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Zalozenia encykliki Laudato si’ jako
ramy przeciwdzialania greenwashingowi
w proekologicznej komunikacji
marketingowej

Streszczenie

CEL NAUKOWY: Préba wyznaczenia ram normatywnych w proekologicznej
komunikacji marketingowej w kontekscie przeciwdziatania greenwashingowi
na podstawie kluczowych zalozen (idei) zawartych w encyklice Laudato si’.

PROBLEMIMETODY BADAWCZE: Zastosowanymi metodami sa analiza
danych zastanych (desk research) oraz hermeneutyczna analiza encykliki Laudato
si’. Wyodrebniono trzy gtéwne problemy badawcze, sformutowane w postaci
pytan: (1) Na czym polega istota proekologicznej komunikacji marketingowej?
(2) Na czym polega zjawisko greenwashingu i jakie nieetyczne praktyki wpisuja
sie w jego ramy? (3) Jakie idee zawarte w encyklice Laudato si’ moga stano-
wié podstawe normatywna dla ekomarketingu w kontekscie przeciwdziatania
greenwashingowi?

PROCES WYWODU: Pierwsza czes$¢ pracy prezentuje istote proekologicznej
komunikacji marketingowej w odniesieniu do innych, pokrewnych zagadnien.
Druga czes¢ obejmuje opis zjawiska greenwashingu oraz jego poszczegélnych
przejawéw. W ostatniej czesci przedstawione sa kluczowe idee wyeksponowane
w encyklice Laudato si’, a nastgpnie ramy normatywne odnoszace si¢ do proeko-
logicznej komunikacji marketingowej.

WYNIKIANALIZY NAUKOWE]: Na podstawie analizy idei wyekspono-
wanych w encyklice Laudato si’ sformutowano cztery kluczowe ramy normatyw-
ne komunikacji marketingowej w obszarze ekologii. Obejmuja one: holistyczne
podejscie, krytyke konsumpcjonizmu, sprawiedliwosc spoteczng oraz podejscie
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dtugofalowe. W kontekscie przeciwdziatania greenwashingowi konieczne jest
ich oparcie na wartosci, jaka jest prawda.

WNIOSKI, INNOWACJE, REKOMENDACJE: Podmioty komercyjne,
dziatajace w obszarze proekologicznej komunikacji marketingowej, stosujac
zasady bazujace na koncepgji ekologii integralnej, moga ograniczy¢ ryzyko prze-
kroczenia granicy prowadzacej do greenwashingu oraz komunikowa¢ uniwer-
salne wartosci — zgodnie z istotg przekazu.

SLOWA KLUCZOWE:
proekologiczna komunikacja marketingowa, greenwashing,
encyklika Laudato si’, ekologia integralna, edukacja ekologiczna

Abstract

THE PRINCIPLES OF THE ENCYCLICAL LAUDATO SI’
AS AFRAMEWORK FOR COUNTERACTING
GREENWASHING IN PRO-ENVIRONMENTAL
MARKETING COMMUNICATION

RESEARCH OBJECTIVE: An attempt to establish a normative framework
for pro-environmental marketing communication in the context of counteracting
greenwashing, based on the key principles (ideas) contained in the encyclical
Laudato si’.

THE RESEARCHPROBLEM AND METHODS: The methods employed
are desk research and a hermeneutic analysis of the encyclical Laudato si’. Three
main research problems have been identified, formulated as questions: (1) What
is the essence of pro-environmental marketing communication? (2) What is the
phenomenon of greenwashing, and what unethical practices fall within its scope?
(8) Which ideas contained in the encyclical Laudato si’ may serve as a normative
basis for eco-marketing in the context of countering greenwashing?

THE PROCESS OF ARGUMENTATION: The first part of the paper pre-
sents the essence of pro-environmental marketing communication in relation to
other, related issues. The second part covers a description of the phenomenon
of greenwashing and its various manifestations. The final part presents the key
ideas highlighted in the encyclical Laudato si’, followed by the normative frame-
work relating to pro-environmental marketing communication.

RESEARCH RESULTS: Based on an analysis of the ideas highlighted in
the encyclical Laudato si’, four key normative frameworks for marketing com-
munication in the field of ecology have been formulated: a holistic approach,
a critique of consumerism, social justice, and a long-term perspective. In the
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context of counteracting greenwashing, it is essential that these are grounded
in the value of truth.

CONCLUSIONS, INNOVATIONS, AND RECOMMENDATIONS:
Commercial entities operating in the field of pro-environmental marketing com-
munication, by applying principles based on the concept of integral ecology,
can reduce the risk of crossing the line into greenwashing and communicate
universal values — in keeping with the essence of the message.

KEYwWORDS:
pro-environmental marketing communication, greenwashing,
Laudato si’, integral ecology, environmental education

WPROWADZENIE

Temat szeroko pojetej ekologii wybrzmiewa aktualnie w zréznico-
wanych obszarach — w réznym zakresie i wymiarze. Pojawia si¢ on
m.in. w debacie spoteczno-politycznej, szczegolnie w kontekscie kry-
zysu klimatyczno-ekologicznego. Kryzys ten uchodzi za niezwykle
powazne zjawisko, okreslane przez Katarzyne Jasikowska i Michata
Patasza jako ,jeden z fundamentalnych proceséw wspotczesnosci
powiazany z antropogenicznymi zmianami klimatycznymi oraz utra-
ta bioréznorodnosci, zagrazajacy bezpieczenstwu planety” (2022,
s. 806). Sytuacja ta stanowi wiec znaczace wyzwanie zaréwno dla
obecnych, jak i przysztych pokolen na réznych ptaszczyznach.

Odzwierciedleniem wspomnianej debaty sg poszczegodlne nar-
racje medialne, ukazujace m.in. rézne stanowiska wobec postepu-
jacego kryzysu klimatyczno-ekologicznego. Jednym z przyktadow
sa dzialania podejmowane na rzecz przeciwdziatania jego skutkom,
wpisujace si¢ w ramy aktywizmu klimatycznego (tego typu ruchy
spoleczne bywaja negatywnie postrzegane przez opinie publiczng
ze wzgledu na kontrowersyjne dziatania niektérych ich cztonkéw).
Zainteresowanie mediow w omawianym obszarze skupia si¢ takze
na dziatalnosci politykdw w zakresie legislacyjnym.

