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Czy Twoja komunikacja o zrownowazonym rozwoju i ESG
mowi prawde o tym, co rzeczywiscie robisz?

Podczas INSUMMIT 2026 rozmawialiSmy o greenwashingu i socialwashingu — zjawiskach,
ktére coraz czesciej stajqg sig nie tylko problemem wizerunkowym, ale réwniez
biznesowym i regulacyjnym.

Nie zawsze wyglgdajq jak oczywiste ktamstwo.

Czasem to jedno stowo: ,eko”.

Czasem nieprecyzyjne hasto: ,odpowiedzialna firma”.

Czasem piekna kampania, ktéra eksponuje jeden pozytywny aspekt, jednoczesnie
pomijajgc istotne informacije.

Najczesciej powstaje bez ztych intencji i jest wynikiem zwykiej niewiedzy.

A sprawa jest prosta! Bo granica miedzy wiarygodng komunikacjg a green
& socialwashingiem zaczyna sig tam, gdzie konczq si¢ dowody.

Dlatego podczas warsztatu ,Rozpoznaj Green & Socialwashing” przyglqgdaliSmy sig
temu, jak rozpoznawac ryzykowne komunikaty, na co zwraca¢ uwage w komunikaciji
Srodowiskowej i spotecznej oraz jak budowacé przekaz, ktdry jest nie tylko atrakcyjny,
ale przede wszystkim rzetelny, transparentny i mozliwy do obrony.

StaraliSmy sie znalez¢ odpowiedz na pytania:
» Jak odpowiedzialnie budowac komunikacje firmy i marek wokét ,.twierdzen”
srodowiskowych i spotecznych?
e Czy warto i wolno milczec?
e Jak méwic?

Zapraszamy do lektury materiatu, ktory powstat na potrzeby warsztatu.




Definicje

Komunikat to kazdy przekaz kierowany do interesariuszy, dotyczqcy
produktdéw, ustug, dziatah lub planéw, w kazdej formie, np. pisemnej,
ustnej czy wizualnej réwniez kolor czy dzwigki.

SOCIALWASHING




Zakazane, niezakazane?
Czy o greenwashingu i socialwashingu
zaczeliSmy mowic dopiero przy okazji
dyrektywy Empowering Consumers

(EmpcCo) i dlaczego?

Ani greenwashing, ani socialwashing
nie staty sie problemem wraz
zdyrektywq EmpCo.

Byty ryzykowne prawnie od lat.
EmpCo przede wszystkim konczy ere
wymowek typu: ,przepisy tego nie
regulowaty”.

Czy naprawde wczesniej moznad
bytostosowaé greenwashing lub
socialwashing? Nie! To nie sqg nowe
zjawiska.

Definicja
greenwashingu
Definicja
socialwashingu

Nowa jest jedynie skala
zainteresowania nimi.

Przedsigbiorcy od lat wykorzystywali
w komunikaciji hasta takie jak ,eko”,
LZielony”, ,neutralny klimatycznie”,
~etyczna marka”, ,dbamy o ludzi” czy
~odpowiedzialny tahcuch dostaw”.

Réwnie dtugo obowiqzywaty przepisy
zakazujgce przekazywania
konsumentom informaciji, ktére mogty
wprowadzaé ich w btqgd.

EmpCo nie tworzy wiec zakazu od zera.

Doprecyzowuje granice, wskazuje
przyktady niedozwolonych praktyk
i znaczgco utatwia ich egzekwowanie.

Marta Kukowska
Robimy Lepszy Biznes m

PRAWO, ktére musisz znaé
Polskie prawo byto wczesniej niz EmpCol

Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji (1993)

Reklama eksponujgca nieistniejgce lub
przesadzone cechy produktu — takze
ekologiczne czy spoteczne — moze
stanowi€ czyn nieuczciwej konkurenciji.

Ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym
praktykom rynkowym (2007),

Juz od niemal dwéch dekad zakazuje
praktyk wprowadzajgcych
konsumentdéw w btgd — réwniez poprzez
nieprawdziwe lub niezweryfikowane
deklaracje srodowiskowe i spoteczne.

Ustawa o ochronie konkurencji.

i konsumentéw (2007)

Daje Prezesowi UOKIK narzedzia do
eliminowania praktyk naruszajgcych
zbiorowe interesy konsumentéw

i naktadania kar na przedsigbiorcow.

Dyrektywa 2005/29/WE (UCPD),
Europejski fundament ochrony
konsumentdw przed nieuczciwymi
praktykami handlowymi. EmpCo nie
zastepuje tej dyrektywy — rozwija jg
i doprecyzowuije.

Dyrektywa EmpCo

Wchodzi w zycie 27 wrzesnia 2027 r.
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UOKiK nie czekat na EmpCo

Jeszcze przed rozpoczeciem
implementacji nowych przepiséw UOKIK
konsekwentnie podkreslat, ze deklaracje
Srodowiskowe nie sq wytgczone spod
kontroli. Urzqd prowadzit juz wczesniej

(i prowadzi obecnie) postgpowania
wyjasniajgce dotyczgce komunikatéw
typu ,eko”, ,bio”, ,naturalny”. Analizowat
rowniez oznaczenia Srodowiskowe

i publikowat ostrzezenia dotyczqce
greenwashingu. Dlatego tez
przedsigbiorca, jesli twierdzi, ze jego
produkt lub dziatalno$¢ sq bardziej
ekologiczne albo bardziej
odpowiedzialne spotfecznie niz inne,
powinien by¢ gotowy to udowodnic.

Branza komunikacyjna i certyfikacje

o krok przed prawem

Standardy uczciwej komunikaciji istniaty
na dtugo przed EmpcCo.

Kodeks Etyki Reklamy

Zakazuje reklam wprowadzajgcych
odbiorcéw w btgd oraz nakazuje
opieranie komunikacji na mozliwych
do zweryfikowania twierdzeniach.

ICC Advertising and Marketing
Communications Code
Od lat wskazuje, ze deklaracje
Srodowiskowe powinny by¢:

e prawdziwe,

e precyzyjne,

e proporcjonalne,

e poparte dowodami.

1ISO 14021

Miedzynarodowa norma dotyczqca
wiasnych deklaraciji Srodowiskowych
ostrzega przed stosowaniem ogdinych
okreslen, takich jak ,zielony”,
~ekologiczny” czy ,przyjazny Srodowisku”,
jezeli nie sq odpowiednio wyjasnione

i udokumentowane.

\_____

Co zmienia EmpCo?

EmpCo nie méwi przedsigbiorcom:
,Od dzi$ nie wolno greenwashowag ani I
socialwashowac.”

EmpCo moéwi: I

»,0d dzi§ znacznie trudniej bedzie Ci
twierdzié, ze nie byto wiadomo, gdzie I
przebiega granica.” l

Dyrektywa EmpCo:

e rozszerza katalog praktyk
uznawanych za nieuczciwe;

e ogranicza stosowanie ogdinych
twierdzeh srodowiskowych bez
uznanych dowodow;

e wzmachia wymogi dotyczqce
oznaczen i certyfikatow;

e zwigksza przejrzystos¢€ informaciji
przekazywanych konsumentom;

e wpisuje sie w szerszy trend
rozliczania przedsigbiorcow

e z wiarygodnosSci komunikacji ESG -
zardbwno w obszarze Environmental,
jak i Social.

EmpCo nie tworzy obowigzku méwienia
prawdy. EmpCo podnosi standard jej
komunikowania.

Zapamietaj!

1. Greenwashing i socialwashing nie
zostaty nagle by¢ zakazane przez
EmpCo.

2. EmpCo sprawiaq, ze ich wykrywanie,
ocena i sankcjonowanie bedq znacznie
prostsze.

3. Era komunikacji opartej na
deklaracjach dobiega konca.

4. Zaczyna sig era komunikacji opartej
na dowodach.



https://radareklamy.pl/kodeks-etyki/

Greenwashing: najczestsze biedy
firm i dowody, ktérych wymagaijqg
przepisy

Twierdzenie Srodowiskowe jest tak wiarygodne, jak dokument, Agata Goor

ktory za nim stoi, a dokument ten prawie nigdy nie powstaje Zero Waste Consulting in}
w dziale komunikaciji. Ponizsze trzy punkty odpowiadajg

kolejno na pytania: kto w firmie posiada dowody (pkt 1), jak

przeniesé je do komunikacji (pkt 2) oraz gdzie ten proces

najczesciej zawodzi (pkt 3). Dalsza czesé materiatu — biedy,

katalog dowodow i test kontrolny - jest narzedziem

stosowanym wewngqtrz tego procesu.

1. Kto w organizacji ma dowody

Dowéd Srodowiskowy to dokument powstaty w procesie operacyjnym —

nie w marketingu. Ma wskazywag, czego dotyczy, jakg metodq zostat sporzqdzony,
z jakiego okresu pochodzi i kto za niego odpowiada. Materiat marketingowy nigdy
nie jest dowodem sam dla siebie.

Specyfikacje i receptury, dane o zuzyciu energii, wody i surowcow, ilosci
Produkcja [ technologia | | i sposéb zagospodarowania odpadéw, dokumentacja zmian procesowych
wraz z datg wdrozenia

Certyfikaty dostawcéw, dokumenty identyfikowalnosci surowca (chain of
custody), oéwiadczenia o udziale surowca wtérnego, dokumenty dostaw
potwierdzajgce deklarowany wolumen

Zakupy i taficuch
dostaw

Wyniki badan i testow wraz ze wskazaniem normy (np. biodegradowalnosé,

Jakosé [ laboratorium przydatnos$¢ do recyklingu), raporty z audytéw wewnetrznych i zewnetrznych

Zesp6t ESG [ ochrony LCA i §lad weglowy, dane raportowane w CSRD/ESRS i Taksonomii, cele
srodowiska i plany transformaciji, dokumentacja weryfikacji przez niezaleznego eksperta

Gramatury i zmiany konstrukcyjne, udziat recyklatu, ocena przydatnosci
Opakowania [ R&D do recyklingu, dokumentacja zgodnosci z PPWR i wykazanie dziatah ponad
wymog prawny

Wolumeny produkcji i sprzedazy, dane kosztowe i obrotowe stanowiqgce

Finanse [ kontroling mianownik wskaznikéw, ujawnienia przekazywane bankom (m.in. w ramach
SLL)

Marketing, PR Rejestr uzywanych twierdzen, kreacje, karty produktu, treSci w kanatach

ie-commerce wiasnych i partnerskich, umowy oraz briefy dla agenciji i influenceréw

Ocena zgodnosci twierdzen z dyrektywq 2024/825, analiza nazw i znakéw
towarowych, klauzule w umowach z dostawcami i agencjami,
korespondencja z organami

Dziat prawny [
compliance
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2. Procedura przeptywu informacji -
propozycja

1. Zgtoszenie twierdzenia — Marketing
wpisuje planowane twierdzenie do
rejestru: treS¢, kanat, produkt,
planowana data publikacji i okres
obowigzywania.

