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Uvod

Ovaj tekst istrazuje dvije suvremene manipulativne prakse — greenwashing i
youthwashing — koje sve ¢esSce postaju predmet kriticke analize u akademskim i javnim
diskursima. Greenwashing se odnosi na strategiju kojom korporacije, organizacije ili
pojedinci lazno prikazuju svoje proizvode, politike ili poslovne prakse kao ekoloski
odrzive i odgovorne, s ciliem poboljsanja vlastite reputacije ili privlaCenja ekoloski
osvijestenih potrosaca. S druge strane, youthwashing podrazumijeva koristenje mladih
ljudi kao simbola progresivnosti i drustvene inkluzivnosti, pri cemu im se ¢esto ne daje
stvarna mo¢ sudjelovanja u procesima donosSenja odluka. Ovi fenomeni postaju sve
prisutniji u politickim kampanjama, korporativnom marketingu i drustvenim
inicijativama, a njihova prepoznatljivost raste s povecanom drustvenom osvijeStenoscu
o pitanjima odrZivosti, participacije i transparentnosti. Cilj ovog teksta je kriticki
analizirati koncepte greenwashinga i youthwashinga, razmotriti njihove razlicite
pojavne oblike i posljedice, te ponuditi pregled istrazivackih nalaza koji ukazuju na
njihove ucinke u suvremenim drustveno-politickim kontekstima.

U prvom dijelu teksta detaljno se obraduje greenwashing, pocevsi od njegove
povijesne geneze i definicija koje su razvijene u razli¢itim akademskim disciplinama,
ukljuéujuéi ekologiju, marketing, sociologiju i poslovnu etiku. Razmatraju se razliCite
strategije kojima se tvrtke koriste kako bi prikazale svoje proizvode ili politike ekoloski
prihvatljivima, ukljucujuéi koristenje nejasnih marketinskih poruka, laznih ekoloskih
certifikata i selektivnog otkrivanja informacija. Takoder se ispituju nacini na koje
regulative i potrosacka svijest mogu doprinijeti suzbijanju ove manipulativne prakse.

Nakon analize greenwashinga, tekst prelazi na youthwashing, relativno noviji koncept
koji se odnosi na instrumentalizaciju mladih u politicke, korporativne i marketinske
svrhe. Objasnjavaju se nacini na koje organizacije i politicari koriste mlade kako bi se
prikazali kao inkluzivni i moderni, dok istovremeno zanemaruju stvarnu participaciju
mladih u donoSenju odluka. Posebno se analizira povezanost youthwashinga s
klimatskim pokretom, gdje se mladima ¢esto daje platforma, ali bez stvarnog utjecaja
na politicke odluke i sustavne promjene.

U posljednjem dijelu teksta predstavljeni su rezultati istraZivanja provedenog u
Hrvatskoj i Njemackoj, u kojem su mladi sudjelovali u fokus grupama i dijelili svoja
iskustva s prepoznavanjem i suprotstavljanjem praksama greenwashinga i
youthwashinga. Ovaj dio teksta naglasava perspektive mladih, njihove stavove o
autenti¢nosti, drustvenoj odgovornosti i ulozi medija u oblikovanju percepcije ekoloske
i politicke angaZiranosti. Tekst zavrSava zakljuénim razmatranjem moguénosti za
smanjenje ucinaka ovih manipulativnih praksi kroz edukaciju, transparentnost i
regulativne mjere, ¢ime se nastoji ponuditi konstruktivan doprinos javnoj raspravi o
ovim vaznim drustvenim pitanjima.



1. Greenwashing i youtwashing - konceptualizacija

1.1. Greenwashing

Izraz greenwashing prvi put upotrijebljen je 1986. godine, a osmislio ga je biolog i ekoloski
aktivist Jay Westerveld, navode Torelli i sur., dodaju kako je broj studija o greenwashingu
izrazito porastao 2011. godine, a u posljednjem desetljecu postao je veomavaznatemau
akademskom svijetu, posebno jer postavlja izazovna pitanja i mogucnost
multidisciplinarnih istrazivanja (2020: 2). Kako je greenwashing kao koncept privukao
pozornost u razli¢itim podrucjima istrazivanja poput odnosa s javnoscu, poslovne etike,
oglasavanja, sociologije, obrazovanja i mnogih drugih, tako su koriStene i razne definicije
greenwashinga, iako ne postoji jedna i ¢vrsta definicija zbog njegove viSeznacéne prirode,
ipak sve govore kako je rije¢ o manipulaciji. Webster's New Millennium Dictionary of
English (2018) definira greenwashing kao "Cin ili praksu kojom se proizvod, politika,
aktivnost itd. Cini ekoloski prihvatljivijom ili manje Stetnom za okoli§ nego Sto stvarno
jest". Oxfordski rje¢nik engleskog jezika definira greenwashing kao “zavaravanje (javnosti)
ili suzbijanje (zabrinutosti javnosti ili medija) laznim predstavljanjem osobe, tvrtke,
proizvoda itd. kao ekoloski odgovornih; (b) lazno predstavljanje (tvrtke, njezinih operacija
itd.) kao odgovornih za okoliS”.

Bitno je napomenuti kako su greenwashing najviSe popularizirale razliCite ekoloSke
organizacije, stoga je vazno razumjeti i definiranje s njihove strane, primjerice
Greenpeace, neovisha organizacija koja se bavi kampanjama za zastitu okoliSa, definirala
je greenwashing kao "Cin obmanjivanja potroSaca u vezi s ekoloskim praksama tvrtke ili
ekoloSkim prednostima proizvodaiili usluge" (Romero, 2008), dok je TerraChoice, tvrtka za
ekoloSki marketing, definirala pojam kao ,,&in obmanjivanja potroSac¢a u vezi s ekoloSkim
praksama tvrtke ili ekoloSkim ucinkom i pozitivnom komunikacijom o ekoloSkim
ucincima” (de Freitas Neto i sur., 2020: 6).

Marinier i sur. (2023: 3) navodi kako je greenwashing vrsta laznog oglaSavanja, koja
trzista potroSaca kojima je bitna odrzivost i drustvena odgovornost, ali i kako bi se
obnovila ili poboljsala reputaciju brenda i/ili tvrtke. Marinier i sur. (2023: 3). takoder
navode dva tipa oglaSavanja koja se koriste u greenwashingu prema definiciji Schmuck,
Matthes i Naderer:

1. Lazni apeli - tvrdnje za koje se vrlo lako moze dokazati da su netocCne, koristeéi se
Cinjenicama i dokazima. Ove tvrdnje su uglavnom predstavljene kao preuveliCavanje
nekih pojedinosti ili putem slogana.

2. Nejasni ili dvosmisleni apeli — tvrdnje koje su presSiroke ili nejasne, odnosno tako
definirane da stvaraju pogreSan dojam. Ovakvi apeli sadrze izjave ili poruke poput fraze
»potpuno prirodno®.

