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WSTĘP

TWOJE PIENIĄDZE KSZTAŁTUJĄ ŚWIAT!

Decyzje podejmowane podczas zakupów, robionych
poœpiesznie w supermarkecie, zapadaj¹ zazwyczaj pod
wp³ywem ceny, marki i jakoœci produktu. Zawartoœæ
koszyka nie kojarzy nam siê z wyborem moralnym.

Tymczasem pieni¹dze, które zostawiamy w kasie,
mog¹ decydowaæ o losie ludzi, zwierz¹t, przyrody.
Mog¹ przyczyniæ siê do rozwoju rynku lokalnego, ro-
dzinnych gospodarstw rolnych, dzia³alnoœci chary-
tatywnej, ale mog¹ równie¿ wspieraæ ³amanie praw
cz³owieka, handel broni¹, okrutne traktowanie zwie-
rz¹t czy rabunkow¹ dzia³alnoœæ niszcz¹c¹ œrodowi-
sko.

Jako konsumenci mamy prawo wyboru. Œwiadome
korzystanie z tego prawa wi¹¿e siê jednak z odpowie-
dzialnoœci¹ za skutki naszych decyzji, w tym za dal-
sz¹ wêdrówkê naszych pieniêdzy.

Wa¿ne jest nie tylko, co kupujemy, ale i - komu p³acimy.
Niewzbudzaj¹cy w¹tpliwoœci produkt mo¿e przyspa-
rzaæ zysków przedsiêbiorstwu, które postêpuje w spo-
sób, jakiego nie chcemy popieraæ. Zakup produktu to
tak¿e finansowe wsparcie polityki danej firmy.

Rozszerzona wersja Poradnika jest dostêpna w inter-
necie pod adresem www.ekonsument.pl

Wiele informacji znajdziesz równie¿ na stronach Sto-
warzyszenia Sprawiedliwego Handlu „Trzeci Œwiat
i My”: www.sprawiedliwyhandel.pl
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KONSUMENCI
RZĄDZĄ ŚWIATEM!
Pieniądze wprawiają świat w ruch - głosi znane powiedzenie. Częścią naszych pieniędzy,
pochodzącą z podatków, dysponuje rząd, zdecydowaną większość wydajemy jednak
sami, kupując towary i usługi. Kontrolę nad sposobem wydawania pieniędzy
z naszych podatków mamy raz na kilka lat, kiedy uczestniczymy w wyborach.
A zakupy robimy przecież codziennie. We współczesnym świecie główną,
powszechnie dostępną formą oddziaływania na rzeczywistość są właśnie... zakupy.

Każda złotówka jest jak karta wyborcza

Jak politycy zabiegają o nasz głos w kampanii wyborczej, tak producenci i sprzedawcy
walczą między sobą o każdą naszą złotówkę, kusząc nas reklamami i promocjami. To
dowód, że nasz wybór ma ogromne znaczenie.

Poradnik DOBRE ZAKUPY omawia aspekty etyczne codziennych zakupów oraz stojącą
przed nabywcą możliwość aktywnego wpływania na działalność firm poprzez wybory
dokonywane w czasie zakupów. Znaleźć w nim można takie informacje o produktach
i producentach, których próżno szukać w reklamach i na etykietach. Poradnik informuje
o faktach i dostarcza ogólnych zaleceń, pomocnych w ukierunkowaniu mocy sprawczej
zwykłych zakupów, leżącej w rękach każdego konsumenta.

CO TU ZNAJDZIESZ?

Zadaniem poradnika jest pomóc w œwia-
domym wyborze produktów najlepszych
z punktu widzenia spo³ecznego, za-
pewniaj¹cych dobrobyt oraz poszano-
wanie œrodowiska naturalnego. Wi¹¿e
siê z tym standard ¿ycia ludzi ubogich
w innych krajach, prawa cz³owieka, kwe-
stie ekologiczne oraz ochrona zwierz¹t.

Ka¿dy mo¿e uczestniczyæ w tworzeniu
lepszej rzeczywistoœci poprzez proste
wybory, dokonywane codziennie pod-
czas zakupów. Gdy wybieramy biode-
gradowalny p³yn do mycia naczyñ, po-

magamy zmniejszyæ zanieczyszczenie
œrodowiska – wie to ka¿dy. Ale kto wie,
jak¹ kupiæ lodówkê? Który z producen-
tów butów sportowych ³amie prawa
cz³owieka? Który z kosmetyków by³ te-
stowany na zwierzêtach? Które z firm
s¹ zamieszane w handel broni¹? Który
towar zosta³ wyprodukowany w fabry-
kach zatrudniaj¹cych dzieci? Poradnik
pomaga odpowiedzieæ na te pytania.

MAŁE DZIAŁANIA – DUŻE EFEKTY

Nasze codzienne wybory mog¹ wspie-
raæ odpowiedzialne firmy, które trosz-
cz¹ siê o konsekwencje spo³eczne i œro-
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dowiskowe swej dzia³alnoœci. Mog¹ te¿
powodowaæ zmiany w sposobach dzia-
³ania wielkich korporacji i hipermarke-
tów. Tak ju¿ siê dzieje! Sklepy coraz czê-
œciej sprzedaj¹ produkty przyjazne dla
œrodowiska czy ¿ywnoœæ produkowa-
n¹ metodami ekologicznymi, gdy¿ coraz
wiêcej klientów zwraca na to uwagê.

Jest wiele sposobów kszta³towania ryn-
ku tak, by zmienia³ siê zgodnie z naszy-
mi ¿yczeniami. Na pocz¹tku mo¿esz ro-
zejrzeæ siê za sklepami lokalnymi w swo-
jej okolicy – zaopatruj¹c siê w nich, osz-
czêdzasz paliwo i wspierasz swych s¹-
siadów. Kupuj¹c jedzenie, pytaj o ¿yw-
noœæ z gospodarstw ekologicznych. Wy-
bieraj¹c produkt Sprawiedliwego Han-
dlu, wspierasz ubogich producentów
z krajów Trzeciego Œwiata. Decyduj¹c
siê na biodegradowalne p³yny do my-
cia naczyñ i proszki do prania, chronisz
œrodowisko i dajesz zarobiæ producen-
tom ekologicznym, którzy mog¹ dalej
inwestowaæ w czyste, zdrowe techno-
logie. Jednoczeœnie dajesz znak innym
firmom, które o to nie dbaj¹, ¿e jeœli nie
zmieni¹ postêpowania, bêd¹ traciæ
klientów, a wiêc zarobi¹ mniej.

Ka¿da podobna decyzja ma swój sku-
tek – ma³y sam w sobie, ale ogromny,
je¿eli miliony innych osób zrobi¹ to
samo. Poradnik pokazuje, jak byæ
uczestnikiem tego pozytywnego proce-
su, jak na co dzieñ czyniæ œwiat lepszym.

CO TO SĄ DOBRE ZAKUPY?

Dobre zakupy to zakupy œwiadome,
przemyœlane, etyczne. Zaspokajaj¹ one
nasze potrzeby, ale równie¿ wspoma-

gaj¹ odpowiedzialne przedsiêbiorstwa,
kieruj¹ce siê nie tylko wzglêdami eko-
nomicznymi, ale te¿ ekologicznymi,
spo³ecznymi i etycznymi: nie wyzyskuj¹
ludzi, nie niszcz¹ œrodowiska i nie po-
woduj¹ cierpienia zwierz¹t.

Dobre, odpowiedzialne zakupy wspie-
raj¹ etycznych producentów, ale jedno-
czeœnie s¹ znakiem sprzeciwu wobec
firm, które ignoruj¹ negatywne konsek-
wencje spo³eczne i ekologiczne swych dzia-
³añ. To umacnia Tw¹ pozycjê konsumen-
ta, który ma prawo wp³ywaæ na spo-
sób produkcji towarów, za które p³aci.

Mo¿esz zachowaæ siê dwojako: pozy-
tywnie – kupuj¹c towar, o którym wiesz,
¿e jest etyczny, lub negatywnie – od-
mawiaj¹c kupna towarów pod tym
wzglêdem w¹tpliwych.

Dobre zakupy to tak¿e bojkot firm, któ-
rych zachowanie jest sprzeczne z Two-
im œwiatopogl¹dem, które s¹ uwik³ane
w niejasne uk³ady polityczne, graj¹ nie-
czysto na rynku pracy i ³ami¹ prawa pra-
cowników, zanieczyszczaj¹ œrodowisko,
prowadz¹ szkodliwe spo³ecznie kam-
panie reklamowe (np. Nestlé, agresyw-
nie promuj¹ca mleko w proszku wœród
karmi¹cych matek w Trzecim Œwiecie,
choæ jego niew³aœciwe u¿ywanie jest
tam przyczyn¹ œmierci 1,5 mln dzieci
rocznie; czytaj: www.babymilkaction.org).

Z poradnika dowiesz siê ciekawych rze-
czy o produktach, które codziennie ku-
pujesz lub zamierzasz kupiæ. Tu znaj-
dziesz informacje niezbêdne do podjê-
cia œwiadomej decyzji kupna produktu
etycznego lub bojkotu firmy dzia³aj¹cej
nieetycznie. Rob Harrison z organiza-
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cji ECRA zauwa¿a wzrost zaintereso-
wania konsumentów zakupami etycz-
nymi: „Od 30 lat najwiêksze korpora-
cje miêdzynarodowe staraj¹ siê kszta³-
towaæ decyzje rz¹dów suwerennych
pañstw tak, aby pasowa³y do ich kon-

cepcji globalnego wolnego rynku. Ale
zwykli ludzie, nabywaj¹cy towary w skle-
pach, wcale nie s¹ do tego przekonani.
W tej chwili skala oporu konsumentów
zdaje siê odwracaæ tê tendencjê i za-
czyna kszta³towaæ oblicza firm”.

Kupno towarów etycznych bezpoœrednio
wspomaga postêpowe przedsiêbiorstwa,
pracuj¹ce nad pozytywnymi zmianami
w gospodarce, jednoczeœnie pozbawiaj¹c
dochodów firmy wykorzystuj¹ce ludzi
i œrodowisko wy³¹cznie dla w³asnego
zysku. Gdy na przyk³ad kupujesz
biodegradowalny proszek do prania, dajesz
jego producentowi fundusze na dalszy
rozwój nowoczesnych technologii i na
reklamê produktów ekologicznych, która
zachêci do ich zakupu nowych
u¿ytkowników. Tym samym producent
proszku, który nie znajduje zbytu, traci
dochody. Aby utrzymaæ siê na rynku,
bêdzie zmuszony do zmiany
przestarza³ych, szkodliwych dla natury
i cz³owieka sposobów produkcji.
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Poradnik oparty jest na badaniach bry-
tyjskiej organizacji ECRA i odnosi siê
przede wszystkim do tamtejszego ryn-
ku. Przygotowuj¹c polsk¹ edycjê, doko-
nano selekcji produktów i firm w po-
szczególnych bran¿ach, wprowadzono
te¿ uzupe³nienia w³asne, w tym - doty-
cz¹ce realiów polskich. Wprawdzie pol-
ski konsument mo¿e nie znaæ wielu opi-
sanych tu, ma³o u nas popularnych ma-
rek, jednak w wiêkszoœci analizowa-
nych bran¿ dominuj¹c¹ pozycjê na na-
szym rynku zdoby³y ju¿ sobie firmy
o zasiêgu globalnym.

W poradniku przeanalizowano najbar-
dziej znane marki. Tak siê sk³ada, ¿e
bardzo czêsto najwiêksi potentaci i naj-
popularniejsze marki prezentuj¹ siê
z niezbyt korzystnej strony...

Polski konsument mo¿e mieæ szczegól-
ne trudoœci ze zdobyciem wielu produk-
tów ocenionych pozytywnie. Obecnoœæ
niektórych z nich na naszych pó³kach
sklepowych jest rzeczywiœcie znikoma.
W tej sytuacji sugerujemy proste roz-
wi¹zanie: KUPUJ LOKALNIE. Krajowi,
regionalni czy miejscowi producenci,
w³aœnie ze wzglêdu na sw¹ lokalnoœæ,
nie prowadz¹ brudnych interesów
w krajach Trzeciego Œwiata, a korpora-
cje miêdzynarodowe s¹ najczêœciej
oskar¿ane o grzechy tam w³aœnie po-
pe³niane: wspieranie brutalnych re¿i-
mów, dewastacjê przyrody na wielk¹
skalê, korzystanie z pracy niewolniczej,
w tym eksploatacjê dzieci, przeœlado-

wanie, a nawet eksterminacjê plemion
tubylczych. Polskie firmy podlegaj¹ kra-
jowym standardom dotycz¹cym praw
pracowniczych czy ochrony œrodowi-
ska. Mo¿na ich kontrolowaæ. Gdy miej-
sce produkcji znajduje siê blisko kon-su-
menta, mo¿na unikn¹æ zanieczyszczeñ,
które powoduj¹ œrodki transportu. Ku-
puj¹c produkt lokalny, chronimy te¿
miejsca pracy nasze, s¹siadów, znajo-
mych...

W tej edycji poradnika nie ujêto firm
polskich, jednak wiele rodzimych za-
k³adów i marek jest dziœ w³asnoœci¹
koncernów miêdzynarodowych. Oto
kilka przyk³adów z bran¿y spo¿ywczej:
Winiary, Goplana SA - Nestlé
Wedel - Cadbury
¯ywiec - Heineken
Okocim - Carlsberg
Zak³ady Przemys³u Cukierniczego
Ba³tyk - Fazer Polska
Lajkonik - Bahlsen KG Hanower
Olza - Kraft Jacob
Agros Fortuna (£owicz, Krakus)

- Pernod Ricard
Kotlin - Orkla Foods
Pudliszki - Heinz
Stovit - Materne Polska
Superfish SA - Orkla Foods
Multivita - Coca-Cola Beverages Poland
Kompania Piwowarska - SABMiller

Polska Zielona Sieæ planuje rozpoczê-
cie w bliskiej przysz³oœci w³asnych ba-
dañ firm dzia³aj¹cych na naszym rynku
i wydanie polskiej wersji poradnika.

POLSKIE REALIA
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• Zanieczyszczenia powodowane przez
œrodki transportu s¹ g³ównym sk³adnikiem
ogólnej emisji gazów, która jest przyczyn¹
efektu cieplarnianego. Ka¿dy produkt
dostêpny w sklepie, jeszcze zanim go kupi³eœ,
by³ transportowany œrednio 1500 km.

• Emisja zwi¹zków chloru jest w du¿ej mierze
odpowiedzialna za dziurê ozonow¹.
Detergenty i œrodki czystoœci u¿ywane
w domu emituj¹ zawarty w sobie chlor do
atmosfery i wód. Ale istniej¹ te¿ produkty
alternatywne, które nie zawieraj¹ chloru.

• Sprzêt elektroniczny (magnetowidy,
telewizory itp.) zu¿ywa energiê tak¿e wtedy,
gdy nie pracuje, jeœli pozostawiony jest
w trybie spoczynkowym (stand-by). Diody
kontrolne œwiec¹ce dzieñ i noc powoduj¹
w samej tylko Wielkiej Brytanii straty
energii o wartoœci 163 milionów funtów
rocznie. A przecie¿ mo¿na je wy³¹czyæ.

• Pieluszki jednorazowe powoduj¹ znaczne
problemy w gospodarce odpadami,
wype³niaj¹c do 4% objêtoœci wysypisk. Jedno
dziecko mo¿e zu¿yæ kilka tysiêcy pieluszek.

Czy wiesz, że...
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Jak czytać tabele

JAK UŻYWAĆ PORADNIKA
Poradnik Dobre Zakupy dostarcza wszelkich danych niezbędnych do
przeprowadzenia oceny etycznej artykułów, które nabywasz podczas codziennych
zakupów. Każda grupa produktów jest scharakteryzowana za pomocą tabeli, która
pozwala prześledzić kryteria ich oceny.

Poradnik ocenia działalność firm pod kątem ich stosunku do następujących aspektów
produkcji towarów poszczególnych marek: zanieczyszczenie środowiska, testy na
zwierzętach, prawa pracowników, inwestycje w zbrojenia, inżynieria genetyczna i in.
Uważne przestudiowanie podanych informacji ułatwi wyrobienie sobie poglądu
odnośnie wyboru towaru, a tym samym - firmy, której chcemy oddać swoje pieniądze.

