Natreno na zeleno

Anotace programu: O zavadgjici zelené reklamé a zplGsobech, jak ji rozpoznat a branit se ji.

Pro¢ a jak se nam snazi firmy pod rouskou ekologi¢nosti prodat (nejen) obleceni, které
nepotrfebujeme? Co s tim mizeme délat a jakou roli v tom hraji nase potreby?

Nakupujeme oble&eni, protoze ho potfebujeme a taky obc&as proto, Zze nam prinasi radost nebo
dava pocit, Ze nékam patfime. DavodU pro nakup muize byt hodné a ve workshopu se na né
chceme blize podivat a zamérit se na potfeby, které nam oble¢eni mUze naplfiovat. To nam
pomuze se védomé stavét k reklamé odévniho primyslu, ktera casto cili na nase pocity a
potreby.

Skrze praci se zdroji se Ucastnictvo nauci rozeznavat aktéry v odévnim prdmyslu a strategie,
které firmy vyuzivaji pro zachovani svého zeleného image. Program rozviji predstavivost
smérem k udrzitelnéjsim zplsoblm naplfiovani nasich potfeb a vybizi ke stanoveni konkrétnich
krokd ke zméné ve svém okoli. Cilem je nejen porozumét vlivu greenwashingu, ale také posilit
schopnost Cinit informovana a zodpovédna rozhodnuti a zvysit tak ochotu prispét ke zméné.

Cile programu: e 7Znaznaky greenwashingu a rozpoznava je v reklamach.
e Vidi greenwashing v kontextu marketingovych strategii, které
zapricinuji nekonec¢né nakupovani.
* Navrhuje a planuje, jak jinak uspokojit své potreby nez nakupovanim.

Doba trvani: 90 - 240 minut
Doporuceny vék: 15+
Pomucky: lepici paska, fixy na flipchart, flipchartové papiry, lepiky (post-ity),

papiry a tuzky, zvukovy nastroj, technika na promitani,

Materialy na tisk: karti¢ky pocitd, karti¢ky potreb, 7 hticht greenwashingu, karty s
alternativami, greenwashingové reklamy
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https://nenasilnakomunikace.org/wp-content/uploads/2021/01/karticky-pocity-nvc-v2.pdf
https://nenasilnakomunikace.org/wp-content/uploads/2021/01/karticky-potreby-nvc-v2.pdf
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Prave ctete metodiku workshopu, ktera vzesla z mezinarodniho projektu Walk the green talk: Better methods to engage
youth on greenwashing. V ramci partnerstvi v projektu Erasmus+ vyvinulo NaZemi v spolupraci s neziskovymi

organizacemi ze tfi zemi nastroje zamérené na hledani lepSich metod, jak zapojit mladez do feSeni problematiky

greenwashingu a odpovédnosti firem. Pracujete s mladezi nebo vzdélavate, a chcete podpofit schopnost mladeze
ovliviiovat firmy, politiky a mistni komunity smérem k udrZitelnosti? Pak vam tato metodika muize poslouzit jako

pravodce!

Workshop jsme navrhli jako modularni, coz znamena, Ze pfi pfipravé workshopu si mlzete vybrat aktivity, které chcete

zahrnout, v zavislosti od ¢asovych moznosti a potfeb a zajmU skupiny. V této metodice najdete Uplnou verzi workshopu,
ktera zahrnuje vSechny aktivity a vede ke véem stanovenym cildm workshopu. Pokud se chcete zamérit spiSe na
konkrétni témata, mdlzete si podle tabulky vybrat jeden nebo vice segmentl ocislovanych od 1 do 4 a prfizplsobit Uvodni
(0) a zavérecnou (5) ¢ast podle svych potreb.

Segment

Aktivity

Zameér

Pomucky

0. Uvod (5 - 20 minut)

Pristani a uvod*
Predstaveni skupiny*

Predstavi u¢astnictvu téma workshopu.
Seznameni se skupinou.

lepici paska, fixa

1. Poznani nasich
spotrebitelskych potreb (a
prani) (40 min)

Co je pro mé dulezité*
Co potrebuji*
Potreby vs. touhy*

Pochopit, co nas vede k nakupovani a jaké
potreby se snazime uspokojit
prostiednictvim spotreby.

papiry a tuzky, zvukovy
pristroj, flipchartovy papir
a fixy, karti¢ky potreb,
nadepsané papiry s
definici potfeb a strategii

2. Marketing_a spotreba v

Video + diskuse

Mapovani aktérd (skupinova
préce + spole¢né
mapovani)*

Porozumét problémim odé&vniho
prdmyslu a fungovani reklamy

technika na promitani,
papiry a tuzky, flipchart s
predkreslenou mapou
akteérq, fixy

3. Greenwashing_ (40 min)

Identifikace reklam
vyuzivajicich greenwashing +
prezentace

Reflexe

Pochopit, co je greenwashing, rozpoznat
jeho priznaky a zavadéjici strategie v
reklamé.

vytisténé reklamy, papiry a
tuzky, vytistény handout 7
htichd, flipchartové papiry
a fixy, lepiky (post-ity),
karti¢ky pocitd

4, Co stim mUzeme délat? (60
min),

Alternativni strategie pro
naplriovani potieb*
Co dél? - skupinova prace*

Zjistit, jak Ize uspokojit své potreby bez
spotreby, a jak zacit jednat.

flipchartové papiry, fixy,
karty s alternativami

5. Zavérecna reflexe (20 min)

Zavérecna reflexe*

Reflektovat nad tématy probranymi
béhem workshopu, prohloubit své uceni.

lepiky (post-ity),
nadepsané flipcharty, fixy
atuzky

* Aktivitu |ze provadét i s jinymi tématy, staci preformulovat otazky tak, aby odrazely zvolené téma.

Navrhy pro rGzné varianty workshopu dle tématického zaméreni:
e Rozpoznavani greenwashingu (40 min): 3. Greenwashing

e Jak moédni primysl praktikuje greenwashing (70-100 min): 2. Marketing a spotfeba v odévnim prdmyslu + 3.

Greenwashing

e Problémy s fast fashion (120 min): 1. Poznani naSich spotfrebitelskych potifeb + 2. Marketing a spotreba v odévnim
pramyslu + 4. Co s tim mUzeme délat?
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0. Uvod (20 minut)

Kurzivou psané &asti = navrhy, co fici pfi pfedstavovani nebo kontextualizaci aktivit.

Pristani a ivod (10)
Pomucky: lepici paska, fixa (na jmenovky)

Privitejte ucastnictvo. Vysvétlete, co se dnes bude dit, a predstavte se.

Vysvétlete, pro¢ jste dnes tady: jak jste se sem dostali - napf. pres ucitele, nékoho ze skupiny, a také pro¢ vas sem
privedlo pravé toto téma (obleceni je néco, co je ndm vSem blizké a souvisi s nasim kazdodennim zivotem) a ¢eho chcete
workshopem dosahnout (cile).

Nechte Ucastniky vytvorit jmenovky pomoci pasky nebo lepikl (nebo to udélejte pred zacatkem workshopu). Projdéte si
zakladni pravidla, napfriklad:

¢ Oslovujme se jmény na jmenovkach, véetné facilitatord workshopu

¢ Pokud potrebujete jist, pit, jit na toaletu - udélejte to, nemusite se ptat (postarejte se o své zakladni potreby)

Dejte ucastnictvu zakladni informace ohledné prostoru, pokud ho neznaji.

