JEL. KOMMUNIKACIO, KOZVELEMENY, MEDIA

KEP 202014 szam

GREENWASHING: EGY M,EGT’EVESZT('j
VALLALATI KOMMUNIKACIOS GYAKORLAT
KULTURALIS DIMENZIOJA

Kantor Barbara
kantor.barbara@catapult.hu

DOI: 10.20520/JEL-KEP.2020.4.39

Absztrakt

Azt mar egy ideje tudjuk, hogy miképpen hatarozhatjuk meg a zoldités/zoldrefestés gyakorla-
tat, milyen tlizeneteket kozvetitenek a zold reklamok, ezek milyen hatdst gyakorolhatnak a
vallalati reputaciora, illetve a fogyasztokra, am a megtévesztd, zoldit6 vallalati kommunika-
cionak a kulturalis okaival kevés iras foglalkozik. A szerzé ugy véli, hogy a greenwashing
kapcsan kiilonosen fontos a fogyasztokat, termékeket, vallalatokat és egész iparagakat beha-
16z6 kulturalis kontextus vizsgalata, ez a dimenzi6 ugyanis nem csak a jelenség megjelené-
sében Iényeges, de a fennmaradésaban is megkeriilhetetlen szerepet jatszik — méghozza a zold
reklamok révén. Ez az iizleti antropologiai irds a zoldités retrospektiv torténetén keresztiil tar-
gyalja az 6koorientalt marketingkommunikécio kihivésait.
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GREENWASHING: THE CULTURAL DIMENSION
OF A MISLEADING COMMUNICATION PRACTICE
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Abstract

We know a lot about greenwashing, how to define these practices, what messages companies
convey through their green ads, the consequences for companies’ reputations or how their
consumers react, but there is limited research that observes the reasoning behind this ethically
questionable corporate communication. The context of greenwashing, the cultural dimension
of the consumer, the product, company and the industries is not only important in the emer-
gence of this practice, but also plays significant role in its survival. The article discusses the
relationship between ethical and green consumption and the literature on greenwashing in the
intersection of marketing, communication and media theory, and anthropology. This is fol-
lowed by the retrospective history of greenwashing as a synthesis of multidisciplinary knowl-
edge of this phenomenon.
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Bevezetés: beszélnek itt zoldségeket

Napjainkra vitathatatlanul fontos tarsadalmi cél lett a fenntarthat6 fejléddés, aminek elérése el-
képzelhetetlen a fogyasztok viselkedésének jelentés atalakulasa nélkiil. Ebben a folyamatban
a koriltekintéen, feleldsen megtervezett és hitelesen kornyezettudatos marketing® kulcssze-
repet jatszik, hiszen tevékenyen hozzajarulhat ,,a kritikus tomeg eléréséhez”, a kdrnyezet irant
feleloséget érzo fogyasztoi attitlidok kialakitdsdhoz. A klimaszorongasra reagald zold marke-
tingkommunikacio egyfeldl tajékoztatja a fogyasztokat arrdl, hogy kiilonféle termékek és
eljarasok miképpen jarul(hat)nak hozza a kornyezeti problémak megoldasahoz (vagy rossz
esetben sulyosabba valdsdhoz), masfeldl igyekszik elérni, hogy a fogyasztok vasarlasi, ter-
mékhasznalati €és artalmatlanitasi dontéseit a természet dkoldgiai egyensulyanak megdrzése
iranti vagy vezesse. Az ilyen kommunikécio, mikozben a kdrnyezeti problémak fontossagat
hangstlyozza, a vallalat z61d(iil0) arculatanak kialakitdsdhoz is hozzajarul.

Az izleti életben megjelend zold orientaciora nem csak a kornyezettudatossag egyre
hangsulyosabba valasa (Antunes et al 2015, Porter—Kramer 2006, Wolniak 2015) és a zold
termékek iranti kereslet névekedése (Chang—Chen 2013, Chenet et al 2014a) gyakorolt er6-
teljes hatast, hanem kornyezeti katasztrofak bekovetkezése (Csernobil, Bhopal, Exxon Val-
dez), a kornyezetvédelmi kérdésekre Osszpontositdo érdekcsoportok tevékenysége (Green-
peace), a megnovekedett médiafigyelem, a social media platformokon terjedd fogyasztoi érté-
kelések (eWoM)? vallalatformald ereje és a szigorodd fogyasztovédelem is. A fogyasztokkal
folytatott kommunikacié olyan eszkozeinek elterjedése, mint a szabvanyositott dkocimkék
szintén hozzajarulnak a kornyezettudatos iizenetek hitelességéhez. Gyakran kideriil azonban,
hogy a kdrnyezetbaratnak hirdetett termék a legkevésbé sem az, hanem csak kornyezettu-
datosabbnak, kornyezetkimélobbnek tiinteti fel magat a valésagosnal, azaz zoldre szinezddik.
A greenwashing, a ,,z0ldremosas/festés” arra a tisztességtelen, a fogyasztovédelmi jogszaba-

' A kornyezetvédelmi szempontokkal is kiegésziilt marketing (lasd pl. Peattie 1992, 2001 koncep-
cigjat a zold marketingrél) gyakorlati haszna, hogy tudatja a fogyasztoval, vajon az adott termék
gyartasi és értékesitési folyamata fenntarthato-e, a termék tartalmaz-e mérgez6 anyagokat, tjra hasz-
nosithat6-e vagy mar eleve tjrahasznositott, vagy megjuld anyagokbol késziil, javithato-e sth. A
z0ld marketing leggyakoribb szinonimai a fenntarthaté6 marketing vagy a fenntarthatésagi marke-
ting. Ezeken kiviil gyakori még a kérnyezeti marketing vagy az dkolodgiai (6ko) marketing kifejezés
hasznalata is.

