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Streszczenie

Celem artykutu jest przedstawienie roli mediéw, w szczegdlnosci medidow spotecznoscio-
wych, w ksztattowaniu zielonych kompetencji w spoteczenstwie cyfrowym. Tekst opiera sie
na analizie literatury, raportow oraz przyktadéw dobrych praktyk i pokazuje, jak media
wptywaja na postrzeganie kwestii Srodowiskowych, promujg wiedze i postawy proekolo-
giczne, ale niosg rowniez ryzyko dezinformacji i greenwashingu. Oméwiono europejskie
ramy odniesienia, takie jak GreenComp, oraz znaczenie edukacji medialnej i dziennikarstwa
Srodowiskowego w procesie budowania kompetencji niezbednych do realizacji celéw zréw-
nowazonego rozwoju. Wnioski podkreslajg potrzebe systemowego wsparcia dla rzetelnej
komunikacji ekologicznej i edukacji obywatelskiej.

Stowa kluczowe
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Wstep

W dobie pogtebiajacego si¢ kryzysu klimatycznego, spotecznego i cywilizacyj-
nego coraz wyrazniej rysuje si¢ potrzeba zmiany dotychczasowych paradygmatdéw
rozwoju spoteczno-gospodarczego. Diugotrwale modele wzrostu oparte na inten-
sywnej eksploatacji zasobow naturalnych, maksymalizacji zyskéw ekonomicznych
1 marginalizacji skutkow §rodowiskowych okazaty sie nie tylko nieefektywne, ale
rowniez destrukcyjne. W odpowiedzi na te wyzwania, pod koniec XX wieku wy-
ksztalcita si¢ koncepcja zrownowazonego rozwoju, ktorej ideowym fundamentem
jest proba pogodzenia wymiaru ekologicznego, spotecznego i ekonomicznego w ra-
mach dhlugofalowej strategii cywilizacyjnej [Baum, 2021, s. 9; Waas i in., 2011,
s. 1638; Szpilko i Ejdys, 2022].

Najbardziej znana definicja tego pojecia zostata sformutowana przez Swiatowa
Komisje ds. Srodowiska i Rozwoju (tzw. Komisje Brundtland) w raporcie ,,Our
Common Future” z 1987 roku. Zgodnie z jej tre$cia, zrbwnowazony rozwdj oznacza
,taki rozw@j, ktory zaspokaja potrzeby obecnego pokolenia, nie ograniczajac moz-
liwosci przysztych pokolen do zaspokojenia ich wtasnych potrzeb” [Brundtland,
1987, s. 43]. Definicja ta, cho¢ syntetyczna, ma istotne implikacje teoretyczne i prak-
tyczne, poniewaz zaktada konieczno$¢ calosciowego i dlugofalowego myslenia
o rozwoju, uwzgledniajacego zaréwno kwestie srodowiskowe (ochrona zasobow,
réznorodnos¢ biologiczna, zmiany klimatyczne), jak i spoteczne (réwnos$¢, partycy-
pacja, jako$¢ zycia) oraz gospodarcze (innowacyjno$¢, sprawiedliwa transformacja,
efektywnos¢ zasobow).

W kontekscie tych zatozen pojawia si¢ kluczowe pytanie o to, jakie kompetencje
sa niezbgdne, aby spoleczenstwa mogty skutecznie realizowa¢ idee zrownowazo-
nego rozwoju. W ostatnich latach coraz wigcej uwagi poswigca si¢ koncepcji tzw.
zielonych kompetencji, ktére obejmuja zestaw wiedzy, umiejetnosci, wartosci i po-
staw pozwalajacych jednostkom i zbiorowosciom funkcjonowaé w sposodb odpowie-
dzialny ekologicznie, ekonomicznie i spotecznie [Bianchi i in., 2022, s. 9-12]. Kom-
petencje te sg szczegolnie istotne w konteks$cie transformacji energetycznej, rozwoju
gospodarki obiegu zamknigtego (GOZ), innowacji spotecznych i cyfrowych, a takze
adaptacji do zmian klimatycznych i przeciwdziatania ich skutkom [Broniewicz i in.,
2024; Ejdys i in., 2024].

Co istotne, zielone kompetencje majg charakter przekrojowy i wielowymiarowy
— obejmuja zarowno umiejetnosci techniczne (np. efektywne gospodarowanie ener-
gia, projektowanie zrdwnowazone), jak i mickkie kompetencje spoteczne (wspot-
praca, systemowe myslenie, partycypacja), jak réwniez postawy etyczne (odpowie-
dzialnos$¢, sprawiedliwo$¢ migdzypokoleniowa). Ich rozwdj stanowi nieodzowny
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element edukacji na rzecz zréwnowazonego rozwoju (ESD), promowanej przez
UNESCO i inne organizacje mi¢dzynarodowe jako priorytet XXI wieku [UNESCO,
2019].

Wspotczesnie jednak wyzwania zwigzane z wdrazaniem zielonych kompetencji
nie dotycza wylacznie sektora edukacji formalne;j. Istotnym elementem ksztattowa-
nia wiedzy, postaw i praktyk srodowiskowych staja si¢ media oraz media spotecz-
no$ciowe, ktore poprzez swoja powszechnos¢, zasieg i site oddziatywania maja po-
tencjat do wprowadzania zmian $wiadomos$ciowych i normatywnych na szeroka
skale. Media nie tylko przekazujg informacje, ale takze je interpretuja, selekcjonuja,
nadajg im okres$lony kontekst kulturowy i ideologiczny — innymi stowy: konstruuja
rzeczywisto$¢ spoteczna. Szczeg6lne znaczenie w tym kontek§cie ma mechanizm
framingu (ramowania przekazu), ktéry wptywa na to, jak odbiorcy rozumieja kwe-
stie srodowiskowe, jakie emocje z nimi wigza oraz jakie dzialania podejmuja [Heath
iin., 2018].

