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Streszczenie

Cel: Celem artykulu jest ustalenie, czy prezentowane w raportach niefinansowych spétek
z branzy spozywczej zdjecia sa wykorzystywane do legitymizacji ich dziatalnoSci.
Metodyka/podejscie badawcze: W pracy wykorzystano nastepujace metody badawcze:
analize literatury przedmiotu oraz iloéciowa i jako$ciowgq analize tresci.

Wyniki: Otrzymane rezultaty wskazuja, ze zdjecia prezentowane w raportach niefinanso-
wych przedsiebiorstw z branzy spozywczej stanowig element ich strategii legitymizacji.
Shuzg one do budowania wizerunku spotecznie odpowiedzialnej organizacji. Swiadcza 0 tym
czesto powtarzajace sie na fotografiach wyidealizowane obrazy szcze$cia i zadowolenia
pracownikow oraz ich rodzin, spotecznosci lokalnych czy nieskazonej dzialalnoscia gospo-
darcza, przyrody. Stosowanie takich praktyk ma na celu uzyskanie z géry okreslonego wra-
zenia wérdd interesariuszy na temat zaangazowania przedsiebiorstwa w zréwnowazony
rozwoj.

Ograniczenia/implikacje badawcze: Artykul ma pilotazowy charakter i stanowi wstep
do dalszych badan na temat wizualizacji informacji w raportach niefinansowych. Badanie
zostalo bowiem ograniczone do o$miu spétek z branzy spozywczej, do jednej formy wizualizacji
informacji oraz jednego okresu sprawozdawczego. Z tego powodu istnieje potrzeba prowa-
dzenia dalszych badan majacych na celu ustalenie, czy przedsiebiorstwa z innych branz i regio-
néw wykorzystuja, zdjecia oraz inne formy wizualizacji informacji w celu uzyskania legitymacji
swojej dzialalnoSci.
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Praktyczne implikacje: Badania wskazuja na znaczenie zdje¢ umieszczanych w rapor-
tach niefinansowych w tworzeniu wizerunku firm zaangazowanych w zréwnowazony roz-
woj. Poszerzaja one wiedze na temat znaczenia wizualizacji informacji w komunikacji
przedsiebiorstwa z jego interesariuszami.

Oryginalno$é/wartoéé: Artykut odnosi sie do bardzo aktualnej, ale niedostatecznie jesz-
cze zbadanej w Polsce problematyki dotyczacej wykorzystania fotografii do zarzadzania
wrazeniem w raportach niefinansowych. Jest on pierwsza publikacja przedstawiajaca analize
zdje¢ z punktu widzenia tworzenia przekazu dla interesariuszy w celu uzyskania legitymacji
dziatalnoéci przez przedsiebiorstwa.

Slowa kluczowe: raportowanie niefinansowe, zdjecia, wizualizacja informacji, zarzadzanie
wrazeniem, legitymizacja.

Abstract

Purpose: The article aims to determine whether the images presented in the non-financial
reports of food companies are used to legitimize their operations.
Methodology/approach: A literature analysis and quantitative and qualitative content
analysis were used.

Findings: The results indicate that the photos presented in the non-financial reports of
food companies constitute an element of their legitimization strategy, serving to build the
image of a socially responsible organization. This is evidenced by the often-recurring ideal-
ized images that present the happiness and contentment of employees and their families,
as well as local communities, or depicting nature unspoiled by economic activity. The use of
such practices aims to elicit a preconceived impression of the company’s commitment to
sustainability among stakeholders.

Research limitations/implications: As this is a pilot study and a prelude to further
research on information visualization in non-financial reports, the study was limited to
eight companies operating in the food industry, one form of information visualization, and
one reporting period. Therefore, there is a need for further research to determine whether
companies in other industries and regions use photos and other forms of information visu-
alization to gain legitimacy for their operations.

Practical implications: The study highlights the significance of the photos included in
non-financial reports in establishing the image of companies committed to sustainability.
It expands knowledge on the importance of information visualization in a company’s com-
munication with its stakeholders.

Originality/value: The article addresses a very topical but insufficiently researched issue
in Poland concerning the use of photography for impression management in non-financial
reporting. This is the first paper to present an analysis of photographs from the perspective
of a company’s message creation for stakeholders to legitimize its activities.

Keywords: non-financial reporting, photos, information visualization, infographics, im-
pression management, legitimization.

Wstep

Obecnie fotografie w raportach niefinansowych staly sie nieodtacznym elementem
przekazu informacji zawartych w tych dokumentach. Zwiekszaja one nie tylko atrak-
cyjnoé¢ takich sprawozdan, ale r6wniez utatwiaja komunikacje z interesariuszami
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przedsiebiorstwa uzupelniajac i wzmacniajac tekst oraz liczby. Jak stwierdza
J. Davison (2015), obrazy pomagaja w prostym przekazywaniu zlozonych tresci
oraz ich zrozumieniu przez czytelnikéw. Wynika to z faktu, ze ludzka zdolno$¢ do
zapamietywania 1 interpretacji informacji wizualnych jest lepsza niz tekstu lub
liczb w tabelach (Garcia-Sanchez, Aradjo-Bernardo, 2020). Jak stwierdza J. Medina,
»Wzrok goruje nad wszystkimi innymi zmystami. Najlepiej uczymy sie 1 zapamie-
tujemy za pomoca obrazéw, a nie stéw pisanych lub méwionych” (cyt. za: Krum,
2014). Potwierdzaja to wyniki wielu badan, wskazujac na szybsze przyswajanie
1lepsze zapamietywanie przez ludzki moézg prezentowanych obrazéw (Dunlap,
Lowenthal, 2016; Krum, 2014; Smiciklas, 2012). W dodatku, zyjac w $wiecie techno-
logii cyfrowych oraz zwiekszonego przeptywu informacji przez Internet, wizualizacja
informacji zaczyna odgrywacé coraz wieksza role w komunikacji przedsiebiorstwa.
Wedlug M. Losiewicz (2009) w obecnych czasach wielo§é obrazéw otaczajacych
ludzi zewszad ksztaltuje ich wrazliwo$é, my§lenie 1 postrzeganie $wiata oddzialujac
na ich podéwiadomos§é. Przy tym, jak zauwaza Davison (2015), niosa one rdzne
przestania przeplatajac rzeczywisto$é¢ z iluzja, obiektywizm z subiektywizmem,
rzeczywista, informacje z wykreowana. Z tego powodu interesariusze, czytajac
raporty zawierajace liczne zdjecia, diagramy, infografiki czy wykresy powinni
zachowac¢ czujnoéé. Wizualizacja informacji w tych dokumentach moze bowiem
by¢ wykorzystywana do rozproszenia ich uwagi lub wprowadzenia ich w blad
w celu stronniczego postrzegania osiagganych przez przedsiebiorstwo wynikéw
(zob. Cho 1 in., 2009).

W szczegblnoéci zdjecia prezentowane w raportach niefinansowych moga niesé
rézne komunikaty uzytkownikom na temat zaangazowania jednostek gospodarczych
w realizacje Celow Zréwnowazonego Rozwoju (CZR). Jak stwierdza O. Boiral
(2013), fotografie moga stuzy¢ uzyskaniu legitymizacji spolecznej przez tworzenie
pozytywnych iluzji twoérczych upiekszajacych obraz prowadzonej dzialalnosci go-
spodarczej. Otrzymane przez badacza rezultaty potwierdzily prezentowanie jedy-
nie zdje¢ niosacych komunikaty o dzialaniach organizacji majacych na celu do-
mniemanag troske o §rodowisko oraz dobre relacje z interesariuszami. S. Hrasky
(2012) rowniez wskazuje, ze fotografie moga by¢ poteznym narzedziem wykorzy-
stywanym w strategii przedsiebiorstwa do budowania wizerunku spolecznie od-
powiedzialnej organizacji. Takie praktyki w swoich badaniach zaobserwowali
rowniez S. Chong 1 in. (2019), ktérzy stwierdzili umieszczanie w raportach rocz-
nych zdje¢ zawierajacych idealistyczne obrazy przedsiebiorstw jako troskliwych
1 odpowiedzialnych korporacji. Rezultaty otrzymane przez I. Alego i in. (2021)
potwierdzaja tez wzrost wykorzystywania fotografii w raportach rocznych i rapor-
tach zréwnowazonego rozwoju firmy Fonterra Co-operative Group w celu utrzy-
mania, zdobycia, a nawet naprawy legitymizacji. Wiekszo$¢é bowiem zdjeé i towa-
rzyszacego im tekstu niesie pozytywny przekaz. Majg one charakter symboliczny,
a ich zadaniem jest tworzenie dlugoterminowej wartosci poprzez uzyskanie spo-
lecznej akceptacji prowadzonej dzialalnoéci. Na wykorzystywanie zdje¢ do celéw
retorycznego zarzadzania wrazeniem wskazywali takze m.in. O. Boiral (2016), C. Cho
1in. (2012), S. Chong 1 in. (2022), .M. Garcia-Sanchez 1 C.A. Araujo-Bernardo
(2020).
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Natomiast w badaniach przeprowadzonych przez J. Guthrie’go i in. (2020) zaob-
serwowano, ze zastosowana w raportach zintegrowanych wloskich przedsie-
biorstw wizualna forma informacji o ryzyku zwigzanego z kapitalami zaangazo-
wanymi w proces tworzenia wartoSci utatwia interesariuszom zrozumienie tych
zagadnien. Biorac powyzsze pod uwage, celem artykutu jest ustalenie, czy prezento-
wane w raportach niefinansowych spélek z branzy spozywczej zdjecia sa wykorzy-
stywane do legitymizacji ich dziatalnosci. Do jego realizacji sformutowano naste-
pujace pytania badawcze.

P1: Do prezentowania jakich obszaréw dziatalno$ci przedsiebiorstwa sa wyko-
rzystywane zdjecia w raportach niefinansowych?

P2: Jaki jest przekaz zdje¢ wykorzystywanych w raportach niefinansowych?

P3: Czy przedsiebiorstwa wykorzystujgq zdjecia w raportach niefinansowych do
legitymizacji swojej dziatalno§ci?

