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Abstract

COLORWASHING ASATOOL FOR MANAGING THE IMAGE OF GLOBAL
CORPORATIONS IN THE MEDIA

This article addresses the issue of colorwashing as a tool for image management in media, within
the framework of sociotechnical theory, highlighting the propagandistic dimension of contempo-
rary corporate communication. It discusses two types of colorwashing: bluewashing and greenwash-
ing — which are particularly relevant in the context of increasing consumer awareness and sensitiv-
ity to topics such as ecology, equality, as well human and labor rights. The central research question
explored is: How do global corporations use colorwashing in media messaging as part of their brand-
ing strategies, and what communication mechanisms allow them to build a positive image despite
reputational scandals? The hypothesis assumed that global brands frequently and deliberately use
colorwashing strategies to mask inconsistencies between their public declarations and actual organi-
zational practices, employing a wide range of sociotechnical tools. The study applied qualitative con-
tent analysis and a case study of two corporations: Nestlé (bluewashing) and H&M (greenwashing).
The analysis revealed common techniques such as the emotionalization of messaging, appropriation
of symbols, values, and grassroots activism slogans, selective presentation of content, communicative
oversaturation, appeals to authority, selective declarations, and the media segmentation of messages.
The findings indicate that colorwashing serves not only a branding function but also a misinforma-
tive one, enabling corporations to shape narratives around social values without implementing genu-
ine change. The article calls for strengthened media competency and ethical reflection in corporate
communication.
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Wprowadzenie

Wspdlczesne korporacje funkcjonuja w warunkach wzmozonego nadzoru opinii
publicznej — reputacja marki staje si¢ rownie istotna jak jakos¢ oferowanych pro-
duktow czy ustug. W odpowiedzi na rosngce oczekiwania spoleczne dotyczace od-
powiedzialno$ci, etyki i zréwnowazonego rozwoju firmy coraz czeéciej siegaja po
strategie komunikacyjne oparte na warto$ciach. W tym kontekscie szczegolne zna-
czenie zyskuje zjawisko colorwashingu, czyli symbolicznego wspierania postula-
tow spotecznych, ekologicznych czy praw czlowieka, przy jednoczesnym braku
realnych dziatan zgodnych z tymi deklaracjami. Colorwashing, cho¢ wpisuje si¢
w szersze praktyki wizerunkowe, staje sie problematyczny tam, gdzie dzialania ko-
munikacyjne stuza przede wszystkim neutralizacji krytyki lub redefinicji wizerun-
ku w odpowiedzi na kryzysy reputacji. W takim ujeciu nie chodzi juz o faktyczne
zaangazowanie spoleczne, lecz o wykorzystanie narracji etycznych jako instrumen-
tu zarzadzania percepcja. Rodzi to pytania o granice autentyczno$ci w komuni-
kacji korporacyjnej i o spoleczne skutki rozmywania znaczen istotnych wartosci
poprzez ich instrumentalizacje. Celem niniejszego artykutu jest jakosciowa ana-
liza sposobow, w jakie globalne korporacje wykorzystuja colorwashing jako ele-
ment strategii wizerunkowej, ze szczegdlnym uwzglednieniem mechanizméw re-
torycznych, wizualnych i instytucjonalnych, ktore stuza legitymizacji przekazow
medialnych. Przedmiotem zainteresowania sg zaréwno przypadki greenwashingu
(pozorowanie dziatan ekologicznych), jak i bluewashingu (odwolania do wartosci
humanitarnych i praw cztowieka, bez ich wspierania). Analiza koncentruje si¢ na
uchwyceniu struktury i funkeji tego rodzaju komunikatéw. Kluczowym pytaniem
pozostaje: w jaki sposéb globalne marki konstruuja przekazy medialne oparte na
colorwashingu oraz jakie mechanizmy komunikacyjne pozwalajg im utrzymac po-
zytywny wizerunek mimo wystepowania skandali i ujawnianiu nieprawidtowosci?

Wstep teoretyczny

Wizerunek medialny stanowi dzi$ jedno z najwazniejszych narzedzi zarzadzania
tozsamoscig organizacji. W dobie cyfryzacji i natloku informacji firmy, marki i in-
stytucje nie tylko musza konkurowa¢ o klienta pod wzgledem jakosci produktow,
ale przede wszystkim w zakresie przekazu medialnego i reputacji. Wizerunek me-
dialny, rozumiany jako sposob postrzegania danej marki lub firmy przez spote-
czenstwo za posrednictwem tradycyjnych i cyfrowych kanaléw komunikacji, stat
sie jednym z kluczowych zasoboéw niematerialnych przedsiebiorstwa. Jak zauwa-
za Erving Goftman, wszelkie relacje spoteczne, w tym takze wizerunek organiza-
cji, sa budowane na zasadzie performatywnej prezentacji ,,ja” — jednostki czy insty-
tucji - w konkretnym kontekscie spotecznym (Goffman, 1959). Korporacje starajg
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sie kontrolowac¢ przekaz i jego odbidr, by wytworzy¢ pozadane skojarzenia, emo-
cje i narracje. W dobie cyfryzacji oraz zjawisk takich jak konwergencja mediéw czy
globalizacja opinii mechanizmy kreacji wizerunku ulegly radykalnej transforma-
cji. W tym kontekscie szczegolna role odgrywa komunikacja strategiczna: dzialania
z zakresu public relations (PR), spolecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR), a tak-
ze rdznego rodzaju strategie socjotechniczne. Public relations, definiowane przez
Edwarda Bernaysa jako ,,§wiadome i inteligentne manipulowanie zorganizowany-
mi zwyczajami i opiniami mas’, od poczatku opieralo si¢ na perswazji oraz wy-
korzystaniu narzedzi psychologii spolecznej (Bernays, 1965). Wspoélczesne dziata-
nia PR, wzbogacone o zasoby technologiczne, narzedzia analityczne i kanaly takie
jak media spolecznosciowe, staly si¢ jednak znacznie bardziej zlozone i trudne do
rozpoznania dla przeci¢tnego odbiorcy. Public relations jest narzedziem nie tyl-
ko budowania relacji, lecz przede wszystkim zarzadzania narracjg i wizerunkiem
(Bernays, 1965). PR w modelu wspdlczesnym wykorzystuje elementy personali-
zowanych kampanii oraz wspoélpracy z organizacjami pozarzadowymi, co pozwa-
la korporacjom na symulowanie bliskosci spotecznej i zaangazowania w wartosci,
ktorych czesto de facto brak w ich dzialaniach biznesowych (Heath, 2012; Goffman,
1959). Réwnolegle z rozwojem PR jako narzedzia zarzadzania reputacja rozwija sie
takze koncepcja CSR (Corporate Social Responsibility) — spolecznej odpowiedzial-
nosci biznesu, ktora teoretycznie powinna petni¢ funkcje etycznego kompasu kor-
poracyjnego. CSR definiuje si¢ jako dobrowolne dziatania firm ukierunkowane na
osigganie celow spotecznych i srodowiskowych przy jednoczesnym dazeniu do zy-
sku (Carroll, 1999). W praktyce jednak, jak pokazuje wiele badan, bywa ona coraz
czgsciej wykorzystywana jako narzedzie propagandowe — stuzace poprawie wize-
runku, nie za§ wdrazaniu rzeczywistych zmian (Jowett, O’'Donnell, 2001; Karwat,
2014). W pierwotnym zalozeniu spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu miata by¢
praktyka etycznego prowadzenia dzialalnosci, jednak coraz czesciej stanowi ele-
ment strategii PR-owej. Jak pisal w ,New York Timesie” Milton Friedman, CSR
w realiach gospodarki wolnorynkowej nie moze by¢ celem samym w sobie, lecz je-
dynie $rodkiem do maksymalizacji zyskoéw w akceptowalnych ramach spotecznych
(Friedman, 1970). Dzisiejsze raporty CSR i kampanie spoleczne czesto stuzg legity-
mizacji dziatan marki - prezentujac ja jako $wiadoma i odpowiedzialng, niezalez-
nie od faktycznej praktyki (Cialdini, 2007; Black, 2003).

