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GREENWASHING. WPLYW DEZINFORMACII
NA DYSKURS O EKOLOGII | KLIMACIE

STRESZCZENIE

Swiadomos¢ zmian klimatycznych oraz zorientowanie na ekologie stawiajg nas
przed wyzwaniami réwniez natury komunikacyjnej, bowiem to, co i jak méwi si¢ o eko-
logii, wplywa na konkretne dziatania. Srodowisko szeroko rozumianego biznesu musi
na 0got mierzyc si¢ z koniecznosciq zmiany catej polityki firmy, zaréwno w wymiarze
wewngtrznym, czyli produktowym, jak i zewngtrznym. W ten sposéb w ekosystem infor-
macyjny implementowane sq tresci dezinformacyjne, zaréwno o typie disinformation, jak
i misinformation, wprowadzajgce odbiorcow w blgd. Te zas wykrzywiajg obraz rzeczy-
wistosci nie tylko w kontekscie publikujqcej je firmy, ale przede wszystkim wplywajq na
ksztattowanie si¢ dyskursu na temat klimatu. Postawy spoteczne wokdt tematu ekologii
pokazuja, z jak duzq polaryzaciqg mamy do czynienia: powstajq wzajemnie wykluczajgce
sig narracje, wsrdd ktdrych przecigtny odbiorca tresci moze czuc si¢ zagubiony. Dodatko-
wo tempo prayrostu informacji wprowadza coraz wigkszy chaos i niezrozumienie. Zatem
poradzenie sobie z dezinformacjq o charakterze greenwashingu wydaje si¢ byé wyzwaniem
réwnowaznym z tymi, ktdre bezposrednio dotyczq ochrony planety. Celem artykutu jest
prayblizenie specyfiki zjawiska greenwashingu oraz wykazanie jego wplywu na debatg
publiczng wokdt ekologii.

Stowa kluczowe: greenwashing, dezinformacja, fake news, biznes, ekologia
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WSTEP

Zmieniajacy si¢ $wiat, pojawiajace si¢ nowe trendy i kierunki rozwoju wpty-
wajg na to, jak funkcjonuje spoteczefistwo w réznych obszarach. JesteSmy globalng
wioska, dzialamy w systemie naczyni pofaczonych i to, co dzieje si¢ w jednej czgsci
$wiata, zawsze wplywa na inna; przynosi mniej lub bardziej widoczne konsekwencje
w skali globalnej i lokalnej.

O sytuagji ekologicznej rozmawia si¢ na $wiatowych salonach od wielu lat,
zajmujg si¢ nig zaréwno politycy, jak i naukowcy. Powstaja coraz to nowe propozycje
rozwigzan, ktére moglyby zapobiec kryzysowi klimatycznemu, w jakim tkwimy od
dtuzszego czasu. Temat ten staje si¢ takze wazny dla biznesu i cho¢ czerpanie korzy-
$ci finansowych jest jego zrozumialym i podstawowym priorytetem, wyraznie wi-
da¢ wzrost $wiadomosci dotyczacej szeroko rozumianej ekologii. Firmy zdaja sobie
sprawg z tego, ze odbiorcédw ich produktéw i ustug coraz bardziej zajmuja kwestie
klimatyczne i srodowiskowe, a takze ze jako podmioty dysponujace czgsto ogrom-
nymi zasobami finansowymi maja mozliwos¢ podejmowania dziatad w tym zakresie.
Coraz wigcej ludzi, szczegdlnie miodych, deklaruje, ze chcee zy¢ ekologicznie i kwestie

zwigzane z ochrong planety sa dla nich wazne. Na licie priorytetéw klimat znajduje
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czy zatrudnienie. Niemal 30 pro-
cent 0s6b przebadanych przez firme
Deloitte potwierdza, ze zrezygnowa-
to z pracy z powodu postawy firmy
wobec wyzwan ekologicznych i dla
niemal takiej samej liczby badanych
jest to aspekt kluczowy przy podej-
mowaniu decyzji o wspotpracy.

si¢ wyzej niz zdrowie czy zatrudnienie.
Niemal 30 procent os6b przebadanych
przez firme¢ Deloitte potwierdza, ze zre-
zygnowalo z pracy z powodu postawy
firmy wobec wyzwari ekologicznych i dla
niemal takiej samej liczby badanych jest
to aspekt kluczowy przy podejmowaniu
decyzji o wspdtpracy. Z kolei 80 procent
millenialséw uwaza, ze rzady i biznes po-
winny dotozy¢ wszelkich staran w celu
ochrony $rodowiska. Te przekonania 13-
cz3 si¢ z konkretnymi decyzjami — stojac
przy sklepowej pétce, chetniej siggniemy
po produkt oznaczony jako ekologicz-
ny, nawet jesli musimy za niego wiccej

zaplaci¢'.

