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TOZSAMOSC A WIZERUNEK I REPUTACJA
PRZEDSIEBIORSTWA
NA PRZYKEADZIE KONCERNU MONSANTO

EMILIA WASIKIEWICZ-FIRLEJ

Pojecia tozsamosci, wizerunku i reputacji staty sie kluczowe w odniesieniu do
komunikacji przedsi¢biorstw i instytucji. W literaturze przedmiotu mozna zauwazy¢
jednak pewne trudnosci z definiowaniem tych poje¢ oraz liczne niescistosci i nie-
konsekwencje w ich stosowaniu zwiazane przede wszystkich z wyodr¢gbnieniem
zakresu znaczeniowego poszczegdlnych terminéw. Celem niniejszego artykutu jest
zatem przeglad poszczeg6lnych definicji i opracowanie ram referencyjnych do ana-
lizy dyskursu korporacyjnego. Poruszona zostanie problematyka sp6jnosci tozsamo-
$ci, wizerunku i reputacji przedsiebiorstwa jako podstawy do jego sprawnego funk-
cjonowania czy wregcz dalszej egzystencji. Kryzys integralno$ci tych elementéw
przedstawiony zostanie na przyktadzie koncernu Monsanto — jednej z najpote¢zniej-
szych i jednoczesénie najbardziej znienawidzonych korporacji na §wiecie.

1. Tozsamos$¢, wizerunek, reputacja

Wielu badaczy podkresla niekonsekwentne czy wrecz bledne stosowanie klu-
czowych w komunikacji biznesowej i instytucjonalnej termindw tj. fozsamosé, wize-
runek i reputacja (Gilpin, 2010; Barnett, Jermier i Lafferty, 2006; Brown et al.,
2006; Gotsi 1 Wilson, 2001). Pojgcia te uzywane sg czesto zamiennie w wielu dzie-
dzinach (Barnett et al., 2006). Liczne rozbiezno$ci terminologiczne daja zatem pod-
stawe do przegladu literatury przedmiotu w celu uporzadkowania definicji poszcze-



572 Emilia Wasikiewicz-Firlej

gblnych poje¢. Wydaje sie to istotne ze wzgledu na znaczacg role, ktdrg elementy te
odgrywaja w komunikowaniu si¢ oraz public relations.

Problematyczne wydaje si¢ szczeg6lnie rozrdznienie poj¢é tozsamosci przedsig-
biorstwa i jego wizerunku. W tym celu warto przyjrze¢ si¢ klasyfikacji zapropono-
wanej przez Brown et al. (2006) (patrz Tab. 1), ktéra oprécz pojecia ,,tozsamosci”
odnoszacego si¢ do femenologicznego pytania ,,Kim jestesmy jako organizacja?”
wyrdznia jeszcze cztery pojecia pozostajace w gestii zainteresowan marketingu,
public relations i komunikacji korporacyjnej. W klasyfikacji tej najistotniejsza kwe-
stig pozostaje fakt, ze ,,pozadany wizerunek’ (ang. intended image) przedsicbiorstwa
nie zawsze jest zbiezny z jego ,,antycypowanym’ wizerunkiem (ang. construed image)
czy tez reputacja. Przyktadowo, korporacja Unilever posiada szeroka ofert¢ produk-
tow réznych marek (np. proszek do prania Persil czy lody Ben i Jerry’s), ktérych
wizerunki wywotuja okres§lone skojarzenia. Z tego wzgledu nagta zmiana wizerunku
na bardziej ekologiczny i wprowadzenie na rynek produktu przyjaznego srodowisku
(np. ptynu do prania Persil) w celu wykazania si¢ spoteczng odpowiedzialno$cig moze
wywotaé pewien sceptycyzm ze strony konsumentéw. W takim wypadku wystepuje
rozbiezno$¢ pomigdzy reputacja firmy a jej ,,pozadanym wizerunkiem”. W wigkszosci
przypadkéw trudno jednak nakre$li¢ wyrazne granice semantyczne pomigdzy termi-
nami zaproponowanymi przez Brown et al. (2006) ze wzgledu na ich podobienstwo
(np. Firma Apple — lider w dziedzinie innowacji i dizajnu — oferuje produkty i marki
zharmonizowane z jej tozsamoscig i reputacjg (Kenny et al., 2011: 127).

Tabela 1. Rozréznienie pomig¢dzy tozsamoscia, wizerunkiem, reputacjg a marka

Termin Kluczowe pytanie
Tozsamos$¢ Kim jeste$my jako organizacja?
Wizerunek pozadany W jaki sposob organizacja chce by¢ postrzegana przez innych?

Wizerunek antycypowany | Co organizacja uwaza, ze inni myslg o niej?

Reputacja Co inni rzeczywiscie myslg o organizacji?
Marka Ktoére atrybuty i wizerunki chcemy, aby inni kojarzyli z okre$§lonym pro-
duktem/ustuga?