Warto rowniez zauwazy¢, ze media spolecznosciowe (platformy takie jak Face-
book, Instagram, TikTok, X, YouTube) przeksztalcity struktur¢ komunikacji pu-
blicznej. Umozliwiajg one dwukierunkows interakcje, personalizacje tresci, tworze-
nie oddolnych narracji oraz ekspresje tozsamosci ekologicznej [Fazil i in., 2023,
s. 13-21]. Oznacza to, ze zielone kompetencje moga by¢ nabywane nie tylko poprzez
formalne nauczanie, ale takze w toku praktyk komunikacyjnych w sferze cyfrowe;j
— poprzez udzial w kampaniach spotecznych, konsumowanie tresci ekologicznych,
uczestnictwo w wyzwaniach, tworzenie memoéw, dyskusje czy dzielenie si¢ wila-
snymi do§wiadczeniami.

Jednakze, potencjal mediow do wspierania zrOwnowazonego rozwoju wiaze si¢
roOwniez z zagrozeniami takimi jak greenwashing, czyli wykorzystywanie narracji
proekologicznej w celach czysto wizerunkowych, bez pokrycia w realnych dziata-
niach. W tym kontekscie media moga nie tylko wzmacnia¢ zielone kompetencje, ale
takze je deformowacé, utrwalaé stereotypy, tworzy¢ iluzje zaangazowania i dezinfor-
mowac odbiorcow.

Celem niniejszego artykutu jest dokonanie krytycznej analizy roli mediow,
a w szczeg6lnosci medidw spotecznosciowych, w procesie ksztattowania wizerunku
zielonych kompetencji w przestrzeni publicznej. Przedmiotem refleksji sg zar6wno
pozytywne mechanizmy edukacyjne i komunikacyjne, jak 1 zagrozenia zwigzane
z powierzchownoscig, ideologizacja i komercjalizacjg przekazu ekologicznego.
Analiza ta ma na celu wypracowanie rekomendacji dla sektora edukacji, instytucji
publicznych oraz postaci medialnych, ktore pozwola na bardziej skuteczne i odpo-
wiedzialne wdrazanie zielonych kompetencji w spoleczenstwie cyfrowym.
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1. Zielone kompetencje w kontekscie przemian spoteczno-gospodarczych

W obliczu glebokich przeobrazen cywilizacyjnych, wynikajacych z postepuja-
cej globalizacji, cyfryzacji, a przede wszystkim eskalujgcego kryzysu klimatycz-
nego, transformacja spoleczno-gospodarcza staje si¢ nie tylko pozadana, ale wrecz
konieczng odpowiedzig systemowa. Wspotczesne panstwa, instytucje i spolecznosci
lokalne stoja wobec wyzwan, ktore wymagaja radykalnej przebudowy modeli pro-
dukcji, konsumpcji i dystrybucji zasobow [Ministerstwo Klimatu i Srodowiska,
2024]. Ta transformacja — okre$lana czgsto mianem ,,zielonej transformacji” lub
»sprawiedliwej transformacji” — nie moze si¢ dokona¢ bez rownolegtej zmiany
w strukturze kompetencji obywateli. Kluczowym elementem tej zmiany jest rozwdj
zielonych kompetencji, ktore stajg si¢ fundamentem nowej gospodarki, spoteczen-
stwa oraz sposobu mys$lenia o dobrobycie.

Pojecie zielonych kompetencji zostato spopularyzowane na gruncie europejskim
m.in. przez CEDEFOP oraz Komisje Europejska w ramach dziatan na rzecz dosto-
sowania systemow edukacyjnych do wyzwan zrownowazonego rozwoju. Zielone
kompetencje definiowane sa jako ,, kompetencje niezbedne do zycia, pracy i dziata-
nia w sposob przyjazny dla srodowiska” [Bianchi i in., 2022, s. 2]. Zakres ten obej-
muje kompetencje zwigzane z rozumieniem proceséw ekologicznych, planowaniem
zrbwnowazonego rozwoju, wspolpraca w interdyscyplinarnych zespotach oraz po-
dejmowaniem decyzji z uwzglednieniem ich dtugoterminowych konsekwencji dla
srodowiska naturalnego.

Zielone kompetencje nie sg jednak bytem statycznym ani zamknigtym katalo-
giem umiejetnosci technicznych. Maja one charakter dynamiczny, kontekstualny
1 zintegrowany — tacza wiedze teoretyczng z refleksyjnoscia, praktycznoscia oraz
sprawczoscig jednostki w zmieniajacym si¢ Srodowisku spotecznym i ekologicz-
nym. Ich wyrazem moze by¢ zar6wno zdolnos¢ do przeprowadzenia oceny cyklu
zycia produktu (LCA), jak i umiejetnos$¢ partycypacji w procesach konsultacji spo-
tecznych dotyczacych lokalnych inwestycji energetycznych. Tym samym stajg si¢
one rodzajem kompetencji obywatelskiej nowej generacji, powigzanej z odpowie-
dzialno$cig klimatyczna, solidarno$cig miedzypokoleniowa i innowacyjnoscia.

W celu uporzadkowania tych tresci, Komisja Europejska opracowata w 2022
roku dokument ,,GreenComp — The European sustainability competence frame-
work”. Ramy te systematyzujg zielone kompetencje w czterech wymiarach:

1. Urzeczywistnianie warto$ci dotyczacych zrownowazonego rozwoju;

2. Akceptowanie ztozonego charakteru zrbwnowazonego rozwoju;

3. Wizualizacja zrbwnowazonej przyszlosci;

4. Dzialanie na rzecz zrownowazonego rozwoju [Bianchi i in., 2022, s. 9-12].
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Pierwszy z wymiardw obejmuje refleksje nad wartoscig zrownowazonego roz-
Wwoju, wspieranie uczciwosci oraz propagowanie przyrody. Drugi obszar dotyczy
myslenia systemowego, myslenia krytycznego oraz formutowania problemow.
Trzeci wigze si¢ z mysleniem o przysztosci, zdolnoscig przystosowania si¢ oraz my-
Sleniem eksploracyjnym. Czwarty wymiar obejmuje umiejetno$¢ inicjowania,
wspierania i realizowania dziatan stuzacych rzeczywistym zmianom spotecznym,
gospodarczym i $srodowiskowym [Bianchi i in., 2022, s. 9-12].