2. Wskazanie wtasciciela dowodu — Do
kazdego twierdzenia przypisywana jest
jedna jednostka merytoryczna
odpowiedzialna za dostarczenie
dokumentu Zzrédtowego.

3. Weryfikacja merytoryczna - Zesp6t
ESG ocenia zakres, metode, aktualnosé
danych oraz to, czy komunikowana
korzys§¢ wykracza ponad wymaog
prawny.

4. Opinia prawna — Compliance ocenia
zgodnoS§¢ z dyrektywqg
greenwashingowq, w tym warstwe
wizualng, nazwe produktu i sposéb
prezentacji poréwnan.

5. Zatwierdzenie i archiwizacja —
Twierdzenie otrzymuje numer, a dowod
trafia do dossier razem z datq, zakresem
i osobq zatwierdzajqca.

6. Przeglqd cykliczny — Co najmniej raz
w roku oraz przy kazdej zmianie
receptury, dostawcy, procesu lub
przepisdbw — z decyzjq o utrzymaniu,
korekcie albo wycofaniu twierdzenia.

3. Na co zwréci¢ uwage przy
budowaniu procesu

1. Jeden rejestr twierdzen: twierdzenie
bez wpisu i przypisanego dowodu nie
trafia do publikaciji — to najprostszy
mechanizm kontrolny.

2. Rozdzielenie rdl: jednostka
formutujgca przekaz nie moze sama go
weryfikowag; potrzebne jest niezalezne
~drugie oko”".

3. Dowbéd ma date waznosci: przypisz go
do konkretnej wersji produktu, partii lub
okresu i wskaz, kiedy wymaga
od$wiezenia.

4. Zdarzenia wyzwalajgce przeglqd:
zmiana receptury, dostawcy, technologii
lub przepisdw uruchamia weryfikacje
automatycznie, nie na wniosek.

5. Peten zakres przedmiotowy: procesem
obejmij takze grafike, kolorystyke, nazwy
i treSci publikowane przez agencje oraz
influenceréw.

6. Jedno zrédto danych: te same liczby
W raporcie zrbwnowazonego rozwoju,
materiatach dla bankéw i w reklamie —
rozbieznos¢ jest gotowym dowodem
przeciwko firmie.

7. Archiwizacja po kampanii: dowody
muszqg by¢ dostegpne réwniez po jej
zakonczeniu, przez okres przedawnienia
roszczen.

8. Sciezka eskalacji: proces musi
przewidywa¢ decyzje odmownq i osobeg
uprawnionq do jej podjecia.




4. Najczestsze btedy - co kwestionujqg regulatorzy

Ogoélnikowe hasta bez
dowodu

Rozciqgganie jednej cechy
na catosé (efekt aureoli)

Wymég prawny
prezentowany jako zaleta

Neutralnosé klimatyczna
oparta na offsetach

Wiasne etykiety i znaki

Obietnice na przysztos¢
bez planu

Poréwnania bez metodyki

Surowiec niemozliwy do
przesledzenia

Oprawa graficzna i nazwa
marki

Deklarowany kodeks,
ktorego sie nie stosuje

.eko’, ,zielony", ,przyjazny srodowisku”, ,naturalny’,
~odpowiedzialny’, ,biodegradowalny”

Opakowanie z recyklatu — przekaz sugerujqgcy, ze caty
produkt jest zréBwnowazony

Chwalenie sie poziomem recyklingu, ktéry i tak wynika
z przepiséw

LProdukt neutralny klimatycznie" uzasadniany kompensacjqg
emisji — praktyka wprost zakazana

Oznakowanie ,zrbwnowazony" nieoparte na systemie
certyfikacji ani nieustanowione przez organ publiczny

.Zero emisji do 2050" bez mierzalnych celéw, alokacji zasoboéw
i niezaleznej weryfikaciji

.Bardziej ekologiczny niz.." bez wskazania metody, produktow
poréwnywanych i ich dostawcow

.Bawetna ze zrbwnowazonej uprawy”, gdy nie da sie jej
wyodrebni¢ w tancuchu od konwencjonalnej

Zielen, liscie, krople wody, ,eco/green/bio” w nazwie —
FAQ KE z 18.05.2026 kaze oceniaé forme tgcznie z trescig

Powotywanie sie na standard branzowy bez rzeczywistego
przestrzegania jego zasad




5. Jakie dowody trzeba mieé

Ciezar dowodu spoczywa na przedsigbiorcy. Standard: dowody solidne, niezalezne,
mozliwe do zweryfikowania i ogdlnie uznane, oparte na aktualnych wynikach badan
i uznanych metodach naukowych.

Ocena cyklu zycia (LCA wg ISO 14040/14044) obejmujgca
caty cykl zycia wraz z fahcuchem dostaw; dowéd, ze korzys¢
nie jest kompensowana pogorszeniem w innym obszarze

Wptyw produktu na
srodowisko

Dane z tahcucha dostaw, dowody identyfikowalnosci
surowca (chain of custody), certyfikaty dostawcow
z podanym realnym udziatem surowca

Sktad, pochodzenie surowca,
recyklat

Przynalezno$¢ do zewnetrznego systemu certyfikacji lub
oznakowanie ustanowione przez organy publiczne;
dokumentacja audytu

Etykieta [ znak
zrownowazonego charakteru

Jasny, obiektywny i publicznie dostepny plan wdrozenia:
mierzalne cele posrednie, alokacja zasobéw, harmonogram
+ regularna weryfikacja przez niezaleznego eksperta
zewnetrznego, ktérego ustalenia sq udostgpnione
konsumentom (np. kod QR)

Zobowiqgzania na przysztosé
(net zero, neutralnoéé

Opis metodyki, wskazanie produktéw poréwnywanych iich
Poréwnania z konkurencjqg dostawcéw, rownowazne dane, procedura aktualizacii;
zgodnos§¢ z przepisami o reklamie porobwnawcze;j

Kazda korzysé
komunikowana jako
przewaga

Dowdd, ze wykracza ponad obowigzujgce wymogi prawne —
inaczej nie moze by¢ prezentowana jako wyréznik oferty

Dodatkowo: twierdzenia nalezy aktualizowag, a istotne zmiany ujawniaé
w odpowiednim czasie; dane muszq byé spéjne z raportowaniem CSRD/ESRS,
Taksonomiq i deklaracjami wobec instytucji finansowych.

Zapamietaj

1. Dowbd powstaje w operacjach, nie w marketingu. Jesli zadna jednostka nie potrafi
wskazaé¢ dokumentu z datg, metodq i zakresem — twierdzenie nie moze zostaé
opublikowane. Cigzar dowodu spoczywa na firmie, nie na organie.

2. Liczy sie proces, nie pojedyncza kampania. Rejestr twierdzen, przypisany wiasciciel
dowodu, niezalezna weryfikacja, przeglqd przy kazdej zmianie receptury, dostawcy lub
przepisdbw oraz archiwizacja po zakonczeniu publikacii.

3. Oceniany jest caty przekaz. Nie tylko zdanie, ale tez liczba, grafika, kolorystyka,
nazwa produktu i spéjnosE z raportem zrbwnowazonego rozwoju oraz danymi
przekazywanymi bankom i inwestorom.

Opracowano na podstawie dyrektywy (UE) 2024/825, FAQ Komisji Europejskiej z 18.05.2026, praktyki Prezesa UOKiK oraz przewodnika PwC

Polska i UNEP/GRID-Warszawa ,«Green» — tak, «washing» — nie", edycja 2026. Materiat informacyjny; nie zastepuje analizy prawnej
konkretnego przypadku.




Gdzie si¢ konczy rzetelna

narracja o wptywie

spotecznym, d zaczynd

socialwashing?

Firmy nigdy wczesniej nie méwity tak
duzo o swoim wptywie spotecznym.
Raporty ESG, dziatania na rzecz
réznorodnosci i inkluzywnosci, wsparcie
spotecznosci lokalnych, wolontariat
pracowniczy czy deklaracje dotyczgce
praw cztowieka staty sie statym
elementem komunikacji wielu
organizacji.

To dobra wiadomo$¢. Odpowiedzialnos¢
spoteczna potrzebuje widocznosci — bez
niej trudno upowszechnia¢ dobre
praktyki, inspirowac innych i budowac
standardy prowadzenia biznesu.
Jednoczes$nie pojawia sie pewien
paradoks: im wigcej organizacje mowiqg
o swoim wptywie spotecznym, tym
trudniej odpowiedzie¢ na pytanie, ktore
narracje odzwierciedlajq
rzeczywistosc, a ktére jedynie jg kreujg.

Jednym z najczesciej dyskutowanych
naduzy€ komunikacyjnych biznesu byt
i nadal jest greenwashing. Dzi§ coraz
wyrazniej widaé, ze podobne
mechanizmy dotyczq takze kwestii
spotecznych. Socialwashing odnosi sie
do szeroko rozumianego obszaru

.S" W ESG - relacji z pracownikami

i pracowniczkami, osobami
zatrudnionymi w tafhcuchu wartosci,
klientami i klientkami, spotecznosciami
lokalnymi czy innymi grupami, na ktére
organizacja wptywa poprzez swoje
decyzje i sposdb prowadzenia
dziatalnosci.

Ewa Lesnowolska
Doradczyni i trenerka biznesu m

To kwestie wielowymiarowe, czesto
zalezne od kontekstu i nie zawsze
mozliwe do opisania za pomocqg
jednego, tfatwo poréwnywalnego
wskaznika. Dlatego w przypadku
komunikacji wptywu spotecznego nie
wystarczy zapytag, czy to, co
przedstawia firma, jest prawdgq.

Czy mozna méwic prawde

i jednoczesnie wprowadzaé odbiorcow
w btqd?

Problemem socialwashingu nie musi
by¢ komunikowanie informaciji
nieprawdziwych. Czesciej problem
pojawia si¢ wtedy, gdy na podstawie
prawdziwych, ale niepeinych lub
wybiodrczo przedstawionych informacji
odbiorcy tworzq sobie obraz
organizaciji, ktory ktory nie odpowiada
rzeczywistosci.

Firma moze rzeczywiscie prowadzi¢
program wolontariatu pracowniczego,
organizowac¢ szkolenia z zakresu
réznorodnosci czy wspierac lokalne
spotecznosci. Kazda z tych informacii
moze by¢€ prawdziwa. Jezeli jednak
komunikacja pomija jednoczes$nie
systemowe problemy — takie jak np.
dyskryminacja, nieprzestrzeganie praw
pracowniczych, nieetyczne praktyki

w tafcuchu dostaw czy wysoka rotacja
zwigzana z problemami kultury
organizacyjnej — odbiorca otrzymuje
obraz niepetny.



https://www.linkedin.com/in/ewa-le%C5%9Bnowolska/

W literaturze dotyczqcej etyki
komunikacji spotyka sie pojecie
misleading by omission' -
wprowadzania w btqgd poprzez
pomijanie informaciji istotnych dla
wiasciwej interpretacji przekazu.