Zrédto: opracowano na podst. Brown et al., 2006, cyt. w Kenny et al., 2011: 127

Rozbieznosci pomigdzy pozadanym a rzeczywistym wizerunkiem przedsigbior-
stwa ilustruje przypadek korporacji z Hong Kongu zakodowanej w badaniach Bhatia
and Lung (2006) jako XXX. Pomimo projekcji wizerunku odnoszacej sukcesy
1 wydajnej organizacji w kontrolowanych przez firm¢ kanatach komunikacji, XXX
postrzegana jest w mediach w sposéb negatywny ze wzgledu na stabe wyniki na
rynku. Dla przykladu, firma oglasza si¢ ,,jako globalny lider technologii telekomu-
nikacyjnych” (2003 Interim Results), podczas gdy w mediach przedstawiana jest
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jako firma telekomunikacyjna pozostajaca ,,poza krggiem zainteresowan inwesto-
row” (SCMP: Marzec 5, 2004; cyt. w: Bhatia and Lung, 2006: 268). Taka rozbiez-
no$¢ pomigdzy autoprezentacja a postrzeganiem firmy stwarza potencjalne ryzyko
dla jej dalszego funkcjonowania ze wzgledu na to, iz jej intersariusze (tj. inwestorzy,
pracownicy, potencjalni pracownicy, konsumenci, itp.) uzalezniajg swoje decyzje
dotyczace inwestycji, kariery czy tez wyboréw konsumenckich od reputacji firmy
(Melewar, 2003: 195).

Liczni badacze podkreslaja, ze sukces danej organizacji zalezy w duzej mierze
od spdjnosci wszystkich elementéw jej tozsamosci, wizerunku i reputacji (np. Bal-
mer i1 Greyser, 2002; Fombrun i Rindova, 2000; Simoes, Dibb i Fisk, 2005). Brak
takiej integracji niesie ze sobg negatywne skutki dla przysztosci firmy ze wzgledu na
obnizenie zaangazowania pracownikéw i zmniejszenie satysfakcji klientow (Corne-
lissen et al., 2007; Hatch i Schultz, 2000, 2001).

2. Teoria wizerunku Stanistawa Puppla

Cenny wkilad do teorii wizerunku zostat wniesiony przez Stanistawa Puppla
(2016), ktéry postuluje powszechno$¢ wizerunku wszelkich bytéw w biosferze.
Innymi slowy, posiadanie i utrzymywanie wizerunku, zar6wno na poziomie gatun-
kowym jak i indywidualnym, jest integralng czgscia ,,dynamiki zycia” towarzyszacej
,»wszelkiej kohabitacji biologicznej” (ibidem: 110). Wizerunek cztowieka charakte-
ryzuje dualno$¢ zwigzana z jego biologicznym i kulturowym wymiarem. Ponadto
wizerunek mozemy rozpatrywac jako statyczny vs. dynamiczny. Aspekt statyczny
wizerunku odnosi si¢ do $wiadomosci wilasnej tozsamos$ci organizmu biologicznego
lub tworu kulturowo-instytucjonalnego w relacji do ,,innych cielesno$ci wspotpracu-
jacych lub konkurujacych ze soba we wszechobejmujacej przestrzeni i arenie zycia”
(ibidem: 111). W wymiarze statycznym wizerunek cztowieka podlega dalszej kate-
goryzacji, wyszczegodlniajacej: (a) §wiadomos$¢ posiadania okre§lonego wizerunku
wewngetrznego rozumianego jako immanentny obraz siebie oraz (b) ,.Swiadomos$é
konieczno$ci i umiejetnosci wywotania okre§lonego wrazenia, ktére 6w obraz wy-
wotuje u innych uzytkownikdéw otwartej przestrzeni publicznej” (ibidem: 112).

Dynamiczno$¢ wizerunku jest z kolei rozumiana jako ciagle zaangazowanie si¢
danej cielesnosci w podejmowanie dzialan o charakterze interakcyjno-komunika-
cyjnym w celu wywolania okreslonego pozadanego wrazenia na odbiorcach (,,in-
nych”). Sygnalizowanie to moze mie¢ charakter zaréwno uczciwy jak i nieuczciwy.
Dynamiczny aspekt wizerunku mozna réwniez interpretowac jako ,,adaptacyjny
potencjal retoryczny” realizowany w okre$lonych porzadkach komunikacyjnych
(Puppel, 2016: 111) oraz przy zastosowaniu szerokiego wachlarza strategii w celu
osiagniecia okre$lonych celéw perswazyjnych. Strategie te moga by¢ z kolei zakwa-
lifikowane do szerszej kategorii ,architektury wizerunku”, ktéra przyja¢ moze za-
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roéwno forme¢ monolityczng pozwalajacg na zachowanie holistycznego wygladu, jak
1 fragmentaryczng, rozproszong, skoncentrowang na ekspozycji wybranych elemen-
tow wizerunku (Puppel, 2016: 115).

