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Edukacja konsumencka jako edukacja obywatelska

Postulat edukacji konsumentéw w celu ksztaltowania postaw obywatel-
skich jest coraz mocniej akcentowany, pomimo iz role konsumentéw i oby-
wateli uchodzg za opozycyjne'. Powaznym argumentem na rzecz tego postu-
latu jest fakt, iz rola konsumenta jest tg, ktérg wypelniajg wszyscy, przez cate
zycie, bez wzgledu na to, czy tego chcg czy nie. Wigkszos¢ innych rél bywa
pelniona z wyboru, tylko przez pewne osoby i tylko w pewnych okresach zy-
cia, a zatem jednostka do pewnego stopnia sama ma wplyw na to, jakie pra-
wa jej przystuguja i jakie obowigzki bedzie musiata wykonywaé. Natomiast
role konsumentéw musimy petnié¢ niezaleznie od checi, predyspozycji i in-
dywidualnych kwalifikacji. Czesto rola ta staje si¢ pierwszg forma przeja-
wiania obywatelskiej podmiotowosci i aktywnosci, a dla wielu 0s6b pozosta-
je jedyna i dlatego edukacja konsumencka moze okaza¢ si¢ waznym

! Obywatele sa aktywnymi cztonkami spolecznosci, dziatajacymi na jej rzecz, sSwiadomy-
mi swoich praw, ale i obowigzkéw, gotowymi do rezygnacji z wlasnej korzysci na rzecz
wspdlnego dobra. Nie wszyscy mogg uzyskac status obywatelski, ale ci, ktérzy go maja, sg
réwni w swych prawach i obowigzkach. Konsumenci natomiast sg zorientowani na zaspoka-
janie wlasnych potrzeb, na zdepersonalizowanym rynku, jedyna kwalifikacja, by sta¢ si¢ kon-
sumentem jest posiadanie pienigdzy i im wigcej si¢ ich ma tym wigksze s3 mozliwosci na ryn-
ku (Y. Gabriel, T. Lang, The Unmanageable Consumer, Sage Publications, London 1995).
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instrumentem ksztattowania postaw obywatelskich. Uczestnictwo w rynku
moze mieé ,,proobywatelskie” konsekwencje?, zas odpowiednie dziatania
edukacyjne mogg przyczynic si¢ do redefinicji roli konsumenta.

Ze wzgledu na wielorakie role, jakie pelni konsumpcja we wspétczesnym
Swiecie, zar6bwno w wymiarze indywidualnym, jak i spolecznym, szeroko
pojmowana edukacja konsumencka, moze wptywac nie tylko na dorazne de-
cyzje ludzi, ale takze na ich styl zycia i postawy. Konsumpcja daleko wykro-
czyla poza swoje pierwotne funkcje polegajace na zaspokajaniu elementar-
nych potrzeb czlowieka. Dobra konsumpcyjne stanowig obecnie swoisty
kod, za pomocg ktérego ludzie komunikujg si¢ ze sobg, identyfikujg siebie
1 swoje otoczenie, okreslaja swojg tozsamos¢ i zaznaczaja miejsce w spole-
czenstwie. Konsumpcja stala si¢ takze sposobem na zaspokajanie potrzeb
psychicznych czltowieka, takich jak: potrzeba bezpieczenistwa, r6znorodno-
$ci, przynaleznosci, a nawet poczucia sensu. Bezradno$¢ wobec coraz wigk-
szej liczby zagrozen pojawiajacych si¢ we wspdiczesnej rzeczywistosci,
Swiadomos¢ braku wptywu na wydarzenia ogélne oraz poczucie ograniczo-
nej sterownosci wlasnym losem sprawiaja, iz sfera konsumpcji postrzegana
jest jako najwazniejszy obszar wolnosci, w ktérym czlowiek moze dokony-
waé autonomicznych wyboréw. Potwierdzaja to wyniki badar socjologicz-
nych, w szczegdélnosci wspdtczesni Polacy widzg wigcej mozliwosci swo-
bodnego wyboru jako konsumenci niz jako obywatele czy pracownicy; jest
to sytuacja zasadniczo rézna od okresu gospodarki planowej, w ktérej rola
pracownicza dawata znacznie wieksze mozliwosci wptywu?.

