas proprias decisoes

Mas ha uma outra influéncia que o professor pode ter nos seus estudante que merece ser
aqui destacada. Trata-se do modo como o professor encara os problemas do mundo em
geral e, especificamente, da cidadania do consumidor. Se o professor estd convencido que o

'2 Nieves Alvarez Martin, Escola Europeia de Consumidores, Santander, Espanha
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futuro da humanidade ¢ inevitavelmente sombrio e que nada se podera fazer para mudar o
rumo das coisas, entdo o pessimismo serd a nota dominante do processo pedagogico. Se, ao
contrario, for dado espaco ao encorajamento € ao optimismo, entdo o processo educativo
podera servir de incentivo para a aquisicdo de competéncias de accao.

O professor ¢ também responsavel pela seleccao de critérios e métodos de avaliagdo. A
propria avaliagdo podera ser levada a cabo em colaboracdo com os estudantes, utilizando
processos de auto e hetero-avaliagdo e outros métodos de avaliagdo.

Partilhar com os colegas as experiéncias da educa¢do do consumidor pode servir de
inspira¢do e de ajuda para outros e isso tem acontecido de diferentes maneiras em varias
institui¢des de ensino superior. Alguns contribuem para jornais nacionais, newsletters, ou
sitios da Internet. Outros apresentam relatdrios em conferéncias, seminarios e encontros de
docentes. Uma forma relativamente simples de chamar a aten¢do para importancia da
educagdo do consumidor ¢ incluir links para agéncias locais/nacionais de informagéo para o
consumidor na pagina da Internet das respectivas institui¢des, de modo a que tanto docentes
como estudantes tenham um facil acesso a este tipo de informagao.

O] Visdes optimistas e pessimistas do consumidor
Noruega

Existe uma discordancia fundamental quanto ao modo como o consumidor deve ser considerado. A visdo mais
comum do consumidor ¢ ao mesmo tempo simples ¢ pessimista. No papel de consumidor, as pessoas tendem a
ostentar ¢ alimentar valores egocéntricos ¢ hedonisticos. A partir deste simples pressuposto o consumidor ¢ visto
como sendo facilmente manipuldvel por parte dos actores comerciais desde que estes mantenham promessas de
felicidade pessoal instantanea. A critica do consumo excessivo, dos problemas ambientais, do assédio sexual das
mulheres na publicidade, e do declinio cultural e politico tendem a assumir uma visdo pessimista dos consumidor.

Tanto o marxismo classico como alguns modernos especialistas de marketing desenvolveram teorias que véem o
consumidor como uma espécie de fantoche. O comportamento e os valores do consumidor encontram-se nas
estruturas a que pertence - classe social, area de residéncia, familia e educacdo. Quando todos estes factores sdo
tidos em consideracdo, ndo resta mais nada que interesse. Esta visdo estruturalista teve uma forte expressdo e em
muitas ciéncias sociais e surge com diversas forcas e variantes.

Ambas as posi¢des se revelam pessimistas, colocando a maioria dos factores explicativos no exterior do
consumidor. As duas posigdes que se seguem sfo mais optimistas ¢ mais centradas em factores internos do
consumidor. A primeira pretende ir ao encontro dos desafios do pds-modernismo. Nesta perspectiva os
consumidores ndo tém quaisquer valores especiais no seu interior, mas sdo antes actores numa apresentagdo rapida
de si proprios, em que o que interessa principalmente ¢ ter um individuo e um projecto novo. O traco fundamental
dos consumidores modernos podera ser o individuo em busca do auténtico, da sua identidade e de produtos e
valores genuinos, que se acrescentam aos processos a volta das modas e das mudangas em todas as areas.

E, finalmente, a perspectiva mais optimista vé€ o consumidor basicamente como um sujeito, um actor para os
valores e para a politica. O nivel basico é o dos processos na vida quotidiana, em que o papel do consumidor se
traduz em fazer um esfor¢o por amor, pela cuidado com a familia e pelo projecto de desenvolver um “eu” auténtico
e uma familia representativa dos valores e dos gostos que cada um escolheu. A nivel um nivel mais colectivo o
comportamento do consumidor serda também ser guiado por ambigdes ¢ valores em relagdo a sociedade: E, em
ambos os niveis, a ideia e o sentimento de se ser um actor (responsavel) tem um significado proprio.

Nao ha uma conclusao definitiva sobre qual das visdes sera a mais valida, uma vez que cada perspectiva apresenta
tanto teorias como dados para a suportar. Poderd mesmo dizer-se que elas sdo todas simplifica¢cdes de um mundo

complexificado.

Ther @yvind Jensen, Universidade de Bergen, Noruega

34

METODOLOGIA



ar Trabalhar com um plano faseado para uma educacdo baseada em valores
Bélgica

. O processo para se chegar a uma opinido equilibrada e a uma decis3o valida requer normalmente que cada um :
: formule e procure responder a umas quantas questdes importantes antes de tomar qualquer decisio. Para se ter :
- em consideragdo todos os factores importantes, sera necessario responder a todas as questdes, uma a uma. Um :
: plano ou esquema assim planeado podera ser uma ajuda prética, para além de ndo oferecer solugdes automaticas :
. padronizadas, o que pode evitar a tomada de decisdes precipitadas e de curta duragdo. Um esquema deste tipo :
. obriga as pessoas a parar para reflectir e elimina a tensdo dos problemas com os quais se encontram :
- emocionalmente envolvidos, pela andlise sistematica a que esses mesmos problemas sdo sujeitos e pelas :
- diferentes perspectivas como sio observados. :

- Por outro lado, com um esquema deste tipo, torna-se mais facil explicar a outros, como e porqué se chegou a :
. determinadas conclusdes e porque se tomou uma decisdo especifica e ndo outra, possibilitando assim que cada :
- um seja capaz de responder pelas suas acgdes, tanto a si proprio como aos outros. Solicita-se explicitamente as :
. pessoas que expliquem por palavras suas como evoluiu todo o processo de decisdo e que justifiquem, numa :
. perspectiva pessoal e profissional, algumas das escolhas feitas, porque normalmente essas justificagdes :
- raramente s3o verbalizadas. Traduzir por palavras a fundamentagdo das nossas ideias, da-nos uma clara :
. indicagdo sobre a forma com cada um geriu a sua liberdade e a sua responsabilidade. Para além disso, um plano :
- faseado possibilita a criagdo de uma estrutura em que as decisdes sejam tomadas em conjunto com outros, uma °
- vez que num ambiente de trabalho as decisdes importantes raramente sdo da responsabilidade de uma tnica -
. pessoa, mas antes de equipas de trabalho, o que pode exigir muito tempo de discussio e de deliberagéo. :

- O seguinte plano com quatro fases abrange todo o processo de decisdo e termina com a sua avaliagdo. O :
- esquema faseado que a seguir se apresenta baseia-se em varios outros planos faseados incluidos na literatura °
- especifica, nomeadamente de Ebskamp e Kroon (1990), De Jonghe (1995) e especialmente de Houdart (1997). -
- Importa referir que, para se conseguir uma discussio ética satisfatoria varias pré-condi¢des deverdo ser tidas em :
- consideragdo. Neste caso o termo satisfatorio ndo significa ideal ou unanime, mas antes uma discussdo e um °
- resultado com o qual todos os participantes possam viver; isto ¢, uma discussdo que convide as pessoas a :
- progredir. Uma pré-condic¢do essencial ¢ a capacidade e a vontade de falar livremente. A segunda pré-condicdo :
- € que os participantes saibam reconhecer as discussdes para as quais estdo ou nio preparados para participar. No °
- final do processo foi incluida uma fase obrigatoria de avaliagdo: Trata-se de uma fase necessaria mas nio tem :
- que necessariamente ter lugar imediatamente apds a finalizagao do processo de decis@o. Na verdade, podera até -
- ser mais produtivo haver algum “tempo de reflexdo” antes da fase da avaliagao. :

- Plano em quatro fases

- Fase 1: Quais sdo os factos e que interesses estdo em causa?
- Fase 2: Quais sdo as alternativas?

- Fase 3: Qual é a conclusdo?

- Fase 4:Como levar a cabo a decisdo

- Avaliagdo e reflexdo

Henk Goovaerts, Faculdade de Trabalho Social e Educagdo Especial, Instituto Superior Catolico de Limburg,
- (Associagdo com a Universidade Catolica de Lovaina), Bélgica
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O] Dom Quixotes da sociedade moderna

As organizagdes da sociedade civil constituidas por “cidaddos preocupados” ha muito que sdo apelidadas de
Dom Quixotes da sociedade moderna. Contudo, como afirma Mats Karlsson (1995), “As OGNs tém um
potencial revolucionario.”Foi, de facto, a partir dos seus esfor¢os que se transformou o papel do trabalhador, se
deu as mulheres o direito de voto, e se tem vindo a modificar muitas praticas por todo o mundo. Contudo, a
semelhanca de outras, também estas organizagdes enfrentam actualmente os desafios da reorientagdo e
remodelacdo da sua acgdo. Algumas nio passam de pequenos grupos marginais centrados numa questdo unica,
com muito pouca credibilidade. Outras sdo grupos reacciondrios que exploram as emogdes e rejeitam qualquer
suporte cientifico. Porém, a grande maioria assumiu o compromisso de canalizar o activismo civico para o
desenvolvimento de esforgos construtivos para a mudanga, o que tem exigido a manutenc¢do de um equilibrio
delicado, entre autonomia e cooperacdo com os governos € com o mercado. O dilema da independéncia tem
sido especialmente dificil de tratar nas questdes relacionadas com o consumo e com organizagdes de
consumidores Uma das alternativas utilizadas em alguns locais ¢é assegurar canais de comunica¢do mais
abertos e reciprocos que permitam que as organizacdes da sociedade civil possam dar o seu contributo para a
definicdo de objectivos, propor alternativas e fornecer informagéo sobre a analise de consequéncias, o que
pressupde uma maior colaboragdo com a investigacdo ¢ a educagdo. As organizagdes da sociedade civil podem
pressionar a centralidade da investiga¢do sobre questdes de consumo no quadro do desenvolvimento humano
sustentavel. Podem ainda levantar questdes que doutra maneira seriam ignoradas. E, mais importante, as
organizagdes da sociedade civil podem desempenhar o papel de suplemento e ndo de alternativa para o
envolvimento politico ou para a legislagdo.

Victor W. Thorensen, Instituto Universitario de Hedmark, Noruega

T Educacdo em rede
- Holanda

- Convidar os parceiros para entrar na sala de aula :
. A aprendizagem em rede € um conceito novo com resultados compensadores na formagio dos estudantes ao :
- nivel da educacd@o universitaria profissionalizante. (grau de BSc). O conceito foi assim desenvolvido em HAS
. Den Bosch (Universidade Profissional de Agricultura), na Holanda. Em primeiro lugar é preciso reconhecer as :
- paixdes e as motivagdes dos estudantes (e dos professores!). Qual a sua visdo do mundo, que sonhos tém, quais
- os seus herdis, que tipo de estilo de vida preferem? No interior das institui¢des os estudantes (e professores) sdo
- encorajados a organizar grupos de trabalho e desenvolver projectos multidisciplinares. Desta forma se vai :
- tecendo uma rede interna de figuras chave e de apoios. Os sonhos que querem realizar, ou os problemas -
. sustentdveis que querem resolver (i.e. educagido baseada em problemas) deverdo ser traduzidos em projectos :
- reais, encorajadores e executaveis (i.e. educagdo baseada em de projecto). :

- Os parceiros da regido, com os quais HAS Den Bosch mantém contactos proximos, sdo encorajados a actuar :
: como fornecedor de temas para projectos, ou para sugerir problemas sustentéveis que gostariam ver resolvidos :
- pelos estudantes e professores da HAS. Deste modo comega a funcionar uma rede externa, a partir de um :
- acordo publico/privado. A rede externa — os fornecedores das tarefas — paga o trabalho realizado pelos :
. estudantes e professores no &mbito do projecto. Mas o dinheiro ganho pelos estudantes serd canalizado para um :
- Fundo de Responsabilidade Social. O dinheiro realizado pelos estudantes é depositado numa bolsa de estudo :
- para financiar as suas viagens de estudo/de intercAmbio para paises do segundo e do terceiro mundos. :
- Futuramente, pretende-se que o fundo possibilite também a vinda de estudantes pobres do terceiro mundo para a
- Holanda, para obter o grau de Bachelor na HAS Den Bosch. :

- Os estudantes (assim como os professores) aprendem mais ¢ melhor com este conceito. Ndo s6 o seu :
. conhecimento sobre desenvolvimento sustentivel estd a melhorar, como também — e talvez mais importante — :
- os seus skills e as suas atitudes sdo desenvolvidos de uma forma compensadora e encorajadora. (i.e. educagao
. baseada em competéncias :
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: Competéncias “sustentdveis” importantes:

e Visdes amplas sobre questdes globais e um sentido para compreender outra culturas e outras :

perspectivas

Empreendedorismo socialmente responsavel
Orientacdo para o cliente, para o mercado e para redes
Criatividade e inovagdo

skills para gestdo de projectos

: Cerca de 20 a 30% dos estudantes envolvidos neste conceito mudaram definitivamente o seu estilo de vida, :
: comportamento e atitudes. Aprofundam posteriormente os conhecimentos durante o periodo de pratica e tendem -
© a procurar empregos nos quais possam continuar a desenvolver as competéncias acima referidas, tornando-se :

- assim os verdadeiros “agentes de mudanga” deste mundo.

Petre van de Baan, HAS Den Bosch, Holanda, BaP@hasdb.nl

Metodologia
Tal como sucede com outros topicos, as questdes ligadas a cidadania do consumidor
devem ser analisadas

1) Identificando o problema/condi¢ao/desafio

2) Reconhecendo as causas imediatas

3) Procurando as causas subjacentes

4) Clarificando os principios/valores orientadores da ac¢do

5) Considerando iniciativas de mudanga

6) Reflectindo sobre os efeitos imediatos

7) Reflectindo sobre os efeitos a longo prazo

Hé varias maneiras de implementar este processo que podem tornar a aprendizagem um
processo relevante e interessante. A seguir apresentam-se alguns exemplos:

- Trabalho de projecto — o trabalho de projecto, individual ou em grupo, é uma forma de
envolver activamente os estudantes no seu processo d aprendizagem.

- Recolha de casos — Investigagdo de cenarios e de solugdes alternativas disponiveis
dentro ou fora da area do aluno traz experiéncias reais para a sala de aula. Tal como no
trabalho de projecto, a mera identificacio dos casos ndo é suficiente. E essencial que
estes sejam examinados e que sobre eles se faca uma reflexao.

- Publicacé@o — os resultados do trabalho de projecto, do estudo de casos, etc. podem ser
um instrumento util para outros professores e para os estudantes.
Exposicdo — tornar publico o que foi feito até agora, divulgar modelos positivos,
historias de sucesso, boas praticas, etc. sdo instrumentos importantes para partilhar o
processo de aprendizagem com outros. Além disso, o facto de exigir aos estudantes a
descrigdo das suas investigacdes contribui, certamente, para um maior aprofundamento
e interiorizagdo dos conhecimentos adquiridos.

