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SAZETAK: Greenwashing, ili tzv. ,zeleno pranje’, predstavlja lazno prikazivanje proizvoda, usluga ili poslovanja kao
ekoloski prihvatljivih. Narusava povjerenje potrosaca, usporava borbu protiv klimatskih promjena te predstavlja
znacajan problem suvremenog trziSta. Svrha ovog rada je analizirati greenwashing u energetskoj industriji u online
medijima te istraZiti osvijeStenost o toj pojavi. Kao metoda istraZivanja koristena je kvantitativna analiza ankete, pri
¢emu je uzorak bio 39 studenata komunikologije s Fakulteta hrvatskih studija. Rezultat je pokazao da vecina studena-
ta prepoznaje greenwashing u energetskoj industriji te da njihovo povjerenje u energetske tvrtke opada nakon sto ga
prepoznaju u online medijima. Nalazi istraZivanja ukazuju na potrebu sustavnije edukacije o greenwashingu te ucin-
kovitije regulatorne kontrole ekoloskih tvrdnji u energetskom sektoru.
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UVOD

U doba globalnih klimatskih promjena te porasta ekolos-
ke osvijestenosti sve veéi broj kompanija Zeli osvojiti
povjerenje kupaca prezentirajudi svoje ekoloske predno-
sti. Medutim, ti prikazi ponekad nisu u potpunosti istini-
ti. Potro$adi su time usmjereni prema proizvodima koji
mozda i dalje ozbiljno zagaduju okolinu, ¢ime se uspora-
va ekologki napredak (Climate Action, 2025).

Online kanali, zbog brzine Sirenja informacija i dostupno-
sti, postaju klju¢ni alat za Sirenje greenwashinga. Tvrtke
mogu putem online medija, npr. web-stranica, drustve-
nih, mreza, blogova, YouTubea (Eze, 2025), digitalnih
oglasa poput Google Adsa (Center for Countering Digital
Hate, 2022), zatim e-biltena, pop-up, pop-undera, banne-
ra te placenih ¢lanaka (Boston University, 2025) u online
¢asopisima ili na portalima, iznositi izraze poput ,.ekolos-
ki prihvatljivo® ili ,,potpuno prirodno“ te koristiti slike s
temom prirode bez ikakve veze sa stvarnom ekoloskom

odrzivos¢u proizvoda.

Posljedice greenwashinga jesu gubitak povjerenja potro-
$aca, §to dovodi do smanjene prodaje, negativnog publi-
citeta, reputacijske, financijske i ekoloske $tete (Lin i sur.,
2025).

Energetske kompanije trebale bi biti transparentnije u
svom oglasavanju, nuditi certifikate te omoguditi provjer-
ljivost podataka koje navode. Takoder, trebalo bi ucin-
kovitije provoditi zakonske propise. Iako Zakon o zastiti
potros$aca, Zakon o obveznim informacijama potrosa-
¢ima, Zakon o trzistu kapitala u Republici Hrvatskoj i
Direktiva 2024/825 EU (CMS Law, 2025) sadrze odred-
be o obmanjuju¢im ekoloskim tvrdnjama, ucinkovita
prevencija greenwashinga zahtijeva stroze zakonske regu-

lative.

Cilj je ovog rada istraziti osvijestenost studenata komu-
nikologije o online greenwashingu u energetskoj industri-
ji u online medijima koristenjem kvantitativne metode

ankete.

U ovom radu postavljena su sljedeca istrazivacka pita-
nja: je li ve¢ina studenata svjesna online greenwashinga
u energetskoj industriji; opada li povjerenje u tvrtke iz
energetskog sektora kada prepoznaju elemente greenwas-

hinga u online medijskim objavama; smatraju li ispita-

nici da bi stroza zakonska regulativa i ve¢a odgovornost

medija mogle smanyjiti pojavu greenwashinga?
TEORIJSKA PODLOGA
POJAM 1 VRSTE GREENWASHINGA

Greenwashing je marketingka strategija kojom se proizvo-
di, usluge ili korporativne aktivnosti prikazuju ekolos-
ki prihvatljivima (Williams, 2024) ,,zelene® ili ,,zelenije®
od konkurencije (Spaniol i sur., 2024) iako to u stvarno-
sti nisu ili jesu samo djelomic¢no. ,,To je radnja dovodenja
potros$aca u zabludu kada su u pitanju ekoloske prakse
kompanije ili ekoloske prednosti proizvoda ili usluge
kompanije“ (Delmas i Burbano, 2011:66). Termin je prvi
put upotrijebio ambientalisticki aktivist Jay Westerveld
1986. godine (Neto i sur., 2020) opisujuéi greenwashing
kao metodu kojoj je svrha povecati profit, a ne baviti se

istinski ekoloskom odrzivoséu.

Tvrtka za ekolosko trziste TerraChoice je 2007. godine
kreirala tzv. sedam grjehova greenwashinga: skriva-
nje informacija (eng. hidden trade-offs), nepostojanje
dokaza (eng. no proof), neodredenost (eng. vaguene-
ss) , nevaznost (eng. irrelevance), grijeh manji od dva zla
(eng. lesser of two evils), laziranje (eng. fibing) i $tovanje
laznih oznaka (eng. worshiping false labels); (TerraCho-
ice, 2010).

Scanlan je 2017. godine u svom istrazivanju identificirao
nove grijehe povezane s greenwashingom u naftnoj indu-
striji: ,,]lazne nade (eng. false hopes), zastrasivanje (eng.
fearmongering), prekr§ena obecanja (eng. broken promi-
ses), opasne posljedice (eng. hazardous consequences),
nepravda (eng. injustice), te profit nad ljudima i okolisem
(eng. profits over people and the Environment), (Scan-
lan, 2017).

U posljednje vrijeme pojavljuju se i noviji oblici greenwas-
hinga: greencrowding, greenlighting, greenshifting, green-
hushing (Bari¢, 2024), greenwishing (Fisher i sur., 2023).