Edukacja konsumencka ma réwniez ogromne znaczenie ze wzgledu
na potencjalny wpltyw konsumpcji na zycie jednostki, a takze catych spote-
czenistw. W wymiarze indywidualnym, zyciowa satysfakcja jednostki jest
tradycyjnie, kojarzona z konsumpcjg — im wigksza ilos¢ nabytych débr, tym
wigksze oczekiwane szczgscie. W opozycji do tak rozumianego dobrostanu
pojawia si¢ i takie rozumienie dobrego zycia, ktérego warunkiem jest ogra-
niczenie konsumpcji na rzecz wzmocnienia relacji rodzinnych, spotecznych,
poczucia bezpieczenstwa, niezaleznosci. W wymiarze spotecznym — wzrost

2 A. Rychard, 2004, Konsumenci, obywatele, populisci: czy rynek moze pomdc demokra-
¢ji?, w: H. Domariski, A. Ostrowska, A. Rychard (red.), Niepokoje polskie, Warszawa: Wy-
dawnictwo IFiS PAN.

3 A. Rychard, 2000, Codziennos¢ swiata instytucji, w: H. Domariski, A. Ostrowska,
A. Rychard (red.), Jak zyjg Polacy? Warszawa: Wydawnictwo IFiS PAN.

22



konsumpcji jest jednym z uznanych wskaznikéw rozwoju gospodarczego,
a ogodlniej poziomu cywilizacyjnego®*. Z drugiej strony, coraz bardziej sty-
szalne sg glosy wskazujace na katastrofalne skutki srodowiskowe i spotecz-
ne niepohamowanego wzrostu spozycia’.

Skoro sfera konsumpcji jawi si¢ jako sfera najwigekszej autonomii wspot-
czesnego czlowieka, to nalezy nie tylko wyposazyé go w odpowiednig wie-
dze i umiejetnosci, ale takze uswiadomi¢ moralny wymiar wyboréw konsu-
menckich i obowigzki wynikajace z bycia konsumentem. Ksztalcenie
konsumentéw moze by¢ zbiezne z ksztalceniem obywateli w wartosciujg-
cym znaczeniu tego ostatniego pojecia’, podobnie jak samorganizacja kon-
sumentéw bywa wyrazem samorganizacji obywatelskie;.

Prawo konsumentow do informacji i edukacji

Chociaz konsument jest niecodzownym aktorem na scenie zycia gospodar-
czego, nie ulega kwestii, Ze jest on partnerem najstabszym. Wysoki poziom
ztozonosci wiekszosci transakcji przeprowadzanych na rynku i ich profesjo-
nalizacja sprawiaja, ze wszyscy inni partnerzy majg nad nim przewagg orga-
nizacyjng, finansowa, techniczng, a przede wszystkim informacyjng. Konsu-
ment jest zatem tg strong wymiany rynkowej, ktéra powinna by¢ chroniona,
po to, by zréwnowazy¢ pozycje partneréw w grze rynkowej, a nie uprzywi-

4 Wydatki na konsumpcje stanowig jeden ze sktadnikéw PKB — uznanego miernika do-
brobytu ekonomicznego. Tymczasem jak zauwaza Zygmunt Bauman: ,,Rzady chlubig si¢
wzrostem PKB, ale nie méwig w jakim stopniu wzrost PKB podnosi jakos¢ zycia, a w jakim
stopniu jg niszczy. A przeciez kiedy juz wszystkie nasze potrzeby i pragnienia — od jedzenia
po seks — zaspokoi rynek i kiedy cate nasze zycie zostanie sprowadzone do zarabiania oraz
wydawania pienigdzy, staniemy si¢ najbardziej nieszczesliwymi, najbardziej samotnymi i ab-
surdalnymi stworzeniami na §wiecie”, Z. Bauman, 2005, Wiek ktamstwa, w: J. Zakowski, An-
tytina, Warszawa: Sic!, s. 29.

