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OUR MISSION:
MOBILIZE A GLOBAL
MOVEMENT

OF SUSTAINABLE
COMPANIES

AND STAKEHOLDERS
TO CREATE

THE WORLD

WE WANT



THE TEN PRINCIPLES OF THE
UNITED NATIONS GLOBAL COMPACT

HUMANRIGHTS
Businesses should support and respect the
protection of internationally proclaimed

human rights; and

make sure that they are not complicitin
human rights abuses.

LABOUR
Businesses should uphold the freedom of
association and the effective recognition of

the right to collective bargaining;

the elimination of all forms of forced and
compulsory labour;

the effective abolition of child labour: and

the elimination of discrimination in respect of
employment and occupation.

ENVIRONMENT

Businesses should support a precautionary
approach to environmental challenges;

undertake initiatives to promote greater
environmental responsibility; and

encourage the development and diffusion of
environmentally friendly technologies.

ANTI-CORRUPTION

Businesses should work against corruptionin
allits forms, including extortion and bribery.
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DANE WPROWADZAJACE

Badania pokazuja, ze zmanipulowane @
informacje znajdujemy we wszystkich g |

typach mediow tradycyjnych

(prasa, radio, telewizja)
oraz internecie i mediach
% spotecznosciowych.

Prawie 1 /3 16% stara sie zy¢ ekologicznie,
o Polall_(ovz segregowac Smieci, oszczedzaé
YT 2Ly wode i siegaé w sklepie po produkty

sumienia
z powodu oznaczone jako bio, eko czy green,
ignorowania " rguwm - . -u
Wymogow nawet jesli ich cena jest wyzsza niz
ekologi. nieekologicznych odpowiednikdow.

(Kantar)



nie zgadza sie

na korzystanie

z social mediow

przez ich pracownikow.

pracodawcow
przyznaje, ze korzysta z tego
narzedzia w pracy minimum
raz tygodniu. Najczestszym
wyborem jest Facebook,

pracownikéw Instagram i Twitter.
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Kamil Wyszkowski
Przedstawiciel Krajowy

Dyrektor Wykonawczy

UN Global Compact Network Poland

Etyczna i odpowiedzialna
komunikacja w biznesie

Biznes cieszy sie coraz wiekszym zaufaniem spo-
tecznym, co potwierdzaja badania, w tym najnowszy
,Edelman Trust Barometr 2023”. W 2021 r. to wiasnie
biznes po raz pierwszy uzyskal najwyzszy wskaznik
zaufania, ktory konsekwentnie utrzymuje, przesci-
gajac pod tym wzgledem zaréwno rzady, NGO’s, jak
i media. Coraz czesSciej jest tez postrzegany jako zro-
dto wiarygodnych, a nie falszywych lub wprowadzaja-
cych w blad informacji.

Biznes jest tez postrzegany jako kluczowy
i niezbedny aktor dla wypracowania rozwigzania, ktore
powstrzyma zagrozenie planetarne, jakim jest poste-
pujaca zmiana klimatu. To wla$nie biznes jest wska-
zywany przez spoleczenstwo jako majacy narzedzia,
technologie i zasoby, w tym finansowe, aby powstrzy-
mac¢ kryzys klimatyczny i wreszcie to biznes jest odpo-
wiedzialny za podjecie wlasciwych zadan.

Odpowiedzialno$¢ biznesu to takze obszar
nadzoru wlascicielskiego nad dzialaniami korporaciji,
ktore posiadajg narzedzia takie jak platformy i portale
spolecznos$ciowe, czesto wykorzystywane do szerzenia

nieprawdziwych informacji, plotek, pomoéwien, w skraj-
nej postaci podsycajacych radykalizmy, prowadzacych
do nienawici i dramatoéw, jak choc¢by zbrodnie na tle
rasowym czy religijnym, w tym dluga historia zbrod-
ni wojennych. Przyktadem ilustrujacym czym jest i do
czego moze prowadzi¢ propaganda serwowana przez
media, jest obraz wojny w Ukrainie w rosyjskich $rod-
kach przekazu, czy kilka dekad wczeéniej dramat wojny
w Ruandzie, w ktorym kluczowy udzial wziety media. To
one skierowaly nienawi$¢ Hutu na Tutsi, doprowadzajac
do ponad miliona ofiar. Atak na Kapitol czy niekonstytu-
cyjna proba przejecia wladzy i dramatyczne wydarzenia
w stolicy Brazylii to inne odstony tej samej historii, gdzie
komunikacja, propaganda, sianie nieprawdy i media
odegraly swoja role. Historia Europy i $wiata pokazuje
dhugg liste wojen i kryzysow, w ktérych komunikacja i jej
niewla$ciwe, podszyte hipokryzja uzycie doprowadzito
do liczonych w milionach ofiar. Wiascicielem mediow
(z wyjatkiem mediow publicznych) jest biznes i to w jego
rekach tkwi odpowiedzialno$¢ za konsekwencje nierze-
telnego informowania spoteczenstw. To w jego rekach
tkwi narzedzie do tagodzenia napig¢ spotecznych i bu-
dowania muréw nad przepa$ciami.
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Odpowiedzialne dziatania firm to niewat-
pliwie pow6d do dumy i efekt wieloletnich przemian
sektora biznesowego, ktére obserwujemy, wspolpra-
cujac na co dzien z firmami zrzeszonymi w UN Global
Compact. To jednak takze ogromne zobowigzanie.

Z perspektywy ONZ szczegoélnie istotnym
zagadnieniem komunikacyjnym jest przeciwdzialanie
dezinformacji. Wedlug UNHCR dezinformacja po-
winna by¢ postrzegana jako symptom chordéb takich
jak systemowa nierownos$¢ czy kryzys zaufania do
instytucji i rzagdow. Prowadzi ona do coraz wigkszej
polaryzacji spoleczenstw i zagraza realizacji Celow
Zrownowazonego Rozwoju 2030.

Chociaz dezinformacja nie jest niczym no-
wym, wspolczesne narzedzia cyfrowe i platformy
mediéw spotecznosciowych umozliwily celowe roz-
powszechnianie nieprawdziwych informacji na sze-
roka skale, zanim falszywe informacje moga zostac
podwazone i usuniete. Zorganizowane kampanie
dezinformacyjne bywaja takze uzywane do ucisza-
nia obroncéw praw cztowieka, dziennikarzy i glosow

mniejszo$ci, co sprawia, ze zagrozone sa szeroko
pojete prawa cztowieka. Przemocowe dzialania ko-
munikacyjne, takie jak kampanie dezinformacyjne,
szerzenie fake newsow czy hejt, mogg tez skutecznie
zniechecac¢ poszczegdlne osoby, czy grupy do anga-
zowania sie¢ w kwestie istotne spotecznie.

Biznes poprzez swoj zasieg komunikacyjny
ma wplyw na szerokie grono odbiorcow - partne-
réow biznesowych, pracownikow, klientéw, a poprzez
dziatania informacyjne, edukacyjne i dot. zréwno-
wazonego rozwoju wptywa takze na spoleczenstwo
w ogole. Dlatego tez to, ,co”, ,jak”, a takze ,w jakim
celu” komunikuje biznes, ma niebagatelne znaczenie.

Wierzy w moc samoregulacji biznesu, dla-
tego tez serdecznie zachecamy wszystkie firmy do
wdrozenia zaproponowanego w niniejszym rapor-
cie Standardu etycznej i odpowiedzialnej komuni-
kacji. Mamy nadzieje, ze bedzie on pomocnym dro-
gowskazem na drodze do jak najlepszej, etycznej
i przede wszystkim odpowiedzialnej komunikacji.
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Oliwia Bosomtwe
Redaktorka naczelna i dziennikarka
Noizz.pl

Etyka marki

Dwudziestoczterolatek wytatuowat sobie logotyp Nike
na brzuchu, by zy¢ zgodnie z hastem reklamowym mar-
ki: ,Just do it”. Swoja decyzje ttumaczyt tym, ze symbol
sportowego giganta przypomina mu o tym codzien-
nie pod prysznicem. Naomi Klein opisata jego decyzje
w ksigzce ,No logo” z 1999 roku. Dzi§ ten dwudzie-
stoczterolatek ma 50 lat. Konsumenci nie szukajg juz
motywacji w nieistniejgcym ,Swiecie marki’, ale pytaja,
co biznes moze zrobi¢ dla afirmacji ich samych w rze-
czywistosci tu i teraz.

Marki przestaly by¢ magicznym artefaktem,
potrzebnym, by celebrowac religie codziennosci, a staty
si¢ praktycznym uzupetnieniem reprezentacji wlasnej
tozsamosSci. Upodmiotowienie, reprezentacja, inklu-
zywno$¢ i réznorodno$¢; to stowa klucze dla zrozu-
mienia dynamiki wspotczesnosci, ktora rozgrywa sie za
posrednictwem mediow spoteczno$ciowych, w cieniu
wyzwan, ktore rzuca nam postepujaca katastrofa eko-
logiczna.

W 2020 roku w odpowiedzi na morderstwo
George’a Floyda na tle rasowym, przedsigbiorczyni Au-
roraJames powotlata w USA inicjatywe 15 Percent Pledge.
To organizacja non-profit zachecajaca firmy detaliczne
do przeznaczenia 15 proc. swojego miejsca na potkach
dla biznes6w nalezacych do czarnej spotecznosci, kto-

ra stanowi 15 proc. amerykanskiego spoteczenstwa.
Argument byl prosty. Solidarno$ciowe hasto ,JesteSmy
z wami’, publikowane w mediach spoleczno$ciowych
przez wielkie sieci handlowe, nie mialo pokrycia w rze-
czywisto$ci, w ktorej towar produkowany przez czarny
biznes stanowil mniej niz 3 proc. oferty.

Kultura publicznych rozliczen i medialnych
egzekucji nie znosi nieszczeros$ci i pustych o$wiadczen,
dla tych, ktérzy poczuli sie urazeni. Oczekuje, ze wiel-
cy biznesowi gracze podaza $ciezky wytyczona przez
Yvona Chouinarda, ktéry oddajac swoja kultowa marke
Patagonia w rece Holdfast Collective, organizacji non-
-profit walczacej z kryzysem klimatycznym, pokazal, ze
celem biznesu nie musi by¢ tylko pomnazanie zyskow.

Konsumenci oczekuja, by globalni aktorzy
biznesowi przyjeli odpowiedzialno$¢ za rzeczywistose,
proporcjonalng do zakumulowanej wiadzy, ktora tworza
miliardy decyzji konsumenckich podejmowanych przez
ich klientow. Zmeczeni odpowiedzialno$cig, ciazaca
na ich codziennych wyborach, beda wybiera¢ te mar-
ki, ktorych produkty beda w zgodzie z ich ekologicz-
nym i spotecznym sumieniem, oraz seksualng i etniczng
tozsamoS$cia. Biznes, ktory zignoruje lub potraktuje te
oczekiwania powierzchownie, stanie si¢ wyblaktym ta-
tuazem z minionej epoki.

Fot. Max Zielinski
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Podsumowanie

Kazdy z nas ma prawo do rzetelnej i prawdziwej in-
formacji. To jedno z praw czlowieka, do ktérego prze-
strzegania zobowigzaly sie wszystkie kraje nalezace do
Organizacji Narodéw Zjednoczonych. Panstwa moga
jednak wypelnia¢ to prawo nie tylko na arenie dyplo-
matycznej czy rzagdowej. Waznymi tworcami dyskursu
sa $rodowiska biznesowe, ktérych przekazy zaréwno
wewnetrzne, jak i zewnetrzne implementujg treSci do
Swiadomosci odbiorcy. Komunikacja to strategiczny
obszar w kazdej firmie, determinujacy jako$¢ wizerunku
oraz wplywajacy na zyskownos¢. Kiedy do tego doda-
my fakt, Ze zgodnie z nauka o komunikacji spolecznej,
odpowiedzialno$¢ za proces komunikowania oraz jego
poziom spoczywa w calo$ci na nadawcy, widzimy, ze
zadbanie o ten fragment dzialalno$ci biznesowej jest
kluczowy dla wzmacniania jako$¢ dyskursu w ogole.

Firmy zdaja sobie sprawe z wagi komunikacji
we wspolczesnym $wiecie. Jak pokazalo badanie prze-
prowadzone wsérod cztonkéw UN Global Compact Ne-
twork Poland, w kazdej organizacji znajduja sie¢ wyspe-
cjalizowane komorki planujgce dziatania komunikacyjne
oraz dbajace o ich nalezyta implementacje. Cztonkowie
tych dzialéw to osoby $wiadome potegi komunikaciji,
uzbrojone w wiedze i narzedzia do tego, aby skutecz-
nie realizowa¢ jej zalozenia i cele. Dlatego jej etyczno$é¢
i nieodlaczne poczucie odpowiedzialno$ci staja sie
priorytetami wyznaczajgcymi jako$¢. W firmach s3 ob-
szary, ktore wydaja sie wazniejsze i lepiej zaopiekowane,
oraz takie, nad ktorymi nalezy sie¢ pochyli¢ i nieco bar-
dziej zaja¢. Na pewno ekologia jest takim segmentem,
w ktorym jest juz do$¢ spora wiedza, a dziatania bardziej
Swiadome i konkretne. Wida¢ to zaré6wno po prioryte-
tach, jak i konkretnych dziataniach wdrazanych przez
firmy kazdego dnia. Podobnie z reklama, ktora staje si¢
coraz bardziej etyczna, jest komunikacyjnie na wysokim
poziomie i dotyka obszarow nie tylko nakierowanych
na zysk czy sprzedaz, ale na promowanie idei i warto-
Sci korzystanych spotecznie. Ewoluuje rowniez podej-
Scie do kwestii rownosci, wida¢ coraz wiecej zmian.
Takze dzialalno$¢ charytatywna, ktoéra jest juz statym
elementem funkcjonowania przedsiebiorstw, staje sie
obszarem, w ktérego komunikowanie i wdrazanie firmy
wkladajg duzo energii i zasobéw. Obszarem, w ktérym
potrzebny jest wzrost §wiadomosci i wiedzy, za ktory-
mi moglyby poj$¢ dzialania, jest dezinformacja. Ciagle
kojarzona z mediami i Srodowiskiem politycznym wy-
daje sie¢ daleka od biznesu. Tymczasem pamietac trzeba
o fakcie, ze informacja jest czynnikiem cenotworczym
i w sposob znaczgcy wptywa na kondycje firmy zarow-

no w pozytywnym, jak i negatywnym sensie. Aspekt ten
taczy sie z kwestiami uzycia sztucznej inteligencji - i tu
potrzeba wypracowania jasnych zasad dotyczacych in-
formowania o uzywaniu tego typu narzedzi. Przejrzysta
komunikacja pomoze stawi¢ czota kolejnym wyzwaniom
i ustrzec przed powaznymi problemami w przysztosci.
Podobnie rzecz ma si¢ z mediami spoleczno$ciowymi,
ktore stanowia poteznie oddzialujacy kanatl komunika-
cyjny. Jego aktywnos$¢ takze jest zwigzana z kwestiami
dezinformacji. Regulacja tego obszaru pomogtaby w od-
powiedzialnym komunikowaniu wielu waznych kwestii.

Firmy zrzeszone w UN Global Compact Ne-
twork Poland majg wysoki poziom wiedzy I Swiadomo-
Sci dotyczacy odpowiedzialnej i etycznej komunikaciji.
Wida¢ to zaréwno w warstwie deklaratywnej, jak i we
wdrazanych dzialaniach. To, ze ciagle pozostajg obsza-
ry wymagajace zaopiekowania, wynika z duzej dyna-
miki zmian §wiata, w jakim przyszto nam zy¢. W tym
wlasnie bedzie pomagat standard komunikacji, ktérego
zalozenia wytyczaja Sciezki do dzialan na rzecz lepsze-
go $wiata. Postugiwanie sie rzetelnymi informacjami,
dbalos¢ o jako$¢ przekazu czy neutralizowanie infor-
macji zafalszowujacych rzeczywistos$c¢ to jeden z prio-
rytetow. Podobnie jest z przyjmowaniem postawy
bezstronnej oraz odpowiedzialnej, ktore daje mozli-
wos$¢ zwiekszania pluralizmu w dyskursie, tym samym
podnoszac jego jako$¢. Dzialania firm oraz ich komu-
nikowanie powinny takze by¢ w pelni transparentne,
oparte na zasadach pelnej réwnosci oraz kierujace si¢
zrozumieniem i empatia. Zwykla ludzka zyczliwo$¢
w obszarze biznesu oraz rozumienie postaw spolecz-
nych zapobiega bardzo szkodliwym postawom skraj-
nym. W tym wszystkim liczy sie rowniez elastyczne
podejscie do postrzegania §wiata, w ktérym zasoby
i mozliwo$ci wykorzystuje sie ekologicznie i madrze,
bez szkod dla spoteczenstwa i biznesu. Ta swiadomos$¢
towarzyszy¢ powinna réwniez wykorzystaniu narze-
dzi takich jak $rodki masowego przekazu czy dziala-
nia rozwojowe, gdzie pokora i nieustanna otwarto$¢
na rzeczywisto$¢ sa warunkami etyczno$ci dziatan.

Herman Hesse napisat, ze ,prawda si¢ zyje, nie
wyklada sie jej’, tak wiec i etyka nieroztgcznie z prawda
powigzana, nie jest obiektem jedynie rozwazan teore-
tycznych, ale dzialaniem na wskro$ praktycznym. Biz-
nes, ktory ma §wiadomo$¢, rozumie procesy spoteczne
i ich znaczenie, potrafi podejmowac¢ dzialania majace
realny i pozytywny wplyw na rzeczywisto$¢. A tylko
to bedzie czyni¢ nasz $wiat lepszym. Dla wszystkich.
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Kazdy czlowiek jest zdolny
dokonywa¢ moralnego wyboru

i to wlasnie pozwala traktowac go
jako adresata wymagan moralnych

i odpowiedzialny moralnie podmiot.

Zygmunt Bauman

\_
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dr Katarzyna Bakowicz

ekspertka Business and Human Rights Programme,

UN Global Compact Network Poland,
wyktadowczyni Uniwersytetu SWPS

Komunikolozka i medioznawczyni. Stratezka i doradczyni komunikacji biznesowej i medialnej: projektuje i wdraza

rozwigzania z komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej. Wspiera dzialania wizerunkowe organizacji w obszarze PR
i CSR. Realizowala projekty dla takich firm jak: Allegro, Henkel, Microsoft czy Enea SA. Adiunktka i wykltadowczy-
ni akademicka Uniwersytetu SWPS. Wspoltworezyni Central European Digital Media Observatory, gdzie zajmu-

je sie badaniami naukowymi z zakresu dezinformacji oraz realizuje projekty komunikacyjne. Ekspertka UN Global

Compact w obszarze etycznej i odpowiedzialnej komunikacji. Autorka i producentka programéw radiowych i tele-

wizyjnych z obszaru biznesu i komunikacji.

Wstep

Niezaleznie od miejsca i czasu, w ktorych przychodzi
nam zy¢, w calym spektrum naszej aktywnosci w $wie-
cie i miedzy ludzmi powinna nam towarzyszy¢ etyka.
Mozna ja rozumie¢ wielorako: od kategorii moralno$ci
bedacej wypadkowg zestawu zasad i nakazoéw, po sys-
tem warto$ci rozumiany autonomicznie i niejedno-
rodnie. Tym, co nierozerwalnie z etyka sie wigze, jest
odpowiedzialno$¢. Rozwinigcie wilasnej $wiadomosci
i wynikajace z tego przyjecie postawy odpowiedzial-
nej sa oznaka spolecznej dojrzatosci, a co za tym idzie
- mozliwos$ci pelnej partycypacji w §wiecie. Roman In-
garden wyszczegolnia cztery sytuacje, w ktéorych mamy
do czynienia z fenomenem odpowiedzialnosci. Naleza
do nich: ponoszenie odpowiedzialnosci za co$ (bycie
odpowiedzialnym), podejmowanie odpowiedzialno$ci,
bycie pociggnietym do odpowiedzialno$ci oraz dzia-
lanie odpowiedzialne. Pomiedzy poszczegdlnymi sy-
tuacjami zachodza zwigzki, jednak kazda z nich moze
wystepowa¢ odrebnie. Ponoszenie odpowiedzialnosci
jest stanem faktycznym, stajemy sie¢ odpowiedzialni za
czyn, skoro sie go podjelismy i pozostajemy zan odpo-
wiedzialnymi, czy chcemy tego, czy nie. Stad aspekt
ciezaru odpowiedzialnosci, ktory obejmuje konkretne
zachowanie sie, a takze jego wynik?. Swiadomo$é¢ ztozo-
nosci procesu odpowiedzialno$ci i wynikajacych z niego

konsekwencji manifestuje sie szczeg6lnie w sytuacjach
trudnych. Jest powigzana z krytycyzmem wynikajgcym
z umiejetnos$ci myslenia i analizowania. Zas przyjmo-
wanie odpowiedzialno$ci i ponoszenie jej konsekwenciji
wynika z poznania i akceptacji systemu warto$ci oraz
zadan i obowigzkéw wobec siebie, panstwa czy $ro-
dowiska. Wspomaga to zaréwno jednostke, jak i cale
spoteczenstwo?®.

Ponoszenie
odpowiedzialnosci
jest stanem faktycznym,
stajemy sig odpowiedzialni
za czyn, skoro sie go podje-
lismy i pozostajemy zan
odpowiedzialnymi, czy

chcemy tego, czy nie.
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Sprawczos¢ biznesu
jest ogromna: poprzez
wplyw na decyzje,
kRreowanie trendow i postaw,
ale pozostaje jeszcze kwestia
najwazniejsza — kreacja
dyskursu.

Ten istotny fragment ponowoczesnej bauma-
nowskiej etyki mowi nam, ze najwazniejsza w rozumie-
niu moralno$ci jest ona sama, nie za$§ dokumenty czy
kodeksy. Zdaniem socjologa, w obliczu wyzwan maja-
cych wymiar ogoélnoplanetarny - wéréd nich wymie-
nial m.in.: nieréwnowage miedzy wladza polityczng
a ekonomia, powigkszajace si¢ obszary biedy, a takze
kryzys klimatyczny - konieczne jest wypracowanie
catkowicie nowych rozwigzan, wykraczajacych poza
struktury panstw. W tym miejscu pojawia sie prze-
strzen dla biznesu, firm i organizaciji, ktorych podwaliny
funkcjonowania beda mocno zintegrowane z dziedzi-
ng etyki i dzieki temu beda mogly materializowa¢ sie
w konkretnych dzialaniach. Sprawczo$¢ biznesu jest
ogromna: poprzez wplyw na decyzje, kreowanie tren-
doéw i postaw, ale pozostaje jeszcze kwestia najwazniej-
sza - kreacja dyskursu. Firmy, zaré6wno te prywatne, jak
i te pod kuratelg panstwa, stanowia glowny element
rynku pracy, a przez to i naszej codziennej rzeczywi-
sto$ci, zatrudniajg setki tysiecy pracownikéw, maja wiec
ogromny wplyw na to, co ich pracownicy mysla, jak
przedstawiajg sie ich wartoSci i priorytety. Oddziatujg
takze zewnetrznie: poprzez oferowane produkty lub
ushugi, ze swojg zewnetrzna komunikacja zagladaja do
kazdego gospodarstwa domowego. Wywieraja wplyw
na kazdego z cztonkow spoteczenstwa, przyczyniajg sie
do wzmacniania jednych postaw, wzniecania innych,
wspieraja w kreowaniu idei, a czesto sg jedynym no-
$nikiem informacji w sprawach waznych, wypelniajac
tym samym misje rzagdow czy mediow. To zobowigzuje
i moze stawac si¢ wyzwaniem. Dlatego tak wazne jest,
aby zdawac sobie sprawe z miejsca, czasu i kontekstu,
w ktorym firma sie znajduje oraz by wykorzystywac
te okolicznosci do implementacji warto$ci, kreowania

odpowiedzialnej narracji, a przez to wptywu na ksztatt
Swiata, ktory w swym pigknie i niesamowito$ci ciggle
podlega zdarzeniom i zjawiskom wymagajacym naszej
interwenciji.

Standardy etyczne zdaja si¢ w tym miejscu je-
dynym stusznym narzedziem do zmiany rzeczywistosci,
punktem wyjscia i granica jednocze$nie, ramami wy-
znaczajacymi nam mozliwos$ci dzialan na rzecz szeroko
rozumianej poprawy jakosci zycia na $wiecie. W odroz-
nieniu od sztywnych kodeksow, nie sg systemem naka-
zO6w i zakazoéw, a jedynie wytyczaja przestrzen do reali-
zacji dobrych praktyk. Ich tematy czy tez obejmowane
obszary nie sg state i niezmienne. Ogromna dynamika
zmian, w ktorej funkcjonujemy, kaze nam widziec je jako
otwarte obszary, nie za$ zamkni¢te, napisane rozdzia-
ty. Kazdego dnia moze bowiem pojawic si¢ kolejne wy-
zwanie, ktoremu trzeba bedzie stawi¢ czola i sprostac,
znajdujac mozliwo$¢ rozwiazania waznych kwestii i od-
powiedzi na czesto strategiczne pytania.

Wyzwania, przed jakimi stajemy w 2023 roku,
to przede wszystkim te zwigzane z technologia oraz
klimatem. Ich znaczenie dla ludzko$ci jest niezmierzo-
ne, a tempo zmian, jakie postepuja w tych obszarach,
wrecz zastraszajgce. Oprocz $wiadomosci i przyjecia
do wiadomosci ich istnienia i konsekwencji, wazne jest
podjecie konkretnych dziatan, ktére w dalszej perspek-
tywie zapobiegna katastrofie. Aby jednak nie popada¢
w melancholi¢ i schylkowy pesymizm, warto zobaczy¢
otaczajagca nas rzeczywisto$¢ jako zbioér przestrzeni,
w ktérych mamy mozliwo$¢ czynienia dobra, ktore sta-
nowig punkt wyjécia do szerzej widzianych zmian, ktore
wreszcie moga realnie zmienia¢ $wiat na lepszy. A o to
nam wszystkim chodzi.

Standardy
etyczne zdajq sie
w tym miejscu jedynym
stusznym narzedziem do
zmiany rzeczywistosci, punk-
tem wyjscia i granicq jednocze-
$nie, ramami wyznaczajgcymi
nam mozliwosci dziatan na
rzecz szeroko rozumianej
poprawy jakosci zycia
na Swiecie.

1. Z. Bauman, Moralne obowiazki, etyczne zasady, Etyka 1994, nr 27, s. 20.
2. R. Ingarden, Ksigzeczka o czlowieku, Krakow 1998, s. 74-80.

