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PRIMERI LAZNOG ZELENOG MARKETINGA
U PROMOTIVNIM KAMPANJAMA U SRBIJI

Sazetak: Ovaj rad se bavi fenomenom ekomanipulacije u promotivnim kampa-
njama poslednjih nekoliko godina u Srbiji. Cilj je prepoznati nacine na koje kompanije
koriste zeleni marketing da privuku paznju potrosaca, ali i kojim strategijama se koriste
ne bi li uticale na njih. Teorijski okvir obuhvata definicije zelenog marketinga i ekoma-
nipulacije, a kroz prizmu kriti¢ke analize diskursa skre¢e se paznja na primere laznog
zelenog marketinga u Srbiji, odnosno tehnikama manipulacije. Na kraju rada se daju
predlozi dobre prakse u svetu, za kompanije koje u svojim marketinskim kampanjama
zele da istaknu ekoloske vrednosti, kao i za donosioce odluka — kako regulisati ovakav
vid marketinga.

Kljuéne reci: ekomanipulacija, kompanije, tehnike manipulacije, promotivne
kampanje, zeleni marketing

1. Uvod

U poslednjih nekoliko godina, ljudi se sve ¢esce pri odabiru ekolos-
kih proizvoda pitaju da li je zapravo re¢ o ekoloski prihvatljivim proizvo-
dima ili se radi o manipulaciji, koju kompanije koriste ne bi li ostvarile
veci profit (Mohorovi¢ 2021: 7). Ovakvu vrstu kampanje prigrlile su i
kompanije koje u startu dosta Stete zivotnoj sredini, poput proizvodaca
plasti¢nih boca, baterija ili avio kompanija (Naderer et al. 2007: 106).

1 bogdan93vuruna@gmail.com
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Cesto se upotrebljava izraz ,,zeleni proizvod”, §to je diskutabilno,
budu¢i da svi proizvodi, od proizvodnje do odlaganja, podrazumevaju
odredenu upotrebu resursa 1 Stetnih emisija (Grdan 2023: 14). Kako bi se
smanjio negativni uticaj na okolinu, pribegava se strategijama recikliranja
1 smanjenja ambalaZze (koja se, inace, najces¢e odlaze u prirodu), ponovne
upotrebe i1 povecanja dugotrajnosti proizvoda (Mishra & Sharma 2014:
79, 81; cit. u Grdan 2023: 18). Vazan element predstavlja i cena proizvo-
Sto se pravda dodatnim troSkovima zbog izmene proizvodnog procesa,
pakovanja i odlaganja (Grdan 2023: 18).

Potrosaci koji zele minimalno da uticu na Zivotnu sredinu, danas
sve viSe ocekuju da i kompanije budu drustveno odgovorne i da iskazuju
brigu o zastiti Zivotne sredine (Krafft & Saito 2014: 2). Shodno tome,
kompanije u svojim reklamnim kampanjama sve vise isti¢u da su njihovi
proizvodi odrzivi i da se mogu reciklirati, te tako doprineti zastiti Zivotne
sredine (Naderer et al. 2007: 105). Papi¢ (2023: 44) takode navodi da su
proizvodaci postali svesniji da, vodeci racuna o zivotnoj sredini, mogu
povecati i profit: ima jednostavnih nacina da smanje uticaj na zivotnu sre-
dinu 1 ujedno poboljSaju proces proizvodnje samih proizvoda.

Vise autora kao jedan od najve¢ih zagadivaca navodi modnu indu-
striju. Papi¢ (2023: 14) predstavlja posledice po zivotnu sredinu, u vidu
velike potro$nje vode, upotrebe pesticida, spaljivanja fosilnih goriva koja
uticu na klimatske promene i, na kraju, povecanje tekstilnog otpada. Pro-
cenjuje se da proizvodnja 1 kg tekstilnog materijala stvara cak oko 23
kg gasova staklene baste (Remi et al. 2016: 4). Razlog tome je fenomen
brze mode, gde je uspeh brendova u korelaciji sa sposobnos¢éu da ponude
najnovije modne trendove u §to kracem vremenskom periodu (Bhardvaj
& Fairhurst 2010: 171).