Kako bi se izbjegao greenwashing dionici i druStvo zahtijevaju sve vecu i vecu
transparentnost u iznoSenju informacija od strane tvrtki i organizacija kada je rije¢ o
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utjecaju njihovih aktivnosti proizvodnje ili poslovanja na okoliS. De Freitas Neto i sur.
(2020: 2) kako ta komunikacija izmedu tvrtke i zainteresirane javnostitreba biti dinamic¢na,
treba se odvijati putem razliCitih kanala i nadasve treba biti sa svrhom edukacije svijesti.
Napominju i kako je pojava web 2.0 i opéenito koriStenje druStvenih mreza i medija
promijenilo nacin na koji tvrtke ili organizacije komuniciraju sa svojom ciljnom skupinom
i dionicima uopc¢e. Mnoge tvrtke ulazu izrazite marketinSke napore, ali i financijska
sredstva kako bi se predstavile kao ekoloSki prihvatljive i druStveno angazirane, a sve s
ciliem postizanja boljih poslovnih rezultata.

Torelli i sur. (2019: 5) razlikuju Ccetiri razine kada govorimo o korporativhom
greenwashingu; prva od njih jest korporativna razina, koja se odnosi na obmanjujucu
odnosno zavaravaju¢u komunikaciju o imidzu i ugledu tvrtke; druga jest greenwashing na
strateSkoj razini koji govori o obmanjuju¢oj komunikaciji tvrtke kada je rije€ o izvjeStavanju
i predstavljanju strategija i planova za razvoj tvrtke u buducénosti. Tre¢u razinu nazivaju
dark level greenwashing koji se odnosi na obmanjujuéu komunikaciju o okoliSu koja u
svojoj pozadini ima skrivene nezakonite aktivnosti, te ¢etvrta, ujedno i posljednja razina,
koju nazivaju greenwashing na razini proizvoda koja se pak odnosi na obmanjujuéu
komunikaciju o okoliSu u vezi s nekim specificnim znaCajkama njihova proizvoda ili
proizvodne linije, skupine proizvoda.

De Freitas Neto i sur. (2020: 2) suzavaju razli¢ite klasifikacije greenwashinga u dvije
skupne: (1) greenwashing na razini apela ili proizvoda i usluge te (2) greenwashing
izvrSenja. Objasnjavaju kako se unutar prve skupine greenwashing ocCitava kroz tekstove,
apele, tvrdnje ili slogane, odnosno sve zajedno tekstualne argumente koji se eksplicitno
ili implicitno odnose na ekoloske prednosti proizvoda ili usluge kako bi se stvorila
pogresSna ekoloska tvrdnja. Greenwashing se u drugoj skupini pak oc€ituje kroz koriStenje
razli¢itih elemenata koji evociraju i simboliziraju prirodu, primjerice vizuale koje koriste
zelene ili plave tonove boja, zvukove prirode, voda, ptice i sl., fotografije zivotinja i sli¢no.

Yang i sur. (2020) razlikuju ukupno Sest tipova greenwashinga, selektivho otkrivanje,
odvajanje, skretanje pozornosti, varljiva manipulacija, sumnjiva ovlastenja/oznake i
neucinkoviti javni dobrovoljni programi. Prvi tip, selektivho otkrivanje, najviSe je
proucavani tip greenwashinga, podrazumijeva konfliktnu prirodu komunikacije tvrtke
kada one koje imaju loS ekoloski uCinak, raspravljaju i otkrivaju informacije o okoliSu na
vi§im razinama. Drugi tip, odvajanje, jest vrsta greenwashinga koja nastaje kada tvrtka
tvrdi da ispunjava sva ocCekivanja svojih dionika po pitanju okoliSa i ekologije, a zapravo
nije promijenila niSta na bolje u svom poslovanju. Skretanje pozornosti tip je
greenwashinga koji se odnosi na simboliCke aktivnosti namijenjene kako bi odvratile
pozornosti dionicima kako bi se prikrile koruptivne poslovne odluke i radnje. Cetvrti tip
jest varljiva manipulacija koja podrazumijeva ponasanje i namjerno djelovanje odnosno
komunikaciju oko nekog pitanja kako bi se izmedu dionika promicala percepcija kako su
proizvodi i ciljevi tvrtke ekoloSki prihvatljivi. Sumnjiva ovlastenja i oznake peti su oblik
greenwashinga koji podrazumijeva lobiranje tvrtki za sustav eko-oznacavanja trece strane
ili stroza pravila oznaCavanja koja su podlozna prijevari od strane nepoStenih
proizvodacda. Sesti i posljednji oblik greenwashinga su neuginkoviti javni dobrovoljni



programi, odnosno praksa koja se javlja kada tvrtke pridonose dobrovoljnim programima
koje financira drzava, ali kada je stvarni ucinak ograni¢en samo na prve suradnike. One
tvrtke koje se kasnije pridruze programu kada nema stvarnog ucinka mogu biti oblik
greenwashinga.

1.2. Youthwashing

Slicno kao i greenwashing postoji i pojam youthwashing, to je noviji i manje poznat pojam
od greenwashinga, a podrazumijeva koriStenje mladih ljudi za pokazivanje u javnosti, u
razliCitim kampanjama radi ostvarivanja odredene Kkoristi, bez stvarnog obracanja
pozornosti na mlade i njihove potrebe. Ili pojednostavljeno reCeno mlade se vidi, ali se
njihov glas ne Cuje, barem kada je rije€ o vaznim odlukama (2023).

Mladi kazu da youtwashing dosta €esto koriste politi¢ari i vlade kako bi izgradili sebi imidz
i izgledali dobro, a zapravo se glas mladih ne ¢uje niti se brinu o njima. Pritome dodaju da
to isto koriste i velike tvrtke kako bi postigle neke od svojih poslovnih ciljeva (2021).

Kod youthwashinga se pokazalo kako razne inicijative, organizacije, tvrtke ili politicari
pozivaju mlade da dolaze na razne panele, tribine, predstavljanja, a sve kako bi se njihov
dolazak i sudjelovanje marketinski i PR-ovski prikazalo te da bi koristi ostvarila tvrtka,
organizacija, inicijativa ili sam pojedinac, politicki akter u vecini slucajeva. Postoji
nekoliko nacina na koji se youthwashing moZze prevenirati, a to je da politicki akteri,
organizacije, tvrtke i inicijative zaista prepuste pozornicu mladima, kako bi oni mogli
prenijeti svoje poruke i kako bi ih se zaista moglo Cuti, ali osim toga mlade treba ukljuciti
u same aktivnosti ,iza scene®, ponuditi im pomoc i potporu za izvrSavanje njihovih ideja
(2023).

Posebnu povezanost vidimo izmedu youthwashinga i klimatskih promjena, gdje
angazman mladih posljednjih godina dobiva na vaZnosti, posebice u energetskim i
klimatskim diskursima. Naime, broj programa, dogadanja ili edukacija i radionica za
mlade eksponencijalno je porastao. lako su ovo samo neki od mnogih oblika angazmana
mladih, svi oni pokuSavaju posti¢i jednu stvar: ukljuciti mlade u razgovore o na$oj
energetskoj buduénosti. Ostaje pitanje samo je li to vrsta youthwashinga, odnosno rade
li to sve samo radi svoje dobrobiti i uspjeha ili ¢e se zaista glas mladih ¢uti i uc€initi nesto
dobro za njihovu buduc¢nost (2023).