3. W. Furmanek, Wychowanie do odpowiedzialnosci zadaniem edukacji informacyjnej, [w:] Dydaktyka informatyki. Problemy teorii, red. W. Furmanek, A. Piecuch,

Rzeszow 2004, s. 214.
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Tylko w inkluzywnym
otoczeniu, ktore akceptuje,
respektuje i ceni roznorodnos¢,
ludzie moga naprawde

w pelni sie realizowac.

Zdrowa, rownosSciowa
atmosfera pracy zaczyna si¢
od inkluzywnego jezyka

i inkluzywnych ilustracji,
ktore odzwierciedlaja

i podkreslaja roznorodnosc
i nie propaguja
mimowolnych uprzedzen'.

Wiliam Shapcott
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Stowa Wiliama Shapcotta - dyrektora generalnego do
spraw administracyjnych w Radzie Europejskiej wyzna-
czaja kierunek dzialan, ktory nie jest juz tylko planem,
ale biznesowa i spoleczng rzeczywistoscia XXI wieku.
Inkluzywnos¢, czyli wlaczanie, to nic innego niz dbato$¢
o zapewnienie rownego funkcjonowania osobom nale-
zacym do danej spolecznoSci, gwarantujace petni¢ re-
alizacji praw cztowieka. Jednym z podstawowych narze-
dzi w komunikacji inkluzywnej jest jezyk, ktory w sposob
znaczacy wplywa na zachowanie zaréwno jednostki, jak
i zbiorowosci oraz ksztaltuje relacje miedzyludzkie. Jest
takze rezerwuarem systeméw wartosci, norm moral-
nych i tradycji kulturowych. To wtasnie w stowach, stylu
i gramatyce przenoszone s3 do$wiadczenia wspolnoty,
jej potrzeby i sady o $wiecie. Jezyk stanowi lustro, w kto-
rym przeglada sie cale spoteczenstwo wraz z wydarze-
niami, jakie mu towarzyszg, zmianami i nastrojami. Ak-
tywne uczestnictwo w zyciu spotecznym i jego uwazna
obserwacja pozwalaja nam zaobserwowa¢ dynamiczne
zmiany jezyka. Widac je zwlaszcza w dwoch zjawiskach:
z jednej strony we wzajemnej zyczliwosci i skracaniu
komunikacyjnego dystansu, z drugiej niestety - w na-
sileniu brutalizacji stéw i hejtu. Deprecjonowanie in-
nych za pomocg jezyka stato si¢ znakiem naszych cza-
sow, a postepujaca mediatyzacja tylko te negatywnos$¢
wzmaga. Pogarda i wrogo$¢ jako wyznaczniki ekspresji
wzmacniajg polaryzacje spoleczng i generuja negatywne
emocje®. Sprzyja temu oczywiscie egalitaryzm interne-
tu, w ktorym wykluczanie osiggneto zatrwazajaco wyso-
ki poziom, gdzie z mowa nienawisci spotyka si¢ ponad
70% oso6b dorostych i 95% mlodziezy. Niestety zjawisko
to zatacza coraz szersze kregi i obejmuje takze media
tradycyjne. Uprzedzenia, dyskryminacja i rasizm mani-
festujgce sie w codziennej komunikacji przyczyniajg sie
do wzrostu tolerancji dla zachowan przemocowych. Im
czesciej styszymy agresje stowna czy nawet nie$wiado-

Inkluzywnosg, czyti
wigczanie, to nic innego niz
dbatos¢ o zapewnienie rownego

funkcjonowania kazdemu czlon-
kowi i cztonkini danej spolecz-
nosci, gwarantujgce petnie
realizacji praw czlowieka.

Z mowq
nienawisci
spotyka sie

ponad 70% 0sob
dorostych
1 95% miodziezy.

ma stereotypizacje, tym mniej zwracamy na nig uwage
i szybciej sie do niej przyzwyczajamy. A od tego juz tylko
niewielki krok do zaniku norm spotecznych®.

Takim zjawiskom nie tylko mozna, ale i trzeba si¢ prze-
ciwstawia¢. Wynika to nie tylko z Karty Praw Cztowieka,
ale przede wszystkim z empatii i uznania ludzkiej god-
nosci za warto$¢ najwyzsza. W tym duchu powstaja licz-
ne dokumenty propagujace szacunek do drugiego czlo-
wieka i przeciwstawiajgce sie dyskryminacji, takie jak
stworzona w 2018 roku broszura Inkluzywna komunika-
cja w Sekretariacie Generalnym Rady. Tego typu porad-
niki, dekalogi i dokumenty maja wspolny cel: przywro-
cenie rownosci w wymiarze jezykowym. I tu pojawia sie
miejsce dla biznesu, ktory jako istotna czesé spotecz-
nego ekosystemu ma wplyw na to, co si¢ w nim dzieje.
Obok mediow i polityki jest znaczacym tworca dyskur-
su, ktérego dzialania sa widoczne i reprezentatywne.
Majg takze szerokie oddzialywanie poprzez narracje
komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej dotyczacej jed-
nostki spolecznej. Wybierajac z zasobu stéw jedne sfor-
mulowania, a unikajac innych, wplywa na ksztaltowanie
postaw swoich pracownikéw. Ci z kolei przenosza je do
swojego otoczenia, rodziny, znajomych, wplywajac na
ich wizje $wiata i postawe wobec dziejgcych sie w nim
zjawisk. Czas, jaki pracownik spedza w firmie, pula pro-
ceséw komunikacyjnych, jakie kazdego dnia przepro-
wadza, stanowia istotny procent catej komunikacji dla
danej jednostki. Jesli bedzie mie¢ ona wiedzg¢ na temat
znaczenia jezyka i jego oddzialywania oraz narzedzia,
aby komunikowa¢ si¢ w sposob zapewniajacy godnosc,
przyczyni sie do tamania stereotypow oraz niwelowania
krzywdzacych klisz kulturowych. Zwlaszcza ze dyskry-
minacji podlegaja kwantyfikatory, na ktére nie mamy
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Poradniki,
dekalogi i doku-
menty majg wspol-

ny cel: przywrdcenie
rownosci w wymia-
rze jezyRowym.

wplywu, takie jak: ple¢, wiek, kolor skory, orientacja
seksualna, jezyk, religia, majatek, pochodzenie, spraw-
nos$c¢ fizyczna czy wiek. Umiejetno$¢ funkcjonowania je-
zykowego zapewniajacego poszanowanie dla jednostki
i grupy spotecznej jest podstawowym wkladem biznesu
w szeroko rozumiang §wiadomos¢ spoleczng.

Szczegblng uwaga powinien biznes otaczac¢ kilka klu-
czowych obszarow. Pierwszym z nich jest|jezyk wraz-
liwy na ple¢, czyli taki, ktory nie utrwala stereotypow
na temat kobiet i mezczyzn. Uzywanie form zgodnych
z plcig tam, gdzie jest to mozliwe, oraz korzystanie
z formutl neutralnych stanowig mozliwe rozwigzania tej
kwestii. Jezyk cechujacy sie uprzedzeniami wyklucza
i znacznie utrudnia komunikacje, a ostracyzm dotykac
moze nawet tych, ktérzy chca komunikowac sie inklu-
zywnie, na przyklad uzywajac feminatywow. Wyrazem
neutralnosci w zakresie jezyka wrazliwego na ple¢ jest
takze uwzglednienie trzeciej pici lub mozliwo$ci nie-
deklarowania pitci w dokumentach. Ma to takze mocny
zwigzek z tematyka orientacji seksualnej, na podstawie
ktorej nie tylko nie wolno dyskryminowac, ale i nie po-
winna ona w ogole stanowi¢ przedmiotu zainteresowa-
nia $rodowiska biznesowego.

Waznym zagadnieniem komunikacyjnym jest réwniez
jezyk odnoszacy sie do osob z niepelnosprawnoscia-
mi, ktéry powinien opiera¢ si¢ na indywidualno$ci
i potencjale danej osoby, a nie jej stanie fizycznym. Tu
najwazniejsze, aby nie stosowa¢ uog6lnien i okreslen
zbiorowych, pamietajac, ze 80% niepetnosprawnosci
jest niewidocznych, a takze unika¢ zwrotoéw utozsamia-
jacych niepelnosprawno$¢ z ograniczeniem.

W obszarze wykluczenia czesto znajduje si¢ takze
neuroroznorodnosé, tymczasem nierzadko zdarzajg

si¢ sytuacje, w ktérych powinni$my uwzglednia¢ réz-
nice osobnicze w sposobach uczenia sie, koncentracji
i innych aktywnosciach mentalnych, warunkowanych
funkcjonowaniem uktadu neurologicznego. Konieczna
jest tu zmiana nomenklatury z tej opisujacej chorobe
czy zaburzenie na te opierajaca si¢ na autonomii jed-
nostki, a przede wszystkim dajaca jej kontrole nad okre-
Slong sytuacja. Laczy sie to z ideg poszerzenia rozumie-
nia pojecia zdrowego i niezaleznego zycia.

Na pewno nie nalezy pomija¢ zjawiska tzw. ageizmu,
czyli coraz powszechniej spotykanego wykluczenia ze
wzgledu na wiek. Tego rodzaju dyskryminacja moze
by¢ (ale nie musi) powigzana z innymi rodzajami wyklu-
czen, laczy¢ sie z plcig czy pochodzeniem. To ostatnie,
wraz z obszarem jezyka, rowniez podlega praktykom
wykluczajagcym. Szczegodlnie dotyczy to osoéb o statu-
sie uchodzczym, dla ktérych odnalezienie si¢ w nowej
rzeczywisto$ci innego kraju wymaga nieco wiecej cza-
su i uwaznosci ze strony spoleczenstwa. Zapewnienie
kursow jezykowych, spotkan integracyjnych czy zwykla
empatyczna cierpliwo$¢ w komunikacji potrafig wiele
zdzialac.

Warto réwniez zwraca¢ uwage na jezykowe odniesienia
do takich kwestii, jak kolor skory czy religia. Powinny
si¢ one pojawia¢ w komunikacji jedynie wowczas, kiedy
stanowig jej istotny element znaczeniowy. W kazdym
innym przypadku nie majg zastosowania i mogg budo-
wa¢ klimat wykluczenia.

Nawet nie$wiadome uzywanie niestosownych wyrazen
i jezyka opartego na uprzedzeniach przekresla komuni-
kacyjng idee¢ inkluzywno$ci i poszanowania réznorod-
nosci w $rodowisku spotecznym.

Umiejetnosé
funkcjonowania jezy-
kowego zapewniajgcego
poszanowanie dla jednostki

i grupy spotecznej jest pod-
stawowym wktadem bizne-
su w szeroko rozumiang
sSwiadomos¢ spoteczng.

4. Inkluzywna komunikacja w Sekretariacie Generalnym Rady Europy,

https: //www.consilium.europa.eu/media/35436 /pl_brochure-inclusive-communication-in-the-gsc.pdf

5. Poradnik: Jak méwic i pisa¢ o grupach narazonych na dyskryminacje, Fleishmann Hillard, https: //etykajezyka.pl /etyka-jezykowa-i-komunikacja-niedyskryminacyjna/
6. Mowa nienawiéci, mowa pogardy, Rzecznik Praw Obywatelskich, https: //bip.brpo.gov.pl/pl/content/prezentacja-raportu-mowa-pogardy-mowa-nienawisci






o — LEY .
. |-.r-|.ﬂr.. ! ﬁ. s S —————-

B T —— - S P—— - ——

. ...!l...!l..lll lll,nwu..w......llllllllt..--. . ———

Ttk.n}ll...hu IJ;F.ILEE -h_Fih__uEL.._ ir&&
& r!rtpfhzirluﬂmllgij. )

) DU A

1u_| |||.|..1.

_.: Em nmf,.. oﬁ.s :.: air
_ e n‘ A < A




Na skutek lawinowo zwiekszajacej sie liczby informaciji
coraz bardziej zacieraja si¢ granice pomiedzy faktami
a opiniami. Stowa w przestrzeni publicznej na tyle moc-
no zaczely zy¢ wlasnym zyciem, Ze wypacza si¢ sens
opisywanych przez nie zjawisk czy tez kontekst ich po-
wstania. Zyjemy w epoce dezinformacji.

Dezinformacja nie jest zjawiskiem nowym, obserwujac
dyskurs publiczny ma si¢ wrazenie, ze nikomu nie za-
lezy na prawdzie jako takiej, a jedynie na wywotywaniu
emocji, ktérymi mozna coraz sprawniej zarzadzac: czy
to w biznesie, czy polityce. Stad bardzo szerokie od-
dziatywanie dezinformacji, ktére wplywa na polaryza-
cje spoteczenstwa czy wyniki wyboréw, przyczynia sie
do wzrostu lub spadku zaufania do konkretnych branz.
Moze nie tylko ksztaltowa¢ nowe postawy komunika-
cyjne, ale wrecz zmienia¢ jako$¢ informacji funkcjonu-
jacych w obiegu spotecznym. Wazna jest $wiadomo$c¢
zjawiska, z jakim si¢ mierzymy oraz narzedzi, ktore po-
magaja nam walczy¢ z nim oraz mu zapobiegac.

Zeby zrozumie¢é, na czym polega zjawisko dezinforma-
cji, trzeba spojrzec na nie z trzech perspektyw:

1. MISINFORMATION - to wszystkie te informacje,
ktore zostaly zmanipulowane, ale ich nadaweca i dys-
trybutor o tym nie wiedza. Rozpowszechniaja tresci
w dobrej wierze, na przyklad uznajac je za wazne spo-
lecznie.

2. DISINFORMATION - informacje, ktore s3 zmanipu-
lowane, ich nadawca o tym wie i dystrybuuje je Swia-
domie, aby wywotla¢ konkretny efekt. Jest to narzedzie
manipulacji stosowane dla osiaggniecia wlasnych celow.

3. MALINFORMATION - informacje prawdziwe, ktore
rozpowszechniane sg po to, aby zdyskredytowa¢ jakas$
grupe spoleczng lub etniczng. Fakty przedstawiane s3
w zmanipulowanym kontekscie, zeby wywolaé okre-
$lone (najczesciej negatywne) emocje u odbiorcy’.

Bardzo czesto w mediach, internecie i przestrzeni pu-
blicznej pojawia si¢ okreSlenie ,fejk”, ktére ma ozna-
cza¢ wiadomos¢ falszywa, klamstwo. Tymczasem to, co
istotne terminologicznie, fake news, bo o nim tu mowa,
sytuuje sie¢ pomiedzy prawda a klamstwem. Fake news
nie jest ani prawda, ani klamstwem, gdyz cho¢ opiera
si¢ na dezinformaciji, to zawiera fragmenty prawdziwe.
Tworzony i uzywany bywa tam, gdzie celem publikacji
jest jak najwigksze zainteresowanie tematem, a nie jego
zgodno$¢ z faktami®. To czyni go interesujacym dla od-
biorcy i przyczynia sie do szybszej dystrybucji. Wbhrew
stereotypowemu postrzeganiu tego zjawiska za jego po-
wstawanie nie odpowiadaja tylko internauci - badania
pokazuja, ze zmanipulowane informacje znajdujemy we
wszystkich typach mediow tradycyjnych (prasa, radio,
telewizja) oraz internecie i mediach spoteczno$ciowych.

Mozna wyodrebni¢ nastepujace rodzaje fake
newsow ze wzgledu na kryterium tresciowe:

1. Satyra lub parodia (satire or parody)
Mozna nig wyrzadzi¢ krzywde tylko potencjalnie,
a nie intencjonalnie. Odbiorca wie (zostat

o tym poinformowany), ze czyta lub oglada tresci
o charakterze rozrywkowym, wiec nie oczekuje
informacji, tylko zabawy.

2. Fatszywe potaczenie (false connection)
Polega na wykorzystaniu nagtéwka, obrazu lub
podpisu niekompatybilnego z trescia. Odbiorca
zostaje zainteresowany tematem poprzez uzycie

stéw lub obrazéw wyzwalajacych ciekawosé, ktoére
zachecaja go zapoznania sie z trescig, choc¢ ta dotyczy
innego zjawiska niz zapowiedziana w nagtéwku.

3. Mylaca tresé (misleading content)

Oparta jest na uzyciu informacji w celu wmadwienia
czego$ podmiotowi lub osobie. Odbiorca wie, ze
czyta prawdziwg wiadomos¢, poniewaz moze jg
zweryfikowac w innych Zrddtach, jednak jest ona
przedstawiana nie z zamystem dostarczenia wiedzy,
ale wywotania konkretnych odczu¢ lub emac;ji.

4. Fatszywy kontekst (false context)

Polega na przedstawieniu prawdziwej informacji

w fatszywym kontekscie. Odbiorca ma Swiadomosé,
ze informacja jest prawdziwa, ale nie zdaje sobie
sprawy, ze kontekst zostat zmieniony.

5. Ktamliwa tres¢ (imposter content)
Oparta jest na praktyce podszywania sie
pod prawdziwe zrédta informaciji. Odbiorca
ma przekonanie, ze czyta lub oglada tresci
z wiarygodnego zrddta, na przyktad

ze wzgledu na podobng szate graficzna.

6. Zmanipulowana tres¢ (manipulated content)
To kontent bedacy zmanipulowang informacja lub
obrazem, uzytym w celu oszukania odbiorcy. Odbiorca
otrzymuje tak przygotowang informacje, ze nie jest
Swiadomy jej uzycia niezgodnie z przeznaczeniem.

7. Sfabrykowana tres¢ (fabricated content)
Polega na catkowitym sfatszowaniu tresci, pomimo
iz zawarte w niej sg elementy prawdziwe?®.
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Przy temacie dezinformacji warto zwréci¢ baczniejsza
uwage na zjawiska jej towarzyszace. Pierwszym z nich
jest banka informacyjna, czyli taka sytuacja, kiedy funk-
cjonujac w okreslonym otoczeniu spolecznym, szuka-
my oso6b o podobnych do naszych pogladach i z nimi
najchetniej wymieniamy sie informacjami. Zjawisko
zamknigcia si¢ na informacje opiera sie na efekcie po-
twierdzenia, nazywanym takze btedem konfirmaciji, po-
legajacym na tendencji do preferowania tre$ci potwier-
dzajacych wezesniejsze zalozenia lub hipotezy. Laczy sie
z tzw. komora poglosowa: kiedy wszyscy w grupie wy-
razaja podobne przekonania, mozna odnie$¢ wrazenie,
Z€e wszyscy mowig to samo, a nasze wilasne stowa wra-
caja do nas niczym echo, co jeszcze mocniej utwierdza
nas w przekonaniu o slusznosci przyjetego stanowiska.

Przedstawione mozliwo$ci manipulowania informacja

Ktamstwo w ujeciu

pokazuja, jak bardzo zlozona moze by¢ forma, na ktora

trafiamy w mediach tradycyjnych, internecie czy mate- t'radycyj’nym powstaje
po to, aby odwrdci¢ uwage

rialach reklamowych. Nalezy pamietac, aby nie ulec po-
kusie zréwnania dezinformacji z klamstwem, cho¢ takie

zakusy pojawiaja sie nawet wéréd wypowiedzi eksper- odbiorcy od fakt()w,
toéw. Roznica pomiedzy tymi pojeciami jest jednak zna- d . B .
czaca. Ktamstwo w ujeciu tradycyjnym powstaje po to, ez"nf OrmaCJ a lg'noruj €
aby odwroci¢ uwage odbiorcy od faktéw, dezinformacja fakty, nie maj q one
ignoruje fakty, nie maja one zadnego znaczenia. Przy . 3
zadnego znaczenia.

zwroéceniu uwagi na niescisto$ci najczesciej nastepuje
zmiana tematu albo ignorancja. Charakterystyczna dla
dezinformaciji jest wiec nie tylko pogarda dla faktow, ale

i to, ze nie niesie ona ze sobg zadnych konsekwencji®.




Trudno w takich okoliczno$ciach werbalizowa¢ stano-

wisko odmienne, nieprzystajace do pogladéw wiekszo-
$ci. CzesSciej wybiera si¢ milczenie anizeli eksplikacje
mysli. To zjawisko nazywa si¢ spiralag milczenia i jest
wyjatkowo niebezpieczne spolecznie, poniewaz wycisza
glosy alternatywne. Z obawy przed ostracyzmem nie
wychodza na jaw te informacje, ktére moglyby okaza¢
sie kluczowe dla jakiej$ grupy spoleczne;.

W tej dos¢ zawilej konfiguracji ekosystemu
informacyjnego biznes réwniez musi odnalez¢ miejsce
dla siebie i poradzi¢ sobie z zagrozeniem niewla$ciwe-
go zarzadzania informacjami. W tym przypadku dezin-
formacja nie tylko wplywa na wizerunek, lecz przede

wszystkim jest czynnikiem cenotworczym i w sposob
znaczacy determinuje kondycje finansowg firmy. Warto
tu wspomnie¢ przyklad firmy PepsiCo. Po zwycigstwie
Donalda Trumpa w wyborach prezydenckich w roku
2016 prezes PepsiCo, Indra Nooyi, udzielita wywiadu
dla ,The New York Times”, w ktorym nie kryla, Ze nie
jest zwolenniczka wybranego prezydenta. Wkroétce na
jednym z blogow pojawit sie falszywy cytat z tego wy-
wiadu. Wedlug niego Nooyi miala sugerowac¢, by zwo-
lennicy Trumpa ,przeniesli swoje firmy gdzie indziej”.
W mediach spolecznos$ciowych cytat zaczal krazyc
wraz apelem, by bojkotowa¢ produkty firmy. Na skutek
nie trzeba bylo dlugo czeka¢. W dniu ukazania si¢ wy-
wiadu akcje firmy na gieldzie spadly o 3,75%.

To, co najwazniejsze w temacie dezinforma-
cji, to aspekt dwutorowej odpowiedzialnosci. Po pierw-
sze - odpowiedzialnos$¢ za to, co publikujemy zaréwno
w komunikacji wewnetrznej, jak i zewnetrznej. Zawsze
przed publikacjg nalezy sprawdzi¢, czy tre$¢ i forma
odpowiadaja standardom, nie zawieraja elementow
zmanipulowanych i czy nie bedg szkodliwe spotecznie.
Po drugie - odpowiedzialnos¢ za to, co ogladamy, czy-
tamy i czego stuchamy. Kazda tres¢, ktora przyswajamy,
wplywa na nas i jednocze$nie zasila finansowo tworce
(nawet jesli co$ jest pozornie darmowe). Warto zwracac
uwage na to, czy treéci, ktorymi sie karmimy, sg dobrej
jakosci czy tez kierujemy sie przy ich wyborze jedynie
ciekawo$cia. Biznes jako istotne ogniwo informacyjnego
ekosystemu, a takze wazny glos w dyskursie publicz-
nym, ma do odegrania szczeg6lng role.

7. Misinformation, Disinformation and Mal-information, Media Defence, https: //www.mediadefence.org/ereader/publications/introductory-modules-on-digi-
tal-rights-and-freedom-of-expression-online/module-8-false-news-misinformation-and-propaganda/misinformation-disinformation-and-mal-information /

8.]. Gillin, Fact-checking fake news reveals how hard it is to kill pervasive ,nasty weed” online, http: //www.politifact.com /punditfact/article /2017/jan /27/fact-check-
ing-fake-news-reveals-how-hard-it-kill-p/

9. C. Wardle, Understanding Information disorder, https: //firstdraftnews.org/long-form-article /understanding-information-disorder/

10. L. Pawtowski, Prawda si¢ konczy, takze u nas, https: //kulturaliberalna.pl /2016 /12 /28 /pawlowski-rosiak-post-prawda-kaczynski-polemika /
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O kryzysie klimatycznym i wynikajacych z niego zmia-
nach dla kazdego bez wyjatku obywatela ziemi mowi
sie¢ w przestrzeni publicznej od wielu lat. Wystepuje na
tym polu do$¢ spora polaryzacja postaw: od tych, ktorzy
przejeci zblizajaca sie katastrofg klimatyczna podejmuja
dziatania natychmiast i od razu w duzej skali, az po tych,
ktorzy zmiany klimatu kwestionuja, wrzucajac informa-
cje na ten temat do jednego worka z teoriami spisko-
wymi. NiezaleZnie od podej$cia i wyznawanych warto$ci
trudno oprze¢ sie faktom, ktore niezaprzeczalnie udo-
wadniajg zachodzenie istotnych zmian w funkcjonowa-
niu ziemi, ktoérych konsekwencje odczujemy wszyscy.
Dzialania proekologiczne, swiadomos$¢ stanu, w jakim
jako globalna wioska si¢ znalezli$my, sa nie tylko dobra
praktyka, ale wymogiem konstytuowania naszego byto-
wania w §wiecie. Czy to w aspekcie jednostki i jej dziatan
w wymiarze lokalnym, takich jak segregowanie $mieci,
ekologiczny transport czy odpowiedzialna konsump-
cja, czy w wymiarze krajowym i miedzynarodowym,
uwzgledniajgcym potrzeby S$rodowiska naturalnego
w znacznie szerszym kontekscie: politycznym i biz-
nesowym. Wszedzie jednak etyka ekologiczna stanowi
wazny element funkcjonowania.

Biznes przyjmuje w tym aspekcie postawe
otwartg i zarowno w pojedynke, jak i w zrzeszonych
grupach podejmuje dzialania na rzecz $rodowiska: po-
wstaja strategie zrownowazonego rozwoju, a wszyst-
kie branze zdaja si¢ dostrzega¢ konieczno$¢ zmian
w swoich procesach produkcyjnych oraz uwzglednienia
czynnika §rodowiskowego w projektowaniu procesow.
Ostatecznie litera E w skrocie ESG odpowiada stowu
Environment, a to zobowiazuje. Dzialania ekologiczne
stanowig takze wazng skladowg komunikacji zewnetrz-
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nej i sg istotnym elementem oceny dla agencji ratin-
gowych, co w wyrazny sposob przeklada sie na liczby
i notowania. Tak wigc nie jest to element czczej gadani-
ny, o ktéra czesto (jakze niestusznie!) posadza sie spe-
cjalistow public relations, a konkretne policzalne dane,
dajace sie umiesci¢ w arkuszu Excela. Ekologia moze
by¢ optlacalna, jesli dziataniom na jej polu bedzie przy-
Swiecac rzeczywista che¢ zmian na lepsze oraz dbalo$¢
o $rodowisko i ograniczenie destrukcji w tym obszarze.
Najwazniejsze to przyja¢ odpowiednia perspektywe pa-
trzenia na ten obszar, jesli bowiem bedziemy postrzegac
ograniczenia w zakresie ilo$ci produkowanego plastiku
jako kajdanki biznesowe uniemozliwiajace funkcjonowa-
nie organizacji, nie zdotamy zbudowa¢ ani skutecznych
dzialan, ani dobrej komunikacji. Jezeli natomiast odpo-
wiedzialnie zrezygnujemy z prob utrzymywania status
quo z przemijajacej ery przemystowej i zastanowimy sie,
jak mozna zmodernizowa¢ opakowania, aby mozna bylo
wytwarzac je tanio, wykorzystywa¢ ponownie, podda-
wa¢ recyklingowi czy przerabia¢ na co$ innego, zyska-
my finansowo i wizerunkowo. Ale do tego trzeba checi,
myslenia strategicznego oraz wartosci, ktore beda staty
na strazy slusznych decyzji. Jakkolwiek gornolotnie to
brzmi, wszystko zaczyna si¢ i konczy na idei - bez niej
nasze dzialania pozostajg pustymi gestami, ktére moga
by¢ korzystne, ale nie beda stanowi¢ spojnego systemu
wprowadzajgcego zmiany na glebokim poziomie, a wiec
zmiany gruntowne i trwate.

