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Abstrakt

W analizowaniu zmian, jakim nieustannie
podlega wspotczesny §wiat, nie powinno si¢
pomija¢ biznesu. Stanowi on wazne ogni-
wo w ekosystemie informacyjnym i wspot-
tworzy dyskurs, w ktorym wszyscy funkcjo-
nujemy. Z kolei komunikacja to strategiczny
obszar w kazdej firmie, determinujacy jej wi-
zerunek oraz wplywajacy na zyskownos$¢.
To, w jaki sposob biznes rozumie komuni-
kacje, przeklada si¢ na konkretne dziata-
nia, ktorych konsekwencje sa powszechnie
odczuwane.

W badaniu najwigkszych firm w Polsce
przeanalizowano pod katem komunikacyj-
nym takie obszary jak media spotecznos-
ciowe, sztuczna inteligencja, ekologia czy
reklama. Pozwala to zobaczy¢ podejscie do
zarzadzania informacja, priorytety w tym

Abstract

When analyzing the changes that the
modern world is constantly undergoing,
business should not be omitted. It is an im-
portant link in the information ecosystem,
co-creating the discourse in which we all
function. Communication, in turn, is a stra-
tegic area in every company, determining
its image and influencing profitability. How
business understands communication deter-
mines specific actions, the consequences of
which are widely felt.

In the study of the largest companies in
Poland, areas such as social media, artificial
intelligence, ecology and advertising were
checked in terms of communication. This
allows you to see the approach to informa-
tion management, priorities in this area and
the implementation of solutions that can
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zakresie oraz implementacje rozwiazan,
dzigki ktérym mozna budowac odpornosé
na dezinformacj¢ czy wspiera¢ jezyk rowno-
Sciowy. Narzedzia, jakimi postuguja sig¢ fir-
my, moga stanowi¢ inspiracj¢ i staé si¢
dobrymi praktykami w innych obszarach
zycia spotecznego, poprawiajacymi jakos$c

build resistance to disinformation or support
the language of equality. The tools used by
companies can provide inspiration and good
practices in other areas of social life, improv-
ing the quality of communication.

Keywords: business, disinformation, ethic,

o responsibility, communication
komunikacji. P ¥
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Wprowadzenie

Wyzwania, przed ktorymi stoi wspotczesny swiat, dotyczg bardzo wielu ob-
szar6w, przez co wszyscy czltonkowie spoleczenstwa je napotykaja, zaczynaja
ich doswiadcza¢ i ponoszg ich konsekwencje. Podtozem tych wyzwan w duzej
mierze sa technologia i jej intensywny rozwdj, ale nie tylko, rewizji zaczyna-
ja bowiem podlega¢ modele zarzadzania réznymi fragmentami rzeczywistosci.
Problemy zwigzane z gospodarka w szerokim rozumieniu konsumpcyjng prze-
nosza si¢ na pozostate sfery zycia. Jako spoleczenstwo juz nie skupiamy sig
jedynie na produkcji towarow czy na metodach uzyskiwania energii, poniewaz
nadchodzace (lub czg$ciowo juz nastepujace) zmiany zmuszajg nas do stwo-
rzenia $wiata na nowo, zbudowania catkiem innego (niz dotychczas znany)
systemu, na ktérym oprzemy swoje dziatania.

W drugiej potowie XX w. z tymi wyzwaniami musiaty si¢ mierzy¢ rzady
panstw i administracja publiczna, ktorych dzialania miaty by¢ ukierunkowane na
poprawe jakosci zycia obywateli. Dziatania te okazaty si¢ w duzym stopniu
niewystarczajgce, co pogitebiato kryzysy i przyczyniato si¢ do powstawania no-
wych. W 1999 r. na Swiatowym Forum Ekonomicznym sekretarz generalny
Organizacji Narodéw Zjednoczonych Kofi Annan wezwat liderow biznesu do
wsparcia budowy spotecznych i ekonomicznych podstaw niezbednych do pod-
trzymania nowej gospodarki $wiatowej i spowodowania, by dzigki globalizacji
zyskali wszyscy ludzie na $wiecie. Swoim wystgpieniem nie tylko przyczynit
si¢ do powstania nowej struktury, jaka jest United Nations Global Compact
(UNGC), ale przede wszystkim staral si¢ sktoni¢ srodowisko biznesowe do
partycypacji w kreowaniu rzeczywistosci oraz do pomocy spoteczenstwom
(w skali globalnej) w radzeniu sobie z nadciggajacymi problemami (Osrodek
Informacji ONZ, b.d.).

Zmiany zwigzane z tworzeniem nowej rzeczywistosci przez biznes zacho-
dza na kilku poziomach i dotycza zaréwno samej idei zmian, czyli tego, co ma
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zosta¢ przebudowane lub zbudowane na nowo (Szlezak, 2017, s. 505), jak i im-
plementacji, czyli dziatan wdrazajagcych zmiany (Burnes, 2004, s. 1000), komu-
nikacji, czyli sposoboéw informowania o dzialaniach (Ober, 2013, s. 259), oraz
ewaluacji, ktora powinna zweryfikowa¢ dotychczasowe dziatania (Lulewicz-
-Sas, 2013, s. 101-111). Przyjecie takiego modelu pozwala przeprowadzi¢ proces
zmian rozwaznie i §wiadomie, dzigki czemu wzrasta jego efektywnosc.