Jak zauwaza Mirostaw Karwat, w rzeczywistosci wspolczesnego PR coraz czes-
ciej dominuje falszywa akredytacja, polegajaca na tworzeniu atrakcyjnego wizerun-
ku bez pokrycia w realnych dziataniach w celu utrzymania pozytywnego wraze-
nia, co budzi zaufanie i jednocze$nie zastepuje rzetelny dyskurs. Analize ztozonych
problemdw zastepuje wiec widowiskowa komunikacja marki (Karwat, 2014). Zja-
wisko to znajduje swoja kontynuacje w colorwashingu, czyli taktycznym uzyciu
symboli, jezyka i narracji opartych na wartosciach (takich jak ekologia, prawa czlo-
wieka, rdwnos¢), bez faktycznego zaangazowania lub - co gorsza — przy jednoczes-
nym prowadzeniu dziatan sprzecznych z deklaracjami. Colorwashing to nadrzedne
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okreslenie strategii komunikacyjnych i wizerunkowych opartych na wykorzysty-
waniu emocjonalnych skojarzen z wybranymi pozytywnymi warto$ciami, bez re-
alnego pokrycia w praktykach organizacji. Jest to zatem forma manipulacji (cza-
sem ograniczajgca sie do technik perswazji) majgca na celu wywotanie pozadanych
reakcji konsumenckich (Gadzialowska, 2024). Perswazja to $wiadome, niesilowe
wywieranie wplywu, oparte na argumentach i emocjach, majace na celu dobro-
wolng zmiane postawy odbiorcy, bez ukrytych intencji (Cialdini, 2001). Manipula-
cja to forma zakamuflowanego wplywu, czgsto opartego na emocjach, prowadza-
ca do znieksztalcenia obrazu rzeczywisto$ci i ograniczenia $wiadomego wyboru
odbiorcy (Karwat, 2014). Natomiast propaganda to systematyczne i zorganizowa-
ne dzialanie komunikacyjne, majace na celu ksztaltowanie percepcji i postaw, naj-
czgsciej w interesie nadawcy, czgsto w sposob jednostronny i uproszczony (Jowett,
O’Donnell, 2001). W praktyce techniki perswazji, manipulacji i propagandy rzad-
ko wystepuja w formie czystej, czesto naktadajg sie na siebie, przenikaja lub sg wy-
korzystywane rownolegle. Granice migedzy nimi bywaja plynne, a ich rozréznienie
trudne, zwlaszcza gdy komunikacja zostaje celowo skonstruowana tak, by zatrze¢
réznice i zminimalizowaé rozpoznanie intencji nadawcy. Z tego wzgledu w ana-
lizie praktyk komunikacyjnych nalezy uwzgledni¢ zaréwno dominujace strategie,
jak i mozliwe konfiguracje wspotistniejacych form wplywu.

Waznym fundamentem dzialan z zakresu PR i CSR, a zarazem zjawiska co-
lorwashingu, jest socjotechnika - interdyscyplinarna dziedzina wiedzy zajmu-
jaca sie wywieraniem wplywu na jednostki i grupy spoleczne przy uzyciu $rod-
koéw komunikacyjnych, symbolicznych i organizacyjnych. Jej genezy doszukiwac
sie mozna w pismach Niccold Machiavellego, ktory podkreslat wage projektowania
zycia spolecznego w sposob planowy, celem uzyskania okreslonych korzysci poli-
tycznych i spolecznych (Podgoérecki, 1972). Termin ten, zaczerpniety z jezyka in-
zynierii spolecznej, opiera si¢ na zalozeniu, zZe zachowaniami spotecznymi mozna
sterowaé w sposob zaplanowany i systematyczny, poprzez odpowiednio dobrane
strategie komunikacyjne (Podgorecki, 1972). W literaturze przedmiotu wyréznia
sie kilka podej$¢ do socjotechniki. Mirostaw Karwat (2014) wskazuje na jej funkcje
jako ,dzialania projektowego’, majacego na celu osiagniecie zaplanowanych efek-
tow przy pomocy ztozonych technik wywierania wptywu - od argumentacji racjo-
nalnej, przez presje moralng, po subtelne formy manipulacji emocjonalnej. Szcze-
golnie istotna z punktu widzenia tego artykulu jest ta forma socjotechniki, ktéra
nie opiera si¢ na bezposrednim przymusie, lecz na symbolicznej perswazji — od-
wolujacej si¢ do wartosci takich jak wolnos¢, rownosé, zréwnowazony rozwoj czy
wspolnota.

Wspolczesne rozumienie socjotechniki rozszerzyli miedzy innymi Jerzy Kwas-
niewski i Jakub Kubin (2000), wskazujac, ze moze ona przyjmowa¢ formy od per-
swazji przez podstep po przemoc symboliczng. Szczegdlne znaczenie zyskujg dzis
tak zwane socjotechniki bez uzycia przemocy (non violence), polegajace na wyko-
rzystaniu komunikatéw emocjonalnych, symboli i narracji opartych na wartosciach.
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To wlasnie w ramach tej formy perswazji funkcjonuje zjawisko colorwashingu. Wy-
korzystujac emocjonalne komponenty komunikacji, na przyktad kolorystyke, hasta
spoleczne, odniesienia do wybranych idei, korporacje sa w stanie tworzy¢ wraze-
nie zaangazowania spolecznego, mimo ze ich faktyczne dzialania czesto mijaja sie
z deklaracjami (Heath, 2012; Cline, 2012). Co istotne, socjotechnika nie jest tu po-
jeciem pejoratywnym - stanowi raczej neutralne narzedzie, ktére moze by¢ wyko-
rzystywane w sposob etyczny lub niemoralny. Jednakze w kontekscie dziatan kor-
poracyjnych, szczegdlnie tych prowadzonych na skale globalng i wzmacnianych
przez media, coraz czesciej dochodzi do zatarcia granicy miedzy informowaniem
a inzynierig percepcji (Jowett, O’'Donnell, 2001). Zjawisko to poteguja dynamiczne
media cyfrowe, w tym zwlaszcza media spolecznosciowe, ktére pozwalajg na perso-
nalizacje przekazu i dostosowanie narracji do konkretnych grup odbiorcow.
Colorwashing stanowi w tym ujeciu nowoczesng forme¢ propagandy opartej na
wartosciach, ktorej efektywno$¢ wynika nie tyle z ukrywania faktow, ile z ich emo-
cjonalnej reinterpretacji i estetycznego ,opakowania”. Korporacje stosujg te strate-
gie nie tylko w kampaniach reklamowych, lecz réwniez w komunikatach prasowych,
raportach CSR, storytellingu marki czy inicjatywach sezonowych. Wspdlczesna
komunikacja korporacyjna nie moze istnie¢ w oderwaniu od dwéch zasadniczych
obszaréw dzialalno$ci wizerunkowej: public relations (PR) oraz spolecznej odpo-
wiedzialno$ci biznesu (CSR). Oba te pola, chociaz w teorii ukierunkowane na bu-
dowanie relacji i promowanie wartosci, w praktyce czesto stuzg jako narzedzia in-
zynierii spolecznej, w ktorej dominujaca role odgrywa przekaz medialny. (Karwat,
2014; Jowett, O'Donnell, 2001). To wlasnie w tej przestrzeni, migdzy warto$ciami
a wizerunkiem, rozwija si¢ zjawisko colorwashingu, ktére mozna okresli¢ jako po-
zorng etyczno$¢ marki zakotwiczong w strategiach PR i CSR. Colorwashing polega
na przypisywaniu sobie przez korporacje cech pozadanych spotecznie (proekolo-
gicznos$¢, troska o rownosé, wspieranie praw czlowieka), mimo ze realna dziatal-
no$¢ tych firm moze im przeczy¢. Dzigki temu mozliwe jest budowanie wizerunku
zbieznego z oczekiwaniami spolecznymi i normami kulturowymi bez konieczno-
$ci ich faktycznego spetniania. Ten artykut skupia si¢ na analizie przypadkéw doty-
czacych dwoch rodzajow owego zjawiska: greenwashingu i bluewashingu. Pierwszy
z nich to strategia polegajaca na pozorowaniu dziatan proekologicznych, na przy-
klad poprzez oznaczanie produktéw jako ,zielone”, mimo Ze ich produkcja nadal
generuje szkody $rodowiskowe (Chen, Chu, 2024; Stanes, Gibson, 2017; Motaval-
li, 2016). Drugi, bluewashing, polega na wykorzystywaniu haset dotyczacych mie-
dzy innymi praw czlowieka i pracownika do poprawy reputacji mimo kontrowersji
zwigzanych z wyzyskiem i tamaniem owych praw (United Nations Global Com-
pact, 2023; Attisha i in., 2016). Obie te formy faczy wspdlna strategia: budowanie
wizerunku podmiotu etycznego i spolecznie zaangazowanego, przy jednoczesnym
braku systemowej zmiany (Berliner, Prakash, 2014; Sailer, Wilfing, Straus, 2022).
W ten sposob colorwashing staje si¢ narzedziem nie tylko komunikacyjnym, lecz
takze strategicznym - aktywnie wykorzystywanym przez korporacje w zarzadzaniu
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reputacja, w szczegdlnosci w mediach. To wlasnie na przecieciu retoryki wartosci,
socjotechnik oraz medialnego PR stale rozwija si¢ colorwashing - zjawisko zlozo-
ne i wielowymiarowe. W dalszej czeéci artykulu zobrazuje, jak owe strategie reali-
zowane s3 w praktyce przez wybrane korporacje o globalnym zasiegu, za posred-
nictwem medidw.