W dyskusji o odpowiedzialnej i etycznej ko-
munikacji w obszarze ekologii na pierwszy plan wy-
suwa sie pojecie greenwashingu, czyli takiego rodzaju
komunikacji marketingowej przedsiebiorstwa, ktora
opiera si¢ na falszywych lub wprowadzajacych w blad
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deklaracjach, dotyczacych zgodnos$ci produktu lub
jego elementéw z zasadami ochrony $rodowiska. Jest
to po prostu dezinformacja moéwigca o tym, ze dany
podmiot dziala na rzecz $rodowiska naturalnego,
cho¢ w rzeczywisto$ci dzieje si¢ dokladnie odwrotnie.
Wyniki badan rynkowych jednoznacznie pokazuja, jak
zjawisko greenwashingu narusza pozycje przetargo-
wa konsumentow i prowadzi do blednych zachowan
oraz niekorzystnych decyzji. Skala zjawiska jest spora,
przykltadem moze by¢ badanie przeprowadzone przez
amerykanska agencje consultingowg Terrachoice,
gdzie na ponad 1000 sprawdzonych produktéw ofe-
rowanych klientom przez amerykanskie hipermarke-
ty i promowanych jako zgodne z zasadami ochrony
srodowiska, catkowicie wolny od greenwashingu byt
tylko jeden. A warto wspomnie¢, ze rynek produktow
ekologicznych ro$nie jak na drozdzach, obroty na
nim w 2015 roku wynosily okoto 850 miliardow do-
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laréw, co stanowi kwote o 620 miliardow wyzsza niz
6 lat wcze$niej. W zwiazku z tym ro$nie takze skala
zielonych reklam, ktéra zwigkszyla sie 10-krotnie
w ciggu ostatnich 20 lat. Podgzajgc tym nurtem, firmy
stajg sie tworcami greenwashingu - czy $wiadomie,
czy nie, roéznie bywa - fakt jednak pozostaje taki, ze
jest to zjawisko o bardzo duzej skali, zarowno w wy-
miarze lokalnym, jak i globalnym™.

Sam termin ukuty zostal z dwoch stow:
green (w odniesieniu do ekologii, a nie koloru) oraz
whitewash oznaczajacego mydlenie oczu, wybielanie.
Po raz pierwszy pojawit sie w artykule aktywisty i eko-
loga Jaya Westervelda opublikowanym w 1986 roku
w ,New York Times”. Autor opisal w nim pozornie
proekologiczne praktyki hoteli, namawiajace swoich
gosci do rzadszej wymiany recznikoéw. Argumentem
hotelarzy bylo mniejsze zuzycie wody i energii, nato-
miast Westerveld wykazat zwiazek tej decyzji jedynie
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z oszczedno$ciami finansowymi'®. Zjawisko green-
washingu istnialo jednak, zanim zostalo nazwane,
mozna bylo zauwazy¢ je juz wczesniej, bo od lat 70. XX
wieku, kiedy pojawity si¢ pierwsze publikacje mowig-
ce o konieczno$ci zadbania o $rodowisko, a ekologia
zaczela stawac sie modna. Firmy szybko zorientowaty
sie, ze dodanie tego elementu do komunikacji wptynie
na jej odbior i przyczyni sie do poprawy wizerunku.
Jak pokazuja badania przeprowadzone przez Kantar,
prawie 1/3 Polakéw ma wyrzuty sumienia z powodu
ignorowania wymogoéw ekologii, a 16% stara si¢ zy¢
ekologicznie, segregowa¢ $mieci, oszczedza¢ wode
i siega¢ w sklepie po produkty oznaczone jako bio, eko
czy green, nawet jesli ich cena jest wyzsza niz nieeko-
logicznych odpowiednikéw. A im mlodsze pokolenie,
tym kwestie ekologiczne staja si¢ wazniejsze®”.



Sposohow, w jaki dezinformuje sie w temacie
ekologii, jest niestety wiele, s3 to praktyki,
ktore na tyle zaburzaja konsumentom odbioér
rzeczywistosci, ze wpadaja oni w sidta dezin-
formacji. Mozemy tu wymienié:

* GRZECH UKRYTYCH DZIALAN: najczescie;]
obserwowany typ greenwashingu: sugerowanie, iz
produkt jest zgodny z zasadami ochrony Srodowiska,
przy jednoczesnym prezentowaniu tylko fragmentu
jego cyklu zycia — bez uwzglednienia catosci wptywdw
srodowiskowych wynikajacych z procesu produkciji,
uzytkowania oraz pozbywania sie odpaddw.

* GRZECH BRAKU DOWODOW: deklaracje dotycza-
ce srodowiskowych parametréw produktu, nieznaj-
dujace odzwierciedlenia w dostepnych Zrdédtach

i niepotwierdzone przez jakiekolwiek uznane instytu-
cje certyfikujgce. Jako przyktad takiego postepowania
czesto wymienia sie informacje dotyczace testowania
produktu na zwierzetach, ktérych konsument nie jest
w stanie w zaden sposéb zweryfikowad.

¢ GRZECH BRAKU PRECYZJI: komunikacja doty-
czaca produktu jest do tego stopnia nieprecyzyjna,
Ze jej sens moze zostac odebrany przez konsumenta
opacznie. Autorzy opracowania stosujg tu m.in. opisy
typu: chemicalfree (wolny od chemikaliéw), co we
wspoétczesnym Swiecie jest wtasciwie niemozliwe,
czy all natural (w catosci naturalny), co dotyczy

w istocie réwniez tak silnie trujacych substancji,

jak arszenik czy formaldehyd.

* GRZECH NIEISTOTNOSCI: w tym przypadku
deklaracje dotyczace kwestii ekologicznych bywaja
prawdziwe, jednak z perspektywy konsumenta mato
istotne. Przyktadem moze by¢ tu przekazywanie in-
formacji o nieobecnosci w produkcie freondw, ktérych
uzycie zostato w rzeczywistosci zakazane kilkadzie-
sigt lat temu.

¢ GRZECH LGARSTWA: przekazywanie w oczywisty
sposob nieprawdziwych informacji, m.in. niezgodne

z prawem uzywanie znakdéw certyfikacji czy podawa-
nie nieprawdziwych danych o zawartosci materiatu

z recyklingu lub przydatnosci do recyklingu.

* GRZECH MNIEJSZEGO ZLA: podkreslanie,
iz produkt pozytywnie wyrdznia sie na tle danej
kategorii, ktdra jednak w rzeczywistosci jako
catosé jest wyjatkowo szkodliwa dla Srodowiska,
np. organiczne papierosy™.

Dodatkowo mozemy jeszcze wymieni¢ takie praktyki
jak: nieprecyzyjny jezyk komunikacji marketingowe;j,
uzywanie zargonu czy poje¢ naukowych niezrozu-
miatych dla przecigetnego nabywcy czy wreszcie sto-
sowanie barw sugerujacych ekologiczne walory pro-
duktu - takich jak zielen czy tzw. kolory ziemi.

Takie dzialania sa wyjatkowo szkodliwe
spotecznie. Po pierwsze, generuja naduzycia w sfe-
rze marketingu, prowadza do nieetycznych praktyk,
ktore rzutujg na firme oraz nierzadko na calg branze.
Po drugie, zniechecajg i dezinformujg konsumentow,
ktorzy traca wiare w to, Ze ich prosrodowiskowe za-
chowania i decyzje zakupowe przelozy¢ sie moga na
realne dzialania ekologiczne oraz ochrone $rodowi-
ska. Poteguje to cyniczne postawy wobec wszelkich
inicjatyw zwigzanych z ochrong $rodowiska i wyjat-
kowo negatywnie wptywa na realizacje etycznie pro-
wadzonych projektow.

Dobre praktykiw zakresie komunikowania dziatan eko-
logicznych powinny obejmowac¢ dwa obszary:

* Przedsiebiorstwo - tu informujemy o wszelkich
proekologicznych dziataniach firmy, stosowanych
praktykach oraz warto$ciach, jakimi kieruja sie jej
pracownicy.

* Produkt - tutaj z kolei komunikujemy, w jaki sposob
produkt lub ustuga sa ekologiczne, jakie jego sktado-
we wspomagaja Srodowisko naturalne i jak przyczy-
niaja sie do jego regeneraciji.

Mozna oczywiscie obejmowac swoimi dzia-
laniami oba wymienione obszary i tak najczesciej sie
dzieje. W calym temacie ekologii najistotniejsze s3:
autentyczno$¢, nieuleganie modzie i bycie w zgo-
dzie z warto$ciami firmy, a jednocze$nie swiadomos$¢

zmian klimatu i koniecznoéci dzialan na rzecz planety.

Madre dziatania w tym zakresie nie tylko przyczyniaja
sie do korzystnych zmian, ale wzmacniaja firme, inte-
grujac pracujacych w niej i dla niej ludzi.

11. A. Jakubczak, Strategie greenwashing w wybranych sieciach
handlowych ~w  Polsce, https://www.researchgate.net/publica-
tion/330573814_Strategie_greenwashing_w_wybranych_sieciach_
handlowych_w_Polsce

12. J. Motavalli, A History of Greenwashing: How Dirty Towels Impacted
the Green Movement, https://web.archive.org/web/20150923212726/
http: //www.dailyfinance.com/2011/02 /12 /the-history-of-greenwash-
ing-how-dirty-towels-impacted-the-green/

13. K. Chojnowska, Greenwashing czyli jak zamiast gra¢ w zielone, firmy
nabijajg nas w (zielong) butelke, https: //harbingers.io/blog/greenwash-
ing

14. Terra Choice, The Six Sins of Greenwashing. A Study of Environmental
Claims in North American Consumer Markets, https://sustainability.us-
ask.ca/documents/Six_Sins_of_Greenwashing_nov2007.pdf
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Niezalezenie od
tego, czy pracownik
funkcjonuje w biurze
czy nie, media spolecz-

nosciowe ciggle sg waz-
nym elementem jego
codziennego funkcjo-
nowania.

Media spoleczno$ciowe stanowig istotng cze$¢ wspot-
czesnej kultury komunikacyjnej. Przestaly juz by¢ tylko
zrodlem prywatnej rozrywki, stuza jako narzedzie do
komunikowania si¢ z ludzmi, zaréwno w sferze pry-
watnej, jak i zawodowej. Obszary te wymieszaly si¢
szczegblnie w czasie pandemii, kiedy przez pewien czas
wszyscy pracowali ze swoich domow. Niezalezenie od
tego, czy pracownik funkcjonuje w biurze czy nie, me-
dia spotecznosciowe ciggle sa waznym elementem jego
codziennego funkcjonowania.

Badania pokazuja, ze 1/3 pracodawcow nie
zgadza sie na Korzystanie z social mediow przez ich
pracownikow, jednoczesnie prawie 2/3 pracownikow
przyznaje, ze korzysta z tego narzedzia w pracy mi-
nimum raz w tygodniu. Najczestszym wyborem jest
Facebook, Instagram i Twitter. Tylko 15% oso6b robi to
w celach czysto zawodowych®, W zwigzku z tym praco-
dawcy czesto podejmuja decyzje o ograniczeniu mozli-
wosci korzystania z tych mediéw podczas pracy. Jednak
w czasie poza aktywnos$ciag zawodowa pracownik moze
juz korzysta¢ z dowolnych narzedzi. I tu pojawiaja sie
wyzwania dla obu stron.

Kluczowymi pojeciami, jakie musimy uwzgled-
ni¢ przy prébie zrozumienia tej kwestii s3: prywatnos¢
i anonimowo$¢. Ta pierwsza jest rozumiana wielorako,
granice prywatnosci definiuje jednostka, ktorej ona do-
tyczy i nie zawsze pokrywa sie to z widzeniem zarzadu
firmy. Pracownik niezaleznie od stylu swojej pracy ma
do prywatnosci prawo i jest to zwigzane z elementar-
nym poczuciem wolnosci osobistej. Przekracza jg wow-
czas, kiedy narusza granice wolnosci i prywatnosci in-
nej jednostki lub grupy spoteczneji to jest ten moment,

w ktéorym firma powinna interweniowa¢. Godzenie
w dobre imig, szkalowanie pracodawcy, niepochlebne
komentarze na temat wspolpracownikéow czy ujawnia-
nie tajemnic firmy powinny spotkac si¢ ze zdecydowang
reakcja, poniewaz sg istotnym elementem naruszania
dobrego imienia, a wiec i wizerunku organizacji. Podob-
nie rzecz ma si¢ w sytuacji, kiedy osoba swoja aktywno-
$cig w mediach spoleczno$ciowych dystrybuuje tresci
o charakterze zabronionym przez prawo: nazistowskie,
rasistowskie czy homofobiczne. I nie ma znaczenia, czy
osoba publikujaca tresci zaliczane do mowy nienawisci
podpisuje si¢ swoim imieniem i nazwiskiem, czy uzywa
pseudonimu. Anonimowo$¢ w internecie jest pozosta-
loscig po jego poczatkach, kiedy sie¢ stanowita jeszcze
oddzielny $wiat, gdy moglismy zbudowa¢ w nim swoja
alternatywna osobowos¢. Postugiwaliémy sie nickami,
mogli$my wykreowa¢ dowolny wizerunek. Nie ponosili-
$my konsekwencji swoich dzialan w sieci, poniewaz nie
istnialy narzedzia, za pomoca ktorych by nas namierzo-
no, jak to mozliwe jest dzis. Bo rzeczywisto$¢ wirtualna
i Swiat realny to w praktyce jedno i to samo tylko w réz-
nych odstonach. Niezaleznie jednak od tego, w ktérym
z obszarow dzialamy, ponosimy tego konsekwencje.
W mediach spolecznosciowych mozna co prawda na-
dal wystepowac pod pseudonimem, ale wiasciciel konta
musi by¢ kim§ weryfikowalnym. Na strazy poprawnosci
w tym zakresie stoi prawo oraz standardy spoleczno$ci
poszczeg6lnych platform spolecznosciowych. Oczywi-
Scie taki stan rzeczy nie wyklucza dziatan nieetycznych,
pozwala jednak radzi¢ sobie z nimi i zapobiega¢ ich ne-
gatywnym spotecznie skutkom.

W biznesie media spoteczno$ciowe postrze-
gane sa dwojako: jako narzedzie kontroli i promocji. Po-
pularno$¢ portali spoleczno$ciowych pracodawcy moga
wykorzysta¢, aby sprawdzac, co robia pracownicy, jakie

W biznesie
media spotecz-
nosciowe postrze-

gane sq dwojako:
jako narzedzie
kontroli
1 promocii.
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Media spo-
tecznosciowe sq
takze dla biznesu

narzedziem do bu-

dowania wizerun-
ku lub promocji
swojej firmy.

majg poglady i przekonania, jak spedzaja wolny czas.
Moze to otwiera¢ pole do naduzy¢, prob wykorzysta-
nia wolnego czasu pracownika bgdz sprawowania nad
nim wiekszej kontroli. Dlatego granice prywatnosci
potrzebne s3 zarowno firmie, jak i pracownikowi, aby
obie strony miaty poczucie komfortu we wspoétfunkcjo-
nowaniu. Ale media spolecznosciowe sg takze dla biz-
nesu narzedziem do budowania wizerunku lub promoc;ji
swojej firmy. Ujawnienie przez pracownikoéw ich miej-
sca pracy na prywatnych profilach w mediach spotecz-
nosciowych czy podejmowane przez nich aktywnos$ci
w powiazaniu z dzialalno$cig pracodawcy (np. dzielenie
sie tre$ciami promocyjnymi pracodawcy, umieszczanie
wpisow lub komentarzy) z powodzeniem mogg wspiera¢
dziatalno$¢ promocyjna lub marketingowa pracodawcy.
Pracownicy staja sie woéwczas oredownikami marki,
dla ktérej pracuja. Co do zasady, pracodawca nie moze
jednak nakaza¢ wszystkim pracownikom zalozenia pod
wlasnym imieniem i nazwiskiem konta - na przykfad na
Facebooku - i aktywnego uzywania go w celach pry-
watnych oraz do promowania dziatalnosci pracodawcy.
Zarzadzajacy firmga moze natomiast tego wymaga¢ od
pracownikow zajmujacych sie polityka informacyjng lub
dzialalno$cig marketingowa firmy (méwimy na przy-
kiad o pracownikach dziatu marketingu czy dzialu PR).
W ich przypadku uzywane konto staje si¢ doskonalym
narzedziem pracy umozliwiajacym budowanie profesjo-
nalnego profilu pracodawcy poprzez zamieszczanie ko-
mentarzy, umiejetne udostepnianie tresci lub $ledzenie
informacji na temat pracodawcy publikowanych w sieci.
W przypadku pozostatych pracownikéw pracodawca
moze jedynie zacheca¢ ich do uzywania kont prywat-
nych w celach promocyjnych pracodawcy wtasnie w roli
wspomnianego ambasadora. Firmy, ktora wdrazajq takie
praktyki, wykazuja ich duza skuteczno$¢ w cato$cio-
wym wizerunku organizacji. Pracodawca nie ma prawa
ingerowa¢ w tresci zamieszczane na prywatnych kon-

tach pracownikow, takie jak: publikowane posty, zdje-
cia czy komentarze. Kazdy w ramach swojej wolnos$ci
i prywatnoséci moze publicznie wyraza¢ swoje poglady
i dzieli¢ si¢ nimi z innymi. Kazdy ma réwniez prawo do
ujawniania wybranych informacji o sobie. Jezeli jednak
kto$ na swoim profilu decyduje si¢ zamies$ci¢ réwniez
informacje o swoim pracodawcy (na przykiad podajac
zajmowane w organizacji stanowisko), musi liczy¢ sie
z tym, ze niektore z jego prywatnych wypowiedzi moga
by¢ zrozumiane jako wypowiedzi jego pracodawcy (albo
co najmniej jako przez pracodawce akceptowane). Jezeli
wypowiedzi te moga wpltywa¢ negatywnie na wizeru-
nek pracodawcy, na przyklad z uwagi na naruszenie
przepisow prawa, zasad wspolzycia spotecznego lub
dobrego wychowania, pracownik moze ponie$¢ kon-
sekwencje. Pracodawca ma wowczas prawo chronic¢
swoj wizerunek i ingerowa¢ w aktywno$¢ pracownika
w Internecie takZe na jego prywatnym profilu. Moze to
robi¢ w takim zakresie, w jakim aktywno$¢ pracownika
wplywa na wizerunek pracodawcy. Pracodawca moze
oczekiwa¢, ze aktywno$¢ pracownika nie tylko nie be-
dzie prowadzi¢ do ujawnienia informacji poufnych, sta-
wia¢ pracodawcy w negatywnym $wietle ze wzgledu na
kontrowersyjne wypowiedzi na tematy spoleczne, po-
lityczne lub obyczajowe, ale takze ze nie bedzie laczy¢
pracodawcy z niechcianymi inicjatywami. Przykladowo
pracodawca moze wymagac, aby pracownik na profilu,
gdzie jest ujawniona informacja o macierzystej firmie,
powstrzymat sie od polubien, udostepniania informaciji
czy promowania inicjatyw lub wydarzen marketingo-
wych konkurencji. Niewla$ciwe jest rowniez ocenianie
dzialalnosci klientoéw, kontrahentéw lub innych pra-
cownikéw. Nie kazdy wpis pracownika dotyczacy kon-
kurencji lub klientéow musi by¢ powodem zwolnienia
pracownika. Kazda tego typu sytuacja wymaga jednak
szczegolowego rozwazenia pod katem naruszenia przez
pracownika obowigzku lojalno$ci wobec pracodawcy.

Zasady korzy-
stania z portali spo-
tecznosciowych przez pra-
cownikow pracodawca moze
okresli¢c w reqgulaminie pracy lub

w dokumencie okreslajgcym poli-
tyke firmy. Polityka korzystania
z mediow spotecznosciowych
moze by¢ skutecznym narze-
dziem stuzgcym temu

celowi.




Okreslenie
wewnetrznych
zasad mediow spo-
tecznosciowych nie
moze naruszac pra-
wa do prywatnosci

pracownikow.

Aby zminimalizowa¢ ryzyko niewla$ciwych zachowan
pracownikow, warto z gory okreélic dokladnie, jakie
aktywnosci i zachowania podwladnych sg dopuszczal-
ne lub zabronione. Zasady korzystania z portali spo-
teczno$ciowych przez pracownikéw pracodawca moze
okresli¢c w regulaminie pracy lub w dokumencie okre-
$lajacym polityke firmy. Polityka korzystania z mediow
spoleczno$ciowych moze by¢ skutecznym narzedziem
stluzacym temu celowi. Taka polityka moze okresla¢ wy-
tyczne dotyczace oznaczania pracodawcy na profilach
prywatnych czy korzystania przez pracownika z takich
profili w szczegblnos$ci do upubliczniania wpisow na te-
mat pracodawcy, innych pracownikoéow, klientéw, a na-
wet konkurencji.

Nalezy podkresli¢, ze w polityce firmy praco-
dawca nie moze zabroni¢ pracownikowi krytykowania
pracodawcy w portalach spolecznosciach, jezeli wypo-
wiedzi krytyczne sg konstruktywne, rzeczowe i maja
na celu uzyskanie okreslonego pozytywnego skutku.
W jednej ze spraw rozpoznawanych przez polski sad
pracownik, bedacy na zwolnieniu lekarskim, zamie$cit
na portalu spoleczno$ciowym obrazliwy wpis na temat
swego pracodawcy. Wskazal w nim, zZe nie polecitby
swojego pracodawcy najgorszemu wrogowi, a firma jest
jedynie lepsza wersja chinskiego obozu pracy. O wpisie
pracodawca dowiedziat si¢ od swojego kontrahenta, co
$wiadczylo o tym, jak szerokie grono oséb mogto zapo-
znac si¢ z tym postem. Akt zamieszczenia przez pra-
cownika wpisu stanowit przyczyne zwolnienia go w try-
bie dyscyplinarnym, a sam post zostat uznany przez sad
za niedopuszczalng krytyke pracodawcy. Sad stwierdzil,
ze wypowiedZ powinna by¢ wywazona. Zwlaszcza w sy-
tuacji, kiedy trafia do szerszego grona oséb, a obowig-
zek odpowiedniej moderacji wypowiedzi rozcigga sie
nie tylko na czas wykonywania przez pracownika pra-
cy, ale obejmuje caly okres zwigzania umowg o prace.

Polityka firmy w obszarze mediow
spotecznosciowych regulowaé
moze nastepujace kwestie:

* POUFNOSC - poprzez wskazanie, jakie
informacje nie moga by¢ ujawniane publicznie

* DOBRA OSOBISTE - poprzez wskazanie zachowan,
ktére moga je naruszac i przez to sa zakazane

* PRAWA AUTORSKIE - poprzez okreslenie
zasad przestrzegania majgtkowych i osobistych
praw autorskich, szczegélnie w sytuacji korzystania
z tresci autorstwa o0séb trzecich

* PRYWATNOSC - poprzez wskazanie granic
mozliwych do udostepniania informacji, zwtaszcza
jesli dotycza one wspotpracownikdw, aktywnosci
po godzinach pracy czy informacji na temat
klientéw pracodawcy

* KONKURENCJA - poprzez zobowigzanie
pracownikéw do niepublikowania tresci
mogacych naruszac¢ dobre imie konkurentéw
na rynku, w szczegdlnosci, ktére mogtyby
by¢ uznane za czyn nieuczciwej konkurenciji

* BUDOWANIE MARKI OSOBISTEJ - opartej
na spoéjnym wizerunku pracownika i organizacji.
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Tworzone przez
firmy kodeksy za-
chowan i dobrych praktyk
w mediach spotecznosciowych
mogq stanowic jedynie ramy
i ogolne wytyczne na poziomie
wartosci, a ich naruszenia
zawsze nalezy rozpatrywac
indywidualnie, analizujgc
kazdy przypadek.

Zakres ten w praktyce budzi najwigcej watpliwosci i nie
tylko moze stanowi¢ zrédlo nieporozumien z pracow-
nikami, ale takze przyczyni¢ sie do ewentualnej prze-
granej pracodawcy w sadzie pracy. Dlatego wszystkim
osobom nieposiadajagcym odpowiedniego doswiadcze-
nia zalecamy siegniecie po pomoc profesjonalnego do-
radcy.

Okreslenie wewnetrznych zasad mediow spo-
teczno$ciowych nie moze narusza¢ prawa do prywat-
nosci pracownikoéw. W szczeg6lnosci pracodawca nie
moze zobowigza¢ pracownikéw do posiadania profilu
na portalach spoleczno$ciowych, nawet tych bizne-
sowych - oile nie sg one niezbedne do prawidlowego
wykonywania ich obowigzkéw wynikajacych z umowy
o prace. Nie moze rowniez zakaza¢ posiadania konta
na jakichkolwiek portalach ani zabroni¢ pracownikom
konstruktywnej krytyki pracodawcy, o ile nie narusza
ona zasad komunikowania si¢ na tym polu oraz ma cha-
rakter rzeczowy i wywazony.

O ile jednak w teorii wszystko wyglada na
proste i klarowne, o tyle w praktyce nie ma tu oczywi-
stych rozwiazan, ktére mozna zastosowa¢ do kazdego
w kazdym przypadku. Tworzone przez firmy kodeksy
zachowan i dobrych praktyk w mediach spoleczno$cio-
wych moga stanowic¢ jedynie ramy i ogélne wytyczne na
poziomie wartosci, a ich naruszenia zawsze nalezy roz-
patrywac¢ indywidualnie, analizujac kazdy przypadek.
Sytuacje powstajace w mediach spolecznosciowych
moga przybierac¢ tak rézne formy i mie¢ rézny poziom
oddzialywania spotecznego, a co za tym idzie - wynikac
z nich beda rézne konsekwencje.

15. Polacy o social mediach w pracy. Raport: cyfrowa ewolucja kariery,
https: //media.pracuj.pl /139380-polacy-o-social-media-w-pracy-badanie-
pracujpl
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Wielu inzynieréw projektujacych rozwigzania z obszaru
sztucznej inteligencji inspiruje sie dziataniem ludzkiego
mozgu. Jest to tzw. programowanie kognitywne, ktore
nie tylko daje nowe narzedzia, ale pozwala lepiej zrozu-
mie¢ mechanizmy poznawcze czlowieka. Sztuczna inte-
ligencja jest juz obecna niemal w kazdej dziedzinie zycia.
Rozwigzania Al nie zawsze sa dostrzegane, ale wlasnie
na tym polega ich fenomen - maja by¢ niezauwazalne
dla uzytkownikoéw, a przynosi¢ oczekiwane efekty.