Greencrowding se temelji na ideji da skrivanje u mnos-
tvu drugih tvrtki ,moze zadrzati ekoloski Stetne pristu-
pe skrivenima® (Bari¢, 2024). Greenlighting se koristi ,,da
bi se opisalo kako tvrtke bacaju svjetlo na zelene aktivno-
sti kako bi skrenule pozornost s ekologki $tetnih aktivno-

sti, npr. snimka auta u divljim krajolicima moze ostaviti
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dojam da je automobil ekoloski prihvatljiv (Bari¢, 2024).
Greenshifting se odnosi na slucajeve kada tvrtke ,,poku-
$avaju prebaciti krivnju gore ili dolje u lancu vrijedno-
sti, obi¢no prema potro$acima“ (Bari¢, 2024). Greenhus-
hing se odnosi na tvrtke ,koje nedovoljno izvjes¢uju ili
¢ak skrivaju svoje podatke o odrzivosti i uspjesnosti kako
bi izbjegla kontrolu dionika“ (Bari¢, 2024). Greenwis-
hing opisuje praksu u kojoj tvrtka Zeli slijediti odrzivost,
ali nije u moguénosti ostvariti taj cilj zbog financijskih,
tehnoloskih ili organizacijskih ograni¢enja (Fisher i sur.,
2023).

PODJELA TVRTKI S OBZIROM NA
GREENWASHING

Neki znanstvenici (Delmas i Burbano, 2011) dijele
tvrtke na nekoliko vrsta s obzirom na greenwashing:
glasne zelene tvrtke, tj. tvrtke koje karakteriziraju istin-
ske ekoloske vrijednosti i koje to javno tvrde, tihe zelene
tvrtke, tj. tvrtke koje se bave ekoloskim praksama, ali ne
prenose te informacije u javnost, tihe smede tvrtke, tj.
tvrtke koje se ne bave ekoloskom odrzivo$cu niti to tvrde,
te u konacnici tvrtke koje se bave zelenom industrijom
pri cemu iznose lazne ili pretjerane tvrdnje o ekoloskim

praksama.

Seele i Gatti (2017) Kklasificiraju tvrtke s obzirom na
greenwashing na tvrtke potencijalnog zelenog industrij-
skog poslovanja, laznog zelenog industrijskog poslovanja

i poslovanja bez zelenog industrijskog poslovanja.

GREENWASHING U ENERGETSKOJ INDUSTRIJI I
ONLINE MEDI]JI

Online mediji su postali glavni komunikacijski kanali
pomocu kojih se ,,zeleni® sadrzaji brzo §ire, a uz to su i
vizualno privla¢ni, $to ih ¢ini idealnim alatom za prika-
zivanjem ekoloske odrzivosti. Energetske tvrtke koriste
u online medijima vizualnu simboliku (npr. slike zelenih
pejzaza, vjetroturbina) i slogane poput ,(ista energija“
ili ,odrzivo, iako bez konkretnih podataka o emisijama
uglji¢nog dioksida ili o udjelu obnovljivih izvora. Nagla-
$avaju manje, tzv. ,zelene projekte®, donacije i sadnju
drve¢a, medutim, ,ulaganja cesto predstavljaju maleni

dio njihovog ukupnog portfelja, a glavnina njihovog

poslovanja i dalje je usmjerena na fosilna goriva“ (Stimac,
2025:294).

Na dru$tvenim mrezama energetske tvrtke Cesto angazi-
raju influencere i sponzoriraju sadrzaje kojima promovi-
raju ,,zelenu tranziciju®. Hashtagovi poput #zelena buduc¢-
nost (eng. #GreenFuture) ili #odrziva energija (eng.
#SustainableEnergy) dodatno ucvr$¢uju privid ekolos-
ke odgovornosti. ,,Korporacije putem drustvenih mreza
»kreiraju ,zeleno“ oglasavanje kako bi pokazale svoju
predanost okolisu“ (Kwon i sur., 2024:97; Muller, 2025),

no ta oglasavanja mogu biti obmanjujuca.

Na web-stranicama ponekad fosilne tvrtke pokazuju
»potencijalnom kupcu svoju predanost zelenim pristupi-
ma, ali ne pokusavaju detaljno objasniti stvarno znacenje
zelenog hostinga, odrzive pristupe ili eticku i u¢inkovitu

podrsku usluga“ (Karyotakis i Antonopoulos, 2021:10).

Blogosfera je postala ,brzo rastu¢i kanal za informa-

¥«

cije o okolisu® (Cox, 2012:180), stoga je i rizik za Sire-
nje greenwashinga velik. Blogovi omogucuju sofisticiran
greenwashing jer Citatelji vjeruju stru¢nim ¢lancima te
im pripisuju ve¢u vjerodostojnost. U njima se ¢esto kori-
ste tehnicki termini te navode planovi za ,,zelenu buduc-

nost®, iako stvarni rezultati ostaju skromni.

Nativni oglasi, tj. oblici pla¢enog oglasavanja na web-stra-
nicama i blogovima, stapaju se s izgledom i tonom plat-
forme na kojoj se pojavljuju, zbog svoje prikrivene
prirode otezavaju potro$a¢ima prepoznavanje greenwas-
hinga. ,,Klju¢ni su za tvrtke koje se bave fosilnim gorivi-
ma u oblikovanju nac¢ina na koji javnost i kreatori politika
percipiraju naftnu industriju i njezin doprinos drustvu®
(Amazeen i sur., 2025:1). Medutim, zbog takvih placenih
oglasa, ¢iji sadrzaj odgovara prije svega fosilnim tvrtka-
ma, ali ne mora uvijek odgovarati stvarnoj situaciji, moze
do¢i do klimatskog skepticizma te odgadanja klimatskog

angazmana (Amazeen i sur., 2025:1).

Videoplatforme poput YouTubea omogucuju tvrtkama
da putem reklamnih spotova i sponzoriranih sadrzaja
isti¢u inicijative ,zelene energije, dok presucuju stvar-
ne negativne utjecaje na okoli$. Izbjegavajuéi ,transpa-
rentne upotrebe klju¢nih rijec¢i u YouTube oglasima koje
izravno ukazuju na postizanje odrzivih ciljeva, obmanju-
ju klijente nedostatkom materijalno znacajnih informa-
cija“ (Mirkovi¢ i Mati¢, 2024:112). Influenceri, takoder,
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promoviraju proizvode ili usluge oznacene kao ekoloske,

bez kriticke provjere njihovog stvarnog ucinka.

