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A kommunikacio szerepe
a kornyezetvedelemben

Az elmult negyven év alatt gazdasa-
gunkat a rablogazdalkodas jellemezte,
s ennek kovetkeztében kornyezetiink
olyan éallapotba kerilt, hogy az el6z6
rendszer utolsé 6téves terve akdérnye-
zetromlas megallitdsat mar nem is tliz-
te ki célul, minddssze az Gtemet kivan-
ta lassitani. A propaganda termé-
szetesen erre a témdara nem terjedt ki,
vagy ha mégis, akkor az ipari, gazda-
s&gi folyamatokat olyan szinben pro-
béaltdk meg feltlintetni, mint amelyek
kornyezetlink érdekeit maximalisan fi-
gyelembe veszik. igy hat nem is csoda,
hogy Magyarorszagon nem alakulha-
tott ki a kornyezettudatossag olyan fo-
ka, mint a fejlett ipari orszagokban.
(Zardjelben:  a kornyezettudatossag
szinte semmilyen foka nem alakult ki,
illetve csak ott, ahol a lakossag kiilo-
nosen veszélyeztetett helyzetbe ke-
rilt.)

A fenti kérilmények miatt a gazda-
sagi és tarsadalmi élet minden szerep-
I6jére driasi feladat és felel6sség harul
most, a piacgazdasdg meggyokerese-
dése idején, amikoris tudatosulnia kell
e szerepl6k mindegyikében, hogy a pi-
ac egyik legalapvetébb kdvetelménye
a kornyezet érdekeinek védelme és
szolgalata lett.

A kérdés annal inkabb is siirget6,
mivel a joléti tarsadalom felé haladva
né a termékek és szolgaltatadsok fo-
gyasztéasa, ezéltal pedig a visszamara-
d6é hulladék és a felhasznalt energia
mennyisége.

Az Eurdpai Kozosséghez valo
csatlakozédsunk egyik feltétele a szik-

séges torvenyi és szabalyozési keretek
megteremtése, igy a kdrnyezetvéde-
lemmel 0sszefligg6 intézkedések meg-
hozatala mar csak ezért sem késhet so-
kat.

Mivel globélis probléméaval allunk
szemben, a témaval kapcsolatosan a
felelésség elsésorban a kormanyzatot,
masodsorban pedig az 6nkormanyza-
tokat terheli annak érdekében, hogy a
lakossagban kialakuljon az egyéni fe-
lelésség tudata. S ez csak a kommuni-
kacioval érhet6 el.

Ezért feltétlenal értékelni kell, hogy
technoldgiai koncepcidkkal, s6t kisér-
leti eredményekkel mar rendelkeziink,
de az er6feszités hidbavald, ha nincs
kidolgozott kommunikéacios stratégia,
jol lehet tudjuk, hogy ez fontos és nél-
kilézhetetlen.

,,2010-et irunk.
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Valtozas a fogyasztok
igényeiben
és gondolkodéasaban

A vallalatokat a fogyasztd és a kdzvé-
lemény részben marketingjik alapjan
mindsiti, ezért is fontos, hogy a kor-
nyezetvédelem (igye mar a marketing-
stratégidkban megfogalmazodjon, s ne
utdlag, valsagkezelési problémaként
keriljon szoba. A vallalat két lehet6ség
kdzott valaszthat: vagy maga iranyitja
kdrnyezeti politikajat, vagy kiszolgél-
tatottan hagyja iranyittatni sorsat. Ez
utébbit napjaink gazdasagi és tarsadal-
mi korilményei kdzott egyetlen szer-
vezet sem engedheti meg maganak.

A vallalatokkal szembeni egyik leg-
nagyobb elvaras- manapsag féként még
csak afejlett ipard orszagokban -, hogy
a kornyezettel hozzé&ért6en banjanak.
Hazankban ez  egyel6re ©nkéntes
ugyan, am aj6v6ben remélhetbleg egy-
re inkédbb kotelez6 feladatta valik.

Ahhoz természetesen, hogy a kor-
nyezetvédelmi szempontok érvénye-
stlhessenek, az is elengedhetetlen,
hogy a lakossag val6ban ilyen szem-
pontok szerint valasszon, s ezzel kény-
szeritse a szervezeteket, hogy mko-
désuket, stratégidjukat a kérnyezetnek
legmegfelel6bb mddon alakitsak. Mi-
vel a lakossdg Okoldgiai tudata most
kezd kialakulni, a hazai vallalatok még
éppen az utolsd pillanatban vannak,
hogy helyes stratégiat fogalmazzanak
meg.

Megprdbaljak kinyitni az ajtot, de nem sikertl, mert elarasztotta

Onoket a szemét. ™

(Faith Popcorn: The Popcorn Report)

Faith Popcorn a kovetkezd évszazad trendjeir6l irt kényve
sajnos korantsem lehetetlen képet fest a jovOr6l. Hazdnkban
kevesek vannak tudataban a kdrnyezet valésagos allapotanak,

annak ellenére,

hogy egyre tdbb szd esik kornyezetink
védelmérél. Ennek természetesen torténelmi okai

vannak, s

valészinlleg a témaval kapcsolatos jelenlegi attitGdok is e
torténelmi hattérre vezethet6ek vissza.

Kukoda Bernadett tanarsegéd, Kiilkereskedelmi F&iskola



1995/1

Fel kell hivni a figyelmet arra a
tényre, hogy akarcsak mas trendek, az
Okolodgiaiak is sokkal hamarabb érik el
hazénkat, mint amilyen terjedési gyor-
sasag par évvel ezel6ttig régidnkrajel-
lemz§ volt.

A 90-es évek egyik legfontosabb ki-
hivasa, hogy a fogyasztok vasarlasi
dontéseit egyre inkabb ajavak kérnye-
zetbarat volta hatdrozza meg. Ez kivalé
lehet6ségek és fenyegetd veszélyek
egész sorat hordozza magaban. A kor-
nyezetbarat szemléletmod t6bb, mint
a termék jellegének és reklamjanak
egyszer( megvaltoztatasa. A vallalati
filozdfia részévé kell valnia, mely el-
lentmond&smentesen illeszkedik a val-
lalati imazs egészébe. llymddon mar
valéban nem elegend6 csupén techno-
l6giardl, arurdl, reklamrél, vagy mar-
ketingrél beszélniink, kommunikaciés
tevékenységiink egészében at kell fo-
galmaznunk a hangsutlyokat, amelynek
kovetkeztében a public relations kell,
hogy a f6 szerepet kapja. (Ne felejtsiik
el, hogy a szemléletméd és a majdan
erre épiil6 verseny kezdeti szakaszaban
jarunk, ahol els6 feladatunk, hogy te-
vékenységlinkkel mi is hozzajaruljunk
a kornyezeti tudat kialakulasahoz, ez pe-
dig csakis a PR eszkdzeivel érhetd el.)