Model zaproponowany przez Puppla mozna stosunkowo tatwo zaaplikowaé do
wizerunku przedsigbiorstwa. Zawiera on bowiem element auto-prezentacji danej
organizacji, ktéra w przypadku korporacji obejmuje réwniez deklaracje misji okre-
Slajacej podstawowe elementy tozsamosci przedsigbiorstwa, ktére zawieraja si¢
w pytaniu ,,Kim jesteSmy i czym si¢ zajmujemy”’. Statyczny i dynamiczny wymiar
wizerunku okreslony przez Puppla (2016: 111) w duzej mierze odpowiada deklaro-
wanemu i rzeczywistemu wizerunkowi, co z kolei powinno znalez¢ odzwierciedle-
nie w pozadanej reputacji. Doskonala reputacja jest w istocie nadrzednym celem
komunikacji korporacyjnej, ze wzgledu na to, iz pozwala stworzy¢ korzystny klimat
dla dziatalno$ci biznesowej. Korporacyjny ,.adaptacyjny potencjat retoryczny” obej-
muje szeroki zakres uczciwych i nieuczciwych strategii komunikacyjnych, szcze-
gblnie czesto stosowanych w reklamie i dyskursie PR i zaznaczajacych za pomoca
r6znych medidw swojg silng obecno$¢ w przestrzeni publicznej. Sam wizerunek
korporacji rzadko mozna uzna¢ za jednorodny — przedsi¢biorstwo jako nadawca
komunikatu koncentruje si¢ z reguty na okreslonych elementach tozsamos$ci w celu
wywolania pozadanego wizerunku u odbiorcéw. Ten z kolei bedzie zawsze rozpro-
szony i fragmentaryczny ze wzgledu na réznorodno$¢ samych odbiorcéw, ktérych
postrzeganie uzaleznione jest od szeregu czynnikéw, tj. ich wlasne doswiadczenia
czy tez ekspozycja na okreslone komunikaty pozostajaca poza kontrolg nadawcy.
W dobie Internetu i mnogo$ci potencjalnych zrddet informacji wizerunek bedzie
miat charakter coraz bardziej dynamiczny i zmienny czy wrecz iluzoryczny.

3. Tozsamos$¢ i wizerunek w ujeciu postmodernistycznym

Granice pomigdzy tozsamoscig a wizerunkiem zacieraja si¢ szczegdlnie w per-
spektywie postmodernistycznej. Zdaniem postmodernistow tozsamo$¢ przedsigbior-
stwa ulega dezintegracji, poniewaz tozsamo$¢ jako taka nie posiada wyraznie zary-
sowanego statlego wlasnego trzonu i staje si¢ odbiciem tymczasowych wizerunkéw
(Gioia et al., 2000: 72). Sam wizerunek wysuwa si¢ we wspélczesnych organiza-
cjach na pierwszy plan (Baudrillard, 1988b; 1990). Jak zauwazajg Gioa et al. (2004:
362), bez wzgledu na punkt wyjscia wszystkie aspekty tozsamos$ci przeistaczajg si¢
w wizerunek czy wrecz iluzje. Wcezedniej tozsamos$¢ postrzegana byla jako stosun-
kowo stabilna i odporna na uptyw czasu i zachodzace woké6t zmiany. Postmoderni-
$ci przedefiniowali relacje pomiedzy tozsamos$cig a wizerunkiem, dajac pierwszen-
stwo temu ostatniemu i postulujgc, iz tozsamo$¢ niczym kameleon imituje rozmaite
wizerunki obecne w przestrzeni publicznej (ibidem: 363). Tozsamo$¢ jest zatem
przedstawiana jako zjawisko dynamiczne, ulotne i niestabilne, zmieniajgce si¢
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w kopi¢ réznorodnych wizerunkéw organizacji nazwanych simulacra (Baudrillard,
1988a) lub ,,wizerunkiem bez tozsamos$ci” (Perniola, 1982: 59). Obydwaj badacze
podkreslaja role medidw i specjalistow od komunikacji zawodowej w konstruowa-
niu i rozpowszechnianiu tych wizerunkow.

Baudrillard (1988b) przyjmuje postawe radykalna i podkresla, iz proces trans-
formacji tozsamosci przebiega w nastepujacej sekwencji: poczatkowego stadium
odbicia rzeczywistosci, znieksztatcenia jej, ukrycia jej nieobecnos$ci, az do zupetne-
go oderwania od rzeczywisto$ci. Zmiany te uwypuklaja dynamike wizerunku oraz
jego oddalanie si¢ od rzeczywistosci. W rezultacie zarOwno tozsamos$¢ jak i wizeru-
nek staja si¢ iluzja. Takie podejscie neguje wizje tozsamosci jako zjawiska trwatego
i statego. Jak podkreslaja postmodernisci, o tozsamosci przedsigbiorstwa mozemy
moéwié jedynie na poczatku jego istnienia lecz z uptywem czasu tozsamos$¢ zmienia
si¢ w wizerunek, ktory staje si¢ iluzoryczny.

