Zoldre festett igéretek - Uzlet és kdrnyezet

~A segitségetekre van sziikségiink” - e szavakkal szdlitotta fel a 2008-as
cannes-i reklamfesztivalon a globalis reklamipar vezetoit a
békedijas Al Gore, az Egyesiilt Allamok volt alelnoke. A
reklamiigynokségek pedig segitettek. Sokak szerint azonban tulzott
lelkesedéssel vetették bele magukat iigyfeleik vélt vagy valds
kornyezettudatossaganak propagalasaba. Ha ugyanis annyira ,zoldek”
lennének a vallalatok, amennyire allitjak, talan nem kellene most a
globalis klimavaltozas kihivasaival kiizdeniink.

A Természetvédelmi Vilagszovetség listdja szerint csaknem 17 ezer
veszélyeztetett faj van ma a vildagon. Az ember nincs kozte. Pedig ott kellene
lennie. Sajat borinkdn tapasztaljuk, hogy nem lehet bintetlentl rombolni
természeti kornyezetlinket. Mindekdzben furcsa, hogy termékek fogyasztdjaként
vagy vallalati kornyezetben vezet6ként meégsem cseleksziink mindig ennek
megfeleléen. Nem tdjékozddunk, nem figyellink - viszont panaszkodunk, hogy
nem elég kornyezettudatosak a vallalatok, amelyekben dolgozunk, sem a
termékek, amelyeket megvesziink. Legyen minden vallalat ,,z6ld” most azonnal,
de azért legyen autd, meg replld, meg olcsé aram éjjel-nappal, no meg
villanykalyha, ha éppen arra vagyunk!

Boldog-boldogtalan vasarol

A cégek termékei, szolgaltatasai, Uzletvitele és markai behalozzak életinket.
Mikrokornyezetiink minden paranyi szeletében valamilyen kézismert markanév,
vallalat, szolgaltatd, kozizem vagy média kdszon rank és probal meggydzni
arrél, hogy az altala ajanlott megoldas az egyedil Gdvozitd. Elég végigtekinteni
egy napunkon és azon, hogy a reggeli ébredéstll az esti lefekvésig mennyi és
milyen termékkel, illetve vallalattal kertlink kapcsolatba. Elnek kozottiink
kérnyezettudatos fogyasztok, akik probalnak odafigyelni, hogy kérnyezetbarat
termékekre koltsék pénziket, a tobbség azonban nem torddik ezzel. Pszicholdgiai
elméletek szerint a vasarlads, legyen az barmilyen felesleges, boldogsagot okoz.
Ki ne tapasztalta volna mar azt az 6rémérzést, amikor kikapcsoldédasként pénzt
koltve remek arucikkeket sikerilt akcidés aron beszereznie pedig reggel még nem
gondolta volna, hogy minderre sziiksége is van? Kozben azért elgondolkodunk,
vajon nem lett volna jobb mégis azt a masikat megvenni, vagy a harmadikat? A
boldogséag elszall, marad helyette a kétely, hogy vajon jol valasztottunk. Paradox
helyzet, hogy minél tobb arucikk kozul valasztunk, anndl kisebb az esély, hogy
vasarlasunk boldogsagot okoz. No de miért nem gondoljuk akkor végig
vasarlasainkat? Elvégre az kulénbozteti meg az embert a tobbi fajtél, hogy
gondolkodik, hogy életét tudatosan éli. Vasaroljunk hat tudatosan!



