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UvOD

Beauty industrija ili industrija ljepote posljednjih je desetlje¢a u izrazitom rastu. Uz razvoj
tehnologije, a osobito drustvenih mreza mijenjaju se standardi ljepote, ¢ime se povecava potreba
za mnogobrojnim proizvodima iz beauty industrije poput kozmetickih preparata. Uz to,
omogucen je veci doseg publike, zbog lakog plasiranja proizvoda. Kako bi ostvarila profit,
beauty industrija stvara brojne kampanje. lako je poznato da je upravo profit cilj kampanja, ipak
se postavlja pitanje koliko su te kampanje eticne i kakve posljedice mogu imati. Prate¢i trendove,
takve kampanje cesto tematiziraju neke druStvene probleme, poput prava Zena, ekoloSkih
problema te testiranja na zivotinjama, potencijalno podizuci svijest i informiraju¢i publiku, no
problematika takvog pristupa vodenog ipak prije svega profitom predmet je brojnih rasprava.
Dodaju¢i pritom mladu publiku koja je sve prisutnija u medijskom prostoru gdje se beauty

kampanje najvise i plasiraju, eticnost dobiva na jo$ vecoj vaznosti.

Pojam koji se posljednjih godina Cesto spominje i koji je postao cilj brojnih korporacija je
takozvano drustveno odgovorno poslovanje, koje se takoder moze povezati s eticnoScu.
Primjerice, ako neka korporacija iz beauty industrije u svojim kampanjama progovara o nekim
druStvenim problemima poput siromastva, nejednakosti i sl. a sama ne poduzima nista po tom
pitanju (putem primjerice donacija), moze li se govoriti o eti¢nosti? Rade 1i korporacije na
eticnosti svog poslovanja radi viseg cilja ili samo kako bi pridobili potrosace da kupe njihove

proizvode? Takva i druga pitanja glavne su teme ovog rada.



ODNOS ETIKE I STJECANJA PROFITA U BEAUTY INDUSTRIJI

Svakoj korporaciji cilj je ste¢i odredeni profit. Uz to, vazan segment je i ugled koji korporacija
uziva. Kako bi postigla taj ugled, ali i slijedila pravila poslovanja, jedna korporacija mora
slijediti 1 eticke standarde. Tijekom promocije i plasiranja odredenih proizvoda korporacija se
suocava s etickim izazovima, na koje mora biti spremna kako bi uspjesno poslovala. Na koji
nadin pristupiti oglasavanju nekog proizvoda za ljepotu, kako se nositi s nezadovoljnim
potrosacima, kako uciniti sam proces proizvodnje eticnim samo su neka od pitanja s kojima se
jedna korporacija iz svijeta proizvoda za ljepotu treba nositi. Ono §to je kod ove industrije
posebno problemati¢no je nacin oglaSavanja proizvoda. Kako oglasavati proizvode koji mogu
izravno utjecati na izgled i kojima je prvenstveni cilj uciniti nekog estetski drugacijim nego Sto
jest, a opet nastojati biti vjerodostojan i drzati se etickih nacela? Komplikacije su brojne.
,KoriStenje maloljetnih osoba u neprimjerenim situacijama, koriStenje zenskog tijela kao
objekta, sposobnosti odredenog proizvoda koje nisu istinite, vizualni iskrivljivanje istine,
upozorenja prikazana jako malim slovima, opisi proizvoda koji nisu potpuni* (Martinovi¢ i sur.,
2009 prema Mikulek, 2023: 17) neki su od naj¢escih etickih problema u oglasavanju proizvoda

opcenito.

Eti¢nost beauty industrije ovdje je osobito na udaru, jer se nerijetko nastoji doseci nerealisticna
razina, odnosno standard ljepote. Izrazi poput ,,usporenja starenja“ ili ,,savrSene koze™ Cesto se
mogu cuti u takvim kampanjama, a zapravo je te pojave nemoguce ostvariti. Uz to,
prikazivanjem nerealisti¢nih fotografija ili videozapisa osoba, beauty industrija moze negativno
razvoj tehnologije dostupne na svakom koraku. Istovremeno pokusavati prikazati svoj proizvod u
najboljem svjetlu i ostati realisti¢an, nimalo je lak zadatak beauty industrije. Na taj se nacin u
pitanje dovodi iskrenost i povjerenje prema nekoj korporaciji, ¢ime ultimativno njezin profit
moze padati. ,,Samo korporacije koje imaju uskladenu ravnotezu izmedu ostvarivanja prihoda,
odnosno profitabilnosti i etike u poslovanju imaju dobar temelj za napredak i razvoj* (Aleksic,

2007 prema Mikulek, 2023: 18).