Kako se 1 sam bavim ekoloSkim temama i nailazim na iste proble-
me, prate¢i reklamne kampanje gde se neSto Stetno za zivotnu sredinu
promovise kao zeleno 1 odrZivo, odluc¢io sam da se pozabavim ovom te-
matikom. Takode, istrazujuci literaturu, primetio sam da nema mnogo
akademskih istrazivanja o manipulaciji ekoloSkim proizvodima u Srbiji,
srazmerno tome koliko su ekoloske tvrdnje zastupljene u javnom diskur-
su u zemlji.

U radu nastojim da opiSem fenomen ekomanipulacije u reklamnim
kampanjama, promovisanju odredenih proizvoda ili kompanija, kao 1 uti-
caja na potrosace. Nakon teorijskog okvira, gde su prikazani fenomeni
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zelenog marketinga i ekomanipulacije, navedeni su i analizirani primeri
ovakvog tipa marketinga u Srbiji koristeci se kriticCkom analizom diskur-
sa, a korpus €ine ¢lanci na internet portalima, reklame i promotivne kam-
panje. U poslednjem delu rada iznete su preporuke za donosioce odluka i
za firme koje, bar deklarativno, vode racuna o zivotnoj sredini.

2. ,,Zeleni” marketing

»Zelene” reklame se opisuju kao komercijalne reklame koje pro-
movisu 1 prenose poruke o vaznosti zastite zivotne sredine, a sve u cilju
pridobijanja ekoloski osveS¢enih kupaca (Leonidou et al. 2011: 24). Pri-
mena zelenog marketinga podrazumeva ostvarivanje ekoloske odrzivosti
u lancu proizvodnje, $to za cilj, pored profita, ima i smanjenje uticaja na
zivotnu sredinu. Takode, poslovanje se pocinje posmatrati u kontekstu si-
stema koji generise zagadenje i otpad (Grdan 2023: 8). Kako sve veci broj
potrosaca preferira ekoloski prihvatljive proizvode, u njihovom interesu,
kao 1 u interesu vlasnika kompanija, jeste da implementiraju ekoloski pri-
hvatljivo poslovanje; to se moze posti¢i zelenim marketingom, €iji je cilj
smanjenje, ponovno koris¢enje i recikliranje proizvoda (Grdan, 2023: 12).

Na ovakav tip marketinga uti¢e Cinjenica da se potroSaci sve vise
proizvodi viSe prodaju. Zatim, ekoloski ciljevi su podrzani propisima
(Naderer et al. 2017: 107), medutim, kako ne postoje medunarodni zakoni
koji bi regulisali zeleni marketing, neke kompanije to zloupotrebljavaju —
reklame su Cesto nejasne ili nisu dokazive, preuvelicane su ili prikrivaju
vazne informacije (Naderer et al. 2017: 111). Evropska komisija u svom
izvestaju iz 2023. godine navodi da zelene tvrdnje mogu biti nejasne,
zavaravajuce ili pogresne (53,3%), pa ¢ak 1 neutemeljene (40%). Grdan
(2023: 42) dodaje da su to nizi procenti u odnosu na istraZzivanje sprove-
deno desetak godina ranije, a pretpostavlja se da je razlog tome uvodenje
strozih kontrola.

Kada se govori o posledicama, ekomanipulacija moZe dovesti do
pogorsanja imidza brenda ili bojkota kada je potrosaci prepoznaju. Kom-
panije mogu izgubiti poverenje potrosaca, i to ne samo one koje se bave
ekomanipulacijom, ve¢ i druge kompanije u istoj bransi. One onda dolaze
u nepovoljnu situaciju i moraju se truditi da se razlikuju od onih koje ko-
riste lazni zeleni marketing (Grdan, 2023: 45).
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Jos pre deset godina zapazen je skok u broju proizvoda koji se prave
u skladu sa zahtevima za zastitu Zivotne sredine, $to je dovelo do stvaranja
konkurencije medu kompanijama u kontekstu podizanja ekoloskih stan-
darda. Takode, podize se svest potrosaca, koji su sve vise izlozeni rekla-
mama za zasStitu zivotne sredine (Feinstein, 2013: 232).