Celem niniejszej publikacji jest zdiagnozowanie wyzwan, przed ktorymi
staje wspotczesne $rodowisko biznesowe, oraz zbadanie, w jaki sposob pro-
buje sobie z nimi poradzi¢, szczegolnie w obszarze komunikacyjnym. Stad za-
interesowanie autorki tematem etycznej komunikacji — rozumieniem jej przez
firmy zar6wno w teorii, jak i w praktyce — a takze odpowiedzialnos$ci wynika-
jacej z partycypowania biznesu w dyskursie i taczacej si¢ z zadaniami, ktore
natozyta na przedsigbiorstwa inicjatywa United Nations Global Compact.

Metodologia

Aby zbudowac¢ obraz wspotczesnego biznesu w zakresie komunikacji, nalezy
si¢ przyjrze¢ jego dziataniom na roznych polach, gléwnie zwigzanych z kwe-
stiami nowymi i trudnymi spotecznie. Stad wyboér kilku kluczowych obszarow,
jakimi sa: inkluzywnos¢ (Sekretariat Generalny Rady UE, 2018), dezinformacja
(Arcuri, Gandolfi i Russo, 2023), ekologia (Earth Institute et al., 2006), media
spotecznosciowe (Pracuj.pl, 2021), sztuczna inteligencja (Kostro, 2020), dzia-
falnos¢ charytatywna (Teneta-Skwiercz, 2011, s. 301) oraz reklama (Przybyto,
2020, s. 4-12).

Do przeprowadzenia badania przyjeto metodg ilosciowa CAWI. Ankiety za-
wieraly 5 pytan metryczkowych i 27 pytan merytorycznych. W badaniu wzi¢to
udziat 26 firm zrzeszonych w United Nations Global Compact Network Poland.
Dane zebrano migdzy 1 lipca a 30 wrzesnia 2022 r. Kazda z firm uczestnicza-
cych w badaniu mogta wypetni¢ jedng ankietg, by przedstawi¢ w niej stanowi-
sko calej firmy, co wymagato wczesniejszych konsultacji z zarzagdem. W przy-
padku przedsigbiorstw dziatajacych globalnie lub migdzynarodowo odpowiedzi
odzwierciedlaty stanowisko zarzadu dzialajacego i podejmujacego decyzje na
terenie Polski.

Grupa badana nie jest reprezentatywna, lecz ciekawi¢ moze jej specyfika,
poniewaz sg to firmy, ktore dobrowolnie zadeklarowaty przestrzeganie standar-
déw Organizacji Narodéw Zjednoczonych i ich wdrazanie w codziennym funk-
cjonowaniu, a tym samym wziety na siebie odpowiedzialnos¢ za ksztalt przy-
sztego $wiata. Ich podejécie do analizowanych tematéw oraz dzialania moga
by¢ zupehie inne niz w przypadku firm, ktore nie nalezg do UNGC. Badanie
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miato zweryfikowa¢ hipoteze, ze istnieja obszary bedace duzym wyzwaniem

komunikacyjnym dla biznesu i dotycza gtownie etyki i odpowiedzialnosci. Na-

czelnym zamiarem badawczym bylto zatem wskazanie sfery, ktora dla biznesu

stanowi najwigksze wyzwanie komunikacyjne, oraz okreslenie, na czym polega

istota owego wyzwania. W przeanalizowaniu tego problemu pomogty pytania

badawcze sprawdzajace:

— jak firmy postrzegaja odpowiedzialng i etyczng komunikacje,

— jakie obszary powinna ona obejmowac¢, aby sprzyjac¢ osigganiu celow zrowno-
wazonego rozwoju,

— jaki priorytet nadaja przedsiebiorstwa i organizacje poszczegélnym dziedzi-
nom wymagajacym ich aktywnosci,

— jakie dziatania juz prowadza na rzecz realizacji misji UNGC,

— w jaki sposob komunikujg te dziatania, a takze

— ktore obszary wymagaja szczegdlnych staran, czyli zrozumienia idei ONZ
oraz wdrozenia dziatan i ich wlasciwego komunikowania.

Prezentowane badanie jest pierwszym tego typu w ramach dzialalno$ci
UNGC, a jego wyniki postuzyty do stworzenia Standardu etycznej i odpowie-
dzialnej komunikacji w biznesie, ktory jest rekomendowany wszystkim firmom,
nie tylko bedacym cztonkami UNGC. W niniejszym opracowaniu zostang omo-
wione czesci badania istotne z punktu widzenia analizy komunikacji, cato$¢
za$ opublikowano w raporcie Etyczna i odpowiedzialna komunikacja w biznesie
(Bakowicz, 2023b).

