
ZARZĄDZANIE MEDIAMI
Tom 13(2)2025

Hanna Gadziałowska    https://orcid.org/0000-0005-8732-8707

Wydział Nauk o Polityce i Komunikacji Społecznej, Uniwersytet Opolski

COLORWASHING JAKO NARZĘDZIE ZARZĄDZANIA 
WIZERUNKIEM GLOBALNYCH KORPORACJI 
W MEDIACH

Abstract

COLORWASHING AS A TOOL 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

Współczesne korporacje funkcjonują w warunkach wzmożonego nadzoru opinii 
publicznej – reputacja marki staje się równie istotna jak jakość oferowanych pro-
duktów czy usług. W odpowiedzi na rosnące oczekiwania społeczne dotyczące od-
powiedzialności, etyki i zrównoważonego rozwoju firmy coraz częściej sięgają po 
strategie komunikacyjne oparte na wartościach. W tym kontekście szczególne zna-
czenie zyskuje zjawisko colorwashingu, czyli symbolicznego wspierania postula-
tów społecznych, ekologicznych czy praw człowieka, przy jednoczesnym braku 
realnych działań zgodnych z tymi deklaracjami. Colorwashing, choć wpisuje się 
w szersze praktyki wizerunkowe, staje się problematyczny tam, gdzie działania ko-
munikacyjne służą przede wszystkim neutralizacji krytyki lub redefinicji wizerun-
ku w odpowiedzi na kryzysy reputacji. W takim ujęciu nie chodzi już o faktyczne 
zaangażowanie społeczne, lecz o wykorzystanie narracji etycznych jako instrumen-
tu zarządzania percepcją. Rodzi to pytania o granice autentyczności w komuni-
kacji korporacyjnej i o społeczne skutki rozmywania znaczeń istotnych wartości 
poprzez ich instrumentalizację. Celem niniejszego artykułu jest jakościowa ana-
liza sposobów, w jakie globalne korporacje wykorzystują colorwashing jako ele-
ment strategii wizerunkowej, ze szczególnym uwzględnieniem mechanizmów re-
torycznych, wizualnych i instytucjonalnych, które służą legitymizacji przekazów 
medialnych. Przedmiotem zainteresowania są zarówno przypadki greenwashingu 
(pozorowanie działań ekologicznych), jak i bluewashingu (odwołania do wartości 
humanitarnych i praw człowieka, bez ich wspierania). Analiza koncentruje się na 
uchwyceniu struktury i funkcji tego rodzaju komunikatów. Kluczowym pytaniem 
pozostaje: w jaki sposób globalne marki konstruują przekazy medialne oparte na 
colorwashingu oraz jakie mechanizmy komunikacyjne pozwalają im utrzymać po-
zytywny wizerunek mimo występowania skandali i ujawnianiu nieprawidłowości?

Wstęp teoretyczny

Wizerunek medialny stanowi dziś jedno z najważniejszych narzędzi zarządzania 
tożsamością organizacji. W dobie cyfryzacji i natłoku informacji firmy, marki i in-
stytucje nie tylko muszą konkurować o klienta pod względem jakości produktów, 
ale przede wszystkim w zakresie przekazu medialnego i reputacji. Wizerunek me-
dialny, rozumiany jako sposób postrzegania danej marki lub firmy przez społe-
czeństwo za pośrednictwem tradycyjnych i cyfrowych kanałów komunikacji, stał 
się jednym z kluczowych zasobów niematerialnych przedsiębiorstwa. Jak zauwa-
ża Erving Goffman, wszelkie relacje społeczne, w tym także wizerunek organiza-
cji, są budowane na zasadzie performatywnej prezentacji „ja” – jednostki czy insty-
tucji – w konkretnym kontekście społecznym (Goffman, 1959). Korporacje starają 
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się kontrolować przekaz i jego odbiór, by wytworzyć pożądane skojarzenia, emo-
cje i narracje. W dobie cyfryzacji oraz zjawisk takich jak konwergencja mediów czy 
globalizacja opinii mechanizmy kreacji wizerunku uległy radykalnej transforma-
cji. W tym kontekście szczególną rolę odgrywa komunikacja strategiczna: działania 
z zakresu public relations (PR), społecznej odpowiedzialności biznesu (CSR), a tak-
że różnego rodzaju strategie socjotechniczne. Public relations, definiowane przez 
Edwarda Bernaysa jako „świadome i inteligentne manipulowanie zorganizowany-
mi zwyczajami i opiniami mas”, od początku opierało się na perswazji oraz wy-
korzystaniu narzędzi psychologii społecznej (Bernays, 1965). Współczesne działa-
nia PR, wzbogacone o zasoby technologiczne, narzędzia analityczne i kanały takie 
jak media społecznościowe, stały się jednak znacznie bardziej złożone i trudne do 
rozpoznania dla przeciętnego odbiorcy. Public relations jest narzędziem nie tyl-
ko budowania relacji, lecz przede wszystkim zarządzania narracją i wizerunkiem 
(Bernays, 1965). PR w modelu współczesnym wykorzystuje elementy personali-
zowanych kampanii oraz współpracy z organizacjami pozarządowymi, co pozwa-
la korporacjom na symulowanie bliskości społecznej i zaangażowania w wartości, 
których często de facto brak w ich działaniach biznesowych (Heath, 2012; Goffman, 
1959). Równolegle z rozwojem PR jako narzędzia zarządzania reputacją rozwija się 
także koncepcja CSR (Corporate Social Responsibility) – społecznej odpowiedzial-
ności biznesu, która teoretycznie powinna pełnić funkcję etycznego kompasu kor-
poracyjnego. CSR definiuje się jako dobrowolne działania firm ukierunkowane na 
osiąganie celów społecznych i środowiskowych przy jednoczesnym dążeniu do zy-
sku (Carroll, 1999). W praktyce jednak, jak pokazuje wiele badań, bywa ona coraz 
częściej wykorzystywana jako narzędzie propagandowe – służące poprawie wize-
runku, nie zaś wdrażaniu rzeczywistych zmian (Jowett, O’Donnell, 2001; Karwat, 
2014). W pierwotnym założeniu społeczna odpowiedzialność biznesu miała być 
praktyką etycznego prowadzenia działalności, jednak coraz częściej stanowi ele-
ment strategii PR-owej. Jak pisał w „New York Timesie” Milton Friedman, CSR 
w realiach gospodarki wolnorynkowej nie może być celem samym w sobie, lecz je-
dynie środkiem do maksymalizacji zysków w akceptowalnych ramach społecznych 
(Friedman, 1970). Dzisiejsze raporty CSR i kampanie społeczne często służą legity-
mizacji działań marki – prezentując ją jako świadomą i odpowiedzialną, niezależ-
nie od faktycznej praktyki (Cialdini, 2007; Black, 2003).

