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1. UVOD

»,Moda nije pitanje odjec¢e. Moda je u zraku, rodena iznad vjetra. Morate imati intuiciju za nju.
Ona je nanebu ina cesti®, izjavila je jedna od najutjecajnijih osoba u povijesti modne industrije,
Coco Chanel. Mnogi drugi o modi takoder govore s velikim postovanjem. Ona je neizostavan
dio svakodnevnog Zivota veéine ljudi. Velik broj ljudi cijelu karijeru posveti modnom svijetu,
a digitalne prostore ispunjava sve viSe influencera koji zaraduju milijune isklju¢ivo govoreci o
odjeci. Moda se tijekom povijesti mijenjala na razne nacine, no ono $to uvijek ostaje isto paznja
je koju ona privlaci. O¢ito je da je moda bitan i neizostavan dio drustva bez obzira na to kojoj
drustvenoj skupini pripadali, gdje zivite i koliko novca zaradujete. Ona je vrlo sloZena
djelatnost koja ukljucuje razne ¢imbenike koji utjeu na proces izgradnje niza vrijednosti u
drustvu. Moda ukljucuje ,,duge i razliCite opskrbne lance, od uzgoja usjeva, proizvodnje
sirovina, proizvodnje tekstila, dizajniranja odjeée, razvoja veli¢ina, marketinga i promocije do
distribucije, maloprodaje. isporuke, koristenja i kona¢no odbacivanja odjece* (Omazié, Grilec
i Sabari¢, 2017: 174). Neki je smatraju umjetno$éu, nekima moda pomaze da se lakse izraze,
neki je koriste kao sredstvo komunikacije, no unato¢ vaznosti kKoju nosi i pozitivnom utjecaju
koji ima, modni svijet ima i svoju tamniju stranu. S druge strane luksuza i bljeStavila nalaze se
tone tekstila razbacanih na odlagaliStima otpada te radnici koji rade u opasnim uvjetima 1 nisu
dovoljno placeni. Takozvana ,,brza moda“ dozivjela je ogromnu popularnost posljednjih
nekoliko desetljeca, no kao rezultat njezine popularnosti modna je industrija postala jednim od

najvecih zagadivaca okolisa u cijelom svijetu.

Paralelno s tim, klimatske promjene i zastita okoliSa postale su goru¢im temama posljednjih
nekoliko desetljec¢a, a posebice tijekom nekoliko posljednjih godina. Klimatske promjene
odnose se na dugoro¢ne promjene u temperaturi 1 vremenskim uvjetima. Te promjene ponekad
mogu biti prirodne, medutim, od 19. stoljeca ljudske su aktivnosti glavni uzrok klimatskih
promjena jer se koristi sve viSe fosilnih goriva. Zemlja je trenutno toplija za 1.1 °C nego $to je
bila u 19. stolje¢u, a posljednje desetlje¢e bilo je najtoplije ikad u povijesti. Posljedica
klimatskih promjena nije samo povecanje temperature, ve¢ su to i intenzivne suse, manjak vode,
veliki pozari, podizanje razine mora, poplave, topljenje polarnog leda, oluje velikih razmjera te
smanjivanje bioraznolikosti. Posljedice klimatskih promjena utje¢u i na Zzivot ljudi diljem
svijeta. One utjecu na zdravlje ljudi, sposobnost uzgoja hrane, na domove, sigurnost i rad ljudi.
Klimatske promjene posebno pogadaju ljude koji zive, primjerice, na malenim otocima ili u

zemljama koje su u razvoju te se u skladu s tim javlja rizik od povecanja takozvanih ,,klimatskih
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izbjeglica“ u buducnosti (Un.org, 2023). Svima je dosad ve¢ viSe nego jasno da su razmjeri
zagadenja u svijetu toliko veliki da se stvari moraju jako brzo poceti mijenjati ako se Zele izbjeci
najgori scenariji za okolis. Industrija mode kao jedan od glavnih zagadivaca okolisa pod
pritiskom potroSac¢a pocela je uvoditi razne promjene u svojem poslovanju. Kompanije su
pocele sve vise shvacati vaznost drustveno odgovornog poslovanja te su svoje proizvode pocele
proizvoditi od materijala koji su zdraviji za okoli$ i nemaju toliko Stetan utjecaj. S ciljem da
njihovo poslovanje bude bolje za okolis te da ne izgube kupce svojih proizvoda, velik se broj
kompanija odjednom ,,pozelenio. Proizvodi mnogih kompanija odjednom su se poceli
marketirati kao nestetni za okolis 1 svi su poceli isticati pozitivne promjene za okoli§ u svojem
poslovanju. Naravno, dok je dio kompanija zaista provodio stvarne promjene u svojem
poslovanju, mnogi su samo zavaravali svoje potrosate koriste¢i se raznim trikovima u
komunikaciji bez postojanja stvarnih dokaza o promjeni. Zbog sve CeSéeg zavaravanja
potroSaca na nacéin da su se kompanije predstavljale ,,zelenima* iako to nisu bile skovan je

pojam greenwashinga.

Greenwashing je ,,radnja dovodenja potroSaca u zabludu kada su u pitanju ekoloske prakse
kompanije ili ekoloske prednosti proizvoda ili usluge kompanije* (Delmas i Burbano, 2011:
66). Greenwashing karakterizira koristenje raznih rijeci, tvrdnji, fotografija ili provodenje
praksi koji naizgled ukazuju na to da su kompanija ili njezini proizvodi ,,zeleni®, ali stvarnost
je Cesto drugacija. Dok na prvu greenwashing izgleda kao samo jos jedna obi¢na prevara, on
moze biti itekako opasan. On zbunjuje potrosace do te granice da vise ne znaju kome vjerovati
1 §to je tocno istina, a moZe unistiti 1 reputaciju cijelog brenda. Takoder, moze uciniti jo§ vise
Stete za okoli$ jer ako na trziStu uspijevaju brendovi koji se samo predstavljaju ,,zelenima®,
brendovi koji su stvarno zeleni polako ¢e poceti nestajati jer se ne mogu nositi s jatom
konkurencijom. Odnosi s javno§¢u neizostavan su dio kada govorimo o greenwashingu jer je
upravo ta djelatnost kanal izmedu kompanije 1 potrosaca te kompanijama pomaze u kreiranju
,zelenih® tvrdnji. Kako je greenwashing polako poceo dosezati razmjere pandemije, raste i
interes za istrazivanjem ove problematike te za podizanjem svijesti o ovom ,,prljavom* triku
kojim se sve vise koriste mnogi brendovi. Posljednjih se godina provodi sve vise istrazivanja o
greenwashingu, no to je i dalje relativno nedubinski istrazeno podruéje koje ostavlja mnogo
prostora za buduca istrazivanja. Uloga ovog istrazivanja jest pridonijeti u koli¢ini podataka
kojima se raspolaze o greenwashingu, pogotovo u modnoj industriji. PotroSaci su sve vise
zbunjeni time $to je to¢no greenwashing i koje ga kompanije provode, pa je ovdje cilj pridonijeti

bazi podataka o greenwashingu iz koje se potrosa¢i mogu educirati.



Konkretno istrazivanje obuhvatit ¢e dvije kompanije brze mode koje su danas medu
najpopularnijim modnim brendovima u svijetu, a to su H&M i Zara. Uz pomo¢ metode analize
sadrzaja i1 kodiranjem web-stranica kompanija te njihovih izvjestaja o poslovanju i odrzivosti
iz 2021. godine istrazit ¢e se poslovanje 1 komunikacija kompanija te pokusati odgovoriti na
sljedeca dva istrazivacka pitanja: Primjenjuju li kompanije iz modne industrije greenwashing?
Na koji na¢in kompanije iz modne industrije primjenjuju greenwashing? Diplomski je rad
podijeljen na dva glavna dijela. U prvom dijelu dat ¢e se teorijski okvir, a u drugom dijelu
predstaviti kontekst istrazivanja, metodologija te rezultati. Na pocCetku definirat ¢e se moda i
modna industrija te ¢e se opisati njihov razvoj i vaznost koju imaju. Zatim ¢e se predstaviti
koncept brze mode te opisati utjecaj koji modna industrija ima na okoli$. Na kraju ¢e se govoriti
0 modnoj industriji u kontekstu zelene industrije te o odnosima s javnos¢u u modnoj industriji.
U ostatku teorijskog okvira fokus ¢e biti na greenwashingu, pa ¢e se tako za pocetak dati
njegova definicija te opisati koje su njegove karakteristike. Rad ¢e se dotaknuti i drustveno
odgovornog poslovanja kompanija te povijesti greenwashinga. Zatim ¢e se opisati i
klasifikacija greenwashinga te situacije koje se u literaturi nazivaju grijesima greenwashinga.
U drugom dijelu rada predstavit ¢e se metodologija istrazivanja, kontekst istrazivanja,
istrazivacka pitanja te svrha istrazivanja. Takoder, prikazat ¢e se podaci o poslovanju
analiziranih kompanija te prikupljeni rezultati istrazivanja koji ¢e se povezati S teorijskim

dijelom. Na kraju rada dat ¢e se zakljucak kojim Ce se sazeti cijelo istraZivanje.



2. MODNA INDUSTRIJA

2.1. Definicija mode i modne industrije

Rije¢ moda dolazi od latinske rije¢i modus, $to oznacava ,,nacin Zivota, sklop obicaja, kulture
nekog naroda i skupine* (Ferencina, 2012: 4). Modu je teSko opisati samo jednom definicijom.
Ovisno o kontekstu u kojem se upotrebljava i tko o njoj govori, definicija mode malo ¢e se
promijeniti. Pojam mode mnogo je $iri od pojma odijevanja. Ona se ,razlikuje od obicaja
odijevanja i ukrasavanja kao skupa institucionaliziranih normi‘ te se, za razliku od odijevanja,
»prvenstveno definira prema karakteru druStvenih zakonitosti, a ne prema karakteru
nestabilnosti“ (Ferencina, 2012: 4). Pojam mode primjenjuje se i u Sirem smislu. Ona moZe
oznacavati estetiku cijelog povijesnog razdoblja, pa se tako moda moze odnositi i na ,,frizuru,
nakit, dekoraciju interijera, pravila ponasanja i na¢ine zabavljanja pa i op¢enito na tendencije u
kulturi i umjetnosti* (Hrvatska enciklopedija, 2023). Moda 0znac¢ava i nacin na koji se pojedinci
afirmiraju (Steele, 2005; Godart, 2012 prema Ciarniené i VienaZindien¢, 2014: 63). Moda se,
prije svega, smatra kreativnom industrijom, a odjevni se predmeti ponekad smatraju i

umjetnickim djelima (SanMiguel, Perez-Bou, Sadaba i Mir-Bernal, 2021: 2).

Modna se industrija takoder ne moZe jednoznacno definirati jer unutar cijele industrije postoji
mnogo grana i podindustrija koje se u potpunosti razlikuju jedna od druge. Modnu industriju
kao cjelinu karakterizira inovacija i razmi§ljanje ,,prema naprijed (Unay i Zehir, 2012: 315).
Modna industrija danas se ve¢inom definira kao multimilijardersko poduzece koje se bavi
proizvodnjom i prodajom odjece (Britannica.com, 2023). Medutim, modna industrija mnogo je
Sira od proizvodnje funkcionalne odjece. Kada bi se modnu industriju opisivalo isklju¢ivo kao
poduzece koje proizvodi odjecu, onda to ne bi bila moda. Moda uklju¢uje mnogo vise od puke
funkcionalnosti. Ona u obzir uzima stil, individualni ukus i1 drustvenu evoluciju. Modna je
industrija vrlo slozena i ima mnogo razina. Prema knjizi The Dynamics of Fashion,
tradicionalno postoje Cetiri razine modne industrije. Primarna i prva razina jest proizvodnja
tkanine. Drugu razinu predstavljaju dizajneri, proizvodaci, prodavaci i veletrgovci. Zatim je tu
tre¢a, maloprodajna razina, koja ukljucuje sve tipove trgovina i distribuciju. Posljednja, Cetvrta
razina modne industrije takozvana je ,,pomoc¢na‘“ razina koja povezuje sve ostale razine, a
izmedu ostaloga obuhvaca oglaSavanje, konzultiranje, istrazivanja, medije i modne prognozere
(Encyclopedia.com, 2023). Glavne karakteristike suvremene modne industrije su globalizacija,

raznovrsnost, visoki impuls kupovine, visoka nestalnost, brzina, vrijeme isporuke, kratki



Zivotni vijek, sezonalnost, niska predvidljivost te obujam (Ciarniené i VienaZindien¢, 2014:

65).

2.2. Razvoj i vaznost mode i modne industrije

Ako se o modi govori u Sirem smislu i u obzir Se Uuzimaju sva povijesna razdoblja, onda njezino
postojanje seze jos do davnog arhajskog doba 1800. g. pr. Kr. Estetika u razli¢itim aspektima
zivota bila je vazna u svakom povijesnom razdoblju, no moda u kontekstu odijevanja proizvod
je tek kasnoga srednjeg vijeka kada je gradanski sloj po¢eo jacati, a trgovina vunom i tkaninom
cvjetati (Hrvatska enciklopedija, 2023). Prva prava znanstvena istrazivanja o odijevanju pocela
su se provoditi u 19. stolje¢u kada se moda prosirila na sve slojeve drustva. Na odjec¢u se pocelo
gledati kao na vazan aspekt drustvenog zivota koji ima normativnu formu i koji se neprestano
mijenja. Takoder, viSe se pozornosti pocelo pridavati i psihologiji odijevanja. Ljudsko
odijevanje svakako se moze smatrati fenomenom i, osim psihologije, kada se govori o
odijevanju, u obzir treba uzeti i mnoge druge ¢imbenike kao $to su povijest, ekonomija,
etnologija i tehnologija (Barthes, 2013: 3-4, 6, 20). Musko i Zensko odijevanje imaju malo
drugaciju povijest, a najvaznija je razlika u tome da musko odijevanje nije dozZivjelo toliko
drasti¢nih promjena kao Zensko. Stalna promjena upravo je ono $to obiljezava modnu industriju

kroz cijelu njezinu povijest (Barthes, 2013: 87, 100).

Izgled odjece, psihologija iza odijevanja te vaznost mode mijenjali su se tijekom povijesti
ovisno o povijesnom razdoblju. Moda nije jednako izgledala i imala jednako znacenje za ljude
u srednjem vijeku, u 19. stoljecu ili devedesetih godina prosloga stoljeca. Iako je uvijek bila
dostupna vecini ljudi barem u nekom obliku, moda kakvu poznajemo danas, 1 €iji je gotovo
svaki aspekt dostupan gotovo svima, produkt je globalizacije. Dok je nekad fokus bio na malim
1 privatnim trgovinama, danas su u fokusu velike tvrtke i multinacionalna poduzeca. I luksuz u
danasnje vrijeme ima drugacije znaCenje jer je zbog globalnog rasta postao sve dostupniji
prosjecnoj osobi. Moda postaje sve kompleksnija, trziSte koje treba zadovoljiti sve vece, a to sa
sobom donosi mnogo izazova. Polarizacija izmedu velikih i malih kompanija sve je veca, a
stvara se 1 sve veci jaz medu nacinima na koji se moda konzumira (Cabigiosu, 2020: 25-28).
Zbog promjena u modnom svijetu modni se brendovi danas susre¢u s mnogim izazovima. Ne

mijenja se samo izgled odjece i1 nacin na koji modne kompanije posluju, ve¢ i odnos i



komunikacija s potrosac¢ima. Digitalni svijet uvelike je utjecao na modnu industriju te zahtijeva

inovativniju komunikaciju modnih brendova s potrosacima (Scheide i Marques, 2019: 1).

2.3. Koncept brze mode

Moda i modna industrija imaju mnogo raznih grana. RazliCita vrsta odjece proizvodi se s
razli¢itom svrhom i za razli¢itu druStvenu skupinu. Modno odijevanje moZze se proucavati iz
viSe kutova. Postoji razlika izmedu tehnologije odje¢e, odnosno nacina na koji se odjeca
manufakturira, ekonomije, odnosno nacina na koji se odjeca lansira na trziste, te sociologije
odjece, koja oznacava nacin na koji se odjeca Siri u drustvu (Barthes, 2013: 67). Svaki od tih
aspekata ¢ini poseban svijet za sebe, a opet nijedan ne moze bez drugoga i svi su medusobno
isprepleteni. Takoder, moda i njezini aspekti sasvim ¢e drugacije izgledati ovisno o kakvoj se
vrsti mode radi i kojoj je drustvenoj skupini moda namijenjena. U visokoj ili luksuznoj modi
tehnologija, ekonomija i sociologija odjece izgledat ¢e potpuno drugacije nego kod neke druge
vrste mode. U ovom ¢e radu primarni fokus biti na takozvanoj ,,brzoj modi* s obzirom na to da
je to jedan od naj¢es¢ih oblika konzumacije odjece u danasnjem dobu, a istovremeno ima i

najvece negativne posljedice na drustvo i okolis.

Koncept brze mode odnosi se na obnavljanje i brzinu kojom modna industrija neprestano
proizvodi komade odjece, uzimajuéi u obzir najnovije trendove i1 kreiraju¢i marketing za
proizvode u kratkom roku, pri ¢emu potrosaci uvijek dobivaju novu odjecu po pristupacnoj
cijeni (Silva and Oliveira, 2017 prema Kalambura, Pedro i Paixao, 2020: 270). U industriji brze
mode velike koli¢ine neobnovljivih izvora koriste se kako bi se proizvela odjeca koja se koristi
tijekom kratkog vremenskog perioda i na kraju zavr$i na odlagalistima ili se spali (Pedro i
Paixao, 2020: 270). U proslosti je cijena odjevnih predmeta bila povezana s kreativnos$cu
dizajnera i s kvalitetom odjevnog predmeta. Dakle, ¢im je kvaliteta nekog odjevnog predmeta
(ukrasi, boja, uzorak i vrsta) bila veca, to je bila visa i njegova cijena. Bilo je uobi¢ajeno da se
skupa odjeca izraduje od skupih tkanina. Danas, zahvaljuju¢i tehnoloSkom napretku, gotovo da
I ne postoji skupa tkanina (osim nekoliko iznimaka poput svile, vune i krzna), a osim toga,
odjevne je komade moguce proizvesti i mnogo ve¢om brzinom (Anguelov, 2015: 9). Upravo to
Sto je brza moda odmah dostupna 1 jeftina €ini je sve popularnijom u danasnjem drustvu. Prema
Cachonu i Swinnes (2011), iz perspektive analitickog modeliranja kljuéne komponente sustava

brze mode su sljedece: politika brzog odgovora kojoj je cilj reducirati vrijeme odaziva kako bi



se nestabilna potraznja i ponuda bolje uskladile, asortiman proizvoda koji se Cesto mijenja, vrlo
kratak zivotni ciklus proizvoda te dizajn proizvoda koji odgovara modnim trendovima i
potrebama trzista (Choi, 2013: 3). Prijelaz modne industrije na model proizvodnje brze mode
pokazao se vrlo profitabilnim. Brza je moda osobito popularna medu mladima jer oni imaju
manje financijskih sredstava, a brza je moda povoljna i prati trendove (Joung, 2014: 688-689;
Bhardwaj i Fairhurst, 2010: 165-168; Barnes i Lea-Greenwood, 2006: 259-263 prema Brstilo
Lovri¢, Suéa i Zujié, 2020: 48).

2.4. Utjecaj modne industrije na okolis

Dostupnost i popularnost odjece te masovna produkcija imaju svoju cijenu. Ispod estetike,
bljestavila i najnovijih trendova nalazi se niz negativnih posljedica za okoli$, a samim time i za
cijelo drustvo. Brzu modu karakterizira takozvani model ,,proizvedi-koristi-odbaci, $to
rezultira uniStenjem ekosustava i izvora poput vode, energije i drugih izvora koji se koriste u
proizvodnji odje¢e (Kalambura, Pedro i Paixao, 2020: 270). Brza je moda na neki nacéin
zaCarani krug u kojem potrosaci takvu vrstu mode sve viSe konzumiraju pa se ona stoga i sve
vise proizvodi. Problem se javlja upravo zbog prekomjerne potrosnje, pri ¢emu se cijene i dalje
pokusavaju zadrzati niskima, a da bi to bilo mogucée, proizvodnja i prikupljanje izvora obavljaju
se u zemljama s vrlo malim ili srednjim prihodima. U cijelom se svijetu godiS$nje kupi 80
milijardi komada nove odjece, a vec¢ina je te odjece proizvedena u Kini 1 BangladeSu. Od svih
drzava na svijetu najviSe odjeCe konzumiraju Sjedinjene Americke Drzave. Osamdeset pet
posto te odjece zavrsi kao otpad na odlagalistima smecéa. Dakle, samo jedan Amerikanac
godisnje proizvede 36,3 kilograma otpada kada se radi o odje¢i (Bick, Halsey 1 Ekenga, 2018:
1). Cijeli sektor modne industrije odgovoran je za 10 % globalne emisije ugljika (Apaolaza,
Policarpo, Hartmann, Peredes i D Souza, 2022: 1 prema Cocquyt, 2002; Conca, 2015;
Muthukumarana, 2018). Godine 2015. procijenjeno je da je globalna tekstilna i odjevna
industrija iskoristila 79 milijardi kubi¢nih metara vode, dok je, primjerice, ukupna potroSnja
cjelokupnoga gospodarstva Europske unije 2017. godine iznosila 266 milijardi kubiénih
metara. Za proizvodnju samo jedne majice kratkih rukava upotrijebi se koli¢ina vode koja je
jednaka onoj koju jedna osoba popije u razdoblju od dvije i pol godine. Komadi odjece takoder
se proizvode velikom brzinom. Primjerice, popularni modni brendovi poput Sheina i ASOS-a
dnevno uvrste 1 do nekoliko tisu¢a novih modela odjece 1 odjevnih predmeta (Faktograf.hr,
2021).



Svaki odjevni komad koji se proizvede svoj Zivot zapocinje u stadiju vadenja sirovina te nakon
toga prolazi kroz mnogo drugih stadija da bi na kraju dosao do stadija svoje smrti, odnosno
odlaganja. Svaki od tih stadija kreiranja odjevnog komada ima utjecaj na okoli$ kroz sirovine
koje se koriste, upotrebu energije, upotrebu vode, poluciju vode, poluciju zemlje, emisiju
stakleni¢kih plinova, zatim kroz otpad koji se stvara, toksi¢ne kemikalije i tomu sli¢no. Tijekom

cijelog svojeg zivotnog ciklusa odjevni proizvod zahtijeva sljedece:

e direktno koriStenje zemljiSta za proizvodnju vlakana te indirektno koristenje zemljiSta
za izgradnju proizvodnih postrojenja (¢ak i u zavrsnom stadiju odjevnog predmeta
potrebna su zemljiSta kao opcija za izgradnju odlagaliSta otpada ili za izgradnju
reciklaznih postrojenja)

e svjezu vodu iz raznih izvora koja se koristi za obradu i hladenje

e energiju iz obnovljivih i neobnovljivih izvora za proizvodnju proizvoda te njegov
transport

e velike koli¢ine pesticida, gnojiva, kemikalija i drugog inventara koji se koristi u
proizvodnyji

o velike koli¢ine materijala koji se koriste za kreiranje pakiranja te koji dolaze iz raznih
resursa kao $to su plastika i papir

e inventar za odrZavanje strojeva koji se koriste u proizvodnji odjevnih predmeta (Muthu,
2020: 1, 7).

Vise od polovice svih odjevnih predmeta u svijetu proizvedeno je od sinteti¢kih vlakana. Studija
provedena 2011. godine pokazala je da je od 79,1 milijuna tona proizvedenih tekstilnih vlakana
njih 61,3 % bilo sintetiCko. Sinteticka vlakna imaju mnoge negativne posljedice za okolis. Ona
se dobivaju iz neobnovljivih izvora, zahtijevaju viSe energije prilikom proizvodnje, proizvode
vecu koli¢inu emisije staklenickih plinova, tesko je upravljati otpadom koji stvaraju te nisu
biorazgradiva (Muthu, 2020: 15). Dominantna su sinteti¢ka vlakna poliester, najlon, poliolefin
te akril. Upravo je poliester jedan od materijala koji se najcesce koriste u proizvodnji odjevnih
komada u modnoj industriji. Njegova proizvodnja energetski je zahtjevan proces tijekom

kojega se proizvode visoke razine emisije staklenickih plinova (Muthu, 2020: 16).

Osim intenzivnog koristenja prirodnih resursa, modnu industriju karakteriziraju i aktivnosti
poput tkanja, bojanja, zigosanja i kemijske dorade koje takoder doprinose poluciji i opéenito
utjecu negativno na okoli§ (Kalambura, Pedro i Paixao; 2020: 270). Brza moda ne utjece samo

na okoli§ ve¢ i na ljudsko zdravlje te ljudska prava. Primjerice, u Sjedinjenim Ameri¢kim



Drzavama gotovo 90 % odjece proizvodi se od pamuka ili poliestera. Kako bi se doslo do tih
materijala, koriste se velike koli¢ine ulja, pesticida i boja koje zavrSavaju u lokalnim izvorima
vode te utjeCu na zdravlje zivotinja i stanovnika koji zive u podru¢jima gdje se ti materijali
proizvode (Bick, Halsey i Ekenga, 2018: 2). Osim zdravlja, povrijedena su i ljudska prava. Vise
od 40 milijuna radnika u svijetu sudjeluje u proizvodnji odjece, od ¢ega je 90 % njih iz zemalja
s niskim ili srednjim primanjima. U tim zemljama infrastruktura je ¢esto loSa, ne postoji nikakav
menadzment, a sigurnosni standardi takoder su vrlo niski. Pozari, respiratorni problemi zbog
slabe ventilacije 1 ozljede svakodnevica su radnika koji se bave proizvodnjom odjece u
zemljama s niskim ili srednjim prihodima. Incidenti poput onoga 2013. godine u tvornici ,,Rana
Plaza“ u Bangladesu kada je zbog urusavanja infrastrukture poginulo 1 134 radnika nisu rijetki.
Ipak, uvjeti radnika unato¢ tomu nisu se promijenili, a poduzeca svoju masovnu proizvodnju
zbog vece isplativosti i dalje nastavljaju seliti u zemlje s niskim ili srednjim primanjima (Bick,
Halsey i Ekenga, 2018: 2).

2.5. Modna industrija u kontekstu zelene industrije

Zbog negativnih posljedica brze mode posljednjih nekoliko godina raste interes za ekoloski
interes za takozvanom ,,odrzivom modom*. Zbog mnogih skandala oko losih uvjeta rada ili
oneciS¢enja prilikom procesa proizvodnje odjece perspektiva kupaca se mijenja (Omazic,
Grilec i Sabari¢, 2017: 168). Modna se industrija stoga polako upoznaje s konceptom odrzivosti.
Odrziva je moda ,,sve (povezano s odjecom 1 ljepotom) Sto pokuSava smanjiti utjecaj na okolis
za razliku od tradicionalne proizvodnje odjeée i potrognje* (Omazi¢, Grilec i Sabari¢, 2017:
169). Modne marke koje Zele biti odrzive znatno se razlikuju od ostalih modnih marki jer u

obzir moraju uzeti mnogo vise ¢imbenika.

,,OdrZive robne marke mogu se definirati kao one marke odje¢e koje djeluju na principu
trostruke linije odnosno poslovni uspjeh se mjeri po okolisnim, financijskim i drustvenim
kriterijima izvedbe. OdrZive modne marke proaktivno pristupaju problemu odrzivosti na nacin
da su predane odrzivom poslovanju od svojih pocetaka s inicijativama koje sezu znatno izvan

jednostavnog marketinga odrzivih opcija“ (Omazi¢, Grilec i Sabarié, 2017: 169).

Kako se drustvo sve vise osvjeScuje i mijenja svoje potrosacke navike tako i kompanije nailaze

na sve vece izazove i moraju zadovoljiti sve viSe zahtjeva. Mnoge od njih nailaze na velike



kritike i gube steCenu reputaciju, pa su zbog toga prisiljene napraviti promjene u poslovanju i
proizvodnji svojih proizvoda u vrlo kratkom periodu. Sve vise poduzeca nastoji usvojiti odrzive
strategije kojima ¢e se uravnoteziti ekoloska, ekonomska i drustvena ucinkovitost (Omazic,
Grilec i Sabari¢, 2017: 168). Trend odrzivosti djelomi¢no je i posljedica raznih skandala velikih
modnih brendova poput Nikea, Levi Straussa, Bennettonaa, Adidasa i C&A, koji su tijekom
godina optuzivani za loSe uvjete rada te za oneciS¢enje tijekom procesa proizvodnje odjece koju
prodaju (Caniato et al., 2012 prema Omazié, Grilec i Sabari¢, 2017: 168). Cilj odrZivosti podiéi
je kvalitetu Zivota dugoro¢nom maksimizacijom proizvodnog potencijala ekosustava pomoc¢u
prikladnih tehnologija (Gardetti, 2005 prema Gardetti i Torres, 2017).

Godine 2015. Ujedinjeni narodi uspostavili su 17 ciljeva odrzivog razvoja, a modna je industrija
jedna od glavnih industrija koje su u fokusu zbog svojeg (ne)izravnog pozitivnog i negativnog
utjecaja na svih 17 ciljeva odrzivog razvoja (Omazi¢, Grilec i Sabari¢, 2017: 170). Ciljevi
Ujedinjenih naroda o odrzivosti su sljedeci: iskorijeniti siroma$tvo svuda i u svim oblicima,
iskorijeniti glad, posti¢i sigurnost hrane i pobolj$anu ishranu te promovirati odrzivu prirodu;
Sto se tie zdravlja, osigurati zdrav Zivot i promovirati blagostanje za ljude svih generacija.
Zatim, osigurati ukljucivo i kvalitetno obrazovanje te promovirati moguénost cjelozivotnog
ucenja, posti¢i rodnu ravnopravnost i osnaziti sve zene i djevojke, osigurati pristup pitkoj vodi
za sve, odrzivo upravljati vodama te osigurati higijenske uvjete za sve. Nadalje, osigurati
pristup pouzdanoj, odrZivoj i suvremenoj energiji po pristupacnim cijenama za sve, promovirati
ukljuéiv i odrziv gospodarski rast, punu zaposlenost i dostojanstven rad za sve, izgraditi
prilagodljivu infrastrukturu, promovirati uklju¢ivu 1 odrZivu industrijalizaciju 1 poticati
aktivnost. Nakon toga, smanjiti nejednakost unutar drzava i medu njima, uciniti gradove i
naselja ukljucivim, sigurnim, prilagodljivim i odrZivim, osigurati odrZive oblike potros$nje i
proizvodnje, poduzeti hitne akcije u borbi protiv klimatskih promjena i njihovih posljedica,
ocuvati 1 odrzivo koristiti oceane, mora 1 morske resurse za odrZiv razvoj. Zatim, zaStititi,
uspostaviti 1 promovirati odrzivo koristenje kopnenih ekosustava, odrzivo upravljati Sumama,
suzbiti dezertifikaciju, zaustaviti degradaciju tla te sprijeciti uniStavanje bioloske raznolikosti.
Naposljetku, ciljevi su odrzivosti i promovirati miroljubiva i ukljuciva drustva za odrzivi razvoj,
osigurati pristup pravdi za sve 1 izgraditi u¢inkovite, odgovorne 1 ukljucive institucije na svim
razinama te ojaCati naCine provedbe 1 ulvrstiti globalno partnerstvo za odrzivi razvoj

(Sdgs.un.org, 2023).

Zbog raznih zahtjeva kako potroSaca tako 1 raznih drugih aktera, brojna su modna poduzeca

pocela uvoditi drugacije modele poslovanja koji se umjesto na brzu modu usredotocuju na
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modu koja je odrziva. Novi model odrzive mode, odnosno novi odrzivi pristup cijeloj modnoj
djelatnosti obuhvaca tri podruéja u kojima se mora promijeniti poslovanje i stvoriti vrijednost.
To su ljudi, okoli§ i poslovanje. Sto se ti¢e ljudi, modne kompanije moraju stvoriti sigurnu
sredinu koriStenjem manje kemikalija u proizvodnji, promicanjem veceg zadovoljstva
proizvodima jer su kvalitetniji i dugotrajniji, promicanjem srece i dobrobiti kao posljedicama
manje materijalistiCke potro$nje te putem vise socijalne pravde i uvodenjem boljih uvjeta rada
za radnike u tvornicama tekstila. Zatim, $to se ti¢e aspekta okolisa, kompanije moraju stvoriti
C¢is¢u proizvodnju i manje industrijske proizvodnje i otpada te uvesti cikluse proizvodnje koji
su sporiji. Posljednje, u aspektu poslovanja modna poduzeéa moraju stvoriti nove modele kako
bi bilo mogucée ostvarivati profit na nagin koji je ekoloski prihvatljiv (Omazié, Grilec i Sabari¢,
2017:170-171). Modna industrija ima potencijal da bude klju¢ prema odrzivijem na¢inu Zivota

jer je moda utkana u svakodnevni zivot ljudi (Gardetti i Torres, 2017).

Kod pokusaja uvodenja svih promjena i pokusaja modnih kompanija da budu odrzive Cesto
dolazi do paradoksa jer je viSe nego jasno da za stvarne promjene treba pro¢i mnogo vremena,
no istovremeno potrosaci o¢ekuju brze promjene od kompanija. Kako bi spasile svoju
reputaciju, olaksale savjest svojim potrosac¢ima te ,,kupile vrijeme*, kompanije se ¢esto Kkoriste
I raznim marketinskim i PR metodama. Jedna je od takvih metoda zeleno pranje ili, poznatije,

greenwashing.

2.6. Odnosi s javno$¢u u modnoj industriji

Odnosi s javno$c¢u obuhvacaju tri polja aktivnosti: informaciju koja se daje javnosti, uvjeravanje
usmjereno prema javnosti kako bi se izmijenili stavovi i radnje javnosti te integraciju, odnosno
pokusaj integriranja stavova i radnji javnosti s kompanijom. Oni su neizostavan dio druStva jer
drustvo postaje sve slozenije te je javnosti sve teZe razumjeti razne procese i napretke, a odnosi
s javnos$c¢u su ti koji javnosti olakSavaju prilagodbu na nove i nepoznate pojave te sluze kao
kanal izmedu javnosti i kompanija (Bernays, 2013: 3). Kako je modna industrija vrlo kreativna,
dinami¢na i estetska industrija s fokusom na konzumerizam i trendove, odnosi s javnos¢u bitan
su dio njezina svijeta. Povijest odnosa s javno$¢u u modnoj industriji seZe sve do 19. stoljeca
kada se tijekom hegemonijskog razdoblja u Parizu moda predstavljala javnosti kroz utjecaj
SacCice pariSkih modnih dizajnera te je nacin na koji se moda prezentirala bio diktatorski, ne
samo u estetici odjece ve¢ 1 U estetici tjelesnih karakteristika Zena koje su nosile odjecu.

Stru¢njaci su u to vrijeme morali upravljati ne samo hirovima modnih dizajnera ve¢ i
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misterioznim preferencijama potroSaca te je njihova uloga bila ukloniti sumnju i strah od
buduénosti (Pouillard, 2013: 152). Kako se modna industrija sve vise razvijala i proSirivala,
tako je i uloga PR stru¢njaka postajala sve bitnija i istovremeno se razvijala i cijela djelatnost
odnosa s javnoS¢u u modnoj industriji. Odnosi s javnosc¢u bili su jedan od kljucnih ¢imbenika
u prelasku pariske mode na ostatak svjetskog trzista te razvijanju masovne produkcije odjece.
Oni su trendove priblizili javnosti te na¢inom na koji su prezentirali modu uvelike utjecali na

to kako je javnost gledala na nju (Pouillard, 2013: 153).

Trenutno modna komunikacija prolazi kroz transformaciju. Digitalni kanali komunikacije
postaju sve popularniji, a potrosaci sve zahtjevniji, pa se tradicionalne metode komuniciranja s
potroSacima sve manje upotrebljavaju. Takoder, zbog ekoloskih problema i negodovanja
potroSaca sve je veci zahtjev kompanija za kreiranjem raznih strategija koje ¢e potaknuti
interaktivniju komunikaciju izmedu kompanija i potroSaca te pokrenuti inovaciju u poslovanju
kompanija. Potro$a¢i vole brendove zbog onoga $to oni predstavljaju. Sto je neki brend
smisleniji, to ¢e privuéi vise potroSaca i bolje poslovati. Kako bi brendovi dosli do takvih
postignuéa 1 odrzavali dobar odnos s javnostima i medijima, bitnu ulogu imaju modni PR
struénjaci koji rade na odrzavanju tih odnosa (Scheide, Patricia i Marques, 2018: 1-2).
Tradicionalno, marketing je bio taj koji je bio vise usmjeren na prodaju medu potrosac¢ima, a
odnosi s javno$c¢u bili su usmjereni na privlac¢enje medijske pozornosti. Medutim, zbog pojave
druStvenih mreZa, danas PR stru¢njaci, osim bavljenja medijima, postaju sve vise ukljuceni i u
proces gradnje odnosa izmedu potroSaca i kompanija (Noricks, 2012: 16). PR strucnjaci,
izmedu ostaloga, pomazu modnim kompanijama izgraditi reputaciju i osvijestenost, dobiti
medijsku pozornost te komunicirati s javnosti (Noricks, 2012). Samim time, jasno je da odnosi
s javnoS¢u imaju kljuénu ulogu i u komunikaciji s potrosac¢ima u slu¢ajevima u kojima se
kompanije brze mode pokuSavaju brendirati kao odrzive. Tijekom tog procesa kompanije
pokusSavaju promijeniti svoju reputaciju 1 uvjeriti potroSace u svoje tvrdnje o odrZivosti, a PR

strucnjaci su ti koji im u tome pomazu.

U slucajevima u kojima kompanije iskoriStavaju ekolosko brendiranje koriste¢i tvrdnje kojima
preuvelicavaju, varaju ili neutemeljeno govore o ekoloskim koristima svojih proizvoda samo
kako bi poboljsale svoju korporativnu sliku govori se 0 greenwashingu (Sailer, Wilfing i Straus,
2022: 2). Hartmann, Apaolaza Ibanez i Forcada Sainz razlikuju dvije vrste strategija kojima se
kompanije mogu brendirati kao odrzive. To su funkcionalna i emocionalna strategija
pozicioniranja brenda. Emocionalne strategije koriste se kako bi izazvale ugodne osjecaje

kojima ¢e se stvoriti asocijacije na brend. One se grade na pozitivnim osje¢ajima povezanima s
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altruisticnim ponasanjem, na zadovoljstvu koje se dozivljava kada se ekoloska osvijestenost
prikazuje zelenim proizvodima te na ugodnim osjeéajima dozivljenim u prirodnom okruZenju.
S druge strane, funkcionalne strategije kreiraju pozitivne asocijacije na brend komunikacijom
o ekoloski prijateljskim svojstvima proizvoda. Najvec¢i uspjeh kod percepcije brenda kao
odrzivog ima kombinirana upotreba emocionalnih 1 funkcionalnih apela (Sailer, Wilfing i
Straus, 2022: 3). Modna marketinska promocija i PR strategije za dizajnere i modne brendove
ukljucuju sljedece: rad s medijima, komplet za upoznavanje medija koji ukljucuje promotivne
materijale kao $to su fotografije i pozadinski materijali, zakazane medijske ture, promociju koja
ukljucuje slavne osobe, modna dogadanja kao $to su modne revije, tjedan mode i sastanke o
prodaji (Ahmad, Salman, Ashig, 2015: 3).

3. GREENWASHING

3.1. Definicija i karakteristike greenwashinga

Greenwashing jedan je od izazova danaSnjice s kojim se Cesto susreCu marketin§ke i PR
kompanije s obzirom na sve veéu potraznju kompanija, odnosno brendova za kreiranjem
odrzivih strategija i kampanja. Prakse greenwashinga posljednjih godina narasle su do razmjera
epidemije (de Freitas Neto, Sobral, Ribeiro i Soares, 2020: 2). Mnogi ga brendovi koriste i tesko
ga je detektirati. Greenwashing najcesce se definira kao ,,radnja dovodenja potrosaca u zabludu
kada su u pitanju ekoloske prakse kompanije ili ekoloSke prednosti proizvoda ili usluge

kompanije* (Delmas, Burbano, 2011: 66).

Jedna od najvecih posljedica greenwashinga upravo je zbunjivanje potrosaca. Greenwashing
ne samo da ostecuje potrosace ve¢ moze i izravno nastetiti okolisu tako da se iskrivljenim ili
laznim tvrdnjama potiCe needukacija i1 nastavljanje provodenja Stetnih praksi za okolis.
Primjerice, 2008. godine Malazijski odbor za palmino ulje proizveo je televizijsku reklamu u
kojoj se tvrdilo da su drveca koja proizvode palmino ulje ,,dar od prirode, da pomazu pri
proizvodnji kisika te da su dom mnogim pripadnicima Zivotinjskog i biljnog svijeta. Medutim,
stvarnost je drugacija. PlantaZe na kojima se proizvodi palmino ulje ustvari su vrlo Stetne za
okoli§, doprinose poluciji i izumiranju mnogih zivotinjskih i biljnih vrsta (Dahl, 2010: 248).

Dokle god kompanije nastavljaju kreirati ,,zelene* tvrdnje o samo nekom od aspekta opskrbnog
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lanca 1 ne omogucavaju transparentnost cijelog procesa, potrosaci ¢e biti skepticni i zabrinuti

(Sailer, Wilfin i Straus, 2022: 2).

Greenwashing, izmedu ostaloga, postoji i zato $to nedostaje zakona i jasnih regulacija koje bi
ograniCile njegovu pojavu. Ipak, postoje mnogi parametri prema kojima potrosaci mogu
prepoznati kada se radi o greenwashingu. Neki od pokazatelja da je u kompanijama i njihovim
tvrdnjama i kampanjama prisutan greenwashing su sljede¢i: upotrebljavanje Sirokih i opéenitih
tvrdnji kojima se tvrdi da je proizvod ekoloski prihvatljiv, upotrebljavanje rijeci poput
,,biorazgradivo® i ,,obnovljivo®, upotrebljavanje tvrdnji kojima neka kompanija isti¢e da je za
razliku od svojih konkurenata ona ,,zelena®, problemati¢na proslost kompanija (s obzirom na
to da ve¢ imaju loSu reputaciju, nemaju $to izgubiti ako koriste greenwashing) i sli¢no tome
(Dahl, 2010: 250). U modnoj industriji ¢esto se spominje da je nesto izradeno ,,savjesno™ te je
to takoder jedan od pokazatelja da se potencijalno radi o greenwashingu (Apaolaza, Policarpo,
Hartmann, Peredes i D Souza, 2022: 4).

Sva pravila o greenwashingu mogu se primijeniti u svakoj, pa tako i modnoj industriji. Ono §to
greenwashing ¢ini posebno opasnim u kontekstu modne industrije ¢injenica je da je modna
industrija ve¢ ionako jedan od klju¢nih uzroka klimatskih promjena i ekoloskih problema. Ako
kompanije koje su ionako ve¢ opasne za drustvo i okoli§ samim svojim postojanjem i nacinom
na koji rade postanu jo§ opasnije zbog nacina na koji se predstavljaju i komuniciraju s
potroSacima, stvorit ¢e se nepovratna Steta (Strahle, 2017: 18). Osim toga, kompanije koje se
koriste greenwashingom otezavaju kompanijama koje su uistinu ,,zelene® kompetitivnost na
trziStu. Jo§ ako je taj greenwashing prekomjeran i ,zelene” se tvrdnje konstantno
zloupotrebljavaju, to moze dovesti do toga da to koliko je neki proizvod ,,zelen“ vise uopée
nema nikakvo znacenje za potrosace (Furlow, 2010: 2). Greenwashing je Stetan na mnogo
nacina i ustvari moZe utjecati na smanjenje proizvodnje ekoloskih proizvoda. Primjerice, zbog
poveéanog skepticizma medu potroSacima, stvarni pokusSaji nekih kompanija da budu manje
Stetne za okoli$ nai¢i ¢e na otpor. Takve kompanije mozda nece nai¢i na ocekivanu reakciju ili
potro$aci nec¢e kupovati njihove proizvode jer su skepti¢ni, pa ¢e se postupno motivacija
kompanija za promjenama na bolje smanjiti. Dakle, komunikacija s javno$éu putem
greenwashinga ustvari bi mogla stvoriti manje ,,zeleno* trziste i umjesto privuci, odbiti kupce

(Furlow, 2010: 3).
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3.2. DrusStveno odgovorno poslovanje

Greenwashingom ne samo da se oStec¢uje okoli§ ve¢ i kompanije oSte¢uju svoj odnos s
potrosacima. PotroSaci postaju svjesniji drustvene odgovornosti koju imaju kompanije 1 sve
manje toleriraju ako kompanije nisu drustveno odgovorne ili se pak pretvaraju da jesu. Eticka
potro$nja u posljednje vrijeme postaje sve popularnija, a ,,njome se promovira drustvena
odgovornost poduzec¢a koja postuju prava radnika, ne zagaduju okolis, ne koriste djecji rad ili
ne vrie testiranja na Zivotinjama“ (Brstilo Lovri¢, Suda, Zujié, 2020: 46-47). Drustveno
odgovorno poslovanje ,.koncept je koji se zasniva na brizi korporativnog sektora za svoj utjecaj

b 113

na drustvo i okolis* (Matesi¢, Pavlovi¢ i Bartoluci, 2015: 7). Drustveno odgovorno poslovanje
ne znaci samo drzati se propisa i zakona, ve¢ Ciniti viSe nego §to je propisano zakonom. Ono
obuhvaca ekonomsku odgovornost, okolisnu odgovornost te drustvenu odgovornost (Matesic,
Pavlovi¢ i Bartoluci, 2015: 18-19). Drustveno odgovorno poslovanje ima mnogo podrucja. Tu
spadaju ekonomska odrzivost, opredijeljenost poduzeca za strateSku primjenu odrzivog razvoja,
odgovorna politika zaposljavanja, odgovarajuce place i beneficije, ulaganje u obrazovanje i
zaposljivost, kvaliteta 1 sigurnost radnih uvjeta, suradnicka organizacijska klima, ljudska prava,

zaStita okoliSa, odnosi na trziStu te ulaganje u zajednicu (Matesi¢, Pavlovi¢ 1 Bartoluci, 2015:

39-54).

Sto se ti¢e zastite okoli$a, poduzeéa su nuzna Usvojiti sveobuhvatan, sustavan i zajednicki
pristup za zastitu okoliSa s obzirom na to da odluke 1 aktivnosti poduzeca utjecu na okolis bez
obzira na to gdje se poduzece nalazilo. Drustveno odgovorno poslovanje kompanija u kontekstu
zaStite okoliSa obuhvaca upravljanje okoliSem kao integralnim dijelom poslovnih planova,
odobravanje odgovarajuc¢ih financijskih sredstava za provedbu ciljeva zaStite okoliSa, razinu
odgovornosti za okolis, stratesko planiranje zasnovano na okoliSu, mjerenje utjecaja na okolis,
razmatranje rezultata mjerenja 1 izradu planova sanacije na osnovi tih rezultata, politiku zaStite
okoliSa, postojanje odjela ili osobe za zastitu okoliSa, pracenje utjecaja na okolis, definiranje
klju¢énih aspekata okoliSa, poduzimanje mjera za smanjenje potroSnje energije i vode te

smanjenje otpada i sli¢no (Matesi¢, Pavlovi¢ i Bartoluci, 2015: 48-50).

»Prema Rawlins (2009), kompanije imaju tri obaveze za transparentnos$¢u. Prvo, kompanije
moraju prezentirati tocne, sadrzajne i korisne informacije. Drugo, kompanije moraju slusati
dionike kako bi otkrile informacije koje trebaju. Tre¢e, kompanije moraju pruziti objektivne,

izbalansirane informacije o svojim aktivnostima i politikama“ (Gallicano, 2011: 3).
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Kako Rawlins kaze, ,,klju¢ za odrzavanje sadrzajne potpunosti je znati $to tvoja publika mora
znati“ (Gallicano, 2011: 4). Dakle, vise je nego potrebno da kompanije omoguce nacine na koje
¢e potrosaci moc¢i potvrditi to¢nost njihovih tvrdnji. Takoder, Sto se ti¢e odrzivih praksi
kompanija, preporuka je da u mjernim jedinicama transparentno izraze emisiju zraka, poluciju
vode, odlaganje opasnog otpada, energiju potrosnje i emisije staklenickih plinova (Gallicano,
2011: 3). Ono §to potrosaci traze kod poslovanja kompanija jest autenti¢nost kada se radi o

marketinskim i ekoloskim tvrdnjama.

3.3. Povijest greenwashinga

Pojam greenwashinga prvi je put poprimio globalnu prepoznatljivost sredinom 80-ih godina
prosloga stolje¢a. Termin je skovao Jay Westerveld nakon $to je primijetio nedosljednost kod
hotela koji nisu imali programe recikliranja, ali su poticali viSestruko koriStenje rucnika.
Smatrao je da su izjave hotela o tome kako su ekoloski odgovorni zapravo lazne jer bi hoteli
usvajali ekoloski odgovorne prakse samo kada bi im to smanjivalo trosak (Gallicano, 2011: 2).
lako greenwashing nije nova praksa i postoji ve¢ mnogo godina u raznim oblicima, o njemu se
intenzivno govori tek u nekoliko posljednjih godina. Razlog tomu jest povecana svijest o
klimatskim promjena i sve vece zahtijevanje potroSaca za proizvodnjom ,,zelenih* proizvoda i
usluga. Privatna marketin§ka kanadska istrazivacka tvrtka TerraChoice otkrila je da se u
razdoblju od samo jedne godine, od 2009. do 2010., broj proizvoda sa ,,zelenim* tvrdnjama
povecao za 79 %, a 98 % tih proizvoda imali su obiljezja greenwashinga. Takoder, tijekom

godina povecao se i broj ,,zelenih* oglasa u magazinima (Dahl, 2010: 248).

Kao 1 u proslosti, sumnja da kompanije provode ekoloski odgovorne prakse samo kako bi
ustedjele postoji i danas (Bivins, 2009; Laufer, 2003 prema Gallicano, 2011: 2). Tesko je
povjerovati da bi kompanije ,,ganjale* ,,zeleni* ugao poslovanja da to nije ono §to im donosi
profit. Jedan od najvecih razloga zaSto se u danaSnje vrijeme poduzecima lagano predstavljati
,,zelenima® i zaSto se broj greenwashing slucaja povecava jest taj $to su potrosaci ograniceni u
znanju. Potrosaci opcenito imaju vrlo ograni¢en pristup informacijama o tome kako neko
poduzece zaista posluje i o njihovim odrzivim praksama (Yon, 2006 prema Gallicano, 2011:
3). Cak i kriti¢ari isti¢u zabrinutost zbog moguénosti da iza bljestavih kampanja poduzeéa
ustvari nema konkretnih radnji kojima stite okoli$ (Bivins, 2009 prema Gallicano, 2011: 3).

Ipak, zahvaljujuéi drustvenim mreZama, pritisak na kompanije uspio se povecati. Drustvene su
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mreze u odredenoj mjeri uspjele promijeniti komunikaciju izmedu potrosaca i1 kompanija iz

jednosmjerne u dvosmjernu (Gallicano, 2011: 3).

3.4. Klasifikacija greenwashinga

Greenwashing se moze odvijati na dvije razine: na razini organizacije ili na razini proizvoda,
odnosno usluge. Greenwashing na razini organizacije odnosi se na zavaravanje potroSaca kada
se radi o ekoloskim praksama kompanije. Greenwashing na razini proizvoda, odnosno usluge
oznacCava zavaravanje potrosaca kada se radi o ekoloskoj koristi nekog proizvoda ili usluge (de
Freitas Neto, Sobral, Ribeiro i Soares, 2020: 7). Postoje dvije glavne Klasifikacije
greenwashinga, a to su greenwashing tvrdnji te izvr$ni greenwashing. Greenwashing tvrdnji
obi¢no se susrec¢e na razini proizvoda, odnosno usluga, dok je na organizacijskoj razini vise

prisutan izvrs$ni greenwashing.

Greenwashing tvrdnji odnosi se na tekstualne argumente kojima se prilikom oglasavanja
proizvoda opisuju ekoloske prednosti proizvoda ili usluge kako bi se kreirala zavaravajuca
ekoloska tvrdnja (de Freitas Neto, Sobral, Ribeiro i Soares, 2020: 7). Kangun, Carlson i Grove
1991. godine stvorili su tri kategorije greenwashing oglasavanja. Prva kategorija odnosi se na
onu vrstu oglasavanja proizvoda koja sadrzi lazne tvrdnje. Druga kategorija oznaCava
izostavljanje vaznih informacija koje bi mogle pomo¢i u procjeni iskrenosti tvrdnje. Treca
kategorija odnosi se na oglasavanje u kojem se koriste nejasni ili dvosmisleni izrazi koji bi se
mogli okarakterizirati kao laganje, laganje izostavljanjem podataka ili laganje kroz nedostatak
jasnoce tvrdnja (de Freitas Neto, Sobral, Ribeiro i Soares, 2020: 7-8). Izvr$ni greenwashing ne
koristi se rije€ima, ve¢ slikama. Tu spadaju slike koje sadrze boje poput zelene i plave ili slike
koje ukazuju na zvukove mora ili ptica. Zatim, dijelom izvr$nog greenwashinga mogu biti razne
pozadine koje prikazuju prirodni pejzaz (planine, Sume, oceane), slike ugrozenih vrsta Zivotinja
kao $to su pande i dupini te slike obnovljivih izvora energije poput vodopada ili vjetra.
KoriStenje vizualnih elemenata kojima se doziva priroda, ¢ak i kada se to ne radi namjerno,
moze proizvesti laznu percepciju da je neki brend ,,zeleni* (de Freitas Neto, Sobral, Ribeiro i
Soares, 2020: 10).
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3.5. Grijesi greenwashinga

Prema TerraChoice grupi, postoji sedam grijeha greenwashinga, odnosno sedam kategorija po

kojima se poduzeéa moze optuziti za greenwashing na razini proizvoda:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Grijeh skrivenog kompromisa oznacava situaciju kada se neki proizvod oznacava
»zelenim®, ali samo na temelju usko definiranog skupa atributa i bez davanja
vaznosti vaznim ekoloSkim pitanjima. Primjerice, samo zato $to je papir proizveden
od eti¢no posjec¢enog drveéa ne znaci da ipak nisu utrosene velike koliine energije
1 da nije doslo do polucije.

Grijeh nepostojanja dokaza znaci da su ekoloske tvrdnje poduzeca neutemeljene. Na
primjer, kompanija tvrdi da je nesto proizvedeno od odredenog postotka reciklaznog
materijala, ali ne nudi stvarne dokaze da se zaista radi o tom postotku.

Grijeh nedoreCenosti oznacava tvrdnje koje su nejasne ili dvosmislene i potrosac ¢e
ih gotovo uvijek pogresno protumaciti. Primjerice, samo zato §to se nesto navodi
kao ,,posve prirodno* ne znaci nuzno 1 da je ,,zeleno*, odnosno odrzivo.

Grijeh isticanja laznih etiketa odnosi se na situaciju u kojoj poduzece koristi rijeci
ili slike kojima daje dojam da ima podrsku ,,nekog tre¢eg*, a ustvari nema. TO Se,
primjerice, odnosi na situacije kada kompanije na svoje proizvode lijepe naljepnice
kojima zele potvrditi da je njihov proizvod tre¢a strana odobrila kao ekoloski
prijateljski, a u stvarnosti to nije tako.

Grijeh irelevantnosti odnosi se na irelevantne tvrdnje kompanija koje mogu biti
istinite, ali su nevazne i ne pomaZu potroSacima koji su u potrazi za odrZivim
proizvodima. Primjerice, kompanija isti¢e da njihovi proizvodi ne sadrze
klorofluorougljike koji su ionako ve¢ otprije zakonom zabranjeni.

Grijeh manjeg zla situacija je u kojoj kompanija isti¢e ,,zelene atribute svojeg
proizvoda unato¢ tome Sto se proizvod u cjelini smatra neprijateljskim za okoli§
(primjer takva proizvoda organske su cigarete).

Grijeh izmiSljanja odnosi se opéenito na koriStenje laznih i neautoriziranih tvrdnji,
simbola, pecata i etiketa. Primjerice, kompanije tvrde da imaju odredeni zeleni

certifikat, a u stvarnosti ga nemaju (Strahle, 2017: 18; Dahl, 2010: 249).
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Scanlan je na postoje¢ih sedam grijeha nadogradio njih jo§ Sest koji su u korelaciji s

konceptualizacijom greenwashinga i predstavljaju greenwashing na razini kompanije:

8) Grijeh laznih nada odnosi se na koriStenje tvrdnji koje poti¢u laznu nadu.

9) Grijeh izazivanja straha odnosi se na tvrdnje koje stvaraju nesigurnost u potrosacu
kada se radi o praksi koju provodi organizacija.

10) Grijeh prekrSenih obeéanja predstavlja obecanja kompanija poput onih da ¢e
pomoc¢i siromas$nim i ruralnim zajednicama, no dokazi pokazuju suprotno i te
zajednice ustvari moraju Zzivjeti s nepovratnim posljedicama koje je prouzrocila
kompanija.

11) Grijeh nepravde odnosi se na komunikaciju kompanije koja je usmjerena prema
pogresnoj skupini drustva, odnosno nije usmjerena prema zajednici koja je izravno
pogodena ekoloSkim problemima.

12) Grijeh opasnih posljedica jest situacija u kojoj se greenwashingom skriva realnost
nejednakosti, a javnost se pokusava odvratiti od opasnih posljedica koje neki imaju
zbog ekoloskih problema.

13) Grijeh stavljanja profita ispred ljudi i okolisa grijeh je koji Scanlan navodi kao
potencijalno najopasniji grijeh greenwashinga (de Freitas Neto, Sobral, Ribeiro i
Soares, 2020: 9).
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4. METODOLOGIJA

U konkretnom radu greenwashing ¢e se istrazivati na primjeru sljede¢ih dviju kompanija: H&M
I Zara. Te su kompanije odabrane za istrazivanje jer se nalaze na istoj perceptivnoj i statusnoj
razini. Trenutno su medu najpopularnijim modnim brendovima brze mode na trzistu. Takoder,
sve se vise pokuSavaju brendirati kao osvijeSteni i odrzivi brendovi, a istovremeno se u javnosti

susre¢u s mnogim optuzbama o greenwashingu.

4.1. Svrha istrazivanja i istraZivacko pitanje

Svrha istrazivanja doprinos je opcenito istrazivanjima o brzoj modi, pogotovo u kontekstu
odrzivosti. lako je mnogim prethodno provedenim istrazivanjima ve¢ utvrden negativan utjecaj
brze mode na drustvo i okoli$, nema mnogo istrazivanja koja se bave onime $to se konkretno
dogada kada poduzeca odluce svoj fokus s brze mode staviti na odrzivost. Te se promjene ¢esto
dogadaju u sivoj zoni i ,,zapakirane* su u lijepe rijeci i obeéanja, a potrosaci i dalje ne vide
pravu sliku i ne raspolazu stvarnim i istinitim podacima. Upravo je tu pravi doprinos ovoga
istrazivanja. Ono bi trebalo pomo¢i potrosa¢ima podici svijest, potaknuti na dublje kriticko
razmiSljanje i pribliziti jo§ uvijek priliéno novu i neistrazenu pojavu greenwashinga. Ta je
problematika i opcéenito vaZzna za javnost s obzirom na to da su danas viSe nego ikada u fokusu
klimatske promjene i iskoristavanje okoliSa. Takoder, istrazivanje je vazno i za podrucje odnosa
s javnoscu s obzirom nato da je upravo ta djelatnost kanal izmedu kompanija i potroSaca te ona

pomaze kompanijama u kreiranju tvrdnja o odrZivosti 1 opéenito u komunikaciji s potroSacima.

Za potrebe ovoga rada pokusat ¢e se odrediti koriste li se kompanije iz modne industrije, kao
Sto su H&M 1 Zara, greenwashingom i ako se koriste, na kojoj razini. Stoga se za potrebe rada

postavljaju sljedeca istraZivacka pitanja:
Istrazivacko pitanje 1: Primjenjuju li kompanije iz modne industrije greenwashing?

Istrazivacko pitanje 2: Na koji nac¢in kompanije iz modne industrije primjenjuju greenwashing?
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4.2. Metodologija istraZivanja

Metoda koja ¢e se koristiti u analizi izabranih kompanija jest metoda analize sadrzaja. Analiza
sadrzaja oznacCava ,,prouCavanje sadrzaja uzimaju¢i u obzir znacenje, kontekst i namjere
sadrzane u porukama* (Prasad, 2008: 1). Ona je ,sistemati¢na, replicirajuc¢a tehnika za
sazimanje mnogo rijeci teksta u manje kategorije sadrzaja temeljene na eksplicitnim pravilima
kodiranja* (Berelson, 1952; GAO, 1996; Krippendorff, 1980; Weber, 1990 prema Stemler,
2000: 1). Za konkretno istrazivanje odabrana je kao jedna od metoda jer omogucava
proucavanje velike koli¢ine podataka relativnom lako¢om te takoder daje kvantitativne i jasne
rezultate. Analiza sadrzaja kao znanstvena metoda ima tri osnovna principa: objektivnost,
sistemati¢nost 1 generalizaciju. Objektivnost znaci da se istrazivanje provodi na temelju
specifi¢nih pravila, §to znaci da ako bilo koji istrazivac ponovi istrazivanje po istim pravilima,
mora dobiti jednake rezultate. Sistemati¢nost znaci da se sadrzaj koji se analizira takoder bira
po odredenim pravilima, $to onemogucava istrazivacu da odabere samo onaj sadrzaj koji ¢e
potvrditi njegovu hipotezu. Naposljetku, generalizacija znaci da se dobiveni rezultati mogu
primijeniti i na druge sli¢ne situacije (Prasad, 2008: 3). Takoder, prema Krippendorffu (1980),
u svakoj se analizi sadrZzaja mora odgovoriti na sljedeca pitanja: Koji se podaci analiziraju?
Kako su definirani ti podaci? Koja je populacija od koje se dobivaju ti podaci? Koji je kontekst
u kojem se podaci analiziraju? Koje su granice analize sadrZzaja? Koji je cilj zakljucivanja?
(Stemler, 2000: 1). Ako se metoda analize sadrzaja koristi na pravi nacin, ona je mocan alat

koji pomaZe reducirati velik broj podataka te ih prikazati sistemati¢no (Stempler, 2000: 5).

Kao $to je ve¢ navedeno, analizirat ¢e se dvije kompanije, H&M 1 Zara. Uzorak koji ¢e se
analizirati jesu izvjes¢a o poslovanju i odrzivosti obiju kompanija te njihove web-stranice,
odnosno dijelovi web-stranica posveceni odrzivosti. Vremensko razdoblje u kojem se provodi
istrazivanje je sijeCanj 2023. godine i sukladno tome analizirat ¢e se web-Stranice u tom
vremenskom okviru, odnosno analizirat ¢e se sadrzaj web-stranica kompanija koji se na
stranicama nalazi u trenutku provodenja istrazivanja. U slucaju izvjeStaja analizirat ¢e se
posljednji objavljeni izvjeStaji kompanija, a to su izvjeStaji o poslovanju kompanija u 2021.
godini. Cilj analize posljednjih objavljenih izvjestaja i trenutnog sadrzaja na web-stranicama
kompanija jest dobiti uvid u trenutno stanje poslovanja i komunikacije kompanija kada se radi

o njihovim tvrdnjama o odrZivosti.

H&M, punog naziva Hennes & Mauritz, Svedska je multinacionalna tvrtka koja se bavi

proizvodnjom fast fashion odjece, odnosno brzom modom. Prva H&M trgovina otvorena je
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1947. godine. Otvorio ju je Erling Persson, a trgovinu je nazvao Hennes, sto je Svedska rije¢ za
,»hju®“. Devedesetih godina prosloga stolje¢a kompanija je pocela dobivati sve vecu medijsku
pozornost te se brendirala kao ozbiljan internacionalni brend (Hmgroup.com, 2023a). Danas
H&M spada u grupu obiteljskih brendova koji su pod vodstvom H&M grupe. Osim H&M-a, u
grupu spadaju brendovi COS, WEEKDAY, MONKI, H&M home, ARKET, Afound i & Other
Stories (Hmgroup.com, 2023b). H&M je svoju prvu odrzivu kolekciju lansirao 2010. godine
(Segran, 2019: 1). Posljednjih nekoliko godina H&M posebno isti¢e svoje ,,savjesno®, odnosno
odrzivo poslovanje. Godine 2021. reducirali su emisiju stakleni¢kih plinova u prvom i drugom
djelokrugu za 22 %, a u treCem djelokrugu za 9 %, utrostrucili su upotrebu recikliranih
materijala (s 5,8 % na 17,9 %), reducirali su upotrebu plasti¢nih pakiranja za 27,8 %, postavili
su cilj da do 2025. godine svi njihovi proizvodi budu dizajnirani u skladu s konceptom
cirkularnosti, 98 % njihovih dobavljaca postali su postenim poslovnim partnerima te su u razne
inicijative zajednica ulozili 180,4 milijuna dolara (H&M Group, 2021b). Unato¢ svim
tvrdnjama kompanije o savjesnom poslovanju i naporima da se brendiraju kao odrziv brend,
H&M se i dalje neprestano suocava s kritikama i tuzbama o greenwashingu. Posljednja tuzba
protiv brenda pokrenuta je 2022. godine na federalnom sudu u New Yorku, gdje je brend
optuzen za prodaju ,,savjesno* izradenih komada robe po visokoj cijeni koji su bili marketirani
kao proizvodi koji koriste manje koli¢ine vode da bi se proizveli, a u stvarnosti koriste vise

vode nego Sto je marketirano (Thecut.com, 2022).

H&M grupa svake godine objavljuje izvjeStaj o odrzivosti u kojemu daje pregled svojih
financijskih i nefinancijskih u¢inaka. U trenutku provodenja istraZivanja posljednji objavljeni
1zvjestaj jest onaj iz 2021. godine. Izvjestaj obuhvaca razdoblje od 1. prosinca 2020. do 30.
listopada 2021. i ima sveukupno 116 stranica. Izvjestaj je podijeljen na osam sadrzajnih cjelina.
Na pocetku se nalazi pismo glavnog izvr$nog ravnatelja, zatim se ukratko predstavlja H&M
grupa te naglasci 1 glavna postignuc¢a u 2021. godini. Nakon toga slijedi sekcija posvecena
potroSacima, a zatim sekcija o fleksibilnom lancu opskrbe. Nadalje se u izvjeStaju govori o
integriranju odrzivosti u poslovanje i na kraju se daje zakonom propisano godisnje izvjesée i
ostale informacije (H&M Group, 2021a). Sto se ti¢e web-stranice kompanije, H&M na svojoj
web-stranici ima poseban odjel koji ¢e se analizirati i koji je posvecen odrzivosti i njihovu
drustveno odgovornom poslovanju pod nazivom ,Sustainability. Odjel ,,Sustainability*

podijeljen je na tri sekcije: ,,Our work®, ,H&M Take Care* 1,,Our commitment*.

Zara je jedna od najvecih internacionalnih modnih kompanija 1 pripada najvecoj grupi brze

mode na svijetu, Spanjolskoj multinacionalnoj tvrtki za proizvodnju odjece, Inditexu. Osim
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Zare, Inditex obuhvaca jo$ Sest brendova: Pull&Bear, Massimo Dultti, Bershka, Stradivarius,
Oysho i Zara Home. Zara je osnovana 1974. godine u Spanjolskoj, a osnovali su je Rosalia
Mera i Amancio Ortega (Forbes.com, 2023). U posljednjem desetlje¢u Zara stavlja velik fokus
na odrzivo poslovanje. Kompanija je pokrenula i projekt ,,Join life* te svoje odrzive odjevne
predmete oznacava etiketama pod tim nazivom. Plan je kompanije biti uglji¢éno neutralna do
2040. godine, koristiti 25 % manje vode do 2025. godine, implementirati kruzni ekonomski
model u svoje poslovanje te koristiti sve viSe recikliranih materijala i materijala iz obnovljivih
izvora. Kompanija tvrdi da se njihov model poslovanja trenutno temelji na potraznji kupaca te
da im je cilj posti¢i odgovorno i odrzivo raspolaganje prirodnim izvorima (Zara.com, 2023a).
Do 2022. godine vise od 50 % cijele Zarine kolekcije izradeno je prema zahtjevima ,,Join life*
projekta, odnosno uz pomo¢ odrzivih materijala i procesa (Zara.com, 2023b). Kao i u slucaju
H&M-a, unato¢ svim naporima kompanije da se brendira odrzivom, ili barem na putu prema
odrzivosti, nailazi na stalne kritike i optuzbe o greenwashingu. Primjerice, jedna od najveéih
kritika Zare jest da ne pruza gotovo nikakve informacije o svojem utjecaju na okoli$ te da je

nemoguce slijediti njezin ugljicni otisak (Pearse, 2012).

Izvjestaj o Zarinu poslovanju dio je izvjeStaja tvrtke Inditex koji obuhvaca i sve druge
kompanije koje su dio te grupe. U trenutku provodenja istrazivanja posljednji je izvjestaj
Inditexov godiSnji izvjestaj iz 2021. godine te ¢e se upravo on 1 analizirati. Obuhvaca razdoblje
od 1. veljace 2021. do 31. sijecnja 2022. te ima 844 stranice. IzvjeStaj zapo€inje opcenitim
informacijama o financijskom izvjestaju i podijeljen je na dvije velike sekcije. Prva je sekcija
o konsolidiranom godi$njem rac¢unu, a druga je integrirano izvjeS¢e o poslovanju (Inditex,
2021). Sto se ti¢e web-stranice kompanije, Zara ima cijelu sekciju posveéenu svom odrzivom
poslovanju koja ¢e se analizirati, a koja se zove ,,Join life”. Taj dio web-stranice sastoji se od

Cetiriju manjih sekcija: ,,About®, ,,Project”, ,,Innovation“ i ,,Stories®.

Uzorak, odnosno izvjes¢a i web-stranice kompanija kodirat ¢e se prema unaprijed izradenoj
matrici. Matrica je podijeljena na tri dijela. U prvom dijelu matrice postavljena pitanja sluze da
se utvrdi posluju li kompanije druStveno odgovorno. Taj dio matrice posluzit ¢e kao uvod u
transparentnost poslovanja kompanija. U drugom dijelu matrice utvrdit ¢e se postoji li
greenwashing na razini kompanije, odnosno jesu li prisutni grijesi greenwashinga na razini
kompanije, a u trecem dijelu matrice utvrdit ¢e se postoji li greenwashing na razini proizvoda,

odnosno jesu li prisutni grijesi greenwashinga na razini proizvoda.

Prvi dio matrice, koji se odnosi na drustveno odgovorno poslovanje kompanije, sastoji se od
pet pitanja. Pitanja postavljena u ovom dijelu matrice odnose se na to prezentira li kompanija
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tocne, sadrzajne 1 korisne informacije te opc¢enito objektivne i izbalansirane informacije o
svojim aktivnostima i politikama. Zatim, izrazava li kompanija u postocima ili drugim mjernim
jedinicama transparentno svoju emisiju staklenickih plinova, poluciju vode, odlaganje opasnog
otpada i energiju potrosnje. Pitanja se odnose 1 na dosljednost i konzistentnost tvrdnji kompanije
u cijelom izvjes¢u te na omogucavanje na¢ina potrosac¢ima da provjere to¢nost svih navedenih

tvrdnji.

Drugi dio matrice, koji se odnosi na (ne)postojanje greenwashinga na razini kompanije, sastoji
se od devet pitanja. Pitanjima u ovom dijelu matrice istrazit ¢e se daje li kompanija svojim
potrosac¢ima laznu nadu, navodi li tvrdnje koje mogu izazvati zbunjenost ili nesigurnost kod
potrosaca, spominje li obecanja koja u stvarnosti ne provodi, tj. za koja ne postoje dokazi da ih
provodi, koji su prioriteti kompanije, koristi li kompanije slike u svojem izvjestaju 1 ako koristi,
kakve su one prirode. Zatim, na koji na¢in kompanija opisuje svoje poslovanje, navodi li
kompanija jasno opasne posljedice koje njezino poslovanje ima te je li komunikacija kompanije

usmjerena izravno prema zajednici koja je najvise pogodena ekoloskim problemima.

Tre¢i dio matrice, kKoji se odnosi na (ne)postojanje greenwashinga na razini proizvoda, sastoji
se od devet pitanja. Pitanja u ovom dijelu matrice odnose se na to na koji na¢in kompanija
opisuje svoje proizvode, jesu li ekoloske tvrdnje kompanije o proizvodima utemeljene i postoje
li stvarni dokazi, mogu li se tvrdnje kompanije pogresno protumaditi. Zatim, ako kompanija
istice da njezini proizvodi imaju odredene certifikate ili podrsku ,,nekoga treceg*, postoje li za
to dokazi, navodi li kompanija irelevantne tvrdnje o svojim proizvodima, koristi i lazne i
neautorizirane tvrdnje o proizvodima u svojem izvjeStaju. Nadalje, istrazit ¢e se istice li
kompanija ,,zelene* atribute svojih proizvoda iako su ti proizvodi u cijelosti Stetni za okolis,
izostavlja li kompanija podatke o proizvodima koji su klju¢ni kako bi se stekla cjelokupna slika
o proizvodima te Koristi li u opisima svojih proizvoda rije¢i poput biorazgradivo, obnovljivo,

zeleno i savjesno.
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5. RASPRAVA

5.1. H&M

Provodenje analize sadrzaja na Izvjestaju o odrzivosti i poslovanju kompanije u 2021. godini i
web-stranici pokazalo je da su tvrdnje kompanije o njezinu poslovanju dosljedne i konzistentne
kroz svu komunikaciju kompanije. Primjerice, nema situacija u kojima su tvrdnje kompanije
kontradiktorne u smislu da na jednom mjestu tvrdi jedno, a na drugom mjestu nesto sasvim
suprotno. Sve se tvrdnje ve¢inom nadovezuju jedna na drugu i njihova se priroda ne mijenja.
Takoder, kompanija pruza objektivne i izbalansirane informacije o svojim aktivnostima i
politikama. Kompanija daje objektivan uvid u svoje poslovanje te se u lzvjestaju podjednako
usredoto¢uje na informacije o financijskom aspektu poslovanja i profitu te opcenito na
informacije o poslovanju. Na web-stranici fokus je vise na tvrdnjama o odrzivosti. Nadalje,
informacije koje kompanija navodi korisne su za uvid u njezino poslovanje, sadrzajne su i ¢ine

se toénima.

S druge strane, utvrdeno je da kompanija ne izrazava transparentno u postocima ili drugim
mjernim jedinicama svoju emisiju stakleni¢kih plinova, poluciju vode, odlaganje opasnog
otpada, energiju potro$nje i slicno. Nacin na koji kompanija predstavlja podatke o navedenim
ekoloskim problemima jest davanjem samo povrsnih brojeva koji naizgled ukazuju na pozitivnu
promjenu, ali i dalje ne prikazuju stvarno stanje stvari. Primjerice, kompanija navodi da je
smanjila upotrebu plasti¢nih pakiranja za 27,8 %, no to ne znac¢i da kompanija i dalje ne koristi
opasnu koli¢inu plasti¢nih pakiranja za okoli$. Takoder, kompanija navodi kako je smanjila
emisiju staklenickih plinova u djelokrugu 112 za 22 %, a u djelokrugu 3 za 9 %, no ne pruza
konkretne podatke o tome koju koli¢inu emisije staklenickih plinova 1 dalje proizvodi. Iako
kompanija tvrdi da je emisija plinova smanjena, ne znaci da 1 dalje nije visoka. Takoder,
kompanija ne omogucava potroSa¢ima nacfine na koje bi mogli provjeriti to¢nost tvrdnji

kompanije ili saznati konkretne brojeve.
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5.1.1. Greenwashing na razini kompanije u slu¢aju H&M-a

H&M u svojoj komunikaciji daje mnoga obecanja. Neprestano govori o planovima za
buduénost te buduéim ukljuéivanjima u razne projekte. Cak i sama kompanija isti¢e kako su
njezini ciljevi vrlo ambiciozni. Takav na¢in komunikacije u kojem se neprestano isticu obecanja
koja ¢e poslovanje uciniti odrzivijim i manje Stetnim za okolis potencijalno u potroSac¢ima mogu
probuditi laznu nadu. Osim lazne nade, komunikacija kompanije i tvrdnje koje koristi mogu
uciniti potroSace nesigurnima ili zbunjenima. Umjesto da dobiju jasnu predodzbu o tome $to
kupuju i konkretne informacije, prezentiraju im se beskona¢na obec¢anja i planovi za buduénost.
Takoder, velik broj obecanja koje kompanija spominje, poput toga da do 2030. godine planira
koristiti 100 % recikliranih materijala 1 pakiranja ili da Zeli koristiti viSe izvora obnovljive
energije, kompanija ustvari ne potkrepljuje konkretnim podacima. Ona govori o obecanjima i
budué¢im planovima, a ne nudi nikakve konkretne korake i dokaze na koji nacin namjerava

ostvariti obec¢anja ili na koji ih na¢in trenutno ostvaruje. Cak i kada se opisuju strategije,

informacije koje se nude i konkretni koraci koji se planiraju poduzeti su vrlo opceniti.

Kompanija takoder konstantno isti¢e kako su joj njezini potrosaci i opcenito ljudi te razne
zajednice na prvom mjestu. Medutim, njezina komunikacija nije izravno usmjerena prema
zajednicama koje su pogodene ekoloskim problemima. Iako kompanija neprestano govori o
vaznosti zajednice te o uzimanju u obzir Zelja potroSaca, fokus komunikacije i tvrdnji kojima
se koristi ustvari je na samoj kompaniji te njezinim postignuéima i vrijednostima. Cak i kada
govori o drugima, kompanija stavlja fokus na sebe. Takoder, kompanija ne govori o negativnim
posljedicama koje njezino poslovanje ima za okoli§ i ne preuzima eksplicitno odgovornost za
proizvodnju brze mode, ve¢ svojom komunikacijom u fokus stavlja samo ono Sto radi dobro.
Svoje poslovanje Cesto opisuje kao ,,odrzivo*. Vecina je njezinih tvrdnji prili¢no opcenita i
klasi¢no ,,zelena®. Primjeri takvih tvrdnji su: ,,Promijenimo se®, ,,Budimo inovativni®, ,,Jedini
trend vrijedan slijedenja? Recikliranje 1 popravljanje®, ,,Moda napravljena od grozda i otpada?
Dobrodosli u budu¢nost* i slicno tome. Tvrdnje ne sadrze nikakvu stvarnu supstancu i provlaci
se narativ promjene, a ne nude se stvarni podaci koji potvrduju promjenu. Sto se tiée fotografija,
Izvjestaj sadrzi fotografije, ali to su ve¢inom fotografije ljudi. Neke od njih snimljene su u
prirodi i na vecini fotografija prevladavaju boje iz prirode, poput smede, plave i zelene. Web-
stranica kompanije sadrzi mnogo vise fotografija. Naravno, ni na tim fotografijama nema
mnogo motiva prirode jer se radi 0 modnom brendu, no fotografije i dalje imaju neke ,,zelene*

karakteristike. Sve su fotografije u zemljanim i prirodnim tonovima. Na fotografijama su uz
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modele koji nose odjecu Cesto prisutne biljke ili neki drugi elementi prirode, poput neba s
oblacima. Takoder, na fotografijama koje sadrze ljude fokus je na izrazima lica koji izazivaju

emocije.

Na temelju prikupljenih podataka jasno se moze utvrditi jesu li grijesi greenwashinga na razini
kompanije koje navodi literatura prisutni u komunikaciji H&M-a. Utvrdeno je da je prisutan
grijeh laznih nada jer kompanija koristi tvrdnje 1 velika obe¢anja koja mogu potaknuti laznu
nadu kod potrosaca. Prisutan je i grijeh izazivanja straha jer kompanija ne pruza konkretne
informacije o svojem ekoloSkom utjecaju, Sto stvara nesigurnost potrosaca u to jesu li prakse
kompanije zaista odrzive. Prisutnost grijeha prekrSenih obecanja ne moze se utvrditi sa
sigurno$c¢u jer, iako vec¢inom ne postoje konkretni dokazi da kompanija ispunjava ili planira
ispuniti neko od obecanja, nema ni konkretnih dokaza da kompanija uopce ne ispunjava dana
obecanja. Nadalje, prisutan je grijeh nepravde. Kompanija svoju komunikaciju ne usmjerava
prema zajednici koja je najvise pogodena neekolosSkim praksama, vec¢ je fokus komunikacije na
kompaniji i njezinim postignu¢ima. Takoder, prisutan je i grijeh opasnih posljedica.
Komuniciranjem na naéin da se navode samo postoci koji prikazuju koliko je kompanija
napredovala u odredenim ekoloSkim praksama zapravo se skriva realno stanje. lako je
kompanija napredovala, ne znac¢i da njezino poslovanje i dalje nije vrlo stetno za okolis ili
Stetnije od vec¢ine drugih kompanija. Na kraju, utvrdeno je da grijeh stavljanja profita ispred
ljudi i okoliSa nije prisutan. lako je komunikacija jednosmjerna i nije upucena izravno
skupinama pogodenima ekoloskim promjenama, kompanija stavlja potrosace i okoli§ na prvo
mjesto i, barem u njezinoj komunikaciji, glavni fokus nije na profitu. U tablici 1 preglednije su

prikazani grijesi greenwashinga na razini kompanije i jesu li prisutni u slu¢aju H&M-a.
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Tablica 1. Prisutnost grijeha greenwashinga na razini kompanije u slu¢aju H&M-a

Naziv grijeha Prisutnost grijeha
DA NE Nije bilo moguce jasno
utvrditi

Grijeh laznih nada +

Grijeh izazivanja straha +

Grijeh prekrsenih obecanja +

Grijeh nepravde +

Grijeh opasnih posljedica +

Grijeh stavljanja profita ispred ljudi i okoliSa +

Izvor: Bréi¢, Nikolina

5.1.2. Greenwashing na razini proizvoda u slu¢aju H&M-a

Kada H&M govori o svojim proizvodima, opisuje ih kao odrzive, no samo zato $to se mogu
smatrati odrzivima na temelju usko definiranog skupa atributa, ne znaci da su ti proizvodi u
cjelini dobri za okolis te da njihova proizvodnja nema negativne posljedice. Takoder, kompanija
ne nudi konkretne dokaze o tome jesu li njihovi proizvodi zaista odrzivi. Primjerice, istice da
su proizvedeni uz manju koli¢inu vode, ali nema dokaza za to. Nadalje, tvrdnje o proizvodima
kompanije ¢esto su nejasne ili dvosmislene, odnosno mogu se pogresno protumaciti. Primjerice,
kada kompanija govori da je neki proizvod proizveden od recikliranog poliestera, to se moze
protumaciti kao da je taj proizvod odrziv i nema Stete za okolis, a u stvarnosti je poliester, ak
i ako je recikliran, vrlo Stetan za okolis. Takvom se komunikacijom fokus ustvari stavlja na
irelevantne tvrdnje o proizvodima te se istiu ,,zeleni” i pozitivni atributi proizvoda iako je
proizvod u cjelini Stetan za okoliS, a izostavljaju se podaci o proizvodu koji su kljucni da se
stekne cjelokupna slika. Kompanija ne koristi laZzne i neautorizirane tvrdnje o proizvodima, ali

ne daje ni cijelu sliku.

Na temelju prikupljenih podataka utvrdilo se jesu li grijesi greenwashinga na razini proizvoda
koje navodi strucna literatura prisutni u komunikaciji H&M-a. Utvrdeno je da je prisutan grijeh
skrivenog kompromisa. Kompanija svoje proizvode opisuje odrzivima, ali samo na temelju
usko definiranog skupa atributa. Primjerice, samo zato $to se navodi da je u proizvodnji koristen

odredeni reciklirani materijal, ne znaci da za proizvodnju toga proizvoda nije utroSeno mnogo
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energije. Prisutan je i grijeh nepostojanja dokaza. Samo zato Sto se tvrdi da proizvod sadrzi
odredeni postotak nekog materijala, ne znaci da je to i istina, pogotovo ako nema dokaza za to.
Takoder je prisutan i grijeh nedorecenosti jer potrosaci mogu ste¢i pogresan dojam o proizvodu
na temelju karakteristika kojima kompanija opisuje proizvod. Nadalje, prisutan je grijeh
irelevantnosti. Primjerice, kompanija cesto navodi podatke o svojim proizvodima koji
potro$acima ustvari nec¢e pomo¢i utvrditi je 1i neki proizvod zaista odrziv. Kod komunikacije
kompanije 0 njezinim proizvodima prisutan je i grijeh manjeg zla. Kompanija isti¢e pozitivne
atribute svojih proizvoda iako su ti proizvodi i dalje u cijelosti Stetni za okolis. Postojanje
grijeha isticanja laznih etiketa nije bilo moguce jasno utvrditi. Kompanija spominje da ima
podrsku svojih partnera, ali o t0] Se tematici ne govori dovoljno u izvjestaju 0 poslovanju i web-
stranici da bi se mogla istraziti. U tablici 2 nalazi se pregledniji prikaz prisutnosti grijeha

greenwashinga na razini proizvoda.

Tablica 2. Prisutnost grijeha greenwashinga na razini proizvoda u slu¢aju H&M-a

Naziv grijeha Prisutnost grijeha
DA NE Nije bilo moguce jasno
utvrditi

Grijeh skrivenog kompromisa +

Grijeh nepostojanja dokaza +

Grijeh nedorecenosti +

Grijeh isticanja laznih etiketa +

Grijeh irelevantnosti +

Grijeh manjeg zla +

Grijeh izmisljanja +

Izvor: Bréi¢, Nikolina

29



5.2. Zara

Analiza IzvjeStaja o poslovanju i odrzivosti kompanije te njezine web-stranice pokazala je da
se njezina komunikacija kada se radi o odrzivosti ne razlikuje uvelike od komunikacije H&M-
a. Zarine tvrdnje o njezinu poslovanju i odrzivosti konzistentne su kroz cijelu njezinu
komunikaciju te kompanija pruza izbalansirane informacije o svojim aktivnostima i politikama.
Medutim, njezine tvrdnje nisu uvijek sadrzajne i korisne. Vecina tvrdnji ustvari ne nosi nikakvu
konkretnu vrijednost i potrosa¢ima ne nudi to¢ne i izravne informacije. Tvrdnje koje Zara
koristi u svojoj komunikaciji vrlo su opéenite i uz pomo¢ njih ne moze se do¢i do jasnog
zakljucka o odrzivom poslovanju kompanije. Takoder, ne postoji nacin ili dodatni izvori kojima
bi potrosaci mogli provjeriti istinitost tvrdnji. Kompanija se ne dotice ni postotaka o svojem
utjecaju na okoli§, odnosno informacija o emisiji staklenickih plinova, poluciji vode, energiji
potro$nje i sli¢no. Ako i govori o tim pojavama, govori 0 budu¢im planovima i ne pruza nista
vise od postotaka za koji se neka Stetna aktivnost planira umanjiti. Primjerice, Zara navodi kako
je za odredeni postotak povecala upotrebu recikliranih materijala u proizvodnji svoje odjece,
ali to i dalje ne znaci da vecina njezine odjece nije proizvedena od materijala koji su Stetni za

okolis.

5.2.1. Greenwashing na razini kompanije u slu¢aju Zare

I Zara, kao 1 H&M, u svojoj komunikaciji koristi velika obe¢anja o odrzivom poslovanju. To
su takoder obec¢anja koja su usmjerena na umanjivanje Stete za okoli§ 1 Cesto su izrazena u
postocima u kojima se odredena pojava koja je Stetna za okoli§ planira smanjiti. Medutim,
mnoge tvrdnje o planiranim odrZivim praksama kompanije mogu zbuniti potroSace jer iz njih
nije vidljivo koliko je ustvari kompanija odrziva ili koliko odrziva planira biti u buduénosti.
Primjerice, Zara navodi da do 2023. godine 100 % pamucnih i celuloznih vlakana planira
dobivati iz izvora koji su ,,odrziviji, ali to potrosacima i dalje konkretno ne govori koliko su ti
izvori zaista odrziviji i jesu li i dalje Stetni za okoli§ u velikim razmjerima. Istinitost tvrdnji 1
obecanja kompanije ne mogu se provjeriti jer ne daje konkretan plan 1 informacije o nac¢inu na
koji svoja obe¢anja planira ispuniti. Takoder, ne navodi ni konkretne podatke o Stetnom utjecaju
svoga poslovanja na okolis. Sto se ti¢e fotografija, kompanija ih u izvjestaju rijetko koristi, a
na web-stranici ve¢ina fotografija prikazuje apstraktne prirodne pojave i u zemljanim je
tonovima. Komunikacija Zare usmjerena je prema njezinim potrosacima, ali u komunikaciji je

glavni fokus i dalje na kompaniji i njezinim potro$a¢ima. Fokusa prema zajednicama koje su
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najviSe pogodene ekoloskim promjenama gotovo da i nema. U pravilu su Zarine tvrdnje o
poslovanju vrlo opéenite. Primjerice: ,,Mi nismo savrSeni, ali posveéeni Smo tomu da stvari

ucinimo boljima.*

Analizom je utvrdeno postoje li grijesi greenwashinga na razini kompanije u slucaju Zare. Kao
i u slu¢aju H&M-a, i kod Zare je na razini kompanije utvrdena prisutnost grijeha laznih nada,
grijeha izazivanja straha, grijeha nepravde te grijeha opasnih posljedica. Razlozi zbog kojih je
utvrdeno da ti grijesi postoje jednaki su kao i u slucaju H&M-a. Postojanje grijeha prekrsenih
obecanja nije bilo moguée utvrditi sa sigurno$¢u, a prisutnost grijeha stavljanja profita ispred
ljudi i okolisa nije utvrdena. U tablici 3 nalazi se pregledniji prikaz prisutnosti grijeha

greenwashinga na razini kompanije u slu¢aju Zare.

Tablica 3. Prisutnost grijeha greenwashinga na razini kompanije u slu¢aju Zare

Naziv grijeha Prisutnost grijeha
DA NE Nije bilo moguce jasno
utvrditi

Grijeh laznih nada +

Grijeh izazivanja straha +

Grijeh prekrSenih obecanja +

Grijeh nepravde +

Grijeh opasnih posljedica +

Grijeh stavljanja profita ispred ljudi i okolisa +

Izvor: Bréi¢, Nikolina

5.2.2. Greenwashing na razini proizvoda u sluc¢aju Zare

Kada se radi o Zarinim tvrdnjama o proizvodima, ne moze se re¢i da su te tvrdnje lazne, ali
svakako ne daju cjelokupnu sliku o tome koliko su proizvodi kompanije zaista odrzivi. Zara
stavlja velik fokus na svoje proizvode, koji su proizvedeni savjesno te djelomi¢no sadrze neke
od odrzivih materijala, ali samo zato §to ti proizvodi sadrze neke od takvih materijala, ne znaci
da su oni i u cijelosti bezazleni za okolis. Cesto isti¢e ,,zelene* atribute svojih proizvoda, a u

potpunosti zanemaruje njihov cjelokupan Stetni utjecaj na okolis. Takoder, kompanija ne nudi
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stvarne dokaze kojima bi se dokazalo da je neki proizvod proizveden od odredenih materijala,

a pogotovo uz pomo¢ odredenih odrzivih procesa proizvodnje.

Na temelju prikupljenih podataka utvrdeno je postoje li grijesi greenwashinga na razini
proizvoda u slu¢aju Zare. Rezultati se i ovdje poklapaju s onima H&M-a. Utvrdena je prisutnost
grijeha skrivenog kompromisa, grijeha nepostojanja dokaza, grijeha nedorecenosti, grijeha
irelevantnosti te grijeha manjeg zla. Prisutnost grijeha isticanja laznih etiketa nije bilo moguce
utvrditi sa stopostotnom sigurnos¢u zbog manjka informacija, a prisutnost grijeha izmisljanja
nije utvrdena. Tablica 4 preglednije prikazuje prisutnost grijeha greenwashinga na razini

proizvoda u slucaju Zare.