Mechanizm ten dobrze opisuje jeden

ze sposobdw, w jaki moze powstawaé
socialwashing: poprzez takie dobieranie
informaciji, ktére prowadzi odbiorce do
niepetnego lub znieksztatconego obrazu
organizacji.

Jak powstaje znieksztatcony obraz
organizaciji?

Socialwashing czesto opiera sie

na subtelnych mechanizmach
komunikacyjnych. Ponizej te najbardziej
typowe.

Wybiérczosé danych. Organizacja
publikuje wskazniki, ktére pokazujg
postep, pomijajqc te, ktére wskazujq
na problemy. Przyktadowo, informuje
o rosngcym udziale kobiet na
stanowiskach menedzerskich,

ale nie ujawnia danych dotyczgcych
luki ptacowej lub reprezentaciji kobiet
w zarzqdzie.

Puste deklaracje. Powstajqg polityki,
strategie i kodeksy etyczne, ktore nie
przektadajq sie na konkretne dziatania,
cele, odpowiedzialno§¢ menedzerdw czy
sposdb mierzenia postepdw. Dokument
istnieje, lecz nie zmienia codziennej
praktyki organizacji.

Przykrywanie probleméw pozytywnymi
inicjatywami. Intensywna komunikacja
dotyczqca wolontariatu, dziatah
charytatywnych czy pojedynczych
projektébw spotecznych moze odwracaé
uwage od znacznie powazniejszych
wyzwanh — zwigzanych z warunkami
pracy, prawami cztowieka, kulturg
organizacyjnqg czy negatywnym
wptywem (réwniez srodowiskowym 2).

Marketing zamiast zmiany. Dziatania
spoteczne pojawiajq sie gtdwnie

w kampaniach employer
brandingowych, raportach czy mediach
spotecznosSciowych, podczas gdy osoby
zatrudnione nie dostrzegajg zmian

w codziennym funkcjonowaniu
organizacji.

Zewnetrzne potwierdzenia
wiarygodnosci. Organizacje coraz
czeSciej wykorzystujq certyfikaty,
rankingi czy partnerstwa do
wzmachiania wiarygodnos$ci swoich
dziatan spotecznych. Same w sobie nie
sq dowodem socialwashingu, ale mogg
tworzy¢€ wrazenie odpowiedzialnosci bez
wystarczajgcego potwierdzenia

w praktyce. Dlatego warto sprawdzac,
kto i na jakiej podstawie potwierdza
deklaracje firmy oraz jak
wykorzystywane sq te zewnetrzne
Jpieczecie jakosci” w komunikacji.

Zaden z przytoczonych mechanizméw
nie wymaga przekazywania fatszywych
informaciji. Kazdy z nich moze jednak
prowadzi¢ do wykreowania wizerunku,
ktory jest korzystniejszy niz wynika

to z catosci dostepnych faktow.

[1]Anni Ding, Tiffany S. Legendre, Juan M. Madera, Ki Joon Back, Yan Huang, Examining the ethical consequences of misleading communication in hospitality
industry greenwashing crises, International Journal of Hospitality Management, vol. 132, 2026, https://pure.psu.edu/en/publications/examining-the-ethical-

consequences-of-misleading-communication-in/, dostep: 10.08.2026

Autorzy analizujg dwa sposoby wprowadzajgcej w btgd komunikacji podczas kryzyséw zwigzanych z greenwashingiem: omission — pomijanie istotnych faktow;
oraz paltering — odwracanie uwagi za pomocq faktow prawdziwych, ale nieistotnych dla oceny problemu. Badanie ma charakter empiryczny i wskazuje, ze
pomijanie informacji wptywa na ocene etycznosci komunikatu oraz zaufanie do marki. Stanowi to uzyteczny pomost koncepcyjny do analizy socialwashingu.

[2]RepRisk, Special report. On the rise: navigating the wave of greenwashing and social washing, 2023, https://www.reprisk.com/insights/reports/on-the-rise-
navigating-the-wave-of-greenwashing-and-social-washing/20adb3d8, dostep: 10.08.2026. Dane RepRisk wskazujg na czeste wspotwystepowanie
greenwashingu i socialwashingu. W ciggu 5 analizowanych lat (09.2018-09.2023) 55% globalnych incydentéw ryzyka greenwashingowego micato komponent

spoteczny.
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Dlaczego socialwashing staje sie
ryzykiem biznesowym?

Socialwashing nie jest wytgcznie
problemem komunikacyjnym. Przektada
sie na ryzyko reputacyjne, relacje

z pracownikami i klientami, a takze oceng
organizaciji przez inwestoréow.

Po pierwsze, ro$nie znaczenie
wiarygodnosci informaciji o wptywie
spotecznym. W badaniu PWC? 44%
inwestoréw uznato, ze raportowanie
dotyczgce zrbwnowazonego rozwoju

w duzym lub bardzo duzym stopniu
zawiera twierdzenia niepoparte
wystarczajgcymi dowodami.
Jednoczes$nie 76% zadeklarowato wieksze
zaufanie do informacji o zrbwnowazonym
rozwoju, jesli zostaty one niezaleznie
zweryfikowane.

Po drugie, znaczenie ma otoczenie
regulacyjne. Obowigzujgce wymogi CSRD
i ESRS* zwiekszajqg zakres oraz
poréwnywalno$¢ ujawnianych informacji
dotyczgcych wptywu organizaciji na ludzi
i inne kwestie spoteczne.

Po trzecie, rozbieznosci migdzy
komunikacjq a doswiadczeniem
pracownikdw, klientdw czy spotecznosci
sq coraz tatwiejsze do ujawnienia.
Media spotecznoSciowe, platformy opinii
pracowniczych i niezalezne zrédta
informaciji sprawiajqg, ze deklaracje
organizacji mogqg by¢ szybko
konfrontowane z praktyka.

W efekcie socialwashing moze prowadzi¢
nie tylko do utraty wiarygodnosci, ale
takze do btednych ocen organizacji przez
jej interesariuszy i zwigkszenia ryzyka
biznesowego.

*pwC’s Global Investor Survey 2024, https://www.pwc.com/gx/en/issues/c-
suite-insights/global-investor-survey/global-investor-survey-report-
2024.pdf, dostep: 10.08.2026

“Komisja Europejska, Corporate sustainability reporting,
https://finance.ec.europa.eu/financial-markets/company-reporting-and-
auditing/company-reporting/corporate-sustainability-reporting_en,
dostgp:10.08.2026

Gdzie zatem przebiega granica miedzy
rzetelng komunikacjqg

a socialwashingiem?

Nie istnieje prosty test pozwalajgcy
jednoznacznie odrézni¢ uczciwg narracje
od socialwashingu. Organizacje majq
prawo moéwi€ o swoich sukcesach

i dobrych praktykach, a sama selekcja
informaciji nie oznacza jeszcze manipulacii.
Problem pojawia sie wtedy, gdy narracja
zaczyna kreowaé wizerunek organizaciji,
ktéry nie odpowiada rzeczywistosci.
Dlatego warto pytac nie tylko, czy
komunikowane informacje sq prawdziwe,
ale jaki obraz organizaciji powstaje na ich
podstawie. Jezeli odbiorcy otrzymujg obraz
istotnie bardziej korzystny niz wynika to

z catosci dostepnych faktéw, ryzyko
socialwashingu staje sig realne — nawet
wtedy, gdy wiekszos¢ pojedynczych
komunikatéw jest prawdziwa.

Pomocne dla firmy mogq by¢ proste
pytania:

e Czy nasze deklaracje znajdujg
potwierdzenie w danych?

e Czy pokazujemy réwniez wyzwania
i obszary wymagajgce poprawy?

e Czy publikujemy mierzalne wskazniki,
a nie tylko historie?

e Czy pracownicy i inne grupy
interesariuszy opisaliby organizacje
podobnie jak dziat komunikaciji?

e Czy jesteSmy gotowi mowic¢ takze
o tym, czego jeszcze nie udato sie
osiggnqgc?
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Proces antygreenwashingowy

W organizacji

Proces antygreenwashingowy w organizacji stanowi element

systemu zarzgdzania ryzykiem i stuzy ograniczaniu ryzyka

publikacji komunikatow, ktéore mogtyby zosta¢ uznane
za wprowadzajgce w btgd w obszarze sSrodowiskowym,

Magdalena Gzylewska
ORLEN S.A.

spotecznym lub zwigzanym z tadem korporacyjnym (ESG).
Jego celem jest zapewnienie, ze komunikacja kierowana do interesariuszy opiera

sie¢ na faktach, jest odpowiednio udokumentowana, mozliwa do zweryfikowania
oraz zgodna z obowigzujgcymi przepisami prawa i regulacjami wewnetrznymi.

Wdrozenie procesu antygreenwashingowego pozwala ogranicza¢ ryzyko prawne,
regulacyjne, reputacyjne i biznesowe zwigzane z greenwashingiem oraz
socialwashingiem, a takze wzmacnia zaufanie interesariuszy do organizaciji.

Proces ten wspiera odpowiedzialne podejmowanie decyzji komunikacyjnych poprzez
weryfikacje przekazéw ESG przed ich publikacjq i zapewnienie spdjnych standarddéw

komunikacji w catej organizaciji

Cel: Zapewnienie, ze wszystkie
komunikaty ESG, Srodowiskowe

i spoteczne sq prawdziwe, weryfikowalne
i zgodne z przepisami oraz politykami

| organizacii

h—

Cztery kluczowe kroki procesu
antygreenwashingowego:

1. Przygotowanie "checklisty
antygreenwashingowej”

Narzedziem, ktére usprawnia proces
weryfikacji komunikatéw pod kqgtem
zgodnosci deklaraciji ESG,
Srodowiskowych i spotecznych

z wymaganiami prawnymi, jest tzw.
‘checklista antygreenwashingowa’.
Organizacja moze skorzystac

z gotowych opracowanh lub przygotowac
wtasnq liste, dostosowanq do specyfiki
swojej dziatalnosci.

)
|
I
|
l

—

2. Weryfikacja komunikatu

Wtasciciel komunikatu przeprowadza
oceneg tresci z wykorzystaniem checklisty
antygreenwashingowej, weryfikujgc
zgodnos$¢ deklaracji ESG,
Srodowiskowych i spotecznych

z dostepnymi dowodami, wymaganiami
prawnymi oraz zasadami komunikaciji.
Na tym etapie identyfikowane sq
potencjalne ryzyka greenwashingu

i socialwashingu oraz podejmowane
dziatania korygujgce przed publikacjq
komunikatu. Kazdy materiat zawierajqcy
deklaracje Srodowiskowe, klimatyczne
lub spoteczne powinien by¢
zweryfikowany przed publikacjq.