2. Metodologija

Za istrazivanje unutar Analize praksi youthwashinga i greenwashinga u dvostrukoj
komparativnoj dimenziji dviju praksi u dvjema drzavama (Njemackoj i Hrvatskoj) koriStena
je metoda fokus grupe. Fokus grupa je kvalitativha metoda prikupljanja podataka koja se
oslanja na interakciju sudionika odabranih osobina, okupljenih u manje skupine u kojima
raspravljaju o zadanim temama. U ovom istrazivanju provedene su dvije fokus grupe,
jedna u Hrvatskoj te jedna u Njemackoj, koje su dale rezultate i zakljuCke opisane u
nastavku. U fokus grupama sudjelovali su mladi od 15 do 30 godina. Fokus grupa



provedena je u trajanju od sat vremena te je audio snimka posluzila da bi se napravio
transkript i identificirali zakljucci fokus grupe, ipak osiguravajuc¢i anonimnost sudionika.

3. Fokus grupa u Hrvatskoj - rezultati istrazivanja

Provedeno istrazivanje dovelo je do identifikacije da su mladi od 15 do 30 godina u
Hrvatskoj izrazito upoznati s konceptom i praksama greenwashinga te da ih prepoznaju i
suprotstavljajuim se. Kada govorimo o pojmu youthwashinga tu je situacija malo drukgija,
naime veéina u pocetku nije bila upoznata s pojmom, ali nakon Sto shvate Sto znadi
youthwashing vrlo dobro ga prepoznaju, potkrepljuju primjerima te imaju jasan i Cvrst stav
protiv takvih prijevara. Istrazivanje je identificiralo nekoliko tema koje su mladima od 15
do 30 godina bitne kada govorimo o greenwashingu i youthwashingu, a to su: (ne)
autenticnost / manipulacija, bio odrzivost, politicka dimenzija, stigma, donacije,
druStvena odgovornost, povjerenje, drustveni mediji / mediji / PR / marketing i teror
politiCke korektnosti.

3.1. (ne)autenti¢nost/ manipulacija

Ispitanici greenwashing i youthwashing povezuju s manipulacijom, lazima i obmanom.
Greewashing opisuju kao licemijerje ili ,,zelene naocale”. ,Praksa koriStenja ekoloSkih
pojmova, ekologije kako bismo postigli neki cilj. MarketinSki alat, rekao je jedan od
ispitanika. Drugi ispitanik dodaje: ,Meni je greenwashing licemjerje, kompanije koje
koriste greenwashing, pri c¢emu koriste plasti¢ne proizvode, a koriste zelene boje, imaju
logo biljaka, ekoloski su navodno osvijeStene, a zapravo su daleko od toga.“ Svoje
misljenje ispitanici dodatno potkrjepljuju primjerima gdje govore o industriji automobila
unutar koje odredeni proizvodaci svoje automobile predstavljaju kao one koji emitiraju
manje CO2, a zapravo je to bio cijeli sistem varanja.

Youthwashing takoder povezuju s istim pojmovima, ,,Slicho, praksa koristenja mladih i
svega toga povezanog za ostvarivanje politickog ili financijskog cilja. Marketinska
manipulacija“. Youthwashing percipiraju kao manipulaciju koja koristi mlade za
ostvarivanje politi¢kih ili financijskih ciljeva, slicna greenwashingu, ali fokusirana na
mladu populaciju.

»Zapravo jedini razlog zaSto su oni odjenuli to ruho ekoloSke osvijeStenosti je jer su vidjeli
da to nama obi&nim smrtnicima cool, onda oni to rade samo zato §to je cool. Cim nesto
drugo medu gradanima postane popularno tvrtka ¢e to preuzeti na sebe, to ¢e biti samo
kostim koji ¢e oni nositi“, navodi jedan ispitanik.

Ispitanici navode kako zele da tvrtke budu iskrene s njima u pristupu: ,,Ja bih da mi tvrtka
iskreno kaze koje su mane, jer postoje, ne moZze sve biti savr§eno, volio bih ¢uti. Evo kupio
sam nedavno biciklisticku odjecu, rekli su mi da mi ne mogu dati besplatnu postarinu jer
su mala tvrtka, rade direktno s distributerima, ali su rekli ako ¢u imati neki problem da ¢e
mi odmah zamijeniti, postoji ta neka autenticnost i iskrenost u pristupu i marketingu.
Zapravo vazniji mi je pristup kupcima.“



3.2. Bio odrzivost

Ispitanici su se posebno osvrnuli na bio odrzivost kada je rije¢ o praksama
greenwashinga, govorili su o primjerima elektri¢nih automobila te veganskim farmama,
ali i upotrebi plastike i njenoj zamjeni s papirom i drvom. ,,TeSko da ¢e neki proizvod biti
100% bio odrziv ili samo zdrav, uvijek se mora staviti u neki plastiku ili papir, oke papir je
bio odrziv, ali i tvornice ¢e raditi na ugljen. Evo stvaranje elektri¢nih auta, kopanje litija koji
su same po sebi nuklearne bombe. Mislim to se sve govori da je super, a nema smisla.
Neki dan sam vidio video da se auto zapalio dok se punio vani, i nisu ga vatrogasci mogli
dva sata ugasiti s tim da je eksplodirao Cetiri puta, a tipa da je auto na benzin se izgazio ja
bih ga sam mogao ugasiti s protupozarnim aparatom, a ovamo vatrogasci nisu mogli,”
navodi jedan od ispitanika.

Drugi se slazu s njim te se nadovezuju s primjerima: ,,A i elektri¢ni automobili uopce nisu
eko friendly zato Sto baterija se ne moze promijeniti, nakon 5 ili 6 godina treba promijeniti
¢itav auto.“; ,Za papirnate slamke, sada se reze puno drveéai sade se novi, radi tih slamki,
a unistava se bioraznolikost, da bi firme mogle re¢i da mare za okoliS, jer koriste slamke.”

Ispitanici su bili vrlo fokusirani na bio odrzivost u tvrtkama i kako to utjeCe na profit :
,Zivimo na taj nadin koji uopée nije ekolo$ki odrziv. Ekologki odrZivo Zivjeli su ljudi prije
stolje¢e i viSe. Jednostavno toliko troSimo i toliko smo fokusirani na materijalno,
kapitalizam naravno to poti¢e, jer moramo konzumirati kako bismo nastavili tok
ekonomije, jednostavno tesko je naci neki balans, kako je kolega rekao naéi nekoga tko
misli na to iskreno, jer sviznamo da je zapravo profit najvazniji.“

,Danas nazalost ne postoji teorija koja ¢e izlijeCiti planetu, jer da postoji pretpostavljam
da bi to veé ljudi znali, a to nije samo ukinite CO2 emisiju, tu je puno viSe stvari, jer
nazalost planeta sama sebe ubija. Planeta bi ozivjela sama ponovno da je mi pustimo, da
mi dignemo ruke od svega i prestanemo zivjeti kako Zivimo, a to je nemogucée®, zakljucuje
jedan od ispitanika.

3.3. Politicka dimenzija

Kada je rije¢ o politickoj dimenziji greenwashinga i youthwashinga dio ispitanika je bio
upoznat s tim dijelom i vrlo jasno i glasno iznio svoj stav da navedene prakse politicari
koriste u velikoj mjeri u loSe svrhe, dok dio ispitanika nije bio toliko upoznat s ovim
podrucjem. Jedan od ispitanika napominje kako nisu bas svi politicari eko friendly: ,,Aiu
politici postoje stranke koje se zalazu za zeleno, postoje one kojima nije fokus na tome pa
se onda to manje primjecuje, nije svaka stranka fokusirana na eko friendly stavove.”