Predstaveni skupiny (10)

Vyberte si jednu ze ¢tyf moznosti:

¢ Kole¢ko: jméno, jak se dnes mam nebo s &im prichazim
e Teplomér (mérfeni rukami): jak moc se mi do tématu chce poustét ( > vstupniinfo pro praci s energii skupiny)

o Teplomér se provadi tak, Ze lidem polozite otazku a poté je pozadate, aby umistnili ruku podle miry souhlasu nebo
ztotoznéni s otazkou. Napriklad: zvednéte ruku vysoko, pokud s tvrzenim souhlasite/se s nim ztotoznujete, spustte
ruku doll, pokud nesouhlasite/se s nim neztotoznujete, a drzte ruku uprostfed, pokud mate smiSené pocity nebo
nemate nazor.

o Skala v prostoru: sefadme se podle toho, jak dlouho jsme sem dnes cestovali + pak vichni postupné sdili jméno a
trvani cesty (nebo jina jednoducha skala, napriklad mésic narozeni, délka vliasd)
e Sdileni ve dvojicich nebo v koleCku: jaky méam vztah k dneSnimu tématu? Nebo: pro¢ mi zalezi na méde a obleceni?

o Pomoci karti¢ek - napf. Life is life, Dixit (nebo jakékoliv obrazné karti¢ky otevrené vykladu)

o Sdileci kole¢ko dava smysl délat ve skupiné maximalné 12 lidi. Jinak odpovidat ve dvojicich - s moznosti nasledné
ve skupiné nechat zaznit par hlasd: co jste sly$eli od druhého a pfi$lo vam zajimavé.

1. Poznani nasich spotrebitelskych potreb (a prani) (40 minut)

PomUcKky: papir a tuzky na psani, zvukovy pfistroj (pro méreni ¢asu), flipchartovy papir a fixy, karti¢ky potfeb, nadepsané
papiry s definici potreb a strategii

Co je pro mé dulezité (15)

Nejdriv se podivame na to, co je pro nas duleZité pri nakupovani: Jaké tri posledni kusy obleéeni sis koupil*a? Co jsi pfi
vybéru bral*a v potaz? Dejte jim minutu na zamysleni a zapsani.

Poté se ucastnictvo rozdéli do dvojic. Jesté nez to udélaji jim dejte instrukci: Ve dvojicich klidné sdilejte i co jste si koupili,
ale hlavné se pobavte o tom, co jste privybéru obleceni brali v potaz. Oba budete mit na sdileni minutu.

Stopujte ¢as a po minuté zazvonte/reknete at se prohodi.

Sdileni v skupiné (10)
Pozadejte skupinu, aby se podélila o kritéria, ktera pravé sdileli ve dvojicich. Kdyz budou sdilet, piste kritéria na flipchart

a seskupte podobné véci dohromady (napf. véci tykajici se vzhledu, uziteCnosti a fyzickych potreb, skupinovych
dynamik, atd.).
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Co potrebuiji (10)
Zacali jsme s tim, co je pro nas dulezité pri nakupu obleceni. Ted' se vic zamérime na nakupovani obleceni ve spojeni s
potrebami.

Rozprostrete v prostoru karti¢ky potreb - klidné nékolik sad. (idealni délat béhem predchozi aktivity, at Setfite Cas) Jaké
tvé potreby naplriuje nakupovani obleceni? Nechte jim dvé minuty na procteni karticek a zamysleni.

Pak skupina sdili potfeby ve stylu popcornu - zapisujte je na flipchart a klidné se doptejte, jestli jim nakupy naplnili néjaké
potfeby, které chybi v kartickach (typicky fyzicka potfeba tepla). MlzZete to i pojmmenovat, ze zamérné hledame potreby
vy$sSiho radu i kdyz obleCeni samoziejmeé ¢asto napliuje i ty “zakladni”.

Opét vhodné clustrovat potifeby a tuzby, které spolu souvisi (potfeby vztahu s ostatnimi, potfeby souvisejici se
sebevyjadrenim, uznanim od ostatnich, potreby fyzického prozivani) - v Infoboxu &.2 najdete pro inspiraci seznam
potreb roztfidény do kategorii.

PotFeby vs. touhy (15)

Potreby vsak nejsou jediné, na zakladé ceho se rozhodujeme (pri nakupovani). Zeptejte se skupiny: Jaky je rozdil mezi tim,
kdyZ po néc¢em touzime a kdyZz to potrebujeme?

Nechte zaznit par hlasl a pak pfineste vas vstup. Pojmenujte, Ze vychazite z nenasilné komunikace (Marshall Rosenberg,
psycholog) - pokud se chcete dozvédét vice nebo se opfit o vizualni metaforu ledovce pro vysvétleni, podivejte se na

Infobox &.1 nize. Pfi mluveni vyvéste papir s definici potfeb a nasledné strategii, at jsou pak na oCich béhem workshopu.

Potfeby: jsou zékladni hybnou silou v &lovéku a motivaci k &inam. VSe, co lidé délaji, je vedeno védomou, &i nevédomou

snahou o napliovani univerzalnich lidskych potreb, které jsou nevyhnutelné pro zdravy, plnohodnotny a smysluplny Zivot.
Vsichni lidé sdileji stejné potfeby, avéak v rozli¢nych chvilich vnimaji stejné potieby rlzné intenzivné.

e vysveétluji, pro¢ je néco pro nas dllezité,

e jsou vzdy pfitomné, ale aktivované na rdzném stupniv rdznych chvilich,

* nejsou vazané na konkrétni osobu, akci, misto ani ¢as,

e existuje mnoho zpusobd, jak naplnit kazdou potfebu.

Zeptejte se skupiny, jestli jim napadaji pFiklady potfeb. Reknou-li néco, co zni spi$ jako strategie, doptavejte se do
hloubky - pro¢ je tahle véc dllezita? (typicky pfiklad je rodina jako strategie naplfiovani potieb lasky, spojeni, bezpedi)

Tuzby nebo-li strategie: konkrétni zpUsoby naplfiovani potieb. Rizni lidé napliuji své potfeby jinymi strategiemi, zatimco

na urovni univerzalnich potrfeb mohou lidé snaze najit pochopeni.
e cochceme
e vétSinou vazané na specifickou osobu, misto, akci, ¢as, nebo predmét.

Pozadejte skupinu, aby uvedla nékolik pfikladl strategii pro naplnéni potfeb, které predtim zminili. (Pokud skupina
nedokaze vymyslet pfiklady, zde je jeden, ktery by mohl byt srozumitelny: Existuje mnoho zpusobd, jak si odpo&inout
(odpocinek = potfeba) béhem prestavek ve Skole. Ne vS§echny vSak budou vyhovovat kazdému. Nékdo si chce béhem
prestavky Cist, ale jeho spoluzaci budou hazet mi¢ nad jeho hlavou (také odpocivaji). Kazdy relaxuje mezi studiem, ale
zpUsoby relaxace nemusi vzdy vyhovovat véem.)

UzZitecnou metaforou pro uvaZovani o potrebach a strategiich je ledovec: pokud si predstavime kazdeho c¢lovéka jako
ledovec a nas plovouci spoleéné v mori, to, co miZeme pozorovat u ostatnich lidi ,nad hladinou more*, jsou jejich ¢iny a
slova = strategie, které voli pro uspokojeni svych potreb. Pod hladinou more se nachazeji emoce, které lidé pocituji, a
pod nimi jsou skryté potreby, které lidé maji - emoce a potreby jinych lidi nejsou pro nas pfimo pozorovatelné. Zde
prichazi na Fradu nenasilna komunikace, ktera nam pomaha mluvit o nasich potfebach a emocich a také péstovat empatii
vaéi ostatnim a tomu, co se muzZe odehravat ,,pod povrchem®.