Rozwigzania

Co do zasady, celem systemoOw inteligentnych
jest poszerzenie mozliwoéci czlowieka. Ale sztuczna
inteligencja to narzedzie, ktére mozna wykorzysty-
wa¢ w dobrych lub zlych celach. W rekach szalencow
moze by¢ niebezpieczne. Jesli potaczymy to z niewiedza
znacznej czesci spoleczenstwa na temat tego typu roz-
wigzan, mamy gotowg mieszanke wybuchowa. Uczenie
maszynowe, ktore jest podstawg sztucznej inteligencii,
weszlo do wielu galezi przemyshuy, a takze stanowi bar-
dzo czesto wazny element biznesplanu.

Na podstawowym poziomie sztuczng inteli-
gencje mozna podzieli¢ na dwa typy: waska i ogolna Al
w zalezno$ci od tego, naile dany system jest wyspe-
cjalizowany w wykonywaniu jakiej$§ czynno$ci. Waska
sztuczna inteligencja znajduje zastosowanie w kompu-
terach: inteligentne systemy, ktore zostaly nauczone
lub nauczyly si¢ wykonywac okre$lone zadania bez wy-
raznego zaprogramowania. Ten rodzaj inteligencji jest
wykorzystywany w systemach rozpoznawania mowy
czy jezyka naturalnego, w systemach rozpoznawania
elementéw na obrazie, ktérych uzywa si¢ np. w samo-

chodach autonomicznych, w systemach rekomendacji
reklam sugerujacych odbiorcom produkty, ktore rze-
czywi$cie mogg im sie spodoba¢ (bazujac na tym, co ku-
powali w przeszlo$ci, ale takze na podstawie ich aktyw-
nosci np. w portalach spolecznosciowych).

W przeciwienstwie doludzi waskie syste-
my sztucznej inteligencji jakkolwiek moga si¢ uczy¢,
s w stanie robi¢ to jedynie w bardzo waskiej, wyspe-
cjalizowanej dziedzinie - stad ich nazwa. Istnieje wiele
zastosowan dla tego rodzaju systeméw Al interpreta-
cja sygnalow wideo z dronéw przeprowadzajacych in-
spekcje wizualne, organizowanie kalendarzy osobistych
i biznesowych, odpowiadanie na proste zapytania w ra-
mach systemoéw obstugi klienta, koordynacja z innymi
inteligentnymi systemami w celu wykonywania zadan,
takich jak rezerwacja hotelu w odpowiednim czasie
i miejscu, pomaganie radiologom w wykrywaniu poten-
cjalnych guzow w obrazach rentgenowskich, oznacza-
nie nieodpowiednich tresci w Internecie, wykrywanie
poziomu zuzycia wind... Lista jest bardzo dluga.

Analitycy systemoéow Internetu Rzeczy wyli-
czyli, ze na $wiecie istnieje ponad 17 miliardéw potaczo-
nych urzadzen, z czego ponad 7 miliardoéw z nich stano-
wi systemy Internetu Rzeczy. Internet Rzeczy to zbior
roznych czujnikoéw, urzadzen i innych technologii, ktore
nie maja na celu bezposredniej interakcji z konsumen-
tami, takjak telefony czy komputery. Urzadzenia te
pomagaja w dostarczaniu informacji, kontroli i analizie
oraz w lepszym polaczeniu ze sobg §wiata urzadzeni In-
ternetu. Wiele z nich na co dzien uzywane jest w biznesie.

Na podstawo-
wym poziomie sztucz-
ng inteligencje mozna
podzieli¢ na dwa typy: wg-
skq i ogolng Al w zaleznosci
od tego, na ile dany system
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Analitycy systemow
Internetu Rzeczy wyli-
czyli, ze na Swiecie istnieje
ponad 17 miliardow potgczo-
nych urzgdzen, z czego ponad
7 miliardow z nich stanowi
systemy Internetu Rzeczy.

Al pozwala zatrudnionym na zajecie sie zada-
niami, ktorych realizowanie ma naprawde duze znacze-
nie. Dzigki zastosowaniu takich rozwigzan pracownicy
zwolnieni sg z cze$ci rutynowych zadan, moga wiec za-
inwestowa¢ odzyskany czas i potencjal w rozwo6j umie-
jetnoéci na innych polach, by wnosi¢ wigksza warto$¢
do firm, w ktorych pracuja. Az 94% pracownikow firm
wykorzystujacych Al przyznaje, ze chce podnosi¢ swoje
kompetencje, jednocze$nie bardzo wielu boi sie utra-
ty pracy ze wzgledu na rozwigzania Al. Przewiduje sie,
ze prace moze w najblizszych latach straci¢ 15% osob
pracujgcych na najnizszych stanowiskach. Uzupetnia to
fakt, ze w ostatnich 12 latach pula zamowien na roboty
wzrosta 0 60%. W ciagu najblizszych 10-20 lat zautoma-
tyzowanych zostanie od 7 do 35% obowigzkéw pracow-
nikow finlandzkich firm.

Projekcje globalne przewiduja natomiast, Ze
w ciggu najblizszych kilku dekad sztuczna inteligen-
cja moze by¢ odpowiedzialna za wykonywanie nawet
60% wszystkich zadan. Panuje przy tym powszechne
przekonanie, ze rozwo0j automatyzacji obejmie przede
wszystkim te obowigzki pracownikéw, ktére nie wyma-
gaja kreatywno$ci czy innowacyjnosci, za to zwigzane
s3 z pewna rutyng. Innymi slowy - teoretycznie wszyst-
ko zmierza ku dobremu, bo dzigki sztucznej inteligencji
ludzie zyskaja wiecej czasu na tworcze, nieszablonowe
dziatania.

Tym, co powinno zajmowac¢ najbardziej $ro-
dowisko biznesowe, jest komunikacja zwiazana z Al, za-
rowno w wymiarze wewnetrznym, jak i zewnetrznym.

Jako jej podstawowe cechy rozumie¢ mozna:

* transparentnos$¢

* edukacje

(walke z mitami na temat sztucznej inteligencji)
* odpowiedzialno$¢ za poziom

* spotecznej wiedzy

* bezpieczenstwo

* etyke.

Postep technologiczny jest rozpedzona ma-
szyng, na ktorej zatrzymanie nie ma szans, czego i tak
naprawde wcale bySmy nie chcieli. Nalezy tymczasem
zadba¢ o etyke i odpowiedzialno$¢ zwigzang ze sto-
sowaniem i w dalszej kolejnosci komunikowaniem
rozwigzan opartych na sztucznej inteligencji. W tym
obszarze powstatlo stanowczo zbyt wiele przesadow
i falszywych przekonan, ktére w sposob znaczacy moga
wypaczac obraz technologii. Jesli zatem ma ona stac¢ sie
stalym towarzyszem naszej codziennosci, rowniez za-
wodowej, trzeba obala¢ mity, a skupia¢ si¢ na faktach.

Projekcje globalne
przewidujq natomiast, ze
w ciggu najblizszych kilku
dekad sztuczna inteligencja
moze by¢ odpowiedzialna za
wykonywanie nawet 60%
wszystkich zadan.
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Mozna pomagac
niezaleznie od
wielkosci firmy, jej

zasobnosci finansowe;j
oraz personalnej.

Dobroczynno$¢ to nie tylko przekazywanie kilku milio-
noéw ztotych na duze ogélnopolskie akcje charytatywne.
Skutecznie pomaga¢ moze tez wlasciciel lokalnego biz-
nesu. Mozna pomaga¢ niezaleznie od wielkosci firmy,
jej zasobnosci finansowej oraz personalnej. Korzenie
filantropii wywodzg sie ze Stanéw Zjednoczonych i ety-
ki protestanckiej, ktorej wartosci takie jak: sumienno$¢,
pracowito$¢, rzetelno$¢, dotrzymywanie zobowigzan,
uczciwo$¢ w transakcjach handlowych, moralny nakaz
dazenia do bogactwa, ktéremu jednakze powinien to-
warzyszy¢ ascetyczny styl zycia i zwigzana z nim reduk-
cja wydatkow pienieznych do niezbednego minimum,
nie tylko sprzyjaly rozwojowi stosunkéw kapitalistycz-
nych, ale tez stanowily fundament dobroczynnosci®.

Filantropia w Polsce przeszla diluga droge
w ostatnich 30 latach, w burzliwym czasie zmian syste-
mowych wszyscy uczyliSmy sie, jak i komu pomagac¢, ale
przede wszystkim, jak robi¢ to madrze. Tym, co wysuwa
sie na pierwszy plan w temacie dobroczynnosci, sa war-
tosci stanowigce podstawe dzialalnos$ci firmy. Pomagaja
one nie tylko tworzy¢ DNA marki, a potem skuteczne
strategie komunikacji i sprzedazy, ale sa pierwszym
krokiem do planowania dziatan filantropijnych. W §wie-
cie, tym dalszym, i dalszym s3 ci, ktorzy potrzebuja po-
mocy, a my na te potrzebe potrafimy i - co najwazniej-
sze — mozemy odpowiedzie¢. Jesli wigc firma deklaruje
pewien system wartoéci, ma mozliwo$¢ materializowac
go w obszarze pomocowym. Powodéw pomagania moze
by¢ wiele, w zasadzie kazdy jest dobry, jesli w $lad za
nim idzie zmiana dla tych, ktérych sytuacja tej zmiany
wymagata. I nie ma lepszych i gorszych pomagajacych,
nie ma co tu ulega¢ wyscigom: kto wiecej, kto bardziej,
liczy sie sens dzialan i zaangazowanie. Ono zawsze
przynosi efekty i to nie ich skala jest najwazniejsza,

a sam fakt pomocy. To ona powinna stanowi¢ cel sam
w sobie, nie za$ stawac¢ si¢ przybocznym interesem fir-

my czy elementem portfela inwestycji.

Przekazywanie produktow
na konkursy czy aukcje, wspieranie mlodziezowego
klubu pitkarskiego poprzez przekazywanie koszulek
czy finansowanie dojazdow na mecze - to wszystko nie
jest dzialalnoscig charytatywna. To raczej dzialalnos¢
spoleczna, wspierajaca lokalne otoczenie, a sponsoring
jest formg reklamy firmy. Dobroczynno$¢ ma za zada-
nie pomaga¢ komus$ innemu, a firma moze (i powinna!)
skorzysta¢ z prawa chwalenia si¢ tym, Ze pomaga. War-
to pamietac tu o kilku rzeczach. Po pierwsze, nie da sie
pomaga¢ wszystkim i dana firma musi mie¢ tego $wia-
domo$¢. Nie trzeba od razu zaktada¢ fundacji, wystar-
czy pomoc mniejszego kalibru, a dobrze zaplanowana
i zrealizowana. Nawet drobne dzialania, ktoére beda
realne, odniosg konkretny skutek, zamiast wielkich
plandéw, ktorych nie bedziemy w stanie przeku¢ w rze-
bra¢ sobie jeden obszar

czywisto$¢. Po drugie, warto

czy beda to np. osoby chore, ubogie
rodziny czy bezdomne zwierzeta. Tu dobrze jest wro-
ci¢ do warto$ci firmy, jej przewodniej idei, moze postaci
przodka, zalozyciela i jego systemu wartosci, w ktorym
moze kry¢ sie podpowiedz dotyczgca wyboru zakresu
pomocy i jego beneficjentow. Kolejnym punktem jest
planowanie strony finansowej. Dobrze pamieta¢, ze
nie zawsze trzeba przekazywac¢ gotowke lub w ogole
wspiera¢ finansowo, mozna zaproponowac¢ swojg wie-
dze, wizerunek albo kontakty. Wazne, aby nie zostawia¢

I nie ma
lepszych i gorszych
pomagajqgcych, nie ma

co tu ulega¢ wyscigom:
kto wigcej, kto bardzie;j,
liczy sie sens dziatan
i zaangazowanie.
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dzo wiele form, moze to by¢ popularny 1%, jednorazowy
event lub regularna, czestsza pomoc. Mozna podpi-
sa¢ indywidualng umowe z konkretna fundacja, moz-
na stworzy¢ departament, ktory bedzie monitorowat

]
Wazne’ aby potrzeby i projektowat dziatania. Form jest w zasadzie

- x , nieskonczenie wiele, wszystko zalezy od mozliwo$ci
n'le Z O Stawtac i preferencji firmy. Warto przy projektowaniu rozwigzan
pomocowych uwzglednia¢ zasoby na pomoc lokalng czy

proszqcyCh trzebna jest pomoc rodzinie, ktora stracita dom w poza-

O p Omo c S amy Ch rze w jak najszybszym doj$ciu do samodzielno$ci. Takie

dorazne akcje daja pomoc tu i teraz tym, ktoérzy w danej

pracownicza. Chodzi o sytuacje, kiedy na przykiad po-

s Obi e chwili najbardziej jej potrzebujg, pozwalaja takze firmie

> sta¢ si¢ symbiotycznym elementem tkanki spolecznej
i pozosta¢ w §wiadomosci ludzkiej kim$ wiecej niz tylko
pracodawca.

proszacych o pomoc samych sobie. Formuta pomocy
bezposredniej jest czesto nawet bardziej spolecznie
pozadana, wplywa pozytywnie zaréwno na jg $wiadcza-

cych, jak i tych, ktérzy ja otrzymuja, integruje spotecznie Dobre p'raktyki

i buduje wiezi, ktorych deficytu do§wiadczamy obecnie N 3 . 5
wszyscy. Gdy wiadomo juz, komu bedzie $wiadczona w"elktch blznesow
pomoc, konieczne jest ustalenie, czy bedzie to robione :
bezposérednio czy na przyktad poprzez fundacje. To tak- Sq, wzorem dla _1nnyCh’
ze kwestia bezpieczenstwa firmy - Zeby nie dochodzito wskazaniem kierunku

do naduzy¢ czy wykorzystywania finansowego. Pomoc

i naukg, ze zawsze jest
zyka nieuczciwosci. Dobrym sposobem na dzialalno$¢ czas i m‘iejsce na Z‘r‘obie—

powinna by¢ dzialaniem przyjemnym, pozbawionym ry-

charytatywng jest zawigzanie funduszu pomocowego, . ’ d b
dzigki ktéremu wspiera si¢ osoby najblizsze swojej fir- nie Czeg 0s do 7'990-
mie. Jesli cztonek rodziny pracownika ma klopot, po-

trzebna mu jest rehabilitacja albo pomoc innego rodza-

ju, zawsze warto na poczatku przekaza¢ darowizne na
cel najblizszy firmie. Kolejnym krokiem jest okreslenie
sposobu pomagania i tu mozna zdecydowac sie na bar- Janina Ochojska powiedziala: ,Aby zosta¢
wolontariuszem, trzeba mie¢ wole zrobienia czego$
dobrego dla innych. Reszta jest prosta - wystarczy
wiedzie¢ dla kogo, gdzie i z kim™”. Ta wola wiasnie jest
sily i kolem napedowym dziatalno$ci charytatywnej

Janlna’ w kazdej z form. Fakt, ze stala si¢ ona jednym ze statych

OChOj Ska powie_ elementow wspolczesnych przedsiebiorstw, to znak

A 7 naszych czasow, znak, ze czujemy odpowiedzialno$¢ za
leala: ,,Aby zostac co$ wiecej niz tylko obszar, ktérym zarzgdzamy. Piekne

w Olont a,r,iusz em, trz eb a idee i wartosci, ktore przy$wiecaja zakltadaniu bizne-

su, moga (i powinny) materializowac si¢ takze w dzia-

m’ieé WOlg zrobienia CZCgOé taniach pozabiznesowych. To, co robig przedsiebiorcy,
d Ob re g 0 dl a innyCh Reszta nie tylko realizuje konkretne cele, ale takze daje dobry

przyklad tym, ktorzy by¢ moze jeszcze sie na takie dzia-

jest prosta - w‘ystarczy tania nie zdecydowali, moze nie wiedzg, co i jak zrobic.
o o s Dobre praktyki wielkich bizneséw s3 wzorem dla in-
wledz"ec dla kogo7 nych, wskazaniem kierunku i naukg, Ze zawsze jest czas
14 (4 (4 ,’ : e . . ’
gdZ’le 1z klm i miejsce na zrobienie czego$ dobrego.

16. D. Tenta-Skwiercz, Filantropia korporacyjna - istota, formy i motywy dobroczynnosci przedsigbiorstwa, Wroctaw 2011, s. 298.
17. A. Roguska, Wolontariat - dzialania na rzecz jednostki i spoleczenstwa, https: //depot.ceon.pl/bitstream/handle /123456789 /2330 /Wolontariat_-_dzialania%20_na_rzecz_jed-
nostki_i_spoleczenstw.pdf?sequence=1
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Rozwazajac temat etycznej komunikaciji, trud-
no byloby poming¢ reklame. Dokotla jej oddzialywania
przeprowadzono w ostatnich dziesigcioleciach mase
badan, ale tez narosto wiele mitow na temat jej szkodli-
wego czy manipulacyjnego dzialania. A nalezy pamietac,
ze reklama jest jednym ze statych elementéow funkcjo-
nowania biznesowego, czesto stanowigc glowne zrodio
komunikacji marki. Trendy, ktore mozemy obserwowac
w $wiecie reklamy, sa odbiciem tych spolecznych, sta-
nowig barometr jakosci funkcjonowania spoteczenstwa,
a takze jego podstawowe warto$ci. Reklama wnosi tak-
ze istotny wkiad w dyskurs i wptywa na ksztaltowanie
sie postaw, przekonan oraz, niestety, stereotypow. Ta
forma komunikacji ma wigc ogromng sprawczos¢, za jej
pomoca mozemy wplywac na otoczenie, implemento-
wac konkretne tezy w dyskursie publicznym.

Reklama moze sta¢ sie dobrym no$nikiem
wartoéci i korzystnie wplywa¢ na spoleczenstwo tylko
wowczas, jesli bedzie przygotowana zgodnie z najwyz-
szymi etycznymi standardami. Majac na wzgledzie to,
jak czesto nawet niesSwiadomie wyglaszamy dyskrymi-
nujace tezy czy wpadamy w uprzedzenia wobec innych,
konieczna jest wyjatkowa dbaloé¢ o jakos¢ przekazu
reklamowego. Na odpowiedzialno$¢ i etyke w reklamie
skladaja sie prawne, spoleczne oraz zawodowe normy,
ktorymi powinni kierowac si¢ twoércy komunikacji mar-
ketingowe;j.

Innymi slowy - etyczne reklamowanie to wszelkie
dzialania zgodne z ogélnie przyjetymi zasadami spo-
lecznymi obecnymi w trzech kluczowych relacjach t;j.:

e RELACJE Z KLIENTAMI - ochrona przed reklamami,
ktore zawieraja nieprawdziwe informacje lub wprowa-
dzaja w blad

* RELACJE Z KONKURENTAMI - zaniechanie nieuczci-
wych praktyk w walce o klientow i zdobycie silnej pozy-
¢ji na rynku, tj. np. zanizanie cen, kopiowanie produk-
tow czy rozpowszechnianie nieprawdziwych informacji
o konkurencji

e RELACJE Z PRACOWNIKAMI - dbanie o zdrowg at-
mosfere w pracy, a w szczeg6lnosci brak dyskryminaciji
ze wzgledu na ple¢, wiek'®.

Wraz ze wzrostem $wiadomosci dotyczacej
wagi wprowadzania odpowiednich regulacji w $wiecie
reklamy i sprawnego ich funkcjonowania powstato wie-
le instytucji, ktorych celem jest troska o dobro konsu-
mentéw. Do organizacji zaangazowanych w podnosze-
nie standardow etycznych naleza m.in.: Urzad Ochrony
Konkurencji i Konsumentéw, IAA Polska - Miedzynaro-
dowe Stowarzyszenie Reklamy czy Rada Reklamy. Dzie-
ki ich zaangazowaniu powstaja kodeksy branzowe, kto-
re jak drogowskazy wyznaczaja $ciezki dobrych praktyk
koniecznych dla kreowania etycznych przekazow rekla-
mowych.

Zgodnie z podstawowym dokumentem
- Kodeksem Etyki Reklamy
w szczegolnosci zakazuje sie:

* dyskryminacji ze wzgledu na ple¢,
wyznanie czy narodowos$¢

* uzywania elementéw zachecajacych
do aktéw przemocy

* naduzywania zaufania odbiorcy,
jego braku doswiadczenia lub wiedzy.



51 | ETYCZNA | ODPOWIEDZIALNA KOMUNIKACJA W BIZNESIE

Chcac postepowac etycznie, nie nalezy zatrzymacé sig
jedynie na przestrzeganiu obecnie obowigzujacego
prawa. Patrzac na kwestie etycznego reklamowania
nieco szerzej, z pewnoscia zaskarbimy sobie przychyl-
nos$c¢ klientéow, ktorzy z coraz wieksza $wiadomoscia
podchodza do takich kwestii, jak uczciwe zatrudnienie
czy troska o $rodowisko naturalne. Powinno si¢ zatem
zwréci¢ uwage na kilka podstawowych zasad. Pierwsza
z nich jest transparentnos¢ i uczciwosé w komunikacji.
Sprzedajac produkt lub ustuge, nalezy si¢ upewnic,
ze dzialania komunikacyjne w tym zakresie sg w pet-
ni transparentne. Znikng¢ powinny wszelkie zapisy
drobnym drukiem, zamiast nich powinny znalez¢ sie
kluczowe informacje o bezpieczenstwie i skutecznym
uzytkowaniu produktu. Gwarantuje to nie tylko bezpie-
czenstwo obstugi, ale i wiarygodno$¢ firmie. Wazna jest
réowniez ochrona danych i prywatnos$ci konsumentow.
Powierzanie danych osobom trzecim nie jest wcale
tak niepopularng praktyka, jak mogloby sie wydawac.
Nieuczciwe firmy ciggle znajduja prawne wytrychy do
handlu danymi. Odbiorca tresci reklamowych powi-
nien w tym obszarze czu¢ si¢ absolutnie bezpiecznie.
Wazne jest réwniez, aby podkresli¢ zaangazowanie fir-
my w ochrone prywatno$ci konsumentéw. Kolejnym
punktem pozostaje dbanie o zréwnowazony rozwoj
i respektowanie praw czlowieka. Etyczna konsumpcja
dobr staje si¢ coraz wigkszym priorytetem dla wielu
klientéw. Konsumenci chca mie¢ pewnos$¢, ze to, co
kupujg, zostalo wyprodukowane w sposob zrownowa-
zony i etyczny. Szczero$¢ w kwestii oferowanych ustug,
sktadnikéw produktu i tanicucha dostaw nie tylko budu-

je zaufanie, ale pozwala na transparentna komunikacje
i tworzenie dobrych praktyk, stawanie sie dobrym przy-
kladem dla innych firm z tej samej lub innej branzy.

Jesli w jakiejkolwiek sytuacji klienci maja oba-
wy dotyczace bezpieczenstwa produktu lub ustugi,
nalezy to traktowac jako najwyzszy priorytet. Ochrona
praw konsumentoéw poprzez niezwloczne analizowanie
wszelkich uwag i skarg to nie tylko dowod na pltynno$¢
komunikacyjna, to takze znak odpowiedzialnego podej-
$cia do swojego biznesu, w ktérym konsument staje si¢
partnerem do wymiany, a nie tylko pasywnym odbiorca.

Granie fair to rowniez szacunek do swoich
rywali w branzy i poza nig. Nieuczciwe praktyki ryn-
kowe moga nie tylko zrazi¢ konsumentow, ale takze
spotka¢ sie z konsekwencjami prawnymi. Za to te do-
bre pozwalaja tworzy¢ biznesowe spotecznosci i dzia-
fa¢ razem, wspiera¢ si¢ wzajemnie w wielu kwestiach,
w ktorych jako pojedyncza firma niewiele mozna byto-
by zdziala¢. Bycie przyzwoitym w komunikacji po pro-
stu sie oplaca. A pamigta¢ trzeba, ze dobra komunika-
cja marketingowa to szansa na trafienie do szerokiego
grona odbiorcow. Warto to wykorzystywa¢, stawiajac
na propagowanie pozytywnych postaw i warto$ci. Ko-
nieczne jest jednak zachowanie szczegdlnej wrazliwos$¢
w podejmowaniu trudnych spolecznie tematéw. Moga
one by¢ dla niektérych odbiorcéw bolesne, drazliwe,
trzeba to uszanowac i dobra¢ odpowiednig forme ko-
munikacji.

Kazda etyczna strategia marketingowa po-
winna stara¢ sie przynosi¢ korzysci jak najwiekszej licz-
bie osob, jednoczesnie powodujac jak najmniej szkod
lub kosztow. Celem zawsze powinno by¢ wywarcie
ogolnego i trwatego pozytywnego wptywu'®. Te korzy-
$ci moga by¢ mierzalne lub niemierzalne - nie wszystko
da sie wrzuci¢ w przystowiowg tabele, cho¢ wszystko
mozna wykorzysta¢. Reklama ma swoje jasno zdefinio-
wane zadania i powinna je realizowa¢. Znajac jednak jej
komunikacyjny potencjat, warto uzy¢ jej do czego$ wie-
cej - do przekazania wartosci, idei waznych, dobrych
i potrzebnych. Komunikacja poprzez jezyk ksztaltuje
rzeczywisto$¢, wpltywa na to, jak za kilka lat bedzie wy-
gladalo spoleczenstwo, jakie beda powszechne poglady,
oczekiwania oraz dokonywane wybory. Biznes poprzez
reklame ma w tym swdj znaczny udzial.

18. A. Przybylo, Etyka reklamy, https: //isp-modzelewski.pl /wp-content/
uploads/2020,/12/Etyka-reklamy.pdf

19. Etyczne aspekty reklamy, https: //www.marketingmatch.pl/blog/
etyczne-aspekty-reklamy/
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Metodologia i pytania badawcze

Zagadnienie odpowiedzialnej i etycznej ko-
munikacji jest bardzo szerokie. Terminologia - bar-
dzo niejednoznaczna, zwigzana gléwnie z filozo-
ficznym aspektem naszego funkcjonowania - moze
by¢ réznie rozumiana. To z kolei moze powodowac
wypaczenie nie tylko samej idei, ale rowniez kierun-
kow dziatann wytyczanych przez firmy i organizacje.
Dzialania za§ w sposob bezposredni przekladaja sie
na pojedyncze decyzje pojedynczych ludzi, obejmujac
swym oddzialywaniem znaczna cze$¢ spoleczenstwa.
Firmy zrzeszone w United Nations Global Compact
maja jedng wspolng misje, ktorg jest zmobilizowanie
globalnego ruchu zréwnowazonych firm i interesa-
riuszy do podjecia dzialan na rzecz ludzi i $rodowi-
ska, aby stworzy¢ $wiat, do ktoérego wszyscy dazymy.
Komunikacja jest wiec jednym z wazniejszych na-
rzedzi wykorzystywanych do realizacji tych dziatan.