Metodologia

Celem niniejszego artykulu jest zbadanie colorwashingu jako strategii wizerunko-
wej globalnych korporacji funkcjonujacych w przestrzeni medialnej. Przedmiotem
analizy s3 komunikacyjne dzialania dwoch wybranych marek: Nestlé oraz H&M -
uznanych za reprezentatywne przyklady stosowania kolejno technik bluewashingu
i greenwashingu w kontekscie zarzadzania reputacjg i spolecznym odbiorem prze-
kazu medialnego. Oméwie dwa przypadki colorwashingu, ktére mimo obowiazu-
jacej krotkiej formy wypowiedzi wymuszajacej zwiezlos¢ i pomijanie szczegdtow
przyczyniaja si¢ do szerszego ujecia zjawiska, pozwalajac na wyprowadzenie pel-
niejszych wnioskéw oraz rozbudowanie perspektywy postrzegania colorwashingu
jako kompleksowego problemu, wykraczajacego poza juz popularny juz kontekst
greenwashingu. Artykul koncentruje si¢ na analizie strategii komunikacyjnych,
ktore stuzg kreowaniu pozadanego wizerunku korporacyjnego w warunkach ros-
nacej $wiadomosci spolecznej. Colorwashing w tym ujeciu zostaje potraktowany
jako narzedzie socjotechniczne, wpisujace si¢ w dzialania public relations oraz nar-
racje CSR, ktérego gléwnym celem jest tworzenie wrazenia etycznosci i odpowie-
dzialnosci, bez rzeczywistego umocowania owych dobrych praktyk w dzialaniach
organizacyjnych. (Bernini, Giuliani, La Rosa, 2023; Laufer, Walker, Wan, 2024).
Gléwne pytanie badawcze brzmi: w jaki sposob globalne korporacje wykorzystuja
colorwashing w przekazach medialnych jako element strategii wizerunkowej i jakie
mechanizmy komunikacyjne umozliwiajg im kreowanie pozytywnego wizerunku
mimo skandali? W odniesieniu do pytania gtéwnego postawiono nast¢pujaca hi-
poteze badawcza: colorwashing stanowi zlozong strategie wizerunkowa globalnych
korporaciji, polegajaca na wykorzystywaniu mechanizmdw socjotechnicznych i ko-
munikacyjnych, narracji opartej na warto$ciach oraz bogatej symbolice w celu kre-
owania spolecznie pozadanego obrazu zaangazowania, niezaleznie od faktycznych
dzialan organizacyjnych i ujawnianych nieprawidlowosci.

Obecnosc¢ tego zjawiska to rezultat rosngcej $wiadomosci spolecznej w zakresie
aktualnych probleméw w skali §wiatowej. Korporacje wykorzystuja ten fakt, a po-
przez oficjalne dzialania, reklamy i kampanie przyczyniaja si¢ do zwigkszenia tej
$wiadomosci. Jednocze$nie, paradoksalnie, ostabiaja spoteczng wrazliwo$¢ i zdol-
nos$¢ odbiorcoéw do krytycznej analizy informacji oraz podejmowania $wiadomych
decyzji konsumenckich. Badanie ma charakter jako$ciowy, opiera si¢ na analizie
danych zastanych (desk research) oraz analizie dyskursu medialnego. Oznacza to

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 13(2)2025



Colorwashing jako narzedzie zarzadzania wizerunkiem globalnych korporacji w mediach

wykorzystanie publicznie dostgpnych tresci — przede wszystkim komunikatéw me-
dialnych, kampanii CSR, materialéw promocyjnych, wpiséw w mediach spolecz-
nos$ciowych, tresci stron internetowych oraz raportéw rocznych (CSR/sustainabi-
lity reports) analizowanych firm. Badania desk research pozwalaja na odtworzenie
i interpretacj¢ komunikacyjnych dziatan korporacji bez koniecznoéci ingerencji
badacza w obiekt badania, co czyni t¢ metode szczegélnie przydatng w kontekscie
analizowania strategii medialnych. Analiza dyskursu z kolei umozliwia uwzgled-
nienie warstwy semantycznej, ideologicznej i retorycznej tresci komunikatéow me-
dialnych, a takze ich kontekstu kulturowego i spotecznego. Materialy badawcze
obejmuja tresci dostepne online i w przestrzeni publicznej miedzy 2017 a 2024 ro-
kiem, w szczegdlnosci: oficjalne strony internetowe H&M i Nestlé, profile spotecz-
nosciowe badanych firm, raporty CSR/sustainability z wybranych lat, przyktady
kampanii reklamowych, reakcje medialne, artykuly prasowe, wpisy aktywistyczne
i NGO. Analizie poddano ponad 200 komunikatéw i materialéw medialnych do-
tyczacych dwdch globalnych marek: Nestlé i H&M. W sklad materiatu badawcze-
go wchodzg: zawartos¢ profili korporacyjnych H&M i Nestlé na Instagramie z lat
2019-2024, zawarto$¢ oficjalnych stron internetowych obu firm (w tym sekcje CSR,
ESG, Sustainability i kampanie promocyjne), tresci raportéw rocznych, raportow
zréwnowazonego rozwoju (CSR/ESG) oraz wybranych kampanii, wideo (na przy-
kiad dostgpnych na YouTubie, w kanatach korporacyjnych), materialy promocyj-
ne i graficzne dostepne publicznie (banery, infografiki, opisy kolekgji i inicjatyw ta-
kich jak ,Conscious Choice”, ,,Close the Loop”), dokumenty i raporty publikowane
przez organizacje partnerskie, w tym WHO, UNICEEF, FairTrade, Rainforest Allian-
ce. Kryterium doboru materialu stanowila obecnos¢ symbolicznej narracji opartej
na warto$ciach (takich jak: ekologia, prawa czlowieka, réwnos¢, wspélnota), wyko-
rzystanie autorytetéw instytucjonalnych, odwotania do aktywizmu oddolnego oraz
zabiegi emocjonalizacji i eufemizacji przekazu. Analiza dyskursu obejmowala ele-
menty semantyczne, wizualne i ideologiczne - takie jak: jezyk wartosci, hasta, sym-
bole, struktura narracji oraz sposéb eksponowania partnerstw instytucjonalnych.