Inversdo da analise — pede-se aos estudantes que considerem os custos para a sociedade
(custos pagos por todos pelas consequéncias negativas) das ac¢des num mercado
baseado em comportamentos de consumidores desinformados e inconscientes.

- Mudanga de perspectiva — apresentar exercicios em que os estudantes deverdo
identificar um argumento ou um ponto de vista sobre assuntos relacionados com a
educacdo do consumidor que seja oposto aos seus.

Representacdo (role-playing) — expor os alunos a situagdes onde haja um conflito de
interesse — ex. o encerramento de uma escola de aldeia ou de um posto de correio, a
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instalacdo de uma antena para telefones moveis, etc. Os papéis dos diversos parceiros
envolvidos serdo, depois, distribuidos e desempenhados pelos estudantes.

Analise de casos de justica — a documenta¢do de casos judiciais levantados pelos
consumidores contra companhias e o0s consequentes veredictos, constituem uma
excelente base para aprofundar a analise e a discussao.

- Testes a produtos especificos — testar fisicamente, e também em termos das reclamagdes

e dos impactos sociais € econdmicos relacionados com o produto. Isto permite fazer
uma avaliacdo e uma gestao do risco com base em dados reais.

- Realizacdo de trabalho préatico de educacéo do consumidor na universidade/instituto —

focar, por exemplo, o uso de energia, o tratamento do lixo, transportes, poluicdo,
reciclagem, reutilizacdo, etc. Se necessario introduzir mudancas.

- Visitas de estudo — a aprendizagem no local revela-se particularmente util e valiosa para

o desenvolvimento da consciéncia civica do consumidor. Por exemplo: uma visita a um
laboratério de testes, a uma empresa de publicidade, a um centro de tratamento de lixo,
a depositos de lixo, fabricas de recuperacdo, firmas de reciclagem, sistemas de
purificacdo das aguas, quintas ecoldgicas, negdcios de transportes, etc.

- Utilizagdo dos media — procurar em jornais locais e nacionais, reportagens de radio ¢ de

TV, para obter historias de casos reais.

Realcar as ligacOes globais — documentar os processos de producdo de produtos e
servigos, examinando as suas ligacdes globais, sob a perspectiva social, econémica e
ambiental.

Utilizacdo de musica — a musica e as cangdes sao uma parte importante do mundo
comercial e podem também ser um elemento muito valido para o processo de
aprendizagem, como um meio de descrever dilemas, informag¢des ou as solugdes
sugeridas.

Historias orais — recolher dados sociologicos, inquirindo pessoas nas ruas ou o0s
membros da propria familia alargada, sobre questdes relacionadas com a educagdo do
consumidor.

Estimular a imaginagdo e a criatividade — fazer “viagens imaginarias” a “utopias” e
comparar as descricdes com as estatisticas disponiveis sobre os diferentes aspectos na
nossa sociedade real actual
“Workshops™ futuros — organizar workshops de aprendizagem que permitam aos
estudantes reconhecer questdes importantes através de jogos, fantasias, visualizacao,
desenhos ou discussoes, de modo a desenvolverem uma maior consciéncia das suas
atitudes em rela¢do a essas questdes. Os “workshops futuros” desenvolvem ndo s6 o
conhecimento cognitivo mas sdo também uma oportunidade para lidar com emocodes e
atitudes de mudanga.

Criagdo de “mock-ups” — fazer uma pintura, uma collage, uma pega de teatro ou um
representacdo — utilizando todas as possibilidades criativas de expressao para descrever
a questdo em anadlise.

Desenhar solugdes alternativas — Os problemas relacionados com o consumidor néo
tém um reposta tnica. Como tal os estudantes deverdo ter oportunidade de encontrar
diferentes solucdes, considerar os pros e os contras, apresentar os seus argumentos,
oralmente e por escrito, € experimentar, tanto quanto possivel, as solu¢cdes encontradas.

Questionacdo estratégica — a questionagdo estratégica ¢ uma forma de pensar sobre a
mudanga. A mudanga surge frequentemente acompanhada por uma série de emogdes
desconfortaveis, nomeadamente de negagdo, medo e de resisténcia. No entanto a
mudanga também oferece oportunidades para a emergéncia de novas ideias. A
questionagdo estratégica ajuda a integrar as novas ideias e as novas estratégias no
desenvolvimento dos individuos e das comunidades, para que as pessoas se sintam
mais confortaveis com elas.
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I Persuasdo comercial
Portugal

- Apresentam-se aqui algumas sugestdes para paneis de discussdo, entrevistas de radio, e artigos para a imprensa. -

* O cidadao tem direito a “zonas comerciais livres”? Como se pode garantir esse direito? Devera haver legislagdo :
: que limite o comércio para criangas e jovens de estilos de vida caracterizadas, entre outras coisas, por um :
* consumo excessivo de agtcar, tempo de sono insuficiente, e utilizagdo de substincias aditivas? Fara sentido :
° manter areas naturais e culturais livres de publicidade audio, visual ou de qualquer outra forma de anunciar?

I Questdes controversas

Estonia :
Debater questdes como: Deverdo as maquinas automaticas de venda de crisps e Coca-Cola ser retiradas das :
instalacdes das instituigdes de educacdo? Devera ser possivel adquirir alimentos ecologicos na cafetaria? Nao :
seria possivel servir fruta em vez de bolos nas reunides? Dever-se-a retirar as maquinas de jogo de locais :

abertos ao publico em geral para serem colocadas em areas reservadas, ¢ monitorizar a idade e as condicdes -
dos seus utilizadores? :

T Literacia financeira

Alemanha :
Exemplos de alguns programas de literacia financeira existentes: a Contabilidade do Desenvolvimento :
Individual, em que a aprendizagem ¢é associada a subsidios para poupangas; jogos em que o investimento no -
mercado de capitais resultam em ganhos reais através de inputs adicionais dos bancos; programas de start-up :
ligados ao acesso a empréstimos com juros baixos; programas escolares em que as criangas podem utilizar, na -
propria escola, facilidades bancérias para seu beneficio pessoal; educagdo de pessoas sobre-endividadas,
oferecendo certas vantagens aos participantes do programa. :

I Safari fotografico

Espanha :
Actualmente as imagens digitais abundam. Muitos estudantes tém os seus proprios telefones celulares moveis -
com camaras fotograficas integradas. O mero facto de se pedir ao estudantes para sair, observar e fotografar :
um ambiente em si proprio, s6 por si, conduz inevitavelmente a uma aprendizagem. Contudo, uma sessdo bem -
preparada, em que os estudantes identificaram previamente as especificidades daquilo que estdo a investigar, -
pode estabelecer uma base de documentagdo valiosa das condi¢des imediatas. Uma vez reunidas as fotografias, -
devera ser dado tempo suficiente para que, de um modo individual e colectivo, se proceda a reflexao, selecgdo -
e apresentacdo dos resultados. Exemplos de topicos para os quais a documentagdo fotografica pode ser um :
instrumento util. Habitacao e abrigos, seguranga nas ruas, publicidade enganosa, servi¢os publicos. :

r Prémio para o melhor estudante

Eslovaquia :
Possibilitar a cooperagdo com estudantes de outros paises e trabalhar em conjunto, frente a frente ou via -
Internet. As experiéncias pessoais s3o muito importantes pelo que os estudantes deverdo relatar essas -
experiéncias, enquanto os outros deverdo referir como reagiriam nessas situagdes, mencionando todos os -
pontos positivos ¢ negativos. Podem também analisar as diversas situagdes a partir do seu impacto na vida das -
pessoas, no ambiente, na sociedade e no mundo. As apresentagcdes devem ter lugar perante representantes da :
institui¢do de educagdo e de organizagdes de consumidores. :
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I Estafeta de direitos do consumidor

Austria :
Os direitos do consumidor sdo registados em folhetos de papel (um por folheto) espalhados pelas :
paredes/quadros a volta do departamento/instituicdo/local do seminario. Coloca-se uma grande folha de papel :
com o titulo de “Direitos do Consumidor” num local central. Os estudantes poderdo trabalhar individualmente -
ou em equipas e ¢é-lhes pedido que tentem encontrar todos os folhetos com o varios direitos do consumidor e os -
tragam para o local central, para os categorizar ¢ em seguida coloca-los na folha grande como uma :
apresentacgdo visual, escrevendo um comentario para cada direito que tenham encontrado.

Igbor Schettle, Graz, Autria

r Avaliacdo préatica de lares para idosos

Inglaterra :
Os jovens precisam de objectivos claros, que possam compreender e que sejam relevantes para as suas vidas. -
Por exemplo, a preocupag@o pessoal com a satde de uma avé idosa e doente pode ndo s6 conduzir a uma -
avaliagdo pratica dos lares na localidade, como ainda ser acompanhada de uma apreciagcdo da atitude da :
sociedade em ralagdo a velhice - e sobre quem devera suportar os custos da manutencdo das pessoas mais -
velhas. Em particular para os alunos menos habeis, € essencial ser-se capaz de responder a questio — ““ Qual a :
finalidade?” Os professores deverdo aproveitar a oportunidade e, em sintonia com os estudantes, estimular o :
relato de experiéncias relevantes, de uma forma sensivel e cuidadosa. :

T Procura de piadas

Espanha :
O humor, tal como ¢ expresso em anedotas e no sarcasmo popular, tende a reflectir normas, pressdes e criticas
sociais. Muitas vezes, o humor lida com assuntos que sdo dificeis de abordar directamente, ou que se :
integraram tdo profundamente na cultura que passaram a ser vistos como “naturais” ou “inerentes”. Um
exercicio interessante e divertido é sugerir aos estudantes que recolham piadas ou comentarios humoristicos -
sobre topicos relacionados com a educacdo do consumidor. Depois de feita a selec¢do e estudados os :
contextos, ¢ importante promover uma discussdo sobre as razoes e as implicagdes dessas observagdes. Sera que -
contribuem para uma interiorizagdo de valores ¢ de escolhas de vida modernas? Havera algumas piadas ou -
comentarios que podem contribuir construtivamente para fomentar a consciéncia critica dos consumidores? -
Exemplos de topicos adequados para este tipo de exercicio: saude, seguranga dos produtos, solidariedade -
global, responsabilidade civil das corporagdes, consumo ostensivo, divida e sobre-endividamento, fraude e -
roubo de identidade. :

Questionagao estratégica
USA/Canada

Na questionacdo estratégica sdo utilizadas seis familias de questdes, que vao desde a documentacdo -
introdutdria até a questdes mais reflexivas e dindmicas. S2o estas as familias de questdes: :

- Questdes de observagdo

- Questdes sobre sentimentos/ afectos

- Questdes sobre visdes pessoais

- Questdes sobre mudanga

- Questdes sobre o inventario e apoio pessoal
- Questdes sobre a ac¢do pessoal
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- Questdes de observacio

-Qual a questdio que neste momento mais o preocupa?

Quais considera serem os trés aspectos principais dessa questdao?
: Onde tomou conhecimento destes assuntos?

Trata-se de informacdo digna de confianga?

- Questdes sobre sentimentos/ afectos

O que sente em relagdo a este topico/questio

: Em que medida esta questdo afectou a sua saude fisica ou emocional, (caso tenha conhecimento disso)?
- Que sensagdes tem quando pensa sobre esta questdo?

- Questdes sobre visdes pessoais
: Qual o significado desta questio para a sua vida?
: Como deveria ser abordada /modificada esta questdo para ir ao encontro do que desejaria que fosse?

- Questdes sobre mudanca

O que ¢ necessario para transformar a situag@o actual no sentido do ideal?

: O que ¢ que exactamente tera de ser mudado?

Como se podera promover essas mudangas? Refira o maior nimero de maneiras possiveis.

- Questdes sobre 0 inventario e apoio pessoal

- O que seria necessario para participar na mudanga?

- O que gostaria de fazer que pudesse contribuir para a mudanga?
Que apoios necessitaria para trabalhar para essa mudanga?

- Questdes sobre a ac¢io pessoal
: Com quem precisaria de falar?
: Como fazer com que outros participem nesta questdo?

: Fran Peavy, Creating our common future, 2000

Necessitamos de mais exemplos para mostrar que temos 0S meios
para aplicar o conceito de produgcdo mais limpa, para que 0S
consumidores facam escolhas mais informadas e para exigir e
fornecer informacao ambiental.

(Worldwatch Institute, State of the World, 2004)

Envolvimento dos estudantes

Experiéncias dos estudantes: As experiéncias dos proprios estudantes podem ser usadas
como um quadro de referéncia para muitas actividades de aprendizagem. Este ¢ um bom
ponto de partida, mas requer alguma sensibilidade por parte do professor, que devera
sempre evitar qualquer tipo de intromissdo inoportuna nas questdes privadas dos
estudantes. As experiéncias dos estudantes deverdo ser comunicadas sempre de forma
voluntaria.

Identificacdo dos seus préprios estudos de caso: Os estudantes deverdo ser encorajados a
identificar, eles proprios, os topicos e os casos que poderdo ser, posteriormente analisados
em grupos de trabalho mais pequenos e a sugerir solu¢des para os problemas.

Criagao de uma revista para o consumidor para os seus contemporaneos.

Criacao clubes de estudantes para a cidadania do consumidor.

Promover competicdes e jogos baseados na cidadania do consumidor.

Desenvolvimento de indicadores pessoais de estilos de vida responsaveis e sustentaveis.
Criacdo de “relatdrios” pessoais

41

METODOLOGIA



Estagios de formacéo ou trabalho voluntario em empresas ou organizagdes.

Participacéo nos Parlamentos da Juventude ou ocupar o lugar de membro do conselho
local.

Receber formagao para actuar como conselheiros para estudantes, capazes de lidar com
situagdes relacionadas com a utilizacdo de armas, agressao fisica, abuso de alcool e de
drogas.

a “O Futuro Sera Vosso?”

UNESCO

Estudo realizado pela UNESCO sobre consumo sustentavel. O projecto intitulado “ O Futuro Sera Vosso?”
baseou-se num inquérito realizado a 10.000 jovens da classe média, de 18-25 anos, vivendo em 24 paises do
mundo. As respostas indicam que os jovens tém um entendimento claro do impacto ambiental quando
utilizam e descartam os bens de consumo, mas que quase nunca t€ém em considerag@o a poluigdo ambiental
ou as implicagdes sociais relacionadas com a fabricagdo dos produtos que compram. Para além disso apenas
11% dos inquiridos via alguma relagdo entre as suas aquisicdes de alimentos e roupa e os prejuizos
ambientais. Foi interessante verificar que a qualidade “amigo do ambiente” foi o factor motivador mais
importante do comportamento dos consumidores jovens dos Camardes (64%) e do Quénia (40%), enquanto
outros consideravam o prego, a qualidade e a actualidade o mais importante.

UNESCO, “Is the future yours”, Paris, 2001

a Formas de Transmitir a Sua Mensagem

Distribuir panfletos ou envia-los pelo correio.

Distribuir cartdes baseados em factos, em tamanho de postal, em locais publicos ou coloca-los nos
automoveis.

Colocar simbolos politicos em relvados ou nas janelas das habitagdes.

Pintar murais em locais autorizados para o efeito.

Fazer um cartaz e afixa-lo num local de passagem ou numa paragem de autocarro; colocar mensagens
politicas em cartdes, canecas, calendarios, blocos de notas, artigos de papelaria, taldes de encomendas/
facturas, cartoes de apresentagdo, caixas de fosforos, etc.