1 The Deloitte Global Millenial Survey 2020, https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/glo-
bal/Documents/About-Deloitte/deloitte-2020-millennial-survey.pdf [dostgp 03.01.2023].
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Firmy doskonale zdaja sobie sprawe z tego trendu i staraja si¢ na niego odpo-
wiedzie¢. Niestety, nie zawsze uczciwie. Mamy wigc do czynienia z prakeykami, kedre
uchodzg za ekologiczne komunikacyjnie, cho¢ wcale takimi nie sa. Konsekwencja
takich dziatan jest nie tylko wprowadzanie w blad konsumentéw, ale powazna in-
gerencja w dyskurs o ekologii i klimacie. To on przeciez przyczynia si¢ do naszych
postaw i wybordw, ktére powinny opiera¢ si¢ na informacji, a nie dezinformagji.
Dlatego celem niniejszego artykutu jest sprawdzenie, w jaki sposéb stosowane przez
firmy i organizacje praktyki dezinformacyjne w obszarze ekologii wplywaja na spo-
teczenistwo, jak determinuja nasze poglady i zachowania. Sprébuj¢ odpowiedzie¢ na
nastgpujace pytania — jakie sa konkretne dzialania podejmowane przez firmy? Jakie
sa stosowane przez nie techniki dezinformujace? Jakie konsekwencje wywoluje taki
sposéb komunikowania? Metodologi¢ badania opre na analizie publikacji krajowych
i zagranicznych, ktére pozwolg lepiej zrozumied temat oraz podja¢ dyskusje¢ nad tym,
w jaki sposob radzi¢ sobie z tego rodzaju dezinformacja.

DEFINICJA | SKALA ZJAWISKA

Greenwashing, ktéry jest przedmiotem rozwazan w niniejszym artykule,
jest rodzajem komunikacji marketingowej przedsi¢biorstwa bazujacym na fatszywych
lub wprowadzajacych w btad deklaracjach, ktére dotycza zgodnosci produktu lub jego
elementéw z zasadami ochrony §rodowiska. Jest to po prostu dezinformacja méwiaca
o tym, ze dany podmiot dziafa na rzecz $rodowiska naturalnego, cho¢ w rzeczywisto-
§ci jest odwrotnie. Terminem tym okresla si¢ réwniez sposoby oddziatywania oparte
na braku szczeroéci, poprzez ktére wskazuje si¢ na tagodno$¢ dla srodowiska oferowa-
nych débr, podczas gdy w rzeczywistoéci sa one jej pozbawione®. Definicja greenwa-
shingu moze ponadto obejmowa¢ dzialania polegajace na rozpowszechnianiu przez
przedsigbiorstwo informacji, ktére maja ukry¢ naduzycia w stosunku do przyrody
po to, aby wykreowa¢ swoj pozytywny, cho¢ nieprawdziwy, wizerunek. Sam termin
ukuty zostat z dwéch stéw: green (w odniesieniu do ekologii, a nie koloru) oraz white-
wash oznaczajacego mydlenie oczu, wybielanie. Po raz pierwszy pojawit si¢ w artykule
aktywisty i ekologa Jaya Westervelda opublikowanym w 1986 roku w , The New York
Times”. Autor opisal w nim pozornie proekologiczne praktyki hoteli, namawiajace
swoich goéci do rzadszej wymiany recznikéw. Argumentem hotelarzy bylo mniej-
sze zuzycie wody i energii, natomiast Westerveld wykazat zwiazek tej decyzji jedynie

z oszczgdnosciami finansowymi®.

2 B. Emery, Sustainable marketing, London 2012, s. 224.

3 J. Motavalli, A History of Greenwashing: How Dirty Towels Impacted the Green Movement,
hetps://web.archive.org/web/20150923212726/http://www.dailyfinance.com/2011/02/12/the-hi-
story-of-greenwashing-how-dirty-towels-impacted-the-green/ [dostep 04.01.2023].
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Zjawisko greenwashingu moze obejmowa¢ dwa obszary oddziatywania: firme
oraz produkt. W pierwszym przypadku chodzi o to, co przedsigbiorstwo robi, aby
by¢ ekologiczne, jakie stosuje praktyki, jakimi kieruje si¢ wartosciami, a takze jak ko-
munikuje je swoim pracownikom i czy oni réwniez je podzielaja. Drugim obszarem
jest produkt lub ustuga, ktére powinny (jedli tak deklaruje firma) by¢ ekologiczne,
co w praktyce oznacza wykazanie, ze jego sktadniki oraz opakowanie nie wplywaja
destrukeyjnie na srodowisko. Zaréwno w kwestii firmy, jak i produktu waznym ele-
mentem jest zaznaczenie, ze ich istnienie jest pod wzgledem ekologicznym korzystne,
to znaczy koncentruje si¢ nie tylko na nieczynieniu rzeczy szkodliwych, ale takze na
dziataniach poprawiajacych sytuacje klimatyczng $wiata, na przyklad poprzez dodat-
kowe dobre prakeyki®.