Nem hagyhat6 figyelmen Kivil az
a tény sem, hogy a nyolcvanas évek
eleje-kbzepe tajan az eurdpai régiot is
elérte a TQM (Total Quality Manage-
ment), az atfogd minGségiranyitas,
amely a mindséget altalanosabb kon-
cepcidba agyazza, s az ugynevezett mi-
lieu-analizissel dolgozik. A kdrnyezet
elemeinek kdlcsdnhatésat vizsgalja oly
maddon, hogy a kdrnyezet egyes sze-
repl6i kilénboz6 kérnyezeti elemeket
testesitenek meg. Ennek kovetkezté-
ben ebben a régidban is megvaltoztak
a vallalatok megitélésének szempont-
jai. A min@ség eurépai modellje szerint
az lgyfelek és munkatarsak elégedett-
ségét, valamint a szervezetnek a tarsa-
dalomra gyakorolt hatasat a vallalat-
vezetés és az altala meghatarozott egész
politika és stratégia determinalja.

Az 6koldgiai gondolkodas nem kis
kihivas az Uzleti élet szerepl6i szdma-
ra, hiszen a kornyezeti szempontok
gyakran a koltséghatékonysag és az
esztétikum rovasara mennek. Egy ma-
sik ellentmondas a fogyaszt6i oldalrél
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jelentkezik, vagyis, hogy a vasarloi
igények gyakran nem igazodnak a kor-
nyezet hosszu tavl érdekeihez. igy a
legfontosabb kérdés a tajékoztatas a
pontos informéciok kdzreadasa. A kor-
nyezettudatos vallalati mi{ikédés kiza-
rolag a magatartasvaltoztatasi torekve-
sekkel egyidejlileg lehet sikeres, s ez
nem lehet csupan vallalati feladat. Itt
a torvényhozoi, végrehajtéi hatalom
kozrem(ikodésére is szikség van, va-
lamint arra, hogy létrejéjjenek olyan
tarsadalmi csoportok, amelyek vallal-
jak ezt a feladatot.

1991-ben Nagy-Britannidban fel-
mérés késziilt a tarsadalmi magatartas
megvaltozasarol. Ez azt mutatja, hogy
csakugy, mint mas nyugat-eurépai or-
szagokban, jelent6sen megvaltoztak a
fogyasztasi preferenciak. (A felmérés
eredményei természetesen nem vonat-
koznak Magyarorszagra, de nem sza-
bad elfelejtentink, hogy a nyugat-eu-
ropai trendek el6bb-utébb benniinket
is utolérnek, igy nem art, ha id6ben
felkészilunk a valtozésokra.)

A felmérés eredményei szerint a va-
sarlok, egyre névekv6 szdmban, tudato-
san keresik a kevésbé kémyezetszeny-
nyezd termékeket. A vasarloi tudatossag
kiterjed a fogyasztas kornyezeti hatasa-
inak figyelembe vételére is, Ugymint az
esBerddk pusztuldsa, a vizek minségé-
nek romlasa, a globalis felmelegedés, az
6zonréteg elvékonyodasa.

A kérdés sirget6 voltat igazolja,
hogy a megkérdezettek 6tven szazalé-
ka a kdrnyezet pusztitasat tartja a 90-es
évek legnagyobb problémajanak.

A felmérés vizsgalta a kdérnyezet-
barat javak min6ségét is és nem egy-
szer Ugy talalta, hogy az rosszabb, mint
a nem kornyezetbarat terméké, a fo-
gyasztok azonban megelégednének
rosszabb mindséggel is, amennyiben
az a kornyezetre kedvez6bb, s6t még
tobbet is hajlanddak volnanak fizetni.

A fejlett ipari orszdgok fogyasztéi
manapség jobban és pontosabban infor-
maltak, a vasarlasi dontésekben nagy
hangsulyt kapnak a kérnyezeti megfon-
tolasok, héttérbe szoritva a hagyoma-
nyos kritériumokat, mint az ar, mindség,
széllitasi feltételek stb. Ezt a tendenciét
er@siti a sajto is: a kdrnyezetvédelem az
issue management (tarsadalmi tigyek ke-
zelése) egyik f6 témajava valt.
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Kell a kommunikacios stratégia

A kommunikéacios stratégia kialakita-
sakor kiindulési pontként az érdekgaz-
dak eltéré igényeit kell figyelembe
venni. A fogyasztoi kereslet meghata-
rozoja akedvez6 ard, magas min6ségd,
kérnyezetbarat termék, a részvényesek
célja a profit és novekedés elérése, a
munkavallaloké pedig a jutanyos bér
és allasuk biztonsaga. A vallalatoknak
arra kell torekedniik, hogy ezeket az
igényeket optimalis moédon Kielégit-
sék. A kornyezettel val6 j6 kapcsolat
kulcsa pedig a megfelel6 public rela-
tions stratégia kidolgozésa: a lehetd
legtdbb informéacié kozzététele és foga-
dasa a versenyel6nyok feladasa nélkdl.

A térsadalmi Ugyek iranti fokozott
érzékenyseg vezetett a harmadik (push
és puli melletti) marketing-kommuni-
kacios stratégia kialakulasahoz, a pass
stratégiahoz.

Ha olyan piacokra lép be a vallalat,
amelyeket nem végfelhasznalok hata-
roznak meg, hanem mas szerepl6k
blokkolnak vagy védenek, eltér6 maod-
szereket kell alkalmaznunk. Ezek a
szerepl6k lehetnek kormanypolitiku-
sok, torvényhozok, szabalyozok, poli-
tikai partok, aktivistak vagy egyéb tar-
sadalmi csoportok, a kdrnyezetvéde-
lem szempontjabol pedig ezen érdek-
gazdak dsszessége.

Ezek a felek a piacokon , kapu6r-
ként” viselkednek. A marketingesek-
nek mogottik kell elhaladniuk, hogy
beléphessenek bizonyos piacokra, le-
gy6zzék vagy semlegesitsék az ellen-
allast. A PR szerepe a stratégia kiala-
kitdasa és azon programok megvalosi-
tasa, amelyek lehet6vé teszik a marke-
tingesek szdmara az athaladast (pass)
és a piacra lépést.