Zielone kompetencje, w $wietle powyzszego modelu, stanowig zatem zbior
umiejetnosci kognitywnych, afektywnych i praktycznych, ktore sg niezbedne nie
tylko do podejmowania racjonalnych decyzji jednostkowych, ale takze do uczest-
nictwa w demokratycznym spoteczenstwie obywatelskim, odpowiedzialnym za
przysztos¢ wspolnoty globalnej. W tym sensie zielone kompetencje sa takze kom-
petencjami etycznymi — odnoszg si¢ do wartosci takich jak sprawiedliwos¢, godnosc,
wspolnota, wspotodpowiedzialnos¢, a takze do umiejetnosci wdrazania tych warto-
$ci w praktyce spolecznej [Bianchi i in., 2022, s. 9-12].

Znaczenie zielonych kompetencji wykracza poza obszar edukacji. Coraz czg-
$ciej staja si¢ one warunkiem funkcjonowania na nowoczesnym rynku pracy, zorien-
towanym na gospodarke niskoemisyjng i obieg zamknigty. Jak wskazujg raporty
Swiatowego Forum Ekonomicznego oraz OECD, do 2030 roku wickszos¢ zawodow
ulegnie znacznym przemianom — zanikng profesje oparte na modelu liniowym (wy-
dobadz-produkuj-zuzyj-wyrzu¢), a rozwing si¢ zawody wymagajace myslenia sys-
temowego, umiejetnosci analizy $sladu Srodowiskowego oraz projektowania ustug
i produktow w duchu ekologicznej odpowiedzialnosci [World Economic Forum,
2023, s. 34, 47; OECD, 2023].

Zielone kompetencje stanowia dzi$ nieodzowny warunek powodzenia wszelkich
strategii zrOwnowazonego rozwoju. Ich wdrazanie wymaga nie tylko reform syste-
moéw edukacyjnych, lecz takze przeksztatcenia kultury organizacyjnej instytucji pu-
blicznych, firm, organizacji pozarzadowych oraz mediéw. To one decydujg o tym,
jakie modele dziatania stajg si¢ normatywne, co jest promowane jako ,,dobre” czy
»howoczesne”, a co zostaje marginalizowane. Zielone kompetencje — o ile beda ro-
zumiane jako kompetencje transformacyjne, a nie jedynie ekologiczne dodatki —
majg szansg sta¢ si¢ fundamentem spoteczenstwa przysztosci: refleksyjnego, odpor-
nego i odpowiedzialnego.
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2. Rola mediéw i mediéw spotecznosciowych w ksztattowaniu opinii pu-
blicznej

Jednym z kluczowych wymiardéw skutecznego wdrazania idei zrOwnowazonego
rozwoju w przestrzeni publicznej jest ksztattowanie §wiadomosci spotecznej i kom-
petencji obywatelskich. O ile systemy edukacyjne odgrywaja tu zasadniczg rolg in-
stytucjonalng, o tyle wspotczesnie to wlasnie media, a w szczegdlnosci media cy-
frowe i spoleczno$ciowe, staja si¢ dominujacymi aktorami w procesach konstruo-
wania wiedzy, norm i warto$ci zwigzanych z ochrona srodowiska. Media petnia nie
tylko funkcje informacyjna, ale takze edukacyjna, perswazyjna, normotworcza i mo-
bilizacyjng. Ich wplyw nie ogranicza si¢ do prezentowania faktow — polega przede
wszystkim na ksztaltowaniu ram interpretacyjnych rzeczywistosci spolecznej
[KRRIT, 2021].

W ramach badan nad komunikowaniem spotecznym szczeg6lne znaczenie maja
dwie teorie: framing (ramowanie przekazu) oraz agenda-setting (ustawianie
agendy). Pierwsza z nich, rozwini¢ta m.in. przez Roberta Entmana, wskazuje, ze
sposob przedstawienia informacji — dobor faktow, metafor, jezyka emocjonalnego —
wplywa na to, jak odbiorcy interpretuja dane zjawisko. Framing nie tyle relacjonuje
rzeczywistos¢, co konstruuje ja spotecznie, nadajac okreslone znaczenie dziataniom,
osobom czy wydarzeniom [Entman, 1993, s. 51-58].

W kontekscie zrownowazonego rozwoju znaczenie ma to, czy media przedsta-
wiaja kwestie ekologiczne jako problem globalny, wymagajacy miedzynarodowej
koordynacji, czy jako efekt indywidualnych wyboréw konsumenckich. Inne ramy
interpretacyjne pojawiajg sie, gdy temat zmian klimatu ujmowany jest jako zagroze-
nie (katastrofizm), a inne — gdy mowa o szansach (innowacjach, zielonych miejscach
pracy, sprawiedliwej transformacji). Przewazajgca liczba badan wskazuje, ze media
zbyt czgsto operujg uproszczonymi, emocjonalnymi narracjami, co moze prowadzi¢
do zjawiska ekoleku lub pasywnosci informacyjnej [O’Neill i Nicholson-Cole, 2009,
p. 355-379].

Agenda-setting z kolei odnosi si¢ do procesu nadawania hierarchii waznoSci te-
matom spotecznym. Jesli dane zagadnienie jest czgsto obecne w mediach, odbiorcy
uznajg je za istotne [Wonneberger i in., 2019, s. 176-193]. W przypadku zielonych
kompetencji problem polega na tym, ze media bardzo rzadko wprost uzywaja tej
kategorii pojgciowej — przez co spoteczna percepcja tych kompetencji pozostaje roz-
myta, niedookreslona, a nierzadko utozsamiana z modg lub marketingiem.