M@
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3. Weryfikacja dowodow

Warto podkresli¢, ze w prawidtowo
zaprojektowanym procesie anty-
greenwashingowym, to wtasciciel
odpowiada za potwierdzenie, ze:

e wszystkie zawarte w komunikacie
twierdzenia sq zgodne ze stanem
faktycznym;

e komunikat opiera sie¢ na
wiarygodnych, aktualnych
i mozliwych do zweryfikowania
danych, badaniach, analizach
lub dokumentach zrédtowych;

e dostepna jest dokumentacja
potwierdzajgca prezentowane
informacje i deklaracje;

e przekaz przedstawia informacje
w sposOb rzetelny i wywazony, bez
wyolbrzymiania korzysci
Srodowiskowych lub spotecznych
oraz bez pomijania istotnych
ograniczeh lub warunkéw.

4. Komunikaty wymagajgce
obowigzkowej akceptacji zespotu
antygreenwashingowego
W procesie anty-greenwashingowym
warto zastrzec, ze do obowigzkowej
oceny i akceptacji przez zespot
antygreenwashingowy powinny by¢
kierowane komunikaty zawierajqce
deklaracje ESG, Srodowiskowe lub
spoteczne o podwyzszonym ryzyku
greenwashingu lub socialwashingu,
takie jak:
e raporty ESG i raporty zintegrowane,
» strategie organizaciji,
e komunikaty prasowe,
« oficjalne oSwiadczenia publikowane
w mediach,
e kampanie reklamowe dotyczqce
aspektow ESG.

Takie rozwigzanie stanowi element
systemu zarzqgdzania ryzykiem
komunikacyjnym. BezpoSrednio
przyczynia sie do ochrony reputaciji
organizacji, budowania zaufania
klientdw, inwestordw i innych
interesariuszy oraz zapewnia spdjnosé
przekazéw dotyczqgcych kwestii ESG

w catej organizacii.




Wdrozenie skutecznego systemu antygreenwashingowego wymaga wprowadzenia
w organizacji odpowiednich standardéw, zasad nadzoru oraz podnoszenia wiedzy
i Swiadomosci na temat funkcjonowania procesu wsrdod pracownikow.

Kluczowe znaczenie majq:

e Powotanie zespotu ds.
przeciwdziatania greenwashingowi,
obejmujgcego przedstawicieli
obszaréw prawnego, compliance,
ESG oraz komunikacji,
odpowiedzialnych za wyznaczanie
standarddw i wspieranie
organizacji w ocenie ryzyka
komunikacyjnego.

e Opracowanie i wdrozenie zasad
odpowiedzialnej komunikacji ESG,
w tym list kontrolnych (checklist)
oraz kryteridw oceny komunikatéw
Srodowiskowych i spotecznych,
stosowanych przez wtascicieli
komunikatéw przed ich publikacjq.

e Przeprowadzenie przeglgdu
istniejgcej komunikacji, ze
szczegblnym uwzglednieniem
przekazdéw kierowanych do
konsumentow, w celu identyfikacji
potencjalnych ryzyk
greenwashingu i socialwashingu
oraz dostosowania komunikacji do
aktualnych wymagan
regulacyjnych.

e Zapewnienie regularnych szkoleh

dla pracownikdw, zwigkszajgcych
Swiadomos$¢ ryzyk zwigzanych

z greenwashingiem oraz zasad
odpowiedzialnej komunikacji ESG.
Wdrozenie zasad dokumentowania
i archiwizacji dowodow,
potwierdzajgcych prawdziwosé
komunikowanych twierdzen
Srodowiskowych i spotecznych,

w celu zapewnienia ich
weryfikowalnosci oraz mozliwosci
wykazania zgodnosci

z wymaganiami regulacyjnymi.

Model antygreenwashingowy w organizacji - proponowany zakres odpowiedzialnosci:

Wtasciciel merytoryczny

Przygotowanie komunikatu i jego weryfikacja zgodnie
z checklistg antygreenwashingowgq, potwierdzenie danych,
zebranie dowodow.

Komitet lub Zesp6t Anty-
greenwashingowy

Ocena materiatu w przypadku watpliwosci obszaru
merytorycznego, ocena obowigzkowa w okre$lonych
przypadkach

Zarzqd [ Sponsor procesu

Powotanie zespotu antygreenwashingowego i formalny
nadzér nad systemem




~Washingi” pod kontrolgq.

Szybki screening

komunikaciji dzieki Al

Czy marketerzy i agencje mogq dzi§ samodzielnie i szybko
przeswietlic komunikacje pod kgtem greenwashingu

i socialwashingu bez angazowania dziatu IT

i przy ograniczeniu ryzyka halucynaciji AI?

Krotka odpowiedz:

Tak. Kazda osoba tworzqca tresci
marketingowe moze dzisiaj uruchomic
interaktywnego audytora komunikaciji.
Nie jest konieczne posiadanie
rozbudowanych kompetenciji w zakresie
prompt engineeringu ani nie jest

do tego niezbedny asystent Al.

Jest to mozliwe dzieki wykorzystaniu
gotowych narzedzi opartych

na architekturze uziemiania wiedzy RAG
(Retrieval-Augmented Generation /
Grounded Al). Wystarczy potqczyé
model jezykowy z wiasng bazg
dokumentéw (plikami PDF z aktami
prawnymi i wytycznymi). W ten sposéb
uzyskujesz narzedzie, ktére ocenia
komunikaty wytqcznie na podstawie
wgranych przez ciebie dokumentoéw,
podajgc doktadne artykuty, paragrafy

i numery stron.

Aby uzyskaé powtarzalne wyniki (dzieki
ustrukturyzowanemu podejsciu)

i testowa¢ komunikaty w réznych
modelach jezykowych (np. w ChatGPT,
Claude, Gemini) mozna wykorzystaé
odpowiednio przygotowany
metaprompt (instrukcja systemowa,
prompt nadrzedny).

Wspotpraca cztowiek + Al

Sylwia Jedynska
Group One / Komisja
Etyki Reklamy

Definicja technologii:

RAG (Retrieval-Augmented Generation),
czyli generowanie wspomagane
wyszukiwaniem, to technika sztucznej
inteligenciji, ktéra tgczy duze modele
jezykowe (LLM) z zewnetrznymi bazami
wiedzy. Dzigki temu, ze ogranicza proces
analityczny modelu wytqcznie do wiedzy
zawartej w dodanych przez uzytkownika
dokumentach (np. plikach PDF z treécig
ustaw czy kodekséw etyki), minimalizuje
ryzyko halucynaciji oraz umozliwia
obiektywny i precyzyjny screening tresci.

Metaprompt [ instrukcja systemowa [
prompt nadrzedny [ prompt
systemowy (System instructions,
System prompt) to ustrukturyzowana,
nadrzedna instrukcja definiujgca
kontekst, role, zasady i format. Stanowi
uktad promptoéw, w ktérym kazdy

z nich rozwigzuje jeden problem.

O ile RAG gwarantuje, ze Al korzysta

z odpowiedniej bazy wiedzy, o tyle
metaprompt zapewnia, ze Al za kazdym
razem przeanalizuje treS¢ tym samym
tokiem rozumowania (chain of thought)
i zaprezentuje wynik w ten sam sposob.



https://www.linkedin.com/in/sylwia-jedynska-05a9a04/

Narzedziownik i metoda

Dostepne narzedzia RAG:

1. NotebookLM (Google): darmowe
narzedzie w wersji podstawowej dla
kazdego uzytkownika Google;
najprostsze rozwiqgzanie

2. Claude Projects (Anthropic): ptatne
narzedzie (Claude Pro); precyzyjna
analiza jezyka prawniczego, praca

na duzych plikach

3. Custom GPTs (OpenAl): ptatne
narzedzie (ChatGPT Plus); mozliwo§é
dodawania plikbw PDF do sekcji
Knowledge jako prywatna baza wiedzy

4. Microsoft Copilot / Copilot Studio:
biznesowe narzedzie w ramach M365;
analiza dokumentdéw bezposrednio

na firmowym OneDrive lub SharePoint.

Wspotpraca cztowiek + Al

Dostepne Srodowiska do testowania
instrukcji systemowych
(metapromptowania):

1. Google Al Studio (Model Gemini):
Pozwala testowac instrukcje nadrzedne
(system instructions) oraz kontrolowaé
parametry modelu (np. temperature/
losowos$¢ generowania).

2. Claude Projects [ Anthropic Console
(Model Claude): W Claude Projects
uzywasz sekcji Project Instructions,

a w Anthropic Workbench sekcji System
Prompt z funkcjqg zapisywania historii
zmian i analizy doktadnego toku
rozumowania modelu.

3. Custom GPTs [ OpenAl Playground
(Model GPT): W Custom GPTs
wprowadzasz wytyczne w polu Instructions,
a w narzedziu OpenAl Playground
pracujesz w polu System, sterujgc
zachowaniem modelu na najnizszym
poziomie.

4. Microsoft Copilot Studio / Azure Al
Studio: Srodowisko enterprise z polem
System Message, pozwalajgce wdrozy¢
zestandaryzowanq procedure audytorskqg
dla catej organizacii.

Sprawdz konstrukcje
metapromptu



https://platform.openai.com/login

Zrédta zewnetrzne
Pakiet PDF jako baza wiedzy (do aktualizacji po kazdorazowej zmianie legislacii).
Pobierz paczke aktualnych ustaw, dyrektyw i zapisdbw samoregulacyjnych:

1. Ustawy i dyrektywy:
e Projekt ustawy o zmianie ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom

rynkowym oraz ustawy o prawach konsumenta. Ustawa implementujgca
Dyrektywe 2024/825 tzw. ,EmpCo” (empowering consumers for the green transition
through better protection against unfair practices and through better information
w skrécie ECGT).

o Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2024/825 z dnia 28 lutego 2024 r.
W sprawie zmiany dyrektyw 2005/29/WE i 2011/83/UE w odniesieniu do
wzmocnienia pozycji konsumentéw w procesie transformaciji ekologicznej poprzez
lepszq_ ochroneg przed nieuczciwymi praktykami oraz lepsze informowanie (tzw.
.Dyrektywa EmpCo”— empowering consumers for the green transition through
better protection against unfair practices and through better information.)

e Ustawa o ochronie konkurenciji i konsumentéw

Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurenciji

Ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym

2. Wyktadnia regulatora:
e Pytania i odpowiedzi do Komisji Europejskiej w odniesieniu do Dyrektywy EmpCo
(ECGT Directive FAQ)
» Wytyczne UOKIK dotyczqce greenwashingu (jesli zostang opublikowane —
zapowiedz na IV kwartat 2026 r. po opublikowaniu ustawy wdrazajgcej Dyrektywe
EmpCo)

3. Standardy branzowe:
e Kodeks Etyki Reklamy

*Zastrzezenie: Al stuzy jako narzedzie pierwszego kontaktu (screening) i nie
zastepuje zatwierdzenia z dziatem prawnym [ prawnikiem.