A sikeres pass stratégia kovetésé-
nek masik lényeges eleme a vallalat
allasfoglalasaval fligg 6ssze olyan kér-
désekben, amelyek mind a fogyaszto-
kat, mind a kapu6roket érdeklik, mert
ezzel megvaltoztatja a véleményuket.
Mind a szervezeti, mind a marketing
PR tanacsaddknak feladatuk, hogy
ezeket a kérdéseket meghatarozzak a
vezetés szamdra, hogy cselekvést
ajanljanak, hogy a tetteket a megfeleld
ko6zonség felé kommunikaljak. Ezek
a tettek, allasfoglalasok pedig képet
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adnak az intézmény tarsadalmi felelGs-
ségérol.

Mivel a szervezeti kultarénak kifelé
és befelé egyarant nyilvanvalova kell
valnia, Uj kapcsolatrendszer kiépitésé-
re van szikség, amely a valédi kom-
munikacion alapszik. Ennek akommu-
nikaciénak fel kell ismernie a tarsada-
lom megvaltozott igényeit, a tarsadal-
mi problémak iranti novekvd felel@s-
ségtudatot és az ezen felel@sségtudat
mozgatta fogyasztdi magatartast.

A non-profit targykérben nagyon
problematikus a PR, a marketing és a
corporate identity fogalmak elhatéro-
lasa. Kommunikacid, marketing és PR
mint fogalmak kicserélhet6k, illetve
egymasba csisznak. Nem csoda, hogy
a PR szakemberek a non-profit terile-
ten szivesen hasznaljak a kommunikéa-
cié fogalmat.

Tény mindenesetre, hogy a non-
profit teriilet jelent6sége egyre névek-
szik. Ez egyrészt az &llam és az admi-
nisztracié novekvd szerepével figg
0ssze, masrészt azokon a terileteken,
ahol az allam visszah(zodik, teret
nyerhetnek a szocialis kommunikaciés
aktivitasok, A szervezeteknek tudoma-
sul kell venniiik, hogy a polgarok ma
mér tobbet akarnak tudni mikoddésiik-
rél.

A szocialis meggondolasok mind a
médidban, mind a nyilvanossag mas
terliletein altalaban jobban keresztil-
vihet6k, mint a kereskedelmi célkit(-
zések. A szocidlis vagy tarsadalmi in-
dittatas és meggondolas tamogatasara
fennall a készség kulondsen akkor, ha
ezek az Uzenetek altaldnos érdekeket
képviselnek.

Kotier ismert ,RACE” (Research,
Action, Communications, Evaluation)
formuldjat kissé kib6vitve, a PR fel-
adatai a kovetkez6kben allapithatdok
meg:

- elemeznie kell azokat a helyzeteket,
problémakat, amelyeket kommuni-
kacid utjan lehet megoldani;

- megfelel6 Iépéseket kell kidolgozni
a megoldand6 feladatokra;

- tanacsokat kell adnia a vezetésnek a
kommunikacié minden terliletén;
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- a meghatarozott terveket végre kell
hajtania a nyilvanossag eszkozeivel;

- végil ellendriznie kell az intézkedé-
seket és kiértékelni az eredményt.

A célcsoport

A hatékonysadg szempontjabél elen-
gedhetetlen, hogy a PR-munka célzott
legyen, azokra irdnyuljon, akik az lgy
szempontjabol fontos és nélkildzhetet-
len kdzonséget alkotnak. A PR- munka
tartalmat, eszkdzeit, megjelenési for-
mait a célcsoport sajatossagainak meg-
felel6en kell megvalasztani. Minden-
képpen arra kell torekedni, hogy a
megcélzottak felismerjék: az izenet ki-
fejezetten nekik szél. Minél kevésbé
kelti az lizenet ezt a benyomast, s minél
altalanosabb a tartalma, annal inkabb
fenndll a veszély, hogy a hatas visz-
szgjara fordul.

A kornyezetvédelmi PR esetében
kilon kell beszélni a szegmentéaciorol,
hiszen itt nem arr6l van szd, hogy az
érintett csoportokat hatarozzuk meg,
hanem arrol, hogy az egész lakossagot
képez6 célcsoportot valamilyen, az ed-
digiekt6l eltéré mddon szegmentaljuk.

Benno Signitzer célcsoport abszt-
rakcigja* alapjan a PR-ben célcsoport
alatt az emberek azon csoportjat értjik,
akik:

a) hasonl6 problémakkal szembesul-
nek

b) felismerik, hogy ezek valds problé-
mak

c) arra szervez6dnek, hogy ezeket a
problémakat megoldjak.

A fenti koncepcid alapjan a célcso-
portok kdvetkezd tipusait kiilonbodztet-
hetjik meg:

- ,Nem”-célcsoport esetén nincs
probléma, ezért a fentiek kdzll sem-

mi sem vonatkozik rajuk;

- a latens célcsoporthoz tartozdk a
problémat (még) nem ismerték fel,
holott az méar adott, ezért csak az a.)
pont érvényesiil;

- a tudatos célcsoporthoz tartozok a
problémat mar azonositottak, tehat
az a) és b) pontok érvényesilnek;

M&M

- az aktiv célcsoporthoz tartozdknal
elkezd6dik a szervezddés a problé-
ma megoldéséra, ezért a)-tél c)-ig
minden érvényesil.

Egyértelmd, hogy a kdrnyezetvéde-
lem esetén ,,nem”-célcsoportrél nem
beszélhetiink. Mivel ebben az esetben
amaradék harom célcsoport a lakossag
egészét foglalja magaba, akiket meg-
lehet6sen nehéz lenne ezen szempon-
tok szerint elkiléniteni, és még ha ez
sikerllne is, akkor sem kapnank olyan
homogén csoportokat, amelyeket egy-
forma modszerekkel kezelhetnénk,
mas szegmentacios kritériumokhoz
kell folyamodnunk és ezeket kombi-
nalni.