Zjawisko greenwashingu istniato, zanim zostalo nazwane. Mozna bylo
zauwazy¢ je juz wezesniej, bo od lat siedemdziesiatych, kiedy pojawily si¢ pierwsze
publikacje méwiace o koniecznosci zadbania o $rodowisko, a ekologia zaczeta stawad
si¢ modna. Firmy szybko zorientowaly si¢, ze dodanie tego elementu do komuni-
kacji wplynie pozytywnie na odbiér firmy i poprawi jej wizerunek. Warto w tym
miejscu podkresli¢, ze sg sytuacje, kiedy greenwashing nie jest efektem celowych dzia-
tari przedsigbiorstwa, lecz to ono samo pada ofiara reputacji dostawcow czy operatoréw
nieprecyzyjnie opisujacych swoja oferte. Wéwczas mozemy powiedzieé, ze dezinfor-
macja bedzie tu wynikiem niedoktadnosci lub nawet niewiedzy®. Niezaleznie od tego,
czy jest to $wiadome dziatanie, czy nie, nigdy wczesniej nie mieli§my do czynienia
z tak duza skalg zjawiska. Przyktadem moze by¢ badanie przeprowadzone przez
amerykariska agencj¢ consultingowa Terrachoice, w ktérym na ponad 1000 spraw-
dzonych produktéw oferowanych klientom przez amerykanskie hipermarkety
i promowanych jako zgodne z zasadami ochrony s$rodowiska catkowicie wolny
od greenwashingu byt tylko jeden. Unijne badanie stron internetowych z 2021
roku pokazuje, ze problem z brakiem rzetelno$ci w marketingu ekologicznym jest
powazny. Na 344 deklaracje o ekologicznym charakterze produktéw w ten sposéb
definiowanych w ponad potowie przypadkéw nie zapewniono dowodéw na popar-
cie deklaracji. Ponad 40 procent twierdzen opisujacych produkty oceniono jako
przesadzone, falszywe lub wprowadzajace w blad, tak ze mogly one zostad
zakwalifikowane jako nierzetelne prakeyki handlowe w rozumieniu dyrekeyw
prawnych®. Coroczna analiza prowadzona przez Internetional Consumer Protection

Enforcement Network wykazata, ze w 4 na 10 stron internetowych promujacych pro-

4 A Jakubczak, Strategie greenwashing w wybranych sieciach handlowych w Polsce, ,Polityki Europejskie,
Finanse i Marketing” 2018, nr 20(69)

5 J. Karwowska, Co to jest greenwashing, https://gazeta.sgh.waw.pl/po-prostu-ekonomia/greenwashin-
g-swiadome-czy-nieswiadome-wprowadzanie-klienta-w-blad [dostep 05.01.2023].

6 I Przybojewska, Greenwashing w kontekscie unormowar prawnych, ,Prawne Problemy Goérnictwa
i Ochrony Srodowiska”, 2022/nr 1
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dukty i ustugi opisywane jako ekologiczne stosowano taktyki manipulacji komunika-
¢ja, co mogto dezinformowaé konsumentéw’. Badanie ClientEarth z kolei pokazato,
ze 90 procent raportéw finansowych najwickszych spétek nie spetnia wymogu praw-
nego odniesieri do zagrozen i skutkéw powiazanych ze zmiang klimatu, a okofo 40
procent firm w ogéle nie ustosunkowuje si¢ do kwestii ekologicznych®.

Skala zjawiska jest wigc ogromna, tak jak caly rynek produktéw ekologicz-
nych: w 2015 roku obroty na nim wynosily okoto 850 miliardéw dolaréw, co stanowi
kwotg 0 620 miliardéw wyzsza niz 6 lat wezesniej. W zwiazku z tym ro$nie takze skala
zielonych reklam, ktéra zwigkszyta sie 10-krotnie w ostatnich 20 latach, a wraz z nimi
szerzy si¢ dezinformacja przybierajaca coraz to nowe formy’.

GRZECHY GREENWASHINGU

Komunikacja o typie greenwashingu opiera si¢ na wielu technikach, najcze-
$ciej nazywanych grzechami. Najczgstszym z nich, bo wyst¢pujacym w 57 procent
przekazéw, jest grzech ukrytych dziatari. Polega na sugerowaniu, ze produkt jest zgod-
ny z zasadami ochrony §rodowiska, przy jednoczesnym prezentowaniu tylko fragmen-
tu jego cyklu zycia — bez uwzglednienia catosci wptywéw srodowiskowych wynikaja-
cych z procesu produkeji, uzytkowania oraz pozbywania si¢ odpaddéw.

Kolejny grzech, braku dowodéw, wystepujacy w 26 procent przekazéw, pole-
ga na deklaracjach dotyczacych srodowiskowych parametréw produktu, nieznajduja-
cych odzwierciedlenia w dostgpnych Zrédtach i niepotwierdzonych przez jakiekolwiek
uznane instytugcje certyfikujace. Czgsto jako przyktad takiego postgpowania wymienia
si¢ informacje dotyczace testowania produktu na zwierzgtach, ktérych konsument nie
jest w stanie w zaden spos6b zweryfikowaé.

W 11 procent przekazéw zidentyfikowaé mozemy grzech braku precy-
zji, czyli komunikacj¢ dotyczaca produktu, ktéra jest do tego stopnia niepre-
cyzyjna, ze jej sens moze by¢ przez konsumenta odebrany opacznie. Mozemy
wymieni¢ tu migdzy innymi wszelkie opisy typu chemicalfree — wolny od chemi-

kaliéw (co we wspdlczesnym $wiecie jest wlasciwie niemozliwe) czy all natural

7 K. Lawrence, 40% of green claims made online could be misleading consumers, https://www.
which.co.uk/news/article/40-of-green-claims-made-online-could-be-misleading-consumers-
-abHBH8M54qBX [dostep 05.01.2023].

8  ClientEarth reveals UK companies not adequately reporting on climate change, https:/[www.clientearth.
org/latest/latest-updates/news/clientearth-reveals-uk-companies-not-adequately-reporting-on-cli-
mate-change/ [dostep 05.01.2023].