Dlatego gtéwne pytanie badawcze brzmi:

Jak firmy zrzeszone
w UN Global Compact
widzg i rozumieja
odpowiedzialng

i etyczng komunikacje?

Jako metode badawcza wybrano badanie
ilociowe przeprowadzone metoda CAWI. W badaniu
wzieto udziat 26 firm zrzeszonych w United Nations
Global Compact. Dane zebrano w dniach od 1 lipca do
30 wrzes$nia 2022 roku. Kazda z firm bioracych udziat
w badaniu mogla wypelni¢ jedna ankiete, prezentujac
w niej stanowisko calej firmy. Wyniki ankiet przedsta-
wiono w podziale na pytania metryczkowe i meryto-
ryczne. Pytania metryczkowe dotyczg danych z dzia-
lalnosci firm, natomiast pytania merytoryczne obejmuja
wszystkie zagadnienia poruszane podczas rocznej pra-
cy Grupy ds. Odpowiedzialnej i Etycznej Komunikacji
(powotanej w ramach Programu Biznes i Prawa Czlo-
wieka przy United Nations Global Compact Network
Poland) - od pytan ogoélnych dotyczacych rozumienia
i postrzegania zjawiska komunikacji, po pytania szcze-
golowe dotyczace konkretnych dzialan prowadzonych

Do odpowiedzi na to pytanie
postuza takze pytania pomocnicze:

Jakie obszary Jakie

powinna obejmo- _ dziatania sg
wagé etyczna juz PI'OW?dzone
i odpowiedzialna przez firmy

i organizacje
na rzecz realizacji
misji UN Global
Compact?

komunikacja, aby reali-
zowac cele zréwnowa-
Zonego rozwoju?

Jak firmy
priorytetyzuja
poszczegdlne
obszary wymagajace
aktywnosci?

Ktére obszary
wymagaja
zaopiekowania,
poprzez zrozumienie
idei oraz wdrozenie
dziatan?
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Wyniki badania

1. Pytania metryczkowe
Firmy, ktére uczestniczyly w badaniu, s3 organizacjami z rézna tradycja i diugoscia funkcjonowania na rynku:
1 z firm zostala zalozona jeszcze w XIX wieku w roku 1822, 2 firmy w latach 1900-1949, 17 firm powstato w la-

tach 1950-1999 oraz 6 firm w latach 2000-2019. Szczegdélowe dane w ujeciu procentowym obrazuje wykres nr 1.

Wykres nr 1. Rok zatozenia firmy (26 odpowiedzi)

4
4
3
2(PT%) (7% 2(7.7%)
2 |

11(3,8%1)(3,8%1 (3,8%1)(3,8%7)(3,8%) 1(3,8%1)(3,8%) 1 (384103, 8% (3.8%)
1 | |

1822 1937 1955 1988 1990 1962 1995 2007 2016

Biorac pod uwage kraj, w ktorym firmy powstawaly, najwiecej z nich powstalo w Polsce - 21 firm, 3 we Francji
i po 1w Niemczech oraz Danii. Dane w ujeciu procentowym obrazuje wykres nr 2.

Wykres nr 2. Kraj powstania firmy (26 odpowiedzi)

30

20

10

1(3.8%) 1(3.8%)

Drania Francja Migmcy Polska
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Patrzac na kryterium liczby zatrudnianych pracownikéw, najwiecej firm, bo az 17, zatrudnia ponad 250 pracow-
nikow, w przedziale 50-250 znajduja sie 4 firmy, 10-49 pracownikow zatrudniaja 4 z badanych firm i w przedziale
0-9 znalazla si¢ jedna firma. Rozklad procentowy pokazuje wykres nr 3.

Wykres nr 3. Liczba zatrudnionych pracownikow - wszystkie formy zatrudnienia (26 odpowiedzi)

® 09

© 10-49

@ 50-25

@® powyzej 250

Pod wzgledem rocznego obrotu, najwiecej firm, bo az 14, deklaruje si¢ w przedziale ponad 50 mln euro, 5 firm znaj-
duje sie w przedziale do 50 mln euro, 3 firmy do 10 mln euro, 2 firmy do 2 mln euro. Rozklad procentowy obrazuje

wykres nr 4.

Wykres nr 4. Roczny obrot (26 odpowiedzi)

11,5% @® do2mlneuro
@ do 10 mln euro
@ do 50 mln euro

19.2% @ powyzej 50 mln euro
270

Ze wzgledu na forme wlasnosci, firmy biorace udzial w badaniu podzielono na kategorie wlascicielskie i tak: 12
firm to firmy z sektora prywatnego - spoiki kapitalowe akcyjne, 8 firm to sektor prywatny - spoiki kapitalowe
z ograniczona odpowiedzialno$cig, 3 firmy reprezentuja sektor panstwowy i po 1 firmie z kategorii sektor prywatny
- spotka osobowa, sektor prywatny - spotka kapitalowa handlowa i sektor prywatny - spotka cywilna. Dane w ujeciu
procentowym obrazuje wykres nr 5.

Wykres nr 5. Forma wlasnosci (26 odpowiedzi)

sektor prywatny - spétdzielnia
@ sektor prywatny - spétka kapitatowa handlowa
@ sektor prywatny - spétka kapitatowa akcyjna
@ sektor prywatny - spétka kapitatowa z ograniczong odpowiedzialnoscia
@ sektor prywatny - spétka osobowa
@ sektor prywatny - spotka cywilna
sektor pafistwowy
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2. Pytania merytoryczne

Pierwsze pytanie dotyczyto pojecia komunikacji odpowiedzialnej oraz tego, czym ona jest, badani mieli mozliwo$¢
wyboru kilku opcji odpowiedzi. Odpowiedzia, ktora padata najczesciej, bo az w 22 przypadkach, jest: spojne ko-
munikowanie wartosci firmy. W 19 przypadkach odpowiedzig ta jest: strategia na rzecz poprawy jakosci pracy,
w 18 przypadkach: §wiadomo$¢ potrzeb pracownikéw. W 7 odpowiedziach zaznaczono: dobry PR, w 6: madra rekla-
ma, w 3: dzialania charytatywne. Po jednej odpowiedzi otrzymaly: promowanie etycznych zachowan w biznesie oraz
komunikacja zgodna z prawda. Dane w ujeciu liczbowym i procentowym przedstawia wykres nr 6.

Wykres nr 6. Czym Panstwa zdaniem jest etyczna i odpowiedzialna komunikacja w biznesie?
(mozliwo$¢ wyboru kilku odpowiedzi)

Dobrym PR-em 7 (26,9%)

Strategig dziatan na rzecz poprawy jakosci pracy 19 (73,1%)
22 (B4,5%)

Spojnym komunikowaniem wartosci firmy

Swiadomoscig potrzeb pracownikéw

18 (69.2%)

Madra reklamag 6 (23,1%)

Dziataniami charytatywnymi 3 (11,5%)

Pustym hastem
Promowaniem etycznych zachowan w biznesie .| {3.3%}
1(3,8%)

0 & 10 15 20 25

Komunikacjg zgodng z prawdg

W obszarze komunikacji odpowiedzialnej i etycznej wazna jest struktura zarzadzania informacja. Najczesciej — w 15
firmach - ma ona forme dzialu komunikacji, w 9 - dziatu PR, w 8 zajmuje si¢ tym specjalista zatrudniony w firmie.
W 1 firmie zarzadzanie informacja jest opisane procedurami i schematem organizacyjnym, w 1 takze zajmuje si¢ tym
dziat komunikacji wewnetrznej i CSR. Zadna z organizacji nie korzysta ze wsparcia specjalisty zewnetrznego. Dane
w ujeciu liczbowym i procentowym przedstawia wykres nr 7.

Wykres nr 7. Struktura zarzgdzania informacjq (26 odpowiedzi)

Dziat PR 9 (34,6%)

Dziat Komunikacji

15 (57.79%)
Specjalista zatrudniony w firmie B {3.1]13%}

Specjalista zewnetrzny
Opisana procedurami i schematem organizacyjnym

1(3,8%)

Dziat komunikacji wew. i CSR

1(3,8%)
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Na pytanie o kryzys wywotany dezinformacjg az 17 firm nie zglosilo takiego problemu w przesziosci, w 8 firmach
takie zdarzenie miato miejsce, 1 nie udzielita odpowiedzi. Dane w ujeciu liczbowym i procentowym przedstawia
wykres nr 8.

Wykres nr 8. Kryzys wywotany przez dezinformacje (26 odpowiedzi)

® Tak
Nie
@ Nie chce udzielad odpowiedzi

W pytaniu dotyczacym dzialan na rzecz neutralizowania dezinformacji najwiecej odpowiedzi - 18 dotyczy konsulta-
cji materialow w komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej, w 16 firmach odbywaja sie szkolenia pracownikow z tego
obszaru, 8 firm wspolpracuje z ekspertami zewnetrznymi, a 4 z jednostkami badawczymi. 5 firm nie prowadzi dzia-
fan w tym zakresie. Dane w ujeciu liczbowym i procentowym przedstawia wykres nr 9.

Wykres nr 9. Jakie dzialania prowadzi Panstwa firma na rzecz neutralizowania dezinformacji?
(mozliwo$¢ wyboru kilku odpowiedzi)

16 (61,5%)

Szkolenia pracownikéw
Wspéipraca z ekspertami zewnetrznymi

8 (30,8%)

Wspétpraca z jednostkami badawczymi

4(15.4%)

18 (69,2%)

Konsultacje materiatéw w komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej

Nie prowadzimy zadnych dziatan w tym zakresie

5 (19,2%)




Sekcja pytan obejmujacych temat komunikacji inkluzywnej rozpoczela si¢ od pytania o zréznicowanie plciowe za-
rzadu. W 10 firmach w zarzadach zasiada po réwno kobiet i mezczyzn, w 9 wigkszo$¢ stanowia mezczyzni, w 5
wiekszo$¢ jest kobiet, w 2 po réwno obu plci. Dane w ujeciu liczbowym i procentowym przedstawia wykres nr 10.

Wykres nr 10. Zroznicowanie plciowe firmy

@ Wiekszo$é mezczyzn

) Wiekszo$6 kobiet

@ Wiekszo$¢ osob niedeklarujgcych ptci
@ Po réwno kobiet i mezczyzn

@ Po réwno réznych ptei

@ Nie wiem

Wiekszo$¢ firm zapytanych o zatrudnienie oséb z innych krajow odpowiedziala twierdzaco, bylo tak w 21 przypad-
kach, w 4 firmach nie zatrudnia si¢ takich oséb, 1 nie udzielita odpowiedzi. Dane w ujeciu liczbowym i procentowym
przedstawia wykres nr 11.

Wykres nr 11. Zatrudnienie osob z innych krajow (26 odpowiedzi)

3,8¢
15,4%
® Tak

© Nie
@ Nie chce odpowiadad

Takze wiekszos$¢, bo 20 firm deklaruje zatrudnienie osob z niepelnosprawnoscia, 5 osob takich nie zatrudnia, 1 nie
udzielita odpowiedzi. Dane w ujeciu liczbowym i procentowym przedstawia wykres nr 12.

Wykres nr 12. Zatrudnienie osob z niepetnosprawnoscig (26 odpowiedzi)

® Tak
@ Nie
@ Nie chce odpowiadad
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Wérod obszaréw najbardziej narazonych na wykluczenia najczesciej wskazywany byt wiek - pojawit sie w 19 odpo-
wiedziach, w 14 byla to niepelnosprawnos¢, po 7 odpowiedzi uzyskata: neuroréznorodnosé¢, ple¢ i orientacja seksu-
alna, w 3 - narodowos¢ lub pochodzenie. Dane w ujgciu liczbowym i procentowym przedstawia wykres nr 13.

Wykres nr 13. Obszary najbardziej narazone na wykluczenia (26 odpowiedzi)

Wiek 19 (73,1%)
Ple¢ 7(26,9%)
Orientacja seksualna 7 (26.9%)
Niepetnosprawnos¢ 14 (53.8%)
Pochodzenie/narodowosé 3 (11,5%)
Neuroréznorodno$é T (28,9%)
0 5 10 15 20

Najczestszymi dzialaniami w obszarze jezyka inkluzywnego, jakie firmy wdrazaja, jest weryfikacja materiatow
w komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej przed publikacjg, co deklaruje 17 firm. W 12 firmach stosuje si¢ feminaty-
wy, w 8 prowadzone sg szkolenia dla pracownikow, w 2 zatrudniony jest konsultant ds. jezyka, w 1 prowadzona jest
wspolpraca z Pracownia Poprawnej Polszczyzny oraz szkolenia z zakresu prostego jezyka, takze w 1jest to wypraco-
wywanie standardow jezyka, organizacja wydarzen wewnetrznych poswieconych tej tematyce (webinary, warszta-
ty). 7 firm nie prowadzi zadnych dzialan w obszarze jezyka inkluzywnego. Dane w ujeciu liczbowym i procentowym
przedstawia wykres nr 14.

Wykres nr 14. Dziatania w obszarze jezyka inkluzywnego (26 odpowiedzi)

Stosujemy feminatywy

12 (46,2%)
Prowadzimy szkolenia dla pracownikéw

Zatrudniamy konsultanta ds. jezyka 2 {? .?n."':l}
Weryfikujemy materiaty w komunikacji
wewnetrznej i zewnetrznej przed publikacjg

17 (85,4%)

Nie prowadzimy zadnych dziatan

Wspétpraca z Pracownig Prostej Polszczyzny i szkolenia
dla pracownikéw w kwestii zastosowania prostego jezyka

1(3.8%)

Wypracowywujemy standardy jezykowe, organizujemy
wewnetrzne wydarzenia po$wiecone ww. tematyce
(warsztaty, webinary, konferencje, spotecznosci

1(3,8%)
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Podejmowanie dziatan w obszarze inkluzji osob LGBT+ w firmach pojawito sie w 11 odpowiedziach: w 7 przypadkach
dzialania polegaja na prowadzeniu szkolen dla pracownikéw, w 3 - organizacja spotkan z ekspertami, w 1 komunika-
cja na temat Pride Month, zbudowanie sieci spoteczno$ciowej poswieconej roznorodnosci i wiaczaniu. W 1 wypad-
ku pojawila si¢ odpowiedz o niewyréznianiu pracownikéw, natomiast 18 firm nie prowadzi zadnych dzialan. Dane
w ujeciu liczbowym i procentowym przedstawia wykres nr 15.

Wykres nr 15. Dziatania w obszarze inkluzji 0s6b LGBT+ (26 odpowiedzi)

Prowadzimy szkolenia dla pracownikéw

T (26,9%)
Organizujemy spotkania zekspertami

3(11,5%)

Zatrudniamy zewnetrznego konsultanta

0 (0%)

Nie prowadzimy zadnych dziatan 18 (69,2%)
Komunikacja na temat Pride Month, zbudowanie sieci
spotecznosciowej poswigconej réznorodnosci i wigczeniu
Nie wyrézniamy pracownikéw
0 5 10 15 20

W sektorze pytan o dzialania ekologiczne 22 odpowiedzi okreslily je jako niezbedne, 16 - jako standard rozwijajacego
sie przedsigbiorstwa, 1 osoba nie udzielita odpowiedzi. Dane w ujeciu liczbowym i procentowym przedstawia wykres
nr 16.

Wykres nr 16. Przydatnos¢ dziatan na rzecz ekologii (26 odpowiedzi)

sy [ - -

Sa chwilowg moda | {(1%)

Sg stratg pieniedzy | {(1%a)

Sa przykra koniecznoscia |1 (1%}

Nie chce odpowiadaé na to pytanie - 11(3,8%)

0 8 10 15 20 25
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W zakresie dzialan ekologicznych badani wskazywali aktywnos¢ wewnatrz firmy - w 9 przypadkach, w obszarze
produktow lub ustug, czyli na zewnatrz firmy - w 2 przypadkach, natomiast 15 firm deklaruje dzialania w obu wy-
mienionych obszarach. Dane w ujeciu liczbowym i procentowym przedstawia wykres nr 17.

Wykres nr 17. Obszar dzialan ekologicznych firmy (26 odpowiedzi)

@ W samym przedsiebiorstwie (wewnatrz firmy)

W obszarze produktu/ustugi, ktére wytwarzamy (na zewnatrz firmy)
@ W obu tych obszarach
@ W zadnym z wymienionych obszaréw

Priorytetem dzialan w obszarze ekologii o najwyzszym wskazniku jest edukacja ekologiczna - wymieniono ja 21
razy, w nastepnej kolejno$ci to ograniczenie §ladu weglowego - 19 odpowiedzi, ograniczenie plastiku - 15 odpowie-
dzi, wspieranie zielonej energii - 15 odpowiedzi, po 1 odpowiedzi optymalizacja zuzycia surowcow oraz wsparcie
klientéw w procesie zielonej transformacji poprzez dedykowane produkty i ustugi, partnerstwa oraz edukacje. Dane
w ujeciu liczbowym i procentowym przedstawia wykres nr 18.

Wykres nr 18. Priorytety w obszarze ekologii (26 odpowiedzi)

Ograniczenie plastiku

15 {57,7%)

Ograniczenie $ladu weglowego

19(73,1%)

Wspieranie zielonej energii

15 (57,7%)

Edukacja ekologiczna v {ﬂ.ﬂﬁ%}
Wsparcie klientéw w procesie zielonej transformacii

poprzez dedykowane produkty i ustugi, 1(3.8%)
partnerstwa i edukacje

Optymalizacja zuzycia surowcow

1(3.8%)
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Najczesciej deklarowanym dzialaniem ekologicznym sg szkolenia dla pracownikow, pojawia si¢ to w 18 odpowie-
dziach. W 12 przypadkach jest to wspieranie osob jezdzgcych rowerem, w 11 - wolontariat ekologiczny, w 8 - sadzenie
drzew, w 7 - sprzatanie lasow, parkow, plaz, w 5 - ekologiczne opakowania dla swoich produktow, w 3 - finansowe
wsparcie samorzadow. 1 odpowiedz obejmowata dziatania na rzecz redukcji zuzycia energii, materiatow, redukcje ge-
neracji odpadow, zwigkszenie ilo$ci odpadéw poddanych recyklingowi. 1 odpowiedz dotyczyta optymalizacji zuzycia
surowcow, 1 - ograniczenie zuzycia plastiku, 1 wskazala takie dzialania jak: eliminacja plastiku, audyty efektywnosci
energetycznej, wdrazanie ekorozwigzan technicznych i innowacyjnych w naszych lokalizacjach, modernizacja floty
samochodowej w kierunku niskoemisyjnej, ograniczanie podrozy stuzbowych, zakup 100% energii ze Zrodet odna-
wialnych, spoteczno$ci pracownicze skupione wokot ekologii. 1 firma wymienita takze dziatania na poziomie korpo-
racji, organizacje ponad 1000 wydarzen w roku. Dane w ujeciu liczbowym i procentowym przedstawia wykres nr 19.

Wykres nr 19. Konkretne dziatania ekologiczne

Ekologiczne opakowania dla swoich produktéw

5 (19,2%)

Szkolenia dla pracownikéw w obszarze ekologii

18 (69,2%)

Wspieranie oséb jezdzgcych rowerem

12 (46,2%)

Wsparcie finansowe samorzadéw

3 (11.5%)

Wytwérstwo lokalne

0 (0%)

Sadzenie drzew

8 (30,8%)
7 (26,9%)

Sprzatanie laséw/parkéw/plaz

Wolontariat ekologiczny

Na poziomie korporacji oraz nieruchomosci,
powyzej 1000 wydarzen w roku
Ograniczenie zuzycia plastiku

Eliminacja plastiku, audyty efektywnos$ci energetycznej,
wdrazanie eko-rozwigzar technicznych i innowacyjnych...

11 (42,3%)

1(3.8%)
1 (3,8%)
1 (3,8%)
1 (3,8%)
1(3.8%)

0 5 10 15 20

Dziatania na rzecz redukgcji zuzycia energii, materiatéw. Redukcja generacji
odpadéw. Zwigkszanie ilosci odpadéw poddawanych recyklingowi

Optymalizacja zuzycia surowcow

W obszarze tematycznym dotyczacym mediow spoleczno$ciowych, wszystkie firmy deklaruja ich prowadzenie.
Dane w ujeciu liczbowym i procentowym przedstawia infografika nr 20.

Infografika nr 20. Media spotecznosciowe (26 odpowiedzi)

firm prowadzi
0% swoje media

spotecznosciowe
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W wiekszosci, bo w 22 firmach, pracownicy maja nieograniczony dostep i mozliwo$¢ korzystania z mediéw spolecz-
no$ciowych, w 2 nie majg takiej mozliwosci, 2 firmy nie udzielily odpowiedzi. Dane w ujeciu liczbowym i procento-
wym przedstawia wykres nr 21.

Wykres nr 21. Korzystanie z mediow spotecznosciowych przez pracownikow (26 odpowiedzi)

® Tak
Nie
@ Nie chce odpowiadaé

W 20 firmach tresci publikowane przez pracownikéw nie podlegaja kontroli przez firme, w 3 przypadkach taka kon-

trola ma miejsce, 3 firmy nie udzielity odpowiedzi na pytanie. Dane w ujeciu liczbowym i procentowym przedstawia
wykres nr 22.

Wykres nr 22. Kontrola tresci publikowanych przez pracownikow (26 odpowiedzi)

® Tk
Nie
@ Nie chce odpowiadad

W 22 firmach pracownicy nie do$wiadczyli nagany lub zwolnienia z powodu aktywno$ci w mediach spoleczno-
Sciowych, w 1 firmie mialo to miejsce, 3 firmy nie udzielity odpowiedzi. Dane w ujeciu liczbowym i procentowym
przedstawia wykres nr 23.

Wykres nr 23. Czy firma kiedykolwiek udzielita nagany, zwolnila lub rozwigzala umowe z pracownikiem z powodu
jego aktywnosci w mediach spotecznosciowych? (26 odpowiedzi)

® Tak
@ Nie

O Nie chce odpowiadaé
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Wsrod dziatan majacych zwigkszy¢ odpowiedzialne korzystanie z mediéow spoteczno$ciowych najcze$ciej wymie-
niane s3: wspolne przedsiewziecia (akcje, hashtagi) - w 13 odpowiedziach, szkolenia dla pracownikoéw w 8, konsul-
tacje z ekspertami w dziedzinie w 6, zasady zachowania w mediach spoteczno$ciowych publikowane w intranecie
w 1, dobre praktyki komunikacyjne, wytyczne dla oséb zatrudnionych w spolce dotyczace korzystania z mediow
spotecznosciowych w 1. W 2 przypadkach wskazano brak dziatan. Dane w ujeciu liczbowym i procentowym przed-
stawia wykres nr 24.

Wykres nr 24. Odpowiedzialne korzystanie z mediow spotecznosciowych (26 odpowiedzi)

Szkolenia dla pracownikow | 8 (30.8%)

System kar za niestosowne publikacje
Wspdlne przedsiewziecia (np. akcje, hashtagi, itp.) 13 (50%)
Konsultacje z ekspertami w dziedzinie 6 (23,1%)
Brak 3(11,5%)
1(3.8%)
1 (3.8%)
1(3.8%)

1(3,8%)

Zadne

Zasady zachowania w mediach spotecznosciowych
opublikowane w Intranecie

Dokument Dobre Praktyki Komunikacyjne, Wytyczne dla os6b
zatrudnionych w Spétce dotyczgce korzystania z mediow
spotecznosciowych

0 5 10 15

Tematyka sztucznej inteligencji pojawita si¢ w badaniu w kilku obszarach. Pierwszym z nich jest konsultowanie roz-
wigzan z tego zakresu z pracownikami. 12 firm stwierdzilo, Ze nalezy konsultowa¢ wszystkie rozwigzania, 10 - tylko
te dotyczace pracownikow, 2 - tylko te dotyczace klientdw, 2 - Zadne. Dane w ujeciu liczbowym i procentowym
przedstawia wykres nr 25.

Wykres nr 25. Konsultowanie rozwigzan sztucznej inteligencji (26 odpowiedzi)

7,7%
,6%
@ Tak, wszystkie
Tylko te, ktdére dotyczg pracownikéw

@ Tylko te, ktére dotycza klientéw
® Zadne

46,2%
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Sposrdd rozwigzan z obszaru sztucznej inteligencji, najczesciej stosowanymi w firmach sa: zarzadzanie big data - 12
odpowiedzi, chatboty - 10, Data Mining - 8, system machine lerning - 5. W sumie do niestosowania tego typu roz-
wiazan przyznaje si¢ 9 firm. Dane w ujeciu liczbowym i procentowym przedstawia wykres nr 26.

Wykres nr 26. Zastosowanie sztucznej inteligencji (26 odpowiedzi)

10 (38,5%)

Chatboty

5 (19,2%)

Systemy machine lerning

Zarzgdzanie Big Data 12 (46,2%)
Data Minig (drazenie w danych) 8 (30,8%)
Zadne 3 (11,5%)
Brak 2(7,T%)

nd 1(3.8%)

Nie stosujemy 1(3,8%)

Nie funkcjonuja 1 (3,8%)

n/a 1(3.8%)

0.0 25 5.0 7.5 10,0 12,5

W obszarze dzialalno$ci charytatywnej jej prowadzenie deklaruje wiekszo$¢, bo 22 firmy. 2 nie prowadzg takiej dzia-
Talnosci, 2 nie udzielity odpowiedzi. Dane w ujeciu liczbowym i procentowym przedstawia wykres nr 27.

Wykres nr 27. Dziatalnos¢ charytatywna (26 odpowiedzi)

® Tak
Nie
@ Nie wiem




Wéréd wymienianych priorytetow w prowadzeniu dzialalnoéci charytatywnej najczesciej pojawiaja si¢ odpowiedzi:
dziatania ekologiczne - 18 odpowiedzi, walka z ubostwem i glodem - 10, wspieranie zdolnych dzieci - 9, przeciw-
dziatanie tamaniu praw czlowieka - 7, poprawa zdrowia na obszarach o najwyzszych wskaznikach umieralnosci - 3.
Po 1 odpowiedzi uzyskaty: zapobieganie ginieciu zagrozonych gatunkow; zwierzeta w potrzebie, kwestie wazne
spolecznie; przeciwdziatanie wykluczeniu spolecznemu; edukacja finansowa, budowanie zaangazowania spoteczne-
go, nowoczesna edukacja, wsparcie dzieci i wyréwnywanie szans, wsparcie mtodych artystéw; osoby potrzebujace;
pomoc ludziom. Dane w ujeciu liczbowym i procentowym przedstawia wykres nr 28.