Rewolucja cyfrowa dokonata zasadniczej zmiany w strukturze komunikacji spo-
teczne;j. Dzigki mediom spoteczno$ciowym jednostki nie sg juz jedynie odbiorcami,
lecz aktywnymi nadawcami i wspottworcami tresci. Platformy takie jak Instagram,
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TikTok czy Facebook staly si¢ przestrzenig konstruowania tozsamosci, prowadzenia
debaty publicznej i mobilizacji spotecznej. Zjawisko to zostalo opisane przez Ben-
nett’a i Segerberg jako logika dziatania faczacego, czyli takiego, ktdre nie opiera si¢
na hierarchicznych strukturach organizacyjnych, lecz na indywidualnej ekspresji,
personalizacji przekazu i elastycznym zaangazowaniu [Bennett i Segerberg, 2012,
s. 739-768].

Z perspektywy zielonych kompetencji istotne jest, ze uzytkownicy moga zdoby-
wac wiedze, dzieli¢ si¢ doswiadczeniami, organizowac¢ oddolne akcje (np. sprzatanie
lasow, wymiang ubran, jadtodzielnie) i wplywac na lokalne decyzje. W ten sposob
media spolecznos$ciowe przeksztalcajg si¢ w nieformalne srodowiska edukacyjne,
w ktorych kompetencje srodowiskowe rozwijane sa poprzez praktyke, uczestnictwo
1 wspotdziatanie [Bennett i Segerberg, 2012, s. 739-768].

Mimo swojego potencjatu edukacyjnego media spotecznosciowe niosg réwniez
istotne zagrozenia. Jednym z nich jest redukcjonizm poznawczy — preferowanie tre-
$ci uproszczonych, emotywnych i spektakularnych, ktére wypieraja ztozone, nau-
kowe interpretacje rzeczywisto$ci. Innym jest polaryzacja opinii — uzytkownicy
funkcjonuja w ,,bankach informacyjnych”, ktére utwierdzaja ich w przekonaniach,
zamiast rozwija¢ dialog spoteczny [Pariser, 2011, s. 45-78].

Szczegdlnym problemem jest takze zjawisko greenwashingu, ktére coraz czg-
$ciej przyjmuje postac tzw. aesthetic sustainability, czyli prezentowania stylu zycia
jako ,,zielonego”, podczas gdy rzeczywiste dziatania sg powierzchowne lub pozorne.
Estetyzacja ekologii (np. ,,ziclony feed” na Instagramie) moze prowadzi¢ do sym-
bolicznego zaangazowania, niepopartego realnymi praktykami [Ji i Lin, 2022;
de Freitas Netto i in., 2020, s. 1-12].

3. Dziatania proekologiczne w mediach tradycyjnych i mediach spoteczno-
sciowych

W Polsce zarowno media tradycyjne, jak i spotecznosciowe podejmujg tematy
zwiazane ze zrownowazonym rozwojem, cho¢ roznia si¢ pod wzgledem formy,
grupy docelowej i intensywnosci przekazu. Warto dokona¢ ich analizy poréwnaw-
czej w kontekscie budowania zielonych kompetencji.

Media — zarowno tradycyjne, jak i cyfrowe — petnig coraz bardziej ztozong i od-
powiedzialng funkcje w spotecznym ksztalttowaniu §wiadomosci ekologicznej oraz
rozwijaniu zielonych kompetencji. Ich wplyw nie ogranicza si¢ do roli przekaziciela
informacji. Media w duzej mierze tworza ramy interpretacyjne zjawisk srodowisko-
wych, ksztaltuja jezyk debaty publicznej, normy kulturowe i wzorce zaangazowania
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obywatelskiego [Entman, 1993, s. 51-58]. W praktyce oznacza to, ze przekaz me-
dialny moze zaré6wno wspiera¢ budowanie kompetencji proekologicznych, jak i je
znieksztalcac¢ lub podwazac¢, jesli bazuje na uproszczeniach, stereotypach czy mani-
pulacjach.

Tradycyjne media, jak prasa, telewizja czy radio, od dekad petnig funkcje edu-
kacyjna — i w kontek$cie srodowiskowym ten aspekt jest nadal widoczny. Przykta-
dem moze by¢ audycja ,,Ekoradio” emitowana w Programie 1 Polskiego Radia, ktora
w przystepnej formie popularyzuje wiedzg na temat bior6znorodnosci, ochrony wod,
transformacji energetycznej oraz zrownowazonego rolnictwa, opierajac si¢ na roz-
mowach z ekspertami i przedstawicielami organizacji pozarzadowych. Z kolei pro-
gramy takie jak ,,Zielona strona mocy” prezentuja dobre praktyki w firmach i spo-
lecznosciach lokalnych, budujac pozytywne wzorce dzialan systemowych i indywi-
dualnych. W prasie (Rzeczpospolita) uwage zwraca dziat ,,Zielona Rzeczpospolita”
— platforma analiz i felietond6w na temat polityki klimatycznej, prawa $rodowisko-
wego i gospodarki odpadami.

Organizacje spoleczne réowniez aktywnie wykorzystuja potencjal internetu —
Fundacja Kupuj Odpowiedzialnie, Greenpeace Polska, ClientEarth czy Mlodzie-
zowy Strajk Klimatyczny prowadza profesjonalne kampanie w mediach spoteczno-
sciowych, ktore tacza storytelling z aktywizmem. Przyktady takie jak ,,Nie dla beto-
nozy” stworzone przez Greenpeace czy ,,Adoptuj Wilka” (WWF) angazuja uzyt-
kownikow nie tylko emocjonalnie, ale tez edukacyjnie, budujac swiadomos¢ ekolo-
giczng i poczucie wptywu.

Kluczowe staje si¢ wigc rozwijanie zielonych kompetencji rozszerzonych
o komponenty medialne — w tym umiejetnosci krytycznego czytania, weryfikacji
zrédet, rozpoznawania manipulacji oraz §wiadomego uczestnictwa w debacie pu-
blicznej. Jak wskazujg autorzy raportu GreenComp, kompetencje te obejmuja nie
tylko wiedze i umiejetnosci, ale takze postawy 1 warto$ci sprzyjajgce transformacji
spotecznej [Bianchi i in., 2022, s. 9-12]. Tylko w ten sposob media, jako przestrzen
edukacji nieformalnej, mogg rzeczywiscie wspiera¢ rozwdj $wiadomego, aktyw-
nego spoteczenstwa zdolnego do podejmowania decyzji w duchu zrownowazonego
rozwoju.