Az e/WoM szajrol szajra terjedd hir(esztelés) vagy mas megfogalmazasban (online) szajreklam po-
zitiv és negativ értékelés is lehet.
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lyokat is sértd, globalisan is jelen 1évé kommunikacios gyakorlatra hasznalt kifejezés, amely
arra a jelenségre vonatkozik, hogy — Hetesi és Veres (2016) szavaival élve — ,,egy vallalat a
kornyezetvédelmi elvarasoknak megfelelve a hamis kommunikaci6é mellett dont.”

A greenwashing témajanak megjelenése Magyarorszagon alighanem Fidrich Robert
2003-ban publikalt tanulmanyahoz kdthetd, amely sorra veszi a z6ld arculat megteremtésének
globalisan elterjedt modszereit. A marketing(management) hazai képvisel6i a z6ldremosast a
z61d marketing®, ezen beliil is a zold reklamozas, illetve a kdrnyezettudatos vallalati viselke-
dés (Corporate Social Responsibility, CSR) osszefiiggésében targyaljak, am csak érintdle-
gesen (lasd pl. Nagy 2005, Kenesei—Bernschiitz 2014, Gyori 2010, Hetesi—Veres 2016). A
téma kapcsan kiilonosen izgalmas a fogyaszto, a termék, a vallalat és az iparag interdepedens
kapcsolatait meghataroz6 kulturalis kontextus (Jones 2019, Miller 2017). Ez a dimenzié nem
csak a zoldrefestés gyakorlatanak megjelenésében, de a fennmaradasaban is szerepet jatszik.
A z06ld reklamok jellemzéje az 6kologiai, fenntarthatosagi vagy természetbarat lizenet, amely
a kornyezetvédelemben érdekelt felek igényeit és vagyait célozzak (Zinkhan—Carlson 1995).
De vajon milyen tizenet hiteles akkor, ha az altala javasolt termék a jellegébdl adoddoan nem
nagyon zold, vagy ha a figyelemre méltatott vallalat kdrnyezetterhel iparagban tevékeny-
kedik? Jelen tanulmany antropologus szerzéje nem utolsésorban arra kivancsi, hogy mikép-
pen nem érdemes kommunikalni a zold értékekrol.

frasom arra véllalkozik, hogy bemutassa a kornyezetvédelemrdl és a klimatudatossagrol
folytatott diskurzusban a ,,z61d” terminus jelentés-tartalma kiterjesztésének és moralis ele-
mekkel valé feltoltédésének folyamatat, a marketing, a kommunikacié- és médiaclmélet, il-
letve az tizleti antropologia (Kantor 2018) metszetében targyalva a zoldités kulturalis dimen-
ziojat, nem csak a jelenség arnyaltabb megértésében bizva, de abban is, hogy megoldasokat is
tud majd mutatni a z6ld marketingkommunikécié hiteles alkalmazashoz.

A z6ld orientacioju marketingkommunikacio

Ahogyan a fenntarthato fejlddés elvei az lizleti élet részévé valtak, a marketingben is egyre
erOteljesebben jelent meg a vallalati tarsadalmi feleldsségvallalas gondolata, és a zold
marketing fogalmilag a tarsadalmilag felelds marketing részévé valt. A zold marketing olyan
tevékenységek Osszessége, amelyeknek a célja az igények és vagyak kielégitésére szolgalo
cserefolyamatok eléteremtése és/vagy megkonnyitése ugy, hogy lehetéleg csak minimalisan
gyakoroljanak negativ hatast a természeti kornyezetre (Polonsky 1994). A hagyomanyossal
szemben a zold marketing ,,eltérd, kornyezet-orientalt célrendszerrel, stratégiaval €és eszkoz-
rendszerrel dolgozik az altalanos életmingség javitasa érdekében.” (Nagy 2009: 51). Ameny-
nyiben a z6ld marketingre stratégiaként tekintiink, tigy a lényeg ,,az Osszes iizleti funkcio
Osszehangoldsaval a lehetd legjobb megoldasok megtalalasa, amit két f6 vezérelv iranyit: a
profit és a hosszu tavi, pozitiv hozzajarulas a tarsadalmi és természeti kornyezethez.” (Ham
2011: 384)

* A z61d marketing leggyakoribb szinonimdi a fenntarthaté marketing vagy a fenntarthatosagi marke-
ting, de gyakori még a kornyezeti marketing és az 6kologiai (6ko)marketing kifejezés hasznalata is.

* A tanulmany apropéjat egy folyamatban 16v6 antropologiai kutatas adja, amely a fenntarthatd (eti-
kus) fogyasztas szociokulturalis sszefliggéseit vizsgalja a tobbszinterli etnografia segitségével. Ez a
kutatasi stratégia lehetOséget biztosit arra, hogy kiilonb6z6 szintereken (pl. az etikus fogyasztas
kontextusaban) és kulturalis alakzatok (pl. reklamok) segitségével nyomon kdvethessiik a fogyasz-
tast szervez6 mindennapi gyakorlatokat (pl. dnkéntesen valasztott minimalizmus), felszinre hozva
azok mélyebb szociokulturalis dsszefiiggéseit (Marcus 1995).
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A hagyomanyos (marketing)kommunikacié a termékek népszeriisitésére 0sszpontosit, a
fenntarthatd6 kommunikacid emellett transzparensebbé teszi a fogyasztd szdmara a gyartot és
az lizleti folyamatokat is. Az ilyen marketingkommunikacio a gazdasagi egység és az érintet-
tek interaktiv kommunikacioés folyamata (Belz—Peattie 2009: 180). A kifejezés az Osszes
érdekelt fél kozotti parbeszédet hangsulyozza, kiilondsen a fogyasztok iranyaba térténd tajé-
koztatast, a vallalat egészéhez kapcsolodod kampanyok, partnerségek €s stratégiai szovetségek
révén a termék €és a gyartd tarsadalmi és kornyezeti hitelességének megteremtését célozva
(Peattie 2001).