W odniesieniu do powyzszej sytuacji wazny jest rOwniez glos
Kosciota katolickiego. Nalezy podkresli¢, Ze jego przedstawiciele —
zwlaszcza wspodtczesni papieze — nie pozostaja obojetni na sprawy
zwigzane z problemami natury klimatyczno-srodowiskowej. Wsrod
dokumentow papieskich poswieconych tej tematyce na szczegdlna

101



102

BarBaRraA SiTKO

uwage zastuguje encyklika Laudato si’ papieza Franciszka, okresla-
na jako przetomowa w kontekscie refleksji nad zagrozeniami kli-
matyczno-srodowiskowymi. Najogolniej rzecz ujmujac, Franciszek
zastynat z nauczania proekologicznego, ktore w sposob szczegdlny
wybrzmiato w jego koncepcji ekologii integralnej, stanowiacej gtow-
na o$ wywodu tego dokumentu.

Warto podkresli¢, iz aktualnie zauwazalna jest swoista moda na
ekologie, przejawiajaca sie cho¢by w codziennych wyborach kon-
sumenckich. Ten ekologiczny trend nie pozostaje bez znaczenia dla
dziedziny marketingu. Nowe bowiem jego nurty, ktore z czasem
si¢ pojawily, zaczety akcentowac znaczenie kwestii spotecznych —
zwlaszcza ekologicznych czy srodowiskowych (Zajkowska, 2015,
s. 359). W rezultacie niektore podmioty komercyjne stosuja praktyki
marketingowe polegajace na podejmowaniu dziatan na rzecz ochrony
srodowiska, przy jednoczesnym umacnianiu swojej pozycji na rynku
oraz poprawie wizerunku. Wyrazem tego trendu sa stowa Anny
Kurzak, ktora podkresla, ze

coraz popularniejsze staje sie przybieranie przez swiat koloru zie-
lonego. Ekologia, troska o dobro spoteczne i rozwdj gospodarczy sa
juz czyms$ wiecej anizeli jedynie trendem w biznesie i hastami sto-
sowanymi przez firmy, ktdre pragna sprzedac swoje stare produkty
w nowych opakowaniach (2016, s. 48).

Nie wszystkie jednak aktywnos$ci podejmowane przez przedsie-
biorstwa w powyzszym zakresie s etyczne. Niektore z nich opieraja
si¢ na zaktamanych lub nie w peini prawdziwych komunikatach
skierowanych do odbiorcow, w ktorych raportuja swoja rzekoma
proekologiczna dziatalnos¢. Takie podejscie wskazuje na nieetyczna
forme komunikacji marketingowej, jaka jest greenwashing. Znacze-
nie tego terminu, jak i poszczegolne przejawy zostang szczegdtowo
omowione w dalszej czesci artykutu.

W kontekscie potrzeby formutowania odpowiednich ram norma-
tywnych w obrebie komunikacji marketingowej dotyczacej ekologii,
opartych na fundamentalnych wartosciach, zasadne jest odwotanie
sie do encykliki Laudato si” papieza Franciszka. Dokument ten cechuje
sie¢ bowiem bogactwem idei, ktére moga zosta¢ zaimplementowane
w tym obszarze.
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W niniejszej publikacji okreslenia takie jak: ,,ekomarketing”, ,, mar-
keting ekologiczny” oraz , proekologiczna komunikacja marketin-
gowa” (w tym ,komunikacja marketingowa w obszarze ekologii”)
stosowane bedg zamiennie.

METODOLOGIA BADANIA

Celem publikagji jest przyblizenie istoty ekomarketingu, w tym iden-
tyfikacja nieetycznych praktyk stosowanych w tym obszarze, ktore
wpisujq sie w ramy zjawiska greenwashingu. Ponadto w opracowa-
niu podjeto probe wyznaczenia norm w komunikacji marketingowej
dotyczacej ekologii na podstawie kluczowych zatozen (idei) wyeks-
ponowanych w encyklice Laudato si” papieza Franciszka.

Badanie zostanie przeprowadzone w paradygmacie jakosciowym.
Zastosowanymi metodami badawczymi sg analiza danych zasta-
nych (desk research), obejmujaca publikacje w obszarze marketingu
ekologicznego, oraz hermeneutyczna analiza encykliki Laudato si’,
ukierunkowana na wyszczegodlnienie istotnych idei, ktore nastepnie
zostang zaimplementowane do zbioru zasad w obszarze marketingu
ekologicznego.

Na potrzeby badania konieczne byto wskazanie trzech gtéwnych
probleméw badawczych, zgodnych z zakresem tematycznym ar-
tykulu. Zostaly one sformulowane w postaci nastepujacych pytan:

1. Na czym polega istota proekologicznej komunikacji

marketingowe;j?

2. Na czym polega zjawisko greenwashingu i jakie nieetyczne

praktyki wpisuja si¢ w jego ramy?

3. Jakie idee zawarte w encyklice Laudato si” moga stanowic

podstawe normatywna marketingu ekologicznego
w kontekscie przeciwdziatania greenwashingowi?

W odniesieniu do wyznaczonych pytan oraz metod badawczych
w pierwszej kolejnosci niezbedny bedzie przeglad publikacji w zakre-
sie komunikacji marketingowej dotyczacej ekologii, w tym usystema-
tyzowanie kluczowych poje¢. Nastepnie konieczne bedzie przyblize-
nie zjawiska greenwashingu, m.in. jego poszczegdlnych przejawow.
Ze wzgledu na mnogos¢ podejs¢ i aspektow zwigzanych z green-
washingiem niezbedne bedzie zaprezentowanie wybranych kwestii
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(w ocenie autorki sg to zagadnienia kluczowe w kontekscie proble-
matyki niniejszego artykutu). W ostatniej czesci procesu badawczego
zaprezentowane zostana wyniki hermeneutycznej analizy encykliki
Laudato si’, w tym implementacja wyszczegolnionych idei do syste-
mu norm w obrebie marketingu ekologicznego. Warto podkresli¢,
iz konstrukcja artykutu odpowiada poszczegdlnym zagadnieniom
wymienionym w powyzszych pytaniach badawczych.