Dyskusja z literaturg przedmiotu: problemy wspétczesnego $wiata
i biznesu

Wspoélczesny biznes nie jest tym samym, ktorego poczatki ksztaltowaty
si¢ w XIX w. Zmiany zachodzace na Swiecie nie omijajg firm, po czgsci two-
rzacych krajobraz tego $wiata. Jeden z najczesciej powtarzanych terminéw
w kontekscie wyzwan, z jakimi si¢ mierzymy, stanowi ,,kryzys klimatyczny”.
Obserwowane przez nas zmiany klimatu bezposrednio zagrazaja egzystencji
cztowieka, dotyczg wielu réznych obszaroéw, a takze maja charakter postgpuja-
cy. Tocza sie dyskusje, zarowno w $rodowiskach naukowych, jak i w szerszych
kregach spoteczenstwa, nad ich przyczynami: w jakim stopniu sg one wynikiem
cyklicznych procesdéw naturalnych zwigzanych z aktywno$cig Stonca i Ziemi,
a w jakim wplywaja na nie czynniki antropogeniczne, czyli zwigzane z dzia-
falnoscig cztowieka. Tworzy sie przestrzen do ostrej polemiki pomiedzy oso-
bami, ktére te zmiany uznajg za fakt, a osobami, ktore je neguja. Wazna role
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odgrywa tu komunikacja, poniewaz od niej w duzej mierze zalezy powstawanie
1 nasilanie si¢ obu narracji (Gulla, Tucholska i Ziernicka-Wojtaszek, 2020, s. 57).

Ta polaryzacja dyskursu wigze si¢ nierozerwalnie z konsumpcyjnym sty-
lem zycia, ktory polega na zdobywaniu $rodkéw na konsumpcje, nabywaniu
dobr, konsumowaniu, produkcji odpadow, ponownym konsumowaniu, usuwaniu
odpadow, poszukiwaniu wigkszej ilo$ci srodkow na konsumpcje itd. Powtarza-
ny po wielokro¢ cykl wptywa na podnoszenie statusu spolecznego, szczegolnie
w krajach rozwinigtych, a jego poziom ogranicza dzi$ tylko zasobno$¢ portfe-
la. Konsumpcjonizm oznacza zmiang priorytetow spotecznych i cho¢ staje sie
sita napedowa gospodarki, to jednak rzutuje na relacje pomiedzy konsumentem
a przedmiotem konsumpcji i zmniejsza suwerenno$¢ podmiotu. Istota tak skon-
struowanego spoteczenstwa jest nietrwatlos¢ dokonywanych wyborow, szybsze
tempo porzucania nabytych przedmiotow oraz chwilowo$¢ osigganej dzigki nim
satysfakcji (Bauman, 2005, s. 29). Prowadzi to bezposrednio do poglebiania si¢
ubdstwa i zaburzenia rownowagi w rozwoju gospodarczym. W ostatnich latach
dramatycznie rosnie dysproporcja w poziomie dobrobytu i jakosci zycia ludzi
w skali zaro6wno lokalnej, jak 1 globalnej. Zjawisko biedy przyjmuje rézne posta-
cie — od niedostatku po skrajne ubostwo — a sktadaja si¢ na nie brak dochodéw
i dobr, brak zrédta utrzymania oraz brak perspektyw na przysztos¢. Do tego
doda¢ trzeba wykluczenie spoteczne, stanowigce jednoczes$nie przyczyng i sku-
tek biedy i taczace sie $cisle z niemozliwoscia realizacji podstawowych potrzeb
przez jednostke, rodzing lub grupg spoteczng. W rezultacie mamy do czynie-
nia z bieda trwata, migdzypokoleniowa, z ktdrej wyjscie jest procesem dtugim
i czgsto nieefektywnym.