Jak zauważa Mirosław Karwat, w rzeczywistości współczesnego PR coraz częś-
ciej dominuje fałszywa akredytacja, polegająca na tworzeniu atrakcyjnego wizerun-
ku bez pokrycia w realnych działaniach w celu utrzymania pozytywnego wraże-
nia, co budzi zaufanie i jednocześnie zastępuje rzetelny dyskurs. Analizę złożonych 
problemów zastępuje więc widowiskowa komunikacja marki (Karwat, 2014). Zja-
wisko to znajduje swoją kontynuację w colorwashingu, czyli taktycznym użyciu 
symboli, języka i narracji opartych na wartościach (takich jak ekologia, prawa czło-
wieka, równość), bez faktycznego zaangażowania lub – co gorsza – przy jednoczes-
nym prowadzeniu działań sprzecznych z deklaracjami. Colorwashing to nadrzędne 
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określenie strategii komunikacyjnych i wizerunkowych opartych na wykorzysty-
waniu emocjonalnych skojarzeń z wybranymi pozytywnymi wartościami, bez re-
alnego pokrycia w praktykach organizacji. Jest to zatem forma manipulacji (cza-
sem ograniczająca się do technik perswazji) mająca na celu wywołanie pożądanych 
reakcji konsumenckich (Gadziałowska, 2024). Perswazja to świadome, niesiłowe 
wywieranie wpływu, oparte na argumentach i emocjach, mające na celu dobro-
wolną zmianę postawy odbiorcy, bez ukrytych intencji (Cialdini, 2001). Manipula-
cja to forma zakamuflowanego wpływu, często opartego na emocjach, prowadzą-
ca do zniekształcenia obrazu rzeczywistości i ograniczenia świadomego wyboru 
odbiorcy (Karwat, 2014). Natomiast propaganda to systematyczne i zorganizowa-
ne działanie komunikacyjne, mające na celu kształtowanie percepcji i postaw, naj-
częściej w interesie nadawcy, często w sposób jednostronny i uproszczony (Jowett, 
O’Donnell, 2001). W praktyce techniki perswazji, manipulacji i propagandy rzad-
ko występują w formie czystej, często nakładają się na siebie, przenikają lub są wy-
korzystywane równolegle. Granice między nimi bywają płynne, a ich rozróżnienie 
trudne, zwłaszcza gdy komunikacja zostaje celowo skonstruowana tak, by zatrzeć 
różnice i zminimalizować rozpoznanie intencji nadawcy. Z tego względu w ana-
lizie praktyk komunikacyjnych należy uwzględnić zarówno dominujące strategie, 
jak i możliwe konfiguracje współistniejących form wpływu.

Ważnym fundamentem działań z zakresu PR i CSR, a zarazem zjawiska co-
lorwashingu, jest socjotechnika – interdyscyplinarna dziedzina wiedzy zajmu-
jąca się wywieraniem wpływu na jednostki i grupy społeczne przy użyciu środ-
ków komunikacyjnych, symbolicznych i organizacyjnych. Jej genezy doszukiwać 
się można w pismach Niccolò Machiavellego, który podkreślał wagę projektowania 
życia społecznego w sposób planowy, celem uzyskania określonych korzyści poli-
tycznych i społecznych (Podgórecki, 1972). Termin ten, zaczerpnięty z języka in-
żynierii społecznej, opiera się na założeniu, że zachowaniami społecznymi można 
sterować w sposób zaplanowany i systematyczny, poprzez odpowiednio dobrane 
strategie komunikacyjne (Podgórecki, 1972). W literaturze przedmiotu wyróżnia 
się kilka podejść do socjotechniki. Mirosław Karwat (2014) wskazuje na jej funkcję 
jako „działania projektowego”, mającego na celu osiągnięcie zaplanowanych efek-
tów przy pomocy złożonych technik wywierania wpływu – od argumentacji racjo-
nalnej, przez presję moralną, po subtelne formy manipulacji emocjonalnej. Szcze-
gólnie istotna z punktu widzenia tego artykułu jest ta forma socjotechniki, która 
nie opiera się na bezpośrednim przymusie, lecz na symbolicznej perswazji – od-
wołującej się do wartości takich jak wolność, równość, zrównoważony rozwój czy 
wspólnota.

Współczesne rozumienie socjotechniki rozszerzyli między innymi Jerzy Kwaś-
niewski i Jakub Kubin (2000), wskazując, że może ona przyjmować formy od per-
swazji przez podstęp po przemoc symboliczną. Szczególne znaczenie zyskują dziś 
tak zwane socjotechniki bez użycia przemocy (non violence), polegające na wyko-
rzystaniu komunikatów emocjonalnych, symboli i narracji opartych na wartościach. 

Hanna Gadziałowska
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To właśnie w ramach tej formy perswazji funkcjonuje zjawisko colorwashingu. Wy-
korzystując emocjonalne komponenty komunikacji, na przykład kolorystykę, hasła 
społeczne, odniesienia do wybranych idei, korporacje są w stanie tworzyć wraże-
nie zaangażowania społecznego, mimo że ich faktyczne działania często mijają się 
z deklaracjami (Heath, 2012; Cline, 2012). Co istotne, socjotechnika nie jest tu po-
jęciem pejoratywnym – stanowi raczej neutralne narzędzie, które może być wyko-
rzystywane w sposób etyczny lub niemoralny. Jednakże w kontekście działań kor-
poracyjnych, szczególnie tych prowadzonych na skalę globalną i wzmacnianych 
przez media, coraz częściej dochodzi do zatarcia granicy między informowaniem 
a inżynierią percepcji (Jowett, O’Donnell, 2001). Zjawisko to potęgują dynamiczne 
media cyfrowe, w tym zwłaszcza media społecznościowe, które pozwalają na perso-
nalizację przekazu i dostosowanie narracji do konkretnych grup odbiorców.

Colorwashing stanowi w tym ujęciu nowoczesną formę propagandy opartej na 
wartościach, której efektywność wynika nie tyle z ukrywania faktów, ile z ich emo-
cjonalnej reinterpretacji i estetycznego „opakowania”. Korporacje stosują te strate-
gie nie tylko w kampaniach reklamowych, lecz również w komunikatach prasowych, 
raportach CSR, storytellingu marki czy inicjatywach sezonowych. Współczesna 
komunikacja korporacyjna nie może istnieć w oderwaniu od dwóch zasadniczych 
obszarów działalności wizerunkowej: public relations (PR) oraz społecznej odpo-
wiedzialności biznesu (CSR). Oba te pola, chociaż w teorii ukierunkowane na bu-
dowanie relacji i promowanie wartości, w praktyce często służą jako narzędzia in-
żynierii społecznej, w której dominującą rolę odgrywa przekaz medialny. (Karwat, 
2014; Jowett, O’Donnell, 2001). To właśnie w tej przestrzeni, między wartościami 
a wizerunkiem, rozwija się zjawisko colorwashingu, które można określić jako po-
zorną etyczność marki zakotwiczoną w strategiach PR i CSR. Colorwashing polega 
na przypisywaniu sobie przez korporacje cech pożądanych społecznie (proekolo-
giczność, troska o równość, wspieranie praw człowieka), mimo że realna działal-
ność tych firm może im przeczyć. Dzięki temu możliwe jest budowanie wizerunku 
zbieżnego z oczekiwaniami społecznymi i normami kulturowymi bez konieczno-
ści ich faktycznego spełniania. Ten artykuł skupia się na analizie przypadków doty-
czących dwóch rodzajów owego zjawiska: greenwashingu i bluewashingu. Pierwszy 
z nich to strategia polegająca na pozorowaniu działań proekologicznych, na przy-
kład poprzez oznaczanie produktów jako „zielone”, mimo że ich produkcja nadal 
generuje szkody środowiskowe (Chen, Chu, 2024; Stanes, Gibson, 2017; Motaval-
li, 2016). Drugi, bluewashing, polega na wykorzystywaniu haseł dotyczących mię-
dzy innymi praw człowieka i pracownika do poprawy reputacji mimo kontrowersji 
związanych z wyzyskiem i łamaniem owych praw (United Nations Global Com-
pact, 2023; Attisha i in., 2016). Obie te formy łączy wspólna strategia: budowanie 
wizerunku podmiotu etycznego i społecznie zaangażowanego, przy jednoczesnym 
braku systemowej zmiany (Berliner, Prakash, 2014; Sailer, Wilfing, Straus, 2022). 
W ten sposób colorwashing staje się narzędziem nie tylko komunikacyjnym, lecz 
także strategicznym – aktywnie wykorzystywanym przez korporacje w zarządzaniu 
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reputacją, w szczególności w mediach. To właśnie na przecięciu retoryki wartości, 
socjotechnik oraz medialnego PR stale rozwija się colorwashing – zjawisko złożo-
ne i wielowymiarowe. W dalszej części artykułu zobrazuję, jak owe strategie reali-
zowane są w praktyce przez wybrane korporacje o globalnym zasięgu, za pośred-
nictwem mediów.