Google Ads postao je jedan od glavnih kanala promoci-
je u energetskom sektoru te se brojni slucajevi greenwas-
hinga povezuju upravo s ovim oglasivackim sustavom.
Omogucuje energetskim tvrtkama da ciljano plasira-
ju oglase potrosac¢ima koji pretrazuju pojmove poput
obnovljiva energija (eng. renewable energy), zelena
goriva, (eng. green fuels) ili ugljiéno neutralna energija

(eng. carbon neutral energy).

Banneri te pop-up i pop-under oglasi takoder se kori-
ste za greenwashing jer ponavljanjem slogana, kao npr.
LUsusret odrzivoj buduénosti®, ,Cis¢a energija za sve“
(eng. Towards a sustainable future, eng. Cleaner energy
for all), te vizualnom simbolikom ucvrscuju sliku ekolos-
ki odgovornih tvrtki, unato¢ fosilnoj osnovi njihova
poslovanja. Newsletteri u digitalnom marketingu pred-
stavljaju jedan od najdirektnijih kanala komunikacije s
potro$ac¢ima. Efikasan su alat digitalnog greenwashinga
jer putem izravne komunikacije stvaraju ¢esto zavarava-

juci ekologki imidz kompanije.

Iz navedenoga se moze zakljuciti da je razvoj online
medija donio nove mogucnosti za promociju proizvo-
da i usluga u energetskoj industriji, ali i nove izazove,
poput Sirenja greenwashinga. Pritom se stvara vizualna
asocijacija ekoloski odrzivih tvrtki, iako njihovi temeljni
poslovni modeli ostaju usmjereni na eksploataciju fosil-

nih izvora energije.

U sljede¢im poglavljima bit ¢e navedeni samo neki od

primjera u online medijima.

PRIMJERI GREENWASHINGA U ENERGETSKOJ
INDUSTRI]JI

Drustvene mreze - Platforma X (nekadasnji Twitter),

Facebook, Instagram

Drustvene mreZe su vrijedan kanal za promicanje usva-
janja zelenog nacina Zivota. Anderson (2017) u svom
istrazivanju o utjecaju medu drustvenim medijima na
javnu svijest o klimatskim promjenama navodi da dije-
ljenje informacija drustvenimh medijima moze potaknu-
ti svijest i inspirirati pojedince da se ukljuce u ekolos-
ki prihvatljivije aktivnosti. Platforme drustvenih medija

postaju sve popularnije kako bi privukle ciljanu publiku

putem kreativnog sadrzaja i strategije, a sve vise raste i

populacija korisnika drustvenih medija.

Medutim kao $to drustvene mreZe mogu doprinijeti kao
platforme za zajednicko stvaranje i promicanje odrzivog
zelenog nacina Zivota, takoder mogu doprinijeti i $irenju

greenwashinga.

Potrogaci pritom tesko prepoznaju obmanjujuce promo-

cije kompanija.

U Twitter anketi 2020. tvrtka Shell, jedna od najvecih
naftnih kompanija u svijetu, sa sjedistima u Ujedinjenom
Kraljevstvu i Nizozemskoj, postavila je upit korisnicima o
tome $to su spremni promijeniti kako bi smanjili emisi-
je, npr. bi li prestali letjeti ili kupili elektri¢ni automo-
bil. Navedeno bi moglo predstavljati oblik pranja savje-
sti te prebacivanja odgovornosti na pojedince umjesto na
tvrtku (Independent, 2020). Shell takoder na Instagramu

prezentira ekolosku odrzivost uz nedostatak dokaza.

ExxonMobil, naftna kompanija u Sjedinjenim Ameri¢kim
Drzavama, ,vodeéi svjetski zagadiva¢ ugljikom® (Inde-
pendent, 2021; Advanced Biofuels USA, 2021), optuzena
je za tro$enje milijuna na Facebook oglase koji utjecu na
raspravu o klimatskoj krizi. Drzavna odvjetnica Massa-
chusettsa tuzila je tvrtku zbog laznog predstavljanja kao
lidera u ¢istoj energiji, dok istovremeno povecava proi-
zvodnju fosilnih goriva (Advanced Biofuels USA, 2021).

BP (eng. British Petroleum), naftna i plinska kompani-
ja sa sjedistem u Ujedinjenom Kraljevstvu, ulagala je u
oglase na Facebooku i Instagramu, promoviraju¢i svoju
predanost ,,zelenoj energiji“ i neto nultoj emisiji (Guar-
dian, 2022a). ClientEarth je 2019. podnio zalbu tvrdeci
da su kampanje obmanjujuce jer vise od 96 % BP-ovih

ulaganja i dalje ide u naftu i plin (ClientEarth, 2019).

Ovi primjeri pokazuju kako kompanije mogu koristi-
ti Twitter, Facebook i Instagram u svrhu stvaranja ,,zele-

nog“ imidza, dok u stvarnosti prezentiraju greenwashing.
YouTube

YouTube je vazna platforma za promociju ekoloskog akti-
vizma, no moze sluZiti kompanijama i influencerima za
koristenje videozapisa kako bi prikazali svoje proizvode
ili projekte kao ekoloski prihvatljive, dok stvarni ekolos-

ki u¢inak izostaje. ,Ivrtke trose velike koli¢ine novca na
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kampanje odnosa s javno$éu kako bi projicirale pozitivnu
sliku brenda. Medutim, ponekad postoji nesklad izmedu
onoga $to govore i onoga §to rade. Na primjer, naftne i
plinske tvrtke optuzuju se za ,zeleno pranje“ prikazuju-

¢i klimatski prihvatljive inicijative“ (Morio i sur., 2025:1).

Prikazujudi vjetroturbine ili snimke radnika u naftnim
postrojenjima na YouTubeu, energetske tvrtke implicit-
no sugeriraju predanost zastiti okoli$a te poti¢u povjere-
nje (Morio i sur., 2025).

Studija DeSmoga (2024) ,,Dvije tre¢ine objava na mrezi
$est najvecih europskih kompanija fosilnih goriva pred-
stavljaju greenwashing (eng. Two Thirds of Online
Posts from Six Major European Fossil Fuel Companies
Greenwashing) pokazuje da je Sest velikih europskih fosil-
nih kompanija: Shell, TotalEnergies, Repsol, Eni, Fortum
i Preem, izmedu prosinca 2019. i travnja 2021. godine,
objavilo vise od 3.000 postova i videozapisa na platfor-
mama poput YouTubea, Twittera i Facebooka. Od toga je
63 % sadrzaja prikazivalo njihove aktivnosti kao ,,zelene®,
dok je samo 16 % govorilo o stvarnom radu s fosilnim

gorivima (Sherrington, 2021).