Dziatania stuzace zwalczaniu biedy staty si¢ przedmiotem zainteresowania
zaré6wno Komisji Europejskiej, jak i Organizacji Narodow Zjednoczonych, kto-
ra w 2015 r. zobowigzata panstwa cztonkowskie do wyeliminowania ubdstwa
we wszelkich jego formach na calym $wiecie (Biernat-Jarka i Trgbska, 2018,
s. 40). W tym miejscu warto zwroci¢ szczegolng uwage na ubostwo informa-
cyjne, ktore polega na ograniczeniu dostgpu lub niemoznosci dotarcia do nie-
zbednych informacji. Dostgp do internetu oraz umiejetnos¢ korzystania z niego
nie sg juz utatwieniem, ale warunkiem koniecznym pelnego uczestnictwa w zy-
ciu spotecznym, zawodowym i kulturalnym. Ich brak przesadza o wyklucze-
niu informacyjnym, wzmacnia wykluczenie spoteczne i staje si¢ ,,predyktorem
nizszej jakosci zycia i zmniejszonego subiektywnego dobrostanu psychicznego”
(Jedlinska, 2018, s. 225). Laczy si¢ réwniez z pozostaltymi rodzajami wyklucze-
nia, chociazby zwigzanymi z wiekiem. W Polsce w$rdd osob do§wiadczajacych
wykluczenia cyfrowego najwigcej jest seniordw: w grupie wiekowej pomie-
dzy 65. a 74. rokiem zycia z komputera nie korzystato nigdy ponad 50% o0sob.
Nawet ci seniorzy, ktorzy go uzywaja, czgsto robig to w ograniczonym zakresie
ze wzgledu na niski poziom umiejetnosci i nieradzenie sobie z wieloma funk-
cjonalnosciami (Czarnecka, Kelm i Koczur, 2023, s. 89—-106).
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Obnizone kompetencje informacyjne idace w parze z biedg i r6znego rodza-
ju wykluczeniem wigzg si¢ z kolejnym wyzwaniem, mianowicie dezinformacja
i dynamicznym przyrostem tresci o takim charakterze. Dezinformacja nie jest
zjawiskiem nowym, ale wraz ze zmianami technologicznymi przybiera wcigz
nowe oblicza, dlatego wymyka si¢ nie tylko ramom definicyjnym, lecz takze na-
rzgdziom jej identyfikowania i neutralizowania, wobec czego odczuwamy jej
negatywne skutki coraz bardziej. Oslabia to znaczenie samej prawdy, gtéwnie
poprzez zacieranie si¢ granic pomiedzy faktem a opinig, wzrost obojetnosci na
tre$ci informacyjne czy spadek zaufania do wiarygodnych zrédet informacii,
i odbija si¢ ujemnie na funkcjonowaniu panstw i spoteczenstw (Legucka, 2020,
s. 161-164). Wigkszosci odbiorcow tresci medialnych dezinformacja kojarzy si¢
zwlaszcza z mediami i polityka, jednak odnajdujemy ja w najrozniejszych ob-
szarach. Oczywiscie, zarowno w $rodkach przekazu, jak i w polityce jest jej bar-
dzo duzo, lecz zdazyliSmy z biegiem lat pozna¢ narze¢dzia, ktorymi postuguja
si¢ dezinformatorzy, oraz dowiedzie¢ sie, jakie techniki manipulacyjne stosuja.
Ogolny proces intensywnego przyrostu informacji, ktory mozna okresli¢ jako
informacjonizm, oprocz wspomnianego juz wczesniej konsumpcjonizmu sta-
je si¢ jednym z najwigkszych wyzwan dla ochrony praw i wolnos$ci cztowieka
(Demczuk, 2022). Musimy zatem zobaczy¢ dezinformacj¢ w szerokiej perspek-
tywie. Warto zacza¢ od stereotypow, ktore $cisle wiazg si¢ z wykluczeniem i sa
zrodtem narracji dezinformacyjnej na temat kobiet, osob LGBT+, migrantow,
Zydow, Romow czy os6b o niebiatym kolorze skéry. Istnieje bardzo wiele przy-
ktadéw na to, ze wroga komunikacja przeradza si¢ w bezposrednig agresje i do-
prowadza do aktéw przemocy wobec przedstawicieli wymienionych grup. Ale
dezinformacj¢ znajdziemy réwniez np. w sektorze zdrowia, gdzie zafatszowana
komunikacja zwigzana chociazby z tzw. ustugami beauty jest silnie rozwinigta.
I cho¢ podstawe walki z tym zjawiskiem stanowi weryfikacja zrodetl, okazuje
si¢, ze one tez moga by¢ zawodne, poniewaz dezinformacja nie omija nawet
takich obszaréw jak nauka. Stad takze duze wyzwanie dla biznesu, bedacego
wspottworcg dyskursu i odpowiadajgcego za jakos¢ informacji, ktore tworzy
1 ktore pozniej trafiajg do powszechnego obiegu. A biorgc pod uwage, jak wie-
le ich powstaje kazdego dnia, nalezy stwierdzi¢, ze tym bardziej poszerza si¢
przestrzen dezinformacji i rosng jej spoteczne konsekwencje (Bakowicz, 2023a).

W obecnych przeobrazeniach na §wiecie wazna role odgrywaja zmiany tech-
nologiczne, a szczegdlnie rozwoj narzedzi sztucznej inteligencji (Al), ktore staja
si¢ coraz powszechniejsze 1 coraz czg¢sciej uzywane. W wielu dziedzinach Al
moze by¢ skuteczniejsza od cztowieka, chociazby ze wzglgdu na szybkie tem-
po przetwarzania ogromne;j ilo$ci danych. Przyktadowo, jesli chodzi o produk-
cje, za sprawg Al mozna osigga¢ wzrost produktywnosci i wydajnosci dzigki
automatyzacji zadan czy optymalizacji procesow. Algorytmy pomagaja takze
wykrywac oszustwa, zarzadza¢ ryzykiem i podejmowac decyzje inwestycyjne,
co zwicksza rentownosc¢ i bezpieczenstwo firm. Pozwala to skupia¢ si¢ bardziej
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na projektowaniu innowacyjnych rozwigzan i rozwija¢ kreatywno$¢. Jednak ten
obraz nie jest idealny, poniewaz pojawia si¢ konieczno$¢ zdefiniowania na nowo
poje¢ i procesow takich jak np. odpowiedzialnos¢. Ktéz bowiem bedzie ja pono-
sil, jesli Al podejmie bledng decyzje i w rezultacie spowoduje szkody lub naru-
szenia prawne? Autonomia rozwigzan technologicznych potaczona ze zdolnos-
cig uczenia si¢ maszyn obliczeniowych prowadzi do podmiotowosci sztucznej
inteligencji, ktéra moze wykazywac uprzedzenia czy przejawia¢ dyskryminacje,
a takze by¢ nieuczciwa w swoich dziataniach. Aby temu zapobiec, eksperci re-
komenduja szereg zabezpieczen prawnych oraz aktywnos$ci zwigzanych z bada-
niami, monitoringiem i rozwojem pracownikéw firmy, a wsrdéd owych zalecen
znaczacg role odgrywa komunikacja (Piwowar 1 in., 2023).