Tabela pokazuje oceny wynikaj¹ce z analizy dzia³alnoœci firm:

� – ocena najwy¿sza oznacza, ¿e nie znaleziono ¿adnych negatywnych aspek-
tów dzia³alnoœci firmy w danej kategorii;

� – ocena œrednia oznacza, ¿e stwierdzono pewne zaanga¿owanie firmy w oce-
nianym obszarze dzia³alnoœci;

� – ocena najni¿sza (negatywna) oznacza, ¿e stwierdzono znaczne zaanga¿o-
wanie w poddan¹ ocenie dziedzinê dzia³alnoœci.
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KRYTERIA OCENY
Znajdujące się w poradniku tabele podzielone są na cztery pionowe kolumny : środowisko,
ludzie, zwierzęta, inne. Każda z nich zawiera bardziej szczegółowe podkategorie.

KOLUMNA „ŚRODOWISKO”

Zanieczyszczenie

Zanieczyszczenie wp³ywa na zdrowie lu-
dzi, zwierz¹t i stan otoczenia. Efekty ska-
¿enia œrodowiska s¹ d³ugotrwa³e i mo-
g¹ siê ujawniæ d³ugo po usuniêciu przy-
czyn. Poniewa¿ jego konsekwencje s¹
nieprzewidywalne, czêsto bywaj¹ igno-
rowane.

Ka¿dy z nas jest nara¿ony na wp³ywy
œrodowiska, dlatego uzasadnione jest kie-
rowanie siê stopniem uci¹¿liwoœci eko-
logicznej producentów kupowanych
przez nas towarów. Presja konsumen-
tów mo¿e oddzia³ywaæ jako dodatkowy
bodziec, sk³aniaj¹cy przedsiêbiorstwa do
powa¿nego traktowania ochrony œro-
dowiska w procesach produkcyjnych.

Odpowiedzialne przedsiêbiorstwo mi-
nimalizuje mo¿³iwoœæ wyst¹pienia za-
gro¿eñ ekologicznych, przestrzegaj¹c obo-
wi¹zuj¹cych przepisów i ograniczaj¹c
stosowanie technologii i substancji nie-
bezpiecznych dla œrodowiska. W nowo-
czesnych firmach ca³kowicie zamyka
siê te¿ obieg materii w cyklu produk-
cyjnym, co dotyczy zarówno technolo-
gii (np. zamkniêty obieg wody wewn¹trz
zak³adu), jak i samych produktów (³a-
twoœæ ich ponownego wykorzystania).

Pe³ne czerwone kó³ko � oznacza, ¿e fir-
ma zosta³a oceniona negatywnie z po-
wodu znacznego zanieczyszczania po-
wietrza, wody lub gleby. Puste czerwo-
ne kó³ko � oznacza, ¿e firma wprowa-
dzi³a do œrodowiska stosunkowo ma³o
zanieczyszczeñ i uzyska³a ocenê œredni¹.

Energia atomowa

Produkcja energii atomowej jest przed-
miotem dyskusji z dwóch g³ównych
powodów:
• umo¿liwia produkcjê broni j¹drowej;
• pozostawia odpady radioaktywne.

Odpady te s¹ niebezpieczne, gdy¿ tak-
¿e mog¹ byæ wykorzystane do produk-
cji broni masowej zag³ady. S¹ równie¿
d³ugowieczne: pozostaj¹ radioaktywne
przez dziesi¹tki tysiêcy lat!

Przedstawiciele przemys³u j¹drowego
uwa¿aj¹, ¿e dopóki elektrownie atomo-
we nie przyczyniaj¹ siê do produkcji
gazów cieplarnianych, powinny byæ
traktowane jako proekologiczne Ÿród-
³a energii, sprzyjaj¹ce globalnej ochro-
nie klimatu. Ekolodzy preferuj¹ jednak
inne - bezpieczniejsze i czystsze, jak
wiatr, s³oñce, fale morskie.

Czêœæ producentów energii j¹drowej wy-
twarza równie¿ towary przemys³owe do-
stêpne na rynku. Oznaczono je w tabe-
li pe³nym czerwonym kó³kiem �, które
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wskazuje, ¿e firma mo¿e siê te¿ zajmo-
waæ projektowaniem, budow¹ lub pro-
wadzeniem elektrowni atomowych, han-
dlem odpadami radioaktywnymi, wy-
dobyciem lub przeróbk¹ uranu. Puste
czerwone kó³ko � oznacza, ¿e firma zaj-
muje siê technologiami wspomagaj¹cy-
mi produkcjê energii atomowej (np.
urz¹dzenia pomiarowe dla elektrowni).

Pozostałe

Oceniono tutaj wiele rodzajów ró¿nych
szkodliwych oddzia³ywañ na œrodowi-
sko, których nie omówiono w poprzed-
nich kategoriach.

Pe³ne czerwone kó³ko � wskazuje fir-
my, które zosta³y skrytykowane za:
• produkcjê wyrobów szczególnie uci¹-

¿liwych dla œrodowiska, jak PCV, pe-
stycydy czy substancje chemiczne
powoduj¹ce dziurê ozonow¹;

• dzia³ania przeciwstawiaj¹ce siê wy-
si³kom zmierzaj¹cym do poprawy
stanu œrodowiska naturalnego;

• zaanga¿owanie w dzia³ania niszcz¹-
ce naturalne ekosystemy;

• inne dzia³ania antyekologiczne.

Puste czerwone kó³ko � wskazuje re-
latywnie mniejszy stopieñ zaanga¿owa-
nia w przedsiêwziêcia szkodliwe dla
œrodowiska.

Ta kategoria mo¿e byæ mylona z kate-
gori¹ „Zanieczyszczenie”, gdy¿ obie
dotycz¹ produkcji szkodliwych sub-
stancji chemicznych, jednak w tej dru-
giej chodzi o firmy, które emituj¹ za-
nieczyszczenia chemiczne jako efekt
uboczny produkcji lub na skutek wy-
padków przemys³owych, natomiast

w kategorii „Pozosta³e” oceniono przed-
siêbiorstwa, które wytwarzaj¹ szkodli-
we substancje jako towar handlowy -
nieekologiczny ze wzglêdu na swoje
w³aœciwoœci (np. PCV).

KOLUMNA „ZWIERZĘTA”

Eksperymenty na zwierzętach

Pod koniec XX wieku w samej tylko
Wielkiej Brytanii wykorzystywano do
eksperymentów blisko 3 miliony zwie-
rz¹t rocznie (w skali ca³ego œwiata - po-
nad 100 milionów!). Wiêkszoœæ testów
wykonuje siê na myszach, szczurach,
œwinkach morskich, ptakach, rybach
i królikach, a tak¿e na psach i kotach.

Zwierzêta wykorzystuje siê do testowa-
nia np. szminek czy szamponów, ale
przede wszystkim - nowych leków. S³u-
¿¹ równie¿ do prowadzenia badañ nad
pestycydami i innymi agresywnymi
œrodkami chemicznymi, dodatkami do
¿ywnoœci, broni¹ oraz do eksperymen-
tów psychologicznych.

Wszystkie nowe substancje chemiczne,
stosowane w medycynie, gospodar-
stwie domowym, w œrodkach ochrony
roœlin i ró¿nych ga³êziach przemys³u,
musz¹ byæ sprawdzone pod k¹tem bez-
pieczeñstwa nabywców. Testy maj¹
okreœliæ mo¿liwoœæ wyst¹pienia podra¿-
nieñ oraz stopieñ ich toksycznoœci dla
ludzi, którzy maj¹ z nimi stycznoœæ pod-
czas produkcji, u¿ytkowania lub trans-
portu.

Testowanie substancji chemicznych na
zwierzêtach powoduje ich cierpienie
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i œmieræ, tymczasem istniej¹ metody al-
ternatywne: testy na sztucznie hodowa-
nych kulturach komórkowych lub tkan-
kach (np. fragmentach skóry), symulacje
komputerowe czy badania kliniczne.

Niestety, uznanie tych metod jest utrud-
niane i hamowane przez urzêdników
oraz niechêtne zmianom lobby przemy-
s³owe.

Odpowiedzialne firmy powinny dzia-
³aæ dwutorowo:
• inwestowaæ w rozwój alternatyw-

nych metod testowania swoich pro-
duktów i staraæ siê o ich oficjalne
uznanie;

• od³o¿yæ poszukiwania nowych sub-
stancji, wymagaj¹cych testów i u¿y-
waæ tysiêcy ju¿ istniej¹cych i spraw-
dzonych, do czasu oficjalnego za-
twierdzenia nowych metod testowa-
nia.

Pe³ne czerwone kó³ko � wskazuje fir-
my, które testuj¹ na zwierzêtach swoje
produkty niezwi¹zane z medycyn¹ (jak
kosmetyki i artyku³y u¿ytku domowe-
go) lub firmy, które takie produkty
sprzedaj¹. Puste czerwone kó³ko �
wskazuje przedsiêbiorstwa, które testu-
j¹ lub sprzedaj¹ testowane na zwierzê-
tach leki.

Tucz przemysłowy

Pe³ne czerwone kó³ko � oznacza fir-
mê, która:
• hoduje przemys³owo zwierzêta miê-

sne, futerkowe, drób (kurczaki i jaja)
oraz ryby;

• produkuje lub zaopatruje farmy prze-
mys³owe w sprzêt do intensywnego
tuczu (klatki, no¿yce do przycinania
dziobów, kraty itp.);

• sprzedaje albo przetwarza miêso,
drób i futra pochodz¹ce z produkcji
intensywnej.

Puste czerwone kó³ko � wskazuje fir-
my mniej zaanga¿owane w intensyw-
n¹ produkcjê zwierzêc¹.

Prawa zwierząt

Istniej¹ dwie grupy organizacji zabie-
gaj¹cych o ochronê zwierz¹t: pierwsza
dzia³a na rzecz dobrego traktowania
zwierz¹t, druga walczy o ich prawa,
z których najwa¿niejsze jest prawo do
¿ycia. Ta kategoria pozwala wyodrêb-
niæ firmy, które przyczyniaj¹ siê do
uœmiercania zwierz¹t lub wykorzysty-
wania produktów pochodzenia zwie-
rzêcego.

Pe³ne czerwone kó³ko � oznacza, ¿e
firma:
• produkuje miêso, drób albo ryby

w sposób ekstensywny (nieprzemy-
s³owy);

• jest w³aœcicielem rzeŸni lub u¿ytko-
wnikiem produktów pochodz¹cych
z rzeŸni, jak ¿elatyna, koœci, rogi lub
skóry.

Puste czerwone kó³ko � wskazuje:
• dostawców karmy dla zwierz¹t;
• sprzedawców lub przetwórców miê-

sa, drobiu lub ryb pochodz¹cych
z hodowli ekstensywnej;

• podmioty zwi¹zane z innymi bran-
¿ami eksploatuj¹cymi zwierzêta (ogro-
dami zoologicznymi, cyrkami itp.).
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KOLUMNA „LUDZIE”

Reżimy

Pierwsze doniesienia o firmach prowa-
dz¹cych interesy w pañstwach totalitar-
nych pochodz¹ z czasów apartheidu
w Republice Po³udniowej Afryki. Nie-
stety, wiele korporacji miêdzynarodo-
wych nadal dzia³a w krajach, w których
dyskryminacja religijna, represje politycz-
ne, tortury czy pozas¹dowe kary œmier-
ci s¹ na porz¹dku dziennym. Pañstwa
niedemokratyczne, w niewielkim stop-
niu dbaj¹ce o swych obywateli i œrodo-
wisko, przyci¹gaj¹ zagranicznych inwe-
storów niskimi kosztami produkcji. Po-
zwala to zwiêkszyæ rentownoœæ firmy,
ale jednoczeœnie wi¹¿e siê z ³amaniem
praw cz³owieka, praw pracowniczych,
niszczeniem œrodowiska naturalnego.
P³acone podatki wspomagaj¹ politykê
re¿imów i umacniaj¹ pozycjê dyktatorów.

Ta kolumna tabeli mo¿e budziæ kontro-
wersje, czêœciowo dlatego, ¿e nie uwzglê-
dniono tu oceny wielu niepopularnych
rz¹dów oraz dlatego, ¿e - wed³ug opi-
nii wielu osób - wolny rynek i inwesty-
cje zagraniczne sprzyjaj¹ demokratyza-
cji i cywilizowaniu re¿imów politycz-
nych, zaœ zachodnia ekspansja, nios¹c
ze sob¹ nowe technologie, przyczynia
siê do wyrównywania poziomu rozwo-
ju pañstw biednych i bogatych.

Firmy oceniono w nastêpuj¹cy sposób:

Puste czerwone kó³ko � – do 5 punk-
tów (w³¹cznie), pe³ne czerwone kó³ko
� – powy¿ej 5 punktów. Nalicza siê je
za inwestycje w krajach niedemokra-
tycznych, wed³ug zasady:

• dwa punkty za inwestycje w krajach,
gdzie prawa cz³owieka s¹ szczegól-
nie ³amane: Algieria, Birma, Chiny,
Indonezja, Irak, Kolumbia, Korea Pó³-
nocna, Libia, Syria;

• jeden punkt za inwestycje w krajach,
gdzie prawa cz³owieka s¹ ³amane
w nieco mniejszym stopniu: Afgani-
stan, Arabia Saudyjska, Bahrajn, Bia-
³oruœ, Brazylia, Egipt, Filipiny, Gwate-
mala, Iran, Kambod¿a, Katar, Kenia, Ku-
ba, Kuwejt, Liberia, Meksyk, Nigeria,
Pakistan, Peru, Republika Dominika-
ny, Salwador, Sri Lanka, Sudan, Ta-
d¿ykistan, Tunezja, Turcja, Wenezuela.

Firma nie otrzymuje ¿adnego punktu,
gdy wyprodukowane w tych krajach
towary nale¿¹ do kategorii Sprawiedli-
wego Handlu (Fair Trade).

Prawa pracownicze

Pe³ne czerwone kó³ko � lub puste czer-
wone kó³ko � wskazuje firmy ³ami¹ce
prawa pracowników, np. poprzez za-
straszanie przez zwierzchników, wyko-
rzystywanie pracy dzieci, pracy przy-
musowej lub niewolniczej, p³ace poni-
¿ej progu umo¿³iwiaj¹cego utrzymanie
siê, wyd³u¿anie 48-godzinnego tygo-
dnia pracy, wymuszanie nadgodzin
(czêsto bez zap³aty), ³amanie prawa do
stowarzyszania siê w zwi¹zkach zawo-
dowych, dyskryminacjê ze wzglêdu na
rasê, p³eæ, wyznanie lub religiê, nieza-
pewnienie odpowiednich warunków
i bezpieczeñstwa pracy.

Nieodpowiedzialny marketing

Ludzie korzystaj¹cy z dobrodziejstw go-
spodarki wolnorynkowej nauczyli siê jê-
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zyka reklam, który podkreœla zalety i ukry-
wa wady promowanych produktów.
W tym œwietle uznanie reklamy za nie-
prawdziw¹, nieodpowiedzialn¹ jest
trudne i nasuwa wiele w¹tpliwoœci. Jako
czytelne i uczciwe kryterium oceny przy-
jêto wiêc fakt, czy dzia³ania marketin-
gowe poci¹gaj¹ za sob¹ bezpoœrednie
skutki zdrowotne. Dziêki temu mo¿na
oceniæ je pozytywnie lub negatywnie.

Reklamowanie jako zdrowych czterech
rodzajów produktów: mleka w prosz-
ku (ze wzglêdu na zachêcanie do rezy-
gnacji z najkorzystniejszego dla dziec-
ka karmienia piersi¹), medykamentów,
tytoniu i pestycydów, jest jednoznacz-
nie uznane za nieodpowiedzialny mar-
keting i uzyskuje ocenê negatywn¹, któ-
r¹ wskazuje pe³ne czerwone kó³ko �.

Puste czerwone kó³ko � wskazuje pro-
ducentów, którzy reklamuj¹c swoje to-
wary, promuj¹ inne zachowania szko-
dliwe dla zdrowia.

Zbrojenia

Pe³ne czerwone kó³ko � wskazuje fir-
my zaanga¿owane w produkcjê lub

dostawy broni konwencjonalnej lub j¹-
drowej, w tym: statków, czo³gów, po-
jazdów opancerzonych, samolotów,
czêœci sk³adowych uzbrojenia, syste-
mów ³¹cznoœci i naprowadzania, rakiet,
paliwa, systemów komputerowych oraz
komunikacyjnych.

Puste czerwone kó³ko � wskazuje pro-
ducentów i dostawców zaopatruj¹cych
wojsko w inne towary (poza ¿ywno-
œci¹).