9 A.Jakubczak, Strategie greenwashing w wybranych sieciach handlowych w Polsce, ,Polityki Europejskie,
Finanse i Marketing” 2018, nr 20(69)



89

Katarzyna Anna Bakowicz

— w catosci naturalny, co dotyczy réwniez tak silnie trujacych substancji jak arszenik
czy formaldehyd (wszak wyst¢puja w naturze).

Nastepny grzech, nieistotnosci, stanowi 4 procent przekazéw i opiera si¢ na
deklaracjach dotyczacych kwestii ekologicznych, ktére bywaja prawdziwe, jednak
z perspektywy konsumenta mato istotne. Przyktadem moze by¢ tu przekazywanie
informacji o nieobecnosci w produkcie freonéw, ktérych uzycie zostato zakazane kil-
kadziesiat lat temu.

Grzech Igarstwa i grzech mniejszego zfa stanowia po 1 procencie przekazéw.
Pierwszy z nich to przekazywanie w oczywisty sposéb nieprawdziwych informaciji,
m.in. niezgodne z prawem uzywanie znakéw certyfikacji czy podawanie niepraw-
dziwych danych o zawartosci materiatu z recyklingu lub przydatnosci do recyklingu.
Z kolei grzech mniejszego zta jest podkreslaniem, ze produkt pozytywnie wyrdznia si¢
na tle danej kategorii, ale ona sama w sobie jest wyjatkowo szkodliwa dla $rodowiska.
Chodzi tu na przyktad o organiczne papierosy’.

Futtera Sustainability Communication poszerza t¢ typologie, dodajac do
wyzej wymienionych rodzajéw nieprecyzyjny jezyk komunikacji marketingowej,
stosowanie w przekazach zargonu lub terminologii niezrozumialej dla odbiorcy oraz
uzywanie kolorystyki sugerujacej ekologiczne walory produktu'’. Na tej podstawie
stworzono réwniez tak zwana macierz greenwashingu obejmujaca warto$¢ dla $rodo-
wiska oraz efektywno$¢ komunikacji, w ktérej mozemy wyodrebnié cztery obszary.
Pierwszym z nich jest pole blednego sposobu informowania, ktére dotyczy przed-
sighiorstw podejmujacych wysitki na rzecz poprawy srodowiskowych parametréw
produktéw, jednak komunikujacych to nieumiejetnie i przez to czgsto dystrybuuja-
cych dezinformacje. Pole szumu informacyjnego dotyczy organizacji deklarujacych
orientacj¢ Srodowiskowa, niedysponujacych jednak konkretnymi danymi, ktére mo-
glyby ten fake potwierdzi¢. Pole braku podstaw do informacji obejmuje te firmy,
ktére pozornie prowadza dziatania na rzecz srodowiska, informujac o aktywnosci pro-
ekologicznej, ktéra nie ma miejsca w rzeczywistoéci. Ostatnim jest pole skutecznej
komunikacji srodowiskowej, ktére dotyczy organizacji informujacych o dziataniach
w taki sposdb, ze konsumenci w petni rozumieja ich wplyw na otoczenie, dzigki cze-

mu moga podejmowacé decyzje zgodne ze swoimi przekonaniami, oparte na faktach'.

10 Terra Choice, The Six Sins of Greenwashing. A Study of Environmental Claims in North American Con-
sumer Markers, https://sustainability.usask.ca/documents/Six_Sins_of_Greenwashing nov2007.pdf
[dostgp 06.12.2022]

11 The Greenwash guide, https://futerra-assets.s3.amazonaws.com/documents/The_Greenwash_Guide.
pdf [dostep 05.01.2023]

12 J. Karwowska, Co to jest greenwashing?, https://gazeta.sgh.waw.pl/po-prostu-ekonomia/greenwashin-
g-swiadome-czy-nieswiadome-wprowadzanie-klienta-w-blad [dostep 05.01.2023]
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Mozliwosci dezinformowania o klimacie jest wiele, niestety techniki te sa
chetnie wykorzystywane przez biznes, ktéry nie dostrzega (lub $wiadomie przekracza)
lini¢ pomiedzy reklamowaniem produktu lub ustugi a wprowadzaniem konsumenta
w blad. Zatem czgsto préba poprawienia wizerunku staje si¢ dezinformacja i zamiast

pomaga¢ w decyzjach konsumenckich, wypacza je.
PRAKTYKI DEZINFORMACYIJNE

Ze wzgledu na dynamiczny przyrost informacji, coraz stabsza ich jako$¢ oraz
zwickszajacy si¢ ilo§¢ dezinformacji, wcigz nie mamy wystarczajacych narzedzi do
regulacji przekazéw na linii biznes -konsument, ktére skutecznie zapobiegalyby
greenwashingowi. Co prawda Kodeks Etyki Reklamy zawiera zapisy méwiace o tym,
ze nie mozna wykorzystywa¢ niewiedzy konsumentéw i wprowadza¢ ich w biad oraz
ze reklama nie moze wprowadza¢ w blad w zakresie liczby szkodliwych sktadnikéw
lub innych elementéw majacych wplyw na stan srodowiska naturalnego'. W prak-
tyce jednak trudno nie zauwazy¢, jak czgsto zapisy te nie sg przestrzegane, na skutek
czego do dyskursu trafiaja zmanipulowane komunikaty.