MARKETING EKOLOGICZNY -SPECYFIKA
I USYSTEMATYZOWANIE POSZCZEGOLNYCH
TERMINOW

Punktem wyijscia do przyblizenia specyfiki koncepcji marketingu
ekologicznego bedzie omdwienie istoty takich terminéw, jak , mar-
keting spolecznie zaangazowany”, , spoteczna odpowiedzialnos¢
biznesu” oraz ,,marketing zréwnowazony”. W pierwszej jednak ko-
lejnosci nalezy odwotac sie do komunikacji marketingowej, stanowia-
cej najszersze zagadnienie wzgledem pozostalych termindéw. Wedtug
Macieja Rydla oznacza ona , komunikowanie otoczeniu rynkowemu
wszelkich wartosci firmy (silnych stron, przewag konkurencyjnych)
przy zastosowaniu skoordynowanych dziatart marketingowych”
(2001, s. 20). W kontekscie problematyki niniejszej publikagji trze-
ba zaznaczy¢, iz jedng z silnych stron danej firmy sa niewatpliwie
dzialania podejmowane na rzecz szeroko pojetej ochrony srodowiska
czy klimatu. Tego rodzaju komunikacje marketingowa mozna wiec
okresli¢ mianem proekologicznej.

Dodatkowo warto zauwazy¢ za Lukaszem Scheffsem, kluczowa
roznice wystepujaca miedzy marketingiem spotecznie zaangazowa-
nym (okreslanym tez angielskim skrotem CRM - cause-related mar-
keting) a marketingiem spotecznym. Badacz podkresla, iz pierwszy
z wymienionych typow marketingu stanowi forme dziatan prospo-
fecznych realizowanych przez podmioty komercyjne (nastawione na
zysk), a wiec nalezace do drugiego sektora. Tego typu dziatalnos¢
sprzyja kreowaniu pozytywnego wizerunku firm. Marketing spo-
feczny z kolei obejmuje aktywnosci podejmowane przez organizacje
pozarzadowe, wchodzace w zakres trzeciego sektora, co jednoczesnie
stanowi podstawe ich funkcjonowania (2015, s. 24).
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CRM stanowi wazne narzedzie tzw. spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu (CSR — corporate social responsibility), ktéra interpretowana
jest jako odpowiedzialnos$¢ za podejmowanie decyzji oraz prowa-
dzenie dziatari oddziatujacych na spoleczenstwo i srodowisko. Jego
istota jest przede wszystkim poczucie odpowiedzialnosci dotyczace
efektow spotecznych prowadzonej dziatalnosci gospodarczej, w tym
relacji z réznymi uczestnikami zycia spoteczno-gospodarczego, a tak-
ze ochrony przyrody (Leonski, 2015, s. 68).

Pokrewna (w szerszym zakresie) koncepcja marketingu spotecz-
nie zaangazowanego jest marketing zréwnowazony. Opiera si¢ on
na koncepdji zrbwnowazonego rozwoju, w ktdrej ,,podstawowym
wyznacznikiem [w wymiarze globalnym] jest poprawa jakosci zycia
spoteczenstwa oraz jego dobrobyt” (Gadomska-Lila & Wasilewicz,
2016, s. 303). Sama zas$ istota marketingu zrownowazonego, ktora
pojawila si¢ wraz ze wzrostem zainteresowania problemami srodo-
wiskowymi, polega na integracji wymiaru ekologicznego, spotecz-
nego i ekonomicznego (Zajkowska, 2015, s. 362).

Przechodzac do omowienia znaczenia marketingu ekologicznego,
stanowiacego czes¢ koncepcji marketingu zrownowazonego, nalezy
zauwazy¢ za Joanng Brandys, iz jest on w literaturze rozmaicie defi-
niowany. Stosowane sa takze r6zne okreslenia w odniesieniu do tego
typu marketingu, takie jak: ,ekomarketing”, , zielony marketing” czy
,marketing proekologiczny” (2013, s. 3). W tabeli 1 zaprezentowano
przeglad wybranych jego ujec.

Tabela 1. Przeglad wybranych uje¢ marketingu ekologicznego

Autor Definicja

,Marketing ekologiczny to system wiedzy, umiejetnosci, zasad
postepowania umozliwiajacy zaspokajanie potrzeb, osiaganie
sukcesow przez uczestnikow ksztattujacego sie rynku i marke-
tingu dobr i ustug ekologicznych. Moze by¢ stosowany przez
firmy o sprecyzowanej strategii zrownowazonego rozwoju,
opracowane na rozpoznanym i kreowanym segmencie konsu-
mentéw ekologicznych i przy wsparciu polityki ekologicznej
panstwa lub grupy panstw”.

H. Bronakowski

, Ekomarketing to zespét zintegrowanych dziatan polegajacych
na rentownym i skuteczniejszym od konkurentéw rozpozna-
B. Sierikko waniu i zaspokajaniu potrzeb klientéw w celu uzyskania satys-
fakcji obu stron i jednoczesnie zapewnienia zréwnowazonego
rozwoju spotecznego”.
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,Marketing ekologiczny jest procesem identyfikagji, przewidy-
wania i zaspokajania potrzeb poszczegélnych klientéw i spote-

K. Peattie . . ‘o ; Ay
czenstwa jako cato$ci w sposéb przynoszacy zyski i réwnocze-
$nie zapewniajacy rownowage ekologiczng”.
+Marketing ekologiczny to proces spoteczny i zarzadczy, dzieki
L. Biatort ktéremu konkretne osoby i grupy osob otrzymuja to, czego

potrzebuja i co pragna osiagna¢ poprzez tworzenie, oferowanie
i wymiane posiadajacych warto$¢ ekologiczng dobr”.