W erze nadmiaru informacji i rosngcej nieufno$ci wobec mediow tradycyjnych
oraz platform spoleczno$ciowych szczegélnego znaczenia nabiera dziennikarstwo
srodowiskowe — wyspecjalizowana forma komunikacji medialnej, ktorej celem jest
nie tylko przekazywanie informacji na temat stanu §rodowiska, ale takze edukowa-
nie, inspirowanie i mobilizowanie spoteczenstwa do podejmowania dziatan w duchu
zrownowazonego rozwoju. Jest to forma dziennikarstwa zaangazowanego, ale jed-

528 Academy of Management — 9(3)/2025



Piotr Poptawski, Gabriela Ryciuk, Justyna Grzes-Buktaho

nocze$nie opartego na dowodach i danych, ktére umozliwiaja odbiorcom zrozumie-
nie ztozonych problemow ekologicznych i ich powiazan z polityka, gospodarka oraz
zdrowiem publicznym [Remiszewska i Szydto, 2025].

Dziennikarstwo §rodowiskowe ma potencjat wzmacniania zielonych kompeten-
cji, poniewaz dostarcza nie tylko tre$ci informacyjnych, ale réwniez kontekstual-
nych, interpretacyjnych i systemowych. Zamiast fragmentarycznego podawania fak-
tow, stawia ono na wyjasnianie przyczyn, mechanizméw i skutkéw — a zatem roz-
wija krytyczne my$lenie, zdolnos¢ analizy ztozono$ci oraz rozpoznawanie interesow
aktoréw polityczno-gospodarczych. Przykladem takiej dzialalnos$ci sg artykuly
Pawta Figurskiego publikowane w portalu OKO.press, ktory od lat zajmuje si¢ ana-
liza polityki klimatycznej, unijnych strategii energetycznych oraz konfliktow zwia-
zanych z transformacja weglowa w Polsce. Rownie cenng prace wykonuja dzienni-
karki Karolina Baca-Pogorzelska i Marta Janczarska, publikujace m.in. w ,,Polityce”
i ,,Dzienniku Gazecie Prawnej”, gdzie podejmujg tematy zwigzane z gornictwem,
OZE, gospodarka wodng i wyzwaniami Zielonego Ladu.

Na poziomie migdzynarodowym dziennikarstwo $rodowiskowe rozwingto si¢
w formie wyspecjalizowanych portali takich jak Inside Climate News, Carbon Brief,
The Ecologist czy Yale Environment 360. Serwisy te bazuja na wspolpracy dzienni-
karzy z naukowcami, aktywistami i decydentami, tworzac zasoby wiedzy o wysokim
poziomie wiarygodnosci, ktore sa szeroko wykorzystywane w edukacji formalnej
i pozaformalnej. Ich raporty i analizy trafiaja rowniez do instytucji unijnych, ONZ
oraz organizacji pozarzadowych. To pokazuje, ze niezalezne media srodowiskowe
staja si¢ dzi$ kluczowym zrédtem wiedzy dla elit politycznych i obywateli.

W tym kontek$cie warto rowniez zwroci¢ uwage na rozwoj platform komunika-
cyjnych tworzonych przez spoteczno$ci lokalne, aktywistow i edukatorow. Przykta-
dami mogg by¢ kanaly edukacyjne na YouTube, podcasty organizacji pozarzado-
wych, czy lokalne strony internetowe promujgce dziatania proekologiczne gmin
i powiatow. Media te majg ogromny potencjal, poniewaz tacza wiedze ekspercka
z realiami codziennego zycia spolecznego. Ich najwigksza wartoscig jest autentycz-
no$¢ oraz niski prog wejscia dla odbiorcy, co sprawia, ze przekaz jest bardziej zro-
zumiaty, spersonalizowany i skuteczny w budowaniu zielonych kompetenc;ji.

Jednoczesnie warto zauwazy¢, ze media obywatelskie i srodowiskowe dziataja
czgsto w warunkach ograniczonych zasobow finansowych 1 prawnych, co sprawia,
ze sg szczegoblnie narazone na presj¢ polityczng i ekonomiczng. W Polsce przykta-
dem moze by¢ sytuacja lokalnych portali opisujacych konflikty srodowiskowe zwig-
zane z wycinkg lasow, inwestycjami infrastrukturalnymi czy zanieczyszczeniem
rzek. Bywaja one obiektem pozwow, grozb lub marginalizacji przez wigksze pod-
mioty medialne. Tym wigksze znaczenie majg dziatania wspierajace niezalezno$é
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1 rozw0j dziennikarstwa srodowiskowego zardwno poprzez fundusze publiczne, jak
i zaangazowanie instytucji akademickich i obywatelskich.

W mediach cyfrowych i spotecznosciowych powstaje dynamiczny i zréznico-
wany ekosystem informacji sSrodowiskowej. To wtasnie tam pojawiajg si¢ tzw. eko-
influencerzy — osoby i grupy, ktore poprzez swojg obecno$s¢ w mediach spoteczno-
sciowych promuja ekologiczny styl zycia, etyczna konsumpcj¢, weganska dietg czy
zero waste. Jedng z najbardziej znanych postaci jest Areta Szpura, autorka ksigzki
»Jak uratowa¢ §wiat?”, ktora w przystepny sposob edukuje o wptywie mody, pla-
stiku 1 systemu gospodarczego na srodowisko. Jej przekaz opiera si¢ na osobistych
doswiadczeniach, danych naukowych i zaangazowaniu w kampanie organizacji po-
zarzadowych, co zwicksza wiarygodno$¢ i zasieg komunikatu.

W Polsce rozwija si¢ silna scena ekoinfluenceréow i edukatoréw klimatycznych,
ktorzy na swoich profilach spolecznosciowych — szczegdlnie na Instagramie, Tik-
Toku i YouTubie — promujg wiedze, postawy oraz praktyki sprzyjajace zrownowa-
zonemu rozwojowi. Ich dziatalno$¢ wpisuje si¢ w rozwijanie zielonych kompetencji
obywateli, poniewaz dotyczy takich obszaréw jak $wiadoma konsumpcja, gospo-
darka odpadami, energia, transport, prawa zwierzat, aktywizm obywatelski, zdrowie
planetarne i etyka srodowiskowa.

