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STRESZCZENIE

Jednym z obszaréw przyciagajacych uwage przedstawicieli nauk o mediach jest etyka. Cel/
teza: Autorka zaklada, ze nieetyczne reklamy moga przyczynic si¢ do obnizenia poziomu zaufa-
nia odbiorcow. Artykul prezentuje studium przypadku kampanii marki Reserved — ,,Polish boy
wanted” (marzec 2017 roku). Gtéwnym celem jest zweryfikowanie, czy odbiorcy postrzegali
wybrang kampani¢ jako nieetyczng oraz wskazanie jej potencjalnych skutkow. Metody badan:
Jako$ciowa analiza komentarzy internautéw zamieszczonych pod dwoma materiatami Macieja
Budzicha (pierwszy ukazatl si¢ przed, a drugi po ujawnieniu faktycznego celu omawianego prze-
kazu) pozwala zbada¢ reakcje odbiorcoOw na tytulowa kampani¢. W badaniach wykorzystano
analizg tre$ci oraz technike stalego porownywania. Wyniki i wnioski: Komentarze zamiesz-
czone pod pierwszym materiatem sg zrédznicowane pod wzgledem tematycznym, wiele miej-
sca poswigcono samemu vlogerowi oraz $ledztwu na temat omawianego filmiku. W przypadku
drugiego materiatu internauci skupili si¢ juz na samej kampanii, czgsto wskazywali tez na jej
mozliwe konsekwencje. Warto§é poznawcza: Przeprowadzone badanie pokazuje, ze kampania
Polish boy wanted mogta wplyna¢ na postawe odbiorcow wzgledem marki, a takze przyczynic
si¢ do spadku zaufania. Tego zagrozenia tworcy reklam powinni by¢ §wiadomi.
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‘ N ] szechobecno$¢ reklam oraz negatywny stosunek odbiorcow do tego typu komunikacji

zmuszajg reklamodawcow do ciggltego poszukiwania nowych sposobéw dotarcia do po-
tencjalnych klientow. Dazenie do zaskoczenia odbiorcy oraz przykucia jego uwagi moze si¢
faczy¢ z przekraczaniem pewnych granic — prawnych badz obyczajowych. Wioletta Zofia Stefa-
niak (2013) zwraca uwage na dodatkowe przyczyny tego zjawiska:

»~Niewatpliwie wiele osob zawodowo pracujacych w sektorze reklamy kieruje si¢
zasadami etycznymi oraz posiada silne poczucie odpowiedzialnosci spotecznej. Jednak
nalezy tutaj mie¢ takze na uwadze zewngtrzny nacisk wywierany przez klientow
zlecajacych prace czy mechanizmy konkurencyjne typowe dla tej dziedziny, ktore moga
stanowic silny bodziec do niewlasciwego postepowania” (s. 72).

Przywotywana autorka w 2012 roku przeprowadzita interesujace badanie ankietowe wsrod
pracownikow warszawskich agencji reklamowych. Jego wyniki dostarczajg pewnych infor-
macji na temat podejscia tworcow reklam do etyki. Zaproszenie do wzigcia udziatu w bada-
niu zostato wystane do pracownikéw 70 agencji (wybranych losowo), a przyjeto je 31 osob.
Zgromadzone i opracowane odpowiedzi pokazuja, ze 87 proc. badanych w czasie pracy nad
reklamg bierze pod uwage normy etyczne. Pozostate wnioski nie sg juz tak optymistyczne:
45 proc. badanych nie sigga w swojej pracy do konkretnych regulacji; 52 proc. nie zna zad-
nej organizacji stojacej na strazy etyki w reklamie (3 osoby, ktore deklarowaty znajomosc,
nie potrafily wskaza¢ ani jednej nazwy); 55 proc. ankietowanych nie posiada wewngtrznego
(agencyjnego) kodeksu norm etycznych — nalezy zaznaczy¢, ze 35 proc. deklaruje posiadanie
,hiepisanego” kodeksu (Stefaniak, 2013, s. 69-72). Stabym punktem omawianego badania
jest z pewnoS$cig mata proba. Mimo tej wady dostarcza ono jednak istotnych informacji na
temat niewystarczajacej wiedzy przedstawicieli branzy reklamowej o funkcjonujacych uregu-
lowaniach i dziatajacych w kraju organizacjach. Nieznajomo$¢ zasad moze prowadzi¢ do ich
nieswiadomego tamania.