,Marketing ekologiczny jest to proces zaspokajania potrzeb
konsumentdw i spoteczenstwa poprzez planowanie i urzeczy-
S. Zaremba-Warnke | wistnianie koncepcji, cen, promogji oraz dystrybucji idei, débr
i ustug, w sposob satysfakcjonujacy strony wymiany i réwno-
czesnie zrbwnowazony”.

Zrédio: Brandys, 2013, s. 3.

Wspolnym mianownikiem powyzszych definicji jest traktowanie
ekomarketingu jako swoistego procesu, ktéry zarowno zaspokaja
potrzeby rynku, jak i realizuje cele srodowiskowe odpowiadajace
idei zréwnowazonego rozwoju.

Godny uwagi jest fakt, iz realizacja celow spolecznych przez pod-
mioty komercyjne ma prowadzi¢ do wzrostu ich konkurencyjnosci,
a takze do osiaggania przez nie okreslonych zamierzen poprzez two-
rzenie dtugofalowych reladji z interesariuszami (Smigielska, 2012,
s. 460). Niemniej jednak wszelkiego rodzaju korzysci o charakte-
rze wizerunkowym lub ekonomicznym nie powinny stanowic¢ dla
przedsigbiorstw celu nadrzednego. Ich priorytetem powinno by¢
bowiem skupienie uwagi na rozwigzywaniu realnych problemdéw
spotecznych, takich jak cho¢by omawiane kwestie natury klimatycz-
no-srodowiskowej (Szewczyk, 2017, s. 86). Niestety pokusa uzyskania
profitéw przy jednoczesnym ponoszeniu jak najmniejszych kosztow
sprzyja praktykom wykraczajacym poza ramy etycznej komunikacji
marketingowej. Wyrazem tego typu dziatan, odnoszacych sie do
tematu ekologii, jest zjawisko greenwashingu.

GREENWASHING JAKO NIETYCZNA FORMA
KOMUNIKACJI MARKETINGOWE]J I JE] PRZEJAWY

Zgodnie z Wielkim stownikiem jezyka polskiego termin , greenwa-
shing” oznacza ,dziatanie majace zacheci¢ do kupowania jakich$
produktéw, polegajace na niezgodnym z prawda przekonywaniu, ze
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produkty te wytworzono zgodnie z zasadami ochrony srodowiska”
(Greenwashing). Jest to jednak uproszczona definicja tego zjawiska,

ktora nalezy poglebic¢ o dodatkowe aspekty, w tym rozne ujecia.

W Swietle powyzszego w tabeli 2 przedstawiono wybrane defini-

gje greenwashingu (zawieraja one ttumaczenie wtasne).

Tabela 2. Wybrane definicje greenwashingu

bano (2011)

Autor Definicja greenwashingu
xﬁa’sﬁfﬁgﬁw ,Praktyka promowania programéw przyjaznych dla srodowiska
Dictionary of w celu odwrécenia uwagi od dziatan organizagji, ktdre sg nieko-
English Y rzystne dla srodowiska lub mniej akceptowalne dla srodowiska”.
,Dezinformacja rozpowszechniana przez organizacje w celu przed-
Concise stawienia publicznego wizerunku odpowiedzialnego za ochrone
Oxford Enelish $rodowiska; publiczny wizerunek odpowiedzialnosci za ochrone
Dictionar & $rodowiska propagowany przez organizacje lub w jej imieniu itp.,
y ale postrzegany jako bezpodstawny lub celowo wprowadzajacy
w btad”.
Akt wprowadzania konsumentéw w biad co do praktyk proeko-
logicznych firmy lub korzysci Srodowiskowych produktu lub ustu-
Greenpeace gi”, ,taktyka public relations stosowana w celu przedstawienia
firmy lub produktu jako przyjaznego dla sSrodowiska, bez znacza-
cego zmniejszenia jego wpltywu na $rodowisko”.
TerraChoice Akt wprowadzania konsumentéw w btad co do praktyk pro-
(2010) ekologicznych firmy lub jej wplywu na $rodowisko i pozytywnej
komunikacji na temat wplywu na srodowisko”.
Pareuel iin Akt wprowadzania konsumentéw w btad co do praktyk proeko-
(20%; ’ logicznych firmy lub korzysci dla $rodowiska ptynacych z danego
produktu lub ustugi”.
Delmas & Bur- | ,Stabe wyniki w zakresie ochrony srodowiska i pozytywna komu-

nikacja na temat wynikéw w zakresie ochrony srodowiska”.

Lyon & Maxwell
(2011)

,Wybioércze ujawnianie pozytywnych informacji o wynikach
firmy w zakresie ochrony srodowiska lub spraw spotecznych,
bez pelnego ujawniania informacji negatywnych w tych wymia-
rach, w celu stworzenia nadmiernie pozytywnego wizerunku
przedsiebiorstwa”.

Baum (2012)

Akt rozpowszechniania wéréd konsumentéw dezinformagji na
temat praktyk proekologicznych firmy lub korzysci dla srodowi-
ska, jakie niesie ze soba dany produkt lub ustuga”.

Walker & Wan |, Symboliczna informacja pochodzaca z organizacji bez podejmo-
(2012) wania konkretnych dziatan”.

,Komunikacja wprowadzajaca ludzi w btad co do wptywu na
Tateishi (2018) srodowisko/korzysci z niego ptynacych, poprzez ujawnianie nega-

tywnych informadji i rozpowszechnianie pozytywnych informacji
o organizagji, ustudze lub produkcie”.

