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TO KARA NIE TYLKO PSYCHOLOGICZNA?

STRESZCZENIE

Artykut porusza problematyke reakcji marek na kryzysy wizerunkowe, powstate
na skutek nieumiejetnej lub niezgodnej z oczekiwaniami odbiorcéw reakcji na proble-
my swiatopogladowe i geopolityczne. Wychodzqc od jednostkowego studium przypadkn
autorka stara si¢ pokazac, w jaki sposéb konsumenci wykluczajq marki, gdy te nie
respektujq systemu wartosci akceptowanego przez swoich klientéw. Ostracyzm staje sig

wigc karg nie tylko psychologiczng, lecz takze narzgdziem do dyscyplinowania marek.

Stowa kluczowe: wykluczenie, ostracyzm, hejt, kryzys wizerunkowy,

marketing internetowy

Nawet jesli pewne zjawiska sa obecne w kulturze od dawna, bardzo czgsto do-
piero ekstremalne sytuacje pozwalaja nam zobaczy¢ je w petni. Dla przedsigbiorcéw,
wielkich koncernéw, ale tez influenceréw i wszystkich tych, ktérzy zarabiaja w sieci,
pierwszym momentem, gdy konsumenci zacz¢li méwié ,sprawdzam” byta pande-
mia. Wéwczas jednak marki czgsciowo same staly si¢ ofiarg (konieczno$¢ zamknigcia
sklepéw stacjonarnych, spadek zainteresowania moda, brak mozliwosci organizo-

wania imprez i wydarzeni branzowych). Wybuch wojny w Ukrainie zmienit optyke
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konsumentéw i catkowicie przeorganizowal relacje na linii marka-klient. Nagle oka-
zalo si¢, ze w $wiecie, w ktdrym rzeczy i wartosci stanowig jedno$¢, wygrywa nie ten,
kto produkuje wigcej i lepiej, ale ten, kto opowiada si¢ po stusznej stronie i potrafi

to odpowiednio zakomunikowad.

SLYSZYSZ JUST DO IT, MYSLISZ NIKE. MARKI W SKLEJONYM
SWIECIE RZECZY | WARTOSCI

Celem wspélczesnej reklamy coraz rzadziej jest pokazywanie konkretnych wha-
$ciwosci produktu, odrézniajacych go od tego, ktéry oferuje konkurencja. Z jed-
nej strony to wynik samej specyfiki rynku: trudno zaprezentowaé¢ co$ nowego,
co stanie si¢ na tyle bliskie konsumentom, ze zechca regularnie ponawia¢ zakup
(przykladowo szampon w kostce moze by¢ chwilowa moda, jednak dla wigkszosci
uzytkownikéw kosmetyk bedzie najlepiej spetnial swoja rol¢ w postaci ptynnej).
Z drugiej strony nie kazda branza bedzie chciata podkresla¢ walory swojego pro-
duktu, zwlaszcza gdy s3 one znane konsumentom (wszyscy wiemy, jak smakuje
Coca-Cola).

Nie chodzi wigc o czysta kalkulacj¢ oraz prostg droge od reklamy do zakupu.
Jako konsumenci oczekujemy juz nie samych produktéw, ale zapewnienia, ze ku-
pujac okreslong rzecz, czynimy dobrze z moralnego punktu widzenia. Chcemy,
aby marki respektowaly i wspieraly akceptowany przez nas system wartosci, po-
niewaz wtedy dopiero mozemy si¢ utozsami¢ z samym produktem. Dzigki temu
rozgrzeszamy nasz konsumpcyjny styl zycia i niejawnie realizujemy zatozenie, iz
to wiasnie biznes zmienia $wiat na lepsze. Marki, zwlaszcza te duze, nieustannie
nas przekonuja o swojej spolecznej odpowiedzialnosci: méwia, ze nie o pieniadze
chodzi, ale o wartosci, i co wigcej, ze robig to z autentycznej potrzeby serca i checi
naprawy $wiata. Kupuj nasze produkty, nie tylko dlatego, ze sa dobre, ale takie
dlatego, ze majg one zwiazek z warto$ciami nieuchwytnymi w samych rzeczach.

Moment, w ktérym uwierzylismy, ze kupujac buty, wybieramy wolnos¢, nie-
zalezno$¢, przetamujemy whasne stabosci i dazymy do obranego celu, okazat si¢
punktem zwrotnym nie tylko w historii marketingu, lecz takze kultury zachod-
niej w ogdle. Przestaliémy postrzega¢ marki wytacznie jako przedsi¢biorstwa, kté-
re dostarczaja nam konkretne produkty, ale zacz¢lismy je traktowa¢ jak sprawcze

podmioty, realizujace swoje misje i wizje. Obecnie klienci juz nie tyle oczekuja,



Jak uzytkownicy internetu wykluczajg marki...

ile jawnie zadaja, aby marki byly autentyczne, zaangazowane i odpowiedzialnie
spolecznie, zapominajac, ze jest to broni obosieczna. Wielkie koncerny, ktére przez
lata odnosity gigantyczne zyski dzigki temu, ze umiejetnie przekonywaly, ze przed-
mioty moga by¢ no$nikiem wartosci, ze wzgledu na sytuacj¢ geopolityczna, kli-

matyczng czy spoleczna muszg si¢

©

mierzy¢ z coraz wickszymi ocze-  Moment, w ktorym uwierzylismy, ze ku-

kiwaniami swoich konsumentdw. pujgc buty, wybieramy wolnosé, nieza-

Nakfadka na zdjeciu profilowym
lub kilka zgrabnie napisanych
zdan to juz zdecydowanie za

mato. Jesli wezmiemy pod uwagg,

leznose, przetamujemy wtasne stabosci
i dgzymy do obranego celu, okazat sie
punktem zwrotnym nie tylko w historii

ie w komunikacji marketingowej ~MA rketingu, lecz takze kultury zachod-

coraz chetniej poruszane zostajg  Niej w ogole.