Escrever “cartas ao editor” ou “crénicas” para jornais.

Participar em “painéis de discussdo” na radio/TV local.

Fazer com que amigos e conhecidos escrevam mensagens.

Inserir bandas desenhadas, recortes de jornais ou pequenos artigos na correspondéncia.

Colocar noticias, artigos, anuncios, folhas intercalares, anuncios classificados nos jornais do clube, da
escola ou da igreja, em newsletters ou em publicagdes “comerciais”.

Contactar/escrever a funcionarios publicos eleitos.

Arranjar um jornal que publique as questdes em analise numa coluna politica.

Utilizar o correio electronico/ boletins/ paginas iniciais/ blogs para organizar e comunicar com os activistas.
Conseguir patrocinios das radios locais para a realizagdo de eventos politicos associados a musica
(concerto, dangas, festivais).

Intervir, nos debates radiofonico, via e-mail ou telefone.

Preparar um antncio de servico publico.

Realizar uma conferéncia de imprensa com figuras publicas.

Apresentar programas nos canais publicos de televisdo.

Convidar oradores para fazerem palestras ou a apresentacdo de videos/filmes em clubes, escolas, igrejas,
etc.

Oferecer materiais a escolas e igrejas.

Envolver uma igreja em questdes especificas.

Preparar uma imagem ou outra forma de apresentagdo para bibliotecas, escolas, museus, etc.

Colocar caixas de literatura especifica em escolas, hospitais e outros locais publicos autorizados.

Fazer com que as bibliotecas apresentem informag@o ou incluam um selecg@o bibliografica sobre o assunto
Procurar montras ou espagos de empresas para apresentagoes.

Encenar acontecimentos invulgares (mas legais).
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Patrocinar equipas desportivas.

Enviar regularmente materiais e ideias relevantes para os media locais.

Organizar um concurso de ensaios ou de poesia relacionado com o tema.

Contactar os poderes locais ou governamentais.

Promover foruns ou debates comunitarios.

Organizar encontros de vizinhos e discussdes informais.

Apresentar teatros de rua.

Sondar uma comunidade.

Instalar uma banca em locais publicos (centros comerciais, mercados, ruas) para distribuir literatura.
Organizar uma parada ou criar um carro alegorico para um desfile.

Organizar feiras tematicas.

Listar os eventos em calendarios da comunidade.

Solicitar aos editores e as bibliotecas locais a edi¢do de uma agenda de encontros.

Realizar encontros caseiros e oferecer uma refeigdo, para discutir as questdes com outros.

Procurar um fabricante de cereais que apresente a questdo em analise nas embalagens de cartdo dos
produtos.

Distribuir videos de comunicagdes, workshops e conferéncias.

Conseguir a colaboragfo e o envolvimento publico de personalidades.

Participacdo do consumidor em consultas publicas — expressando pontos de vista, avaliando riscos,
medindo as consequéncias. Foram ja documentados casos em que os consumidores se evolveram em
orcamentos participativos e responsaveis, em processos monitorizacdo do desempenho, lobbying e
administragdo do e-mail.

UNDP, Human Development Report, 2002

a

Embora o nimero de membros nos partidos politicos e nos sindicatos tenha diminuido, tem-se verificado
um aumento muito significativo das organizacdes da sociedade civil (de 1.083 NGO’s em 1914 para
37.000. em 2000, das quais quase 1/5 foram formadas na década de 1990.

UNDP, Human Development Report, 2002

A Comissdo Americana para o Comércio Federal recebeu 516.740 queixas de consumidores em 2003, mais
28% do que em 2002. Destas 42% relacionavam-se com identificacdo do roubo. As fraudes relacionadas
com a Internet perfaziam 55% das queixas registadas. O total de perdas registadas excedia $437 milhdes. O
furto em lojas produz anualmente $13 bilides de perdas

Comissdo para o Comércio Federal, Relatorio sobre Fraude, Washington, USA, 2003

Numa escala mundial, as areas de agricultura biologica tem aumentado significativamente nos ultimos anos,
até aos actuais 24 milhdes de hectares e, aproximadamente, 460.000 empresas agricolas de produgdo
bioldgica. Os métodos de controlo e inspecg@o ndo se tém adaptado adequadamente aos novos significados
nem as importantes taxas de crescimento. Um sistema de inspec¢do amplo com vista a defesa do
consumidor ainda nf3o existe, nem uma harmonizagdo das regras, da eficiéncia das estruturas
organizacionais ou das redes de informacdo em funcionamento. Os sistemas baseados em principios de
transparéncia, perceptibilidade e credibilidade irdo determinar consideravelmente a confianga do
consumidor e a sua percepcao de produtos organicos.

Yulia Dzhabarov, Nelly Bencheva, University of Agriculture, Plovdiv, Bulgaria
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Os especialistas em organizagdes economicas da era industrial punham a tonica na problematica da oferta,
quase ignorando o papel da procura dos consumidores na constru¢do social dos processos industriais e,
consequentemente, na estrutura do sistema social. A origem exdgena dos gostos e preferéncias dos
consumidores era tida como garantida. Por outro lado, a perspectiva da procura, exemplificada
principalmente pelos modelos econémicos neoclassicos e pela teoria do comportamento do consumidor,
considera o cardcter puramente endéogeno dos gostos e preferéncias dos consumidores, e destaca como
factor-chave os desejos autonomos do consumidor.

A onda da “era da informacgdo” de Kondratiev, que surgiu no anos 1990 e produziu uma nova organizacao
da sociedade baseada no conhecimento codificado como um recurso prevalecente, e no processamento da
informagdo como o método principal para a sua exploragdo, deu origem a uma nova percepcdo da
responsabilidade social das corporagdes e dos consumidores e levantou a questdo de como a construgdo
social da procura do consumidor pode afectar a organizacdo industrial. A influéncia de factores sociais nos
formatos das indastrias e nas suas organizagdes era considerada crucial, ultrapassando a accdo
individualista racional e a eficiéncia econdmica.

No ponto de viragem de 11 de Setembro de 2001, tornou-se dbvio que a construgdo social da industria ndo
poderia ser totalmente compreendida se isolada da construgao social da procura dos consumidores, uma vez
que estes sdo os dois lados do mesmo processo de desenvolvimento social. Tornou-se igualmente 6bvio que
o capital de conhecimento acumulado envolve ndo s6 o capital humano relacionado sobretudo com o
conhecimento explicito (informacdo), mas também o capital estrutural baseado principalmente no
conhecimento tacito gerado e guardado nas relagdes sociais interactivas, apontando, desta forma, para uma
correlagdo entre o capital social e as normas e os valores caracteristicos de uma determinada sociedade.

Jolanta Gora, University of Wroclaw, Polonia

Casos

Em seguida apresenta-se uma seleccdo de pequenas descri¢des de casos que poderdo ser
utilizados na educacdo do consumidor. Exemplificam varias abordagens e ndo deverao ser
considerados nem exaustivos nem exclusivos.

> Novas organizacdes de troca

Novas formas de trocas comerciais estio a surgir por todo o mundo. As organizagdes que advogam este tipo
de transacg¢des sdo designadas de varios modos: LETS (Local Exchange Trading Systems,
www.ithacahours.org) , SEL (Systéme d’Exchange Local), BAT (Banche del Tempo), mas todas se baseiam
nos mesmos principios, i.e. solidariedade, reciprocidade e troca (de bens e servigos, mas também de tempo
e de capacidades). Estas organizacdes sdo a evolugdo contemporanea, metropolitana da ajuda matua que os
vizinhos sempre deram uns aos outros para levar a cabo as actividades do quotidiano, relacionadas com a
vida doméstica.

Ezio Manzini, Frangois Jegou, Sustainable Everyday Scenarios of Urban Living, Mildo, Italia

> Centros de trabalho a distancia

A disseminagdo das novas tecnologias de informagao e comunicagdo tem vindo a modificar os modos e os
locais de trabalho e a exigir novos servigos de apoio. Consequentemente, vao surgindo novos escritorios de
bairro (telecottages) e novos servigos de apoio para as pessoas que trabalham a partir das suas proprias
casas. Temos como exemplo o Mizen Telecottage na Irlanda, o Proxima na Italia ou o Virtual Office no
Brasil.

Ezio Manzini, Frangois Jegou, Sustainable Everyday Scenarios of Urban Living, Mildo, Italia
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http://www.ithacahours.org/

> Transportes — Melhor uso do automovel

Partilhar o automovel (uma forma de optimizar o uso do automovel) e a organizagdo de grupos de
utilizadores (uma forma de optimizar cada viagem de automovel) sdo iniciativas na area da mobilidade
alternativa, que se t€ém desenvolvido significativamente nos ultimos anos, dando origem a um verdadeiro
movimento internacional. Para dar apenas uma ideia da dimensdo e escala deste movimento temos como
exemplo o Stadtauto na Alemanha, | Go em Chicago, City Car Club na Finlandia, Autoshare no Canada,
Mobility na Suiga, ICS na Italia.

Ezio Manzini, Frangois Jegou, Sustainable Everyday Scenarios of Urban Living, Milo, Italia

> Uso da energia

Em muitas cidades foram desenvolvidos planos para a exploragdo de fontes de energias renovaveis e para a
construgdo de edificios bio-climaticos. O caso de Kronsberg em Hannover pode ser destacado como um
primeiro exemplo: todo o bairro integra painéis solares, geradores de vento, sistemas co-geradores e
construgdes bio-climaticas com elevados niveis de desempenho ambiental. Outros exemplos semelhantes
podem ser encontrados em Vauban, Friburgo; Goteborg na Suécia; Vikki na Finlania; Las Gaviotas na
Colombia; e Pefki na Grécia.

Ezio Manzini, Fran¢ois Jegou, Sustainable Everyday Scenarios of Urban Living, Milao, Italia

> Jardins comunitarios

A resposta local a auséncia de vegetacdo apresenta-se sob a forma de organizacdes de auto-ajuda que
pretendem recuperar areas urbanas degradadas ou marginais e transforma-las em jardins partilhados. Nestes
jardins os residentes tém a oportunidade de cultivar lotes de terreno e ao mesmo tempo trocar
conhecimentos e partilhar experiéncias relativas a jardinagem. S6 na Gra-Bretanha existem 1200 casos de
jardins comunitarios, membros da Federation of City Farms and Community Gardens (Federagdo das
Quintas e Jardins Comunitarios da Cidade). No entanto, é possivel referir muitos outros exemplos: Alice
Griffith Community Garden em Sdo Francisco, Clinton Community Garden e Green Guerillas em Nova
Torque, EUA; e Orti del Tempo Libero em Mildo, Italia. E ainda a associagdo canadiana Evergreen, que
desenvolve programas para a naturaliza¢do das areas urbanas com a participagdo directa dos cidadaos, e que
também se inscreve nesta perspectiva.

Ezio Manzini, Frangois Jegou, Sustainable Everyday Scenarios of Urban Living, Milo, Italia

> Producéo biolégica e sazonal

Algumas organizagdes de distribuicdo ao domicilio de frutas e legumes bioldgicos apresentam solucdes que
permitem ao produtor estabelecer ligagdes directas com o consumidor final urbano, oferecendo um servigo
para a fruta e legumes sazonais. Na pratica, eles garantem ao cliente inscrito o fornecimento semanal de um
caixote de frutas e vegetais, cujo contetido varia com a época do ano e com o que foi efectivamente colhido.
E o caso da Odin na Holanda, de Le Campanier em Franga ¢ de Aarstiderne na Dinamarca. Na China um
servigo semelhante ¢ oferecido pela Handan Organic Vegetables

Ezio Manzini, Frangois Jegou, Sustainable Everyday Scenarios of Urban Living, Mildo, Italia

| 4 Movimento Slow Food

“Uma firme defesa do prazer material calmo ¢ a Unica forma de oposi¢ao a loucura universal da fast life”
(Slow Food Manifesto, 1989, p.1)

Na perspectiva do consumidor, a organizagdo Slow Food é importante e, também, paradoxal. O movimento
comegou em 1986 com uma manifestagdo de rua contra a instalagdo de uma unidade do McDonald’s
mesmo junto da “Escadarias Espanholas” em Roma. Seguiram-se discussoes sobre cultura tradigdes e
valores, e sobre o que poderia acontecer a cultura, estilos de vida e ambiente se a fast food vier ocupar o
lugar das velhas tradi¢cdes. A sua criagdo formal como organizagdo surgiu em 1989, com um manifesto.
Podera parecer uma rede de gourmets para a cozinha tradicional. As actividades praticas centrais sdo as
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provas de vinhos, discussdes de receitas, saborear, criar e aprovar critérios para alimentagdo e para
actividades de informagdo. Mas desde o inicio que formulam relevantes reivindicagdes politicas sobre a
forma como evitar o consumo de fast food e de alimentagdo industrial, destacando o McDonald’s como
simbolo deste tipo de consumo alimentar. Para além disso, argumentam ainda que a comida local produzida
devagar e tradicionalmente sera sustentavel, contém poucos quimicos, ndo necessita de viajar para longe
para ser vendida, nem de importagdes para ser produzida. Ao mesmo tempo, trata-se de uma alimentacao de
qualidade e muito em voga., fazendo da slow food um prazer, um acontecimento social e uma experiéncia
cultural.

O movimento Slow Food tornou-se um enorme sucesso. A organiza¢do conta com cerca de 100.000
membros e tem travado interessantes e até vitoriosas batalhas contra a burocracia da UE, permitindo que a
comida tradicional consiga ser aprovada, apesar dos regulamentos existentes, chegando mesmo a negociar
regulamentacdes especiais para a culinaria local e tradicional. Mais uma vez utilizam um argumento
interessante: os produtos com uma tradi¢do muito longa sdo saboreados pelo tempo e ndo necessitam de se
submeter as regras da grande industria para os produtos alimentares. Mesmo em caso de contaminagio
bacteriana acidental, esta seria temporaria e local e ndo seria exportada globalmente, em larga escala.
Lembram-nos ainda que a “Doenca das Vacas Loucas” foi criada pela grande industria, de uma forma que
seria impossivel ocorrer na producdo tradicional. A mesma logica € aplicavel a muitos outros problemas de
satide e ambientais relacionados com a alimentagdo. O impacto deste movimento também se tem feito sentir
em todos os produtores e comunidades que procuram ser aprovados pela organizagdo. O ministro da
agricultura da Noruega tem-se referido frequentemente a organizagao e aos seus objectivos, de forma muito
positiva. Esta tentativa de combinar prazer, gastronomia cara, ¢ valores como o ambiente, a cultura
auténtica e a sustentabilidade, parece ser fascinante. Também ¢ interessante verificar o significativo impacto
politico de uma organizacdo que ¢, sobretudo, um estilo de vida e uma rede de gourmets, fazendo-nos
lembrar que os novos sistemas politicos em expansdo deverao ter espaco para adaptar-se a outras formas de
organizacdes colectivas, para além das tradicionais e dominantes organizagdes de interesses, dos partidos
politicos e dos sindicatos. Por outro lado, importa referir que esta situacdo e esta organizagdo poderdo ser
Unicas, no sentido em que nem sempre ¢ facil combinar prazeres caros e sustentabilidade.

