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Streszczenie

Celem artykutu jest przedstawienie proby wyjasnienia obecnych i mozliwych
do przewidzenia zmian, jakie nowe media komunikacji wprowadzaja w odniesieniu
do elementu prawdy w procesach komunikacji, a w szczegolnosci w reklamie. Teza
w artykule jest, to ze uzycie nowych $rodkéw komunikacji w ramach e-marketingu
tworzy nowe wyzwanie, w szczegdlnosci nowe dylematy etyczne, a takze obiecuje
nowe mozliwosci zapewnienia konsumentom prawdy jako wartosci. Artykut ma cha-
rakter koncepcyjny. Oparty jest przede wszystkim na danych wtérnych oraz do§wiad-
czeniach badawczych autora w zakresie zarzadzania srodkami komunikacji marketin-
gowej. W artykule autor definiuje Srodowisko e-marketingu, zwracajac uwage na dwa
aspekty — narzedzia komunikacji oraz specyfike odbiorcow. W gtéwnej czesci arty-
kuhu dokonano analizy zagrozen i szans dla atrybutu prawdy i prawdy jako warto$ci
w mediach e-marketingu. Implikacje praktyczne artykutu to stworzenie przestanek do
doskonalenia zarzadzaniem procesami w warunkach e-marketingu oraz stworzenie
przestanek do rozwoju nowych koncepcji w ramach etyki reklamy oraz do dziatan
instytucji panstwowych i spotecznych odpowiedzialnych za dobro konsumentow.

Stowa kluczowe: e-marketing, etyka reklamy, prawda w reklamie, imigranci cy-
frowi, media cyfrowe.

Kody JEL: M37

Wstep

Prawda w procesach komunikacji ma dwa znaczenia: jest ona atrybutem przestan w §rod-
kach komunikacji i rownocze$nie wartoscia oczekiwang przez konsumentow jako adresatow
srodkow komunikacji. Zarowno w pierwszym, jak i w drugim przypadku, prawda moze
podlegaé interpretacji w $wietle etyki gospodarczej, prawa, a takze moze by¢ interpretowana
w $wietle marketingu warto$ci. Rozwoj e-marketingu oznacza powstanie nowej rzeczywi-
stosci. Ta nowa rzeczywistos¢ to nie tylko pojawienie si¢ nowych medidéw, ale takze nowe;j
struktury podmiotowej rynku, w tym nowych segmentdéw rynku. Rozwdj e-marketingu two-
rzy nowe wyzwania, nowe dylematy etyczne, ale takze obiecuje nowe mozliwos$ci zapew-
nienia konsumentom prawdy jako wartosci. Istotne wydaje si¢ okreslenie i skonfrontowanie
szans i zagrozen jakie dla prawdy w procesach komunikacji wnosi e-marketing.

Prawda jako norma prawna

Chociaz kierowanie si¢ prawda wydaje si¢ podstawowym wymogiem etyki, to w lite-
raturze przedmiotu unika si¢ uzycia wprost kategorii prawdy, raczej stosuje si¢ kategorie
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pokrewne. Podobnie w prawodawstwie dotyczacym regulacji reklamy, co w praktyce ozna-
cza regulacje w zakresie zwalczania nieuczciwej konkurencji, w tym nieuczciwej reklamy,
nie operuje si¢ zwykle pojeciem prawdy, cho¢ — jak mowi A. Perchla-Wtosik (2010, s. 180)
normy prawne regulujace kwesti¢ reklamy globalnej oparte sg na podstawowych normach
moralnych funkcjonujacych w poszczegolnych spoteczenstwach, to jest uczciwoscei, przy-
zwoitosci, prawdzie itp.

Stowo ,,prawda” nie wystepuje ani w ustawie amerykanskiej The Wheeler-Lea Act
z 1938 roku, ktora stanowita kamien wegielny w prawodawstwie zwigzanym z reklama, ani
w polskiej Ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji z 1993 roku i jej nowelizacjach,
czy tez w Ustawie o ochronie konkurencji i konsumentow z dnia 16 lutego 2007 roku. Do
wyjatkow nalezy uzycie kategorii prawdy w tytule ustawy przyjetej w USA w dniu 22 marca
2014 roku — Truth in Advertising Act of 2014. .

Czesciej zamiast nakazu mowienia prawdy, proponuje si¢ zakaz wprowadzania w btad
1 stosowania praktyk oszukanczych (Crane, Matten 2007, s. 319). Regulacje prawne w za-
kresie reklamy skoncentrowane sg na wskazywaniu przejawoéw negatywnych praktyk oraz
rodzajow reklamy, ktore oznaczaja wykluczenie prawdy. Do przejawow takich nalezy wpro-
wadzenie w obrocie handlowym dezorientacji co do pochodzenia towaréw, ich jakos$ci,
przeznaczenia czy ilosci, czy pominieciu w tresci reklamy informacji o istotnym znaczeniu
dla jej odbiorcy, czyli uzycie tzw. reklamy niepetnej, albo wprowadzenie dezorientacji przez
reklame¢ nierzeczowg. Bardziej precyzyjnie ujmujac, Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji z 1993 roku i jej nowelizacje okreslaja, ze przy ocenie reklamy wprowadzaja-
cej w blad nalezy uwzgledni¢ wszystkie jej elementy ,zwlaszcza dotyczace ilosci, jakosci,
sktadnikow, sposobu wykonania, przydatnosci, mozliwosci zastosowania, naprawy lub kon-
serwacji reklamowanych towarow lub ustug, a takze zachowania konsumenta.

Jesli zamiast nakazu mowienia prawdy powszechne jest wprowadzanie zakazow stoso-
wania praktyk wykluczajacych prawdg, to niekiedy takze zamiast nakazu mowienia prawdy
uzywa si¢ ewentualnie nakazu zapewnienia konsumentom prawa do rzetelnej informacji-
jak w to uczyniono w fundamentalnej dla rozwoju ochrony konsumenta w skali globalne;,
deklaracji praw konsumenta przez prezydenta J.F. Kennedy’ego (1962). Prawda wystepuje
jako kategoria w ramach ogolniejszej — uczciwych praktyk.

Prawda jako atrybut i warto$¢ dla konsumenta

Jak zadeklarowano na poczatku, prawda jest w artykule traktowana jako atrybut oraz
jako wartos¢ dla konsumentow. Definiujgc prawde zwraca si¢ uwage szczeg6lnie na jej atry-
butowy charakter. Encyklopedia Britannica okresla, ze prawda to wlasciwos$¢ sentencji, za-
pewnien, wiary, pogladow czy propozycji, o ktorych uwaza sie, ze sa zgodne z rzeczywisto-
scig. Jest to ujecie zgodne z ujeciem Arystotelesowskim. Sfownik Oxfordzki traktuje prawde
jako synonim zgodnosci z faktami. Takze Encyklopedia Larousse’a wyjasnia, ze prawda to
adekwatno$¢ rzeczywistosci 1 mysli cztowieka.
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Jesli w obrebie filozofii istniejg powazne kontrowersje co do kategorii prawdy (Nowaczyk
1988), to w artykule uznano, Ze nie ma przestanek, aby odrzucic¢ jako minimum dla prawdy,
wilasnie zgodnos¢ z rzeczywistoscig. Takie klasyczne podejscie jest wystarczajace — jak sie
wydaje — dla analizy prawdy w komunikacji, co nie oznacza, ze analiza ta jest tatwa w roz-
nych sytuacjach na rynku.

Drugie znaczenie prawdy dotyczy, jak zaznaczono na poczatku, prawdy jako warto$ci
dla konsumentow. W interesie konsumentéw moze by¢, aby mieli dostep do prawdy. Takie
podejscie zostato szczegdtowo przedstawione w pracy pt. Marketingowe strategie wartosci
na rynkach globalnych (Prymon 2010). Chociaz w konkretnych procesach komunikacyj-
nych zapewnienie wartosci w ramach jednego i drugiego znaczenia moze si¢ pokrywacé, to
dostep do prawdy moze wymagac dziatan wykraczajacych poza narzedzia komunikacyjne,
uzywane aktywnie przez firm¢ na rynku. W interesie konsumenta jest nie tylko to, aby kie-
rowane do niego przez firmy $rodki komunikacji nie byty obcigzone fatszem czy aby nie
byto w nich manipulacji, ale takze aby aktywnie mogli poznawac¢ i ocenia¢ firmg i jej oferte.
W tym zakresie od firm mozna wymaga¢ m.in. transparentnos$ci. Transparentno$¢ moze by¢
definiowana, jak czynig to Crane i Matten, nastepujaco to stopien, w jakim decyzje firmy
jej polityka ,czynnosci i oddziatywanie sg udostepniane i uwidocznione dla potencjalnych
interesariuszy (2007, s. 70). Transparentno$¢ moze by¢ atrybutem zaréwno samej firmy, jak
tez dotyczy¢ bezposrednio srodkéw uzywanych w procesie komunikacji.

Jezeli prawda w komunikacji ma peti¢ funkcje uzytkowa dla konsumentow i utatwic
postepowanie na rynku, to potrzebna jest takze odpowiednia wiedza umozliwiajaca wia-
$ciwg interpretacje kierowanych do nich przez firme strumieni komunikacyjnych. W tym
zakresie rola firmy moze okazac si¢ niewystarczajaca. Do innych podmiotéw w tym zakre-
sie powinny naleze¢ instytucje panstwowe oraz organizacje pozarzadowe, ktore generuja
informacje rynkowe i sg odpowiedzialne za edukacj¢ konsumentow.

Prawda w obszarze reklamy w kodeksach etycznych marketingu

Jak juz wspomniano, w etyce biznesu, podobnie jak w normach prawnych, rzadko operu-
je sie wprost pojeciem prawdy. Popularne jest uzywanie norm ogolniejszych, jak np. uczci-
wosc¢. Jak sformutowal to R.de George (1986 s. 6) autor waznej ksiazki pt. Business Ethics,
zaufanie, uczciwosé, respekt sa tak samo waznymi wartosciami w biznesie, jak i w zyciu
codziennym ludzi Nawet czolowy piewca gospodarki wolnorynkowej M. Friedman, daleki
od idei pionierow etyki, postulowat, aby firmy stosowaty si¢ do nastgpujacych zasad: kon-
kurowa¢ otwarcie, nie oszukiwac, nie angazowac si¢ w dziatania korupcyjne (Donaldson
1982). Oczywiscie, teoretycy etyki gospodarczej podejmowali kwestie prawdy jako nor-
my etycznej, jak np. jeden z pionierow dziedziny J. Majka (1982). W catlym nurcie ka-
tolickiej nauki spotecznej prawda stanowi jedng z fundamentalnych wartosci. Jak pisze
S. Kowalczyk, Benedykt XVI etos aktywnos$ci ekonomicznej opart na aretologii (aretologia
w etyce arystotelesowskiej 1 tomistycznej: nauka o cnotach i wadach, w ktorej eksponuje
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szczegblna role trzech cndt: prawdy, mitosei i sprawiedliwosci. Nauka spoteczna Kosciota
jest ,,otwarta na prawde” i jest ,,stuzba prawdzie, ktora wyzwala” (Kowalczyk 2015).

W odniesieniu do obszarow dziatan marketingowych, takich jak reklama, rozwinigto
rodzaj etyki stosowanej (rodzaju reklamy normatywnej), ktéra wedtug J. Klimka (2014,
s. 127) polega na wypracowaniu do celow praktycznych zestawu narzgdzi formowania po-
staw ludzi dziatajacych w gospodarce. Do nich zaliczy¢ nalezy tworzenie specjalnych ko-
deksow etycznych.

Kodeks etyczny marketingu wedtug American Marketing Association — AMA formuluje

takie obowigzki przedsigbiorstwa w zakresie promocji, jak:

- unikanie falszywej lub wprowadzajacej w blad reklamy;

- odrzucenie manipulowania popytem przy uzyciu wielkiej presji oraz praktyk wprowa-
dzajacych w blad;

- unikanie promocji uzupehiajgcej opartej na oszustwie lub manipulacji (Prymon 1999,
s. 33).

Bardziej szczegbtowe normy sformutowato Kanadyjskie Stowarzyszenie Marketingowe

(CMM). Zwraca ono uwage na element prezentowania oferty:

- sprzedawcy zabrania si¢ niewlasciwego przedstawiania towaru, ushugi czy programu
marketingowego, czy innej wprowadzajacej w btad prezentacji, nawet jesli nie jest zwia-
zana wprost z towarem czy ushuga i zabrania si¢ wprowadza¢ w btad przez zdania czy
technik¢ demonstrowania czy poréwnywania;

- fotografie, dzieta sztuki, rozmiary, kolory style, umiejscowienie i prezentacja audiowizu-
alna muszg rzetelnie opisywac towar czy ustugg;

- sprzedawcy muszg rozumie¢ znaczenie ogolnego odbioru komunikacji marketingowe;j
1 muszg zapewni¢, ze bedzie ona od razu czytelna po pierwszej ekspozycji, nawet jesli
jest ona bezposrednio prawdziwa to nie moze wprowadza¢ w btad przez pominigcia;

- w stosunku do catego procesu komunikacji nakazuje si¢ klarowno$¢: komunikacja musi
by¢ realizowana w sposob prosty i tatwy do zrozumienia.

Z kolei Miedzynarodowa Izba Handlu (ICC) wprowadza w zmodyfikowanym w 2011
roku, Kodeksie Etycznym Handlu i Marketingu, specjalny rozdziatl dotyczacy prawdy.
Komunikacja marketingowa powinna by¢ oparta na prawdzie i nie moze wprowadzacé
w blad. Nie powinna zawiera¢ zadnego zdania, pretensji lub zabiegu audiowizualnego, ktory
bezposrednio lub posrednio, przez ominigcia, dwuznaczno$¢ czy przesade mogtby wprowa-
dza¢ w blad konsumentow w szczegdlnosci (lecz nie wylacznie) przez:

- charakterystyke produktu materialng, ktéra moze wplyna¢ na wybory konsumenta jak:
natura, kompozycja, metoda i data wytwarzania, zakres wykorzystania, skuteczno$c¢

i dziatania, ilo§¢, pochodzenie branzowe czy geograficzne, wptyw na srodowisko;

- wartos$¢ produktu i catkowitg ceng, ktéra ma zaptaci¢ konsument;

- warunki dostawy, wymiany, zwrotu, naprawy czy utrzymania;

- warunki gwarancji;

- prawa intelektualne jak patenty, znaki handlowe, wzory, modele i marki;
- zgodnos¢ ze standardami;
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- oficjalne wyrazy uznania czy akceptacji, jak medale, nagrody, dyplomy;
- zakres korzySci w ramach celow charytatywnych.

W Polsce podobne normy wprowadzita Komisja Etyki Reklamy w ramach Rady Reklamy.

Natura e-marketingu

Rozwdj e-marketingu przebiega dos¢ szybko, co powoduje, ze trudno uchwycic¢ jego
rzeczywisty zakres. Dos¢ czesto e-marketing traktuje si¢ jako instrument komunikacji wraz
z elementem dzialan badawczych dotyczacych efektéw komunikacji (Pankiewicz 2008,
s. 95-95). Inne podejscie to traktowanie e-marketingu jako instrumentu komunikacji ale po-
taczonego z badaniami jako punktem wyjscia (Maciorowski 2013, s. 10-19). Logicznie, rola
badan dotyczy tu segmentacji rynku, znalezienia i oceny rynku strategicznego oraz znale-
zienia wlasciwej pozycji produktu. Dalsze podejscie to traktowanie e-marketingu zintegro-
wanej komunikacji i dystrybucji jako jego glownych procesoéw. Jest to propozycja Kotlera
i innych (2009, s. 864), w ramach ktorej e-marketing jest dziataniem firmy, zmierzajacym
do tego, aby informowa¢ konsumentow, komunikowaé, promowac i sprzedawaé towary lub
ustugi przy uzyciu Internetu. Na marginesie trzeba zauwazy¢, ze nie ma specjalnego powo-
du, aby narzedzia e-marketingu redukowa¢ do Internetu. Podobnie jak e-business, e-marke-
ting moze obejmowac takze pozostate media elektroniczne.

Szersze podejscie do e-marketingu rekomendujg Kalyanam i Mclntyre (2002, s. 494-496).
Dla tych autoréw fundamentem marketingu w ogole jest marketing mix. Formulujg zatem
koncepcje¢ marketingu mix zmodyfikowana dla potrzeb e-marketingu. Koncepcja to zaktada
uzupetnienie klasycznego marketingu mix przez:

- miejsce (ale rozumiane jako ,,zawsze i wszedzie dostgp cyfrowy”),
- personalizacje,

- prywatnosc,

- bezpieczenstwo,

- obstuge konsumenta.

Tego typu propozycja akcentuje nowe realia rynku ,,cyfrowego”, ale jak i inne koncepcje
reformujgce marketing mix, niewiele zmienia w doglebnie rozumianym klasycznym marke-
tingu mix .

Wreszcie bardziej holistyczne ujecie e-marketingu rekomenduja Chaffey i Smith (2008,
s. 20), ktorzy opieraja si¢ na klasycznym ujgciu marketingu, czyli ujeciu, w ramach ktorego
marketing to identyfikowanie, antycypowanie i zaspokajanie potrzeb klientéw z zyskiem.
Proponujg e-marketing jako koncepcje wyjasniajaca, jak mozna wykorzysta¢ srodki cyfro-
we, aby by¢ blizej konsumentow, by¢ zdolnym do identyfikacji, antycypacji i zaspokajania
ich potrzeb skutecznie i efektywnie.

Jesli zasadniczo szukajac specyfiki e-marketingu zwraca si¢ najczesciej uwage na na-
rzedzia, to e-marketing powinien by¢ interpretowany takze ze wzgledu na specyfike konsu-
mentow.
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E-marketing oznacza nowa strukture rynku. W szczegolnosci pojawia si¢ nowy rodzaj pod-
miotéw. Prensky (2001) obserwujac studentdw na swoim uniwersytecie wyréznit nowa gene-
racj¢ ludzi — pierwsza generacje, ktora wychowala si¢ w obecnosci nowych mediéw. Ludzie
ci spedzili cale swoje dotychczasowe zycie otaczajac si¢ i uzywajac komputerow, gier wideo,
cyfrowych odtwarzaczy muzyki, telefonow komoérkowych i innych urzadzen cyfrowych. Jak
obliczyt, do momentu ukonczenia studiéw, przecietny student poswiecit mniej niz 5000 go-
dzin na czytanie, ale az 10 000 godzin na gry wideo czy 20 000 ogladajac telewizje. Wobec
tego urzadzenia cyfrowe staly si¢ integralng czgscig jego zycia. W rezultacie wspotczesny
student mysli i przetwarza informacje w inny sposob niz wczesniejsze pokolenia. Co wigcej,
za B.D. Perrym autor konstatuje, ze odrgbne doswiadczenia ludzi prowadza do odrebnych
struktur mézgowych, przynajmniej do nowych proceséw myslowych. Te nowa generacje ludzi
Prensky nazwat tubylcami cyfrowymi (digital natives), co jest bardziej precyzyjnym okresle-
niem niz N-gen (od ,,net” czy D-gen (od ,digif”). Pozostate generacje, ktore zaadaptowaty
tylko nowe technologie (a nie urodzity si¢ w §rodowisku tych technologii) okreslit jako cyfro-
wych imigrantéw (digital immigrants). Uzasadnieniem analogii jest to, ze imigranci uczg si¢
z lepszym lub gorszym rezultatem adaptacji do nowych warunkéw w nowym miejscu, choé¢
pozostajg wcigz zwigzani przesztoscig, chocby przez akcent styszalny w jezyku, ktorym si¢
postuguja. Odpowiednikiem akcentu u imigrantow cyfrowych jest na przyktad to, ze gdy po-
trzebuja informacji, to Internet bgdzie raczej drugim niz pierwszym zrodlem. Jesli potrzebuja
uzycia nowego programu, to raczej czytaja instrukcje niz oczekuja, ze program sam nauczy
jak go uzy¢. Procesy myslowe cyfrowych tubylcow charakteryzuje zwykle dochodzenie do
informacji szybko. Preferuja ujecia graficzne przed tekstem, a nie odwrotnie. Uruchamiaja
paralelne procesy i obcuja z szeregiem kanatéw informacji jednoczesnie, co okresla si¢ jako
multitracking. W przypadku imigrantow cyfrowych przyjmuje si¢, ze nawykli oni do uczenia
si¢ powoli, krok za krokiem, koncentrujac si¢ na jednej rzeczy w danym czasie. Powszechnie
akcentuje sie wplyw nowych mediow nie tylko jako nowy rodzaj podmiotow, ale tez tworze-
nie si¢ nowych ztozonych wielostronnych proceséw komunikacyjnych. Na marginesie trzeba
zauwazy¢, ze koncepcja digital natives dotyczy bardziej waskiej grupy ludzi niz ta nazwana
powszechnie pokoleniem Y. Pokolenie Y obejmuje po prostu ludzi traktujacych komputer i te-
lefon komorkowy jak czg$¢ ich zycia (Cabuyova, Krajeovic 2013, s. 119), wobec tego grupa
ta obejmuje tez nieco starsze pokolenia, ktore niekonieczne od wczesnego dziecinstwa obcuja
znowymi mediami. Podobnie bardziej szeroka kategori¢ wprowadzona przez Howe i Straussa
(2000), stanowi takze tzw. pokolenie Millenials. Do uczestnikow tej generacji w $wietle propo-
zycji ré6znych autorow nalezg osoby urodzone w latach 1977,1978, 1980 czy 1982.

Powszechnie akcentuje sig, jako efekt wptywu nowych mediow, nie tylko ksztattowanie
nowego rodzaju podmiotow, ale tez tworzenie nowych zlozonych wielostronnych proceséw
komunikacyjnych.

Aspekt prawdy w mediach e-marketingu

Generalnie, nowe media stwarzaja zagrozenie dla atrybutu prawdy w informacji, ale sta-
nowig takze nowa szansg¢ dla prawdy (por. tabela 1).
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Na poczatku jako zagrozenie trzeba wyrdzni¢ sama natur¢ §rodowiska generowanego
w mediach, §rodowiska wirtualnego. Granice mi¢dzy wirtualnym §wiatem generowanym
przez media a rzeczywistoscig zacierajg si¢. Oznacza to ograniczenie w dostepie do prawdy,

szczegoblnie dla grupy digital natives.

Tabela 1

Por6éwnanie okoliczno$ci zagrazajacych oraz okolicznosci sprzyjajacych prawdzie

w e-marketingu

Okolicznosci zagrazajace prawdzie
w e-marketingu

Okolicznosci sprzyjajace prawdzie w e-marketingu

— zatarta granica pomi¢dzy $wiatem wirtualnym
a rzeczywistoscia,

— ograniczona forma prezentacji (szczegolnie
w smartfonach, tabletach i telefonach
komoérkowych),

— ograniczony jezyk tekstu w komunikacji,

— wigksza anonimowos$¢ nadawcy,

— ograniczona odpowiedzialno$¢ nadawcow,

— bogactwo informacji utatwiajacej pordéwnania
ofert,

— obecno$¢ neutralnych nadawcow,

— konfrontacja pogladow w portalach,
spolecznosciowych,

— rosnaca rola audience gatekeepers,

— dostep do mediéw niezaleznych organizacji
w ramach edukacji konsumentow.

— manipulacja przez niewidocznych lub trudnych
do identyfikacji gatekeeperow (wyszukiwarek,
operatoréw poczt elektronicznych itp.),

— zakldocenia komunikacji przez hakerdéw i innych
nieuczciwych ,,posrednikow” w komunikacji.

Zrodto: opracowanie wiasne.

Mozliwo$¢ natychmiastowej weryfikacji niektorych prawd, np. o produkcie, jest ograni-
czona w stosunku do warunkow w handlu tradycyjnym, nawet jesli nowe media zapewniaja
doglebng wirtualng prezentacje produktu. Czgs¢ nowych mediow, jak telefon komorkowy
czy smartfon, prezentuja produkt w bardzo ograniczonej formie. Ma to znaczenie takze
w $wietle obserwowanej tendencji w krajach wysoko rozwinigtych, ze grupa, ktorg wyzej
nazwano cyfrowymi tubylcami, ma sktonnos¢ do postugiwania si¢ smartfonami, nawet jesli
maja bezposredni dostep do ,,desktopow”.

To co jest ograniczeniem nowych mediéw to zubozony jezyk tekstow w komunikacji.
Ten jezyk przyjmowany jest w duzej mierze przez generacj¢ Y — generacj¢ o zubozonych
zdolnosciach werbalnych (Cabyova, Krajcovic 2002, s. 122). Firma w mediach cyfrowych
jest bardziej anonimowa niz firma obecna w tradycyjnych mediach, co wigze si¢ m.in. z ula-
twionym dostepem do Internetu dla nadawcow.

Odpowiedzialno$¢ za przestania w mediach jest trudniejsza do egzekwowania. Jesli np.
Wikipedia jest rzeczywiscie bogatym zrédtem informacji, to jest jednak zrodtem w czesci
tylko wiarygodnym. Na przyktad kto$, kto szuka informacji o réznych sektach i grupach
religijnych w Azji, to zamiast rzeczowej informacji czgsto uzyskuje materiat propagandowy.
Cze¢$¢ nadawcow zwlaszcza w skali migdzynarodowej jest dos¢ bezkarna. Takze zagroze-
nie tworzy wigksza anonimowo$¢ reklamodawcy w Internecie. Niektore ustugi oferowane
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w ramach Google AdWord, polegajace na ,kupowaniu” stow kluczowych, pozwalaja na
podszywanie si¢ pod znaki towarowe innych firm (Makowiec 2014).

Jesli typowy jest, w kontekscie e-marketingu, proces tworzenia si¢ nowych odbiorcow,
to modyfikacji podlega takze rola tzw. gatekeeperow w procesach komunikacji (Barzilai-
Nahon 2008, s. 1496-1497). Wszelkie podmioty, jak np. wyszukiwarki typu Google filtru-
ja przeptywy informacji. Maja one istotny, cho¢ niekiedy trudno uchwytny dla odbiorcow,
wplyw na komunikacje¢ na rynku.

Zagrozeniem dla komunikacji internetowej jest intensywna dziatalno$¢ trudnych do wykry-
cia hakerow i wprowadzanych przez nich urzadzen: Cyclops, Voldemorts, Zergs, VaderBots,
PhantomBots, Cryptobots, Adstacking, Toolbars (jesli nieuczciwie uzyte) (Venturebit 2014). .

Cze$¢ nowych medidw nie sprzyja ujawnianiu prawdy, poniewaz oddziatuje w warun-
kach czasowej presji na odbiorcg.

Nowe media stanowia takze szans¢ na wzmocnienie atrybutu prawdy w komunikacji
i na dostep konsumentéw do prawdy. Przede wszystkim — szanse na prawde daje bogactwo
zrodet informacji cyfrowej. Znaczenie ma tu zaréwno liczba zrodet, jak i gtebokos¢ do-
stepnych informacji. Szansa konsumentéw w dochodzeniu do prawdy wiaze si¢ z dostepem
w Internecie do informacji innej niz reklama, np. efekt reklamy nadawanej przez producen-
tow samochoddéw moze by¢ sparalizowany przez dostep konsumentéw do informacji o pro-
blemach prawnych tych producentow w przesztosci.

Szczegolnie pozytywnym aspektem nowych mediow w kontekscie dochodzenia przez
konsumenta do prawdy jest mozliwo$¢ porownan ofert albo w postaci gotowej, albo mozli-
wos¢ dokonywania porownan przez samodzielne poszukiwanie przez konsumenta.

Wiedzg konsumentow o firmach i produktach obiektywizuja serwisy internetowe zamieszcza-
jace opinie dotychczasowych konsumentéw. Cze$¢ serwisow rzeczywiscie w sposob bezstronny
przekazuje takie informacje (np. serwis booking.com — informacje o opiniach gosci hotelowych).

Istotng rolg¢ w poprawianiu prawdy mogg spetnia¢ portale spotecznosciowe. Jesli gate-
keeperzy stanowig potencjalne zagrozenie dla prawdy w komunikacji, to zauwazy¢ mozna
w odniesieniu do portali spotecznosciowych rosnacg rolg whasnie odbiorcow w procesach
ksztattowania si¢ przekazu w sieci. Shoemaker, Vos i inni (2011) wprowadzili w odniesieniu
do roli odbiorcow specjalng kategorie ,,audience gatekeeping”.

Warto zauwazy¢ pewien paradoks. Z jednej strony rekomenduje si¢ firmom na rynku
korzystanie z efektow transmis;ji informacji migdzy samymi konsumentami. Z drugiej stro-
ny wiadomo, ze negatywne rozpowszechnianie informacji jest szczeg6lnie niebezpieczne.
Jak okre$la si¢ w ramach popularnego standardu, dobra informacja o produkcie przekazana
przez konsumenta daje pigciu nowych konsumentow, ale zta informacja daje utrate dziesie-
ciu potencjalnych konsumentow.

Podsumowanie

Jezeli proces digitalizacji procesow komunikacji jest nieuchronny, to oznacza on zarow-
no szanse, jak i zagrozenia dla prawdy jako atrybutu oraz wartosci dla konsumentow. Jesli
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poréwnanie zagrozen i szans nie pozwala na jednoznaczng ocene perspektyw dla prawdy
w reklamie, to wydaje si¢ ,ze w przypadku mediow cyfrowych odbiorcy beda coraz bardziej
$wiadomi przynajmniej technicznej strony tych mediow i beda bardziej niezalezni w swoich
decyzjach. Zapewne tez wielkie nowe zadanie pojawi si¢ przed instytucjami odpowiedzial-
nymi za prawd¢ w reklamie.
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Verity in e-Marketing Communication Media