Drugi ispitanik se nadovezuje i govori o oCekivanjima koje ima od tvrtki i od samih
politiCara, gdje su ona od politiCara ipak puno veca i vaznija. ,Da se nadovezem na
kolegicu od tvrtki ne ocCekujem niSta, nikakvu istinu, jer i za greenwashing i za
youthwashing jedan jedini cilj tvrtke je da ona ostvari profit, kako god dode do tog profita.
Pokazao nam je Boeing koji je globalni fenomen, da su ugrozili brojne ljudske Zivote kako
bi dosli do profita, tako da imam niska o¢ekivanja od firme.”



Nekolicina ispitanika smatra da bi jasni zakonski okviri i kada je rije¢ o greenwashingu, ali
i youthwashingu doprinijeli da se navedene praske ne koriste u tolikoj mjeri. ,,Mislim da
ako bi postojali neki jasniji zakonski okviri, kako bi mogli kvantificirati §to tvrtke rade za
nase drustvo, a Sto rade za ekologiju.”

Zanimljivo je kako su misljenja ispitanika bila podijeljena kada se spomenulo glasanje na
izborima, nekoliko njih reklo je da bi do promjene moglo doci kada bi pravi ljudi bili na
vlasti i da zbog toga treba glasati, dok je nekolicina njih uvjerena da ,glasanje ne radi, jer
smatraju da su i tu naposlijetku prevare i obmane kada je rije€ o rezultatima izbora.

3.4. Stigma

Ispitanici se slazu i vrlo im je to porazavajuée i tuzno da je danas postala stigma ako nisi
primjerice ekoloski osvijeSten i da ¢eS radi toga biti diskriminiran. ,Danas se postavilo kao
stigma, da ako nisi ekoloSki osvijeSten, da ima$ zle namjere.“; ,Moralna toljaga s kojom
vas udaraju, na kraju se loSe osjecate, stigmatiziraju vas.”; ,,Da, ako nisi kupio neki xy
proizvod koji je skuplji od drugoga, ne mozes dokazati ekoloSku osvijeStenost.“; ,,Mislim
da su tako lijepu stvar napravili tako negativhom.*

3.5. Donacije

Kada je rije¢ o donacijama koje tvrtke ili politiCari, osobe Cine kako bi pomogle
ugroZzenima, a onda to predstavljaju da bi sebi podigle ugled i imidz, ispitanici imaju jasan
stav, znaju da je to dijelom iz osobne koristi, ali barem su pomogli onima kojima je pomo¢
potrebna. ,Iskreno to mije puno vaznije jer imam osjecaj da to mogu vidjeti, jako je teSko
iscenirati da su drustveno aktivni i da sudjeluju u rjeSavanju nekih drustvenih problema.
Ovo oni meni mogu lagati, mogu mi reci i ja to necu znati, ja nisam kod njih u tvornicama,
necu znati Sto se tamo dogada, ali ovo ¢u ipak vidjeti. | koliko god to rade za svoj benefit,
ipak su napravili ipak su pomogli tako da u krajnjoj liniji to je mozZda bitnije i nekako je lakSe
povjerovati takvim stvarima. Jer i da oni to sada idu iscenirati da to rade da privuku ljude
da npr. kupuju odjec¢u kod njih, oke napravili su to za svoju korist, ali na kraju krajeva
pomogli su tim ljudima, djeci ili neSto tre¢e®, zakljuCuje jedan od ispitanika. Drugi dodaju:
,10 je jedan iskreniji na¢in da tvrtka pokaze da barem razmi$ljaju o tome, umjesto samo
da mazu oci.“; ,Barem su neSto napravili, barem su taj novac koji imaju nekako bolje
ulozili.“; ,Mislim da su donacije najbolji nac¢in da pokazu inicijativu, jer imaju toliko novca
i toliko novca zarade na glupostima da onda najmanje $to mogu napraviti jer to vratiti u
zajednicu i pomoc¢i toj nekoj skupini Ljudi.”

3.6. Drustvena odgovornost

Mnogi ispitanici izrazavaju sumnju u iskrenost korporacija koje koriste greenwashing i
youthwashing, smatraju¢i da je njihov glavni cilj profit, a ne stvarna drustvena
odgovornost. U ovom dijelu posebno navode iskoriStavanje radne snage odredenih
korporacija. ,,Bila je jedna situacija s jednom tvrtkom da su bas iSli snimati tvornicu da se
prikazu odrzivim i na kraju je ispalo da je fake tvornica koju su unajmili da mogu snimiti.
Zaista izrabljuju ljude dok se ta odjec¢a proizvodi, na etiketama su ostavljali poruke pliz
help me i sl. Postojali su videe odjeée sa Sheina s tim etiketama. | nisu dozvolili na kraju



da se snima tvornica pa se novinarka ba$ zaposlila kod njih i onda je cijelu reportazu
napravila da rade od jutra do mraka, da nema pauza, da rade djeca da su grozni uvjeti®
govori jedan od ispitanika.

Drugi ispitanik se nadovezuje govoreci: ,,Ja nemam problem da se kompanija drzi toga da
je glavni cilj profit, ja se slazem s tim i to neko kapitalisticko razmiSljanje, ali opet postoji
1% te kompanije koja ona moze izdvojiti za nesto odrzivo, neke donacije ili neki besplatni
projekt, edukacije i sl.“

Ispitanici su se u jednom trenutku dotakli toga na koji na¢in oni sami, odnosno mi sami
mozemo doprinijeti promjeni, govorili su o bojkotu odredenih tvrtki i proizvoda, o javhom
prikazivanju Sto i kako se to¢no radi u tvornicama i sl., jedni su tu vidjeli moguc¢nost za
promjenu dok drugi govore da to opet nec¢e donijeti nikakvu promjenu, ali barem hoce
osvjeScenje dijela ljudi. ,,Mi govorimo kako znamo da tvrtke izrabljuju ljude, ekspoze ne bi
napravio puno toga jer se to ve¢ zna.“; ,,Ali opet Sto viSe osvjeS¢ujemo stvari, lak§e ¢emo
nesto uciniti Sto se toga tice.”

Ispitanici smatraju da bi bilo korisno povecati edukaciju o greenwashingu i youthwashingu
te kako bi se osigurala transparentnost i odgovornost. ,,Spominjali smo na dosta kolegija,
da nismo mislim da ne bih bila upoznata s pojmom, dotakli smo se isto problematike
greenwashinga, kako kompanije ga provode i na koji na¢in mozemo prepoznati da se radi
o greenwashingu. Ali da nismo razgovarali o tome mislim da ne bi bila toliko upoznata jer
imam osjec¢aj da u medijima, barem kod nas, to jo$ nije toliko razvikano i poznato“, navodi
jedan od ispitanika.

3.7. Povjerenje

Ispitanici su slozni oko toga da su i tvrtke, brendovi, ali i politicari izgubili njihovo
povjerenje. ,,Ono Sto je da izgleda da nitko zapravo ne vjeruje tim tvrtkama, da ovi koji
vjeruju su manjina, ekipa ekstremista. Hoc¢u rec¢i da se ljude pita jel vjeruju porukama rekli
bi da ne, ali svejedno bi kupovali od njih.*

Ispitanici su takoder dosta jasnog stava da je sada tesko vratiti povjerenje koje je
izgubljeno, ,Ja sam stava da si viSe ne dopuStam da vjerujem i ne zelim sebe razmisljati
kao bio odrzivog i nema mi smisla viSe razmi$ljati jel netko bio odrziv kad nitko nije. | onda
mi nema smisla se petljati s nekim tko je socijalno i drustveno ili politi¢ki prihvaéen jer svi
se prave da jesu, a skoro nitko nije, navodi jedan od ispitanika.