Do przyktadow polskich ekoinfluenceréw, poza wczesniej wspomniang Areta
Szpura, mozna zaliczy¢ profile takie jak:

* Pani od klimatu — Katarzyna Wagrowska, aktywistka i edukatorka srodowi-
skowa, ktora popularyzuje wiedze na temat zmian klimatycznych, §ladu we-
glowego i polityki klimatycznej. Na TikToku i Instagramie prowadzi krotkie
filmy edukacyjne, w ktorych thumaczy m.in. jak dziata system ETS, czym
rozni si¢ greenwashing od rzeczywistych dziatan firm czy jak interpretowac
dane klimatyczne.

* Ekonoma — kanat edukacyjny na TikToku prowadzony przez miode osoby
studiujace ekonomig i ekologie. Tresci publikowane na profilu dotycza eko-
logii miejskiej, bledow w debacie klimatycznej, finanséw zréwnowazonych
oraz greenwashingu.

«  Swiadoma Moda — projekt promujacy odpowiedzialng mode, recykling
odziezy i zrbwnowazone tancuchy dostaw w przemysle tekstylnym. Profil
prowadzi Marta Lipecka — stylistka i aktywistka. Oprocz wskazowek prak-
tycznych, profil publikuje rowniez raporty dotyczace wptywu fast fashion
na $rodowisko, analizuje kampanie marek odziezowych i1 wskazuje przy-
padki greenwashingu w branzy.

*  ClientEarth Polska — organizacja prawnicza dziatajgca na rzecz ochrony $ro-
dowiska i wykorzystujagca media spotecznosciowe do edukowania o prawie
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srodowiskowym i naruszeniach przepiséw. Na Instagramie i YouTube ttu-
macza sprawy sadowe, prowadza kampanie oraz promujg aktywne uczest-
nictwo obywateli w procesach legislacyjnych. Ich posty przyczyniaja si¢ do
rozwoju zielonych kompetencji prawnych i obywatelskich.

4. Zielony marketing, greenwashing i interpretacje z EKObarometru

Wspotczesne mechanizmy komunikacji marketingowej nie moga by¢ rozpatry-
wane w oderwaniu od proces6w srodowiskowych, spotecznych i gospodarczych za-
chodzacych na poziomie lokalnym i globalnym. W dobie narastajacej §wiadomosci
ekologicznej, presji konsumenckiej oraz nowych regulacji prawnych, przedsi¢bior-
stwa coraz czgsciej wlaczaja elementy zrbwnowazonego rozwoju do swoich strategii
promocyjnych. To zjawisko okres$la si¢ mianem ,,zielonego marketingu”, ktéry — je-
sli jest oparty na autentycznym zaangazowaniu i transparentnosci — moze by¢ waz-
nym narzedziem edukacji konsumenckiej i rozpowszechniania zielonych kompeten-
cji. Niestety, w praktyce rynkowej czgsto dochodzi do naduzy¢ w tym zakresie, co
prowadzi do wystepowania zjawiska greenwashingu — fatlszywej, pozorowanej eko-
logicznosci stuzacej jedynie kreowaniu pozytywnego wizerunku marki.

Zielony marketing to nie tylko zestaw technik promocji proekologicznych pro-
duktéw — to przede wszystkim strategiczna forma komunikacji wpisana w procesy
transformacji spotecznej i Srodowiskowej. Wspotczesne przedsigbiorstwa, funkcjo-
nujace pod presja regulacji (dyrektywy ESG, SDG, Taxonomia UE) oraz wymagan
konsumenckich, coraz cz¢éciej siegaja po ten model, aby ksztattowaé swoj wizeru-
nek jako ,,odpowiedzialnych” podmiotow. Jak zauwaza Peattie, zielony marketing
powinien by¢ rozumiany nie jako taktyka, lecz jako systemowe podejscie do zarza-
dzania organizacja w duchu odpowiedzialno$ci spotecznej i sSrodowiskowej [Peattie
1 Crane, 2005, s. 357-370].

W centrum zielonego marketingu znajduje si¢ koncepcja wartosci dodanej nie-
finansowej — firmy nie tylko zaspokajaja potrzeby klientow, ale rowniez odpowia-
daja na potrzeby planety. W tym ujgciu, marketing staje si¢ narzedziem edukacyj-
nym i kulturotworczym. Moze bowiem wplywaé na spoteczne normy konsumpcji,
wspiera¢ rozwdj zielonych kompetencji, wzmacnia¢ $wiadomo$¢ klimatyczng i pro-
mowac postawy prosrodowiskowe.

Coraz czgsciej wykorzystywang strategia jest storytelling $rodowiskowy —
forma narracyjna, w ktérej marka opowiada o swoim zaangazowaniu w zrownowa-
zony rozwoj, prezentujac historie firmy, zmiany w tancuchu dostaw, lokalnych pro-
ducentéw czy dziatania CSR. Taki przekaz moze poglebiac refleksje konsumentow,
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motywowac ich do dziatania, a takze budowa¢ dlugofalowa relacj¢ oparta na zaufa-
niu [Ottman, 2011, s. 38-42].

Nalezy jednak zaznaczy¢, ze skuteczno$¢ zielonego marketingu nie zalezy od
estetyki, lecz od wiarygodnosci i przejrzystosci przekazu. Konsumenci coraz czg-
$ciej oczekuja konkretnych danych: certyfikatow, analiz $ladu weglowego, wynikow
audytéw Srodowiskowych. Brak rzetelnych informacji lub ich fragmentaryzacja pro-
wadzi do zjawiska odwrotnego — utraty zaufania spolecznego i oskarzen o green-
washing.