Poté se podivejte na flipy se sepsanymi kritérii a potfebami z predesié ¢asti. Spoleéné se skupinou podtrhnéte ty, které
jsou potreby. Nase tuzby je dobré si uvédomit, abychom jsme nimi nebyli ovladani a abychom mohli zkoumat, jaké za nimi
stoji potreby a jak rizné se daji naplriovat.
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2.Marketing a spotreba v odévnim primysiu (30 nebo 60 minut)

PomUckKy: technika na promitani (pocitac¢, projektor, reprak), papiry a tuzky, flipchart s predkreslenou mapou aktéru, fixy
>> Video a diskuze (25),

Shlédnuti videa (5)
Porozuméni rozdilu mezi témito pojmy (potfeby x touhy) bude hrat ddlezZitou roli, kdyZ se podivame na to, jak funguje

soucasny ekonomicky systém zaloZeny na masové spotrebé. Podivame se na kratké video, které zachycuje, jak odévni
pramysl pracuje s potfebami a touhami.

Pustte video - StyFminutovy vybér z videa ,How we really stop fast fashion“ od Our Changing Climate (Useky 3:37 - 6:25 a
9:34 - 10:42). NezZ video spustite, upozornéte Ucastnictvo, ze Uryvek, ktery budeme sledovat, je soucasti delsiho videa o
tom, jak se textilni prdmysl vyvinul v rychlou maédu.

Alternativné: Mlzete se také podivat na video The Story of Stuff (Uryvek od 8:11 do 16:46 se tyka nadich témat a trva asi 8
minut). Je pristupnéjsi, ale méné presné a systémové, a taky se primo netyka obleceni.

Diskuze (15).

Nejdriv se zeptejte, jestli jsou néjaké dotazy nebo nejasnosti o obsahu videa. Poté polozte skupiné otazku: Pro¢ firmy
potrebuji vytvaret nase tuzby? Jak to délaji? (= apeluji na nase potreby, hodnoty, davaji emoc¢ni hodnotu produktdm,
atp.) Nechte je diskutovat v dvojicich nebo mensich skupinkach, a poté vysbirejte par odpovédi v celé skupiné.

Déle se zeptejte Pro¢ by nas to mélo zajimat? Diskutujte v celé skupiné.

Jestli mate vic ¢asu nebo skupinu ktera méa hodné rozvinuté kritické mysleni, mlzete se taky zeptat Jaké potfeby nejsou
naplriovany v sou¢asném systému?

>> Mapovani aktéru (30),
Skupinova prace (20)

Nyni se podivejme znovu na video. V malych skupinach bude vasim ukolem na zakladé videa a vasich napadi zmapovat
aktéry (jednotlivce, organizace, instituce, skupiny...), ktefi maji vliv na spotfebu v odévnim pramyslu. [vysvétlete

ilustrovanim na flipchartu, jak maji mapovat] S vasi skupinkou nakreslete svou mapu na papir, poté ji sdilime s celou
skupinou.

velky vliv

klesajici rostouci
spotreba maly vliv spotreba

Spoleéné mapovani (15)
Postupné sbirejte a na flipchartovou mapu zapisujte aktéry ze skupinek. Zkontrolujte prikladovou nebo vasi mapu
(Infobox &. 3) a jestli néjaci aktéri z ni na flipu chybi, na konci je doplnte.



https://www.youtube.com/watch?v=04dSAUAoitY&t=217s
https://www.youtube.com/watch?v=9GorqroigqM
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>> Mapovani aktéru (10) - zjednodu$ena verze

Podivejme se trochu blize na to, kdo ovliviiuje odévni pramysl. Na zakladé videa si zkuste vymyslet aktéry
(jednotlivce, organizace, instituce, skupiny...), ktefi maji vliv na rostouci spotfebu v odévnim primyslu.

Nechte skupinu po dobu dvou minut vymyslet seznam aktérd a zapiste jej na flipchart nebo na kousky papiru.
Poté seznam projdéte a pozadejte Ucastniky, aby se prihlasili k zastupovani jednotlivych aktérd v dalsi aktivité.
Pokud mate vice ucastnikl nez aktérl, mize jednoho aktéra zastupovat vice Ucastnikd, nebo néktefi mohou
nasledujici aktivitu pozorovat.

Poté nechte Ucastnictvo postavit se do rady v prostoru, pricemz jeden konec mistnosti predstavuje ,velky vliv* a
druhy konec ,maly vliv¥. Dejte U¢astnikim ¢as na rozmys$lenou a umisténi se v fadé podle toho, jak velky vliv/moc
ma jejich aktér na spotfebu v odévnim pridmyslu.

Nakonec se zeptejte, kterého aktéra zastupuji a pro¢ si vybrali tuto pozici na §kéle. V zavislosti na tom, kolik ¢asu
mate, pozadejte nékolik lidi, aby se podélili o své nazory, nebo projdéte celou skupinu.

Tuto aktivitu Ize prodlouzit, aby byl prostor pro Sirsi diskusi - Souhlasite s pozicemi, které ostatni vybrali pro své
aktéry? Pro& ano/proc ne? Ceho si pozorovatelé véimli u aktérd na skéle?

3.Greenwashing (40 minut)

PomuUcky: vytisténé reklamy, papiry a tuzky, vytistény handout 7 hfichd, flipchartové papiry a fixy, lepiky (post-ity),
karti¢ky pocitl

>> Uvod (5).

Pokracujte tim, Ze dnes se chcete dale zabyvat fenoménem greenwashingu, protoze v predchozi ¢asti jsme zjistili, ze
firmy maji velkou moc nad spotfebou v médnim primyslu, obvykle negativni (chtéji, abychom spotrebovavali vice na
ukor zivotniho prostredi). Greenwashing je jednim ze zpUsobd, jak se firmy snazi vyhnout odpovédnosti, a vzhledem ke
stavu zivotniho prostiedi se greenwashing jevi jako obzvlasté naléhavy (aniz bychom chtéli bagatelizovat zavaznost
ostatnich identifikovanych problémda).

Jednim z aktérd, které jsme identifikovali v pfedchozi aktivité, byli spotifebitelé, ktefi si stale vice uvédomuji, Ze to, co
vyrabime a kupujeme, ma dopad na Zivotni prostredi. Klimatické zmény se zintenziviuji a lidé si uvédomuji, Ze tento
problém souvisi s nezodpovédnou masovou vyrobou. Toto poznani se promitd do hodnot, které zase ovliviuji
spotrebitelské rozhodnuti. Firmy reaguji rGznymi zplGsoby - v nékterych pripadech sniZovanim svého dopadu na Zivotni
prostredi, ale castéji ignorovanim poZadavkl na zménu nebo greenwashingem. A pravé greenwashingem se nyni
budeme zabyvat. Abychom proti nému mohli podniknout néjaké kroky, je nutné védét, jak ho rozpoznat.

Zeptejte se skupiny: Co si predstavite, kdyZ se rekne ,,greenwashing“?
Pokud nikdo nezna pojem greenwashing, uvedte jeho obecny vyznam (&innost spodivajici v uvadéni nepravdivych nebo
zavadéjicich tvrzeni o environmentalnich vyhodach produktu nebo postupu, kterou nejcastéji provadéji firmy, ale také

instituce) a poté se zeptejte UcCastnikl, zda se s ni setkali nebo zda znaji néjaké priklady.