Az utobbi évtizedekben egyértelmiivé valt, hogy a zold termékek marketingkommuni-
kacioja kedvez6 visszhangra talal a fogyasztok kérében.® A zold vasarlasi magatartas az eti-
kus dontéshozatal révén tarsadalmilag felel6s magatartas (Joshi et al 2015), azaz az ilyen ti-
pusu fogyaszto figyelembe veszi a maganfogyasztasdnak a nyilvanos kovetkezményeit, olyan
termékeket vasarol, amelyek pozitiv tarsadalmi valtozasokat eredményeznek, mikozben csok-
kentik a kdrnyezetre gyakorolt karos hatasokat (Urbanski—Ul Haque 2020).°

Mindent egybevetve, a zold marketing egyik legnagyobb kihivdsa a marketingszakem-
berek szamara az, hogy megtalaljak a megfeleld stilust, hangulatot és vonzerdt, ami a zold
lizenetet eljuttatja a megcélzott fogyasztokhoz, majd kivaltja a kivant reakcidt. A kornyezet-
védelmi szempontokkal is kiegésziilt marketing legvitatottabb teriilete a promoécid (Hetesi—
Veres 2016), nem csak a felesleges fogyasztasban jatszott szerepe miatt, de a fogyasztoknak
sz016 lizenetek tovabbitasara forditott eréforrasok miatt is. Kiilondsen a print anyagokat éri az
a kritika, hogy a komplex kornyezeti (és tarsadalmi) problémak kapcsan tilsagosan leegysze-
rlsitett izeneteket kozvetit (Ham 2011).

A reklamok esetében a fogyasztd szimbolikus forrasokat, uj otleteket és a régi Otletek
jobb és konkrét valtozatait keresi, amelyek segitik a fogyasztasat (McCracken 1986). A rek-
lam a ,,z61d” jelentéseinek hordozodeszkdze, a fogyasztok, a reklamipar, a civil €s a vallalati
szektor pedig ezen jelentések tarsel6allitdi (McCracken 1987). A reklamiigynokségek, bar
kiilonboz6 profillal rendelkezd megrendeldktdl kapjak a megbizasokat, mégis hajlamosak a
normativ izomorfizmus jegyében az utanzasra (Budner 1994, Sasser—Koslow 2008, Di-
maggio—Powell 1991), igy hasonlé megkozelitéseket és megoldasokat hasznalnak a legitimi-

crer

A reklam a ,,materialis életmodbeli térekvések és az informacio terjesztése mellett agen-
da-meghatarozast szolgald tarsadalompolitikai eszkéz” (Ryan 2012: 73), ami lehetové teszi,
hogy a vallalatok beépitsék iizeneteikbe azokat a tarsadalmi kérdéseket, amelyeket sokaig
kizarolag a kornyezeti mozgalmak fogalmaztak meg. A vallalati reklam kulturalis és politikai
szerepét sokaig elhanyagoltak a z6ld marketing és a reklamkutatas teriiletén, vélekedik Liu—
Liu (2020), emiatt sokaig tartotta magat az a feltételezés, hogy a feleldsség ,,a szuverén
fogyasztok objektiven azonosithatdé vonasa” (Caruana—Crane 2008), még annak ellenére is,
hogy a véllalati kommunikaci6é kulturdlis vonatkozasait feltard kutatasok ezt mar vitattak
(Hansen 2010, Tregidga et al 2014).

Ha egy fogyasztd feleldsségteljesnek tekint egy vallalatot, akkor az jotékonyan hat a vasarlasi szan-
dékra, ahogyan a marka iranti elkotelezédésre is (Grimmer—Bingham 2013, Guo et al 2014, Nyilasy
2014).

Az etikus ¢és a zold fogyasztd kozotti kiilonbség leegyszeriisitve abban ragadhatéo meg, hogy mig ez
utobbi inkabb a kdrnyezet- és allatvédelmi szempontokat tartja szem elétt (Balderjahn 1988), addig
az elébbi ezeken tul olyan szempontokat is, mint a tarsadalmi jolét és igazsagossag, valamint az em-
beri jogok (Shaw-Shiu 2002).
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Banerjee et al (1995) alapjan szokas elkiiloniteni azokat a z6ld reklamokat, amelyek (1)
a termék (szolgaltatds) és a természeti kornyezet kapcsolatat direkt vagy indirekt médon mu-
tatjak be, azoktol, amelyek (2) a kdrnyezetbarat életmddot promotaljak a termék (szolgéltatas)
hangsulyozasaval (vagy anélkiil), illetve azoktdl is, amelyek (3) a vallalat kornyezeti fele-
10sség-imazsat jelenitik meg. A zdld reklamok tobbsége a fogyasztdi felhatalmazas narrati-
vajara épitkezik (Jones 2019), azaz a fogyasztoi részvétel kontroll-aspektusat hangsulyozza a
kornyezetvédelem kapcsan (Nyir6 et al 2012).

Jones (2019) alapjan harom f6 narrativa azonosithato napjaink z6ld(iil6) reklamjaiban:
(1) az idealizalt jovéképet kozvetitd iizenet, amely a tarsadalmi egység és a jovébeni
kornyezeti harmonia idealizalt elképzeléseit kinaljak a fogyasztoknak,

(2) akolesonos felhatalmazas tizenete, amely azt sugallja a fogyasztoknak, hogy ezt az
utopisztikus elképzelést a vallalatokkal valo partnerségben lehet elérni, és

(3) a fogyasztodi cselekvésre valo felhivas iizenete, amely a termék megvasarlasan tul-
mutatd tovabbi egyiittmiikodés reményében probal aktivitasra 6sztondzni.

Jones tovabbi ,,szubnarrativakat” is azonosit a zold hirdetések kapcsan: ilyenek a filantrop
vallalati torekvések (lasd CSR), amelyek rentabilisabbak, mint az ellatasi lancoknak, a gyar-
tasi folyamatoknak vagy a termékeknek az atalakitasaval egyiitt jard beruhazasok (Smith—
Higgins 2000). El6fordulhat még a techno-optimizmusra épit6 z6ld narrativa is, amely eltereli
a figyelmet a rendszerszintii valtozasok (pl. a fosszilis tiizeldanyagok drasztikus csékkentése)
sziikségességérol.

A greenwashing kritikusai azonban éppen a kornyezeti felel6sség hamis abrazolasara
figyelmeztetnek és nehezményezik a felelosség fogyasztora vald atharitasat, ami egyszer-
smind relativizalja a vallalatok objektiv feleldsségét (Banerjee et al 1995). A vallalati diskur-
zusban a zold ilizenetek altal kozvetitett fogyasztoi felhatalmazas azért megtévesztd, érvel
Jones (2019), mert eltereli a fogyasztok figyelmét a kdrnyezet megovasaért folytatott kiizde-
lemben a vallalatok feleldsségérdl, és arrdl, hogy tevékenységiik kornyezetkarositd hatasa
rendkiviil karos.

A z06ld reklamtevékenység miatt érzett aggodalom nemcsak a hitelesség, érvényesség,
hasznossag (Pfanner 2008) vonatkozasdban, de a hirdetések elkészitésének €s bemutatasanak
modjaval kapcsolatban is szamottevé (Leonidou et al 2011). Ha a fogyasztok elkezdenek két-
elkedni egy zold termék kornyezeti elonyeiben vagy egy vallalkozas kornyezeti teljesitme-
nyében, akkor nd a szkepticizmus. Kiilondsen az etikusan gondolkoddk esetében, akik egy-
arant felel0sséget éreznek a kornyezet €s a tarsadalom problémai irant, ez iranya érték-
vallalasaikat pedig ennek megfeleld véasarloi (példaul bojkottald) magatartassal probaljak meg
kifejezni (Shaw—Shui 2002, Pelsmacker et al 2005).

Szimbolikus z6ld kommunikacio és a greenwashing-jelenség térnyerése

Az 1980-as évek kornyezetvédd mozgalmainak volt koszonhetd, hogy a kdrnyezet iigye a
kozérdeklddés homlokterébe keriilt, de ezt az ligyet azdta mar a mozgalom ellenfelei is kisa-
jatitottak — vélekedik Eder (2000) az 6kologiai diskurzus és a tarsadalmi nyilvanossag atala-
kulasa kapcsan. A nyolcvanas évek végén a kdrnyezettudatos lizenetek gyarapodasa volt ta-
pasztalhatd a kornyezettudatossag 0j trendjének kihasznaldsaval, egyben az eladasok novelé-
sével a rovid tava profitcél elérése érdekében (Ham 2011). Sok esetben azonban a kommu-
nikacio kimeriilt a termékekhez onkényesen hasznalt kiilonféle eldtagok vagy melléknevek
(0ko, bio stb.) hozzaadasaban, anélkiil, hogy a termékekben a kornyezet védelmét szolgald
valtozasok megtorténtek volna. Ma mar az ilyen kommunikaciot a greenwashing kifejezéssel
illetjiik.
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Rogers (2010) a greenwashing jelenség elézményeként az 1953-ban az Egyesiilt Alla-
mokban allami és nagyvallalati forrasokbol alapitott nonprofit szervezet, a Keep America
Beautiful (KAB) kampanyait jel6li meg, amelyek allampolgari aktivitasra 0sztonzé Gn. koz-
szolgalati kdzleményekként (public service announcement, PSA) az egész tarsadalom sza-
mara fontos olyan tligyekre (mint példaul a szemetelés) hivtak fel a figyelmet, amelyek ese-
tében kivanatos az altalanos fogyasztoi attitiid megvaltoztatisa.” Ezek a korai szemetelés-
ellenes kampanyok a fogyasztok felelosségének tudatositasat céloztak, eléiranyozva a Kor-
nyezet irant tanusitott helyes viselkedést (1. abra).

1. abra
Keep America Beautiful kampdny (1956)

They are people like you. Doctors, nurses, lawyers, vice presidents, professors,
kids, cops, cabbies, comptroliers, pilots, plumbers, models. Why not join them?

People start pollntion. People can stopit.
Ho‘ | 1200 1] o ||| [20 |

Forras: https://www.npr.org/2019/09/04/757539617/the-litter-myth

A kampany fontos el6zménye volt, hogy Amerika II. vilaghabora utani aranykoraban az em-
berek feladtak a korabbi hdborus takarékossagi megfontolasaikat, és az egyszerhasznalhatosag
jegyében az Gjjonnan megépitett autopalyakat ellepte a szemét. A KAB kampanyaval egyido-
ben torvényi szabalyozas is sziiletett, amely betiltotta a kidobhat6 palackokat, miutan az auto-
palyak menti gazdak panaszt tettek, hogy az autokbol kirepiil6 targyak az utak mentén gya-
natlanul legelé tehenek gyomraban végezték. Par évvel késébb, 1967-ben a KAB szemét-
szedd kampanyaba az akkori First Lady is beszallt, majd a milliok kedvenc kutyéja, Lassie
mutatta a helyes allampolgari viselkedést.

A greenwashing egyik els6é példaja egy tisztan iizleti kampany, az atomerdmu épitd és
tizemeltetd Westinghouse Electric Company 1969-ben megjelend hirdetése (2. dbra)

" Bar sok az atfedés a tarsadalmi marketing koncepcidjaval, a PSA bizonyos tigyekben jelentSsen el-
tér az elébbitdl. (Inci et al 2017).


https://www.npr.org/2019/09/04/757539617/the-litter-myth
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2. dbra
Westinghouse hirdetés (1969)

We're building nuclear power plants ; . ’
to give you more electricity while we bring you an electric range
with more cooking convenience.

Westinghouse...we serve people

Forras: www.etsy.com/listing/162185351/1969-westinghouse-building-nuclear-power

A print hirdetés egyik oldalan z6ld novények keretezésében egy to (viztarozo?) partjan allo
modern épiilet lathato, a masik oldalan pedig egy nd, aki egy jol felszerelt modern konyhaban
csinal valamit, talan éppen f6z. Az elektromos aram kényelmét a Westinghouse biztositja
Amerika haziasszonyainak — ez a reklam elsd jelentésszintje (Frith 1998). Az aramszolgal-
tatas egy konnyen azonosithato, ,,tipikus” célcsoport, a haziasszonyok mindennapjait megha-
taroz6 aktuson, a fOzésen keresztiil agyadozik tarsadalmi kontextusba és népszeriisitddik
(Messaris 1997). A fotok egymas mellé helyezése, miként a képeket Osszekotd szoveg is, a
szolgaltatas hasznossagaganak képzetét kelti. A reklam kulturalis dimenzidja az atomenergia
biztonsagat illetd mindazon hiedelmek, amelyek a hideghabort és az amerikai f6ldon tortént
nuklearis tizemzavarok miatt félelmet keltenek a kozvéleményben (Watson 2017). A
harmoniat sugéarzo, zold természeti kdrnyezet ellenpontozza a fogyasztok félelmeit és tajéko-
zatlansagat az atomenergia vélt és valds kockazatairol. A megtévesztés a kdrnyezeti elényként
feltlind, vonzd, zold, vizparti tajban nyilvanul meg, ahol a viz valdjaban nem a természeti
kornyezet szerves részeként miikodik, hanem az atomerdmii hiitését szolgalja — érveltek a kor-
nyezetvedd civilek.

Az 1970-es évekre a nyilvanossagban is mind inkabb feltiind kritikus z6ld mozgalmak
tevékenysége (a KAB PSA kampanyai és az olyan civil kezdeményezések, mint az 1970.
aprilis 22-én el0szor (és azodta évente) megrendezett F6ld Napja tomegesemények a fo-
gyasztok szamara egyértelmiivé tették a kdrnyezeti problémakat (6zonréteg elvékonyodasa,
erd6pusztitasok, tengerek szennyezettsége stb). Mindazonaltal a kornyezettudatossag fontos-
saganak megértése még gyerekcipdben jart, mint ezt az 1971-es Fold Napjara megjelent KAB
,,siros indian” PSA-kampanya jelzi (3. abra).
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3. dbra
‘Keep America Beautiful’ 1971-es kampanya
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Forras: https://en.wikipedia.org/wiki/Keep America Beautiful

A kampany® fészerepléje egy indian éslakos, aki a kampanyhoz készitett TV spotban maga-
nyosan evez egy kenuban egy szeméttel teli folyoban, mikozben a hattérben fiistolgd gyarak
lathatok, baljos zene szdl, és a kovetkezd szoveget hallani: ,,Vannak, akik mélyen, maradan-
doan tisztelik a természetes szépséget, amely egykor ezé az orszagé volt. Es néhany ember
nem.” Snitt. A kovetkez0 jelenetben az indian kikoti a kenut, és egy autopalya mellett all me-
rengve, amikor a labaihoz repiil egy autobol kidobott zacsko. A kamera ekkor rakozelit az in-
dian arcara, amelyen konnycseppek gordiilnek le. Mindebben van valami hamissag. Az indian
szerepét egy kozismert, Iron Eyes Cody néven elhiresiilt olasz-amerikai szinész alakitja. Az
autentikusnak szant, de anakronisztikusra sikeredett kampany az autdbol kidobott szemét ké-
pével a fogyasztokat teszi feleldssé a rengeteg szemétért, és eltereli a figyelmet a legnagyobb
kornyezetszennyezd vallalatokrdl, ipardgakrol, egyuttal az indianok legsulyosabb probléma-
irol is: Amerika Oslakosai, ellentétben a médiaban és a filmekben feltiind ,,alindianokkal”,
olyan problémak miatt sirtak, mint az elszegényedés, a marginalizacio, vagy az elvett foldjeik.

A korszak kornyezetvédd tiltakozasai az ipar szerepldit (és nem a fogyasztokat) tették
feleldssé az eldobhatd cikkek miatt, hiszen azok nem csak kimeritették a természeti eréfor-
rasokat, de hulladékvalsagot is okoztak Amerika-szerte. A reklam ,,0sszefiizte a torténelmi
mitoszok, kulturalis elbeszélések és politikai vitdk sorat az dslakos népekrdl, a haladasrol, a
technologiarol és a modernségrol, a kornyezetrdl és a felelsség kérdéseir6l” (Dunaway 2017).

A zoldremosas torténetének kezdeti idoszakat az ,,0kopornografia” (Mander 1972) ki-
fejezéssel szoktak illetni: ekkor a kdrnyezetvédelem jelentését mar nem kizardlag a civilek
hataroztak meg, hanem a kormanyzat és a vallalati szektor szerepldi is megkezdték a ,,z61d”
kiilonb6z6 jelentéstartalommal valo feltdltését. A greenwashing kifejezés Jay Westerveld bio-
l6gus- kérnyezetvéd(')' aktivista esszéjében bukkant fel el(')’szér 1986 ban (Guo et aI 2018,
Fiji-szigeteki szallodal szobaban elhelyezett kartya ihlette. ,,Mentsd meg a bolygonkat... A
dontés a te kezedben van. A polcon elhelyezett toriilkoz6 azt jelenti, hogy 'Ujra felhasznalom.'
A padlon 1év6 toriilkozo azt jelenti, hogy *Cserét kérek, koszonom.” Koszonjiik, hogy segitett

® A reklam megtekinthetd https://www.youtube.com/watch?v=j7OHG7tHrNM
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nekiink a Fold Iétfontossagh eréforrasainak megoérzésében.” Az aktivista arra hivta fel figyel-
met a kifejezéssel, hogy a szallodaknak ez a kommunikacioja hipokrita, hiszen sokkal inkabb
a nyereség novelését célozza a toriilkozok mosasara forditott koltségek megtakaritasaval, mint-
sem, hogy a valos kornyezetvédelemi akcio lenne. Ahogy ma mondanank: a hotelszektor viz-

crer

tarthatosagot célzo gyakorlat (Pearson 2010, Orange—Cohen 2010).

A vallalatok kétes kornyezetvédelmi kommunikacoidjara utald kifejezés egy olyan év-
tizedben sziiletett meg, amelyben harom igen sulyos ipari katasztrofa — 1984-ben az indiai
Bhopalban tortént gazszivargas®, 1986-ban a csernobili atomerdmii-baleset'®, 1989-ben Alasz-
kaban az Exxon Valdez tankerhajo okozta dkoldgiai tragédia11 — kiilondsen aktualissa tette a
nagyvallalatok feleldsségét, és tovabb alakitotta a ,,z61d” jelentéseit.

Az Exxon-katasztrofa okozta altalanos hitelesség-vesztésre a Chevron olajipari multi a
»People Do” kampétnyaival12 reagalt. A veszélyeztetett allatok él6helyének megdrzését fokusz-
ba helyez6 imazshirdetés kapcsan azonban a civilek nem gy6zték hangsulyozni a cég képmu-
tatd magatartasat: a Chevron mar a kampany alatt sem tartotta be a kornyezetvédelemre vo-
natkoz6 torvényi kotelezettségét.

Az Exxon alaszkai katasztrofajat kovetden az 1990-as évekre a haritd, tagado vagy a
kornyezetvédelemre vonatkozd kérdéseket egyszerlien negligdld vallalati kommunikécios
stratégiat mar nem lehetett tartani. Ennek eredményeképpen a marketingkommunikaciéban
mar kiemelt szerepet kapott a kdrnyezet- és fogyasztobarat vallalati hozzaallas, a z6ld mar-
keting, azonban a gyakorlat még mindig nem mutatott jelentésebb elmozdulast. Mindenesetre
a szemléletvaltas hatasara a Fold Napja kezdeményezés 20. évforduldjara az amerikai piacra

1984. december 3-an a Union Carbide indiai Bhopalban talalhat6 telephelyén a rovarirtd szereket
gyartd lizemébdl 42 tonna stlyosan mérgez6 metil-izocianat keriilt a levegdbe, ami to6bb mint 2000
azonnali halalos aldozatot kovetelt, és tobb szazezerre volt teheté azoknak a szama, akik maradando
egészségkarosodast szenvedtek. A katasztrofat kovetd vizsgalat nem csak arra deritett fényt, hogy a
legfontosabb poziciokban dolgozok nem rendelkeztek kelld ismeretekkel a veszély felméréséhez,
hanem arra is ramutattak, hogy a koltségek csokkentése céljabol a gyar karbantartasat teljesen elha-
nyagoltak.

% A csernobili atomkatasztrofa 1986. aprilis 26-an tortént az Ukrajnaban. A balesetet megel6z6 nap a
kezeldszemélyzet kikapcsolta a reaktor vészhtitési rendszerét és még fél napig vészhités nélkiil lize-
melt, igy a 4-es reaktorblokknal gézrobbanas kdvetkezett be. A lakossag kitelepitése a sugarszeny-
nyezett teriiletrél csak 36 oras késéssel kezd6dott meg. A védéépiiletek hidnya miatt radioaktiv hul-
ladék hullott a Szovjetunid nyugati részére, és Eurdpa, illetve az USA keleti részére is. A mai
Ukrajna, Fehéroroszorszag €s Oroszorszag teriiletén kb. 320 ezer négyzetkilométeres teriiletet érin-
tett a robbanassorozat, a balesettel 6sszefiiggésben mintegy 200 ezer embert kellett kitelepiteni, €s a
radioaktiv sugarzas miatti rakos megbetegedések szama megugrott az egykori lakosok és a mentés-
ben résztvevok kozott.

" Az olajszennyezés 2100 kilométernyi partszakaszt érintett, ebbol 320 kilométert stulyosan, amikor az
Exxon Valdez olajszallité tankhajé 1989. marcius 24-én a Prince William-szorosnal (Alaszka) meg-
feneklett, és a hajobol 42 millio liter nyersolaj dmlott a tengerbe. A vizsgalatok szamos rendszer-
szintli hibat fedeztek fel, amelyek mindegyike hozzajarulhatott a katasztrofahoz. Ezek egyike a szol-
galatot teljesitdé matrozok tulhajtottsaga és kimeriiltsége volt, de talan a legfontosabb ok mégis az
volt, hogy a zatonyokra figyelmeztetd un. Raycas radar mar tSbb mint egy évvel a baleset el6tt el-
romlott és a cég dontéshozoi sajnaltdk a pénzt arra, hogy megjavittassak. Az Exxon konkurensei at-
lagosan megduplaztak a kornyezeti kérdésekre forditott éves jelentéseik mennyiségét, ahogyan a
reklamkoltéseiket is (Patten 1992). A globalis szinten rendkiviili mértékii negativ nyilvanossag, amit
az Exxon megtapasztalt, valoszintileg az egyik leghiresebb PR-kudarc is egyben.

2 A kampény videdja megtekinthetd itt: http://www.iynf.org/2017/12/greenwashing-good-bad-ugly/
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bekeriilt haztartasi cikkek negyede allitotta magarol, hogy ,,0jrahasznosithaté”, ,,bioldgiailag
lebomld”, ,,6zon-barat” (Thien 1993: 18).