5 Mustratywnym przyktadem takiego glosu jest opublikowany ostatnio ,,Raport o stanie
Swiata” 2004, Worldwatch Institute.

6 Takg wywodzacg si¢ z tradycji republikariskiej koncepcje obywatela przypomina D. Pie-
trzyk-Reeves. Obywatel to ktos posiadajacy odpowiednie cnoty moralne, takie jak: uczci-
wos¢, niepodatnos¢ na korupcje, troska o innych, bezinteresowno$¢, dziatanie na rzecz dobra
wspdlnego, patriotyzm, ogtada polityczna, nastawienie na dialog i kompromis w miejsce rosz-
czeniowosci, D. Pietrzyk-Reeves, 2004, Idea spoteczeristwa obywatelskiego, Wroctaw: Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego.
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lejowywac jedng strone¢ kosztem drugiej. Potrzeba tej ochrony jest podstawa,
na ktérej uzasadniane sg prawa konsumenta, a wsréd nich prawo do informa-
cji i edukacji.

Edukacja konsumentéw jest instrumentem, za pomocg ktérego moze zo-
sta¢ wzmocniona ich pozycja na rynku, poniewaz lepiej poinformowani na-
bywcy podejmuja bardziej racjonalne decyzje i stajg si¢ Swiadomymi oby-
watelami w globalnym swiecie. Przecigtny konsument dokonuje codziennie
tak wielu transakcji, majgcych czesto ztozony charakter, wymagajacych od-
powiedniej wiedzy, ze stara zasada caveat emptor, przerzucajaca negatywne
skutki transakcji na kupujgcego i sugerujaca jego uczenie si¢ na wiasnych
bledach, staje si¢ nieaktualna. Prawo konsumentéw do informacji i edukacji
zostalo uznane w spos6b formalny i znalazlo si¢ w katalogu praw konsumen-
ta przyjetym w 1975 roku przez wtadze Wspdlnot Europejskich. Prawo to
umozliwia zdobycie informacji i umiejetnosci utatwiajacych dokonanie traf-
nych wyboréw towaréw i ustug a takze uzyskanie wiedzy o podstawowych
prawach i obowigzkach konsumenta oraz nabycie umiejetnosci wykorzysta-
nia tej wiedzy w praktyce.

Prawo konsumentéw do informacji naktada na przedsigbiorcéw i dystry-
butoréw obowiazek rzetelnego przedstawiania informacji o cechach ofero-
wanych towarédw, ustug, cenie, warunkach bezpiecznego ich uzytkowania,
procedurach reklamacyjnych w przypadku ujawnienia ich niewlasciwej ja-
kosci., zas na odpowiednie organy kontrolne, np. Inspekcje Handlowg zada-
nie kontrolowania firm ze wzgledu na wywigzywanie si¢ z tych obowiaz-
kéw. Prawo do edukacji powinno by¢ przede wszystkim realizowane przez
pafistwo w postaci organizacji procesu ksztalcenia zaréwno mtodych, jak
1 dojrzaltych konsumentéw. Celem tego procesu jest nie tylko dostarczenie
odpowiedniej wiedzy i wyksztalcenie umiejetnosci, ale takze wptywanie
na postawy i style zycia, a w konsekwencji zmiana zachowan szerokich grup
konsumentéw.

Konsumenci dobrze poinformowani, znajacy swoje prawa i umiejacy je
egzekwowac majg szanse, by oprze¢ si¢ nieuczciwym praktykom marketin-
gowym, Swiadomie dokonywac¢ wyboréw lezacych w ich interesie, a nawet
wymusi¢ zmian¢ pewnych zachowan biznesu, szczegdlnie wtedy gdy sa
w jakis sposob zorganizowani. Konsumenci nie znajacy swoich praw, zato-
mizowani sa szczeg6lnie tatwym obiektem manipulacji. Swiatli konsumen-
ci stanowig sit¢ mogaca wywiera¢ skuteczng presj¢ na firmy nie tylko
w obronie wlasnych interesow, ale takze w kierunku uwzgledniania przez te
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firmy kwestii Srodowiskowych i1 spotecznych, formujac nowy rodzaj konsu-
meryzmu okreslany jako etyczny czy odpowiedzialny.