KOLUMNA „INNE”

Inżynieria genetyczna

Pe³ne czerwone kó³ko � wskazuje fir-
my zaanga¿owane w:
• modyfikacje genetyczne roœlin i zwie-

rz¹t;
• patentowanie nowych odmian zmo-

dyfikowanych genetycznie;
• badania naukowe prowadz¹ce do

modyfikacji genetycznych roœlin
i zwierz¹t.

Puste czerwone kó³ko � wskazuje:
• wytwórców lub sprzedawców pro-

duktów zawieraj¹cych organizmy
modyfikowane genetycznie (GMO);

• wytwórców lub sprzedawców, któ-
rzy zabiegaj¹ o wprowadzenie do
swojej oferty GMO lub nie maj¹ ja-
sno sprecyzowanej polityki w dzie-
dzinie in¿ynierii genetycznej;

• podmioty wyra¿aj¹ce publicznie
swoje poparcie dla in¿ynierii gene-
tycznej;

• podmioty zajmuj¹ce siê rozwojem
i marketingiem badañ nad modyfika-
cjami genetycznymi.
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„Ka¿de zakupy wywieraj¹ - bezpoœrednio
lub poœrednio - wp³yw na œrodowisko.
Podejmuj¹c decyzjê, gdzie i co kupiæ oraz
gdzie i czego NIE KUPOWAÆ, pomagasz
zmieniaæ œwiat na lepszy.”

• zastanów siê: czy dany produkt jest
Ci w ogóle potrzebny, czy te¿ podœwia-
domie ulegasz reklamie lub promocjom;
• zapoznaj siê dok³adnie z metk¹ wy-
robu: poznaj jego sk³ad i kraj pochodze-
nia, dowiedz siê, kto jest producentem;
• szukaj towarów ze znakami certyfi-
kacji ekologicznej i Sprawiedliwego Han-
dlu. Pytaj o takie produkty sprzedaw-
ców i zachêcaj do tego znajomych - to
mo¿e sk³oniæ sklepy do ich sprowadza-
nia i sprzeda¿y.
• Jeœli masz mo¿liwoœæ, wybierz towar
bez opakowania lub w opakowaniu
przyjaznym dla œrodowiska. W du¿ym
stopniu zale¿y od tego iloœæ odpadów.

ZAKUPY BEZ ŚMIECI
• Jednorazowe torebki i reklamówki
z folii zwiêkszaj¹ góry odpadów. Ich roz-
k³ad trwa wiele dziesiêcioleci. Produko-
wane s¹ z surowców nieodnawialnych.
• Torba p³ócienna jest estetyczna, wy-
godna i mo¿na u¿yæ jej wielokrotnie.
• Torebki papierowe zwykle z powodze-
niem zastêpuj¹ foliê, ograniczaj¹ zu¿ycie
surowców i ³atwo ulegaj¹ rozk³adowi.

ZANIM COŚ KUPISZ...

The Ecologist

• Butelka zwrotna to najbardziej eko-
logiczny i ekonomiczny rodzaj opako-
wañ. Jedna butelka jest u¿ywana prze-
ciêtnie 20 razy, a wydane na ni¹ pie-
ni¹dze mo¿emy otrzymaæ z powrotem.
• Artyku³y jednorazowe (d³ugopisy, za-
palniczki, sztuæce, talerzyki itp.) przyczy-
niaj¹ siê do powstawania gór œmieci. Ma-
j¹ trwalsze i ³adniejsze odpowiedniki.
• Kartoniki na soki i napoje - ich recy-
kling jest prawie niemo¿liwy.

• Tacki styropianowe nie ulegn¹ roz-
k³adowi przez 500 lat. Styren jest rako-
twórczy. Mo¿e migrowaæ z tacki do ¿yw-
noœci, zw³aszcza nabia³u, ryb i miêsa.

• Puszki aluminiowe to opakowanie
bardzo nieekologiczne. Wyprodukowa-
nie jednej tony aluminium poch³ania ty-
le energii, ile zu¿ywa w ci¹gu roku 20
rodzin! Produkcja szk³a wymaga 14 ra-
zy mniej energii. Produkcja aluminium
jest Ÿród³em toksycznych emisji i odpa-
dów, a jego recykling tak¿e nie jest obo-
jêtny dla œrodowiska. Wybierz opakowa-
nie szklane, nawet jeœli jest jednorazowe!

Na podstawie materia³ów Federacji Zielonych
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PRZEMYS£ ODZIE¯OWY NA HAITI

Maria szyje koszule w fabryce na Ha-
iti. Choæ pracuje po 10 godzin dzien-
nie, zarabia tak ma³o, ¿e ¿yje na skra-
ju nêdzy. Nie jest w stanie zapewniæ
odpowiedniego po¿ywienia swym
dzieciom, które pij¹ wodê z cukrem,
aby zaspokoiæ g³ód. Je¿eli zbyt czê-
sto chodzi do toalety, jej pensja jest
obni¿ana. Warunki pracy w fabryce
s¹ skandaliczne. Maria boi siê wst¹-
piæ do zwi¹zku zawodowego, gdy¿
jej znajomy zosta³ za to zwolniony.

PRACA DZIECI W HONDURASIE

Wendy, 15-latka z Hondurasu, przed-
stawi³a relacjê ze swej pracy Kongre-
sowi USA. Zaczê³a pracê w wieku 13
lat, szyj¹c spodnie wraz z setk¹ innych
nastolatków. „Czasem trzymali nas
w pracy przez ca³¹ noc. Kierownik krzy-
cza³ i kaza³ pracowaæ szybciej. Cza-
sem szytym ubraniem rzuca³ mi w
twarz albo chwyta³ mnie i popycha³.
Czasem dotyka³ dziewczyny. Udaj¹c,
¿e to zabawa, ³apa³ nas za nogi. Wie-
lu z nas chcia³o chodziæ do szko³y wie-
czorowej, ale nie mogliœmy, bo oni ca³y
czas trzymali nas d³u¿ej w pracy.”

NIEWOLNICY CZEKOLADY

Na plantacjach kakao na Wybrze¿u
Koœci S³oniowej dzieci od dawna s¹
zmuszane do pracy niewolniczej.
Moumini Sylla zosta³ porwany w r.
1996, gdy mia³ 11 lat. Przez nastêp-
ne 4,5 roku by³ zmuszany do pracy
na plantacjach kawy i kakao. „Jeœli
znajdziesz siê ju¿ na plantacji, nie

WARUNKI PRACY
pozwol¹ ci odejœæ” - opowiada Sylla.
- „Jeœli próbujesz uciekaæ, ³api¹ ciê
i bij¹. Nigdy nie zapomnê cz³owieka,
który mnie tam przyprowadzi³.” Po-
dobne historie s¹ na plantacjach ka-
kao na porz¹dku dziennym.

Wybrze¿e Koœci S³oniowej dostarcza
ok. po³owy œwiatowej produkcji ka-
kao (ponad 100 mln ton), kóre uprawia
siê tam na ma³ych plantacjach. Dzie-
ci i m³odzie¿ haruj¹ tam po 18 godzin
na dobê bez wynagrodzenia. Próby
ucieczki koñcz¹ siê ch³ost¹. W³aœcicie-
le plantacji pozwalaj¹ sobie na brutal-
noœæ, gdy¿ niewolnicy s¹ tani. Na ryn-
ku zdrowy, m³ody ch³opiec kosztuje
20-40 dolarów. Jednym z nich jest Dris-
sa, który spêdzi³ na plantacji 5,5 roku.
Historiê jego ucieczek mo¿na odczy-
taæ z jego cia³a - ca³e jest pokryte bliz-
nami. Mówi: „Wi¹¿¹ nam rêce na ple-
cach. Jeden bije z przodu, drugi z ty-
³u”. Na pytanie, co chcia³by powiedzieæ
ludziom o czekoladzie, odpowiedzia³:
„Smakuje im to, przez co cierpia³em.
Ciê¿ko dla nich pracowa³em, a nie mia-
³em z tego nic. Oni jedz¹ moje cia³o.”

Na podstawie doniesieñ BBC
i organizacji antyniewolniczych

PI£KI SPORTOWE Z PAKISTANU

Tysi¹ce dzieci traci bezpowrotnie dzie-
ciñstwo, szyj¹c w warunkach niewol-
niczych pi³ki sportowe. Nie maj¹ szans
na naukê ani zabawê.

Zatrudnianie dzieci do szycia pi³ek
jest bardzo powszechne, zw³aszcza
w Pakistanie i Indiach. Raport z roku
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2000 mówi o 10 tys. dzieci w samym
tylko Pend¿abie w Indiach. Z danych
Miêdzynarodowej Organizacji Pracy
wynika, ¿e w Pakistanie (najwiêkszy
producent pi³ek futbolowych) pracu-
je w tej bran¿y ponad 15 tys. dzieci.
Na drugim miejscu s¹ Indie.
Wiêkszoœæ z nich nie dostaje wyna-
grodzenia. Wiele cierpi na zaburze-
nia wzroku, bóle stawów, pleców i kar-
ku. Maj¹ poranione, a nawet zdefor-
mowane palce. Zwykle nie s¹ leczo-
ne, mog¹ wiêc cierpieæ na te dolegli-
woœci ca³e ¿ycie. Dzieci szyj¹ce w cza-
sie wolnym od nauki czêsto nie mog¹
siê skupiæ w szkole na skutek zmê-
czenia i braku czasu na zabawê.
Szycie pi³ek zaczynaj¹ ju¿ w wieku piê-
ciu lat. Natê¿enie pracy jest bardzo du-
¿e. Szeœcioletnie dzieci, które „tylko pra-
cuj¹”, spêdzaj¹ w pracy 7,5 godziny
dziennie, 13-letnie - 9 godzin. Te, które
dodatkowo siê ucz¹, s¹ jeszcze bardziej
obci¹¿one: 9 godzin w wieku 6 lat i 11
godzin w wieku 13 lat. W nocy szyje
pi³ki 25% dzieci „tylko pracuj¹cych”
i 14% ucz¹cych siê. Prawie 50% „tyl-
ko pracuj¹cych” oraz niemal 33% ucz¹-
cych siê ma problemy zdrowotne.
Œrednia dzienna stawka dla doros³e-
go mê¿czyzny, który szyje pi³ki, wy-
nosi oko³o 20 rupii (poni¿ej 50 cen-
tów), co stanowi mniej ni¿ 1/3 obec-
nie obowi¹zuj¹cej p³acy minimalnej
(63 rupie dziennie). Dzieci zarabiaj¹
jeszcze mniej. Szyj¹cy zwykle nie wie-
dz¹ nic o p³acy minimalnej. Ci, któ-
rzy pracuj¹ w domu, musz¹ jeszcze
op³aciæ czynsz i rachunki.

•ród³o: http://globalmarch.org

PRODUKCJA DYWANÓW W AZJI
Piêcioletni Santosh z Indii bawi³ siê
z kolegami, gdy grupa mê¿czyzn pod-
jecha³a do nich jeepem i powiedzia³a,
¿e zabierze ich na film. WywieŸli dzieci
do odleg³ego o 700 km Allahabadu
i sprzedali jako niewolników.
Santosha zamkniêto. Nie dosta³ jeœæ, do-
póki nie zacz¹³ pracowaæ. Przez 9 lat
tka³ dywany, pracuj¹c od 4 rano do
11 w nocy, codziennie, bez przerw. Za
pracê nigdy mu nie p³acono. Gdy siê
skaleczy³, nadzorca zeskroba³ g³ówki
zapa³ek, wsypa³ do rany i podpali³, by
krew nie plami³a dywanu. - „Po uwol-
nieniu Santosh by³ niemal wyzuty
z wszelkich uczuæ” - powiedzia³ Pha-
ris Harvey, dyrektor Miêdzynarodo-
wej Fundacji Praw Pracy i Edukacji.
Mówi jeden z dzia³aczy: „Dzieci pra-
cuj¹ w potwornych warunkach, w wil-
gotnych jamach ko³o warsztatu tkac-
kiego. Czêsto nie ma wody, a jedzenie
sk³ada siê z kilku ciapatów (placków
pszennych), cebuli i soli. Powszechnie
g³odzi siê dzieci, by nie zasypia³y i mo-
g³y d³u¿ej pracowaæ. Czêsto œpi¹ na zie-
mi obok warsztatów lub w szopach. Po
10-14 godzinach pracy musz¹ jeszcze
uprz¹tn¹æ szopy i przygotowaæ war-
sztat na nastêpny dzieñ.” Dzieci pra-
cuj¹ a¿ do okresu dojrzewania. Cierpi¹
z powodu g³êbokich skaleczeñ narzê-
dziami tkackimi. Py³ z we³ny powoduje
choroby p³uc, a z³e oœwietlenie nisz-
czy wzrok. W Azji przy produkcji dy-
wanów pracuje niewolniczo ok. milio-
na dzieci: 200-300 tys. w Indiach, 500
tys. w Pakistanie i 200 tys. w Nepalu.

• ród³o: http://www.iabolish.com
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¯ycie wiêŸniów w chiñskich obozach
laogai porównaæ mo¿na tylko do ¿ycia
w obozach hitlerowskich i stalinow-
skich. Podobne s¹ racje ¿ywnoœciowe,
normy pracy i regulamin. Podstaw¹
wy¿ywienia jest pó³ litra polewki
z m¹ki, bu³ka z m¹ki z prosa, czasem
ry¿ bez ¿adnych dodatków. W laogai
s¹ wszystkie instytucje znane z Ko-
³ymy i Oœwiêcimia. S¹ kapo (”szefo-
wie cel”, zwykle kryminaliœci), wys³u-
giwanie siê przez s³u¿by obozowe ur-
kami, karcery... Norm¹ jest wyczerpu-
j¹ca praca i bicie kijami, pa³kami, me-
talowymi prêtami, plastikowymi rura-
mi wype³nionymi piaskiem. Stosuje siê
stanie nago na mrozie lub w upalnym
s³oñcu, zamykanie na ca³e miesi¹ce
w celach o wymiarach lodówki lub po-
zbawionych œwiat³a, ogrzewania i sa-
nitariatu. S¹ wielkie zbiorowe groby,
stosy trupów, wrzucanie zw³ok do rze-
ki... Apele obozowe uzupe³niono „ze-
braniami obrachunkowymi”, „sk³ada-
niem samokrytyki” i „piêtnowaniem
przez kolektyw”. S¹ te¿ naœladowcy
doktora Mengele, prowadz¹cy do-
œwiadczenia pseudomedyczne na
wiêŸniach. Wœród wyczerpanych i wy-
g³odzonych ludzi szalej¹ choroby.