Summary

An aim of the article is to present an attempt to explain the present and foresee-
able changes introduced by the new communication media related to the element
of verity in communication processes, particularly in advertising. The thesis in the
article is that the use of new communication media within e-marketing sets up a new
challenge, particularly new ethical dilemmas as well as promises new opportunities
for ensuring the consumer verity as a value. The article is of the conceptual nature. It
is primarily based on secondary data and author’s research experience in the area of
marketing communication media management. In his article, the author defines the
e-marketing environment, paying attention to the two aspects: communication tools
and specificity of recipients. In the main part of the article, he analyses the threats and
opportunities to the verity’s attribute and verity as a value in e-marketing media. The
practical implications of the article are setting up the premises for process manage-
ment improvement under the terms of e-marketing and the premises for development
of new concepts within the framework of advertising ethics and for the measures
undertaken by state and social institutions responsible for consumers’ welfare.

Key words: e-marketing, advertising ethics, verity in advertising, digital immi-
grants, digital media.

JEL codes: M37

IIpaBaa B cpeacTBax KOMMYHUKAIUU 3-MapPKeTHHI A

Pe3iome

L[C.]'II) CTaTbu — NPCACTABUTDH MONBITKY BBIICHUTH HBIHCITHNUE 1 BO3MOKHBIC JIJIs1
NpEABUACHNA N3MCHCHNU S, KAKWUC HOBBIC CPCACTBA KOMMYHUKAIIUU BBOJAT 10 OTHO-
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IICHHUIO K JIEMEHTY TIPaBJIbl B MPOLIECCaX KOMMYHHKALMH, B OCOOCHHOCTH B PeKJIa-
Me. B crarbe mocTaBmIM TE3HC, YTO MPUMEHEHHE HOBBIX CPEICTB KOMMYHHKAIMH
B paMKax »-MapKeTHHTa CO3JaeT HOBBIC BHI3OBBI, B OCOOCHHOCTH, HOBBIE THYE-
CKHE JIMJIEMMBI, a TAK)KE CYJIMT HOBbIE BO3MOXKHOCTH 00€CIeUeHHUsI TOTPeOUTENsIM
npaBibl B KadecTBe IeHHOCTH. CTaThs MMeeT KOHIENTyalbHbIH Xapakrep. OHa
OCHOBaHa IPEX/IE BCETO Ha BTOPUYHBIX J@HHBIX M Ha HMCCJIEIOBATEIBCKOM OITbI-
Te aBTOpa B OOJACTH YNPABICHHUS CPEACTBAMH MApKETHHIOBOM KOMMYHHKALIUH.
B crarbe aBTOp OIpenenseT cpexy 3-MapKeTHHroa, o0parias BHUMaHHE Ha JBa ac-
TIeKTa: HHCTPYMEHTHI KOMMYHHKAIINK U clieuHKyY agpecaroB. B ocHOBHOIT yacTu
CTaThy MPOBENH aHAJIN3 YIPO3 U LIAHCOB JUIS aTpHOyTa MPaB/Ibl U NPAB/bI KK [EH-
HOCTH B CpEJCTBaX 3-MapKeTHHra. [IpakTHiyeckne UMIUIMKAIME CTaThU — CO3/1a-
HHE NPEANOCHUIOK JUISl COBEPILCHCTBOBAHUS YIIPABICHHS MIPOIIECCAMU B YCIIOBHSX
9-MapKETHHTA, a TAKXKE CO3TAHHE MPEAIOCHUIOK T Pa3BUTUSI HOBBIX KOHILICMIINH
B paMKax dTHKH PeKJIaMbl M JUIL ACHCTBUH TOCYIapCTBEHHBIX M OOIIECTBEHHBIX
YUPEKICHNH, OTBETCTBEHHBIX 32 ONaronoiy4ue norpeduTenei, a Takxke co3iaHue
NPEANOCHUIOK JUIsl PAa3BUTHS HOBBIX KOHIEMIMI B paMKax 3THKH PEKJIaMbl U JJIs
JIeHCTBUI TOCYIapCTBEHHBIX M OOIECTBEHHBIX yUYPEXKIACHUH, OTBETCTBEHHBIX 3a
Onaromnonyuune norpeduTeseii.

KiroueBble ci10Ba: 3-MapKETHHT, 3THKA PEKJIaMbl, IIpaBjia B pekiame, HudpoBbie
MUMMUTPaHTBI, [U(PPOBBIE MEAHA.
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