Jednym z przyktadéw greenwashingu jest brytyjska reklama linii lotni-
czych Ryanair, w ktérej podawano informacje, ze samolot jest ekologicznym $rod-
kiem transportu, poniewaz emituje jednie 2 procent dwutlenku wegla. To przyklad
typowej dezinformacji, gdzie faktycznie w skali globalnej dane si¢ zgadzaja, jednak
w przypadku lotéw krajowych w Wielkiej Brytanii, a takze potaczen miedzynarodo-
wych do tego kraju, emisja wynosi 5,5 procent. Na skutek interwencji The Adverti-
sing Standards Authority reklama zostata zdj¢ta z emisji.

Kolejnym przyktadem moga by¢ meble z ekologicznego rattanu, ktéry
w efekcie okazat si¢ by¢ polirattanem, czyli tworzywem sztucznym. W opinii produ-
centa ekologicznos¢ produktu ma polegaé na tym, ze do produkcji mebli nie prowa-
dzi si¢ wycinki palm rattanowych. Problemem jest tu jednak zanieczyszczenie $rodo-
wiska przez tworzywo, ktére nie ulega biodegradacji przez setki lat.

Réwniez kampania reklamowa polskiej sp6tki energetycznej Enea z 2010
roku, realizowana pod hastami ,Enea. Czysta energia. Czysty biznes” oraz ,Potgga
wiatru. Sita wody. Korzystamy z natury, by da¢ Ci czysta energi¢” miata znamio-
na greenwashingu, poniewaz sugerowata, ze spotka wytwarza energi¢ ekologicznie.
Informacje umieszczone na oficjalnej stronie internetowej firmy $wiadcza o tym,
ze 5,26 procent energii produkowanej przez firme¢ stanowi energia odnawialna,

ktéra symbolizuja wiatraki w reklamie prasowej. Jednak wigkszos$¢ energii pochodzi

13 hetps://radareklamy.pl/kodeks-etyki/ [dostep 06.01.2023]
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ze zrédet konwencjonalnych, czyli wegla kamiennego (71,3 procent) oraz brunatnego
(20,09 procent), co przynosi srodowisku ogromne szkody'. Podobna sytuacja ma
miejsce z popularnym w Polsce ekogroszkiem, czyli niskiej jakosci weglem, beda-
cym paliwem drobnym, emitujacym ponadnormatywne ilosci pytéw, tenku wegla
i tlenku azotu. Nazwa produktu jednoznacznie sugeruje jego ekologiczno$¢, jest on
bardzo ch¢tnie kupowany i uzywany w 30 procent polskich gospodarstw.

W 2021 roku Polska Grupa Gérnicza SA uruchomita dwie kampanie rekla-
mowe, ktére mialy poprawi¢ wizerunek paliw kopalnych, nazywajac je przyjaznymi
srodowisku®. Praktyka o typie greenwashingu byta takze promocja szczytu klimatycz-
nego COP27 w 2022 roku przez firm¢ Coca-Cola. Firma powolywata si¢ na swoja
strategi¢, zgodnie z ktéra wsparcie dla szczytu klimatycznego jest zgodne z celem
zmniejszenia emisji dwutlenku wegla do 2030 roku. Tymczasem warto pamigtaé,
ze Coca-Cola jest najwickszym na $wiecie producentem plastikowych opakowan
wytwarzajacym 120 miliardéw butelek plastikowych rocznie, a 99 procent tworzyw
sztucznych powstaje z paliw kopalnych'®.

Oprécez dezinformujacych przekazéw firmy stosuja takze uniki informacyjne
zatajajace cz¢$¢ danych na temat ich produktéw, aby zrobi¢ wrazenie bardziej ekolo-
gicznych. Ponownie przyktadem moze by¢ wspomniana Coca-Cola, ktéra w swoich
raportach CSR zgrabnie pomija wptyw swoich produktéw na zdrowie konsumentéw.
Podaje informacj¢ o stewii jako naturalnym $rodku stodzacym, ale nie wspomina
o obnizeniu zawartosci syropu glukozowo-fruktozowego, aspartamu czy kwasu
fosforowego. Podobnie rzecz si¢ ma z Grupg Kapitalowa PGE, ktéra nie wskazuje,
jaki ogdlnie wywiera wplyw na §rodowiskowo i nie informuje o wywotanych przez
siebie zanieczyszczeniach wody czy produkgji Sciekéw, a jedynie skupia si¢ na progno-
zach dotyczacych zmniejszania pytéw, zwiazkéw azotu i siarki'’.

Jak wida¢, praktyki greenwashingowe s3 narzgdziem czgsto stosowanym
przez firmy do poprawy swojego wizerunku w oczach konsumentéw. Najczesciej
s3 to do$¢ wysublimowane praktyki, dalekie od tradycyjnego rozumienia klamstwa.
Sa dezinformacja, poniewaz jedynie w niewielkim zakresie mijajg si¢ z prawda oraz

14 A. Kurzak-Maboruk, Dezinformacyjne niezréwnowazone praktyki w dziatalnosci biznesowej, ,Nowo-
czesne Systemy Zarzadzania® 2020, z. 15, nr 2, Wojskowa Akademia Techniczna w Warszawie,

15 Rada Reklamy apeluje o rezygnacje z nazwy ,ekogroszek” na rzecz ,paliwo drobne’, https://www.press.
pl/tresc/69477 rada-reklamy-apeluje-o-rezygnacje-z-nazwy-_ekogroszek_-na-rzecz-_paliwo-drob-
ne_ [dostgp 06.01.2023]

16 G. Green, K. McVeigh, Cop27 climate summits sponsorship by Coca-Cola condemned as greenwash’,
https://www.theguardian.com/environment/2022/oct/04/cop27-climate-summit-sponsorship-pol-
luter-coca-cola-condemned-as-greenwash [dostep 06.01.2023]

17 A. Szadziewska, Raportowanie spotecznej odpowiedzialnosci a praktyki greenwashing, ,Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu” 2017, nr 478
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skupiaja na detalach, uwypuklajac jedne tresci, a tuszujac inne. Jednak niezaleznie
od sposobu dezinformowania wszystkie tego typu dzialania maja swoje konsekwencje.

KONSEKWENCJE DEZINFORMACIJI EKOLOGICZNEJ

Wplyw greenwashingu na zycie spoleczne oraz bedace jego czgscia decy-
zje, jakie podejmujemy kazdego dnia, jest ogromny. Tym, co najbardziej szkodliwe,
jest implementacja w dyskursie zmanipulowanych tresci. Przestajemy widzie¢ rzeczy
takie, jakimi sa, a zaczynamy postrzegad je tak, jakimi nam si¢ wydaja — tak, jak przed-
stawiajg je krzykliwe hasta w reklamowych banerach czy w jaki sposéb opowiadaja
o nich influencerzy. Pod wplywem greenwashingowych przekazéw ksztattujq si¢ na-
sze poglady i postawy — wspieramy jedne marki, rezygnujac z innych, a co najwaz-
niejsze, nie tylko zmieniamy decyzje, ale réwniez sami zaczynamy rozpowszechnia¢
dezinformacj¢. Jesli pod wplywem zmanipulowanej komunikacji sami wybieramy
produket lub ustuge, niech¢tnie przyznamy, ze dalismy si¢ oszukaé, wreez przeciwnie
— polecimy dana firm¢ innym, checac utwierdzi¢ si¢ w przekonaniu o stusznosci swo-
jego wyboru.

Konsekwencje greenawashingu
nie oszczedzaja zadnej ze stron przekazu
— ponosza je zaréwno konsumenci, jak i
firmy bedace nadawcami komunikatéw,

a czesto tez cale branze, ktére obrywa-

Wsréd  konsumentéw najczgsciej ob- gle  rowniez  sami zaczynamy
serwuje si¢ dezorientacje w zakresie rozpowszechnia¢ dezinformacje.

ekologii i produktéw z tej kategorii.

Odbiorcy dezinformujacych komunikatéw nie sa w stanie poprawnie zinterpreto-
waé wystepujacych w nich aspektéw $rodowiskowych. Niejasne informacje, brak
jednoznacznosci i tresci wprowadzajace w blad powoduja, ze konsumenci czuja sig
zagubieni, nie wiedza, jaka podja¢ decyzje, a gdy ja podejma, nie s jej pewni, po-
niewaz nie potrafig okresli¢ wiarygodnosci przekazu, ktéry otrzymali. Wéréd bar-
dziej $wiadomych odbiorcéw moze to skutkowa¢ odsunigciem si¢ od marki. Zresz-
ta osoby z wigksza wiedza na temat ekologii wolniej przywiazuja si¢ do marek,
a zakupy robig ostrozniej. Takze szybciej s w stanie zrezygnowa¢ z okreslonej gamy
produktdw, jedli istnieje ryzyko greenwashingu. Do takiej decyzji czgsto popy-
cha juz sam rozdzwick pomiedzy komunikatami firmy a jej rzeczywistymi dziala-
niami. Wéwczas zwigksza si¢ poziom sceptycyzmu zakupowego — klienci przestaja

Pod wptywem greenwashingo-
wych przekazow ksztattuja sie
nasze poglady i postawy — wspie-
ramy jedne marki, rezygnujac

ja rykoszetem za swoich nieuczciwych Z INNych, a co najwazniejsze,
kolegéw lub partneréw biznesowych. nie tylko zmieniamy decyzje,
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automatycznie nabywa¢ rzeczy i staja si¢ konsumentami rozwazajacymi rézne opcje
i mozliwosci. To jedna z pozytywnych konsekwengji, ktdra poprawia jakos¢ decyzji
konsumenckich'®.