Shell kompanija je promovirala obnovljive izvore i elek-
tri¢ne punionice, no ASA, Agencija za standarde ogla-
$avanja (Advertising Standards Authority), u perio-
du od 2022. do 2023. godine, presudila je da kompanija
obmanjuje, jer se ve¢ina njenog poslovanja i dalje teme-
lji na fosilnim gorivima (Advertising Standard Authori-
ty, 2023).

TotalEnergies, medunarodna energetska kompanija
sa sjediStem u Parizu, promovirala je prirodni plin kao
»prijelazno gorivo", $to su kriti¢ari ocijenili kao greenwas-
hing (Collin, 2025; George, 2025). Tvrtka Repsol je kori-
stila videozapise o obnovljivom vodiku i biogorivima, no
ASA je zabranila oglas jer je davao lazan dojam o stvar-

nom udjelu obnovljivih tehnologija.

Eni, multinacionalna kompanija sa sjedistem u Italiji,
Fortum, energetska kompanija sa sjedistem u Finskoj te
Preem, $vedska naftna kompanija, §irile su privid o ulaga-
nju u obnovljivi vodik i biogoriva te naglasavale ,,zelene*

aktivnosti dok su stvarne emisije ugljika ostale visoke.

Muller (2025) je analizirao greenwashing najvecih ener-
getskih tvrtki u Kanadi na YouTubeu i zaklju¢io da je
95 % videooglasa isklju¢ivo raspravljalo o potencijal-
nim bududim inicijativama. U svojoj studiji otkriva da
je greenwashing ,sveprisutan u svim oglasima velikih
kanadskih energetskih tvrtki i raspravlja o $irim $teta-
ma povezanim s obmanjuju¢im strategijama korporativ-

ne drustvene odgovornosti“ (2025:1).

Navedeni primjeri pokazuju kako kompanije pomocu
videozapisa na YouTubeu mogu $iriti lazne ekoloske tvrd-
nje. Videoplatforme omoguéuju kompanijama $iroku
diseminaciju obmanjujucih ,zelenih® poruka. Pritom
Cesto koriste vizualno atraktivan sadrzaj, $§to pojacava

efekt greenwashinga.
Web-stranice i blogovi

Web-stranice i blogovi vazni su online mediji za promica-
nje ekoloskog aktivizma. ,,Mogu skrenuti pozornost ¢ita-
telja na klimatske probleme koji mozda nisu obuhvaceni
tradicionalnim medijima te ih time educirati, angazirati i
inspirirati da poduzmu akciju i ukljuce se u ekoloski akti-
vizam“ (AlContentfyteam, 2023). Putem web-stranica i
blogova ,,ekoloske organizacije mogu predstaviti svoj rad
i podijeliti svoj napredak s javno$c¢u. Koristenjem blogova
za dijeljenje svojih prica i novosti, ove organizacije mogu
izgraditi jace odnose sa svojim podupirateljima i stvoriti
angaziraniju i informiraniju zajednicu® (AIContentfyte-
am, 2023).

Medutim, kao i drustvene mrezZe, i ovi online mediji mogu
umjesto ,,zelenog® aktivizma zagovarati greenwashing te
obmanjivati javnost nepouzdanim obecanjima o zelenoj

buduénosti i obnovljivim izvorima energije.

Repsol, Spanjolska energetska tvrtka, na svojoj je
web-stranici objavila tvrdnje koje se ¢ine kao greenwas-
hing, npr. ,predvodimo energetsku tranziciju, ,,borba
protiv klimatskih promjena nam je u DNK-u“ ili ,u
prvom planu sektora u borbi protiv klimatskih promje-
na‘, uz specificne reklamne kampanje poput “napredna
biogoriva® ,,alternativa za mobilnost*, ,,obnovljivi vodik®
i ,povezivanje energija“ Iberdrola, istaknuta $panjolska
elektroenergetska tvrtka, pokrenula je pravni postupak

protiv Repsola za greenwashing.
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Kompanija Shell prezentirala je na svojoj web-stranici
program ,Vozite ugljicno neutralno (eng. Drive Carbon

Neutral), ali ga je kasnije povukla.

TotalEnergies kompanija isticala je putem bloga i
web-stranice da ¢e postic¢i ugljicnu neutralnost, tzv. neto
nulu do 2050. Medutim, Greenpeace (Greenpeace, 2022)
navodi da fosilna goriva i dalje predstavljaju glavninu

poslovanja ove kompanije.

NW Natural, najveca distributerska kompanija plina
u americkoj saveznoj drzavi Oregon (Funk, 2024) u
kampanji ,,Manje mozemo” (eng. Less We Can) na svojoj
je web-stranici promovirala obecanje da ¢e prijeéi na

obnovljivi plin, $to se nije dogodilo.

Iz navedenih primjera vidljivo je na koji nacin web-stra-
nice i blogovi mogu §iriti greenwashing u energetskoj

industriji.
Plaéeni online clanci (nativno oglasavanje)

Web-stranice mogu sadrzavati placene online ¢lanke
koji sluze greenwashingu. Takvi ¢lanci, ¢esto financirani
od strane velikih korporacija, mogu stvarati iluziju kori-
$tenja obnovljivih izvora energije, pritom obmanjujuci

javnost i potrosace.

ExxonMobil tvrtka je sponzorirala pla¢eni ¢clanak Budu¢-
nost energije (eng. The Future of Energy) u New York
Timesu koji je bio dizajniran tako da izgleda kao obi¢an
¢lanak, ali je sadrzavao selektivne ekoloske informacije i
nije prezentirao koliko stvarno tvrtka doprinosi ulaganju
u obnovljive izvore. Takoder je na web-stranici NewYork
Timesa objavila ¢lanak Kako znanstvenici iskoriStavaju
alge i biljni otpad kako bi osigurali odrzivu energetsku
buduénost, iz ¢ega se vidi kako je tvrtka naglasavala svoja
ulaganja u biogoriva na bazi algi, dok je veéina njihove

proizvodnje i dalje vezana uz naftu i plin.

Equinor, norveska energetska kompanija, koristila je
placene ¢lanke kako bi promovirala svoje zelene projek-
te, dok su istovremeno nastavili s investicijama u fosilna
goriva. Koristila je placene oglase u prestiznim poslov-
nim medijima poput Reutersa, Financial Timesa, The
Economista i Politica u svrhu promoviranja obnovljivih

izvora energije.

Saudi Aramco, najveca svjetska naftna kompanija sa
sjedistem u Saudijskoj Arabiji, financirala je sponzorira-
ni sadrZaj u medijima poput Financial Timesa i Reutersa,
promovirajudi svoj pristup energetskoj tranziciji. Kritic¢a-
ri su tvrdili da su ¢lanci obmanjujudi, a prema izvjesta-
ju DeSmoga (2024), mediji su ih povukli nakon prituzbe
britanskih regulatora zbog prikaza Aramca kao predvod-

nika u borbi protiv klimatskih promjena.

Iz primjera je vidljivo kako neke tvrtke u energetskom
sektoru koriste placene ¢lanke kako bi stvorile pozitiv-
nu reputaciju i povecale profit, a ne potaknule ekoloski

napredak.
Google Ads kao primjer greenwashinga

Kompanije iz energetskog sektora mogu koristiti Google
Ads za plasiranje oglasa s tvrdnjama poput ,100 %
ekoloski proizvod, ,prijateljski prema planeti“ i sl. Iako
ove tvrdnje mogu biti lazne, Google Ads moze sluzi-
ti kao kanal za $irenje laznog ekoloskog imidza. Pritom
mogu ciljano plasirati ,,zelene“ tvrdnje korisnicima koji
su skloni ekoloskim temama, ¢ime se jaca percepcija
odrzivosti proizvoda, iako proizvod mozda nije ,zelen®
(Center for Countering Digital Hate, 2022). Kompani-
je mogu kupovati oglase za klju¢ne rijeci, poput ,eko',
»o0drzivo, ,prirodno® Obmanjujuée ekoloske tvrdnje
tesko je nadzirati na Googleu, a njihova visoka vidljivost
u pretragama omogucava nekim kompanijama da Sire

greenwashing.

Velike kompanije, uklju¢uju¢i BP, ExxonMobil, Shell,
Aramco, Chevron, medu najve¢im su oglasiva¢ima na
Googleu kada su u pitanju klimatski pojmovi. Placa-
njem oglasa osiguravaju da se njihovi promotivni mate-
rijali pojave kada korisnici pretrazuju pojmove poput
»heto nula’, ,energetska tranzicija“ ili ,,obnovljiva ener-
gija“ Takva strategija omogucuje im oblikovanje percep-
cije javnosti o vlastitoj ulozi u borbi protiv klimatskih
promjena, Cesto bez znacajnih promjena u stvarnom

poslovanju (Guardianb).

BP kompanija cilja korisnike koji u traZilici pretrazuju

»metan’, ,,obnovljiva energija“ i ,klimatske promjene®

ExxonMobil kompanija koristi Google Ads kako bi se

prikazivala uz pretrage vezane uz ,hvatanje ugljika
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»staklenicki plinovi“i ,,neto nula’, iako se vecina poslova-

nja temelji na nafti i plinu.

Shell kompanija cilja korisnike koji pretrazuju ,neto

nula“i ,solarna energija“

Aramco (eng. Saudi Arabian Oil Company), arapska
energetska kompanija, koristi Google Ads kako bi se
prikazivala uz pretrage vezane za pojmove poput ,skladi-
Stenje ugljika®, ,hvatanje ugljika“i ,.energetska tranzicija“
Mnogi oglasi tvrde da tvrtka ,,promice bioraznolikost® i

,Stiti planet® (Guardianb).

Chevron, jedna od najvecih svjetskih naftnih i plinskih
kompanija, sa sjedistem u Sjedinjenim Americkim Drza-
vama, cilja korisnike koji pretrazuju ,odrzivi razvoj i

»drustvena odgovornost.*

Iz navedenog proizlazi da velike energetske kompanije
mogu plac¢anjem Google oglasa pridobiti mnostvo kori-
snika koji Cesto ne¢e moci provjeriti koliko su njihovi

oglasi istiniti. Google oglasi mogu pojacati greenwashing.

POSLJEDICE GREENWASHINGA U ENERGETSKOJ
INDUSTRIJI U ONLINE MEDIJIMA

Pravni rizik

Kako zakonski okviri postaju strozi, kompanije koje prak-
ticiraju greenwashing suocavaju se s pove¢anim pravnim
rizicima. Vlade i regulatorna tijela u Europi i Sjevernoj
Americi sve vi$e zahtijevaju odgovornost tvrtki za stvarni

utjecaj na okoli$ (Lyon i Montgomery, 2015).

U Hrvatskoj je problem djelomi¢no reguliran kroz Zakon
o zastiti potro$aca, Zakon o zastiti okoli$a te smjernice
EU-a o nepostenoj poslovnoj praksi. Ipak, praksa poka-
zuje da su kazne rijetke, a nadzor slab, $to ostavlja prostor

za manipulaciju.

Direktiva o korporativnom izvje§¢ivanju o odrzivo-
sti (eng. Corporate Sustainability Reporting Directi-
ve) postavlja standarde izvjestavanja o ESG-u, tj. okolis-
nim, drustvenim i upravljackim (eng. Environmental,
Social and Governance) aspektima poslovanja i predvi-
da sankcije za njihovo nepostivanje. Europska komisija je
22. ozujka 2023. predstavila Direktivu o zelenim tvrdnja-
ma (eng. The Green Claims Directive), ¢ime se osigurava

veca pouzdanost i jasnoca ekoloskih tvrdnji za potrosa-

¢e. Novi prijedlog Direktive o dokazivanju i priopéavanju
izri¢itih tvrdnji o zastiti okolisa jos je u raspravi, s ciljem

jaceg suzbijanja greenwashinga (Bari¢, 2024).