Zrédto: Zioto, Bak, & Spoz, 2024, s. 5345.
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Jak wynika z przytoczonych definicji, omawiane zjawisko jest
bezposrednio zwigzane z rozwojem koncepcji spotecznej odpowie-
dzialnosci biznesu. Dodatkowo wyeksponowany w niektorych opi-
sach element wprowadzania w blad wskazuje na fakt, iz stanowi
ono niezgodng z zasadami etyki komunikacje marketingowa. Jed-
noczesnie nalezy podkresli¢, iz wciaz nie istnieje jedna uniwersalna
definicja tego zjawiska. Jako problem naukowy jest ono bowiem
badane z wielu perspektyw, takich jak m.in. praktyki greenwashingu,
zachowania greenwashingowe, a takze greenwashing w obszarze
branzy modowej i hotelarskiej. Tym samym zjawisko to obejmuje
rozne podejscia oraz interpretacje, co przesadza o jego multidyscy-
plinarnym charakterze (Zioto, Bak & Spoz, 2024, s. 5343; Forliano,
Battisti, & de Bernardi, 2025, s. 3412). Co wiecej, trudnosci zwiazane
z ustanowieniem jednolitej definicji wynikaja z faktu, iz funkcjonuja
rowniez inne terminy powiagzane z greenwashingiem, takie jak: green-
wishing, oznaczajacy nierealistyczne obietnice sSrodowiskowe, oraz
greenhushing, wskazujacy na niedostateczng komunikacje inicjatyw
srodowiskowych (bywa on okreslany takze jako brownwashing (For-
liano, Battisti, & de Bernardi, 2025, s. 3412).

Typowe strategie omawianego zjawiska odnosza si¢ do dwoch
poziomdw — przedsigbiorstwa oraz produktu. Na poziomie produktu
dotycza one komunikowania korzysci srodowiskowych wynikaja-
cych z cech danego produktu badz ustugi. Poziom przedsigbiorstwa
obejmuje z kolei przedstawianie praktyk srodowiskowych (Jakub-
czak, 2018, s. 74).

Dodatkowo mozna wyrdznic¢ dwa kluczowe czynniki greenwashin-
gu, obejmujace podejscie proaktywne oraz reaktywne. W przypadku
pierwszego z nich greenwashing wzmacniany jest przez wewnetrzne
decyzje strategiczne, ktorych celem jest uzyskanie legitymizacji. Nato-
miast podejscie reaktywne zwiazane jest z naciskami zewnetrznymi,
obejmujacymi m.in. oczekiwania oraz regulacje ksztaltujace zachowa-
nia danego podmiotu w obszarze odpowiedzialnosci za srodowisko
czy norm spotecznych (Forliano, Battisti, & de Bernardi, 2025, s. 3411).

Zgodnie z prowadzonymi na $wiecie badaniami greenwashing
jest praktyka bardzo powszechng (Wolniak, 2015, s. 10). O znaczeniu
omawianego zjawiska swiadczg takze liczne publikacje poswiecone
tej problematyce, ktore staly si¢ przedmiotem zainteresowania bada-
czy zardbwno w Polsce, jak i na $wiecie. W konsekwengji greenwashing
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nalezy uznacd za coraz bardziej popularny obszar badawczy (Zioto,
Bak, & Spoz, 2024).

Antonios Persakis, Theodoros Nikolopoulos, Ioannis C. Negkakis
oraz Athanasios Pavlopoulos na podstawie systematycznego prze-
gladu publikacji naukowych wyszczegdlnili pie¢ gtéwnych kategorii
tematycznych greenwashingu. Zgodnie z tymi kategoriami moze on
oznaczac (2025, s. 969-970):

1. wprowadzanie w bfad lub dezinformacje,

2. symboliczny wysitek na rzecz ochrony srodowiska bez

konkretnych dziatan,

3. wyolbrzymianie twierdzen dotyczacych ochrony $srodowiska,

4. celowe oszustwo w celu uzyskania przewagi konkurencyjnej,

5. dezorientacje konsumentow i erozje zaufania.

Z kolei za Radostawem Wolniakiem warto przedstawic¢ rozbudo-
wana typologie poszczegdlnych przejawdw greenwashingu. Zostaty
one ujete przez badacza w trzech kategoriach: pomytki, bezpodstaw-
ny greenwashing oraz szeroki greenwashing. Badacz charakteryzuje
je nastepujaco (2015, s. 10):

* Pomytki (ang. misguided) — kategoria ta odnosi si¢ do znacznych
uogolnien w zakresie przekazywania informacji przez przed-
sigbiorstwa. Wynikaja one z faktu, iz podmioty te podejmuja
istotne wysitki w celu ulepszenia swoich produktow i procesow
w kontekscie sSrodowiskowym, jednak nie potrafig skutecznie
ich komunikowac.

* Bezpodstawny greenwashing (ang. unsubstantiated greenwash) —
w ramach tej kategorii podmioty przeznaczaja wiecej sSrodkow
finansowych na komunikacje niz na faktyczna dziatalnos¢ sro-
dowiskowa przy jednoczesnym prezentowaniu roznego rodzaju
danych. Oszustwo polega tu na pozornych dziataniach, ktdre
moga zosta¢ ujawnione przez konsumentow, zwlaszcza w kon-
tekscie rosnacej wrazliwosci na praktyki greenwashingowe.

* Szeroki greenwashing (ang. greenwash noise) — w obrebie tej ka-
tegorii realna wartos¢ dziatan podejmowanych przez przed-
sigbiorstwa na rzecz srodowiska jest niska, a efektywnos¢ ko-
munikagji ograniczona, przy rownoczesnym podejmowanym
wysitku w zakresie kreowania proekologicznego wizerunku.