problemy $wiatopogladowe, zwia-

zane np. z rasizmem, nietolerancja wobec $rodowisk LGB, dyskryminacja oséb,
ktére nie wpisuja si¢ w ogdlnie przyjete kanony pickna itd., jasne si¢ stanie, dla-
czego w momencie, gdy w Ukrainie wybuchta wojna, klienci zacz¢li domaga¢ si¢
od marek wyraznego stanowiska.

W artykule, wychodzac od konkretnego przyktadu sytuacji komunikacyjnej
pomigdzy marka PLNY LALA a jej klientami, postaram si¢ rozwina¢ kilka kwe-
stii. Po pierwsze przeanalizuj¢, w jaki sposéb mechanizmy psychologiczne, rzadza-
ce wykluczeniem' na poziomie jednostkowym, zostajg wykorzystywane w relacji
marka-konsumenci. Po drugie pokaze, jak uzytkownicy internetu krytykuja, hej-
tuja, a w ostatecznoséci wykluczaja marke, kedra nie spetnia ich wyobrazeni (stusz-
nych lub nie) na temat tego, jak powinna wyglada¢ pomoc uchodZcom (nawet
jesli intencje samej marki byly sprzeczne z tym, jak odebrali je klienci). Po trzecie
w koricu chcialabym zwréci¢ uwagg, ze ostracyzm wzgledem marek ma wymiar
nie tylko marketingowy i ekonomiczny (dla jednostek psychologiczny), lecz — ko-

niec koricéw — kulturowo-spoteczny.

1 Aby uproécié¢ narracje, w tekscie stosuje termin ,ostracyzm” oraz ,wykluczenie zamiennie”, nie
y y Wy
przypisujac im réznic definicyjnych.
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NIE PODOBA MI SIE CO ROBISZ, WIEC NIE KUPUJE TWOICH
PRODUKTOW. WYKLUCZENIE JAKO KARA PSYCHOLOGICZNA
| MARKETINGOWA

Zjawisko ostracyzmu wystegpuje powszechnie nie tylko w §wiecie ludzi, lecz tak-
ze niektorych gatunkéw zwierzat posiadajacych zachowania spofeczne. Stosowanie
wykluczenia jako kary ma dtuga tradycje, siggajaca starozytnosci. Jak wskazuja Ka-
mila Madeja-Bieni oraz Malgorzata Gamian-Wilk, w Europie pojecie wykluczenia
spolecznego pojawilo si¢ po raz pierwszy dopiero w latach 70. XX w. we Frangji.
W pézniejszym czasie zaczgto go uzywaé w odniesieniu do oséb prowadzacych pa-
sozytniczy tryb zycia, famiacych normy spoleczne i przepisy prawa. Wspoétczesnie
ostracyzm definiuje si¢ nie tylko jako czynne wykluczenie lub odrzucenie jednost-
ki, lecz takze jako jej bierne ignorowanie. Wsréd najczgstszych przejawéw ostracy-
zmu wymieni¢ nalezy: stygmatyzacje, dyskryminacje, kierowanie si¢ w kontaktach
z innymi stereotypami i uprzedzeniami, mobbing (bullying) czy zaniedbywanie®.
Ostracyzm przyjmuje zrdznicowane natezenie i przejawia si¢ w zachowaniach wyra-
zistych (np. bojkot) oraz tych bardziej subtelnych (np. brak udzielenia odpowiedzi
na zadane przez jednostke pytanie, odwracanie wzroku). Pod wzgledem czasu trwa-
nia wyrdznia si¢ ostracyzm epizodyczny, tj. pojedyncze sytuacje majace na celu wy-
kluczenie jednostki oraz ostracyzm dlugotrwaly, kedry przybiera posta¢ regularnych
i powtarzajacych si¢ zachowan wykluczajacych?.

Na gruncie psychologii kazde zachowanie wykluczajace uznawane jest za
awersyjne, tj. wywolujace nieprzyjemne emocje, co z kolei prowadzi do nega-
tywnych skutkéw na poziomie indywidualnym, spolecznym i organizacyjnym.
Jednostkowe konsekwencje ostracyzmu to m.in.: obnizenie nastroju i samooceny,
zaburzenia snu, niepokéj, odczuwanie szkodliwych emociji, takich jak gniew, za-

zenowanie, smutek czy uraza’. Najogélniej mozna wicc stwierdzié, ze ostracyzm

2 K. Madeja-Bied, M. Gamian-Wilk, Wybrane skutki wykluczenia spotecznego, , Terazniejszo$¢ —
Czlowiek — Edukacja” 2017, nr 4(80), s. 45-46.

3 L. Smart Richman, M. Leary, Reactions to discrimination, stigmatization, ostracism, and other
forms of interpersonal rejection: A multimotive model, ,Psychological Review” 2009, nr
116(2), s. 366.