Pojecie etycznego czy odpowiedzialnego konsumeryzmu pojawito si¢
stosunkowo niedawno i stanowi pochodng koncepcji poddajacej analizie
wzgledy moralne w szeroko rozumianym procesie konsumpcji. Owe wzgle-
dy mogg dotyczy¢ trzech domen: indywidualistycznej, spotecznej i ekolo-
gicznej’. Odpowiedzialny konsumeryzm prébuje dokona¢ redefinicji roli
konsumentéw poprzez uswiadomienie im moralnego kontekstu procesu kon-
sumpcji na wszystkich jego poziomach, a takze lansowanie wizji konsumen-
ta — obywatela potrafigcego ograniczy¢ swoje pragnienia i poswigci¢ swoja
przyjemnos¢ czy korzys¢ na rzecz dobra wspdlnego®. Etyczny konsumeryzm
formuluje szereg postulatéw ksztattujacych zachowania konsumenckie, po-
czynajac od szczegdtowych rekomendacji zakupu tego a nie innego produk-
tu czy ushugi, a koriczgc na ogélnych wskazaniach dotyczacych stylu zycia,
z ograniczeniem konsumpcji wigcznie. Program etycznego konsumeryzmu,
promowany przez organizacje konsumenckie, takie jak New Consumer lub
Ethical Consumer Research Association trafia do stosunkowo niewielkiego
kregu odbiorcéw — zamoznych konsumentéw z krajéw cieszacych si¢ wyso-
kim poziomem cywilizacyjnym. Z jednej strony stanowi to jego stabos¢, po-
niewaz liczba adresatéw jest ograniczona, z drugiej jednak, owi adresaci
nalezg do tej mniejszosci, ktéra konsumuje przewazajacg wickszos¢ swiato-
wych zasob6w, sg najbardziej opiniotwdrczy i majg najwigksze srodki finan-
sowe, a co za tym idzie zmiana w ich stylu konsumpcji ma najwigksze zna-
czenie.

Edukacja konsumentéw staje si¢ réwniez jednym z zadan podejmowa-
nych przez firmy w ramach spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Przykta-
dem wktadu biznesu do tej edukacji jest dziatalnos¢ Institute for Consumer
Education w USA wspieranego finansowo przez kilkanascie firm. Misjg tej
instytucji jest wzmacnianie pozycji konsumentéw na rynku przez edukacje,
dzigki ktdrej staja si¢ oni lepiej poinformowani, podejmujg bardziej racjonal-
ne decyzje i stajg si¢ Swiadomymi obywatelami na globalnym rynku. Insty-

7 A. Lewicka-Strzatecka, Ocena moralna wyboréw konsumpcyjnych jednostki, w: Ksiega
Pamigtkowa VII Polskiego Zjazdu Filozoficznego w Szczecinie, w druku.

8 Szerzej pisatam o tym w: A. Lewicka-Strzatecka, 2003, Konsumeryzm kontra konsume-
ryzm w: ,,Annales 6, Etyka w zyciu gospodarczym”, Salezjafiska Wyzsza Szkota Ekonomii
1 Zarzadzania, £.6d7, s. 132-138.
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tut prowadzi szkolenia na r6znym poziomie, opracowuje materiaty eduka-
cyjne, a takze udziela bezptatnych porad konsumentom.