> Marketing especulativo ou fantasias das criancas?

Suécia

Pulseiras de borracha = codigo sexual secreto

Durante um certo tempo, as pulseiras de borracha foram muito populares entre criancas ¢ jovens por toda a
Europa. Eram vendidas a um prego moderado nas principais lojas de moda ¢ nos quiosques, em muitas
cores — cada cor relacionada com um determinado nivel de comportamento interpessoal ¢ de contacto
sexual. As pulseiras tornaram-se muito populares entre os jovens adolescentes, mas também se vendiam a
criangas mais novas, de 5 ou 6 anos. Os pais e professores foram informados pelos jovens de que o cddigo
de cores mais comum era uma forma indirecta de significar que se estava disposto a:

- branco = ser amigo

- verde = dar uma flor

- amarelo = beijar

- laranja = compreender

- encarnado = fazer striptease ou lapdance

- azul = fazer sexo oral

- preto = fazer sexo

A moda veio dos EUA, onde os media ja as tinham descrito como as “pulseiras do sexo”, em Dezembro de
2004. Houve varias escolas em varios paises que proibiram o uso destas pulseiras.

> Dados sensiveis e o direito a privacidade

Polénia

“Happy Birthday”

Em Abril de 1999 um casal recém-casado de Varsovia, decidiu comprar um andar. A fim de negociar um
empréstimo para aquisi¢do de habitacdo, dirigiram-se Banco LG Preto, onde entregaram um boletim de
candidatura com informacdo pormenorizada acerca da sua situacdo financeira e condi¢cdes de vida,
incluindo a sua morada particular. Porém, passado um més, decidiram desistir destes servigos bancarios. S6
nesta altura ¢ que foram informados que nao era possivel fazer a devolugdo dos documentes entregues. Um
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funciondrio do banco explicou que era impossivel reaver os boletins ja preenchidos porque exibiam o
logdtipo do banco. Nestas circunstancias o Sr. e a Sra. D pediram que n3o fosse enviada qualquer
correspondéncia para o seu novo enderego e exigiram que todos os documentos contendo os seus dados
fossem destruidos na sua presenga. Surpreendentemente, foram mais uma vez informados de que isso era
impossivel, porque a trituradora de papel se encontrava junto do tesouro — num compartimento onde ndo ¢é
permitida a entrada de estranhos. No entanto o funcionario garantiu que se iria encarregar da remogao de
todos os documentos relacionados com o casal D.
Inesperadamente, no dia 9 de Julho, a Sra. D retirou da caixa de correio do seu novo apartamento, um postal
dizendo “Happy Birthday to You”, que obviamente tinha sido enviado pelo banco. Nesta altura a Sra. D
escreveu uma carta ao banco, exigindo que deixassem, definitivamente, de interferir com a sua vida privada
e de utilizar os seus dados particulares e, ainda, o pagamento de 100.000 PLN de indemnizagdo. O banco
enviou-lhe, por escrito, um pedido de desculpas, garantindo que nunca mais seria enviado qualquer tipo de
correspondéncia. O Sr. e a Sra. D consideraram o pedido de desculpas insuficiente e apresentaram queixa
no Bureau of General Inspector for the Protection of Personal Data, que ordenou um inquérito completo ao
banco, que resultou na publicagdo de uma declaracdo, afirmando que os dados do Sr. e da Sra. D tinham
sido utilizados de uma forma impropria, contraria aos propositos iniciais (do Sr. e da Sra. D, ao entregarem
os documentos com os seus dados pessoais). No entanto ficou decidido que o caso ndo devia seguir
directamente para o tribunal. O inquérito concluiu que o postal em causa tinha sido enviado por engano —
simplesmente porque a mensagem do Sr. e Sra. D a comunicar a sua decisdo de terminar a coopera¢ao com
a instituicdo, nunca tinha sido enviada pela agéncia local que tinha tratado do assunto do Sr. e da Sra. D,
para a sede do banco. O casal decidiu entdo recorrer ao tribunal a fim de reclamar os seus direitos. O
tribunal reconheceu que as suas reclamacdes eram fundamentadas, justificando a sua decisdo com a
afirmag@o de que todo o individuo tem direito a privacidade e a manutencdo do anonimato, tanto quanto
possivel. O veredicto final determinou que o banco cessasse o processamento de dados relativos ao Sr. e a
Sra. D, enviasse um pedido formal de desculpas e procedesse ao pagamento de 20.000 PLN de
indemnizacdo.

3k % %k %
E contra a lei processar os chamados “dados sensiveis”, ou seja o tipo de dados que revelem a origem
religiosa ou étnica de um individuo, as suas crengas religiosas, politicas ou filosoficas, ou a sua afiliagdo a
um partido politico, organizagdo sindical ou confissdo religiosa, bem como os dados relativos ao seu estado
fisico, codigo genético, dependéncias ou preferéncias sexuais. S em casos excepcionais se permite que, de
acordo com a lei, um grupo seleccionado de sujeitos possa processar este tipo de dados. E também possivel
aos empregadores, no caso de ser necessario para levar a cabo o processo de recrutamento de novos
empregados. Porém, os limites para a utilizacdo dos dados estdo definidos na lei. A existéncia e as
actividades das empresas modernas dependem, em larga medida, do acesso que tém a informagao adequada,
relativa tanto a funcionarios como a clientes. Nem todos os métodos de recolha de informagdes sobre
empregados e clientes de uma companhia sdo justificaveis, mesmo quando o seu objectivo final ndo for
mais do que o seu armazenamento em bancos de dados, o que, de um modo geral, é considerado aceitavel.
O proprio acto de recolha e processamento de dados, na grande maioria dos casos, ¢ realizado utilizando as
novas tecnologias de informag@o e processamento de dados. Importa no entanto lembrar, que estas novas
tecnologias ndo podem ser vistas como um mero conjunto de instrumentos, que apenas reforcam as
actividades humanas. Um instrumento em si proprio ndo pode ser classificado como ético ou pouco ético. E
o seu utilizador que decide fazer um uso adequado ou abusivo desse instrumento, podendo, no segundo
caso, privar os membros das organizagdes do seu inalienavel direito a privacidade. Os mecanismos sao
postos a funcionar por alguém que busca determinada informagdo, e ndo sdo mais do que um mero suporte
para o armazenamento e processamento de dados. O destino final da recolha e processamento de dados s6
pode ser determinado pelos utilizadores das maquinas, e ¢ o factor humano o unico responsavel pela criacao
e pelo cumprimento de regras em conformidade e respeito pelo direito a privacidade dos funcionarios e
clientes.
Extraido e adaptado de Principles for Promoting Social Change, Neil Wollman, Margaret Lobenstein,
Maria Foderaro & Stephen Stose

Barbara Mazur, Universidade Técnica de Bialystok, Polonia

> Telefones moveis

Italia

Ente os futuros grandes temas a debater na UE estara, sem divida, o tema dos “telefones moveis” que, de
acordo com os lideres de opinido e com as familias, se tornaram numa fonte de crescentes conflitos no seio
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das familias (ver Rinaldi, Webley, Mora, 2003). Com efeito, na tltima década, os montantes gastos com o
uso do telefone aumentaram significativamente para a maioria das familias europeias. Consequentemente,
os custos das chamadas dos telefones moveis (e as despesas das chamadas entre a rede fixa e a rede movel)
passaram a ser o tema de acesas discussdes, especialmente nas familias com adolescentes, que sdo os
grandes utilizadores de telefones moveis.

No que se refere a ligagdo emocional aos “telemdveis”, verifica-se que os jovens atribuem uma importancia
cada vez maior ao telemovel, como se este fosse uma verdadeira “extensdo de si proprio” (ver Belk, 1988),
“absolutamente indispensavel” para comunicar.

Os sentimentos em relag@o aos telefones moveis sdo muito variados e, por vezes, ambivalentes, e vao desde
uma relagdo fria, distante e funcional a comportamentos de extrema dependéncia, em que o aparelho ¢
antropomorfizado e até definido como um “amigo fiel” (para consultar um conjunto de artigos sobre
telefones moveis ver Katz, Aakhus; Brown, Green, Harper 2001).

Os adolescentes devem ser ajudados no sentido de desenvolverem uma atitude mais consciente e mais
critica em relacgdo a este tipo de novas tecnologias e as fortes pressdes do mercado para a sua promogao.

Emanuela Rinaldi, ANCC — COOP, Italia

> Biodiversidade do solo e 0 aeroporto de Manchester

Polonia

O documento que estabelece as regras para a expansao do aeroporto de Manchester ¢ um exemplo de uma
tentativa de desenvolvimento de métodos mais efectivos para a protec¢do da fauna do solo durante a sua
translocacdo. O documento tem sido descrito como “o programa mais completo para o eco-
desenvolvimento no Reino Unido”, e pode funcionar com um estimulo para ponderar e encontrar solugdes
adequadas noutros trabalhos de construcdo pelo mundo fora (Kostecka & Butt, 1999). Durante a construgéo
da segunda pista no aeroporto de Manchester, a consciéncia ambiental estava na vanguarda. A camada
superficial do solo foi recolhida para ser reutilizada noutro local da area, assim coma as espécies — grandes
torrdes de terra com pastos abundantes e ricos foram cuidadosamente translocados para as areas contiguas.
Uma das preocupagdes importantes foi a recolocacdo das colonias de anfibios em areas distantes dos locais
onde o trafego aéreo iria, em breve descolar e aterrar. A fim de assegurar o alimento adequado para os
tritdes, e até para uma coldnia de texugos, o aeroporto de Manchester foi obrigado a avaliar as populagdes
de minhocas, numa série de tipos de habitat afectados pelo desenvolvimento da pista. Foram contactados
cientistas que desenvolveram uma pesquisa inicial em 4 locais de translocagdo. Os resultados demonstraram
que a estrutura da comunidade de minhocas, nimero e bio-massa, sdo fortemente influenciados pelas
técnicas de translocagdo utilizadas e pelo habitat criado. A monitorizagao das colénias de minhocas
existentes ira continuar no aeroporto, ao longo de, pelo menos, mais uma década. Também se ira proceder a
introducdo de minhocas nas pastagens contiguas a nova pista, o que devera ser igualmente avaliado (Butt,
1998)

Joanna Kostecka; Universidade de Rzeszow, Polonia

> A Outra Economia

Italia

O municipio de Roma langou um projecto intitulado; “A cidade com uma outra economia”. Em 2006, uma
parte da cidade serd dedicada ao desenvolvimento e promocdo de “Outra Economia”. Empresas e
organizacdes estdo a trabalhar para produzir critérios funcionais para a sustentabilidade ambiental,
distribui¢do equitativa do valor, e respeito pelas pessoas. Este espaco tornar-se-4 um instrumento de
promog¢do de um verdadeiro pdlo de “economia solidaria”, procurando desenvolver a integracdo e a
inovagdo de relagdes economicas, tanto a nivel local como a nivel global. Na cidade podemos encontrar
exposigoes e vendas permanentes de produtos ecoldgicos e “amigos do ambiente”. As areas em foco serdo:
ética financeira, concepgdo de sistemas “amigos do ambiente”, e turismo responsavel. Os visitantes terdo a
oportunidade de apreciar comidas e bebidas produzidas a partir de sistemas de agricultura biologica e de
comércio justo. A outra economia inclui ainda iniciativas relacionadas coma o consumo critico, turismo
responsavel, energias renovaveis, sistemas de trocas ndo-monetarias, sistemas de informagao abertos (como
por ex. software gratuito). Trata-se de uma experiéncia que resulta do trabalho de sociedades cooperativas e
de associacdes que, ha ja algum tempo, tém procurado desenvolver uma economia alternativa em Roma,
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para aumentar o valor das relacdes em vez do capital, e para garantir o respeito pelo ambiente e pela
sociedade.

Marino Melissano, CCTRCE, Italia

Dormi e sonhei que a vida era felicidade.
Acordei e vi que a vida era servico.
Servi e descobri que no servigo se pode encontrar a felicidade

Rabinranth Tagore

2. Como se pode integrar a educacio do consumidor na educagio para o
desenvolvimento sustentavel?

O caminho para o desenvolvimento sustentavel pressupde nao s6 grandes mudangas no
consumo, no Norte, mas também a abordagem e a busca de solu¢des para o problema da
pobreza, no Sul. A educagdo do consumidor pode dar um contributo fundamental para um
desenvolvimento mais sustentavel, quer através da modificacdo de habitos de consumo
excessivo, quer através do conhecimento dos impactos sociais, economicos € ambientais
desse consumo. Estes impactos tém sido amplamente demonstrados por meio de
evidéncias cientificas e de estatisticas, o que significa que a ciéncia devera ter um papel
mais importante na educa¢do do consumidor. A questdo da importancia da ciéncia tem
sido muito frequentemente negligenciada na area da educacdo do consumidor. A ciéncia
tende a ser vista pelo publico como um conjunto complexo de conhecimentos técnicos,
totalmente divorciados dos problemas da vida real. Contudo, os impactos ambientais,
sociais e econdmicos do desenvolvimento insustentdvel tém sido amplamente
demonstrados através de evidéncias cientificas e de estatisticas. Todos utilizam um
indicador como PIB (Produto Interno Bruto) ainda que, de facto, este seja um indicador
muito fraco do desenvolvimento. As estatisticas do desemprego fazem os titulos dos
jornais. Os impactos ambientais reflectem-se nos hectares de floresta natural sacrificados
pelo desenvolvimento, nos niveis de gases resultantes do efeito de estufa na atmosfera e
nas concentragdes de pesticidas nos alimentos. E possivel definir indicadores para muitos
aspectos do desenvolvimento sustentavel (Moldan et al., 1997), e estes, por sua vez,
podem contribuir para o desenvolvimento de uma consciéncia publica. No entanto ¢
necessario desenvolver uma literacia cientifica basica para poder compreender e responder
a esta informacao, fazendo com se torne necessario dar a ciéncia um papel mais relevante
nos programas de educagdao do consumidor.

A evidéncia cientifica, quando adequadamente interpretada, num quadro de valores, pode
ser uma grande forca motivadora para induzir mudangas nos comportamentos, € por isso
devera estar no centro da educa¢ao do consumidor. Um acordo sobre valores essenciais
para a sustentabilidade, tais como a justica € a moderacdo, pode também por em questao
os pressuposto basicos da civilizagdo material ocidental, como a “mao invisivel do
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interesse proprio” de Adam Smith, que estdo na base de muitas caracteristicas de
insustentabilidade do actual sistema econémico (Dahl, 1996)"

Para muitos estudantes o conceito de “desenvolvimento sustentavel”¢ abstracto e dificil de
compreender. A participagdo em discursos politicos e privados, permanentemente
actualizados, sobre a maneira como a produ¢do e o consumo podem contribuir, de uma
forma construtiva, para o desenvolvimento sustentavel, ajudam os estudantes a aprofundar
os seus conhecimento e a sua compreensao sobre estas questdes. A apresentacdo adicional
de exemplos concretos e especificos parece também parece ser eficaz.