K. Madeja-Bierl, M. Gamian-Wilk, Wybrane skutki wykluczenia spotecznego, dz. cyt., s. 46.

5  Por. K. Madeja-Bieri, M. Gamian-Wilk, Ostracyzm w miejscu pracy — charakterystyka gjawiska,

praeglad wybranych badar nad wwarunkowaniami i konsekwencjami, ,Prace naukowe Uniwersy-
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wplywa bezposrednio na pogorszenie dobrostanu psychicznego i fizycznego jed-
nostki. Co istotne, dzieje si¢ tak zaréwno w przypadku wykluczenia krétko-, jak
i dtugoterminowego. Do$wiadczenie ostracyzmu jest bolesne, wywotuje stres i za-
burza prawidtowe funkcjonowanie. Nasilajace si¢ i dtugotrwate wykluczenie moze
natomiast doprowadzi¢ do depresji, a nawet $mierci samobdjczej®.

Ostracyzm, z jakim spotykaja si¢ marki obecne w mediach spotecznosciowych,
objawia si¢ zazwyczaj w postaci stownego ataku, krytyki, nawolywania innych uzyt-
kownikéw do zaprzestania kupowania produktéw oraz rezygnacji z dalszego ob-
serwowania dziatan marketingowych brandu. W skrajnej postaci ostracyzm w cy-
berprzestrzeni przyjmuje forme hejtu i mowy nienawisci. Warto w tym miejscu
podkresli¢, ze nie kazde zachowanie ostracyzmujace nalezy utozsamiaé z hejtem,
cho¢ kazda wypowiedz hejtujaca marke (lub jednostke) bedzie prowadzi¢ do jej na-
pi¢tnowania oraz wykluczenia. Urszula Podraza, analizujac wplyw hejtu na wizeru-
nek marki, zauwaza istotng kwesti¢. Zdaniem badaczki, o ile uzasadniona krytyka
lub reklamacja pozwala przedsi¢biorcom na rzetelng dyskusje i daje szans¢ na za-
do$¢uczynienie wedtug ogdlnie przyjetych standardéw, o tyle hejt, keéry charakee-
ryzuje si¢ duzym poziomem agresji i brakiem merytorycznych argumentéw (czym
rézni si¢ od krytyki), czgsto przybiera postaé bezpodstawnego ataku, przez co unie-
mozliwia markom konstruktywne dzialanie oparte na racjonalnej analizie problemu
oraz zakomunikowanie jego rozwigzania. Jednoczesnie hejt wymusza na markach
koniecznos¢ podjecia dodatkowych dziatari marketingowych, prowadzacych do
odbudowy wizerunku, czyli zazegnania kryzysu wizerunkowego, co z kolei realnie
wplywa na obnizenie kondycji finansowej przedsigbiorstwa’. Kryzys wizerunkowy
kosztuje, stad dzialania marek prowadza niemal zawsze do szybkiego zazegnania sy-
tuacji konfliktowej, nawet jedli zarzuty konsumentéw opieraja si¢ na jednostkowych
emocjach i odczuciach, a nie merytorycznych argumentach.

Istotny z punktu widzenia dalszych rozwazan jest nie tylko sposéb, w jaki wyklu-
czenie dziata na jednostke, lecz takze rodzaj mechanizméw zaradczych przyjmowany
przez ostracyzmowany podmiot. Zdaniem badaczy, o ile emocje zwiazane z wyklu-

czeniem sg niemal zawsze destruktywne (jednostka czuje sig zle), o tyle podejmowane

tetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2018, nr 512, s. 146.

6 K. Madeja-Biel, M. Gamian-Wilk, Wybrane skutki wykluczenia spotecznego, dz. cyt., s. 50.

7 U. Podraza, Hejt jako zagrozenie wizerunku i pozycji rynkowej firmy, ,Kultura — Media — Tech-
nologia” 2017, nr 29, s. 38.
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przez nig dziatania na rzecz powrotu do wspélnoty nie zawsze musza by¢ negatywne.
Badania eksperymentalne wykazaly istnienie dwéch opozycyjnych wzgledem siebie
strategii zaradczych, ktére maja poméc ostracyzmowanej jednostce w odzyskaniu
dobrostanu fizycznego i psychicznego uwarunkowanego powrotem do normalnego
funkcjonowania w swojej wspélnocie. Z jednej strony sa to zachowania kontrpro-
duktywne i dewiacyjne, z drugiej za$ szereg zachowan nastawionych na wspétprace
i dialog®.

Istnienie przeciwstawnych strategii zaradczych, pojawiajacych si¢ jako reakcja
na ostracyzm spoleczny, postuluja m.in. Laura Smart Richman i Mark R. Leary.
W zaproponowanym przez autoréw modelu wielu motywéw (A Multimotive Model)

zostaly wyréznione trzy rodzaje

Badania eksperymentalne wykazaty ,odpowiedzi” (Motivated Respon-

istnienie dwaéch, opozycyjnych wzgle-  $e)s jakich podmiot moze udzie-

dem siebie strategii zaradczych, ktore
mMajq pomoc ostracyzmowanej jedno-
stce w odzyskaniu dobrostanu fizycz-

la¢ niemal jednoczesnie na skutek
bycia wykluczonym. Pierwsza for-
ma reakcji obejmuje zwigkszong

potrzebe kontaktéw spolecznych

nego i psychicznego uwarunkowanego tymi osobami, ktére dokonaly
powrotem do normalnego funkcjono-  gestu odrzucenia, albo z innymi