Zeleno oglasavanje moZe privuci kupce tako §to se koriste emocio-
nalne poruke koje izazivaju pozitivne reakcije, npr. pokazivanjem netak-
tnute prirode 1 zivotinja (Naderer et al. 2017: 108). Medutim, potrosaci
mogu biti zbunjeni apstraktnim terminima poput ,,biorazgradivo”, ,,ne Ste-
ti zivotnoj sredini” ili ,,odrzivo* jer nemaju dovoljno znanja da razumeju
na ¢emu se ovakve tvrdnje zasnivaju (Krafft & Saito 2014: 6).

2.1. Ekomanipulacija

Imajuéi u vidu trenutnu ekolosku krizu, ¢ime i1 potraznja za eko-
loskim alternativama raste, javlja se fenomen ,,ekomanipulacije” odno-
sno ,,laznog zelenog marketinga” (eng. greenwashing). Ekomanipulacija
predstavlja obmanjivanje neosnovanim, laznim ili nejasnim tvrdnjama o
odrZivosti, odnosno dezinformacijama u oglasavanju, s ciljem da utice na
potrosace koji su ekoloski osvescéeni, dovodeci ih u zabludu i zbunjuéi ih
(Naderer et al. 2007: 106). Kompanije sve ¢eS¢e vise vremena i sredstava
troSe na stvaranje imidza ekoloSke osves¢enosti kroz reklame i marke-
tinSke kampanje nego na sprovodenje aktivnosti usmerenih na smanjenje
negativnog uticaja na zivotnu sredinu (Lukinovi¢ 1 Jovanovi¢ 2019: 3).
Tvrdi se da je odredeni proizvod dobar za Zivotnu sredinu, iako zapra-
vo nije ni bolji ni losiji od prose¢nog (Papi¢, 2023: 8) ili se tvrdi da se
kompanija javno zalaze za zivotnu sredinu, a tiho lobira kako bi izbegla
regulativu (Mohorovi¢, 2021: 24).

Ekomanipulacija podrazumeva i selektivno isticanje pozitivnih in-
formacija, s jedne strane, i prikrivanja negativnih, s druge strane, kako bi
se stvorio utisak da je korporacija usmerena ka ocuvanju zivotne sredine
(Lyon & Maxwell 2011: 3; cit. u Papi¢ 2023: 8). Jedan od glavnih ciljeva
je prikazivanje korporacija kao najvecih zastitnika prirode, a zapravo se
radi o najve¢im zagadivacima, $to se, pre svega, postize kroz medije, ali
1 tehnologije 1 institucije (Papi¢, (2023: 8). Tako npr. marketinske kam-
panje proizvodaca iz energetskog sektora naglaSavaju ulaganje u zelene
tehnologije, medutim, ve¢ina njihovih poslovnih praksi Steti Zivotnoj sre-
dini. U tekstilnoj industriji modni brendovi ¢esto manipuliSu potrosa¢ima
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koristeéi reci poput ,,eko”, ,,odrzivo”, ,,organsko”, i neizostavnu zelenu
boju (Papic¢, 2023: 8).

Iako se potrosaci trude da prepoznaju ekomanipulaciju, Cesto ih
mogu zavarati nejasne tvrdnje ispracene privlacnim prizorima prirode u
zelenim marketinskim kampanjama, koji izazivaju emocionalnu reakci-
ju. Takva zloupotreba zelenog marketinga moZe ugroziti poverenje ¢ak i
u prave, ekoloski osves¢ene ponude. Stoga, strozi propisi o oglaSavanju
1 transparentne prakse su od suStinskog znacaja za borbu protiv laznog
zelenog marketinga i za odrzavanje poverenja potrosaca u ekoloski odgo-
vorne proizvode (Naderer et al. 2007: 118).