Gioia et al. (2004: 364) uznaja jednak catkowite przeksztalcenie tozsamosci
w wizerunek za mato prawdopodobne, wskazujac na zewnetrzng i wewnetrzng inercje,
ktora ogranicza podejmowany przez organizacj¢ wysitek majacy na celu dostosowa-
nie si¢ do zmian w otoczeniu. Ponadto badacze podkreslaja, ze pewne elementy toz-
samosci 1 wizerunku pozostaja odrgbne. Rozbudowane organizacje moga mie¢ rdz-
norodne tozsamosci dostosowane do potrzeb réznych kontekstéw i odbiorcéw (np.
pracownikéw, klientéw, konkurencji, itp.). Mnogo$¢ rozmaitych aspektdw tozsamos$ci
uniemozliwia postrzeganie jej jako jednorodnego, statycznego konstruktu i pozycjo-
nuje ja jako zjawisko dynamiczne i stosunkowo nietrwate (ibidem). Biorac pod
uwage argumenty postmodernistoéw postulujace progresywne przeksztalcanie sie toz-
samo$ci w wizerunek lub wrecz iluzje oraz argumenty wskazujace na pewne ograni-
czenia takiej transformacji, mozna wnioskowac, iz wizerunek bez watpienia wywiera
wplyw na tozsamos$¢ organizacyjna, ale niekoniecznie tozsamos$¢ si¢ w niego prze-
ksztatca. Podkresli¢ jednak nalezy, ze obydwa konstrukty sg dynamiczne i niestabil-
ne. Niestabilno$¢ ta pelni jednak istotng funkcj¢ w Zyciu organizacji: utatwia proces
adaptacji w zewnetrznym i wewnetrznym otoczeniu (cf. Gioa et al., 2004: 365).

W literaturze poswigconej studiom organizacyjnym perspektywa postmoderni-
styczna jest marginalizowana i postrzegana jako niestandardowa (np. Jablin i Put-
nam, 2001; He i Brown, 2013), podobnie zresztg jak podej$cia dyskursywne i narra-
cyjne postrzegajace tozsamos$¢ organizacji jako teksty ustanowione przez dyskurs
(np. Brown i Humphreys, 2006; Chreim, 2005; Czarniawska-Joerges, 1994;
Humphreys i Brown, 2002; He i Brown, 2013: 10). Wedtug Czarniawskiej-Joerges
(1994: 198) ,,tozsamos$¢ organizacji jest konstruowana poprzez ciagly proces narra-
cji, w ktérym zaréwno narrator, jak i odbiorcy formutuja, redaguja, zatwierdzajg lub
odrzucajg r6zne elementy tworzonej na biezgco narracji”’. W podobny sposdb defi-
niuje tozsamo$¢ organizacyjna Brown i Humphreys (2006), przedstawiajac ja
jako zbidr narracji istotnych dla tozsamosci, tworzonych przez uczestnikéw rozméw
oraz autoréw pisemnych historii, dokumentéw, raportéw, komunikatow w Inter-
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necie, ktérych celem jest zwrdcenie uwagi na zagadnienia zwigzane z wiadza, re-
fleksyjnoscia, wielogltosowoscia, czasowos$cig i fikcyjnoscig (Brown, Humphreys
i Gurney, 2005).

4. Ujecie komunikologiczne

Z kolei Wood (2004) postrzega pojecia tozsamosci i wizerunku jak dwa prze-
ciwstawne elementy procesu komunikacji. Tozsamo$¢ przedsigbiorstwa jest zatem
rozumiana jako komunikat o charakterze autoprezentacji przekazywany przez na-
dawce w sposéb zamierzony badz niezamierzony poprzez rézne kanaly komunika-
cji. Wizerunek przedsigbiorstwa to innymi stowy odbiér tego komunikatu przez jego
adresatow, interpretujacych go w szerszym kontekscie i odniesieniu do szerszych
ram referencyjnych (Wood, 2004: 96). Innymi stowy, przedsigbiorstwa nie sg jedy-
nymi architektami wtasnego wizerunku, poniewaz kontekst jego odbioru, interpreta-
cji 1 zrozumienia jest poza ich kontrolg. Przyzna¢ jednak nalezy, ze przejrzyscie
skonstruowany i prawidlowo zarzadzany wizerunek przeklada si¢ na pozytywny
odbidr organizacji, podczas gdy nieudolne kontrolowanie przekazu prowadzi¢ moze
do zaburzonego wizerunku (Ind, 1990: 21). Z tego wzgledu kluczowa rolg tozsamo-
$ci przedsiebiorstwa jest okreslenie odpowiedniego wizerunku i przekazanie go
w prawidlowy sposdb, aby unikng¢ jakiegokolwiek rozdzwigku pomiedzy projekcja
a interpretacja danego przekazu.