wania w swojej wspolnocie. jednostkami — w celu dostarczenia

Q90

sobie wsparcia i akceptacji. Druga
»odpowiedz” dotyczy negatywnych, antyspotecznych uczué, ktérych podmiot do-
$wiadcza w nastgpstwie odrzucenia. Emocje te to przede wszystkim zlo$¢, gniew
iagresja. Ich przezywanie ma pomdc jednostce obroni¢ siebie lub zrani¢ osobg beda-
cg zrédfem ostracyzmu. Trzecim sposobem reakgji na wykluczenie sg dziatania zmie-
rzajace do jego dalszego unikania i zwigzanego z nim cierpienia. Ostracyzmowany
podmiot zaczyna si¢ izolowad i sam wycofywac z relagji interpersonalnych zaréwno
z tymi osobami, ktére dokonywaly wykluczenia, jak i tymi, w ktérych akeceptacje

watpi. W konsekwencji jednostka zostaje sama, ale czuje si¢ bezpieczna’.

8 K. Madeja-Bien, M. Gamian-Wilk, Ostracyzm w miejscu pracy — charakterystyka zjawiska, prze-
glad wybranych badan nad wwarunkowaniami i konsekwencjami, dz. cyt., s. 147.
9 L. Smart Richman, M. Leary, dz. cyt., s. 368 i nn.
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Fakt przyjmowania zréznicowanych strategii zaradczych w odpowiedzi na
ostracyzm, ktdry przez psychologéw jest badany i opisywany na poziomie jed-
nostkowym, wydaje mi si¢ niezwykle istotny, gdy zaczniemy analizowa¢, w jaki
sposob marki reaguja na wykluczenie, hejt oraz idace za nimi wizerunkowe kry-
zysy. Zaréwno wielkie brandy, jak i mniejsze lokalne firmy czy influencerzy (sta-
nowiacy de facto jednoosobowe marki), ktére w wyniku zamieszczonych w me-
diach spotecznosciowych publikacji spotkaly si¢ z krytyka lub hejtem, a w efekcie
odrzuceniem, zaczajaja bowiem szukaé sposobu, aby ponownie zyska¢ sympatie
klientéw. Jednak w przeciwieristwie do jednostek marki nie moga pozwoli¢ sobie
na izolacj¢ czy negatywne emocje wobec konsumentéw. Jedynym wyjsciem z sy-
tuacji pozostaje wigc rozpoczecie takich dziatari, kedre pozwolg marce odbudowaé
relacje z klientami. Zachowania te mozna ocenia¢ dwojako. Z jednej strony jest
to po prostu ekonomiczna kalkulacja (brak klientéw to brak sprzedazy). Z drugiej
strony strategie zaradcze na ostracyzm mozna postrzegaé w kategoriach psycholo-
gicznych i traktowa¢ jako sposéb marek na powrét do spotecznosci konsumentéw,
co umozliwia czerpanie dalszych zyskéw, ale co o wiele ciekawsze — jest niezbedne,

aby realizowa¢ marketing oparty na wartosciach.

~-TO WOLE KUPIC OD KOGOS, KTO PRZEZNACZY CALY DO-
CHOD”. STUDIUM PRZYPADKU

Napas¢ zbrojna Rosji na Ukraing rozpoczela si¢ w dniu, gdy w Polsce obcho-
dzono tlusty czwartek. Chyba trudno wyobrazi¢ sobie bardziej niedorzeczne, czy
wreez niestosowne zestawienie. Jednak wlasnie ta absurdalno$é sytuacji w petni
oddaje, jakie emocje towarzyszyly internetowym twércom oraz ludziom z branzy
marketingu 24 lutego 2022 roku. Zamiast zwyczajowych zdje¢ paczkéw, kasli-
wych meméw czy lekkich konkurséw, nalezato zabra¢ glos w sprawie. Zdecydo-
wana wigkszo$¢ marek umiejgtnie zareagowata na powstaty kryzys — cz¢$¢ firm po-
stanowila milcze¢, poczekaé na rozwéj sytuacji i dopiero wéwcezas wydac stosowne
o$wiadczenia oraz poinformowac o podjetych krokach pomocowych. Inne brandy
z kolei natychmiast wyrazily sprzeciw i rozpoczely zbiérki finansowe. Sytuacja bez
precedensu bylo zachowanie influenceréw. Wielu z nich otwarcie przyznato, ze
w obliczu dziejacej si¢ tragedii content, ktéry dotychczas publikowali, jest btahy

i nie na miejscu. Po raz pierwszy osoby zarabiajace na tresciach publikowanych na
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YouTubie czy Instagramie otwarcie odniosly si¢ krytycznie do rodzaju publikowa-
nych przez siebie tresci.

Niestety, szybko okazato si¢, ze nie kazdy sposéb pomocy wschodnim sasiadom
zaproponowany przez marki musi by¢ odbierany jako dobry, a nierzadko (prawdo-
podobnie) szczere checi prowadza do wizerunkowych kryzyséw. Dla marek (oraz
influenceréw) wojna w Ukrainie stafa si¢ czasem préby, albowiem te sposréd nich,
ktére w wyniku nadmiernych emocji lub po prostu braku marketingowego wyczu-
cia nie przewidzialy konsekwencji swoich dzialani, zaplacily wysoka ceng. Jednak

czy stuszna? Czego nie zrozumia-

Niestety, szybko okazato sie, ze nie kaz-
dy sposdb pomocy wschodnim sgsia-
dom zaproponowany przez marki musi
by¢ odbierany jako dobry, a nierzadko
(prawdopodobnie) szczere checi pro-
wadzg do wizerunkowych kryzysow.

ly? Gdzie popetnity blad i czy ten
btad, przy pewnej interpretacji, nie
méwi nam czego$ glebszego na te-
mat wspdlczesnej kultury zachod-
niej w ogdle? Aby to zrozumie¢,

przyjrzg si¢ nieco blizej wybrane-

mu studium przypadku.