Symbioza biznesu ze spoteczenstwem staje si¢ wobec zmian wspotczesne-
go $wiata coraz silniejsza. Nie ogranicza si¢, tak jak kiedys, do partycypowa-
nia jednego fragmentu rzeczywisto$ci w drugim, ale tworzy si¢ pomiedzy nimi
Scista zalezno$¢. Firmy kreuja swoje korporacyjne tozsamosci — podstawe ich
dziatan — wykorzystujac komunikacje. To stowa, ktore sa integralna czescia
codziennej aktywnosci biznesowej, wyznaczaja misj¢ i cele organizacji i od-
dziatuja zarowno wewnatrz, jak i na zewngtrz niej. Korporacje staly si¢ wazny-
mi centrami wladzy i1 decyzyjnos$ci: to, co robig i co postanawiaja, wplywa na
wiele obszarow zycia. Harmoni¢ i rownowagge konieczne do utrzymania porzad-
ku $wiata moga zapewni¢ narzedzia komunikacyjne realizujace przekazy spdj-
ne, rzetelne, oparte na prawdzie i niosgce za sobg wartosci (Lundén i Utberg,
2017). Zwrot w strone etyki zdaje si¢ jedyng stuszng drogg dla biznesu (i nie
tylko), co nie jest podejSciem nowym, natomiast dopiero w XXI w. uznaje si¢
je za wiasciwe wobec dynamiki rzeczywisto$ci. Umozliwia ono funkcjonowa-
nie przedsiebiorstw jako otwartych systemow dzieki stworzeniu i sukcesywne-
mu wzmacnianiu sieci powigzan migdzy pracownikami reprezentujacymi wspol-
ne warto$ci, a rdbwnoczes$nie zapobiega powstawaniu zachowan opartych na
podejsciu instrumentalnym. Pozwala w ten sposob wygrywaé wszystkim inte-
resariuszom skupionym dokota biznesu, co przektada si¢ na skutecznos¢ eko-
nomiczng organizacji. Te bowiem, ktére inwestuja w zasady takie jak odpowie-
dzialno$¢ czy uczciwosé, osiagaja wicksze zyski, a zespot posiadajacy wspdlne
warto$ci jest efektywniejszy, ma lepsze wyniki i w konsekwencji zapewnia
organizacji przewage konkurencyjng (Mroziewski, 2022, s. 6).

Wyniki badan

W pytaniach metryczkowych wzieto pod uwage rok zalozenia przedsig-
biorstwa, kraj, wielkos¢, kapitat oraz liczbe¢ zatrudnionych osob. Z odpowiedzi
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dowiadujemy sig, ze 1 z firm zatozono w roku 1822, 2 firmy — w latach 1900—
1949, 17 firm — w latach 1950-1999, a 6 firm — w latach 2000-2019. W Pol-
sce powstalo 21 firm, 3 we Francji oraz po 1 w Niemczech i w Danii. Ponad
250 pracownikow liczy 17 firm, w przedziale 50-250 znajduja si¢ 4 firmy,
10—49 pracownikow zatrudniajg rowniez 4 z badanych firm, a do 9 osob liczy
1 firma. Jesli chodzi o roczny obrét, 14 firm deklaruje, ze wynosi on ponad
50 mln euro, 5 firm znajduje si¢ w przedziale od 10 mln do 50 mln euro, 3 firmy
majg obrot od 2 miln do 10 mln euro, 2 firmy — do 2 mln euro.

Pierwsze pytanie merytoryczne dotyczylo rozumienia etycznej i odpowie-
dzialnej komunikacji w biznesie (mozna bylo wybra¢ wiecej niz jedna odpo-
wiedz). Najwicksza liczba ankietowanych podmiotéw wskazala, ze jest to spdjne
komunikowanie warto$ci firmy (85%), dalej: strategia na rzecz poprawy jakosci
pracy (73%) oraz $wiadomo$¢ potrzeb pracownikow (69%). Pozostate odpo-
wiedzi opisywaty etyczna i odpowiedzialng komunikacje jako dobry PR (27%),
madra reklame (23%), dzialania charytatywne (11,5%), promowanie etycznych
zachowan w biznesie (4%) oraz komunikacje zgodna z prawda (4%).

W grupie pytan poswigconych dezinformacji 31% badanych podmiotow
przyznalo, ze miato do czynienia z wywolanym nig kryzysem. Firmy popro-
szone o wymienienie wiasnych dziatan zwigzanych z zapobieganiem dezin-
formacji i jej neutralizowaniem najcz¢sciej wskazywaty konsultowanie mate-
riatbw uzywanych w komunikacji wewnetrznej i zewngtrznej (70%), kolejno:
szkolenia pracownikéw w tym zakresie (61,5%), a takze wspolprace z eksper-
tami zewnetrznymi (30%) oraz wspotprace z jednostkami badawczymi (15%).
Natomiast 19% podmiotow nie prowadzi zadnych dziatan zapobiegajacych
dezinformacji.