Podem referir-se algumas experiéncias de sucesso em termos de uma abordagem
integrada para a educagdo do consumidor, como por exemplo: The Education for
Sustainability Forum (UK) e Harvey’s Education 21 Model. O projecto internacional
Globetree, que criou uma série de campanhas para Alternatives Futures, atraiu muitas
escolas e professores de toda a Europa. As criticas que estes e outros projectos
semelhantes tém recebido, prendem-se com o facto de estes “dependerem dos esforgos de
alguns entusiastas com talento, que trabalham como voluntarios, muito para além dos

L 14
deveres profissionais”.

Um outro desafio que a Educagdo para o Desenvolvimento Sustentdvel teve de enfrentar
foi saber como relacionar factos cientificos abstractos com as experiéncias quotidianas
dos estudantes. Os principios 9 e 17 da Declaragdo da Agenda 21 apontam para
necessidade de cooperagdo internacional entre os cientistas para a criacdo de instrumentos
eficazes para medi¢do dos impactos ambientais. Neste momento ja existe uma variedade
consideravel deste tipo de instrumentos: Evironmental Sustainable index (ESI) - com 61
indicadores, Millennium Ecosystem Assessment, Global Stewardship e Comission for
Sustainable Developments index - com 56 indicadores, entre outros. A compreensio dos
resultados dos testes realizados nem sempre ¢ facil. Existem varios sistemas internacionais
de eco-ctiquetagem / identificagdo, que procuram simplificar e informar o publico sobre o
impacto ambiental dos produtos. Um estudo do Consumers International, financiado pela
Comissao Europeia e pelos governos alemao e holandés, veio confirmar o facto de que a
etiquetagem-verde ¢, muitas vezes, mais confusa do que tutil. O estudo aponta para a
necessidade de uma etiquetagem uniforme. '

fq) A ecologia mesmo aqui

Espanha

- Observacao de comportamentos e de fendmenos (por ex.: poupar energia na instituicdo de educacao,
utilizacdo de diferentes recipientes ¢ contentores para diferentes tipos de lixo, escassez de alimentos
bioldgicos)

- Identificacdo de problemas (por ex.: como depositar o lixo para ser reciclado e reutilizado. Como
adquirir produtos ecologicos)

- Langamento de campanhas informativas, oferecendo alternativas (por ex.: utilizar a radio escolar ou

. local, jornais, boletins, etc.)

'3 Science and values, as complementary foundations for consumer citizenship, de Arthur Lyon
Dahl, International Environment Forum and Consultant Adviser UNEP, Genebra, Suica

'* John Smyth, “Are educators ready for the next Earth Summit?”, Journal for Environmental
Awareness, Oct. 2001

'3 \ler Consumers International, Green claims: Environmental claims on products and packaging
in the shops., UK, 2000
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.- Aplicagdo pratica de solugdes alternativas (por ex.: contentores apropriados para os diferentes tipos de
! lixo ou reutilizagdo de artigos descartiveis (como por ex.: em objectos de arte, no fabrico de
| brinquedos, no papel reciclado ou no fabrico de sabdo.

- Criacdo de uma estufa institucional para desenvolvimento de técnicas de produgio ecologica.

.Special Education Centre “Pintor Martin Sdez”, European School of Consumers, Santander, Espanha

O] Literacia financeira
Alemanha

Mas tém ainda outras fungoes:

de comprar novos produtos.

amortizagdo da divida relativa a aquisi¢do de habitagdo propria .

estado providéncia e da seguranca social.

para aqueles que tenham um acesso relativamente limitado aos servigos financeiros.

destes programas.

prevenir a exclusdo e a pobreza.

Udo Reifner, adaptado por Karen Beyer, iff — institute for financial services, Alemanha

A literacia financeira pode servir para diversos fins. A maioria dos programas de literacia financeira
parte do pressuposto inquestiondvel de que menos gastos, mais poupancas ¢ menos crédito seriam a
melhor solugdo para as pessoas em situa¢des financeiras dificeis. Por isso os programas tendem a por a
tonica na poupanca ¢ nos seus méritos ¢ nos mecanismos para aumentar os bens, pelo recurso a
esquemas de poupanga baseados em juros. Os programas do estado como o Individual Development
Account (IDA) nos EUA ou o 470 EUR Law Savings Plan na Alemanha, assim como os esquemas de
poupanga-crédito para aquisi¢do de habitagdo propria tém, em muitos paises, estas fungdes educacionais.

- A literacia financeira pode servir de apoio para o marketing dos novos produtos financeiros, tal como o
desvio de uma simples poupanga para o mercado de capitais. Neste contexto, os fornecedores estdo ja a
apontar para os jovens, para que ultrapassem as barreiras do conhecimento, que tém impedido as pessoas

- A literacia financeira pode também ser utilizada pelas agéncias do estado, para desenvolverem certas
politicas, como por ex. a aquisicdo de habitagdo, no contexto da utilizagdo de empréstimos para

- Uma outra fungéo da literacia financeira pode ser uma educag@o politica geral no contexto da tendéncia
generalizada para o desenvolvimento da competicdo e dos mercados e para contrariar a mentalidade do

- Muitos programas de literacia financeira também desempenham um papel ideoldgico substancial na
educacdo econdémica. O objectivo ¢ fazer do ““ dinheiro e dos mercados” ndo apenas uma base real mas
também uma base aparentemente religiosa da vida econémica moderna, o que podera ser inadequado

- Na medida em que os programas de literacia financeira se limitam as financas domésticas e a
promocao de virtudes contabilisticas, estes podem fazer parte de uma estratégia geral para ensinar os
jovens ou as pessoas que vivem abaixo do nivel de pobreza a tornarem-se responsaveis pelos seus
gastos, ensinando-lhes a por ordem nas sua finangas. A disciplina podera ser o seu objectivo educacional
dominante. O estado em particular oferece numerosos incentivos para a construgdo de um patriménio,
para o auto emprego e para a aquisi¢do de habitagdo propria. O recurso a estes programas implica
normalmente também o recurso a servigos financeiros por parte de pessoas que de outro modo teriam
um acesso limitado a esses servi¢os. Como tal a educagdo financeira centra-se muitas vezes no sucesso

Em 1992, no Reino Unido, Noctor, Stoney e Stradling definiram literacia financeira como “a capacidade
de fazer julgamentos informados e de tomar decisdes efectivas relativamente ao uso e gestdo do
dinheiro”. Esta defini¢do foi confirmada por Schagen e Lines em 1996 (p. 91), que sustentavam que uma
pessoa com literacia financeira, deveria possuir um conjunto de capacidades e atitudes que incluiam a
compreensdo dos conceitos-chave que sdo centrais para a gestdo do dinheiro; um conhecimento do
trabalho das institui¢des, sistemas e servigos financeiros; e atitudes que permitam uma gestdo efectiva e
responsavel das questdes financeiras. A educacdo financeira acima descrita segue estas defini¢cdes — pelo
menos em parte. Também tem os seus méritos, mas procuramos evitar limitar-nos apenas a um desses
objectivos, partindo da premissa de que a realizagdo desse objectivo poderia, por si s, contribuir para
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@ Conselhos para um consumo sustentavel
Italia

Compre menos

Todos os produtos, até um copo de agua, incluem uma “bolsa ecoldgica” invisivel, feita com a natureza,
energia e consumo de trabalho.

Compre pequeno

Escolha produtos com uma embalagem pequena.

Compre inteligentemente

Os bens duradouros sd@o muitas vezes trocados e substituidos antes de tempo. Poder-se-ia, por exemplo,
trocar o carro ao fim de 15 anos em vez de 7!

Compre o facil

Evite produtos que trabalham a bateria ou a electricidade, se ndo for necessario. Simplicidade e
sobriedade sdo signos de beleza.

Compre perto

Comprar produtos locais reduz os danos ambientais resultantes do transporte ¢ fortalece a economia.
Compre saudavel

Compre produtos locais, frescos, produzidos por métodos bioldgicos, sem corantes ou conservantes.
Compre justamente

Compre produtos provenientes de mercados justos e solidarios, ¢ de associagdes comerciais equitativas.
Compre com cuidado

Evite produtos sintéticos ou materiais produzidos por grandes empresas industriais. Muito
frequentemente a legislagdo ¢ feita de acordo com os interesses dos lobbies econdémicos, escondendo
problemas de saude e ambientais.

Compre honestamente

Evite produtos muito publicitados. Lembre-se que a publicidade também se paga.

O] Satde e Seguranc¢a — o simbolo CE

Portugal

The New Approach considera que os critérios europeus harmonizados sio regras fundamentais e, em
conformidade com elas, foi tomada a decisdo do Conselho da Comissdo Europeia de adoptar
procedimentos para avaliar a conformidade a essa regras. De acordo com essa decisdo, foram definidas
regras para atribui¢do e uso da marca CE. A marca CE significa que cada produto indicado nas
Directivas do New Approach corresponde aos requisitos de seguranga e inocuidade para a saude e para a
vida humana. Esse simbolo ndo pretende substituir a marca da qualidade do produto, mas é colocado ao
lado da mesma. Os produtos sem a marca CE tém que cumprir com os requisitos de etiquetagem e de
certificacdo, indicados nas respectivas Directivas.

O nosso maior desfio, neste século, é pegar numa ideia que
parece abstracta - desenvolvimento sustentavel - e torna-la
numa realidade para toda a gente do mundo ... Esta &,
acima de tudo, uma tarefa educativa.

(Kofi Annan, Comunicado de imprensa da ONU, 15/03/01)
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3. Como se pode avaliar a educacio do consumidor?

A avaliagdo da educa¢do do consumidor ¢ uma darea que se encontra ainda em
desenvolvimento. Em algumas instituicdes de ensino superior as formas de avaliacdao
estdo predeterminadas e, na maior parte das vezes, limitam-se a realizacdo de exames
escritos individuais tradicionais. Estes métodos soé parcialmente se adequam aos
objectivos da educagdo do consumidor, porque ndo fornecem qualquer feedback quanto a
real capacidade dos estudantes para funcionarem em sociedade como consumidores
informados, nem reflectem a sua capacidade para aplicarem os conhecimentos que
adquiriram. Se o objectivo final da educa¢do do consumidor ¢ a formagdo de
consumidores criticos e conscientes, entdo as formas de avaliagdo alternativas ao exame
tradicional parecem ser mais Uteis e eficazes. Uma combinagdo da participacdo
obrigatoria nas actividades lectivas com a realizagdo de todas as tarefas exigidas pode
funcionar como um pré - requisito para a obten¢@o de créditos, sem passar por um exame
final formal.

Avaliac¢ao do portfolio - uma técnica muito recomendada para avaliar o progresso do
estudante.'®

Exames em grupo - um instrumento de avaliagdo muito positivo. Muitas das questoes
levantadas pela educagdo do consumidor sdo controversas e os exames em grupo obrigam
os estudantes a passar da simples opinido para um nivel de raciocinio metacognitivo.

Showcasing — a publica¢do de um jornal (de escola), a apresentagdo de uma exposigao ou
fazer apresentagdes “profissionais”: quadros, videos, gravagdes, que sdo formas de fazer
sinteses concretas dos assuntos, poderdo ser utilizados como instrumentos de avaliagdo
do processo de aprendizagem.

Utilizacao da internet — testa as competéncias de investigagdo dos estudantes para além
de poder ser utilizada como uma plataforma de comunicacdo para a educagdo do
consumidor.

Investigacao e a analise experimental real de produtos e servigos podem também servir
de base para a avaliacao.

Auto-avaliacio — trata-se da avaliacdo dos proprios estudantes: durante o curso, no final
do curso e passado algum tempo (talvez um més apds a conclusdo do curso) para
verificar se o processo de aprendizagem teve algum efeito no modo de vida do estudante.

Estatuto de aprovacio/reprovagao - em muitos casos a avaliagdo pode tornar-se mais
complicada do que nas “disciplinas tradicionais” — ndo existem tantas verdades finais e
todos t€m o direito a sua propria opinido. Nestes casos pode-se avaliar a participagdo, a
receptividade a novas ideias, € a compreensao dos principais problemas. A avaliacdo sera
realizada numa base de aprovagdo/reprovacdo, sem a especificacdo de diferentes
classificagdes para diferentes niveis.

' www.eduplace.com/rdg/res/literacy/assess6.html
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E. Recursos

1. Que materiais sdo adequados?

Existem muitas fontes de material didéctico, de recursos para referéncias e materiais On-
line disponiveis, que podem ser utilizados para desenvolver a educagdo do consumidor.
Estes materiais encontram-se disponiveis em varias linguas, embora o Inglés seja a mais
prevalente. Esta publicacdo ndo estd, neste momento, em condi¢cdes de apresentar um
revisdo exaustiva de todos os recursos. No entanto, a seguir apresenta-se uma lista com
dois tipos de recursos. O primeiro conjunto ¢ particularmente util. Os outros foram
incluidos porque foram referidos no texto destas linhas orientadoras.

a

YouthXchange, Kit de formagao para o consumo responsavel — O Guia;
UNESCO/UNEP2002, ISBN 92-807-2128-3: website com casos e informagdo
actualizada: www.youthxchange.net

a

UNESCO’s Teaching and learning for a sustainable future, um programa de multimédia
para a formagao de professores, UNESCO 2002 (disponivel gratuitamente a partir da
sede da UNESCO em Paris)

a

The Sustainable Everyday Project, uma plataforma de conhecimento e de acgdes para
comunidades criativas e cidaddos inovativos. Propde um catdlogo de casos promissores,
um laboratdrio de cenarios em progresso € um programa de uma exposi¢ao itinerante
para estimular a conversa social virada para um futuro mais sustentavel.
www.sustainable-everyday.net

O]

State of the World Report 2004, Worldwatch Institute

Na edi¢ao de 2004, o Instituto examina a forma como se consome, as razdes porque se
consome e o impacto que as escolhas dos consumidores provocam no planeta e na
humanidade. Com capitulos sobre alimentacdo, agua, energia, politica de consumo, e
sobre a redefinicdo da ideia de boa vida, o State of the World 2004 questiona se a
existéncia de uma sociedade menos consumista seria realmente possivel — para em
seguida argumentar que ¢ essencial.
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O

United Nations Development Program’s Human Development Report — HDR (Relatorio
sobre o Desenvolvimento Humano - RDH do Programa de Desenvolvimento das
Nagdes Unidas), que fornece um index sobre desenvolvimento e outras referéncias
adicionais sobre o tema. Para estudos de casos e projectos, o RDH ¢ um manancial de
factos relevantes (em particular o RDH de 1998 que aborda a problematica do
consumo).