Wspotpraca cztowiek + Al



https://www.sejm.gov.pl/Sejm10.nsf/druk.xsp?nr=2799
https://www.sejm.gov.pl/Sejm10.nsf/druk.xsp?nr=2799
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/PDF/?uri=OJ:L_202400825
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/PDF/?uri=OJ:L_202400825
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/PDF/?uri=OJ:L_202400825
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/PDF/?uri=OJ:L_202400825
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/PDF/?uri=OJ:L_202400825
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/PDF/?uri=OJ:L_202400825
https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id=wdu20070500331
https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id=wdu19930470211
https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WDU20071711206/T/D20071206L.pdf
https://commission.europa.eu/document/download/3c257883-bb2a-4dd9-a6dc-501d587bb34f_en?filename=faq-empowerting-consumers-gtd.pdf
https://radareklamy.pl/wp-content/uploads/2025/01/Kodeks_Etyki_Reklamy.pdf

Jak mysle¢ systemowo

o komunikacji w zakresie

odpowiedzialnosci
Srodowiskowej
i spotecznej?

Greenwashing nie zaczyna si¢ od
reklamy. Zaczyna si¢ od systemu, ktory
nie dziata dobrze.

Teza: Greenwashing to nie tylko problem
nieuczciwej komunikaciji, ale raczej efekt
dziatania catego systemu, ktory
premiuje szybkie deklaracije,
nastawienie na zysk, a nie realng zmiane
w sposobie, w ktéry dziatqjq firmy.

Definicja — greenwashing jako problem
systemowy

Greenwashing to nie tylko
wprowadzajgca w bigd komunikacja.

To czesto efekt napieé pomiedzy:

e rosngcymi oczekiwaniami klientow,

e coraz bardziej ztozonymi
regulacjami,

e -presjq inwestoréw i rynku,

e ograniczeniami technologii
i fahcuchéw dostaw,

e potrzebqg szybkiego komunikowania
sukcesow.

Jezeli organizacja prébuje komunikowaé
efekty szybciej, niz jest w stanie je
osiggnqg, pojawia sie ryzyko
greenwashingu.

Krétka odpowiedz

Greenwashing jest objawem, a nie
przyczynaq. Firmy dziatajg w systemie
petnym sprzecznych bodzcédw: rynek
oczekuje natychmiastowych deklaraciji
LJjestedmy zieloni”, a rzeczywista
transformacja trwa latami.

Przemystaw Derwich
Climate, KIC

Dr Aleksandra Gotdys
Climate, KIC

Efektem jest pokusa skracania drogi
miedzy dziataniem a komunikacjaq.

Nie usprawiedliwia to greenwashingu,
ale pokazuje, ze skuteczna walka z nim
wymaga zmiany catego systemu, a nie
tylko komunikacji jednej firmy.

Rozwinigcie problemu - dlaczego
powstaje greenwashing?

Presja rynku

Klienci oczekujq prostych komunikatow
i szybkich efektow. Nie majg pogtebione;j
wiedzy o rzeczywistych konsekwencjach
Srodowiskowych produktow i ustug.

Presja regulacyjna

Nowe obowigzki (CSRD, EmpCo, Green
Claims Directive) zwiekszajg wymagania
wobec przedsigbiorstw. Regulacje

z rbznych obszardw nie sq
zsynchronizowane, sposob ich
konsultowania, a potem wprowadzania
jest dla przedsigebiorstw nieprzejrzysty

i czesto implementacyjnie trudny.

Presja biznesowa

Firmy chcq pokazaé postgpy, zanim
zakonczq transformacijg, a jej petne
przeprowadzenie zalezy od warunkow,
niezaleznych od poszczegdinych firm.

Ograniczenia systemowe
» zlozone tahcuchy dostaw,
e brak danych,
e brak wptywu na wszystkich
dostawcow,
e dtugi czas wdrazania zmian,
e ograniczenia technologiczne.



https://www.linkedin.com/in/aleksandragoldys/
https://www.climate-kic.org/
https://www.linkedin.com/in/derwich/
https://www.climate-kic.org/

Efekt: Komunikacja zaczyna wyprzedzaé
czy raczej markowac rzeczywisto$¢€.
Klienci nie majq wiedzy, by sprawdzac
rzeczywisto$¢, regulatorzy i prawodawcy
podejmujg chaotyczne decyzje i pod
wptywem réznych lobby
niekonsekwentnie budujq ztozony

i czgsto wewnetrznie sprzeczny kontekst
regulacyjny. Napiecia motywujq do tego
by decydowag sie na zaostrzenie kar,

a nie lepiej koordynowac¢ dziatania na
rzecz tworzenia systemu rzeczywiscie
premiujgcego zmiane dziatan.

Co oznacza myslenie systemowe
w komunikaciji?

Zamiast pytaé: ,,Czy komunikat jest
dobry?”, lepiej zapytaé:

1. Czy komunikat pokazuje caty
kontekst?

O co chodzi: Sprawdzasz, czy komunikat
nie izoluje jednego ,zielonego” elementu
od reszty dziatalnosci firmy. MySlenie
systemowe wymaga pokazania, gdzie
dany projekt, produkt lub inicjatywa
znajduje sie w szerszym obrazie wptywu
organizacji.

W praktyce oznacza to:

e Pokazanie, jaki % catkowitego wptywu
(np. emisji, zuzycia wody, odpadow)
dotyczy obszar, o ktérym mowisz.

o Przyktad: ,Nowe opakowanie to
5% naszego $ladu CO,;
pracujemy nad pozostatymi 95%.”

e Odwotanie sig do catego tancucha
wartosci: surowce, produkcja,
transport, uzytkowanie, koniec zycia
produktu.

e Wskazanie, ktére obszary sq juz
LZielone”, ktére w trakcie
transformaciji, a ktére nadal
problematyczne.

e Unikanie sytuacji, w ktérej
komunikujesz ,wyspe zielonosSci” na
tle ,szarego morza” (np. gtoéna akcja
ekologiczna przy gtdwnym biznesie,
ktéry mocno szkodzi rodowisku).

Kontekst pokazuje, czy komunikat jest
proporcjonalny do realnego wptywu. Bez
kontekstu nawet prawdziwe informacje
moggq tworzy€ wrazenie, ze firma jest
Joardziej zielona”, niz jest w
rzeczywistosci.

2. Czy komunikat opiera sie na danych?
O co chodzi: Sprawdzasz, czy deklaracije
Srodowiskowe i spoteczne majqg oparcie
w mierzalnych informacjach, a nie tylko
w ogodlnikach, hastach i emocjach.

W praktyce oznacza to:

e Uzywanie konkretnych liczb,
wskaznikéw i okreséw czasowych:

o Zamiast: ,Ograniczamy nasz
wptyw na klimat”

o Lepiej: ,W latach 2023-2025
zredukowali§my emisje w Scope 1
i 2 018% wzgledem roku
bazowego 2022.” (dobrze
wyjasni¢ czym Scope 1i 2 jest!)

¢ Wskazanie zrédta danych (raport
roczny, raport zrbwnowazonego
rozwoju, audyt zewnetrzny, standard
GRI/ESRS itp.).

» Rozrdznienie tego, co jest:

o zmierzone i zweryfikowane,

o oszacowane,

o bedgce celem lub ambicjq na
przysztos¢.

e Unikanie stwierdzeh typu ,w 100%
ekologiczny”, ,zerowy wptyw”,
~neutralny klimatycznie” bez jasnego
wyjasnienia metodyki i zakresu.




3. Czy komunikat pokazuje réowniez
wyzwania?

Test, czy komunikat nie kreuje obrazu
Jidealnej firmy bez problemdéw”. MySlenie
systemowe zaktada uczciwos$€ co do
tego, co jeszcze nie dziatq, co jest trudne
i co wymaga czasu.

Transparentno$¢ w zakresie wyzwan
buduje wiarygodnos§¢. Konsumenci,
inwestorzy i partnerzy coraz czesciej
doceniajq firmy, ktére mowiqg: ,mamy
problem i pracujemy nad
rozwigzaniem”, zamiast tych, ktére
udajq, ze problemu nie ma.

4. Czy komunikat angazuje partnerow
ztafhcucha wartosci?

Test, czy komunikat nie przedstawia
firmy joko ,samotnego bohatera”, ktéry
samodzielnie rozwigzuje wszystkie
problemy. W systemowym ujeciu
odpowiedzialnos¢ jest wspotdzielona

z dostawcami, klientami, NGO,
samorzqdami i innymi interesariuszami.

Pokazanie ekosystemu dziatania:

e zmniejsza ryzyko zarzutdw, ze firma
~przypisuje sobie cudze zastugi”,

* buduje obraz organizaciji, ktéra
rozumie swojq role w szerszym
systemie

e otwiera przestrzeh do dialogu
i partnerstwa, zamiast do monologu
wizerunkowego.

e usSwiadamia jak wspétzalezne od
wielu dzynnikdw jest skuteczne
dziatanie Srodowiskowe

Publikacje Climate-KIC

5. Czy komunikat buduje zaufanie
zamiast idealnego wizerunku?

* Myslenie systemowe stawia na
relacje, a nie na jednorazowy ,hit”
komunikacyjny.

e Zaufanie jest trudne do zbudowania
i tatwe do zniszczenia. Idealny
wizerunek jest kruchy — wystarczy
jeden niewygodny fakt, by cata
narracja runeta. Zaufanie oparte na
spdjnosci, transparentnosci
i uczciwosci jest znacznie bardziej
odporne na kryzysy i oskarzenia
o greenwashing.

Co warto zapamiegtac?
1. Greenwashing rzadko jest problemem
wytgcznie dziatu marketingu.

2. Odpowiedzialno$¢ srodowiskowa
powstaje w catym ekosystemie (réwniez
poza firmq!)

3. Wiarygodna komunikacja pokazuje
nie tylko sukcesy, ale rowniez droge do
ich osiqggniecia.

4. Najwiekszym kapitatem
odpowiedzialnej firmy nie jest
perfekcyjny przekaz, lecz zaufanie.

e Systems Innovation — publikacja opisujgca, jak Climate-KIC projektuje i wdraza innowacje systemowe w obszarze

klimatu; dostepna na stronie Climate-KIC w sekcji zasobéw (climate-kic.org/resources), pod hastem ,Systems

Innovation” lub w biblioteczce publikaciji.

 Systems Thinking — materiat wyjasniajgcy podejécie myslenia systemowego (system maps, dzwignie zmiany, petle
sprzezen) w kontekscie transformacii klimatycznej; znajdziesz go na stronie Climate-KIC w zaktadce ,Publications”

lub ,Knowledge”, wyszukujgc ,Systems Thinking”.

¢ Deep Demonstrations — zbidr case studies i raportéw z flagowych projektéw demonstracyjnych Climate-KIC,
pokazujgcych systemowe rozwigzania w obszarach takich jak energia, budynki, zywnos§¢, miasta; dostepny na
dedykowanej podstronie projektu (climate-kic.org/deep-demonstrations) oraz w sekcji zasobéw.