Od poczatku XXI wieku, ze wzgledu na wzrost wizualizacji informacji w rapor-
tach rocznych i niefinansowych, wéréd badaczy innych krajéw wzroslo zaintere-
sowanie analizg takich form przekazu umieszczanych w tych dokumentach. Prze-
prowadzone badania dotyczyly wykorzystywania wykreséw (Cho i in., 2012; Beat-
tie, Jones, 2008), zdje¢ (Chong 1 in., 2019; Garcia-Sanchez, Araudjo-Bernardo,
2020), infografik (Cohen 1 in., 2022; Kanbaty 1 in., 2020), a takze ostatnio réznych
form wizualizacji informacji tacznie (Nicolo i in., 2022; Chong i in., 2022). Nato-
miast w Polsce do tej pory zagadnienia te nie byly przedmiotem badan, mimo
tego, ze fotografie moga by¢é wykorzystywane przez przedsiebiorstwa do zarza-
dzania wrazeniem. Zastosowane bowiem przez przedsiebiorstwa kolorystyka
zdjeé, ich wielko§¢, intensywno$¢ koloréow oraz powiazanie z tekstem moga mieé
wplyw na interpretacje wynikéw zrownowazonego rozwoju przez uzytkownikéw
raportow niefinansowych. Niniejszy artykul wnosi zatem wklad w literature
przedmiotu, poszerzajac wiedze na temat wykorzystywania w takich sprawozda-
niach zdje¢ do legitymizacji dziatalnoéci prowadzonej w przedsiebiorstwach z branzy
spozywczej. Wybor tej grupy przedsiebiorstw wynikal z ich znaczenia dla zdrowia
1 zycia ludzi. Dodatkowo, podmioty nalezace do przemystu spozywczego charakte-
ryzuja sie duza uciazliwoscia $rodowiskowa, przyczyniajac sie do obnizania jako$ci
$rodowiska naturalnego. Ich dzialalnoéé charakteryzuje sie duzym zuzyciem wody
w procesach produkcyjnych, emisja gazéw 1 pytow do powietrza, generowaniem
znaczne]j ilo$ci éciekéw oraz wytwarzaniem duzej iloci odpaddow statych i cieklych
(zob. Kasztelan, Kierepka, 2014). W zwiazku z tym istotnego znaczenia nabiera
ustalenie, czy przedsiebiorstwa z branzy spozywcze] wykorzystuja zdjecia do
przedstawiania rzeczywistego obrazu realizacji CZR, czy tez do uzyskania symbo-
licznej legitymizacji. Do tej pory badania w Polsce nie obejmowatly analizy fotografii
w raportach niefinansowych, mimo ze moga one wptywaé na percepcje uzytkow-
nikéw takich dokumentéw. Jak stwierdza Davison (2015), zdjecia moga stuzy¢ do
tworzenia wizerunku wiarygodnego zaangazowania przedsiebiorstwa w zréwno-
wazony rozwoj, niezaleznie od rzeczywistych dziatan zwiazanych z realizacja CZR.
7Z tego wzgledu niniejszy artykul poszerza wiedze na temat wykorzystywanych
przez funkcjonujace w Polsce przedsiebiorstwa z branzy spozywczej fotografii do
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kreowania prawdziwego lub wyidealizowanego obrazu ich funkcjonowania. Za-
gadnienia te naleza do obszaréw wciaz niezbadanych 1 wymagajacych przeprowa-
dzenia dalszych analiz przez badaczy, w szczegdlno$ci w grupie podmiotéw o tak
duzym znaczeniu spotecznym.

W pracy zastosowano nastepujace metody badawcze: analize literatury przedmio-
tu oraz jakoéciowq analize treSci dokumentéw zrédlowych opartq na opracowaniu
Chong 1 in. (2019) uwzgledniajaca realizacje CZR.

Dalsza czeéé artykutu zawiera: przeglad literatury na temat legitymizacji oraz
wizualizacji informacji w raportach niefinansowych, metodyke badan, otrzymane
wyniki badan oraz podsumowanie wraz ze wskazaniem przyszltych kierunkéw
prac badawczych.

1. Teoria legitymizacji w raportowaniu
niefinansowym przedsiebiorstwa

Badacze zajmujacy sie problematyka komunikacji przedsiebiorstw z otoczeniem
wskazuja na rbézne teorie wyjasniajace przyczyny, sposob i zakres ujawnien in-
formacji o ich aktywnos$ci. Teorig szczegdlnie popularna w ostatnich dekadach
byla 1 wciaz jest teoria legitymizacji (Fernando, Lawrence, 2014; Zyznarska-
-Dworczak, 2022). Zaklada ona, ze skoro interesariusze zewnetrzni oczekuja od
przedsiebiorstw prowadzenia dziatalnosci gospodarczej zgodnie z prawem, gospo-
darczo efektywnie, etycznie, odpowiedzialnie, to w reakcji na to przedsiebiorstwo
informuje otoczenie za pomocg roznych form, metod, kanaltéw czy strategii w sposéb
majacy skloni¢ odbiorcéw informacji do legitymizacji (akceptacji) swoich dziatan
(Aldrich, Fiol, 1994; Ashforth, Gibbs, 1990; Bitektine, 2011). Zgodnie z tak rozu-
miang teorig legitymizacji, przedsiebiorstwa sa wrecz zobowigzane do budowania
1 utrzymywania legitymizacji w trakcie dzialalnoéci (DiMaggio, Powell, 1983;
Suchman, 1995).

Pojecie legitymizacji odnosi sie do uogélnionego postrzegania, ze dzialania
podmiotu sa pozadane, wlasciwe 1 odpowiednie w ramach jakiego$ spotecznie
skonstruowanego systemu norm, warto$ci, przekonan i definicji (zob. De Villiers,
Staden, 2011; Deegan, 2002). Zgodnie z zalozeniami procesu uzyskania legitymi-
zacji organizacje stale angazuja sie w §wiadome dzialania, ktére sa zgodne z nor-
mami spoteczenstwa, bowiem podlegaja one ciaglym ocenom spolecznym. Pozadanym
skutkiem procesu legitymizacji jest uzyskanie ocen, ktére moga by¢ uznane za
akceptacje 1/lub poparcie organizacji (Dube, Maroun, 2017). Zgodnie z ta perspek-
tywa, legitymizacja jest nabywana przez przyjecie 1 utrzymanie praktyk, ktore sg
powszechnie zatwierdzone 1 stosowane w okre§lonym obszarze rozumianym tery-
torialnie lub operacyjnie (zob. Dowling, 1975; Milne, Patten, 2002).

Autorzy wskazuja, ze aby zrozumieé legitymizacje, nalezy wzia¢ pod uwage
trzy jej aspekty (Suddaby i in., 2017; Bitektine, Haack, 2015), takie jak:

1) podmiot legitymizacji — tj. przedsiebiorstwo, organizacje czy instytucje zainte-
resowana, przekonaniem otoczenia do swoich praktyk;
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2) przedmiot legitymizacji — rozumiany jako dzialanie, norma, praktyka czy proces;

3) oceniajacy legitymizacje, czyli interesariusz, ktory ocenia podmiot legitymizacji
w przedmiocie legitymizacji.

Dzieki pozytywnym ocenom interesariuszy, podmiot legitymizacji otrzymuje
lub wzmacnia juz posiadang legitymizacje. Przy czym legitymizacja moze doty-
czy¢ réznych obszaréw lub zastosowan wykorzystywanych przez jednostke gospo-
darcza. Przyktadem tego jest legitymizacja medialna odnoszaca sie do pozytywnego
postrzegania podmiotu przez prase, telewizje czy internetowe media (Deephouse,
1996; Jarboui, Moalla, 2022). Drugim znaczacym przykladem jest legitymizacja
przedsiebiorstwa u inwestoréw, stluzaca uatrakcyjnieniu oferty inwestycyjnej w po-
rownaniu z ofertami konkurencyjnymi (Certo, 2003).

Zachodzacy w jednostce gospodarcze] proces legitymizacji obejmuje zazwyczaj
trzy sekwencyjne etapy, dzieki ktérym powstaje nowy porzadek instytucjonalny
(Tost, 2011; Drori, Honig, 2013; Thomas, 2013), takie jak etap:

1) inicjowania legitymizacji, bedacy formowaniem pogladéw, znaczen, sposobow
komunikacji, za ktérych pomoca legitymacja bedzie odnosita sie do okreslonych
praktyk podmiotu;

2) realizacji, przez opracowanie szczegélowych norm 1 praktyk wyabstrahowanych
z ogblnych kategorii sformulowanych w pierwszym etapie, ktére nastepnie
moga by¢ latwiej rozpowszechniane;

3) oszacowania i przewartoSciowania, przez identyfikacje lub kategoryzacje kate-
gorii zdefiniowanych w poprzednich etapach.

Ogédlnie wyrdznia sie trzy strategie stuzace przedsiebiorstwom do legitymizacji
(Maroun, 2017), takie jak:

1) minimalistyczna, przez ograniczenie do okreslonych atrybutow charaktery-
stycznych dla swojej dziedziny (np. zgodnoéé z normami czy przepisami);

2) maksymalistyczna, przez stosowanie innowacyjnych praktyk, zaangazowanie
w ciagly rozwdj, odgrywanie roli lidera lub wzorca dla innych podmiotow;

3) konformistyczna, czyli odniesienie sie¢ do wybranych aspektow, zgodnie z we-
wnetrznie zbudowana hierarchia, czesto w powierzchowny sposéb.

Ta ostatnia strategia, zwana niekiedy legitymizacja pragmatyczna lub instrumen-
talna (Tost, 2011; Suchman, 1995), zaktada okreslenie priorytetéw najwazniejszych
interesariuszy jako determinantéw stosowania okreslonych dziatan dajacych legity-
mizacje. Takie podejécie jest menedzerska perspektywa na budowanie legitymiza-
cji, poniewaz postrzega zgodno$¢ korporacyjnych praktyk z pozadanymi zasadami
jako cel przedsiebiorstwa, ktéry moze by¢ strategicznie wykorzystany nawet przy
uzyciu manipulacji w celu uzyskania akceptacji interesariuszy (Thomas, 2013).