Takode, vazno je edukovati potroSace kako bi uspeli da prepoznaju
ekomanipulaciju jer su ¢esto neinformisani, ne snalaze se u nalazenju ta¢-
nih informacija ili ne znaju da fenomen ekomanipulacije uopste postoji,
Sto omogucuje stvaranje profita kompanijama koje ne menjaju i ne prila-
godavaju svoj poslovni model. Na kraju krajeva, lazni zeleni marketing
proizvodacu moze naneti vise Stete nego koristi — kvari njihov ugled, a
moze 1 smanjiti prodaju proizvoda (Papi¢ 2023: 8).

Kada govorimo o primerima ekomanipulacije, Papi¢ (2023: 9) na-
vodi $vedsku multinacionalnu kompaniju Hennes & Mauritz (H&M),
koja je prepoznatljiva po tzv. brzoj modi: pre nekoliko godina izbacili su
kolekeiju pod nazivom Conscious collection koja se proizvodi od organ-
skog pamuka ili recikliranog poliestera (Slika 1). Medutim, iako se koriste
ekoloske, odrzive 1 organske oznake, ¢ak i ako su verodostojne, koncept
brze mode iskljucuje ekoloSku komponentu. Naime, veliki lanci odece
kao Sto su Zara ili H&M predstave vise od 50 razlicitih kolekcija godisnje,
dok su ranije kolekcije bile bazirane na godi$njim dobima ili sezonama.
Radi se o tome da je navedena ,,ekoloska” kolekcija ¢inila samo 5% njiho-
vog celokupnog asortimana, pa je diskutabilno koliko je kompanija zaista
vodila racuna o ocuvanju zivotne sredine. Pored toga, na vizualnim pri-
kazima modela koji nose njihovu ode¢u, dodate su biljke, voce i sl. kako
bi se ojacao narativ o zastiti prirode. Takve fotografije nemaju nikakve
veze sa odevnim predmetima niti s procesom proizvodnje, ve¢ su tu da bi
pruzile podsvesni vizualni podsticaj potrosacima usmerenim na ekoloSka
obelezja tokom kupovine odece (Papi¢ 2023: 9).
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Slika 1: kolekcija ,,Conscious collection” od recikliranog materijala’

Mohorovi¢ (2021: 25) navodi primer ekomanipulacije multinaci-
onalne kompanije Koka kola s dodatkom Koka kola lajf, u kojoj se secer
zamenjuje stevijom, a zelena ambalaza na kojoj je prikazano i cvece (Slika
2) stvara utisak da je proizvod odrZiv i prirodan. Grdan (2023: 47) dodaje
da Koka kola vazi za najveceg globalnog zagadivaca prirode plasti¢nim
bocama poslednjih nekoliko godina, da je glavni zagadivac prikupljenog
smeca na plazama. Povrh toga, navodi se da je smece ove kompanije ud-
vostruceno u poslednjih pet godina, $to je nije sprecilo da, uz jednu naftnu
kompaniju, bude sponzor Konferencije Ujedinjenih nacija o klimatskim
promenama.

Na sajtu Greenwash.com (2023) iznosi se podatak da je Koka kola
2019. godine izradivala plasti¢ne boce s 25% reciklirane plastike iz mora
1 time pokusala skrenuti paZnju javnosti sa pravog problema, a to je Cinje-
nica da su upravo boce proizvodaca Koka kole naj¢es¢e pronadene u mor-
skom smec¢u. Svojom drugom kampanjom iz 2019. godine ,,Nemoj kupiti
Koka kolu ako nec¢e$ pomo¢i u recikliranju® (eng. “Don’t buy Coca-Cola
if you don’t help us recycle”) ¢ak je prebacila odgovornost ekoloske odr-
zivosti na svoje potrosace (Grdan 2023: 47).