Tvrtke za koje se dokaze da su krive, mogu biti izloze-
ne kolektivnim tuzbama, kaznama i ogranicenjima u
poslovanju. Primjer je presuda francuskog suda iz listo-
pada 2025. godine protiv TotalEnergies, koji je proglasen
krivim za ,,obmanjujuce trgovacke prakse® u vezi svojih
klimatskih obecanja. Aktivisti su ovu presudu opisa-
li prvom te vrste protiv velike naftne kompanije zbog
klimatske dezinformacije (Dokler, 2025). Dokler (2025)
smatra da bi ovaj slu¢aj mogao postati vazan pravni
presedan za korporativno ekolosko oglasavanje u EU-u

pod strozim regulativama.
Reputacijska steta

Greenwashing moze uzrokovati znadajnu reputacijsku
Stetu kada se otkriju obmanjujuce prakse tvrtke. Naru-
$avanje ugleda mozZe biti interno i eksterno, utje¢uéi na
korporativnu strukturu i percepciju javnosti. Gubitak
povjerenja medu dionicima, uklju¢ujuéi potrosace, inve-
stitore i zaposlenike, moze imati dugoroc¢ne posljedice za

odrzivost poslovanja.

Delmas i Burbano (2011) isticu da greenwashing Steti
ugledu tvrtke jer potkopava povjerenje i kredibilitet
dionika. Utjece negativno na moral i lojalnost zaposle-
nika, jer se radnici mogu osjecati razo¢arano radeéi za
tvrtku koja ne ispunjava svoje javno obecane vrijednosti.
Tvrtke koje prakticiraju greenwashing mogu imati potes-
koca u privlacenju i zadrzavanju talentiranih stru¢njaka,
osobito u energetskoj industriji, gdje profesionalci prefe-
riraju kompanije istinski posvecene odrzivosti. Potrosa-
¢i postaju sve skepti¢niji prema korporativnim ekoloskim
tvrdnjama, a nakon $to se tvrtka proglasi greenwashe-
rom, obnova povjerenja moze trajati godinama (Seele i
Gatti, 2017).

Financijski rizik

Greenwashing moze izravno utjecati na financijske rezul-
tate tvrtke. Tvrtke koje prakticiraju greenwashing Cesto
biljeze losije financijske rezultate u usporedbi s onima
koje zaista primjenjuju odrzive prakse. Iako greenwashing
moze kratkoro¢no donijeti financijske koristi privlace-

njem ekoloski osvijestenih potrosaca i investitora, dugo-
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ro¢ni ucinak je uglavnom negativan. Takve tvrtke ¢esce
se suocavaju s pravnim sankcijama, padom reputacije i
lodim trzi$nim rezultatima, $to dugoro¢no moze narusi-
ti njihovu profitabilnost. Financijski rizik odnosi se i na
potrosace jer potrosacli Cesto placaju vise za ,.eko" proi-
zvode koji to uopée nisu, §to stvara nelojalnu trzisnu
utakmicu.

Utjecaj na ekolosku odrzivost

Greenwashing predstavlja znacajan problem u energet-
skom sektoru i $irem industrijskom okruzenju. Iako
naizgled promice zelene inicijative, zapravo moze ometa-
ti klimatske akcije jer odvraca paznju od stvarnih mjera
smanjenja emisija. Takoder, smanjuje povjerenje javno-
sti 1 investitora u zelene inicijative, otezavaju¢i provedbu
stvarnih klimatskih mjera. Predstavlja ozbiljan klimatski
rizik jer usporava tranziciju prema odrZivoj energiji. Za
ucinkovitu borbu protiv klimatskih promjena klju¢no je
jasno razlikovati istinske ekoloske akcije od obmanjuju-

¢ih tvrdnji.
METODOLOGIJA

U ovom radu koristena je metoda papir-olovke medu
studentima smjera komunikologije na Fakultetu hrvat-

skih studija u Zagrebu.

Metoda papir-olovke moze povecati stopu sudjelovanja
jer uklanja digitalne barijere i omoguc¢uju pristup osoba-
ma bez interneta ili digitalnih vjestina. Fizicko ispunjava-
nje moze potaknuti promisljene odgovore i osjecaj privat-
nosti, $to moze poboljsati kvalitetu odgovora u osjetljivim
temama (Real world employee surveys, 2024). Takoder,
papirnati obrasci nisu podlozni gubitku podataka uzro-
kovanom padom sustava ili tehnickim problemima (Real

world employee surveys, 2024).

Medutim, metoda papir-olovke ¢esto zahtijeva ru¢ni unos
podataka, $to moze dovesti do pogresaka i povecati vrije-
me obrade (Real world employee surveys, 2024; DeFran-
zo, 2012). Ispitanici mogu preskakati pitanja ili pogres-
no slijediti upute ako postoji sloZena logika upita (Real
world employee surveys, 2024; DeFranzo, 2012). Nasu-
prot tome, digitalne ankete omogucuju brzu distribuci-
ju, automatsku obradu i prilagodljive logicke tokove, te su
Cesto jeftinije i u¢inkovitije u prikupljanju velikih koli¢i-
na podataka (DeFranzo, 2012).

Istrazivanje je provedeno na prigodnom uzorku studena-
ta druge godine preddiplomskog studija, u sklopu nasta-
ve na kolegiju Komunikacijski menadzment u zimskom
semestru 2025. godine. Kao proizvod neeti¢ne i manipu-
lativne komunikacije, greenwashing je izravno povezan s
komunikacijskim menadzmentom organizacija. Uzorak
je homogen, naime vecinu ispitanika ¢ine zene u dobnoj
skupini od 19 do 20 godina. Sudjelovanje u anketi bilo je
u potpunosti dobrovoljno i anonimno, uz visoku stopu
odaziva. Prosje¢no vrijeme ispunjavanja upitnika iznosi-