Jedan od ispitanika naveo je primjer youthwashinga gdje kako kaze tvrtke iskoriStavaju
povjerenje i nadu drugih ljudi, a u pitanju je krema za lice protiv akni. ,,Ja cura s aknama
¢e kupiti tu kremu i nada se da ¢e napokon se toga rijeSiti i biti sama sebi ljepSa, a oni
manipuliraju, meni je to odvratno, mrzim kad ljudi neciju nadu tako iskoriStavaju.”;
»Pogotovo kada su proizvodi zaista skupi, posebno proizvodi za njegu koze, pa ¢e neki
tinejdzer, dijete od 15-16 godina, tj. roditelj ¢e kupiti kremu koja koSta 300 kuna, ako ne i
viSe, a uopée nema funkciju krema.”



3.8. Drustveni mediji / mediji / PR/ marketing

Ispitanici se slazu da marketing i PR ne smije biti cilj drustvene odgovornostii sl., ne smije
obmana biti cilj i treba prikazati iskrenost i autentiCnost kroz PR i marketing nakon
uc€injenog dobrog djela primjerice. ,,Mislim da temelj komunikacijskih planova ne smije
biti samo to, mi smo zeleni itd.“; ,Ne smije biti cilj obmana. Nego kada naprave nesto
onda da iskoriste PR i marketing.”

Jedan od ispitanika dao je jasan primjer na §to misli: ,,Mogu na primjeru influencera, ja ¢u
prije povjerovati influenceru kojeg sam vidjela da neki proizvod koristi religiozno, u svakom
videu i tek onda da mu tvrtka sponzorira sadrzaj na temelju toga Sto su ga oni vec¢ Koristili.
Znaci ne da se Nivea javi nekom tko ih nikad prije nije koristio i sada ide promovirati nego
da vidim od xy influencerice da svakodnevno koristi Niveu i da na temelju toga se Nivea
javi i odluci sponzorirati sadrzaj, jer imam osjecaj da je onda to puno uvjerljivije i da je
legitimnije na takav nacin funkcionirati, a ne sada svima slati proizvode i idemo sada svi
mi smo najbolji.”

U jednom trenutku ispitanici su doSli do toga da potpune negiraju ulogu drustvenih mreza
pri odabiru proizvoda/usluge/brenda. ,,Zato $to smo dosli do stanja kada drusStvene mreze
sluze samo za manipulaciju®, navodi jedan od ispitanika potkrjepljujuéi svoje misljenje o
youthwashingu prije svega. ,Influenceri ¢e prihvatiti sve, ako je dobar novac. Ako curaima
problema s aknama i uzme kremu za koju ja osobno znam da nije za taj problem, a ona ju
koristi i govori kako joj pomaze, ne nije. Uzimaju sve i ja evo zaista viSe ne bih kupovala
proizvodna temelju toga da mi neki influencer kaze da ga kupim.”

Mnoga druga istrazivanja pokazuju da su generacije kojoj pripadaju ispitanici puno vise
medijski nepismene, a oni se slazu s time, ali napominju kako ne idu slijepo za
influencerima i trendovima posebno na druStvenim mrezama. ,,JJesmo, ali ove mlade
generacije, §to god ti njima da$ oni ¢e sada napraviti, subscribe please, thay will
subscribe, like please, thay will like ; ,,Avi necete?“; Ne, jer smo odrastali u nekom svijetu
koji nije samo digitalna platforma, odrastali smo u Zivom svijetu, Sto se mene tiCe, ne
postoji dovoljno istrazivanja na koji nacin digitalne platforme i drustvene mreze i mediji
uticu na mlade mozgove. Na one koji doslovno ¢im izadu iz majke dobiju drustvene mreze.
Roditelji su krivi §to im tutnu laptop da ih uSutkaju.“ Dodatno napominju kako dosta
njihovih vrénjaka nema drustvene mreze, jer su postali prezasi¢enite da oni koriste vecinu
druStvenih mreza za prikupljanje informacija i zabavu, ali ne i pri odabiru
proizvoda/usluge/brenda.

Kada govore o medijima napominju kako se medijska slika opéenito promijenila: ,,Ja sam
kriticniji dosta prema novinama, pisanim klasi¢nim od kako su se maknule lektorske
sluzbe, jer su novinari nepismeni, ajmo biti realni. Ne znam kako ti ljudi uopce
komuniciraju s ostatkom svijeta, bilo Sto jednostavno vidite te pogreske, posebno na
portalima, meni je to odbojno. Jer novinari su prije bili stru¢njaci, mogli su stvari sagledati
kroz neku kritiCku le¢u, a sada nam se mediji pokuSavaju pribliziti, primjerice dnevnici mi
smo vasi, mediji guraju agendu i propagandu. Ovo S$to ja sada govorim moze biti
propaganda, ali oni se nama pokusSavaju pribliziti, ja ne padam na to jer sam se iskljuc¢io



iz toga, ne zanima me jer ionako ¢e$ éuti sve najvaznije stvari od kolega, ili ako je ba$
nesto prolomno procitati.”

Ispitanici navode kako smatraju da ih i novinari i mediji pokuSavaju manipulirati na razne
nacine: ,,Mediji trebaju biti objektivni, trebaju vam dati sirovu informaciju bez ikakvih
moralnih sudova. Odem na Indeks vidim sliku Putina fotoSopirano da izgleda kao Hitler,
oni meni odmah namecu neki stav. Ne, ja znam da je Putin napao Ukrajinu i da je to loSe,
ali vi to meni ne smijete reci, ja to moram sama zakljuciti, ovako imam osjec¢aj kao da mi
Zzele mozak isprati.”

O marketinskim kampanjama koje su usmjerene na mlade i youthwashingu govore da ih
opcenito takve kampanje odbijaju jer vide da nisu autenti¢ni: ,,Mene ¢ak to malo i odbije
od odredenih kompanija, jer toliko se vidi da ljudi od 50 godina pokuSavaju smisliti Sta je
coolnama sa 20 i to¢no vidim svoju mamu kako to smislja. Odbijaju me.”

3.9. Teror politicke korektnosti

Ispitanici imaju osjecaj da ih se navodi raznoraznim manipulacijama i tehnikama da bi
postali svi jednaki i da je samo jedno ispravno. Jedan od ispitanika navodi primjer
veganskog nacina zivota: ,,lmam jedan primjer manipulacije koji sam nedavno istrazivao i
zaCudilo me. Ne znam je li tu itko vegan, jel itko tu ne jede meso. Jako se pati na to da se
ne jede meso i da se zastite zivotinje, a zapravo da bi se napravila jedna veganska farma
ubija se, tj. uniStava se staniste puno viSe Zivotinja stvarajuéi vegansku farmu nego Sto bi
se ubilo za ovako. | onda ljudi pate na to, jer se stvara jako puno veganskih farmi da bi
trebali svi biti vegani, i ne jesti meso, a zapravo bito puno viSe naskodilo Zivotinjama nego
ovako.” Drugi ispitanik se nadovezuje i potvrduje: ,,To je manipulacija jer se promovira
veganski stil Zivota, a to je Cista kontradikcija, meni je to manipulacija govoreéi nam da
moramo prihvatiti da ne ubijemo Zivotinje, a zapravo nije bio odrzivo. Zapravo nas vegan
kompanije najviSe greenwashaju, jer npr. prijevoz rade avionom i to je CO1 emisija.“ Treci
ispitanik se takoder nadovezuje: ,,To¢nho znas u trgovini koji dio je za vegane, jer samo
zeleno, samo znakic¢i vegan vegan. JoS i na Cips stavljaju da je vegan, to je krumpir, zbog
tih suplemenata, neki nisu veganski.”