Ostatnie dwa lata byly dla marek modowych wyjatkowo trudne. Najpierw pan-
demia oraz kolejne lockdowny, a obecnie wybuch wojny w Ukrainie, ktéry zbiegt
si¢ w czasie z kluczowymi dla branzy wydarzeniami, czyli Fashion weekiem w Me-
diolanie i Paryzu. Jesli dodamy do tego rosnaca $wiadomo$¢ konsumentéw na temat
szkodliwego wplywu fast fashion na $rodowisko, widzimy, z jakimi wyzwaniami
muszg si¢ obecnie mierzy¢ koncerny odziezowe. Konflikt zbrojny przynidst tez nowe
zjawiska. Wydarzeniem bez precedensu jest masowe wycofywanie si¢ koncernéw
odziezowych z rynku rosyjskiego, bedace w duzej mierze wynikiem fali krytyki sa-
mych konsumentéw wzgledem biernosci i braku reakcji marek modowych na sytu-
acj¢ w Ukrainie. Widzimy wyraznie, ze skoriczy! si¢ czas, gdy modowi giganci moga
ignorowa¢ globalne kryzysy i jak gdyby nigdy nic ,,robi¢ swoje”.

Jak juz wspomniatam, reakcja polskich marek (w tym odziezowych) na sytu-
acj¢ w Ukrainie, spotkata si¢ z przychylnym odbiorem konsumentéw, jednak nie
obylo si¢ bez sytuacji, ktére wzbudzily powszechng dezaprobatg, a nierzadko hejt.

Jedna z kampanii marketingowych ocenionych krytycznie byla akcja pomo-
cowa marki PLNY LALA. Profil marki na Instagramie $ledzi 278 tysi¢cy osob.
Poczatkowo firma nie zmieniata komunikacji i publikowata posty w dotychczaso-

wej konwencji, a wigc przedstawiajace nowosci produktowe i stylizacje. Po trzech
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dniach od wybuchu wojny w Ukrainie marka opublikowata wpis o nast¢pujacej

tresci (pisownia oryginalna):

Postanowilismy poszuka¢ sposobu aby poméc ludziom bedacymi ofiarami wyda-
rzelt wojennych w Ukrainie. Znalezlismy zatozona w 2009 roku fundacje ,,Nasz
wybdr”, ktéra prowadzi ,,Ukrairiski Dom” w Warszawie i najlepiej wie jakie s
obecnie najpilniejsze potrzeby. Wesprzyjmy ich.

Od kazdego Waszego — nawet najmniejszego — zaméwienia PLNY LALA prze-
kaze od 10 zt

W poscie znalazt si¢ takze adres strony internetowej fundacji oraz informacja
mozliwo$ci wplat bezposrednio na jej konto.

Akgja niemal natychmiast wywolata fale krytyki. Pod postem znajduje si¢ 240
komentarzy, w wigkszosci negatywnych. Co pisza obserwatorzy profilu? Wsréd naj-
czgstszych zarzutéw pojawiaja si¢ nastgpujace: marka zamierza przekazywaé niskie
kwoty w poréwnaniu z cena swoich produktéw, pomoc ma nastapi¢ dopiero po
dokonaniu zakupu, a przekazana na rzecz fundacji kwota nie rosnie bez wzgledu
na warto$¢ zaméwienia (,Marka, ktdéra zarabia tysiace w jeden dzieri, a przekaze
od kazdego klienta, ktéry wyda 100 zt cale 10 zt od siebie, jestescie zenujacy”,
swstyd”, ,Zenada, mie¢ tyle kasy a zydzi¢ na ludzkim nieszczesciu!!l”, ,Szkoda,
ze nie pomysleliscie by poméc bezinteresownie... WSTYD!”). Wsréd komenta-
rzy nie brakuje takich okreslen jak ,porazka”, ,zerowanie na cudzym nieszczgéciu”,
,zarabianie na tragedii”. Obserwatorzy zarzucaja tez marce, ze nie chce przekaza¢
catosci zysku, a jedynie jego cz¢$¢ (,,To wole kupi¢ od kogos, kto przeznaczy caty
dochdd”) oraz ze poprzez akej¢ ma zamiar zwickszy¢ sprzedaz swoich produktéw
(»Nie ma to jak promowanie swojej marki na ludzkim dramacie”). Autorki (PLNY
LALA produkuje odziez i dodatki dla kobiet i dzieci, dlatego grupg obserwujaca
profil na Instagramie tworza przede wszystkim kobiety) otwarcie pisza o rezygnacji
z kupowania produktéw marki oraz obserwowania jej profilu na Instagramie (,Un-
follow”, ,Nie kupi¢ juz nic w PLNY LALA”, ,Jak wielki szacunek miatam do tej
marki tak wlasnie go stracitam”, ,,Czekam na komentarz ze strony Wtadz i po tym

rzestaje obserwowaé i kupowaé u Was”, ., Juz nigdy wiecej nie zakupie u Was nic”,
€ gdy wig ¢
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»Bytam klientka, juz nie bedg”, ,Moje zakupy na tej stronie si¢ wlasnie zakonczyty
na zawsze”, ,tak Was lubitam... Zegnam”).