>> |dentifikace reklam - skupinova prace (10)

Zadani: Do skupinek dostanete jednu konkrétni reklamu. Zkuste identifikovat mozna mista, kde reklama néco “natira na
zeleno”, nebo vam prijde zavadéjici. Zvyraznéte tyto mista a napiste, pro¢ jsou podle vas prikladem greenwashingu. Na
tuto préaci budete mit 5 minut. Zvolte jednoho ¢lovéka ze skupinky, ktery pak ostatnim predstavi vasi praci.

Rozdélte ucastnictvo do skupinek (podle velikosti celé skupiny do skupinek po 3 - 5 lidech) a mérte 5 minut.
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Prezentace a hfichy greenwashingu (15).

Poté kazda skupina predstavi svou reklamu a greenwashing v ni obsazeny. V zavislosti na po¢tu skupin upravte ¢as na
prezentaci - celkem by to nemélo trvat déle nez 10 minut pro vSechny skupiny dohromady. Prezentace by se mély
zamérit na konkrétni priklady problematickych tvrzeni a na to, pro¢ jde o greenwashing.

Zatimco skupiny prezentuji, zkuste z jejich vypovédi vyvodzovat obecné charakteristiky greenwashingu (podobné
hrichdm, viz. sekce Pfilohy) a zapisujte je na flipchart (nemusite zaznamenavat pfesna slova, ktera ucastnici pouzili,
mUzete je zobecnit). Poté pridejte svlj komentar: Identifikovali jste nékteré spoleéné charakteristiky a nastroje
greenwashingu, na které se nyni mGZete zamérit. Existuji vsak nékteré dalsi metody greenwashingu, které bych chtél*a
doplnit, a to na zakladé seznamu 7 hrichG greenwashingu (pokud mate zajem, mohu vam po workshopu poskytnout
tiSsténou verzi). Vysvétlete a doplrite na flipchart hrichy, které ucastnici nezminili, a zeptejte se jich, zda tento hrich vidi v
nékteré z reklam, se kterymi pracovali, nebo zda je napada néjaky dalsi pfiklad - pokud mate malo ¢asu, mazete priklady
uvést sami behem svého vykladu.

Reflexe (10)

Rozvéste dva flipcharty s otazkami po mistnosti:
1. Co jste se dozvédéli o tom, jak a pro¢ ekonomika tla¢i na neustalou spotiebu?
2. Co s vami déla vidét greenwashing v konkrétnich reklamach? Jak se pfi tom citite?

Dejte Ucastnictvu pét minut na premysleni a zapsani odpovédi na post-it. Zatimco premysleji, rozloZte karti¢ky pocitd.
V zévislosti na tom, jak vam to jde s ¢asem a na velikosti skupiny, mlzete bud usporadat kolo sdileni, kde kazdy rekne
jednu véc, ktera je v ném praveé ziva, nebo kterou chce, aby skupina slySela. Nebo nechte u¢astniky obratit se na svého

souseda a dejte kazdému z nich 2 minuty na to, aby se podélil o to, co napsal. Poté seberte post-ity (mohou byt uzite¢né
béhem prestavky nebo pro vasi pedagogickou reflexi).

4.Co s tim muzeme délat (60 minut)

Pomucky: flipchart a fixy, velké papiry/flipcharty do skupin, karty s alternativami

Na zacatku workshopu jsme identifikovali nékteré legitimni potreby, které mame a které si zaslouZi byt uspokojeny
(ukazat na flipchart). Bohuzel firmy se toho snazi vyuzit tim, Ze ve svém marketingu apeluji na nase touhy a potreby, k
¢emuz dochazi také v pripadé greenwashingu (prodej spotrebitelim, kterym zaleZi na Zivotnim prostredi). Predtim jsme
se bavili o tom, pro¢ bychom se méli zajimat o tyto marketingové praktiky, a dalsim dilem této skladacky je skutecnost,
Ze na nasi planeté s omezenymi zdroji neni neustalé nakupovani nového obleceni udrzitelnou strategii pro uspokojeni
nasich potreb (a navic z toho tézi firmy, které nici planetu). Proto chceme hledat jiné zplsoby, jak uspokojit nase potreby
a vytvaret sivlastni sebeprezentaci nebo imidZ; zplsoby, jak zvysit nasi odolnost a imunitu vacéi greenwashingu.

Alternativni strategie pro naplfiovani potreb: skupinova prace (20)

Ve skupinach nyni budete hledat odpovéd’ na otazku: Jak miZeme naplriovat potreby, které jsme pojmenovali, jinymi
zpUsoby neZ nakupovanim nového oblec¢eni? (Napiste otazku na flipchart, aby ji U¢astnici méli pfi praci na ocich.)

Budete mit 15 minut na brainstorming a navrZeni riznych napadd a reseni. Zaznamenejte je na papir - slovy nebo
vizualné. Uvedte takeé potreby, na které se napady vztahuiji.

Po 5-7 minutach skupinové prace pfidejte na flip ke otazce slovo ,spoleé¢né“: Jak mizeme spoleéné naplfiovat potfeby,
které jsme pojmenovali, jinymi zpUsoby nez nakupovanim nového obledeni? Poté obejdéte skupiny a feknéte jim néco
jako: Spolecnost, ve které Zijeme, nas casto tlaci k tomu, abychom véci resili na individualni urovni a samostatné, jako
bychom byli nezavisli na ostatnich - coz je iluze. Na druhé strané této iluze je sila spojeni a hledani kolektivnich reseni.
Zkuste tedy premyslet o zplsobech, jak mGZeme spoleéné uspokojit nase potreby, nikoli prostfednictvim individualnich
rfeseni (i kdyZ jsou provadéna hromadné) - nejjednodussi bude predstavit si, co miZete udélat se skupinou nebo
kolektivem, jehoz jste jiz soucasti.
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Galerie (10), - Ize skratit podle potfeby
Pozadejte skupiny, aby rozlozily své flipcharty na zem. Pridejte k nim Karty s alternativami a sdélte skupiné, ze nyni budou
mit asi deset minut na to, aby se proéli kolem a predetli si, co vymysleli ostatni. Reknéte jim, ze jste pridali i nékolik karet

se stavajicimi kolektivnimi resenimi, jen pro inspiraci, aby se rozSifila predstavivost moznosti.

Co dal: skupinova prace (25)

Nyni budou mit v8ichni 5 minut na to, aby si prohlédli flipcharty z predchozi aktivity a hlasovali pro napady, které povazuji
za nejlepsi a nejvhodnéjsi pro jejich kontext (v tom smyslu, Ze by je bylo mozné rychle/snadno realizovat). Kazdy ma 3
hlasy, které zaznaci primo na flipchart.

Vyberte 3 nejpopularnéjsi napady.

Skupinova préace (20)

Ugastnictvo se rozdéli do skupinek podle toho, na kterém napadu chtéji ted dal pracovat. Ve skupinkach pak budou mit
10 minut na diskuzi a identifikovani prvnich 3 krokU, které mohou spole&né pro realizaci napadu udélat po workshopu.

Je-li skupina slozena spi§ z nadhodnych lidi ktefi se dobre neznaji nebo spolu nesdili dlouhodoby prostor, otazku

preramujte: prvni 2 kroky, které ve svych komunitach/kolektivech mizou udélat pro realizaci ndpadu + s kym na tom
mdzou spolupracovat.