? Slika preuzeta sa: https://ae.hm.com/sites/g/files/bndsjb1551/files/dp-b5-Conscious-3market-
w15-04042019-hm-en-d.png
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Slika 2: Reklama za Koka kolu lajf3

2.2. Primeri ekomanipulacije u Srbiji i analiza

U narednom delu rada iznose se primeri laznog zelenog marketinga
u Srbiji koje su zapazili ekoloski aktivisti i strucnjaci za komunikaciju u
oblasti zastite Zivotne sredine.

Jedan od prvih i najzapaZzenijih primera ti¢e se otvaranja novih rud-
nika i njihovog brendiranja kao ,,zelenih” rudnika. U video klipu ,,Zora-
na Mihajlovic u Boru: Rudnik Cukaru Peki prvi zeleni rudnik u Srbiji”
tadasnja ministarka rudarstva i energetike navodi da rudnik bakra i zlata
Cukaru Peki u Boru ,,mora da bude u skladu sa svim standardima zastite
zivotne sredine” i da ,,rudarstvo mora da bude odrzivo i zeleno”. Zatim,
gradonacelnik Bora navodi da ,,grad reSava viSedecenijske ekoloske pro-
bleme, pitanje ekologije 1 acrozagadenja, borbe i brige o Zivotnoj sredini”.

3 Slika preuzeta sa: https://www.foodbev.com/news/coca-cola-life-marketing-campaign-kicks/
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Medutim, eksperti tvrde da ne samo $to rudnici Stetno uti¢u na prirodu,
ve¢ da ,,zeleni” rudnik jednostavno ne postoji, da je u pitanju namerna
manipulacija. Cak i ministarka zakljuéuje da emisije $tetnih gasova mora-
ju biti ,,u granicama”, §to implicira da ¢e ih, ipak, biti.

U istrazivanjima kompanije ,,Green Loop” koja se bavi problemom
odlaganja otpada pokazalo se da je u Srbiji moguce reciklirati samo dve
od cak dvanaest vrsta plasticne ambalaze (Slika 3). U sluc¢ajevima npr.
kesica od Cipsa, kafe, PET cinija, stiropora, iz kompanije navode da reci-
kliranje ili nije moguce, ili je skupo i komplikovano. Ipak, to ne sprecava
mnoge proizvodace da na svoje proizvode isti¢u poruke poput ,,recikliraj
me”, iako su svesni da je potroSa¢ima to onemoguceno zbog neadekvatne
infrastrukture.

Kompanije su odgovorne!

da omoguce i finansiraju ponovno koriséenje i reciklazu plasticne ambalaze.

Slika 3: Problem odlaganja plasti¢nog otpada*

4 Slika preuzeta sa: https://www.ambalazaipakovanje.com/odrzivi-razvoj/ujedinjene-nacije-
objavile-rat-plastici/
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Kada govorimo o elektri¢nim automobilima, u okviru kampanje o
smanjenju zagadenja u Srbiji, jedna od subvencija od 2020. godine daje
se za kupovinu elektri¢nih automobila. Pored toga Sto, 1 pored subvencije,
ovakve automobile mogu da priuste samo ljudi dobrog materijalnog sta-
tusa, u Srbiji se struja dobija dominantno iz uglja, oko 70%, prema poda-
cima sa sajta Elektroprivrede Srbije. Iz toga sledi da se nece bitno uticati
na smanjenje zagadenja kao, verovatno, u zemljama koja energiju dobija
vecinski iz obnovljivih izvora energije, tako da i ovde mozemo reci da se
radi o ekomanipulaciji.

Kao jos jedan primer ekomanipulacije navodi se manipulacija ili
neadekvatno koriS¢enje termina. To je Cest slucaj sa plasti¢nim kesama
na kojima se nalazi oznaka ,,biorazgradivo” (Slika 4), koje se, medutim,
zahvaljujuéi aditivima koje im se dodaju, samo brze raspadaju na mikro-
plastiku. U tekstu BBC-a na srpskom?® objasnjava se da, kako bi nesto bilo
100% biorazradivo, najpre mora biti potpuno napravljeno od prirodnih
materijala.