Historycznie raportowanie niefinansowe dotyczace zréwnowazonego rozwoju
wylonito sie z jednostkowych, korporacyjnych inicjatyw w zakresie solidarnosci
spolecznej, co spowodowato zainteresowanie wéréd badaczy (Moura-Leite, Padgett,
2011). W latach 60. 1 70. ubieglego wieku wzrosto zainteresowanie badaniem rela-
¢ji miedzy spoteczng odpowiedzialnoécig biznesu a wynikami finansowymi przed-
siebiorstw (Lee, 2008). W efekcie tego zostat sformulowany poglad, ze przedsie-
biorstwa realizujg cele z zakresu agendy spolecznej, a nie komercyjnej, jesli sa one
uwazane za potencjalnie optacalne w §rednim lub dtuzszym okresie czasu (Caroll,
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Shabana, 2010). Poglad ten sugeruje, iz zréwnowazony 1 spotecznie odpowiedzialny
rozwoj przedsiebiorstw ma pragmatyczne uzasadnienie, bowiem jest motywowany
wlasnym interesem jednostek gospodarczych. W literaturze zostalo dowiedzione,
ze koncepcja zarzadzania przekazem informacji dla interesariuszy ostatecznie
doprowadzita do legitymizacji praktyk w zakresie raportowania zréwnowazonego
rozwoju (Freeman, 2010). Mialo to pozytywny wplyw na rozwdj gospodarczy, gdyz
ze wzgledu na legitymizacje zasady spolecznej odpowiedzialnoéci biznesu (CSR)
zaczely by¢ postrzegane jako spotecznie pozadane, a nawet wymagane 1 konieczne
(Carroll, 2008). Aby uzyskaé legitymizacje, przedsiebiorstwa musialy zaczaé prze-
strzegaé takich zasad, dostosowujac sie do oczekiwan otoczenia, jako ze jest to
najprostsza ze wszystkich strategii zdobywania legitymizacji, poniewaz sygnalizuje
lojalnoé¢ wobec prawa 1 powszechnie akceptowanych zasad (Bitekine, 2011). W kon-
sekwencji tego, pod koniec 1990 roku, prawie 90% korporacji z listy Fortune 500
przyjeto zasady zréwnowazonego rozwoju i zobowiazato sie do informowania o swoich
osiagnieciach w tym zakresie w swoich raportach rocznych (Lee, 2008). Promowa-
lo to dzialania na rzecz zréwnowazonego rozwoju i podkreslato, ze przedsiebior-
stwa powinny by¢ oceniane przez pryzmat osiggnie¢ w obszarze CSR. Dzialo sie
tak, poniewaz takie praktyki pomagaly przedsiebiorstwom zyskaé¢ poparcie spote-
czenstwa, pokazujac, ze dzialaly w sposéb odpowiedzialny. W konsekwencji tego,
raportowanie CSR zaczelo by¢ postrzegane jako konieczny, formalny element
sprawozdawczos$ci rozumiane] jako element systemu rachunkowosci. Spowodowalo
to rowniez, ze kwestia raportowania niefinansowego zainteresowali sie decydenci
ksztaltujacy przepisy prawa gospodarczego, czego efektem sg normy dotyczace
CSR i1 ESG (Environmental, Social, Corporate Governance).

W literaturze dominuje poglad, ze praktyki w zakresie raportowania zroéwno-
wazonego rozwoju ulegly w ostatnich dekadach znacznej poprawie, co pozwala
zaspokoi¢ potrzeby informacyjne réznych interesariuszy (Siew, 2015; Carroll,
Shabana, 2010). Jednak dotyczy to gléwnie éwiata zachodniego, gdzie procesy
legitymizacyjne dotyczace raportowania CSR rozpoczely sie stosunkowo wczesnie.
Inne regiony sa wciaz na poczatkowym etapie implementacji raportowania ESG.
Zrozumienie lokalnych uwarunkowan proceséow legitymizacji zwiazanych z ra-
chunkowoscig 1 raportowaniem niefinansowym jest wazne, ich cechy, atrybuty czy
elementy nie sa bowiem z zatozenia uniwersalne (Juusola, Srouji, 2023).

2. Wizualizacja informacji w raportach
niefinansowych a zarzadzanie wrazeniem

Wizualizacja zycia spotecznego i gospodarczego jest wszechobecna. Jak bowiem
zauwaza Spencer (2013, s. 3), ludzie sa ,istotami wizualnymi w §wiecie, ktory jest
wizualnym zbiorem znaczen”. Wiaze sie ona z zaangazowaniem wzroku, ktory ma
istotne znaczenie w przetwarzaniu przez czlowieka informacji z wykorzystaniem
obrazéow. Wérdéd elementéw wyrazu wizualnego mozna wymienié przykladowo
zdjecia, ilustracje, wykresy czy infografiki (Davison, 2014).
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Ze wzgledu na powszechny prymat obrazu, roénie zainteresowanie badaczy wi-
zualnym sposobem konstruowania znaczen na potrzeby osiagania réznych celéw
przez przedsiebiorstwa (Davison, 2013), w tym na potrzeby legitymizacji. Wyko-
rzystanie obrazéw, w tym zdje¢, analizowane jest w literaturze nie tylko z per-
spektywy dokumentowania zjawisk, ale réwniez ich rozumienia oraz wartosci
interpretacyjnej dla nadawcéw i odbiorcéw przekazu (Ray, Smith, 2012). Przekaz
z wykorzystaniem obrazu moze bowiem istotnie wptywaé na ludzkie emocje, toz-
samo$¢, wspomnienia czy aspiracje, a przez to na ich osad 1 decyzje.

Przedsiebiorstwa moga wykorzystaé¢ ludzki wzrok do tego, aby prezentowane
w ich raportach informacje érodowiskowe i spoteczne byly odpowiednio zrozumiane
1 wlaéciwie zinterpretowane przez uzytkownikéw. Wymaga to jednak od zarzadzaja-
cych odpowiedniej organizacji 1 prezentac)i informacji we wlaéciwe zaprojektowa-
ny 1 dobrze dobrany sposéb (Chen, 2017). Ze wzgledu na atrakcyjnoéé wizualna,
przedsiebiorstwa moga do tego celu wykorzystaé zdjecia, ktére przyciagaja uwage
1 najpewniej zostanag przyswojone przez czytelnikéw w pierwszej kolejnosci niz
tekst (Hellmann 1 in., 2017). Jak podkreslaja M.M. Garcia 1 K. Greenwood (2013,
s. 168), zwlaszcza zdjecia maja potencjal ksztaltowania percepcji uzytkownikow
sprawozdan, poniewaz postrzegaja je oni jako reprezentacje rzeczywistosci. Uzyt-
kownicy raportu, w zwiazku z ich ograniczonym zakresem uwagi, spedzaja tez
wiece] czasu na elementach wizualnych, jes§li dany temat jest prezentowany réwniez
w formie tekstu (Tversky, 1974; Hellmann i in., 2017). Ludzie takze latwiej za-
pamietuja obrazy. Reprezentacje obrazu sa bowiem znacznie lepiej przechowywane
w pamieci 1 mozna je latwo przywolaé (Hrasky, 2012; Kanbaty i in., 2020).

W zwiazku z wizualng wyrazistoécia formatéw graficznych, ktéra jest w stanie
zwroci¢ uwage 1 przekierowaé sposob uzyskiwania informacji czytelnikéw, wyko-
rzystanie w raportach niefinansowych zdje¢ do ujawniania informacji o dokonaniach
przedsiebiorstwa moze oddzialywaé na ksztaltowanie sie osadéw uzytkownikéw
(Djamasbi 1 in., 2011). Nalezy wiec zauwazy¢, ze zdjecia maja duzy potencjal do
prezentowania informacji o przedsiebiorstwie w pozadanym przez niego znaczeniu.
W rezultacie jednostki gospodarcze moga wzbogacaé raporty zréwnowazonego
rozwoju o fotografie nie tylko w celu uatrakcyjnienia tekstu formami graficznymi,
ale réwniez na potrzeby zarzadzania wrazeniem.

Zarzadzanie wrazeniem jest zwigzane z kontrolowaniem postrzegania doko-
nan przedsiebiorstwa przez jego interesariuszy (Merkl-Davis, Brennan, 2007).
Jednostki gospodarcze moga manipulowaé sposobem prezentacji informacji lub
zakresem ich ujawnienia, stosujac rézne strategie, w tym manipulacje wizualna
1 strukturalna (Merkl-Davis, Brennan, 2011). Jak juz wspomniano, wykorzysta-
nie komunikacji wizualnej do zarzadzania wrazeniem w konteks$cie dziatan CZR
bylo przedmiotem badan w rbéznych zakresach. Szerokie zastosowanie atrakcyj-
nych, przyciagajacych uwage zdje¢ do wizualnej retoryki w ramach zarzadzania
wrazeniem przez przedsiebiorstwa zostato opisane w literaturze przedmiotu (zob.
np. Hrasky, 2012; Davison, 2014, 2015; Boiral, 2013 1 2016; Cho i in., 2012, Chong
11n., 2019, 2022). Jak dotad nie ma niestety badan prezentujacych perspektywe
przedsiebiorstw funkcjonujacych w Polsce.
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W celu legitymizacji dzialalnosci przedsiebiorstwa wazne jest ograniczenie lub
wyeliminowanie ryzyka utraty zaufania i1 reputacji zwigzanego z percepcja intere-
sariuszy. Zarzadzanie wrazeniem wizualnym z wykorzystaniem zdje¢ ma zatem
na celu projekcje pozytywnego postrzegania przez interesariuszy dzialan w zakresie
CZR, w tym unikania samokrytycznych twierdzen, i/lub znieksztatcanie rzeczywi-
stodci, obejmujace m.in. zaprzeczanie, ukrywanie ujawnionych kompromitujacych
informacji czy stosowanie atrybucji zewnetrznej (Cho, Patten, 2007; Cho i in., 2012;
Boiral, 2016). Odpowiedni dobor 1 kontekst zdje¢ maja zatem za zadanie uwiary-
godnié dziatania érodowiskowe i spoteczne oraz wzmacniaé legitymizacje, aby:

— dokumentowaé¢ wyniki, czyli pokazywac, jak deklarowany wklad przedsiebior-
stwa pozytywnie wpltywa na zycie ludzi 1 Srodowisko naturalne (Breitbarth i in.,
2010), stuzyé¢ uzytkownikom raportéw do zwizualizowania wysitkéw 1 zaanga-
zowania przedsiebiorstwa w konkretne obszary zréwnowazonego rozwoju (Chong
iin., 2019);

— wykorzystujac zdjecia podkres§lajace powage ochrony przyrody i troski o spole-
czenstwo, maskowaé brak konkretnych dziatan jednostki lub odwracaé¢ uwage
od rzeczywistych probleméw w zakresie CZR (Boiral, 2016; Cho 1 in., 2012);

— ukrywa¢ lub przemilczaé niewygodne kwestie, np. ujawniajac wiele zdjeé tylko
w jednym obszarze (Boiral, 2013).