O

Ci-Ce: Children’s Identity and Citizenship in Europe — uma rede tematica cujas
publicacdes tratam da educagdo do consumidor. Ver a série de livros e manuais
Trentham para planear a formagdo de profissionais aptos a implementar programas de
educacdo do consumidor por toda a Europa. www.north.londonmet.ac.uk/cice//start.ht

O]

Consumers International dispde de um website ¢ de uma newsletter on-line que
fornecem muitas referéncias actualizadas sobre actividades ligadas ao consumo
sustentavel. www.consumerinternational.org

O

International Journal of Consumer Studies funciona como um férum internacional para
trabalhos de investigacdo e outros estudos académicos, que foquem a questdo de como
melhorar a seguranca e o bem-estar dos consumidores. Publica artigos de interesse para
uma audiéncia internacional de topo, em termos da investigacdo do consumo, a nivel
mundial.

http://www.blackwellpublishing.com/journal.asp?ref=1470-6423 &site=1

O

Nordic Council of Ministers’ consumer research database (Base de dados para a
investigacdo do consumo do Conselho de Ministros Nordico) contém informagao sobre
a investigacdo desenvolvida no dmbito das ciéncias do consumo. A base de dados ¢
apresentada em cinco idiomas.

http://www.norden.org/konsumentforskning/ Ou http://www.norden.org/konsument/2/start.asp

A Newsletter encontra-se em http://www.norden.org/konsument/doc/nh0401.doc

©

A Division for Sustainable Development (Divisdo para o Desenvolvimento Sustentavel)
promove o desenvolvimento sustentavel junto da UN Commission on Sustainable
Development (Comissao para o Desenvolvimento Sustentavel das ONU), através de um
secretariado independente, da cooperagdo técnica e do desenvolvimento de capacidades
a nivel internacional, regional e nacional. www.un.org/es/sustdev
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O]

Publicac¢des da Consumer Citizenship Network:

- Using, choosing or creating the future? Acta da Conferéncia da CCN, 2004
- Nice Mail#21 www.norden.org/nicemail

a

Service Learning ¢ um método didactico para ensinar educagdo civica, que combina o
servico com uma série de situacdes que o ligam a um determinado processo de
aprendizagem. www.servicelearning.org

a

Earth Charter (Carta da Terra) esta a ser cada vez mais adoptada e utilizada pelos
educadores em todo o mundo, numa diversidade enorme de cenarios educativos:
escolas, instituicdes de ensino superior, de formagao profissional, comunitarias, etc. Os
educadores consideram o Earth Charter um recurso muito 1til para ser incorporado em
cursos que tratam de temas como ética, ambiente, justica social, desenvolvimento
sustentavel, globalizacdo e relagdes internacionais. www.earthcharter.org

a

Ideas Bank (Banco de Ideias) com uma base de dados que inclui mais de 300 exemplos
de projectos, promovendo a ecologia, a justica global, o consumo sustentiavel e o
desenvolvimento comunitario. www.idebanken.no

As referéncias que a seguir se apresentam estdo relacionadas com os modelos e
referéncias utilizadas neste conjunto de linhas orientadoras.

O]
Capra, F., (2002), The Hidden Connections: A Science for Sustainable Life: Harper Collins

EMUDE, Descriptions of Work. Proposal Description, 2003
Mangzini E.; Vezzoli, C., (2002), Product-Service Systems and Sustainability, Paris UNEP Publications

@
Yin R., (1994), Case Study Research: Design and Methods, (2nd ed.), Sage, Newbury Park, CA
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Cross, Gary, (1993), Time and Money, “The modern moral economy of needs”, Routledge, Londres

O
Miller, David (red), Acknowledging consumption, Routledge, Londres, 1995, pp.164-192

Dahl, Arthur Lyon, (1996), The Eco Principle: Ecology and Economics in Symbiosis, Zed Books,
Londres

Bedrich Moldan; Suzanne Billharz e Robin Matravers (eds.), (1997), Sustainable Indicators: A Report on
the Project on Indicators of Sustainable Development, SCOPE 58, John Wiley & Sons, Chichester, UK

O
UNEP 2002, Global Environment Outlook 3, Earthscan, Londres

Reifner, U., Finanzielle Allgemeinbildung — Bildung als Mittel der Armuts-prévention in der Kredit
gesellschaft, Baden-Baden, Alemanha2003

©
Noctor, M.; Stoney, S.; Stradling, R., Financial Literacy: Report prepared for the National Westminster
Bank, Londres, 1992

Schagen, S.; Lines A., Financial Literacy in Adult Life: A report to the NaTWest Group Charitable Trust,
Slough, 1996

Smith Rice, A. & Tucker, S.M., (1986), Family Life Management, Macmillan Publishing Company, Nova
Torque. EUA

Hurley, G.E., (1981): Personal Money Management, Prentice-Hall Inc., Englewood Cliffs, New Jersey,
EUA

O
Petrini, Carlo, (2001), Slow Food: The Case for Taste, Columbia University Press, EUA
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O]
Engberg, L.; Varjonen, J. & Steimmuller, H., (eds.) (1996), Family Resource Management Issues,
International Federation for Home Economics, Franga

Deacon, R. &Firebaugh, F., (1988), Family Resource Management: Principles and Applications, (2" ed.),
Allyn & Bacon, Boston, EUA

Taking Post-16 Citizen Forward: Learning from Post-16 Development Projects, National Foundation for
Educational Research, Publisher: DfES, UK, 2005

WWw.unep.org

www.yomag.net

www.nfer.ac.uk

www.stattauto.de

WWW.1.80.cCars.org

www.citycarclub.net

www.autoshare.com

www.mobility.ch

www.lcscarsharing.it

www.odin.nl

www.lecampanier.com

www.aarstiderne.com

www.selidaire.org/logitheg/intal/sec.htm

www.comune.fe.it/bancadeltempo/bankitalia.htm

www.westkorkweb.ie.mizen/tc.html

www.asnm.com/proxima

www.virtualoffice.com.br

www.vauban.de

www.goteborg2050.nu

www.globalis.no

www.farmgarden.org.uk

www.cantierisola.org/bio/altre/schede/boscoincitta.htm

ollollchlcllcllcllcllcllcllcllclcllclclclcol il c Bl ol ol ol e

www.evergreen.ca
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http://www.autoshare.com/
http://www.mobility.ch/
http://www.icscarsharing.it/
http://www.odin.nl/
http://www.lecampanier.com/
http://www.aarstiderne.com/
http://www.selidaire.org/logitheg/intal/sec.htm
http://www.comune.fe.it/bancadeltempo/bankitalia.htm
http://www.westkorkweb.ie.mizen/tc.html
http://www.asnm.com/proxima
http://www.virtualoffice.com.br/
http://www.vauban.de/
http://www.goteborg2050.nu/
http://www.globalis.no/
http://www.farmgarden.org.uk/
http://www.cantierisola.org/bio/altre/schede/boscoincitta.htm
http://www.evergreen.ca/

Q http://www.spssi.org/ppsc.html

2.

Que terminologia utilizar?

e Ethics — Etica. Reflexdes sobre como agir com base em valores fundamentais.

e Values- Valores. Ideais a partir dos quais podem ou ndo derivar os
comportamentos.

e Public accountability — Responsabilidade publica. Etica pessoal baseada num

sentido de solidariedade para com os outros.

e Media responsibility — Responsabilidade da comunicagio social. Papel dos meios
de comunicagdo social em partilhar conhecimentos e
influenciar as escolhas do consumidor.

e Data — Dados. Informacao nao especificada

e Knowledge — Conhecimento. Informagdo em forma convencional.

e Wisdom — Sabedoria. Conhecimento personalizado.

e Responsibilities — Responsabilidades. Um limite natural a liberdade individual

baseado em requisitos/valores de ordem social e ambiental.

e Needs — Necessidades. Necessidades basicas para a sobrevivéncia: alimentagdo,
habitagdo, vestudrio, 4gua, seguranga (necessidades gerais e
necessidades de luxo). Ver referéncias a tedricos que estudam as
“teorias da necessidade”.

o Well-being — Bem-estar. Satisfacdo das necessidades pessoais, sociais e fisicas.

e Responsibility learning — Aprendizagem da responsabilidade. Educacdo que

procura desenvolver nos estudantes a capacidade de avaliar
situacdes, tomar iniciativas e produzir mudangas.

e Information - Informagdo. Dados interiorizados, aquilo que construimos com os

dados adquiridos.

e The digital divide — A divisdo digital. O crescente fosso existente entre os
individuos ou comunidades que tém acesso as novas
tecnologias de informagdo e comunicagdo e aqueles que nao
o tém.

e The information society — A sociedade da informag¢ao. A sociedade, moderna na
qual enormes quantidades de dados chegam rapidamente a
um vasto publico.

e Labels — Rotulos. Portadores de informagdo condensada tais como The White

Swan, Trans Fair, Bio, Trusted shops.

e Semantic web — Rede semantica. Tecnologia que permite aos utilizadores fazer
buscas na rede ndo apenas a partir de palavras mas também
através de conceitos.

e ICT — TIC. Acronimo para Tecnologias de Informagdao e Comunicacdo. As
tecnologias actuais que se caracterizam por uma maior integragdo do
processamento de informagao com tecnologias de comunicagao.

e E-commerce — Comércio electronico. Qualquer tipo de actividade comercial

realizada a distancia, por meio de tecnologias de informacgdo e
comunicacao.
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E-learning — Aprendizagem electronica a distancia Qualquer actividade de
aprendizagem realizada recorrendo a instrumentos das novas
tecnologias de informagao e comunicagao.

E-mine - Mina digital. Fontes de informagao disponiveis na rede.

Distance-learning — Ensino a distancia. Qualquer actividade de aprendizagem em

que o professor ndo estd fisicamente proximo (ndo se encontra
no mesmo espago fisico) do aprendente.

Networks — Redes. Um conjunto de computadores ligados a uma rede local ou

global. A rede real ¢ constituida por ligacdes de cabo e/ou sem-fios.

IP — Acrénimo para Internet Protocol. E o protocolo utilizado na transmissao de

dados através da Internet.

TCP — Acrénimo para Transmission Control Protocol. E o protocolo utilizado
para controlar e assegurar uma correcta transmissdo dos dados através da
Internet. Os termos sdo utilizados em combinagdo uma vez que estes sao 0s
mecanismos basicos de transmissdo de dados adoptados na Internet.

IP address — Enderego IP. Um nimero de codigo que identifica unicamente um

aparelho electronico ligado a uma rede baseada num protocolo
TCP/IP.

Domain name — Nome de dominio. Um nome que serve para identificar alguns

enderecos IP, logicamente relacionados uns com os outros.

Spam — Mensagens de e-mail ndo solicitadas ou janelas pop-up enviadas para a
rede, através da produgdo sistematica ou casual de enderecos IP.
Synchronous — Sincrono. Processo de comunica¢do em que tanto o que emissor
como o receptor de informacdo (ndo necessariamente humanos)

estdo presentes em simultaneo.

Asynchronous — Assincrono. Processo de comunicagdo em que tanto o que
emissor como o receptor de informacdo (ndo necessariamente
humanos) nao estdo presentes em simultaneo.

Interactive — Interactivo. Processo de troca de informacdo no qual os seres
humanos desempenham um papel activo na selec¢dao de informacgao
fornecida por um aparelho electronico.

Interactive TV — Televisdo interactiva. Processo de troca de informag¢ao no qual os
seres humanos desempenham um papel activo na seleccdo de
informacao fornecida por um canal de televisao.

Interactive video network — Rede de video interactiva. Processo de troca de
informacdo no qual os seres humanos desempenham um papel
activo na seleccdo de informagdao fornecida por uma rede
especializada de video.

Cable TV — Televisao por cabo. Programas de televisdo difundidos por meio de
cabos em vez de antenas.

Listserv — Servigo de informagao fornecido a um conjunto de assinantes através da
Internet.

Multimedia — Um conjunto de meios de comunicagdo para transmitir informagao
em diversos formatos (tipicamente texto, som e imagem).

Hypertext — Hipertexto. Um texto que contem ligacdes a outros textos, permitindo
assim uma leitura nao sequencial do seu contetido.

Internet — Uma rede geograficamente vasta interligando diferentes redes.

oWWW — Acronimo para World Wide Web. Um conjunto de servigos de informagao
suportados pela Internet.
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e Provider — Servidor. Organizagdo comercial que oferece um acesso facil a

Internet.

e Browser — Navegador. Programa utilizado para visualizar e explorar documentos

electronicos.

e Research engine — Motor de pesquisa. Programa utilizado para encontrar com

informacgao textual de modo eficaz, num enorme contentor de
dados (possivelmente dispersos por diferentes localizagdes fisica,
i.e. sitios da WWW)

Consumer rights — Direitos do consumidor. O direito a escolha, a informagao, a
seguranga, a saude e a educacdo do consumidor.

Citizen rights — Direitos do cidaddo. Direitos civicos, politicos, sociais, culturais,
ambientais e sexuais.

Sustainable consumption — Consumo sustentdvel. A responsabilidade de se
informar e de saber quais as consequéncias sociais e
ambientais das suas escolhas.

Ecological footprint — Medida ecoldgica. Instrumento de analise concebido nos
anos 1990 por Bill Rees e Mathias Wackernagel, que serve
para calcular a extensdo de terra ecologicamente produtiva
e de 4gua necessaria para sustentar o consumo da populacao
humana e absorver o lixo dai resultante, incidindo sobre
quatro grandes areas de consumo: alimentagdo, bens e
servicos, habitacdo (casa, utilizacdo de agua e energia) e
mobilidade. Em cada uma destas areas, € tida em conta toda
a cadeia de produgdo, distribuicdo e de gestdo do lixo.

Global solidarity — Solidariedade global. A responsabilidade de se informar, de
saber e de se solidarizar com as necessidades e desejos dos
outros.

Cooperation- Cooperagdo. A responsabilidade de preparar e por em pratica

discussdes e iniciativas colectivas.

Social involvement — Envolvimento social. A responsabilidade de saber como

influenciar os sistemas que condicionam o comportamento
das corporagdes e dos consumidores.

Globalization — Globalizagdo. Nao ¢ um fendomeno novo mas ¢ distinto das
anteriores formas de globalizacdo baseadas no comércio, na
escravatura, na constru¢do de impérios. A globalizacdo moderna ¢
significativamente comercial, bem como pessoal.

Global solidarity — Lealdade e cooperagdo a nivel pessoal, nacional ¢
internacional, no sentido de assegurar o desenvolvimento
humano de todos.

Overconsumption — Sobreconsumo. Consumo que produz efeitos adversos no
ambiente ou no bem-estar dos outros.

Underconsumption — Subconsumo. Nivel de vida que ndo permite a satisfagdo

das necessidades basicas para a sobrevivéncia
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e Invisible markets — Mercados invisiveis. A troca de bens e servigos que nao
fazem parte do sistema de mercado e ndo constam nos
dados estatisticos sobre compras e vendas.

e Functional economy — Economia funcional. Sistema econémico baseado ndo na
producdo e venda de bens, mas antes na venda e
manutengdo da fun¢do que o bem de consumo desempenha.
(ex. vender a funcao de “lavar” em vez de vender maquinas
de lavar).

e Sustainability — Sustentabilidade. “Desenvolvimento que vai ao encontro das

necessidades do presente sem comprometer a capacidade das
geragOes futuras para satisfazer as suas proprias necessidades”. A
definicdo, contém dois conceitos: o conceito de “necessidade”, em
particular as necessidades essenciais dos pobres do mundo, as
quais devera ser dada uma prioridade primordial, e a ideia de
limitagcdes impostas pelo estado da tecnologia e da organizagdo
sobre a capacidade do ambiente poder satisfazer as necessidades
presentes e futuras. (Our Common Future, p. 43).