Jaka jest œmiertelnoœæ wiêŸniów, nie
wiadomo, ale najpewniej podobna jak
w obozach stalinowskich i hitlerow-
skich. Potwierdzaj¹ to nieliczne prze-
mycone na Zachód opisy. Spoœród 10
tys. wiêŸniów piêciu obozów w D¿ang
Calakhla (kopalnia boraksu, pó³nocny
Tybet), codziennie z powodu g³odu,
bicia i wyczerpania umiera³o 10 do 30
osób, a rocznie - ok. 8 tys. W kopalni

o³owiu w Darcedo zginê³o w ci¹gu
trzech lat 12.019 wiêŸniów. Podczas
budowy elektrowni wodnej Lhasa
Ngaczen codziennie wrzucano do rze-
ki lub palono zw³oki co najmniej trzech
wiêŸniów. Rz¹d emigracyjny Tybetu
twierdzi, ¿e spoœród Tybetañczyków
osadzonych w obozach zginê³o 70%.
Jeœli przyj¹æ nawet bardzo ostro¿nie,
¿e œmiertelnoœæ wiêŸniów wynosi „tyl-
ko” 10% rocznie, i tak otrzyma siê licz-
bê 1,6-2 miliony rocznie i 50-70 mi-
lionów w okresie rz¹dów komunistów.
O ogromnej œmiertelnoœci w obozach
œwiadczy te¿ poœrednio niewielka iloœæ
relacji ocala³ych. Z laogai raczej siê nie
wychodzi. Nieliczni, którzy prze¿yj¹,
najczêœciej dostaj¹ nastêpne wyroki.
Laogai ró¿ni¹ siê od zwyk³ych wiêzieñ
tym, ¿e trafiaj¹ tam wiêŸniowie z kate-
gorii xingzheng chufen - „ukaranych ad-
ministracyjnie”. Ale jest te¿ wiele form
poœrednich, jak „pracownik samodziel-
nie zarabiaj¹cy na swe utrzymanie”,
„praca w brygadzie produkcyjnej pod
nadzorem” itp. Wielu kator¿ników
w ogóle nie jest skazana. Czêsto nie
przedstawiono im nawet ¿adnego za-
rzutu albo nie podano powodu uwiê-
zienia. O osadzeniu w obozie decydu-
j¹ nie tylko Miejskie i Gminne Komisje
ds. Reedukacji przez Pracê, ale te¿ roz-
kaz policyjny, nakaz pracy, zebranie
kolektywu itp. Bywa, ¿e w tej samej
brygadzie i w tych samych warunkach
pracuj¹ kator¿nicy i ludzie nigdy o nic
nie oskar¿eni i teoretycznie wolni.
Nikt nie wie, jak¹ czêœæ produktu na-
rodowego Chin wytwarzaj¹ wiêŸnio-
wie, ale nawet wysocy funkcjonariu-

ARCHIPELAG LAOGAI
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sze pañstwowi przyznaj¹, ¿e likwi-
dacja laogai mog³aby spowodowaæ po-
wa¿ny kryzys gospodarczy. Wed³ug
danych z r. 1995, 63% asortymentu pro-
dukcji eksportowej Chin wytwarzane
jest w obozach pracy. Przypuszczal-
nie produkcja ta jest systematycznie roz-
wijana. Do Chin nale¿y rekord œwiata
w dziedzinie liczby wiêŸniów. Roœnie
ona z roku na rok. Powodem jest suk-
ces rynkowy, jaki odnios³y Chiny
dziêki pracy niewolniczej. ChRL opa-
nowa³a wykorzystanie pracy kator¿-
niczej do produkcji nawet doœæ skom-
plikowanych towarów. Na liœcie 99
grup towarów produkowanych w Chi-
nach, sporz¹dzonej przez Departa-
ment Handlu USA, a¿ 64 grupy ozna-
czono jako wytwarzane w 990 obo-
zach pracy. Produkuje siê tam prak-
tycznie wszystko: ry¿, herbatê, bawe³-
nê, skarpetki, koszulki, odzie¿ lekk¹,
buty, zabawki, narzêdzia, mapy i dru-
ki, ksi¹¿ki, chemikalia, leki, wyroby
z drewna, plastiku i porcelany, pami¹t-
ki dla turystów, a nawet elektronikê,
maszyny, elektronarzêdzia, samocho-
dy i wozy bojowe piechoty. W najciê¿-
szych obozach wydobywa siê wêgiel
i rudy, buduje drogi i mosty, wykonuje
siê prace ziemne, budowlane i rolne.

Ponad 90% zabawek na polskim ryn-
ku powsta³o w ChRL, znaczna wiêk-
szoœæ - w obozach pracy; podobnie
ogromne iloœci butów, koszulek i ró¿-
nych plastikowych drobiazgów. Z la-
ogai pochodzi wiêkszoœæ gad¿etów
sprzedawanych w sklepach z chiñsz-
czyzn¹, jak np. czerwona i niebieska
porcelana. Po naszych drogach je¿d¿¹
samochody terenowe Isuzu, monto-
wane w Xiexing (prowincja Sichuan),

w obozie nosz¹cym nazwê handlo-
w¹ Chongqing Automobile Works.

Z identyfikacj¹ produktów laogai by-
waj¹ trudnoœci. W³adze chiñskie mas-
kuj¹ pochodzenie produktów, np. mie-
szaj¹c herbatê i ry¿ produkowane w la-
ogai z pochodz¹cymi z normalnych
gospodarstw, przepakowuj¹c produk-
ty oraz zmieniaj¹c ich nazwy. Wiele
produktów laogai wystêpuje pod na-
zwami producentów z innych krajów.
Niektóre z najwiêkszych zachodnich
firm obuwniczych i odzie¿owych zle-
caj¹ produkcjê firmom chiñskim, któ-
re wykonuj¹ j¹ tam, gdzie najtaniej -
w laogai. Jest to bardzo wygodne. Firmy
uzyskuj¹ bardzo tani produkt i mog¹
udawaæ, ¿e nie wiedz¹, gdzie powsta³.

Podobnie postêpuj¹ niektóre firmy pol-
skie, ale niezwykle trudno by³oby im
to udowodniæ. Ukrywa siê te¿ Ÿród³o
towarów. Na metce umieszcza siê du-
¿ym drukiem adres polskiej firmy, któ-
ra jest dystrybutorem, a aby spe³niæ wy-
móg formalny, w zupe³nie innym miej-
scu drobnym druczkiem - kraj pocho-
dzenia. Przy tym coraz czêœciej, za-
miast zrozumia³ego napisu Chiny, znaj-
dziemy trudny do rozszyfrowania
skrót PRC (People's Republic of China).

Dopuszczanie na rynek produktów
z laogai umacnia system niewolniczy,
ale wprowadza te¿ nieuczciw¹ kon-
kurencjê. Przegrywaj¹ z ni¹ polscy pro-
ducenci, p³ac¹cy uczciwie pensje, ZUS
i podatki. Upadaj¹ jeden po drugim -
u nas surowiec jest dro¿szy w hurcie
ni¿ gotowy chiñski produkt pracy nie-
wolniczej w detalu.

•ród³o: Krzysztof £oziñski
www.webfabrika.com.pl/lozinski/chiny
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LODÓWKI I ZAMRAŻARKI
Kupując lodówkę lub zamrażarkę, trzeba pamiętać o kilku czynnikach,
umożliwiających dokonanie dobrego, ekologicznego zakupu. Najważniejsza jest
oszczędność energii elektrycznej. Istotny jest rodzaj użytego gazu chłodzącego, który
powinien być w jak najmniejszym stopniu uciążliwy dla środowiska. Nieobojętne są
również szczegóły procesu produkcyjnego oraz polityka wytwórcy.

ZUŻYCIE ENERGII

Podczas ca³ego okresu u¿ytkowania lo-
dówki lub zamra¿arki wydamy oko³o
dwa razy wiêcej pieniêdzy na pr¹d, któ-
ry zu¿y³a, ni¿ na jej zakup. Jest to jed-
na z kilku odpowiedzi na pytanie, dla-
czego powinniœmy szukaæ sprzêtu naj-
bardziej energooszczêdnego. Mniej osz-
czêdne urz¹dzenia bêd¹ tañsze, lecz
ich u¿ytkowanie bêdzie nas kosztowa-
³o maj¹tek.

Ale to nie jest jedyny koszt. Zu¿ycie
energii odbija siê te¿ na œrodowisku na-
turalnym. Jej produkcja najczêœciej wi¹-
¿e siê ze szkodliwymi emisjami, które
nie tylko truj¹, ale i powoduj¹ m.in. efekt
cieplarniany. Dochodzi tak¿e do du¿ych
i niekorzystnych zmian w ekosyste-
mach i krajobrazie (np. poprzez budo-
wê zapór czy kopalñ odkrywkowych).

Oznaczanie na sprzêcie ch³odniczym
jego energoch³onnoœci jest obecnie obo-
wi¹zkowe. Wiêkszoœæ firm produkuje
urz¹dzenia w klasach najmniej energo-
ch³onnych - A lub B. Ch³odziarki klasy
A zu¿ywaj¹ o po³owê mniej energii ni¿
ich odpowiedniki klasy C. Jeszcze wiêk-

sz¹ oszczêdnoœæ energii zapewniaj¹
modele klasy Energy Plus.

Unia Europejska przyznaje odpowiednie
ekoznaki przedsiêbiorstwom, które wy-
kazuj¹ najmniejsze oddzia³ywanie na
œrodowisko w procesie produkcji sprzê-
tu ch³odniczego. Jednym z przyk³adów
jest duñska firma Vestfrost.

GAZ CHŁODNICZY

Gdy CFC, gaz stosowany w lodówkach
jako wymiennik ciep³a, okaza³ siê nisz-
cz¹cy dla warstwy ozonowej, zosta³
wyparty z rynku przez nieco bardziej
ekologicznych nastêpców: HCFC, a póŸ-
niej HFC. Niestety, te zwi¹zki chemicz-
ne te¿ okaza³y siê nieobojêtne dla œro-
dowiska, ale nadal s¹ powszechnie sto-
sowane.

Najlepszym rozwi¹zaniem jest zakup
urz¹dzeñ, w których znalaz³ zastoso-
wanie izobutan - gaz o symbolu R600a,
czêsto z oznaczeniem CFC- and HFC-

free. Ten zwi¹zek chemiczny ma du¿o
mniej niszcz¹cy wp³yw na warstwê
ozonow¹, jest nietoksyczny i skutecz-
niejszy ni¿ HFC.
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DOBRY WYBÓR W 60 SEKUND

• Kupuj urządzenia z gazem R600a,
oznaczone CFC- and HFC-free.

• W miarę możliwości wybieraj
urządzenia dwukomorowe,
z możliwością wyłączenia jednej
części, gdy jej nie potrzebujesz,
np. wyjeżdżając na wakacje.

• Zadbaj o odpowiednią, bezpiecz-
ną utylizację starej lodówki.

Lodówki i zamrażarki

Legenda - patrz str. 9, szczegółowy opis kategorii - s. 10-14

W przypadku nieszczelnej instalacji, us-
terki, nieumiejêtnej naprawy czy z³omo-
wania gaz mo¿e przedostaæ siê do at-

mosfery, przyczyniaj¹c siê do potêgo-
wania efektu cieplarnianego. Podobnie
jest z klimatyzacj¹ (równie¿ samocho-
dow¹) lub produktami w aerozolu.

UTYLIZACJA

Stare lodówki i zamra¿arki zawieraj¹
wiele toksycznych substancji, w³¹cznie
z gazem CFC lub HFC. S¹bomb¹ ekolo-
giczn¹ z opóŸnionym zap³onem. Gdy
pozbywamy siê starych urz¹dzeñ ch³od-
niczych, zadbajmy, aby zosta³y odpo-
wiednio zabezpieczone i poddane od-
powiedniej utylizacji.
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BENZYNA

Każdy użytkownik samochodu tankuje benzynę lub olej napędowy. Reklamy
przekonują: samochód czyni szczęśliwym i wolnym, zawiezie Cię pustą drogą na łono
natury. Niestety, rzeczywistość znacznie odbiega od świata reklamy. Korzystając
z samochodów, niszczymy nieświadomie naturę i przyczyniamy się do nieszczęścia
innych. Czy jesteśmy na to skazani, czy też mamy jakiś wybór?

BRUDNY INTERES

Biznes petrochemiczny, pocz¹wszy od
wydobycia ropy naftowej, poprzez jej
transport i przeróbkê, a na u¿yciu jego
produktów finalnych koñcz¹c, jest
z gruntu nieekologiczny.

Postawienie szybów wiertniczych wyma-
ga karczowania wielkich po³aci lasów.
Zajmuj¹ te¿ ogromne obszary pustyñ
i gruntów rolnych oraz stwarzaj¹ koniecz-
noœæ przesiedlania ludzi, co zwykle odby-
wa siê wbrew ich woli. Wydobycie ropy
naftowej powoduje zanieczyszczenie
gleby, wód i powietrza. Nikomu nie trze-
ba przypominaæ regularnych katastrof
tankowców, które niszcz¹ delikatne eko-
systemy wodne i przybrze¿ne. Likwida-
cja szkód kosztuje podatników krocie, nie
licz¹c innych strat, np. zwi¹zanych ze
spadkiem atrakcyjnoœci turystycznej ska-
¿onych terenów.

Równie¿ produkty rafinacji ropy naf-
towej, jak paliwa, pestycydy, tworzywa
sztuczne i ró¿ne zwi¹zki chemiczne, s¹
bardzo toksyczne. Plastikowe opakowa-
nia zaœmiecaj¹ krajobraz i zape³niaj¹
wysypiska.

PRAWA CZŁOWIEKA

Dochody z ropy naftowej wspomagaj¹
nierzadko rz¹dy pañstw totalitarnych,
które wykorzystuj¹ je te¿ do celów sprze-
cznych z interesami obywateli oraz u¿yt-
kowników benzyny na bogatej Pó³nocy.

W krajach, w których rz¹dz¹ szczegól-
nie restrykcyjne re¿imy czy na wielk¹
skalê ³amane s¹ prawa cz³owieka, dzia-
³aj¹ równie¿ koncerny paliwowe. Przy-
k³adem jest Birma, Sudan, Angola czy
Nigeria. Na terenach roponoœnych w del-
cie Nigru zginê³o ponad 2000 przedsta-
wicieli miejscowych plemion, sprzeci-
wiaj¹cych siê dewastacji swej ziemi, wo-
dy i powietrze. W potyczkach uczestni-
czy³a armia rz¹dowa, broni¹ca interesów
koncernów naftowych. Szczególnie opor-
nych skazano na œmieræ. Wœród nich
znalaz³ siê znany na ca³ym œwiecie ni-
geryjski pisarz Ken Saro-Wiwa, laureat
tzw. alternatywnej nagrody Nobla.

Wed³ug Amnesty International, istniej¹
dobrze udokumentowane dowody za-
anga¿owania w nigeryjski konflikt fir-
my Shell, ale obecne s¹ tam i inne potê-
gi: Mobil, Texaco i Elf.
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ZWROT W STRONĘ SŁOŃCA

Po drugiej stronie znalaz³y siê firmy, które
oficjalnie stwierdzi³y, ¿e jeœli nawet bra-
kuje niezbitych dowodów dotycz¹cych
przyczyn efektu cieplarnianego, ale istnie-
j¹ udokumentowane przypuszczenia, naj-
wy¿szy czas rozwa¿yæ alternatywy, nie
czekaj¹c na potwierdzenie najgorszego.
Czêœæ firm (np. Shell, Amoco i BP) opuœ-
ci³a grupê GCC i zadeklarowa³a redukcjê
tlenków wêgla o 10% w stosunku do r.
1990. Firmy te zaczê³y inwestowaæ w in-
ne sektory energetyczne, wykazuj¹c coraz
wiêksze zainteresowanie odnawialny-
mi Ÿród³ami energii. Przoduje w tym BP,
która podjê³a nawet decyzjê o zmianie
logo, które przypomina teraz s³oñce.

Benzyna
LOBBING ANTYEKOLOGICZNY

W dobie potwierdzonego naukowo efek-
tu cieplarnianego koncerny paliwowe
nadal stoj¹ na stanowisku, ¿e nie ma wy-
starczaj¹cych dowodów wp³ywu tzw.
gazów cieplarnianych, pochodz¹cych
m.in. ze spalania ropy naftowej i jej po-
chodnych, na ocieplenie klimatu. GCC
(Global Climate Coalition), najbardziej agre-
sywna amerykañska grupa lobbingowa,
zrzeszaj¹ca najwiêkszych producentów
paliw, której cz³onkowie finansowali
kampaniê wyborcz¹ George´a Busha,
odegra³a po jego elekcji kluczow¹ rolê
w zablokowaniu ratyfikacji przez USA
protoko³u z Kioto, podwa¿aj¹c jego sen-
sownoœæ i wykazuj¹c negatywne skutki
dla gospodarki amerykañskiej. Prym wio-
d³y: Mobil, Texaco i Exxon, która w Eu-
ropie (tak¿e w Polsce) dzia³a jako Esso.

Legenda - patrz str. 9, szczegółowy opis kategorii - s. 10-14
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PŁYNY DO MYCIA NACZYŃ
Czy myjąc naczynia możemy być pewni, że jednocześnie nie zanieczyszczamy Ziemi i nie
szkodzimy samym sobie? Aby dobrze umyć naczynia, najczęściej wystarczy czysta,
ciepła woda. Do naczyń tłustych, zamiast zgubnych dla środowiska produktów
przemysłu chemicznego, wybierajmy płyny pochodzenia naturalnego.

SKŁADNIKI

Czynnikiem aktywnym p³ynu do my-
cia naczyñ s¹ œrodki powierzchniowo
czynne, u³atwiaj¹ce usuniêcie t³uszczu
i uniemo¿liwiaj¹ce ponowne przywar-
cie brudu. Najpopularniejszymi œrod-
kami powierzchniowo czynnymi w p³y-
nach do rêcznego mycia naczyñ s¹ pre-
paraty anionowe, odpowiedzialne za
tworzenie piany.