Odpowiednia wizualizacja informacji za pomoca, zdjeé¢ moze pozwolié osiagnaé
zamierzony cel. W my$l teorii ramowania (framing theory), sposéb przedstawienia
danego zjawiska oddzialuje bowiem na to, jak czlowiek je zinterpretuje 1 na nie
zareaguje (Zielonka, 2017; Coleman, 2010). Teoria ta ma tez zastosowanie przy
wykorzystaniu fotografii w raportach korporacyjnych. Odpowiednia kompozycja
elementéw na zdjeciu moze kierowaé uwage czytelnika raportu na pozadane ce-
chy oraz sugerowaé zwigzek miedzy czytelnikiem a osobami, miejscami lub
przedmiotami przedstawionymi na zdjeciu (Garcia, Greenwood, 2015). Zdjecie
mozna zatem wybraé na podstawie jego tresci (Garcia, Greenwood, 2015; Chong
1in., 2019). Jednak to forma wizualna, taka jak np. wielko$¢ zdjecia, jego kolor,
perspektywa, linie czy umiejscowienie w raporcie, jak tez sposob, w jaki te formy
sgq skomponowane, wykorzystuje sie do przekazania znaczenia zdjecia (Kress, van
Leeuwen, 2006; Davison, 2014; Garcia, Greenwood, 2015).

Na przekaz i interpretacje zdjecia przez uzytkownikéw raportéw ma réwniez
wplyw wielkoé¢ zdjeé, ze wzgledu na ich potencjal do przyciagania uwagi intere-
sariuszy. Garcia-Sanchez 1 Aratdjo-Bernardo (2020) wskazuja, ze uzytkownicy
raportow najpierw koncentruja swoja uwage na wiekszych zdjeciach, nastepnie
na mniejszych, a na koniec rozwazaja tekst (Knobloch i in., 2003). D. Zillmann
11n. (2001) sugeruja, ze im wieksze jest zdjecie, tym wieksza jest jego atrakcyjnoscé
dla czytelnika. Mniejszy rozmiar fotografii moze sugerowaé zatem, ze przedsta-
wione na nim elementy oraz zwigzane z nimi skojarzenia i1 znaczenia sa mniej
wazne 1 wplywowe niz w przypadku wiekszych zdje¢. Rozmiar zdjecia powinien
pozostawacé takze w réwnowadze z innymi elementami raportu zréwnowazonego
rozwoju. Zbyt mate zdjecie moze byé¢ trudne do zauwazenia badZz odczytania
szczegOlow. Natomiast przez zbyt duzy rozmiar uwaga odbiorcy moze by¢ skupio-
na tylko na niektérych elementach. Ponadto zbyt duze zdjecie moze takze przytta-
czaé tre$¢ raportu albo zdominowacé strone.
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Jednoczeénie nalezy zauwazyé, ze wielkoéé zdjecia nie jest jedynym czynni-
kiem wplywajacym na przekaz i interpretacje zdjecia. Wazne sa takze kontekst,
w ktérym zdjecie jest prezentowane, kolorystyka, kompozycja (zob. tab. 1), jako§é
1 ostro$¢ obrazu, a takze to, jakie emocje 1 skojarzenia wywotuje zdjecie (zob. sze-
rzej: Kress, van Leeuwen, 2006).

Tabela 1. Kompozycja jako forma ksztattujaca relacje odbiorcy
1 obiektu wplywajace na przekaz i interpretacje zdjecia

Charakter oddzialywania na przekaz

Elementy kompozycji i interpretacje zdjecia

Zdjecia wykonane z wysokiego kata stawiaja odbiorce w pozy-
¢ji symbolicznej wladzy nad obiektem, nadaja obiektom bar-
dziej niewinny wyglad

Zdjecia zrobione pod niskim katem przedstawiaja obiekt jako
dominujacy

Kat wykonania zdjecia Zdjecia na poziomie oczu wskazuja na réwno$¢ miedzy obiek-
tem a odbiorca,

Zdjecia wykonane z boku stawiaja odbiorce w pozycji zdy-
stansowanego obserwatora

Zdjecia z przodu tworza symboliczne zaangazowanie miedzy
odbiorca a obiektem

Przedstawianie przedmiotéow z duzej odlegtosci sugeruje rela-
cje bezosobowe

Odleglo$¢ aparatu do foto- | Przedstawianie obiektu z bliskiej odlegloSci sugeruje intym-
grafowanego obiektu na relacje z odbiorca,

Srednie odlegtosci implikuja relacje spoleczne, pozwalajac
odbiorcom poczué wiez z tematami, ktérych nie znaja

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie C. Jewitt, R.C. Oyama (2001).

Jednym ze sposobéw wplywania na percepcje interesariuszy jest wywolywanie
za pomoca, zdje¢ ujetych w raportach zrownowazonego rozwoju okreslonych emocji.
Emocje moga bowiem m.in. kierowaé¢ uwage na okreslone informacje (Artienwicz
iin., 2022). Istnieja rézne emocje, ktore w zalezno$ci od potrzeb legitymizacji
przedsiebiorstwa moga prébowaé wywoltaé za pomoca fotografii. Najczeséciej pod-
mioty gospodarcze sg zainteresowane wzbudzaniem pozytywnych emocji, rzadko
za§ negatywnych. Przyktadowo:

a) szczeScie 1 nadzieja — sq to emocje wyrazajace sie w pierwszym wypadku jako
ocena zadowolenia z czego$, odczuwanie przyjemnosci, sympatii, w drugim zas
przez wiare w pozytywna przyszlo$é; zdjecia przedstawiajace, np. ludzi z uémiech-
nietymi twarzami, rodziny, pracownikéw odpowiednio wyposazonych w §rodki
ochrony, aby tworzy¢ wizerunek przedsiebiorstwa skutecznego i zmotywowa-
nego do osiggania celow CZR (Breitbarth iin., 2010);

b) podziw — emocja, ktéra wyraza sie przez uznanie czyich$ cech, umiejetnosci czy
osiagnie¢ za wspaniate, moze wplywac na relacje, czy tez motywacje 1 inspiracje;
zdjecia przedstawiajace innowacyjne produkty lub pomysty, piekno przyrody,
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budzacych respekt prezeséw/dyrektoréw, zdjecia sal konferencyjnych lub innych

symbolicznych érodkéw wiladzy 1 wptywu (Galliani, Vianello; 2012; Breitbarth

1in., 2010);

c) empatia 1 wspoélezucie: zdjecia przedstawiajace ofiary ubdstwa, chordb, zanie-
czyszezen lub katastrof naturalnych; wybér takich zdje¢ moze poméc w budo-
waniu wizerunku przedsiebiorstwa zaangazowanego w pomoc potrzebujacym;

d) niepokdj i smutek: zdjecia obrazujace skutki negatywnych dziatan przedsie-
biorstwa, takie jak zanieczyszczenie $rodowiska, np. kominy wypuszczajace
gesty dym, pozostatoéci gérnicze; moze to poméc w budowaniu wizerunku or-
ganizacji jako gotowej do podjecia dziatan zmierzajacych do poprawy sytuacji
oraz zauwazajace] wyzwania stojace przed jednostka, aby potwierdzaé status
odpowiedzialnej spotecznie (Boiral, 2013; Cortezza 1 in., 2020).

Jak zauwaza Davison (2015), zdjecia dotyczace zréwnowazonego rozwoju moga,
stuzyé do przekazywania wielu komunikatéw 1 byé réznie interpretowane przez
uzytkownikéw raportéw. Razem z ujawniona w raporcie narracja tekstowa moga
stuzy¢ one do podkreslenia konkretnego przekazu (Preston iin., 1996). Jako jedne
z kluczowych elementéw retoryki wizualne) zdjecia moga zatem przekazywaé
informacje, emocje, wartosci i idee, ktore przedsiebiorstwo chce reprezentowac,
ale bez podejmowania faktycznych dziatan. Z tego wzgledu przedsiebiorstwa, sto-
sujac perswazje wizualna i zarzadzanie wrazeniem, moga wykorzystywaé zdjecia
na potrzeby wplywania na postrzeganie 1 zrozumienie podejmowanych przez nich
dziatan w obszarach CSR. Zdjecia moga by¢ wiec szczegélnie przydatne w tworze-
niu retorycznego obrazu (Hrasky, 2012).

W literaturze prezentowane sa rézne podejscia do identyfikacji, analizy 1 in-
terpretacji wizualnej perswazji w fotografiach zwigzanych ze zréwnowazonym
rozwojem. Retoryka narracji i zdje¢ w raportach moze by¢ analizowana z perspek-
tywy semiotycznej m.in. na podstawie prac R. Barthesa (za: Davison, Warren,
2017) czy C.S. Peirce’a (Chong i in., 2022). Podejsécie semiotyczne zgodne z teorig
Barthesa wykorzystali np. Davison (2007, 2009, 2011, 2014, 2015) czy Greenwood
1 1in. (2019). W swoich badaniach Barthes wyréznil m.in. dwa rodzaje znaczen:
denotacyjne, czyli te, ktére wynikaja z samej fizycznej obecnoéci elementow na
zdjeciu (za: Davison, 2011), oraz konotacyjne, czyli te, ktére sq wynikiem skoja-
rzen 1 znaczen wynikajacych, np. z kontekstu, kultury, innych czynnikéw spolecz-
nych (za: Davison. 2009), jakie wiaza sie z przedstawionymi na zdjeciu elemen-
tami, a wiec ze sfera symboliczna (za: Davison, Warren 2017). Natomiast analiza
treéci wizualnych wedlug wizualnej semiotyki C.S. Peirce’a (1991) opiera sie na
trzech kategoriach znakéw: ikonie, indeksie 1 symbolu. Kazda z tych kategorii
odnosi sie do réznych sposobéw, w jaki zdjecie moze wplynaé na odbiorcow i wpty-
naé na ich odczucia i reakcje. Zdaniem Chong 1 in. (2022) ikona jest identyfikowa-
na i interpretowana na podstawie zdolnoéci tresci zdjecia do przyciagania uwagi
1 wzbudzania emocjonalnej reakcji odbiorcow. Indeks moze za$ stuzy¢ jako dowdd
istnienia obiektu 1 uwiarygodniaé tre$¢ wizualna. Ponadto towarzyszace zdjeciu
narracje tekstowe lub podpisy moga poméc w zrozumieniu przekazu. Natomiast
symbol odnosi sie do domniemanego zrozumienia idei lub koncepcji reprezento-
wanych przez zdjecie. Wedtug Davison (2009) znak symbolu Peirce’a pokrywa sie
z warstwa,konotacji Barthesa (Chong i in., 2022). Dodatkowo w swoich badaniach
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Chong i in. (2022) uzyli podejécia opartego na semiotyce Peirce’a do dekonstrukeji
zdje¢ na znaki semiotyczne, tak aby zakodowane i1 niekodowane wiadomosci osa-
dzone w obrazach i towarzyszacym im tekécie mozna bylo interpretowaé przy
uzyciu perswazyjnych elementéw etosu, patosu 1 logo Arystotelesa.

Nalezy wiec podkreéli¢, ze na potrzeby legitymizacji przedsiebiorstwo moze
staraé¢ sie wykreowaé pozytywne wrazenie w oczach swoich interesariuszy dzieki
doborowi odpowiednich zdjeé i ksztaltowaniu ich znaczen. W zwiazku z tym bada-
cze, przyktadowo T. Breitbarth 1 in. (2010) czy Boiral (2013), sugeruja rézne sym-
boliczne kategorie interpretacyjne, wykorzystywane do zarzadzania wrazeniem.

W celu analizy tresci wizualnych prezentowanych za pomoca zdje¢ w raportach
zréwnowazonego rozwoju Breitbarth i in. (2010) proponuja cztery symboliczne podej-
§cia zarzadzania wrazeniem wizualnym, takie jak: ludzie, §wiat marzen, przy-
wodztwo 1 codzienno$¢ biznesowa jednostki, ktorych cel 1 charakterystyke przed-
stawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Symboliczne kategorie interpretacyjne zdjeé
na potrzeby zarzadzania wrazeniem

Podejscie | Cel oddzialywania Wizualne zarzadzanie wrazeniem
Ludzie Pozyskanie sympatii|Zdjecia u$miechnietych twarzy (gtéwnie pracowni-
uzytkownikow rapor- | kéw, klientow, uzytkownikéw produktow/ustug jed-
tow nostki)
Zdjecia wyrazajace atmosfere troski, szczescia 1 opty-
mizmu oparta na interakcji miedzy, np. pracowni-
kami jednostki a klientami lub jej produkta-
mi/ustugami a uzytkownikami
Zdjecia przedstawiajace (glownie u$miechnietych)
beneficjentéw konkretnych projektéw CSR realizo-
wanych przez przedsiebiorstwo
Swiat Tworzenie emocji u czy- | Zdjecia prezentujace czyste, miekkie ujecia przed-
marzen telnikéw miotéw, scenerii lub cech ludzkich, ktére tworza
glebie 1 przestrzen w umystach ludzi, aby wyobrazaé
sobie, aspirowac 1 czué sie wlaczonym
Przywdédz- | Uwiarygodnianie Wiadza, ktérg posiada lub gromadzi przedsiebior-
two silnych podstaw CSR|stwo, uzasadnia zar6wno przywodztwo, zarzadzanie,
1 realizowanych inicja- |jak 1 odpowiedzialno§é. Zdjecia dyrektoréw general-
tyw lub sugerowanie |nych w akcji, np. zywo i powaznie dyskutujacych lub
najlepszych  praktyk | co§ wyjasniajacych. Zdjecia sal konferencyjnych lub
lub roli lidera CSR innych symbolicznych $rodkéw witadzy i wptywu
Codzienne | Odzwierciedlajace Zdjecia sprawiajace wrazenie autentycznych, wyko-
podejécie | rzeczywisto$¢ jednost- [ nanych w naturalnym $rodowisku i kontekscie por-
biznesowe [ ki tretowanych oséb
Zdjecia majace przekazaé, ze CSR i zréwnowazony
rozwdj sa obecne w calej jednostce 1 stanowia natu-
ralng czes¢ kultury biznesowe;)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie T. Breitbarth i in. (2010).
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Biorac pod uwage mozliwe postrzeganie zdje¢ przez odbiorcow raportow oraz
tego, jakie komunikaty sugeruje zdjecie 1 towarzyszacy mu tekst lub podpis Boiral
(2013) proponuje natomiast pie¢ kategorii skojarzen wykorzystywanych do zarza-
dzania wrazeniem, takich jak: dziewicza przyroda, niewinno§¢ 1 szczeScie, troska
1 zarzadzanie, wspélpraca 1 uznanie zewnetrzne, pomystowo$é 1 innowacyjnosc,
ktore scharakteryzowano w tabeli 3.

Tabela 3. Kategorie pozornie realistycznych zdje¢ i towarzyszacego im tekstu

Kategoria

Symboliczne
przeslanie zdjec¢

Wizualne zarzadzanie wrazeniem

Dziewicza
przyroda

Przedstawianie podmiotu jako
straznika ekosysteméw 1 obron-
cow przyrody (szczegdlnie w bran-
zach ucigzliwych $rodowisko-
wo). Zdjecia wykorzystywane
w raportach nie tylko w czesci
odnoszacej sie do $rodowiska,
ale rowniez w innych, a takze
jako strony tytulowe

Zdjecia dzikiej przyrody, np. rzadkich
zwierzat, zagrozonych gatunkéw, maje-
statycznych drzew, laséw tropikalnych,
czy bardziej zwyczajne elementy natury,
ale kojarzace sie generalnie z czystoscia,
jak zielone taki, krystalicznie czyste
jeziora, wodospady, rzeki, motyle itp.

Niewinnosé
1 szczescie

Troska jednostki gospodarczej
o przysztoéé dzieci, rodzin 1 ko-
lejnych pokolen, zapewnianie
dobrobytu

Zdjecia bawiacych sie dzieci, a takze
dzieci/dorostych bioracych udzial w re-
kreacji badz szczeséliwych rodzin

Troska
i zarzadzanie

Tlustrowanie dziatania jedno-
stek na rzecz ochrony Srodowi-
ska 1 dbanie o kwestie spoteczne,
a szczegblnie mnozenie takich
zdje¢ oderwanych od realiéw
wplywu przedsiebiorstw na
otoczenie moze tworzy¢ pozory
glebokiej troki i zaangazowa-
nia w zréwnowazony rozwoj

Wygladajace realistycznie zdjecia pra-
cownikéw, np. mierzacych jako§é Scie-
kéw wyptywajacych z obiektu, sadzacych
drzewa, opieki medycznej dla miejscowej
ludnosci, pomocy przy budowie mieszkan
czy dystrybucji zywnosci, czesto zainsce-
nizowane albo stanowigce cze$¢ projektu
graficznego dokumentu

Pomystowoéé | Pokazanie zaufania do wiedzy | Zdjecia kojarzace sie z naukg, innowa-
iinnowacyjno$¢| naukowej podmiotu i pomy-|cjami, kreatywnymi rozwiazaniami pro-
stowoéci w poszukiwaniu in-|bleméw zréwnowazonego rozwoju, np.
nowacyjnych ekologicznie roz-|zdjecia naukowcéw w laboratoriach,
wigzan, co ma symbolizowaé |rysunki techniczne i zielone technologie
dziatalno$é¢ jednostki stano- | (panele stoneczne, turbiny wiatrowe itp.),
wigceq rozwiazanie problemoéw, |jak 1 nowe technologie czy prototypy opra-
a nie ich zrédio cowane przez podmiot gospodarczy
Wspétpraca Przestanie zdje¢ jest jedno-|Zdjecia ukazujace prace zespolowa (np.
i uznanie znacznie zwiazane ze skutecz-|ze spotkan roboczych, seminariéw szko-
zewnetrzne noécig pracy zespolowej w zréw- | leniowych, albo pracownikéw trzymaja-

nowazonym rozwoju i jej uzna-
niem przez interesariuszy

cych sie za rece), wspdlprace z interesa-
riuszami, udziat pracownikéw w wydarze-
niach zewnetrznych (konferencje, imprezy
sportowe, wizyty w spolecznosciach lokalnych
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cd. tabeli 3

Symboliczne

. . . Wizualne zarzadzanie wrazeniem
przeslanie zdjeé

Kategoria

itp.), jak 1 uznanie doskonalo$ci podmio-
tu w zakresie zr6wnowazonego rozwoju
(zdjecia z wreczen nagréd, dyplomoéw,
wyréznienr, medali jako namacalnych do-
wodow sity 1 zaangazowania)

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie O. Boiral (2013).

Podsumowujac, zdjecia stanowia element wizualny, ktéry ma za zadanie wzmoc-
ni¢ 1 uzupelni¢ przekaz treSci raportéw zréwnowazonego rozwoju. Odpowiednio
dobrane zdjecia moga zatem przyciagna¢ uwage czytelnika, wywotaé okreslone
emocje 1 pozadane wrazenia, aby pomo6c w zrozumieniu skomplikowanych zagad-
nien lub z drugiej strony odwréci¢é uwage od probleméw powodowanych przez
dziatalno§é przedsiebiorstwa.

3. Podejscie do badania fotografii
w raportach niefinansowych

3.1. Zrodla danych i sposéb ich doboru

Badaniem objeto raporty niefinansowe (tj. zréwnowazonego rozwoju oraz ESG)

zgloszone przez przedsiebiorstwa z branzy spozywcze] w 2022 roku do konkursu

na najlepszy raport zréwnowazonego rozwoju, ktéry jest organizowany przez Forum

Odpowiedzialnego Biznesu oraz firme Deloittel. Przy ocenie raportéw niefinanso-

wych Komisja oceniajaca raporty uwzglednia trzy kryteria, takie jak2:

— kompletno$§¢ — zawarte w raporcie informacje maja umozliwi¢ uzyskanie obra-
zu prowadzone] w przedsiebiorstwie dzialalnoSci 1 jej skutkéw; wedlug tego
kryterium ocenie podlegaja cztery obszary w raporcie, a mianowicie: kluczowe
skutki dzialalnoéci przedsiebiorstwa w aspekcie zréwnowazonego rozwoju,
strategia spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu, profil jednostki i kontekst biz-
nesowy jej funkcjonowania oraz podstawowe informacje o raporcie 1 procesie
raportowania,

— wiarygodno$¢é — obejmuje ocene kwestii, takich jak: procesy zarzadcze, proces
angazowania interesariuszy, podjete przez przedsiebiorstwo dzialania, ich wy-
niki 1 plany, wykorzystane do oceny wskazniki i mierniki, procesy audytu we-
wnetrznego oraz niezalezna weryfikacja zewnetrzna;

1 Forum Odpowiedzialnego Biznesu jest najstarszaq i1 najwieksza organizacja pozarza-
dowa w Polsce zajmujaca sie promowaniem koncepcji CSR. Firma Deloitte jest firma
$§wiadczaca profesjonalne ustugi doradcze.

2 Informacje zawarte sa na stronie ,, Konkurs na najlepszy raport zréwnowazonego roz-
woju”, https://raportyzr.pl/.
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— komunikacja — dotyczy technik przekazu stosowanych do komunikacji; w ocenie
uwzglednia sie: strukture logiczna, jasno§é przekazu, zwieztoéé, dostepnosé dla
czytelnikow, atrakcyjnoéé prezentacji oraz efektywno$éé ekologiczna,

Dobér badanych przedsiebiorstw miat celowy charakter 1 odnosit sie do o$miu spé-
ek nalezacych do branzy spozywczej, ktére zglosity do oceny swoje raporty niefi-
nansowe sporzadzone za 2021 rok. Charakterystyke podmiotéw, ktérych spra-
wozdania zostaly objete badaniem przedstawiono w tabeli 4.

Tabela 4. Charakterystyka przedsiebiorstw, ktorych sprawozdania
zostaly objete badaniem

Wartosé Warto$§é wyniku
Nazwa Glowna dzialalno$é przychodéw | finansowego netto
przedsiebiorstwa wedlug PKD w tys. PLN w tys. PLN
za 2021 rok za 2021 rok
Coca-Cola HBC 1107. Produkcja napojow 2921 762 170 245
bezalkoholowych
Global Cosmed 2042. Produkcja wyrobéw 238 115 16 389
kosmetycznych
1 toaletowych
Lotte Wedel 1082. Produkcja kakao, 789 539 55 223
czekolady 1 wyro-
béw cukierniczych
Grupa Zywiec 1105. Produkcja piwa 3467 285 406 580
Kompania 1105. Produkcja piwa 4434 922 761 782
Piwowarska
Carlsberg Polska 1105. Produkcja piwa 2235 814 55 525
McDonald’s Polska | 5610. Restauracje 1550 230 273 000
Grupa Kapitatowa 1012. Przetwarzanie 2159 726 —45 339
SuperDrob 1 konserwowanie
miesa z drobiu

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Lista 2000 (2022) oraz danych
z Repozytorium Sprawozdan Finansowych Ministerstwa SprawiedliwoSci.

Zestaw badanych przedsiebiorstw obejmowal podmioty duze i, z wyjatkiem jednej
spotki, osiagajace dodatni wynik finansowy za badany okres sprawozdawczy.

3.2. Metoda badawcza

W badaniu przyjeto sposéb analizy opracowany przez Chong i in. (2019), ktorzy
zaadoptowali metody analizy treéci stworzonej przez R. Colemana 1 B. Wasike
(2004). Metoda ta charakteryzuje sie indukcyjnym podejéciem 1 polega na poszu-
kiwaniu podobienstw oraz réznic w analizowaniu danych wedlug wczeéniej okre-
§lonych kryteriéw (Krippendorff, 2013). Zastosowana w badaniu wizualna analiza
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tresci jest systematyczna, obserwacyjng metoda, ktéra wymaga, aby obserwowana

treé¢ byta przypisywana do odrebnych, wczeéniej zdefiniowanych kategorii (Bell,

2001). Zestaw kryteriow stanowi baze uzyta podczas kodowania (dokonywania

przypisu) obiektu analizy, ktére miato na celu uchwycenie nastepujacych katego-

rii 1 zmiennych (kodéw):

1) wystapienie obiektu analizy w sprawozdaniu, gdzie za obiekt rozumie sie zdjecie;

2) powiazanie zdjecia z CZR lub brak takiego powiazania;

3) powiazanie z obszarami zréwnowazonego rozwoju wedlug GRI Standards,
takimi jak: (1) wyniki érodowiskowe, (2) dobre praktyki pracodawcy — godna
praca, (3) prawa czlowieka, (4) kwestie spoteczne, (5) odpowiedzialno§é za pro-
dukt;

4) obecno§¢ postaci, miejsc 1 rzeczy, takich jak: (1) ludzie (np. pracownicy, rodziny,
dzieci), (2) miejsca (tj. fotografie wewnatrz budynkéw, np. biur, doméw oraz na
zewnatrz, np. place zabaw, hale produkcyjne, siedziby zarzadu, sklepy), (3) rzeczy
(np. produkty, maszyny, pojazdy itp.);

5) dodatkowe elementy obecne w obiekcie, takie jak: (1) tekst towarzyszacy, (2)
tytut obiektu;

6) wielko$¢ przedstawianych zdjeé3 1 ich znaczenie w budowaniu przekazu infor-
macji interesariuszom;

7) symboliczne kategorie interpretacyjne zdje¢ zwiazane z zarzadzaniem wraze-
niem.

3.3. Etapy analizy danych

Opierajac sie na przyjetych zalozeniach, procedura kodowania sktadata sie z pie-
ciu etapéw podanych ponize;j.

Identyfikacja 1 wybor obiektu analizy (fotografii).

Przyporzadkowanie zdje¢ do pieciu obszaréw wedlug GRI Standards.
Przypisanie kodéw do tresci zdjec.

Analiza wielkoéci 1 znaczenia zdje¢ w kreowaniu pozytywnego wizerunku.
Analiza 1 interpretacja zawartosci zdjeé.

Etap pierwszy stanowil identyfikacje 1 wybo6r obiektu — zdjecia do analizy. Na
tym etapie chodzito o okreslenie powigzania zdjecia z realizacja CZR lub brak
takiego powigzania. Na etapie drugim przyporzadkowano zidentyfikowane w rapor-
tach zdjecia do pieciu obszaréw raportowania wedtug GRI Standards, a w ramach
tych obszaréw dokonywano przyporzadkowania do okreslonego celu CZR (por.
tab. 5). Nastepnie kazde zdjecie oznaczano rowniez wystapieniem okre§lonej te-
matyki wykorzystywanej w obszarach CZR.

Gu o

3 W opinii autoréw duze zdjecia obejmowaly znaczna cze$¢ strony raportu (np. pét stro-
ny) badz cata strone, za$ mate fotografie przedsiebiorstwa umieszczaly w tekScie do pod-
kreélenia okreélonych informacji.
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Etap trzeci obejmowal przypis kodéow 4, 51 6 odnoszacych sie do tresci zdjecia.
Na czwartym etapie sprawdzano wielko$¢ zdjec 1 ich znaczenie w tworzeniu pozy-
tywnego wizerunku dzialalnoéci przedsiebiorstwa. W ramach piatego etapu prze-
prowadzono analize 1 interpretacje zawartos$ci zdjeé [kod 7]. Etap ten polegal na
doglebnym przyjrzeniu sie fotografii, aby odebraé¢ i zrozumieé kontekst obrazu
przez identyfikacje komunikatu zakodowanego w badanym zdjeciu. Do interpre-
tacji prawdopodobnego przestania niesionego przez analizowane zdjecie zastoso-
wano elementy teorii zarzadzania wrazeniem. Zgodnie z zaleceniami ujetymi w tej
teorii, autorzy dokonujac oceny danego zdjecia starali sie rozpoznaé wystepowanie
okreslonego symbolu (tematu, znaku), ktéry moégt byé potencjalnie uznany za element
majacy na celu wzbudzenie u odbiorcy informacji okreslonych odczué. Nastepnie
wybrane zdjecia zostaly finalnie zakwalifikowane jako powigzane z celami CZR
w oparciu o przekonanie badaczy, ze te fotografie w jasny sposéb przekazuja, poszu-
kiwane wiadomoséci. Wiazato sie to z bardziej dogtebnym przyjrzeniem sie fotogra-
fiom, aby zrozumieé kontekst obrazéw i ustali¢ komunikaty zakodowane w tych
zdjeciach. Wszystkie etapy byly ewidencjonowane w arkuszu MS Excel 1 na jego
podstawie zostaly sporzadzone tabele prezentujace wyniki badania.

4. Rezultaty i dyskusja

Rezultaty badan zostang oméwione zgodnie z postawionymi w artykule pytaniami
badawczymi.

Pierwsze pytanie wigzalo sie z kwestia identyfikacji obszaréw dzialalnoéci
przedsiebiorstwa, do ktérych opisu byly wykorzystywane zdjecia w analizowanych
raportach niefinansowych.

Przeanalizowano raporty zréwnowazonego rozwoju oSmiu spélek. Lacznie ra-
porty te obejmowaly 774 strony. Na podstawie analizy zdje¢ i/lub towarzyszacego
1im tekstu/podpiséw w raportach tych wybrano do badania tacznie 331 zdjeé, sposrod
ktéorych 14% (47 zdjeé) nie zakwalifikowano do fotografii zwiazanych ze zréwno-
wazonym rozwojem. W badaniu nie uwzgledniono zdjeé (,legitymacyjnych”) oséb
z zarzadu oraz pracownikow top management, ktore nie wnosily zadnego przekazu,
jak 1 pominieto bardzo male zdjecia, ktérych jakoéé byta niewystarczajaca. Liczbe
zdje¢ poddanych analizie w badanych raportach przedstawiono w tabeli 6.