5.Zavérecnareflexe (20 minut)

Pomucky: lepiky (post-ity), nadepsané flipcharty, fixy a tuzky

Individualni reflexe (5)

Rozvéste tfi flipcharty s otdzkami po mistnosti.:
1.Co si z dneska odnasim?
2.Jak mUzu prispét k mensim dopadidm greenwashingu a reklamy odévniho pramyslu? / Jaké kroky chci podniknout po
workshopu?

3.Jedna ze dvou moznosti o tom, co chtéji dale prozkoumat:
a.Jakou otazku chci dal zkoumat?
b.pro skupiny, které jsou soucéasti komunity (napriklad tfida nebo skautsky oddil): O jakém tématu chci po tomto

workshopu vice diskutovat ve skole/oddilu/atd.?

Pozadejte ucastniky, aby odpovéd na kazdou otazku napsali na samostatny post-it a poté jej nalepili na flipchart
vénovany dané otazce.

Zavérecéné kolecéko (10)

V zavérecném KkoleC¢ku kazdy sdéli jeden krok, ktery chce po skonceni workshopu podniknout, a jednu véc, kterou si z
workshopu odnasi.

Uzavreni (5)

Podékujte ucastniklim za Uc¢ast na workshopu. Zajemciam, ktefi si chtéji materialy odnést domd, rozdejte materialy.
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Infobox €.1: Potfeby a touhy, nenasilna komunikace

Potfeby jsou zakladni hybnou silou v ¢lovéku a motivaci k ¢indm. Vse, co lidé délaji, je vedeno védomou, ¢i nevédomou
snahou o naplnovani univerzalnich lidskych potreb, které jsou nevyhnutelné pro zdravy, plnohodnotny a smysluplny zZivot.
Vsichni lidé sdileji stejné potreby, avSak v rozlicnych chvilich vnimaji stejné potfeby rtizné intenzivné.

Abraham Maslow ve své teorii lidské motivace popsal potreby jako relativné luidni - clovék ma v jednu chvili vice potreb
soucasné. Dale formuloval tzv. pyramidu potrfeb - hierarchické vztahy mezi potfebami, které urcuji tendenci k poradi
napliovani potreb (1. fyziologické potreby, 2. potfeby bezpedi a jistoty, 3. potfeby lasky a sounalezitosti, 4. potfeby
respektu a uznani, 5. potreby seberealizace). Nicméné pozdéji sém Maslow, ale napriklad i Ed Diener a Louis Tay ve svém
vyzkumu (Needs and subjective well-being around the world) upozornuji, Ze podminénost poradi, v jakém potreby
napliiujeme, neni automaticka. Poradi jejich naplfiovani vyznamné neovliviiuje spokojenost ¢lovéka. Proto lidé zijici v
materialnim nedostatku (chudoba, koncentraéni tadbory) mohou vnimat svlj zivot jako naplnény napfriklad diky
uspokojenym vztahovym potrebam.

Podle rogersovského psychologa a zakladatele nenasilné komunikace Marshalla Rosenberga je pro transformaci
konfliktd a nachéazeni feSeni dullezité rozliSovat mezi potfebami a konkrétnimi zpUsoby jejich naplfovani, které
Rosenberg nazyva strategie. Konflikty nastavaji na Urovni konkrétnich strategii, jimiz rdzni lidé napliuji své potfeby,
zatimco na urovni univerzalnich potfeb mohou lidé snaze najit pochopeni. Zména pozornosti ze strategii (co chceme) na
potieby (pro¢ je to pro nas dulezité), o jejichz naplnéni usilujeme, pomaha stranam v konfliktu pfijit na feSeni - nalézt
strategii, ktera nebude na Ukor potfeb oponentd, respektive naplni potifeby obou stran.

Potreby: jsou zakladni hybnou silou v élovéku a motivaci k éinim. Vse, co lidé délaji, je vedeno védomou, ¢i nevédomou
snahou o naplhovani univerzalnich lidskych potreb, které jsou nevyhnutelné pro zdravy, plnohodnotny a smysluplny zivot.
Vsichni lidé sdileji stejné potfeby, avSak v rozli¢nych chvilich vnimaji stejné potieby rlzné intenzivné.

e prod je to pro nas dllezité

¢ jsou sdilené véemi lidmi;

e jsou vzdy pritomné, ale aktivované na rdzném stupni v rdznych chvilich;

* nejsou vazané na konkrétni osobu, akci, misto ani Cas;

e existuje mnoho zpUlsobdy, jak kazdou potfebu napliiovat;

e jsou pozitivni

TuZzby nebo-li strategie: konkrétni zpUsoby napliiovani potfeb. RUzni lidé napliuji své potieby jinymi strategiemi,
zatimco na urovni univerzalnich potfeb mohou lidé snaze najit pochopeni.

e cochceme

¢ vétsSinou vazané na specifickou osobu, misto, akci, ¢as, nebo predmét

Napriklad:

e Existuje mnoho zpUsobd, jak mlzete ve $kole odpodivat (potfeba). Ovéem ne vSechny budou vyhovovat kazdému.
Nékdo si chce &ist o prestavce, ale spoluzacky si pfes néj hazeji ve tfidé mid. V§ichni relaxuji mezi u¢enim, ale zpUsoby
oddychu nemusi vzdy ladit.

* Nebo se v8ichni chceme citit v bezpedi - nékdo si pro pocit bezpedi dostavi dim, nékdo oploti zahradu, nékdo si
ukladda penize a nékoho muUze jeho touha po bezpedi dovést do valky.

UziteCnou metaforou pro vysvétleni potreb a strategii je ledovec: pokud si predstavime kazdého ¢lovéka jako ledovec a
nas v8echny plovouci spole¢né v mofi, to, co mlzeme pozorovat u ostatnich lidi ,nad hladinou more“, jsou jejich ¢iny a
slova = strategie, které si voli pro uspokojeni svych potfeb. Pod hladinou more se nachéazeji emoce, které lidé pocituji, a
pod nimi jsou skryté potreby, které lidé maji.
Tyto dvé véci nejsou pro ostatni prfimo
pozorovatelné, proto je uzitecné opfit se Vnéjsi projevy

o nenasilnou komunikaci, abychom mohli FISERESOIEE,
hovorit o svych potfebach a emocich Pocity
a zaroven péstovat empatii vi&i ostatnim a
tomu, co se mozna odehrava ,,pod povrchem®.