Jak wynika z powyzszych rozwazan, zjawisko greenwashingu
polega w wielu przypadkach na dezinformagji (w réznym zakresie
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i wymiarze) interesariuszy w celu poprawy wizerunku, a takze po-
zyskania jak najwigkszej liczby klientéw oraz inwestoréw (Wolniak,
2015, s. 9). W zwiazku z tym, ze dezinformacja wiaze si¢ z powaz-
nymi konsekwencjami, z punktu widzenia etycznego zasadne jest
odwotanie sie do stosownych zasad, ktérych cennym zrédtem jest
encyklika Laudato si’. O adekwatnosci tego dokumentu w kontek-
$cie rozwazan nad greenwashingiem swiadczy réwniez Swiadomos¢
istnienia praktyk wpisujacych sie w ramy tego zjawiska u autora
encykliki, co potwierdza nastepujacy fragment tego dokumentu:

(...) mowa o zréwnowazonym rozwoju stuzy czesto nie tylko od-
wracaniu uwagi i usprawiedliwianiu, ale tez zawtaszcza wartosci
dyskursu ekologicznego w obrebie logiki finanséw i technokracji.
Woweczas odpowiedzialnosc spoteczna i ekologiczna przedsigbiorstw
sprowadza sie¢ czesto do serii dziatan marketingowych majacych
tworzy¢ korzystny obraz ( Franciszek, 2015, s. 153).

LAUDATO SI’JAKO ZRODEO NORM
W EKOMARKETINGU - WYNIKI ANALIZY
I IMPLEMENTACJA IDEI

Encyklika Laudato si’ to

pierwszy tak wysokiej rangi dokument Kosciota katolickiego po-
$wiecony problematyce ochrony srodowiska, ktdry wpisuje sie w ca-
os¢ nauczania spotecznego Kosciota, a podejmowane w niej kwestie
ekologiczne nalezy umiejscowic¢ w szerokim kontekscie spotecznym
i etycznym (Fiatkowski, 2019, s. 82).

Ten ostatni aspekt przesadza o tym, Ze treSci zawarte w tym do-
kumencie warto rowniez skonfrontowac z dziedzing marketingu —
w szczegolnosci w obrebie proekologicznej komunikacji marketingowej.

Aby zrozumie¢ specyfike analizowanego dokumentu, zasadne jest
w pierwszej kolejnosci odniesienie si¢ do zasygnalizowanej wcze-
$niej koncepcji ekologii integralnej papieza Franciszka, stanowiacej
fundament tej encykliki. Samo okreslenie ,ekologia integralna” ma
bardzo szeroki zakres znaczeniowy, bowiem obejmuje ono m.in.
ekologie kulturowa, spoteczna, gospodarcza, srodowiskowa czy za-
sade dobra wspdlnego (Kaminiska, 2020, s. 138). W ujeciu Franciszka
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integralny wymiar ekologii rozumiany jest przede wszystkim w kon-
teksécie wzajemnych powigzan miedzy przyroda a zZyjacym w niej
spoleczeristwem, w tym nierozlacznych relacji pomiedzy réznymi
obszarami kryzysu (Sitko, 2025, s. 519).

Franciszek w swojej encyklice w sposoéb bezposredni i oficjalny
przypomniat oraz rozwinat te koncepcje, co sprawito, ze ponownie
znalazla si¢ ona w centrum zainteresowania licznych myslicieli, inte-
lektualistow, a takze instytugji polityczno-spotecznych i naukowych.
Z kolei dzigki mediom masowym jej przekaz dotarl do szerokich
kregow opinii publicznej. Nalezy jednak doda¢, Ze na temat ekologii
integralnej wypowiadali sie rowniez poprzednicy Franciszka — Jan
Pawet II oraz Benedykt XVI (Skowronski, 2020, s. 212).

W ramach przeprowadzonej analizy encykliki wyodrebniono
kilka zasadniczych zatozen istotnych z punktu widzenia niniejszej
problematyki. Zostaty one zaprezentowane w tabeli 3, wraz z odpo-
wiadajgcymi im przykladowymi cytatami.

Tabela 3. Wybrane zatozenia encykliki Laudato si’ i odnoszace si¢ do nich cytaty

Wybrane zalozenia encykliki

Laudato si’

Cytaty odnoszace si¢ do poszczegolnych zalozen

1. Wszystkie obszary, takie jak
srodowisko, gospodarka czy
spoteczenstwo, pozostaja ze
soba wzajemnie powiazane,
co wskazuje na koniecznos¢
zintegrowanego (holistycz-
nego) podejscia w zakresie
przeciwdziatania kryzysowi
spoteczno-ekologicznemu.

»Nie ma dwdch odrebnych kryzysow, jeden $ro-
dowiskowy, a drugi spoteczny, ale istnieje jeden
ztozony kryzys spoteczno-ekologiczny. Wytyczne
dotyczace rozwigzania wymagaja zintegrowanego
podejscia (...)” (Franciszek, 2015, s. 112).

2. Nadmierna konsumpcja ma
charakter destrukcyjny, po-
niewaz prowadzi zaréwno do
degradacji srodowiska, jak i do
duchowego oraz spotecznego
zubozenia cztowieka.

,(...) obserwujac $wiat, zauwazamy, Ze ten poziom
ingerencji cztowieka czesto stuzacy interesom $rodo-
wisk finansowych i konsumpcjonizmowi faktycznie
sprawia, ze ziemia, na ktérej Zyjemy, staje si¢ mniej
bogata i piekna, coraz bardziej ograniczona i szara,
podczas gdy w tym samym czasie rozw6j techno-
logii i ofert konsumpcji nieustannie w sposéb nie-
ograniczony posuwa sie naprzdd. Tak wiec wydaje
sie, ze tudzimy sie, iz mozemy zastapi¢ piekno — nie-
zastepowalne i niemozliwe do odzyskania — innym
pieknem — stworzonym przez nas” (Franciszek,
2015, s. 29).

,Im bardziej serce danej osoby jest puste, tym bar-
dziej potrzebuje ona rzeczy, ktére mogtaby kupic,
posiadac i konsumowac” (Franciszek, 2015, s. 162).
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3. Kryzys srodowiskowy

W sposob szczegdlny dotyka
osoby najubozsze, co implikuje
koniecznos¢ podejscia spotecz-
nego, ktorego podstawe stano-
wi sprawiedliwos¢ spoteczna.