Ponekad korporacije rade na vlastitoj eti¢nosti upravo iz razloga ostvarenja profita. Sve vise
potroSaca pozornost obraca na eticnost neke tvrtke, prema ¢emu odlucuje hoce li kupovati

njihove proizvode (Mikulek, 2023: 18). Logican je slijed da ¢e korporacije nastojati naglaSavati



svoje eticko poslovanje, kako bi zadobili povjerenje potrosaca. Samim time, radom na eti¢nosti
potice se prodaja. Profit i eti¢nost postaju neodvojivi, ¢ime se pokrecu rasprave oko prave biti
etickog poslovanja. Potencijalno se tako moze zakljuciti da iako su izravno povezani, profit i
eticnost (u ovom slucaju beauty industrije) se mogu medusobno iskljucivati — ako korporacija
nastoji promovirati eticnost u radu kako bi ostvarila profit, gubi se prava svrha eti¢nog ponasanja

1 poslovanja.



DRUSTVENO ODGOVORNO POSLOVANIJE

S rastom svijesti 0 odredenim druStvenim i ekoloSkim problemima, sve vise korporacija je u svoj
rad imalo potrebu uvesti koncept drustveno odgovornog poslovanja. Taj pojam odnosi se na
,»odgovornost poduzeca za njihov utjecaj na drustvo* (Europska komisija, 2011 prema Fortunati,
Martiniello i Morea, 2020: 1). Na taj nacin korporacije si omogucuju uspjesno spajanje vlastitog
biznisa i etickih vrijednosti. ,,.Drustveno odgovorno poslovanje stoga moze predstavljati
zajednicku snagu izmedu poslovanja, gospodarstva, politike 1 drustva kroz inovacije, razvoj,
upravljanje ljudskim potencijalima i zajednic¢ko stvaranje vrijednosti, §to ¢e u konacnici tvrtkama
osigurati dobar ugled i vecu vidljivost” (Murphy i Ng'ombe, 2009 prema Fortunati, Martiniello i
Morea, 2020: 2).

Ono S§to se moZe primijetiti u navikama potroSaca u posljednje vrijeme je tzv. eticki
konzumerizam. Naredna poglavlja ovog rada bavit ¢e se problematikom ove teme detaljnije, no
ono Sto eticki konzumerizam podrazumijeva je da potrosaci viSe paznje obracaju na eticke
segmente proizvoda neke korporacije, poput njegovog utjecaja na okolis, sastava, odnosa prema
zivotinjama itd. S obzirom da je beauty industrija ovdje specificna, jer se radi s brojnim
kemikalijama, zabrinutost o eti¢nosti je jo§ vecéa, zbog Cega drusStveno odgovorno poslovanje
postaje jo$ vaznije. Smanjenje otpada, eko-dizajn i briga o okoliSu samo su neke od stavki o
kojima korporacije s drustveno odgovornim poslovanjem moraju brinuti (Fortunati, Martiniello i

Morea, 2020: 4).

Drustveno odgovorno poslovanje u beauty industriji, prema Fortunati, Martiniello 1 Morea,
podrazumijeva nekoliko stavki, a to su ,,dizajn, izvoriSte, proizvodnja, pakiranje, distribucija,
potrosacka uporaba i post-potrosacka uporaba“ (2020: 5). Na konkretnom primjeru, primjerice
jedne kreme za lice, dizajn se odnosi na to kako je ona dizajnirana u odnosu na utjecaj na okolis,
izvoriste se odnosi na to od kakvih je sastojaka napravljena, proizvodnja na koli¢inu koriStenih
sredstava, poput struje 1 vode. Pakiranje bi se odnosilo na to u kakvoj je ta krema kutiji, je li ona
od prirodnih materijala i sl., distribucija na to kako ¢e ona biti transportirana do potrebnih
lokacija, primjerice hoce li se koristiti prijevozna sredstva koja zagaduju viSe od ostalih. Na
kraju, potroSacka uporaba bi se odnosila na sigurnost koriStenja kreme 1 kvalitetu, a post-

potrosacka uporaba na razgradivost kutije u kojoj je krema bila (Fortunati, Martiniello i Morea,



2020: 5). Kako ¢e neka korporacija poslovati u svakom od ovih koraka ovisi o tome koliko brine

o eticnosti 1 drustveno odgovornom poslovanju opcenito.

Kod drustveno odgovornog poslovanja dolazi i do kritika povezanih uz eti¢nost. S obzirom da se
ta vrsta poslovanja fokusira na $to bolje smanjenje negativnih posljedica rada neke korporacije,
to se u izvjes¢ima i slicnim dokumentima, kao i u kampanjama, nastoji naglasiti. Je li onda
drustveno odgovorno poslovanje tek dobra reklama ili uistinu pozitivan aspekt rada jedne
korporacije? Uz to, raspravlja se i o odnosu drustveno odgovornog poslovanja i odnosa s
javnosc¢u, koji mogu biti kontradiktorni. Matesi¢, Pavlovi¢ i1 Bartoluci tako u svojoj knjizi pisu da

S

,paradoks nalazi u ¢injenici da nijedan menadzer za odnose s javno$éu nece priznati da njegovo
poduzece nije drustveno odgovorno, a preduvjet uspjeha izvjestavanja jest upravo u tome da
poduzeée prizna svoje pogreske i negativne ucinke. (...) Negiranje Cinjenica prepreka je
drustveno odgovornom poslovanju ¢iji su osnovni elementi otvorenost, transparentnost,

samokriti¢nost i spremnost na ucenje na vlastitim pogreskama iz proslosti* (2015: 24)

Uz sve vecu raznolikost druStvenih problema i brz razvoj ekonomskog podrucja i trziSta,
drustveno odgovorno poslovanje i kako ga integrirati predstavlja sve ve¢i problem kako beauty

korporacijama, tako industrijama op¢enito.