Niestety, jak wspominatam weczesniej, na ograniczonym zaufaniu mogg traci¢
firmy, ktérych dziatania z greenwashingiem nie maja nic wspdlnego, ale zostaly pod-
ciagniete pod wspélny mianownik nieuczciwych praktyk. Czgsto nawet jesli produke
jest ekologiczny, a jego cechy opisane zgodnie ze stanem faktycznym, nie wzbudza
zaufania, poniewaz inny, podobny do niego, wprowadzal w btad. Ta dezorienta-
¢ja nie wplywa dobrze ani na nasze przekonania o $wiecie, ani na wybory, ktérych
dokonujemy. Powoduje ona spadek zaufania do konsumpcji w ogdle, przy zalozeniu, ze

caly $wiat (albo przynajmniej jakas jego

Praktyki dezinformacyjne w tema-
tyce ekologii negatywnie koreluja
Z notowaniami na gietdzie, zyski
czesciej wedruja do tych, ktorzy fak-
tycznie pochylaja sie nad klimatem.

czg$é) jest oszustwem i manipulacja”’.
Takie poczucie bycia nieustannie
oszukiwanym nie stuzy ani funkcjo-
nowaniu jednostki, ani calej grupy
spolecznej, poniewaz przeklada si¢

na wrogo$¢ i zachowania agresywne.
Powoduje takze ogdlne zniech¢cenie do tematyki ekologii jako petnej przeinaczen
i manipulagji, co rzecz jasna odbywa si¢ ze strata dla Srodowiska.

W wyniku greenwashingu firmy nie tylko traca zaufanie klientéw do mar-
ki, ale takze ponosza straty finansowe. Ci, kt6rzy stawiaja na zréwnowazony rozwoj
i wdrazaja go etycznie, w ciagu 10 lat osiagaja wyraznie lepsze wyniki od tych,
kt6rzy od kwestii ekologicznych stronia. Praktyki dezinformacyjne w tematyce ekologii
negatywnie koreluja z notowaniami na gietdzie, zyski cz¢sciej wedruja do tych, ktdrzy
faktycznie pochylaja si¢ nad klimatem®. Utrata reputacji marki moze okaza¢ sig strata
nie do odrobienia, do tego stopnia, ze na przyktad producent bedzie musial wycofad
z rynku caly lini¢ produktéw. Brak zaufania, ktéry jest jedna z najpowazniejszych
konsekwencji greenwashingu, moze pograzy¢ firme¢®'. Konsumenci, uczac sig
i widzac, jakie praktyki stosuja przedsigbiorcy, czgsto w ogdle rezygnuja ze sklepow
wielkopowierzchniowych, decydujac si¢ na zakupy u lokalnych, zaufanych wytwér-

18 The Impact of Claim and Executional Greenwashing on Consumers' Purchase Intention for High-I-
nvolvement Products, https:/[www.semanticscholar.org/paper/The-Impact-of-Claim-and-Executio-
nal-Greenwashing-on/04d83062157bd3¢358489¢£c8909¢bf885836f3d [dostgp 06.01.2023]

19 A. Qayyum, R. Jamil, A. Sehar, Impact of green marketing, greenwashing and green confusion on green
brand equity, Spanish Journal of Marketing

20 H. Bioy, Do Susteinable Funds Bear their Rivals? https://www.morningstar.co.uk/uk/news/203214/
do-sustainable-funds-beat-their-rivals.aspx [dostgp 06.01.2023]

21 H. Kubiak, The Phenomenon of Greenwashing in MarketingCommunication of CSR ,Wspélczesne
Problemy Ekonomiczne” 2016, nr 12.
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coéw. Zaczynaja szukaé produktéw u tych, ktérzy nie sa obcigzeni dezinformacja
ekologiczna, mozna im zaufaé, a takze prosciej zweryfikowaé zaréwno jakos¢ oferty
i przekazu, jak i samych produktéw.

Mozna pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze greenwashing przyczynia si¢ do prze-
warto$ciowania konsumpgji, z jednej strony pigtnujac tych, ktérzy stosuja nieuczci-
we praktyki, z drugiej zas uczac konsumentéw odpowiedzialnego podejscia. Niestety
czgsto wiele traca ci, ktérzy obrywaja za cala branzg, cho¢ sami pozostaja uczciwi.
Jednak sceptycyzm jako jedna z konsekwencji greenwashingu finalnie moze by¢ bar-
dzo korzystnym zjawiskiem. Potrzebujemy krytycznego myslenia, aby walczy¢ z dezin-
formacja a ograniczone zaufanie i wigksza potrzeba weryfikacji danych jest dobrym
do tego narzedziem. Nie tylko przybliza do lepszych decyzji, ale zapobiega szerzeniu
dezinformacji, ktéra obecnie jest ogromnym problemem ekosystemu informacyjne-
go. Konsument $wiadomy to konsument, ktéry opiera si¢ na sprawdzonych zrédfach
i danych, a wigc ten chetniej rozpowszechniajacy fakty niz plotki. To takze ten, kedry

nie godzi si¢ na oszukiwanie go i pi¢tnuje takie zachowania w swoim otoczeniu.
ZMIANY NA LEPSZE

Walka z dezinformacja ekologiczng zaczyna przynosi¢ pozytywne skutki.
Widzimy je w raportach finansowych, gdzie firmy uczciwie informujace o dziataniach
ekologicznych odnosza wicksze sukcesy niz te dopuszczajace si¢ praktyk greenwashin-
gowych. Widzimy je réwniez w dzialaniach wladz, ktére tworza narzedzia do regulacji
rynku w tym zakresie. Takze sami konsumenci zaczynaja powoli rozrézniaé przekazy
dobrej i stabej jakosci.