Slika 4: Plasti¢na kesa sa oznakom ,,biorazgradivo*®

Cesto se manipulise i vizuelnim elementima: u reklamama za vodu
1 druge proizvode koji se pakuju u plasticnu ambalazu vidimo snimke
netaknute prirode, Cistih reka i jezera (Slika 5); medutim, u stvarnosti su
mnogo ¢es¢i prizori prljavih reka, Suma i jezera prepunih plasti¢nih flasa
(Slika 6).

5 Tekst dostupan na: https://www.bbc.com/serbian/lat/srbija-67822024
6 Slika preuzeta sa: https://www.bbc.com/serbian/lat/srbija-67822024
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Slika 5: Reklama za vodu Rosa’ Slika 6: Jezero puno plasti¢nih flaga®

Na portalu ,,Balkan Green Energy News™ navodi se da su ekolos-

ki aktivisti ukazali na reklamnu kampanju, odnosno marketinski dogadaj
kompanije Rosa, koja je promovisala svoj proizvod ,,Rosa Homolje” u
spomeniku prirode Rajkova pecina (Slika 7). Navedeno je da je sam pro-
motivni multimedijalni dogadaj svojim osvetljenjem 1 ozvucenjem naru-
Sio osetljivi pe¢inski ekosistem, a influenseri koji su ucestvovali u kampa-
nji uznemirili su i ugrozili zasti¢ene zivotinjske vrste. Nakon ostrih kritika
ljubitelja prirode, kampanja je uklonjena sa drustvenih mreza.

"J Iy T
ip . "
1 . o & L3 i

Slika 7: Promotivna kampanja Rose u Rajkovoj pecini'’

7 Slika preuzeta sa: https://nova.rs/magazin/lifestyle/jedinstveno-osvezenje-iz-oaze-skrivenih-
lepota-rosa-homolje/

8 Slika preuzeta sa: https://www.bbc.com/serbian/lat/srbija-55531709

9 Tekst dostupan na : https://balkangreenenergynews.com/rs/ekolozi-osudili-marketinsku-
kampanju-za-vodu-rosa-homolje-ugrozene-zasticene-vrste-ekosistem-pecine/

10 Slika preuzeta sa: https://www.grazia.rs/promo/rosa-homolje-voda
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U tekstu Priznanja ,, Sampioni odrzivosti* dodeljena kompanijama
za izuzetne napore ka ciljevima odrzivog razvoja'' kao ,,8ampioni odrzi-
vosti” navode se veliki trgovinski lanci poput Lidla 1 Deleze Srbija ¢iji
su mnogi proizvodi zapakovani u jednokratnu plastiku koja se ne moze
reciklirati, pri cemu ambalaza tih proizvoda generise veliki otpad. Partne-
ri takvog dogadaja su, izmedu ostalih, kompanije Koka kola i Nestle, za
koje se na sajtu bbc.com'? navodi da na svetskom nivou imaju jako Stetan
uticaj na prirodu 1 viSe puta su optuzene za ekomanipulaciju.

Na kraju, kompanije u reklamama cesto potrosa¢ima preporucuju
da nose ceger umesto da uzimaju kese, ali ne daju informacije o tome
kako smanjiti otpad nastao koris¢enjem njihovih proizvoda, niti objavlju-
ju podatke o tome koliki je procenat ambalaze njihovih proizvoda zavrSio
na deponiji, pri ¢emu isticu da su tokom procesa proizvodnje drasticno
smanjili otpad.