A szegmentacios dontések alapjaul
az egyeni és kollektiv szocialis maga-
tartdsmintakrol szolé tudomanyos hi-
potézisek és elméletek szolgalnak.
Eppen ezért elengedhetetlenil sziiksé-
ges, hogy ezen dontések a magatartas-
tudomany eredmeényeit valéban figye-
lembe vegyék. A kovetkezékben a
non-profit szempontbdl leglényege-
sebb kutatasi terlleteket emeljik ki:

» Aktivalasi kutatasok

Ide szamit az emberi cselekvések
(emdcidk, motivacidk) pszicholdgiai-
lag mérhet6 6sztonz6inek m(szeres
mérése (agym(ikodés és bérellenallas).
Kuléndsen a non-profit teriileten hasz-
nos a bizonyos hatasokra (pl. kommu-
nikacidpolitikai informacidok) bekdvet-
kez6 kilonbdz6 aktivalddéasi szintek
felmérése.

» Beéllitodasok kutatasa

A beéllitédasoknak, ill. az imazsnak
kulénds jelent8séget ad az individu-
alis, tényleges viselkedésekre valo
utalasok ereje. A piackutatadsi mad-
szerek tovabbfejl6désének koszon-
het6en megn6tt ezen modszerek mér-
hetdsége.

* Az informéciofeldolgozads kognitiv
folyamatainak kutatasa
Egy termék, szolgaltatas melletti vég-
leges dontés az informéacidfeldolgozas
folyamatanak (informaciéfelvétel, be-
fogadas, a kinalat megitélése, kinalat-
specifikus dontési magatartas, tanulas,
informéciotarolas)  kovetkezménye.
Ezen folyamatokrdl bizonyos szeg-

*Dr. Benno Signitzer: A public relations tematikailag relevans fogalomvilaga, Public Relations Review 17/3/1991.
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meritumok és a kinalat empirikus ku-
tatdsa képezi az alapot a kommunika-
ciopolitikai eszk6zok fazisspecifikus
bevetéséhez.

« Szocialis és kulturalis befolyasolok

kutatasa

A non-profit teriileten sokszorosan je-
lentkezik a szocialis és kulturélis k-
16nb6z6ségek hatasa és az ezeken ala-
pul6 eltér6 kommunikaciés mad.

A non-profit szervezetek és érdekek
struktrjabol addddan erds hangsulyt
kell helyezni olyan pszichogréfiai jel-
lemz6k vizsgalatara is, mint;

» A befogado értékitélete dnmagarol,
informéaciobefogadasi  kapacitasa,
csoportfliggdsége;

e Humanités, altruizmus, rizik6érzé-
kenység;

Veszélyek komolyan vétele;
Ertékbeallitodasok;

Elkotelezettség.

A non-profit PR teriletén mar nem
elegendd a lehetséges célcsoportok ha-
gyomanyos szociodemografiai jellem-
z06inek vizsgalata (életkor, nem, jove-
delem, lakdkdrnyezet), azt is vizsgalni
kell, hogy az egyes csoportoknak mi-
lyen elvarasaik vannak, milyen az ér-
tékrendjuk, értékorientaciojuk, ame-
lyekkel bizonyos csoporthovatartozast
akarnak demonstrélni. Az életstilusbeli
killonbségek figyelembevételével -
amelyek orszagrol orszagra gyakran
erdsenkulénbéznek- mar kénnyebben
érthetdek az egyes célcsoportoknal je-
lentkez6 eltérd attitldok.

A célcsoportok megfelel§ megszo-
litasa, ami figyelembe veszi a kilén-
b6z6 szokésokat, sziikségleteket, a vi-
laggal szembeni beallitodasokat, csak
az életstilusok elemzésével lehetséges.
Az ,Euro-Style” vizsgélat* keretében
1989-ben 15 nyugat-eurdpai orszaghol
gytjtottek informacidkat az élet min-
den teruletér6l. Nem csak a beéllité-
déasokat, hanem a kiilénb6z86 magatar-
tasformakat és motivaciokat is figye-
lembe vették. Az eredmények attekint-
het6sége érdekében egy kéttengelyes
modellt alkottak, melynek vizszintes
tengelyén az ellentétes viselkedésmo-
dokat és a motivaciokat &brézoltak.
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Ezek az aldbbi cimszavakkal irhatok

le:

- mozgas (modern, nyitott az Gjdonsa-
gokkal szemben, mozgékony)

- allanddésag (konzervativ, megalla-
podott, a biztonsag és a hagyoma-
nyok iranti hatarozott igény).

A flggbleges tengelyen az alébbi
végpontok szerepelnek:

- javak (anyagias fogyasztasi és élve-
zetorientaltsdg, materialis értékek
utani vagy)

- értékek (lelki orientaltsag, immate-
ridlis értékek iranti igény, puritan
mértékletesség és a mélyebb értelem
keresése).

A vizsgdalat egyik eredményeként
megallapitottdk, hogy az eurdpaiak
46%-a tobbé-kevéshé nyitott a valto-
zasokkal szemben, mig 54%-uk tébbé-
kevésbé konzervativ, f6ként a bizton-
s&g és a prioritasok felallitasa tekinte-
tében. Tovabba: 63%-uk anyagias,
pénz-, fogyasztas- és er6-orientalt, s a
belsd kulturalis értékeket 37% prefe-
rélja.

Ezen a szociokulturdlis téren belil
16 euro-stilustipust kilénbdztethe-
tink meg, amelyek irdnymutatést je-
lenthetnek a magatartasformak értel-
mezésére, és a tavlati koncepcidk ki-
alakitasahoz.

Néhény megéllapitas altaldnosséag-
ban is levonhat6:

Az emberek észak felé haladva egy-
re materidlisabbak, dél felé haladva pe-
dig egyre tébbet jelentenek szamukra
abelsd értékek. A nyugati tipust a nyi-
tottsag és a dinamizmus jellemzi, mig
a keletebbre él6k hagyomanytisztel-
ek, szeretik az allandésagot és a nyu-
galmat.

A vizsgalat a kdvetkez6 tipusokat
kildnbozteti meg:

1. Hencegék

Ko6zéposztalybeli hedonista fiatalsag,
akik ajoléti struktarakat keresik, indi-
vidualisak, dinamikusak, nem koét6d6-
ek. Elvileg a tarsadalom minden réte-
gében megtalalhatoak, de elsésorban a
hivatali alkalmazottak vagy a munka-
sok kozott. Egocentrikusak, embertar-
saik problémaival nem sokat térédnek.