Myslenky

NVC pristup presouva

pozornost od povrchniho Presvédéeni
chovani k potfebam a

pocitum, coz podporuje

vétsi empatii a napojeni. Potreby
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Infobox €.2: Seznam vybranych potreb
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Infobox ¢.3: Pfiklad mapovani aktéru

Fyziologické potreby Porozumeéni
Zdravi Byt pochopeni
Pohyb Chapat, védét, byt

Spéanek informovani
Vyziva Empatie
Dotek Jasnost, orientace

Transparentnost

Bezpedci

Rad, predvidatelnost Smysl

Jistota, bezpedi Prispéni
Davéra Rust
Poradek Efektivita
Stabilita Vyzva, dobrodruzstvi
Uprimnost
Presah
Vzajemnost Krasa
Laska
Podpora
Pratelstvi Zabava
Spoluprace Hra
Sounalezitost PoZitek
Eros Kiid
Intimita
Sdileni

Tvorivost
Soustredéni

Respekt, Ucta
Uznani
Pozornost
Prijeti
Integrita
Kompetence
Autenticita

Autonomie
Prostor
Volnost

Moznost volby
Vliv, moc
Svoboda

EU instituce

velky viliv

prodejny a obchody

politici v
konkrétnich statech

statni instituce na
ochranu

mésta (napf. vydavani
predpisl pro pronajem
obchodnich prostor)

spotrebitele

second-hand obchody

greenfluencerky

swapy obleceni
odborové svazy
(mddni pramysl)
environmentalni
neziskovky

obchodni sdruzeni
(lobbing)

klesajici

spotreba

maly vliv

akcionari velkych
modnich firem

investofri do velkych
modnich firem

reditelé velkych
maodnich firem

maodni influenceri

marketingové
agentury

mali mistni modni
navrhari

rostouci
spotreba



TALK

Erasmus+ ,Walk the green talk, better methods to engage youth on greenwashing”

Tento nastroj byl vytvoren v ramci projektu Erasmus+ s ndzvem ,Walk the green talk - Better methods to engage youth on
greenwashing”™ (2023-2-SE02-KA220-YOU-000178612). Projekt je financovan Evropskou unii. Nazory a stanoviska vyjadrena v
tomto nastroji jsou v8ak pouze nazory autorl a nemusi nutné odrazet nazory Evropské unie.
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Freeshop

Mnoho lidi ma dnes obrovské mnozstvi véci, které cCasto
nepouzivaji nebo vlibec nepotrebuji. To, co neni uziteéné pro
jednoho ¢lovéka, muze byt velmi uziteéné pro jiného. Tyto véci
|ze prinést do freeshopu. Jedna se o prostor, ktery funguje na
principu komunitniho sdileni a cirkularni ekonomiky. Ve
freeshopu dostava obleceni ,druhy zivot* a nékdo, kdo ho
potrebuje/chce, si ho mlze vzit zdarma nebo za dobrovolny
prispévek. Freeshop lze zridit ve Skole, v praci, v kavarné nebo
kdekoli, kde se schazeji lideé.

Freeshopy prodluzuji zivotnost produktld, méné véci konci na
skladkach, Setri lidem penize, buduji komunity a posiluji
hodnoty solidarity a sdileni.

Swapy obleceni

Nase skriné jsou mozna plné, ale vétSina z nas nosi jen nékolik
oblibenych kousku a zbytek lezi na policich (a nakonec skonci
na skladkach). Co muUzeme délat s oblec¢enim, které uz
nenosime?

Swapy oblec¢eni jsou stale popularnéjsi akce, kde lidé pFrinesou
obleéeni, které jiz nepouzivaji, a mohou si na oplatku vzit to,
co chtéji nosit. Swap oblec¢eni mize mit nékolik podob. Jednou
z nich je usporadani vymény swapu ve vasem obyvaku pro
nékolik nejlepsich pratel nebo pro vasi Skolu, ale mohou to byt i
velké akce s stovkami lidi z celeho mésta. Kromé vymeén
obleceni jsou swapy takeé skvélou prilezitosti pro setkani lidi.
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Repair Cafes - ,,opravarenské kavarny“

Repair cafes jsou komunitneé organizované akce, na ktere lide
prinaseji zarizeni pouzivana v domacnosti k oprave, ale Ize zde
opravovat také pocitacCe, jizdni kola, odévy atd. Tyto akce se
vétSinou konaji na mistech, kde jsou k dispozici nastroje a kde
mUzete s pomoci dobrovolnikl opravit své rozbité véci.

Opravarenské kavarny nam ukazuji, ze ¢asto neni nutné
vyrabét a kupovat nové véci. Organizatori téchto akci Casto
kritizuji skuteCnost, Zze v souCasnem ekonomickéeém systému
jsou vyrobci motivovani k produkci véci, které se po kratke
dobé stanou nefunkénimi. Misto toho mudze byt reSenim péce o
nase veci a jejich opravovani, aby vydrzely déle. Cilem
opravarenskych kavaren je proto snizit mnozstvi odpadu,
rozvijet opravarskeé dovednosti a posilit komunitu.

Minimalismus

Lideé, kteri se k hnuti minimalismu hlasi, zmensuji sveé Satniky,
daruji nepotrebnée veci ostatnim a odmitaji kupovat cokoli, co
pro né neni nezbytné a neprinese jim dlouhodobou radost.
Soucasti tohoto hnuti je i Tiny House Movement, v ramci
ktereho se mnoho lidi rozhodlo zit na nékolika metrech
CtvereCnich, nebo hnuti capsule wardrobes, v ramci ktereho
lidé minimalizuji svUj Satnik na nékolik kusl obleceni, které nosi
opakované.

Minimalismus mUze prinést zZivot, ve kterém ma clovék vice
C¢asu, vice svobody, méné stresu a méné rozptyleni. Aékoli
minimalismus sam o sobé nevyresi vSechny environmentalni
problémy svéta, je dulezitou alternativou pro jednotlivce,
ktefi chtéji zit jinak, a spochybnuje materialistické hodnoty ve
spolecnosti.
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Sijte, tvorte, plette, uéte se

Rychla moda zpUsobila, Ze obleceni je tak levné a nekvalitni, ze
jeho opravy cCasto nemaji smysl - a mnoho lidi ztratilo
dovednosti potrebné k jejich provadéeni. Nadbytek levnych
textilii snizil hodnotu, kterou prikladame nasemu obleceni, a
tim i péci, kterou jsme ochotni mu vénovat.

Ale to se méni. Sici dilny, setkani pletarek a opravarenské akce
pomahaji lidem znovu se sblizit se svym obleéenim, naucit se
o néj pecovat a uprednostrovat kvalitu pred kvantitou. Nejde
jen o opravovani latek - jde o obnoveni dovednosti, budovani
komunity, uceni se od starSich generaci a péstovani
védomejsiho vztahu k tomu, co nosime, a ke skutecné cené
obleceni.

Protesty na verejnych prostranstvich

Pravo na verejné shromazdovani je zakladnim lidskym
pravem. V evropskych zemich, kde se odévy spotrebovavaji,
jsou verejné protesty Casto namireny proti odévnim znackam,
které dosahuji obrovskych ziskl, zatimco pracujici, ktefi jejich
odeévy vyrabeéji, dostavaji mzdy na hranici chudoby.

V Nizozemsku se rozhodli proti tomuto jevu protestovat
naposledy v zari 2025, na Den dustojné mzdy. Nejrusnéjsi
nakupni ulici v centru Amsterdamu prejmenovali na Ulici
nizkych mezd.

Diky akcim jako je tato mUzeme upoutat pozornost verejnosti
na konkretni téma a vyvinout tlak na znacCky, aby zavedly
opatreni, ktera problémy v odévnim primyslu budou resit nebo
mitigovat.
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Sdilena ekonomika

Sdilena ekonomika spociva v pajéovani namisto vlastnéni—aut,
kol, dokonce i oblecCeni. Napriklad auta jsou asi 90% cCasu
nevyuzita, takze jejich Sirsi sdileni by mohlo snizit celkovy pocet
potfrebnych aut na polovinu. Predmeét pouzivate sami pro
osobni nebo pracovni ucely po urCitou dobu a kdyz ho
nepouzivate, pronajimate nebo pUljcujete ho ostatnim.

Na zakladé tohoto principu vznikaji po celém svété ruzné
komunity a podniky, které se snazi vyuzit potencial sdileni. V
Ceské republice v sféfe oble&eni si napriklad zajimavé kousky
muzete vypujcit v brnénské pujcovné O patro vys. Tento model
nam pomaha efektivnéji vyuzivat zdroje a snizovat mnozstvi
odpadu, protoze mame pristup k tomu, co potrebujeme, aniz
bychom vlastnili vice, nez je nutne.