Otrzymane wyniki wskazuja, ze przedsiebiorstwa z branzy spozywczej wyko-
rzystuja w swoich raportach niefinansowych fotografie. Udziat zdjeé, ktore mozna
powiazaé z legitymizacja w obszarze CZR jest rézny, w kazdym przypadku prze-
kraczajacy ponad 50% wszystkich fotografii prezentowanych w raportach. W do-
datku w czterech spétkach udzial ten przekraczal 90%, a w jednym sprawozdaniu
wszystkie umieszczone w tym dokumencie zdjecia byly powigzane z poszczegdl-
nymi obszarami zrownowazonego rozwoju (zob. tab. 6). Przeprowadzona analiza
zdje¢ w raportach wskazuje zatem, ze badane podmioty dostrzegly mozliwosci,
jakie daje wykorzystywanie fotografii w przekazywaniu informacji o CZR. Stanowi
to potwierdzenie rezultatow uzyskanych przez innych badaczy, ktérzy stwierdzili,
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ze zdjecia zwigzane z CZR sg latwo dostepng praktyka pomagajaca podmiotom
w zarzadzaniu wrazeniem 1 poprawie legitymacji spolecznej (Boiral, 2013, 2016;
Chong, 2019; Corazza i in., 2020; Zeng 1 in., 2022). Przy tym jak zaobserwowali Ali
11in. (2021) fotografie sa skuteczna metoda przekazywania pozytywnych komuni-
katéw interesariuszom na temat realizacji CZR, pomimo przedstawiania ograni-
czonego zakresu informacji na temat wynikéw z tego obszaru w raportach niefi-
nansowych. Taka sytuacja réwniez miata miejsce w badanych przedsiebiorstwach.
Chociaz w siedmiu raportach niefinansowych wskazano cele zréwnowazonego
rozwoju (zob. tab. 8) to tylko w jednym przyporzadkowano im dzialania zwigzane
z ich realizacja. Podobne rozbieznos$ci miedzy CZR podanymi w sprawozdaniach
niefinansowych a ich realizacja odnotowali w swoich badaniach m.in. S. Lodhia
1in. (2022); S. Pizzi 1 in. (2021) oraz F. Rosati 1 L.G.D. Faria (2018). Przyjeta kla-
syfikacja fotografii zwiazanych z obszarami zréwnowazonego rozwoju wedtug GRI
Standards wskazuje, ze najwiecej prezentowanych zdjeé¢ dotyczyto obszaru odpo-
wiedzialno$ci za produkt (zob. tab. 7). Nalezy jednak dodac, ze w dwéch raportach
takie fotografie wystepowaly sporadycznie. Jedna spétka opublikowata bowiem
tylko jedno zdjecie z tego obszaru, druga za$ sze$¢. Obydwa podmioty produkuja,
napoje alkoholowe, co moze wskazywac, ze przedsiebiorstwa te celowo nie wcho-
dzity w obszar odpowiedzialnoéci produktowej ze wzgledu na specyfike wytwarza-
nych wyrobéw. Natomiast spolki te wykorzystywaly zdjecia w innych obszarach
zréwnowazonego rozwoju, tj. do zaprezentowania swoich relacji z pracownikami
oraz spolecznoécia lokalna (zob. tab. 7).

Tabela 6. IloSciowe zestawienie zdje¢ w badanych sprawozdaniach

Zdjecia Sredni
Nazwa Numer Liczba zwigzane | Pozostala :1 nélo
. pod- z CZR liczba I¢
podmiotu miotu Yok zdieé CZR na
stron zdjeC | iba o Jje strone
raportu | w raporcie
Coca-Cola HBC 1 65 53 42 79 11 0,65
Global Cosmed 2 124 26 24 92 2 0,19
Wedel 3 111 44 25 57 19 0,23
Grupa Zywiec 4 147 74 69 93 5 0,47
Kampania 5 67 24 23 | 96 1 0,34
Piwowarska
Carlsberg Polska 6 90 42 42 100 0 0,47
McDonald's 7 124 21 18 | 86 3 0,15
Polska
Grupa Kapitatowa 3 46 47 41 39 6 0.89
SuperDrob
Ogodtem — 774 331 284 86 47 (14%) 0,37

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Tabela 7. Iloéciowe zestawienie zdje¢ wedlug obszaréw CZR [kod 3]

Zdjecia
Liczba udzial w liczbie zdjeé zwiazanych z CZR
Numer . -
pod- szidjec , obszar godna prawa czlo- | kwestie odp owie-
miotu azana | srodowisko- raca wicka spoleczne dzialno§é
z CZR wy p P za produkt
liczba| % |liczba| % |liczba| % |liczba| % |liczba| %
1 42 8 19 12 29 4 9 11 26 7 17
2 24 4 17 21 2 8 3 12 10 42
3 25 2 8 6 24 2 8 32 7 28
4 69 25 36 14 20 6 7 12 17 12 17
5 23 6 26 7 30 0 0 9 39 1 4
6 42 10 24 11 26 3 7 12 29 6 14
7 18 0 0 2 11 0 0 8 44 8 44
8 41 3 7 10 24 0 0 4 10 24 58
Ogdlem 284 58 | 20,4 | 67 | 236 | 17 6 67 |23,6| 75 | 26,4

Zrédto: opracowanie wlasne.

Umieszczane w analizowanych raportach fotografie zaliczone do grup godna
praca oraz kwestie spoteczne stuzyly do tworzenia pozytywnego przekazu o wpty-
wie badanych przedsiebiorstw na otoczenie, w ktorym funkcjonuja. Pojawiajace
sie na zdjeciach twarze zadowolonych pracownikéw, uémiechnietych dzieci czy
innych szczes$liwych ludzi sugeruja, ze badane podmioty troszcza sie o ich bezpie-
czenstwo, zdrowie 1 dobre samopoczucie. W ten sposéb przedsiebiorstwa buduja
wizerunek korporacji odpowiedzialnej spolecznie. Potwierdzaja to badania Chong
11in. (2019), ktérzy stwierdzili, ze firmy wykorzystuja na fotografiach wizerunek
pracownikéw pracujacych w bezpiecznym $érodowisku, szczeSliwych dzieci oraz
rodzin do zarzadzania wrazeniem retorycznym, aby poméc w uzyskaniu lub
utrzymaniu legitymizacji. Wedlug tych autoréw wielokrotne prezentowanie zdjeé
przedstawiajacych takie obrazy wplywa na akceptacje przez interesariuszy pro-
wadzone] w przedsiebiorstwie dzialalnoéci 1 wzmacnia ja. Najrzadziej wizualizo-
wano informacje odnoszace sie do kwestii praw czlowieka, udzial tych zdje¢ wahat
sie od 0% do 9%.

W niniejszym badaniu istotne bylo réwniez sprawdzenie, jaki jest przekaz
zdje¢ wykorzystywanych w raportach niefinansowych oraz czy badane przedsie-
biorstwa wykorzystuja zdjecia do legitymizacji swojej dziatalnoSci. W tym celu
przeprowadzono dodatkowa klasyfikacje fotografii. Otrzymane rezultaty przed-
stawione zostaly w tabeli 8.
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Na podstawie informacji zawartych w tabeli 8 mozna stwierdzié, ze spdtki na-
lezace do branzy spozywcze] wykorzystuja przede wszystkim zdjecia przedstawia-
jace troske o ludzi i zarzadzanie firma. Przyporzadkowano do tej grupy 163 zdjecia,
tj. 57% wszystkich publikowanych w raportach niefinansowych. Jest to zgodne
z poprzednim podziatem wedlug obszaréw zréwnowazonego rozwoju, gdzie tacznie
zidentyfikowano 134 fotografie (tj. 47% wszystkich zdjeé) nalezacych do grup god-
na praca oraz kwestie spoleczne. Wykorzystanie takich zdjeé stuzyto do budowy
obrazu opiekunczej organizacji, dbajacej o swoich pracownikéw i sprawy spoleczne.
Odnotowano tez znacznie mniej zdje¢ prezentujacych dziewicza przyrode (okolo
11% fotografii) oraz w przypadku czterech podmiotéw wyniki érodowiskowe (9,8%
wszystkich zdjec)4 (zob. tab. 7 1 8). Jest to zgodne z wynikami otrzymanymi przez
Chong 1 in. (2019) oraz Alego i in. (2021), gdzie wizualizacja informacji Srodowisko-
wych byla mniejsza niz odpowiedzialno$ci za produkt 1 spoleczenstwo. M. Momin
1in. (2022) réwniez stwierdzili wykorzystywanie zdje¢ do prezentowania zagad-
nien zwigzanych z bezpieczenstwem 1 edukacja pracownikéw. Chociaz problema-
tyka ochrony $rodowiska jest postrzegana jako wiodaca w realizacji zrownowazo-
nego rozwoju to kwestie te obecnie sa w duzej mierze uregulowane w postaci norm
prawnych jakie musza byé¢ przestrzegane przez przedsiebiorstwa. W zwiazku
z tym firmy przedstawiaja osiagane wyniki érodowiskowe w postaci tekstu lub
innych form wizualizacji takich jak tabele oraz wykresy, co zaobserwowano réw-
niez podczas analizy raportéw niefinansowych. W dodatku fakt, ze badanie doty-
czylo podmiotéw z branzy spozywczej — postrzeganych przez otoczenie jako dziata-
jacych co do zasady w sposob przyjazny dla érodowiska — byt przyczyna mniejsze-
go odnoszenia sie do kwestii Srodowiskowych na zdjeciach.

W tabeli 9 zaprezentowano klasyfikacje fotografii z punktu widzenia przed-
stawianych treéci, takich jak: ludzie, miejsca oraz rzeczy, a takze uwzgledniajaca
wielko$é¢ zdjecia oraz wystepowanie na nim tekstu.

Na podstawie zawartych w tabeli 9 informacji mozna stwierdzi¢, ze przedsie-
biorstwa najczesciej wykorzystuja na zdjeciach wizerunek ludzi. Jest to zgodne
z opisanymi wczeéniej wynikami. Wiekszo$¢ przedstawianych na fotografiach
ludzi tworzylo jasny przekaz dla czytelnikéw raportu niefinansowego na temat
bezpieczenstwa 1 ochrony zdrowia pracownikéow, skutecznego zarzadzania oraz
etycznego 1 odpowiedzialnego prowadzenia dziatalnoSci przez przedsiebiorstwo.
Ta kategoria nie dominowala jedynie w przypadku spétki Global Cosmed, ktora
gléwnie wizualizowata informacje dotyczace innowacyjnosci proceséw 1 produktow.
Ponadto analiza treéci raportéw wskazata na umieszczanie w tych dokumentach
réznej wielkoSci zdjeé. Najwiecej bylo zdje¢ matych (39% wszystkich), a najmnie;j
duzych (25% wszystkich). Przy tym duze fotografie (zazwyczaj na cala strone)
byly umieszczane na poczatku badz koncu raportu, a takze przy rozpoczeciu kaz-
dej jego czesci, np. Srodowiskowej, spotecznej, prawdopodobnie w celu wywolania
pozytywnych emocji wéréd interesariuszy co do oddzialywania firmy na otoczenie.