A reklamfilmek viszont még mindig a fogyasztoi feleldsséget hangsulyoztdk: vagy a
termékek zold tulajdonsdgainak elttlzasaval vagy a vallalati tevékenységek kizolditésével
éltek (Garfield 1991). Példaul a DuPont vegyipari nagyvallalat 1991-es kampanya™ Beetho-
ven Oromodajanak dallaméra ugrandozé delfinek, fokak és madarak tancaval probalta meg
elhitetni, hogy a kettds héju olajszallito tartalyhajok fejlesztése és lizembe helyezése az élla-
tok természetes el6helyének megovasat szolgalja. A reklam nézdi koziil sokan valoszinlileg
kevésbé voltak lelkesek, mert tudtak, hogy az Egyesiilt Allamok egyik legnagyobb ipari
szennyezbje a reklamot megrendel6 DuPont (Doyle 1991). Ekkorra a zold hirdetésekkel
szembeni fogyasztoi szkepticizmus Szinte mar attdrhetetlenné er6sodott, bar a vallalati szektor
szerepléi mar azon versenyeztek, hogy ki a (leg)zoldebb (Karliner 1997: 171). A promocios
lizenetekben tomegesen jelentek meg kiilonféle kornyezettudatos allitdsok, devalvalva a
valoban zo6ld termékek hitelességét. Az 1990-ben megjelent The Green Report alapjan 1992-
ben az amerikai Szovetségi Kereskedelmi Bizottsag kiadta a zold marketingre vonatkozo
iranyelveit (Polonsky 1997: 202-203), hogy a megallitsdk és visszaforditsak az onkényes
allitasok és megalapozatlan lizenetek 6zonét, illetve az ebbdl kovetkezd novekvd fogyasztoi
bizalmatlansagot.

A greenwashing kapcsan alapvetd valtozast a Terra Choice 2007-es kutatdsa hozott.
Ennek eredményei nyilvanvalova tették, hogy az USA-ban és Kanadaban vizsgalat ala vont
5296 termékhez kapcsolodd 12 ezer zold éallitas elsoprd tobbsége (95,6%) a greenwashing
gyakorlatainak valamelyike. Az eddigi legatfogobb vallalkozas, amely a zoldremosas tech-
nikainak Osszegzésérdl sziiletett, a Thomas Lyon és Wren Montgomery szerzéparosé: 6k az
1990 ¢és 2013 kozott a zoldremosas kapcsan megjelent marketingkutatasok alapjan hét 6
zolditési kategoriat kiilonitettek el (Lyon—Montgomery 2015). Ezt foglalja Gssze az 1. tab-
lazat, amelyben kiilon oszlopot kapott a Terra Choice biinlajstroma. A Terra Choice az ,,elfe-
dés” technikdira Osszpontosit (hazugsag, homalyos megfogalmazas, redundans informaciok),
mig Lyon és Montgomery kategoridi a megtévesztés szimbolikus formaira helyezik a
hangsulyt.

Napjainkra a termékszinten megjelend zoldremosas a kornyezeti eldnydk talzo hang-
stilyozasaban és a félrevezetd lizenetek nagy szamaban érhet6 tetten. Megvalosulhat a termék
kornyezeti jellemzdinek leirdsdban, a termék (és csomagolasanak) vizudlis latvanyaban vagy
ezek egylittesében is. Beszélhetiink termék-fokuszl, azaz egy termék 6kologiai tulajdonsagara
teljesitményét és/vagy artalmatlanitasi modszerét hangsulyoz6 iizenetekrdl, valamint szerve-
zet-fokuszu allitasokrol is, amelyek a vallalat kérnyezetbarat imazsanak javitasat célozzak
(CSR), illetve mindezeknek a barmilyen kombinacidjardl (Tateishi 2017, Baum 2012, Carlson
et al 1996).

A félrevezetés enyhébb esete, amikor egy allitds homélyosan fogalmaz, nem egyértelmi
kifejezéseket hasznal, vagy tal sok olyan tudoméanyos — vagy csak annak tiind — szakkifejezés
talalhaté benne, amelyet a fogyasztd6 nem ért. Hasonloan megtévesztd az, amikor az allitas
tulértékeli vagy eltulozza egy termék ,,z6ld” mivoltat, vagy kihagy, elkenddz, esetleg eufé-
mizal bizonyos informaciokat, aminek eredményképpen a termék (még) zold(ebb)nek tlinik
(Chen—Chang 2012). Az viszont egyértelmiien etikatlan, amikor nem bizonyithaté vagy va-
16tlan allitasokat (is) tartalmaz a vallalati kommunikaci6 (Parguel és szerzoétarsai 2015).

3 A video megtekinthetd https://www.youtube.com/watch?v=zJZFfel RCJs
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Altalanos eszkozzé valt bizonyos audiovizuélis-elemek talzo hasznalata (Parguel et al 2015).
Gyakoriak a z6ld és a kék szin arnyalatai, a természetben el6fordulé hangok (tenger moraj-
lasa, madarak csicsergése), az olyan kornyezeti elemek, mint a hegyek, erdok, 6ceanok, ve-
sz€lyeztetett allatfajok vagy a megujuld energiaforrasok abrazolasai, hasonléan az olyan
cimkékhez és piktogramokhoz, amelyek a fogyasztot védd — példaul mindségi tanusitva-
nyokat kiallit6 — harmadik fél jelenlétére utalnak, holott ezeket valgjaban a vallalat marke-
tingesei (vagy a reklamiigynokségek) készitették.

