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RESUMEN

El neologismo consum’actor (consumidor-actor) es utilizado en diferentes espacios sociales para dirigirse
a los consumidores susceptibles de ejercer una forma de compromiso través del consumo. El articulo
muestra como la figura del consum’actor cumple una funcién de tipo ideal en la promocién del consumo
de productos del comercio justo para el caso de promotores y consumidores franceses entrevistados en el
marco de una investigacion socioldgica. Observando el mecanismo de recalificacion del consumidor en
consum’actor analizamos como se fabrica una argumentacion tendiente a politizar ese acto de compra,
interrogando la I6gica de accion de los promotores. La reflexividad de los consumidores justos sobre las
practicas asociadas con el consum’actor permitié conocer los limites en la apropiacién de esta figura. La
porosidad de campos (mercado, consumo, politica) movilizados en la argumentacion para su
caracterizacidn explica la distancia entre aquella funcién y los limites de su apropiacion como figura
social del compromiso ciudadano.

Palabras clave: comercio justo; consumidor justo; compromiso ciudadano; figura social; tipo-ideal.

ABSTRACT

The neologism consum'actor (consumer-actor) is used in different social spaces to go to the consumers
capable of exercising a form of commitment slant of the consumption. The article shows how the figure of
the consum'actor fulfills a function of ideal type in the promotion of the consumption of products of the
fair trade for the case of promoters and French consumers™ interviewed in the frame of a sociological
research. Observing the mechanism of requalification of the consumer in consum'actor we analyze how
there is made an argumentation tending to politicize this act of purchase, interrogating the logic of action
of the promoters. The reflexivity of the just consumers on the practices associated with the consum'actor
allowed to know the limits in the appropriation of this figure. The field porosity (market, consumption,
politics) mobilized in the argumentation for its characterization explains the distance between that
function and the limits of its appropriation as social figure of the citizen commitment.

Key-words: fair trade; fair consumer; citizen commitment; social figure; ideal-type.
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RESUMO

O neologismo de consum‘ator (consumidor-ator) é usado em espagos sociais diferentes para dirigir-se aos
consumidores suscetiveis de exercitar uma forma de inclinacdo de compromisso do consumo. O artigo
mostra como a figura do consum'ator cumpre uma funcdo de tipo ideal na promo¢do do consumo de
produtos do comércio justo para o caso de promotores e consumidores franceses entrevistados no ambito
de uma investigacdo socioldgica. Observando o mecanismo do requalificacdo do consumidor em
consum'ator analisamos a fabricacdo de um argumento tendente a politizar a ato de compra, interrogando
a légica da acdo dos promotores. A reflexividad dos consumidores justos nas praticas associadas com o
consum'ator permitiram saber os limites na apropriacdo desta figura. A porosidade de campos (mercado,
consumo, politicas) mobilizou no argumento pra sua caracterizacdo explica a distancia entre aquela funcéo
e os limites de sua apropriacdo como figura social do compromisso cidad&o.

Palavras-chave: comércio justo; consumo justo; compromisso cidaddo; figura social; tipo-ideal.

SUMARIO

1. Introduccion; 2. Consumidor, ciudadano, consum’actor: ;qué lazos conceptuales para qué usos?; 2.1 El
consumidor-ciudadano, ¢“nueva” categoria social?; 2.2 La explicacion antropolégica, fabrica de figuras e
institucionalizacion; 2.3 De ciudadano a consumidor: ¢la busqueda de una recalificacion?; 3. La
apropiacion de la figura de consum’actor y sus limites; 3.1 ;Los consumidores franceses se piensan a si
mismos como consum’actores?; 3.2 Politizacién y despolitizacién de los argumentos sobre la figura del
consum’actor; 4. Conclusiones; 5. Bibliografia.

*kkkk

1. Introduccion

El articulo propone analizar, desde una perspectiva sociol6gica, la figura del consum’actor!
(consumidor-actor) del comercio justo? en Francia, por su difusion como figura emblematica
contemporanea del compromiso ciudadano a través del consumo de productos comercializados en el
sistema.

El trabajo de campo realizado principalmente en el departamento de Loire-Atlantique®, Francia, en el
marco de una tesis doctoral (Parodi 2011) permitié6 observar, entre 2003 y 2010, diferentes
manifestaciones promocionales del consumo justo® como las “Quincenas del comercio justo®”, o las
“Jornadas de formacion”. En ellas, la figura del consum’actor aparecia regularmente en la retérica de los
promotores, estructurando la forma de interpelacion del pablico en los espacios de difusion (comerciales,
educativos u otros) en los que esos actores realizan sus acciones® de promocién del acto de compra justo.

! Neologismo traducido del francés consom’acteur (consommateur-acteur) en espafiol.

2 El comercio justo busca revalorizar la relacién de intercambio Norte-Sur a partir de la inclusion de pequefias
unidades productivas en el mercado mundial de materias primas. Sus promotores lo distinguen del comercio
convencional a través de criterios especificos: un precio minimo (“precio justo™) pago a los productores; la supresién
de intermediarios y la sustentabilidad econémica, social y ambiental de aquellos.

¥ Departamento ubicado en el Noroeste de Francia, siendo uno con més estructuras vinculadas al comercio justo en
2010. Fuente: CRESS (Chambre Régionale de I’Economie Sociale et Solidaire).

* Léase, consumo de productos comercializados a través del sistema del comercio justo.

> Se realizan en Francia cada afio durante la primera quincena del mes de mayo.

¢ Degustaciones y animaciones en la calle, mercados, bares, supermercados, stands, exposiciones, debates,
recepciones oficiales institucionales, salones o0 manifestaciones deportivas.
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Remarcamos que el uso social de la figura de consum’actor no es exclusivo de estos actores, otras
redes de consumo (organico, ecoldgico), asociaciones consumistas, medios de comunicacion, y
funcionarios del Estado apelan a este neologismo para dirigirse a los consumidores susceptibles de ejercer
una forma de compromiso a través del consumo.

¢Qué revela sobre nuestra sociabilidad contemporanea el surgimiento del consumidor-ciudadano o
consum’actor? Observamos una rehabilitacion del consumo y del actor, una toma en cuenta positiva del
individualismo inevitable de las sociedades contemporaneas y una valorizacion de la democracia por la
ampliacion y la explotacion de posibilidades ciudadanas (consumo, reciclado, exigencia de transparencia
en las instituciones, etc.).

Dentro de ese proceso indagamos cdmo la responsabilizacion del consum’actor, durante las acciones
militantes del movimiento del comercio justo, forma parte del mismo. Analizamos los fundamentos de ese
mecanismo utilizado por los promotores asi como ¢quiénes son esos consumidores comprometidos?, a
partir de entrevistas semiestructuradas.

El articulo se estructura en tres partes. En la primera abordamos conceptualmente la nocién de
consum’actor para comprender los alcances de su uso como figura social. Sin considerarla un hecho
inédito en la sociedad actual, buscamos comprender como esta figura se vuelve una categoria significante
en el espacio publico e institucional. En la segunda parte analizamos en qué consiste y cémo opera la
recalificacion del consumidor en consum’actor en el marco del movimiento consumista francés y, en
particular, de una asociacion de consumidores de la regién de estudio. En la tercera parte mostramos los
limites de la apropiacién de esta figura por parte de los consumidores franceses entrevistados. Analizamos
en particular como funciona un doble proceso, por un lado, de politizacién y, por el otro, de
despolitizacion de los argumentos movilizados por los actores para caracterizar a la figura y al acto de
compra relacionado con el compromiso ciudadano.

2. Consumidor, ciudadano, consum’actor: ¢qué lazos conceptuales para qué usos?

La nocion de consum’actor lleva en si misma una definicion en términos de categorias: la de
consumidor y la de ciudadano. Aquél que ejerce la consum’accion, el consum’actor, es un ciudadano y un
consumidor que es a la vez “un agente econdémico y un actor politico”, segin Louis Pinto (1990). La
representacion social que podemos tener del consumidor retine dos universos diferentes que son “el de la
ciencia econdmica y el de la accién militante de tipo consumista” (Pinto 1990: 179). El uso social del
término consumidor reenvia, para este autor, a esos dos niveles. Un primer uso, el de los “eruditos o
sabios”, describe al “consumo como un acto especifico analizable en relacion a otros actos y a un conjunto
de parametros: ingresos, ahorro, inversion... [...]. No se trata de “defender” al consumidor sino de
comprender su comportamiento”. Un segundo uso, el de los “militantes”, presenta a los consumidores “a
la vez como individuos dotados de un cierto nimero de propiedades objetivas (profesion, sexo, edad...) y
como un grupo latente destinado a existir gracias a la toma de conciencia y a la movilizacién” (Pinto
1990: 180).

¢La representacion social del consum’actor se inscribe en la prolongacion de esos usos sociales del
término consumidor? Esta figura “¢participa de las luchas objetivamente politicas por la definicion de un
mundo social [donde] la categoria de consumidor constituye un mandato que los defensores de [una] causa
[social] hacen existir a través de sus discursos”? (Pinto 1990: 187).

Es su funcién de “mandato” mas que de “concepto erudito” que Pinto reconoce a la categoria de
consumidor, la que nos permitié comprender el uso social de la figura de consumidor-ciudadano por parte
de instituciones (poderes publicos), militantes (asociaciones de consumidores y promotores del comercio
justo) y consumidores franceses.

2.1 El consumidor-ciudadano, ¢“nueva” categoria social?

El andlisis del fundamento de esta categoria desde la perspectiva de los antropélogos no es el mismo
desde la de los historiadores. Para tratar su génesis, los primeros se inclinan por una focal institucional y
los segundos la relacionan histéricamente con el movimiento de consumidores en los Estados Unidos y en
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Europa. Presentamos aqui la perspectiva antropoldgica porque nos permite comprender como se fabrican
institucionalmente estas figuras sociales.

2.2 La explicacion antropol6gica, fabrica de figuras e institucionalizacion

Las antropologas argentinas Victoria Arribas y Susana de Pina consideran la categoria de
consumidor-ciudadano como una expresion del “proceso de produccién de nombres que, tanto el Estado
como las Asociaciones de Consumidores [...], crean y recrean cotidianamente en sus representaciones y
practicas asociadas con la cuestién del consumo de bienes y servicios” (2008: 177). Las autoras se
interesan en “los efectos semanticos y précticos que suponen el encuentro de dos categorias, la de
ciudadano y la de consumidor, procedentes de universos significativos diferentes, el juridico-politico y el
econdmico respectivamente”.

¢Cémo el consumidor-ciudadano se constituye en “nueva” categoria para las autoras? La idea
defendida es que se trata de una categoria tributaria de la construccion de un modelo de consumo llamado
ciudadano como proyecto cultural y social. Se caracteriza por una concepcién de la cultura del consumo a
promover en oposicién al consumismo, y por el rol de las organizaciones gubernamentales de defensa del
consumidor y las asociaciones de consumidores, en la objetivacion de las practicas de consumo llamado
ciudadano.

La distincidn que realizan las autoras entre “consumo consumista” y “consumo ciudadano” da lugar a
dos retratos diferenciados del consumidor contemporaneo.

“Al consumo consumista se lo considera como el tipo de consumo que se desarrolla y
promueve en la sociedad actual, particularmente en los paises ricos, pero anhelado en los
paises pobres, en el contexto de un mundo globalizado y del crecimiento exponencial de la
economia. Se trata de finalidades puramente consumistas. Se vive para consumir. “Compro
luego existo”. Se trabaja para comprar, s6lo se habla de comprar, de poseer, de tener. [...] Se
trata de un consumo opulento, inmediato, que hace del despilfarro una constante. Comprar es
un fin en si mismo. Centra la actividad en el individualismo [...]. Las cosas y su disfrute
individual e inmediato estan por sobre las personas y sus relaciones.
La persona consumista estd intoxicada, es un esclavo. Vive bajo estimulos permanentes que
afirman su adiccion y su esclavitud (estrategias de marketing, publicidad, estudios de
mercados). Desarrolla, en este sentido, un apetito descontrolado que contribuye con los
efectos destructivos de la globalizacion: destruccién del ambiente natural del planeta y
acentuacion de las desigualdades sociales, haciendo cada vez mas dificil satisfacer las
necesidades de los paises y los sectores méas pobres” (Arribas y De Pina 2008: 185-186).
En contrapunto al consumidor “intoxicado y esclavo”, se delinea otro perfil de consumidor, uno
“desintoxicado y libre”, aquél que ejerce un consumo ciudadano:
“Este modelo de consumo se construye como modelo deseable, como un objetivo del Estado
y de las asociaciones, s6lo posible con la formacion y educacion permanente de los
consumidores.
El ciudadano consumidor, encarnacién subjetiva del modelo, es una persona libre. La libertad
implica capacidad de elegir, detectar y aplicar alternativas justas y racionales. Es voluntad de
desintoxicarse. Pero se trata de una libertad no individualista, sino basada en la accién comun
y en el compartir. [...] La meta es la insercion armonica de la libertad individual en la
libertad colectiva. [...] El consumidor es una persona consciente; es decir, posee conceptos
claros, esta informado, conoce sus derechos y aplica procedimientos eficaces para hacerlos
valer. Conoce la realidad y las alternativas. De esto se trata la eleccion inteligente, el saber
elegir. Pero el saber, como conciencia, no se agota en saber como elegir; implica también
saber que las decisiones del consumo no son neutras: con cada producto que se compra y se
disfruta, con cada servicio que se usa, se esta dando un voto por una forma de produccion, de
comercializacion, y por un estilo de consumo” (Arribas y De Pina 2008: 186-187).
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En este tipo de analisis antropoldgico, el fundamento y la caracterizacion de la figura del
consumidor-ciudadano se vuelven el objeto de una demarcacion sobre la funcion que ella cumple en el
sistema econdmico, social y politico, sobre todo en el plano ideolégico. En él, la produccion de figuras
opuestas prevalece. Sin embargo, mas alld de esta distincién nos interesa comprender cémo opera el
mecanismo de recalificacion del consumidor en consum’actor.

2.3 De ciudadano a consumidor: ¢la basqueda de una recalificacion?

El desarrollo de la sociedad occidental, tal como la conocemos hoy en dia, presenta al consumidor
dotado de una nueva conciencia y de una importancia en las relaciones comerciales en las que él es el
Gltimo e indispensable eslabon. Independientemente del circuito comercial, ya sea justo o no, se le otorga
al estatus del consumidor atributos categoriales. Desde esta perspectiva, es él quien puede suscitar la
aparicion en el mercado de tal o cual producto; se trata de una “figura movil” (Cochoy 2002: 6) que se
encuentra en el corazon del mercado. Esta exaltacion de un reconocimiento del consumidor, apoyandose
en la idea que el ser humano puede “realizarse” consumiendo, encuentra sus raices en una creencia en
vigor en nuestra sociedad, “volverse [...] sobre todo consumidores [aparece] como el signo de pertenencia
al género humano” (Enriquez 1998: 220).

Fabien Ohl explica el auge, en la sociedad contemporanea, de la figura del consumidor (al igual que
la de cliente) “por la influencia de los movimientos consumistas, las instituciones politicas, los medios y
los expertos de “socio-marketing” que participan de la construccion social de esas figuras. Para el autor,
contrariamente a otros referentes, esta presencia “no esta ligada a la multiplicacion de las situaciones o los
actos de consumo” (2002: 25).

En Francia, una caracteristica del militantismo consumista ha marcado, segun Ohl, el devenir de la
figura del consumidor como “actor politico razonable”. “Desde sus origenes, [se] inscribe en un registro
particular de la accion politica, mas cerca de un militantismo familiar cotidiano que de una movilizacion a
favor de grandes causas politicas” (2002: 26). En esta afirmacion toma en cuenta lo sefialado por Pinto
sobre cémo se produce, en los afios sesenta, un vuelco en la configuracion de los roles sociales y del
universo domeéstico: la figura del ama de casa (demasiado feminista y no suficientemente racional) es
progresivamente sustituida por la del consumidor.

Mas alla de esto, otra situacion es considerada por Ohl para explicar la configuracion del lugar que
ocupa el consumidor en el espacio social. Presenta una version mas utilitarista de los objetivos asociados
al consumo que toma preponderancia en las reivindicaciones. “Hasta fines de los afios setenta, los
objetivos ligados al consumo todavia se asociaban a un cuestionamiento de los modelos de sociedad a
promover o a poner en tela de juicio, los debates parecen ser, hoy en dia, m&s pragmaticos: se trata
principalmente de garantizar la seguridad de los productos o ayudar a los consumidores a elegir lo que
compran de manera mas consciente o razonada” (2002: 26).

Si ese proceso es verificable para el autor, esto no invalida la posibilidad para nosotros de marcar
algunos matices a propdésito de los centros de interés que estructuran el marco del compromiso a través del
€onsumo justo.

El ndcleo militante de consumidores y promotores franceses del comercio justo no siempre escapa, a
la hora de debatir, a ciertas “preocupaciones de orden holista” a propdsito del modelo de consumo o del
tipo de comercio que se cauciona con esta practica (Seguette 2004: 3-4). Por ejemplo, si un oyente,
durante una conferencia destinada al gran publico, reclama a los promotores una falta de transparencia
sobre los actores que intervienen en el circuito, el promotor optara por reorientar la respuesta haciendo el
siguiente planteo:

“¢Que tipo de consumidor somos en la sociedad? ¢Acaso nos preguntamos lo mismo cuando
[compramos en] el comercio convencional? Porque ni bien hablamos de comercio justo,
efectivamente se plantean esas cuestiones sobre la confianza y la transparencia del circuito.
Sin embargo, ¢hos preguntamos lo mismo en el caso del comercio convencional al cual
vamos alegremente? ;Por qué esta reaccion? Porque siempre buscamos comprar lo méas
barato posible y cada vez més [...]. Y de repente no estamos en la misma ldgica [...], por un
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lado existe la 16gica de “comprar cada vez mas” cualquiera sean los recursos, y por el otro,
tener sélo lo que necesitamos preservando el conjunto, que es el planeta de hecho”
[Intervencién de Catherine, militante voluntaria de Artisans du Monde Saint-Nazaire].

Para una franja de consumidores del comercio justo, la sola preocupacion practica de realizar “la”
buena eleccion cuando consumimos no puede ser suficiente para compensar los contrasentidos éticos,
econoémicos y medioambientales que pueden generar ciertas practicas de consumo llamadas responsables
0 comprometidas.

Por ejemplo, la compra de rosas certificadas “comercio justo” genera este tipo de debate. Para
algunos consumidores la controversia se sitla, en este caso, sobre las précticas de produccion, las cuales
se vuelven discutibles y no merecerian este tipo de certificacion. La produccion de flores es
frecuentemente cuestionada sobre los aspectos sociales y ambientales asociados a esas explotaciones
horticolas. El tamafio y el tipo de organizacién productiva que caracterizan a estas explotaciones pueden
despertar desconfianza en los consumidores sobre este aspecto: ¢el comercio justo no sélo beneficia a
“pequefos productores”? La produccién de flores utiliza mano de obra asalariada. Las parcelas de
produccién tienen varias hectareas. Aunque éstas son caracteristicas de otras producciones
comercializadas en el comercio justo (como el té, las especias 0 las naranjas destinadas a la
transformacidn), también certificadas con el sello Max Havelaar France, ellas son menos cuestionadas por
los consumidores. La diferencia se explica por el tipo de consumo asociado con esos productos. Las flores
entran dentro de la categoria de productos catalogados de superfluos, relacionados con el placer y con la
idea de distincion social. Al té no se le asocian esas mismas funciones y el consumidor no lo considera un
producto de lujo.

Este ejemplo muestra la necesidad de una lectura ampliada de la construccion social de la figura del
consum’actor del comercio justo que no se detenga en revelar el caracter m&s o menos utilitarista de su
existencia social.

El consum’actor, ¢figura de una renovacion consumista?

El anélisis secuencial que realiza Fabien Ohl para dar cuenta de la supremacia de la figura del consumidor
en el espacio publico, en detrimento de otras figuras referentes (como las de obrero o trabajador), revela
dos clivajes principales.

El primero de ellos corresponde al proceso de despolitizacién del movimiento consumista que alcanza a
las asociaciones de consumidores franceses. Los cambios en los modos de compromiso del militantismo
consumista francés han orientado las acciones y sus funciones. Segun el autor, “a las movilizaciones
politicas y a las relaciones de fuerza con la industria capitalista, le sustituy6 una ldgica de servicio a los
consumidores. No se trata de revolucionar las estructuras o criticar al orden mercantil, sino de regular
ejerciendo presiones sobre los productores para que adapten su oferta” (Ohl 2002: 27). La veintena de
asociaciones de consumidores con sede en el Consejo Nacional del Consumo, no fueron ajenas a ese
proceso adoptando como principal funcién un rol méas prescriptivo que critico. La especializacion de sus
acciones en tres dominios como la busqueda de una mejor calidad de los productos, la defensa de los
intereses del consumidor, y la proteccion juridica de las categorias medias cultivadas, es el signo de una
decadencia del compromiso militante de los afios sesenta y setenta basado en la denuncia de la sociedad,
los productores y la publicidad, ante todo politizada.

El segundo clivaje sefialado por el autor busca explicar si “existe un despertar del consumidor.” Y si es el
caso, qué es lo que lo propulsa y como se construye. Su argumentacion nos permite comprender la
aparicion y el uso del neologismo consum’actor por parte de un sector del mundo asociativo consumista
francés.

El ejemplo del colectivo asociativo Ethique sur I’étiquette (Etica sobre la etiqueta) ilustra esta iniciativa.
En 2000-2003, el afiche editado por este colectivo incorpora el neologismo consum’actor.
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Fuente: Asociacion Ethique sur I’étiquette, Francia.

Este afiche presenta los objetivos del colectivo. Segun Fabien Ohl, ellos muestran la expresion del
auge de los discursos retéricos que “sostienen la figura del “consumidor que resiste” donde el compromiso
no es tanto el de cambiar la sociedad, sino luchar contra los efectos negativos de la mundializacién y del
capitalismo. Las movilizaciones se organizan alrededor de los derechos del hombre, del nifio en particular,
y de las normas sociales minimas que se imponen a los productores” (2002: 29).

Esta iniciativa de Ethique sur I’étiquette corresponde con una “renovacion de los discursos” de las
asociaciones, incluidas las revistas consumistas, “que se vuelven mas insistentes sobre las dimensiones
éticas y ciudadanas del consumo. El consumidor es a veces juzgado demasiado pasivo”. Ese tipo de
asociaciones tienen una “voluntad de redefinir al consumidor en tanto ciudadano activo y no como un
simple agente econémico” (Ohl 2002: 29).

La prensa se hace también eco de esas iniciativas poniendo de relieve dicha renovacion. En 2002, el
diario francés Libération publica el articulo “Consumir, una cuestion de conciencia. Las asociaciones de
consumidores adoptan cada vez méas un accionar ciudadano”, donde en él se sefiala el cambio operado en
el seno de numerosas asociaciones de consumidores que han debido adaptar sus mensajes vy
reivindicaciones con el fin de reactualizar sus acciones incorporando aquellos que se consideran méas
ciudadanos.
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“Cada vez mas las asociaciones se alejan, en efecto, de los margenes de la defensa categorial
[del consumidor] para tomar posturas mas ciudadanas. Es propio de este tiempo sin duda.
Pero también se explica por la necesidad de adaptarse a la demanda de un puablico mejor
informado, mas exigente, preocupado por comprar de manera mas “justa”. “El consum’actor
es una idea emergente en Francia pero que emerge rapido”, asegura un joven militante. Los
movimientos de consumidores intervienen en el dominio atribuido a las asociaciones de
solidaridad. En ellos se habla [ahora] de trabajo infantil, turismo ético, preservacion del
medio ambiente, en resumen, de mundializacién” (Losson y Maussion 2002).

Dos apuestas subyacen en el origen de la construccion social de esta nueva figura de consum’actor,
Una expresa la inflexion en la evaluacion de los criterios para consumir, “las asociaciones, tanto como las
empresas o0 los ciudadanos, sobrepasan los Unicos criterios de calidad-precio y comienzan a preguntarse
por las condiciones de fabricacion de los productos” (Losson y Maussion 2002). La otra responde a una
I6gica de un accionar politico que pretende fundar y estructurar las bases del actuar a través del consumo,
a partir de un cuadro mas militante.

La asociacion Action Consommation naci6 en el seno de ATTAC (Association pour la Taxation des
Transactions financiéres pour I’Aide aux Citoyens) a finales del 2001 con el propoésito de establecer “un
puente entre las asociaciones de defensa al consumidor y los neo movimientos contestatarios, [con el
objetivo] de no defender més los intereses corporativos puramente consumistas, sino de integrarlos en la
promocion de intereses generales”. [...] “Actuar a través del consumo y actuar para consumir de otro
modo. La eleccion del consumo es una herramienta democréatica, casi un acto politico” (Losson y
Maussion 2002), tal fue el eslogan fundador de esta iniciativa.

Sophie Dubuisson-Quellier, quien ha entrevistado a los militantes de esta asociacion, define esta
“oferta militante [como] relativamente original” en el espacio militante alter-mundialista francés. Tanto su
objetivo de “denunciar las practicas de las empresas [y] las insuficiencias de la regulacion puablica de las
actividades econémicas”, como su apoyo en una “articulacion de compromisos individuales y de accién
colectiva” (2009: 88), constituyen los ejes especificos de esta organizacion. Sus fundadores, militantes
originariamente de grupos locales de ATTAC, supieron hacerse un lugar en el espacio militante para
“inscribir las cuestiones del consumo en el corazén del debate alter-mundialista” y federar, de manera
dinamica, “una centena de miembros [censados en 2007], en su mayoria pluri-comprometidos en
diferentes redes militantes como el ecologismo, el decrecimiento, el alter-mundialismo, la economia social
y solidaria, el comercio justo o también la educacién popular” (2009: 88). Por otro lado, la asociacion
ofrece un repertorio de acciones muy amplio que van desde la educacion al consumidor, pasando por su
compromiso con formas de intercambio alternativas al comercio convencional, hasta su movilizacién en
campafias de accidn contestatarias. Esto le permite a sus adherentes definir su nivel de compromiso, desde
la organizacion de sus propias practicas de consumo apoyandose en los recursos e informaciones de la
asociacion, hasta su compromiso con acciones militantes colectivas, como las manifestaciones o las
campafias” (2009: 88-89).

La ASSECO-CDFT' 44, comercio justo y objetivos asociativos

¢Cudl es la oferta militante de las asociaciones de consumidores para comprometerse con el comercio
justo? ¢ Participan de la promocién del consumo justo?

El caso de la ASSECO-CFDT en Loire-Atlantique muestra como se renuevan los objetivos de una
asociacion de consumidores de este tipo, para divulgar el consumo justo.

La organizacién es definida por sus militantes como una “herramienta colectiva de estudios que atafie
a los dominios del consumo, el medioambiente y los estandares de vida (vivienda, energia, gestion de
residuos...)”. Entre las estructuras que le dan asiento se encuentra la asociacion promotora del comercio

” Association Etudes et Consommation - Confédération Francaise Du Travail (Asociacion de Estudios y Consumo —
Confederacion Francesa del Trabajo).
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justo NAPCE (Nantes Agir pour un Commerce Equitable Nord-Sud), representante del sello del comercio
justo Max Havelaar France en la region.

Los militantes son invitados a participar de las campafias de sensibilizacion dirigidas a los
consumidores. Es el caso de Jeannine Faure, voluntaria y representante de la asociacion ASSECO-CFDT
44, pero también portavoz de la asociacion NAPCE. Su trayectoria profesional estuvo muy ligada a la
historia de la asociacion desde su creacion. Esto se refleja cuando menciona las mutaciones y
recomposiciones estratégicas del paisaje sindical francés, al dar cuenta como se delinearon las politicas
publicas alrededor del consumo. Segun su percepcidn, la configuracién de los espacios y grupos sociales
capaces de representar la voz de los consumidores muta, en parte, al ritmo de las politicas publicas, las
cuales también cambian a lo largo del tiempo. Los ajustes y la reafirmacion institucional de las
asociaciones de consumidores los comenta en términos secuenciales. Lo que deja entrever la idea de una
renovacion del rol que esas asociaciones pueden cumplir.

Este aspecto secuencial del proceso de reconfiguracion de los objetivos de las asociaciones de
consumidores coincide con la lectura propuesta por Fabien Olh. El autor explica que las cuestiones del
consumo ético o justo serian un nuevo soplo para esas asociaciones. Sin embargo, como lo remarca
Sophie Dubuisson-Quellier, el caracter colectivo de esta movilizacion no termina siendo regular. A
principios del siglo XX “la movilizacién de las asociaciones se basa en una blsqueda por asociar los
consumidores a un deber colectivo. Luego se centra en la defensa de sus intereses individuales. Por
altimo, a fines de los afios 90, se vuelca nuevamente hacia una responsabilizacion individual de los
consumidores” (2009: 131).

Mas alla de ese proceso, observamos el rol y la implicacion de la militante entrevistada para llevar
adelante las acciones de promocidén del comercio justo en la region de Loire-Atlantique. Se apoya en el
mismo repertorio y dispositivos utilizados por voluntarios de NAPCE en dichas acciones. Por ejemplo,
cuando se busca hacer descubrir el café del comercio justo a responsables de los supermercados, se
organiza una degustacion y se explican los principios del sistema con la idea que el mensaje tendra un
efecto multiplicador “bola de nieve”. La entrevistada tiene una doble actividad. Es a la vez responsable
sindical y adherente de NAPCE donde forma parte del consejo de administracion. Participa de las acciones
organizadas por NAPCE asi como de las campafias promocionales. En ocasiones hace valer su pluri-
compromiso con las estructuras que representa. Por ejemplo, cuando se realizan encuentros entre
productores y consumidores en el hall de un supermercado, no duda en jugar el rol de abogada del diablo
en caracter de representante de la asociacion de consumidores (ASSECO-CFDT) y sugerir a los
consumidores comprar una marca de café en lugar de otra. El argumento que expresa en publico son los
procederes dudosos de ciertas marcas de café que comercializan a través de los dos circuitos, el
convencional y el justo, sugiriendo que algunas pueden introducir al momento de la torrefaccion café
comprado a precio convencional vendiéndolo luego como café justo.

3. La apropiacion de la figura de consum’actor y sus limites

¢Los consumidores franceses se piensan a si mismos como consum’actores? Una respuesta univoca a
esta pregunta no ha sido posible al término de la investigacion. Las reacciones de los consumidores
entrevistados, los advertidos y los militantes®, varian en funcion del tipo de lugar que ellos le atribuyen a
sus propias practicas de consumo y al consumo en general, en lo que se refiere a sus percepciones sobre
como actuar en la sociedad.

¢Se considera formar parte de una nueva categoria de consumidor “responsable”? ;Cudles son las
actitudes que definen a un consum’actor? Las respuestas de los consumidores muestran matices
interesantes en relacion al posicionamiento que ellos expresan sobre la apropiacion de esta figura.
¢Existen limites en esta apropiacion? ;Qué tipo de rehabilitacion del consumo y del consumidor pueden

® La distincion entre consumidores “advertidos” y “militantes” se explica a partir del trabajo de campo realizado. Los
“militantes” son aquellos que adhieren, militan o participan como voluntarios en alguna estructura asociativa o
comercial del comercio justo. Los “advertidos” no tienen ningln lazo con una estructura del movimiento.
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ser legitimados en la sociedad contemporanea? La férmula “comprar para comprometerse”, ;qué puede
querer decir a la escala del propio consumidor?

3.1 ¢ Los consumidores franceses se piensan a si mismos como consum’actores?

La mayoria de los consumidores entrevistados no rechazan el hecho de pensarse a si mismos como
consum’actores porque creen, por encima de todo, en la valoracion del acto de compra. Sin embargo,
¢cOmo se identifican con esta figura? ;Coémo se reconocen con esta categoria fuertemente fabricada por
los promotores del comercio justo? ¢Participan ellos mismos de su fabricacion?

Los consumidores muestran una doble dimension a propdsito del grado de autonomia reflexiva que
desarrollan sobre estas cuestiones. Las representaciones y las practicas asociadas al consum’actor son
descriptas por los entrevistados en relacion, principalmente, a los sentimientos que ellos sienten con
respecto a los males engendrados por el modelo de consumo occidental al que pertenecen. Esos
sentimientos (frustracion, manipulacion, culpabilidad, malestar, impotencia) le aportan al consum’actor un
cuadro de justificacion, ya sea para defender la idea de comprar para comprometerse, 0 para expresar lo
que denuncian cuando compran para comprometerse.

Esta primera dimension del andlisis la hemos superpuesta a una segunda: ;qué relacion podemos
establecer entre las justificaciones de los consumidores y las de los promotores? ;Qué influencia de la
critica social del consumo rodada, estabilizada en el espacio social, entra en juego en la configuracién de
esas justificaciones? ¢Qué relacion existe entre la retérica de los consumidores y promotores sobre la
figura del consum’actor y su consumo? ;Qué argumentos ideol6gico-politicos se apropian o rechazan,
respectivamente, para dar al acto de compra valor de compromiso?

“Ser un consum’actor es la manera de implicarse” como ciudadano, salir de una desilusion del voto

Una consumidora advertida define al consum’actor como “la manera de estar implicado en la
sociedad”. Asocia el acto de compra justa a un sentimiento de implicacién positivo como ciudadano en la
sociedad que ya no puede ejercer a través del acto electoral. Descree en la representatividad del voto, al
menos en el contexto electoral francés que juzga poco serio en la medida que no refleja la eleccion de los
ciudadanos franceses. Esta desilusion en la eleccion electoral es compensada por una valoracion del acto
de compra en si mismo, como una forma de eleccién ciudadana cotidiana.

“Comprar de manera responsable, es la manera de estar implicado en la sociedad, porque yo
no hablo de politica por ejemplo, tengo las ideas bien claras pero no tengo ganas de marcar
preferencias en este pais porque encuentro que es cualquier cosa [...]. Actuar sobre la
elecciéon de un candidato de izquierda, se termina ahi, de hecho es una estrategia, pero no
puede ir mas alla, en lo inmediato, no. Me digo que [...] para implicarme en la sociedad, es a
mi pequefio nivel, al menos cotidianamente tener un accionar coherente con respecto a los
problemas de la sociedad.” [Entrevista con Maria-Paula, sesenta afios, bibliotecaria en un
colegio privado catélico].

El acto de compra es asi politizado. Es tomado como respuesta a una decepcion vivida con relacién a
las formas tradicionales de implicacion. Esto nos recuerda que en la ecuacion “compro justo entonces me
implico”, nos encontramos dentro de un registro de movilizacién individual, tal como es difundida por los
promotores.

Actuando en funcion de esta légica individual, esta consumidora piensa diferenciarse de aquellos que
son “indiferentes a los problemas, que viven dentro de sus burbujas, dentro de sus pequefios conforts”.
Responsabilizarse para ella es también informarse sobre lo que pasa en el mundo. Segun su vision, estar
atento y ser curioso ayuda al desarrollo personal del ciudadano comprometido. El lugar que le atribuye a
la informacién y al espiritu critico que debe encarnar la figura del consum’actor para comprometerse
consumiendo, se asemeja a las caracteristicas descriptas por los promotores cuando hacen el portarretrato
del consumidor consciente o advertido.
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*“Hay que educar a los nifios a cualquier precio”, revalorizar la escuela

Educar al consumidor o despertar las conciencias de los individuos forma parte del repertorio de
acciones consideradas por los consumidores como un medio para alcanzar un cambio en nuestros modos
de consumo.

En este aspecto la posicion del consumidor coincide con la del promotor. Sensibilizar a los nifios para
que consuman justo pasa también por la educacion. Esta accion debe ser una prioridad dentro de la l6gica
de la fabrica del consum’actor porque son vistos como individuos no contaminados todavia por el “mal”
consumo.

Los consumidores advertidos o militantes (asi como el promotor) conciben la posibilidad de trabajar
sobre una introspeccion durable, en el individuo, de lo que consideran en un momento dado de la
sociedad: el “buen” consumo. Esta asimilacion puede tener lugar en el espacio de la socializacion primaria
del individuo, particularmente en la escuela.

Si bien la entrevistada considera a esta institucion una de las mas nobles para realizar esta
sociabilidad, manifiesta sin embargo cierta frustracion sobre la imagen que la escuela ocupa en la opinién
publica. Se escandaliza como en Francia llegaron a desacreditar la escuela y se muestra muy critica con
respecto al debate muy mediatizado sobre el nifio y la escuela.

“Hablaron durante meses y meses de eso: “el nifio se aburre en la escuela, no le gusta la
escuela, jla fobia a la escuela!” Que le muestren entonces peliculas sobre el Tercer-Mundo,
los nifios que no tienen un cuaderno...nada. Tengo una amiga que se fue a Nigeria, con una
asociacion de Rezé, para llevar (tiles escolares. Ella me mostré fotos de la escuela, no hay
nada, solo un pizarrdn con tizas... Los nifios aqui [en Francia] tienen que tomar consciencia
de ello. [...] La fobia a la escuela ;seria una nueva enfermedad? jPero, francamente! No
comprendo eso [...] en un pais de “ricos”, me da verglienza”. [Entrevista con Maria-Paula,
idem].

Su conciencia sobre la diferencia de los recursos que disponen los paises del Norte y los del Sur para
educar a los nifios contribuye a reforzar su critica y lamentar las desviaciones de una sociedad de consumo
la de los paises “ricos”, que rechaza. Propone confrontar los alumnos franceses a esta realidad vivida por
sus pares del Sur y asi contrarrestar la alienacién que afecta a los individuos por causa del sistema
capitalista y del consumo de masa, en particular. Este argumento sobre la necesidad de mostrar al
ciudadano o al nifio esta realidad, que busca equipar al consum’actor en su reflexion, lo encontramos
también en el promotor.

El sentimiento de lasitud que manifiesta esta consumidora advertida con respecto a registros tan
diferentes (como la eleccidon electoral o el falso debate ciudadano sobre el aburrimiento en la escuela)
funciona como marco de justificacion para la valorizacion del acto de compra. Acto que opera a la vez
como mecanismo de implicacion y soporte para la fabrica del consum’actor al devolverle un sentido al
“ser” ciudadano.

En resumen, ella se apropia de la figura del consum’actor no sélo a través de su identificacion con la
imagen de un consumidor responsable, informado, critico de su sociedad, sino también a través de la
creencia en los mecanismos que permitirian rehabilitar al consumo, en particular la instruccion de los
nifios para que se comporten, cada dia un poco méas, como consum’actores.

“Hay que pelear en el mismo terreno”, salir de un consumo engafioso

Otra consumidora advertida cree en el consumo justo como una forma de salida del consumo por el
consumo. El consumo que no es justo vuelve a los consumidores incapaces de discernir los efectos
negativos, sociales o econémicos (“las deslocalizaciones, la explotacién de la mano de obra en los paises
asiaticos, el enriquecimiento de las multinacionales™) que acarrean sus practicas.

¢El consumo justo es una moda? El efecto “moda” lo atribuye a las acciones de empresas
multinacionales, como Nike por ejemplo, que buscan comunicar y hacer publicidad de sus practicas
productivas mas éticas, las que tuvieron que implementar para superar las denuncias de explotacion de
mano de obra en Asia en la fabricacion de zapatillas. Para ella se trata de manipulacion cuando este tipo
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de accion de Nike es mediatizado mostrando un cambio en su politica de produccion mas respetuosa de las
condiciones de trabajo. Prefiere comprar productos del comercio justo porque cree mas en la durabilidad a
largo plazo de este otro tipo de accién.

Otras acciones sociales, como la militancia alter-mundialista por ejemplo, dan otra dimension al
cuadro de justificacion de los consumidores advertidos. Ellos otorgan mas credibilidad y eficacidad a la
accion de comprar como acto comprometido, valorizado y politico, que a ciertas acciones de grupos alter-
mundialistas. Deploran la dimensién mediatica de ciertas acciones como las de Greenpeace 0 de
militantes anti-OGM (Organismos Genéticamente Modificados). La mirada critica o incrédula de la accion
militante de esos grupos refuerza la creencia en la rehabilitacion del consumo como acto comprometido
cotidiano.

“Siempre hay ese lado espectacular como en el caso de Greenpeace, ese lado teatral. [...] Los
alter-mundialistas, son siempre operaciones “pufietazo”, van a la reunion del G-8, los vemos
desfilar por la calle con los carteles “alto al crecimiento”, esta la golpiza con los policias, se
habla en la tele y después, ;qué queda?. [...] Creo que falta reflexidon, es la sociedad del
espectaculo. [...] Estd bien rebelarse pero quizas hay otras cosas que se pueden hacer
cotidianamente y que son menos espectaculares...” [Entrevista con Maria-Paula, idem].
Para los consumidores entrevistados la idea de militar va a estar asociada a la consum’accion porque el
militantismo tradicional ha perdido fuerza en registros de tipo politico, sindical o partidario.
“;Qué es ser militante? Existe el militante de base [...] que es quien se implica
verdaderamente en una causa, entonces, que va a dar de su tiempo. Existen los militantes de
los partidos politicos, los militantes sindicales, pero se volvieron menos activos que antes,
porque la politica perdio su aura y los sindicatos también perdieron en imagen.
El movimiento por ““otro consumo™, ¢es una forma de militancia?
Si, es una forma de militancia, darse a fondo por una causa, en el cotidiano, difundir esta
idea, tener una conducta que se aplique todo el tiempo, con el objetivo de tratar de lograr, de
llegar, no de imponer, pero de llegar a que un maximo de gente tome conciencia de ciertos
problemas”. [Entrevista con Maria-Paula, idem].

Distinguir la existencia de escalas para la accién, atacarse a las multinacionales o comprar justo,
permite a los consumidores advertidos jerarquizar sus percepciones sobre una implicacion realizable a su
nivel: comprar para comprometerse. El sentimiento de poder correrse, en cuanto consum’actor, de una
situacion de manipulacién del sistema econdémico global, hace que el acto de compra se vuelva un acto
valorizado y militante para esos consumidores.

“Y0 soy una consum’actora mas que una consumidora. Porque [...] como consumidora todo
es decidido por ti, hacés como todo el mundo, eres un verdadero corderito, y después venis a
llorar, que no tenés mas trabajo, porque lo que fabricabas ahora se hace en otro pais. Porque
el comdn de la gente quiere pagar por lo que compra cada vez menos, comprar cada vez mas
barato, y vemos que eso nos lleva a la catastrofe”. [Entrevista con Delfina, treinta y tres afios,
profesora de inglés].

Esta consumidora advertida se apropia de la figura del consum’actor para diferenciarse del
consumidor “cordero”, del consumidor manipulado por las grandes empresas multinacionales que le dan
la impresion de querer controlar todo, marcarle el ritmo y el estilo de vida a tener. La reaccién a ese
sentimiento de opresion que la globalizacién engendra equivale a comportarse como un consumidor
reflexivo.

La cuestion generacional es considerada por el consumidor advertido, otro frente sobre el que hay que
actuar para gue los jovenes se aparten de un consumo engafoso.

“El problema es que son los jovenes quienes reivindican una sociedad de consumo que no es
forzosamente la sociedad ideal, la sociedad de consumo a cualquier precio. Puede ser que no
sea un ideal de vida decirse a si mismo “quiero como mi compafiero tener mis Nike, tener mi
camisa Lacoste”. Hay que volver a un consumo mas razonable. Pero como viven en ese
mundo, con la television se les da una imagen del logro, del éxito facil. Es la abolicion de
ciertos valores y es por eso gque como no tienen muchos valores se apegan a cosas demasiado
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superficiales. Tener Nike en los pies, no veo en qué pueda volverte feliz, sobre todo cuando

estan fabricadas por nifios”. [Entrevista con Maria-Paula, idem].

El cuadro de justificacion dado por los consumidores advertidos para legitimar la apropiacion de la
figura de consum’actor se enmarca en dos enfoques. Por un lado, en la importancia de una “fabrica de
figuras simétricas” (Chessel 2008) y por el otro, en la idea de una politizacion del acto de compra como
“medio de emancipacion” (Lyon 2006: 452-464).

Respecto al primer enfoque, Marie-Emmanuelle Chessel explica cémo se construyen socialmente
figuras de consumidores simétricas:

“Una de esas figuras es la figura del “consumidor pasivo”, manipulado por la publicidad o

mal informado. [...] Esta figura es construida por los consumidores comprometidos que

desean por oposicion proponer otra definicion del consumidor (informado, racional y

resistente). Es propuesta por [numerosos marketers] que quieren transformar los

consumidores “comunes” en consumidores de productos justos [...]. La segunda figura, que

se opone a la primera [...] es la del “consumidor libre”. Esta figura es propuesta por los

tedricos del marketing, que utilizan la economia neoclasica con el fin de desapegarse de todo

poder sobre el consumidor. A partir del momento en que aquél es libre de elegir, el marketer

no hace mas que influenciar u orientar la eleccion, pero es el mercado gque sanciona. [...] Esta

figura de consumidor libre se parece paradojalmente a la que proponen también los

consumidores comprometidos: la de un consumidor informado y resistente que se opone al

consumidor “cordero”” (Chessel 2008: 52-54).

El andlisis que propone Marie-Emmanuelle Chessel de una co-construccion por parte de los
consumidores comprometidos y los marketers de figuras de consumidores simétricas, ¢es verificable para
el caso del consum’actor justo? Para los consumidores advertidos entrevistados, si, en la medida en que
movilizan el mismo cuadro argumentativo: se trata de un consumidor libre, informado, resistente.

¢Los promotores cumplen el rol de marketers en esta fabrica? Cuando comunican en publico, si, la
figura de consumidor “comin” es sefialada en oposicion a la de consum’actor. Pero en espacios
confidenciales relativizan la imagen del consum’actor y sus caracteristicas de consumidor reflexivo,
independiente, libre, reconociendo que durante las conferencias se dirigen al pablico un poco como si
fueran “corderos de Panurge”.

Respecto al segundo enfoque, Sarah Lyon (2006) explica la naturaleza politica del consumo justo a
partir de dos conceptos: el de “estilo de vida”, que toma de Anthony Giddens, y el de “emancipacion
politica”. Segun la antropdloga americana, el primero de ellos corresponde a:

“Una serie de précticas integradas que un individuo elige no solamente porque esas practicas

responden a necesidades Utiles sino también porque ellas dan una forma materializada a una

suerte de identidad personal. La politica de vida es una cuestion de eleccion y de estilo de

vida. Los consumidores que conscientemente compran café justo se comprometen en una

eleccion de estilo de vida dirigido por ellos mismos. Sus decisiones o elecciones politicas

emanan de esta libertad de elegir y de sus capacidades a actualizar, dar una identidad
personal a la construccion de un modo de vida méas moral y mas justificable dentro de ese
contexto general de interdependencia. Sin embargo ellos estdn también tratando de
comprometerse en una politica de emancipacion focalizando su atencién en las divisiones

entre los seres humanos y los grandes poderes internacionales. Los proyectos politicos de

emancipacion se centran finalmente en la reduccion o en la eliminacion de la explotacién, de

la desigualdad o de la opresion y sobre las tentativas por reducir esta distribucién no

equitativa de los recursos y los poderes” (Lyon 2006: 456).

Apoyéandose en ese marco tedrico Sarah Lyon analiza coémo los militantes del comercio justo en

Seattle “colocan sus intereses por el comercio justo en el corazon de sus elecciones de estilo de vida y de
sus propias visiones del mundo” (2006: 456).
En nuestro caso observamos que la apropiacion de la figura del consum’actor por parte de los
consumidores advertidos es eficaz porque la politizacion del acto de compra aparece como un medio de
emancipacion deseado por los consumidores. Si la idea de volverse un consum’actor es tan fuerte como
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realizacion de si mismo para los consumidores es porque ella conlleva otra idea: la de poder sentir una
libertad en el “estilo de vida” elegido.

3.2 Politizacién y despolitizacién de los argumentos sobre la figura del consum’actor

En cuanto a la otra categoria de consumidores entrevistados, los consumidores militantes,
concluimos que no tienen una visioén univoca sobre la figura del consum’actor. Por un lado, existe aquél
gue define al consum’actor con atributos especificos que se equiparan con los difundidos por los
promotores. Por el otro, existe otro que rechaza pensarse a si mismo como consum’actor si tiene en cuenta
el lugar que ocupa en la sociedad y que no se resume, segun €l, a ser considerado s6lo como consumidor.
Presentamos dos casos de figura. Primer caso, dar un caracter “militante al acto de compra.

“Para mi un consum’actor, es la persona que va a decidir consumir de otra forma. Que va a

volverse enteramente un actor de la economia mundial, porque cuando consumimos un

producto del comercio justo respetamos toda la cadena; respetamos al individuo que esté al
principio de ella, que va a producir el producto de base. Es también aquél que no va a hacer

una accion puntual, diciéndose a si mismo que realiza una “buena accion”. Que [en cambio]

va a decirse: “yo puedo cambiar algo”, aunque sea un producto en mi canasto de compras de

todos los dias, ya sea el azlcar, el café, el cacao, las pastas. [...] Es una toma de posicion [...]

aunque no sea gente militante en sentido general, que realiza acciones como manifestaciones,

ser voluntario...

Para mi el consum’actor es un militante porque hace algo de militante en su vida cotidiana,

rechaza tomar un producto o entrar en una forma de consumo que para él no es ética y quiere

hacer algo justo. Y poco a poco vamos a ver gente [consumir justo], vamos a ver todo tipo de

gente, la que tiene mucho dinero, la que tiene muy poco dinero, jovenes, menos jovenes,

viejos...”. [Entrevista con Cristina, veintinueve afios, comerciante].

Esta consumidora militante, a partir de una reformulacion de la concepcion misma de militancia
(basada en acciones mas tradicionales como: manifestaciones, voluntariado), ve en el acto de consumo
cotidiano ejercido por el consum’actor una figura del militante, lo que hace considerar su acto como
politizado. Para ella, si aquél elige en su vida cotidiana a través de sus compras, de manera regular y
durable, otro modelo de consumo, se inscribe en un tipo de militancia, ciertamente, menos tradicional pero
una militancia al fin en la medida en el que la idea de rechazo de un consumo no ético sino justo, activa y
estructura el accionar. Desde su perspectiva del consum’actor militante, esta capacidad supuesta que él
tiene para desarrollar una actitud de rechazo de un tipo de consumo, toma un lugar exacerbado en su
justificacion al punto de borrar toda limitacion social sobre el poder de compra real que ese consum’actor
tiene.

Esta mirada, que podemos calificar de idealizada, no se puede verificar en los hechos. Las
investigaciones empiricas sobre los movimientos contestatarios a propdsito del consumo en Francia
muestran los limites que esos movimientos encuentran cuando intentan abrir el acceso social a otras
formas de consumo contemporaneas (Dubuisson-Quellier, Lamine, Le Velly 2011).

Segundo caso, “‘no tengo la costumbre de pensarme como consumidora”.

“[...] Cuando empezamos a decir: “pero usted como consumidor...”, jyo no pienso que se
dirigen a mi! No tengo la costumbre de pensarme como consumidora. Bueno, seguramente,
yo consumo como todo el mundo, pero no llego a hacer el paso mental y decirme: *“yo
Melanie, hago esto, hago aquello y sobre todo jsoy consumidora! Eso viene probablemente
de mi cultura politica. Estoy obligada a poner una distancia con respecto a esas palabras
porque no puedo reconocerme en ellas. Después, eso no quiere decir que no comprenda lo
gue se quiere decir con la palabra consum’actor. Si somos nada mas que una masa, una
multitud para cebar y que las Unicas acciones sociales que hacemos son las de consumir, en
ese caso mas vale actuar de manera responsable al interior de eso. [Entrevista con Melanie,
veintinueve afos, estudiante universitaria].
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Segun esta consumidora militante, la figura de consum’actor no puede volverse una figura del
militante como en el caso precedente. Esta visibn menos reductora de una representacion del
consum’actor puede explicarse por un mayor posicionamiento ideolégico partidario de la entrevistada
cuando justifica su postura a partir de su “cultura politica”.

¢Coémo la trayectoria militante personal (con respecto al movimiento del comercio justo) estimula y
condiciona el marco de referencia para reflexionar sobre la figura el consum’actor en los dos casos
evocados?

En el primer caso la consumidora puede considerar que el consum’actor sea una figura del militante-
consumidor, porque ella misma participa en el movimiento del comercio justo a través de diversas
acciones como sensibilizar, informar y educar los consumidores susceptibles de volverse consum’actores.
Las acciones que ella lleva adelante como voluntaria de una asociacion de sensibilizacion al comercio
justo, Etik et Patok, tienen un sentido para ella porque le permiten dar a los futuros consum’actores las
claves para militar por otro consumo. Con esta conviccidn se presenta en los colegios y liceos para dar
charlas con el fin de despertar el sentido critico de los jovenes. Algunas preguntas le bastan a la
entrevistada como disparador para estimularlos a reflexionar, por ejemplo: ¢por “quién” estamos
manipulados? ¢ De donde viene la ropa que llevamos puesta? ;Qué tomamos en el desayuno?

“[...] Yo explico a los jovenes que miramos muy poco los efectos de nuestras compras. Por

ejemplo, cuando compramos café...hay sélo cinco compradores en el planeta y esos cinco

compradores mundiales los encontramos un poco por todos lados, en las marcas de polvo

para lavar, el chocolate, el agua. Estan por todos lados, nos gobiernan en realidad, estamos

atados a cinco, con sus filiales, sub-filiales. Mostramos [a los estudiantes] por “quién” estan

gobernados. [...] Philips Morris es uno de esos grandes compradores de café, fabrica
cigarrillos y vemos c6mo esos grandes holdings manipulan para vender su tabaco [...].

Les mostramos de qué manera se visten y les decimos que hay otras maneras de hacerlo que

pueden ser también informales. No porque tengamos el logo Nike nos va a ir enseguida

mejor.

[...] Les pregunto que han desayunado esa mafiana y a medida que se mencionan los

diferentes productos pensamos de qué paises provienen y nos damos cuenta que entre lo que

consumimos todos los dias hay muchisimos productos que no se hacen aqui [Francia], que
provienen de paises del Sur.

[...] Cuando les decimos de donde viene el café, vemos que algunos estan completamente

estupefactos. Sobre el café, el cacao, no saben reflexionar porque estan hundidos en el

consumo. [...] No piensan como estd hecho, las consecuencias sobre la persona, sobre el
planeta, las consecuencias sobre ti”. [...] Les pedimos que miren las etiquetas de la ropa que
tienen puesta para ver de donde viene. Se dan cuenta que hay muy poca hecha en Francia,

que vienen de paises donde existen muchas filiales que son denunciadas regularmente. Les

muestro un video donde vemos lo que pasa en las usinas como GAP, Nike, donde se ve que

las obreras son golpeadas con las propias zapatillas porque no cumplen con las cuotas de

produccion. Entonces les explico, por ejemplo, que en teoria no esta mal que exista Nike sino

que el problema es que tienen que cambiar la manera en que tratan a las obreras, no es

humano, no es normal. No [lamamaos al boycott [...] quizas lo haremos un dia porque a pesar

de la denuncia que se hizo a través de ese documental, el presidente de Nike, si bien tuvo

presiones, continua explotando nifios”. [Entrevista con Cristina, idem].

A pesar de este accionar de concientizar al préjimo a través de una reflexién concreta (sobre el
origen de los productos que consumimos, la concentracion del capital, la deslocalizacion industrial, la
explotacién humana en las condiciones de trabajo...), argumentando, utilizando ejemplos, citando marcas,
la dltima afirmacién de la entrevistada sobre el boycott es remarcable. Una de las herramientas
tradicionales de la contestacion colectiva el boycott (no comprar un producto) se ve desplazada por el
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buycott® (comprar para apoyar una causa) COmo una accién més adaptada a una forma de reflexividad
cotidiana sobre nuestros modos de consumo donde la compra prevalece sobre la no-compra.

En cuanto al segundo caso, la entrevistada cauciona menos que la primera la idea que “volverse un
consum’actor equivale hoy en dia a ser un militante”. Ello puede explicarse por su implicacion militante
partidaria en el seno de la red del “Nacionalismo breton” y el tipo de lazo que ella establece con la red de
militantes del comercio justo en Bretafia™®. Por su adhesion a esa red politica, ella va progresivamente a
interesarse en las maltiples causas en las cuales participara ese colectivo, como por ejemplo la lucha
contra el consumo de masa. Ella asocia su primer contacto con el comercio justo a partir de una campafia
organizada por el colectivo Ethique sur I’étiquette y que la habia marcado. Una campafia muy positiva
segun ella porque mostraba los lobbys internacionales que tienden a crear normas minimas sobre la forma
en que las mercancias son producidas e intercambiadas en el mundo. Su descubrimiento del comercio
justo habia sido posible porque ella ya pertenecia y adheria al compromiso de la extrema-izquierda que en
aquella época (1997-1998) contaba con una critica bastante construida y clara sobre el consumo.

Al mismo tiempo explica que el hecho de tener amigos que formaron la “Plataforma del comercio justo”
en Bretafia y de haber participado en ese proyecto, la habian acercado a la nocion del comercio justo
teniendo que aprender sus principios para poder vender. Su adhesion y su compromiso personal con ese
proyecto, lo interpreta como el corolario de un proceso de creacion de redes en las cuales sus camaradas
compartian el sentimiento de una extrema-izquierda nacionalista bretona. La reflexién que habia suscitado
el interés de esa red politica por el comercio justo habia sido el desarrollo de una equidad Norte-Norte que
se prolongé en una reflexion Norte-Sur. El estimulante ideoldgico en ese tipo de reflexiones habia sido la
problematica de la colonizacién en Bretafia. Para la entrevistada, las similitudes entre las “relaciones de
dominacion” entre la Bretafia “ocupada por el Estado francés”, que habia sido confinada a una produccién
de materias primas transformadas en otro lugar, y lo que pasa a la escala internacional con respecto a los
intercambios comerciales Norte-Sur, es de una evidencia absoluta. Realizar esa relacion, esa correlacion,
se entiende también por el hecho que el movimiento nacionalista bretdn tenia, en su época, un
“compromiso internacionalista”.

Sin embargo, aln estando a favor del desarrollo del comercio justo y aceptando dar de su tiempo
para militar por esta causa, la entrevistada no cree que el comercio justo sea “la solucion a los problemas
Norte-Sur, ni tampoco a otros problemas mayores o a los de la cultura del consumo”. Percibe al comercio
justo como una de las “redes de resistencia que son importantes de generar”. En su manera de concebir al
militantismo, la dimension colectiva de la movilizacion no ha perdido sentido.

4. Conclusiones

¢La figura del consum’actor puede ser considerada una figura social? Los andlisis de figuras sociales
tales como las de consumidor, usuario, cliente, beneficiario o prestatario, en el campo de la sociologia, la
historia o la antropologia, presentan dos particularidades: o bien muestran los usos sociales a los cuales
esas figuras hacen referencia; o bien explican como esas figuras son construidas socialmente a través de
relaciones sociales, y en particularde relaciones de mercado (Chessel 2008; Rosato y Arribas 2008;
Cochoy 2002; Ohl 2002; Dubuisson-Quellier 1999). La pertinencia de considerar esas figuras como
“objetos socioldgicos”, es de actualidad (Ohl 2002: 35-39). Este hecho, Fabien Ohl lo explica por el lugar
que ellas ocupan, desde hace poco (principalmente hacia finales de los afios 90) en los anélisis cientificos,
contrariamente a otras figuras (como las de trabajador u obrero) inscriptas desde siempre en la tradicion
socioldgica (Ohl 2002: 36; Cochoy 2002: 3).

% El neologismo buycott formado a partir de las palabras inglesas buy (comprar) y boycott, significa que los
consumidores compran un producto en particular para apoyar una causa, como el café del comercio justo. “Boycott y
buycott son considerados los medios para movilizar la inmensa masa de consumidores, dando una lectura politica a
sus practicas de compra” (Dubuisson-Quellier 2009: 131-132).

19 Regién Noroeste de Francia.
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La figura del consum’actor del comercio justo que analizamos en el articulo se enmarca en esa linea
de reflexion. Mostramos, por ejemplo, cdmo la porosidad entre consumo y ciudadania aparece en el uso
social de la figura por iniciativa, principalmente, de las asociaciones de consumidores que vehiculizan las
representaciones del consumidor-ciudadano. Retomando la historia del posicionamiento retérico de esas
asociaciones, pudimos observar como se construye, a través del ascenso de la figura del consum’actor,
una ética del consumo. Dicha ética se traduce tanto en una valorizacién como en una legitimacion de la
calidad social (condiciones de fabricacién de los productos) de lo que consumimos. Ella implica, a causa
del buen sentido al que se refiere, un llamado a la reflexividad del consumidor. Si bien las asociaciones se
apoyan en la figura del consum’actor para un uso preciso (como mandato social), a fin de movilizar los
consumidores y renovar sus discursos, esta categoria no es nueva. Mas alld del campo estrictamente
asociativo, observamos que la figura del consumidor-ciudadano se presta a un analisis antropol6gico como
categoria institucionalizada a partir del proceso de creacién de nombres por el Estado, donde la fabrica de
figuras opuestas simétricas (buen consumidor/mal consumidor) es fruto de ese proceso.

La figura del consum’actor aparece como una referencia comdn para los promotores y los
consumidores. Es una figura tipo ideal del compromiso justo si nos ubicamos del lado de los promotores.
Ello es posible porque la figura condensa una representacion social del compromiso a través del consumo.
Funciona como una pantalla referente que borra todas las limitaciones sociales o econémicas a las que
estdn confrontados los consumidores en su cotidianeidad, lo que permite reforzar su eficacia en la
interpelacion de los promotores del comercio justo que parten “en todas las direcciones” en busqueda de
consumidores.

Del lado de los consumidores (tanto los advertidos como los militantes), se identifican de manera
variable (a veces totalmente, otras parcialmente) con esta figura segin el argumento que ponen en valor.
Una constante identificada es la de un reacomodamiento permanente entre sus propias racionalidades de
consumo y las logicas de accion que llevan adelante, segin el cuadro de justificacibn mas o menos
politizado en el cual se posicionen. Este hecho confirma que existe una “variabilidad” de la naturaleza del
compromiso antes que un “grado” de compromiso de los consumidores justos a través del acto de compra
(Dubuisson-Quellier y Lamine 2004: 157). Observamos hasta qué punto sus justificaciones no son
siempre terminantes o estables. Establecer una linea continua de grados de compromiso (entre el acto
puntal de compra y el acto militante) no es posible si deseamos dar visibilidad a la complejidad de cuadros
argumentativos expresados por los consumidores.

Asi, los consumidores justos muestran limites en la apropiacién de la figura de consum’actor. De
manera general, el consumidor justo reconoce en la figura del consumidor-ciudadano un consumidor
advertido, informado, teniendo una relacién critica con su consumo, que él ha construido, entre otros,
gracias a la accién de los promotores del comercio justo. El tipo de apropiacién de la figura del
consum’actor varia en funcion del perfil (militante o advertido) del consumidor entrevistado. Pero en el
interior de una misma categoria dicha apropiacion es moderada. El consumidor militante, voluntario en
una estructura de promocién, es el mejor relevo de los argumentos de los promotores si le toca asumir una
mision pedagdgica para contribuir a equipar al consum’actor. Pero fuera de ese cuadro rechazard pensar
su ciudadania bajo la Unica rabrica de consumidor. El consumidor advertido, por su lado, se alineard sin
dudar al cuadro argumentativo del promotor sintiendo varias sensaciones con respecto a la sociedad
capitalista, entre otras: rabia, desprecio por las estructuras de la sociedad contemporanea, un malestar
general en cuanto a las desigualdades econdémicas y sociales, y un sentimiento difuso de impotencia frente
a la marcha del mundo.

A través del analisis del mecanismo de apropiacién por los consumidores de la figura del
consum’actor, y de sus limites, pudimos verificar que diferentes interpretaciones y escalas del
compromiso participan en sus discursos. Siendo ellas muchas veces contradictorias. Pudiendo sefialar
también que la frontera entre las figuras de consumidor y de ciudadano no puede ser delimitada o
encasillada segun tal o cual comportamiento comprometido.
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