Wykres nr 28. Obszary dziatalnosci charytatywnej (26 odpowiedzi)

Walka z ubostwem i glodem 10 (38,5%)
Poprawa zdrowia na obszarach o najwyzszych
wskaznikach umieralnosci 3 '[11 '5%}
Wspieranie zdolnych dzieci 9 (34,6%)

7 (26,9%)

Przeciwdziatanie tamaniu praw cztowieka
Zapobieganie giniecia zagrozonych gatunkéw

1 (3,8%)

Dziafania ekologiczne! 18 (69,2%)
Pomoc ludziom 1 {3.3%}
Zwierzeta w potrzebie, kwestie wazne spotecznie 1{3,8%)
Przeciwdziatanie wykluczeniom spotecznym 1 {3,8%}
Osoby potrzebujace: 1(3,8%)
Edukacja finansowa, budowa zaangazowania 1(3.8%
spotecznego, nowoczesna edukacja... { v }
Przeciwdziatanie wykluczeniu spotecznemu 1(3,8%)
[1] 5 10 15 20

Firmy realizuja rézne rodzaje dzialalno$ci charytatywnej, najczesciej przyjmuje to forme wsparcia finansowego or-
ganizacji niosacych wyspecjalizowang pomoc - 22 odpowiedzi, w drugiej kolejnosci firmy realizuja wolontariat pra-
cowniczy - 17 odpowiedzi, organizacja eventéw charytatywnych - 11 odpowiedzi, prowadzenie wlasnej fundacji - 10
odpowiedzi oraz dofinansowywanie eventéw organizowanych przez pracownikéw - 1 odpowiedz. Dane w ujeciu
liczbowym i procentowym przedstawia wykres nr 29.

Wykres nr 29. Rodzaje dziatalnosci charytatywnej (26 odpowiedzi)

Wolontariat pracowniczy.

17 (65,4%)

Wsparcie finansowe organizacji niosgcych
wyspecjalizowang pomoc

22 (B4,6%)

11 (42,3%)

Organizacja eventéw charytatywnych

10 (38,5%)

Prowadzenie wiasnej fundacji

Dofinansowanie eventdéw organizowanych
przez pracownikow

1(3,8%)
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Jednym z temat6éw poruszanych podczas badania byla kwestia reklamy. Najczestszg jej forma wybierang przez firmy
jest reklama w mediach spotecznosciowych - 22 odpowiedzi, reklama w internecie - 19 odpowiedzi, reklama w me-
diach tradycyjnych - 12 odpowiedzi, outdoor - 4 odpowiedzi, sponsoring - 1 odpowiedz. Opieranie sie wylacznie na
bezposrednich kontaktach lub B2B zadeklarowaty 2 firmy, 1 nie uzywa reklam w swojej dzialalno$ci. Dane w ujeciu
liczbowym i procentowym przedstawia wykres nr 30.

Wykres nr 30. Rodzaje reklamy (26 odpowiedzi)

Outdoor

4 {15,4%)
Reklama w mediach tradycyjnych 12 (46,2%)
Reklama w internecie

19 (73,1%)
22 (84,6%)

Reklama w mediach spotecznosciowych

Nie stosujemy reklam

1(3.8%)

Sponsoring 1(3.8%)
Firma dziata wylacznie B2B =1 (3.8%)
Opieramy sig gtéwnie na PR
i bezpos’re?ilnich rzlelalgjgchv; Kientami Ml 1 (3.8%)
0 5 10 15 20 25

21 firm deklaruje, ze weryfikuje swoje reklamy pod katem etycznym, 2 tego nie robig, 3 nie maja wiedzy w temacie.
Dane w ujeciu liczbowym i procentowym przedstawia wykres nr 31.

Wykres nr 31. Weryfikacja etyczna reklam (26 odpowiedzi)

® Tak
Nie
@ Nie wiem

Wsrod priorytetow w reklamie firmy biorace udzial w badaniu wymieniaja najczesciej: transparentng komunikacje,
ta pojawila sie w 22 odpowiedziach, dobry wizerunek - 17 odpowiedzi, zrownowazony rozwoj - 16 odpowiedzi, wiek-
sza sprzedaz - 10 odpowiedzi, wrazliwo$¢ na tematy spotecznie trudne - 8 odpowiedzi, ochrona danych konsumen-
tow - 8 odpowiedzi, dobre praktyki konkurencyjne - 7 odpowiedzi, zysk - 2 odpowiedzi. Dane w ujeciu liczbowym
i procentowym przedstawia wykres nr 32.

Wykres nr 32. Priorytety w reklamie (26 odpowiedzi)

Transparentna komunikacja

22 (B4,6%)

Ochrona danych konsumentéw 8 (30.8%)

Zréwnowazony rozwdj 16 (61,5%)

Dobre praktyki konkurencyjne; 7 (26,9%)
2ysk 2(7.7%)

Wigksza sprzedaz 10 (38.5%)

Wrazliwo$¢ na tematy spolecznie trudne 8(30,8%)

Dobry wizerunek -17 (65,4%)
0 & 10 15 20 25
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Wnioski i rekomendacje z badania

Firmy biorgce udzial w badaniu to gitownie
organizacje z sektora prywatnego, zalozone w okresie
powojennym. Wiekszo$¢ z nich powstato w Polsce, tutaj
dzialaja i rozwijaja sie. Sg to firmy duze, w wiekszosci
zatrudniajgce ponad 250 pracownikow i wykazujace
roczny obrot na poziomie wyzszym niz 50 miln euro.

Firmy zrzeszone w UNGC zdaja sie dobrze
rozumie¢, czym jest etyczna i odpowiedzialna komuni-
kacja, najczesciej opisujg ja jako spédjne komunikowanie
wartosci, strategie na rzecz poprawy jako$ci pracy oraz
$wiadomos¢ potrzeb pracownikéw. W wiekszosci z nich
obszarem tym zajmujq sie specjalistyczne komorki, takie
jak dziat komunikacji czy dzial PR. R6Znice w podej$ciu
do bardziej szczegdtowego rozumienia badanego za-
gadnienia zaobserwowa¢ mozemy, analizujgc odpowie-
dzi na pytania szczegotowe.

Jednym z wyzwan wspolczesnego Swiata jest
walka z dezinformacjg. Biznesu dotyczy ona o tyle, iz
pozostaje on bardzo waznym twoérca dyskursu publicz-
nego i jego glos jest nie tylko styszalny, ale bardzo istot-
ny w budowaniu szerokiej narracji spotecznej. Dezinfor-
macja, cho¢ kojarzona gltéwnie z mediami i polityka, nie
omija biznesu. Az 30% firm przyznaje, ze miato do czy-
nienia z kryzysem wywotanym dezinformacjg, jednak
gdy przyjrze¢ sie dzialaniom na rzecz jej neutralizacji,
to prawie 20% firm takich aktywnosci nie prowadzi. Na
pewno jest to obszar wymagajacy zwiekszenia wiedzy
i uwaznosci, ze wzgledu na mierzalne oddzialywanie.

Dezinformacja,
cho¢ kojarzona
glownie z mediami
i politykg,
nie omija biznesu.

Firmy widzq takze,
gdzie mogq wystqgpic
wykluczenia, dostrzegajq,
ze wiek, niepelnospraw-
nos¢ czy neuroroznorod-
nos¢ mogq stanowié
podstawe zachowan

dyskryminujgcych.

W kategorii pytan dotyczacych komunikacji
inkluzywnej oraz praktycznego wymiaru pojecia di-
versity, na uwage zwraca fakt, ze zmienia si¢ patriar-
chalny model zarzadzania, w wigkszo$ci badanych firm
w zarzadach mozemy obserwowaé réwnos$¢ plciowa.
Zarzady z przewaga kobiet ciggle pozostaja w ciekawej
badawczo mniejszosci. Te otwarto$¢ wida¢ réwniez
w dzialaniach praktycznych, zdecydowana wigkszo$¢
firm zatrudnia osoby z innych krajéow czy osoby nie-
pelnosprawne. Firmy widza takze, gdzie moga wystapic¢
wykluczenia, dostrzegaja, ze wiek, niepelnosprawno$¢
czy neuroréznorodno$¢ moga stanowi¢ podstawe za-
chowan dyskryminujacych. Niestety do$¢ niewiele
dzieje si¢ w obszarze proaktywnej dziatalno$ci anty-
dyskryminacyjnej, wigkszo$¢ firm weryfikuje materiaty
komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej, ale znikomy
odsetek prowadzi w tym zakresie szkolenia, a 27% nie
prowadzi zadnych dzialan. Szczegélnie wida¢ to w od-
powiedziach na pytanie o inkluzje os6b LGBT+, gdzie
69% firm nie wykazuje zadnej aktywnosci. To na pew-
no powinno stac¢ sie przedmiotem poglebionej dyskusji
oraz propozycji dziatan, ktore zapewnityby osobom z tej
grupy poczucie pelnej przynalezno$ci do firmowych
spolecznosci.

Znacznie wigkszg aktywno$¢ mozna zaobser-
wowac¢ w obszarze ekologii. Wszyscy badani przyzna-
ja zgodnie, ze dzialania te sg niezbedne i powinny by¢
standardem rozwijajacych sie przedsiebiorstw. Wiek-
szo$¢ firm prowadzi dziatania zaréwno w obszarze we-
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Wiekszo$¢ firm
prowadzi dzialania
zarowno w obszarze we-
wnetrznym firmy, jak i dba
o ekologie produktu, ustugi
czy transportu. Priorytetem
jest tu edukacja, ograni-
czanie sladu weglowego

czy plastiku.

wnetrznym firmy, jak i dba o ekologie produktu, ushugi
czy transportu. Priorytetem jest tu edukacja, ograni-
czanie $ladu weglowego czy plastiku. Firmy prowadza
takze szereg dzialan w tym zakresie, edukujac swoich
pracownikow, wspierajac ich w alternatywnych do sa-
mochodéw $rodkach transportu czy poprzez organi-
zacje wolontariatu. Zdecydowanie widac, ze ten obszar
jest dobrze zaopiekowany, z wysokim poziomem $wia-
domosci widocznym réwniez w dziataniach.

Istotnym elementem wspoélczesnej komu-
nikacji s3 media spoleczno$ciowe. Wszystkie badane
firmy deklarujg ich posiadanie, w wiekszosci z nich nie
ma dla pracownikéw zadnych ograniczen w obszarze
korzystania z nich, a publikowane przez nich tresci nie
podlegaja kontroli. W jednej z badanych firm przyznano
si¢ do udzielenia nagany lub zwolnienia pracownika ze
wzgledu na tresci, ktore publikowal. Media spoteczno-
Sciowe sa za to chetnie wykorzystywane przez firmy np.
do wspolnych akcji, hashtagéw. Pracownicy majg réw-
niez mozliwo$¢ skorzystania ze szkolen w zakresie od-
powiedzialnego z nich korzystania.

W temacie sztucznej inteligencji trudno
o spojne stanowisko dotyczace informowania o podje-
tych w tym obszarze dzialaniach. Cho¢ wiekszos¢ firm
korzysta z tego typu narzedzi, gtownie do zarzadzania
danymi, to w obszarze informowania o tym stanowiska
sq podzielone. Prawie polowa firm uwaza, ze powinno
sie konsultowac z pracownikami wszystkie rozwigzania

sztucznej inteligenciji, 40% jest zdania, ze konsultacjom
podlega¢ powinny tylko dziatania dotyczace pracowni-
kow, a 8%, ze zadnych rozwiazan konsultowa¢ nie trze-
ba. Biorgc pod uwage, iz narzedzia sztucznej inteligencji
beda coraz czesciej implementowane w firmach i orga-
nizacjach, potrzeba w tym miejscu przejrzystej reko-
mendacji, jak ten obszar komunikowac. Ryzyko manipu-
lacji i wykorzystywania danych jest bowiem zbyt duze,
aby pozostawi¢ ten problem bez dozoru albo co gorsza
przypadkowi.

Dzialalno$¢ charytatywna jest dos¢ dobrze
zaopiekowana wsérod firm zrzeszonych w UNGC, 85%
z nich przyznaje, ze to istotny element dziatan organi-
zacji. Wigkszo$¢ z nich koncentruje sie na ekologii oraz
walce z ubostwem i glodem. Zdecydowanie warto by-
toby zadba¢ réwniez o inne obszary, w ktoérych pomoc
biznesu moze okazac si¢ nieoceniona. Wsparcie chary-
tatywne najczesciej dokonuje sie za pomocg darowizn
finansowych na rzecz organizacji niosacych wyspecja-
lizowang pomoc oraz poprzez wolontariat pracowni-
czy. Tu warto zaznaczy¢, ze to wlasnie ta druga forma,
bedaca aktywnym wyrazem dziatalno$ci charytatywne;j,
jest wyjatkowo wazna i potrzebna. Zwigkszanie $wiado-
mosci wérdd pracownikow, aktywizacji ich do dziatan to
nie tylko rozwigzywanie problemow $wiata, ale rowniez
wplyw na ksztaltowanie postaw spotecznych. Zasadnie
byloby wiec rozwazy¢, czy nie warto zintensyfikowac
takich dziatan.

Zwigkszanie
swiadomosci wsrod
pracownikow, akty-

wizacji ich do dzialan
to nie tylko rozwigzywa-
nie problemow swiata,
ale rowniez wplyw na
ksztattowanie postaw
spotecznych.
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Powszechna
staje si¢ tez dzia-
talnos¢ charytatywna,
ktdra postrzegana jest
juz jako staty element
funkcjonowania

przedsigbiorstw.

Ostatnim badanym obszarem jest reklama.
Wigkszo$¢ firm korzysta z tego kanalu komunikacii,
glownie wykupujac reklame w internecie i mediach
spoleczno$ciowych. Zdecydowana wiekszo$¢ takze we-

ryfikuje tresci reklamowe pod wzgledem etycznym, kia-
dac nacisk na transparentnos¢, dobry wizerunek oraz
zrownowazony rozwoj. Wida¢ wyraznie, ze lata dziatan
na rzecz etycznej reklamy przyniosty skutek i firmy wie-
dzg juz, jak zaja¢ sie tym obszarem, jak go wykorzystac,
a jednoczes$nie uzy¢ do dobrych celéw.

Podsumowujac wnioski z badania, mozna za-
uwazy¢, ze sa obszary, ktore wydaja si¢ by¢ wazniejsze
i lepiej zaopiekowane przez firmy oraz takie, nad kto-
rymi nalezy si¢ pochyli¢ i nieco bardziej zajg¢. Jednym
z lepiej zagospodarowanych segmentow pozostaje eko-
logia - zgromadzono tu juz do$¢ spory zaséb wiedzy,
a prowadzone dzialania sg bardziej $wiadome i konkret-
ne. Wida¢ to zaréwno po priorytetach, jak i konkret-
nych rozwigzaniach wdrazanych przez firmy kazdego
dnia. Podobnie z reklama, ktora staje si¢ coraz bardziej
etyczna, komunikacyjnie sytuuje si¢ na wysokim pozio-
mie i dotyka obszarow nie tylko nakierowanych na zysk
czy sprzedaz, ale takze na promowanie idei i warto$ci
korzystanych spotecznie. Ewoluuje réwniez podej$cie
do kwestii rownosci - w tym obszarze dokonuje si¢

coraz wigcej zmian, cho¢ nadal pozostajg kwestie ko-
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nieczne do przepracowania, jak wtasnie inkluzja spo-
fecznoéci LGBT+. Powszechna staje sie tez dzialalnos¢
charytatywna, ktora postrzegana jest juz jako staly
element funkcjonowania przedsiebiorstw. Warto teraz
przechyli¢ szale w strone aktywnosci, a nie tylko wspar-
cia finansowego, co przyniostoby korzysci zaréwno po-
magajacym, jak i otrzymujgcym pomoc. Problemem, do
ktorego rozwigzania potrzebny jest wzrost $wiadomo-
$ciiwiedzy, za czym moglyby po6jé¢ konkretne dzialania,
jest dezinformacja. Ciagle kojarzona z mediami i $ro-
dowiskiem politycznym wydaje sie daleka od biznesu.
Tymczasem pamietac trzeba o tym, ze informacja jest
czynnikiem cenotwoérczym i w znaczacy sposob wplywa
na kondycje firmy zaréwno w pozytywnym, jak i nega-
tywnym sensie. Aspekt ten tczy sie z kwestiami uzycia
sztucznej inteligenciji, istnieje wiec potrzeba wypraco-
wania jasnych zasad dotyczacych informowania o uzy-
waniu tego typu narzedzi. Przejrzysta komunikacja po-
moze stawi¢ czota kolejnym wyzwaniom i ustrzec przed
powaznymi problemami w przysztoéci. Warto réwniez
zastanowi¢ sie¢ nad kwestia mediéw spoleczno$cio-
wych, ktéra w wiekszosci firm nie podlega obecnie zad-
nym regulacjom. Wzorem panstw europejskich dobrze

byloby jednak wprowadzi¢ komunikacyjne ramy w tym
zakresie. Media spoteczno$ciowe stanowig poteznie
oddziatujacy kanat komunikacyjny, ktorego aktywnosc
takze pozostaje w zwigzku z kwestiami dezinformaciji.
Regulacja tego obszaru pomogtaby w odpowiedzialnym
komunikowaniu wielu waznych kwestii.

Firmy zrzeszone w United Nations Global
Compact maja wysoki poziom wiedzy i §wiadomosci do-
tyczacy odpowiedzialnej i etycznej komunikacji. Wida¢
to zarowno w warstwie deklaratywnej, jak i wdrazanych
dzialaniach. To, Ze ciagle pozostaja obszary wymagaja-
ce zaopiekowania, wynika z faktu duzej dynamiki zmian
Swiata, w jakim przyszio nam zy¢. Miejsca te pokazu-
ja nam, gdzie potrzeba jeszcze wiecej zaangazowania
i srodkow, aby poprawia¢ jakos¢ zycia kazdego z nas
Dlatego tez kazde z dzialan podejmowanych dla bu-
dowania lepszego §wiata pozostaje wielkg niekwestio-
nowang warto$cia. Omoéwione powyzej wyzwania stoja
przed nami wszystkimi, nie tylko przed biznesem. Ale
to wlasnie biznes ma sprawczo$¢, jakiej wielu brakuje,
dlatego tak wazne jest, aby mogt i chciat zaja¢ sie tymi
obszarami rzeczywistoS$ci.

-
-
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ZORIENTOWANIE
NA PRAWDE

Firma postuguje sie informacjami
rzetelnymi i zweryfikowanymi,
unika wszelkich ktamstw,
potprawd i dezinformaciji,

a w przypadku ich wykrycia
— hatychmiast je neutralizuje.

[ ]
IMPLEMEN,TOWANIE
ZASAD ROWNoOSCI

Firma dba o stosowanie jezyka
rownosciowego w stosunkuy
do wszystkich klientgw oraz
pracownikdw, we wszystkich
. kanatach komunikaciji, szanuje
I uwzglednia potrzeby kazdej z grup,
neutralizuje wszelkje przejawy
dyskryminacji.

ELASTYCZNE
PODEJSCIE

Firma $ledzi dynamike zmian
wspotczesnego swiata, nowe
technologie i rozwigzania, nie
wykorzystuje ich przeciwko .
komukolwiek, ale zawsze w stuszne|
sprawie, majac na celu poprawe
jakoéci zycia na Swiecie.

éWIADOMA’ )
BEZSTRONNOSC

Firma stara sie przyjmowac
postawe obiektywng, aby nie
przyczyniaé sie do polaryzaciji, nie
wprowadza do obiegu informac;ji
radykalizujacych
lub naruszajacych szeroko
rozumiany interes spoteczny.

6 . ZROZUMIENIE
| EMPATIA

Firma kieruje sie
w swojej komunikacji 2yczliwoélciq
i rozumieniem postaw i wyborow
spotecznych, unika wszelkich, form
manipulacji, reaguje na proby

stosowania przemocy

w jakiejkolwiek

formie.

9 * EKOLOGIA
KOMUNIKACJI

Firma promuje dobre praktyki
i dziatania na rzecz zréwnowazonego
rozwoju, wptywa w sposéb

pozytywny na postawy i poglady,
unika teorii spiskowych i wszelkich

informacji mogacych generowac

zachowania szkodliwe
dla srodowiska.




s £,

. v PELNA
PRZYJECIE POST"::' TRANSPARENTNOSC
ODPOWIEDZIAL

Firma prowadzi w petni przejlrzysta
polityke informacyjna, nie
zataja zadnych tresci, ktore

Firma przyjmuje do wiadomosc
spektrum konsekwencn ych ‘
Wynikajqcych z roli nadawcy mpgtyby zr’nlemc postrze‘:(glame
i wspottworcy dyskursu, znd firmy zarowno w kontekscie
zakres SWOjej sprawgzo_scn, :. wewnetrgnym, jak i zevx{nqtr;nym.
przyjmuje go i realizuje Szanuje prawo do tajemnicy
w sposob etyczny: przedsigbiorstwa swojego
i innych podmiotow.

————

s

-

STANDARD ETYCZNEJ
| ODPOWIEDZIALNEJ
KOMUNIKACJI

Przyjmujgc Standard deklarujemy, ze dotozymy wysitkow, aby wciela¢ go w zycie z nalezytq
starannoscig. Bedziemy robi¢ wszystko, aby wdrazaé w organizacji te polityki, mechanizmy
i dzialania, ktore uczyniq naszq komunikacje bardziej odpowiedzialng i etyczng. Wiemy, ze nie
unikniemy bledow i pomytek, jednak na ich przyktadach bedziemy uczy¢ sie, jak stawac sie
coraz lepszq organizacjq. Wierzymy bowiem, ze poprzez nasze codzienne praktyki
mozemy czynié¢ lepszymi biznes i Swiat.

e —— P ————

, *  WYKORZYSTANIE
MEDIOW

Firma swiadomie korzysta z mediéw
(zaréwno tradycyjnych, jak i nowych)
nie tylko do promowania swojego
wizerunku, ale takze do podnoszenia
jakosci debaty publicznej, aktywnie
uczestniczac w budowaniu
wartosciowych i rzetelnych
przekazow.

N
e o —
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Komentarz

Herman Hesse napisal, ze ,prawda sie zyje, nie wyklada
sie jej’, tak wiec i etyka, nieroztgcznie z prawdg powig-
zana, nie jest obiektem jedynie rozwazan teoretycz-
nych, ale dziataniem na wskro§ praktycznym. Jej szero-
kie znaczenie i rozumienie, a takze ogrom wyzwan, jakie

»prawdag
sie zyje,
nie wyktada

[J .,,

sig je)

w codzienno$ci towarzyszg, pozwalaja nam jednak jedy-
nie stara¢ sie w prawdzie zy¢, etyke stosowac¢, a odpo-
wiedzialno$¢ zachowywac¢. Nie mozemy bowiem uzna¢
opisanych powyzej standardéw za zamknigte i sztywne
prawa, poniewaz ich respektowanie wymaga nieustan-
nej Swiadomos$ci dynamiki rzeczywisto$ci oraz pracy
wkladanej kazdego dnia w ich utrzymanie. Kazdy czto-
wiek, tak jak i kazda firma, ma okreslone zasoby i moz-
liwosci, aby owe standardy wciela¢ w zycie. OczywisScie
marzeniem byloby ich catkowite zrealizowanie i nale-
zy wierzy¢, ze kiedy$ ten moment nadejdzie, na razie
jednak najwazniejsze to pozostawac¢ w otwarto$ci i nie-
ustannym wysitku podnoszenia jako$ci Zycia i pracy.
Standardy pokazuja nam, do czego dazymy, w ktorym
kierunku zmierzamy i jakie cele chcemy osigga¢, nato-
miast na tej drodze musza zdarza¢ si¢ potkniecia i po-
mylki, ktore pomagajg nam zmierza¢ do doskonatos$ci.

W strategii ESG, ktora calo$ciowo obejmuje
aktywnosci na rzecz lepszego $wiata, powinny znalez¢
si¢ wskazane w standardach kierunki, gdyz sa one kom-
plementarne z trendami wspolczesnego biznesu za-

rowno w skali globalnej, jak i lokalnej. Ich uniwersalnos¢
polega na tym, ze przenikaja si¢ wzajemnie, uzupetniaja,
a takze obejmuja pelne spektrum dziatalnosci bizneso-
wej. Traktowac je nalezy wiec jako ramy i wytyczne, kto-
re stojg na strazy etyki i odpowiedzialno$ci rozumianej
nawet szerzej niz tylko w aspekcie komunikacyjnym. De-
klaracja ich przyjecia stanowi wiec akceptacije kierunku,
w ktorym zmierza Organizacja Narodow Zjednoczonych
w tym zakresie oraz podjecie gotowosci do pracy nad
petnym i faktycznym wdrozeniem. Kluczowym aspek-
tem pozostaje zaangazowanie konieczne do zbudo-
wania Swiadomos$ci wartosci standardow, bedace sila
napedowg do pracy na rzecz lepszego biznesu i $wiata.

Standard etycznej i odpowiedzialnej komuni-
kacji zostal wypracowany wspolnie z przedstawicielami
firm - partneréw Programu Biznes i Prawa Cztowieka
przy UN Global Compact Network Poland, podczas
rocznego cyklu spotkan roboczych. Standard opiera si¢
na praktyce biznesowej oraz realnych mozliwoSciach
firm i organizacji, wigze si¢ z ambicjami rozwoju oraz
podnoszenia jakosci informacji i komunikacji. To obsza-
ry, w ktorych podejmowac nalezy dziatania i jednocze-
$nie wytyczne, jak je realizowac, tacza bowiem podstawe
naukowq z praktycznym wymiarem biznesu. Wdroze-
nie Standardu jest realne oraz mozliwe do weryfikacji
i powinno stanowi¢ istotng cze$¢ strategii kazdej firmy.

W strategii ESG,
ktora catosciowo obejmu-
je aktywnosci na rzecz lep-

szego Swiata, powinny znalez¢ sie
wskazane w standardach kierunki,
gdyz sq one komplementarne z tren-
dami wspolczesnego biznesu zaréwno
w skali globalnej, jak i lokalnej. Ich
uniwersalnosc polega na tym, ze
przenikajq si¢ wzajemnie, uzupet-
niajg, a takze obejmujq pelne
spektrum dzialalnosci
biznesowe;.



STANDARD ETYCZNEJ I ODPOWIEDZIALNEJ KOMUNIKACJI POWSTA: W RAMACH PROGRAMU
BUSINESS AND HUMAN RIGHTS UN GLOBAL COMPACT NETWORK POLAND

BUSINESS & HUMAN

>~ Rights

Business and Human Rights Programme

Prawa czlowieka stanowig integralng, wspolzalezna i niepodzielng cato$¢. Wynikaja zarowno
z przepisow prawa miedzynarodowego, jak i wewnetrznego poszczegolnych panstw.