Zestaw pytan dotyczacych inkluzywnos$ci pokazat, ze w 38% firm w za-
rzadach zasiada rowna liczba kobiet i mezczyzn, w 35% firm wigkszo$¢ sta-
nowig me¢zezyzni, w 19% firm jest przewaga kobiet, w 8% po réwno osob
réznych ptci. Wedtug badanych kategoriami najbardziej narazajacymi ludzi
na wykluczenie sg: wiek (73%), niepetnosprawnos¢ (54%), neuroréznorodnosé
(27%), pte¢ (27%), orientacja seksualna (27%), narodowo$¢ i pochodzenie (11%).
Najczestszymi dzialaniami w obszarze jezyka inkluzywnego wdrazanymi
przez przedsigbiorstwa sa: weryfikacja materiatdow uzywanych w komunikacji
wewnetrznej i zewngtrznej przed ich opublikowaniem (65%), stosowanie femi-
natywow (46%), szkolenia dla pracownikow (31%), zatrudnienie konsultanta
do spraw jezyka (8%), wspoOtpraca z Pracownia Poprawnej Polszczyzny (4%),
wypracowywanie standardow jezyka oraz organizacja wydarzen wewnetrznych
po$wieconych tej tematyce (4%). Nalezy doda¢, ze 27% firm nie podejmuje
zadnej aktywno$ci zwigzanej z jezykiem inkluzywnym.

Z pytan traktujacych o zagadnieniu ekologii wynika, ze dziatania na tym
polu sa niezbedne dla 85% firm, a 61,5% postrzega je jako standard rozwijaja-
cego sie przedsiebiorstwa. Zadna z firm nie uwaza ich za chwilowa mode czy
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przykra konieczno$¢. Priorytetem w tej dziedzinie jest edukacja ekologiczna
(81%), nastepne miejsca zajmuja: ograniczenie sladu weglowego (73%), ogra-
niczenie ilosci plastiku (58%), wspieranie zielonej energii (58%), natomiast
znacznie mniejsza wage badani przyktadaja do optymalizacji zuzycia surow-
cOw (4%) czy do wspierania klientow w zielonej transformacji (4%). Konkretne
dziatania firm na rzecz ekologii to przede wszystkim szkolenia pracownikow
(69%), wspieranie 0sob jezdzacych rowerem (46%), wolontariat (42%), sadzenie
drzew (31%), ekologiczne opakowania (19%), wspieranie samorzadéw (11,5%),
prowadzenie audytow efektywnosci (4%), wdrazanie ekorozwiagzan technicz-
nych i innowacyjnych (4%), budowanie spotecznosci pracowniczych skupionych
wokot ekologii (4%), organizowanie wydarzen zewngtrznych (4%). Bezposred-
niego odniesienia do komunikacji nie byto w zadnej odpowiedzi (pytanie miato
charakter otwarty).

W pytaniach na temat mediow spotecznosciowych wszystkie badane pod-
mioty potwierdzity, ze prowadza w nich swoje konta. W 85% firm pracow-
nicy maja do nich nieograniczony dostep, w 7,5% nie majg takiej mozliwosci,
7,5% nie udzielito odpowiedzi. W 77% firm tresci publikowane przez pracow-
nikow nie podlegaja kontroli firmy, w 11,5% przypadkow taka kontrola istnie-
je, 11,5% firm nie udzielito odpowiedzi na pytanie. Wsrod dziatan majacych
zwickszy¢ odpowiedzialne korzystanie z social medidow najczesciej wymienia-
no: wspolne przedsigwzigcia, takie jak akcje lub hashtagi (50%), szkolenia dla
pracownikow (31%), konsultacje z ekspertami w tej dziedzinie (23%); znacznie
rzadziej mamy do czynienia z okreslonymi zasadami zachowania w mediach
spoteczno$ciowych publikowanymi w intranecie (4%), zestawem dobrych prak-
tyk komunikacyjnych (4%) oraz wytycznymi dla 0so6b zatrudnionych (4%). Brak
dzialan w tym obszarze wskazato 4% firm.

W kwestii konsultowania rozwigzan z zakresu sztucznej inteligencji 46%
firm o$wiadczyto, ze nalezy konsultowa¢ wszystkie takie rozwigzania, 38,5%
uznato, ze tylko te dotyczace pracownikow, 8% — tylko te dotyczace klientow,
a 7,5% — zadne. Sposrdd rozwigzan z dziedziny sztucznej inteligencji najczes-
ciej stosowane s3: zarzadzanie big data (46%), chatboty (38,5%), data mining
(31%), system machine learningu (19%). Do niestosowania zadnych tego typu
rozwigzan przyznaje si¢ 4% firm.

Prowadzenie dziatalno$ci charytatywnej deklaruje znaczna wigkszos¢, bo
85%, firm, z kolei 7,5% nie prowadzi takich dziatan, réwniez 7,5% firm nie
udzielito odpowiedzi. Wsrod priorytetdéw w tym zakresie najczesciej pojawiaja
sie: dziatania ekologiczne (69%), walka z ubostwem i glodem (38,5%), wspieranie
zdolnych dzieci (35%), przeciwdziatanie tamaniu praw cztowieka (27%), popra-
wa zdrowia na obszarach o najwyzszych wskaznikach umieralnosci (11,5%). Po
4% uzyskaly nastepujace odpowiedzi podane przez uczestnikow badania: zapo-
bieganie ginigciu zagrozonych gatunkow; zwierzeta w potrzebie, kwestie wazne
spotecznie; przeciwdziatanie wykluczeniu spotecznemu; edukacja finansowa,
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budowanie zaangazowania spotecznego, nowoczesna edukacja, wsparcie dzieci
1 wyréwnywanie szans, wsparcie mlodych artystow; pomoc ludziom. Najczes-
ciej pomoc ma posta¢ wsparcia finansowego organizacji wyspecjalizowanych
(85%), wolontariatu pracowniczego (65%), organizacji eventow charytatywnych
(42%) lub prowadzenia wtasnej fundacji (39%).