POVIJERENIJE I ZAVARAVANIJE U BEAUTY KAMPANJAMA

Povjerenje je ¢imbenik koji bitno utjece na ugled ali i rad neke industrije. Beauty industrija je
ovdje specificna, jer je rijeC o proizvodnji proizvoda koji mogu bitno promijeniti neciji izgled,
ponekad i zdravlje. 1z tog razloga potrosa¢ima je potrebno mnogo vise od pukog plasiranja
proizvoda kako bi se odlucili na kupnju. Beauty industrija tako u svom radu, osobito u
kampanjama, nastoji pridobiti povjerenje potrosaca i na taj nacin osigurati prodaju i potrosacku

lojalnost.

Nesto Sto se Cesto moze vidjeti u kampanjama industrije ljepote su nastojanja da se potrosac
poistovjeti s nekim proizvodom. Toc¢nije, stvara se dojam kao da se prodaje odredeni stil Zivota,
a ne sami proizvod. Primjerice, oglas za novi puder prikazivat ¢e prvotno nesretnu osobu s
,heuglednom* kozom, dok ¢e ona nakon KkoriStenja proizvoda biti nasmijana i puna
samopouzdanja. Ono $to se nastoji time pokazati potrosacima je da i oni mogu biti ta osoba i da
¢e im taj proizvod pomoc¢i na tom putu. Obecavajucéi precicu do savrSenstva, beauty industrija
poseze za brojnim alatima pridobivanja publike. ,,Brendovi nastoje poboljsati svoje trzisSne
ponude kroz diferencijaciju (po ¢emu se brend istice) i relevantnost (kako potrosaci vide brend

kako se uklapa u njihove zivote)* (Laham, 2020: 22).

Pokusaj dobivanja povjerenja kako bi se prodao proizvod nije ograni¢en samo na zene potrosace,
ve¢ su tu ukljuceni i muskarci. Gotova svaka linija kozmetike ima svoju posebnu liniju za
muskarce, koje korporacije nastoje privuci na vrlo sli¢an nac¢in kao Zene. Prikazuju¢i idealisti¢ne
verzije koje oni mogu postati uz odredeni proizvod, musSkarcima se, ba$ kao Zenama, nastoji

prodati stil Zivota te uspostaviti povjerenje i lojalnost proizvodu.

Medutim, ovdje se u beauty industriji nailazi na kontradikciju. Uz silnu zelju za uspostavom
povjerenja kako bi se neki proizvod prodao, korporacije nastoje prikazati svoje proizvode u §to
boljem svjetlu 1 obecavati samo najbolje za svoje potrosace, Sto je logi¢no. No, u takvim
slucajevima Cesto dolazi do zavaravanja publike. Beauty industrija po svojoj naravi tezi
savrsenstvu, jer proizvodi proizvode koji upravo to nastoje osigurati. SavrSenstvo je naravno
nemoguce postici i obecati, no u nastojanju da se ostvari profit, daju se obecanja koja se ne mogu
ispuniti. ,,U oglasavanju, kozmeticke tvrtke Cesto koriste prodajne poruke osmisljene kako bi
pruzile prakti¢ne razloge za kupnju njihovih proizvoda, koje ¢esto ukljucuju tvrdnju, strategiju

specifi¢nu za proizvod koja se temelji na predvidanju ili obecanju o tome kako ¢e proizvod biti



ucinkovit* (Laham, 2020: 30). Kod rasprava oko zavaravanja u kampanjama i eti¢nosti istih, ne
smije se zanemariti uloga tzv. razumnog potrosaca. Biraju¢i izmedu dvije jednake mogucnosti,
razumni potros$a¢ odabrat ¢e onu koja mu je marketinski privlacnija (Silber, 1989: 71). Vazno je
kako je neki proizvod prikazan, jer to bitno utjeCe na percepciju istog, a na kraju i na odluku
potrosaca da kupi proizvod. Koristenje odredenih izraza, vizualni prikaz i sli¢ni instrumenti
mogu bitno razlikovati dva potpuno jednaka proizvoda. U svom znanstvenom radu Silber
spominje pojam napuhanosti kao taktike u marketingu, koji je takoder vazan segment rasprave o

eticnosti te se veze uz zavaravanje.