Network Poland

Celem Business and Human Rights Programme (wcze$niej Program Standard Etyki w Polsce) prowadzonego przez
UN Global Compact Network Poland jest implementacja wytycznych ONZ ds. biznesu i praw czlowieka oraz ich
praktyczne zastosowanie w programach etycznych i strategiach firm.

Jest to program parasolowy, w ramach ktérego realizowane sa projekty i dzialania w partnerstwie z biznesem, §wia-
tem nauki, administracjg panstwowa i samorzadowa, a takze ekspertami w dziedzinach obejmujacych problematyke
praw cztowieka w biznesie. Wspoélnie dazymy do skutecznej realizacji Zasad United Nations Global Compact oraz
Celow Zréwnowazonego Rozwoju ONZ (SDGs) - ponad 90% SDGs bezposrednio i posrednio dotyczy praw czlowie-
ka oraz standardow pracy.

Wspieramy aktywno$¢ biznesu m.in. w obszarach:

TWORZENIA
IWDRAZANIABRAN-  ROZWOJU
ROwnadorptey  ROZNORODNOSCI o OCHEONY  ~ ZOWYCHISEKTORO-  FILANTROPI
WYCH STANDARDOW ~ KORPORACYJNE.J
ETYCZNYCH

Z firmami zaangazowanymi w dziatania programowe tgczy nas przekonanie, ze kazdy cztowiek ma prawo do godne-
go traktowania bez wzgledu na pte¢, wiek, narodowo$¢, pochodzenie etniczne, religie czy tez orientacje seksualng.
Wspolnie dbamy o przestrzeganie praw czltowieka w biznesie, tworzac prawdziwie etyczne, réznorodne i inkluzyw-
ne $rodowisko.

W naszych dzialaniach szczego6lnie koncentrujemy sie na tych Celach Zrownowazonego Rozwoju ONZ:
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Science.
Applied to Life.

Nauka i badania

Firma 3M, u ktorej podstaw lezg badania i nauka, posiada
niemal 120 tysigcy patentow i ponad 55 tysiecy produk-
tow poprawiajacych jako$¢ naszego zycia. Wraz ze spo-
tecznos$cig naukowa ma do odegrania wazng role w ja-
kosciowej komunikacji osiagnie¢ naukowych w mediach,
stanowigc jej wiarygodne zrédlo. Dlatego tez zbadanie
nastawienia spoteczenstwa do nauki, a takze zidentyfi-
kowanie zrodel powstawania falszywych informacji oraz
ich wplywu na wiarygodno$¢ informacji naukowych stato
sie dla 3M pierwszym krokiem do walki z fake newsami.

Firma 3M od 6 lat realizuje autorskie nieza-
lezne i reprezentatywne w skali kraju badanie 3M State
of Science Index, monitorujace globalne postawy spo-
teczne na podstawie danych z 17 panstw, w tym Pola-
kow, wobec osiggnie¢ nauki, technologii oraz pracy
naukowcoéw, umozliwiajagc uchwycenie trendow i $le-
dzenie zmian na przestrzeni czasu. Tegoroczne wyniki
badania potwierdzily, ze zaufanie do naukowcow i nauki
utrzymuje si¢ na wysokim poziomie - co jest szczegol-
nie wazne w otaczajagcym nas chaosie informacyjnym.
Badanie pokazuje, Ze bez aktywnosci naukowcow, kto-
rzy angazujg sie w obieg informacji i debate publiczna,
nie mielibySmy dostepu do rzetelnej wiedzy naukowej.
Potwierdzona zostata warto$¢ naukowcow, inzynierow
i dokumentalistow jako najistotniejszych i najbardziej
wiarygodnych Zrédet pozyskiwania informacji o nauce
- twierdzi tak 80% badanych. Co wigcej badanie wy-
kazato, ze ankietowani ufajg przede wszystkim faktom
naukowym podawanym w mediach tradycyjnych, nato-
miast s nastawieni bardzo sceptycznie, gdy informacje
te plyna od celebrytéw, politykéw i z mediow spolecz-
nosciowych. Dezinformacja stanowi wiec realne zagro-
zenie dla wiarygodno$ci naukowej, a media, powotujac
si¢ na niesprawdzone dane, dyskredytuja nauke. Nie-
ufno$¢ wobec mediéw podwaza wiarygodno$¢ nauki.

Wedlug 3M to wila$nie nauka wyznacza kie-
runek rozwoju cywilizacji i odgrywa kluczowg role
w poszukiwaniu rozwigzan dla najtrudniejszych wspot-
czesnych wyzwan. Sposob, w jaki mowimy o osiggnie-
ciach naukowych, ale tez czujno$¢ i uwazno$¢ pod-
czas przekazywania, przyswajania i przetwarzania
informacji majg istotne znaczenie dla wizerunku nauki,
bez ktorej nie bytoby tylu innowacyjnych rozwigzan
3M poprawiajacych jakos¢ zycia.

3M wspolpracuje réwniez z Online News
Association (ONA), najwigkszym na Swiecie stowarzy-
szeniem dziennikarzy cyfrowych, aby wspiera¢ dzien-
nikarstwo naukowe. W wyniku wspolpracy opracowa-
no wskazowki, jak rozpoznawa¢ dezinformacje w sieci
i okresli¢, czy zrodio wiadomosci jest wiarygodne, opar-
te na metodzie SIFT (Stop, Investigate, Find and Trace).

Dzieki kontynuowaniu badania SOSI juz od
wielu lat firma 3M jest ambasadorem nauki, ktory dba
0 jej pozytywny wizerunek i u$wiadamia, jak wazna
role w naszym zyciu odgrywaja osiagniecia naukowe.
Aby nauka pozostala istotna dla spoteczenstwa, 3M
prowadzi i komunikuje szereg dziatan, ktére wzmac-
niaja przekaz od naukowcow, eliminujac bariery zwia-
zane z rozpowszechnianiem w mediach nieprawdzi-
wych lub niekompletnych danych i faktow naukowych.

Od lat 3M nie tylko aktywnie wspolpracuje
z badaczami, naukowcami czy opracowuje nowe tech-
nologie, ale probuje przekazac¢ innym swoja pasje: otwie-
rajac drzwi do Centrum Innowaciji, realizujgc programy
edukacyjne dla szkot technicznych, zachecajac mtodych
ludzi, w tym dziewczynki i kobiety, do edukacji STEM.



allegro

~Toproste”

- kampania edukacyjna dla seniorow

Kampania edukacyjna dla senioréw - ,Toproste”
zwigkszala wiedze osob starszych na temat robienia
zakupow online. Zapobiegala w ten sposob wyklu-
czeniu cyfrowemu osob, ktére dotad nie korzystaty
z tego rozwigzania oraz poszerzala mozliwo$ci wy-
boru najlepszych dla nich rozwiazan. Power Gene-
ration to grupa czesto pomijana w dziataniach mar-
ketingowych i rzadko pokazywana w kampaniach.

W Polsce nastepuja bardzo szybkie zmia-
ny demograficzne sprawiajace, ze coraz licz-
niejsza jest grupa osob w wieku powyzej 60 lat.
Naktada sie to na popularyzacje zakupow e-com-
merce. Dla wielu oséb kupowanie online to nowos¢
i wazne jest, aby weszly w §wiat cyfrowych zaku-
pow w sposodb pewny i bezpieczny. Dlatego Alle-
gro, najwieksza platforma zakupowa w Polsce, we
wspotpracy z Krajowym Instytutem Gospodarki
Senioralnej, podjeto sie wyzwania stworzenia pro-
gramu edukacyjnego o zakupach przez Internet.

Kluczowym elementem kampanii edu-

kacyjnej bylo uruchomienie specjalnie przygoto-
wanej dla dojrzalych uzytkownikéw strony inter-
netowej toproste.allegro.pl, ktora ruszyla 10 maja
2021 roku. Zawiera ona praktyczne porady, filmy
instruktazowe i materialy edukacyjne pokazujace

krok po kroku, w jaki sposéb robi¢ bezpieczne za-
kupy na Allegro. Korzystanie ze strony nie wymaga
logowania ani pozostawiania danych osobowych.

Umieszczone na niej filmy pokazuja, w jaki
sposob zatozy¢ konto na Allegro, jak wyszukiwa¢ in-
teresujace produkty czy jak przejs¢ przez caly proces
zakupowy. Nacisk kladziony jest rowniez na bezpie-
czenstwo zakupow, czyli element szczegdlnie istotny
dla senioréw oraz uwazany przez wszystkich kupu-
jacych online za najwieksze wyzwanie w poréwnaniu
z korzystaniem ze sklepoéw stacjonarnych. W ramach
kampanii dziatata takze infolinia oraz przeprowa-
dzony zostat cykl webinaréw w partnerstwie z KIGS.

Program potaczony byt z kampanig rekla-
mowg, w ktorej po raz pierwszy Allegro kierowato
przekaz do Power Generation, oséb 50+. Allegro zo-
stalo przedstawione jako miejsce, w ktéorym osoby
dojrzale moga si¢ poczu¢ dobrze, samodzielnie zro-
bi¢ zakupy i realizowa¢ swoje pasje, a takze zblizy¢
do przedstawicieli mtodszego pokolenia, dla ktorych
zakupy online sg oczywisto$cia. To wlasnie silnaipet-
na pozytywnych emocji relacja wnuki-dziadkowie
byla punktem wyj$cia do pokazania miedzypokole-
niowej wymiany, gdzie zaréwno starsze, jak i mtod-
sze pokolenie moga nauczy¢ sie czego$§ cennego.

—
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9 BNP PARIBAS

Akcja #wspieramfeminatywy

Nasza codzienno$¢ bez obecnoéci chirurzek, naukow-
czyn, inzynierek, badaczek, policjantek, nauczycielek,
artystek czy prawniczek bylaby wiecej niz trudna. Nie
mamy problemu z dostrzezeniem ogromu znaczenia
ich pracy, ale - co potwierdzajg badania, w tym to naj-
nowsze przeprowadzone z inicjatywy Banku BNP Pari-
bas - wciaz wiele osob, zaréwno dorostych, jak i dzieci,
ma problem z uzywaniem nazw zawodoéw z zenska kon-
cowka.

Agencja badawcza Difference na zlecenie
Banku BNP Paribas przeprowadzita badanie wérdd re-
prezentatywnych grup dzieci i dorostych. Kluczowym
etapem bylo pionierskie w tym temacie badanie dzieci.
Objeto ono 248 uczniow, ktorzy mieli za zadanie sponta-
nicznie narysowac przedstawicieli dwoch profesji okre-
Slonych w wersji meskiej i neutralnej (np. naukowiec vs
osoba prowadzgca eksperymenty naukowe). Kolejnym
etapem badania byla dyskusja z dzie¢mi na temat na-
rysowanych postaci - ich cech i zachowan. Dodatkowo,
przeprowadzono tez badanie online (CAWI) na grupie
400 dorostych, w ktéorym sprawdzono, czy tak samo re-
agujemy i oceniamy profesjonalizm osoby, ktorej zawod
okreslono meskim, Zenskim lub nijakim rzeczownikiem.
Pozwolilo to sprawdzi¢ ukryte (utajone) skojarzenia,
bariery i stereotypy przypisywane kobietom i mezczy-
znom wykonujagcym roézne zawody.

Z badania dzieciuczeszczajacych do klas
od 1. do 8. wynika, Ze ich spontaniczna percepcja zawo-
dow takich, jak naukowiec, policjant czy pilot, wcale nie
jest rodzajowo neutralna, ale silnie zmaskulinizowana.
Naukowiec, pilot i policjant to wedtug dzieci mezczyzna
az w 8 na 10 przypadkow. Zdaniem osob analizujacych
wyniki tego badania, taki stan rzeczy ma kilka przy-
czyn: faktyczng dominacje mezczyzn w tych profesjach,
zmaskulinizowang forme nazwy, ktoérg na ogoét si¢ po-
stugujemy, ale tez stereotypy rodzajowe - przypisywa-
nie tym profesjom cze$ciej meskich niz zenskich wia-
Sciwosci. Jezyk jest tu jednym z waznych powodow, ale
jednym z wielu. Wniosek: gdyby$my czesciej uzywali fe-
minatywow, te skojarzenia nie bytyby az tak oczywiste,
aroznorodno$c¢ odpowiedzi bytaby wieksza. Okazato si¢
bowiem, ze gdy podczas badania zamiast o ,naukowcu”
wspomniano o ,0sobie, ktéra zajmuje si¢ prowadzeniem
eksperymentow naukowych”, udziat kobiet w odpowie-
dziach dzieci wzrést z 20% do 40%. Cho¢ wiec wcigz
dominuja mezczyzni, zmiana jest znaczaca.

Wptyw uzytych stow na wiekszy udziat kobiet
wsérod wszystkich rysowanych postaci jest podobny
umiodszych i starszych dzieci. Przy czym starsze dzie-
ci znacznie czesciej dopuszczalty mozliwo$¢, Ze kobieta
zajmuje si¢ nauka. Jednak rowniez w ich przypadku, tak
samo jak u mtodszych dzieci, bardziej wiaczajacy jezyk
powodowal wzrost udziatu kobiet wéroéd wszystkich na-
rysowanych postaci. Wyzszy poziom akceptacji kobiet
jako naukowcow wsrod starszych dzieci moze wynikaé
posrednio z ich wigkszego do$wiadczenia, bogatszych
kontaktow czy lektur np. o wybitnych naukowczyniach.

Jak badani dorosli poradzili sobie z feminaty-
wami? Okazuje sie, ze cho¢ wigkszo$¢ z nas rozumie,
ze jezyk musi dostosowywac si¢ do rzeczywistosci, to
jednoczes$nie, przyzwyczajeni do zmaskulinizowanych
form, czesto skarzymy sie, ze nowe stowa nam ,zle
brzmig”.

Optymizmem napawa jednak fakt, Ze niemal
40% dorostych Polek i Polakow uczestniczacych w ba-
daniu iloéciowym przejawia przynajmniej umiarkowany
entuzjazm wobec feminatywow. Duzo chetniej uzywa-
ja ich kobiety i osoby mlodsze. Niebagatelne znaczenie
ma nasza otwarto$¢ takze w innych kwestiach. Bada-
nie to potwierdza: im bardziej stereotypowo i sztyw-
no postrzegamy role piciowe i przypisane im zadania,
tym trudniej nam zaakceptowac zmiany, jakie zachodza
w jezyku i komunikacji.

Bank BNP Paribas przyklada duza wage do
dbatosci o réznorodno$é, w tym stosowania femina-
tywow. Wszystkie ogloszenia o prace sa przygotowane
z dbalos$cia o ten element, buduje sie réwniez Swiado-
mo$¢ pracownikow, dotyczacq uzywania feminatywow.
Bank prowadzi prace rowniez nad tym, aby w przy-
sztosci zaistniala mozliwo$¢ systemowa uzywania fe-
minatywéw w dokumentach formalnych. Dodatkowo
szeroko zakrojona promocja kampanii #wspieramfemi-
natywy na portalu LinkedIn doprowadzita do dyskusji
na temat wykorzystywania zenskich koncowek oraz ich
znaczenia.

Kampania #wspieramfeminatywy oraz dzia-
tania wewnetrzne, prowadzone w Banku BNP Paribas
odpowiadaja na zadania w ramach 10. Celu Zréwnowa-
zonego Rozwoju - Mniej nieréwnosci.



ERGO
HESTIA

Bootcamp

ERGO Hestia jest kojarzona na rynku ubezpieczenio-
wym z wykorzystaniem nowych technologii. Wérod
nich znajduje sie projekt automatyzacji zmudnych
procesow, ktore czesto wplywaja na szybsze wypa-
lenie zawodowe pracownikéow. Automatyzacja jednak
w og6lnym odbiorze jest kojarzona z redukcja zatrud-
nienia. To skojarzenie czesto niezgodne z prawda.
Jak jednak dokonywa¢ niezbednej automatyzacji bez
generowania negatywnych odczué¢ m.in. u pracowni-
kow?

W tym przypadku kluczowa jest wiarygod-
no$¢. ZdecydowaliSmy, ze automatyzacja ma obej-
mowac¢ powtarzalne procesy, a pracownicy, ktorzy
wczes$niej sie nimi zajmowali, uzyskaja nowe zadania,
wymagajace wiekszej kreatywnosci i umozliwiajace
rozwoj osobisty. Aby pokaza¢ konieczno$¢ automa-
tyzacji i wigzace si¢ z nig szanse, zorganizowaliSmy
szereg dzialan. Jednym z nich byl Open Day Automa-
tyzacji, gdzie mozna bylo m.in. zmierzy¢ si¢ z robo-
tem przy przepisywaniu danych z prostego formula-
rza do systemu. Najlepsza osoba skonczyla zadanie
w czasie pieciokrotnie dtuzszym niz robot.

Kluczowe bylo jednak zapewnienie nowych
mozliwo$ci. Zorganizowaliémy wiele programow roz-
wojowych, ktore pozwolily podnosi¢ kompetencje,
by nastepnie wykorzystac je w innej gatezi organiza-

cji. Pracownicy sami zaczeli zglasza¢ procesy, ktore

wedlug nich nalezalo zautomatyzowac¢. Wielu z nich
wyrazito checi na rozwoj w kierunku kompetencji IT,
a nawet - nabycia umiejetnosci samodzielnego two-
rzenia robotow.

Postanowiliémy wyszkoli¢ ich samodzielnie.
0Od 2020 roku prowadzimy bootcampy, czyli specjal-
ne akcje szkoleniowe dla pracownikéw firmy. Pro-
gram oprocz wiedzy teoretycznej pozwala ¢wiczy¢
na wersjach testowych prawdziwych systeméw - jest
maksymalnie nastawiony na praktyke, tak Zeby po
jego zakonczeniu uczestnik moégt juz samodzielnie
tworzy¢ roboty. Co wiecej, osoby te — w przeciwien-
stwie do specjalistow IT pozyskanych z rynku - znaty
dokladnie procesy funkcjonujace w firmie, wigc po
uzyskaniu wiedzy z programowania mogty je zauto-
matyzowac i odcigzy¢ kolegdw z biura, w ktorym do-
tychczas pracowali.

Bootcampy to nie tylko okazja do zwieksze-
nia kompetencji w zespole, ale takze narzedzie mo-
tywacyjne dla pracownikéw. Do programu dolaczaja
osoby, ktore sa nie tylko ambitne i chetne do rozwo-
ju, ale tez mogg wnie$¢ duzo dobrego do organizacji,
a poprzednie stanowiska nieraz nie pozwalaly im na
awans pionowy. Jak wskazuja do$wiadczenia z za-
chodniej Europy i USA, gdzie takie programy s spo-
tykane czeSciej, przeszkoleni pracownicy wykazuja
wiekszg lojalno$¢ wobec firmy.
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Gildia jako spolecznos¢ ponad strukturami

Obszar etycznej i odpowiedzialnej komunikacji w tak
duzej organizacji, jaka jest ING Bank Slaski, dotyka
wielu zespotow i jednostek. Kazda osoba czy grupa,
ktora kreuje komunikacje wewnetrzng lub zewnetrz-
n3, ma istotny wplyw nie tylko na wiarygodnos¢
i spdjnos¢ organizacji, ale robwniez na nasza kulture
organizacyjng. Mianownikiem naszych dzialan w tym
w obszarze komunikacji sg warto$ci Pomaranczowe-
go Kodu ING: uczciwo$¢, zdrowy rozsadek oraz odpo-
wiedzialno$¢. Nowa strategia ESG na lata 2022-2024,
bedaca czeScig strategii biznesowej Grupy Kapitato-
wej ING Bank Slgskiego, podkresla istotny wplyw ban-
ku i jego oddzialywanie na szerokie grupy odbiorcow.
Wyznaczyliémy w niej konkretne cele, ktére bedziemy
realizowa¢ w najblizszych latach: dla siebie - dziata-
jac i dajac przyktad, dla naszych klientow - inspirujgc
ich oraz wspierajac oraz dla spoleczenstwa - budu-
jac wspolnie lepszy $wiat. Jedna z waznych inicjatyw,
aby sprawnie realizowa¢ strategie i jednoczesnie
uwzglednia¢ indywidualng prace wielu zespotow, za-
pewni¢ cigglos$¢ dzialan i synergie w podejmowanych
juz inicjatywach, bylo utworzenie interdyscyplinar-
nych zespotoéw skupionych wokoét jednego celu - gildii.

Istota gildii jest wspolpraca réznych zespo-
tow, wymiana wiedzy i kontynuacja inicjatyw wynika-
jacych bezposrednio ze strategii ESG. Sa to wiec zi-
dentyfikowane sieci kontaktow, ktore w nieformalny
sposob pracowaly juz wczes$niej wspolnie nad takimi
obszarami, jak tworzenie przyjaznego miejsca pra-

cy, wsparcie zdrowia finansowego naszych klientow
i dzialania na rzecz spoteczenstwa. W tych trzech
obszarach wyodrebniliSmy struktury gildii, chcac
wzmocni¢ wspolprace zespotow, ktorych taczy wspol-
na misja, ten sam cel, podobne zadania i motywacje.

Na przykiadzie gildii dzialajacej na rzecz
spoteczenstwa okreslilismy wspolny cel, ktory brzmi:
jak aktywnie wspiera¢ i angazowa¢ spoleczenstwo
i pelni¢ role aktywnego animatora ekosystemu? Za-
prosiliSmy do pracy warsztatowej kolegow i kolezanki
z az 13 réznych jednostek ING, jak rowniez Fundacje
ING Dzieciom - ze wszystkimi mieliSmy wspolny mia-
nownik w postaci zadan i inicjatyw. Wypracowali$my
kontrakt, okreslajacy zasady naszej pracy. Podkresla-
my w nim, ze skupiamy si¢ na dzialaniach, ktore sa
dla nas i dla ING kluczowe: jeste$my otwarci i dzieli-
my sie wiedza i do§wiadczeniem; jesteSmy rozni, ale
rowni - nie patrzymy na swoje stanowiska, tylko na
wspolne cele. Jak tak szeroko rozumiang wspolprace
postrzegaja uczestnicy gildii? Co to zmienito w firmie
i ludziach? Odpowiedzia s3 wyniki z podsumowania
naszej pracy po okresie 6 miesiecy. Wszyscy uczest-
nicy oceniaja taka formute jako warto$ciowa. Zglaszaja
nowe pomysly i proaktywnie budujg zakres zadan na
2023 rok. Jak mowi jeden z kolegdéw: ,To dziata! War-
to si¢ spotyka¢ i rozmawia¢, réznorodno$¢ tematow
ipunktéw widzenia bardzo poszerza wiedzg¢, mamy tez
szanse uzupelnia¢ sie w réznych inicjatywach, inspi-
rowac i szuka¢ mozliwo$ci zaangazowania i synergii”.



/)

KRUK

Etyczna komunikacja

Dla Grupy KRUK etyczne podej$cie oraz transpa-
rentno$¢ w komunikacji sa fundamentem, na ktérym
budujemy caly system ulatwiajacy naszym klientom
splate zadluzenia. Jako pierwsza firma na polskim
rynku zarzgdzania wierzytelno$ciami KRUK wdro-
zyt strategie prougodowa, polegajaca na rozktada-
niu osobom zadtuzonym diugu na raty dopasowane
do ich indywidualnej sytuacji. Kolejng zmiang byt
projekt ,od diluznika do klienta”, ktéry polegal na
podniesieniu jakosci oferowanych ustug, dopaso-
waniu ich do zmieniajgcych sie trendow i wzroscie
poziomu satysfakcji klienta ze wspoélpracy z nami.

Warto podkresli¢, ze w oparciu o misje, wi-
zje i wartosci firmy prowadzimy sp6jng komunikacje,
ktoéra m.in. podkresla przestrzeganie prawa i normy
spotecznej, jaka jest odpowiedzialne zacigganie zo-
bowigzan finansowych i wywigzywanie si¢ z nich.
Dotyczy to takze zaleglych platnosci i ich spilaty.

Majac $wiadomos$¢, ze proces odzyski-
wania nalezno$ci moze by¢ skomplikowany dla
naszych klientéow, ktéorymi sa gléwnie osoby za-
dluzone, przeprowadziliémy zmiane w bezposred-
niej komunikacji z nimi. Polegata ona na uprosz-
czeniu i wyjadnieniu prostym jezykiem wszelkich
niezbednych informacji dotyczgcych ich zadtuzenia
i mozliwos$ci rozwigzania ich spraw. Transparent-
na komunikacja oparta na atrybutach uzgodnio-
nego archetypu pozostaje niezmienna na kazdym

etapie kontaktu z klientem - od korespondencji li-
stowej lub elektronicznej po bezposéredni kontakt
z doradca. W ten sposéb jeste$my w stanie §wia-
domie budowa¢ marke, zarzadza¢ ryzykiem i za-
gwarantowac¢ spéjno$¢ w rozmowach z klientami.

Przekazy reklamowe marki KRUK sg zgod-
ne z regulacjami prawnymi i najwyzszymi stan-
dardami etycznymi. Naszym zadaniem jest infor-
mowanie klientow o oferowanych ustugach z jak
najwyzsza starannoscig i przejrzystos$cia informa-
cji zgodng z prawem, bez wprowadzania w biad.

Etyczne podejScie w dziatlaniu ma tak-
ze swoje uzasadnienie biznesowe. Osigganie celow
biznesowych poprzez przestrzeganie prawa i zasad
etycznych jest konieczne, aby marka mogta sie roz-
wija¢ w sposob dynamiczny i bezpieczny. JesteSmy
przykitadem organizacji, ktora juz od blisko 25 lat
stawia na skuteczno$¢ dziatania w zgodzie z najwyz-
szymi standardami etycznymi, co niejednokrotnie
zostato dostrzezone przez organizacje miedzynaro-
dowe. Mogli$my dzieli¢ si¢ nasza wiedza i do$wiad-
czeniem, przedstawiajgc najlepsze praktyki w branzy
zarzadzania wierzytelno$ciami podczas globalnych
wydarzen biznesowych. Bez watpienia rozumienie
naszej roli w systemie finansowym jako odpowie-
dzialnego, etycznego reprezentanta branzy jest jed-
nym z najwazniejszych elementow, ktéry wspiera
nasz rozwoj i przyczynia si¢ do naszych sukcesow.
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Konkurs ,,Lidl Fair Pay”

Wedtug danych Europejskiego Urzedu Statystycz-
nego (Eurostatu), kobiety w Unii Europejskiej za-
rabiaja na godzine $rednio prawie o 13% mniej niz
mezczyzni. Sytuacja w panstwach czlonkowskich
jest rézna: w Polsce w 2021 roku luka ptacowa mie-
dzy kobietami a mezczyznami, zgodnie z dany-
mi Rzecznika Praw Obywatelskich, wyniosta 8,5%.