W tym kontekscie pojecie reputacji moze pozornie wydawac si¢ terminem zbed-
nym ze wzgledu na pokrywajacy si¢ z wizerunkiem zakres semantyczny. Podobien-
stwo to wynika z usytuowania obydwu tych poje¢ po stronie odbiorcy a nie nadawcy.
Rdznicuje je z kolei ulotny, tymczasowy charakter wizerunku, bedacego raczej pewng
impresja, 1 bardziej staty i stabilny charakter reputacji rozumianej jako pewnego ro-
dzaju ocen¢ dokonang na podstawie przesztych i przysztych dziatah przedsigbiorstwa.
Jak ujmuje to Caroll (2013: 4), reputacje przedsigbiorstwa mozna rozumie¢ jako czg-
sto powtarzang informacj¢ o charakterze przedsigbiorstwa charakteryzujaca si¢ niskg
zmiennoscig. Ponadto Wood and Somerville (2016) podkreslaja ewaluacyjny cha-
rakter reputacji i jej wymiar historyczny. Ujecie to wydaje si¢ bardzo przejrzyste
i ulatwia wyodrebnienie zakresOw znaczeniowych poszczegdlnych terminéw. Z tego
wzgledu przyjete zostanie jako rama referencyjna dla ponizej oméwionej analizy.

5. Studium przypadku: Monsanto
Roéznice pomiedzy tozsamos$cia, wizerunkiem a reputacjg zostang omoéwione na

przyktadzie firmy Monsanto — jednej z najwigkszych i jednocze$nie najbardziej
kontrowersyjnych korporacji na §wiecie zajmujacej si¢ rolnictwem i biotechnologia.
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Analizie zostanie poddana zawarto$¢ strony internetowej Monsanto (oryginalna
strona amerykanska oraz strona polskiego oddziatu korporacji) jak réwniez korpus
25 zrddet internetowych obejmujacy w przewazajacej czgséci elektroniczne artykuty
prasowe oraz wpisy na portalu Twitter, blogach i hasta w Wikipedii dotyczace po-
strzegania firmy. Korporacja ta ,,cieszgca” si¢ wyjatkowo zig reputacja na catym
$wiecie zostata wybrana umyslnie, jako tzw. przypadek skrajny, w celu zilustrowa-
nia szczegblnie duzej rozbieznosci pomigdzy jej deklarowang tozsamoscig a wize-
runkiem i reputacjg.

5.1. Tozsamos¢ firmy

Gléwnym no$nikiem tozsamos$ci korporacyjnej jest misja przedsi¢biorstwa
obecnie najczesciej publikowana na stronie internetowej w sekcji ,,O nas” lub ,,Kim
jestesmy”’, ktoéra z reguty zawiera informacje dotyczace historii, firmy, jej pracowni-
kéw, zarzadu, wyznawanego systemu warto$ci oraz przedstawia raport korporacyj-
nej spolecznej odpowiedzialnosci (Corporate Social Responsibility Report), kod
etyczny, najwazniejsze osiggniecia, przyznane nagrody, itd.

Monsanto.com okreéla siebie jako firme zajmujaca si¢ zrdwnowazonym rolnic-
twem i wspomagajaca rolnikdw w uzyskaniu jak najlepszych zbioréw przy jak naj-
mniejszej eksploatacji naturalnych zasobdw takich jak woda czy energia:

Monsanto is a sustainable agriculture company. We deliver agricultural products that
support farmers all around the world. (ZI 1).

Sporo uwagi poswigcone zostato systemowi wartosci firmy, ktéry ma gwaran-
towac uczciwosc i etyczne zachowania na wszystkich poziomach dziatalnosci firmy
i we wszystkich relacjach z otoczeniem wewngtrznym i zewngtrznym firmy. Duzy
nacisk potozony jest na deklarowane wsparcie dla rolnikdw i ich rodzin oraz spo-
teczno$ci lokalnych. Lektura zamieszczonych na stronie internetowej informacji
pozwala na sformutowanie wniosku, ze firma zajmuje si¢ przede wszystkim zréw-
nowazonym rolnictwem, dziatalno$cig spoteczng i ekologiczng. W tekscie zauwa-
zalna jest wysoka czestotliwo$¢ stowa ,,zréwnowazony”, stosowanego w réznych
kontekstach i w odniesieniu do niemalze wszystkich aspektéw dziatalnosci firmy.
Uwage przykuwa réwniez uzycie stowa ,,holistycznie” we fragmencie ponizej:

We work to help farmers produce food in a sustainable way. We think holistically about
how our food is grown so farmers have the tools they need to have better harvests — to
make a plate of meats, grains, fruits and vegetables within reach for every family. (ZI 2)

Wyrazne odniesienia do ekologii sg roéwniez widoczne w warstwie wizualnej.
Liczne zamieszczone na stronie internetowej fotografie przedstawiajg sielankowe
obrazy nieskazonej natury i roslin, co silnie odbiega od rzeczywistej dziatalnosci
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firmy. Na pierwszy rzut oka trudno jednak si¢ zorientowac, czym w istocie zajmuje
si¢ firma. Nie wspomina si¢ bowiem faktu, iz Monsanto to lider rolnictwa wielko-
formatowego, bardzo niekorzystnego z punktu widzenia ekologii, oraz producent
wysoce toksycznych srodkéw ochrony ro$lin, zaangazowany w sprzedaz nasion i ich
genetyczng modyfikacj¢. Liczne odwotania do ekologii mozna zatem uznac za tzw.

»ekoscieme” (ang. greenwashing).

Wiecej konkretnych informacji dotyczacych dziatalnosci firmy mozna znalez¢
na jej polskiej stronie, ktdre jest bardziej oszczedna i skromna pod wzglgdem formy

i tresci od swojego amerykanskiego pierwowzoru.

Monsanto jest firma ukierunkowang na rozwdj rolnictwa oraz wspieranie rolnikéw na ca-
lym $wiecie w dostarczaniu wysokiej jako$ci surowcéw do produkcji pasz, zywnosci,

odziezy oraz biopaliw.

Monsanto Polska Sp. z o. o. to lokalny oddzial amerykanskiego lidera w dziedzinie no-
woczesnego rolnictwa i biotechnologii. Czerpiac z ponad 100-letniego do$wiadczenia
firmy obecnej na kontynentach calego $§wiata, z powodzeniem funkcjonuje na polskim
rynku od 1995 roku. Od lat siedemdziesiagtych firma dziatala w Polsce w ramach Mon-

santo Company.

Monsanto Polska to producent najskuteczniejszych srodkéw ochrony roslin oraz hodow-
ca nasion rzepaku ozimego i dostawca nasion rzepaku ozimego i kukurydzy wspieraja-

cych rolnictwo gospodarstw wielkoobszarowych oraz rodzinnych. (ZI 3)

1 ©nas- Historia Monsar X+

& = O | momanopyomasnistora-monsants

O nas

Monsanio w Palsce
Monsanto na swiecie
Historia Monsanta
Aktualnosci

Kontakt

0nas Srodki ochrony roslin Nasiona Dekalb Rozwéj rolnictwa Gdzie kupic

Strona giéwna / Q nas

Historia Monsanto

Monsants jest firma ukierunkowana na rozwéj rolnictwa oraz wspieranis rolniksw na calym Swiecie w dostarczaniu wysokiej jakosci
surowcéw do produkejipasz, 2ywnosc, odziezy oraz biopaliv.

< 1901 1960 1976 1981 1987 1996 1997 1998 2000 2001 2002 2003 >

John F. Quenny zakiada fime Monsanto. Jego zona jest Olga Monsanto Quenny od kiorej pochodzi nazwa firmy. Pienvszym
produktem firmy jest sacharyna.

Zrédto: 715

Tlustracja 1. Historia Monsanto (zrzut ekranu)
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W sekcji dotyczacej historii firmy pojawiajg si¢ ogélnikowe informacje doty-
czace roku jej zalozenia i kluczowych z punktu widzenia korporacji wydarzen, doty-
czacych otwarcia kolejnych oddziatéw firmy, wprowadzanych na rynek produktow,
itp.; przekaz ten jest jednoznacznie pozytywny (patrz Ilustr. 1). Firma kreuje si¢ na
zywiciela ludzkosci, konsekwentnie pomijajac jednak informacje dotyczace jej za-
angazowania w produkcje zywnos$ci genetycznie modyfikowanej oraz toksycznych
srodkéw chwasto- i owadobdjczych.

Monsanto to globalny lider rynkowy branzy rolniczej, specjalizujacy si¢ w takich obsza-
rach jak biotechnologia, hodowla odmian ro$lin uprawnych (rolniczych i ogrodniczych)
oraz $rodkéw ochrony roélin.

Potencjal

Firma powstata w 1901 roku w St. Louis w Stanach Zjednoczonych. Obecnie, Monsanto
zatrudnia w swoich ponad 380 oddziatach rozlokowanych na catym $wiecie ponad
17 000 pracownikéw. Monsanto jest jednym z najwigkszych na $§wiecie dostawcédw no-
woczesnych i sprawdzonych rozwiazan biotechnologicznych w rolnictwie. (ZI 4)

5.2. Wizerunek i reputacja

Nieco inny obraz korporacji wylania si¢ po opuszczeniu strony internetowej
firmy i wpisaniu w wyszukiwarke hasta ,,Monsanto”. Nazwa firmy natychmiast
pojawia si¢ w konteks$cie zywnosci genetycznie modyfikowanej, okres$lanej w prasie
anglojezycznej mianem ,,monster food”, ,,Frankenstein food” czy tez ,,frankenfood”,
co budzi natychmiast wysoce negatywne skojarzenia. W polskiej strefie internetowe;j
pojawia sie z kolei okreslenie ,,zywno$é¢ masowego razenia” (ZI 6) w odniesieniu do
zywnos$ci produkowanej przez Monsanto. Wymowny jest rOwniez tytul artykulu
o zywnosci produkowanej przez Monsanto, ktéry ukazat si¢ w polskiej edycji New-
sweeka (31.07.2013 ZI 7): ,Kolacja z Frankensteinem” i bardzo podobny 17 lat
temu w tygodniku Wprost (05.09.1999; ZI 8). Sama firma przedstawiana jest z kolei
jako ,,sekta biznesowo-lucyferyczna” (Z1 9). Diaboliczne skojarzenia mozna réw-
niez odnalez¢ w terminie ,Monsatan” ukutym przez aktywistow ekologicznych,
z whasnym hashtagiem na portalu Twitter: #monsatan (ZI 10).

Sprzeciw wobec dziatalno$ci Monsanto przybiera czgsto bardzo kreatywne for-
my. Dla przykladu, na blogu ,,Monsanto memes” znalezZ¢ mozna liczne memy i ma-
teriaty graficzne, ktére w sposéb satyryczny przedstawiaja koncern Ponizej przykla-
dowy mem (Ilustr. 2).

Na uwagg zaslugujg rdwniez materiaty graficzne, ktére w sposéb krytyczny od-
noszg si¢ do wlasnej autonarracji Monsanto, pozycjonujacej firme¢ jako gléwnego
zywiciela ludzkodci. Sielankowy krajobraz rolniczy zostal zestawiony z grafika
czesto umieszczang na toksycznych produktach stanowiacych zagrozenia dla zycia
(Tlustr. 3).
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NOT SURE IE TRYINGTO
FEED'THE WORLD

e — g—
el

OR PQISON IT

Ilustracja 2. Mem 1
Zrédto: (Z1 12)

Tlustracja 2. Mem 2

Zrédto: (Z1 13)

6. Reputacja

Skrajne rozbieznos$ci pomiedzy kreowang przez Monsanto tozsamos$cig a jej wi-
zerunkiem i staly negatywny przekaz dotyczacy dziatalno$ci firmy w istotny sposéb
wplynety na reputacje firmy, ktéra jest zdecydowanie negatywna. We wpisie po-
$wigconym Monsato w Wikipedii uwypuklona zostata informacja, iz:
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Monsanto stato si¢ w istocie jednym z najbardziej znienawidzonych przez dziataczy ru-
chéw antyglobalistycznych i ekologicznych koncernéw mi¢dzynarodowych. Wiele in-
nych korporacji chemicznych i biochemicznych jest réwniez stale narazonych na tego
rodzaju ataki, jednakze Monsanto jest wyjatkowo popularnym celem ataku aktywistow
pro-ekologicznych. (ZI 14)

W istocie Monsanto pozostaje jednym z lideréw rankingéw najbardziej zniena-
widzonych firm na $wiecie:

— The 15 most hated brands in the world 04.06.15 (Z1 15);

— America’s most loved and hated companies 05.02.2015 (Z1 16);

— Natural Society Poll 11.11.2014 (Z1 17);

— Nielsen’s report on the companies with the best (and worst) reputations

12.05.2016 (ZI 18).

Zta reputacja wigze si¢ z negatywnym postrzeganiem firmy na calym $wiecie,
co z kolei prowadzi nie tylko do oporu spotecznego i braku akceptacji prowadzonej
przez firm¢ dziatalnosci, lecz rdwnie niesie ze sobg skutki finansowe.

Powazne problemy z reputacja Monsanto sg réwniez widoczne w Europie.
W prasie zachodnioeuropejskiej szeroko komentowano fuzj¢ Monsanto z niemiec-
kim koncernem Bayern. Dla przyktadu, sprawie tej po$wiecono obszerny artykut
w brytyjskim The Telegraph (Z1 19), przypominajac przy okazji niebyt chwalebng
115-letnig histori¢ Monsanto naznaczong takimi ,,0siggni¢ciami” jak stworzenie
bomby atomowej, produkcje zabdjczego dla srodowiska DDT i §rodka roslinobdj-
czego Agent Orange stosowanego przez armi¢ amerykanska podczas wojny w Wiet-
namie, co doprowadzito do katastrofy ekologicznej w tym kraju i spowodowalo
liczne wady wrodzone u dzieci. Nietrudno zauwazy¢, iz autonarracja historyczna
Monstanto nie uwzglednia tych wydarzen, wypierajac je z wlasnej tozsamosci.

Fala oburzenia na mariaz firmy Bayer' — wynalazcy aspiryny i jednej z najbar-
dziej szanowanych firm — odbita si¢ szczegdlnie szerokim echem w Niemczech.
Wypominano przede wszystkim spoteczne skutki dziatalno$ci Monsanto. Uwypu-
klone zostato bezlitosne traktowanie rolnikow przez Monsanto, zmuszanych do
kupowania i stosowania wylgcznie nasion opatentowanych i produkowanych przez
firme, co skutkowalo przejeciem petnej kontroli nad Zyciem rolnikéw i ich catkowi-
tym uzaleznieniem od firmy. Z kolei rolnicy odmawiajacy wspdtpracy z Monsanto
w wielu miejscach na $wiecie narazeni byli na kosztowne procesy sadowe, utrate
majatku czy wrecz zostali doprowadzeni do samobdjstwa. Sprawa ta jest szeroko
komentowana w mediach i podejmowana przez najpowazniejsze tytuly prasowe:

' Na marginesie w Polsce reputacja koncernu Bayer nie jest juz tak jednoznacznie pozytywna. Po
wpisaniu do wyszukiwarki hasta ,,Bayer historia” pojawiaja si¢ liczne artykuly i wpisy dotyczace nie-
chlubnej historii koncernu, ktéry w czasie II wojny §wiatowej byt czescig koncernu I1.G. Farben produ-
kujgcego m.in. Cyklon B. (ZI 26). Zagadnienie to porusza réwniez Jeffreys (2004) w ksiazce Aspirin:
The remarkable story of a wonder drug.
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(ZI 20; 21; 22; 23; 24; 25). W swoim artykutach po§wieconych tej kwestii dr Van-
dana Shiva, $wiatowej stawy akademiczka, aktywistka ekologiczna i ekofeminist-
ka uzywa wrecz metafory ,nasiona samobéjstwa” (ZI 27; 28). W mediach wiele
uwagi po$wigca si¢ rOwniez zbiorowym pozwom rolnikdw przeciw firmie Mon-
santo (ZI 29).

Opdr spoteczny wobec dziatalno$ci Monsanto jest widoczny nie tylko w me-
diach lecz przybiera form¢ aktywnego protestu obywatelskiego. Organizacje ekolo-
giczne nawotujg do bojkotu firmy i organizujg liczne akcje protestacyjne. Przy-
ktadowo, ostatnia z takich akcji regularnie przeprowadzonych na szeroka skale
miata miejsce 16 pazdziernika 2016 — w $wiatowy dzien zywnosci, podczas ktérego
tysigce ludzi na catym $wiecie wzig¢to udzial w marszu protestacyjnym przeciw
Monsanto (march-against-monsanto.com) pod hastem ,Czas odzyska¢ nasza
planete” (ZI 30).

7. Wnioski

Celem powyzszej analizy bylo pokazanie rozbieznosci pomiedzy kreowanym
przez firm¢ Monsanto wizerunkiem a rzeczywista reputacja firmy. Koncern pozy-
cjonuje si¢ jako przyjazny srodowisku nowoczesny producent zywnosci, ktéry od-
grywa znaczacg role w rozwigzywaniu problemu gtodu na $wiecie. Dzialalno$§¢
firmy okre$lana jest jako ,,zréwnowazona” i ,,odpowiedzialna spotecznie”. Zupetnie
inny obraz korporacji wylania si¢ z chocby pobieznej analizy materiatéw dostep-
nych w sieci, ktérych wydzwiek jest zdecydowanie pejoratywny. Materialy te, two-
rzone zarOwno przez profesjonalnych dziennikarzy wspétpracujacych z wiodacymi
tytutami prasowymi, jak réwniez aktywistdw ekologicznych i amatoréw, przedsta-
wiajg dzialalno$¢ firmy jako skrajnie szkodliwg dla planety i zréwnowazonego roz-
woju. Kontrast pomigdzy autonarracja Monsanto a jej interpretacja przez odbiorcéw
jest tak silny, ze przekaz korporacyjny kojarzy si¢ z nachalng propaganda i wywotu-
je wrecz efekt satyryczny. Widoczne jest to szczegllnie w kreatywnej dzialalnosci
internautdéw przejawiajacej si¢ w tworzeniu memoéw i licznych materialéw graficz-
nych $§wiadczacych o krytycznej §wiadomos$ci odbiorcéw wykazujacych sie gleboka
refleksjg. Co prawda informacje dotyczace rzeczywistej dziatalno$ci Monsanto sg
stosunkowo tatwe do zdobycia, jednak samo dotarcie do nich wymaga pewnego
wysitku i motywacji. O prawdziwym kryzysie reputacji firmy $wiadczy nie tylko
ostra krytyka werbalna lecz réwniez czynny opdr wobec dziatalnosdci firmy. Nega-
tywnego wizerunku firmy nie tagodzi bardzo pozytywna, proekologiczna autopre-
zentacja, ktora traktowana jest raczej jako fasadowa dziatalno$¢ public relations.
Komunikat nadawcy charakteryzuje si¢ zatem slaba wiarygodnoscia, co stanowi
dowdd na to, iz wizerunek, a dtugofalowo reputacja, w duzej mierze pozostaja poza
jego kontrola.
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