Delmas és Burbano szerint a zoldremosas gyakorlatara ugy tekinthetiink, mint a gyenge
kornyezeti teljesitmény pozitiv kommunikacidjara, mutatdos csomagolasara (Delmas és Bur-
bano 2011). A kutatok egy része (Scanlan 2013, Shabana—Ravlin 2016, Jones 2019) tgy Véli,
hogy sok esetben a greenwashing azért tud észrevétlen maradni, mert goffmani értelemben
vett benyomaskeltéssel van dolgunk (Goffman 1959/2000): a sokat igéré reklambodl vagy a
mutatds csomagolasbol eredd elsd benyomds elvezethet a termék vagy a szolgaltatas elfo-
gadasahoz. Ha azonban leleplezédik a ,,sotét titok”, a vallalati performansz greenwashingga
valik. A kutatdsok mara azt bizonyitjak, hogy a vallalatok szamara kontraproduktiv a zoldre-
mosas: negativ hatast gyakorolhat a termékek értékelésére (pl. negativ (€)WoM) és a zoldnek
vélt minéséggel kapcsolatos elégedettségre is (Ramus—Montiel 2005, Chen et al 2014),
tovabba a zold vasarlasi szandékot is kedvezdbtleniil befolyasolhatja, annak ellenére is, hogy
idénként az tligyfelek nem képesek azonositani, hogy tulajdonképpen mi is a megtévesztés
(Nyilasy et al 2014).

Zarsz0: kooperacio a fogyasztokkal

A z061d diskurzus kezdetben a kornyezeti aktivizmusban gyokerezett, majd szemantikai tagu-
lason ment keresztiil, és a kozbeszéd mas teriiletein (példaul a vallalati marketingen) keresztiil
terjedt tovabb (Banerjee et al 1995). A ,,z61d” jelentése fokozatosan kibéviilt, aminek ered-
ményeképp mara sokkal kevésbé tiinik nyilvanvalonak a kornyezeti kérdésekhez vald kapcso-
lodasa (Liu—Liu 2020). A zoldremosas technikainak (fel)kutatdsaban az 1970-es évektol
nonprofit szervezetek jartak az élen, kés6bb ehhez a kornyezetvédelmi kommunikéciora sza-
kosodott ligyndkségek is csatlakoztak; szamukra a z6ld marketing tovabbi hitelvesztésének
megakadalyozasa l1étkérdéssé valt. Az 1980-as évek reklamjai még a fogyasztokra haritottak a
feleldsséget, holott egyre nyilvanvalobb lett, hogy a vallalati miikodés, féleg a kornyezet-
terheld iparadgak esetében, kiillondsen karos hatast gyakorol kornyezetiinkre. Mindezek ha-
tasara a vallalati szektor szerepldi kénytelenek voltak reagalni az egyre zdldebbé vald fo-
gyasztasi mintdkra (Menon—Menon 1997), igy feler6sodott a marketingben megjelend kor-
nyezeti kritériumok hangsulyozdsa. A 2000-es évekre a fogyasztokat megtévesztd, zolditd
gyakorlatok ellen mar nem csak a civil szervezetek, de a reklamszakma Onszabalyozo szerve-
zetei, a média és fogyasztovédelmi hatosagok is felléptek, és kezdetét vette a ,,z61d” kiilon-
bz jelentéseinek szambavételét kovetd egységesités szabvanyok, okocimkék, etikai kode-
xek stb. formajaban. A diskurzusban mar ,,biinként” megjelené zoldrefestés kiillonboz6 meg-
nyilvanulasainak megismerése még jobban eldtérbe tolta a ,,zOldség” megtévesztd jellegét
(Hartmann—Apaolaza-Ibanez 2009). A zo6ld reklamok diszkurziv gyakorlatinak eredménye-
képpen mara a zold (fogyasztas) egészen 11 jelentéstartalommal is kibdviilt, amely szerint a
,,z0ldfogyasztas” erkolcsileg jobb, mint a ,,masik” (Liu—Liu 2020).

Tagadhatatlan, hogy mindig is voltak eléremutaté zold marketing megoldasok, ilyen
volt példaul az amerikai hirességek altal kedvelt hibrid Toyota Prius hasznalata, ami nem csak
a kornyezetért aktivan cselekvok egyik jelképévé valt a filmvasznon, de a tudatosan fo-
gyasztok millionak lett kedvenc automarkaja vilagszerte. Hasonldan jogyakorlat lett a hagyo-
manyos értékesités-0sztonzés céljainak Ujra definidlasa és a fenntarthatd fogyasztas Oszton-
z¢€sét szolgald, a termék életciklusat kovetd, visszakiildéssel jard pénzvisszatéritési rendszer
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(Belz—Peattie 2009). A megtévesztés elkeriilését segiti példaul a natarkozmetikumok esetében
hangsulyosan megjelend személyes értékesités is. Bevett megoldas tovabba a feleldsségteljes
vallalatta valas fejlodési utjat hangstlyoz6 kommunikaciés stratégia is. A turaruhazatot és
felszerelést kinalo Patagonia marka fenntarthatdsagi tizenetében kiemelt szerepet kap a fo-
gyasztokkal vald egyiittmiikodés és a felel6sség megosztasanak részeként az aktivizmus pro-
motalasa.

Kétségtelen, hogy a zold marketing legnagyobb kihivasa megtalalni a megfeleld pro-
mocios mixet, amivel a kivant lizenet eljuttathaté a megcélzott fogyasztokhoz. Ebben a fenn-
tarthato, integralt marketingkommunikéacié mindenképpen megoldast jelenthet, &m ennek al-
kalmazasa soran a dontéshozoknak a ,,z0ldség” tartalméanak Gsszeallitasakor nem csak a ter-
mék életciklusanak egészét sziikséges alaposan figyelembe venni, hanem a kommunikéaciot a
hagyomanyos csatornakon tualra is ki kell terjeszteni, és a kornyezetvédelmi aréna 6sszes sze-
repléjének tudasa és szakértelme sem aldbecsiilendd (Fuller 1999). Mindent egybevetve, a
z6ld marketing jo és rossz megoldasai is ,elterelik a figyelmet azon alapvet6 rendszerszintii
problémakrol, amelyek miatt egyszerii azt gondolni, hogy csak azon mulik bolygéonk meg-
mentése, hogy kornyezetbarat zold termékeket vasarolunk vagy adunk el” (Kenéz 2005: 151).
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