A fogyasztas szentsége

Mai fogyasztoi kulturank még a masodik ipari forradalom idején alakult ki, majd
a nyugati tarsadalmak gyarapodasaval elterjedt az egész vildgon. A fogyasztas
szentsége a fogyasztdi tarsadalomban kapott igazan jelent6séget, amikor a
markak és luxuscikkek onképiinket is meghatarozo statusz szimbdlumma valtak.
Vasarlasainkkal valamilyen elvart képnek vagy énképnek probalunk megfelelni, a
fogyasztasunkban is tlkrozodik toérekvésink egy magasabb tarsadalmi és
jovedelmi statusz, tarsadalmi rang felé. A termék és szolgdltatds markanév
formajaban 0©Onazonositd tényez6vé valt, és ugy tlnik megallithatatlan
vasarldkedvink révén az is marad. Mindez nem is csoda, hiszen ahogy az
evolucios pszicholégia megfogalmazza: ,az emberi tevékenységekben a
tudatossag csak a jéghegy csucsa, az elménkben folyé dolgok jelent6s része
rejtve marad el6ttink”. Modernkori gondolkodasunkat egy ,pleisztocén-kori”
elme alakitja. Viselkedésiinket olyan agyi mechanizmusok hozzak létre, amelyek
azért léteznek, mert problémakat oldottak meg a multban. Az akkori kdrnyezet
pedig nagyon eltér jelenkori kdérnyezetlinkt6l. Vajon miért félink még mindig a
kigyoktél és nem az elektromos kabelektdl? Raadasul a természetben lezajld
jelenlegi valtozasok elméletileg gyorsabbak annal, minthogy barmilyen
mechanizmus képes lenne agyunkban megvaltoztatni a materidlis fogyasztas
jelentOségét és a fenntarthatd fogyasztas iranyaba hatna.

Ertelem vagy érzelem

A vallalatok pedig, tisztelet a kivételnek, egyelére nem igazan segitenek a
fenntarthatd életmod kialakitdsaban. Sok esetben nem tajékoztatnak termékeik
esetlegesen karos Osszetevlirdl vagy félretdjékoztatnak. Vegyink példanak
barmilyen feldolgozott élelmiszert: kivételesen jol tajékozottnak kell lennink
ahhoz, hogy megértsiik a termék minden Osszetev6jének hatasat, jelent6ségét.
Trikkok tucatjaival hiznak cs6be minket, hiszen ki tudja fejbdl, hogy melyik E-
szam milyen mesterséges szinezéket takar és azok kozll melyik rakkeltd, melyik
csomagolas koérnyezetbarat és melyik nem. Autdvasarlaskor sem els6sorban arra
figyelink, hogy mennyi a motor kilométerenkénti CO2-kibocsatasa vagy, hogy
mennyi széndioxid kerilhetett a levegbbe, amig a kiszemelt autd alkatrészeit
legyartottdk a vildg masik végén és athajéztattdk hét tengeren. Az
autogyartéknak pedig egyelére nem érdekik, hogy felhividk minderre a
figyelmlinket. Elég, ha készitenek egy reklamot, amely kiemeli az adott marka
JKklimabarat” tulajdonsagat, lévén az akcié keretében csak most, csak nekink
ingyen jar bele a klimaberendezés. De emlithetném azokat a divatcégeket is,
akik minden évben U0j, medfizetheté kollekcidval rukkolnak eld, esetleg még
»~organikus” vagy ,biopamut” ruhakat is készitenek, de arrdl elfelejtenek szdélini,
hogy a ruhdkat fejl6d6é orszagokban olcsé gyerekmunkaval készitik.

A hirdetések sokszor emlitenek funkcionalis termékel6nydket, amelyek alapjan
eldonthetjik, hogy az adott termék vajon tényleg megfelel-e példaul
kérnyezetbarat életmddunknak. A jelenkori rekldamkészités azonban nem a
tudatos vasarlasrdl vagy a tudatos vasarldéi dontések favorizalasardl szol. A



vallalatok abban érdekeltek, hogy érzelmi kotodést épitsenek ki markaik és
koztink, fogyasztok kozott, igy vasarlasi dontéseinkben nem a racionadlis érvek
dominalnak majd, hanem az emocionalis elkdtelezettséglink. Ez is egyfajta
ellentmondas, hiszen még a magukat koérnyezettudatosnak és tarsadalmilag
feleldsnek mondd vallalatok is sokszor arra torekszenek, hogy ,kornyezetbarat”,
,0ko”, ,fenntarthatd” cimkékkel ellatott termékeikkel uUgymond érzelmileg
magukhoz lancoljanak. Persze kettén all a vasar. Magunkra vessiink, ha hagyjuk
magunkat behadldézni ahelyett, hogy nyomast gyakorolnank a vallalatokra,
vezetOikre és persze sajat magunkra is. A leger6sebb motivacidés eszk6z ugyanis
a vasarlok kezében van, amit sajnos még csak egy szlik, kornyezettudatos
fogyasztdi kor értett meg.