Socialni podniky

Socialni podniky uprednostinuji reSeni socialnich nebo
environmentalnich problému pred dosahovanim zisku. Mezi
problémy, kterym mohou davat prednost, patfi mimo jiné
zmirnovani chudoby, zlepSovani zdravotni pece pro vSechny,
minimalizace odpadu nebo rozvoj komunity.

Neékterée socialni podniky funguji jako neziskoveé organizace,
zatimco jiné generuji urcity zisk, aby mohly rozsirovat svdij
socialni dopad. Socialni podniky jsou casto kavarny nebo
obchody, ktere kombinuji poskytovani zameéstnani
marginalizovanym skupinam a ziskavani financnich prostredkd
na dobroc¢inné ucely. Jednim z prikladd je prazska sit kavaren
Mezi radky, ktera zaméstnava osoby se zdravotnim postizenim.
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Komunitni bydleni

Zivot o samoté se stal b&zné&jsim, coz vede k mnohem vétsimu
obytnému prostoru na osobu a vyssi spotrebé energie, Cimz se
zvySuje nasSe ekologicka stopa. Lide zijici o samoté takée maji
tendenci plytvat vice jidlem a citi se vice izolovani, coz prispiva
k osamélosti.

Komunitni bydleni nabizi alternativu k individualnimu bydleni
tim, Zze kombinuje soukromé pokoje nebo byty se spoleCnymi
prostory, jako jsou kuchyné, pradelny a dilny. Toto usporadani
snizuje spotrebu energie a mnozstvi odpadu, snizuje naklady
na bydleni a pomaha obyvatelidm budovat silné socialni vazby
prostrednictvim spole¢nych domaéacich praci a aktivit, coz
prinasi jak environmentalni, tak socialni vyhody.

Kratsi pracovni doba

Vlivem technologického pokroku a automatizace ubyva
pracovnich mist. Misto abychom ve jméné rlstu uméle
navysovali vyrobu jen pro udrzeni zameéstnanosti, nabizi se i
jiné reseni - zkracovani pracovni doby. To zajisti praci vice
lidem bez nutnosti neustalého hospodarského rastu a
zaroven zlepsi kvalitu Zivota. Lidé ziskaji Cas na rodinu a zdravi,
pricemz experimenty potvrzuji, Zze méné hodin v praci vede k
vySSi spokojenosti i produktivite.

V odévnim prumyslu je vSak realita opacna a pracovni doba
Casto vyrazné prekracuje zakonné limity. Pod tlakem vedeni
tovaren lidé pracuji 10 az 18 hodin denné. KvUli nizkym mzdam
jsou na presCasech zavisli, prestoze je tovarny casto
neproplaceji. Cilem je proto omezit pracovni dobu na unosnou
miru, Kterd umozni nejen preziti, ale i ddstojny Zzivot a
odpocinek.
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Zameéstnaneckeé druzstvo

Zaméstnanecké druzstvo je firma vlastnéna a rizena lidmi,
ktefi v ni pracuji a vlastni druzstevni podil ve firmé. O tom, co
se z pripadného zisku druzstva financuje, rozhoduji
zaméstnanci spole¢né - muze jit o rozvoj projektu, zlevnéni
zbozi nebo investice do mistni komunity. Kazdy ¢len ma jeden
hlas, bez ohledu na vysi podilu.

Priklad z odévniho primyslu predstavuje uruguayské Manos
del Uruguay, kde v sdruzeni 12 lokalnich druzstev zeny-
remeslnice spolec¢né vlastni a rfidi vyrobu uz od roku 1968. Zisky
se nevyvadéji mimo komunitu, ale zUstavaji v ni a podporuji
mistni rozvoj i férove pracovni podminky. Vyuzivaji zde hlavné
vinu a Cerpaji z generac¢nich dovednosti a domorodych technik
predavanych od jejich babicek a vytvareji ru¢né vyrabéne
odévy a prize za pomoci tradi¢nich technik a nastroja.

Maximalni mzda

Ve svété uz dnes existuji firmy, ktere si samy urcuji maximalni
plat jako nasobek minimalniho. Napriklad v Spanélskem
druzstvu Mondragon si urcili maximalni mzdu jako 6-nasobek
té minimalni.

Na leveli SirSich politik si mAzeme vzit priklad z amerického
mesta Portland. V roce 2016 zde zavedlo mistni zastupitelstvo
zvysSenou dan pro firmy, jejichz platovy rozdil mezi maximalnim
a primeérnym platem je vétsi nez 100-nasobny, a to az o 25%
pro firmy s vice nez 250-nasobnym rozdilem. BEéhem prvniho
roku prineslo toto opatfeni mistni vladé 3,5 milionu dolard,
které pouzili na boj proti bezdomovectuvi.

V odévnim primyslu, kde CEO jedné z nejvétsich firem za Ctyri
dni vydéla tolik, kolik bangladésska délnice za cely Zivot, mUzou
opatreni maximalnich mezd mit obzvlast smysil.
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Sedm hrichli greenwashingu (TerraChoice, 2007)

Nize popis sedmi hfichl GW, které popsala organizace TerraChoice. Popis je pro lep$i pochopeni a rozlieni jednotlivych
hrichl doplnén o priklad z praxe, pfimér z jiného oboru a otazku, ktera muize byt pri odhalovani hfichu napomocna.

1. HFich zatajeného ha¢ku - zamérné zdlraznovani jedné, pozitivni stranky produktu, spojené se zatajovanim stranky jiné,
negativni.

Priklad: Setrnost plastovych tasek: Vyroba plastovych tasek je oznadovana za ,Gistsi“ protoZe pfi ni nevznika tolik
odpadni vody, jsou recyklovatelné, popripadé proto, Ze se kvili jejich niZ§i hmotnosti spotfebuje méné paliva pfi jejich
transportu. Tasky jsou pritom vyrabény z ropnych derivati (neobnovitelny zdroj), jen cast plastl Ize recyklovat, pri
vyrobé se pouZzivaji chemikalie, které zlepsuji vlastnosti plastl, ale zaroveri prokazatelné skodi lidskému zdravi, ve
srovnani s jinymi materialy se rozkladaji nasobné déle a i po rozloZeni jsou zdrojem mikroplastd, které zamoruji vodu,
pudu ivzduch, dostavaji se do potravniho fetézce a v dusledku ohroZuji lidské zdravi.

Ve zkratce a z jiné strany: Jako byste Adolfa Hitlera predstavili jako vegetariana, co ma rad poradek, a zapomnéli se
zminit, Ze ma na svédomi genocidu.

Otazka, kterd muize byt ndpomocna: Co jesté o véci nevim?

2. Hfich tvrzeni bez dikazu - tvrzeni nejde snadno dokazat nebo je neovéfitelné.

Priklad: Jarkologie: Kaufland ve spolupraci s Jar vytvoril v roce 2019 specialni edici obalG s pouZitim plasta
vyplavenych z oceanu, které dobrovolnici posbirali na plazich. Timto firmy dokazuji svdj setrny pristup k Zivotnimu
prostredi. Informaci o tom, na kterych plazZich byly plasty posbirané, kolik kilometri musely do ceského Kauflandu
urazit, zda a v jaké mire Ize tento plastovy material dale recyklovat, jestli je myci pripravek v obalu néjakym zplsobem
Setrny k Zivotnimu prostfedi nebo kolik procent recyklovaného plastu z plazi material obsahuje ovsem Jarkologie
nepopisuje.

Ve zkratce a z jiné strany: Jsem jednim z nejlepsich taneé&nikd disko! ...a jako na potvoru tu zrovna neni parket, hudebni
doprovod anijini tanecnici..tak to ani nepredvedu a vlastné to ani nebude s kym srovnat..ale fakt umim!

Otézka, kterd mize byt ndpomocna: Jak vyzdvihovanou kvalitu poznam?
3. HFich vagniho tvrzeni - tvrzeni jako ,ekologicky“, ,zeleny“ &i ,pratelsky k zivotnimu prostredi“, pfic¢emz neni jasné, co se
tim mysli (definice takovych slov je prilis obecna a mize pod né spadat naprosto cokoliv)

Pfiklad: 100% ekologicka energie: S trochou nadhledu si pod timto oznadenim muiZeme predstavit energii z
obnovitelnych zdrojd, na vyrobé energie ovsem nic ekologického neni. Vétsina dodavatell elektrické energie jiZ nabizi
néjaky typ ,,zelené elektriny“. Obzvlast u firem, které vyrabi nebo nakupuji elektrinu zaroveri z neobnovitelnych zdrojd,
je pak takové tvrzeni pfi nejmensim nekonzistentni. V praxi elektfinu ozeleriuji ucetné (nakupuji elektrinu z rdznych
zdrojl véetné obnovitelnych a tu pak prodaji jako zelenou) nebo ji ozeleni nakupem certifikatu (vyrobena ale mohla
byt jinde a koupil ji pavodné nékdo jiny).

Ve zKkratce a z jiné strany: KdyZ nas zvolite, bude lip! A ptate se jak moc to bude lepsi? Komu bude lip? Co se zlepsi? Kdy
se to zlepsi? Je to jednoduché: vSéechno bude lepsi pro vsechny, jakmile pro to uzraje ¢as!

Otézka, ktera mize byt ndpomocna: Co to tvrzeni znamena?

4, HFich irelevantniho tvrzeni - tvrzeni, ktera klidné i mohou byt pravdiva, ktera ale o skute¢né ,zelenosti“ nic nefikaji.

Priklad: Zpracovani odpadu: Fastfoodovy retézec mluvi o 100% zuZitkovani pouZitého oleje a zpracovani biologicky
rozloZitelnéeho odpadu, aby dolozil udrzZitelnost svého podnikani. VSechny profesionalni gastroprovozy se musi pfi
likvidaci odpadu ridit zakonem o odpadech, ktery jim uklada povinnost tento odpad tridit a ekologicky likvidovat.

Ve zkratce a z jiné strany: Nase sSkola je pokrokova, protoZe neuci o tom, Ze Zemé je placata!

Otazka, ktera maze byt napomocna: Co sdéleni dokazuje?
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5. Hfich mensiho zla - tvrzeni o produktu, kterd mohou byt i pravdiva, ale kterd odvadséji pozornost od negativnich dopadu
vlastni podstaty produktu.

Priklad: Zemni plyn jako zeleny zdroj: Snahy evropské komise zaradit zemni plyn mezi podporované zdroje energie s
oduvodnénim, Ze pfi jeho spalovani vznika méné emisi CO2. Zemni plyn ovsem patfi mezi neobnovitelné, fosilni zdroje
energie, stejné jako uhli ¢i ropa (tedy uhlik v ném byl pred vytéZenim dlouhodobé uloZen a jeho téZbou a spalovanim
se tak dostava do obéhu). Jeho hlavni sloZkou je metan, ktery je mnohem ucinnéjsi sklenikovy plyn nez CO2, pricemz v
prabéhu jeho téZby i pfi prepravé dochazi k unikim tohoto plynu.

Ve zKratce a z jiné strany: Na tom novém polstrovaném elektrickém kresle je vyrazné pohodinéjsi posezeni neZz na tom
starém drevenem!

Otazka, ktera maze byt napomocna: Véem je podstata problému?

6. Hrich lhani - tvrzeni, ktera prosté nejsou pravdiva, napfriklad pouzivani znamych ekoznacek &i oznaceni jako ,bio“, aniz
by vyrobek ziskal potfebnou certifikaci.

Priklad: BIO jogurty od Danone: V roce 1997 zacala dcefina spolecnost nejvétsiho vyrobce mléénych vyrobkl na svété
Danone, a.s. vyrabét a uvadeét na cesky trh vyrobek, ktery nesl nazev: ,,BIO bifidus aktiv“. Oznaceni ,,BIO“ vsak bylo a je
tradicné pouZivano pro vyrobky pochazejici z produkce tzv. ekologického zemédeélstvi. V souvislosti s uvedenim svého
vyrobku na trh zahajilo Danone masivni reklamni kampan. Brzy na to zacaly konkurenti na trhu s mlécnymi vyrobky
pouzivat BIO také na svych vyrobcich. To zpUsobilo faktickou devalvaci oznadeni BIO. Oznaéeni "BIO produkt
ekologického zemédélstvi" je pro spotrebitele zarukou zvysené zdravotni a ekologické jakosti vyrobku. Spole¢nost
Danone nesplriovala podminky pro uZivani oznaceni BIO a za ucelem zisku vyuZivala povésti biopotravin neopravnéné.
Po nékolika prohranych soudnich fizenich se spole&nost Danone v roce 2006 omluvila za mozné klamani zakaznikd.

Ve zkratce a z jiné strany: Kouknéte, jak je tamhleta krychle pékné kulata! Véera jsem s ni dokonce vyhral turnaj v
bowlingu!

Pokud by vedle Ihafe byl nékdo, kdo naopak mluvi pravdu, mdlzete se zeptat: Co by mi odpovédél ten druhy, kdybych
se ho zeptal, jestli mluvi pravdu? Odhaleni IZi souvisi se schopnostmi a moZnostmi lhare, v tomto pfipadé Ize pouze
doporudit, at informace Zaci v maximalni mife ovéruji.

7. Hrich uctivani faleSnych znaéek - pouzivani vlastnich vymyslenych znacek, které se tvari jako udélené nezavislou
organizaci.

Priklad: Energy star: PouZiva se pro oznacovani kancelarské techniky (monitory, pocitace, skenery, faxy, tiskarny,
kopirky) s nizkou provozni spotfebou energie jak za provozu, tak i v pohotovostnim reZimu. Znacka byla zavedena v
roce 1992 americkou Agenturou pro Zivotni prostfedi. V roce 2010 proved! Ufad pro viadni odpovédnost (GAO) tajné
testovani procesu certifikace vyrobkG Energy Star a zjistil, Ze Energy Star je z velké ¢asti samocertifikacni program,
ktery je nachylny k podvodim a zneuZiti. V reakci na toto zjisténi zavedla Agentura pro ochranu Zivotniho prostredi od
roku 2011 certifikaci vsech vyrobki Energy Star treti stranou.

Ve zkratce a z jiné strany: Tahle placka od Prvni Ceské Numerometrické Spolednosti dokazuje, Ze jsem jednidka!
(prosel jsem naro¢nym testovanim - byla to drina, sam jsem ho musel vyhodnotit..protoZe jsem jediny a zakladajici

Slen Prvni Ceské Numerometrické Spole&nosti).

Otazka, kterd mlze byt napomocna: Kdo to Fika? A co tim rika?
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