,Na przyktad zmiany klimatyczne powoduja mi-
gracje zwierzat i roslin, ktdre nie zawsze moga sie
zaadaptowac, a to z kolei wplywa na zasoby oséb
najbiedniejszych, ktdre sa rowniez zmuszone do
migracji (...). Tragiczne jest zwigkszenie liczby mi-
grantéw uciekajacych od biedy spowodowanej de-
gradacja Srodowiska (...)” (Franciszek, 2015, s. 23).

,Prawdziwe podejscie ekologiczne zawsze staje sie
podejsciem spotecznym, ktdre musi wiaczy¢ spra-
wiedliwos$¢ w dyskusje o srodowisku, aby ustysze¢
zaréwno wolanie ziemi, jak i krzyk biednych” (Fran-
ciszek, 2015, s. 38).

4. Troska $rodowiskowa po-
winna odnosic sie nie tylko

do potrzeb obecnych, lecz
takze przysztych pokolen, co
oznacza koniecznos¢ przyjecia
perspektywy dtugoterminowej,
uwzgledniajacej miedzypo-
koleniowa solidarnosc¢ oraz
sprawiedliwos¢.

,Jaki $wiat chcemy przekaza¢ tym, ktérzy beda po
nas, dorastajacym dzieciom? Pytanie to dotyczy nie
tylko w sposob wyizolowany srodowiska, poniewaz
nie mozna podnies¢ tej kwestii w sposob fragmenta-
ryczny” (Franciszek, 2015, s. 127).

,Nie mozna méwic o zréwnowazonym rozwoju bez
solidarno$ci miedzy pokoleniami. Kiedy myslimy

o sytuacji, w jakiej przekazujemy planete przysztym
pokoleniom, wkraczamy w inng logike, w logike
bezinteresownego daru, ktéry otrzymujemy i prze-
kazujemy dalej. Jesli ziemia jest nam dana, to nie
mozemy mysle¢, jedynie wychodzac z utylitarnego
kryterium efektywnosci i produktywnosci dla zysku
indywidualnego. Nie méwimy tu o postawie opcjo-
nalnej, ale o zasadniczej kwestii sprawiedliwosci,
poniewaz ziemia, ktéra otrzymalismy, nalezy réw-
niez do tych, ktérzy przyjda po nas” (Franciszek,
2015, s. 126-127).

Zrédto: oprac. wlasne.

Przechodzac do implementacji wyszczegdlnionych zatozen w ob-
szar marketingu ekologicznego, zasadne jest w pierwszej kolejnosci
przybliZzenie znaczenia terminu ,norma”. W niniejszym ujeciu norma
ma wymiar moralny i —najogolniej — oznacza , dyrektywe dziatania,
nakaz okreslonego postepowania lub powstrzymania si¢ od okreslo-
nych czynéw” (Machura, 2011, s. 279).

W swietle powyzszego wskazane zalozenia zostana ukazane
w formie swoistych ram — normatywnych kryteriéw oceny proekolo-
gicznej komunikacji marketingowej — w tej samej kolejnosci, w ktorej
zaprezentowano je w powyzszej tabeli. Zgodnie z tymi kryteriami
proekologiczna komunikacja marketingowa powinna przede wszyst-
kim opierac si¢ na:
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a) holistycznym podejsciu, w ramach ktorego przedsiebiorstwa
powinny ukazywac szerszy kontekst wplywu swoich
produktow lub ustug na spoteczenstwo oraz srodowisko,
a nie jedynie akcentowac ich proekologiczny wymiar. Tym
samym nalezy unika¢ redukowania kwestii ekologicznych do
jednego tylko aspektu. W odniesieniu do tej normy kluczowa
jest takze transparentnos¢, przejawiajaca sie¢ w komunikatach
uwzgledniajacych nie tylko korzysci funkcjonalne produktu
lub ustugi, lecz rowniez elementy catego procesu, takie jak
pozyskiwanie surowcow czy faricuch dostaw.

b) ograniczaniu nadmiernego konsumpcjonizmu poprzez
akcentowanie rozwagi w nabywaniu doébr (zwlaszcza
w wymiarze ilosciowym), co w praktyce oznacza odejscie od
komunikatéw napedzajacych sztuczne potrzeby (trzebajednak
zauwazy¢, iz w przypadku tej normy pojawia sie napiecie
wzgledem jednego z gtéwnych celow marketingu, jakim jest
zwigkszenie sprzedazy danych dobr). Jednoczesnie podmioty
powinny promowac takie cechy produktow, jak minimalizm,
trwalo$¢ czy prostota.

c) sprawiedliwosci spotecznej, zgodnie z ktora w przekazach
marketingowych powinny by¢ uwzgledniane kluczowe
aspekty spoteczne, takie jak cho¢by warunki pracy. Ponadto
komunikacja ta powinna mie¢ charakter inkluzywny.
Barbara Pabian oraz Arnold Pabian zauwazaja, iz koncepcja
inkluzywnos$ci w marketingu najogolniej odnosi sie nie tylko
do przeciwdziatania ubdstwu, lecz takze obejmuje docieranie
z ofertg do réznych grup spotecznych. Co wiecej, chodzi w niej
o szacunek dla kazdego czlowieka (2023, s. 108).

d) podejsciu dtugofalowym w zakresie ochrony srodowiska, czego
wyrazem sa narracje odwolujace si¢ do odpowiedzialnosci
za przyszte pokolenia. W tym ujeciu pozadane jest rowniez
akcentowanie trwalych wartosci marki oraz budowanie
dtugotrwatych relacji z klientami.

Nalezy podkresli¢, iz swoista klamra spinajaca omowione zasady
jest oparcie ich na prawdzie — stanowigcej odpowiedz na dezinfor-
macje obecna w praktykach greenwashingowych. W praktyce ozna-
cza ono przede wszystkim spdjnos¢ komunikatéw marketingowych
z rzeczywista dziatalnoscia podmiotow, a takze ich autentycznos¢.
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Zgodnie z zamystem autorki ukazane wyzej normy, ktoérych fun-
damentem jest prawda, stanowia jednoczesnie ramy przeciwdzia-
fania greenwashingowi w obszarze proekologicznej komunikagji
marketingowe;j.