Metodologia

Celem niniejszego artykułu jest zbadanie colorwashingu jako strategii wizerunko-
wej globalnych korporacji funkcjonujących w przestrzeni medialnej. Przedmiotem 
analizy są komunikacyjne działania dwóch wybranych marek: Nestlé oraz H&M – 
uznanych za reprezentatywne przykłady stosowania kolejno technik bluewashingu 
i greenwashingu w kontekście zarządzania reputacją i społecznym odbiorem prze-
kazu medialnego. Omówię dwa przypadki colorwashingu, które mimo obowiązu-
jącej krótkiej formy wypowiedzi wymuszającej zwięzłość i pomijanie szczegółów 
przyczyniają się do szerszego ujęcia zjawiska, pozwalając na wyprowadzenie peł-
niejszych wniosków oraz rozbudowanie perspektywy postrzegania colorwashingu 
jako kompleksowego problemu, wykraczającego poza już popularny już kontekst 
greenwashingu. Artykuł koncentruje się na analizie strategii komunikacyjnych, 
które służą kreowaniu pożądanego wizerunku korporacyjnego w warunkach ros-
nącej świadomości społecznej. Colorwashing w tym ujęciu zostaje potraktowany 
jako narzędzie socjotechniczne, wpisujące się w działania public relations oraz nar-
racje CSR, którego głównym celem jest tworzenie wrażenia etyczności i odpowie-
dzialności, bez rzeczywistego umocowania owych dobrych praktyk w działaniach 
organizacyjnych. (Bernini, Giuliani, La Rosa, 2023; Laufer, Walker, Wan, 2024). 
Główne pytanie badawcze brzmi: w jaki sposób globalne korporacje wykorzystują 
colorwashing w przekazach medialnych jako element strategii wizerunkowej i jakie 
mechanizmy komunikacyjne umożliwiają im kreowanie pozytywnego wizerunku 
mimo skandali? W odniesieniu do pytania głównego postawiono następującą hi-
potezę badawczą: colorwashing stanowi złożoną strategię wizerunkową globalnych 
korporacji, polegającą na wykorzystywaniu mechanizmów socjotechnicznych i ko-
munikacyjnych, narracji opartej na wartościach oraz bogatej symbolice w celu kre-
owania społecznie pożądanego obrazu zaangażowania, niezależnie od faktycznych 
działań organizacyjnych i ujawnianych nieprawidłowości.

Obecność tego zjawiska to rezultat rosnącej świadomości społecznej w zakresie 
aktualnych problemów w skali światowej. Korporacje wykorzystują ten fakt, a po-
przez oficjalne działania, reklamy i kampanie przyczyniają się do zwiększenia tej 
świadomości. Jednocześnie, paradoksalnie, osłabiają społeczną wrażliwość i zdol-
ność odbiorców do krytycznej analizy informacji oraz podejmowania świadomych 
decyzji konsumenckich. Badanie ma charakter jakościowy, opiera się na analizie 
danych zastanych (desk research) oraz analizie dyskursu medialnego. Oznacza to 

Hanna Gadziałowska
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wykorzystanie publicznie dostępnych treści – przede wszystkim komunikatów me-
dialnych, kampanii CSR, materiałów promocyjnych, wpisów w mediach społecz-
nościowych, treści stron internetowych oraz raportów rocznych (CSR/sustainabi­
lity reports) analizowanych firm. Badania desk research pozwalają na odtworzenie 
i interpretację komunikacyjnych działań korporacji bez konieczności ingerencji 
badacza w obiekt badania, co czyni tę metodę szczególnie przydatną w kontekście 
analizowania strategii medialnych. Analiza dyskursu z kolei umożliwia uwzględ-
nienie warstwy semantycznej, ideologicznej i retorycznej treści komunikatów me-
dialnych, a także ich kontekstu kulturowego i społecznego. Materiały badawcze 
obejmują treści dostępne online i w przestrzeni publicznej między 2017 a 2024 ro-
kiem, w szczególności: oficjalne strony internetowe H&M i Nestlé, profile społecz-
nościowe badanych firm, raporty CSR/sustainability z wybranych lat, przykłady 
kampanii reklamowych, reakcje medialne, artykuły prasowe, wpisy aktywistyczne 
i NGO. Analizie poddano ponad 200 komunikatów i materiałów medialnych do-
tyczących dwóch globalnych marek: Nestlé i H&M. W skład materiału badawcze-
go wchodzą: zawartość profili korporacyjnych H&M i Nestlé na Instagramie z lat 
2019–2024, zawartość oficjalnych stron internetowych obu firm (w tym sekcje CSR, 
ESG, Sustainability i kampanie promocyjne), treści raportów rocznych, raportów 
zrównoważonego rozwoju (CSR/ESG) oraz wybranych kampanii, wideo (na przy-
kład dostępnych na YouTubie, w kanałach korporacyjnych), materiały promocyj-
ne i graficzne dostępne publicznie (banery, infografiki, opisy kolekcji i inicjatyw ta-
kich jak „Conscious Choice”, „Close the Loop”), dokumenty i raporty publikowane 
przez organizacje partnerskie, w tym WHO, UNICEF, FairTrade, Rainforest Allian-
ce. Kryterium doboru materiału stanowiła obecność symbolicznej narracji opartej 
na wartościach (takich jak: ekologia, prawa człowieka, równość, wspólnota), wyko-
rzystanie autorytetów instytucjonalnych, odwołania do aktywizmu oddolnego oraz 
zabiegi emocjonalizacji i eufemizacji przekazu. Analiza dyskursu obejmowała ele-
menty semantyczne, wizualne i ideologiczne – takie jak: język wartości, hasła, sym-
bole, struktura narracji oraz sposób eksponowania partnerstw instytucjonalnych.

W badaniu wykorzystano dwa komplementarne podejścia metodyczne: ana-
lizę językową i semantyczną (np. identyfikacja słów kluczy, eufemizmów, fraz od-
wołujących się do wartości, metafor, skojarzeń); analizę teoretyczną na podstawie 
koncepcji socjotechniki Podgóreckiego oraz Karwata, wykorzystując między in-
nymi typologię działań manipulacyjnych i technik wpływu społecznego (Karwat, 
2014; Podgórecki, 1972). W analizie materiału uwzględniono między innymi język 
i frazeologię, symbolikę, techniki perswazyjne, elementy autorytetu, zawłaszczanie 
symboli oddolnego aktywizmu. Celem jest uchwycenie mechanizmów komunika-
cyjnych, a nie dogłębna ewaluacja ich skuteczności empirycznej.
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Wizerunek Nestlé jako przykład strategii opartej na bluewashingu

Nestlé S.A. to największa firma spożywcza na świecie pod względem przychodów, 
zatrudniająca ponad 270 tysięcy pracowników i prowadząca działalność w ponad 
180 krajach (Nestlé Annual Report, 2023). W 2022 roku koncern osiągnął przy-
chód na poziomie 94,4 miliarda CHF, a jego zasięg obejmuje ponad 200 marek, ta-
kich jak Nescafé, KitKat, Maggi, Nałęczowianka czy Gerber (Statista, 2023). Pro-
dukty Nestlé są codziennie konsumowane przez miliony ludzi, co czyni markę 
jednym z najpotężniejszych udziałowców globalnego rynku żywności i napojów 
(Kotler, Keller, 2016). Skala działalności koncernu, jego wpływ na środowisko i re-
lacje społeczne, jak również siła jego komunikacji wizerunkowej sprawiają, że oce-
na strategii PR i CSR firmy ma niebagatelne znaczenie nie tylko gospodarcze, ale 
także społeczne i etyczne.

Wizerunek Nestlé
Na podstawie analizy treści opublikowanych na oficjalnej stronie internetowej ofi-
cjalnym profilu marki na Instagramie (@nestle), wybranych raportów zrównowa-
żonego rozwoju oraz kampanii partnerskich (m.in. z UNICEF i WHO) można za-
uważyć, że głównym elementem strategii wizerunkowej Nestlé jest podkreślanie 
etycznego, humanitarnego i odpowiedzialnego społecznie charakteru działalno-
ści firmy. Przekaz ten koncentruje się na kilku osiach narracyjnych: trosce o zdro-
wie i żywienie dzieci, wsparciu rolników w krajach rozwijających się, zaangażo-
waniu w zrównoważony rozwój rolnictwa oraz współpracy z międzynarodowymi 
organizacjami prospołecznymi. W puli ponad setki przeanalizowanych komunika-
tów, wpisów i kampanii (obejmujących między innymi posty na Instagramie, frag-
menty raportów CSR, materiały filmowe i infografiki) dominują te, które operują 
obrazem matki, rolników, dziecka lub lokalnej wspólnoty otrzymującej wsparcie. 
Z punktu widzenia semantyki i warstwy wizualnej przekaz ten opiera się na wartoś-
ciach takich jak wspólnota, sprawiedliwość, pomoc, rozwój, edukacja, troska, zdro-
wie, bezpieczeństwo żywieniowe, równość, godność, transparentność i partnerska 
współpraca – wartościach powszechnie akceptowalnych, popieranych i z założenia 
trudnych do zakwestionowania.

Ekologiczny i humanitarny komponent tej narracji ma charakter nie tylko oka-
zjonalny, lecz systemowy – stanowi fundament strategicznej narracji marki, szcze-
gólnie w raportach rocznych, zakładkach Sustainability (zrównoważony rozwój) 
i Creating Shared Value (tworzenie wspólnej wartości), a także 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 surowców odgrywają rolę semio-
tycznych nośników wizerunku odpowiedzialnego, troskliwego i zaangażowanego 
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producenta żywności. Przekaz CSR jest silnie nacechowany językiem pomocy, 
kampanii prospołecznych i rozwoju wspólnotowego, co w połączeniu z obecnością 
autorytetów (WHO, UNICEF) służy konstrukcji wiarygodności marki i transnaro-
dowej legitymizacji działań korporacyjnych.

Działania Nestlé
Rzeczywiste działania zarządu firmy, zwłaszcza w obliczu licznych skandali, ujaw-
niają istotne rozbieżności między komunikowaną tożsamością a praktykami, co sta-
nowi podstawę do identyfikacji strategii bluewashingu (Changing Markets Foun- 
dation, 2023). Jedną z najbardziej znanych kontrowersji jest temat marketingu mle-
ka modyfikowanego Nestlé w krajach Globalnego Południa. Nestlé oskarżane było 
o promowanie mleka zastępczego jako lepszej alternatywy karmienia piersią, mimo 
że Światowa Organizacja Zdrowia (WHO) jasno wskazuje karmienie piersią jako 
najzdrowsze i rekomendowane przez pierwsze sześć miesięcy życia niemowlęcia 
(WHO, 2003). Firma prowadziła agresywne kampanie, w których kobiety przebra-
ne w stroje przypominające kitle położnych propagowały produkty Nestlé w szpi-
talach, by wzmocnić przekaz marketingowy autorytetem medycznym (Moorhead, 
2007). Konsekwencją było uzależnianie matek od produktu – po okresie stosowa-
nia darmowych próbek mleka rozdawanych w szpitalach następował fizjologicz-
ny spadek laktacji, co uniemożliwiało powrót do naturalnego karmienia (Muller, 
1974; Save the Children, 2013). Brak dostępu do czystej wody, niski poziom eduka-
cji zdrowotnej oraz ubóstwo prowadziły do niedożywienia, a w skrajnych przypad-
kach – śmierci niemowląt (UNICEF, 2004). Nestlé niejednokrotnie było bohaterem 
skandali dotyczących bezpieczeństwa żywności. W 2009 roku w USA wykryto bak-
terie E. coli w ciastkach sprzedawanych pod marką Nestlé, co doprowadziło do ho-
spitalizacji kilkudziesięciu osób (Neuman, 2010). W Indiach w 2015 roku wykaza-
no, że makaron Maggi zawierał aż 17 razy więcej ołowiu niż dopuszczalna norma 
(Dey, 2015). Z kolei w Chinach sprzedawano mleko dla niemowląt z wysoką zawar-
tością melaminy, co skutkowało śmiercią sześciorga dzieci i hospitalizacją tysięcy 
(McDonald, 2008).

Reakcje firmy sprowadzały się do usuwania produktów ze sprzedaży i zapew-
nień o poprawie standardów, jednak nie zawsze wiązały się one z realną odpo-
wiedzialnością ani przejrzystością działań (Gadziałowska, 2024). Strategia Nestlé 
opierała się wówczas na kryzysowym zarządzaniu reputacją, czyli szybkim prze-
jęciu kontroli nad przekazem medialnym bez przyznania się do winy (Coombs, 
2013). Organizacje międzynarodowe i dziennikarze śledczy wielokrotnie alarmo-
wali o przypadkach łamania praw pracowniczych i środowiskowych przez Nes-
tlé. Przykładem może być zmowa cenowa w Hiszpanii, która doprowadziła do na-
łożenia kary w wysokości niemal 7 milionów euro (Obelleiro, 2024). Firma była 
także oskarżana o wywieranie presji na pracowników i zwalczanie związków za-
wodowych, jak w przypadku fabryk w Kolumbii (Nguyen, 2015). Pod względem 
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ekologicznym marce zarzuca się masowe wylesianie w Ghanie i na Wybrzeżu Ko-
ści Słoniowej pod uprawy kakao, co doprowadziło do drastycznego zmniejszenia 
populacji słoni i szympansów (Wessel, Quist-Wessel, 2015; Marchesi i in., 2017). 
Doniesienia o pracy dzieci, a nawet przypadkach niewolnictwa i handlu dziećmi 
na plantacjach kakao w Afryce Zachodniej, z których dostaw korzysta Nestlé, były 
wielokrotnie dokumentowane przez organizacje pozarządowe, media i instytu-
cje międzynarodowe (Hawksley, 2012; Global Labor Justice, 2006). Według filmu 
dokumentalnego The Dark Side of Chocolate dzieci pracujące na plantacjach mają 
zwykle od 12 do 15 lat, są zmuszane do ciężkiej pracy fizycznej, pozbawione wyna-
grodzenia i kontaktu z rodziną (Mistrati, Romano, 2010). Badania opublikowane 
przez Fortune wskazują, że około 2,1 miliona dzieci w Afryce Zachodniej wykonuje 
niebezpieczną pracę przy zbiorach kakao, często w warunkach niezgodnych z nor-
mami Międzynarodowej Organizacji Pracy (O’Keefe, 2019).

W pozwie zbiorowym z 2021 roku ośmioro dzieci z Mali zarzuciło Nestlé, że 
pomagało w ich zniewoleniu na plantacjach kakao na Wybrzeżu Kości Słoniowej, 
dopuszczając się niedbałego nadzoru, bezprawnego wzbogacenia oraz spowodowa-
nia trwałych szkód psychicznych (Balch, 2021). Sąd Najwyższy USA oddalił pozew, 
argumentując, że amerykańskie prawo nie może być stosowane eksterytorialnie – 
mimo że Nestlé czerpie zyski z globalnego systemu, którego częścią jest przymu-
sowa praca dzieci (Mangan, 2021). Nestlé tłumaczy swoją niezdolność do pełne-
go nadzoru nad łańcuchem dostaw, wskazując, że potrafi prześledzić jedynie 49% 
łańcucha dostaw, aż do poziomu farmy (Whoriskey, Siegel, 2019). Firma nie wy-
płaciła żadnych rekompensat poszkodowanym dzieciom, nie przeprosiła publicz-
nie ani nie wdrożyła skutecznych mechanizmów prewencyjnych. W praktyce ozna-
cza to, że deklaracje o „trosce o każde dziecko” czy „społecznym zaangażowaniu” 
pozostają elementami retoryki wizerunkowej (Global Labor Justice, 2006). War-
to przypomnieć, że Nestlé było jednym z sygnatariuszy protokołu Harkina-En-
gela, który zakładał eliminację najgorszych form pracy dzieci w przemyśle kakao 
do 2005 roku – terminu nie dotrzymano, podobnie jak kolejnych w latach: 2008, 
2010 i 2020 (Whoriskey, Siegel, 2019). Stowarzyszenia takie jak Fair Labor Associa-
tion czy organizacje strażnicze wielokrotnie krytykowały Nestlé za brak efektyw-
nych, niezależnych audytów oraz nieskuteczne programy monitorowania (Hawk-
sley, 2012). Podobne rozbieżności między deklaracjami a działaniami widoczne są 
także w kontekście dostępu do wody pitnej. Nestlé deklaruje na swojej stronie, że 
„woda jest prawem człowieka” – lecz w praktyce niejednokrotnie zarząd marki pro-
wadził politykę prywatyzacji zasobów wodnych i komercjalizacji źródeł, na przy-
kład w Pakistanie czy Kalifornii, gdzie lokalne społeczności pozbawiane były do-
stępu do wody, podczas gdy firma czerpała zyski z jej butelkowania (Barlow, 2001; 
Klein, 2005). Choć Zgromadzenie Ogólne ONZ formalnie uznało dostęp do czy-
stej wody za prawo człowieka w 2010 roku (rezolucja A/RES/64/292), Nestlé jeszcze 
wcześniej, ustami swoich przedstawicieli, kwestionowało to stanowisko, traktując 
wodę jako „produkt rynkowy” jak każdy inny (Bakan, 2004). Tego typu praktyki są 
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przykładem manipulacyjnej strategii bluewashingu: posługiwania się językiem ety-
ki i odpowiedzialności w celu budowania reputacji, podczas gdy rzeczywiste dzia-
łania temu przeczą.

Analiza strategii marki pokazuje, że Nestlé reaguje na kryzysy w sposób zgod-
ny z modelem bluewashingu – poprzez wzmożone działania komunikacyjne w za-
kresie CSR i współpracę z organizacjami międzynarodowymi (Changing Markets 
Foundation, 2020). Podkreślając swoje partnerstwo z UNICEF czy WHO oraz 
eksponując treści dotyczące etyki, godnych warunków pracy czy praw człowieka 
w rozbudowanej zakładce Sustainability na stronie głównej, marka tworzy narra-
cję, która ma na celu odbudowę zaufania i odwrócenie uwagi od realnych zarzutów. 
Słownictwo stosowane w komunikacji, takie jak: transparentność, wspólne warto-
ści, pielęgnowanie przyszłości czy troska o każde dziecko, ma funkcję pacyfikują-
cą, budującą poczucie bezpieczeństwa i troski. Jednocześnie można zaobserwować 
techniki manipulacyjne opisywane przez Podgóreckiego (1972) i Karwata (2014): 
odwracanie uwagi (rozproszenie), redefiniowanie znaczeń (eufemizacja), emocjo-
nalizacja i przesycanie przekazu pozytywnymi treściami.

Podsumowanie: Nestlé
Analiza przypadku Nestlé unaocznia, w jaki sposób globalne korporacje wykorzy-
stują mechanizmy bluewashingu jako narzędzia socjotechnicznego w zarządzaniu 
medialnym wizerunkiem. Marka, której oficjalna komunikacja koncentruje się wo-
kół wartości, takich jak prawa dziecka, dostęp do czystej wody czy współpraca z or-
ganizacjami zaufania publicznego, jednocześnie korzysta z praktyk rażąco sprzecz-
nych z deklarowanymi wartościami. Przykłady obejmują zarówno kontrowersje 
wokół nieetycznego marketingu mleka modyfikowanego w krajach Globalnego 
Południa, jak i niewolniczej pracy dzieci na plantacjach kakao, skandale związa-
ne z bezpieczeństwem produktów spożywczych czy działaniami antypracowniczy-
mi i antyśrodowiskowymi. Kampania Baby Killer oraz działania organizacji takich 
jak International Baby Food Action Network (IBFAN) i Save the Children stały się 
symbolem walki z nieetycznym marketingiem (IBFAN, 1998). Nestlé konsekwent- 
nie stosuje strategie zarządzania reputacją poprzez komunikację z zakresu CSR, nie 
tyle przyznając się do winy, ile eksponując działania mające na celu „dzielenie się 
wartością” (Creating Shared Value), transparentność oraz „społeczną troskę”. Ko-
munikaty te, analizowane z perspektywy socjotechnicznej, wpisują się w opisane 
wcześniej techniki symbolicznego zawłaszczania wartości (np. Key actions to fight 
plastic pollution), emocjonalizację przekazu, eufemizację oraz pacyfikację odbiorcy 
przez nadmiar treści o pozytywnym wydźwięku. Nestlé wykorzystuje język odpo-
wiedzialności i humanitarne wartości jako warstwę retoryczną mającą neutralizo-
wać lub przesłaniać zarzuty etyczne oraz społeczne.

Zgodnie z przyjętą w badaniu hipotezą działania Nestlé potwierdzają, że co-
lorwashing, w tym przypadku bluewashing, może pełnić funkcję efektywnego 
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narzędzia dezinformacji oraz inżynierii społecznej. Marka buduje narrację zbież-
ną z oczekiwaniami społecznymi, ale realna działalność firmy często rozmija się 
z tym wizerunkiem. W ten sposób Nestlé wpisuje się w szerszy trend współczesnej 
komunikacji korporacyjnej, w którym wartości są nie tylko etycznymi deklaracja-
mi, ale także strategicznymi zasobami wykorzystywanymi do budowania przewa-
gi reputacyjnej. Przypadek Nestlé ilustruje zatem złożoność współczesnych praktyk 
PR i CSR, w szczególności ich wykorzystanie do utrzymywania pozorów etyczno-
ści przy jednoczesnym braku systemowych zmian. W kontekście medialnym Nes-
tlé stanowi wzorcowy przykład marki funkcjonującej w logice colorwashingu jako 
narzędzia kontroli narracji i zarządzania opinią publiczną, z naciskiem na narra-
cje związane z prawami człowieka i globalnym zaangażowaniem prospołecznym. 
Jak pokazuje analiza, strategia firmy wzmacnia świadomość dotyczącą wybranych 
wartości etycznych, lecz zarazem osłabia zdolność odbiorców do krytycznej anali-
zy przekazu medialnego, wprowadzając konsumenta w błąd, co do rzeczywistych 
poczynań korporacji.

Wizerunek H&M jako przykład strategii opartej na greenwashingu

H&M (Hennes & Mauritz) to szwedzka marka modowa założona w 1947 roku, 
obecnie jeden z największych globalnych producentów odzieżowych. Firma dzia-
ła w ponad 75 krajach i zatrudnia około 106 tysięcy pracowników (H&M Group, 
2023). W 2024 roku marka H&M wygenerowała sprzedaż na poziomie ponad 234 
miliardów SEK (H&M Group, 2024), co czyni ją jednym z liderów branży odzie-
żowej na świecie (hmgroup.com). Znaczącym obszarem działalności marki jest 
komunikacja wizerunkowa, profil na Instagramie obserwuje niemal 40 milionów 
użytkowników, a strona korporacyjna intensywnie promuje działania związane ze 
zrównoważonym rozwojem i odpowiedzialnością środowiskową. W związku z ros-
nącą presją społeczną i oczekiwaniami konsumentów wobec przejrzystości oraz 
ekologicznych praktyk H&M aktywnie kształtuje swój wizerunek jako marki od-
powiedzialnej i zaangażowanej ekologicznie. W mediach społecznościowych oraz 
kampaniach marketingowych pojawia się wiele odniesień do działań prośrodowi-
skowych, programów recyklingowych czy etycznych linii odzieżowych, takich jak 
H&M Conscious. Jednak głębsza analiza ujawnia, że działania korporacji nie za-
wsze odzwierciedlają założenia publikowane w oficjalnych raportach czy treściach 
blogowych.

Wizerunek H&M
W analizie uwzględniono 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 połowie 2024 roku odzieżowy gigant usunął wszystkie wpisy 
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na Instagramie oraz wymowne logo z zielonym tłem. Jednak w ujęciu całościo-
wym analizowanego materiału narracja ekologiczna stanowi istotny element ko-
munikacji marki. W wielu przekazach centralne miejsce zajmują frazy odwołujące 
się do wartości: „świadomy wybór”, „moda cyrkularna”, „lepsze jutro”, „planeta to 
nasz dom”. Takie słownictwo to eufemizmy mające zneutralizować negatywne sko-
jarzenia związane z przyjętym przez markę modelem fast fashion (strategią bizne-
sową branży odzieżowej, która charakteryzuje się szybką i masową produkcją oraz 
dystrybucją taniej odzieży), wpisując się w ramy działań na granicy perswazji i ma-
nipulacji (Karwat, 2014). W warstwie wizualnej dominują zdjęcia na tle natury: 
zielone łąki, liście, drzewa, dzieci na pikniku, modelki otoczone roślinnością czy 
schludny minimalizm. Często pojawiają się także symbole takie jak tęcza, odręczne 
ilustracje przypominające rysunki z zeszytu szkolnego, zielone tło graficzne i liter-
nictwo stylizowane na organiczne. Wszystkie te elementy mają na celu budowanie 
emocjonalnej więzi z odbiorcą poprzez strategię storytellingu oraz pacyfikację ko-
munikatem (Podgórecki, 1972).

Pod względem autorytetu H&M w kampaniach odwołuje się do współpra-
cy z organizacjami, takimi jak World Wide Fund for Nature, FairWear Founda-
tion, Textile Exchange czy Global Fashion Agenda. Informacje te przedstawiane są 
w sposób wybiórczy, często eksponowane są jedynie logotypy lub zamieszczane 
krótkie wzmianki, co może stanowić przykład techniki symbolicznego zawłaszcza-
nia – przejmowania narracji wiarygodnych podmiotów dla celów marketingowych 
(Karwat, 2014). Zastosowane techniki perswazyjne obejmują też eksponowanie in-
dywidualnych historii, na przykład młodych projektantów pracujących nad „zrów-
noważoną modą”, studentek angażujących się w programy recyklingu lub matek 
opowiadających o wyborze „świadomych ubrań” dla dzieci. W analizowanych ma-
teriałach zauważalna była także strategia przeinformowania, bazująca na zatopie-
niu odbiorcy w sieci pozytywnych komunikatów i labiryncie podstron opisujących 
zrównoważone podejście, bez konkretnych danych, certyfikatów lub liczb, bez kon-
tekstu krytycznego lub problemowego.

Działania H&M
Marka, mimo deklaratywnego zaangażowania w ochronę środowiska, była wielo-
krotnie oskarżana o działania noszące znamiona greenwashingu – zarówno przez 
instytucje państwowe, jak i przez media oraz organizacje społeczne. Jedną z najbar-
dziej rozpoznawalnych kampanii H&M była inicjatywa recyklingowa „Let’s Close 
the Loop” (Zamknijmy pętlę). Marka zachęcała konsumentów do oddawania uży-
wanej odzieży w zamian za kupon rabatowy na kolejne zakupy. Pomysł zamykania 
cyklu życia produktów i ich ponownego wykorzystania miał stanowić innowacyjne 
podejście do gospodarki cyrkularnej. Problemem okazała się jednak zarówno tech-
niczna wykonalność założeń, jak i brak transparentności w informowaniu konsu-
mentów – co faktycznie dzieje się z oddanymi tekstyliami. Kontrowersje budził też 
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fakt, że oferowane zniżki w rzeczywistości pobudzały do większego konsumpcjo-
nizmu. Jak wykazano w śledztwach dziennikarskich przeprowadzonych przez „Af-
tonbladet” (Lindberg, 2023) oraz „Bild” (Raagaard, 2023), znaczna część zbiera-
nych ubrań nie była poddawana recyklingowi, lecz trafiała do krajów Globalnego 
Południa, gdzie z powodu niskiej jakości lądowała na wysypiskach. Zaledwie 35% 
zebranych ubrań podlegało jakiejkolwiek formie recyklingu (George, 2023).