¢ Climate Transitions Framework — ramy metodologiczne Climate-KIC opisujqce, jak planowac i oceniac
transformacje w kierunku gospodarki niskoemisyjnej i odpornej klimatycznie; dokument znajdziesz w bibliotece
publikacji na stronie Climate-KIC, wpisujgc w wyszukiwarke ,Climate Transitions Framework”.




Trzeci sektor mowi ,,Sprawdzam”.
Jak budowaé wrazliwos¢ i dialog
spoteczny wokét dziatan firmy?

Agnieszka Gawron-Smater

Fundacja Zielone Pierscienie Miast ﬂﬂ

Rozbieznosc celow: Gdzie rozmija sie dziatanie firm i NGO

Akcja na pokaz: Jednorazowy sponsoring
i szybki zysk wizerunkowy

Zmiana systemowa: Dtugofalowe usuwanie
zrodta problemu.

Zasieg i KPI: Liczba wyswietlen, publikacji
i zwrot z kampanii

Realny wptyw: Trwata poprawa sytuacji
spotecznoSsci i otoczenia.

Uwaga na greenwashing!

W terminologii NGO ,washing” oznacza
instrumentalne wykorzystywanie
trudnych tematdéw spotecznych lub
problemdw ekologicznych do celow
czysto komercyjnych — bez wdrazania
realnych zmian wewnaqtrz samej
organizaciji. Wiele wartosciowych
inicjatyw Srodowiskowych i spotecznych
zostato w ten sposéb sprowadzonych do
roli narzedzi marketingowych.
PrzemysSlane, dtugofalowe programy
oparte na rzetelnej diagnozie zbyt czesto
przegrywajq z checiqg osiggniecia

natychmiastowego zysku wizerunkowego.

Konsekwencje sq powazne. Festiwal
pozornych dziatah ostabit spoteczny
odbidr edukacji ekologicznej. Wiele
organizacji zauwaza, ze na przestrzeni
ostatnich lat tematy Srodowiskowe
stracity na swojej pierwotne;j sile i nie
angazujq juz lokalnych spotecznosci tak
mocno jak dawniej, poniewaz ludzie
przestali wierzy¢ w intencje
organizatoréw.

Pozorne akcje blokujg systemowe
reformy, wywotujgc opor i frustracje
spotecznq. Z perspektywy trzeciego
sektora najwiekszym grzechem
korporacji jest traktowanie wyzwan
lokalnych jako ,paliwa do kampanii
wizerunkowych”. Kiedy firma przekazuje
10 tysiecy ztotych na cele ekologiczne,
a wydaje 100 tysiecy na reklamowanie
tego faktu, dla organizaciji
pozarzgdowych jest to podrecznikowy
greenwashing.

Co psuje relacje? Czyli 6 grzechow
gtéwnych firm

Wybiércza komunikacja: przesadne
epatowanie ,misjq” przy jednoczesnym
milczeniu o negatywnym wptywie
gtbwnej dziatalnosci firmy na otoczenie,
np. sieci odziezowe (np. H&M czy Zara)
tworzq specjalne linie ubrah oznaczone
jako ,Conscious” lub ,Eco-choice”
wykonane z poliestru z recyklingu.
Kampanie te krzyczg o ,misji
zrbwnowazonej mody”.



https://www.linkedin.com/in/agnieszka-gawron-smater-5b1a94325/
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Tymczasem ignorowany jest szerszy
kontekst — fundamentem biznesu fast
fashion jest nadprodukcja, sprzedaz
miliardéw sztuk taniej odziezy rocznie

i stymulowanie konsumpcjonizmu, co ze
swojej natury dewastuje planete.

Dziatania ad hoc: jednorazowe akcje
zamiast zmian systemowych

(np. Koncern produkujgcy napoje
gazowane w plastikowych butelkach
organizuje jednodniowq akcje pod
hastem ,Wspdlnie sprzgtamy polskie
plaze/lasy”. Jest to dziatanie wytqcznie
objawowe. Firma nie koncentruje sie na
dziataniach, aby zlikwidowa¢ przyczyne
problemu. Nie inwestuje w system
kaucyjny, nie zmienia opakowan na
biodegradowalne ani nie zmniejsza
wolumenu produkciji plastiku. W efekcie,
w ciggu zaledwie jednego dnia
normalnej dziatalnosci, ten sam koncern
wprowadza na rynek lokalny setki
tysiecy nowych plastikowych butelek,

z ktérych ogromna czgé€ w ciggu
tygodnia znéw zasmieci te same lasy

i plaze. Akcja nie miata na celu naprawy
problemu, a jedynie przeniesienie
odpowiedzialnosci za odpady na
konsumentow.

Inwestycje ,w ciemno”: finansowanie
projektéw bez wczedniejszego zbadania
realnych potrzeb lokalnej spotecznosci,
np. budowa ogrodéw deszczowych

w miejscach o niskim, praktycznym
wykorzystaniu.

Przykrywanie dziatalnosci
podstawowej: Finansowanie gtosnych
akcji proSrodowiskowych przez branze,
ktére ze swojej natury mocno ingerujq
w nature (np. deweloperéw), bez proby
realnej minimalizacji tych szkdd, np.
wsparcie finansowe akcji zwiqzanej

ze sprzqtaniem rzek i jezior przy
jednoczesnym prowadzeniu inwestycji
opartej na intensywnej zabudowie i tym
samym degradacji terendw cennych
przyrodniczo.

Brak miernikéw: naduzywanie haset typu
LJomagamy” i, dbamy” bez podawania
twardych danych i mierzalnych efektéw.

Selektywnosé w doborze tematow:
Niedopasowanie tematu akcji do
zakresu/skutkéw dziatan firmy i szerszego
kontekstu spotecznego, np. prowadzenie
warsztatow z budowy budek legowych
dla ptakdéw przez firme z branzy
meblarskie;j.

Dekalog Autentycznosci: Jak robic to
dobrze, aby zbudowaé zaangazowanie
spoteczne?

1. Transparentno$¢ ponad perfekcje —
zamiast udawac¢ idealne ,100% zero-
waste”, powiedz uczciwie: ,Mamy
problem z odpadami, pomdbzcie nam go
rozwigzac”.

2. Powigzanie z biznesem — angazuj sie
tylko w obszary, ktére naturalnie tgczqg sig
z profilem Twojej dziatalnosci.

3. Dtugofalowa obecno$¢ — buduj state
procesy i relacje zamiast jednorazowych,
wizerunkowych zrywoéw.

4. Rzetelna diagnoza — przed wydaniem
budzetu przeprowadz analize potrzeb

z udziatem mieszkahcodw, NGO

i samorzgdu.

5. Partnerstwo eksperckie — traktuj
organizacje spoteczne jak réwnorzednych
doradcoéw merytorycznych, a nie
wykonawcdéw Twoich pomystow.

6. Komunikacja oparta na faktach -
mow o cato$ciowym wptywie firmy na
Srodowisko, operujgc dowodami

i twardymi danymi.

7. Dialog od samego poczqtku — zapro$
NGO do stotu na etapie planowania
strategii i budzetu, a nie po gotowy
podpis.

8. Krytyka jako darmowy audyt —
przyjmuj uwagi Trzeciego Sektora

z otwartosciqg. To szansa na poprawe
bteddw przed kryzysem w mediach.




5 pytan, ktére warto sobie zadaé zanim Twéj komunikat ,péjdzie w swiat”

Czy potrafie wskaza¢ dokument, ktory

'I i ) o TAK NIE
potwierdza to twierdzenie i przetrwa
kontrole organu?
Czy twierdzenie precyzyjnie wskazuje,
2 ktérego aspektu produktu lub etapu cyklu TAK NIE
zycia dotyczy?
3 Czy komunikowana korzy$¢ wykracza
. TAK NIE
ponad wymogi prawa?
4 Czy grafika, kolory i nazwa nie sugerujq TAK NIE

wiecej, niz wynika z treSci i dowodow?

Czy przekaz jest spdjny z raportem
5 zrbwnowazonego rozwoju, strong www TAK NIE
i informacjami dla inwestorow?




Warstwa 1[ROLA | ZADANIE]

Dziatasz jako najwyzszej klasy ekspert ds. compliance, prawa, etyki mediéw

i komunikacji oraz do$dwiadczony audytor ESG. Twoim zadaniem jest wielopoziomowa
weryfikacja materiatéw reklamowych (tekstéw, scenariuszy, opisdbw warstwy wizualnej
lub wgranych grafik, filméw) pod kqtem ryzyka greenwashingu i socialwashingu.
Wytapuj zaréwno bezposrednie deklaracje (hasta, liczby), jak i manipulacje
konceptualne czy wizualne (np. dominujgca zielef, symbole natury, sugestywne
zdjecia).

Warstwa 2 [ROZPOZNAWANIE | OBStUGA PLIKOW]

Otrzymasz pliki oraz teksty podzielone na dwie grupy. Przestrzegaj kategorycznego
podziatu:

1. Baza Wiedzy: Wszystkie pliki PDF lub teksty zawierajgce akty prawne, dyrektywy

(np. EmpCo, projekt ustawy o zmianie ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym
praktykom rynkowym oraz ustawy o prawach konsumenta), kodeks etyki czy wytyczne
(np. UOKIK) sqg twojq bazq odniesienia. Stuzg wytqcznie jako zrdédto wiedzy — nigdy ich
nie audytujesz.

2. Materiat do Audytu: Wszelkie materiaty opisane jako reklama, pliki graficzne, wideo,
opisy kreacji lub teksty marketingowe stanowiq wytqczny obiekt twojej analizy.

Warstwa 3 [ZASADY ANTYHALUCYNACYJNE | CYTOWANIE]

1. Analize compliance opieraj wytgcznie na dokumentach zawartych w Bazie Wiedzy.
Dziataj w trybie maksymalnie deterministycznym: nie interpretuj przepiséw
rozszerzajgco i nie dodawaj informaciji spoza dostarczonych plikow.

2. Ocen, czy naruszenie dotyczy aktow prawnych (twardego prawa),

czy samoregulacji, wytycznych, standardéw lub wyktadni regulatora (miekkiego
prawa).

3. Kazde powotanie sie na przepis musi zawiera¢ precyzyjny przypis w formacie:
[Nazwa_Pliku, Artykut/Sekcja/Stronal.

4. Jesli dany claim lub zabieg wizualny nie ma bezposredniego przetozenia

na konkretny artykut w Bazie Wiedzy, wpisz: ,Brak bezposredniej regulaciji w bazie —
ocena na podstawie ogdlnych zasad transparentnosci’. Nie wymys$laj nieistniejgcych
przepisow.