Pazarol a vilag

Fel kellene végre ismernink, hogy a mindennapi vasarlas is egy-egy szavazat a
természetvédelem, az egészség, az emberi jogok mellett. A kosarunkban Iévé
termékek minGségével és mennyiségével befolyasolhaté, hogy mekkora
mértékben jarul hozza fogyasztasunk a kérnyezetterheléshez. El kell ismernlink:
nyugati civilizaciénk 0Osszességében tul sokat fogyaszt, aminek oka nem a
globdlis tulnépesedés, hanem a mértéktelen vasarlasunk. Egy atlag eurdpai
példaul 30%-kal tobb élelmiszert vesz, mint amennyit elfogyaszt. A felesleget
kidobjuk. A kornyezeti problémak tobb mint 30%-a kdzvetve vagy kozvetlenil
fogyasztasunkhoz kothetok, amely a jelenlegi életstilusunk és fogyasztasi
szokasaink valtozasat slirgeti. A fenntarthatd fogyasztas kihivasai els6sorban az
élelmiszertermelés- és fogyasztds, a kozlekedés és a lakhatassal kapcsolatos
tevékenységekben jelentkeznek. Nem az a gond, hogy mennyit esziink, hanem
amennyit feleslegesen megvesziink, de rank romlik. Nem az a gond, hogy
mennyit utazunk, hanem az, hogy a reggeli cslicsforgalomban minden masodik
autdban csak egy ember l. Nem az a gond, hogy mekkora hazban élink, hanem
az, hogy stand-by allapotban hagyjuk a plazmatévét, égve hagyjuk a lampakat
és nyitva a csapokat. Lathatéan kevéssé jellemz6 rank a fenntarthatdsagi
problémak érzékelése. Hedonista-idealistdk vagyunk, divatos, modern
termékeket valasztunk, mikdézben elvarjuk masoktdl és a vallalatoktdl a
tarsadalmi felel@sségvallaldst. Eletstilusunkban a fogyasztds és felelsség nem
egymas mellett, hanem egymassal konfliktusban jelenik meg.

Greenwashing

Raadasul arra sem vesszik a faradtsagot, hogy tajékozddjunk (vajon hanyan
vannak tisztdban azzal, mi a kllonbség a bio-, 6ko-, zdld-, organikus,
kornyezetbarat avagy fair trade termékek ko6zott?), igy koénnyld hamis,
megalapozatlan, félig igaz informacidval megtéveszteni minket. Eppen ez az un.
greenwashing avagy zoldre festés jelenség lényege. A kifejezést arra hasznaljuk,
ha egy vallalat kedvezétlen adatok és tények elhallgatasaval vagy kedvezd
adatok és tények felnagyitasaval probalja termékét vagy szolgaltatasat kedvezo
szinben feltiintetni, erkoélcsileg tisztara mosni (avagy z6ldnek,
kérnyezettudatosnak beallitani). A zoldre festés egyértelmlen elitélend6, mert



félrevezetd, mert hamis igéretet hordoz, mert illiziét ad valés megoldas helyett,
és mert hosszabb tavon nodveli fogyasztdi szkepticizmusunkat, gyengitve ezzel a
valdban kdrnyezettudatos megoldasokba vetett bizalmat.

Kozhelyes jegesmedve

A vallalatoknak sokszor jobban megéri olyan kampanyra kolteni pénziket,
amelyek azt a benyomast keltik bennink fogyasztékban, hogy a vallalat
feleldsen, kornyezetbarat mddon midkddik. Kornyezetkarositdo muikodésik
ellenére olyan kifejezéseket épitenek reklamjaikba, mint ,Ujrahasznosithatd”
vagy ,koérnyezetbarat”. Val6jaban azonban tdbbet koltenek a reklamkampanyra,
mint tevékenységik és termékeik kornyezetbaratta tételére. Kornyezetvédd
szervezetek éppen ilyen alapon tamadjak a BP olajtarsasagot az Egyesiilt
Allamokban, hiszen ardnyaiban sokkal tobbet koélt arra, hogy a napenergia
szakért6jeként népszerlisitse magat, mikdzben teljes Gzleti forgalmanak 95%-a
tovabbra is a foszilis energiahordozdk kitermelésébdl és értékesitésébdl ered. Az
egyik legdivatosabb rekldam motivum tehat mostanaban a kdrnyezettudatossag.
Egy londoni rekldamelemzés szerint a jegesmedve, az egzotikus allatfajok, a
virdgok, a kék ég zold mezovel, illetve a jatszd gyermekek a leggyakrabban
hasznalt szimbdlumok a vallalatok ,zold” elkotelezettségét hirdetd
rekldmkampanyokban. A kutatdsok szerint ugyanis jobb meggy6z6 érv, ha a
rekldam azt sugallja, valasztasunkkal lelkiismeretiinket is megnyugtatjuk azzal,
hogy egy marka megvételével még jot is cselekszlink. Sok vallalat minden alap
nélkil, pusztan divatbdl haszndlja e szimbdlumokat, elértéktelenitve ezzel az
amugy is kozhelyes képeket. Nem csoda, hogy az amerikai vasarlok 70%-a
gondolja uUgy, hogy csak marketing trikk, amikor egy vallalat valamely
termékérol azt allitja, hogy ,,z6ld” vagyis kérnyezetbarat.

Jo6 példaval eldl jarni

Akadnak azonban jo példak is. Szamos vallalat ébredt ra, hogy globalis piaci
szerepl6ként felel0sséggel tartozik a Fold allapotaért, az életkortlmények
javitasaért, a jelenlegi életmddunk fenntarthatésagaért. Ezek a vallalatok sok
esetben Ugy tesznek jot, hogy kdzben nem verik nagydobra. A Colalife program
keretében a Coca-Cola kiterjedt afrikai disztriblciés haldézatat ajanlotta fel tiszta
viz eljuttatdsdra a raszoruld falvak gyermekeihez. Az argentin Tom’s Shoes
recycling cipémarka minden eladott par cip6 utdn egy masik parat ingyen
adomanyoz dél-amerikai szegényeknek. Egy energiaszolgaltaté pedig bevallalta,
hogy minden holywood-i hirességnek eladott napelemrendszer utan egy hasonld
rendszert kiépit valamely los angeles-i szegény-csaldd hazaban is. A
legkdnnyebb dolguk azonban az (j ,zold" ipardgaknak és a zdld szervezeteknek
van. El6bbieknek szinte hirdetniiik sem kell magukat, hiszen tevékenységik
kérnyezetbarat mivolta magaért beszél. Utdbbiakrdl pedig mindenki azt gondolja
(mar, aki nem utdlja Oket arrogans és elvakult akcidéik miatt), hogy a vilag
megmentése nyilvanvaldan rajuk var, nem pedig a vallalatokra. Olyan vilagszerte
ismert kornyezetvédd szervezetek, mint a WWF és a Greenpeace, ma mar profi
rekldamigynokségekkel  dolgoztatjak ki  bator, de  sokszor sokkold



rekldmkampanyaikat, melyekkel probdlnak minket fogyasztokat a jé gy
érdekében mozgodsitani, cselekvésre 06sztonézni. Emlékezhetliink arra a
biodiverzitast féltd6 WWF hirdetésre, amelyben a kézismert Metro-Goldwyn-Mayer
oroszlanos logdébdl ,kihalt” az oroszlan.

Az elmult par évben felndni latszik egy Uj fogyasztdi generacid, akinek vasarlasi
dontéseiben mar szerepet jatszik a markak mogott allé vallalatok etikus
magartartasa, tarsadalmi feleldsségvallalasa. A kornyezettudatos fogyasztok
kornyezettudatos markakra vagynak vagy legalabbis azokat a termékeket
részesitik eldnyben, amirdl feltételezik vagy amirdl elhitetik vellik, hogy
kérnyezetbarat mdédon készilnek. Termékeik és szolgaltatasaik, illetve életmdd
formalé rekldmjaik révén tehat nagyrészt a vallalatok feleldssége, hogy milyen
értékek mentén szervezddik a jov6 tarsadalma, milyen lesz a jovo allampolgara
és fogyasztdja, vagyis milyen vildagban élnek majd utddaink.
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