,»'Napuhavanje" je srodna taktika oglasavanja u kojoj oglaSiva¢ iznosi nepotkrijepljena,
subjektivna misljenja i pretjeruje. Sudovi ne smatraju takve reklamne prakse obmanjujucim,
pod pretpostavkom da potrosaci prepoznaju i nisu prevareni da povjeruju napuhanim
tvrdnjama. Istrazivaci su, medutim, otkrili da mnogi potrosaci vjeruju da su napuhane tvrdnje
djelomicno ili u potpunosti istinite, pa stoga napuhane tvrdnje utjeCu na odluke potrosaca“

(Silber, 1989: 71)

Kao $to je ranije u radu spomenuto, industrija ljepote ¢esto koristi upravo ovu taktiku. Moze li se
racunati na to da ¢e razumni potrosac znati raspoznati, primjerice, moze li neka krema uciniti da
bore nestanu? lako postoje razli¢ita istrazivanja, trziste se, kao i marketinske taktike, konstantno

mijenja. Iz tog razloga problematika zavaravanja i eti¢nosti ostaje aktualna.



FOKUS NA ZENE — RODNA RAVNOPRAVNOST ILI ISKORISTAVANJE?

Dobivanjem vise prava, zene su postale nova skupina potrosaca. To je potaklo korporacije na to
da prosire svoje kampanje i stave fokus upravo na njih. Beauty kampanje ovdje su posebno
aktualne, jer se standardi ljepote razlikuju za zene i muskarce, zbog Cega je veci dio te industrije
fokusiran na Zene. ,,Jako je jasno da fizicki izgled ima vec¢u druStvenu vaznost za Zene nego za
muskarce, zasto je to tako bilo je i ostalo predmet znacajne i rijetko nepristrane rasprave*
(Forbes 1 sur., 2007: 265). Fokus na zene za sobom povla¢i i ,zenska“ pitanja, poput
diskriminacije, samopouzdanja, standarda Zenske ljepote itd. U posljednje vrijeme pojam koji se
vrlo Cesto moze vidjeti u medijima je empowerment (hrv. osnazenje) Zena. Korporacije su
takoder pocele koristiti taj pojam u svojim kampanjama, zbog ¢ega postoje brojne reklame koje
se bave upravo ovom temom. Emocionalnim pristupom privlace paznju potrosaca, ¢ime
progovaraju o problemima zena, medutim u isto vrijeme predstavljaju svoj logo te svoje
proizvode, zbog Cega se postavlja pitanje koja je zapravo svrha takvih kampanja u beauty
industriji.

Pisuci o sve veéoj pojavi tzv. beauty viogginga,! Banet-Weiser progovara o kontradikciji koja se
moze primijeniti upravo na temu etiCnosti u beauty kampanjama: ,,Na prvi pogled, postoji
prividna kontradikcija izmedu inicijativa koje tvrde da osnazuju djevojke i Zene da se odupru
nerealnim 1 iskljucuju¢im standardima ljepote, i medijskih produkcija koje ih upucuju ili
discipliniraju na isti nacin, nude¢i upute o tome kako posti¢i upravo te iste standarde* (Banet-
Weiser, 2017: 266). Primjerice, neki brend Sminke objavi oglas kojom zagovara ljepotu
razlicitosti 1 prirodne ljepote, no i dalje reklamira proizvod koji zapravo mijenja izgled i

prilagodava ga nekom ustaljenom standardu. Naravno, takvi primjeri poticu rasprave o eti¢nosti.

Dajuéi prostor Zenama u medijskim kampanjama, korporacije isticu svoj doprinos
ravnopravnosti 1 stvaraju odredenu sliku o sebi, medutim svrha kampanje je informirati o nekom
proizvodu, i u konacnici, prodati ga. Jesu li onda beauty kampanje jo$§ jedan korak prema
ravnopravnosti ili iskoriStavanju Zena? Razvojem druStvenih mreza, veliki dio reklama i
plasiranja proizvoda ide preko njih, ¢ime influenceri imaju veliki utjecaj na potrosace. Kako bi ih

pridobili, korporacije posezu za osobama koje ulijevaju odredeno povjerenje svojim pratiteljima,

! Beauty vlogging je stvaranje kratkih videozapisa o vlastitim idejama, mi$ljenjima i stavovima o nekoj temi iz
podrucja industrije ljepote i njihovo postavljanje na internet (Cambridge Dictionary, 2024). Najcesce se radi o
savjetima ili recenzijama nekog kozmeti¢kog proizvoda.
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kako bi promovirali njihove proizvode. To je vrlo Cesta pojava u beauty industriji. Korporacije
zele da se potrosaci, u ovom slucaju zene, poistovjec¢uju s nekim, da im druga zena poput njih
priblizi neki proizvod. Pokusavaju¢i promovirati se kao osnazitelji zena, one zapravo rade
suprotno. Vracajuci se na primjer beauty viogginga od ranije, takvi nacini plasiranja proizvoda

postaju problematicni.

,Doista, velik dio pokreta poticanja samopouzdanja izri¢ito se usredotoCuje na nisko
samopouzdanje i nisku sliku o sebi djevojaka i Zzena koja je posljedica hiperseksualizacije tijela,
posebno u medijima i popularnoj kulturi. Ipak, kao $to nam uspjeh beauty vlogginga pokazuje,
jedna od najunosnijih karijernih opcija u kojoj su Zene naizgled samopouzdane i samouvjerene
je upravo ona koja vraca fokus na tijelo - i to posebno tijelo, ono koje se prilagodava

konvencionalnom shvacanju ljepote i hiperzenstvenosti“ (Banet-Weiser, 2017: 272)

Odnos stjecanja profita i promoviranje visih ciljeva tako dolazi u sukob. Iako beauty kampanje
mogu u sebi sadrzavati osnazujuce poruke i osvjescivati o odredenim problemima Zena, ¢ini se
da se zene prije svega osnazuju kao ,,ekonomski subjekti, a ne feministicki subjekti (Banet-
Weiser, 2017: 280). Tako se moze argumentirati da je fokusom beauty industrije na Zzene doslo
do odredene ravnopravnosti, jer ekonomski mogu biti jednaka ciljana publika kao muskarci,
medutim i dalje eticki problem ostaje na koji nacin to ultimativno pomaZze u rjeSavanju problema

s kojima se zene svakodnevno susre¢u (diskriminacija, nerealni standardi ljepote itd.).

11



PRIRODNI PROIZVODI I BORBA PROTIV TESTIRANJA NA ZIVOTINJAMA U BEAUTY
INDUSTRIJI

Kad se govori o eti¢nosti u beauty kampanjama, ne moze se zanemariti tema testiranja na
zivotinjama i prirodnih sastojaka u kozmetici koje se provlace kroz brojne rasprave na ovu temu.
Tijekom proslosti, na samim pocecima ljudskog koriStenja tadasnje ,.kozmetike*, koristili su se
iskljuc¢ivo materijali iz prirode. Bez ikakvih umjetno stvorenih sastojaka, ljudi su koristili ono $to
su mogli pronaéi. Samim time, nije bilo ni potrebno testiranje proizvoda, osobito ne na
zivotinjama. Uz razvoj civilizacija i tehnologije, kozmetika je postala kompleksnija. Novi
sastojci 1 kemijski spojevi sa sobom su donijeli nove sposobnosti kozmetike, ali 1 moguce
nuspojave, zbog ¢ega je bilo potrebno testirati kozmetiku. Stetne kemikalije, alergijske reakcije i

netransparentnost sastojaka postale su nove brige potrosaca u beauty industriji.

,Dok prodaja industrije ljepote raste, raste i svijest potrosaca, obracajuci vise pozornosti na
sastojke, prirodne formule i konkurentne performanse u usporedbi s "konvencionalnim"
kozmetickim proizvodima. Tradicionalna, konvencionalna kozmetika temelji se na sintetskim
sastojcima, odnosno slanim tvarima koje imaju tendenciju otvrdnjavanja koze, dok prirodna
kozmetika sa svojim organskim sastojcima nastoji odrzavati kozu u boljem fizioloskom stanju*

(Lixandru, 2017: 7)

Ono §to je u proslosti bilo uobicajeno, sada je postalo gotovo pa luksuz. Danas se korporacije
nastoje istaknuti time da koriste prirodne sastojke u proizvodnji kozmetike. Pojava koja se tada
javlja je da jednom kada prirodni sastojci postanu trend, sve korporacije zele pokazati da su bas
njihovi proizvodi takvi. Iz toga moze proizaci zavaravanje o prirodnosti sastojaka, $to u pitanje
naravno dovodi eti¢nost industrije ljepote. ,,No, pitanje je joS uvijek diskutabilno jer se oko ovog
trenda Cuju 1 pohvale 1 kritike jer neki prirodni sastojci mogu biti 1 Stetni. U ovoj industriji pojam
"prirodno" moze biti relativan i moze se prevesti kao jednostavno izvedeno iz prirode*
(Lixandru, 2017: 12). Ono S$to jo$ postaje eticki upitno je sama cCinjenica da se prirodna
kozmetika popularizira tek onda kada postane trend koristiti ju. Do nedavno rijetko se mogao
pronaci organski beauty proizvod, dok se danas gotovo na svakom moZe pronaci takav natpis.
Cak i tada potrosadi najées¢e kupuju proizvode koji imaju odredenu ravnotezu izmedu etickih
znacajki 1 znaCajki konvencionalne kozmetike, poput cijene i funkcionalnosti (Hennigs,

Karampournioti i Wiedmann, 2016: 117). Postavlja se pitanje je li Zelja potrosaca i korporacija
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za prirodnim sastojcima motivirana zeljom za postizanjem etickog ponasSanja i poslovanja, ili tek

zeljom za pracenjem trendova.

Jo§ jedna stavka povezana uz ovu raspravu je testiranje na zivotinjama. NaZzalost, u proslosti je to
bila poprili¢no raSirena pojava, jer su novi kemijski spojevi i razlicite kemikalije zahtijevali
testiranje prije pustanja u prodaju, a zivotinje su bile te koje su trpile moguce nuspojave i
pokazivale iskoristivost ili neiskoristivost proizvoda. Uz apele razli¢itih aktivistickih skupina te
educiranjem i podizanjem svijesti o Stetnosti i nehumanosti testiranja na zivotinjama, taj proces
zabranjen je 2013. godine (Lixandru, 2017). Korporacije iz industrije ljepote danas cesto
iskoriStavaju to kao nesto Sto prikazuju kao prednost svog proizvoda, pokusavajuci istaknuti ih i
prikazati boljima od ostalih proizvoda. U strahu od bojkota ili stapanja s drugim proizvodima,
cesto posezu upravo za tom stavkom kako bi stavili naglasak na svoje eticko poslovanje. S
obzirom da zabrana testiranja na zivotinjama vrijedi za sve elemente beauty industrije, isticanje

toga ,,nije dodana vrijednost jer je to sada ve¢ utvrdeno zakonom* (Lixandru, 2017: 9).

Jos jedan problem je to da se ne zna pravo znacenje, odnosno pozadina tvrdnje da nesSto nije

testirano na Zivotinjama, koja se Cesto koristi u beauty kampanjama.

,»Medutim, ¢ak i ako neke kozmeticke tvrtke koriste tvrdnju "nije testirano na zivotinjama", to
moze dovesti u zabludu: sastojak koji je jednom testiran i za koji se pokazalo da nije Stetan
moze se ukljuciti u novi proizvod bez daljnjih testova. Stoga "netestirano na Zivotinjama" ¢esto
znaci "prethodno testirano na Zivotinjama", ¢injenica koju veéina potroSaca ne moze shvatiti®

(McNeal, 2005 prema Hennigs, Karampournioti i Wiedmann, 2016: 112)

Takvo neznanje potrosaca industriji ljepote daje prostora za koriStenje netestiranja na
zivotinjama kao jednog od glavnih instrumenata u kampanjama za promociju proizvoda.
Koriste¢i laznu eti¢nost u svoju korist, ponovno se briSe granica izmedu eti¢nosti radi nje same 1

eti¢nosti radi profita i pracenja trendova.
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PRIMJER BEAUTY KAMPANJA U HRVATSKOJ - ANALIZA

Biotherm — Water Lovers kampanja

Biotherm je americki brend koji proizvodi preparate za njegu koze i tijela, poput seruma, krema,
sredstva za CiS¢enje lica itd. U svom radu osvréu se na ekoloske probleme, osobito na zagadenje
mora i oceana. Pod sloganom #livebybluebeauty, na svojoj sluzbenoj mreznoj stranici objavljuju

svoje projekte te ciljeve u unapredenju ekoloskog poslovanja.

,»Blue Beauty je holisticki pristup ljepoti koji nudi proizvode koji brinu o vaSoj kozi, a
istovremeno brinu o planetu. Ljepota koja moZe pokrenuti val pozitivnih promjena. Biotherm je
posvecéen Blue Beauty. Pokrece ga znanost, Stedi vodu, ekoloski je dizajniran i siguran. Predani

smo koriStenju vise obnovljivih sastojaka, stvaranju vise formula koje posStuju oceane, razvoju

odrzivijih dizajna i osnazivanju globalne zajednice ljubitelja vode. U Biothermu Zelimo ne
samo voditi promjenu, ve¢ i osnaziti cijelu industriju ljepote da se pridruzi nasoj borbi za

ocuvanje oceana“ (Biotherm, 2024)

U sklopu ove kampanje u Hrvatskoj, Biotherm je 2023. provodio projekt pod nazivom Water
Lovers. Bila je to akcija ciS¢enja Jadranskog mora u sklopu edukativno-ekoloske regate u
suradnji s udrugom Sunce (Sunce, 2024). Osim izravnog ¢iS¢enja mora, Biotherm je u Hrvatskoj
u sklopu iste kampanje za svaki kupljeni proizvod u Miiller poslovnicama donirao jedan euro
udruzi Sunce te omogucdio deset posto popusta svakome tko reciklira ambalazu bilo kojeg brenda
ili proizvoda (Sunce, 2024). Naglasak je prvenstveno bio na ekologiji i zagadenju kao

drustvenom 1 ekoloSkom problemu.

Ovakva kampanja primjer je druStveno odgovornog poslovanja objaSnjenog u prethodnim
podnaslovima ovog rada. Fokusiraju¢i se na ekoloski problem zagadenja mora i oceana,
Biotherm ukljucuje eticnost kao dio vlastitog poslovanja i promoviranja svojih proizvoda.
Osvréuéi se na odnos etike i stjecanja profita o kojem je pisano ranije u ovom radu, moze se
zaklju€iti 1 da su na primjeru Biotherma profit i etika povezani. Biothermova kampanja je
prakti€an primjer dosad spomenutih teorijskih segmenata. Samim nazivom kampanje Water
Lovers nastoji se pridobiti publiku da se poistovjeti i na neki nain se ponovno predstavlja ne
proizvod, ve¢ stil Zivota. To je vidljivo i na vizualima kampanje, kojima prevladavaju fotografije

mora i plavetnilo, umjesto samih Biothermovih proizvoda.
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Fotografija 1, Vizual za ekolosku regatu Biotherma, Dostupno na: https:/sunce-st.org/vijesti/cleaning-