Równie problematyczna okazała się komunikacja wokół kolekcji Conscious 
(świadomy), którą H&M reklamowało jako bardziej przyjazną środowisku. Nor-
weski Urząd ds. Konsumenta zarzucił firmie brak wystarczających danych pozwa-
lających na ocenę, czy dane produkty rzeczywiście są bardziej zrównoważone eko-
logicznie. Podnoszono, że hasła reklamowe są zbyt ogólnikowe, niejasne (jest to 
tzw. obfuscation – zaciemnianie) i wprowadzają konsumentów w błąd co do real-
nego wpływu produktów na środowisko (Bain, 2019). Według danych przedsta-
wionych w dokumentach marki, aby produkt mógł być oznaczony jako conscious, 
wystarczy, by zawierał 50% tkanin pochodzących z recyklingu lub 20% bawełny or-
ganicznej, bez konieczności spełniania jakichkolwiek innych kryteriów ekologicz-
nych. Dodatkowo nie są udostępniane dane na temat śladu węglowego czy emisji 
z produkcji tej kolekcji. Raporty wskazują, że mimo ambitnych deklaracji w 2018 
roku jedynie 0,018% materiałów wykorzystywanych przez H&M pochodziło z re-
cyklingu. Przy obecnym tempie przetwarzania zużytych ubrań firma potrzebowa-
łaby aż 12 lat, by wykorzystać tysiąc ton odpadów modowych – czyli masę, którą 
wytwarza w zaledwie 48 godzin (Biondi, 2018). Analizując działania marki w kon-
tekście teorii socjotechniki opisanej przez Karwata (2014) i Podgóreckiego (1972), 
zidentyfikowałam szereg mechanizmów manipulacyjnych. W kampaniach H&M 
zastosowano między innymi emocjonalizację przekazu („pokochaj ponownie swo-
je ubrania”), eufemizmy („świadomy wybór” zamiast precyzyjnych danych) oraz 
odwołania do autorytetu poprzez zaznaczanie współpracy z organizacjami typu 
FairTrade czy Better Cotton Initiative.

Kampanie te wykazują także cechy tak zwanych grzechów greenwashingu (Ter-
raChoice, 2010). Na marginesie działań ekologicznych pojawia się również prob-
lem etyczny. W 2023 roku, po masowych protestach w Bangladeszu, płace mini-
malne w szwalniach obsługujących H&M wzrosły do równowartości około 441 
złotych miesięcznie, wcześniej wynosiły jedynie 294 złote (Fathi, IFC.org, 2024). 
Choć wzrost ten może być postrzegany jako krok w stronę poprawy warunków pra-
cowniczych, nadal pozostaje daleko poniżej minimum egzystencji (living wage) – 
wynagrodzenia pozwalającego na zaspokojenie podstawowych potrzeb życiowych. 
Co więcej, poprawa ta została osiągnięta nie z inicjatywy marki, lecz pod presją 
międzynarodowych organizacji i lokalnych protestów, co stawia pod znakiem za-
pytania autentyczność deklarowanego w komunikacji medialnej H&M zaangażo-
wania w etykę pracy.

Hanna Gadziałowska
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Podsumowanie: H&M
Analiza działań H&M wskazuje, że greenwashing stanowi dla marki rozbudowa-
ną i konsekwentnie realizowaną strategię komunikacyjną, służącą do zarządzania 
wizerunkiem w globalnym obiegu medialnym. Firma wykorzystuje szerokie spek-
trum narzędzi, od kampanii promocyjnych, przez storytelling, hasła oddolnego 
aktywizmu („recycle”, „act now”, „care for water”), bogatą w symbolikę warstwę 
wizualną (natura, dzieci, zieleń, logotypy organizacji społecznych), aż po dekla-
racje o zrównoważonej modzie, w celu utrwalania obrazu marki odpowiedzialnej 
i proekologicznej. Jednak analiza semantyczna, wizerunkowa oraz socjotechniczna 
ujawnia znaczące rozbieżności między przekazami a rzeczywistością: liczne zarzuty 
o nieefektywność recyklingu, niejasne oznaczenia produktów z kolekcji Conscio-
us i niepełna transparentność łańcucha dostaw podważają spójność tej narracji. Po-
dobnie jak inne korporacje, H&M stosuje selektywną odpowiedzialność – promu-
jąc działania wizerunkowe tam, gdzie są one korzystne ekonomicznie i medialnie, 
przy jednoczesnym unikaniu systemowych zmian w modelu produkcji fast fashion.

W efekcie greenwashing nie tylko prowadzi do erozji zaufania wobec marki, 
ale też upraszcza debatę o zrównoważonej modzie, zamieniając realne problemy 
środowiskowe w atrakcyjne slogany marketingowe. Przypadek H&M potwierdza, 
że colorwashing, w tym greenwashing, jest dziś jednym z najbardziej wyrafinowa-
nych narzędzi zarządzania komunikacją korporacyjną i świadomością konsumen-
tów. Firma posługuje się również mechanizmem virtue signalling (sygnalizowa-
nia cnoty) – publicznego eksponowania wartości, takich jak troska o środowisko, 
etyka pracy czy odpowiedzialność społeczna, które jednak w wielu przypadkach 
nie  znajdują odzwierciedlenia w rzeczywistych działaniach. Strategia ta, szcze-
gólnie widoczna w mediach społecznościowych i kampaniach CSR, służy głów-
nie utrwaleniu pozytywnego wizerunku i zwiększeniu lojalności konsumenckiej, 
bez podejmowania rzeczywistych reform w zakresie produkcji. Działania napraw-
cze często mają charakter powierzchowny i są ukierunkowane na ochronę reputacji 
marki. W kontekście teorii komunikacji i wpływu społecznego H&M stanowi przy-
kład organizacji, która stosuje zaawansowane strategie manipulacyjne w celu budo-
wy pożądanego wizerunku.

Podsumowanie i wnioski

Studium przypadków ujawnia, że colorwashing jest nie tylko techniką wizerun-
kową, lecz także stałym elementem zarządzania mediami przez globalne korpo-
racje. Stanowi kolejne, coraz popularniejsze narzędzie strategicznego zarządzania 
wizerunkiem medialnym. Firma, zamiast redukować skalę produkcji czy popra-
wiać warunki pracy, koncentruje się na zarządzaniu narracją medialną. W ten spo-
sób, pomimo rosnących kontrowersji, powstaje wizerunek odpowiedzialnej marki, 
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nie dzięki zmianom strukturalnym, ale dzięki efektywnej aranżacji treści i ich sy-
stematycznemu raportowaniu. W rezultacie media nie tylko rozpowszechniają ofi-
cjalną narrację marki, ale i stają się jej aktywnymi uczestnikami. To właśnie przez 
media korporacje mogą kształtować świadomość konsumencką, rozmywać odpo-
wiedzialność, tuszować przewinienia i pozorować zmiany, wpisując się tym samym 
w definicję współczesnej propagandy. Nestlé i H&M wykorzystują media do two-
rzenia spójnej, emocjonalnej i manipulacyjnej narracji, która służy także minimali-
zacji skutków kryzysów reputacji. Poprzez zastosowanie technik związanych z teo-
rią socjotechniki i samą propagandą, takich jak selektywne przedstawianie faktów, 
nadmiar pozytywnych komunikatów, odwołania do autorytetów, odwołania emo-
cjonalne, bogata symbolika – marki te stale wpływają na percepcję społeczną. 
Współpraca między globalnymi korporacjami a organizacjami zaufania publiczne-
go często opiera się na deklaratywnej afiliacji, której rzeczywisty zakres bywa trud-
ny do weryfikacji. Dla instytucji tych relacje z podmiotami komercyjnymi mogą 
oznaczać źródło finansowania projektów, zwiększenie zasięgu działań oraz możli-
wość wpływu na standardy rynkowe. Jednak z perspektywy korporacji współpra-
ca ta ma przede wszystkim znaczenie symboliczne i instrumentalne. Obecność lo-
gotypu uznanej organizacji na stronie internetowej, w raporcie CSR czy kampanii 
promocyjnej staje się nośnikiem wiarygodności i moralnego autorytetu. Często 
rzeczywisty wkład instytucji pozostaje niesprecyzowany, marginalny lub ograni-
czony do konsultacji formalnych, a nie współzarządzania projektem czy wytyczania 
konkretnych standardów. Techniki te wpisują się w logikę narzędzi socjotechnicz-
nych i mogą prowadzić do legitymizowania działań nieetycznych, gdy marki wyko-
rzystują renomę instytucji społecznego zaufania jako „parasol reputacyjny”, nie po-
dejmując jednocześnie systemowych reform. Jak zauważa Naomi Klein (2005), tego 
rodzaju wizerunkowe „sojusze” stają się narzędziem do utrzymania reputacji, a nie 
rzeczywistego wdrażania standardów. W ten sposób organizacje, które mają pełnić 
funkcje strażnicze lub doradcze, mogą nieświadomie stać się narzędziem legitymi-
zacji praktyk typowych dla colorwashingu.