Zjawisko greenwashingu stanowi jedno z najpowazniejszych zagrozen dla ucz-
ciwosci dyskursu ekologicznego. Po raz pierwszy zdefiniowane przez Jaya Weste-
rvelda, poczatkowo odnosito si¢ do praktyk hoteli, ktére sugerowaly ,,proekolo-
giczne dzialania” (np. ponowne uzywanie recznikdw), przy braku realnych dziatan
srodowiskowych [Chen i Chang, 2013, s. 489-500].

Obecnie greenwashing obejmuje szerokie spektrum praktyk: od jezykowych
manipulacji, przez graficzne oszustwa, po strukturalne ukrywanie emisji. Jak wska-
zuje raport European Commission z 2020 roku, w analizie 344 stron firm z deklara-
cjami ,.ekologicznymi”, az 42% twierdzen byto nieprawdziwych, przesadzonych lub
niepotwierdzonych zadng dokumentacjg [European Commission, 2020].

Typowe formy greenwashingu obejmuja:

» ,greenlighting” — eksponowanie pojedynczego dziatania w celu odwrocenia

uwagi od nieetycznych praktyk,

+ ,greencrowding” — ukrywanie si¢ za 0golna kategorig branzowa,

+ greenrinsing” — regularna zmiana celow ESG bez realizacji poprzednich,

+ ,greenlabelling” — falszywe oznaczenia certyfikatow lub pseudonaukowe

hasta [Lyon i Montgomery, 2015, s. 229].

W polskim konteks$cie raport Fundacji Kupuj Odpowiedzialnie z 2022 roku wy-
kazal, ze jedynie 12% marek uzywajacych haset ,,cko”, ,,bio” czy ,,naturalny” posia-
dato potwierdzone certyfikaty. Pozostale 88% operowalo jedynie narracjg bez do-
wodow, co stanowi przyktad nieuczciwej konkurencji oraz dezinformacji [Fundacja
Kupuj Odpowiedzialnie, 2022].

Greenwashing ma wyjatkowo silny wptyw na percepcje zielonych kompetenc;ji
— oslabia motywacje¢ do dziatan proekologicznych, podwaza wiarygodno$¢ informa-
cji i prowadzi do cynizmu ekologicznego. Mtode pokolenia, szczegdlnie aktywne w
mediach spotecznos$ciowych, deklaruja frustracje wobec ,,ekosciemy” i poszukuja
nowych, niezaleznych zrodet informacji [EKObarometr, 2022].
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EKObarometr — cykliczne badanie §wiadomosci i postaw Polakéw wobec eko-
logii, realizowane przez SW Research i UNEP/GRID-Warszawa — wskazuje na po-
glebiajacy sie dysonans poznawczy pomiedzy przekazem marketingowym a odczu-
wang autentycznos$cig dziatan firm [EKObarometr, 2022].

Wyniki z 2022 roku wskazuja, ze:

*  70% respondentow deklaruje zainteresowanie tematyka srodowiskowa,

*  66% uznaje dziatania firm za niewystarczajace lub pozorne,

+ zaledwie 28% ufa deklaracjom firm na temat ,,ekologicznego charakteru

produktow”,

*  53% nie potrafi rozpozna¢ certyfikatu ekologicznego [EKObarometr, 2022].

Badani wyrazaja potrzebg wiekszej transparentnosci, regulacji oraz standaryza-
cji jezyka reklamowego. Rownoczesnie jednak deklaruja brak narzedzi do weryfi-
kowania tresci, co potwierdza luke kompetencyjna w zakresie edukacji medialno-
ekologicznej [EKObarometr, 2022].

Warto takze zwro6ci¢ uwage na psychologiczny wymiar odbioru zielonego mar-
ketingu. Z badan prowadzonych przez Gifforda i Kahnemana wynika, ze ludzki
mozg preferuje informacje emocjonalne, personalizowane i wizualne, a nie staty-
styczne czy abstrakcyjne. Oznacza to, ze marketing ekologiczny —nawet uczciwy —
moze by¢ odbierany jako nudny lub skomplikowany, jesli nie zostanie odpowiednio
opowiedziany [Gifford, 2011, s. 290-302; Kahneman, 2012, s. 20-21, 59-60, 169-
172, 273-274].

Z drugiej strony, nadmierne uproszczenia i emocjonalne historie, jesli nie sg po-
parte faktami, mogg przyczyniac si¢ do greenwashingu. To napiecie pomiedzy prze-
kazem atrakcyjnym a rzetelnym jest jednym z najwigkszych wyzwan dla edukato-
row, regulatoréw i marketeréw. Stad ros$nie znaczenie interdyscyplinarnego podej-
$cia do zielonej komunikacji taczacego psychologie poznawcza, etyke narracyjna,
analiz¢ jezyka i komunikacje¢ strategiczng. Jak zauwaza Corner, jedynie takie podej-
scie pozwoli tworzy¢ przekazy ekologiczne, ktore sg zarazem wiarygodne, sku-
teczne i godne zaufania [Corner i Clarke, 2017, s. 23].

Zielony marketing, pod warunkiem uczciwego i przejrzystego stosowania, moze
by¢ poteznym narz¢dziem rozwijania zielonych kompetencji spotecznych. Moze
motywowac¢, edukowaé, zmienia¢ postawy i inspirowa¢ do zmiany stylu zycia. Jed-
nak jego wypaczenie w formie greenwashingu niszczy zaufanie, pogtebia dezinfor-
macje i prowadzi do demobilizacji spoteczne;.

Wyniki EKObarometru potwierdzajg potrzebe standaryzacji komunikatow eko-
logicznych, edukacji konsumenckiej, wzmocnienia instytucji kontrolnych oraz roz-
wijania kompetencji krytycznej analizy j¢zyka marketingowego.
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Przyszto$¢ zielonego marketingu zalezy zatem nie tylko od przedsiebiorstw, ale
rowniez od spoteczenstwa obywatelskiego, naukowcow, edukatoréow i mediow.
Wspolnie powinni zadba¢ o jakos¢, uczciwos¢ i sens przekazow ekologicznych
Ww przestrzeni publiczne;j.

Podsumowanie

Analiza roli mediow w ksztattowaniu zielonych kompetencji prowadzi do kilku
kluczowych wnioskow, ktére maja znaczenie zarowno dla polityki edukacyjnej, jak
i dla praktyki dziennikarskiej, dziatalnosci organizacji spotecznych oraz projekto-
wania strategii komunikacyjnych w instytucjach publicznych. Po pierwsze, przekaz
medialny, bez wzglgdu na jego forme i kanal, nie jest neutralnym no$nikiem infor-
macji. Jego struktura, styl, dobor tresci, zrodet i jezyka maja bezposredni wptyw na
to, jak odbiorcy rozumiejg kwestie sSrodowiskowe, jakie postawy wobec nich przyj-
mujg i czy czuja sie wystarczajaco kompetentni, by dziata¢. Jak pokazuje teoria ram
interpretacyjnych, sposob, w jaki media ,,opakowuja” informacje — na przyktad jako
kryzys, szansg, zagrozenie, konflikt czy innowacje — warunkuje spoteczne rozumie-
nie zjawisk i decyzje indywidualne.

Media tradycyjne, mimo spadajacego zasiggu wsrod mtodego pokolenia, wcigz
odgrywaja wazna role edukacyjna, szczegolnie dzigki swojej strukturze redakcyjnej,
dostepnosci ekspertow i instytucjonalnej odpowiedzialno$ci. Programy radiowe i te-
lewizyjne, specjalistyczne dodatki prasowe oraz audycje regionalne stanowig war-
tosciowg platforme dla przekazu opierajacego si¢ na wiedzy, a nie na emocjach czy
sensacji. Aby utrzymac i zwigkszy¢ ich wpltyw na rozwoj kompetencji ekologicz-
nych, konieczne jest tworzenie mechanizmow wsparcia zarowno finansowego (do-
tacje, fundusze misyjne), jak i kompetencyjnego (szkolenia dziennikarzy, wspol-
praca z naukowcami).

Media spoteczno$ciowe oferujg ogromny potencjat zasiegu, interaktywnosci
i zaangazowania, ale rdwnocze$nie niosg ze sobg ryzyko uproszczen, greenwas-
hingu i manipulacji. To w tej przestrzeni najbardziej intensywnie rozwija si¢ zjawi-
sko pozornej komunikacji ekologicznej, w ktorej hasta, symbole i kolory wykorzy-
stywane sg do kreowania prosrodowiskowego wizerunku bez rzeczywistych dziatan.
Media spotecznosciowe sg takze polem bitwy o uwage odbiorcy, gdzie zlozone za-
gadnienia muszg konkurowacé z tresciami rozrywkowymi, emocjonalnymi i wiruso-
wymi.

W zwigzku z tym niezbedne staje si¢ wdrozenie edukacji medialnej i informa-
cyjnej jako integralnej czgsci edukacji ekologicznej. Zielone kompetencje, zgodnie
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z zatozeniami GreenComp, obejmuja nie tylko wiedzg na temat proces6w ekologicz-
nych, ale rowniez zdolno$¢ krytycznego myslenia, analizy narracji, identyfikowania
zrodet, wspotpracy i odpowiedzialnosci spotecznej. Wprowadzenie modutow doty-
czacych komunikacji srodowiskowej, dezinformacji klimatycznej i etyki informacji
do szkét, uczelni i szkolen zawodowych powinno by¢ priorytetem instytucji eduka-
cyjnych na wszystkich poziomach.

Instytucje publiczne powinny nie tylko reagowa¢ na btedy i naduzycia w prze-
kazie ekologicznym, ale same stawac si¢ wzorcem transparentnej, opartej na faktach
i odpowiedzialnej komunikacji. Dotyczy to miedzy innymi polityki informacyjne;j
dotyczacej strategii klimatycznych, transformacji energetycznej, inwestycji infra-
strukturalnych i wspotpracy miedzynarodowe;j. Przejrzystos¢, jezyk dostosowany do
odbiorcy oraz wykorzystanie danych wizualnych i interaktywnych formatow moga
znaczaco zwigkszy¢ zrozumienie i akceptacje spotecznych dziatan.

Niezalezne media obywatelskie i dziennikarze §rodowiskowi czgsto dziataja
w trudnych warunkach ekonomicznych, ale wykonuja prace fundamentalng dla de-
mokratyzacji wiedzy ekologicznej. Z tego tez powodu powinni otrzymywac wspar-
cie. Ich obecno$¢ w przestrzeni publicznej jest nie tylko wyrazem pluralizmu, ale
i warunkiem rzetelnej debaty oraz kontroli spotecznej. Programy grantowe, stypen-
dia dziennikarskie, partnerstwa z uczelniami i fundacjami moga przyczyni¢ si¢ do
ich profesjonalizacji i zwigkszenia zasiegu.

Kluczows rolg odgrywa spoteczenstwo obywatelskie — jako odbiorca, nadawca
i straznik jakos$ci komunikacji sSrodowiskowej. Bez aktywnego uczestnictwa obywa-
teli w procesie weryfikowania informacji, reagowania na dezinformacje, wspierania
warto$ciowych tresci i podejmowania dialogu nie sposéb mowic¢ o skutecznym roz-
woju zielonych kompetencji. W dobie globalnych kryzysow ekologicznych to wila-
$nie kompetentne, Swiadome i1 dobrze poinformowane spoteczenstwo moze stac si¢
podmiotem zmiany, a nie tylko jej odbiorca.
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The role of media in shaping the image
of green competences in public discourse

Abstract

The aim of article is to present the role of media, particularly social media, in shaping green
competencies in the digital society. Based on an analysis of literature, reports, and examples
of good practice, the text demonstrates how the media influence the perception of envi-
ronmental issues, promote pro-environmental knowledge and attitudes, but also carry the
risk of disinformation and greenwashing. European reference frameworks, such as Green-
Comp, are discussed, along with the importance of media education and environmental
journalism in building competencies essential for achieving sustainable development goals.
The conclusions emphasize the need for systemic support for reliable environmental com-
munication and civic education.
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green competences, media, social media, sustainable development
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