Ou, possivelmente:

“Aprender a viver melhor (com menos impactos negativos no
ambiente social e fisico) consumindo menos, regenerando o
ambiente e cuidando uns dos outros”.

e Social involvement — Envolvimento social. Uma expressdo de compromisso com
o desenvolvimento humano colectivo: participagdo na
democracia, activismo social; ac¢des altruistas para o bem
comum.

e Scenarios for behaviour modification - Cenarios para modificagdo de
comportamentos. Propostas e
descricoes de  situagoes/condi¢des
futuras e as consequéncias que delas
podem resultar.

e Future workshops — Oficinas de trabalho sobre futuro. Workshops de
aprendizagem que permitem que os estudantes reconhegam
questdes importantes através de jogos, fantasias,
visualizacdes, desenhos e discussdes a fim de desenvolver
uma maior consciéncia das suas proprias atitudes em
relacdo a essas questdes. Para além de promover o
desenvolvimento do conhecimento cognitivo, os workshops
do futuro permitem também lidar com emogdes e
modificacdo dos comportamentos.

e Brainstorming — Expressao de ideias. Um método associativo de apresentagdo de
ideias sem contra-argumentos ou qualquer outro tipo de
restrigoes.

e Scheme of social innovation — Esquema de inovagdo social. Um ciclo positivo
em que os sinais emanados da sociedade sdo redesenhados e
reincorporados na sociedade.

1) A sociedade emite sinais — 2) Os sinais sdo detectados —

3) Os sinais promissores sao reforcados — 4) Os sinais
reforcados sdo reemitidos — 5) A sociedade reorienta-se
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F. Apéndice

1. A defesa do consumidor na Europa

Carlo Biasior / Marino Melissano, CTRRCE - Centro Técnico Regional para
Investigacdo do Consumo Europeu, Italia

Este artigo apresenta importantes referéncias historicas e contemporaneas sobre direitos e
responsabilidades do consumidor, especialmente para professores do ensino superior.

Introduciao

Para identificar as primeiras referéncias para o consumidor, ¢ necessario olhar para o
Tratado de Roma de 1957, o acto que instituiu a Comunidade Economica Europeia
(CEE); no paragrafo n.° 2, no quadro dos objectivos essenciais da Comunidade. Ai
encontramos uma declara¢do sobre o objectivo de melhorar a vida e as condigdes de
trabalho dos cidadaos. Também se especifica que a CEE devera promover um
desenvolvimento harmonioso das actividades econdmicas ¢ a sua expansdo continua e
equilibrada, criar mais estabiliza¢do e uma rapida melhoria do nivel de vida. Uma outra
referéncia ao consumidor pode ser encontrada nos paragrafos 85 e 86 do Tratado, que
trata da regulamentacdo da competicao; “A limitacdo da producdo, do escoamento ou do
desenvolvimento técnico que pode causar danos aos consumidores” ¢ dado como um
exemplo de reaccdes esperadas para as praticas ilegais.

Em 1973, a Assembleia Consultiva do Conselho da Europa aprovou a resolugao n°® 543
de 1973, que apresenta o texto definitivo da European Consumers Protection Charta
(Carta de Defesa dos Consumidores Europeus). Nesta Carta surgiu, pela primeira vez, a
defini¢io de consumidor. E considerado consumidor “cada pessoa, fisica ou moral, a
quem sao vendidos bens ou fornecidos servigos para uso privado”.

Na Carta foram enumerados, pela primeira vez, os direitos do consumidor:

1. O direito a defesa do consumidor e a assisténcia (protegendo o consumidor contra
danos econdmicos e materiais causados por produtos e garantindo um acesso facil
a justica, a fim de que os direitos reconhecidos se tornem efectivos).

2. O direito a compensagdo de prejuizos que afectem o consumidor (devido a
circulacao de produtos defeituosos ou a difusdo de mensagens enganadoras)

3. O direito a informagdo e a educacao

4. O direito a reclamagao

Mais tarde, através da resolucio do Concelho de Ministros de 14 de Abril de 1975
(OGCE, C 92/1), a CEE definiu um programa preliminar para uma politica de defesa do
consumidor, identificando linhas de ac¢do e reunindo os direitos do consumidor em 5
grandes categorias:

o direito a protec¢ao da saude e a seguranca;

o direito a proteccdo dos interesses econdomicos;
o direito a compensacdo dos prejuizos;

o direito a informacgao e a educacao;

o direito a reclamacao

M
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Contudo, a resolugdo carecia de reconhecimento politico institucional. Foi por isso
necessario a intervencdo de Tratados institucionais para legitimar actividades e
programas.

No Tratado de Roma nao havia qualquer referéncia a consumidores, mas o texto do Acto
Unico Europeu, que integrou e modificou o Tratado de Roma, em particular no
pardgrafo 100A, prevé que a Comissao adopte um “alto nivel de protec¢do” nas suas
propostas em questdes de saude, seguranga, ambiente e defesa do consumidor.

Em seguida, o Tratado de Maastricht, assinado em 07.02.1992, inclui um artigo
especifico dedicado a defesa do consumidor. De acordo com o constante no capitulo XI,
paragrafo 129A, foram atribuidas competéncias especificas a Comissdo. E ficou também
registado que a Unido Europeia devera “contribuir para o desenvolvimento de um elevado
nivel de defesa do consumidor através de medidas adoptadas de acordo com o paragrafo
100A, e promover actividades especificas de apoio e integracdo de politicas dos Estados-
membros, no sentido de proteger a saude e os interesses dos consumidores ¢ assegurar-
lhes uma informacao adequada”.

Se o Tratado de Maastricht reconheceu a defesa dos consumidores a um nivel elevado, o
Tratado de Amesterdao (02.10.1997) desenvolveu este objectivo e foi mais longe na
adopcao de medidas em favor dos consumidores. O artigo 153 do Tratado de Amesterdao
reescreve, de certo modo, o paragrafo 129A do Tratado de Maastricht afirmando que
“para promover os interesses dos consumidores e a fim de lhes assegurar um alto nivel de
protec¢do, a Comunidade devera contribuir para a protec¢do da saiude, da seguranga e dos
interesses econdmicos dos consumidores e para a promog¢do dos seus direitos a
informacdo, a educacdo e a organizagdo de mecanismos para defesa dos seus interesses”.
A Comunidade “contribui e promove”: este ¢ o passo definitivo da Unido Europeia em
favor da defesa do consumidor. De facto, com o Tratado de Amesterddo, a Unido
Europeia ndo estabelece apenas as regras mas adquire um papel propulsor, em termos de
defesa do consumidor.

A partir de entdo, a Comissdo Europeia tem adoptado linhas de acgdo e realizado
intervengdes normativas sectoriais, a fim de regular ambigdes especificas e até normalizar
os conjuntos de regras existentes nos varios Estados-membros da EU. O ultimo plano de
accdo trienal (2003-2006) destaca trés linhas de acgdo prioritarias:

1. elevacao do nivel comum de defesa do consumidor;

2. aplicagdo efectiva das leis de defesa do consumidor;

3. envolvimento adequado das organizagdes de consumidores nas politicas da
comunidade.

IntervencOes legislativas a favor dos consumidores: o problema da variedade de
regulamentos nacionais, dos instrumentos utilizados para legislar e a necessidade de um
unico corpo de regras.

No mercado europeu existem regras comuns para permitir que os cidaddos e
consumidores europeus circulem livremente e beneficiem de um Unico mercado,
especialmente apds a introdugdo da moeda unica Em questdes relacionadas com
consumidores, a UE legisla geralmente através de directivas que necessitam de um acto
legislativo nacional para adquirir for¢a de lei em cada Estado-membro, individualmente.
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A escolha do instrumento directivo permite a adaptagdo da lei ao Estado-membro
individual, dando a cada Estado-membro alguma margem de ac¢do, mesmo que limitada,
para adoptar varias abordagens.

Os paragrafos 100 e 100A do Tratado de Roma, constituem a base juridica das directivas
comunitarias sobre questdes de defesa do consumidor. Sem pretender apresentar uma
visdo exaustiva da legislacdo existente, o conjunto que se apresenta ¢, contudo, bastante
extenso. Destacam-se aqui as seguintes directivas:

e directiva 84/450 para questdes de publicidade enganadora;

e directiva 85/374 para questdes de responsabilidade do produtor por
prejuizos causados por produtos defeituosos;

e directiva 85/577 para a defesa dos consumidores em contratos negociados
fora das organizagdes comerciais;

e directiva 87/102 modificada pela directiva 90/88, para questdes de crédito
a0 consumo;

e directiva 87/357 respeitante a produtos que aparentando ser o que na
realidade ndo sdo, podem comprometer a saide e a seguranga dos
consumidores;

e directiva 89/359/ ¢ 89/396 para questOes relacionadas com etiquetagem,
apresentacao e publicidade de produtos alimentares;

e directiva 89/398 relativa a produtos alimentares destinados a tipos de
alimentacao particulares;

e directiva 90/314 para questdes relacionados com viagens, férias e todos os

“circuitos inclusivos”;

directiva 92/59 sobre a seguranca geral dos produtos;

directiva 93/13 sobre clausulas contrarias a lei;

directiva 94/47 para questoes de time-sharing;

directiva 97/7 relativa a contratos a distancia;

directiva 97/55 para questoes de publicidade comparativa;

directiva 99/34, que modificou a directiva 85/374, estendendo a

responsabilidade do produtor para os produtos agricolas primarios;

e directiva 99/44 sobre alguns aspectos de garantias do consumo de
produtos.

Por iniciativa de DG Sanco, durante os proximos meses sera feita uma andlise
comparativa e organizado um compéndio do corpus legislativo da Comunidade, relativo a
defesa do consumidor. Importa salientar que o instrumento da directiva serd substituido
por regulamentos comunitdrios sempre que for necessario assegurar a uniformidade na
organizacdo de um sector especifico, como ¢ o caso do sector alimentar entre outros.

Alguns sectores especificos

Produtos alimentares

Nos ultimos anos tem surgido vérias crises no sector alimentar (PVB, dioxinas, BSE, etc.)
que tém diminuido a confianga dos consumidores europeus na capacidade e na vontade da

industria alimentar e das autoridade publicas de garantir a seguranca dos produtos
alimentares, o que levou a Comissao Europeia a envolver-se directamente na questao da
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seguranga alimentar, tornando-a uma das suas prioridades fundamentais. O Livro Branco
da Seguranga Alimentar de 12 de Janeiro de 2000 apresenta-nos o quadro geral de uma
politica muito mais centrada na prevencao: ¢ uma modernizagdo da legislacao no sentido
de obter um sistema de regras mais coerente e transparente, um refor¢o dos processos de
controlo da cadeia produtiva “desde a quinta até a mesa” e de aumentar os recursos € a
capacidade dos sistemas de consulta cientifica.

Prioridades Estratégicas do Livro Branco:

e Criagao de uma autoridade alimentar europeia.

e [egislacdo sobre seguranca alimentar que favorega um controlo mais rigoroso da
cadeia produtiva “da quinta até a mesa”.

e Estabelecer um principio que atribua aos produtores a responsabilidade principal na
area da seguranca alimentar: os Estados-membros deverdo assegurar a vigilancia e
o controlo neste sector, e a Comissdo cabera a verificar através de inspecgdes, a
realizacao do controlo e a competéncia dos Estados-membros.

e Promover a dissemina¢do da informagao e o didlogo com os consumidores.

e Assegurar uma dimensdo internacional, assumindo um papel activo no seio das
organizagdes internacionais.

Elementos essenciais do Livro Branco:

e Garantir um elevado nivel de proteccao e satide dos consumidores: adop¢ao de uma
perspectiva global, responsabilidade primaria do sector produtivo, identificagdo dos
alimentos e dos ingredientes, analise dos riscos, utilizagdo do principio da
precaucao.

e Reunir informagdo e andlises: monitorizagdo e vigilancia, controlo por meio de
sistemas de alarme, investigacdo e cooperagao cientifica.

¢ Criagdo de uma autoridade alimentar europeia.

e Estabelecer um novo cédigo legal conducente a criagdo de um sistema legal mais
coerente e transparente.

e Favorecer um controlo rigoroso dos alimentos para animais.

e Promover a saude e o bem-estar animal como uma garantia essencial para a
qualidade e para a seguranca dos consumidores.

e Favorecer uma abordagem coordenada e global no que se refere a higiene dos
alimentos.

e Favorecer uma harmonizagdo comunitaria no estabelecimento de limites maximos
de substancias poluentes e residuais (pesticidas, medicamentos veterinarios, etc. ...)
e proceder a sua monitorizagao.

e Regulamentar a “nova alimentagao”.

e Aprovar legislacdo actualizada para o uso de aditivos, condimentos, concentrados e
tratamentos por irradiagdes.

e Aprovar legislagdo que permita tomar medidas de proteccdo rapidas em caso de
crises administrativas.

e Tornar os procedimentos mais faceis de forma a assegurar mais eficiéncia,
transparéncia e rapidez.

e Conseguir satisfazer os varios pedidos de controlo.

e Melhorar a difusdo da comunicagdo de riscos, através de um didlogo interactivo
com todos os parceiros.
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e Modificar as directivas sobre etiquetagem, de modo a tornéa-la mais informativa
para o consumidor.

e Acentuar a importancia do valor nutricional dos alimentos e definir directivas
relativas a alimentagdo dietética e a interac¢do alimentar.

Estas iniciativas deverdo ser integradas a nivel internacional de forma a ter em
consideragdo um principio chave: os produtos alimentares importados e os alimentos para
animais deverdo atender a normas e regulamentos sanitarios idénticos aos estabelecidos
na UE para os produtos internos.

Energia

A liberalizagdo dos servigos publicos ¢ uma questdo importante para os consumidores,
uma vez que a abertura dos mercados da origem ao desenvolvimento da competicao entre
os varios operadores, o que pode trazer beneficios para o consumidor final, em termos de
precos mais baixos e da garantia da manutencao de bons niveis de qualidade dos servigos
fornecidos. O fornecimento de energia eléctrica tornou-se num servigo obrigatorio na vida
moderna e, porque ¢ um servico universal, o livro verde COM 2000-79 definiu os
objectivos da liberalizagdo deste sector, destacando como objectivo principal a
competi¢do entre varios operadores de forma a proporcionar ao consumidor a
possibilidade de escolha entre precos mais competitivos e acessiveis. Os contratos para a
concessao de fornecimento do servigo universal deverdo incluir san¢des severas, no caso
de violacdo das condi¢des de acesso, de seguranca e de continuidade de um servigo de
interesse publico.

E necessario, portanto que os consumidores beneficiem efectivamente desta liberalizagio.
Isto significa que aqueles que utilizam a energia para consumo doméstico e ndo apenas as
grandes industrias devem ter a possibilidade de escolher entre os diferentes operadores,
como, por exemplo, no caso dos servigos de telefone. A vantagem dos consumidores deve
ser evidente nos custos € na transparéncia da facturacao. Devera, também, evoluir-se no
sentido de um verdadeira competicdo e ndo contribuir apenas para a mudanga de um
monopdlio para um oligopdlio. A garantia da qualidade e a competi¢do dos pregos sdo o
motor dum processo de liberalizacdo, que devera ser apoiado e acelerado. Devera ser
dada particular atencdo as consumidores mais frageis (as pessoas idosas ou doentes, as
pessoas com deficiéncia). O acesso a servigos publicos ¢ essencial para os consumidores,
também em termos de dignidade humana, porque em muitos casos lhes assegura uma vida
mais digna.