Ispitanici zakljuCuju da se ljudi opcenito vole osjecati dobro zbog svojih potrosackih
odluka, te zbog raznoraznih uvjeta u kojima zive, neimastine itd. kupuju proizvode/usluge
koje mozda i nisu u skladu s njihovim vrijednostima. ,,Mi smo studenti, to ovisi i u cijeni,
ako je nesto skuplje, a ovdje mogu naci puno jeftinije, makar me boli da prekrSim to,
mozda ipak moram, mozda smo ipak primorani da odaberemo ipak firmu koja nije u
skladu s naSim uvjerenjima.“; ,,Potro$ac ¢e se ponasati uvijek racionalno.”

4. Fokus grupa u Njemackoj (Baden-Wiirttembergu) - rezultati istrazivanja

Sli¢no rezultatima fokus grupe u Hrvatskoj, razgovor u njemackoj fokus grupi pokazao je
da su mladi od 15 do 30 godina u Baden-Wurttembergu vec¢ duze upoznati s konceptomii
praksama greenwashinga, StoviSe prakse su poznatije od pojma, Sto ispitanici
potkrepljuju mnogim primjerima veé¢ na pocetku razgovora. Pojam youthwashing kao
takav nije poznat, ali u analogiji s greenwashingom, ispitanici prepoznaju znacenje i
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navode neke prakse, medutim manje i s viSe nesigurnosti nego li je to slucaj s
greenwashingom. Pojavljuje se i stav, nije li svaka vrsta obmane ili manipulacije nekakav
Lwashing®. Teme koje su se pokazale bitnima su: obmana, marketing (obmana putem
marketinga), politiCka dimenzija, tj. stranke i greenwashing ili youthwashing,
(ne)autenti¢nost (nesrazmjer izmedu intencija i provedbe), nesrazmjer izmedu vlastitog
ponaSanje i u€inka na zaStitu okoliSa, zakonodavstvo i transparentnost, drustveni mediji
te prisila politicke korektnosti.

4.1. Obmana

Oba pojma, i greenwashing i youthwashing ispitanici povezuju s obmanom i
manipulacijom potroSacima te govore o ,,prividnim®i ,,navodnim® pozitivhim u¢incima za
okoli$ ili mlade, koji se nerijetko pokazuju laznima: ,,Postoje mnoga istrazivanja koja su
pokazala da nije stvarno to¢no da se financijskim poticajima mozZze izjednadciti trgovanjem
emisijama®, ili ,prije nekoliko godina bilo je neSto s manipuliranim softverom u
automobilima, pa se €inilo da su povoljniji za okoli$§ nego Sto su zaista bili.“ Ispitanici su
uvjereni da je to ,ustaljena praksa“ poduzeéa da se prezentiraju briznima za okoli§,
medutim da je velik dio toga marketing. Ispitanici su nesigurni u svoje potroSacke odluke
uslijed takvih praksi: ,,u emisijama sam vidio da npr. Jaja sa zelenom naljepnicom nisu
zaista uvijek pravednije ili bolje proizvedena. | onda si nekad mislim, je li zaista vrijedno te
viSe cijene, kada vec¢ razlika nije tako velika.”

Posebice kod pojma youthwashing javlja se svijest o obmani od strane politi¢kih stranki u
predizbornoj kampanji za Europski parlament: ,,...shvatili su (...) kako se baviti mladim
temama, kako tematizirati strah koji neki ljudi imaju i instrumentalizirati to za sebe i onda
se praviti kako su progresivna stranka orijentirana mladima, koja onda radi potpuno
suprotno.”

4.2. Marketing

Ispitanici smatraju kako se zeleni ili mladenacki marketing provodi u svrhu manipulacije:
»sad oni tamo izgrade nekakvu e-postaju za punjenje elektri¢nih automobila i stave si to
kao profilnu fotku i sve je lijepo zeleno, doslovho greenwashing. | logo se odjednom
zazeleni.“, daih ¢esto Cini nesigurnima: ,tesko je razlikovati izmedu onoga $to znamo, Sto
zaistaima smislai Sto je viSe reklama®“, ,,jer nekad se u proizvodnji neSto zamijeni, alionda
je potrebna vecéa potroSnja vode. | onda je to upitno, je li bolje za okolis“, alii da je dobro
osmisljen: ,naravno reagiras pozitivnije ako na ambalazi piSe iz regije ili fair trade ili tako
nesto“.

S druge strane postoji svijest da je trziSte prepoznalo mlade kao ciljnu skupinu, ali ,,pitam
se, komuniciraju li poduze¢a s mladima zaista na ravnopravnoj razini“. Medutim,
marketing za mlade ih odbija: ,Iskreno, kod mene to ima suprotni ucinak, jer (...) sad se
oni prave mladi i cool i hip i tako.“ Tu odbojnost potvrduje vecina ispitanika te dodaju
,2Uostalom mislim da ne mora uvijek biti pozitivho kada se nesto prezentira mladenackim.
Nekad, kada se neSto Sredstavlja kao tradicijsko, starije (...) onda bih pomislio ok, oni to
rade ve¢ 100 godina i to znacCi dobru kvalitetu i daje povjerenje.”
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4.3. Politicka dimenzija i stranke i greenwashing ili youthwashing

Jedan od ispitanika vrlo rano u razgovoru spominje stranke u kontekstu greenwashinga:
»...Cesto stranke rade greenwashing tako Sto se samo povrSno bave zastitom okoliSa, ali
ne Zele zaista konstruktivho pridonijeti transformaciji. A to je problemati¢no jer
obmanjuje potroSace odnosno birace®, dok drugi ispitanici imaju nesto viSe povjerenja u
stranke i njihovu brigu za okolis: ,nec¢e nijedna pametna demokratska stranka reci,
ne¢emo se baviti zastitom klime, ali koliko ¢e se oko toga angazirati i s kojim ambicijama,
tu postoje velike razlike“ kaze jedan od ispitanika i nastavlja ipak neSto suzdrzanije: ,,I
onda se svi hvale, da, mi Stitimo klimu i bit éemo klimatski neutralni do 2050, dok svi
ozbiljni znanstvenicii znanstvenice kazu da je to besmislica i prekasno.”

Ispitanici vjeruju da je kod stranaka briga za okoli§ vezana uz s jedne strane privlacenje
mladih biraca, s druge strane brigu za mlade, dok to kod poduzeéa nije slucaj: ,,Javjerujem
da su stranke, kada kazu da se bave klimatskim promjenama, shvatile da to i moraju. | da
to rade da privuku mlade, ali i zato Sto je polako doprlo do demokracije, hej, to je zaista
tema. Dok je to kod firmi nekako sredstvo ka cilju.”

Da su stranke vjesto iskoristile drustvene medije kako bi manipulirale mladim bira¢ima je
takoder uvrijeZzen stav: ,imaju puno dosega na drusStvenim medijima i (...) reklamirali su
se mladima, rekli im, sad éemo se zalagati za vas i tako dalje.”

4.4. Neautenticnost odnosno nesrazmjer izmedu uc¢inka i provedbe

Ispitanici daju do znanja, da su svjesni kako je ponekad teSko ponaSati se odgovorno po
pitanju zaStite okoliSa, Sto za pojedince, Sto za organizacije: ,Naravno da bih uvijek
preferirao bio ili fair trade ili Cega sve nema proizvode, ali ako koStaju dvostruko ili
trostruko viSe, onda moram odvagati, okay, je li mi to sad vrijedno toga?“, a drugi ispitanik
dodaje: ,,A onda se postavlja pitanje, sad iskreno, je li to zaista toliko bolje za okolis?“.
Istovremeno ispitanici smatraju vaznima da su dodatne informacije o porijeklu proizvoda
dostupne, alii da predstavlja dodatan napor, da je konzument iscrpno informiran ,,nije da
sad stojim pred regalom i ciljano guglam odakle je sad doSao taj proizvod prije nego ga
kupim.”“ DrusStveno korisne inicijative proizvodaca smatraju pozitivnima, ali istovremeno
ne traze tu informaciju: ,Mozda ¢e sad zvucati glupo, ali ne idem toliko daleko kada
donosim odluku o kupniji.”

4.5. Zakonodavstvo itransparentnost

Ispitanici smatraju da postoje mnoge rupe u zakonodavstvu koje omogucuju posebno
greenwashing, kada se radi o porijeklu proizvoda. ,Zakonodavstvo je prili€¢no neodredeno
i dopuSta manipulacije“ kaze jedan ispitanik, sugerirajuci pritom namjernu obmanu od
strane zakonodavstva. ,Procitao sam negdje da je pravno dozvoljeno da se malo nesto
promijeni (...) npr. na proizvod iz Azije stave etiketu u Europi i to je dovoljno da bi pisalo
made in Europe.”“ Certifikate na proizvodima smatraju pozitivhima i vjerodostojnima,
medutim jedan ispitanik kaze: ,Mislim da za mala poduzec¢a nije lako nabaviti te
certifikate jer su procesi certificiranja dugotrajni i skupi. | zato vjerujem da konzument ne
moze sve pravedno sagledati. Ipak ispitanici se slazu da na zakonodavstvu lezi velika
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odgovornostida bi ono trebalo biti strozZe, jer mnoge odluke nisu individualne i trebaju biti
regulirane. Vjeruju da bi trebali postojati neovisni instituti koji provjeravaju autenti¢nost
proizvoda, poput njemackog Zavoda Oko-Test. Istovremeno, ispitanicima je istovremeno
jasno da je teSko posti¢i optimalnu mjeru: ,,izmedu transparentnosti i preoptere¢enosti
informacijama i dodatnog opterec¢enja konzumenta“.

4.6. Drustveni mediji

Ispitaniciizjavljuju da se najviSe informiraju putem drustvenih medija, konkretno
Instagrama. Istovremeno su svjesni nac¢ina na koji algoritmi stvaraju ,bubble” unutar
kojeg se korisnici vrte te koliko je teSko prihvatiti da su informacije kojima su izlozeni
samo dijeli¢ i jedna strana istine, odnosno stvarnosti. Svjesni su koliko je ovo opasno,
posebice kada se govori o youthwashingu unutar stranackih politickih kampanja:
»Dakle, zapravo sam konkretno pomislio na AfD, posebno tijekom posljednjih izbora za
Europski parlament, jer se jasno vidi da upravo AfD - koja je, ako se to tako moze reéi,
stranka koja potpuno djeluje protiv interesa mladih ljudi, ali i svih drugih —ipak uspijeva,
posebno na drustvenim mrezama, kroz, primjerice, pametan marketing. Oni su
jednostavno shvatili kako funkcioniraju drustvene mreze i uspijevaju preuzeti teme koje
su vazne mladima, dotaknuti se odredenih strahova koje neki ljudi imaju i zatim ih, da
tako kazem, nekako instrumentalizirati za svoje ciljeve. Tako stvaraju dojam da su vrlo
progresivna stranka usmjerena prema mladima, dok u stvarnosti djeluju potpuno
suprotno njihovim interesima.

4.7. Prisila politicke korektnosti

Sudionici fokus grupe tek kasnije se otvaraju za ovaj aspekt, ali ga zatim svi prepoznaju:
»Pa ja sam se do sad manje javljao za rijec, jer ja osobno nekako ne razmisljam toliko
mnogo o svojoj potrosnji, nekad. | to ne mora biti to¢no. Nekad sam poc¢eo razmisljati o
tome, a onda sam pogledao kako oni ultra-bogatasi lete 50km avionom i uc¢ine Stetuu 10
minuta koju ja ucinim za 5 godina. | onda si iskreno mislim, hej, zasto da se ja tako
ograniCavam? Mislim da puno ovisi o tome u kakvim se krugovima krec¢es. Poznajem neke,
kada bi im rekao da Zelim kupovati svjesnije, ismijali bi me. A u nekim drugim krugovima
se ne usudim rec¢i da nisam narucio veganski burger.“ Drugi ispitanik potvrduje da su
posebice sveudiliSta ,izrazito politiCka mjesta na kojima postoji taj grupni pritisak®, a
jedna ispitanica dodaje da se istovremeno pocela sve viSe tematizirati ,patronizacija“
odnosno ograniCavanje slobode, i ,valjda bih smjela imati vlastito miSljenje“.
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6. Dodatak
6.4.

Primjeri koriStenja greenwashinga u Hrvatskoj

Naziv

Kompanija/osoba

Zasto je to problem?

Javni prijevoz
Zagrebu i Rijeci

u

ZET i Autotrolej

Fosilna industrija ve¢ jako dugo godina
pokuSava uvjeriti drustvo kako je plin
fosilno gorivo koje je ekoloski prihvatljivo,
povoljno za klimu pa pri tome koriste
manipulativne sintagme kao Sto je
Lprirodni plin“, Plin ne bi trebali nazivati
prirodnim nego fosilnim, kao Sto ni ugljen ili
naftu ne nazivamo prirodnim uglienom i
prirodnom naftom iako dolaze kao i plin iz
prirode. Plin, kao i druga fosilna goriva nije
Cist niti zelen, ispuSta znacCajne emisije
Co2 i metana, koji je veoma Stetan i za
prirodu kao i za klimatske promjene,
odnosno utje€e na atmosferu.

Stoga sintagme poput ,prirodnog plina“ i
razne druge koje uvjeravaju kako je plin
zelen, odrziv i dobar za okoliS su
greenwashing.
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Naziv Kompanija/osoba Zasto je to problem?

Plinko Prvo plinarsko drustvo Prvo plinarsko drustvo osmislio je
kampanju u kojoj je glavni lik
simpaticki Plinko, cilj kampanje jest
promovirati prirodni plin kao najbolje
rieSenje za grijanje, izmedu ostalog
kako oni navode i ekoloSki
prihvatljivo.

Sve u kampaniji je zeleno, razigrano i
simpati¢no, napravljena je posebna
web podstranica
(https://www.ppd.hr/plinko/ ) na
kojoj je brosura o Plinku gdje on na
zanimljiv i atraktivan nacin govori o
prednostima koriStenja prirodnog
plina.

Nigdje se u broSuri ne navode
negativne stvari kojih ima, primjerice
Stetnosti metana i sl.

Primjer je to Cistog plinskog
greenwashinga.

i _ Ekologki
ol ety

Plin je IN! To je naj¢iS€e fosilno gorivo i najefikasniji medu 'zelenim' energentima.
Struja dobivena od vjetra ovisi o koli€ini vjetra, a solarna o koli€ini sunca. Tako
dobivenu energiju ne moZe se pohraniti i sacuvati, a plin moze. Stoga je prirodni
plin idealan prijelazni energent prema obnovljivim izvorima energije.
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Naziv

Kompanija/osoba

Zasto je to problem?

Pre Owned program

ZARA

Pre Owned program namijenjen je
popravcima odjece, ako treba nesto
usiti, popraviti cif ili slicno. ZARA
komunicira kako se u poslovnice
moze donijeti stara odje¢a na
krojacke popravke neovisno o tome
je L kupliena u ZARI ili ne.

U aplikaciji ZARE moze se proditati
sve o0 programu te provjeriti u kojim
poslovnicama je dostupno.

Zasto je ovo greenwashing? Iskustvo
potroSaca govori kako u odredenim
poslovnicama, za koje je pisalo da se
to moZe napraviti, zaposlenici
apsolutno nisu upoznati s
programom i odbijaju primiti robu za
popravak. Konkretno imamo
svjedocenje potroSaca iz poslovnice
u Rijeci.

Osim $to ovaj program ispada da je
greenwashing, ZARA i krovna
kompanije INDITEX poznate supo jos
dosta afera diljem svijeta u kojima ih
se proziva da provode sustavan
greenwashing. Polaze¢i od uvjeta u
kojima rade zaposlenici koji Siju
odjeéu, koji su jako losi, povezujudi
kako se s druge strane ovakvim
projektima Zele prikazati odrzivi i
drustveno odgovorni, a to u sustini
nisu.

6.4.1. Primjeri Greenwashinga u Njemackoj

Naziv Kompanija/osoba Zasto je to problem?
H&M Consciuos | H&M Brza i ultra brza moda kakvu proizvodi i
collection H&M treéi je najveci onecis¢iva¢ voda

medu industrijama, Sto je ve¢ i vecini
potroSaca poznato. Stoga se mnoge modne
marke, pa tako i H&M, uklju€uju u tzv. zeleni
trend i osmiSljaju kampanje za zastitu
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okoliSa, od preuzimanja rabljene odjeée
(koja onda zavrSava na obalama Afrike) do
obuhvatnijih obeéanja poput conscious
collection kampanje. H&M se ovdje
obvezao ispuniti odredene ciljeve do
odredenih rokova, pri ¢emu su faktori
transparentnost, koriStenje  odredenih
materijala i recikliranje te druStvena
pravednost i sigurnost na radu. Prema
istrazivanjima provedenim od organizacija
za zaStitu okoliSa (kako navodi npr.
endlichfair), H&M nije ostvario niti jednu
zacrtanu etapu, te koristi joS visok postotak
sintetskih vlakana i polyestera, a takozvani
better cotton label (BCI label) dokazano je
greenwashing, jer su uvjeti rada toliko loSi
da se mnoge marke u meduvremenu
distanciraju od ove oznake, a njemacka je
vlada nalozila istragu.

Naziv Kompanija/osoba Zasto je to problem?
Klimatski  neutralni | dm PotroSaci ¢e rado posegnuti za proizvodom
proizvodi koji je ,klimatski neutralan“ kako

obec¢avaju primjerice mnogi kucanski
proizvodi dm-ove robne marke Denk mit.
Nedostaje naime informacija koje bi
precizno objasnile u ¢emu se sastoji
njihova klimatska ili ekoloSka neutralnost i
negativni utjecaji proizvoda na okoli§ ne
kompenziraju se ,jedan na jedan® Sto je
obmanjivanje potroSaca. Sud u Karlsruhe
presudio je u korist organizacije Deutsche
Umwelthilfe protiv dm-a, te se rije€
klimatski neutralno ne smije viSe koristiti
na proizvodima. Kao obrazlozenje, sud je
naveo da se obecanje o klimatski
neutralnom proizvodu ne moze ispuniti.
Stakleni¢ki plinovi koji nastaju tijekom
proizvodnje trebali bi se kompenzirati
putem uplata za odredene projekte, poput
zaStite Suma. No, sud je smatrao da to nije
dovoljno: CO, ostaje u atmosferi znatno
duZe nego Sto traju odgovarajuci projekti
zaStite Suma. Osim toga, sud je istaknuo da
dm potroSatima ne pruza dovoljno
informacija za razumijevanje pojma. Te se
informacije doduSe mogu pronacéi na
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internetskoj stranici, ali ve¢ otisak na
ambalazi morao bi jasno ukazivati na
postojanje te stranice.

6.5.

Primjer koriStenja youthwashinga u Hrvatskoj

Naziv

Kompanija/osoba

Zasto je to problem?

Koristenje mladih
politickoj kampaniji

u

lvan Pernar

Ivan Pernar je kroz cijelu svoju
kampanju koristio mlade kao PR i
marketinski alat da bi privukao druge
mlade ljude da glasaju za njega i
njegovu stranku/listu, dok su samom
programu mladi i njihova prava,
poboljSanja za njihov Zivot nisu u
fokusu.

Naime na Tik Toku posebno, alii svim
drugim drustvenim mrezama
objavljivao je sadrzaj sniman s
mladima te tako predstavljao sebe i
svoju stranku kao nekoga tko brine o
mladima.

Stranka Ivana Pernara na listama je
imala 68 kandidata mladih od 30
godina.

U programu navode: Njihov politi¢ki
program temelji se na borbi protiv
korupcije, jacanju prava gradana te
izgradnji pravednijeg drustva. Pritom
se zalazu za poboljSanje
obrazovanja, zdravstvenog sustava
te poticanje gospodarskog rasta kroz
inovacije i ulaganja u infrastrukturu.
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6.5.1. Primjeri koriStenja youthwashinga u Njemackoj

Naziv

Kompanija/osoba

Zasto je to problem?

Koristenje mladih
politickoj kampaniji

u

AfD

Stranka AfD je kroz cijelu svoju
kampanju izbora za Europski
parlament koristio mlade kao
marketinski alat da bi privukla druge
mlade ljude da glasaju za nju.
Posebice na Tik Toku, ali i na svim
ostalim drustvenim mrezama
objavljivali su sadrzaj sniman s
mladima, obracajuci se specificno
mladoj populaciji, koristec¢i zargon i
kratke poruke, vjeSto manipulirajudi
algoritme. Pri tom je radikalno desna
stranka AfD konzervativha, odbija
vjerovati u klimatske promjene te se
zalaze za opoziv Europskog zelenog
deala. AfD iskrivljava stvarnost
pretjerivanjima i preuveliCavanjem
pojava koje postoje, ali nisu ni
priblizno toliko ozbiljne koliko se
stalno prikazuju. Ta stranka ne nudi
rieSenja, ve¢ samo ukazuje na
navodne krivce. Mladima sugerira da
se ti krivci moraju boriti time Sto ¢e
glasati za AfD. Skra¢ivanjem i
iskrivljavanjem cCinjenica prirodno
nastaje i mnogo agresivnosti u
digitalnom svijetu.

Od 35 kandidata na saveznoj listi za
Europski parlament, samo troje ih je
mlade od 30 godina.
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