W badaniu wykorzystano dwa komplementarne podejscia metodyczne: ana-
liz¢ jezykowsq i semantyczna (np. identyfikacja stéw kluczy, eufemizmow, fraz od-
wolujacych sie do wartosci, metafor, skojarzen); analize teoretyczna na podstawie
koncepcji socjotechniki Podgoéreckiego oraz Karwata, wykorzystujac miedzy in-
nymi typologie dziatan manipulacyjnych i technik wpltywu spotecznego (Karwat,
2014; Podgoérecki, 1972). W analizie materialu uwzgledniono miedzy innymi jezyk
i frazeologie, symbolike, techniki perswazyjne, elementy autorytetu, zawlaszczanie
symboli oddolnego aktywizmu. Celem jest uchwycenie mechanizméw komunika-
cyjnych, a nie doglebna ewaluacja ich skutecznosci empiryczne;.
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Wizerunek Nestlé jako przykfad strategii opartej na bluewashingu

Nestlé S.A. to najwigksza firma spozywcza na $wiecie pod wzgledem przychoddw,
zatrudniajgca ponad 270 tysiecy pracownikow i prowadzaca dzialalnos¢ w ponad
180 krajach (Nestlé Annual Report, 2023). W 2022 roku koncern osiagnal przy-
chéd na poziomie 94,4 miliarda CHE a jego zasieg obejmuje ponad 200 marek, ta-
kich jak Nescafé, KitKat, Maggi, Naleczowianka czy Gerber (Statista, 2023). Pro-
dukty Nestlé sa codziennie konsumowane przez miliony ludzi, co czyni marke
jednym z najpotezniejszych udzialowcow globalnego rynku zywnosci i napojow
(Kotler, Keller, 2016). Skala dziatalno$ci koncernu, jego wptyw na $rodowisko i re-
lacje spoteczne, jak rowniez sifa jego komunikacji wizerunkowej sprawiajg, ze oce-
na strategii PR i CSR firmy ma niebagatelne znaczenie nie tylko gospodarcze, ale
takze spoleczne i etyczne.

Wizerunek Nestlé

Na podstawie analizy tresci opublikowanych na oficjalnej stronie internetowej ofi-
cjalnym profilu marki na Instagramie (@nestle), wybranych raportéw zréwnowa-
zonego rozwoju oraz kampanii partnerskich (m.in. z UNICEF i WHO) mozna za-
uwazy¢, ze gléwnym elementem strategii wizerunkowej Nestlé jest podkreslanie
etycznego, humanitarnego i odpowiedzialnego spotecznie charakteru dziatalno-
$ci firmy. Przekaz ten koncentruje sie na kilku osiach narracyjnych: trosce o zdro-
wie i zZywienie dzieci, wsparciu rolnikéw w krajach rozwijajacych sie, zaangazo-
waniu w zréwnowazony rozwoj rolnictwa oraz wspoétpracy z miedzynarodowymi
organizacjami prospotecznymi. W puli ponad setki przeanalizowanych komunika-
tow, wpisow i kampanii (obejmujacych miedzy innymi posty na Instagramie, frag-
menty raportéw CSR, materialy filmowe i infografiki) dominujg te, ktére operuja
obrazem matki, rolnikéw, dziecka lub lokalnej wspdlnoty otrzymujacej wsparcie.
Z punktu widzenia semantyki i warstwy wizualnej przekaz ten opiera si¢ na wartos-
ciach takich jak wspolnota, sprawiedliwosé, pomoc, rozwdj, edukacja, troska, zdro-
wie, bezpieczenstwo zywieniowe, rdwnos¢, godnos$¢, transparentnos¢ i partnerska
wspolpraca - warto$ciach powszechnie akceptowalnych, popieranych i z zalozenia
trudnych do zakwestionowania.

Ekologiczny i humanitarny komponent tej narracji ma charakter nie tylko oka-
zjonalny, lecz systemowy - stanowi fundament strategicznej narracji marki, szcze-
gélnie w raportach rocznych, zakladkach Sustainability (zréwnowazony rozwdj)
i Creating Shared Value (tworzenie wspdlnej wartosci), a takze w postach promo-
cyjnych. Elementy takie jak zielona i niebieska (pastelowa) kolorystyka, natural-
ne krajobrazy, logotypy organizacji zaufania publicznego (np. FairTrade, Rainforest
Alliance) oraz certyfikaty etycznego pozyskiwania surowcow odgrywaja role semio-
tycznych no$nikéw wizerunku odpowiedzialnego, troskliwego i zaangazowanego
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producenta zywnosci. Przekaz CSR jest silnie nacechowany jezykiem pomocy,
kampanii prospotecznych i rozwoju wspolnotowego, co w polaczeniu z obecnoscia
autorytetow (WHO, UNICEF) stuzy konstrukeji wiarygodnosci marki i transnaro-
dowej legitymizacji dzialan korporacyjnych.

Dziatania Nestlé

Rzeczywiste dzialania zarzadu firmy, zwlaszcza w obliczu licznych skandali, ujaw-
niajg istotne rozbieznosci migedzy komunikowang tozsamoscig a praktykami, co sta-
nowi podstawe do identyfikacji strategii bluewashingu (Changing Markets Foun-
dation, 2023). Jedng z najbardziej znanych kontrowersji jest temat marketingu mle-
ka modyfikowanego Nestlé w krajach Globalnego Potudnia. Nestl¢ oskarzane bylo
o promowanie mleka zastepczego jako lepszej alternatywy karmienia piersig, mimo
ze Swiatowa Organizacja Zdrowia (WHO) jasno wskazuje karmienie piersia jako
najzdrowsze i rekomendowane przez pierwsze sze$¢ miesiecy zycia niemowlecia
(WHO, 2003). Firma prowadzila agresywne kampanie, w ktorych kobiety przebra-
ne w stroje przypominajace kitle poloznych propagowaly produkty Nestlé w szpi-
talach, by wzmocni¢ przekaz marketingowy autorytetem medycznym (Moorhead,
2007). Konsekwencja bylto uzaleznianie matek od produktu — po okresie stosowa-
nia darmowych probek mleka rozdawanych w szpitalach nastepowat fizjologicz-
ny spadek laktacji, co uniemozliwiato powr6t do naturalnego karmienia (Muller,
1974; Save the Children, 2013). Brak dostepu do czystej wody, niski poziom eduka-
cji zdrowotnej oraz ubostwo prowadzily do niedozywienia, a w skrajnych przypad-
kach - $mierci niemowlat (UNICEEF, 2004). Nestlé niejednokrotnie byto bohaterem
skandali dotyczacych bezpieczenstwa zywnosci. W 2009 roku w USA wykryto bak-
terie E. coli w ciastkach sprzedawanych pod marka Nestlé, co doprowadzito do ho-
spitalizacji kilkudziesi¢ciu osob (Neuman, 2010). W Indiach w 2015 roku wykaza-
no, ze makaron Maggi zawieral az 17 razy wigcej olowiu niz dopuszczalna norma
(Dey, 2015). Z kolei w Chinach sprzedawano mleko dla niemowlat z wysoka zawar-
toscig melaminy, co skutkowalo $miercig szesciorga dzieci i hospitalizacjg tysiecy
(McDonald, 2008).

Reakcje firmy sprowadzaly si¢ do usuwania produktéw ze sprzedazy i zapew-
nien o poprawie standardéw, jednak nie zawsze wigzaly sie one z realng odpo-
wiedzialnoscig ani przejrzystoscig dziatan (Gadziatowska, 2024). Strategia Nestlé
opierata sie wowczas na kryzysowym zarzadzaniu reputacja, czyli szybkim prze-
jeciu kontroli nad przekazem medialnym bez przyznania si¢ do winy (Coombs,
2013). Organizacje mi¢gdzynarodowe i dziennikarze §ledczy wielokrotnie alarmo-
wali o przypadkach tamania praw pracowniczych i $rodowiskowych przez Nes-
tlé. Przykltadem moze by¢ zmowa cenowa w Hiszpanii, ktéra doprowadzila do na-
tozenia kary w wysoko$ci niemal 7 milionéw euro (Obelleiro, 2024). Firma byla
takze oskarzana o wywieranie presji na pracownikéw i zwalczanie zwigzkow za-
wodowych, jak w przypadku fabryk w Kolumbii (Nguyen, 2015). Pod wzgledem
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ekologicznym marce zarzuca si¢ masowe wylesianie w Ghanie i na Wybrzezu Ko-
$ci Stoniowej pod uprawy kakao, co doprowadzilo do drastycznego zmniejszenia
populacji stoni i szympanséw (Wessel, Quist-Wessel, 2015; Marchesi i in., 2017).
Doniesienia o pracy dzieci, a nawet przypadkach niewolnictwa i handlu dzie¢mi
na plantacjach kakao w Afryce Zachodniej, z ktorych dostaw korzysta Nestlé, byly
wielokrotnie dokumentowane przez organizacje pozarzadowe, media i instytu-
cje miedzynarodowe (Hawksley, 2012; Global Labor Justice, 2006). Wedtug filmu
dokumentalnego The Dark Side of Chocolate dzieci pracujace na plantacjach maja
zwykle od 12 do 15 lat, s3 zmuszane do ci¢zkiej pracy fizycznej, pozbawione wyna-
grodzenia i kontaktu z rodzing (Mistrati, Romano, 2010). Badania opublikowane
przez Fortune wskazuja, ze okolo 2,1 miliona dzieci w Afryce Zachodniej wykonuje
niebezpieczng prace przy zbiorach kakao, cz¢sto w warunkach niezgodnych z nor-
mami Miedzynarodowej Organizacji Pracy (O’Keefe, 2019).