Œrodki powierzchniowo czynne mog¹
byæ produkowane na bazie olejów roœ-
linnych (np. kokosowego) lub w proce-
sach petrochemicznych. Oczywiœcie tyl-
ko te pierwsze mog¹ byæ nazwane przy-
jaznymi dla œrodowiska. Badania nie-
mieckich naukowców wykaza³y, ¿e sub-
stancje powierzchniowo czynne pocho-
dzenia roœlinnego s¹ lepsze od sztucz-
nych w 9 z 13 ocenianych kategorii. Pro-
dukty petrochemiczne rozk³adaj¹ siê
du¿o wolniej i s¹ zdecydowanie bar-
dziej toksyczne dla wody i powietrza
oraz warstwy ozonowej. Przyczyniaj¹
siê do zakwaszenia gleb i wód, a ich
produkcja jest bardzo energoch³onna.

Œrodki te nie s¹ te¿ obojêtne dla zdro-
wia. Nawet wielokrotne p³ukanie na-
czyñ w czystej wodzie ca³kowicie ich

nie usuwa, i wraz z po¿ywieniem tra-
fiaj¹ do naszego organizmu.

Syntetyczne dodatki zapachowe i kolo-
ryzuj¹ce, bêd¹ce pochodnymi rafinacji ro-
py naftowej, jeszcze bardziej spowalnia-
j¹ proces biodegradacji i mog¹ powodo-
waæ alergie i podra¿nienia u osób o wra¿-
liwej skórze. Ekologiczne œrodki zawie-
raj¹ barwniki i zapachy pochodzenia roœ-
linnego, np. naturalne olejki eteryczne.

Korzystne jest kupowanie zagêszczo-
nych koncentratów, które rozcieñcza siê
wod¹ lub stosuje w ma³ych iloœciach.
S¹ one najczêœciej bardziej ekonomicz-
ne w u¿yciu, a jednoczeœnie oszczêdza-
j¹ zasoby naturalne, m.in. poprzez bar-
dziej efektywny transport i pakowanie.

DODATKI ANTYBAKTERYJNE

Firma Procter & Gamble wprowadzi³a
now¹ formu³ê œrodków antybakteryj-
nych, zabijaj¹cych m.in. bakterie Esche-

richia coli i Salmonella. Inne firmy wkrót-
ce opracowa³y swoje w³asne, zbli¿one
receptury. Tymczasem Escherichia coli to
jeden z drobnoustrojów, które tworz¹ na-
turaln¹, po¿yteczn¹ mikroflorê jelita
cz³owieka i zwierz¹t wy¿szych. W wa-
runkach prawid³owych u³atwia m.in.
trawienie niektórych bia³ek i wytwarza
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Płyny do mycia naczyń
witaminê K. GroŸna staje siê dopiero
w momencie os³abienia organizmu.
Agresywne œrodki chemiczne s¹ zupe³-
nie zbêdne. Aby uchroniæ siê przed roz-
wojem szkodliwych mikroorganizmów,
wystarczy przestrzegaæ podstawowych
zasad higieny. Ca³kowite wyeliminowa-
nie zarazków z otoczenia prowadzi do
zmniejszenia odpornoœci organizmu, co
potem - w zetkniêciu z nimi - mo¿e oka-
zaæ siê groŸne.

OPAKOWANIA

Wiêkszoœæ p³ynów do mycia naczyñ
jest dostêpna w plastikowych butelkach
z polietylenu o du¿ej gêstoœci (PE lub
HDPE). Jest to jeden z rodzajów poli-
merów, które stosunkowo ³atwo podda-
j¹ siê recyklingowi, ale stopieñ faktycz-
nego odzysku jest niewielki. Przewa¿a-
j¹ca czêœæ plastikowych butelek trafia
na wysypisko œmieci. Przoduj¹cy pro-
ducenci zaczynaj¹ stosowaæ butelki wy-
konane z plastiku pochodz¹cego z od-

Legenda - patrz str. 9, szczegółowy opis kategorii - s. 10-14

zysku (do 55% u¿ytego surowca), co
chroni œrodowisko naturalne i oszczê-
dza pieni¹dze klienta (produkt jest nieco
tañszy).
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WYZYSK PRACOWNIKÓW

Wiele olejków eterycznych u¿ywanych
do produkcji perfum pochodzi z kwia-
tów uprawianych w krajach Trzeciego
Œwiata. Praca na plantacjach - podobnie
jak przy innych uprawach - wi¹¿e siê
z ogromnym wyzyskiem pracowników.
Regularnie ³amane s¹ normy zarówno kra-
jowego prawa pracy, jak i konwencji Miê-
dzynarodowej Organizacji Pracy. Do
zbierania kwiatów wykorzystuje siê ni-
sko op³acanych robotników, zw³aszcza
kobiety (np. w Ekwadorze ponad 70%)
i dzieci (20%). Przysz³ym pracownicom
wykonuje siê nielegalne testy ci¹¿owe,
a ju¿ przyjêtym podaje siê stale tabletki
antykoncepcyjne i wczesnoporonne. Je-
œli mimo to zajd¹ w ci¹¿ê, s¹ wyrzuca-
ne z pracy. Zwalnia siê równie¿ tych,
którzy próbuj¹ anga¿owaæ siê w dzia-
³alnoœæ zwi¹zkow¹. W okresie wiêksze-
go popytu na kwiaty (np. przed Dniem
Matki) pracownicy zmuszani s¹ do pra-
cy po godzinach bez ¿adnego wynagro-
dzenia. Czêsto pracuj¹ bez odpowied-
nich zabezpieczeñ i szkoleñ w œrodo-
wisku silnie ska¿onym œrodkami ochro-

PERFUMY
Kosmetyki są postrzegane jako symbol zamożności i luksusu. W ramach wielkich
kampaniach promocyjnych przedstawia się je jako coś, co kształtuje życie ludzi oraz
czyni ich młodymi i pięknymi. Ale prawdziwa zawartość pięknie profilowanych
buteleczek, niezależnie od tego, o jakich zmysłowych aromatach marzymy i jak je
sobie wyobrażamy, jest tylko bliżej nieokreśloną mieszaniną związków chemicznych,
lub - jeśli mamy szczęście - olejków eterycznych. Nie zdajemy sobie sprawy, że nad
procesem produkcji perfum często unosi się też... zapach śmierci.

ny roœlin. Bywa, ¿e opryski prowadzi
siê w miejscach, gdzie równoczeœnie pra-
cuj¹ ludzie (podobne warunki s¹ na in-
nych plantacjach przemys³owych - ba-
nanów, herbaty itp.), co koñczy siê sil-
nymi zatruciami, a nawet œmierci¹ (np.
w Kolumbii i Ekwadorze choruje z tego
powodu ok. 2/3 pracowników; jest to
szczególnie niebezpieczne dla dzieci).

ALERGIE UŻYTKOWNIKÓW

Co trzecie uczulenie powoduj¹ substan-
cje aromatyczne, a perfumy wywo³uj¹
tak¿e bóle g³owy, wysypki, kichanie lub
kaszel. Niestety, z powodu braku na
opakowaniu informacji o sk³adzie che-
micznym, trudno sprawdziæ, co zawie-
raj¹ nasze ulubione perfumy. Dziêki lob-
bingowi producentów sk³adniki s¹ utaj-
nione. Perfumy s¹ wy³¹czone z zapisów
prawa Unii Europejskiej, nakazuj¹cych
umieszczanie informacji o sk³adzie wy-
robu na opakowaniu. UE przyjmuje wy-
jaœnienia producentów, i¿ wyrób zawie-
ra „zbyt d³ug¹ listê” sk³adników. W is-
tocie przemys³ kosmetyczny wykorzys-
tuje oko³o 6-7 tys. zwi¹zków chemicz-
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nych, z których nie mniej ni¿ 20 jest
wykorzystywanych do produkcji jedne-
go rodzaju wyrobów. Tylko po³owa
z nich to aromaty zapachowe; resztê
stanowi¹ inne sztuczne substancje uzu-
pe³niaj¹ce.

CIERPIENIA ZWIERZĄT
Niektóre perfumy zawieraj¹ dodatki za-
pachowe, np. pi¿mo oraz inne substan-
cje, których uzyskiwanie wi¹¿e siê
z cierpieniem zwierz¹t. Zwierzêta cier-
pi¹ i gin¹ równie¿ podczas testowania
kosmetyków i ich sk³adników.

ZABIEGAJĄC O DZIECI

Organizacje chroni¹ce prawa dziecka
krytykuj¹ ostatnio producentów perfum
za reklamy wyrobów, przeznaczone dla-
najm³odszych. Od r. 1995 firmy Versa-

ce, Agnès B., Nina Ricci, Givenchy i Gu-
erlain wypuszczaj¹ na rynek perfumy
dla dzieci w wieku 4-15 lat. W reklamach
czêsto pojawiaj¹ siê motywy seksual-
ne, które s¹ nieodpowiednie dla dzieci
i wyzwalaj¹ u nich przedwczesne za-
interesowanie seksem.

Testy na zwierzętach

Perfumy
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ODZIEŻ
Często zmieniająca się i szybko rozpowszechniająca moda młodzieżowa pociąga za sobą
dynamiczny rozwój wielkich firm odzieżowych, poszukujących tanich metod produkcji.
Jedną z nich jest lokowanie fabryk w krajach Azji i Ameryki Łacińskiej, oferujących
tanią siłę roboczą, co w praktyce oznacza przeważnie wyzysk pracowników, a nawet
pracę w warunkach niewolniczych (np. w Chinach przy produkcji różnych artykułów
pracuje 17-20 mln więźniów obozów pracy, które przypominają hitlerowskie czy
stalinowskie obozy koncentracyjne). Współczesne środki transportu pozwalają na
szybkie przesyłanie towarów na duże odległości, umożliwiając prowadzenie
działalności na całym świecie, bez zauważalnego dla klienta efektu.

WARUNKI PRACY I PŁACY

Koncerny odzie¿owe produkuj¹ wiêk-
szoœæ swoich wyrobów w krajach ubo-
gich, gdzie systemy prawne nie chro-
ni¹ pracowników, a dodatkowe zyski
osi¹ga siê dziêki niskim p³acom robot-
ników i niskim standardom ochrony
œrodowiska, niedopuszczalnym w kra-
jach rozwiniêtych. Zarobki czêsto nie
wystarczaj¹ na zaspokojenie podstawo-
wych potrzeb, co budzi sprzeciw pra-
cowników, organizuj¹cych siê w zwi¹z-
kach zawodowych i domagaj¹cych siê
godziwych warunków pracy i p³acy.
Tam, gdzie opór i oczekiwania robotni-
ków zaczynaj¹ wzrastaæ, firmy likwi-
duj¹ fabryki i przenosz¹ produkcjê do
innego ubogiego kraju, pozostawiaj¹c
za sob¹ bezrobocie i zniszczone œrodo-
wisko. Jedna z organizacji amerykañ-
skich, Global Exchange, obliczy³a, ¿e p³a-
ce wszystkich pracowników zatrudnio-
nych przez firmê Nike w Indonezji sta-
nowi¹ 3% jej rocznego bud¿etu rekla-
mowego.

PRAWA CZŁOWIEKA

Koncerny zachodnie, które prowadz¹
dzia³alnoœæ w krajach azjatyckich, za-
pominaj¹ o swoim cywilizowanym po-
chodzeniu. Ich robotnicy pracuj¹ w wa-
runkach niedopuszczalnych w ¿ad-
nym kraju europejskim, a p³ace s¹ na-
wet ni¿sze od legalnych stawek mini-
malnych w danym kraju.

Powszechne jest przed³u¿anie czasu
pracy bez wynagrodzenia, szczególnie
wtedy, gdy trzeba dotrzymaæ krótkiego
terminu zamówienia. W niektórych kra-
jach wykorzystywana jest praca dzie-
ci, zaœ w Birmie (Myanmar), Wietnamie,
Korei Pó³nocnej, a zw³aszcza w Chi-
nach - niewolnicza praca wiêŸniów.

Prawa pracowników do zrzeszania siê
s¹ ³amane, a w niektórych pañstwach,
np. Indonezji i Chinach, niezale¿ne zwi¹-
zki zawodowe s¹ urzêdowo zakazane.

Z tego wszystkiego korzystaj¹ renomo-
wane firmy, których znaki towarowe
czêsto widzimy w sklepach i w rekla-
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Odzież

Obóz pracy w Chinach
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mach promuj¹cych wolnoœæ, zdrowie
i szczêœcie. Tymczasem masowo spro-
wadzana do Polski tania odzie¿ chiñ-
ska, podobnie jak drogie wyroby reno-
mowanych firm, splamione s¹ ³zami,
potem i krwi¹ milionów ludzi, którzy
nigdy nie bêd¹ cieszyæ siê wolnoœci¹
(czytaj wiêcej na str. 18-19).

OCHRONA ŚRODOWISKA

W krajach Azji czy Ameryki £aciñskiej
normy ochrony œrodowiska czêsto nie
istniej¹ lub s¹ ma³o wymagaj¹ce. Lecz
nawet ma³o restrykcyjne przepisy s¹
przy produkcji odzie¿y ³amane. Infra-
struktura ochrony œrodowiska jest dro-
ga, podnosi wiêc koszty produkcji i po-
mniejsza zyski, dlatego te¿ czêsto utrzy-

muje siê j¹ na poziomie podstawowym
lub nie buduje jej wcale. Skutkiem jest
ska¿enie powietrza, wód i gleby oraz
nara¿enie ludzi i zwierz¹t na kontakt
z substancjami toksycznymi.
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ZABAWKI

Cóż może być niepokojącego w zabawkach oprócz wydobywającego się z nich hałasu,
cieszącego dzieci, a denerwującego rodziców? Gdy pomyślimy o warunkach, w jakich zostały
wyprodukowane, możne się znaleźć jeszcze kilka innych powodów do zmartwienia.
Obecne na naszym rynku zabawki są w większości importowane z Chin, Hong Kongu,
Tajwanu, Tajlandii, Indonezji, Korei Południowej i Filipin, czyli z krajów znanych
z częstego łamania praw pracowniczych. Kolejny problem to PCV, z którego są
produkowane: jest to plastik uciążliwy dla środowiska i - w przypadku połknięcia -
groźny również dla dzieci.

WARUNKI PRACY

Przypadki ³amania praw pracowników
w fabrykach zabawek mo¿na wyliczaæ
w nieskoñczonoœæ. Przyk³adów s¹ ty-
si¹ce, pocz¹wszy od 17-latków pracu-
j¹cych w Chinach po 11 godzin dzien-
nie za kilka dolarów tygodniowo, do
dzieci poni¿ej 15. roku ¿ycia, sk³adaj¹-
cych zabawki do godziny 23.00. Pra-
cownicy s¹ te¿ nara¿eni na dzia³anie
toksycznych chemikaliów.

W fabrykach mno¿¹ siê wypadki. Jeden
z wiêkszych wydarzy³ siê w Tajlandii,
gdzie w po¿arze straci³o ¿ycie 188 osób,
a ponad 500 zosta³o rannych. Budynek
by³ zupe³nie nieprzystosowany do ewa-
kuacji, brakowa³o podstawowego sprzê-
tu gaœniczego, a wyjœcia awaryjne by³y
zamkniête.

PRAWA PRACOWNIKÓW

Wypadki czêsto koñcz¹ siê kalectwem,
które uniemo¿liwia dalsz¹ pracê. Wte-
dy robotnicy nie tylko trac¹ zatrudnie-

nie, ale s¹ pozostawiani samym sobie,
bez odszkodowañ czy rent, bez œrodków
do ¿ycia. Zdarzaj¹ siê te¿ wypadki
œmiertelne. Jedna z wielu podobnych
tragedii w chiñskiej fabryce zabawek
spowodowa³a œmieræ pary ma³¿onków,
pracuj¹cych razem przy taœmie produk-
cyjnej. Osierocone dzieci zosta³y bez
prawa do zasi³ku czy odszkodowania.

Niejednokrotnie zabawki wytwarzane
s¹ w obozach pracy. Trafiaj¹cy tam lu-
dzie (czêsto wiêŸniowie polityczni, a na-
wet przypadkowe osoby) s¹ zmuszani
do pracy, która generuje zyski wzboga-
caj¹ce ró¿ne firmy (tak¿e zagraniczne,
w tym polskie), poœredników i rz¹dy
pañstw totalitarnych.

Wed³ug oceny dziennikarza pisz¹cego
o Chinach, Krzysztofa £oziñskiego, „po-
nad 90% zabawek na polskim rynku
wyprodukowanych jest w ChRL, z cze-
go znaczna wiêkszoœæ - w obozach pra-
cy. Polacy nie rozpoznaj¹ ich, bo ³adne,
kolorowe lalki, modele samochodów
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sterowane radiem i pluszowe przytu-
lanki zupe³nie nie pasuj¹ do naszych
wyobra¿eñ o produktach kator¿niczej
pracy.” (Czytaj wiêcej na str. 18-19.)