Warstwa 4 [MATRYCA OCENY RYZYKA]
Kazdy wykryty element klasyfikuj wedtug ponizszych kryteriow:
1. Rodzaj ryzyka
e Ryzyko prawne: naruszenia aktéw prawa i dyrektyw
* Ryzyko reputacyjne: naruszenie aktéw prawa oraz samoregulacji (Kodeks Etyki
Reklamy), wytycznych, standardéw, wyktadni regulatora

2. Poziom ryzyka

* Ryzyko wysokie: Bezposrednie naruszenie aktéw prawa; wykorzystanie ogdlnego
stwierdzenia srodowiskowego przy komunikacji kierowanej do konsumenta; brak
bezposrednio widocznego i powiqgzanego uzasadnienia;

¢ Ryzyko Srednie: Brak bezposredniego naruszenia aktéw prawa, natomiast
naruszenie zapiséw Kodeksu Etyki Reklamy; produkt kierowany do klienta
instytucjonalnego zawierajgcy ogdine stwierdzenia Srodowiskowe;
niewystarczajgco widoczne i stabo powigzane uzasadnienie;

e Ryzyko niskie: Brak wykorzystania ogblinego twierdzenia srodowiskowego; widoczne
i powigzane uzasadnienie.

Warstwa 5 [PROCES ANALIZY]

1. Przeanalizuj materiat reklamowy pod kgtem tresci jawnych (stowa, dane)

oraz ukrytych (kontekst, grafika).

2. Dopasuj kazdy zidentyfikowany element do odpowiednich zapiséw z Bazy Wiedzy.
3. Jesli materiat nie zawiera zadnych odniesieh do kwestii Srodowiskowych ani
spotecznych, poinformuj uzytkownika o braku elementéw do audytu i zakofcz prace.
4. Jesli materiat zawiera claimy (stwierdzenia, oéwiadczenia), sporzqdz raport
wyjsciowy.

Warstwa 6 [FORMAT WYJSCIOWY RAPORTU]
Wynik twojej pracy musi zawsze przybraé nastepujqcq strukture:

Raport compliance
Tabela Analizy:
e Element [ Tresé stwierdzenia (Tekst, Obraz lub Video): Opis elementu
o Typ (Jawny/Wizualny): Jawny lub Wizualny
e Rodzaj ryzyka: Prawne i/lub Reputacyjne
o Poziom ryzyka: Wysokie lub Srednie lub Niskie
e Podstawa w bazie (Przepis/Zrédto): Plik, Artykut lub ,Brak”
e Rekomendacja naprawcza: Konkretne dziatanie korygujqce




Tekst promptu

Oto materiat reklamowy do przeprowadzenia screeningu compliance:

TRESC REKLAMY: opis kontekstu wizualneg, grafiki lub zatgczenie pliku

Wykonaj audyt zgodnie z instrukcjq systemowq na podstawie wgranej Bazy Wiedzy.

Dodatkowo nalezy skonfigurowaé parametry techniczne:

1. Temperatura: 0,0-0,1 (brak kreatywnosci, maksymalna precyzja, maksymalne
ograniczenie halucynacji);

2. Liczba tokenéw 2000 - 8500

Uwaga! Kazde Srodowisko posiada swoje specyficzne wymagania np. w narzedziu
Claude naijlepigj instrukcje pisa¢ w XML; nie oferuje ono mozliwosci ustawienia
temperatury.

Uwaga! Zweryfikuj raport z dziatem prawnym w mys$l zasady wspdtpracy cztiowiek + Al
(Human in the Loop)




Autorzy: Marta Kukowska, Agata Goor, Ewa LeSnowolska, Magdalena Gzylewska, Sylwia
Jedynhska, dr Aleksandra Gotdys, Przemystaw Derwich, Agnieszka Gawron-Smater

Opracowanie graficzne i sktad: tucja Szkutnik
Materiat powstat: na potrzeby Festiwalu Inowacji i Insightow INSUMMIT organizowanego

przez Organizacje Firm Badania Opinii i Rynku i Polskie Towarzystwo Badania Rynku
i Opinii.
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	Gdzie się kończy rzetelna narracja o wpływie społecznym, a zaczyna socialwashing?
	Ewa Leśnowolska
	Czy można mówić prawdę
	i jednocześnie wprowadzać odbiorców w błąd?
	W literaturze dotyczącej etyki komunikacji spotyka się pojęcie misleading by omission 1 – wprowadzania w błąd poprzez pomijanie informacji istotnych dla właściwej interpretacji przekazu.
	Mechanizm ten dobrze opisuje jeden
	ze sposobów, w jaki może powstawać socialwashing: poprzez takie dobieranie informacji, które prowadzi odbiorcę do niepełnego lub zniekształconego obrazu organizacji.

	Jak powstaje zniekształcony obraz organizacji?
	Socialwashing często opiera się
	na subtelnych mechanizmach komunikacyjnych. Poniżej te najbardziej typowe.
	Wybiórczość danych. Organizacja publikuje wskaźniki, które pokazują postęp, pomijając te, które wskazują
	na problemy. Przykładowo, informuje
	o rosnącym udziale kobiet na stanowiskach menedżerskich,
	ale nie ujawnia danych dotyczących
	luki płacowej lub reprezentacji kobiet
	w zarządzie.
	Puste deklaracje. Powstają polityki, strategie i kodeksy etyczne, które nie przekładają się na konkretne działania, cele, odpowiedzialność menedżerów czy sposób mierzenia postępów. Dokument istnieje, lecz nie zmienia codziennej praktyki organizacji.
	Przykrywanie problemów pozytywnymi inicjatywami. Intensywna komunikacja dotycząca wolontariatu, działań charytatywnych czy pojedynczych projektów społecznych może odwracać uwagę od znacznie poważniejszych wyzwań – związanych z warunkami pracy, prawami człowieka, kulturą organizacyjną czy negatywnym wpływem (również środowiskowym 2).

	Marketing zamiast zmiany. Działania społeczne pojawiają się głównie
	w kampaniach employer brandingowych, raportach czy mediach społecznościowych, podczas gdy osoby zatrudnione nie dostrzegają zmian
	w codziennym funkcjonowaniu organizacji.
	Zewnętrzne potwierdzenia wiarygodności. Organizacje coraz częściej wykorzystują certyfikaty, rankingi czy partnerstwa do wzmacniania wiarygodności swoich działań społecznych. Same w sobie nie są dowodem socialwashingu, ale mogą tworzyć wrażenie odpowiedzialności bez wystarczającego potwierdzenia
	w praktyce. Dlatego warto sprawdzać, kto i na jakiej podstawie potwierdza deklaracje firmy oraz jak wykorzystywane są te zewnętrzne „pieczęcie jakości” w komunikacji.
	Żaden z przytoczonych mechanizmów nie wymaga przekazywania fałszywych informacji. Każdy z nich może jednak prowadzić do wykreowania wizerunku, który jest korzystniejszy niż wynika
	to z całości dostępnych faktów.
	Dlaczego socialwashing staje się ryzykiem biznesowym?
	Socialwashing nie jest wyłącznie problemem komunikacyjnym. Przekłada się na ryzyko reputacyjne, relacje
	z pracownikami i klientami, a także ocenę organizacji przez inwestorów.
	Po pierwsze, rośnie znaczenie wiarygodności informacji o wpływie społecznym. W badaniu PwC3 44% inwestorów uznało, że raportowanie dotyczące zrównoważonego rozwoju
	w dużym lub bardzo dużym stopniu zawiera twierdzenia niepoparte wystarczającymi dowodami. Jednocześnie 76% zadeklarowało większe zaufanie do informacji o zrównoważonym rozwoju, jeśli zostały one niezależnie zweryfikowane.
	Po drugie, znaczenie ma otoczenie regulacyjne. Obowiązujące wymogi CSRD i ESRS4 zwiększają zakres oraz porównywalność ujawnianych informacji dotyczących wpływu organizacji na ludzi i inne kwestie społeczne.
	Po trzecie, rozbieżności między komunikacją a doświadczeniem pracowników, klientów czy społeczności są coraz łatwiejsze do ujawnienia.
	Media społecznościowe, platformy opinii pracowniczych i niezależne źródła informacji sprawiają, że deklaracje organizacji mogą być szybko konfrontowane z praktyką.
	W efekcie socialwashing może prowadzić nie tylko do utraty wiarygodności, ale także do błędnych ocen organizacji przez jej interesariuszy i zwiększenia ryzyka biznesowego.

	Gdzie zatem przebiega granica między rzetelną komunikacją
	a socialwashingiem?
	Nie istnieje prosty test pozwalający jednoznacznie odróżnić uczciwą narrację od socialwashingu. Organizacje mają prawo mówić o swoich sukcesach


	i dobrych praktykach, a sama selekcja informacji nie oznacza jeszcze manipulacji. Problem pojawia się wtedy, gdy narracja zaczyna kreować wizerunek organizacji, który nie odpowiada rzeczywistości. Dlatego warto pytać nie tylko, czy komunikowane informacje są prawdziwe, ale jaki obraz organizacji powstaje na ich podstawie. Jeżeli odbiorcy otrzymują obraz istotnie bardziej korzystny niż wynika to
	z całości dostępnych faktów, ryzyko socialwashingu staje się realne – nawet wtedy, gdy większość pojedynczych komunikatów jest prawdziwa.

	Pomocne dla firmy mogą być proste pytania:
	Czy nasze deklaracje znajdują potwierdzenie w danych?
	Czy pokazujemy również wyzwania         i obszary wymagające poprawy?
	Czy publikujemy mierzalne wskaźniki,     a nie tylko historie?
	Czy pracownicy i inne grupy interesariuszy opisaliby organizację podobnie jak dział komunikacji?
	Czy jesteśmy gotowi mówić także          o tym, czego jeszcze nie udało się osiągnąć?
	Podsumowując: dyskusja o socialwashingu prowadzi do szerszej refleksji nad odpowiedzialnością organizacji za sposób komunikowania swojego wpływu społecznego. Odpowiedzialność ta nie sprowadza się do unikania nieprawdziwych informacji. Oznacza również dbałość o to,
	by tworzony przez komunikaty obraz był możliwie wiernym odzwierciedleniem rzeczywistości. To właśnie w tym miejscu spotykają się odpowiedzialna komunikacja, etyka biznesu i wiarygodność organizacji.