Kolejnego dnia po opublikowaniu posta z akcja pomocowa na profilu PLNY
LALA pojawit si¢ wpis o nastegpujacej tresci:

Wezoraj wiele z Was skrytykowato nasza akcj¢ LALA® POMAGA.

I stusznie, bo zrobiliémy to Zle. Dlatego chcg Wam krétko opowiedzie¢ co
w zwigzku z dramatyczng sytuacja na Ukrainie robimy jako LALA, jako pracow-
nicy i whasciciele firmy (...).

Pomyst z cegietkami jest tylko dodatkiem wspierajacym fundacje ,Nasz Wybér”,
ktéra opickuje si¢ obywatelami Ukrainy w Polsce i wie najlepiej jakiej pomocy
najbardziej w tej chwili potrzebuja. Nadal chcemy to robi¢, niezaleznie od tego
co robimy we wlasnym zakresie.

To wszystko skiada si¢ na akcje LALA® POMAGA, ktérg mozemy prowadzi¢
przede wszystkim dzigki Wam, za co w imieniu catego naszego zespotu bardzo
gorgco Wam dzigkuje.

W poscie zostal réwniez opisany szereg dziatari podjgtych przez marke w celu
pomocy uchodzcom z Ukrainy oraz umozliwiajagcym pracownikom PLNY LALA
wiaczenie si¢ w wolontariat.

Pomimo przyznania si¢ przez marke do popetnienia bledu oraz zaprezentowa-
nia konkretnych czynnos$ci wykonanych na rzecz uchodzcéw, obserwatorzy marki
na Instagramie w dalszym ciagu pozostali krytyczni, a tre$¢ komentarzy jest zbli-

zona do tych, jakie pojawily si¢ pod pierwszym postem.
I CO Z NIEGO WYNIKA...

Dlaczego dziatania podjete przez PLNY LALA nie przyniosly rezultatu, sko-
ro firma, przynajmniej w teorii, podjefa jedna z typowych strategii zaradczych na
konsumpcyjny ostracyzm? Podobnie jak w przypadku relacji jednostkowych, sama
che¢¢ powrotu do wspédlnoty nie oznacza weale, ze dziatania ku temu zmierzajace
musza by¢ skuteczne. Migdzy innymi dlatego wykluczenie bywa tak dotkliwe i jest
uznawane za forme¢ kary — nawet pomimo usilnych dziatari zmierzajacych do odzy-
skania akceptacji i aprobaty podmiot moze by¢ w dalszym ciagu ostracyzmowany

i finalnie sam si¢ izolowa¢. Warto podkresli¢, ze cho¢ ostracyzm wzgledem marek



Jak uzytkownicy internetu wykluczajg marki...

potrafi przybiera¢ bardzo intensywne formy (z mowa nienawisci wlacznie), przewaz-
nie jest krétkotrwaly i kofczy si¢ w momencie, gdy odbiorcy skieruja uwage na inne
wydarzenie lub po prostu znudza si¢ dalszym wykluczaniem brandu. W przypadku
marki PLNY LALA konflikt udato si¢ zazegna¢ wéwczas, gdy glos zabrata ,,twarz”
firmy, a zarazem jej dyrektor kreatywna i wspélzatozycielka, ktéra podzigkowata za
dotychczas ztozone zamdéwienia i okazane wsparcie. Pod krétkim, zaledwie 13-se-
kundowym, nagraniem komentarzy jest znacznie mniej, ale przewazaja te o charak-
terze pozytywnym.

Podsumowujac sytuacje, w jakiej znalazta si¢ marka PLNY LALA, warto zada¢
kilka pytari. Po pierwsze, dlaczego w ogdle konsumenci oczekuja, ze marki (nie tylko
odziezowe) powinny aktywnie wlacza¢ si¢ w pomoc finansowa na rzecz uchodzcoéw
z Ukrainy (lub w jakiekolwiek inne dziatania pomocowe na rzecz okreslonych grup
spolecznych)? Po drugie, na jakiej podstawie klienci marki roszcza sobie prawo do
rozliczania przedsi¢biorstwa z wysokosci udzielonej pomocy? Po trzecie w koricu,
jakie konsekwencje dla firmy niesie ze soba wymierzony w nig ostracyzm?

Na dwa pierwsze pytania staratam si¢ odpowiedzie¢ na poczatku artykutu.
»Sklejenie” rzeczy i ich wartosci pozauzytkowej (produkt-tozsamosé) spowodo-
walo, ze klienci uwazaja marke za co$ bliskiego i swojego, wplywajacego na ich
samopoczucie, samooceng czy status spoteczny. Konsumenci wychodza zatem
z niewyrazonego wprost zalozenia, ze maja pelne prawo do wlaczania si¢ w za-
rzadzanie marka, zwlaszcza gdy s3 notorycznie przekonywani, ze dziatania brandu
stuza zmianie $wiata na lepsze, a nie czerpaniu zyskéw finansowych. Wybuch woj-
ny wywolal silne, czgsto skrajne emocje, jednak konsumenci pozostali zgodni: po-
moc powinna by¢ duza i zdecydowana. W tym sensie mozna powiedzie¢, ze PLNY
LALA popetnita blad, nie odczytujac tych emocji, cho¢ przeciez — z racjonalnego
punktu widzenia — pomagata. A zatem: pomaga¢ trzeba umieé, gdyz mozna sobie
zaszkodzi¢ nawet nie tyle brakiem pomocy, ile samym sposobem pomagania.