PODSUMOWANIE

Jak wykazano w publikacji, greenwashing uchodzi obecnie za jed-
no z powaznych wyzwan natury etycznej w obszarze ekologicznej
komunikacji marketingowej, co stanowi konsekwencje nasilenia si¢
trendu proekologicznego. Na szczegdlna krytyke w obrebie poszcze-
golnych praktyk greenwashingu zastuguje ktamstwo, polegajace na
wprowadzaniu odbiorcow w btad — w réznym zakresie i wymiarze.
Wyrazem tego sg poszczegolne przejawy omawianego zjawiska,
w obrebie ktérych podmioty skupiaja swoja uwage na kreowaniu
(w petni lub czeSciowo) falszywego proekologicznego obrazu zamiast
na realizacji faktycznych dziatan zgodnych z koncepcja zrownowa-
Zonego rozwoju.

Komunikaty niosace znamiona fatszywosci prowadza do szkod,
w tym do spadku zaufania spotecznego, ktore z kolei istotnie oddzia-
tuje na funkcjonowanie gospodarki. Najogolniej rzecz biorac, greenwa-
shing niesie negatywne konsekwencje zarowno dla konsumentow, jak
i dla biznesu oraz srodowiska. Co wigcej, prowadzi on do wypaczenia
idei spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (Wolniak, 2015, s. 10).

W odniesieniu do proekologicznej komunikacji marketingowej,
zwlaszcza w kontekscie wystepowania nieetycznych praktyk, za-
sadne jest formutowanie norm opartych na fundamentalnych war-
tosciach. Encyklika Laudato si” wyrdznia sie bogactwem idei, ktére
zgodnie z przeprowadzong analiza moga zostac¢ zaimplementowane
w obrebie marketingu ekologicznego — réwniez pod katem przeciw-
dzialania greenwashingowi. Przeprowadzona w niniejszym artykule
analiza, na podstawie ktorej wyszczegolniono cztery kluczowe za-
lozenia Laudato si’, a nastepnie odnoszace si¢ do nich normatywne
kryteria oceny proekologicznej komunikacji marketingowej, po-
twierdza, iz cel badan zostat osiagniety. Nalezy jednak zaznaczy¢,
iz zaprezentowane wyniki nie wyczerpuja podjetego problemu, lecz
stanowia jedno z mozliwych ujec.
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Warto doda¢, iz idee wyeksponowane w encyklice Laudato si’
maja uniwersalny wymiar. Wyrazem tego jest mozliwo$¢ odnie-
sienia ich nie tylko do proekologicznej komunikacji marketingowej
realizowanej przez przedsigbiorstwa, lecz takze do innych podmio-
tow, takich jak organizacje pozarzadowe prowadzace dziatalnos¢
spoteczna o charakterze proekologicznym. Przejawem aktywnosci
realizowanej zgodnie z przestaniem papieskiego dokumentu jest
choc¢by Projekt Caritas Laudato si’ realizowany przez Caritas Polska
(Sitko, 2025).

Jak zauwazajq Joanna Grzymata-Moszczynska oraz Katarzyna
Jasko, istotnym wyzwaniem dla ludzkosci w obliczu wspomniane-
go we wstepie kryzysu klimatyczno-ekologicznego jest zachowanie
czlowieczenstwa opartego na zyczliwosci, solidarnosci oraz wrazli-
wosci (2022, s. 610). Wartosci te wybrzmiewajg w sposob szczegdlny
w encyklice Laudato si’. Dodatkowo owa wrazliwo$¢ warto w niniej-
szym ujeciu rozumiec przede wszystkim jako swiadomos$¢ zjawiska
greenwashingu oraz jego przejawow.

Reasumujac, podmioty komercyijne, stosujac zasady bazujace na
koncepgji ekologii integralnej, stanowiacej sedno dokumentu pa-
pieza Franciszka, moga ograniczy¢ ryzyko przekroczenia granicy
prowadzacej do greenwashingu. Ponadto wyznaczone w niniej-
szej publikacji ramy majq stuzy¢ komunikowaniu uniwersalnych
wartosci — zgodnie z istota przekazu. Jednoczesnie pozadane sg
dziatania stuzgce zwiekszaniu $wiadomosci odbiorcow na temat
istnienia greenwashingu oraz uwrazliwianiu ich na jego przejawy.
W konsekwencji wiedza ta powinna sprzyja¢ podejmowaniu od-
powiednich krokow wobec komunikatéw wpisujacych si¢ w ramy
tego zjawiska. Tym samym wazna role w tym obszarze odgrywaja
rowniez regulacje legislacyjne. Jednoczesnie konieczna jest od-
powiednia edukacja spoteczenstwa — cho¢by w formie kampanii
spotecznych. Aspekt ten moze stanowi¢ przyczynek do dalszych
badan odnoszacych sie do edukacji ekologicznej, zwtaszcza w kon-
tek$cie przeciwdziatania greenwashingowi.

Wyrazem istoty edukacji ekologicznej w powyzszym znaczeniu
niech beda, na zakonczenie niniejszych rozwazan, stowa papieza
Franciszka, wskazujace, iz
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edukacja ekologiczna poszerzyta swoje cele. Jesli na poczatku byla
bardzo skoncentrowana na informacji naukowej, na uswiadomie-
niu i zapobieganiu zagrozeniom dla srodowiska, to obecnie stara
sie wlaczy¢ krytyke , mitéw” nowoczesnosci opartej na rozumie in-
strumentalnym (indywidualizm, nieograniczony postep, konkuren-
gja, konsumpcjonizm, rynek bez zasad), a takze przywroci¢ rézne
poziomy réwnowagi ekologicznej: tej wewnetrznej z samym soba,
solidarnej z innymi, naturalnej ze wszystkimi istotami Zywymi, du-
chowej z Bogiem. Edukacja ekologiczna powinna nas przygotowac,
by$my dokonali skoku w te Tajemnice, ktdra etyce ekologicznej nadaje
najglebszy sens (2015, s. 166).
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