Tablica 4. Prisutnost grijeha greenwashinga na razini proizvoda u slu¢aju Zare

Naziv grijeha Prisutnost grijeha
DA NE Nije bilo mogucée jasno
utvrditi

Grijeh skrivenog kompromisa +

Grijeh nepostojanja dokaza +

Grijeh nedorecenosti +

Grijeh isticanja laznih etiketa +

Grijeh irelevantnosti +

Grijeh manjeg zla +

Grijeh izmisljanja +

Izvor: Bréi¢, Nikolina

Kada se uzmu u obzir analize obiju kompanija, moze se jasno zakljuciti da je greenwashing
prisutan u poslovanju i komunikaciji obiju kompanija te da, samim time, kompanije ne posluju
drustveno odgovorno. Treba ipak upozoriti na to da se kompanije ne moZze optuziti da ne posluju
drustveno odgovorno uopce i ni u kojem aspektu. Vidljivo je da uvode barem neke promjene i,
barem na neki nacin, smanjuju negativan utjecaj svoga poslovanja na okolis. Medutim, to nije
dovoljno da se sakrije realnost proizvodnje brze mode i ¢injenica da je tesko biti odrziv sve dok
se proizvodi brza moda. Ono §to je glavna karakteristika komunikacije obiju kompanija stalno

je koristenje nejasnih i opéenitih tvrdnji. Bilo da kompanije govore o materijalima koje koriste
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u proizvodnji, o nacinu na koji su proizvodi proizvedeni, o svojim postignu¢ima kada se radi o
odrzivosti ili o budué¢im planovima, tvrdnje gotovo nikada nisu u potpunosti izravne, jasne i
bez moguénosti misinterpretacije. Komunikacija i jedne i druge kompanije ,,zapakirana“ je u
opcenite tvrdnje i velika obecanja. Prisutnost greenwashinga ocita je jer kompanije veéinu
svojih tvrdnji ne mogu potkrijepiti dokazima, a za vec¢inu svojih buducih planova ne prikazuju
konkretne strategije. Greenwashing je prisutan i na razini kompanije i na razini proizvoda. To
zna¢i da H&M 1 Zara zavaravaju svoje potrosace 1 kada se radi o ekoloskim tvrdnjama
kompanije i kada se radi o ekoloSkoj koristi njezinih proizvoda. Njezina komunikacija izgleda
tipi¢no ,,zeleno®; izvana se Cine odrzivima, ali ako Zelite stvarne dokaze, necete ih dobiti.
Potrosaci koji se zele osjecati dobro jer samo Zele potvrdu da kupuju proizvode brenda koji je
odrziv u takvoj ¢e komunikaciji pronaci utjehu i bez krivnje nastavit ¢e kupovati proizvode jer
se ¢ini da brend od kojega kupuju €ini sve $to je u njegovoj mo¢i da bude odrziv i da odjeca
koju proizvodi nema nikakvih Stetnih utjecaja na okoli$. Potrosaci koji Zele stvarne dokaze i
koji zele biti stopostotno sigurni da kupuju odrzive proizvode odrzivog brenda takvom

komunikacijom ostat ¢e zbunjeni i nesigurni.
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6. ZAKLJUCAK

Provedenim istrazivanjem dobiven je odgovor na dva postavljena istrazivacka pitanja.
Utvrdeno je da H&M 1 Zara primjenjuju greenwashing u svojem poslovanju te da je
greenwashing prisutan i na razini proizvoda i na razini kompanije. Te su dvije kompanije
trenutno medu najpopularnijim modnim brendovima brze mode na trziStu te svoje poslovanje
sve viSe brendiraju u smjeru odrzivosti iz tog su razloga odabrane za istrazivanje. Analizirana

su izvjesca o poslovanju i odrzivosti iz 2021. godine obiju kompanija te njihove web-stranice.

Rezultati istrazivanja pokazali su da iako se obje kompanije naizgled trude biti transparente,
postavljati ambiciozne ciljeve, uvoditi promjene u svoje poslovanje te istiCu odgovorno
poslovanje, mnoge karakteristike u komunikaciji kompanija ipak ukazuju na neodgovorno
poslovanje kompanija. Drustvena odgovornost ne zna¢i samo truditi se promijeniti Svoje
poslovanje na bolje, ve¢ 1 ne zavaravati svoje potrosace. Nacin na koji analizirane kompanije
zavaravaju svoje potrosace jest upotrebom greenwashinga. Rezultati istrazivanja pokazali su
da je greenwashing prisutan i na razini kompanije i na razini proizvoda kod obiju kompanija.
Utvrdena je prisutnost Cetiriju grijeha greenwashinga na razini kompanije od njih Sest. To su
grijeh laznih nada, grijeh izazivanja straha, grijeh opasnih posljedica te grijeh nepravde. Sto se
tice greenwashinga na razini proizvoda, rezultati istrazivanja potvrdili su prisutnost pet od
sedam grijeha greenwashinga. To su grijeh skrivenog kompromisa, grijeh nepostojanja dokaza,
grijeh nedorecenosti, grijeh irelevantnosti te grijeh manjeg zla. Opcenito cjelokupna
komunikacija H&M-a i Zare ima elemente greenwashinga. Kompanije koriste mnogo opéenitih
i nejasnih tvrdnji, daju mnogobrojna obecanja, isticu samo odredene ,,zelene* atribute svojih
proizvoda te kreiraju narativ koji ide u korist njima prilikom gradenja imidza odrzivih

kompanija.

Provedenim istrazivanjem postignut je cilj pridonosenja dodatnim informacijama ve¢ prisutnim
istrazivanjima o greenwashingu te osvjestavanja i edukacije potrosaca koji se ¢esto susrecu sa
zbunjeno$¢u i sumnjom kao posljedicom greenwashinga. Greenwashing je opasna aktivnost
koja moze nastetiti potrosac¢ima, kompaniji i okolisu i stoga je svako istrazivanje o toj pojavi i
podizanje svijesti i viSe nego potrebno. Naravno, treba uzeti u obzir i ogranic¢enja provedenog
istrazivanja. Istrazivanje je provedeno na samo dvjema kompanijama, stoga se rezultati ne
mogu generalizirati te primjenjivati i na sve druge kompanije. Takoder, budu¢i da se

istrazivanje fokusiralo samo na izvjestaje i web-stranice kompanija i da se, primjerice, nisu
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proucavale razne zasebne ,,zelene kampanje kompanija, drustvene mreze i sliéni aspekti, treba

uzeti u obzir da je sukladno tome postojanje greenwashinga mozda i Sire.

Unato¢ ograni¢enjima i uskom fokusu konkretnog istrazivanja, ono je dobro polaziSte u
daljnjem istrazivanju problematike greenwashinga. Greenwashing je vrlo slozen i moze se
istrazivati iz mnogo razlicitih uglova. U buduénosti se svakako valja viSe posvetiti njegovim
opasnostima i moguc¢im posljedicama koje moze imati ako ga kompanije nastave koristiti u
svojem poslovanju i komunikaciji. Takoder, vise se pozornosti mora posvetiti i njegovu
zakonskom okviru s obzirom na to da ga kompanije koriste svakodnevno u velikim razmjerima
bez naizgled vidljivih posljedica, a pogotovo bez ikakvih konkretnih pravnih posljedica. I,
naravno, vazno je nastaviti proucavati pojavu greenwashinga u modnoj industriji s obzirom na
to da je to jedna od industrija koja stvara najviSe otpada te Cije poslovanje ima negativne
posljedice, kako za okolis tako i za cijelo drustvo. Svijest potroSa¢a mora se nastaviti podizati,
a kompanije se moraju drzati odgovornima za svoje poslovanje i za to kako komuniciraju o
svojem poslovanju. One moraju nastojati komunicirati s potrosa¢ima na drugacije nacine koji

ne ukljucuju zavaravanje i razne PR trikove kao $to je greenwashing.

Dugoro¢ne negativne posljedice greenwashinga u modnoj industriji vrlo su opasne. Na
potroSacima je takoder odgovornost da nauée prepoznati greenwashing, a i da se opcenito
educiraju o utjecaju koji modna industrija i brza moda imaju na okoli§. Brza je moda mozda
prakti¢na, ali je i opasna. Ne treba se zavaravati bljeStavilom 1 mozda bi bilo dobro umjetne
trendove 1 estetiku staviti u drugi plan jer dok se druStvo fokusira na estetsku modu koja
brzinom vjetra stize u njihove domove, upravo bi zbog te mode moglo izgubiti estetiku koja im

moze stici jo§ brze — dovoljno je samo pogledati kroz prozor — prirodu.
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PRILOZI

Matrica

Prvi dio: Drustveno odgovorno poslovanje

1. Prezentira li kompanija to¢ne, sadrzajne i korisne informacije?
1) DA
2) NE

2. Pruza li kompanija objektivne i izbalansirane informacije o svojim aktivnostima i

politikama?
1) DA
2) NE

3. Izrazava li kompanija u postocima ili drugim mjernim jedinicama transparentno svoju

emisiju staklenickih plinova, poluciju vode, odlaganje opasnog otpada i energiju potrosnje?
1) DA
2) NE
4. Jesu li tvrdnje kampanje dosljedne i konzistentne kroz cijeli Izvjestaj?
1) DA
2) NE
5. Omogucava li kompanija potroSa¢ima nacin na koji mogu provjeriti to¢nost njezinih tvrdnji?
1) DA

2) NE

Drugi dio: Greenwashing na razini kompanije

1. Daje li kompanija potrosa¢ima laznu nadu, tj. koristi li tvrdnje koje mnogo obecavaju?
1) DA

2) NE
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2. Mogu li tvrdnje kompanije izazvati nesigurnost ili zbunjenost kod potrosaca?
1) DA
2) NE

3. Spominje li kompanije obecanja koja u stvarnosti ne provodi, odnosno ne postoje dokazi da

ih provodi?
1) DA
2) NE

4. Je li komunikacija kompanije usmjerena izravno prema zajednici koja je najvise pogodena

ekoloskim problemima?
1) DA
2) NE

5. Navodi li kompanija jasno opasne posljedice koje ekoloski problemi i njezino poslovanje

ima?
1) DA
2) NE
6. Sto je kompaniji prioritet?
1) Ljudi/potrosaci
2) Okolis
3) Profit
7. Koristi li kompanija slike u svojem izvjestaju?
1) DA
2) NE

8. Ako koristi slike, prikazuju li te slike prirodu, Zivotinje, obnovljive izvore energije ili druge

vizualne elemente kojima se doziva priroda?
1) DA

2) NE
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9. Koristi li kompanija rijec ,,savjesno* kada opisuje svoje poslovanje?
1) DA

2) NE

Treéi dio: Greenwashing na razini proizvoda

1. Opisuje li kompanija svoje proizvode ,,zelenima®, ali samo na temelju usko definiranog

skupa atributa?
1) DA
2) NE

2. Jesu li ekoloSke tvrdnje kompanije o proizvodima utemeljene? Ima li kompanija stvarne

dokaze?
1) DA
2) NE

3. Mogu li se tvrdnje kompanije o proizvodima pogresno protumaciti jer su nejasne ili

dvosmislene?
1) DA
2) NE

4. Ako kompanija istice da ima podrsku ,,nekoga tre¢eg® ili da ima neki certifikat za neki od

proizvoda, pruza li dokaz za to?

1) DA

2) NE

3) Kompanija ne istice podrSku ,,nekoga tre¢eg* ili da ima neki certifikat
5. Navodi li kompanija irelevantne tvrdnje o svojim proizvodima?

1) DA

2) NE

6. Koristi 1i kompanija lazne 1 neautorizirane tvrdnje o proizvodima u svojem izvjestaju?
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1) DA
2) NE
7. Istice 1i kompanija ,,zelene* atribute svojih proizvoda iako su oni u cjelini Stetni za okolis?
1) DA
2) NE

8. Izostavlja li kompanija podatke o proizvodima koji su klju¢ni da se stekne cjelokupna slika

0 proizvodima?
1) DA
2) NE

9. Kaoristi li kompanija u opisima svojih proizvoda neke od sljedecih rijeéi: biorazgradivo,

obnovljivo, zeleno, odrzivo, savjesno, odgovorno i sli¢no tome?
1) DA

2) NE
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SAZETAK I KLJUCNE RIJECI

Cilj provedenoga istrazivanja bio je doprinijeti dodatnim podacima ve¢ postojeéim
istrazivanjima o greenwashingu te podici svijest potroSaca i educirati ih o problematici.
Istrazivanje je provedeno u kontekstu greenwashinga u modnoj industriji te je obuhvatilo dvije
kompanije, H&M i Zaru. Istrazivalo se primjenjuju li kompanije iz modne industrije
greenwashing te na koji ga nain primjenjuju. U istraZivanju je koriStena metoda analize
sadrzaja. Istrazivala su se dva aspekta kompanija, njihovi Izvjestaji o poslovanju i odrZivosti iz
2021. godine te web-stranice, odnosno dijelovi web-stranica kompanija posveéeni odrzivosti.
Rezultati istrazivanja pokazali su da je u poslovanju i komunikaciji obiju kompanija prisutan

greenwashing te da, samim time, kompanije ne posluju drustveno odgovorno.

Klju¢ne rije¢i: modna industrija, brza moda, greenwashing, odrzivost, H&M, Zara, odnosi s

javnoséu
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