W pozwie zbiorowym z 2021 roku o$mioro dzieci z Mali zarzucilo Nestlé, ze
pomagalo w ich zniewoleniu na plantacjach kakao na Wybrzezu Kosci Stoniowej,
dopuszczajac si¢ niedbalego nadzoru, bezprawnego wzbogacenia oraz spowodowa-
nia trwatych szkod psychicznych (Balch, 2021). Sad Najwyzszy USA oddalit pozew,
argumentujac, ze amerykanskie prawo nie moze by¢ stosowane eksterytorialnie —
mimo ze Nestlé czerpie zyski z globalnego systemu, ktorego czescig jest przymu-
sowa praca dzieci (Mangan, 2021). Nestlé ttumaczy swoja niezdolnos$¢ do petne-
go nadzoru nad tancuchem dostaw, wskazujac, ze potrafi przesledzi¢ jedynie 49%
tancucha dostaw, az do poziomu farmy (Whoriskey, Siegel, 2019). Firma nie wy-
placita zadnych rekompensat poszkodowanym dzieciom, nie przeprosita publicz-
nie ani nie wdrozyta skutecznych mechanizméw prewencyjnych. W praktyce ozna-
cza to, ze deklaracje o ,trosce o kazde dziecko” czy ,,spolecznym zaangazowaniu”
pozostaja elementami retoryki wizerunkowej (Global Labor Justice, 2006). War-
to przypomnie¢, ze Nestlé byto jednym z sygnatariuszy protokotu Harkina-En-
gela, ktory zakladal eliminacje najgorszych form pracy dzieci w przemysle kakao
do 2005 roku - terminu nie dotrzymano, podobnie jak kolejnych w latach: 2008,
201012020 (Whoriskey, Siegel, 2019). Stowarzyszenia takie jak Fair Labor Associa-
tion czy organizacje straznicze wielokrotnie krytykowaly Nestlé za brak efektyw-
nych, niezaleznych audytéw oraz nieskuteczne programy monitorowania (Hawk-
sley, 2012). Podobne rozbiezno$ci miedzy deklaracjami a dzialaniami widoczne sg
takze w kontekscie dostepu do wody pitnej. Nestlé deklaruje na swojej stronie, ze
»woda jest prawem czlowieka” - lecz w praktyce niejednokrotnie zarzad marki pro-
wadzit polityke prywatyzacji zasobow wodnych i komercjalizacji Zrédet, na przy-
ktad w Pakistanie czy Kalifornii, gdzie lokalne spotecznosci pozbawiane byly do-
stepu do wody, podczas gdy firma czerpala zyski z jej butelkowania (Barlow, 2001;
Klein, 2005). Cho¢ Zgromadzenie Ogolne ONZ formalnie uznalo dostep do czy-
stej wody za prawo cztowieka w 2010 roku (rezolucja A/RES/64/292), Nestlé jeszcze
wczesniej, ustami swoich przedstawicieli, kwestionowalo to stanowisko, traktujac
wodeg jako ,,produkt rynkowy” jak kazdy inny (Bakan, 2004). Tego typu praktyki sa
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przykladem manipulacyjnej strategii bluewashingu: postugiwania si¢ jezykiem ety-
ki i odpowiedzialnosci w celu budowania reputacji, podczas gdy rzeczywiste dzia-
tania temu przeczg.

Analiza strategii marki pokazuje, ze Nestlé reaguje na kryzysy w sposéb zgod-
ny z modelem bluewashingu - poprzez wzmozone dziatania komunikacyjne w za-
kresie CSR i wspotprace z organizacjami miedzynarodowymi (Changing Markets
Foundation, 2020). Podkreslajac swoje partnerstwo z UNICEF czy WHO oraz
eksponujac tresci dotyczace etyki, godnych warunkéw pracy czy praw czlowieka
w rozbudowanej zakladce Sustainability na stronie gléwnej, marka tworzy narra-
cje, ktora ma na celu odbudowe zaufania i odwrocenie uwagi od realnych zarzutow.
Stownictwo stosowane w komunikacji, takie jak: transparentnos¢, wspélne warto-
$ci, pielegnowanie przysztosci czy troska o kazde dziecko, ma funkcje pacyfikuja-
ca, budujaca poczucie bezpieczenstwa i troski. Jednoczesnie mozna zaobserwowac
techniki manipulacyjne opisywane przez Podgoéreckiego (1972) i Karwata (2014):
odwracanie uwagi (rozproszenie), redefiniowanie znaczen (eufemizacja), emocjo-
nalizacja i przesycanie przekazu pozytywnymi tresciami.

Podsumowanie: Nestlé

Analiza przypadku Nestlé unaocznia, w jaki sposdb globalne korporacje wykorzy-
stuja mechanizmy bluewashingu jako narzedzia socjotechnicznego w zarzadzaniu
medialnym wizerunkiem. Marka, ktorej oficjalna komunikacja koncentruje sie wo-
kot wartosci, takich jak prawa dziecka, dostep do czystej wody czy wspolpraca z or-
ganizacjami zaufania publicznego, jednoczesnie korzysta z praktyk razaco sprzecz-
nych z deklarowanymi wartosciami. Przyklady obejmuja zaréwno kontrowersje
wokdl nieetycznego marketingu mleka modyfikowanego w krajach Globalnego
Potudnia, jak i niewolniczej pracy dzieci na plantacjach kakao, skandale zwigza-
ne z bezpieczenstwem produktow spozywczych czy dziataniami antypracowniczy-
mi i anty$rodowiskowymi. Kampania Baby Killer oraz dzialania organizacji takich
jak International Baby Food Action Network (IBFAN) i Save the Children staly sie
symbolem walki z nieetycznym marketingiem (IBFAN, 1998). Nestlé konsekwent-
nie stosuje strategie zarzadzania reputacjg poprzez komunikacje z zakresu CSR, nie
tyle przyznajac si¢ do winy, ile eksponujac dzialania majace na celu ,dzielenie si¢
wartoscig” (Creating Shared Value), transparentnos¢ oraz ,,spoteczng troske” Ko-
munikaty te, analizowane z perspektywy socjotechnicznej, wpisuja si¢ w opisane
wczesniej techniki symbolicznego zawtaszczania wartosci (np. Key actions to fight
plastic pollution), emocjonalizacje przekazu, eufemizacje oraz pacyfikacje odbiorcy
przez nadmiar tresci o pozytywnym wydzwigku. Nestlé wykorzystuje jezyk odpo-
wiedzialno$ci 1 humanitarne wartoéci jako warstwe retoryczng majacg neutralizo-
wac lub przestania¢ zarzuty etyczne oraz spoteczne.

Zgodnie z przyjeta w badaniu hipotezg dziatania Nestlé potwierdzaja, ze co-
lorwashing, w tym przypadku bluewashing, moze petni¢ funkcje efektywnego
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narzedzia dezinformacji oraz inzynierii spolecznej. Marka buduje narracje zbiez-
ng z oczekiwaniami spotecznymi, ale realna dziatalnos¢ firmy czgsto rozmija si¢
z tym wizerunkiem. W ten sposob Nestlé wpisuje sie w szerszy trend wspolczesnej
komunikacji korporacyjnej, w ktorym wartosci sg nie tylko etycznymi deklaracja-
mi, ale takze strategicznymi zasobami wykorzystywanymi do budowania przewa-
gi reputacyjnej. Przypadek Nestl¢ ilustruje zatem zlozonos¢ wspétczesnych praktyk
PR i CSR, w szczegdlnosci ich wykorzystanie do utrzymywania pozordw etyczno-
$ci przy jednoczesnym braku systemowych zmian. W kontekscie medialnym Nes-
tlé stanowi wzorcowy przyktad marki funkcjonujacej w logice colorwashingu jako
narzedzia kontroli narracji i zarzadzania opinig publiczna, z naciskiem na narra-
cje zwigzane z prawami czlowieka i globalnym zaangazowaniem prospolecznym.
Jak pokazuje analiza, strategia firmy wzmacnia $wiadomo$¢ dotyczacg wybranych
wartosci etycznych, lecz zarazem ostabia zdolno$¢ odbiorcow do krytycznej anali-
zy przekazu medialnego, wprowadzajac konsumenta w blad, co do rzeczywistych
poczynan korporacji.

Wizerunek H&M jako przyktad strategii opartej na greenwashingu

H&M (Hennes & Mauritz) to szwedzka marka modowa zatozona w 1947 roku,
obecnie jeden z najwigkszych globalnych producentéw odziezowych. Firma dzia-
ta w ponad 75 krajach i zatrudnia okolo 106 tysiecy pracownikéw (H&M Group,
2023). W 2024 roku marka H&M wygenerowala sprzedaz na poziomie ponad 234
miliardéw SEK (H&M Group, 2024), co czyni j3 jednym z lideréw branzy odzie-
zowej na $wiecie (hmgroup.com). Znaczacym obszarem dzialalno$ci marki jest
komunikacja wizerunkowa, profil na Instagramie obserwuje niemal 40 milionéw
uzytkownikow, a strona korporacyjna intensywnie promuje dzialania zwigzane ze
zréwnowazonym rozwojem i odpowiedzialnoscig Srodowiskowa. W zwigzku z ros-
naca presja spoleczng i oczekiwaniami konsumentéw wobec przejrzystosci oraz
ekologicznych praktyk H&M aktywnie ksztattuje swoéj wizerunek jako marki od-
powiedzialnej i zaangazowanej ekologicznie. W mediach spoteczno$ciowych oraz
kampaniach marketingowych pojawia si¢ wiele odniesien do dziatan prosrodowi-
skowych, programoéw recyklingowych czy etycznych linii odziezowych, takich jak
H&M Conscious. Jednak glebsza analiza ujawnia, ze dzialania korporacji nie za-
wsze odzwierciedlajg zalozenia publikowane w oficjalnych raportach czy tresciach
blogowych.

Wizerunek H&M

W analizie uwzgledniono m.in. posty z profilu H&M na Instagramie w latach 2019-
2024 oraz dedykowane podstrony i kampanie z witryny korporacyjnej (hmgroup.
com). Co ciekawe, w polowie 2024 roku odziezowy gigant usunal wszystkie wpisy
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na Instagramie oraz wymowne logo z zielonym tlem. Jednak w ujeciu caloscio-
wym analizowanego materialu narracja ekologiczna stanowi istotny element ko-
munikacji marki. W wielu przekazach centralne miejsce zajmuja frazy odwolujace
sie do wartosci: ,,swiadomy wybor”, ,moda cyrkularna’, ,lepsze jutro’, ,planeta to
nasz dom”. Takie stownictwo to eufemizmy majace zneutralizowa¢ negatywne sko-
jarzenia zwiazane z przyjetym przez marke modelem fast fashion (strategia bizne-
sowa branzy odziezowej, ktora charakteryzuje si¢ szybkg i masowg produkcjg oraz
dystrybucja taniej odziezy), wpisujac sie w ramy dziatan na granicy perswazji i ma-
nipulacji (Karwat, 2014). W warstwie wizualnej dominujg zdjecia na tle natury:
zielone 1gki, liScie, drzewa, dzieci na pikniku, modelki otoczone roélinnoscia czy
schludny minimalizm. Czesto pojawiaja si¢ takze symbole takie jak tecza, odreczne
ilustracje przypominajace rysunki z zeszytu szkolnego, zielone tlo graficzne i liter-
nictwo stylizowane na organiczne. Wszystkie te elementy maja na celu budowanie
emocjonalnej wi¢zi z odbiorcg poprzez strategie storytellingu oraz pacyfikacje ko-
munikatem (Podgorecki, 1972).

Pod wzgledem autorytetu H&M w kampaniach odwoluje si¢ do wspdtpra-
cy z organizacjami, takimi jak World Wide Fund for Nature, FairWear Founda-
tion, Textile Exchange czy Global Fashion Agenda. Informacje te przedstawiane s3
w sposdb wybidrczy, czesto eksponowane sg jedynie logotypy lub zamieszczane
krotkie wzmianki, co moze stanowi¢ przyklad techniki symbolicznego zawlaszcza-
nia — przejmowania narracji wiarygodnych podmiotéw dla celéw marketingowych
(Karwat, 2014). Zastosowane techniki perswazyjne obejmujg tez eksponowanie in-
dywidualnych historii, na przyktad mlodych projektantéw pracujacych nad ,,zréw-
nowazong modg, studentek angazujgcych si¢ w programy recyklingu lub matek
opowiadajacych o wyborze ,,§wiadomych ubran” dla dzieci. W analizowanych ma-
terialach zauwazalna byla takze strategia przeinformowania, bazujaca na zatopie-
niu odbiorcy w sieci pozytywnych komunikatéw i labiryncie podstron opisujacych
zréwnowazone podejscie, bez konkretnych danych, certyfikatow lub liczb, bez kon-
tekstu krytycznego lub problemowego.

Dziatania H&M

Marka, mimo deklaratywnego zaangazowania w ochrone srodowiska, byla wielo-
krotnie oskarzana o dzialania noszgce znamiona greenwashingu - zaréwno przez
instytucje panstwowe, jak i przez media oraz organizacje spoleczne. Jedng z najbar-
dziej rozpoznawalnych kampanii H&M byla inicjatywa recyklingowa ,,Let’s Close
the Loop” (Zamknijmy petle). Marka zachecata konsumentéw do oddawania uzy-
wanej odziezy w zamian za kupon rabatowy na kolejne zakupy. Pomyst zamykania
cyklu zycia produktow i ich ponownego wykorzystania mial stanowi¢ innowacyjne
podejscie do gospodarki cyrkularnej. Problemem okazata si¢ jednak zaréwno tech-
niczna wykonalno$¢ zalozen, jak i brak transparentno$ci w informowaniu konsu-
mentéw - co faktycznie dzieje si¢ z oddanymi tekstyliami. Kontrowersje budzit tez
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fakt, ze oferowane znizki w rzeczywisto$ci pobudzaly do wiekszego konsumpcjo-
nizmu. Jak wykazano w sledztwach dziennikarskich przeprowadzonych przez ,, Af-
tonbladet” (Lindberg, 2023) oraz ,,Bild” (Raagaard, 2023), znaczna cze$¢ zbiera-
nych ubran nie byla poddawana recyklingowi, lecz trafiata do krajéow Globalnego
Poludnia, gdzie z powodu niskiej jakosci ladowata na wysypiskach. Zaledwie 35%
zebranych ubran podlegalo jakiejkolwiek formie recyklingu (George, 2023).