lo je 15 minuta.
INSTRUMENTI MJERENJA

Anketni upitnik sastoji se od pitanja koja su smisleno
grupirana u nekoliko cjelina. Prva cjelina odnosi se na
informiranost i ¢ine ju dvije Cestice: ,Jeste li ve¢ ranije
¢uli za pojam greenwashing?“ te ,Informirate li se o
temama zastite okolisa i ekoloske odrzivosti?“ Druga
cjelina odnosi se na stavove i percepcije o energetskom
sektoru u online medijima. Sadrzi pet Cestica: ,,Smatrate
li da energetske kompanije ¢esto prikazuju laznu ekolos-
ku odrzivost u svom online oglasavanju?*, ,Smatrate li da
online mediji dovoljno kriti¢ki analiziraju tvrdnje ener-
getskih kompanija o odrzivosti?, ,,Koliko Vam je vazno
im je da energetske kompanije iskreno ulazu u odrzive
prakse?*; ,,Sto bi najvise moglo pomo¢i u smanjenju lazne
zelene odrzivosti, tj. greenwashinga u energetskoj indu-
striji u online medijima?®, ,,Smatrate li da drzavne institu-
cije trebaju stroze regulirati ,,zeleno“ oglasavanje energet-
skih kompanija u online medijima? “Treca se odnosi na
povjerenje u online izvore iz podrudja ,zelene® energije.
Cine je tri Cestice: ,Kojim online izvorima najvise vjeru-
ju kada je rije¢ o informacijama o energetici i ekologi-
ji?, ,Kako sumnja u lazno ekolosko predstavljanje utjece
na povjerenje u odredenu energetsku kompaniju?“ te ,,Sto
bi ih najvise uvjerilo da je energetska kompanija zaista

posvecena ekoloskoj odrzivosti?®

U anketi su koriStena dihotomna pitanja, nominalna
skala te Likertova skala procjene od tri stupnja za koju
je provedena provjera pouzdanosti. Instrument mjere-
nja konstruiran je za potrebe ovog istrazivanja. Dobive-
ni podaci prikazani su tabli¢no, a za obradu podataka je
koristena deskriptivna statistika, prvenstveno aritmeti¢-
ka sredina i standardna devijacija. Primjena deskriptiv-
ne statistike omogucuje jasan i sazet prikaz informirano-

sti o greenwashingu, stavova i percepcija o energetskom
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sektoru u online medijima te povjerenja u online izvore iz

podrudja ,,zelene® energije.

REZULTATI

Rezultati su prikazani u Tablicama 1., 2. i 3. U nastavku se

donose tabli¢ni prikazi.
Tablica 1. Informiranost

Cestice

N M SD

Jeste li vec ranije ¢uli za pojam greenwashing?

39 0,36 0,48

Informirate li se o temama zastite okolisa i ekoloske odrZivosti?

Rezultati (Tablica 1.) pokazuju kako iako jedan dio stude-
nata ima osnovno znanje o pojmu greenwashing, znatan
dio ne prepoznaje ovaj pojam, $to sugerira potrebu za
dodatnom edukacijom (M = 0,36; SD = 0,48). Povreme-
no pracenje tema zastite okoli$a i odrZivosti pokazuje da

postoji interes i angazman studenata prema ekoloskim

39 0,82 0,38

pitanjima (M = 0,82; SD = 0,38), ali i dalje postoji prostor
za poticanje redovitijeg informiranja i aktivnijeg ukljuci-
vanja u teme ekoloske odrzivosti u sferi energetske indu-

strije.

Tablica 2. Stavovi i percepcije o energetskom sektoru u online medijima

Cestice N M SD
Smatrate li da energetske kompanije Cesto prikazuju laznu ekolosku odrZivost u svom 39 1 0
online oglasavanju?

Smatrate li da online mediji dovoljno kriticki analiziraju tvrdnje energetskih kompanija 39 0,18 0,38
o odrzivosti?

Koliko Vam je vazno im je da energetske kompanije iskreno ulazu u odrZive prakse? 39 1,31 0,64
Sto bi najvise moglo pomo¢i u smanjenju lazne zelene odrZivosti, tj. greenwashinga u 39 1,36 0,70
energetskoj industriji u online medijima?

Smatrate li da drZavne institucije trebaju stroZe regulirati ,, zeleno oglasavanje 39 0,95 0,22

energetskih kompanija u online medijima?

Rezultati (Tablica 2.) pokazuju da ve¢ina studenata smatra
da energetske kompanije koriste greenwashing u online
oglasavanju (M = 1; SD = 0), te da online mediji nedo-
voljno kriticki analiziraju tvrdnje energetskih kompanija
o odrzivosti (M = 0,18; SD = 0,38), §to ukazuje na njihovu
ekolosku osvijestenost. Pozitivno je $to studenti vrednuju
iskrene inicijative oko ekoloske odrzivosti te prepoznaju

vaznost ekoloske odgovornosti (M = 1,31; SD = 0,64, pri

¢emu je na skali 0 = malo, 1 = srednje i 2 = puno). Smatra-
ju da bi zakonska regulativa uz online medije trebala biti
klju¢na u ulozi smanjenja greenwashinga (M = 1,36; SD
= 0,70 pri ¢emu je na skali 0 = zakonska regulativa, 1 =
online mediji te 2 = edukacija online korisnika). Takoder,
smatraju da bi drzavne institucije trebale stroze zakon-

ski regulirati ,,zeleno“ oglasavanje (M = 0,95; SD = 0,22).
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Tablica 3. Povjerenje u online izvore iz podrucja ,,zelene® energije
Cestice N M SD
Kojim online izvorima najvise vjeruju kada je rije¢ o informacijama o energetici i 39 1,82 0,50
ekologiji?
Kako sumnja u lazno ekolosko predstavljanje utjece na povjerenje u odredenu energetsku 39 1,51 0,50
kompaniju?
Sto bi ih najvise uvjerilo da je energetska kompanija zaista posveéena ekoloskoj 39 2,10 0,93

odrZivosti?

Rezultati (Tablica 3.) pokazuju da studenti preferiraju
pouzdane izvore informacije putem web-stranica i blogo-
va, cijene certifikate i transparentnost izvora kao nacine
provjere istinitosti ekologkih tvrdnji (M = 1,82; SD = 0,50,
pri ¢emu je na skali 0 = drustvene mreze, 1 = web-stra-
nice i blogovi te 2 = Google oglasivaci). Kod vecine ispi-
tanika postoji djelomicni utjecaj sumnje u greenwashinga
na njihovo povjerenje u energetsku kampanju (M = 1,51;
SD = 0,50, pri ¢emu je na skali 0 = nimalo, 1 = srednje, 2 =
jako). Stru¢ni ¢lanci i edukacija bi ih najvise uvjerili da je
energetska kompanija zaista posvecena ,zelenoj“ odrzi-
vosti (M = 2,10; SD = 0,93, pri ¢emu je na skali 0 = certi-
fikati, 1 = transparentnost online izvora, 2 = stru¢ni ¢lanci

te 3 = edukacija online korisnika).
RASPRAVA I ZAKLJUCAK

Ovaj rad istrazuje pojavu greenwashinga u energetskoj
industriji, s posebnim naglaskom na online medije i osvi-

jeStenost medu studentima smjera komunikologije.