*Qsterreich-Werbung Marketing 2000, Fessel&GFK, Wien, 1991,
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Politikai nézeteik frazisokkal telitet-
tek, igy a gazdasagi liberalizmus és az
egyesilt, protekcionista joléti Eurdpa
mellett foglalnak allast. Anyagi javak
tekintetében a modern ,,fél6sleg-tarsa-
dalmak” dsszes szimboluma fellelhetd
naluk, nem sajnalnak sok pénzt kiadni
a kilénlegességekre, lakasfelszerelés-
re azonban nem marad semmi.

2. Rockerek

Fiatal munkasréteg, akik kirekesztve
érzik magukat és pénzszerzéssel pro-
balnak integralodni.

3. Karrieristak

Jolétben é16 pazarlok, akik vezet6 po-
ziciot keresnek, a haladas, mobilitas,
ambicio jellemzi 6ket. Koriikben ma-
gas az egyetemistak és kdzépvezetdk
szdma. Sajat jov6juk tekintetében op-
timistak és szivesen adjak ki magukat
elit személyiségnek, még miel6tt eh-
hez a csoporthoz tartoznanak. Kertlik
a tradiciokat, a vallasossagot etikus
élettel pdtoljak. Halado szellemi-
séglek, tartanak a terrorizmustol, a
kommunizmustol és az AIDS-t6l. V&-
sarlasi magatartasuk impulzusokon
alapul, hagyjak magukat a reklamoktél
elcséabitani.

4. Gondtalanok

Fiatal, tolerans kertvarosi hazasparok,
akik sporttal és szabadiddvel teli biztos
életet keresnek. Demogréfiai jellemz6-
ik megegyeznek a romantikusokéval
(Id. kés6bb), mégis ez a csoport har-
cosabb, progresszivabb és aktivabb.
Aktivan részt vesznek a tarsadalmi
életben, mindemellett liberélisak és to-
leransak. Nem hajlanak az élet hedo-
nista élvezetére. Politikailag kdzép-
baloldali beallitottsdguak és egy sza-
bad Eurdpa hivei. Szivesen vasarolnak
olyan dolgokat, amelyek a mindennapi
életet kdnnyebbé teszik.

5. Tiltakozok/Elkotelezettek

Fiatal értelmiségi szabadsagharcosok,
akik fuggetlenségre vagynak, f6 jel-
lemz6jlk a tolerancia és a tarsadalmi
tudatossag. Ebben a nagyon fiatal cso-
portban rengeteg egyetemista és dip-
lomas talalhat6. A képzettség atlagon
feluli. Eletstilusukat a nonkonformiz-
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mus jellemzi. Tolerans, er6szakmentes
és Okoldgiailag kiegyensulyozott vi-
lagrél almodnak. Ellenszegilnek a fa-
natizmusnak és az extremizmusnak
(f6leg, ha ez jobboldali). Ellenzik az
»iparosult Eurépat”, amelyet multina-
ciondlis konszernek és a pénz iranyi-
tanak, és amely nem hagy teret a regi-
onélis kultdra szaméara. Atlag feletti
jovedelmiket nem akarjak statusz-
szimbo6lumokra kiadni, inkdbb er&sen
exkluziv dolgokat vasarolnak, pl. régi
autdkat, kulturalis értéktargyakat, uta-
zasokat. Szivesen mennek tarsasagba
és étterembe.

6. Jotevok

Kozépkoru tolerans konzervativok,
akik rendezett szocialis elémenetelt ki-
vannak, tarsaskapcsolat, vallas és alt-
ruizmus jellemzi 6ket. JO poziciokkal
rendelkeznek, az lizletvezetdi vagy ko-
zépvezet®i réteghez tartoznak és ennek
megfelel6 magas jovedelemmel ren-
delkeznek. Eletfilozéfiajuk ahumaniz-
mus: az emberek tarsas kapcsolatokon
és onzetlenségen alapulé egyuttélése.
Aktivak, vallasosak és elkdtelezetten
harcolnak a tarsadalom erkdlcsi ha-
nyatlasa ellen. Nyitottak a rendezett
keretek kozott folyd tarsadalmi haladas
irdnt. Markacikkeket vasarolnak, de
pontosan informalédnak a javak érté-
kérél. Specialis izletekbdl kivannak jo
min6séget vasarolni. A megszokott
médiakon keresztll (TV, radio, 0jsag)
informélddnak a gazdasagrol, kultdra-
rol, sportrol.

7. Uttorék

Fiatal, jol szitualt entellektlelek, akik
a szocialis igazsadgossagot Kkeresik,
idealistdk, hedonistak. Az ebbe a cso-
portba tartoz6k majdnem fele 35 év
alatti, atlagon feliili aranyban vannak
kozottik egyetemistak, kozép- és fel-
s6vezetbk. Képzettségi szintjik meg-
felel a ,tiltakozékénak”. Tobbnyire
polgari csaladok leszarmazottai, a tar-
sadalmat nem olyan mddon utasitjak
el, mint a tiltakozok: inkabb konstruk-
tivan kritizaljak a szabalytalansagokat,
ugyanakkor tudjak, hogy nem az ar-
nyékos oldalon élnek. F6leg idealistak,
akik szocialis igazsagossagra és 6ko-
légiai egyensulyra torekszenek. A sze-
mélyes szabadsag szamukra kdzponti
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szlikséglet. Aktivan részt vesznek a
politikai-tarsadalmi életben, ahol a
konzervativ hatalom és a pénz ellen
lépnek fel. Sokoldalu, az USA-tol fiig-
getlen Eurdpéat szeretnének megvalo-
sitani. Inkabb az élet min&ségét javito
eszkdzokre koltenek, mintsem preszti-
zsarukra. A jobb min6ségért hajlandok
tobbet fizetni: ebben meghatarozé az
ar és a nyujtott szolgaltatas viszonya.

8. Megkotottek

Nyugdijasok, héaziasszonyok, akik az
egyre komplexebbé valo tarsadalom
altal elnyomva érzik magukat, véde-
lemre és gondoskodasra vagynak.
Anyagi hatteriik sz(ikos, képzettségiik
alacsony. A politika nem érdekli &ket,
egyeéni létlik szukségszerlen fontosabb
szdmukra, mint barmely idegen folya-
mat, ami t6luk tavol zajlik. Ebbé&l ado-
dik, hogy minden, ami idegen, gyanis
a szamukra és ez széls6séges konzer-
vativizmusban és idegengydldletben
tikrozodik. Fogyasztasi javakkal valo
ellatottsdguk messze az atlag alatt van,
szukségleteiket a ,,sarki boltokbdl” fe-
dezik.