Réwnie problematyczna okazala si¢ komunikacja wokdt kolekcji Conscious
($wiadomy), ktéra H&M reklamowalo jako bardziej przyjazna srodowisku. Nor-
weski Urzad ds. Konsumenta zarzucil firmie brak wystarczajacych danych pozwa-
lajacych na oceng, czy dane produkty rzeczywiscie s bardziej zréwnowazone eko-
logicznie. Podnoszono, ze hasta reklamowe sa zbyt ogélnikowe, niejasne (jest to
tzw. obfuscation — zaciemnianie) i wprowadzaja konsumentéw w btad co do real-
nego wplywu produktéw na srodowisko (Bain, 2019). Wedlug danych przedsta-
wionych w dokumentach marki, aby produkt mogl by¢ oznaczony jako conscious,
wystarczy, by zawierat 50% tkanin pochodzacych z recyklingu lub 20% bawelny or-
ganicznej, bez konieczno$ci spelniania jakichkolwiek innych kryteriéw ekologicz-
nych. Dodatkowo nie s3 udostgpniane dane na temat $ladu weglowego czy emisji
z produkgji tej kolekcji. Raporty wskazuja, ze mimo ambitnych deklaracji w 2018
roku jedynie 0,018% materiatéw wykorzystywanych przez H&M pochodzilo z re-
cyklingu. Przy obecnym tempie przetwarzania zuzytych ubran firma potrzebowa-
taby az 12 lat, by wykorzysta¢ tysiac ton odpadéw modowych - czyli mase, ktorg
wytwarza w zaledwie 48 godzin (Biondi, 2018). Analizujac dzialania marki w kon-
tekscie teorii socjotechniki opisanej przez Karwata (2014) i Podgéreckiego (1972),
zidentyfikowatam szereg mechanizméw manipulacyjnych. W kampaniach H&M
zastosowano miedzy innymi emocjonalizacje przekazu (,,pokochaj ponownie swo-
je ubrania”), eufemizmy (,,$wiadomy wybor” zamiast precyzyjnych danych) oraz
odwotania do autorytetu poprzez zaznaczanie wspolpracy z organizacjami typu
FairTrade czy Better Cotton Initiative.

Kampanie te wykazujg takze cechy tak zwanych grzechéw greenwashingu (Ter-
raChoice, 2010). Na marginesie dziatan ekologicznych pojawia si¢ réwniez prob-
lem etyczny. W 2023 roku, po masowych protestach w Bangladeszu, ptace mini-
malne w szwalniach obstugujacych H&M wzrosty do réwnowartosci okoto 441
zlotych miesi¢cznie, wczesniej wynosily jedynie 294 zlote (Fathi, IFC.org, 2024).
Cho¢ wzrost ten moze by¢ postrzegany jako krok w strone poprawy warunkéw pra-
cowniczych, nadal pozostaje daleko ponizej minimum egzystencji (living wage) -
wynagrodzenia pozwalajacego na zaspokojenie podstawowych potrzeb zyciowych.
Co wiecej, poprawa ta zostala osiggnieta nie z inicjatywy marki, lecz pod presja
miedzynarodowych organizacji i lokalnych protestéw, co stawia pod znakiem za-
pytania autentycznos$¢ deklarowanego w komunikacji medialnej H&M zaangazo-
wania w etyke pracy.
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Podsumowanie: H&M

Analiza dziatan H&M wskazuje, ze greenwashing stanowi dla marki rozbudowa-
ng i konsekwentnie realizowang strategie komunikacyjna, stuzaca do zarzadzania
wizerunkiem w globalnym obiegu medialnym. Firma wykorzystuje szerokie spek-
trum narzedzi, od kampanii promocyjnych, przez storytelling, hasta oddolnego
aktywizmu (,,recycle”, ,,act now”, ,,care for water”), bogata w symbolike warstwe
wizualng (natura, dzieci, zielen, logotypy organizacji spotecznych), az po dekla-
racje o zrownowazonej modzie, w celu utrwalania obrazu marki odpowiedzialnej
i proekologicznej. Jednak analiza semantyczna, wizerunkowa oraz socjotechniczna
ujawnia znaczgce rozbieznosci miedzy przekazami a rzeczywistoscig: liczne zarzuty
o nieefektywno$¢ recyklingu, niejasne oznaczenia produktéw z kolekeji Conscio-
us i niepelna transparentnos¢ fancucha dostaw podwazaja spdjnos¢ tej narracji. Po-
dobnie jak inne korporacje, H&M stosuje selektywna odpowiedzialno$¢ — promu-
jac dzialania wizerunkowe tam, gdzie s3 one korzystne ekonomicznie i medialnie,
przy jednoczesnym unikaniu systemowych zmian w modelu produkgji fast fashion.

W efekcie greenwashing nie tylko prowadzi do erozji zaufania wobec marki,
ale tez upraszcza debate o zroéwnowazonej modzie, zamieniajac realne problemy
srodowiskowe w atrakcyjne slogany marketingowe. Przypadek H&M potwierdza,
ze colorwashing, w tym greenwashing, jest dzi$ jednym z najbardziej wyrafinowa-
nych narzedzi zarzadzania komunikacja korporacyjna i $wiadomoscig konsumen-
tow. Firma posluguje sie réwniez mechanizmem virtue signalling (sygnalizowa-
nia cnoty) — publicznego eksponowania wartosci, takich jak troska o srodowisko,
etyka pracy czy odpowiedzialnos¢ spoteczna, ktére jednak w wielu przypadkach
nie znajdujg odzwierciedlenia w rzeczywistych dzialaniach. Strategia ta, szcze-
golnie widoczna w mediach spolecznosciowych i kampaniach CSR, stuzy glow-
nie utrwaleniu pozytywnego wizerunku i zwiekszeniu lojalnosci konsumenckiej,
bez podejmowania rzeczywistych reform w zakresie produkcji. Dziatania napraw-
cze czgsto majg charakter powierzchowny i sg ukierunkowane na ochrone reputacji
marki. W kontekscie teorii komunikacji i wplywu spotecznego H&M stanowi przy-
kiad organizacji, ktéra stosuje zaawansowane strategie manipulacyjne w celu budo-
wy pozadanego wizerunku.

Podsumowanie i wnioski

Studium przypadkow ujawnia, ze colorwashing jest nie tylko technikg wizerun-
kowg, lecz takze stalym elementem zarzadzania mediami przez globalne korpo-
racje. Stanowi kolejne, coraz popularniejsze narzedzie strategicznego zarzadzania
wizerunkiem medialnym. Firma, zamiast redukowa¢ skale produkeji czy popra-
wia¢ warunki pracy, koncentruje si¢ na zarzadzaniu narracjg medialng. W ten spo-
s6b, pomimo rosnacych kontrowersji, powstaje wizerunek odpowiedzialnej marki,
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nie dzieki zmianom strukturalnym, ale dzigki efektywnej aranzacji tresci i ich sy-
stematycznemu raportowaniu. W rezultacie media nie tylko rozpowszechniajg ofi-
cjalng narracje marki, ale i stajg si¢ jej aktywnymi uczestnikami. To wlasnie przez
media korporacje moga ksztaltowa¢ swiadomo$¢ konsumencka, rozmywac odpo-
wiedzialnos¢, tuszowac przewinienia i pozorowaé zmiany, wpisujac sie tym samym
w definicje wspolczesnej propagandy. Nestlé i H&M wykorzystuja media do two-
rzenia spojnej, emocjonalnej i manipulacyjnej narracji, ktora stuzy takze minimali-
zacji skutkéw kryzyséw reputacji. Poprzez zastosowanie technik zwigzanych z teo-
rig socjotechniki i samg propagandg, takich jak selektywne przedstawianie faktow,
nadmiar pozytywnych komunikatéw, odwolania do autorytetéw, odwotania emo-
cjonalne, bogata symbolika — marki te stale wplywaja na percepcje spoteczna.
Wspolpraca migdzy globalnymi korporacjami a organizacjami zaufania publiczne-
go czesto opiera si¢ na deklaratywnej afiliacji, ktorej rzeczywisty zakres bywa trud-
ny do weryfikacji. Dla instytucji tych relacje z podmiotami komercyjnymi moga
oznaczaé zrédlo finansowania projektow, zwiekszenie zasiegu dziatan oraz mozli-
wos$¢ wpltywu na standardy rynkowe. Jednak z perspektywy korporacji wspdtpra-
ca ta ma przede wszystkim znaczenie symboliczne i instrumentalne. Obecnos¢ lo-
gotypu uznanej organizacji na stronie internetowej, w raporcie CSR czy kampanii
promocyjnej staje si¢ nosnikiem wiarygodnosci i moralnego autorytetu. Czesto
rzeczywisty wklad instytucji pozostaje niesprecyzowany, marginalny lub ograni-
czony do konsultacji formalnych, a nie wspodtzarzadzania projektem czy wytyczania
konkretnych standardéw. Techniki te wpisuja si¢ w logike narzedzi socjotechnicz-
nych i mogg prowadzi¢ do legitymizowania dzialan nieetycznych, gdy marki wyko-
rzystujg renome instytucji spotecznego zaufania jako ,,parasol reputacyjny’, nie po-
dejmujac jednoczesnie systemowych reform. Jak zauwaza Naomi Klein (2005), tego
rodzaju wizerunkowe ,,sojusze” stajg sie narzedziem do utrzymania reputacji, a nie
rzeczywistego wdrazania standardow. W ten sposob organizacje, ktore majg petni¢
funkcje straznicze lub doradcze, moga nieswiadomie stac si¢ narzedziem legitymi-
zacji praktyk typowych dla colorwashingu.