PROBLEM PCV

Do wyrobu zabawek czêsto stosuje siê
PCV, który jest polimerem szczególnie
uci¹¿liwym dla œrodowiska: jego pro-
dukcja powoduje zanieczyszczenie po-
wietrza i wód zwi¹zkami chloru, a zie-
mi – odpadami toksycznymi.

Poza tym czêœæ niebezpiecznych zwi¹z-
ków mo¿e byæ wyp³ukiwana podczas gry-
zienia zabawek, co maluchy bardzo lu-
bi¹ robiæ. Organizacja Greenpeace pro-

wadzi³a d³ug¹ kampaniê na rzecz wy-
cofania PCV z produkcji zabawek.
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NAPOJE GAZOWANE
Dzieci uwielbiają napoje gazowane. Są szczęśliwe, trzymając w rękach kolorowe
butelki i puszki, ale nie jest to najzdrowszy przysmak, ponieważ zawiera zbyt dużo
cukru, kwasów czy kofeiny, zmieszanych ze sztucznymi domieszkami chemicznymi.
Powinniśmy się zastanowić nad możliwością zdrowszego wyboru, starając się też unikać
opakowań jednorazowych, które zaśmiecają nasze otoczenie.

SŁODKIE I NIEZDROWE

Dziennie wypijamy œrednio dwa litry
p³ynów, z czego oko³o 20% to napoje
gazowane, a iloœæ ta powoli roœnie. Pó³-
litrowa butelka napoju gazowanego za-
wiera przeciêtnie 15 ³y¿eczek cukru, co
stanowi ponad po³owê maksymalnego
dziennego zapotrzebowania organizmu.
Nadmiar cukru prowadzi do chorób zê-
bów i innych problemów zdrowotnych.
Kwasy zawarte w napojach ch³odz¹cych
(obecne równie¿ w wersji light – bez cu-
kru) s¹ przyczyn¹ - podobnie jak cukier
- próchnicy i uszkodzeñ szkliwa zêbów.
Badania 13-letnich dzieci wykaza³y u 30%
ubytki w uzêbieniu spowodowane pi-
ciem napojów zawieraj¹cych kwasy.

Aby zmniejszyæ szkodliwe oddzia³ywa-
nie na zêby, pijmy napoje ch³odz¹ce pod-
czas posi³ków i rozcieñczane. Picie z kub-
ka jest mniej szkodliwe ni¿ wprost z bu-
telki czy puszki, gdy¿ czêœæ gazu siê
ulatnia.

INNE SUBSTANCJE
Nie tylko cukier i kwasy zawarte w na-
pojach ch³odz¹cych szkodz¹ zdrowiu.
Kofeina, obecna w wielu napojach
w ró¿nych stê¿eniach, powoduje nadpo-

budliwoœæ oraz bezsennoœæ. Instytuty na-
ukowe wykry³y choroby, których Ÿród-
³em s¹ sztuczne dodatki: konserwanty,
aromaty, barwniki. Badania prowadzone
w USA wykaza³y zwi¹zek picia napoi
typu cola z kamic¹ nerek u mê¿czyzn.
Okaza³o siê te¿, ¿e sztuczne s³odziki, do-
dawane do napoi dietetycznych, wcale
nie s¹ zdrowe: wywo³uj¹ wiele proble-
mów zdrowotnych, choæ nie ma jeszcze
wyczerpuj¹cych wyników badañ.

Przed zakupem napoju najlepiej spraw-
dziæ jego sk³ad na etykiecie. Wiele firm
reklamuje swe produkty jako zdrowe i na-
turalne, ale czêsto s¹ to mro¿one kon-
centraty rozcieñczone wod¹. Smak i za-
pach „zawdziêczamy” dodatkom che-
micznym i sztucznym aromatom.

OPAKOWANIA

Napoje gazowane s¹ najczêœciej dostêp-
ne w opakowaniach aluminiowych (ich
produkcja jest niezwykle energoch³on-
na), plastikowych lub kartonach wielo-
warstwowych, których miliony zu¿y-
wamy ka¿dego roku. Wiêkszoœæ opa-
kowañ jednorazowych trafia na wysy-
piska. Odzysk i recykling s¹ nadal nie-
zadowalaj¹ce. Najlepszym wyborem s¹
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Napoje gazowaneWYBIERAJ MĄDRZE

• Jedna butelka napoju gazowanego
zaspokaja połowę dziennego
zapotrzebowania energetycznego
człowieka.

• Wybieraj butelki szklane, unikaj
opakowań plastikowych, kartono-
wych i aluminiowych.

• Jeśli już musisz koniecznie kupo-
wać butelki plastikowe i puszki
aluminiowe, po opróżnieniu
zgnieć je i wyrzuć do odpowied-
nich pojemników przeznaczonych
do selektywnej zbiórki surowców
wtórnych. Przed wyrzuceniem
butelki odkręć korek - inaczej jest
praktycznie nie do zgniecenia,
przez co zajmie o wiele więcej
miejsca na wysypisku.

Legenda - patrz str. 9, szczegółowy opis kategorii - s. 10-14

opakowania wielokrotnego u¿ytku,
zw³aszcza szklane. Je¿eli mamy k³opo-

ty ze zwrotem butelki szklanej, mo¿e-
my zostawiæ j¹ przy œmietniku - zakup
i tak bêdzie tañszy od puszki. Sklepy
o powierzchni powy¿ej 25 m2 maj¹ usta-
wowy obowi¹zek sprzedawaæ napoje
w butelkach zwrotnych. Jeœli tego nie ro-
bi¹ - ³ami¹ przepisy. Ich egzekwowa-
niem zajmuje siê Inspekcja Handlowa.

GUMA ARABSKA

Wiele napojów gazowanych zawiera gu-
mê arabsk¹ (jest te¿ u¿ywana do produk-
cji np. witamin, klejów, farb). Jej g³ów-
nym i niemal jedynym dostawc¹ jest Su-
dan. Do zbierania gumy arabskiej z aka-
cji wykorzystywani s¹ tam czarni niewol-
nicy, chwytani na chrzeœcijañskim i ani-
mistycznym po³udniu kraju i sprzeda-
wani na arabskiej pó³nocy Sudanu.
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SOK POMARAŃCZOWY
Apetyt na sok pomarańczowy stale rośnie. W Polsce wypija się go ponad 100 milionów
litrów rocznie. Ale czy soki z pomarańczy i innych owoców tropikalnych są rzeczywiście
tak dobre dla naszego zdrowia? Jakie są konsekwencje naszego apetytu na smak tropików?

PRODUKCJA

Koncentrat soku pomarañczowego im-
portowany jest g³ównie z Ameryki Po-
³udniowej; najwiêkszym eksporterem jest
Brazylia. Paliwo, zu¿yte do przewiezienia
setek tysiêcy ton koncentratu na ogrom-
n¹ odleg³oœæ, zanieczyszcza œrodowisko.

Blisko 80% koncentratu produkuj¹ wiel-
kie koncerny, posiadaj¹ce w³asne plan-
tacje w Ameryce Po³udniowej. S¹ one czê-
sto krytykowane za ³amanie praw pra-
cowniczych i przepisów ochrony œrodo-
wiska, np. Del Monte, jeden z wiêkszych
producentów przetworów owocowych -
za niebezpiecznie wysokie zu¿ycie pes-
tycydów i zastraszanie zwi¹zków zawo-
dowych, które przeciw temu protestuj¹.

Plantacje w Brazylii regularnie zatrud-
niaj¹ do zbiorów dzieci. W regionie Ta-
batinga w stanie Sao Paulo ok. 15% z 70
tys. zbieraczy ma poni¿ej 14 lat. Wed³ug
rz¹du stanu Sergipe, drugiego co do wiel-
koœci zag³êbia pomarañczowego Brazy-
lii, w r. 1997 pracowa³o tam ponad 10
tys. dzieci i m³odzie¿y w wieku 6-18 lat.
54% z nich mia³o 7-14 lat. Pracodawcy
chêtnie zatrudniaj¹ dzieci, gdy¿ s¹ lek-
kie, i wchodz¹ na drzewa nie ³ami¹c ga-
³êzi. Ich praca jest znacznie tañsza ni¿
doros³ych, daj¹ siê ³atwiej kontrolowaæ
i nie potrafi¹ walczyæ o swoje prawa. We-

d³ug zwi¹zków zawodowych, co trzeci
pracownik sezonowy ma poni¿ej 14 lat.

Praca zbieraczy pomarañczy jest ciê¿ka
i niebezpieczna. Zaczynaj¹ dzieñ o 5.00
rano, a koñcz¹ nierzadko o 20.00. Ca³y
dzieñ stoj¹ na szczytach wysokich, chy-
botliwych drabin, zbieraj¹c owoce z cier-
nistych drzew, które od kwitnienia do
zbiorów s¹ kilkakrotnie spryskiwane
szkodliwymi pestycydami. Na ramio-
nach zbieraczy wisz¹ worki o wadze do
25 kilogramów. Przy upadkach z dra-
bin bardzo czêsto dochodzi do z³amañ.
Zbieracze musz¹ uwa¿aæ na wê¿e, s¹ te¿
nara¿eni na uk³ucia agresywnych pszczó³
i os, zatrucia pestycydami, uszkodzenia
oczu, zaka¿enia od zadrapañ cierniami,
choroby krêgos³upa od noszenia ciê¿-
kich ³adunków oraz choroby uk³adu po-
karmowego z powodu braku higieny
i szkodliwych warunków pracy.

Dzieci dostaj¹ ok. 3 dolarów za 14-go-
dzinny dzieñ pracy. W niedziele i œwiê-
ta, w czasie z³ej pogody czy choroby
nie zarabiaj¹ nic. Praca mo¿e byæ wy-
konywana tylko szeœæ miesiêcy w roku,
ale zarobki musz¹ starczyæ na ca³y rok.

Obrona praw dzieci i robotników rolnych
nie jest ³atwa. 23. 09. 2001 zosta³ z tego po-
wodu brutalnie zamordowany Carlos Al-
berto Santos de Oliveira, przewodnicz¹-
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cy Zwi¹zku Zawodowego Pracowników
Przemys³u Cytrusowego z Sergipe.

CZY JEST WYBÓR?

Najlepsz¹ alternatyw¹ jest œwie¿y sok
z pomarañczy zrobiony w domu. Nie
jest on koncentrowany, zamra¿any, pa-
steryzowany i transportowany przez pó³
œwiata. Owoce tropikalne nie s¹ jednak
tanie. Mo¿emy sami przyrz¹dziæ lub
kupiæ doskona³e soki z owoców i wa-
rzyw krajowych. Nie s¹ daleko trans-
portowane, zawieraj¹ wiêc znacznie
mniej konserwantów. Kupuj¹c krajowe
owoce i warzywa, wspieramy równie¿
rozwój gospodarstw i firm lokalnych.

Do ³ask wracaj¹ kompoty. Moda na kuch-
niê regionaln¹ przypomina wiele popu-
larnych niegdyœ napoi z surowców na-
turalnych, np. kwas chlebowy, podpi-
wek. W sklepach z ¿ywnoœci¹ ekologi-
czn¹ pojawia siê coraz wiêcej natural-
nych soków z owoców i warzyw ze
sprawdzonych, zdrowych upraw.

OPAKOWANIA

Wiêkszoœæ soków sprzedaje siê w wie-
lowarstwowych kartonikach, sk³adaj¹-
cych siê z folii aluminiowej, papieru i pla-
stiku, które mocno obci¹¿aj¹ œrodowisko.
Nie nadaj¹ siê na makulaturê, a ich pro-
dukcja jest bardzo energoch³onna. Jest
to tak¿e jeden z najtrudniejszych i naj-
dro¿szych w utylizacji materia³ów.
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KAWA I HERBATA
Kawa, najpopularniejszy napój świata i towar o największych po ropie naftowej obrotach,
jest dziś powodem alarmujących doniesień. Plantatorzy na całym świecie znaleźli się na
skraju ruiny. W ponad 50 krajach miliony plantatorów i ich rodzin żyje w nędzy i gło-
dzie, ponieważ oferowana im cena spadła w ciągu ostatnich kilku lat o 80%! Zaledwie
3% plantatorów może liczyć na zwrot kosztów. Miliony drobnych rolników tracą ziemię,
a zbieracze kawy - pracę. Z trudem walczą o przetrwanie swych rodzin. Nie lepiej dzieje
się na plantacjach herbaty. Jednocześnie cena kawy w krajach konsumenckich utrzymuje
się na wysokim poziomie, a koncerny spożywcze notują rekordowe zyski - kosztem ludzi
w ubogich krajach Południa. Walczy z tym ruch Sprawiedliwego Handlu.

LOS PRODUCENTÓW

Kawê uprawiaj¹ g³ównie rolnicy indy-
widualni. Dostaj¹ za ni¹ zani¿one ceny
(które ostatnio pokrywaj¹ tylko 60% ko-
sztów produkcji, a zaledwie 3% plan-
tatorów mo¿e liczyæ na ich zwrot!). Do-
datkowym utrudnieniem s¹ opóŸnienia
p³atnoœci i rujnuj¹ce odsetki za kredy-
ty. Problemy mog¹ równie¿ wynikaæ z
sytuacji ekonomicznej i politycznej kra-
jów produkuj¹cych kawê.

Wszystko to odbija siê negatywnie na
pracownikach plantacji kawy i herbaty.
Nie mog¹ oni liczyæ na godziwe zarob-
ki i pracuj¹ w tragicznych warunkach,
niespe³niaj¹cych ¿adnych dopuszczal-
nych norm. Pracuj¹ tam tak¿e dzieci.

ŚRODOWISKO

Przy uprawie kawy i herbaty pestycy-
dy u¿ywane s¹ w nadmiernych stê¿e-
niach i zbyt czêsto. Robotnicy tylko wyj¹t-
kowo otrzymuj¹ odzie¿ ochronn¹. Wy-
ja³owione przez intensywn¹ uprawê
ziemie musz¹ byæ sztucznie nawo¿one.

SKUTKI DLA KONSUMENTÓW

W d³u¿szej perspektywie konsumenci nie
maj¹ korzyœci z niskich cen, jeœli spadaj¹
one kosztem ludzi i œrodowiska. Nêdza
w krajach producentów pog³êbia bezrobo-
cie w krajach bogatych, których wyroby
trac¹ zbyt na tamtejszych rynkach. Pogar-
sza siê jakoœæ produktów z krajów ubo-
gich, np. kawa staje siê niesmaczna i nie-
zdrowa z powodu wiêkszego zu¿ycia che-
mikaliów. Coraz czêœciej dro¿sz¹ arabi-
kê zastêpuje tania robusta (nawet 75% ty-
powej kawy). Dziœ tylko 60-70% produk-
tu musi stanowiæ naturalna kawa. Z³y
smak niskogatunkowej kawy usuwa siê
dodaj¹c sztuczne substancje smakowe.
Wysokiej jakoœci kawa bywa ca³kowi-
cie pomijana. Rozwija siê handel narko-
tykami, gdy¿ pozbawieni œrodków do ¿y-
cia rolnicy przechodz¹ na uprawy narko-
tykowe. Du¿e zmiany w œrodowisku na-
turalnym powoduj¹ zmiany klimatu...

SPRAWIEDLIWY HANDEL

Alternatyw¹ jest Sprawiedliwy Handel.
Kawa i herbata s¹ pierwszymi produk-
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tami, których sprzeda¿ zapocz¹tkowa-
³a ruch Sprawiedliwego Handlu (Fair

Trade; czytaj wiêcej na str. 42). Ma on na
celu poprawê sytuacji drobnych rolni-
ków i pracowników na plantacjach
Trzeciego Œwiata. Po latach kampanii
na rzecz sprawiedliwoœci w handlu dzia-
³ania te odnios³y na Zachodzie realny
sukces rynkowy, a wiele du¿ych sieci
handlowych zaczê³o powa¿nie trakto-
waæ skutki spo³eczne swej dzia³alno-
œci w krajach ubogich, przestawiaj¹c siê
na handel odpowiedzialny. Konsumen-
ci rozpoznaj¹ ju¿ znaki towarowe Spra-
wiedliwego Handlu i kieruj¹ siê nimi
robi¹c zakupy. Dziêki wyeliminowa-
niu poœredników wiêksza czêœæ pieniê-
dzy za towary Sprawiedliwego Handlu
trafia bezpoœrednio do producentów,

a wiêc automatycznie mniej zostaje dla
wielkich korporacji.