Opisane powyzej studium przypadku i jego analiza doprowadzily mnie do
kwestii kluczowej z perspektywy osoby zawodowo zajmujacej si¢ marketingiem in-
ternetowym: w kulturze, w kedrej klienci konsumuja coraz wigcej i szybciej, a za-
razem otrzymujg mnéstwo informacji na temat szkodliwego wplywu biznesu na
klimat, $rodowisko i warunki bytowe pracownikéw, szukaja sposobu, aby marka
realizowata wartosci etyczne zgodne z wartoéciami samych konsumentéw. O ile jednak

w przypadku kampanii $wiatopogladowych markom udawato si¢ realizowa¢ przyjety
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powszechnie i uznany za stuszny system wartosci w sposdéb w petni kontrolowany,
o tyle wybuch wojny w Ukrainie wymusit dzialania spontaniczne, cz¢sto inicjowane
pod wplywem silnych emocji lub naciskéw samych uzytkownikéw sieci. Biorac pod
uwagg sytuacj¢ globalna, takich sytuacji bedzie coraz wigcej, co oznacza, ze marki
beda wlasciwie notorycznie narazone na krytyke, wykluczenie, a w konsekwencji —
kryzysy wizerunkowe. Idac dalej tym tropem, dochodzimy do wniosku, ze marki
(bez wzgledu na rozmiar biznesu i profil dziatalnosci) beda musialy skupia¢ si¢ juz

nie tylko na jakosci swoich produktéw, lecz takze nieustannie monitorowaé swoja

O ile jednak w przypadku kampanii
swiatopoglgdowych markom udawa-
fo sie realizowac¢ przyjety powszech-
nie i uznany za stuszny system wartosci
W sposob w petni kontrolowany, o tyle
wybuch wojny w Ukrainie wymusit dzia-
fania spontaniczne, czesto inicjowane
pod wptywem silnych emociji lub naci-
skéw samych uzytkownikow sieci.

komunikacje i stale wybiega¢ krok
naprzéd, przynajmniej starajac si¢
przewidzie¢ reakejg uzytkownikéw
na przygotowang akcj¢ promocyj-
na, komunikat marketingowy, post
w mediach spotecznosciowych itd.
Latwo dojs¢ do wniosku, ze w tej
logice dojdziemy do pewnego ab-
surdu: wizerunek i komunikacja
zastapig produkty. Nasza wygo-

da zwiazana z eksploatacja rzeczy

bedzie mniej istotna niz fakt, co
te rzeczy komunikuja. Wizerunek i to, co niewidzialne (wartosci) zastapia rzeczy-
wisto$¢ fizycznych przedmiotéw (oto jak symulakra ,,pozerajg” rzeczywisto$é). Nie
moéwiac juz o tym, ze relacja klient-marka ulegnie catkowitej dysproporcji, a uzyt-
kownicy beda mogli (kierujac si¢ wyltacznie swoimi emocjami wyrazanymi w me-
diach spotecznosciowych) wyrzadza¢ marce powazne ktopoty (w tym finansowe),
czego firmy realnie si¢ obawiaja, trafnie rozpoznajac kulturowsa sytuacje, w ktdrej

si¢ znalazly'.

10 Cickawe badania na ten temat przytacza Urszula Podraza (dz. cyt., s. 39): ,Ponad polowa
(52%) brytyjskich firm badanych przez Igniyte, firme zajmujacy si¢ zarzadzaniem reputacja
online, w ciagu ostatniego roku odnotowata straty wywotane przez publikacje w sieci, zas 79%
badanych ocenia, ze opinie, komentarze i posty na forach i w mediach spotecznosciowych sa
wazne dla sytuacji finansowej i reputacji ich przedsi¢biorstw. Badani wskazuja takze na rosnace
znaczenie internetowych tresci dla biezacej dziatalnosci firm, konieczno$¢ monitorowania sieci
i zarzadzania negatywnymi tresciami, co wiaze si¢ z dodatkowymi obowiazkami pracownikéw
i naktadami finansowymi”.
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MARKI A KRYZYSY, MARKI A POLITYKA

Postrzegam ostracyzm (wykluczenie) jako narzedzie do utrzymywania lub kon-
struowania porzadku normatywnego w danej spotecznosci, bez istnienia ktérego nie
mieliby$my zadnych drogowskazéw méwiacych nam, jak si¢ poruszaé. Jest zrozu-
mialg kwestia, ze kazda spolecznos¢ o taki porzadek dba réznymi sposobami, takze
pewnymi formami opresji, a nawet przemocy. W takim ujeciu wrazliwi moralnie
klienci wymuszaja na markach zachowania realizujace ich wartosci (np. troska o $ro-
dowisko naturalne), gdyz prawdopodobnie same marki nie podjetyby takich dziatar
ze wzgledu na swoje zyski (prawie zawsze osiagane kosztem kogo$ innego: wyzysku
pracownikéw albo $rodowiska naturalnego). Klienci czgsto zadaja, aby idee CSR
byly faktycznie respektowane, a nie jedynie PR-owo deklarowane. Uwazam to za
zjawisko pozytywne, jednak nie pozbawione konsekwencji.