9. Gyanakvok

Frusztralt varosi munkésok, akik iden-
titasukat meg akarjak tartani. Az erés
gazdasagi frusztraciot az erkélcsi el-
vek védelmezésével prdbaljak kom-
penzalni, de nem belsé meggy6z6dés-
b6l, hanem mert igy akarjak bemutatni,
,amit 6k birtokolnak”. A csalad becsu-
letességiik, hlségik kifejez6je. A
konfliktusoknak és mozgalmaknak
nincs szamukra jelent6ségik. Konfor-
mistak, szeretik, ha az élet a megszo-
kott vaganyon halad, mindent, ami ki-
vilrél jon, ami @j, bizalmatlanul érté-
kelnek, vizsgalnak. Bevéasarlasaiknal a
diszkontaruhazakat részesitik elény-
ben, a reklammal szemben gyanakvo-
ak. Kommunikacios sziikségletik gya-
korlati 6sztonzékkel elégitheté ki. A
médidban szdmukra érdekes témék a
csalad, az egészség és a gyakorlati ta-
nacsok. A bevasarléhelyeknél a kdzel-
ség, az olcsdsag és a vilagos tagoltsag,
jo helyelosztas a mérvado.

10. Romantikusok

Erzelmes fiatal munkaspérok, akik
szerény el8relépésre vagynak. Ebbe a
csoportba elsésorban fiatal nék és ala-
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csonyabb beosztasu, kis fizetési irodai
alkalmazottak tartoznak. A vilagot op-
timistan latjak, néha romantikusak.
Eletstilusukat kis csaladjuk hatarozza
meg, amelynek kellemes fészket sze-
retnének teremteni. Hisznek mind a
személyes, mind a tarsadalmi, techni-
kai fejl6désben, ami szamukra jobb
életmindséget jel6l. Ennek megfelels-
en alakul Eurdpa-képuk is: Gj Eurépat
teremtsenek a fiatalok. Politikailag
annyiban tekinthet6k konzervativok-
nak, hogy vagyoni helyzetiiket védel-
mezik, de emellett messzemenden to-
leransak és nyitottak maradnak. Jove-
delmiket alapos megfontolas utan
diszkontlizletekben koltik el az élet
hasznos dolgaira.

11. Ovatosak

Nyugdijasok, akik beletorédtek sor-
sukba, biztonsagra vagynak. A nyug-
dijasok és haziasszonyok mellett olyan
hivatali alkalmazottakat taldlunk eb-
ben a csoportban, akik néha magasabb
poziciokat is elérhetnek. Jovedelmik
képzettségiiknek megfeleld, vagyis at-
lagos. Szilard gyokeret eresztettek sa-
jat kis vilagukban, amely gyakran kis-
varos vagy falu. Altalaban hazas em-
berek és a tipikus kispolgar megteste-
sit6i, meglehetdsen intoleransak, akik
szamara az élet legfébb parancsolata a
tarsadalmi norm&k és a vallasi kotele-
zettségek betartasa. Egyetlen politikai
indittatdsuk a nemzeti hovatartozas de-
monstralasa. Pozitiv beallitottsagiak
az ultrakonzervativ nézetekkel szem-
ben. Bevasarlasaik atlag alattiak, a ko-
zeli Gzletekbe jarnak.

12. Hazi tucskok

Idegengyil6l6 kisvarosi lakosok, akik
tdmogatasra és védelemre vagynak.
Minden korosztalyban megtalalhatok,
haziasszonyok, nyugdijasok mellett
egyetemistak is tartoznak ide, a tobb-
ség azonban az ipari munkésok és a
hivatali adminisztratorok soraibdl ke-
ril ki. Habar a jovedelme ennek a cso-
portnak is nagyon alacsony, ez még-
sem ok arra - mint ahogy a megkotot-
tek esetében sem -, hogy a tarsadalmon
kivil allonak érezzék magukat. Mik-
rokozmoszukban, a munka és a baratok
vilagaban érzik jol magukat. Az allam
és a politika részér6l hattérbe szoritott-
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nak érzik magukat, politikai érdekl6-
désuk kimeril abban, hogy tébb gon-
doskodast kivannak az allamtél; a
tényleges politika irant nem érdekléd-
nek. Fogyasztasi javakkal atlagosan
vannak ellatva, &rengedmények utan
nyomoznak és olcsé szupermarketek-
ben vasarolnak.

13. Moralistak

Nyugodt, vallasos polgarok, akik gyer-
mekeik békés jovdjéért élnek. Sok koz-
tik a haziasszony; inkabb a privat-
szféraba hizddnak vissza. Képzettségi
szintjik nem olyan magas, mint a ,,jo-
szomszédoké”, ami talan elvh(ségik
oka is lehet. Ennek ellenére nyitottak
az Uj otletek irant. ,,Gyermekeinknek
talan egyszer jobb lesz” hangzik a f6
motivum munkajukkal (altaldban ad-
minisztratorok) kapcsolatban. Tarta-
nak a kultara erkélcsi és 6kologiai ha-
nyatlasatél. Ezeket a veszélyeket az
egységes Eurdpéanak - amit 6k mint egy
nagy csaladot képzelnek el - kell elha-
ritania. Nagyon kritikus fogyasztok, szi-
vesen vasarolnak olyan lizletekben, ahol
tanacsokkal latjak el 6ket. Az autén és
a ruh&zkodason takarékoskodnak.

14. Rendszeret6k

Ultrakonzervativ nagypolgarok; a jog
és a rend a mindeniik. A kodzépkoru-
aknak ez a csoportja magas képzettsé-
gl és konzervativ bedllitottsagl. Ma-
gasjovedelmilk emelkedett életszinvo-
nalat tesz lehet6vé. Tobbnyire hazzal
és nagy kerttel rendelkeznek. Vezetd
beosztasokban vannak és kifejezetten
pozitiv beallitottsaglak a hierarchiaval
és a fegyelemmel szemben. Az ipari
tarsadalmak mellett foglalnak allast,
de elutasitjak a szakszervezeteket. Lu-
xuscikkeket és igényes fogyasztasi ja-
vakat nagy aruhazakban véasarolnak.
Eur6pa szamukra mindenek el6tt a
pénzvilag és a hagyomanyos diploméa-
cia Eurdpajat jelenti. A kialakult tar-
sadalmi struktarat egyébként fenn
akarjak tartani. Er6s védelem mellett
szallnak sikra és hajlamosak az ide-
gengy(ldletre.