4 Do takich fotografii naleza zdjecia przedstawiajace na tle przepieknej przyrody infor-
macje ilo$ciowe, np. o redukeji zanieczyszczen.
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Jak stwierdzaja Garcia-Sanchez i AratGjo-Bernardo (2020), rozmiar zdjecia jest
jednym z najpotezniejszych narzedzi zarzadzania wrazeniem ze wzgledu na jego
zdolno$¢ do przyciagania uwagi czytelnika oraz zmiane jego percepcji w kierunku
sugerowanym przez przedstawiane na nim tresci.

Ostatnim elementem podlegajacym badaniu byta analiza tekstu umieszczane-
go na zdjeciach. Lacznie takich fotografii bylo 61 (tj. 21% wszystkich). W kazdym
przypadku tekst prezentowany na zdjeciu informowat o pozytywnych dzialaniach
przedsiebiorstwa, ktérych rezultatem bylo zmniejszanie jego negatywnego wplywu
na otoczenie badz przyczynianie sie do podniesienia jakoéci zycia, np. dane o re-
dukcji odpadéw, zuzycia wody czy tez zwiekszeniu zysku, co przektada sie na po-
prawe dobrobytu spoleczenstwa.

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, ze wszystkie badane przedsiebiorstwa sko-
rzystaly z okazji, aby dzieki wizualnej tresci zdjeé ujetych w raporcie niefinanso-
wym tworzy¢ pozytywny obraz dzialan na rzecz zaangazowania w zréwnowazony
rozwoj. Oproécz zdje¢ o pozytywne) konotacji umieszczano w tych dokumentach
informacje tekstowe majace na celu informowanie interesariuszy o zaangazowa-
niu przedsiebiorstw w realizacje CZR, nie zawsze wskazujac na konkretne przy-
klady takich dziatan. Takie praktyki nalezy postrzegaé¢ jako narzedzie retoryki
wizualnej stosowane do zarzadzania wrazeniem w dazeniu do uzyskania badz
utrzymania legitymizacji spoltecznej (Chong i in., 2019; Leung i in., 2015).

Podsumowanie

Wykorzystywanie zdje¢ w raportach niefinansowych nalezy do praktyk powszechnie
stosowanych przez przedsiebiorstwa. Z jednej strony stuza one do zwiekszenia
atrakcyjnoséci tych dokumentéw, z drugiej zas, jak stwierdzaja Ali i in. (2020),
moga by¢ wykorzystywane do utrzymania, zdobycia, a nawet naprawy legitymacji
prowadzone] w przedsiebiorstwach dziatalnosci. Podobnego zdania sg Boilar (2013)
oraz Hrasky (2012), ktoérzy wskazuja na umieszczanie w raportach fotografii
w celu wywolania pozytywnego wrazenia o odpowiedzialnoéci $érodowiskowej
1 spotecznej korporacji. Analogiczne wyniki otrzymali Momin 1 in. (2022), ktéorzy
stwierdzili uzywanie przez przedsiebiorstwa zdje¢ do przekazywania pozytywnych
symbolicznych wiadomo$ci o swoim zaangazowaniu w zréwnowazony rozwoj.
Przedstawione w niniejszym artykule wyniki badan potwierdzaja réwniez wyko-
rzystywanie zdje¢ przez funkcjonujace w Polsce przedsiebiorstwa z branzy spozywczej
do tworzenia pozytywnego wizerunku ich zaangazowania w realizacje CZR.
Przedstawiona w artykule analiza tre$ci umozliwila realizacje celu artykutu,
jakim byto ustalenie, czy prezentowane w raportach niefinansowych spétek
z branzy spozywczej zdjecia sa wykorzystywane do legitymizacji ich dziatalnosci.
Na podstawie uzyskanych rezultatéow mozna stwierdzi¢, ze badane spétki wy-
korzystuja zdjecia do komunikacji z interesariuszami. Dostrzegaja one znaczenie
1 role fotografii w tworzeniu obrazu prowadzonej dziatalnoéci. W sposéb §wiadomy
dokonuja bowiem wyboru zdjeé, ktére maja wywotaé pozytywne emocje i skojarzenia
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u czytelnikéw na temat realizacji CZR. Dotyczy to w szczegdélnoéci budowania
wizerunku firmy troskliwej 1 spotecznie odpowiedzialnej za swoje dzialania. Badane
podmioty wzmacnialy bowiem legitymizacje przez uzycie w swoich raportach niefi-
nansowych przyciagajacych uwage zdje¢ podkreslajacych przede wszystkim troske
o ludzi 1 zarzadzanie (umieszczono lacznie w raportach 57% takich fotografil). Uzycie
wielu obrazéw, ktore maja stuzyé wywarciu korzystnego wrazenia w jednym obsza-
rze, moze stuzy¢ podkreélaniu zaangazowania w praktyki dbania o zdrowie, lepsza
przysztosé lokalnych spolecznoéci oraz odpowiedzialna konsumpcje, a takze odno-
szenie sukcesow na tym polu, a wigzaé sie z milczeniem w innych, bardziej pro-
blematycznych obszarach. Oprécz zdjeé dotyczacych godnej pracy 1 kwestii spotecz-
nych badane przedsiebiorstwa umieszczaly fotografie o tematyce Srodowiskowe;j.
Przedstawialy one dziewicza przyrode (okoto 11% wszystkich zdjec) czy tez wyniki
grodowiskowe (9,8 % wszystkich zdjeé). Przekazywane w takiej postaci pozytywne
komunikaty majq za zadanie stworzy¢ obraz zaangazowanej w ochrone $rodowi-
ska organizacji. Nalezy tez dodaé, ze tylko w jednym raporcie niefinansowym
(Kampanii Piwowarskiej S.A.) CZR (w tym z obszaru $rodowiskowego) zostaty
powlazane z rzeczywistymi dzialaniami zwiazanymi z ich osiagnieciem. Stosowa-
nie takich praktyk przez badane przedsiebiorstwa nalezy uznaé za retoryke wizu-
alna w celu, jak stwierdza Boilar (2013), tworzenia wyidealizowanego, innego niz
w rzeczywistoéci, obrazu dziatalnoéci 1 jego akceptacji przez interesariuszy.

Otrzymane rezultaty badan zwiekszaja wiedze na temat wykorzystywania wizu-
alnych elementéw w raportach niefinansowych do zarzadzania wrazeniem odbiorcéw
takich dokumentéw. W szczegdblnoScl wskazuja na mozliwo$é stosowania tej formy
przekazu do legitymizacji prowadzonej w przedsiebiorstwach dziatalno$ci. Zwra-
caja rOwniez uwage interesariuszom, ze zdjecia prezentowane w raportach moga
stuzy¢ do tworzenia lepszego niz w rzeczywisto$ci wizerunku o zaangazowaniu
przedsiebiorstw w realizacje CZR. Moga bowiem przedstawia¢ wykreowany obraz
ich dzialan na rzecz zrownowazonego rozwoju. Z tego powodu czytelnicy raportéw
powinni zwraca¢ uwage, czy wielkoéé zdjeé, ich kolorystyka oraz przedstawiane
na nich obrazy nie sluza do odwrécenia uwagi od osiaganych wynikéw érodowi-
skowych 1 spolecznych. Ponadto otrzymane rezultaty badan sa przydatne dla
sporzadzajacych raporty niefinansowych. Stanowig one zachete dla tych oséb do
prezentowania takich fotografii, ktére przedstawiaja rzeczywisto$¢, w przeciwien-
stwie do stosowania retoryki wizualnej 1 SDG washing (Chong 1 in., 2019). Niniej-
szy artykul moze zatem przyczynié sie do zwiekszenia jako§ci raportowania niefi-
nansowego.

Jednakze niniejszy artykut podlega wielu ograniczeniom. Po pierwsze w analizie
uwzgledniono tylko jedng forme wizualizacji informacji, tj. zdjecia. Natomiast
przedsiebiorstwa do tworzenia wizualnego przekazu informacji na temat realiza-
cji CZR wykorzystuja nie tylko fotografie, ale rowniez rysunki, wykresy, tabele,
diagramy czy infografiki. W zwiazku z tym przyszle badania powinny uwzgled-
ni¢ réwniez analize tych form prezentowania informacji w raportach niefinan-
sowych.
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Po drugie analiza objeto tylko osiem raportéw niefinansowych spétek funkcjo-
nujacych w Polsce nalezacych do branzy spozywczej, ktore zglosity sie do konkursu
na najlepszy raport zréwnowazonego rozwoju. Przyszlte badania powinny zatem
uwzglednié réwniez przedsiebiorstwa nalezace do innych branz, zaliczone do in-
deksu spdtek ESG, notowane na Gietdzie Papierow WartoSciowych w Warszawie
czy tez na innych gietdach. Umozliwiloby to dokonywanie poréwnan i ustalenie
réznic zwigzanych z wizualizacja informacji wedtug innych kryteriéw podziatu
przedsiebiorstw.

Po trzecie badaniem objeto raporty niefinansowe sporzadzone za 2021 rok. W celu
ustalenia zmian w czasie nalezy rowniez wziaé pod uwage dtuzszy horyzont cza-
sowy, obejmujacy wezeéniejsze raporty niefinansowe.

Kolejnym ograniczeniem bylo uwzglednienie zdje¢ prezentowanych tylko w od-
dzielnych raportach niefinansowych zgloszonych do konkursu. Natomiast nie brano
pod uwage oéwiadczen/raportéw niefinansowych, opartych na przepisach dyrek-
tywy 2014/95/UE, czy raportéw rocznych podmiotéw badz stron internetowych
spotek, gdzie wizualizacja informacji do tworzenia przekazu dla interesariuszy
jest takze wykorzystywana. Dlatego tez przyszle badania powinny uwzgledni¢
inne raporty oraz inne formy udostepniania informacji o prowadzonej w przedsie-
biorstwach dziatalno$ci.
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