Wspólnym mianownikiem jest dla nich przedmiotowe traktowanie wartości 
i brak spójności między bogatym przekazem a realnym działaniem. W analizowa-
nych przypadkach widoczna jest instrumentalizacja i zawłaszczenie retoryki od-
dolnego aktywizmu jako element strategii colorwashingu. Obie korporacje kon-
sekwentnie wykorzystują język, symbole i formy ekspresji charakterystyczne dla 
oddolnych działań społecznych i organizacji pozarządowych, by nadać swoim 
przekazom wizerunek autentycznego zaangażowania. Wykorzystywanie tego typu 
retoryki przez podmioty komercyjne stanowi zabieg wizerunkowy polegający na 
stylizowaniu się na uczestników ruchów społecznych. Choć organizacje te często 
nie podejmują rzeczywistych, systemowych działań na rzecz zmian, adaptują ję-
zyk i symbole charakterystyczne dla aktywizmu obywatelskiego, by budować zaufa-
nie wśród młodych, zaangażowanych odbiorców. Celem takich praktyk może być 
zarówno ocieplanie wizerunku marki, jak i strategiczne rozmycie granicy między 

Hanna Gadziałowska
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interesem korporacyjnym a autentycznym zaangażowaniem społecznym. W efek-
cie następuje komercjalizacja języka aktywizmu. Nestlé operuje narracjami wspól-
notowości i rozwoju lokalnego, posługując się obrazem rolników, matek, dzieci 
oraz współpracą z organizacjami międzynarodowymi, co tworzy pozory działań 
prospołecznych mimo licznych kontrowersji dotyczących wyzysku i łamania praw 
człowieka. H&M adaptuje język ruchów ekologicznych i modowych inicjatyw ak-
tywistycznych, eksponując historie projektantek tworzących z materiałów z recy-
klingu, studentek i lokalnych aktywistek zaangażowanych w działania prośrodowi-
skowe, jednocześnie unikając systemowych zmian w modelu fast fashion. W obu 
przypadkach mamy do czynienia z przejmowaniem języka i symboliki wartościo-
wych inicjatyw, których społeczna wiarygodność staje się zasobem komunikacyj-
nym, nie po to, by wspierać zmiany, ale by legitymizować własną narrację i neutra-
lizować krytykę. Retoryka oddolnych inicjatyw służy tu jako narzędzie maskujące, 
tworzy wrażenie partnerstwa z konsumentami, mimo że działania te są planowane 
i zarządzane odgórnie, zgodnie z logiką zysku i PR. Przykłady analizowanych kor-
poracji dobrze obrazują obserwacje i reguły zawarte między innymi w pracach: Jo-
wetta i O’Donnell Propaganda & Persuasion, Cialdiniego Wywieranie wpływu na 
ludzi oraz Karwata Podstawy socjotechniki, wskazujące na rosnącą rolę manipula-
cji emocjonalnej i wizualnej w nowoczesnej komunikacji korporacyjnej. Akcen-
tują również zjawisko medialnej segmentacji: komunikaty są dostosowywane do 
konkretnych rynków kulturowych, co pozwala firmom osiągać efekt autentyczno-
ści przy jednoczesnym unikaniu zaangażowania w trudne i niewygodne w danym 
obszarze tematy.

Z perspektywy zarządzania mediami colorwashing jawi się jako nieetyczna, ale 
wygodna i efektywna strategia komunikacyjna bazująca na odwracaniu uwagi od 
realnych problemów i powtarzaniu pięknych kłamstw po tysiąckroć. Firmy zmie-
niają nie tyle swoje działania, ile sposób ich prezentacji. Odbiorcy, konfrontowa-
ni z pozytywnymi przekazami, ulegają złudzeniu uczestnictwa w procesie zmiany 
społecznej, co skutkuje obniżeniem czujności. Oznacza to, że współczesne media 
przestają być jedynie przekaźnikami informacji, stają się pełnoprawnymi uczest-
nikami kreowania rzeczywistości społecznej. Colorwashing, jako narzędzie zarzą-
dzania wizerunkiem medialnym, podważa zaufanie społeczne i utrudnia budowa-
nie autentycznego dialogu z konsumentem, a także jest przeszkodą w dokonywaniu 
świadomych i etycznych wyborów przez zaangażowanych społecznie konsumen-
tów. W odniesieniu do głównego pytania badawczego dotyczącego sposobów wy-
korzystania colorwashingu jako strategii komunikacyjnej w przekazach medial-
nych przeprowadzona analiza pozwala na sformułowanie odpowiedzi, iż praktyki 
stosowane przez globalne marki, takie jak Nestlé czy H&M, mają charakter złożo-
ny, systemowy i zintegrowany z długofalowym zarządzaniem reputacją. Choć po-
szczególne korporacje wykorzystują odmienne formy colorwashingu (odpowied-
nio blue- i greenwashing), analizowane przypadki wskazują na częściowo wspólny 
repertuar technik, w tym: selektywną reprezentację treści, eksploatację symboliki 
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wartości, przejmowanie haseł oddolnego aktywizmu, emocjonalizację narracji oraz 
adaptację komunikatów do lokalnych kontekstów kulturowych. Wszystkie te dzia-
łania służą także budowaniu narracji o korporacjach jako integralnych, wspólnoto-
wych ogniwach globalnego ekosystemu, współdziałających z konsumentami, orga-
nizacjami społecznymi i instytucjami, co pozwala im legitymizować swoją obecność 
i działania poprzez pozornie twórcze więzi społeczne. Wskazuje to na jednoznacz-
ne podobieństwa techniczne i narracyjne pomimo formalnych różnic. Ponadto 
analiza wykazała, że deklarowane wartości w większości przypadków nie znajdu-
ją odzwierciedlenia w działaniach systemowych lub realizowane są jedynie frag-
mentarycznie, co potwierdza funkcję colorwashingu jako strategii wizerunkowej 
i dezinformacyjnej. Wnioski płynące z rozważań wskazują na potrzebę zwiększe-
nia świadomości odbiorców, wzmacniania niezależnych źródeł informacji i promo-
wania krytycznej edukacji medialnej. Colorwashing to nie tylko strategia komuni-
kacyjna, to także symptom głębszego kryzysu zaufania i przejrzystości w relacjach 
między konsumentem a korporacją. W dobie digitalizacji i rosnącego znaczenia 
transparentności konieczne jest nie tylko monitorowanie tego typu nieuczciwych 
strategii, ale także wzmacnianie kompetencji krytycznego odbioru treści. Wymaga 
to współpracy zarówno badaczy mediów, jak i praktyków komunikacji.
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