Edukacja konsumentéw w UE

Przejawem respektowania prawa konsumentéw do edukacji powinno by¢
wprowadzenie wiedzy konsumenckiej do programéw szkolnych, prze-
kazywanie tej wiedzy w mediach oraz wspieranie dzialari edukacyjnych
organizacji konsumenckich. Warunkiem skutecznosci tych dzialar jest
systematyczny monitoring poziomu s$wiadomosci konsumentéw i ich
najwazniejszych probleméw i potrzeb informacyjnych. UE zaangazowata
powazne srodki w realizacj¢ prawa konsumentéw do edukacji, zaré6wno
inicjujac odpowiednie programy w publicznym szkolnictwie i mediach,
wspierajagc proedukacyjne inicjatywy organizacji pozarzagdowych, jak
i zlecajac przeprowadzanie badari §wiadomosci i opinii konsumenckiej we
wszystkich krajach cztonkowskich.

Kiedy w 1997 roku badania, przeprowadzone w ramach poswigconego
problematyce konsumenckiej Eurobarometru, wykazaly, ze 67,9% respon-
dentéw jest zatroskanych kwestiami zwigzanymi z bezpiecznym odzywia-
niem Komisja Europejska zalecila przeprowadzenie w krajach cztonkow-
skich cyklu kampanii informacyjnych — Food Safety Education Campaign.
Mialy one na celu wyposazenie uczniéw szkoly Sredniej i ich nauczycieli
w og6lng wiedze i pewne praktyczne umiejetnosci zwigzane z bezpiecznym
i zdrowym odzywianiem si¢. W kampaniach uczestniczyly media, politycy,
szkoty, producenci i dystrybutorzy zywnosci.

W celu pomocy konsumentom w zrozumieniu zasad funkcjonowania
wspélnego rynku i utatwienia w pokonywaniu trudnosci i niepewnosci wy-
nikajacych z dokonywania zakupéw w innym kraju utworzono z inicjatywy
Komisji Europejskiej sie¢ europejskich centréw konsumenckich (The Euro-
pean Consumer Centres Network). Placéwki te, lokalizowane poczatkowo
w terenach przygranicznych i skoncentrowane na ponadgranicznych transak-
cjach przesuwane sg stopniowo do centréw poszczegdlnych krajow i ukie-
runkowywane na dostarczanie konsumentom waznych dla nich informacji
i monitorowanie ich trosk i potrzeb informacyjnych. Komisja zamierza
utworzy¢ przynajmniej jedno centrum konsumenckie w kazdym kraju czton-
kowskim.
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Poznanie preferencji i stopnia Swiadomosci konsumentéw z krajow
cztonkowskich UE w zakresie moznosci dochodzenia roszczen byto przed-
miotem sondazu European Union Citizens and Access to Justice przeprowa-
dzonego w ramach Eurobarometru na zlecenie Komisji Europejskiej we
wrzesniu 2003°. W badaniu tym poddano analizie nastepujace zagadnienia:
zakres reklamowania towaréw i ustug, postawe konsumentéw wobec orga-
nizacji majacych ich reprezentowaé, oraz wobec instytucji odpowiedzial-
nych za arbitraz i mediacje, ograniczenia w dostepie do wymiaru sprawiedli-
wosci, czynniki wspierajace konsumentéw w obronie ich praw, gwarancje
poufnosci w stowarzyszeniach konsumenckich, problemy zwigzane z trans-
akcjami ponadgranicznymi, stosunek konsumentéw do jednolitego dla
wszystkich krajow UE formularza reklamacyjnego, postawe wobec sieci
EEJ!.

Wsréd wielu cennych i interesujacych wynikéw tego sondazu na uwage
zastuguje fakt, iz konsumenci uwazaja, iz najskuteczniej ich interesy sg chro-
nione przez stowarzyszenia konsumenckie. Wiedze¢ o wprowadzeniu jedno-
litego formularza reklamacyjnego posiada zaledwie 5%, podobnie nikla jest
znajomos¢ sieci EEJ.