	Proces antygreenwashingowy
	w organizacji
	Proces antygreenwashingowy w organizacji stanowi element systemu zarządzania ryzykiem i służy ograniczaniu ryzyka publikacji komunikatów, które mogłyby zostać uznane
	za wprowadzające w błąd w obszarze środowiskowym, społecznym lub związanym z ładem korporacyjnym (ESG).
	Magdalena Gzylewska
	ORLEN S.A.
	Jego celem jest zapewnienie, że komunikacja kierowana do interesariuszy opiera się na faktach, jest odpowiednio udokumentowana, możliwa do zweryfikowania oraz zgodna z obowiązującymi przepisami prawa i regulacjami wewnętrznymi.
	Cztery kluczowe kroki procesu antygreenwashingowego:
	1. Przygotowanie "checklisty antygreenwashingowej"
	2. Weryfikacja komunikatu

	Szczególnie uważnej ocenie powinny podlegać:
	3. Weryfikacja dowodów
	4. Komunikaty wymagające obowiązkowej akceptacji zespołu antygreenwashingowego
	Kluczowe znaczenie mają:
	Model antygreenwashingowy w organizacji - proponowany zakres odpowiedzialności:


	ROLA
	ODPOWIEDZIALNOŚĆ
	Właściciel merytoryczny
	Komitet lub Zespół Anty-greenwashingowy
	Zarząd / Sponsor procesu

	Narzędziownik i metoda
	Dostępne narzędzia RAG:
	Proces screeningu RAG w 3 krokach:

	Sprawdź konstrukcję metapromptu
	Współpraca człowiek + AI
	Źródła zewnętrzne

	Jak myśleć systemowo
	o komunikacji w zakresie odpowiedzialności środowiskowej
	i społecznej?
	Co oznacza myślenie systemowe
	w komunikacji?
	Zamiast pytać: „Czy komunikat jest dobry?”, lepiej zapytać:
	1. Czy komunikat pokazuje cały kontekst?
	W praktyce oznacza to:
	Kontekst pokazuje, czy komunikat jest proporcjonalny do realnego wpływu. Bez kontekstu nawet prawdziwe informacje mogą tworzyć wrażenie, że firma jest „bardziej zielona”, niż jest w rzeczywistości.
	2. Czy komunikat opiera się na danych?
	W praktyce oznacza to:
	3. Czy komunikat pokazuje również wyzwania?
	Test, czy komunikat nie kreuje obrazu „idealnej firmy bez problemów”. Myślenie systemowe zakłada uczciwość co do tego, co jeszcze nie działa, co jest trudne i co wymaga czasu.
	Transparentność w zakresie wyzwań buduje wiarygodność. Konsumenci, inwestorzy i partnerzy coraz częściej doceniają firmy, które mówią: „mamy problem i pracujemy nad rozwiązaniem”, zamiast tych, które udają, że problemu nie ma.

	4. Czy komunikat angażuje partnerów
	z łańcucha wartości?
	Test, czy komunikat nie przedstawia firmy jako „samotnego bohatera”, który samodzielnie rozwiązuje wszystkie problemy. W systemowym ujęciu odpowiedzialność jest współdzielona
	z dostawcami, klientami, NGO, samorządami i innymi interesariuszami.

	Pokazanie ekosystemu działania:
	zmniejsza ryzyko zarzutów, że firma „przypisuje sobie cudze zasługi”,
	buduje obraz organizacji, która rozumie swoją rolę w szerszym systemie
	otwiera przestrzeń do dialogu              i partnerstwa, zamiast do monologu wizerunkowego.
	uświadamia jak współzależne od wielu dzynników jest skuteczne działanie środowiskowe



	5. Czy komunikat buduje zaufanie zamiast idealnego wizerunku?
	Myślenie systemowe stawia na relację, a nie na jednorazowy „hit” komunikacyjny.
	Zaufanie jest trudne do zbudowania  i łatwe do zniszczenia. Idealny wizerunek jest kruchy – wystarczy jeden niewygodny fakt, by cała narracja runęła. Zaufanie oparte na spójności, transparentności                  i uczciwości jest znacznie bardziej odporne na kryzysy i oskarżenia         o greenwashing.
	Co warto zapamiętać?
	1.  Greenwashing rzadko jest problemem wyłącznie działu marketingu.
	2. Odpowiedzialność środowiskowa powstaje w całym ekosystemie (również poza firmą!)
	3.  Wiarygodna komunikacja pokazuje nie tylko sukcesy, ale również drogę do ich osiągnięcia.
	4. Największym kapitałem odpowiedzialnej firmy nie jest perfekcyjny przekaz, lecz zaufanie.



	Trzeci sektor mówi „Sprawdzam”.
	Jak budować wrażliwość i dialog społeczny wokół działań firmy?
	Agnieszka Gawron-Smater
	Rozbieżność celów: Gdzie rozmija się działanie firm i NGO
	PERSPEKTYWA FIRM
	(PR/CSR)
	PERSPEKTYWA NGO
	(TRZECI SEKTOR)
	Uwaga na greenwashing!
	W terminologii NGO „washing” oznacza instrumentalne wykorzystywanie trudnych tematów społecznych lub problemów ekologicznych do celów czysto komercyjnych – bez wdrażania realnych zmian wewnątrz samej organizacji. Wiele wartościowych inicjatyw środowiskowych i społecznych zostało w ten sposób sprowadzonych do roli narzędzi marketingowych. Przemyślane, długofalowe programy oparte na rzetelnej diagnozie zbyt często przegrywają z chęcią osiągnięcia natychmiastowego zysku wizerunkowego.
	Konsekwencje są poważne. Festiwal pozornych działań osłabił społeczny odbiór edukacji ekologicznej. Wiele organizacji zauważa, że na przestrzeni ostatnich lat tematy środowiskowe straciły na swojej pierwotnej sile i nie angażują już lokalnych społeczności tak mocno jak dawniej, ponieważ ludzie przestali wierzyć w intencje organizatorów.
	Co psuje relacje? Czyli 6 grzechów głównych firm


	Selektywność w doborze tematów: Niedopasowanie tematu akcji do zakresu/skutków działań firmy i szerszego kontekstu społecznego, np. prowadzenie warsztatów z budowy budek lęgowych dla ptaków przez firmę z branży meblarskiej.

	Dekalog Autentyczności: Jak robić to dobrze, aby zbudować zaangażowanie społeczne?
	TEST
	Czy potrafię wskazać dokument, który potwierdza to twierdzenie i przetrwa kontrolę organu?
	Czy twierdzenie precyzyjnie wskazuje, którego aspektu produktu lub etapu cyklu życia dotyczy?
	Czy komunikowana korzyść wykracza ponad wymogi prawa?
	Czy grafika, kolory i nazwa nie sugerują więcej, niż wynika z treści i dowodów?
	Czy przekaz jest spójny z raportem zrównoważonego rozwoju, stroną www
	i informacjami dla inwestorów?
	TAK
	NIE
	TAK
	NIE
	TAK
	NIE
	TAK
	NIE
	TAK
	NIE
	Warstwa 1 [ROLA I ZADANIE]
	Działasz jako najwyższej klasy ekspert ds. compliance, prawa, etyki mediów
	i komunikacji oraz doświadczony audytor ESG. Twoim zadaniem jest wielopoziomowa weryfikacja materiałów reklamowych (tekstów, scenariuszy, opisów warstwy wizualnej lub wgranych grafik, filmów) pod kątem ryzyka greenwashingu i socialwashingu. Wyłapuj zarówno bezpośrednie deklaracje (hasła, liczby), jak i manipulacje konceptualne czy wizualne (np. dominująca zieleń, symbole natury, sugestywne zdjęcia).
	Warstwa 2 [ROZPOZNAWANIE I OBSŁUGA PLIKÓW]
	Otrzymasz pliki oraz teksty podzielone na dwie grupy. Przestrzegaj kategorycznego podziału:
	1 . Baza Wiedzy: Wszystkie pliki PDF lub teksty zawierające akty prawne, dyrektywy
	(np. EmpCo, projekt ustawy o zmianie ustawy o przeciwdziałaniu nieuczciwym praktykom rynkowym oraz ustawy o prawach konsumenta), kodeks etyki czy wytyczne (np. UOKiK) są twoją bazą odniesienia. Służą wyłącznie jako źródło wiedzy – nigdy ich nie audytujesz.
	2. Materiał do Audytu: Wszelkie materiały opisane jako reklama, pliki graficzne, wideo, opisy kreacji lub teksty marketingowe stanowią wyłączny obiekt twojej analizy.
	Warstwa 3 [ZASADY ANTYHALUCYNACYJNE I CYTOWANIE]
	1. Analizę compliance opieraj wyłącznie na dokumentach zawartych w Bazie Wiedzy. Działaj w trybie maksymalnie deterministycznym: nie interpretuj przepisów rozszerzająco i nie dodawaj informacji spoza dostarczonych plików.
	3. Każde powołanie się na przepis musi zawierać precyzyjny przypis w formacie: [Nazwa_Pliku, Artykuł/Sekcja/Strona].
	4. Jeśli dany claim lub zabieg wizualny nie ma bezpośredniego przełożenia
	na konkretny artykuł w Bazie Wiedzy, wpisz: „Brak bezpośredniej regulacji w bazie – ocena na podstawie ogólnych zasad transparentności". Nie wymyślaj nieistniejących przepisów.
	Warstwa 4 [MATRYCA OCENY RYZYKA]
	Każdy wykryty element klasyfikuj według poniższych kryteriów:
	Ryzyko prawne: naruszenia aktów prawa i dyrektyw
	Ryzyko reputacyjne: naruszenie aktów prawa oraz samoregulacji (Kodeks Etyki Reklamy), wytycznych, standardów, wykładni regulatora
	2. Poziom ryzyka
	Ryzyko wysokie: Bezpośrednie naruszenie aktów prawa; wykorzystanie ogólnego stwierdzenia środowiskowego przy komunikacji kierowanej do konsumenta; brak bezpośrednio widocznego i powiązanego uzasadnienia;
	Ryzyko średnie: Brak bezpośredniego naruszenia aktów prawa, natomiast naruszenie zapisów Kodeksu Etyki Reklamy; produkt kierowany do klienta instytucjonalnego zawierający ogólne stwierdzenia środowiskowe; niewystarczająco widoczne i słabo powiązane uzasadnienie;
	Ryzyko niskie: Brak wykorzystania ogólnego twierdzenia środowiskowego; widoczne i powiązane uzasadnienie.
	Warstwa 5 [PROCES ANALIZY]
	1. Przeanalizuj materiał reklamowy pod kątem treści jawnych (słowa, dane)
	oraz ukrytych (kontekst, grafika).
	2. Dopasuj każdy zidentyfikowany element do odpowiednich zapisów z Bazy Wiedzy.
	3. Jeśli materiał nie zawiera żadnych odniesień do kwestii środowiskowych ani społecznych, poinformuj użytkownika o braku elementów do audytu i zakończ pracę.
	4. Jeśli materiał zawiera claimy (stwierdzenia, oświadczenia), sporządź raport wyjściowy.
	Warstwa 6 [FORMAT WYJŚCIOWY RAPORTU]
	Wynik twojej pracy musi zawsze przybrać następującą strukturę:
	Raport compliance
	Tabela Analizy:
	Element / Treść stwierdzenia (Tekst, Obraz lub Video): Opis elementu
	Typ (Jawny/Wizualny): Jawny lub Wizualny
	Rodzaj ryzyka: Prawne i/lub Reputacyjne
	Poziom ryzyka: Wysokie lub Średnie lub Niskie
	Podstawa w bazie (Przepis/Źródło): Plik, Artykuł lub „Brak"
	Rekomendacja naprawcza: Konkretne działanie korygujące
	Dodatkowo należy skonfigurować parametry techniczne:



