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A projektet támogatta: 
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Bevezetés

Ezt a segédletet a „Tudatos fogyasztás – kevesebb hulladék” c., KNF/739/2018-ITM számú projekt keretében jelentetjük meg. A projektben felvállalt tevékenységekhez igazodóan reményeink szerint egy olyan szakmai háttéranyagot állítottunk össze, amely segítséget nyújthat a környezettudatos fogyasztás témáját felvállaló civil szervezetek és pedagógusok ismeretterjesztő-oktató munkájához. 

A segédlet első, szemléletet megalapozó, környezeti-társadalmi összefüggéseket tárgyaló része közvetlenül nekik íródott. A második részben a gyakorlat-központúság dominál, amivel a téma iskolai feldolgozását szeretnénk segíteni. Reményeink szerint összességében hasznos ismereteket tartalmazó, fenntarthatóság szemléletét közvetítő, ugyanakkor iskolai projektalapú feldolgozást is segítő kiadványt állítottunk össze. 

A projekt címe (Tudatos fogyasztás – kevesebb hulladék) lényegében egy alapfelismerést közvetít: tudniillik azt, hogy a jó környezet helyes fogyasztói döntéseket feltételez. Amihez viszont a fogyasztóknak megfelelő piaci rálátásra, széleskörű termék-információkra és az alapvető ökológiai összefüggések ismeretére van szükség.

A reklám – fogyasztás - hulladék alapvető összefüggéseinek feltárása után végül is logikusan jutunk arra a következtetésre, hogy kevesebb hulladékhoz másfajta fogyasztásra - de reklámra is kevesebbre lenne szükség. Lényegében ebből áll össze a megelőzés, amely minden környezetorientált koncepció központi eleme. 

A két egymással szorosan összefüggő témakörből (tudatos fogyasztás & hulladékcsökkentés) ebben a segédletben   elsődlegesen a fogyasztásra koncentrálunk. Ennek oka az, hogy a korábbi projektjeinkben már sokat és behatóan foglalkoztunk a háztartási hulladékokkal és erről honlapunkon több oktatási tematikát közzé is tettünk. (lásd: 

A fenti összefüggések miatt a hulladékproblémát nem önállóan, hanem mint a fogyasztási folyamat logikus végtermékét közelítjük meg  (az azt megelőző termék- és cégreklámokat pedig mint a fogyasztási folyamat motorját). 

Szeretnénk világossá  tenni, hogy: a szükségletek reklámokkal való manipulálása, az állandó és fokozódó fogyasztásra késztetés, az eldobó termékek általánossá tétele a természeti erőforrásaink gyors felélését, a környezeti elemek fokozatos elszennyezését, a hulladékhegyek rohamos növekedését vonja maga után. 

Egy piacgazdaságban a termelési lánc végén álló fogyasztók vásárlási döntései - elméletileg - meghatározó jelentőséggel bírnak az áruválaszték milyenségére, a termelési folyamatok mikéntjére, de még a csomagolási fajtákra nézve is. Elméletileg… A helyi piacok visszaszorulásával valóságban mindezt egyre inkább a multinacionális vállalatok és nagykereskedelmi üzletláncok határozzák - a fogyasztó mára a piac legkiszolgáltatottabb részvevője lett. 

Ez azonban senkinek sem jó, hiszen egy hatékony (európai vagy hazai) belső piacnak is alapvető érdeke, hogy az abban játszott meghatározó szerepét a felvilágosult fogyasztók elhiggye és komolyan vegye. Vagyis a fogyasztót „helyzetbe kell hozni”, - ami viszont elképzelhetetlen az állam segítő beavatkozása és a társadalmi szervezetek aktív közreműködése nélkül. 

A segédanyag összeállításának célja tehát a (környezet)tudatos fogyasztói réteg kialakulásának segítése, amelyik a vásárlási döntéseinél figyelembe veszi és mérlegeli a környezet és a jövő generáció érdekeit is. A célokhoz igazodóan  „hulladékblokkban” értelemszerűen elsősorban a megelőzésre koncentrálunk – a fogyasztási részben pedig a két legfontosabb fogyasztói csoportra (a gyerekekre és a nőkre).

Előrebocsátjuk: a reklám-fogyasztás-hulladék összefüggése egyértelmű ugyan, a téma feldolgozása azonban (a gazdasági-társadalmi kapcsolódási pontjai, illetve gyerekeknél a családi háttér miatt)  felkészültséget és óvatosságot is igényel.

A hulladékok problémájáról - röviden

Ebben a segédletben – a projektben vállalt feladatokhoz igazodóan – csak a háztartási szilárd hulladékokkal foglalkozunk.  

Magyarországon évente több mint 4 millió tonna (kb. 20 millió m3) háztartási szilárd hulladék  keletkezik, azaz egy lakosra leosztva évi 420 kg. jut. Ez a mennyiség - hála a gazdasági növekedésnek, a  műanyagkultúrának és fogyasztói szokásainknak – folyamatosan nő. 

A növekmény elsősorban a térfogatra vonatkozik, vagyis jellemző a hulladék tömegének a fellazulása. Ez azt jelzi, hogy egyre nagyobb helyet foglal el benne a nagytérfogatú, ámde könnyű műanyag. Egy másik – szintén térfogatra vonatkozó- adat szerint a háztartásban keletkező összes hulladéknak ma már kb. fele csomagolási hulladék. Amiért nagyrészt az eldobó italcsomagolások nyomulásának köszönhető.

Ezzel kapcsolatban két jellemző adat: a háztartásban képződő összes hulladék tömegének egyharmada szerves anyag - ami komposztálható, tehát semmi keresnivalója nem lenne a  kukákban.  

A fenti – mennyiségi – problémával párhuzamosan jelentkezik az un. minőségi probléma. Ami azt jelenti, hogy a háztartásban keletkező hulladékokban egyre több az egészségre-környezetre veszélyes anyag. Ami elsősorban a háztatásokban egyre inkább tért hódító különféle elektronikai eszközök elterjedésére, illetve az (élő munkát kiváltó) vegyi anyagok használatára vezethető vissza. 

Az OHT valamennyi hulladékfajtánál (tehát nem csak a szilárd kommunális hulladékoknál !!!) kívánatosnak tartja a hulladékok mennyiségének és veszélyességének csökkentését és meghatározza az ehhez szükségesen konkrét feladatokat is. A feladatok ténylegesen eléréséhez (az EU hulladékgazdálkodási stratégiájához igazodóan) egy ötlépcsős hierarchiát állít fel, aszerint, hogy az egyes kezelési módok milyen hatással vannak a környezetre. Ez az un. hulladék piramis.  


1. A piramis legfelső szintjén a megelőzés áll, ami ökológiai és össztársadalmi szempontból is a legjobb megoldás, mert ezáltal a hulladék meg sem termelődik. Márpedig ha nincs hulladék, nincs vele gond sem. 

2. A piramis (felülről) második lépcsőjén álló újrahasználat, mikor az adott termék hulladéka hulladék különösebb fizikai beavatkozás nélkül, változatlan formában él tovább, esetleg csak a funkciója változik meg. Erre jó példa va többutas csomagolás, ahol a csomagolóanyag visszaváltásra és újratöltésre kerül. 
3. A piramis következő lépcsője a hulladék hasznosítása, mely során a hulladék anyagok feldolgozásával azokat másodlagos nyersanyagként új termékek előállítását teszi lehetővé. Ennél a módszernek pozitívum, hogy a hulladékok a primér nyersanyagok helyett kerülnek a hulladékok újrafeldolgozásra. A hatékony újrahasznosítás feltétele a hulladékok gondos szelektív gyűjtése. 

4. A piramis negyedik eleme a hulladékok energetikai hasznosítása. A hulladékégetők kérdése – elsősorban az égetőművek környezeti terhelése miatt - megosztja a közvélemény. Kétségtelen hátránya az is, hogy égetéskor a hulladék végleg megsemmisül - a hulladékban rejlő energia kinyerése, annak hasznosítása viszont javíthatja a hulladékégetés ökológiai mérlegét. 
5.  A hulladékpiramis alján az ártalmatlanítás áll, ami nálunk jellemzően a hulladékok lerakását jelenti. Ami a környezet szempontjából a legrosszabb, hiszen nem csökkentjük a hulladék mennyiségét, nem hasznosítjuk belőle azt, amit lehetne és még a környezetet is jelentősen terheljük. Az ártalmatlanítás tehát a meg nem előzhető, veszélyes anyagoktól mentes és újrahasznosításra alkalmatlan hulladékfrakció környezetkímélő kezelését jelenti (főszabály: a maradék hulladék szelektált lerakását, a legmagasabb műszaki színvonalon és leghatékonyabb védekezés mellett.

Hulladékmegelőzés – kontra újrahasználat

A 2014-20 időszakra elfogadott Országos Hulladékgazdálkodási Terv (OHT) „hulladék piramisának” csúcsán – az EU irányelvekhez igazodóan-  egyértelműen jelenik meg a hulladék megelőzés prioritása. A tudatos fogyasztási formák elsajátítása szempontjából tehát a megelőzés prioritása vitathatatlan – nem véletlen, hogy az oktatási segédletünk első részét a megelőzés gyakorlatának szenteltük.   

Lásd: http://okostudiogyor.hu/index.php/kukadieta
Hulladékcsökkentési szempontból tehát első és legfontosabb a hulladék képződés megelőzése mennyiségi és veszélyességi szempontból egyaránt. Mindazon technológiák, termékek mellőzése vagy kiváltása, amelyek fölöslegesek vagy akadályozzák az újrahasználatot és az újrahasznosítást. Ez a termelésben a legjobb elérhető technika, a minőségbiztosítási rendszer alkalmazását feltételezi. 

A hulladékprobléma lényege csak a fogyasztói társadalom logikájának megértése, a reklám - fogyasztás - hulladék kapcsolódási pontjainak feltárásával érthető meg. Csak így válik érthetővé, hogy valójában hol is kezdődik a hulladék és hogy a csökkentés érdekében hol érdemes beavatkozni.
A probléma és annak megoldása tehát elméletileg tisztázott. A baj az, hogy az anyaggal, energiával való takarékosság, a lemondás – tehát a megelőzés -érvényesítése alapvetően ellentmond a fogyasztó társadalom rövidtávú haszon-érdekeket érvényesítő logikájának (a GDP, a termelés ill. a fogyasztás minden áron való növeléséhez).

A megelőzés prioritását azért hangsúlyozzuk kitartóan, mert a jelenlegi hulladékpolitika azt sugallja, hogy a problémákat a műszaki fejlődés majd megoldja (ha mással nem, hát a világszínvonalú hulladékégetőkkel. Ez azonban nem igaz, hiszen a fogyasztói társadalmakban a technika és a tudomány a termékekre koncentrál, s ahhoz képest a hulladékkezelés műszaki színvonala évtizedekkel elmaradt. 

Fogyasztási szférában ez a többutas rendszerek működtetését jelenti - és minden szereplőtől: általános szemléletváltást feltételez. Gyerekekkel a megelőzés fontosságát, értelmét megértetni egyébként mindaddig meglehetősen reménytelen, míg ebben a számára fontos felnőttek nem mutatnak hiteles példát.

Az újrahasznosításról röviden csak annyit, hogy az nem csodaszer. Az újrahasznosítás ugyanis a már meglévő hulladékok (külön)gyűjtéséről, feldolgozásáról szól - tehát valójában a képződő hulladékok mennyisége semmit nem csökken. Ráadásul  összességében gyakran a környezet terhelése sem. Az újrafeldolgozási folyamat előtt az összegyűjtött hulladékot ugyanis szállítják, tisztítják, gyakran fizikailag-vegyileg kezelik. Ami viszont újabb energiafelhasználással, termelési hulladék képződéssel és - gyakran nem csekély- szennyezőanyag-kibocsátással jár. Ennek mértékét előzetesen értékelni és mérlegelni kell – erre vannak az összehasonlító életciklus elemzések.

Ökológiai szempontból az újrahasznosítás tehát igazából csak ott tartható elfogadhatónak, ahol a megelőzési és újrahasználati lehetőségek kizártak, vagy azokat már kimerítették. 

 A megelőzés és az újrahasználat lehetőségeit, technikáját az Ökológiai Stúdió korábbi projektjeiben már részletesen feldolgozta - ezért ebben a segédletben elsődlegesen a fogyasztás folyamatára koncentrálunk. 

A mai fogyasztás problémájáról - röviden

A háztartási hulladékkal való mennyiségi és minőségi problémák alapvetően az ember és természet közötti közvetlen kapcsolat megszűnésére, az ember-természet összhang felborulására vezethetőek vissza. A természetben (azzal szimbiózisban) élő ember évezredekig békében élt a természettel.  A hulladékos problémák igazából az ember természetből való látványos kivonulásához, a leigázási törekvések megjelenéséhez kötődnek, - ahogy a természettől elidegenedett, tudományoskodó ember mind érzéketlenebbé vált cselekedeteinek következményeivel szemben. 

Ettől kezdve számára a természet (a Föld) javai és készletei egyre inkább mint gazdaságilag korlátlanul rendelkezésre álló javak jelentek meg. Történelmi fejlődésében a „modern” ember mára odáig jutott, sokszor nem képes - vagy nem is akarja felfogni, hogy szükségleteinek kielégítéséért milyen árat fizet a természet. 

Mint tudjuk, egy fogyasztói társadalom "fejlődésének" fokmérője és motorja az állandó gazdasági növekedés, a GDP-re vetített jólét folyamatos növelési kényszere. A fogyasztói társadalom tehát folyamatos többlet-fogyasztást feltételez. Ehhez alapvető elvárás a mindig új és új "szükségletek" megjelenítése és kielégítése, hiszen csak az áruk materiális elfogyasztása (azaz hulladékká válása) ad teret a termelés-fogyasztás további növelésének azaz még több hulladék termelésének).

Jól jelzi ezt

· a gazdaságban jelentkező centralizációs törekvések, melyek növelik a szállítási távolságokat és a csomagolóanyag szükségletet. Ugyanakkor egyre több komplikált, veszélyes anyagokkal terhelt technológiát alkalmaznak

· a fogyasztásban a tartós, javítható termékek és az újrahasználható csomagolások helyett a piacot rövid távú anyagi érdekekből eldobó termékek és csomagolások árasztják el. A természetes alapanyagú, újrahasznosítható termékek aránya folyamatosan csökken – azokat olcsó műanyag vagy kombinált anyagú eldobó termékekkel váltják le.

A mai fogyasztói társadalom lényegében már azt teszi meg a fejlődés ismérvének, hogy milyen gyorsan tud a Föld értékes nyersanyagaiból hulladékot csinálni.   Ezt követeli meg az általa reklámozott életminőség: hogy mindig, mindenhol a rendelkezésedre álljon. Az állandó növekedés elméletének tarthatatlanságát jól jelzik az egyre súlyosbodó lokális és globális környezeti problémák – de nincs ma realitása a radikális környezetvédők „nulla növekedés” elméletének sem. 
A fogyasztói társadalom tehát folyamatos többlet-fogyasztást feltételez - a fogyasztási igények azonban nem maguktól születnek.  A reklám egyik alapvető feladata éppen az igények felkeltése, a fogyasztó meggyőzése arról, hogy szükségletéinek kielégítéséhez a reklámozott termék nélkülözhetetlen. Mivel egymásra épülő, egymást feltételező elemekről van szó - a hulladékprobléma lényege is csak a fogyasztói társadalom logikájának megértésével, a reklám - fogyasztás - hulladék kapcsolódási pontjainak feltárásával fogható meg. Csak így válik érthetővé, hogy valójában hol is kezdődik a hulladék és hogy a csökkentés érdekében hol érdemes beavatkozni. 

A fogyasztó problémájáról - röviden. 
Egy fogyasztói társadalom "fejlődésének" fokmérője és motorja az állandó gazdasági növekedés, a GDP-re vetített jólét folyamatos növelési kényszere. A fogyasztási igények azonban általában nem maguktól születnek.  A reklám egyik alapvető feladata éppen az igények felkeltése - a fogyasztó meggyőzése arról, hogy szükségletéinek kielégítéséhez a reklámozott termék nélkülözhetetlen. A reklám azonban sokszor manipulált információt közvetít - elködösítve azt, hogy a "fogyasztási ajánlat" mögött nem is valós igény áll, hanem a gazdasági növekedés diktálta szükséglet. Ilyen szempontból alapvető elvárás a mindig új és új "szükségletek" megjelenítése és kielégítése - csak az áruk materiális elfogyasztása (hulladékká válása) ad teret a termelés-fogyasztás további növelésének (= még több hulladék termelésének). A fogyasztás módja pedig nemcsak a gazdaságot, de az "életminőséget" is alapvetően meghatározza.

A fenti idézőjelbe tett fogalmakat azonban nem árt a témafeldolgozás során pontosítani ill. érthetővé tenni.

"Fejlődés" :    a korlátlan növekedés elfogadása éppoly értelmetlen, mint a tőle várt haszon (a reklámokkal tárgyiasított boldogság). Látni kell azt is, hogy miközben az emberiség fogyasztó-mániás része mondvacsinált jóléti szükségleteinek kielégítéséért csörtet - mind súlyosabb lokális, regionális és globális környezetpusztítást hagy maga után. A fogyasztói társadalom lényegében azt teszi meg fejlődésének ismérvéül, hogy milyen gyorsan tud a Föld értékes nyersanyagaiból hulladékot csinálni.

"Szükségletek" - persze vannak, méghozzá többfélék. Vannak olyan alapszükségletek, melyek létfenntartásunkhoz abszolút nélkülözhetetlenek (lélegezhető levegő, iható víz, hallgatható csend, ehető élelem). Csakhogy a modern ipari társadalom embere mára odáig fejlődött, hogy valójában bizonytalanná vált annak megítélésében: melyek az alapvető (a túléléséhez nélkülözhetetlen) szükségletek - és mi a fölösleges fogyasztás? Az állandó és fokozódó fogyasztásra késztetés, a mesterséges igénykeltés okozza természeti erőforrásaink egyre gyorsabb felélését, a termelési környezetszennyezést, a hulladékhegyek növekedését. 

Az "életminőségről" pedig annyit, hogy azt szándékosan összekeverik az életstílussal. Márpedig aki nem úgy él (fogyaszt), mint a többiek - mert nem akar vagy nem képes, az könnyen a társadalom perifériájára kerülhet, maradivá, gyanússá vagy pszichikai esetté válik.

A hulladék igazából a vásárlói döntésekkor (a fejben!) keletkezik – mondja a szakirodalom. IA probléma lényege tehát csak a fogyasztói társadalom logikájának megértésével, a reklám - fogyasztás - hulladék kapcsolódási pontjainak feltárásával érthető meg. Az alapvető összefüggéseinek feltárása után végül is logikusan jutottunk arra a következtetésre, hogy kevesebb hulladékhoz másfajta fogyasztásra - de reklámra is kevesebbre lenne szükség. Lényegében ebből áll össze a megelőzés, amely minden környezetorientált koncepció központi eleme

A fogyasztónak ugyan alapvető joga lenne az egyértelmű és objektív tájékoztatáshoz, de gyakran még az árú használati értékéről sem kap valós információt - nemhogy annak környezeti hatásairól. Ezzel természetesen nem azt mondjuk, hogy a reklám hazudik,- hanem azt, hogy a reklám a fogyasztási folyamat fő hajtóereje. Csupán azt szerettük volna jelezni, hogy a "fogyasztási ingert" nagyon sokszor a reklám indítja el - a folyamat végén azonban mindig ott van a hulladék. Ami egyre súlyosabb ökológiai problémákat okoz és egyre súlyosabb társadalmi kérdéseket vet fel.

Egy átlagfogyasztótól egyébként botorság azt remélni, hogy észrevegye, hol csapják be a reklámok, vagy megrögzött szemetelési szokásait - anyagi érdekeltség nélkül- hónapok alatt megváltoztassa. A megelőzés fontosságának megértetése éppen ezért nehéz:  hiszen - bármely szinten próbálják is azt érvényesíteni - csak a fogyasztási struktúrába való beavatkozással képzelhető el.  

A polgárokban  megvan ugyan a pozitív hozzáállás, hogy valami hasznosat tegyenek a környezetért – de a környezettudatos életmód (megelőzés) sokszor lemondással jár, és nem képzelhető el a fogyasztási struktúra megváltoztatása nélkül. 

A téma megközelítése már csak azért is óvatosságot feltételez, mert 

· egy fogyasztó sem lehet biztos abban, hogy a fogyasztás csökkentési erőfeszítései tényleg a társadalom ínyére való (hiszen a megelőzés, a takarékosság ellentmond az eldobó társadalom logikájának). A fogyasztó a lemondásért cserébe semmit nem kap, sőt - gyakran éppen azt tapasztalja, hogy az eldobó termékek és csomagolások olcsóbbak környezetet jobban kímélő, többször használatos társaiknál,

· életstílusunk mára alapvetően élményközpontúvá lett - egyre inkább az új beszerzésére, a régi eldobására épül (néha éppen a környezetvédelem jegyében).

· a polgár sem vonhatja ki magát a fogyasztási folyamat alól. Közösségben él és jellemzően tudathasadásos állapotban – hiszen , miközben munkaerejével a termelés része, a piacon a fogyasztói érdekeit próbálja érvényre juttatni,

A helyzetet bonyolítja, hogy vásárlást ugyan ésszerű indítékok motiválják, de a reklámok révén a döntés egyre inkább az érzelmek kategóriájában születik meg, maga  a fogyasztás pedig egyre inkább az önkifejezés eszközévé válik (presztízs-élelmiszerek, márkás divatruhák, autók stb.).

Változás a kereskedelmi struktúrában és a magyar fogyasztói magatartásban 

A rendszerváltozással a magyar társadalom egyértelműen "Európa" felé vette az irányt - azaz hivatalosan is jelenlegi nyugati fogyasztási modellt tartjuk követendőnek. A piaci kereskedelemben történt robbanásszerű változás, a hirtelen jött új fogyasztási forma azonban súlyos ökológiai és fogyasztóvédelmi problémákkal terhelt. 

A rendszerváltás tényként hozta magával a vállalkozás szabadságát és ígéretként a gyors meggazdagodás lehetőségét. Ez utóbbinak is köszönhetően hamarosan  gombamód szaporodtak a kisebb élelmiszerboltok. Ezek jelentős részben (lakótelepi garázsokból, pincehelyiségekből átalakított) kényszervállalkozások voltak, melyek hagyományos áruválasztékot tartottak. A szűkös tárolókapacitás miatt ugyanakkor  igyekeztek minél kevesebb betétes csomagolású folyékony élelmiszert tartani. 

A 90-es évek közepére aztán a kereskedelmi szerkezetet alapvető változtatta meg a tőkeerős multinacionális élelmiszerláncok bevonulása és a nagyforgalmú diszkontok, szupermarketek megjelenése. A tömegtermelés és a regionális együttműködések jellemzővé válása; a közvetítők és a monopóliumok térhódítása miatt a piac szereplői mindinkább személytelenebbé váltak, a helyzetet a hirtelen megjelenő az új kereskedelmi formák (és a hozzájuk kapcsolódó pénzügyi manőverek) tovább bonyolították. Az árakat és a minőséget diktáló nagy élelmiszer monopóliumok piaci nyomulása előbb tönkretette a kevésbé tőkeerős (ámde helyi alapanyaggal és munkaerővel termelő) hazai konkurenciát. A saját beszállítókkal dolgozó árversenyt a kisebb boltok nem bírták (számuk rövid idő alatt a harmadára csökkent). 

Bár a gazdaság a fogyasztói vásárlásoknak köszönhetően működik – a fogyasztók valójában alig tudják befolyásolni az áruválasztékot. Gyakran észlelhető, hogy az áruválasztéka piaci szabadság ellenére is sok területen szűkül: egyes áruk hirtelen eltűnnek, s egy részük mint új termék (valójában új csomagolású termék) jelenik meg – jóval drágábban. Az élelmiszerekre különösen jellemző, hogy a helyi árukat a multinacionális cégek „tömegterméke” váltotta fel.

A szupermarketekben favorizált előrecsomagolt illetve eldobó csomagolású termékekkel a fogyasztókkal felesleges hulladékokat vásároltatnak meg. Mesterségesen szűkítik a betétes italcsomagolás választékát, miközben az üvegvisszaváltás körülményeit folyamatosan  nehezítik. 

Mostanra már javult ugyan a helyzet, de általában elmondható, hogy nálunk a vásárlóerő (fogyasztás) csökkenése sajnos sok esetben nem a fogyasztók megnyerését célzó piaci versenyt erősítette, hanem a kereskedői morál romlását hozta magával.
Külön (feldolgozandó) téma a vásárlásra ösztönző akciók, leározások "kezelése". 

A nagy üzletláncok erőszakos reklámkampányokkal, "fantasztikus" akciókkal, egymást túllihegve próbálják megerőszakolni a keresletet (a reklám, a csomagolás, az akció költségeit pedig beépítik a termékek árába). 

A szocialista hiánygazdaságban ismeretlenek voltak a nagyleárazások és részletfizetési kedvezményt is gyakran csak a "megbízhatók" kaptak. A helyzet alapjaiban változott meg. Az akciók éppen azért is fontosak a kereskedőknek, mert az embereket becsábítják a boltba, s ha már ott vannak, biztosan fognak venni mást is (a vásárlási döntések indítékának kb. 80 %-a vizuális). 

Az akciós újságok és a kereskedők bolti trükkjei könnyen rávesznek arra, hogy cseréljük le - egyébként még működő – eszközeinket. "Csak itt és csak most" vehetünk meg valamit újabbat,  olcsóbban – „Fusson, hogy Önnek is jusson!” 

Az ehhez nem szokott vásárlók nehezen mérik fel az ilyen vásárlások szociális-, hulladékgazdálkodási következményeit. Konkrétan azt, hogy az akciókkal, kiárusításokkal ösztönzött "előrehozott vásárlások" együtt járnak a még használható vagy javítható javak szemétbe dobásával (a reklámok az új termék megvásárlásával egyidejűleg a régi eldobására is biztatnak).

Az üzletközpontokban általában megjelennek a nagy szeméttermelőnek számító gyorsétkeztető éttermek, a mozik, a játéktermek – melyek segítségével a hétvégi nagybevásárlásokat  a bevásárlóközpontok élménnyé, szórakozássá, „családi program" rangjára emelik.

A bevásárlóközpontok gazdagságot sugároznak. Mindenhol csillogás, fények, zene, mozgólépcső, lift, légkondicionálás, töménytelen áru. Többnyire a természetes fényt be sem engedik, szinte minden  mesterséges fényárban úszik, ennek is köszönhetően a vásárlás, az anyagi javak megszerzése egyre több embernél szenvedélybetegséggé nőtte ki magát és egyre több fiatal számára vált életformává a céltalan lődörgés (a plázázás).

A mostani fogyasztói kultúra és struktúra bő bő áruválaszték látszólag megkönnyíti a fogyasztó dolgát - ugyanakkor nehezíti a környezettudatos beszerzést, drágítja a bevásárlást és növeli az otthoni szeméttermelést. 

Ami az évek óta nálunk is rohamosan terebélyesedő online kereskedelem forgalmat illeti: a csomagküldő és internet üzlettípus térhódítása újabb környezeti terheléssel jár (szállítási környezetterhelés + csomagolóanyag hulladékok növekmény). De új kihívást jelent a webshopok szaporodása a már meglévő plázáknak, hipermarketeknek is – a látogatók becsalogatásához, megtartásához ugyanis új vásárlási élményekkel kell kecsegtetni. Várható a szabadidős tevékenységek kínálatának (és hulladékának) további növelése, multifunkciós közösségi terek, új kereskedelmi csatornák, kereskedelmi elosztóközpontok kialakítása.
A fogyasztói magatartások változása –  nők szerepe a fogyasztóvédelemben

Tudatos fogyasztói magatartás elvárásának fő terhei a nőkön csapódnak le - tőle igényelnek több időt, fáradozást és tűrőképességet. Ennek oka részben az a tapasztalat, hogy társadalmi szerepüknél fogva ők a férfiaknál eleve nyitottabbak az egyes termékek és szolgáltatások egészségügyi-környezetvédelmi hatásait közvetítő információkra (főleg ha ezek az információk a gyerekeik élelmiszeréről, játékairól, ápolási szereikről szólnak). Fontosak azért is, mert az ő „fogyasztói fejlődésük” jól tükrözi a kereskedelmi struktúrában és társadalmi elvárásokban végbement változásokat.

Magyarországon a hetvenes  évektől általánosnak mondható a nők munkavállalása, ami viszont nagyrészt érintetlenül hagyta a nők hagyományos családi státuszát. Leginkább továbbra is őket terheli a „második műszakkal” kapcsolatos feladatok ellátása, ami a statisztika szerint számukra átlag napi plusz négy óra elfoglaltságot jelent. A napi bevásárlással együtt, hiszen a család ellátási felelőseként és pénztárnokaként övék maradt ez feladat is.

A háztartási beszerzésekkel kapcsolatban a nőké általában a napi bevásárlás terhe, a fogyasztási cikkek kiválasztásának felelőssége. A vásárlói döntés nem csak az adott termék piaci életképességének viszonylatában bír kiemelkedő jelentőséggel, de alapvetően befolyásolja a család „ökológiai mérlegét”, így a háztartásban keletkező hulladékok mennyiségét és veszélyességét is.
Ennek eredménye egy-egy bevásárlás és kipakolás után jelentős mennyiségű konzumszemét és csomagoló anyaghulladék képében köszön vissza az otthoni kukákban.  A férjek elsősorban a háztartási gépekkel kapcsolatos döntésre, a barkácsoláshoz és autóbütyköléshez kapcsolódó beszerzése szakosodtak – ennek produktuma kevesebb, ámde jelentősen veszélyesebb hulladék.

A hulladékok emlegetése nem véletlen. Mivel a háztartásban keletkező hulladékok nagy része – úgymond - a hagyományos „női munkákhoz” (bevásárláshoz, főzéshez, takarításhoz, mosáshoz, pelenkázásához, ruhaselejtezéshez), helyileg pedig a konyhához kapcsolódik, így tulajdonképpen logikusan lett a háziasszony a család „kukafelelőse”. Egy osztrák felmérés szerint a hulladékok szelektálása éves szinten újabb plusz 42 munkaórát jelent…

Általános tapasztalatként  rögzíthető, hogy amilyen mértékben nő a házimunkára fordítandó idő, a társadalom úgy igyekszik a család környezettudatos magatartásért való felelősséget a háziasszonyokra delegálni. 

Őket igyekeznek megszólítani a civil környezetvédők is, akik a nőket az egészséges táplálkozás, a vegyszermentes háztartás és a környezettudatos vásárlás fontosságáról győzködik. Például arról, hogy amikor csak lehet mindig a visszaváltható csomagolásban vásároljon. Hogy használjon minél kevesebb vegyi anyagot, keresse azok környezetbarátabb helyettesítőjét (ecetet, mosószódát, bóraxot, citromsavat), vagy váltsa ki munkájával (sikáljon). A család etetésénél mellőzze a fagyasztott, tartósított, színezett műkajákat, az élelmiszeradalékok bevitelét – helyettük vásároljon piacon és főzzön finomakat.

Általában elmondható, hogy ha egy mai nő egyben "környezettudatos fogyasztó" is akar lenni, akkor sokszor konfliktushelyzetbe kerül magával (elveivel), a házastársával, a gyerekeivel, továbbá a boltossal, az iskolával, a hallgatólagos társadalmi elvárásokkal. 

Ráadásul gyakran kénytelen megalkudni elveivel is. Mert tisztában van vele ugyan , hogy a friss nyersanyagokkal való főzés olcsóbb és kevésbé hulladéktermelő, a  bio-gyümölcs pedig egészséges – piaci bevásárlásra azonban legfeljebb hétvégén jut ideje. Mivel állandó időszűkében van, kénytelen félkész és gyorsfagyasztott termékeket vásárolni - amivel ugyan időt takarít meg, viszont pénzt, energiát pazarol, és rengeteg csomagolási hulladékot termel. Sok élelmiszernél pedig akkor sem tudja elkerülni a hulladékot, ha akarná (a befőttesüvegek betétdíja megszűnt, a gyümölcslevek és szörpök 95 %-a tégladobozban van, a szénsavas üdítők, ásványvizek és tejtermékek piacán ma már nem talál visszaváltható csomagolást)

Felelősnek érzi magát, hogy példát mutasson a vegyszermentes háztartásával - de az ehhez szükséges alternatív termékek beszerzése időígényesebb és sokszor drágább is.  Így aztán a nők állandó otthoni időzavarából és a bevásárlási szokások megváltozásából a konyhai munkát kiváltó elektromos berendezéseket gyártó és a „hatékony” háztartási vegyszereket forgalmazó cégek profitálnak kiválóan. Ami a rapid munkát végző "hatékony tisztítószereket" illeti: azok  ugyan tényleg gyorsan hatnak, viszont jóval nagyobb vízterhelést okoznak (pl. a mosogatógép mosogatószere, a vízkőoldó stb.).

Neki kell vitatkozni a boltossal (hogy miért nincs választék), őt szégyenítik meg az üvegvisszaváltásnál és neki kell magyarázkodni a gyereknek (hogy a boldog baba titkát nem a pelenkában, a szeretet ízét pedig ne az édességekben keresse). Így hát a társadalmi környezet - az állandó reklámok, az óvodában kezdődő divatcuccolások, az iskolákban nyomuló büfék és italautomaták, a gyorsétkezést életstílusként reklámozó gyorséttermek – folyamatosan konfliktusokba kényszerítik nevelési elveivel. És ebben a közegben kellene a kicsiket megtanítani arra, hogy mi is az a környezettudatosság és miért fontos az ép környezet megóvása, az egészséges életmód. 

„Felnőtt” összefoglalás

Tapasztalatunk szerint a  felnőtt magyar fogyasztók többsége 30 év „magyar kapitalizmus” után is sokszor értetlenül áll a fogyasztói társadalom kihívása előtt. Vásárlói döntéseiben az átlagfogyasztó ma még inkább nevezhető praktikusnak, mintsem környezettudatosnak. Erről azonban nem ő, de sokkal inkább az információhiány, a későn formálódó civil fogyasztóvédelmi szektor, illetve annak elmaradt állami támogatása tehet.
A helyzet folyamatosan javul ugyan, de az ökológiai fogyasztóvédelmet (is) felvállaló társadalmi szervezetek ismeretterjesztő-érdekképviseleti munkája – pénzhiány miatt – továbbra sem hatékony. Tevékenységük (a termékek egészségi - környezeti  hatásainak ismertetésén túl) elsősorban az alapvető ökológiai összefüggések megértetésére irányul. 
Vagyis arra, hogy:

· a mindennapi életvitelünkhöz javakra van szükségünk, melyeket meg kell termelnünk és vennünk,

· majd` minden, amit megveszünk egyszer hulladékká lesz (mert elhasználódik, tönkremegy, ódivatuvá válik vagy mert egyszer használatosra csinálták, miként  a kólás dobozt) - és igaz fordítva is: majd` minden, amit szemétbe dobunk, azért valaha pénzt adtunk,

· értelmetlenül pazarló módon bánunk a Föld értékeivel és ennek árát a jövő generációval fizettetjük meg,

· nemcsak a korlátlan gazdasági növekedés lehetetlen, de illúzió az attól várt nagyobb boldogság is,

· a reklámok könnyű áldozatai lettünk. Bánjunk gondosabban az anyaggal: csak annyit termeljünk és fogyasszunk, amennyire valóban szükségünk van és amennyit a Föld károsodás nélkül vissza tud fogadni.

A környezettudatos fogyasztás egyik legfontosabb szabálya éppen az, hogy ne vegyünk meg felesleges dolgokat – de jusson eszünkbe az, hogy minden amit megvásárolunk: anyag és energia. Figyeljünk arra, hogy a termék miből, hol és hogyan készült, milyen adalékanyagokkal terhelt – és hogy mindez számunkra és a környezetre milyen egészségi és ökológiai kockázatot jelent.

Fő szabály szerint tehát kerülni kell azokat a termékeket:
· melyek a fogyasztók, vagy mások egészségét veszélyeztetik,

· melyek gyártásuk, használatuk és ártalmatlanításuk során a környezetet jelentősen károsítják,

· melyek gyártása, használata és ártalmatlanítása aránytalanul sok energiát igényel,

· melyek fölösleges csomagolásukkal vagy rövid használati idejükkel felesleges hulladékot okoznak,  

· melyek hozzájárulnak a veszélyeztetett fajok pusztulásához,

· a Fld meg nem újuló nyersanyagkészleteit esztelen pazarlásával járnak,

· a kisérleteikkel vagy más módon kínozzák vagy kihasználják az állatokat,

· melyek gyermekmunkával készültek, a harmadik világ embereit kizsákmányolva
A környezettudatos fogyasztók és fogyasztói közösségek  megpróbálnak kevesebbet vásárolni, néhány dolgot maguknak előállítani és ismét felfedezik maguknak az egyszerűség eleganciáját (lassabban –kevesebbet – jobban - szebben). 

Vallják, hogy mikor a legnagyobb a zűrzavar, akkor érdemes talán legegyszerűbb kérdést feltenni. Még a vásárlás előtt - akkor is, ha azok tabunak számítanak

· tulajdonképpen szükségem van nekem erre a termékre?

· és ha igen, akkor valóban erre, pont erre?

· nézzünk a környezetre. Megengedhetjük mi ezt tulajdonképpen magunknak?

II.

„Ökológiai fogyasztóvédelem” fontossága az iskolában

Az iskolai környezeti nevelésben a természeti ismeretek oktatása mellett egyre jelentősebb szerepet kap a háztartási hulladékok és a fogyasztás összefüggéseinek feldolgozása. A külföldi szakmai tapasztalatok egyértelműen igazolják, hogy ez az a "környezetvédelmi" téma, amely 

· a már ennél a korosztálynál biztosítja a közvetlen érintettséget (ami személyes cselekvésre motivál és felébreszti az ép környezet iránti felelősség tudatot)

· sokoldalúan feldolgozható, gyakorlatközpontúan oktatható, 

· ráadásul kiválóan alkalmas rendszerben való együttgondolkodásra: a folyamatok végigelemzésére, az ökológiai és társadalmi összefüggések megértetésére.

A tapasztalatok szerint az iskolás korosztály értelmileg már elég fogékony, helyes érzelmi megközelítéssel pedig alkalmassá tehető annak megértésére, hogy:

· mindennapi életvitelünkhöz javakra van szükségünk, melyeket meg kell termelnünk és vennünk. A javak előállításához nyersanyagokat használunk fel, s ezzel a Föld értékes (és véges) készleteit apasztjuk, 

· majd` minden, amit megveszünk egyszer hulladékká lesz (mert elhasználódik, tönkremegy, vagy mert eldobóra csinálták, miként  a kólásdobozt) – és  fordítva: majd` minden, amit most a kukában látunk, azt nemrég megvettük vagy megvetettük.

· minden okunk megvan, hogy takarékos bánjunk a dolgokkal.

A környezettudatos fogyasztói réteg és értékrend kialakítása érdekében szervezetté kell tenni a környezetvédelemmel, hulladékgazdálkodással és fogyasztóvédelemmel kapcsolatos ismeretek oktatását. Ez nem csak általános elvárás, de egyértelműen megjelenik - igaz határidő nélkül - a környezetvédelmi törvény, a fogyasztóvédelmi törvény és a hulladékgazdálkodási törvény rendelkezései között. 

Ezeket felismerve nálunk is egyre több pedagógus érez indíttatást, hogy a  téma feldolgozásával tegye világossá a gyerekeknek a természet „működését, a Föld nyersanyagkészletének pazarlásával okozott veszélyt,”, valamint a háztartási hulladékok és a fogyasztás módja közötti összefüggéseket. 

Nem véletlen tehát, hogy a „Zöld Iskolák” közül egyre több intézmény csatlakozik a „Fogyasztói tudatosságra nevelő iskolák” hálózatához is. 

A két témát kapcsolja egybe a zöld civil szervezetek által szorgalmazott ökológiai fogyasztóvédelem. Ez elsősorban a termékek és szolgáltatások környezet- és egészségvédelmi hatásainak vizsgálatával, az ezekhez kapcsolódó információk közvetítésével és fogyasztói érdekek megjelenítésével foglalkozik. Lefordíthatjuk mindezt az „iskolai – mint fogyasztó- élettérre” is. Ahol a pedagógusok témafeldolgozását – a hulladékoktatáson kívül - elsősorban a gyerekek által használt író- és tanszerekkel, a mobiltelefonokkal, az iskolai menzával és büfével kapcsolatos (ökológiai- és egészségvédelmi) ismeretekre kellene kiterjeszteni.

Ami a gyermekeket illeti: ők, mint tudjuk utánzással tanulnak. Számukra a valóban fontos felnőttek példamutatása a meghatározó – elsősorban a családban megélt fogyasztási modellt, a szülők reklámhoz és anyagi javakhoz való hozzáállását tartják követendőnek.

Éppen ezért alapvető, hogy a témafeldolgozás során tiszteljük a gyermek önérzetét, meglévő értékrendjét. Itt is érvényes: minél előbb sikerül vele elsajátíttatni a környezettudatos cselekvési/fogyasztási formákat, az egészséges táplálkozás alapelemeit - annál előbb válnak azok számára természetessé. 

Gyermek, mint célcsoport. A gyermekreklámok „fejlődése” 

A gyereket ma egy olyan fogyasztói világban nőnek fel, ahol a „reklámüzenetek” folyamatosan, a legváltozatosabb formában jelennek meg (nem csupán reklámblokkokban, de a sorozatokba, rajzfilmekbe építve). Hogy mivel játszik, hogyan öltözik, mit eszik az iskolás gyerek, azt a hagyományos szociális környezeten (szülők, barátok) mellett egyre inkább a média határozza meg. Olyan világ ez, ahol az már az óvodás korosztály is önállóan kezeli a TV és videó készüléket  – kis életükben a média már meghatározóvá válik. 
Nyilvánvaló, hogy egy fogyasztói társadalom a gyermekekben (a jövő fogyasztóiban) idejekorán ki szeretné alakítani a fogyasztás „nagyszerűségének” érzését – vagy éppen a márkafüggését. A korosztály a reklámipar egyik legfontosabb célrétegévé vált: fogyasztási vágyaik, szokásaik kutatásával szakértő intézetek sokasága foglalkozik. Nyilván nem véletlenül. 

Egy biztos: akármilyen formában is jelenik meg, a reklám célja tudatosítja a gyerekekben a fogyasztói mivoltukat és a reklámozott árukat beépíti képzeletvilágukba  (kívánságaik, fogyasztói vágyaik közé). A hosszútávú reklámtaktika jól trenírozott fogyasztói réteg kinevelésén fáradozik. Látszólag ugyan a gyermek jelenlegi zsebpénzére spekulál, valójában azonban a gyermek majdani (felnőttkori) keresményét veszi célba - és az ehhez szükséges márkahűséget építgeti.

A gyermek-reklám igazi hazai „fejlődését” a kereskedelmi magántelevíziók 1990-es években való megjelenésétől számíthatjuk. Mára a közvetlen és a közvetett formája is kiteljesedett. 

A közvetlen (klasszikus) reklámok rövid, lényegi (a hatásosság érdekében gyakran verbálisan-képileg manipulált) információkkal bombázzák a célréteget. A Magyarországon az élelmiszerreklámok háromnegyedét a reggeli müzlik, a sós snackok, a különféle burgerek, üdítőitalok és édességek teszik ki.  Zöldség ill. gyümölcsreklám gyakorlatilag nincs. 

Közvetett reklámnak számítanak a gyerekek részére profi módon készített rajzfilmek (sorozatok) melyek főhősei heteken belül közvetlen reklámhordozóként is megjelennek az iskolákban: a gyerekek ruházatán, iskolatáskáján, tolltartóján – vagy éppen a Kindertojásokban.

A hazai fejlődést a mennyiségi felfutás mellett vadiúj módszerek megjelenése jelzi: olyan, a korábbi műsorpolitikában-technikában nálunk ismeretlen vagy megmosolygott újdonságok ezek, mint a műsorok szponzorálása, a reklámokkal bélelt nyeremény játékok, vetélkedők, filmeket megszakító reklámblokkok. 

A nagy kérdés az, hogy a gyerekek mennyire képesek elviselni, feldolgozni, helyükre tenni ezt a közvetlenül és közvetve rájuk zúduló reklámáradatot? Ennek értékelésekor értelemszerűen a (szomorú) valóságot kell figyelembe venni: a TV (és vele együtt a reklám) mára beépült a gyerek mindennapos szabadidős programjába. Üzenete azonban nem magában hat, 

· hanem a gyermek környezetében (feltételezi, hogy valahol közelben vannak a szülők is),

· átértékelődik adott szociális környezetben, életstíluson is (másként hat a nagyvárosi gyerek és másképpen a falusi gyermek otthoni környezetében, nyilván meghatározó az anyagi helyzet is), 

· a nyilvánvaló médiafüggőségben ugyan a televízió szerepe meghatározó, de az nem önállóan hat („besegítenek” a magnó- és videokazetták, könyvek, rádió, képes gyerekújságok is).

Ráadásul ez a korosztály sokszor még nem rendelkezik azokkal a gyakorlati tapasztalatokkal, amelyek segítenének életükben „helyükre tenni a reklámokat”. Könnyen ébred bennük a gondolat, hogy a reklámozott terméket szeretnék megvenni és pontosan tisztában vannak azzal, hogy ha több zsebpénzük lenne, többet is vásárolnának. 

Egy biztos: a gyermek minél hamarabb ismeri meg a média működését, a reklám indíttatását, annál hamarabb képes kivonni magát annak szuggesztív hatása alól és ismeri fel a különbséget a valós információ és a reklám képzeletvilága között.
A gyerekreklámok veszélyei

A gyermekeknek szóló reklámok szabályait a médiatörvény és a Reklámetikai Kódex, a reklámok oktatási intézményekben való alkalmazásának korlátozását pedig a reklámtörvény tartalmazza.

A „médiatörvény” pontosan megfogalmazta  a  „gyermekreklámokkal” kapcsolatos jogalkotói elvárásokat (2010. évi CLXXXV. törvény)

24. § (1) A médiaszolgáltatásban közzétett kereskedelmi közlemény

c) közvetlenül nem szólíthat fel kiskorúakat valamely áru megvásárlására vagy 
bérbevételére, illetve szolgáltatás igénybevételére,

d) közvetlenül nem szólíthat fel kiskorúakat arra, hogy rábeszéljék szüleiket vagy 
másokat a reklámozott áru megvásárlására vagy szolgáltatás igénybevételére,

e) nem használhatja ki a kiskorúaknak a szüleik, tanáraik és más személyek iránti 
bizalmát, továbbá a kiskorúak tapasztalatlanságát és hiszékenységét,

f) indokolatlanul nem ábrázolhat kiskorút veszélyes helyzetekben,

A reklámok azonban sokszor megkerülik a c.) és d.) pontokban foglalt tiltást. A gyerekek felé közvetlen „vásárlásra ösztönző felszólítást” ugyan valóban nem tartalmaznak,- gyakoriak azonban azok a burkolt felszólítások, melyek etikai alapon megközelítve sértik a Reklámetikai Kódex gyerekek tapasztalatlanságának, hiszékenységének érzésvilágának kihasználását tiltó rendelkezést (és itt nincs jelentősége annak, hogy van-e definiálva a gyermeki tapasztalatlanság mércéje vagy hogy a reklám valójában növelte-e az áru kelendőségét vagy sem).

A gyerekreklám hatékonyságának egyik „technikai titka” (és veszélye) az „egybemosási törekvés” – az,  hogy a reklámok tartalmilag szándékosan nem különítik el élesen a műsoroktól. Ez történik például a műsorajánlatok reklámblokkba történő belecsempészésével, ahol ugyanazokkal a figurákkal, módszerekkel dolgozik (ismétlések, zenés szlogenek). 

Csakhogy ez a korosztály még nehezen tesz különbséget a reklám és a műsorprogramok (a reklám és a valóság) között. A kicsik olvasni sem tudnak -  ezért a nekik szóló reklámokban különös fontos lenne a hangsúlyos vizuális - akusztikai elhatárolás (sajnos ez sokszor elmarad).

A másik veszély az, hogy a reklámtörténések segítségével a termékek olyan jelentőséget kapnak, mintha azoknak valamilyen fontos (misztikus) jelentősége lenne a gyermekek kis életében (barátságot teremtenek, varázserővel bírnak, emberi érzéseket közvetítenek). Fokozza ezt a veszély az, hogy a reklámok messze vannak a mindennapos valóságtól: a kitalált történések rikítóan tiszta környezetben, természetellenes színekkel, halivúdi mosolyok közepette, ideális családokban (összetapadó szülőkkel, vadi új játékokkal bíbelődő gyerekekkel) játszódnak.   

A gyerek-reklámokkal kapcsolatos további fogyasztóvédelmi aggályok:

· sok gyerek elégséges zsebpénzzel rendelkezik ahhoz, hogy vásárlóként vegyen részt a fogyasztási folyamatban. A reklám a gyereket közvetlenül, mint ügyfelet szólítja meg, 

· a reklám a gyerek közvetlen környezetét, szókincsét használja fel az egészet az aktuális élményekbe helyezi el,

· a gyerekvásárlókat az eladók komolyan veszik és felnőttként kezelik, ezáltal „elveszik” a gyerekkorukat és az áruvilág összemossa a felnőtt és a gyerekvilág határait.

· a gyerekek részére készített termékek átfogják az egész életvitelét. A bőséges választékot, fejlesztéseket a gyerek érdekében tett erőfeszítésként mutatják be,

· a termékekkel való rendelkezés lehetővé teszi, hogy a gyermek a fogyasztási folyamatot, technikai fejlődést közvetlen részvevőként élje meg. A bonyolult elektromos játékok azonban megnehezítik, hogy a gyerek saját képességeit reálisan mérje fel, tapasztalja meg

· a gyermek reklámokban a termék tulajdonságait, képességeit gyakran eltúlzó technikákkal jelenítik meg, a játékokat nem életszerű helyzetben mutatják be és nem adnak tájékoztatást a termék áráról

· a reklámba kapcsolt nyereményjátékok segítik a gyerekek intenzívebb, önállóbb bevonását a fogyasztási folyamatba, 

· a reklám szervesen épül be a gyerekek mindennapjaiba. Bárgyú történetei, szlogenjei gyakran jelennek meg az egymás közötti kommunikációban, ami korlátozza a gyermek önálló kifejező képességét.

A reklámok célja egyértelmű: a gyerekek fokozatosan bevezetetése az áruvilágba. 

Mire észrevesszük a csemeténk valódi „fogyasztógyerekké” lesz, akinek kívánságai a reklámozott világhoz (egy valójában nem létező világhoz) igazodik. 

Az eredmény sem marad el: egyre gyakoribb a gyermek fogyasztási terrorjának az a fajtája - mikor a családi „beruházásoknál” is a gyermek játszik meghatározó szerepet. Amikor a saját divat, játék, stb. igényének kielégíttetésén felül már a tartós fogyasztási cikk típusának, márkájának kiválasztásánál is ő elképzelése érvényesül. 

A gyerekekre zúduló reklámáradatot tényként kell tehát elfogadnunk.  - akkor is, ha pontosan tudjuk, hogy ennek a manipulált fogyasztásnak súlyos ökológiai ára van és akkor is, ha az általa népszerűsített édességeknek semmi közük az egészséges táplálkozáshoz. A reklámok nyílt támadása helyett helyesebb arra összpontosítani, hogy a gyerekeknek (netán szüleiknek) érthetően magyarázzuk el a reklámok célját, rendeltetését és működését (trükkjeit) - és azt, hogy miképpen lehet különbséget tenni a reklám és a műsor között. 

Az iskolai reklámozás problémái

A gyerekek (fokozott védelem alatt álló jogalanyok) normális fogyasztási folyamatában elsősorban a szülői felelősségnek kell érvényesülnie. Alapvetően az ő egészséges életmóddal kapcsolatos nevelési elképzelésük, az ahhoz (és pénztárcájukhoz) igazodó vásárlási szándék lenne a meghatározó. Az iskolai reklám éppen azért veszélyes, mert a szülők szempontjából legtöbbször ellenőrizhetetlen, a gyerek szempontjából pedig kikerülhetetlen. A gyereknek kötelező iskolába járni és kénytelen nézni a falra kitett reklámokat. Magyarán: akarva-akaratlanul hat rájuk.

A jelenleg hatályos reklámtörvényi szabályozás szerint az oktatási intézményekben  sajnos van is reklámtilalom, meg nincs is. Az általános reklámtilalom ugyanis nem vonatkozik „az egészséges életmódra és a környezet védelmére neveléssel összefüggő, továbbá a közéleti és kulturális tevékenység vagy esemény, valamint az oktatási tevékenység reklámjára, valamint az ilyen tevékenységet folytató, illetve ilyen eseményt szervező vagy annak megvalósulásához bármilyen formában hozzájárulást nyújtó vállalkozás nevének, védjegyének vagy egyéb megjelölésének az adott tevékenységgel, eseménnyel közvetlenül összefüggő megjelenítésére”.

(2008. évi XLVIII. (reklám) törvény 8.§ /4/ bek,)

Az oktatási intézményekben tehát nincs általános reklámtilalom, az intézmények –a fenti jogszabályi keretek között- maguk döntenek a reklámok elhelyezhetőségéről (amiért az intézmény vezetője tartozik felelősséggel). 

Ami a reklámozót illeti: nyilvánvaló, hogy az oktatási intézmények nyújtotta reklámterephez a cégek körömszakadtáig ragaszkodnak. A gyerekek jelentik számukra az egyik legfontosabb célcsoportot,- az oktatási intézmény pedig azt a helyet, ahol őket a legolcsóbban és leghatékonyabban „becserkészhetik”. 

Ezt tovább pontosítva:

· a másutt pénzért vehető reklámfelületekhez az iskolákban ingyen jutnak hozzá, ráadásul a kijelölt pedagógus ingyen bonyolítja nekik az akciót.

· az iskolai akcióik segítségével – közvetlen vagy közvetett- ajánlatokat, üzenetet küldhetnek a szülőknek (felnőtt fogyasztóknak).

· az iskolák anyagilag kiszolgáltatottak, szakmailag pedig sokszor nem képesek megítélni a reklám valós szándékát (burkolt reklám). 

A jelenlegi iskolavezetés dilemmája tulajdonképpen a gazdasági reklámtevékenység beengedhetőségére vagy kitiltására szorítkozik. És a reklámcégek agyafúrtságát ismerve ez sem könnyű feladat. Különösen a valós szándék beazonosítása okozhat az iskolavezetésnek problémát. 

A fogkrémgyártók által szponzorált iskolai akciók mögött például nyilvánvaló a gazdasági indíttatás, de nemigen akad iskolavezetés, amely ne azonosulna a cégek ép fogazatért való önzetlen aggódásával. Egészségvédelmi szempontból azonban ennél veszélyesebbek azok a reklámok (akciók), ahol egészségvédelmi szempontból a „problémás” élelmiszereket (gyümölcsjoghurtokat, mogyorókrémeket, üdítőitalokat) tüntetnek fel egészségesnek. 

Egy gondos iskolavezetés a fenti döntés felelősségét nyilván igyekszik megosztani az iskolaszékkel (ha van), vagy a szülői munkaközösségek képviselőivel. A mérlegeléskor figyelembe veszi a közoktatási törvényben meghatározott pedagógiai elvárásokat és azt, hogy az intézmény feladata a gyermek fizikai, szellemi, erkölcsi védelméről való gondoskodás. A szülő nyilván azért adja iskolába (és pont abba az iskolába) gyermekét, hogy a választott intézmény teljesítse a közoktatási törvényben foglalt feladatát.

A szülő-iskola kapcsolat ilyen szempontból egy bizalmi viszony, amely arra is kiterjed, hogy az intézmény a felügyeletére bízott gyermeket távol tartsa minden nem kívánatos világnézeti, politikai vagy gazdasági behatástól. 

A környezeti nevelők lehetőségei a reklám-téma feldolgozásában 

Szülőként, pedagógusként és fogyasztóvédőként is tényként kell elfogadnunk a gyerekekre zúduló reklámáradatot és azt, hogy ebben a közegben kell megpróbálni a csemetéből (környezet)tudatos fogyasztót nevelni. Az egyik taktika egyszerű: ha jön a TVreklám, át kell másik csatornára kapcsolni. Ez érthető reakció, megvalósítása azonban nehéz és állandó jelenlétet feltételez. De pedagógiailag is sántít, hiszen sok szülőben jogosan merül fel a kétség:  valóban jót tesz-e azzal a gyerekének, ha távol tartja őt a valóságtól? A gyermeket a reklám ugyanis nemcsak otthon, de lépten-nyomon (utcán, iskolában, közlekedési eszközön) támadja – és különben sem biztos, hogy az óvodai-iskolai közösség kellő toleranciával méltányolja a „másságát” (néha maga a pedagógusok sem).  

Első lépés az lenne, hogy a felnőtteknek világítsuk meg a reklám célját, stratégiáját, eszközeit. A gyermeknek – aki mint tudjuk utánozva tanul - ezen a területen is a számukra valóban fontos felnőttek példamutatása a meghatározó. Vagyis elsősorban a családban megélt fogyasztási modellt, a szülők reklámhoz és anyagi javakhoz való hozzáállását tartják követendőnek. 

A reklámozók és fogyasztóvédők egyetértenek abban, hogy nem lenne életszerű a gyermekeket elzárni a reklámoktól. A reklámok nyílt támadása-tiltása helyett helyesebb tehát arra összpontosítani, hogy a gyerekeknek időben magyarázzuk el a reklámok küldetését és a fogyasztás valódi (ökológiai, szociológiai) árát.  Ezért, ezek miatt van nagy szükség arra, hogy már gyermekkorban helyére tegyük a reklámokat. 

Alapvető lenne a korosztállyal minél előbb megértetni azt, 

· hogy a reklám nem egy szép lila lufi, hanem mindig akar tőlük valamit

· hogy miképp kell különbséget tenni a reklám és a műsor között.
Általánosságban megállapítható, hogy a gyerekek (nyilván nálunk is) az életkor növekedésével egyre kritikusabban képesek feldolgozni a reklámok üzenetét – és ez a helyzet reklámok küldetésének megítélésénél is. Ezek miatt van nagy szükség arra, hogy már gyermekkorban helyére tegyük a reklámokat. 
A felnőtteknek (elsősorban a szülőknek) azt kell a gyermekekkel megértetni, hogy a reklámok alapvető célja a termék eladása, a forgalom (termékreklám) vagy az image (cégreklám) növelése - és hogy sajnos nincsenek meg a feltételei a használt jelzők objektivitásának. 

A téma iskolai feldolgozásánál pedig a reklám-fogyasztás-hulladék összefüggéseire illetve az ezekkel kapcsolatos környezeti hatások feltárására kell összpontosítani, - ahol is végül logikusan jutunk arra a következtetésre, hogy kevesebb hulladékhoz másféle  fogyasztásra - de kevesebb reklámra is lenne szükség. 

A fogyasztás, illetve a reklám-téma lehetséges iskolai feldolgozása

Cél:  A fogyasztói társadalom „működésének” megértetése a szükséglet-fejlődés-életminőség, illetve a reklám-fogyasztás-hulladék összefügéseinek megértetésével. Az egyes vásárlási formák helyszínei, működése. Elgondolkodtatni a gyerekeket, hogy vásárlásaik során ők is döntéseket hoznak, melyekkel maguk is befolyásolhatják a piac működését.
A diákok ismerjék meg a reklámok küldetését,fajtáit, módszereit, hatásmechanizmusát és néhány kommunikációs trükköt. A termék- és márkareklámokkal kapcsolatos kritikus hozzáállás megteremtése – különös tekintettel az iskolai reklámokra. 

Néhány feldolgozható kérdés: 
Változnak-e a szükségletek? 

Miért lényeges különbséget tenni a szükségletek és az őket kielégítő eszközök között?

Mi a jólét? Szerintetek mitõl jó a lét?

Melyek a fogyasztói társadalom jelmondatai, jelszavai? Mit is takarnak ezek?

Mi a lemondás? Mirõl is mondunk le valójában?

Milyen viszonyban állnak egymással a hagyományos értékek és a mai kor ún. "értékei"?

Miért fontos tájékozódnunk a termékek eredete felől?

Miért fontos beszélni a reklámokról?

Mi a hirdetések célja? (termék eladás, tájékoztatás a termékről?) Mik a jellemzői? 

A reklámok fajtái, funkciói – hogyan hatnak az egyes reklámfajták?
Akusztikus hatások a reklámban 

Vizuális hatások a reklámokban 

Szaglás, ízlelés, tapintás szerepe a reklámokban illetve az eladóterekben
Reklámok egyéb bolti trükkjei 

Csomagolás és reklám

Te mit vársz el a reklámoktól? Mennyiben felelnek meg a reklámok az elvárásaidnak?

Igazat mondanak-e a reklámok? Miről hallgatnak?

Szükség van-e rájuk? Miért igen/nem? Ha igen, akkor olyanokra, mint a maiak? 

Direkt reklámok, „szemétposta” problémái. Védekezés a szemétposta ellen
Miért környezeti kérdés a reklámok ügye? 

Mitől lesz környezetbarát egy termék?

Környezeti jelzések, logók

Miért különösen fontos a cégeknek, hogy iskolákban is reklámozhassanak?

Ki fizeti meg a reklámok költségét? 

„Osztály vigyázz!” (az iskolaszerek ökológiai-egészségvédelmi problémái)

Alapjában véve mindenki egyetért azzal, hogy egészségre közvetlen veszélyt jelentő iskolaszereket nem kerülhetnek forgalomba. Ezt a követelmény a különféle - EU normákhoz igazodó- jogszabályaink és szabványaink előírják, az előzetes engedélyezések pedig (ha vannak) nyomon követik. 

Az előírások betartása (betartatása) azonban csupán arra elméleti garancia, hogy a különféle termékekben - legálisan - megjelenő veszélyes anyagok csak a megengedett mennyiségben vannak jelen. A gyakorlatot ellenőrző hatósági mérések ugyanis néha ijesztő tapasztalatokkal zárulnak (mint nemrégen, a  gyurmák összetételének hatósági ellenőrzésekor). 

A másik gyakorlatban jelentkező probléma pedig az, hogy az arra érzékeny (allergiás) gyermekek szervezetében a szabvány szerint engedélyezett legkisebb mennyiség is kiválthatja a reakciókat. Ilyen esetben a megelőzés érvényesítése lenne a megoldás, vagyis a problémás adalékokat nem tartalmazó termék használata.

Az író- és iskolaszerek egyik problémája tehát a lehetséges egészségkárosítás, a másik pedig a lehetséges környezetszennyezés. Ez utóbbival kapcsolatban a gyártási környezetszennyezés pontosítása kissé körülményes - nem nehéz viszont megértetni velük az eldobó termékek okozta hulladékproblémát (az egyszerhasználatos és a tölthető, javítható termékek közötti különbséget). 

Ezt tárgyalva a iskolások (mint fogyasztók) nyilván felismerik személyes felelősségüket az egyre növekvő szemétdombokért és az alapvető ökológiai összefüggések ismeretében készek lesznek fogyasztói magatartásuk megváltoztatására. Különösen jelentőséget kap ez az olyan PVC-ből készült írószereknél, amelyek nemcsak a használat során jelenthetnek potenciális egészségkárosodást, de elégetésük újabb egészségi-környezeti veszéllyel jár (pl. az aromás filcek).   

A családi, iskolai és irodai beszerzések előtt a piacon való tájékozódás célja a választék megismerése, az anyagi lehetőségek összehangolása az egészség- és környezetvédelmi szempontokkal. A feladat nem könnyű, de csak így van esély az elővigyázatosság és a megelőzés elvének érvényesítésére. 

Ennek érdekében

keressék

· a természetes anyagból készült termékeket (favonalzó, fémfaragó és körző, gumiradír),

· az újrahasznosított papírból gyártott termékeket (füzeteket, rajzlapokat, 
író- és másolópapírokat),

· az egészségkárosító anyagoktól mentes termékeket („vizes” filc, papírragasztó),

· a tartós, javítható termékeket (betétes fém golyóstoll, bőrtáska), 

· a kevés hulladékot termelő termékeket (töltőtoll, ceruza), 

· energiaforrásként használják a napot, esetleg a feltölthető akkumulátort, adaptert
kerüljék viszont

· a hamar szemétbe kerülő, silány minőségű, egyszer használatos 
írószereket (gagyi műanyag tolltartó, eldobós golyóstoll),

· az egészségkárosító anyagokat (nehézfémeket, illó oldószereket, 
lágyítókat stb.) tartalmazó írószereket,

· a műanyagtermékeket, különösen a PVC-t,  

· az illatosított termékeket (radír, golyóstollbetét, gyurma, füzet), 

· az értelmetlen divat-írószereket (figurás faragó, hajlékony ceruza, mesefigurás füzetek, színes irattartók, műanyag bevonatú gémkapcsok és rajzszögek stb.)

· a nem kívánt árukapcsolást (telepakolt tolltartók) 

· az elemes termékeket 

A pedagógus oktatónevelő munkája persze e témában is csak az iskolavezetés támogatásával és személyes példamutatással lehet sikeres. A témában fáradozó kolléga munkáját az iskolavezetés minimum annyival segítheti, hogy nem tesz kötelezővé bizonyos (elhagyható, kiváltható, veszélyes anyagokkal terhelt) iskolaszerek használatát - a saját (köz)beszerzéseinél pedig igyekszik az oktatott ökológiai alapelvek gyakorlati érvényesítésére.   

Mindez teljes természetesen akkor lenne teljes, ha a problémás írószereket kiváltó termékeket az iskolás gond nélkül hozzájuthatnának - ezek egy része azonban nálunk még sajnos nem kapható. Reményeink szerint ma még nem kapható. Környezetvédelmi és pedagógiai szempontból legfontosabb az újrapapír termékek használatának elterjedése lenne, hiszen így kaphatna igazi értelmet az iskolai papírgyűjtés (a gyermekek az általuk behordott hulladékot, mint hasznos terméket láthatnák viszont). 
A remélt változtatás (diákok átállítása „környezetbarátabb” írószerekre) nyilván csak a szülőkkel való egyetértés után lehetséges - amennyiben a boltok választékában megjelennek a problémás termékek alternatívái.  

Egy környezettudatos vásárlótól elvárható az is, hogy figyelemmel kíséri a termékeken feltüntetett minősítő jelzéseket és származási helyet.  

Dolgát nagyban  megkönnyítené, ha az írószerpiacon lenne „hivatalosan” (tehát a Környezetbarát Termék Kht. által) beminősített környezetbarát magyar termék. De ilyen nincs. Így vásárlásnál - jobb híján - a termékeken megjelenő külföldi környezeti minősítő logók (pl. a német „Kék angyal”), illetve a CE jel illetve EN 71/3 szám jelenthetnek segítséget. Ez utóbbiak azonban nem a termék teljes vegyszermentességet jelzik, hanem a játékokra maximálisan megengedett nehézfémtartalom, színezőanyag stb. határértékek betartását.

Bár a hipermarketek dömpingáraival nehéz versenyezni, lehetőség szerint az írószereket (is) szaküzletekben vásárolják. A papírboltok választéka, az ismert márkák írószerei, az eladó szakértelme garanciát nyújthat arra, hogy választása megfelel a 
gyermeke érdekeinek és a környezet elvárásainak. 
Cél:

A gyerekek „iskolai fogyasztásához” jellemzően kapcsolódó írószerek környezet- és egészségvédelmi problémái. 

Néhány feldolgozható kérdés:

Milyen anyagokat cipel magával táskájában a gyermek nap mint nap?

Ki és honnan szerzi ezeket be? Mennyire meghatározó a beszerzésekben a szükség, a kötelező (iskolai) előírás illetve az osztálytársak elvárásai (divat)? 

Mik a „problémás irószerek” és hogyan lehet azokat kiváltani?(projekt keretében vizsgálható az egyes iskolaszerek címkézése, illetve a gyártók-forgalmazók megkeresése ezzel kapcsolatban?)

Milyen tanszereket, oktató eszközöket „ad a kezébe” az iskola? Mennyire egészségkárosítók vagy mennyire „környezetbarátok” ezek?

Mi történik az írószerek hulladékaival és azok mennyire terhelik meg a környezetet?

Van-e remény megelőzésre (elhagyásra illetve alternatív termék vásárlására), ha nincs, akkor a használatkor van elhasználódás után fenyegető károsítások elhárítására. 

Az iskolai fogyasztás - sulibüfé

A gyereknek ahhoz, hogy az iskolában is nőjön - és közben koncentráljon - táplálékra van szüksége. Mivel a napi energiaszükségletnek kb. 35 %-át reggel és délelőtt igényli a szervezet; alapvetőn fontos, hogy a gyerek az otthoni reggelivel és az iskolai tízóraival elégséges és egészséges élelmet vegyen magához. A szakemberek mindig hangsúlyozzák a reggeli és a tízórai étkezés fontosságát (az más kérdés, hogy a felmérés szerint a sulibüfét a legtöbb gyerek a magával vitt tízórai ellenére is felkeresi). 

Közegészségügyi (megelőzési) szempontból nagyon fontos, hogy a gyermekek már kisiskolás korban megismerkedhessenek az egészséges táplálkozás mibenlétével, fontosságával. A gyerekkorban kialakult rossz táplálkozási szokások sokszor egész életre meghatározóak, s így nagy szerepet játszanak a későbbi egészségi állapot kialakulásában. A családok étkezési szokásait az iskola ugyan nemigen tudja megváltoztatni, a közétkezetés milyenségét pedig elsősorban az anyagi lehetőségek határolják be - az iskolabüfé választékára viszont döntő befolyással bírhat(na) az iskolavezetés.  

Sulibüfé-ügyben a döntés joga és felelőség terhe tehát az iskolavezetésé. 
Tiszta sor, hogy a nyitás előtti alkudozásnál az üzemeletetést elvállaló vállalkozó nem a reformkonyhán, hanem a várható hasznon spekulál. Nyilvánvaló, hogy a büfés azt tartja választékon, aki neki nagy fogalmat jelent (ami „menő”, amit reklámoznak, ami vesznek-visznek, mert tejbenúszó, mert szájban-omló, mert pukkanva pezseg). Az iskolavezetésnek azonban nem szabad elfelednie, hogy a helyet ő adja, így a bérleti szerződés feltételeit is ő határozhatja meg. Vagyis logikusan ragaszkodhatna a reformélelmiszerek, a gyümölcsök jelenlétéhez, miként előírhatnéja a legalapvetőbb írószerek készleten tartását és azok milyenségét is. 

Hasonló „érdekütközés” jelentkezik a csomagolóanyagok kérdésénél is. A büfé üzemeletetőjének nyilván az a jó csomagolás, ami eladható és eldobható (nem kell vele vacakolni: elmosni, visszavenni, tárolni). Az iskola viszont környezeti nevelési elveket érvényesítene- ráadásul ő fizeti a szemétdíjat is. Ilyen felállásnál - szerintünk- logikus, hogy az iskolabüfében a hulladék megelőzési törekvéseknek kell meghatározniuk a választékot. 

	Kerülendő 
	Javasolt

	eldobó tálcák, poharak  
	elmosható evőeszközöket

	eldobó italcsomagolások,

aludoboz, műanyagflakonos, 

kombinát kartondobozos italok
	betétdíjas, kimért ivóleveket, üdítőket

	miniporciós csomagolások és előre csomagolt
	szendvicset, süteményt szalvétában

	nejlonzacskók
	papírszalvétákat vagy papírzacskót

	dobozos „Ice tea”
	tea pohárban a konyhán

	dobozos tej és kakaó
	tej kimérve, vagy poharas „iskolatej”


Értelemszerűen a fenti elveket kellene érvényesíteni az iskolai írószer árusításnál is. Tapasztalataink szerint ennek esélye azért minimális, mert az iskolai büfék üzemeltetői ezen a termékek árusítását (ha a kóla mellett egyáltalán hajlandóak írószerekkel foglalkozni) nem nagyon vállalják fel. 
Sulibüfé-ügyben a döntés joga és felelősség terhe az iskolavezetésé. Tiszta sor, hogy a nyitás előtti alkudozásnál az üzemeltetést elvállaló vállalkozó nem a reformkonyhán, az alternatív írószereken - hanem a várható hasznon spekulál és azokat a termékeket akarja árulni, ami neki nagy forgalmat jelent (ami „menő”, amit reklámoznak). Az iskolavezetésnek azonban nem szabad elfelednie, hogy a helyet ő adja, így a bérleti szerződés feltételeit is ő határozhatja meg. Vagyis logikusan ragaszkodhatna a legalapvetőbb írószerek készleten tartásához (azok milyenségét is előírhatja). 

Az iskolavezetés tehát az ügy ura - ami feltételezi, hogy 

1. A vállalkozó sürgölődése helyett az alulról jövő igény legyen meghatározó (várja meg, míg a gyerekek illetve a szülők többsége jelzi, hogy tényleg kéne egy sulibüfé). 

2. Mérlegelje gondosan, hogy a hagyományos helyett nem lenne-e ésszerűbb az "alternatív" büfé,- külső vállalkozó helyett pedig a saját üzemeltetésű megoldás (pl. iskolaszövetkezet)?

3. Elvi okokból határolódjon el a kóla italok árusításától, valamint a szénsavas üdítőket és csokoládékat kínáló automaták felállításától.  

A legtöbb iskolavezetés sajnos nem csak ezt nem meri felvállalni, de az étel és üdítőital választékban sem érvényesíti az egészséges táplálkozással és az iskolai hulladékgazdálkodással kapcsolatos alapvető elvárásokat. Ezért van az, hogy a mai sulibüfék többségében elsősorban édességeket, szénsavas, cukros italokat, csipszeket, kekszeket, rágókat, hamburgereket lehet kapni. 

Az a kevés iskola, akinek volt bátorsága az "alternatív” büfé mellett dönteni, már tudja: másképp élni, szervezni a dolgokat tényleg érdekes - de több fantáziát igényel és nagyobb vesződséggel jár. Nagyobb vesződséggel jár, mert a büfét felügyelő tisztiorvosnak külön előírásai lesznek, mert nehezebb beszerezni a bio-étel választékot és esetleg mosogatni is kell majd. Amelyik iskola azonban fontosnak érzi az egészséges életmód oktatását és komolyan gondolja a tudatos fogyasztói nevelést,- annak azonban nem ártana büfé-ügyben is következetesnek lenni. 

A kérdés ugyanis úgy is megfogalmazható: vajon van-e jogunk a gyereket a fogyasztói társadalom nevében megfosztani attól, hogy legalább az iskolában megismerhesse az egészséges életmód alapjait és a környezetkímélő magatartási alternatívákat?

Összefoglalás 
A gyakorló pedagógusok alighanem egyetértenek velünk, hogy a téma érdekes és sokoldalúan feldolgozható – viszont, kellő kitartást és következetességet feltételez. A jelenlegi fogyasztási modell következményeiről beszélni fontos ugyan, de eredménye kétséges, ha termékekben, életvitelben, gondolkodásmódban nem tudunk hiteles alternatívákat felmutatni. Igazi óvatosság azonban akkor szükséges, ha a családi háttérhez kell nyúlnunk. A témafeldolgozás során alapvető, hogy tiszteljük a gyermek önérzetét, meglévő értékrendjét. A gyermeket megelőzésre (tehát lemondásra) nevelni mindaddig meglehetősen reménytelen, amíg ebben a számára fontos felnőttek nem mutatnak hiteles példát. 

Ez utóbbit pontosítva: az iskoláknak el kell hinniük, és tanulóikkal el kell hitetniük, hogy - fogyasztóként- érdekeik kellő hangsúlyozásával képesek a piaci kínálat befolyásolására, kitartó és szervezett fellépéssel végső soron ki tudják kényszeríteni a környezetet kevésbé terhelő (alternatív) termékválaszték általános piaci jelenlétét. 

Ne feledjük, hogy a gyermekeknél a számukra valóban fontos felnőttek példamutatása a meghatározó – alapvetően ezen a területen is a családban megélt fogyasztási modellt, a szülők reklámhoz és anyagi javakhoz való hozzáállását tartják követendőnek. 

Ez utóbbival kapcsolatban maga az intézmény minimum annyival segítheti a pedagógus munkáját, hogy 

· az intézmény üzemeltetésénél (működtetés, iroda üzemeltetés, karbantartás, foglalkozások, étkeztetés, rendezvények) igyekszik minimálisra csökkenteni a környezet terhelését, 

· az iskola külső beszerzéseit igyekszik a környezetkímélő(bb) termékekre koncentrálni.

A kritikus fogyasztói magatartás (mint kívánatos kitűzendő életforma) elterjedését csak lassú, kitartó munkával remélhetjük. A mi feladatunk segíteni a fogyasztót (már a gyermek fogyasztót is!) annak felismerésében:

· hogy az életfenntartáshoz vannak alapvetően kielégítendő szükségletek (étkezés, alvás, ivás, ruházat) - és vannak mellőzhető szükségletek,

· hogy a szükségleteknek is van értékrendje (a sport jelenthet valakinek csúcsteljesítményre törekvést, de játékos mozgást is – az evés szolgálhat életfenntartást, de egész napos programot is stb.),

· hogy a megalapozott szükséglet többféleképpen is kielégíthető (ha fázik, feltekerheti a fűtést, fölvehet még egy pulóver,- de javíthat a ház szigetelésén is.

Egy biztos: a gyermek minél hamarabb ismeri meg a média működését, a reklám indíttatását, annál hamarabb képes kivonni magát a reklám szuggesztív hatása alól és ismeri fel a különbséget a valós információ és a reklám képzeletvilága között. Minél előbb sikerül vele elsajátíttatni a környezettudatos cselekvési/fogyasztási formákat - annál előbb válnak azok számára természetessé.

Célunk csak egy lehet: a gyerekből akaratnélküli konzumbáb helyett olyan (környezet)tudatos fogyasztót nevelni, akinek cselekedeteit nem a reklám határozza meg. Aki maga dönti el, hogy valójában mire van szüksége és vásárlásainál figyelembe veszi döntéseinek ökológiai és egészségvédelmi következményeit is. 
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