2.3. Preporuke

Kao jedna od prvih preporuka, u tekstu ,,Greenwashing — Primeri
laznog zelenog marketinga“'* navodi se da bi bilo korisno da se svaka
ekoloska kampanja koja se osmisli bude proverena od strane nekoga ko
je strucan za tu temu, kako bi se izbegla nenamerna ekomanipulacija koja
je, jednostavno, posledica manjka informisanosti. Kao primer se navodi
Velika Britanija za koju se tvrdi da ¢e doneti zakon koji reguliSe oblast
laznog zelenog marketinga, kao i zemlje Evropske unije i Severne Ameri-
ke. Takode, iznosi se podatak da sve vise potrosaca pocinje da primecuje
1 reaguje na ovakve kampanje, pa se moze desiti da izgube poverenje i
motivaciju da doprinesu smanjenju zagadenja. Kao potencijalno reSenje
regulacije ovog pitanja navode se Eticki kodeks oglasavanja i Zakon o
za$titi potroSaca (dostupni na: paragraf.rs).

Lukinovi¢ i1 Jovanovi¢ (2019: 5) navode da Zakon o oglasavanju
Republike Srbije propisuje da reklamna poruka mora biti istinita (Sluzbe-
ni glasnik Republike Srbije, br. 6/2016). Prema ovom zakonu, oglasavanja
koja zavaravaju reklamnom porukom i tako uticu na odluke potrosaca
smatraju se obmanjuju¢im. Predlazu se i kazne za oglasivace za koje se

11 Tekst dostupan na: https://biznis.telegraf.rs/info-biz/3425211-sampioni-odrzivosti-kao-
primeri-dobre-prakse

12 Tekst dostupan na: https://www.bbc.com/news/business-67343893

13 Tekst dostupan na: https://www.kvalitet.org.rs/vesti/srbija/9159-greenwashing-primeri-laznog-
zelenog-marketinga
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utvrdi da su koristili ekomanipulaciju (Dai et al. 2014: 15), kao i smernice
1 obuke za oglasivace 1 organizacije kako bi se zeleni marketing unapredio
(Papadopoulos et al. 2009: 19). Takode, ako se kompanije na neki nacin
ne sankcioniSu, nece imati podsticaja da ispune ekoloske tvrdnje koje na-
vode. Zato je vazna regulativa, kako bi se sprecile zloupotrebe zelenog
marketinga i smanjenje ulaganja u Zivotnu sredinu (Feinstein 2013: 255).

Pored marketinga, potrebne su informacije o celokupnom procesu,
od proizvodnje do odlaganja proizvoda, kako bi se procenilo da li se radi
o ekomanipulaciji tokom distribucije, pakovanja itd. Predlazu se i etikete
sa informacijama o npr. dugoro¢nim uticajima na zivotnu sredinu, $to bi
omogucilo poredenje sa praksama sli¢cnih kompanija (Jones 2019: 17).
Takode, dodavanje oznaka koje bi mogle da ukazu na uticaj na Zivotnu
sredinu mogle bi pomo¢i potrosacima da se bolje informisu o proizvodu.
Naravno, treba regulisati 1 vizuelne elemente u oglasavanju, kako ne bi
dovele potrosace u zabludu (Naderer et al. 2007: 117).

Kako potrosaci imaju sve veéu svest o odrzivim praksama, a i oce-
kuju se novi propisi na medunarodnom nivou, izvrSen je pritisak na kom-
panije. To je rezultiralo time da su npr. kompanije brze mode pocele da
uvode odrzive kolekcije, usluge popravke ili prikupljanja koris¢ene odece
za reciklazu, a sve to s namerom da povecaju poverenje kupaca u svoj
brend (Kastro, 2023). Na ekonomskom internet portalu ekapija.com na-
vodi se primer Juzne Koreje kao prve azijske zemlje koja je uvela kazne
za ekomanipulaciju, dok je Evropska unija zabranila genericke i obmanju-
juce ekoloske tvrdnje.

Kada se radi o zastiti potrosaca u Srbiji, na portalu euractiv.mondo.
rs'* stoji i da Ministarstvo unutrasnje i spoljne trgovine navodi da je, Spo-
razumom o stabilizaciji 1 pridruZivanju Evropske zajednice, Republika
Srbija preuzela obaveze koje podrazumevaju i aktivnu zastitu potrosaca.
Iako bi ovakav vid reklamacija verovatno doprineo vidljivosti i kaznja-
vanju laznog zelenog marketinga, Ministarstvo iznosi podatak da do sada
nisu zabeleZeni prigovori potrosaca u vezi sa ovakvim vidom marketinga.
Kao razlog navode potencijalnu nedovoljnu informisanost o ekomanipu-
laciji, ali 1 da se radi na podizanju svesti o zastiti potroSaca u vidu infor-
misanja, savetovanja, sprovodenja istrazivanja i studija.