W ostatnim obszarze tematycznym pytania dotyczyly reklamy. Najczestsza
formg reklamy wybierang przez przedsigbiorstwa jest ta w mediach spolecznos-
ciowych (85%) i internecie (73%). Za pomoca mediow tradycyjnych komunikuje
si¢ z odbiorcami swoich produktow 46% firm, z wykorzystaniem outdooru —
15%. Natomiast 4% przyznaje, ze nie uzywa reklam, i rowniez 4% opiera si¢
w tej dziedzinie na dziataniach public relations. Wedlug deklaracji 81% firm
weryfikuje swoje reklamy pod katem etycznym, 8% tego nie robi, a 11% nie
ma wiedzy z tego zakresu. Wsrdd priorytetow w reklamie firmy wymieniaja:
transparentng komunikacje (85%), dobry wizerunek (65%), zréwnowazony
rozwoj (61,5%), wicksza sprzedaz (38,5%), wrazliwo$¢ na tematy spotecznie
trudne (31%), ochrong danych konsumentow (31%), dobre praktyki konkuren-
cyjne (27%); najrzadziej wskazywano: zysk (8%).

Podsumowanie i wnioski

Badanie firm dziatajacych w ramach United Nations Global Compact po-
kazuje, ze zdaja si¢ one wiasciwie rozumie¢, czym jest etyczna i odpowiedzial-
na komunikacja, cho¢ na pewno nie mozna zauwazy¢ tu filozoficznego rozu-
mienia tego pojecia, czyli bezposredniego odniesienia do zgodnoS$ci z prawda.
Mozna zatem potwierdzi¢ postawiong hipoteze, ze istnieja obszary bedace
duzym wyzwaniem dla biznesu i dotycza glownie etyki i odpowiedzialnosci.
Szczegoblnie jesli chodzi o dezinformacje, wida¢ braki w $wiadomosci tego zja-
wiska i wiedzy na temat jego ztozonosci, co skutkuje stosunkowo matym
zainteresowaniem tg kwestig. Sama wiedza o istnieniu dezinformacji nie czyni
firm odpornymi na jej oddziatywanie, czego dowodza dane o kryzysach wywo-
fanych dezinformacja, a takze fakt, ze jedna pigta firm nie prowadzi zadnych
dziatan w tym obszarze. Zdecydowanie zatem dezinformacja jest zagadnieniem
wymagajacym zwigkszenia wiedzy 1 uwaznosci.

Podobnie rzecz ma si¢ z mediami spoleczno$ciowymi. Mimo stuprocento-
wego uczestnictwa firm w tej czgséci ekosystemu informacyjnego obserwuje si¢
w zasadzie brak regulacji lub narz¢dzi do zarzadzania tym rodzajem komuni-
kacji wsrod pracownikow. Czy przyczyna tkwi w braku odwagi firm czy moze
w braku stosownych przepisow, ktére moglyby pomoéc uporzadkowacé te sferg?
Zapewne oba czynniki nie pozostajg bez znaczenia, lecz w praktyce konczy si¢
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na probach prewencji sprzggnictej z edukacja. Nie zmniejsza to jednak ani obaw
zwigzanych z potencjalnymi kryzysami, ani faktycznej mozliwo$ci ich wysta-
pienia. Zwazywszy, ze w Europie funkcjonuja systemy regulujace dostep do
medidow spotecznosciowych, a takze system oceny sposobu korzystania z nich,
dobrze bytoby, gdyby firmy dziatajace na terenie Polski wprowadzity takie stan-
dardy. Pozostawianie mediéw spotecznosciowych bez jakiegokolwiek nadzoru
polaczone z mysleniem zyczeniowym o etycznej komunikacji i wysokim pozio-
mie moralnos$ci zachowan pracownikow po godzinach pracy moze by¢ zarze-
wiem wielu probleméw komunikacyjnych.