We wrzesniu 2022 roku holenderski Urzad ds. Konsumentéw i Rynkéw zo-
bowiazal firmy H&M oraz Decathlon do usunigcia ze swoich produktdw i stron
informacji dotyczacych zréwnowazonego rozwoju. W ramach rekompensaty firmy
maja zaplaci¢ odpowiednio 400 i 500 tys. euro. Dochodzenie potwierdzito, ze H&M
stosuje os§wiadczenia dotyczace zréwnowazonego rozwoju niezgodnie z przeznacze-
niem. Chodzi o stowa ,.§wiadomy” i ,,§wiadomy wybdr” bez wyjasnienia, co one ozna-
czaja. Brakuje takze opisu korzysci Srodowiskowych wynikajacych ze stosowania pro-
duktéw oznaczonych w ten sposéb. Podobne zarzuty postawiono marce Decathlon.
Urzad stwierdzit, ze etykiety zréwnowazonego rozwoju ecodesign nie zawierajg okre-
Slenia korzysci, jakie kryja si¢ za tym stwierdzeniem. Zwrécono takie uwage na nie-
wystarczajace informacje systemu etykietowania $rodowiskowego wprowadzonego
w ramach sieci. Obie firmy zobowiazaly si¢ do wprowadzenia zmian — H&M usunat
kontrowersyjne stowa, a Decathlon zobowiazat si¢ do usunigcia ze strony interneto-

wej firmy wszystkich o$wiadczed moéwiacych o zréwnowazonym rozwoju. W tym
] y y acy! Y ]



95

Katarzyna Anna Bakowicz

samym czasie brytyjski Urzad ds. Konkurengji i Rynkéw (CMA) poinformowat,
ze prowadzi dochodzenie w sprawie firm: ASOS, Boohoo i George at Asda. Podobnie
jak w przypadku H&M oraz Decathlon sprawa dotyczy wprowadzania konsumentéw
w blad poprzez nieprecyzyjna komunikacje®.

Temat greenwashingu i jego szkodliwosci spolecznej zaczyna by¢ coraz bar-
dziej zauwazany w debacie publicznej i w mediach. Swiadcza o tym chociazby wspo-
mniane dochodzenia i kary bedace ich efektem. Jesli chcemy, zeby walka z dezinfor-
macja byta skuteczna, musi ona przebiega¢ na wielu frontach. Ekologia jest obszarem,
na ktéry stajemy si¢ coraz bardziej wrazliwi. Potaczenie dezinformacji z ekologia
tworzy niebezpieczng hybryde, ktérej konsekwencje odczuwamy wszyscy. Czy sa one
jedynie negatywne? Zdecydowanie nie, cho¢ w jej wyniku wiele firm traci reputacje
i zaufanie. Z drugiej za$ strony budzi si¢ $wiadomo$¢ wiedzy i informacji oraz od-
powiedzialno$¢ za wlasne wybory. Konsumenci rezygnuja z jednych firm, ale szybko
znajduja nowe, nie chodzi wszak o rezygnacje z zakupéw, a madry wybdr. I to jest
cos, co cieszy, poniewaz poczucie osobistej sprawczo$ci ma w temacie dezinformacji
ogromne znaczenie. Wszyscy, ktorzy wiedza, ze ich pojedyncze decyzje sktadajg si¢
na system dzialania, staraja si¢ podejmowaé je rozwaznie, wspierajac jednoczesnie
tych, ktorym blizej do szeroko rozumianej etyki. Nie czuj¢ si¢ uprawniona do fero-
wania wyrokéw i przewidywania przyszltosci, ale widzg, ze dyskusja o dezinformacji
w obszarze ekologii i nieustanne przypominanie o jej wadze jest tym, co przyczynia
si¢ do pozytywnych zmian. Ewolucja narracji biznesowej jest takze ich wynikiem.
Wazne, to aby w tej dyskusji nie ustawa¢ a wraz z nia przechodzi¢ do czynéw, kedre

realnie beda zmienialy rzeczywisto$¢.

22 H&M i Decathlon wyplacq rekompensaty za dezinformacje dotyczqce zréwnowazonego rozwoju,
https://ecoekonomia.pl/2022/09/16/dezinformacje-dotyczace-zrownowazonego-rozwoju/

[dostgp: 06.01.2023]
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GREENWASHING. THE IMPACT
OF DISINFORMATION ON THE DISCOURSE
ON ECOLOGY AND CLIMATE

ENGLISH SUMMARY

Awareness of climate change and orientation towards ecology also poses challenges
of a communication nature, because what and how we talk about ecology affects speci-
fic actions. The broadly understood business environment must face the need to change
the companys entire policy, both in the internal, i.e. product, and external dimension.
In this way, disinformation content is implemented in the information ecosystem, both
of the disinformation and misinformation type, misleading the recipients. They distort the
image of reality not only in the context of the company publishing them, but above all they
influence the formation of the discourse on the climate. Social attitudes around the topic
of ecology show how much polarization we are dealing with: mutually exclusive narrati-
ves are created, among which the average recipient of content may feel lost. In addition,
the rate of information growth introduces more and more chaos and misunderstanding.
Dealing with greenwashing disinformation therefore seems to be a challenge equivalent to
those related to the direct protection of the planet. The aim of the article is to present the
specificity of the greenwashing phenomenon and to demonstrate its impact on the public
debate around ecology.

Key words: greenwashing, disinformation, fake news, business, ecology
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