Istrazivanje u ovom radu polazi od pretpostavke da su
»studenti, kao mladi ljudi, opéenito svjesni i zainteresi-
rani za pitanja okolisa te da su teoretski dobro informi-
rani, posebno putem interneta, o nedavnim dogadajima,
skandalima i sluzbenim istragama (Torelli i sur., 2019: 8).
Rezultati istrazivanja, medutim, ukazuju na djelomi¢no

razumijevanje pojma greenwashing medu studentima.

Tako su studenti cCesti i obrazovani korisnici interneta te
Cesto nailaze na istinite i lazne informacijama o okoli$u,
¢esto nemaju dovoljno razvijene kompetencije za
kriticko prepoznavanje obmanjujucih ,zelenih® tvrdnji
u medijima. Povremeno pracenje tema zastite okolisa i
odrzivosti sugerira postojanje interesa i podetne razine
angazmana studenata prema ekoloskim pitanjima.

Medutim, ¢injenica da se informiranje odvija neredovito

rezultira potrebom za sustavnom edukacijom o odrzivosti

i medijskoj pismenosti.

Sline rezultate biljeze i druga istrazivanja koja isti¢u
da interes za okoli§ ne mora nuzno rezultirati kriti¢ckim
razumijevanjem komunikacijskih strategija kompanija
ve¢ je bitna informiranost i educiranost o greenwashingu
(Kamraju, 2025; Al "varez-Garcia i Sureda-Negre, 2023).

Rezultati dodatno pokazuju visoku razinu skepse prema
ekologkoj odrzivosti u online oglasavanju energetskih
kompanija. Ispitanici smatraju da energetske kompani-
je koriste greenwashing u online oglasavanju. Navedenu
skepti¢nost prema ,,zelenoj“ odrzivosti u online medijima
potvrduju i druga istrazivanja koja govore o skepticizmu
i greenwashingu (Chen i Chang, 2013; Kreczmanska-Gi-
gol i Gigol, 2022; De Jong i sur., 2020). Navedeno pruza
odgovor na istrazivacko pitanje je li veéina ispitanika

svjesna online greenwashinga u energetskoj industriji.

Velik dio ispitanika smatra da se u online medijima nedo-
voljno kriti¢ki analiziraju tvrdnje o odrzivosti, iako neki
izvori pokazuju da sve vise raste kriticki stav prema

greenwashingu u online okruzenju (Eze, 2025).

Ispitanici pozitivno vrednuju iskrene inicijative i prepo-

znaju vaznost ekoloske odgovornosti.

Posebno je znacajan rezultat da ispitanici isti¢u zakonsku
regulativu, uz ulogu online medija, kao klju¢ni mehani-
zam u smanjenju greenwashinga te smatraju da bi drzav-
ne institucije trebale stroze regulirati ,,zeleno“ oglasava-
nje. Ovakvi stavovi u skladu su s aktualnim europskim
regulatornim trendovima koji naglagavaju potrebu jasnih
pravnih okvira i nadzora nad ekologkim tvrdnjama u

oglasavanju (European Commission, 2023), a ujedno
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odgovara na istrazivacko pitanje utjece li zakonska regu-

lativa na suzbijanju greenwashinga u online medijima.

Studenti preferiraju pouzdanije izvore informacija, poput
web-stranica i blogova, te visoko vrednuju certifikate i
transparentnost izvora kao nacine provjere istinitosti
tvrdnji. Ovi rezultati podupiru tezu da transparentnost
i vjerodostojni izvori imaju klju¢nu ulogu u izgradnji

povjerenja potro$aca (Judijanto i sur., 2025).

Sumnja u lazno ekolodko predstavljanje djelomi¢no
utjeCe na povjerenje ispitanika u energetske kompanije,
§to pokazuje na relativno razvijenu ekolosku osvijeste-

nost i kriti¢ki stav prema greenwashing porukama.

Kao najucinkovitije mehanizme za povecanje povjere-
nja studenti isti¢u stru¢ne ¢lanke i edukaciju, $to potvr-
duje vaznost znanstveno utemeljenih informacija i konti-
nuirane edukacije. Ovaj rezultat dodatno naglasava da
borba protiv greenwashinga ne ovisi iskljucivo o regulati-
vi, ve¢ 1 o razvoju kriti¢ke svijesti i informiranosti publi-
ke (Kamraju, 2025).

Rezultati ankete pokazali su, dakle, da studenti pokazu-
ju ekologku osvijestenost i kriticki pristup greenwashingu
u online oglasavanju, cijene iskrene inicijative oko ekolos-
ke odrzivosti, transparentnost izvora i certifikate te zahti-
jevaju strozu zakonsku regulativu, medutim istovreme-
no se nazire potreba za ja¢om edukacijom te redovitijim

informiranjem oko greenwashinga.

Nedostatak ovog istrazivanja odnosi se na relativno malen
uzorak studenata te njihovo mogude predznanje o pojmu
greenwashinga. Predznanje o ,zelenom pranju“ u odre-

denim se istrazivanjima moze smatrati metodoloskim
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COMMUNICATION STUDIES STUDENTS’ AWARENESS OFF
ONLINE GREENWASHING IN THE ENERGY INDUSTRY

Goran Rados, Maja Zivko

ABSTRACT: Greenwashing is the false presentation of products, services or businesses as environmentally friendly. It
undermines consumer trust, slows down the fight against climate change and is a significant problem in the modern
market. The purpose of this paper is to analyze greenwashing in the energy industry in online media and to investi-
gate awareness of this phenomenon. The research method used was a quantitative survey analysis, with a sample
of 39 communication students of the Faculty of Croatian Studies. The result showed that most students recognize
greenwashing in the energy industry and that their trust in an energy company minimize after they recognize it in
online media. The conclusion is that consumers should be educated on recognizing false environmentally friendly
online announcements in the energy sector and the regulatory framework should be strengthened.

KEYWORDS: energetic industry, greenwashing, online media, awareness



https://doi.org/10.63191/mcpr.17.1.3