15. J6szomszédok

A tarsadalom szervezdi, vezet6 szerep-
re vagynak a tarsadalmi életben. Eze-
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ket a vilagra nyitott nagyvarosi lako-
sokat, akik jo poziciokkal rendelkez-
nek, illetve ilyenekb8l mentek nyug-
dijba, magasan éatlagon feluli képzett-
ségi szint jellemzi. Nagy résziik veze-
zéregyéniség, aki hivatali életén kivil
az egyesuleti és partéletben is tevéke-
nyen részt vesz, és hagyja azt dinami-
kusan, nyiltan és fliggetlenil érvénye-
stilni. A technikai haladést nem utasit-
jak el, az élet min6ségét javitd ténye-
z0nek tartjak azt. Az anyagi javak csak
alarendelt szerepet jatszanak életik-
ben, ha valamit vasarolnak, akkor is-
mert markacikkeket. A hirek, doku-
mentacids, politikai és gazdasagi ada-
sok révén mindig nagyon jol informal-
tak a legijabb eseményekrél.

16. Puritanok

A téarsadalmi ellen6rzés hivei. Az ebbe
acsoportba tartozok magas képzettség-
gel és poziciokkal rendelkeznek, kife-
jezett moralistdk. Tobbnyire gyakorld
tiltakozok, a blncselekmények igazsa-
gos megblintetéséért 1épnek fel. Kemé-
nyen dolgoznak és vigyaznak pozicid-
ikra. Képzettségiik és anyagi helyzetik
alapjan a kultira minden formajaban
érdekeltek. Vonzoédnak a szolid sta-
tusz-szimbélumokhoz. A termékva-
lasztédsnal a mérka hirneve és az azonos
nézetliek véleménye a mérvad6. Bevé-
sarlasaiknal a klasszikus szakizletet
részesitik elényben.

Az attit(idok szerepe

Mivel hazankban a kérnyezethez vald
viszony gyoOkeres atalakitdsara van
szlikség, meg kell vizsgalni minden
olyan lehetséges korllményt, amely
befolyassal van az emberek motivacio-
inak, illetve magatartasanak megvalto-
zasara. igy nem hagyhatjuk figyelmen
kivul az attitlidoket. ,,Az attitlid olyan
vélemény, amely egy értékeld és egy
érzelmi komponenst is tartalmaz.* Az
attitlidoket a véleményekhez képest
nagyon nehéz megvaltoztatni, az em-
berek nagy ellenallast tandsitanak az
attitdvaltoztatasi kisérletekkel szem-
ben. Mindennek pszicholdgiai hatteré-
re nem térink ki, minddssze érzékel-

Elliot Aronson: A tarsas Iény, KIK, Budapest, 1992.
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tetni szeretnénk az attit(idok jelent6sé-
gét a kommunikéacioban.

Amikor véleményt nyilvanitunk, al-
last foglalunk szamos kérdésben, és
erének erejével a sajat allaspontunkra
hivatkozunk, valéjaban nem a mi ité-
letinkrél van sz6, hanem arrél, hogy
eddigi életlink sordn mire tanitottak
benniinket. VVagyis hétkdznapi megis-
merésiink inkdbb masoktol szerzett sé-
mak alkalmazasa. Az attitlidok egyfor-
mén szdrmaznak hagyoményokbdl és
abbdél a kornyezetb6l, ahol élink,
amelynek elvarasai el6l nem tudunk
kitérni. Nyilvanvalé azonban, hogy be-
allitédasaink nem télink fliggetlendl
teszik lehet6vé a tajékozodast, hanem
egyrészt tanulasunktol figgenek, mas-
részt adott kérnyezetiink elvarasaital,
azaz attdl, hogy éppen létez6 kérnye-
zetlinkben mit tartanak helyesnek és
mit helytelennek, hiszen ha boldogulni
akarunk, kornyezetink attitlidjeihez
kell igazodnunk.

Eppen ezért van Oriasi szerepe a
kérnyezetvédelemben is a korai neve-
lésnek, feln6ttkorban pedig a véle-
ményvezérek ezzel kapcsolatos allando
megnyilatkozasainak.

Mivel az attitGddk mélyén &ltaldban
tudatlansag lapul, alland6 tajékoztatd
munkaval ezek az attit(idok a kdérnye-
zettel valo helyes kezelésének mozga-
térugoi lehetnek.

A kornyezetvédelemmel kapcsola-
tos pozitiv attitlidok kialakitasahoz el-
s6dlegesen tajékoztatasra van sziikség.
A kozlés mddja jelentds mértékben
meghatarozza hatékonyséagat. Mivel az
emberek ellenallast tandsitanak az at-
titdvaltoztatdsi kisérletekkel szem-
ben, ezért azok a kozlések, amelyek
egyenesen megkérdéjelezik a meglévd
attitlidoket, kevéssé hatasosak.

1990-ben a Kdrnyezetgazdalkodasi
Programiroda megbizasabdl felmérés
készilt a lakossag okologiai tudatarol.
A felmérés eredményei szerint a vizs-
galt populaciok egy része a kdrnyeze-
tikben talalhaté 6kologiai veszélyeket
nem tudja felismerni, s ez 6kologiai
magatartasdban is megnyilvanul. Az
ismeretszint hianyat salyosbitja, hogy
a hianyossagok nem csak a mindennapi
életben, hanem a munkahelyeken is
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hatvanyozottan jellemz&ek. Az elébbi-
ekkel ellentétben viszont a specialis
szegmensek (fokozottan veszélyes
munkahelyi szférdban dolgozdk és a
veszélyeztetett teruleten él6k) eseté-
ben az 6kologiai érzékenység kiemel-
kedéen magas.

Minél tavolabb keruliink a legszo-
rosabban vett mikrokdrnyezett6l, az
okoldgiai allapot megitélése annal
rosszabb, ez a megallapitas arra enged
kovetkeztetni, hogy az 6kologiai alla-
potrél kialakult vélemények a mikro-
kérnyezettdl - a lakéhelytél - tavolod-
va, a makroszintl - pl. a Foldet érintd
- kornyezetvédelmi kérdések felé,
egyre hianyosabbak. A felmérés ered-
meényeként megallapithatd, hogy a la-
kossag kornyezetvédelemmel kapcso-
latos magatartasat egy felelGs-
seégelharitdé mechanizmus (struccpoli-
tika) jellemzi.