Sprawiedliwy Handel d¹¿y te¿ do ochro-
ny œrodowiska, wprowadzaj¹c na rynek
produkty z upraw ekologicznych. Dziê-
ki temu kawa i herbata mog¹ staæ siê -
jak dawniej - napojami bliskimi naturze.

Przyk³ad kawy i herbaty ukazuje, jak
w przysz³oœci bêdzie siê kszta³towa³ ry-
nek w oparciu o podstawy etyczne.
Niemal wszystkie wielkie korporacje
twierdz¹, ¿e popieraj¹ ideê sprawiedli-
wego handlu i stosuj¹ siê do niej. Nie-
stety, w wielu przypadkach nie jest to
prawd¹ – rzeczywistoœæ rozmija siê ze
szczytnymi deklaracjami.
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BANANY
Kupując banany kierujemy się jak najniższą ceną. Nie zastanawiamy się, jak to jest możliwe, że
choć są transportowane z drugiego końca świata, bywają tańsze od naszych jabłek. Ba-
nany są ważnym produktem wielu krajów ubogich, zwłaszcza Ameryki Łacińskiej i Karai-
bów. Całe regiony są zależne od wielkich plantacji, stanowiących jedyne miejsce pracy. Pa-
nuje tam ogromny wyzysk większości pracowników (także dzieci) oraz niszczenie środowiska.

BANANY W HANDLU ŚWIATOWYM

Na rynek œwiatowy trafia ok. 13 mln ton
bananów rocznie. Przy ich uprawie pra-
cuje ok. pó³ miliona osób, a poœrednio
zale¿y od niej ok. 4 milionów. Handel
bananami to klasyczny przyk³ad nie-
sprawiedliwoœci w handlu œwiatowym:
warunki pracy i ¿ycia pracowników
i drobnych producentów poni¿ej wszel-
kich standardów, dewastacja œrodowi-
ska naturalnego i szkody dla zdrowia
ludzkiego powodowane przez pestycy-
dy i intensywne metody uprawy, ³ama-
nie praw pracowniczych, niskie ceny dla
producentów, które nie zawsze pokrywa-
j¹ nawet koszty produkcji. Wielkie kor-
poracje i sieci supermarketów, dostarcza-
j¹ce banany konsumentom w krajach roz-
winiêtych, nadu¿ywaj¹ swej si³y ekono-
micznej i politycznej wobec drobnych
producentów i pracowników.

Lata 90-te to okres intensywnej konku-
rencji korporacji miêdzynarodowych.
Wywiera³y one nacisk na rz¹dy krajów
Ameryki £aciñskiej, by czêœciowo albo
ca³kowicie zmieni³y istniej¹ce prawo
pracy. Narzuca³y im te¿ taryfy i prefe-
rencje celne, bezc³owy eksport i import
swych produktów, zwolnienia podatko-
we na œrodki produkcji i uprzywilejowa-

ne traktowanie przez system bankowy.
Korzystaj¹c z kryzysu œwiatowego na
rynku bananów, cztery wielkie korpora-
cje miêdzynarodowe (Chiquita, Dole, Del
Monte i Fyffes), du¿e firmy lokalne (jak
Noboa w Ekwadorze) oraz rz¹dy w Ame-
ryce £aciñskiej powoli eliminuj¹ wiele
zabezpieczeñ spo³ecznych dla pracow-
ników, co prowadzi m.in. do obni¿ek
p³ac, odrzucania porozumieñ zbioro-
wych, wyd³u¿ania dnia pracy, podsyca-
nia nastrojów antyzwi¹zkowych i wzro-
stu przeœladowañ zwi¹zkowców.

PŁACE I WARUNKI PRACY

Najwiêkszym eksporterem bananów jest
Ekwador, gdzie 80% ludnoœci ¿yje poni-
¿ej granicy nêdzy. Po ropie naftowej ba-
nany stanowi¹ tam drugie co do wielko-
œci Ÿród³o dochodów z eksportu i przyno-
sz¹ 5% PKB oraz 44% wartoœci ca³ej pro-
dukcji rolnej. Na plantacjach pracuje 250
tys. robotników, z których wiêkszoœæ jest
zatrudniana co rano na jeden dzieñ.
Szukaj¹cych pracy jest wielu, co pozwa-
la na obni¿anie p³ac. Tacy „trwale czaso-
wi” pracownicy (eventuales) nie maj¹ ¿ad-
nych praw. Jeœ³i siê ich domagaj¹ albo
staj¹ siê chwilowo zbêdni, ³atwo siê ich
pozbyæ. W Ameryce £aciñskiej mniej za-
rabiaj¹ tylko robotnicy w Nikaragui.
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Na plantacjach wielkich korporacji pra-
cuje siê po 12 godzin dziennie w fatal-
nych warunkach. Wed³ug raportu Hu-

man Right Watch, w Ekwadorze pracuje
równie¿ wiele dzieci. Wiêkszoœæ z nich
zaczyna pracê w wieku 10-11 lat (choæ
zatrudnia siê i m³odsze), gdy¿ ich ro-
dzice - czêsto te¿ pracownicy plantacji -
nie s¹ w stanie zapewniæ im nawet wy-
¿ywienia. Dzieci u¿ywaj¹ ostrych, nie-
bezpiecznych narzêdzi, nosz¹ du¿e ciê-
¿ary, bywaj¹ te¿ wykorzystywane sek-
sualnie. Pracuj¹ nawet w czasie opry-
skiwania plantacji, zwykle bez ¿adnych
zabezpieczeñ. Aby móc zarabiaæ, wiele
z nich musi zrezygnowaæ ze szko³y. Do-
staj¹ zaledwie 60% ustawowej p³acy mi-
nimalnej. Robotnicy na plantacjach do-
staj¹ tylko 1,5% ceny, jak¹ p³acimy za
banany w sklepach.

Dzia³alnoœæ zwi¹zków zawodowych
spotyka siê z du¿ym oporem pracodaw-
ców, zw³aszcza w Kostaryce i Hondura-
sie. Dochodzi do brutalnych aktów prze-
mocy wobec dzia³aczy zwi¹zkowych
i protestuj¹cych robotników.

Banany

Legenda - patrz str. 9, szczegółowy opis kategorii - s. 10-14

ŚRODKI CHEMICZNE I PESTYCYDY

Banany s¹ bardzo podatne na choroby
i szkodniki, st¹d producenci stosuj¹ wiel-
kie iloœci pestycydów, m.in. DBCP (Ne-

magon), którego u¿ycia zakazano w USA
w r. 1979. W krajach bogatych zu¿ywa siê
œrednio 2,7 kg pestycydów na hektar rocz-
nie; na plantacjach bananów w Kostaryce
- a¿ 44 kg. Opryskuje siê je nawet 50 ra-
zy w roku, co kosztuje dwukrotnie wiê-
cej ni¿ p³ace. Robotnicy pracuj¹cy zwykle
bez odzie¿y ochronnej nara¿eni s¹ na
dzia³anie pestycydów, co powoduje
ostre zatrucia, choroby, a nawet œmieræ.

UPRAWY EKOLOGICZNE

Banany znajduj¹ siê w krêgu zaintere-
sowania Sprawiedliwego Handlu (Fair

Trade), który oferuje owoce od drobnych
rolników, stosuj¹cych organiczne meto-
dy uprawy. Gwarantuje im uczciw¹ ce-
nê i warunki wspó³pracy, które pozwa-
laj¹ na rozwój ca³ej spo³ecznoœci lokalnej.
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KAKAO I CZEKOLADA
Jemy coraz więcej czekolady. Powoli staje się ona bardziej popularnym składnikiem
naszego menu niż owoce i warzywa. Jednak każda zjedzona tabliczka czekolady czy
baton wywiera wpływ nie tylko na nasze zdrowie, ale także na stan środowiska naturalnego
i na sytuację rolników uprawiających kakao, którzy zaopatrują w surowiec wielkie koncerny
spożywcze. Mało kto wie, że kakao, podstawowy składnik czekolady, jest w dużej części
owocem pracy niewolników, najczęściej dzieci.

bardziej cierpi¹ na tym pracownicy. Nie-
mal 50% œwiatowej produkcji kakao po-
chodzi z Wybrze¿a Koœci S³oniowej,
gdzie na plantacjach pracuj¹ dzieci-nie-
wolnicy (czytaj wiêcej na str. 16).

Sprawiedliwy Handel wyklucza pracê
niewolnicz¹, stosuje stabilne, uczciwe
ceny dla plantatorów i umo¿liwia im
dostêp do rynków zbytu z pominiêciem
poœredników.

PROBLEMY ZDROWOTNE

Batony czekoladowe wygl¹daj¹ atrakcyj-
nie i s¹ smaczne. Zaspokajaj¹ g³ód, a za-
wartoœæ cukru dodaje energii. Mimo to
ich wartoœæ od¿ywcza jest niewielka.
Przeciêtny batonik czekoladowy zawie-
ra ok. 25 g cukru, a od dawna wiadomo,
¿e nadmiar cukru powoduje oty³oœæ, cho-
roby zêbów i cukrzycê. Du¿o zdrowiej jest
zjeœæ baton zbo¿owy lub œwie¿y owoc.

Wiele wyrobów czekoladowych zawie-
ra te¿ ró¿ne dodatki chemiczne, w tym
sztuczne aromaty i barwniki. Prowadzo-
ne s¹ badania naukowe w celu okre-
œlenia pozosta³oœci w czekoladzie œrod-

KTO NA TYM ZARABIA?

Biznes czekoladowy jest niemal zupe³-
nie zdominowany przez korporacje
miêdzynarodowe, takie jak Nestlé, Mars,
czy Cadbury. Zamówienia na wielkie
partie ziarna kakaowego s¹ sk³adane
poœrednikom, zarabiaj¹cym wysokie pro-
wizje. Plantatorzy kakao w Afryce Za-
chodniej czy Ameryce Œrodkowej nie
uczestnicz¹ w podziale zysków, jakie
przynosi sprzeda¿ czekolady w krajach
bogatych. Miêdzy cenami skupu ziar-
na a cenami gotowych wyrobów w skle-
pach istnieje wielka dysproporcja. Rol-
nicy, znajduj¹cy siê na samym koñcu ³añ-
cucha dochodów, otrzymuj¹ nie wiêcej
ni¿ 1% ceny, jak¹ p³acimy za czekola-
dê. Ceny kakao nie s¹ bowiem ustala-
ne przez tych, którzy je produkuj¹, ale
na gie³dach Londynu i Nowego Jorku.
S¹ one bardzo zmienne, co utrudnia
opracowanie stabilnej polityki handlo-
wej krajów ubogich, sk¹d pochodzi wiêk-
szoœæ dostaw.

Nieustannie spadaj¹ce ceny ziarna ka-
kaowego zmuszaj¹ te¿ plantatorów do
zmniejszania kosztów produkcji. Naj-
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ków ochrony roœlin, pomimo zaawan-
sowanych procesów produkcyjnych.

WPŁYW NA ŚRODOWISKO

Drzewa kakaowe s¹ silnie opryskiwa-
ne pestycydami, co ma je chroniæ przed
infekcjami i chorobami roœlin, atakuj¹-
cymi uprawy w Afryce i Ameryce £aciñ-
skiej. Wysokie stê¿enie œrodków che-
micznych wywo³uje zatrucia i choroby
robotników, którzy pracuj¹ na planta-
cjach bez odpowiedniej odzie¿y ochron-
nej i przeszkolenia BHP.

Konwencjonalne uprawy kakao niszcz¹
naturalne ekosystemy. Uprawy ekologicz-
ne, promowane m.in. przez Sprawiedli-
wy Handel, przynajmniej w pewnym stop-
niu chroni¹ œrodowisko, np. poprzez sa-

dzenie drzewek w cieniu naturalnego
lasu i unikanie wykorzystywania po-
wierzchni po wyrêbie lasów deszczowych.
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SPRAWIEDLIWY HANDEL

Sprawiedliwy Handel to partnerska wspó³-
praca producentów i kupuj¹cych na rzecz
usuniêcia upoœledzenia spo³ecznego pro-
ducentów, zwiêkszenia ich dostêpu do ryn-
ków i promowanie zrównowa¿onego roz-
woju. Jego misj¹ jest szerzenie równoœci
spo³ecznej, bezpieczeñstwa ekonomicz-
nego i ochrony œrodowiska przez za-
pewnienie lepszych warunków handlu,
podnoszenie œwiadomoœci i kampanie.

Sprawiedliwy Handel tworzy dla ubo-
gich w Trzecim Œwiecie mo¿liwoœci utrzy-
mania siê z w³asnej pracy. Najwa¿niej-
szymi produktami Sprawiedliwego Han-
dlu s¹ artyku³y spo¿ywcze, g³ównie wy-
tworzone metodami organicznymi: ka-
wa, herbata, kakao i jego przetwory (np.
czekolada), miody egzotyczne, cukier
trzcinowy, banany i inne owoce egzoty-
czne oraz ich przetwory (soki, owoce su-
szone, d¿emy itp.), orzechy, produkty zbo-
¿owe (ry¿, komosa ry¿owa i in.) i ich prze-
twory (chrupki, makarony, musli itp.), fa-
sola i inne. S¹ te¿ wyroby rêkodzielnicze,
jak dywany orientalne, bi¿uteria, cerami-
ka, rzeŸby, plecionki, kosze, maty, ludo-
we instrumenty muzyczne, artyku³y pa-
piernicze, zabawki, odzie¿ i inne wyro-
by w³ókiennicze, pi³ki sportowe... Ofertê
wzbogacaj¹ tak niespodziewane produk-
ty, jak kosmetyki, kwiaty ciête, nagra-
nia muzyczne czy... us³ugi turystyczne.

Niesprawiedliwym praktykom w handlu światowym przeciwstawia się międzynarodowy
ruch alternatywnego handlu, opartego na zasadach etycznych, zwany Sprawiedliwym
Handlem (Fair Trade). Jego celem jest pomoc w rozwoju najuboższym producentów
z Trzeciego Świata. Od ponad 40 lat rozwija się na Zachodzie, kiełkuje również w Polsce.

Produkty Sprawiedliwego Handlu mu-
sz¹ spe³niaæ kryteria miêdzynarodowe,
okreœlane odrêbnie dla poszczególnych
towarów. Znaki certyfikacyjne, przyzna-
wane przez niezale¿ne organizacje, po-
magaj¹ konsumentom odró¿niæ towa-
ry Sprawiedliwego Handlu od innych,
co u³atwia podjêcie decyzji podczas za-
kupów. Organizacje Sprawiedliwego Han-
dlu umieszczaj¹ te¿ na opakowaniach
informacje na temat producentów i zasad,
na jakich dany artyku³ zosta³ wypro-
dukowany i wprowadzony do obrotu.

Aby produkt móg³ uzyskaæ certyfikat Spra-
wiedliwego Handlu, producenci musz¹
utworzyæ demokratycznie zarz¹dzan¹
organizacjê (np. spó³dzielniê produkcyj-
n¹), w której przestrzegane s¹ równe pra-
wa kobiet i mniejszoœci etnicznych, za-
pewnione s¹ co najmniej ustawowe mini-
malne w danym kraju p³ace, godne i bez-
pieczne warunki pracy, wykluczona jest
praca dzieci i niewolników. S¹ te¿ okre-
œlone standardy ekologiczne, st¹d wie-
le produktów Sprawiedliwego Handlu
ma równie¿ certyfikaty ekologiczne.

Znaczne obowi¹zki maj¹ tak¿e importe-
rzy. Dokonuj¹ zakupów bezpoœrednio od
organizacji drobnych producentów, eli-
minuj¹c paso¿ytniczych poœredników.
Wyp³acaj¹ co najmniej cenê minimaln¹,
ustalon¹ w ramach Sprawiedliwego Han-
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dlu, która musi pokryæ koszty produk-
cji i daæ godziwy zarobek producentom
i robotnikom. Nie zale¿y ona od wahañ
cen œwiatowych i najczêœciej jest znacz-
nie wy¿sza. Du¿a czêœæ nale¿noœci jest
wyp³acana z góry, by producenci mogli
inwestowaæ i byli niezale¿ni od lichwia-
rzy. Zawiera siê umowy d³ugoterminowe,
co umo¿liwia producentom planowanie
i zapewnia d³ugofalow¹ wspó³pracê opart¹
na wzajemnych korzyœciach. Importerzy
wspó³tworz¹ perspektywy dla zrówno-
wa¿onego rozwoju spo³ecznoœci lokal-
nych poprzez pomoc w podnoszeniu kwa-
lifikacji producentów i wyp³acanie dodat-
kowej premii powy¿ej ceny minimalnej.