Parece ser claro que todos os processos de liberalizagdo deverdo garantir um servigo
universal. O conceito de servigo universal devera ser entendido como um conjunto de
medidas destinadas a garantir o acesso a alguns servicos de acordo com as seguintes
condicoes:

1) Acesso em termos de precos e localizacao geografica

2) Qualidade e transparéncia da informagao acerca do servigo
3) Continuidade do servigo

4) Transparéncia contratual

5) Seguranca do servigo
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E obrigatério que a legislagdo Europeia assegure o respeito pela aplicagio dos critérios do
servigo universal, por parte de cada operador.
Esta liberalizacao aplica-se em trés grandes areas de actividades de interesse publico, que
correspondem a diferentes regimes juridicos:

e Servicos de utilidade publica s3o os mais abrangentes e incluem
actividades como os caminhos-de-ferro, a energia eléctrica, etc., estes
servicos sdao assegurados por entidades publicas ou privadas em
competicao.

e Servicos publicos (nogdo diferente “service publique” francés em
extensao e regime juridico) sao um subconjunto dos servigos de utilidade
publica, sujeitos ao interesse colectivo que ¢ definido pela comunidade.

e Servicos universais s3o eventualmente um subconjunto de servigos
publicos e correspondem a servicos sujeitos a um minimo de boa
qualidade, que tem de ser disponibilizados em todo o lado, a todos os
individuos, a precos acessiveis.

Em associagdo com o projecto Consumer Citizenship Network, sera também util estudar
os processos de desregulacdo do mercado da energia que j4 estdo a ter lugar em diferentes
paises europeus € que podem dar indicagdes sobre a correcta aplicagdo da legislagao
definida a partir das directivas europeias, chamando especial aten¢do para o dever dos
servicos publicos de funcionarem tendo em consideracdo os cidaddos social ou
economicamente mais desfavorecidos.

Servicos de transporte

O Livro Branco 2001 produzido pela Comissdo Europeia introduziu um plano de
actividades para melhorar a qualidade e a eficacia dos transportes europeus, tendo em
atencdo os recursos, a fim separar o aumento gradual da procura de mobilidade do
crescimento econdmico, reduzindo assim a pressdo sobre o ambiente e o
congestionamento. As medidas propostas, cerca de sessenta, apontam para o
desenvolvimento de um politica de transportes que funcione como um servigo para os
cidadaos europeus

Sintese dos principais pontos de intervengao:

Proteccdo de passageiros (ex.: indemnizagao no caso voos sobrelotados).

Melhoria da seguranca rodoviaria.

Mobilidade sustentavel (combustiveis limpos, zonas sensiveis).

Instituicdo de uma taxa harmonizada sobre o combustivel para o uso profissional
de transportes terrestres.

Garantia da qualidade dos meios de transporte.

Realizagdo de grandes infra-estruturas.

7. Controlo da globalizacdo, fortalecendo o papel da UE nas organizagdes
internacionais.

el S

SN
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Administragao financeira

A questdo da administracao financeira, uma vez que diz respeito aos consumidores, tem
adquirido uma importancia cada vez maior no quadro das politicas do Mercado Interno e
das politicas de defesa de o consumidor do consumidor. E importante salientar que muito
h4 ainda por fazer para conseguir instrumentos eficientes que permitam garantir os
direitos dos consumidores, associados a uma informacdo clara, empréstimos justos,
eficiéncia das garantias, e o estabelecimento de uma autoridade responsavel pelo controlo
do sistema bancério e financeiro, para salvaguardar os consumidores.

Entretanto, importa acrescentar que em 1999 foi criado o “Indice Dow Jones para a
Sustentabilidade” (DJSI), o primeiro indice global de acgdes para a sustentabilidade, nos
mercados financeiros. Em 2003 as empresas italianas tornaram-se mais sustentaveis, mais
¢ticas e mais “amigas do ambiente”: reduziram o consumo de agua e¢ de energia, as
emissdes de gases e a producdo de lixo. A classificagdo do comportamento ambiental foi
de 23 pontos sobre 100, comparado com os 18 pontos obtidos no ano anterior (a média
europeia ¢ de 35 pontos). Mas a forma de governagdo corporativa das firmas italianas
também cresceu, obtendo a classificagdo de 58 pontos face aos 61 pontos da média
europeia, € em 2003 cresceu de 15 para 20% o nimero de empresas que incluiam um
departamento que se ocupa da sustentabilidade. Em Dezembro passado, com o apoio da
universidade de Luiss, o Forum Permanente da SAM (Sociedade Suica de Analise
Financeira) e a Itdlia Socialmente Responsavel (uma sociedade de Marketing) criaram o
OSIF, o primeiro Observatorio Italiano sobre a Sustentabilidade das Firmas e das
Finangas, que funciona conjuntamente com o DJSI. No més de Abril seguinte algumas
firmas vao sentar-se, pela primeira vez, a mesa com sindicatos, associacdes ambientais,
associacdes de consumidores e associagdes de voluntarios, para discutir a forma como
tornar a industria italiana mais atenta e preocupada com a sustentabilidade e o ambiente.
O primeiro lugar do DJSI 2003-2004 da lista da sustentabilidade, no sector de
consumidores de electronica, coube a firma Phillips Electronic, que reduziu em 8% as
emissdes de gases, em 9% o consumo de agua, em 4% o consumo de energia e em 36%
os residuos prejudiciais para o ambiente.

Habitacdo

O direito a ter uma habitagdo ¢ uma questao importante nas politicas europeias. Cerca de
70 milhdes de pessoas residem em casas sem condigdes, coabitam ou vivem em casas
insalubres; mais de 3 milhdes de pessoas nao t€ém qualquer tipo de alojamento (migrantes,
mulheres, idosos e jovens). O corpus legislativo da UE realga a crescente importancia da
politica de habitagdo (dever, competicdo publica, qualidade do produto, servicos de
interesse geral, etc.), considerando a casa como um bem, produzindo assim um impacto
controverso no modelo de coesdo social que a Europa tende a afirmar.

Respeitar os critérios de concordancia da UE, sem as devidas precaugdes da comunidade,
poderia produzir efeitos negativos nas politicas sociais locais e nacionais (privatizagdo do
sector social, liberalizacdo das rendas), e em particular nas politicas de habitacdo mais
precarias.

O Parlamento Europeu salientou varias vezes a necessidade de criar leis e implementar
politicas a nivel Europeu, relativas ao direito a uma habitacao.
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1) (Junho de 1987) “...que o direito a habitacdo tem de ser garantido por
textos legislativos, e que os Estados-membros o reconhecam
como um direito fundamental”'’

2) (Maio 1996) “... convida a UE a incluir imediatamente o direito a habitacao
em todos os Tratados e Cartas que regulem as actividades e
os objectivos da UE.'®

3) (Maio 1997) “...convida a UE a incluir o direito a habitagdo em Tratados e
na IGC (CIG- Conferéncia Inter-Governamental)”'’

O acesso a habitagdo ¢ um dos oito objectivos prioritarios do plano de ac¢dao da UE contra
a pobreza. Contudo, o projecto para a futura Constituicdo Europeia refere apenas o
“direito a assisténcia na vida”, o que, a ser reconhecido, significaria um retrocesso se o
compararmos com o direito a habitagdo ja reconhecido pela Convengdo Internacional
sobre Direitos Economicos, Sociais e Culturais, e pela legislagdo de muito paises
europeus.

Tera o alargamento de UE enfraquecido o corpus legislativo da Comunidade?

A estratégia adoptada pele UE e os objectivos do alargamento ndo deverdo enfraquecer
toda a Europa. Nao se trata uma mera afirma¢ao, mas sim um dever especifico de todos
os actores envolvidos. A politica europeia tem uma noc¢do clara das consequéncias da
adesdo dos novos Estados-membros da UE, que ird em breve ter lugar. A maioria dos
paises que, a partir de Maio de 2004, integrardo a nova UE alargada, ja adoptou a
legislagdo comunitaria sobre proteccdo do consumidor. Muita hd ainda por fazer para
harmonizar a entrada dos novos Estados. Na Letonia, a semelhanca de outros Estados
europeus, ja tinha sido estabelecido um corpus legislativo relativo a seguranca dos
brinquedos, mas para se assegurar que sO os brinquedos seguros entram no mercado,
devera ser criado um sistema eficiente de controlo das importa¢des. Outros exemplos de
leis j4 adoptadas pela Letonia dizem respeito a etiquetagem de produtos alimentares e a
contratos para o crédito ao consumo. Em ambos os casos a legislacdo de referéncia é o
conjunto de leis europeias. Se olharmos para os novas candidaturas para Comissarios
Europeus, verificamos que o candidato da Republica Checa, Milos Kuzvart foi um dos
fundadores de uma sociedade para a vida sustentavel e que a candidata da Letonia, Sandra
Kalniete foi embaixadora na ONU de 1993 a 1997 e foi representante do seu pais junto da
UNESCO.

“ O homem ¢ aquilo ele come” (Feuerbach). Os consumidores sdo aquilo que eles
compram.

v www.unioneinquilini.it
'8 www.unioneinquilini.it
"9 www.unioneinquilini.it
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2. Questoes relevantes para discussio

As questdes seguintes poderdo servir de ponto de partida para discussdes e debates em
aulas ou em seminarios sobre educagao do consumidor. A lista ndo é exaustiva nem
exclusiva. Trata-se apenas de um conjunto de exemplos apresentados para ajudar a
reflectir sobre as diferentes formas de abordar as questdes.

De um modo geral, as questdes agrupam-se em quatro categorias: questdes informativas
que procuram respostas factuais (quantos...?, de que modo...?); questdes explanatérias
que procuram resposta descritivas (como...?); questdes avaliativas que procuram
respostas de avaliagdo (poderiam...? deveriam..?); questdes operacionais que procuram
respostas relativas as ac¢des a desenvolver (o que se pode fazer...?).

Na maior parte das situagdes de aprendizagem ¢ importante manter um equilibrio entre
estes diferentes tipos de questdes e discussdes.

1. Como podem ser desenvolvidas relacdes mais proximas entre os produtores e
consumidores de modo a assegurar a comunicagdo, transparéncia, €
responsabilidade?

2. Dado que o consumidor nunca podera conhecer “todos” os detalhes da producao
e consumo, quais sdo os “limites do conhecimento” necessarios para fazer uma
escolha responsavel como consumidor?

3. Nesta era de egocentrismo, a compaixao e a caridade tendem a ser vistas como
qualidades antiquadas. Como se pode fazer ver aos estudantes que estas
qualidades sdo ainda os fundamentos da sociedade civil e estdo na base da
interac¢ao social?

4. O que ¢ um “consumidor politico”? O que caracteriza um “consumidor politico”?

5. Serd o “principio da precaugdao”, universalmente importante em termos de
investigacao, producao e consumo?

6. Qual a descrigdo mais completa de “consumo ético”?

7. Como ¢ que as politicas corporativas e as estratégias de mercado conseguem criar
valores nos consumidores?

8. Serd possivel um “consumo ético” numa sociedade globalizada que ndo tem uma
instituicao central de governagao internacional, com autoridade?

9. Como se pode controlar a informagdo, de modo a ndo poder ser utilizada para
prejuizo de outros? (por ex.. o Pentigono americano, a venda de armas a
terroristas)?

10. Como ¢é que o mercado global pode representar uma forma de “imperialismo
econémico’?

11. Como podem os consumidores conseguir uma melhor representacdo nas
organizagdes com capacidade de decisdo (localmente, bem como a nivel nacional
e internacional)?

12. Que consequéncias poderd a transferéncia da socializacao primdria da familia para
os media e para a Internet, trazer para as geragdes mais novas?

13. Como podem as Tecnologias de Informag¢do e Comunicagdo (TIC) participar na
educac¢ao do consumidor?

14. Sera que a dependéncia das TIC esta a aumentar o fosso entre os que tém e os que
nao tém?

15. Em que medida deverdo as TIC ter em consideracdo as necessidades dos
individuos com deficiéncia?

16.Como pode ser contrabalangada a  extrema  dependéncia  dos
computadores/Internet?
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17.

18.

19.
20.

21

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.
32.

33.

34.

35.

36.
37.
38.
39.

40.
41.
42.

43.

Como ¢ que as atitudes, expectativas e o uso da musica, textos e imagens da
Internet estdo a mudar a perspectiva dos jovens enquanto consumidores?

Em que medida a propriedade intelectual existente para os media e para a Internet,
podera ser considerado um bem publico para todos?

Em que medida pode a informacao afectar a decisdo do consumidor?

Até que ponto a “realidade virtual” pode funcionar como um escape da realidade
quotidiana?

. Como podem as TIC abrir as portas para uma democracia mais participativa?
22.
23.

O que se pode fazer para evitar a sobrecarga de informagao?

Em que medida a auséncia de regulamentagdo internacional para a informacao
colocada na Internet, pode contribuir para a violagdo dos direitos humanos (por
ex.: pornografia infantil, assassinio, acesso a informacao sobre fabrico de armas
letais, actividades terroristas)?

Como pode o cidadido consumidor por a Agenda 21 em ac¢do, de uma forma mais
diversificada do que actualmente?

Em que medida poderd a produgdo local garantir uma maior responsabilidade
social?

Como podem os cidaddaos consumidores influenciar as corporagdes multinacionais
no sentido de uma maior responsabilidade social?

Até que ponto se pode confiar nas etiquetas (etiquetas de comércio justo ou
ambientais)?

Quais os resultados da participa¢do dos consumidores em actividades que visam a
transparéncia das corporagdes?

Como travar a venda de produtos fora da validade ou estragados (especialmente
alimentos ou medicamentos) para paises do terceiro mundo?

Como tornar as etiquetas de “comércio justo” ou “produto bioldgico” mais
utilizadas e mais conhecidas pelo consumidor?

Como pode existir o “comércio justo” num sistema de “comércio livre”?

Em que medida podem as consideragdes ecoldgicas ser um factor relevante para o
crescimento economico?

Como podem ser garantidos os direitos universais aos consumidores do terceiro
mundo?

Como ¢ que os professores podem evitar a criacdo de esteredtipos negativos,
quando ensinam sobre consumidores, negocios, mercado, desenvolvimento de
questdes globais?

Serd que as corporagdes multinacionais tém alguma responsabilidade na educacao
critica e consciente do consumidor? Se assim for qual?

Como podem ser encorajadas as visdes promotoras da inovacao dos sistemas?
Com se podem tornar acessiveis as ideias viaveis?

Como se podem desafiar os principios fundamentais da economia de mercado?
Como podem os custos sociais da producdo ser incluidos no preco de um bem de
consumo?

Qual a viabilidade do conceito “menos ¢ mais” no mundo actual?

Como se pode ensinar o conceito “ser parte da solugdo em vez do problema™?
Quantos exemplos existem de estudantes que aprendem o envolvimento social
pela participa¢do em tomadas de decisdo em situacdes auténticas?

A fim de distinguir entre as areas de preocupacdo do consumidor nos diferentes
paises da Europa, sugere-se que se proceda a um estudo comparativo de disputas
dos consumidores, € que os resultados desse estudo sirvam de base para a selecg¢ao
de areas de interesse, para a selec¢do e elaboracdo de materiais de ensino para a
educag¢do do consumidor.
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