Pilotazowg inicjatywa Komisji Europejskiej jest program DOLCETA
ksztalcacy on line dorostych konsumentéw i potencjalnych treneréw
w dwdéch modutach. Pierwszy dotyczy praw konsumenta w UE i korzysci
ptynacych z jednolitego rynku, drugi zwigzany jest z ustugami finansowymi.
Program DOLCETA plus stanowi rozszerzenie pierwotnego programu
na kraje bedace nowymi czlonkami UE. Doswiadczenia uzyskane w trakcie
realizacji tych programéw bedg podstawg do opracowania formuty mogace;j
mie¢ zastosowanie w bardziej tradycyjnych srodkach przekazu, czyli
w szkotach i na wyzszych uczelniach. W celu wzmocnienia skutecznosci
dzialania organizacji konsumenckich zostat uruchomiony specjalny program
edukacyjny adresowany do personelu tych organizacji — Training Courses
for Staff of Consumer Organisations.

Jedna z ostatnich inicjatyw Komisji Europejskiej majacych na celu do-
starczenie wiedzy mtodym konsumentom o ich prawach, tak by mogli swia-

9 Hitp://europa.eu.int/comm/consumers/cons_info/index_en.htm.

10 Sie¢ EEJ — European extra-judical network — zostata utworzona przez Komisj¢ Euro-
pejska, jako narzedzie majace pomaga¢ konsumentom, ktérzy dokonali zakupéw za granica
w kontaktowaniu si¢ z instytucjami arbitrazowymi i mediujagcymi w ich wlasnym jezyku.
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domie podejmowac decyzje jest Kalendarz Europejski: ,, Twoj Wybor” (Eu-
ropa Diary: It’s Your Choice). Kalendarz ten w odpowiednich wersjach je-
zykowych jest udostepniany szkotom w 25 krajach UE. W Polsce publikacja
obejmujaca rok szkolny 2005 — 2006 ukaze si¢ po raz pierwszy i bedg go
mogli otrzyma¢ za darmo uczniowie drugich klas szkoty sredniej oraz ich
nauczyciele. Kalendarz ten przekazuje uczniom wiedze¢ na temat praw kon-
sumenta i pokazuje jak nalezy je egzekwowaé. Informuje o spotecznych,
ekonomicznych i ekologicznych konsekwencjach wyboréw konsumenckich,
zachgca miodych ludzi do uswiadomienia sobie wptywu mediéw i reklamy
na ksztaltowanie ich nawykéw konsumenckich, zwraca uwage na kwestie
zwigzane z bezpieczenstwem produktéw, zakupami w Internecie, zaciaga-
niem kredytéw, kontrolg wtasnych wydatkéw. Publikacja promuje zdrowy
styl zycia, wskazujac na zagrozenia zwigzane z otyloscia, narkotykami, pa-
pierosami, alkoholem. Kalendarz jest Swietnym narz¢dziem planowania, do-
tyczy praktycznych aspektéw codziennego zycia i zawiera ¢wiczenia, beda-
ce podstawg do interaktywnych zajec.

Wspomniany wyzej kalendarz jest swojego rodzaju forpocztg edukacji
konsumenckiej, w polskiej szkole, w ktorej jest ona praktycznie nieobecna.
Podre¢czniki 1 wymagania egzaminacyjne z przedmiotu ,,wiedza o spoleczeii-
stwie” nie zawierajg wiedzy konsumenckiej nawet w podstawowym stopniu,
pewne elementy tej wiedzy sg wprowadzane do programéw szkolnych pilo-
tazowo. Oswiatowe programy konsumenckie zaczynajg si¢ pojawia¢ w pu-
blicznych mediach; przykladem moze by¢ telewizyjna audycja pt. ,,Konsu-
ment” nadawana z inicjatywy UOKIiK przez cztery miesigce 2004 roku. Jej
celem bylo upowszechnianie wiedzy nt. praw przystugujacych konsumen-
tom i popularyzacja wlasciwych wzorcéw konsumpcji. Audycja uswiada-
miata odbiorcom na co powinni zwraca¢ uwage przy zawieraniu umow, jak
nalezy weryfikowaé wiarygodno$¢ potencjalnych ustugodawcéw, wskazy-
wala gdzie i w jaki spos6b mozna dochodzi¢ swoich roszczer.