Kolejny trudny obszar z punktu widzenia komunikacji to sztuczna inteli-
gencja, a raczej rozwigzania, jakie w jej ramach powstaja i sg implementowa-
ne w firmach. Wystepuje tu wyrazny podziat na dwa modele oraz wynikajacy
stad brak spdjnego stanowiska w sprawie informowania o podjetych dziataniach.
Cho¢ wigkszos¢ firm korzysta z narzedzi Al, gldwnie do zarzadzania dany-
mi, nie ma zgodnosci co do zakresu i sposobéw komunikowania decyzji z tym
zwigzanych. Trzeba takze pamigtac, ze zatajanie informacji lub jej czesci, ktore
wptywa na odbior komunikatu, staje si¢ dezinformacja, co dodatkowo pogtebia
problem. Spotykamy si¢ tu z rozbieznymi pogladami: ze nalezy w mysl zasa-
dy transparentnosci informowac¢ o wszystkich dziataniach badz reglamentowac
dostep do informacji w zalezno$ci od tego, kogo dotycza. Sytuacja jest o tyle
niebezpieczna, ze brak spdjnej opinii wsrod przedstawicieli biznesu przektada
si¢ na jako$¢ dyskursu, w ktorym beda funkcjonowatly skrajne stanowiska. Nie
utatwia to ani podejmowania decyzji kolejnym podmiotom, ani stworzenia zbio-
ru zasad mogacych by¢ chociazby podstawa zmian legislacyjnych. Tych za$ po-
trzebujemy ze wzgledu na dynamike przeobrazen, jakie niesie za sobg sztuczna
inteligencja.

Badanie przedsigbiorstw zrzeszonych w UNGC pokazuje jednak szereg do-
brych, pozytywnych praktyk komunikacyjnych. Na pierwsza pozycje wysuwa
si¢ tutaj kwestia roznorodnosci. Firmy rozumiejg role komunikacji w przeciw-
dziataniu dyskryminacji, potrafig takze wyekstrahowaé grupy szczegodlnie na
nig narazone. Co ciekawe, obserwujemy w tym zakresie istotng zmiang: to juz
nie kolor skoéry czy pte¢ sa cechami mogacymi by¢ powodem wykluczania, ale
stajg si¢ nimi wiek 1 neuror6znorodnos$¢. Pojawienie si¢ niepelnosprawnosci
w katalogu ryzyk dyskryminacyjnych mimo wszystko niepokoi, gdy wezmie
si¢ pod uwagg liczne dotyczace jej kampanie spoteczne, ktore powstaja od wie-
lu lat. Firmy same tworzg narzgdzia i implementuja rozwigzania konieczne do
eliminowania zachowan wykluczajacych, niestety ciggle do$¢ malo dzieje si¢
w obszarze proaktywnej dzialalnosci antydyskryminacyjnej. Pozytywna zmia-
ng jest wyrownujaca si¢ liczba firm z czynnym uczestnictwem kobiet w zarza-
dach, co w skali Polski czy Europy ciggle stanowi duze wyzwanie. Pokazuje to,
ze przystapienie do paktu Organizacji Narodow Zjednoczonych przektada si¢ na
konkretne decyzje i przedsiewzigcia.
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Dobrze tez zadbano pod wzgledem komunikacyjnym o sfer¢ ekologii. Ob-
serwujemy tu wysoki poziom §wiadomosci zagrozen i wyzwan bedacych ich
pochodng — zaréwno komunikacyjnych, jak i zwigzanych z wdrazaniem roz-
wigzan. Firmy radza sobie z nazywaniem dzialan, a takze z ich spojnoscia
i autentycznosciag komunikacyjng. Temat ekologii i zrownowazonego rozwoju
jest zreszta motywem przewodnim duzej czesci inicjatyw reklamowych; wraz
z transparentno$cig oraz dobrym wizerunkiem nalezy do priorytetow komu-
nikacji zewnetrznej. Z reklam bowiem korzysta gros firm i weryfikuje je
pod katem etycznym, co potwierdza, ze nastawienie na etyczng i odpowiedzial-
na komunikacje przynosi dtugofalowe pozytywne skutki.

Ciekawym zagadnieniem jest dziatalno$¢ charytatywna, ktorg prowadzi
wigkszo$¢ badanych firm. Obserwujemy tu wysoka $wiadomos$¢ dotyczaca
dziedzin wymagajacych pomocy i znaczng liczbe dziatan praktycznych, co jed-
nak nie przektada si¢ na intensywno$¢ komunikacji, ktéora w odniesieniu do
charytatywnosci okazuje si¢ mata. Firmy rzadko dzielg si¢ swoimi praktyka-
mi z tego zakresu, nie przedstawiajg szczegotow w komunikacji zewnetrzne;j
ani nie uzywajg tych informacji do promowania wtasnej marki. Szkoda, gdyz
mogloby to by¢ wskazoéwka dla innych podmiotéw, jak zaplanowac i przepro-
wadzi¢ konkretne przedsiewzigcia. Na tym polu warto wykorzystywaé poten-
cjat komunikacyjny.

Etyczna i odpowiedzialna komunikacja jest duzym wyzwaniem dla wspol-
czesnego biznesu i wigze si¢ z potrzeba zwigkszania $wiadomos$ci i wiedzy
w bardzo wielu obszarach. Zapewne analiza dziatan i komunikacji firm zrzeszo-
nych w UNGC nie prezentuje petnego obrazu, ale moze stanowi¢ inspiracj¢ dla
przedsigbiorstw, ktére chciatyby partycypowaé w tworzeniu lepszej rzeczywi-
stosci. Komunikacja pomaga realnie wptywac na to, co dzieje si¢ dokota, a po-
przez regulujace ja narzedzia umozliwia zmiany na glgbokim poziomie struktur
spotecznych. Opieranie si¢ na prawdzie i proby spetniania wysokich standardow
komunikacyjnych pomagaja radzi¢ sobie z wyzwaniami, jakie przyniosto bizne-
sowi XXI stulecie.
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