Sytuacja na $wiecie jest coraz bardziej skomplikowana ($wiatopogladowo, ge-
opolitycznie, politycznie), dlatego naciski na marki bedg rosty. Beda one musiaty
zabierac glos, a przede wszystkim wykazywad swoje dziatania w odpowiedzi na coraz
wiccej spraw czy trudnosci o nie tylko stricte biznesowym charakterze. Wida¢ wy-
raznie, ze wykluczenie nie ma juz tylko charakteru indywidualnego. Dzigki mediom
spotecznosciowym moze si¢ odbywaé w sposéb masowy, prowadzac do kryzyséw
wizerunkowych (a w konsekwencji — finansowych) firmy. Nawet proby odbudowy
nie dzialajg — raz wykluczony podmiot ma ograniczony zaséb skutecznych mecha-
nizméw zaradczych, podobnie jak ma to miejsce na poziomie jednostkowym. Nie
powinno to dziwi¢, gdyz marki sa traktowane tak jak ludzie — nawiazujemy z nimi
emocjonalne relacje, angazujemy si¢ w ich funkcjonowanie, obserwujemy popetnia-
ne przez nie bledy, zgadzamy si¢ z nimi badz nie. W przypadku marek mamy jednak
brof w postaci pieniedzy i woli zakupu.

Whiosek jest jasny: w obliczu tej ztozonosci kryzys bedzie stanem permanent-
nym, a rozwijanie biznesu stanie si¢ coraz bardziej ryzykowne, gdyz zalezne od wigk-
szej liczby czynnikéw niz sama jakos$¢ produktu. Wspétbrzmi to z koncepcja spo-
leczeristwa ryzyka — przelozy si¢ na pracownikéw firmy — poziom stresu, poczucie
bezpieczenistwa i jako$¢ zdrowia psychicznego.

Powinni$my sobie réwniez zada¢ pytanie, dlaczego w ogdle to marki maja reali-
zowaé nasze wartosci (proponowac je nam czy wrecz narzucac)? Sytuacja w Ukrainie

pokazuje wyraznie, ze biznes zatatwia nasze interesy tam, gdzie nie radzi sobie nikt
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inny, szczegélnie paristwo oraz politycy, ktdrzy jako grupa zostali do tego powotani.
Marki przejmujg zatem role paristwa i politykéw, przy czym nie jest to obszar wy-
boréw demokratycznych, lecz konsumenckich: glosujemy poprzez to, co kupujemy.
Ma to oczywiscie wiele réznych spotecznych konsekwengji, ktérych nie bede w tym
miejscu podejmowata. Powiem jedynie, ze dziatania réznych marek, czgsto kierowa-
nych przez tzw. geniuszy jak Elon Musk, moga zmieni¢ $wiat w kierunku, ktérego
weale nie chcemy i ktérego nie mozemy kontrolowad. Czy paristwo i politycy winni
abdykowa¢ na rzecz rzadéw technologicznie autokratycznych?

Pytanie jeszcze glebiej siegajace tkanki naszej kultury mogloby brzmie¢ naste-
pujaco: co si¢ z nami stafo, ze poszukujemy wartosci w markach, a nie np. w religii,
nauce (uniwersytecie), tradycji, dziatalnosci politycznej czy innym obszarze? Czy
nawet nasze wartosci muszg by¢ sklejone z kupowaniem? Czy w ten sposdb nie staja
si¢ one przedmiotem handlu?

Klienci-konsumenci chcg i wymagaja, aby marki byly autentyczne, tj. szczerze
wyznawaly zasady, kerymi si¢ kieruja i wedtug ke6rych dziataja. Czy jednak moze-
my sobie wyobrazi¢ sytuacje, w ktérej marka PLNY LALA stwierdza: ,,uwazamy, ze
zaproponowana przez nas forma pomocy jest dobra, nie bedziemy si¢ podporzad-
kowywali waszym opiniom, gdyz mamy na ten temat swoje poglady i swoje argu-
menty”? Podejrzewam, ze wiele firm zastanawia si¢, jak rozwiazaé kryzys poprzez
strategi¢ przyznania si¢ do bledu tam, gdzie go weale nie widza, albo nawet za blad
nie uwazaja. Robig to ze strachu, lecz tracg wtedy wiarygodnos¢. Oszukujg w imie
zysku, stwarzajac iluzj¢ autentycznosci. Oto rzeczywisto$¢ Debordowskiego spote-

czeristwa spektaklu.
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HOW DO INTERNET USERS EXCLUDE BRANDS
AND WHY IS OSTRACISM NOT ONLY
A PSYCHOLOGICAL PUNISHMENT?

ENGLISH SUMMARY

The article deals with the issue of brands’ reactions to image crises, resulting from
incompetent or inconsistent with the recipients’ expectations of reactions to ideological
and geopolitical problems. Starting from a single case study, the author tries to show
how consumers exclude brands when they do not respect the value system accepted by
their customers. Thus, ostracism becomes not only a psychological punishment, but also

a tool to discipline brands.

Keywords: exclusion, ostracism, online hate, brand crisis, digital marketing

Aleksandra Zabietto

Ukoriczyla filozofig i kognitywistke na Uniwersytecie Mikotaja Ko-
pernika w Toruniu oraz psychologie (spec. psychologia biznesu) na
Uniwersytecie SWPS we Wroctawiu. Zawodowo zajmuje si¢ m.in.
marketingiem internetowym, PR-em oraz budowaniem wizerun-
ku marek.
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