Przyklad aktualnego wyzwania dla edukacji konsumenckiej

Jednym z najwazniejszych przekazéw, jaki powinien zosta¢ dokonany
w ramach edukacji konsumenckiej, jest przekaz o wplywie konsumpcji
na zycie cztowieka, zar6wno na poziomie ogélnym kreujacym styl zycia, jak
1 na poziomie konkretnych wyboréw, za$ efektem tego przekazu powinna
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by¢ zmiana wzorcéw zachowan. Chociaz w wymiarze spotecznym wydaje
si¢ to niezwykle trudne — na przeszkodzie stajg uwarunkowania obyczajowe
i interesy okreslonych firm — okazuje si¢, ze nie jest niemozliwe. Dowodem
tego jest zmiana nastawienia spoteczefistwa amerykanskiego do wyrobow
tytoniowych, zmiana, ktéra nastapita w wyniku odpowiednich dziatar edu-
kacyjnych.

Jednym z aktualnych wyzwan dla edukacji konsumenckiej jest problem
otylosci. W 2000 roku Swiatowa Organizacja Zdrowia opublikowata raport,
z ktérego wynika, ze otylos¢ jest swojego rodzaju epidemiy zagrazajgca
zdrowiu publicznemu; ponad miliard ludzi na Swiecie ma nadwagg i 300 mi-
lionéw cierpi na kliniczng otylosé. W niektorych krajach otylos¢ i nadwage
ma ponad potowa obywateli, w szczegdlnosci problem ten dotyczy krajow
rozwinietych, ze Stanami Zjednoczonymi na czele. Otylos¢ sprzyja cukrzy-
cy, chorobom sercowo-naczyniowym, nadcisnieniu, wylewom i pewnym
formom raka. Ogromnym problemem jest otylos¢ dzieci, liczba dzieci cier-
piacych na t¢ chorobg podwoita si¢ od 1980 roku. Przyczyng otylosci jest
zwigkszona konsumpcja wysokokalorycznej zywnosci i ograniczenie wysit-
ku fizycznego. Chociaz wskazuje si¢ na naukowo udokumentowane argu-
menty wskazujace na genetyczne 1 ewolucyjne uwarunkowania upodobania
ludzi do nadmiernego jedzenia!!, to znaczny udzial maja w tych upodoba-
niach zabiegi marketingowe i reklamowe koncernéw spozywczych. Szcze-
g6lnie waznym i tatwym celem tych zabiegéw sg dzieci. Pozyskanie przez
firmg¢ przychylnosci dziecka czgsto oznacza zdobycie wiernego konsumenta
danej marki w przysziosci. Dzieci sg nieswiadome zagrozeri ptynacych z nie-
wlasciwego odzywiania si¢ i maja naturalng sktonnosé do stodyczy, stodkich
napojow i chipséw. Styl odzywiania ksztaltuje si¢ w dziecifistwie i czgsto
w dziecifistwie ludzie nabywajg otylosci, ktérej pdZniej bardzo trudno si¢ po-
zby¢. Jednak nawyki zywieniowe nie sg dane, ale nabywane i dlatego sg one
szczeg6lnym zadaniem w edukacji konsumenckie;j.

Przede wszystkim obowigzek ten spoczywa na parstwie, ktére powinno
odpowiadac za zdrowie swoich obywateli. By¢é moze potrzebne sg dziatania
podobne do tych, ktére skutecznie wpltynety na ograniczenie spozycia tyto-
niu w bogatym swiecie, czyli kampanie edukacyjne, odpowiednia polityka
podatkowa, restrykcje naktadane na koncerny tytoniowe.