Mind az &ltalanos lakossagi, mind
a munkavallaléi szegmens markans
eleme, hogy a két réteg tudatdban meg-
jelenik az 6koldgiai problémak léte, de
az, hogy maga is okozoja a kornyezeti
gondoknak, mar kevésbé jelenik meg.
A specidlis mintakat - mind a fogyasz-
toi, mind a munkavallal6i szegmensnél
- az atlagnal jobban jellemzi az 6ko-
légiai aktivitas.

Az emberek gondolkodasmaodjanak
megvaltoztatasa, a kdrnyezetbarat tu-
dat kialakitasa nagyon hosszu és fa-
radsagos munka. Az atlagos allampol-
gar ma még nem fogja az anyagilag
hatranyosabb megoldast valasztani
csak kornyezetvédelmi szempontok
miatt, ez a kdrnyezetvédelmi tudat mar
csak az életkdrilmények romlasa miatt
sem varhat6 el. Ezért nagy azoknak a
politikusoknak, szakembereknek a fe-
leléssége, akik ezekben a kérdésekben
doéntéshozo6 pozicidban vannak.

Magyarorszagon ma a kornyezeti
tudat igen alacsony szinvonall. Bar
méar tébb mint tiz évvel ezel6tt tor-
vényerejl rendelet irta eld, hogy a ter-
meészetvédelem célkit(izéseit az egész
tarsadalommal meg kell ismertetni,
mégis nagyon kevés el6relépés tortént
azota. Mivel tarsadalmi problémaval
allunk szemben, a megoldést is tarsa-
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dalmi szinten kell kezdeményezni az
egész tarsadalmat és gazdasagot atfogo
intézkedésekkel.

Sajnos a felnétt lakossagra altala-
ban jellemz6 a k6zémbdsség, fasult-
s&g, csak a szenzaciokra figyelnek oda
igazan. Elarasztjak 6ket informaciok-
kal, aminek nagy részét feleslegesnek
és idegesitdnek tartjak, ezért a hagyo-
manyos megjelenités (pusztan rekla-
mok Altal) kevéssé hatékony. Kony-
nyebben kozrem(koddne a lakossag a
kérnyezet javitasaban, ha kénnyen ért-
het6, tiszta fogalmazasu, praktikus, &m
az érzelmi hatasoktél sem mentes pla-
katok, kiadvanyok magyaraznak meg
a szlkséges teendbket. llyen kiadva-
nyok szerkesztése és terjesztése egya-
rant feladata a kozponti szerveknek,
de a helyi dnkormanyzatnak is.

A kommunikacidpolitika kialakita-
saban elsédleges feladat a célok meg-
hatarozasa. Egy veszélyeshulladék-le-
raké épitésekor valoszintileg nem t(iz-
hetjuk ki célul, hogy a kommunikaci6
eredményeként a kilonbdz6 telepiilé-
sek dnként jelentkezzenek hulladékle-
rakd megépitésére. Els6 Iépésként sajat
munkankrol, annak hasznossagarol
kell tajékoztatnunk a nyilvanossagot.
Ennél a fokozatnal aligha allhat meg
egyetlen szervezet is, hiszen ez a kom-
munikaciés munka csédjét jelentené.
Ha valamilyen szempontb6l hasznosak
vagyunk, térekedjlink atamogatasra és
bizalomra, ha nem vagyunk hasznosak,
fejezzik be mikodésiunket.

A kommunikacids szakemberek
feladata, hogy az lgyet el6segité kom-
munikacids intézkedéseket megkom-
ponéljak. Miutan a kdzvéleményben
tudatosult szervezetiink és tevékenysé-
gunk célja, hozza lehet kezdeni az ak-
tiv ,,megdolgozéashoz”. Innent6l kezd-
ve a kommunikéacio feladata, hogy el-
nyerje a nyilvanossag tamogatasat,
meggy8zze azt az egyéni cselekvés
szlikségességérél.

A kommunikécios lzenetet célcso-
portok szerint kell megfogalmazni.

Rendkivil fontos, hogy minden
egyes szegmentumot azonositsunk és
lizenetiinket a szegmentum adottsaga-
inak megfelel6en modositsuk. Segitsé-
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gul ehhez a 16 eurdpai életstilusmintat
hivhatjuk, amelyeket méar bemutat-
tunk. Ezen csoportositas hazai alkal-
mazésa természetesen csak a sziksé-
ges kiegészitések utan lehetséges, hi-
szen figyelembe kell venniink a hang-
sulykilonbségeket és azt, hogy nalunk
az egy-egy tipust alkotd6 emberek so-
kasaga eltér a nyugat-eurdpai orszago-
kétol.

Természetesen  elképzelhetetlen,
hogy 16 kilonféle izenetet fogalmaz-
zunk meg minden egyes kommunikéa-
cios eszkdzre, ez a minta azonban se-
gitséget nydjt ahhoz, hogy milyen
szempontokat kell figyelembe ven-
nink az alapvetd Gizenet kiilénb6z6 va-

Osszegzés

A kornyezetvédelem az emberiség
ligye, ahhoz azonban, hogy az egyes
ember Ugyévé is valjon, tudatositani
kell egyéni felel6sségliket. Ez viszont
csak tarsadalmi koordinacidval lehet-
séges.

Konnyd feladat el6tt alltak azok az
orszagok, amelyek hagyoményaiknél
fogva tudatos gazdalkodéassal és fo-
gyasztassal jellemezhették magatarta-
sukat. Sajnos a kérnyezetvédelem nem
tartozik azon ,technoldgidk” kozé,
amelyeket ut6lag és készen lehet meg-
vasarolni, kihagyva a fejl6dés kuldn-
b6z6 Iépcs6fokait. Nalunk ismeretlen
egyel6re a kornyezeti tudatossag fo-
galma, s tartalma méginkabb.

Megprobalhatjuk ezt az egyébként
fokrol-fokra kialakuld6 magatartasfor-
mat most egyszeriben az emberekbe
sulykolni, de fél6, hogy nagy lesz az
ellendllas, a hatas pedig ellenkezé.

Nalunk az emberekben masfajta in-
dulatok lappanganak, mint a kornye-
zeti tudatossag magas fokéaval jelle-
mezhetd tarsadalmakban, ezért a keze-
lési mdédoknak is méasoknak kell len-
nitlk. Hosszu folyamat el6tt allunk te-
hat, aminek a végét nehéz tiirelemmel
kivarni, mégis ez az egyetlen Ut a si-
kerhez.
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