Zesp6l Lidl Polska liczy obecnie ponad
27 000 pracownikow. Wsrod nich az 70% kierow-
nikéw $redniego szczebla oraz m.in. menedzeroéw
sklepow stanowig kobiety. Wszyscy pracownicy sie-
ci, zatrudnieni na tych samych stanowiskach, otrzy-
muja jednakowe wynagrodzenia, niezaleznie od su-
biektywnych kryteriow, takich jak ple¢ czy wiek.
Decyduja wylgcznie kompetencje. Zgodnie ze stra-
tegia CSR na lata 2020-2025 oraz dilugofalowa po-
lityka personalng Lidl Polska promuje tez roéwnos$¢
ptacowa i awanse wewnetrzne, dgzgc do budowania
kompetentnego i zréznicowanego zespolu w opar-
ciu o obiektywne kryteria: czynniki merytoryczne,
jak wyksztalcenie, doswiadczenie oraz umiejetnosci.

Lidl Polska, jako firma odpowiedzialna spo-
tecznie, wspierajaca idee¢ fair pay, w 2019 roku stwo-
rzyta konkurs ,Lidl Fair Pay”. Mogg w nim brac¢ udziat
polskie firmy z sektorow FMCG, farmaceutyczne-

go, ubezpieczen oraz IT, ktére zatrudniaja nie wigcej
niz 1500 oso6b. Uczestnicy sa oceniani ze wzgledu na
3 kryteria: rowno$¢ wynagrodzen na tych samych
poziomach zaszeregowania, udzial kobiet w kadrze
kierowniczej oraz ich reprezentacje w zespotach za-
rzadzajgcych. Nagroda ,Lidl Fair Pay” stanowi wyraz
uznania dla przedsiebiorstw prowadzgcych jednakowga
polityke ptacowa. Jednoczes$nie zacheca inne firmy do
jej wdrozenia. Konkurs co roku rozpoczyna sie 8 mar-
ca - w Miedzynarodowy Dzien Kobiet. Zwycigzca zo-
staje ogloszony podczas ceremonii wreczenia nagrod,
w trakcie listopadowego kongresu European Circular
Retail Congress. Partnerem strategicznym konkursu
,Lidl Fair Pay” jest United Nations Global Compact Net-
work Poland, a merytorycznym - firma Korn Ferry.

Wzmacnianie pozycji kobiet na rynku pra-
cy jest dla Lidl Polska bardzo istotne, dlatego w 2020
roku sie¢ przystapita do UN Women's Empowerement
Principles - wspolnej inicjatywy UN Women i UN Glo-
bal Compact. Co wiecej, w 2022 roku firma rozszerzy-
ta wspolprace z UN GCNP, dolaczajac do programu
»Business and Human Rights”. W ramach tej koope-
racji Lidl Polska prowadzi m.in. dziatania edukacyjne,
poswiecone zagadnieniu rownych plac. Przyczyniaja
sie one do zniwelowania dysproporcji w zarobkach
kobiet i mezczyzn, piastujgcych te same stanowiska.
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»Godziny ciszy”

w centrach i galeriach handlowych

Centra i galerie handlowe zarzadzane przez zespot
Nhood Polska to chetnie wybierane przez lokalne
spoleczno$ci miejsca zakupoéw. Mamy $wiadomo$¢
tego, ze wérod klientow, ktérzy odwiedzaja obiekty
handlowe, sa osoby ze spektrum autyzmu i zabu-
rzeniami pokrewnymi. Dla nich intensywne bodzce,
jakimi sa glo$na muzyka, czeste komunikaty ptyna-
ce z glo$nikow czy zmieniajace natezenie §wiatlo,
moga by¢ bardzo uciazliwe. Z my$la o potrzebach
tej grupy klientow wprowadziliémy ,Godziny ciszy”.

W wybranym dniu tygodnia w godzinach
popotudniowych klienci moga zrobi¢ zakupy w ci-
szy, przy przygaszonym os$wietleniu i wylaczonych
telewizorach. ,Godziny ciszy” obowigzuja zaréw-
no w pasazach handlowych, jak i w hipermarke-
cie Auchan. To dziatanie realizowane w 24 obiek-
tach handlowych, ktérymi zarzadza Nhood Polska.

meiia 3
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K Polenergia

Wielkopowierzchniowe farmy fotowoltaiczne

Budowa =zeroemisyjnej gospodarki opar-
tej na czystych i odnawialnych Zrédlach energii,
przeciwdziatlanie zmianom klimatu oraz ochrona
srodowiska - to fundamenty dziatalno$ci Grupy
Polenergia. Rozwijajac nowe projekty, nie tylko wy-
korzystujemy nowoczesne i skuteczne technologie,
ale takze wiedze i doSwiadczenie wyjatkowego ze-
spotu. Wprowadzamy takze dobre praktyki, ktore
stajg si¢ standardem w realizacji zielonych inwe-
stycji w calej Polsce. Jedng z nich jest staly nadzoér
przyrodniczy w czasie realizacji nowych projektow.
Obecno$¢ przyrodnikéw to minimalizacja szkéd na
etapie budowy i szansa na edukacje firm tworza-
cych nasze lancuchy dostaw. To takze mozliwo$¢
stworzenia warto$ci dodanej dla lokalnych ekosys-
temow. Dlatego w sposoéb $wiadomy i zgodny z za-
sadami etyki prowadzimy komunikacje dotyczaca re-
alizowanych zadan z obszaru ochrony $§rodowiska.

Przykladem takich dziatan jest projekt po-
prawy roznorodnosci biologicznej na terenie farm
fotowoltaicznych w Sulechowie. Pierwsze projekty
farm fotowoltaicznych Grupy Polenergia w tym re-
jonie powstaty w 2019 roku na terenach intensywnie
uzytkowanych rolniczo. Byty to wielkopowierzchnio-
we monokultury upraw rolniczych o niskiejréznorod-
nosci fauny i flory. Budowa na terenie 72 ha zespotu
elektrowni stonecznych stata si¢ szansg na poprawe
lokalnych warunkoéw Srodowiskowych tego rejonu
i wskazala nowe sposoby zagospodarowania obsza-
ru farm fotowoltaicznych. Obszar 40 ha farm zostat
przeznaczony na tagki kwietne i tym samym znaczna
czes$¢ obszaru inwestycji oddana zostala przyrodzie.
Zastosowane mieszanki kwiatow i roélin trawiastych

oraz réznorodny system siewu zaowocowal mozaika
terenu - od zbiorowisk pastwiskowych z koniczyng,
lucerng i uprawa facelii, po tgki kwietne zbudowane
z kompozycji 20 réznych gatunkéw kwiatoéw i bylin.
Dzieki monitoringowi przyrodniczemu, ktory towa-
rzyszytrozwojowi projektow w Sulechowie, wiemy, ze
znaczaco wzrosla liczba gatunkéw owadow, a szcze-
gblnie owaddéw blonkoskrzydlych korzystajacych
z ro$lin miododajnych oraz motyli. R6zZnorodnos¢ ro-
slin generuje rowniez wzrost zasobno$ci pokarmowej
dla gryzoni zywigcych si¢ nasionami i matym owada-
mi. Na terenie farm znaczgaco wzrosta takze populacja
ptakow i wiekszych ssakow, ktorym migracje umoz-
liwiaja podwyzszone konstrukcje plotow. Obszar
w krotkim czasie zwiekszyl bogactwo gatunkowe.

Zarowno realizacjakompleksufarm stonecz-
nych w Sulechowie, jak i realizacja zadan z obszaru
ochrony $rodowiska od samego poczatku byly komu-
nikowane wszystkim interesariuszom. Komunikacja
opierata sie m.in. na przekazywaniu pozytywnych
do$wiadczen w zakresie poprawy bioréznorodnosci
tego terenu. W tym celu konieczne bylo uzyskanie
danych z monitoringu przyrodniczego prowadzone-
go przed realizacja projektu oraz monitoringu pro-
wadzonego po wykonaniu prac przyrodniczych. Po-
wstajgce w Polsce wielkopowierzchniowe projekty
fotowoltaiczne to - przy wlasciwym zagospodarowa-
niu - ogromna szansa na zwigkszenie bioréznorodno-
$ci w skali kraju i wprowadzenie niezwykle istotnego
dzialania mitygujacego zmiany klimatu oraz zwiek-
szajacego retencje. Chcemy, aby takie dziatania staly
sie dobrg praktyka wdrazana jako standard na kolej-
nych obszarach farm fotowoltaicznych w catejPolsce.
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Baza Ekspertek - #nieczekam 107 lat

na rowny glos kobiet w mediach

Dajmy kobietom rowny glos w mediach.

Wiedza ekspercka nie ma pici.

Trudno wyréwnywac szanse kobiet, gdy $wiat nadal
objasniaja nam glownie mezczyzni. Wedlug badania
przeprowadzonego wraz z Instytutem Monitorowania
Mediow w 2021 roku udzial kobiet w glownych tele-
wizyjnych serwisach informacyjnych wynosit $rednio
24%, a mezczyzn az 76%!

Global Media Monitoring Project ocenia
Swiatowe media pod katem tego, jak przedstawiane sa
i jak czesto wystepuja w nich kobiety. Polska nieste-
ty wypada w nim bardzo zle, dlatego jako przedsta-
wiciele mediéw postanowiliSmy dziala¢ na wlasnym
podwoérku. PolaczyliSmy sity marek serwisow Ringier
Axel Springer Polska i uruchomiliSmy Baze Ekspertek,
by wyréwnac glos kobiet w debacie publicznej, a tym
samym wyroéwnac nieréwnosci na innych polach.

Jako najwieksze media internetowe w Polsce
stworzyliSmy baze ekspertek - miejsce, gdzie moga
zapisa¢ sie kobiety z catej Polski. Pandemia spra-
wila, ze nie trzeba juz mieszka¢ w najwigkszych
miastach, aby mie¢ szanse pojawi¢ si¢ w progra-
mach informacyjnych czy eksperckich. Teraz moz-
na zrobi¢ to z dowolnego miejsc, laczac si¢ online.

Zachecamy kobiety-ekspertki do zapisywa-
nia sie¢ do naszej bazy. Moga w jej ramach stworzyc¢
wtasne portfolio, ktore poinformuje media, na jakich
zasadach i w jakich dziedzinach tematycznych warto
sie z Wami skontaktowac.

Baza jest miejscem otwartym. Bedzie laczy¢
osoby pracujace w mediach, ktére szukaja wsparcia
merytorycznego dla swoich materiatow z ekspertka-
mi, ktére beda mogly je zagwarantowac.

WiedzieliSmy jednak, ze aby nasza akcja zostala za-
uwazona, musimy wywola¢ jak najwieksze emocje
irozglos - dlatego zaangazowali$my do kampanii spo-
lecznej znane polskie kobiety, ktore sa ekspertkami

w swoich dziedzinach. Dodatkowo zaangazowali$my
wszystkich dziennikarzy/dziennikarki i redaktorki/
redaktoréw naczelnych oraz wydawcow/wydawczynie
naszej organizacji. Do akcji dotgczyli tez pracownicy
Ringier Axel Springer Polska, wierzac, ze réwny glos
kobiet w mediach to kolejny krok do wyréwnania szans
kobiet. Dziatania redakcyjne wspierata kampania na
kanatach wiasnych Ringier Axel Springer, a takze
w social mediach.

Wierzymy, ze skuteczne dzialanie to tez ma-
dre wspieranie. Dlatego do wspolpracy zaprosiliSmy
NGOsy - fundacje pracujace na rzecz kobiet, np. Uni-
ted Nations Global Compact Network Poland, Sukces
Pisany Szminkg, Kosmos dla dziewczynek, digital po-
land, Sie¢ Przedsigbiorczych Kobiet.

Najwazniejszym celem naszej akcji byto na-
gloénienie problemu nieréwnosci kobiet w mediach,
jak rowniez stworzenie najwiekszej, bezptatnej bazy
ekspertek w Polsce. Jest to miejsce, gdzie zaré6wno
media (dziennikarze/dziennikarki, wydawcy/wydaw-
czynie), jak i biznes moga poszukiwac najbardziej kom-
petentnych goscin do swoich programoéw, podcastow,
wywiadow czy konferencji. Jesli chcemy, aby kobiety
zyskaly gtos w debacie publicznej - musimy zaanga-
zowac do tego wszystkie media w Polsce, ale rowniez
spoteczenstwo.

Glowne rezultaty:

* Pozyskali$my do bazy 1500 ekspertek

w 30 kategoriach

* NawigzaliSmy wspotprace z najwiekszym medium
telewizyjnym w Polsce: TVN Warner Bros. Discovery.
» Wszystkie marki Ringier Axel Springer Polska
wspieraja baze ekspertek: Forbes, Onet, Newsweek,
Medonet, Noizz, Business Insider, Przeglad Sportowy,
Komputer Swiat, Fakt, Auto Swiat

Wzmocnijmy glos kobiet w Polsce.
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FUNDACJA —
SHARE THE CARE

Tata na pelen etat

W tym roku w Polsce zostanie wdrozona dyrekty-
wa work-life balance, ktéra m.in. nada ojcom indy-
widualne prawo do urlopu rodzicielskiego, w tym 9
tygodni przeznaczone tylko dla nich. W duzej mie-
rze od pracodawcow bedzie zalezalo, czy ojcowie
zdecyduja sie na wykorzystanie nowych $wiadczen.
Tworzenie kultury organizacyjnej wspierajacej row-
no$¢ rodzicielska jest bardzo wazne, ale pracodaw-
cy moga pojs¢ o krok dalej i wdrozy¢ dzialania wy-
kraczajace poza edukacje i informowanie. Z badania
,Opinie Polakéw na temat urlopéw rodzicielskich”
wynika, ze gtowng barierg dla mezczyzn w skorzy-
staniu z urlopu rodzicielskiego sa finanse rodziny.

Odplatnos¢ za urlop rodzicielski dzi§ wynosi
60%, a po wdrozeniu dyrektywy bedzie to 70%. Istnie-
je duze ryzyko, ze poziom ten dla wielu ojcow bedzie
zbyt niski - ich rodzin nie bedzie sta¢ na utrate 30%
dochodu. Tutaj pojawia sie przestrzen dla pracodaw-

cow, ktorzy moga dofinansowywaé wysoko$¢ zasitku
do 100% i tym samym umozliwia¢ ojcom skorzystanie
ze swoich praw.

Takie wdro-
zone przez jedng firme w Polsce (przypomnij-

rozwigzanie zostalo juz
my, ze juz dzi§ rodzice moga dzieli¢ si¢ urlo-
pem rodzicielskim). Kolejne zastanawiajg si¢ nad
implementacjg takiego wariantu w ramach wdra-
zana w Polsce tzw. global parental leave standard.

Doptata do 100% wynagrodzenia taty, po
wejsciu dyrektywy work-life balance, wydaje si¢ by¢
dobrze dopasowana do polskich realiow i wpisuje sie
w nadrzedny cel przy$wiecajacy tego typu dziata-
niom - wyréwnywanie szans kobiet na rynku pracy
i mezczyzn w opiece nad dzieckiem. W firmie, ktora
wdrozyta takie rozwigzanie, widzimy wzrost odsetka

mezczyzn korzystajacych z urlopow rodzicielskich.
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Sztuczna inteligencja

Zastosowania sztucznej inteligencji (AI) oraz uczenia
maszynowego (ML) sg obecne w zyciu kazdego z nas.
Jednak poziom wiedzy i §wiadomos$ci na temat tych
rozwigzan i ich ograniczen nadal nie jest wystarcza-
jaco wysoki. Dlatego Grupa Deutsche Telekom, ktorej
czes$cig jest T-Mobile Polska, wypracowata wspolnie ze
srodowiskiem naukowym zestaw 9 regul etycznych,
ktére musza by¢ stosowane we wszystkich rozwigza-
niach Al/ML wdrazanych i wykorzystywanych w Gru-
pie DT. Pierwsza wersja tych regul powstata w roku
2018 i od tego czasu s one stosowane we wszystkich
projektach wykorzystujacych elementy sztucznej in-
teligencji. Wprowadzajac te wymagania tak wczesnie,
chcieli$émy, aby etyczne podej$cie do nowych rozwia-
zan bylo stosowane od samego poczatku, wiec zadba-
liSmy o to, aby podnie$¢ $wiadomo$¢ wyzwan zwig-
zanych z wlasciwym postepowaniem wsréd naszych
pracownikow i klientow (wytyczne sa publicznie do-
stepne i komunikowane). Z czasem rozwineliSmy na-
sze podejscie i nazwali$my je Digital Ethics, by bylo ja-
sne, ze chcemy obja¢ nim wszystkie obszary cyfrowej
dzialalnoéci firmy. Jednym z waznych elementow tego
podejscia jest wewnetrznie dostepne narzedzie, na-
zwane Digital Ethics Assessment, z ktérego moga ko-
rzysta¢ wszyscy pracujacy przy rozwiazaniach AI/ML.

Thumaczy ono wytyczne na konkretne pytania z mie-
rzalnymi odpowiedziami. Po podaniu wszystkich da-
nych uzytkownik dostaje interaktywny raport po-
kazujacy stopien spelnienia poszczegoélnych regut
etycznych wraz z sugestiami usprawnien. Dodatkowo
cze$¢ wymagan jest okreslona jako zakres minimum
i musi by¢ spetniona, zanim rozwigzanie zostanie do-
puszczone do wdrozenia. W przyszlo$ci, gdy pojawia
sie przepisy prawa regulujace korzystanie z rozwigzan
Al/ML, takze te wymagania zostang wprowadzone
do narzedzia i stana sie czeScig zakresu minimum.

Wprowadzenie tego bardziej szczegdtowe-
go i mierzalnego narzedzia zostalo bardzo dobrze
odebrane przez zespoly pracujace przy produktach
wykorzystujacych sztuczng inteligencje — daje ono
konkretne odpowiedzi i wskazoéwki dotyczace po-
stepowania, zmniejszajac potrzebe indywidualnej
interpretacji bardziej ogoélnie sformutowanych re-
gut Digital Ethics. Z podobnie pozytywnym odbio-
rem spotkalo si¢ publiczne zakomunikowanie wy-
magan etycznych stosowanych w Grupie Deutsche
Telekom i kontynuacja prac zwigzanych z tymi za-
gadnieniami w szerokim gronie, obejmujacym fir-
my, organizacje pozarzadowe i instytucje naukowe.
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TOTALIZATOR

Program Odpowiedzialnej Gry

W Totalizatorze Sportowym wiemy, ze jako na spoice
Skarbu Panstwa spoczywa na nas szczegdlna odpo-
wiedzialno$¢ za ksztaltowanie bezpiecznych wzor-
cow korzystania z gier hazardowych, dlatego bierze-
my pelng odpowiedzialno$¢ za oferowane produkty.

Od 2010 roku prowadzimy Program Odpo-
wiedzialnej Gry, ktory jest jednym z fundamentalnych
elementow polityki CSR Totalizatora Sportowego. Od-
powiedzialna Gra opiera si¢ na migedzynarodowych
standardach i zaleceniach opracowanych przez nie-
zalezne organizacje European Lotteries oraz World
Lottery Association zrzeszajace firmy loteryjne. Dzia-
fania w ramach Programu Odpowiedzialnej Gry maja
na celu minimalizacje szkodliwego wplywu gier na
graczy zagrozonych przejawianiem problematyczne-
go podejscia do rozrywki, a takze ochrone pracowni-
kow firmy w zakresie rozpoznawania i zapobiegania
uzaleznieniom takze w ich gronie. Edukujemy i infor-
mujemy, co zwigksza §wiadomo$¢ na temat rozsad-
nej, kontrolowanej gry w bezpiecznym S$rodowisku.

Dbamy o to, aby kazdy aspekt naszej odpo-
wiedzialno$ci za oferowane produkty byt odpowiednio
zbadany i rzetelnie dopracowany. Inicjatywy wdrozo-
ne i realizowane w ramach Odpowiedzialnej Gry sa
dla spoiki bardzo wazne, dlatego podejmujemy wiele
samodzielnych dzialan poza tymi, ktore systematyzuje
Ustawa o grach hazardowych. Chcemy, aby oferowa-
na przez nas rozrywka byta dla naszych klientow bez-
pieczna, przyjemna i uczciwa, dlatego:

* gry oferujemy tylko osobom pelnoletnim, a sprzedaz
w kazdym kanale jest starannie monitorowana

* we wszystkich mediach spolecznos$ciowych Tota-
lizatora Sportowego spoika korzysta z wszelkich do-
stepnych dla danego kanalu ograniczen wiekowych,
kierujac komunikacje wylgcznie do oséb pelnoletnich
* od 2019 roku Totalizator Sportowy z wlasnej inicja-
tywy rozpoczal znakowanie logo ,18+" materialow

reklamowych eksponowanych w punktach sprzedazy
LOTTO

e kazdy, kto korzysta z produktow Totalizatora Spor-
towego przez Internet - réowniez poprzez aplikacje
mobilng - musi przej$¢ procedure weryfikacji ukon-
czenia 18. roku zycia

» wszystkie kategorie produktow Totalizatora Spor-
towego s3 badane zgodnie z wytycznymi zawartymi
w Procedurze Oceny Ryzyka Uzaleznien Zwigzanych
z produktami LOTTO

* opublikowali$my , Poradnik Milionera” majgcy na celu
objecie opieka naszych najszczesliwszych klientow,
ktorzy wygrali wysokie wygrane pienigzne; w publi-
kacji zamieSciliSmy m.in. porady, jak cieszyc¢ sie z wy-
granej, jak odpowiedzialnie nig zarzadzac, a takze liste
pomystow, jak dobrze spozytkowa¢ pienigdze i gdzie
szuka¢ wsparcia psychicznego w tym wyjatkowym dla
gracza czasie

* w naszych przekazach reklamowych nie obiecujemy
wygranej i nie pozycjonujemy gier losowych jako alter-
natywy dla pracy zarobkowej czy pewnego sposobu na
poprawienie sytuacji finansowej

* dbamy, aby klienci znali oferowane gry, ich zasady,
prawdopodobienstwo wygranej i narzedzia do zarza-
dzania grg; udostepniamy informacje otwarcie, aby
kazdy mogt dokonywac wlasciwych i §wiadomych wy-
borow; odpowiedzialny hazard to rozrywka dla doro-
stych - w naszych reklamach ten rozrywkowy charak-
ter podkres$lamy bardzo mocno

» prowadzimy otwarta polityke informacyjng wobec
ryzyka zwigzanego z naduzywaniem oferowanej przez
nas rozrywki, stosujemy wiasciwe oznakowanie pro-
duktow i ustug, oferujemy mechanizmy pozwalajace na
ograniczenie problematycznych zachowan

* projektujac nowe gry, badamy ich bezpieczenstwo;
wprowadzaniu na rynek towarzyszy odpowiedzial-
na i skierowana tylko do 0s6b pelnoletnich kampania
marketingowa.









UNITED NATIONS
GLOBAL COMPACT

Najwieksza na Swiecie inicjatywa skupiajaca biznes
dzialajacy na rzecz zroOwnowazonego rozwoju.
Zainaugurowana przez Sekretarza Generalnego

ONZ w 2000 r. Skupia firmy tworzace strategie

i dzialania w oparciu o dziesie¢ uniwersalnych zasad

(10 Principles) w obszarach praw czlowieka, standardow
pracy, ochrony §rodowiska, przeciwdziatania korupcji
oraz podejmowania dziatan pomagajacych osiagnaé
Cele Zrownowazonego Rozwoju ONZ (SDGs).

UN GLOBAL COMPACT
NETWORK POLAND

Sie¢ krajowa z niezaleznym sekretariatem prowadzonym
oraz zarzadzanym przez Fundacje Global Compact
Poland. Stanowi biuro projektowe oraz lokalny punkt
kontaktowy i informacyjny dla polskich cztonkéw oraz
sygnatariuszy UN Global Compact. Identyfikuje wyzwania
i mozliwoS$ci w zakresie zrownowazonego rozwoju.
Zapewnia praktyczne wskazowki oraz promuje dziatania
na rzecz realizacji celéw ONZ. Dodatkowo UN GCNP
wspiera merytorycznie polskich czlonkéw UN Global
Compact w wypelnianiu rocznego obowigzku
raportowania niefinansowego, z podejmowanych

przez firme dzialan i osiggnietych rezultatow.

KNOW-HOW HUB

Think-thank i o§rodek naukowy zatozony w 2011 r.

jako element skladowy UNDP w Polsce. Know-How Hub
to platforma wiedzowa gromadzaca szereg ekspertow,
ktoérzy tworzg oraz wdrazaja projekty rozwojowe na
poziomie krajowym. Think-thank jako niezalezny
komitet doradczy sprawuje funkcje Rady Naukowej
przy Global Compact Network Poland.

BUSINESS AND HUMAN
RIGHTS PROGRAMME

Program realizowany przez UN GCNP w partnerstwie

z biznesem ma na celu implementacje wytycznych ONZ
ds. biznesu i praw cztowieka w Polsce oraz ich praktyczne
zastosowanie w programach etycznych, w firmach

i instytucjach. Program wspiera aktywnos$¢ biznesu

w obszarze promocji rownosci plci, r6znorodnosci,
ochrony sygnalistow, wdrazania standardow

etycznych, rozwoju filantropii korporacyjne;j.
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Wydrukowanie tego raportu w wersji papierowej pochtonelo 2,025 kg CO..

Przeczytanie tego raportu w wersji elektronicznej, zgodnie z badaniami energuide.be,
pochtoneto 0,02-0,06 kg CO, (w zalezno$ci od modelu laptopa). Pamietaj jednak o $ladzie
weglowym wytworzonym podczas produkcji Twojego urzadzenia elektronicznego!”

Niniejszy Raport zostat przygotowany bazujac na danych i materiatach Zrédtowych na dzien 30 stycznia 2023 r.,
chyba, ze sam Raport w swej tresci wskazuje inng date w odniesieniu do opisywanego zjawiska, danych
lub aktéw prawnych.

Autorzy prowadzili prace niezaleznie, opisujac zjawiska oraz opracowujac rekomendacje bazujace na danych
i materiatach Zrédlowych, ktérych prawdziwosci i kompletno$ci nie weryfikowali. W zwigzku z tym autorzy
nie odpowiadaja za nie i nie udzielajg gwarancji w zakresie poprawno$ci i kompletnosci niniejszego Raportu.

Zaden z Autoréw niniejszego Raportu w jakikolwiek sposéb nie moze byé¢ odpowiedzialny za wykorzystanie
informacji w nim zawartych bez ich wiedzy i zgody. Autorzy nie ponosza zadnej odpowiedzialno$ci za czyny
i konsekwencje ponoszone przez osoby trzecie ani zadne decyzje podjete lub nie na podstawie niniejszego Raportu.

Opinie przedstawione w publikacji przez autoréw tekstow odzwierciedlaja indywidualne poglady.
Zdjecia oraz grafiki pochodza z zasobow autoréw tekstow badz publicznych Zrodet.
Wszelkie prawa zastrzezone®
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