" Farter than Other Animals, A Survey of Food, ,,The Economist”, 13 grudnia 2003, s. 5.
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W niektérych krajach proces konsumenckiej edukacji dzieci zaczyna si¢
od zakazu skierowanej do nich reklamy wysokokalorycznej zywnosci i na-
pojéw, chociaz jak pokazuje doswiadczenie Szwecji, trudno stwierdzi¢ bez-
posrednie rezultaty tego zakazu. Posuni¢ciem rokujacym pewne nadzieje by-
loby usuniecie ze szkét i placowek ksztalcacych mlodziez automatéw
sprzedajacych stodycze, napoje i chipsy oraz niewprowadzanie ich tam,
gdzie mogg stanowi¢ pokuse. Okazato si¢ jednak, ze koncerny spozywcze
korumpujg szkoty, by méc wstawiaé automaty, ptacac im bezposrednio lub
finansujac stypendia dla ucznidéw, przekazujac wyposazenie sportowe, kom-
putery, oprogramowanie itd. i dlatego usuwanie automatéw idzie bardzo
opornie.

Tymczasem UE uznata, iz to wtasnie koncerny spozywcze powinny wraz
z rzgdami i organizacjami pozarzagdowymi podjaé odpowiedzialnos¢ za pro-
zdrowotng edukacje konsumentéw, w szczegdlnosci mtodych. Markos Ky-
prianou, unijny komisarz ds. zdrowia i ochrony konsumentéw, wezwat (sty-
czeni 2005) producentéw zywnosci do zmiany praktyk marketingowych,
zaprzestania skierowanej do dzieci reklamy junk food, czyli zywnosci boga-
tej w tluszez, cukier i s6l, ale pozbawionej wartosci odzywczych, a takze
opracowania takich standardéw etykietowania, ktére umozliwig tatwy wybor
zdrowej zywnosci. Nie podjecie tego wezwania przez firmy w ciggu roku be-
dzie skutkowato obostrzeniami legislacyjnymi, ktérych koncerny spozywcze
chcg unikng¢ za wszelka cene. Zapewne dlatego Jean Martin prezes CIAA
(europejska konfederacja producentéw zywnosci i napojéw) przyznal, iz
edukacja konsumentéw jest obowigzkiem biznesu.

Zakonczenie

Dokonane juz w znacznym stopniu dostosowanie prawa polskiego
i struktur administracyjnych do konsumenckich standardéw UE, a takze apli-
kacja rozwigzan instytucjonalnych stuzgcych ochronie polskich konsumen-
téw powinny zosta¢ wzmocnione przez odpowiednie dzialania w zakresie
informacji i edukacji konsumentéw. Edukacja konsumentéw powinna stuzy¢
nie tylko przekazywaniu wiedzy o przystugujacych im prawach i umiej¢tno-
sci korzystania z nich, ale takze kreowaniu nowych wzoréw zachowari kon-
sumenckich, obejmowanych terminem zréwnowazonej konsumpcji. Zrow-
nowazona konsumpcja polega na takim korzystaniu z débr i ustug, ktére
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stuzy zaspokajaniu potrzeb w sposéb satysfakcjonujacy i podnoszacy jakosé
zycia i jednoczesnie nie uniemozliwia tego samego przysztym pokoleniom.
Realizacja programu zréwnowazonej konsumpcji jest dlugofalowym progra-
mem, ktéry musi by¢ podjety przez wladze, biznes, organizacje pozarzado-
we a takze konsumentéw swiadomych perspektyw i zagrozen jakie niesie ze
sobg konsumpcja, zaréwno na poziomie jednostki jak spoteczeristwa. Eduka-
cja jest niezb¢dnym warunkiem pozyskania owej Swiadomosci przez konsu-
mentow.

Anna Lewicka-Strzalecka
Instytut Filozofii i Socjologii PAN, Warszawa

CONSUMER EDUCATION AS CIVIL EDUCATION
Summary

The paper presents and justifies a postulate of consumer education as education
of citizens in spite of the fact that the roles of consumer and citizen are sometimes
seen as opposite. The right to education is one of the consumers” rights and it means
providing consumers with knowledge about the particular products services and the-
ir rights and skills of using that knowledge. Consumer education as citizens means
showing them the moral dimensions of consumption and creating the new patterns
of consumers behaviour defined as sustainable consumption.

key words: consumer education, consumer rights, citizens, sustainable consump-
tion