sailing-race-2023-sunce-i-biotherm-u-misiji-ciscenja-naseg-jadranskog-mora/

Ve¢i se naglasak stavlja na sam dogadaj, umjesto na logotip ili proizvode spomenutog brenda.
Iako se ova kampanja moze potencijalno nazvati izrazito eticnom i biti primjer dobro integrirane
eticnosti u rad, ipak postoje neki upitni segmenti. Dio kampanje kojim Biotherm donira jedan
euro za svaki kupljeni proizvod moze se protumaciti kao isklju¢ivo stjecanje profita. S obzirom
na tako nizak iznos koji se donira, potrebno je uistinu velik broj prodanih proizvoda kako bi se
doslo do znacajnije donacije. Naravno, ne moze se zanemariti ni uloga samog oglaSavanja
Biotherma u ovoj kampanji. Postavlja se pitanje oglaSava li Biotherm putem ove kampanje
ekolosku osvijestenost ili svoje proizvode? Uz to, zalazu¢i se za reciklazu i Cista mora i oceane,
Biotherm brine o ekologiji, medutim u svojoj proizvodnji koriste razli¢ite kemikalije i pritom
testiraju svoje proizvode na zivotinjama (PETA, 2024). Samim time dolazi do kontradikcije i
potencijalnog koristenja eti¢nosti u svrhe odnosa s javnoscu i profita. Nerijetka je pojava unutar
korporacija da je druStveno odgovorno poslovanje zapravo strukturno spojeno s odjelom odnosa
s javnoséu (Matesi¢, Pavlovi¢ i1 Bartoluci, 2015: 24). Opcenito, Biothermova kampanja se u
sustini slaze s nacelima etiCnosti i druStveno odgovornog poslovanja, medutim opcenito

poslovanje ove korporacije uz Siri kontekst ukazuje na prepreke u eti¢nosti.
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Avon — Poljubac, a ne udarac kampanja

Avon je kompanija iz beauty industrije koja je na hrvatskom trzistu od 1997. godine (Avon,
2024). Bavi se proizvodnjom kozmetike, posebno Sminke. Ono na §to se ova tvrtka osobito

fokusira u svojim kampanjama su Zene, $to naglasava i u svojoj viziji na sluzbenoj web stranici.

,»Tvrtka Avon Kozmetika je aktivna na podrucju borbe protiv raka dojke i nasilja nad Zzenama s
ciljem poboljSanja i spasavanja zivota Zena. Ve¢ je 2006. Avon u Hrvatskoj krenuo s
proizvodima s ruzi¢astom vrpcom kao regularnom ponudom u svom katalogu tako zapocevsi
svoj humanitaran rad, a 2008. je uveo i posebne proizvode sa simbolom vjecnosti kao podrsku
borbi protiv nasilja nad Zenama. Tvrtka je organizirala i brojne humanitarne akcije, poput tri
izdanja Moje prve mamografije koja je viSe od 1.800 zena u Hrvatskoj omogucila besplatan
pregled mobilnim mamografom, AVON Setnje za Zivot za podizanje svijesti o potrebi
redovitog pregleda, otvaranja Avon soba u Centru za psiholosku pomo¢ oboljelih i njihovih
obitelji ,,SVE za NJU!” u Zagrebu — gdje oboljele Zene mogu dobiti besplatan smjestaj.
Vrijeme pandemije COVID-19 dovelo je do dodatne pomoc¢i Zenama Zrtvama nasilja koje su
ostale zatvorene sa svojim zlostavlja¢ima. Pokrenuli smo akciju #IsolatedNotAlone, donirali

100.000kn direktno za pomo¢, udrugama U.Z.O.R. i Brod*“ (Avon, 2024)

AVON
PROTIV NASILJA
NAD ZENAMA

Fotografija 2, Avonov vizual kampanje protiv nasilja nad Zzenama, Dostupno na:

https://www.avon.hr/PRSuite/domestic.page

2023. Avon je proveo kampanju pod nazivom Poljubac, a ne udarac, kojom se nastojala podici
svijest o nasilju nad Zenama, osobito unutar obitelji. Kampanja se sastojala od provedbe
istrazivanja o ulozi Sminke u nasilnim odnosima unutar obitelji, odnosno koliko partneri
kontroliraju noSenje Sminke kod Zena, kao 1 koliko Zene koriste Sminku za prekrivanje modrica 1
oziljaka koje im je nanio zlostavlja¢ (Hello, 2023). Iako se spomenuto istraZivanje nije provelo u

Hrvatskoj, kampanja se nadovezivala na rezultate tog istrazivanja. Avon je uklju¢io muskarce s
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hrvatske estradne scene koji su progovorili o znacenju Zena za njih te pozvali na prijavu nasilja
uz slogan Poljubac, a ne udarac (Avon, 2024). Kampanja u sebi nije sadrzavala prikaze

Avonovih proizvoda, ve¢ samo gore prikazani vizual.