Sprawiedliwy Handel rozwija siê na Za-
chodzie od ponad 40 lat i ma ju¿ wiel-
k¹ tradycjê, budzi te¿ coraz wiêksze za-
interesowanie w Polsce, co zaowocowa-
³o powstaniem Stowarzyszenia Sprawie-
dliwego Handlu „Trzeci Œwiat i My”.

ZNAKI SPRAWIEDLIWEGO HANDLU

Od wiosny r. 2003 w ca-
³ej Unii Europejskiej zo-
sta³ ujednolicony znak
Sprawiedliwego Handlu
dla produktów spo¿yw-
czych. Stopniowo zastê-
puje znaki narodowych
organizacji certyfikacyj-
nych, zrzeszonych w FLO.

Odrêbny znak - Rug-
mark - jest u¿ywany dla
dywanów orientalnych.

Niektóre organizacje œwiadomie rezy-
gnuj¹ z u¿ywania tych znaków. Tak
postêpuje np. niemiecka firma Ökoto-

pia, gdy¿ jej standardy socjalne i eko-
logiczne s¹ wy¿sze ni¿ standardy Spra-
wiedliwego Handlu. Ale w zwi¹zku
z tym rezygnuje te¿ z okreœlenia „spra-
wiedliwy handel” na rzecz „handel so-
lidarnoœciowy”.

W³oska organizacja CTM Altromercato
przestrzega standardów Sprawiedliwego
Handlu, ale swe produkty firmuje w³as-
nym logo. Uwa¿a, ¿e np. ich kawa to nie
to samo, co teoretycznie mo¿liwa kawa
z certyfikatem Sprawiedliwego Handlu,
produkowana przez jakiœ koncern, s³yn¹-
cy z niesprawiedliwych praktyk (np.
Nestlé), dlatego certyfikat powinny dosta-
waæ nie poszczególne produkty, ale or-
ganizacje, które ca³¹ dzia³alnoœæ prowa-
dz¹ na zasadach Sprawiedliwego Handlu.

Wiele organizacji - w tym du¿e organi-
zacje niemieckie - ze wzglêdu na koszty
certyfikacji czêœæ produktów sprzedaje do
konwencjonalnej sieci handlowej ze
znakiem Sprawiedliwego Handlu, resz-
tê - tylko ze swym logo - do sklepów
Sprawiedliwego Handlu.
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W zale¿noœci od systemu certyfikacji
(np. Der Blaue Engel, Svanen, Eko-znak
itd.), badaniu mo¿e podlegaæ wykorzy-
stanie surowców nieodnawialnych, zu-
¿ycie energii na etapie produkcji i u¿yt-
kowania, trwa³oœæ i niezawodnoœæ, uni-
kanie testów na zwierzêtach, mo¿liwoœæ
bezpiecznej utylizacji lub recyklingu itd.

Przy produkcji ¿ywnoœci bada siê wp³yw
na ekosystemy przez sposób nawo¿enia
i uprawy, co te¿ oddzia³uje bezpoœred-
nio na jakoœæ produktów spo¿ywczych.

Oznaczenia wskazuj¹ce na regionalne
pochodzenie towaru zachêcaj¹ do naby-
wania produktów rodzimych - zwykle
mniej przetworzonych i zdrowszych.

Wybieraj¹c produkty oznaczone znaka-
mi ekologicznymi, wspierasz firmy inwe-
stuj¹ce w przyjazne dla œrodowiska tech-
nologie, a ich nieekologicznym konku-
rentom dajesz znak, ¿e czas na zmiany.

Ka¿dy znak ekologiczny powinien byæ
zrozumia³y dla klienta, bywa wiêc uzu-
pe³niany krótk¹ informacj¹, ¿e np. pro-
dukt powsta³ w 100% z makulatury lub
jest wysoko energooszczêdny.

Wielu nieuczciwych producentów wy-
korzystuje preferencje nabywców, nada-
j¹c swoim towarom wymyœlone przez
siebie oznaczenia. Nie dajmy siê jed-
nak nabraæ - musimy dok³adnie wie-
dzieæ, dlaczego coœ jest ekologiczne.

Wiêcej o ekoznakach: www.ekonsument.pl

ZNAKI EKOLOGICZNE
Ekologiczne znaki towarowe pomagają podczas zakupów wybrać towary, które spełniają
wybrane kryteria dotyczące ich oddziaływania na środowisko.

Eko-znak (Polska)

Produkt nietestowa-

ny na zwierzêtach

Rolnictwo ekologiczne (Polska)

Znaki rolnictwa ekologicznego, m.in. na to-

warach Sprawiedliwego Handlu (Niemcy)

£abêdŸ - Svanen

(Szwecja)

Niebieski Anio³ - Der

Blaue Engel (Niemcy)

Rolnictwo

ekologiczne

(Unia Europejska)
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POLSKA ZIELONA SIEĆ

www.zielonasiec.pl
info@zielonasiec.pl

Oœrodki Polskiej Zielonej Sieci

Bielsko Bia³a
Stowarzyszenie Ekologiczno-
Kulturalne „Klub Gaja”
skr. poczt. 261, 43-301 Bielsko-Bia³a,
tel./faks 0-33/812-36-94
klub@gaja.most.org.pl
www.klubgaja.pl

Bia³ystok
Stowarzyszenie na rzecz Ekorozwoju
„Agro-Group”
Biuro Informacji Ekologicznej
Ciep³a 19 a, 15-472 Bia³ystok
tel./faks 0-85/653-75-76
biuroagro@wp.pl
www.eko.podlasie.prv.pl

Lublin
Towarzystwo dla Natury i Cz³owieka
G³êboka 8 a, 20-612 Lublin
tel./faks 0-81/743-71-04
marcin@natura.most.org.pl
www.oikos.most.org.pl

£ódŸ
Oœrodek Dzia³añ Ekologicznych
„•ród³a”
Wiêckowskiego 33 pok. 310, 90-734 £ódŸ
tel. 0-42/632-03-11, faks 0-42/630-17-49
office@zrodla.most.org.pl
www.zrodla.most.org.pl

Poznañ
Fundacja Biblioteka Ekologiczna
Koœciuszki 79, 61-715 Poznañ

tel. 0-61/852-41-39, faks 0-61/852-82-76
rceebepz@free.ngo.pl
http://free.ngo.pl/rceebepz
Szczecin
Federacja Zielonych „Gaja”
Czackiego 3 a, 70-216 Szczecin
tel./faks 0-91/489-42-32
fzbiuro@eko.org.pl
www.gajanet.pl
Warszawa
Spo³eczny Instytut Ekologiczny
Raszyñska 32/44, 02-026 Warszawa
tel./faks 0-22/668-97-92
indian@bore.most.org.pl
www.gmo-bio.org
Wroc³aw
Dolnoœl¹ska Fundacja Ekorozwoju
Bia³oskórnicza 26, 50-132 Wroc³aw
tel. 0-71/343-08-49 faks: 0-71/344-59-48
biuro@eko.org.pl

EKOLOGIA W INTERNECIE
www.eko.org.pl
www.biuletyn.zielonasiec.pl
www.salamandra.org.pl
www.lkp.org.pl
www.niesmiece.most.org.pl
www.rowery.org.pl
www.pracownia.org.pl

OCHRONA ZWIERZĄT
www.empatia.pl
www.klubgaja.pl
www.viva.org.pl
www.vege.pl
www.veganplanet.prv.pl
www.cites.pl
www.ok.most.org.pl

ADRESY, ŹRÓDŁA INFORMACJI
Tu znajdziesz wybrane adresy organizacji krajowych i zagranicznych, zajmujących się
problematyką związaną z treścią poradnika, a także stron internetowych o tej tematyce.
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SPRAWIEDLIWY HANDEL

Stowarzyszenie Sprawiedliwego
Handlu „Trzeci Œwiat i My”
ul. ks. Józefa Zator Przytockiego 3
80-245 Gdañsk-Wrzeszcz
tymczasowy telefon kontaktowy:
tel. 0-58/34-55-100
www.sprawiedliwyhandel.pl
sprawiedliwy.handel@wp.pl

Organizacje miêdzynarodowe
www.eftafairtrade.org
www.fairtrade.net
www.ifat.org
www.worldshops.org

Bogaty katalog stron www
www.sprawiedliwyhandel.pl

POMOC KONSUMENTOM

Urz¹d Ochrony Konkurencji i Konsu-
mentów oraz lista Powiatowych i Miej-
skich Rzeczników Konsumentów
tel. 0-22/556-08-00, faks: 0-22/826-50-76
www.uokik.gov.pl
uokik@uokik.gov.pl
G³ówny Inspektorat Inspekcji Handlowej
tel. 0-22/55-60-105, faks 0-22/827-22-89
www.giih.gov.pl
ih_sekret@uokik.gov.pl

Federacja Konsumentów
tel./faks 0-22/827-51-05
www.federacja-konsumentów.org.pl
biuro@federacja-konumentów.org.pl

Stowarzyszenie Konsumentów Polskich
tel. 0-22/660-52-71
tel./faks 0-22/825-68-31
www.skp.pl
consumer@skp.pl

Stowarzyszenie Ochrony Zdrowia
Konsumentów
www.halat.pl
stowarzyszenie@halat.pl

PRAWA CZŁOWIEKA I PRACOWNIKA
www.amnesty.org.pl
www.hfhrpol.waw.pl
www.amnesty.org
www.hrw.org
www.cesr.org
www.universalrights.net
www.workersrights.org
www.senser.com
www.fairlabor.org
www.laborrights.org
www.business-humanrights.org/

Categories/Sectors/
Agriculturefoodbeveragetobaccofishing

Prawa cz³owieka w Chinach
www.webfabrika.com.pl/lozinski/

chiny
www.laogai.org
www.hrw.org/wr2k3/asia4.html
www.jefflindsay.com/

ChinaRights.shtml

CZYTAJ W INTERNECIE
Konsumpcja etyczna i zrównowa¿ona
www.oneworld.org/guides/ecg/front.html
www.un.org/esa/sustdev/sdissues/

consumption/conprod.htm
www.consumersinternational.org
www.uneptie.org/pc/sustain/sc-net/

sc-net.htm
www.iied.org/smg/pubs/backpap1.html
Walka z ubóstwem w Trzecim Œwiecie
www.maitri.diecezja.gda.pl
www.oneworld.org
www.oxfam.org
www.christian-aid.org.uk
www.misereor.de
www.brot-fuer-die-welt.de
Ekonomia alternatywna
www.corpwatch.org
www.neweconomics.org
www.timedollar.org
www.co-operativebank.co.uk
www.triodos.co.uk
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www.socialfunds.com
www.paxworld.com
www.business-humanrights.org
www.eti.org.uk

Niewolnictwo i eksploatacja pracy dzieci
www.globalmarch.org
www.stopchildlabor.org
www.antislavery.org
www.freetheslaves.net
www.ccem-antislavery.org
www.iabolish.com
www.anti-slavery.org
www.anti-slavery.org/index2.html
www.anti-slaverysociety.addr.com
www.csi-int.org
www.members.aol.com/casmasalc
www.sudancampaign.com
www.erols.com/bcccsbs/bass/

bass.html
www.thai.net/gaatw
www.essex.ac.uk/armedcon/themes/

child_labour
www.dol.gov/ilab/media/reports/

iclp/sweat2/commercial.htm

Ropa naftowa i benzyna
www.zb.eco.pl/zb/47/hell1.htm
www.zb.eco.pl/zb/89/trz_swt.htm
www.ecosonline.org
www.sierraclub.org/human-rights/nigeria
www.hrw.org/reports/1999/nigeria
www.hrw.org/backgrounder/africa/

angola
www.hrw.org/doc/?t=africa&c=sudan
www.stopesso.org
www.moles.org
http://archive.greenpeace.org/

comms/ken/hell.html

Zabawki
www.maitri.diecezja.gda.pl/gazetka/

my_64/html/zabawki.htm
www.fair-spielt.de
www.sweatshops.org
www.nikewages.org
www.thirdworldtraveler.com/

Boycotts/Disney_sweat_Vietnam.html

Odzie¿
www.cleanclothes.org
www.itglwf.org
www.sweatshops.org
www.sweatshopwatch.org
www.nosweat.org.uk
www.globalexchange.org/campaigns/

sweatshops
Sok pomarañczowy
www.kindernet.at/strassenkinder/

kia_text-1-e.htm
www.workers.labor.net.au/114/

c_historicalfeature_brazil.html
www.haitisupport.gn.apc.org/

37b.html#bo
Kawa, herbata
www.sprawiedliwyhandel.pl/

indeksy/index_4.html
www.sprawiedliwyhandel.pl/linki/

towary.html
www.economictimes.indiatimes.com/

cms.dll/html/uncomp/
articleshow?msid=166003

Kakao, czekolada
http://news.bbc.co.uk/1/hi/world/

africa/2205741.stm
www.globalexchange.org/

campaigns/fairtrade/cocoa
www.antislavery.org/homepage/

news/cocoa040501.htm
www.stopchildlabor.org/

internationalchildlabor/chocolate.htm
Banany
www.bananalink.org.uk
www.cbea.org
www.banafair.de
www.hrw.org/reports/2002/ecuador
www.stitchonline.org/archives/

StitchBananaFactSheet.pdf
www.globalexchange.org/campaigns/

bananas/globalpesticide0398.html

BOGATE KATALOGI STRON WWW
www.ekonsument.pl
www.sprawiedliwyhandel.pl
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POLSKA ZIELONA SIEĆ jest związkiem organizacji ekologicznych, które
od roku 1995 pracują wspólnie na rzecz ochrony środowiska i zrównoważo-
nego rozwoju. Ośrodki PZS działają, w Białymstoku, Bielsku-Białej, Lublinie,
Łodzi, Poznaniu, Szczecinie, Warszawie i Wrocławiu (zob. str. 45), Prowadzą
centra informacji ekologicznej (m.in. biblioteki, zielone telefony), a także kam-

panie tematyczne i różnorodne działania edukacyjne. Wydają czasopisma i prowadzą
serwisy internetowe.

PZS realizuje także działania na rzecz dostępu do informacji i udziału społecznego w po-
dejmowaniu decyzji. W ramach sieci międzynarodowej CEE Bankwatch Network monito-
ruje aktywność międzynarodowych instytucji finansowych pod kątem ich wpływu na
środowisko.

 Od roku 2002 prowadzi kampanię "Kupuj odpowiedzialnie" (www.ekonsument.pl).

STOWARZYSZENIE SPRAWIEDLIWEGO HANDLU "TRZECI
ŚWIAT l MY" z siedzibą w Gdańsku (zob. str. 46) stawia sobie za cel wal-
kę z nędzą i głodem w krajach Trzeciego Świata, pomoc najbiedniejszym
w dążeniu do zrównoważonego rozwoju z poszanowaniem środowiska na-
turalnego i osiągnięcia godnego poziomu życia dzięki własnej pracy, której

wytwory stanowią codzienny przedmiot naszej konsumpcji. Stowarzyszenie prowadzi
działalność informacyjną i oświatową, ukazuje dramatyczny los ubogich Trzeciego Świa-
ta, jego przyczyny oraz zależność od naszego stylu życia, konsumpcji, polityki i działal-
ności gospodarczej, zwłaszcza handlu. Udostępnia także materiały edukacyjne, działa na
rzecz ochrony dzieci i dorosłych przed eksploatacją w procesie produkcyjnym oraz dia-
logu i zbliżenia między mieszkańcami Północy i Południa. Dąży do budowania szerokiej
współpracy między osobami i organizacjami zainteresowanymi podobną problematyką.
Prowadzi serwis internetowy www.sprawiedliwyhandel.pl.

ECRA - THE ETHICAL CONSUMER RESEARCH ASSOCIATION to brytyjska
organizacja zajmująca się społecznymi i ekologicznymi aspektami działalności firm. Do-
starcza rzetelne informacje o działalności przedsiębiorstw, którym przekazujemy nasze
pieniądze podczas zakupów. ECRA promuje uniwersalne prawa człowieka, zrównowa-
żony rozwój i ochronę zwierząt. Prowadzi serwis internetowy www.ethicalconsumer.org.
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