Kada govorimo o tome S$ta kao pojedinci mozemo da uradimo, Gr-
dan (2023: 12) preporucuje ,,zero-waste” nacin Zivota — Zivot bez otpada,
posebno se obracajuéi potrosac¢ima koji su svesni problema u oblasti zasti-

14 Tekst dostupan na: https://euractiv.mondo.rs/ekonomija/a1518/Eko-manipulacija-u-Srbiji.html
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te zivotne sredine, kao i moguéih posledica. Cak i samo smanjenje otpada
(eng. ,,Jow-waste”) moze kratkoro¢no doprineti zastiti prirode.

3. Zakljuéak

Sa porastom zelenog marketinga, rasla je i ekomanipulacija (Fein-
stein 2013: 232), koja se joS uvek ne sakcioniSe u dovoljnoj meri. Ovaj
rad istraZzuje fenomen laZznog zelenog marketinga u promotivnim kampa-
njama, narocito skrecuéi paznju na to kako kompanije pokuSavaju da se
predstave kao ekoloski osveS¢ene, a sve to s ciljem da postignu $to vecu
prodaju svojih proizvoda. Kroz analiziranje teorijskih okvira, ali i primere
ekomanipulacije u Srbiji i Sire, predstavljene su razliCite strategije koje
kompanije koriste ne bi li privukle paznju ekoloski osveséenih potrosaca.

PotroSac¢ima je sve teze da prepoznaju da li se zapravo radi o eko-
loskim i odrzivim proizvodima, na $ta ovo istrazivanje i ukazuje. Kako bi
predstavile svoje poslovanje odrzivim, kompanije Cesto pribegavaju ne-
proverenim ili nejasnim tvrdnjama, §to moze dovesti do toga da potroSaci
izgube poverenje u njih kada shvate da se radi o manipulaciji.

Kako bi se regulisala oblast zelenog marketinga i ekomanipulacije,
vazno je doneti medunarodne standarde i propise, a preporuke podrazu-
mevaju stroze propise o transparentnosti i oglasavanju. Takode, vazno je
raditi na edukaciji potrosaca kako bi mogli da prepoznaju kada se radi o
ekomanipulaciji. Trenutni zakoni su nedovoljni, pa su potrebni specific-
kako bi im bilo omoguceno da ulazu u ekoloski savesne kompanije (Fe-
instein 2013: 257).

Na kraju, ove teme je vazno isticati kako kompanije ne bi samo
deklarativno stremile ka ekoloski odrzivijem poslovanju, ve¢ kako bi 1
u praksi to primenile. Pored odgovornosti i tranparentnosti, koje su naj-
vaznije za izgradnju poverenja izmedu potroSaca i kompanija, vazno je
stvoriti 1 mrezu zastite za potrosace.
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Bogan Vuruna

EXAMPLES OF FALSE GREEN MARKETING
IN PROMOTIONAL CAMPAIGNS IN SERBIA

Summary: This paper deals with the phenomenon of greenwashing in
promotional campaigns of the last few years in Serbia. The goal is to recognize the
ways in which companies use green marketing to attract the attention of consumers,
but also what strategies they use in order to influence them. The theoretical framework
includes the definitions of green marketing and greenwashing, and through the prism of
critical discourse analysis, attention is drawn to examples of greenwashing in Serbia, i.¢.
manipulation techniques. At the end of the paper, there are suggestions of good practice
worldwide, for companies that want to highlight ecological values in their marketing
campaigns, as well as for decision makers — how to regulate this type of marketing.

Key words: greenwashing, companies, manipulation techniques, promotional
campaigns, green marketing
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