Ono $to je kod ove kampanje zanimljivo je ¢injenica da se odnosi na Zene, no ne prikazuje ih.
Ranije u ovom radu pisano je o fokusu kampanja na zene i problematici iskoriStavanja tzv.
zenskih problema za ostvarenje profita. Ovdje je slucaj nesto drugaciji, jer se kampanja obraca i
muskarcima i1 zenama, pa analiza eti¢nosti dobiva novu dimenziju. Prikazuju¢i muskarce koji
izricu poStovanje prema Zenama, kampanja nastoji posti¢i poistovjecivanje, u ovom slucaju
muskaraca sa sudionicima kampanje. Medutim, ovdje dolazi do kontradikcija. Stavljajuéi svoj
logotip u vizual kampanje, Avon integrira svoj brend u istu. Obracajuc¢i se muskarcima, Avon
kao brend koji prvenstveno nastoji prodati Sminku, ipak cilja zene kao glavne potroSace. Na
temelju toga, je li rije¢ o pokusaju prodaje Avonovih proizvoda zenama ili poticanju muskaraca
na prestanak nasilja u obitelji? Takoder, nadovezujuéi se na prethodno spomenuto Avonovo
istrazivanje, rezultati su pokazali da je ,,skoro jedna od Sest (15%) Zena koristila Sminku kako bi
sakrila povrede nanesene od strane partnera“ (Hello, 2023). Tako se Zenama, paralelno s borbom
protiv nasilja, oglasava i nastoji prodati brend proizvoda koji se koriste za zataSkavanje i
skrivanje nasilnih ¢inova. lako se moZe argumentirati da Avon na taj nacin Zeli promijeniti
narativ i osnaziti Zene, ipak se na neki nacin problem nasilja nad Zenama koristi kao promotivni

materijal za prodaju kozmetike.

Tako se potencijalno moze zakljuciti da su zene u ovoj kampanji ponovno ,,ekonomski subjekti,
a ne feministicki subjekti“ (Banet-Weiser, 2017: 280). U prilog tome ide cinjenica da nije
poznato koliko je kampanja utjecala na prijavu ili smanjenje nasilja nad Zenama. lako Avon
ovom kampanjom ukazuje na stvarni drustveni problem, $to je u skladu s drustveno odgovornim

poslovanjem, sam nacin provodenja iste te njene posljedice su potencijalno upitni.
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ZAKLJUCAK

Beauty industrija jedna je od industrija koja se posljednjih godina osobito razvija. Novi trendovi,
standardi ljepote, ali i sastojci te vrste proizvoda dovode do novih potreba trzista koje beauty
industrija treba zadovoljiti. Uz to, pojava novih ili svijest o ve¢ postoje¢im druStvenim i
ekoloskim problemima zahtijeva da se korporacije izjasne, odnosno da kroz svoj rad pokazu svoj
polozaj nasuprot tim problemima. Dolazi do etickih dilema, $to sa sobom nosi i potrebu za
osmisljavanjem novih kampanja te ukljuCivanjem etike u poslovanje. Etickim poslovanjem
korporacije sebi stvaraju odredeni ugled medu potrosacima te se mogu istaknuti medu

konkurencijom.

PotroSaci kao skupina takoder postaju sve viSe eticki osvijeSteni te su korporacije, ako Zele
ostvariti profit, primorane obracati pozornost na eti¢nost u svojim kampanjama i poslovanju.
Medutim, ono do ¢ega dolazi u takvim slucajevima je koriStenje eti¢nosti iskljuc¢ivo u svrhe
stjecanja profita. Elementi koji se u beauty kampanjama posebno koriste kao svojevrstan dokaz
eti¢nosti su prava zena te ekoloski elementi, poput prirodnih sastojaka, ¢istog okoliSa te zabrane
testiranja na zivotinjama. U ovom radu su analizirane dvije kampanje provedene u Hrvatskoj s
upravo ovim elementima. Pokazalo se da se kampanje same po sebi Cine eti¢ne i u skladu s
drustveno odgovornim poslovanjem, medutim dublja analiza i Siri kontekst ukazali su na

odredene eticke prepreke.

Analizirajudi teorijske segmente iz literature te zatim prakti¢ne primjere, moze se zakljuciti da se
eticnost beauty kampanja ne moze samo sagledati 1z jednog kuta 1 kao izolirani slucaj, vec¢ je
potrebno sagledati iste u Sirem kontekstu. U zelji da se istaknu ili da prodaju svoje proizvode,
korporacije nastoje kampanjama pokazati se u najboljem svjetlu i naglasiti da brinu o eti¢nosti
svog poslovanja. Promatrajuc¢i ih na taj nacin, potrosac¢i se mogu lako zavarati. Na temelju svega
navedenog, moze se zakljuciti da neka beauty kampanja bude uistinu eticna, korporacija koja ju
provodi mora imati i etiénu pozadinu poslovanja. S obzirom da su eticki izazovi sveprisutni 1
razli¢iti za svako podrucje, svaka korporacija mora integrirati eticnost prvenstveno u svoje
svakodnevno poslovanje, a tek onda u kampanje kako bi ona postala sastavni dio rada. Hoce li
beauty industrija implementirati eti¢nost u svoj rad radi nje same ili isklju¢ivo kako bi ostvarila

profit, pitanje je koje ostaje na procjenu potrosac¢ima ali i industriji kao takvoj.
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