Wspdlnym mianownikiem jest dla nich przedmiotowe traktowanie wartosci
i brak spojnosci miedzy bogatym przekazem a realnym dzialaniem. W analizowa-
nych przypadkach widoczna jest instrumentalizacja i zawlaszczenie retoryki od-
dolnego aktywizmu jako element strategii colorwashingu. Obie korporacje kon-
sekwentnie wykorzystuja jezyk, symbole i formy ekspresji charakterystyczne dla
oddolnych dziatan spolecznych i organizacji pozarzadowych, by nada¢ swoim
przekazom wizerunek autentycznego zaangazowania. Wykorzystywanie tego typu
retoryki przez podmioty komercyjne stanowi zabieg wizerunkowy polegajacy na
stylizowaniu si¢ na uczestnikdw ruchow spolecznych. Cho¢ organizacje te czesto
nie podejmuja rzeczywistych, systemowych dziatan na rzecz zmian, adaptuja je-
zyk i symbole charakterystyczne dla aktywizmu obywatelskiego, by budowa¢ zaufa-
nie wsrod mlodych, zaangazowanych odbiorcéw. Celem takich praktyk moze by¢
zaréwno ocieplanie wizerunku marki, jak i strategiczne rozmycie granicy miedzy
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interesem korporacyjnym a autentycznym zaangazowaniem spolecznym. W efek-
cie nastepuje komercjalizacja jezyka aktywizmu. Nestlé operuje narracjami wspol-
notowosci i rozwoju lokalnego, postugujac si¢ obrazem rolnikéw, matek, dzieci
oraz wspolpracg z organizacjami migdzynarodowymi, co tworzy pozory dzialan
prospotecznych mimo licznych kontrowersji dotyczacych wyzysku i tamania praw
czlowieka. H&M adaptuje jezyk ruchéw ekologicznych i modowych inicjatyw ak-
tywistycznych, eksponujgc historie projektantek tworzacych z materialéw z recy-
klingu, studentek i lokalnych aktywistek zaangazowanych w dzialania prosrodowi-
skowe, jednoczesnie unikajgc systemowych zmian w modelu fast fashion. W obu
przypadkach mamy do czynienia z przejmowaniem jezyka i symboliki warto$cio-
wych inicjatyw, ktérych spoleczna wiarygodnos¢ staje si¢ zasobem komunikacyj-
nym, nie po to, by wspiera¢ zmiany, ale by legitymizowa¢ wlasng narracj¢ i neutra-
lizowa¢ krytyke. Retoryka oddolnych inicjatyw stuzy tu jako narzedzie maskujace,
tworzy wrazenie partnerstwa z konsumentami, mimo Ze dziatania te s3 planowane
i zarzadzane odgodrnie, zgodnie z logika zysku i PR. Przyktady analizowanych kor-
poracji dobrze obrazujg obserwacje i reguly zawarte miedzy innymi w pracach: Jo-
wetta i O’'Donnell Propaganda & Persuasion, Cialdiniego Wywieranie wptywu na
ludzi oraz Karwata Podstawy socjotechniki, wskazujace na rosnaca role manipula-
¢ji emocjonalnej i wizualnej w nowoczesnej komunikacji korporacyjnej. Akcen-
tujg rowniez zjawisko medialnej segmentacji: komunikaty sa dostosowywane do
konkretnych rynkéw kulturowych, co pozwala firmom osigga¢ efekt autentyczno-
$ci przy jednoczesnym unikaniu zaangazowania w trudne i niewygodne w danym
obszarze tematy.

Z perspektywy zarzagdzania mediami colorwashing jawi si¢ jako nieetyczna, ale
wygodna i efektywna strategia komunikacyjna bazujaca na odwracaniu uwagi od
realnych probleméw i powtarzaniu pieknych kltamstw po tysigckro¢. Firmy zmie-
niajg nie tyle swoje dzialania, ile sposéb ich prezentacji. Odbiorcy, konfrontowa-
ni z pozytywnymi przekazami, ulegaja zludzeniu uczestnictwa w procesie zmiany
spolecznej, co skutkuje obnizeniem czujno$ci. Oznacza to, ze wspdlczesne media
przestaja by¢ jedynie przekaznikami informacji, staja si¢ pelnoprawnymi uczest-
nikami kreowania rzeczywisto$ci spotecznej. Colorwashing, jako narzedzie zarza-
dzania wizerunkiem medialnym, podwaza zaufanie spofeczne i utrudnia budowa-
nie autentycznego dialogu z konsumentem, a takze jest przeszkodg w dokonywaniu
swiadomych i etycznych wyboréw przez zaangazowanych spotecznie konsumen-
tow. W odniesieniu do gléwnego pytania badawczego dotyczacego sposobow wy-
korzystania colorwashingu jako strategii komunikacyjnej w przekazach medial-
nych przeprowadzona analiza pozwala na sformulowanie odpowiedzi, iz praktyki
stosowane przez globalne marki, takie jak Nestlé czy H&M, maja charakter ztozo-
ny, systemowy i zintegrowany z diugofalowym zarzadzaniem reputacja. Cho¢ po-
szczegolne korporacje wykorzystuja odmienne formy colorwashingu (odpowied-
nio blue- i greenwashing), analizowane przypadki wskazujg na cz¢sciowo wspolny
repertuar technik, w tym: selektywng reprezentacje tresci, eksploatacje symboliki
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warto$ci, przejmowanie hasel oddolnego aktywizmu, emocjonalizacje narracji oraz
adaptacje komunikatéw do lokalnych kontekstow kulturowych. Wszystkie te dzia-
tania stuzg takze budowaniu narracji o korporacjach jako integralnych, wspélnoto-
wych ogniwach globalnego ekosystemu, wspotdziatajacych z konsumentami, orga-
nizacjami spolecznymi i instytucjami, co pozwala im legitymizowac swoja obecnos¢
i dzialania poprzez pozornie twércze wiezi spoteczne. Wskazuje to na jednoznacz-
ne podobienstwa techniczne i narracyjne pomimo formalnych rdéznic. Ponadto
analiza wykazala, ze deklarowane warto$ci w wiekszosci przypadkow nie znajdu-
ja odzwierciedlenia w dzialaniach systemowych lub realizowane sg jedynie frag-
mentarycznie, co potwierdza funkcje colorwashingu jako strategii wizerunkowej
i dezinformacyjnej. Wnioski ptynace z rozwazan wskazujg na potrzebe zwigksze-
nia $wiadomosci odbiorcéw, wzmacniania niezaleznych zZrédet informacji i promo-
wania krytycznej edukacji medialnej. Colorwashing to nie tylko strategia komuni-
kacyjna, to takze symptom glebszego kryzysu zaufania i przejrzystosci w relacjach
miedzy konsumentem a korporacja. W dobie digitalizacji i rosngcego znaczenia
transparentnosci konieczne jest nie tylko monitorowanie tego typu nieuczciwych
strategii, ale takze wzmacnianie kompetencji krytycznego odbioru tresci. Wymaga
to wspolpracy zaréwno badaczy medidw, jak i praktykéw komunikacji.
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