Etyczny wymiar komunikacji stanowi jeden z obszaroéw zainteresowania nauk o mediach.
Uwage polskich badaczy przyciaga przede wszystkim problematyka obejmujaca etyke me-
diébw oraz etyke dziennikarskg (Czarnecki, 2008; Czuba, 2007; Drozdz, 2006; Kononiuk,
2015; Pleszczynski, 2007). Dyskurs na ten temat jest roznorodny i wieloptaszczyznowy. Pro-
be¢ jego systematyzacji zaproponowat Michal Drozdz (2013), ktéry wyrdznit sze$¢ gtdéwnych
obszarow etycznych dyskusji poswigconych mediom (s. 11-12). Jeden z nich obejmuje ,,spo-
soby regulacji zachowan i dziatan zawodowych, szczegoétowe zasady kodeksow etycznych,
charakter i zakres normatywnosci etycznej regulujacej dziatania zawodowe” (Drozdz, 2013,
s. 12). Dla prowadzonych rozwazan — skoncentrowanych na analizie nieetyczno$ci wybranej
kampanii marki Reserved — szczegdlne znaczenie majg normy obowigzujace przedstawicieli
branzy reklamowej. O funkcjonujacych w branzy reklamowej kodeksach etycznych szczego-
towo pisze m.in. Robert Grochowski (2010, 2013). Podczas oceny etycznego wymiaru komu-
nikatow reklamowych uwzglednia si¢ m.in. przepisy zawarte w Kodeksie Etyki Reklamy. Ist-
nieje ryzyko, ze przekazy reklamowe tamiace zasady etyki sg w stanie nie tylko doprowadzié
do btednego wyobrazenia o produkcie, ale w niektorych przypadkach konsekwencje moga
by¢ powazniejsze. Reklama, ktora udaje, ze reklama nie jest, moze si¢ przyczyni¢ do spadku
zaufania odbiorcow. Szczegodlnie niebezpieczne wydajg si¢ komunikaty podwazajace zasady
spotecznej odpowiedzialnosci.

Niniejszy artykut wykorzystuje popularng w badaniach medioznawczych metod¢ studium
przypadku. Jego celem jest sprawdzenie, czy przygotowana dla marki Reserved kampania
,,Polish boy wanted” (2017) w odczuciu internautow stanowi przyktad reklamy nieetycznej.
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Za takg wlasnie uznata ja Komisja Etyki Reklamy, ktora stwierdzita, ze wspomniana kampania
moze obnizy¢ poziom zaufania odbiorcéw do komunikatéw opierajacych si¢ na spotecznym
apelu o pomoc i zniecheca¢ do udziatu w podobnych akcjach w przysztosci. Aby zrealizowaé
badawcze zamierzenie, poddano analizie komentarze internautow na temat omawianego filmu,
publikowane w serwisie YouTube (procedura badawcza zostanie scharakteryzowana w dalszej
czgdei artykutu). Analiza zgromadzonych wypowiedzi pozwolita sprawdzi¢, w jaki sposob
zostat odebrany opublikowany materiat audiowizualny (tj. czy internauci rozpoznawali jego
faktyczny cel) oraz jakie emocje i opinie wywotato ujawienie prawdy na temat obejrzanego
nagrania. Mozliwe stato si¢ takze wskazanie potencjalnych skutkéw kampanii przeprowadzo-
nej przez Reserved.

Reklama nieetyczna
Kampania ,,Polish boy wanted” jest rozpatrywana w kategoriach reklamy nieetycznej, przez kto-
rg bedzie rozumiany przekaz naruszajacy przepisy obowigzujace w branzy reklamowej, zawarte
w kodeksach etycznych. Za kontrolowanie przestrzegania zasad etyki w polskiej komunikacji
reklamowej odpowiada kilka podmiotéw, m.in: IAA Polska — Migedzynarodowe Stowarzysze-
nie Reklamy oraz Zwigzek Stowarzyszen Rada Reklamy. Podstawowym zbiorem norm etycz-
nych, znajdujacym zastosowanie przy ocenie reklam komercyjnych, jest Kodeks Etyki Reklamy.
Zgodnie z tym dokumentem reklamy nie mogg m.in. zawiera¢ elementow dyskryminujacych,
zacheca¢ do przemocy, wywotywaé strachu w celu naktonienia do nabycia produktu, bazowaé
na niedo$§wiadczeniu i braku wiedzy odbiorcy czy tez naduzywaé jego zaufania. Dodatkowo,
przekazy reklamowe nie powinny wprowadza¢ klienta w btad (np. co do cech produktu i jego
wartosci), a wszelkie odwotania do opracowan naukowych czy przywotane rekomendacje winny
zosta¢ udokumentowane (Kodeks Etyki Reklamy, 2018).

Wojciech Botoz (1998), rozwazajac normy etyczne w reklamie, podaje trzy kryteria oceny
komunikatu. Pierwszym z nich jest prawdomownos¢. Autor podkresla, ze reklama juz z definicji
zaktada pewng przesade, jednak — jak zauwaza:

»Stosowanie jej w przyjetych granicach jest dopuszczalne, poniewaz odbiorcy sa
jej $wiadomi. Zasada prawdomownosci wyklucza jednak $wiadome wprowadzanie
odbiorcy w btad, bez wzgledu na sposob, w jaki to czyni” (Botoz, 1998, s. 15).

Warto wspomnie¢, ze w USA poczatek procesow poswigconych reklamom, ktore wprowadzaja
konsumenta w blad przypada na lata 50. i 60. XX wieku. Anthony Pratkanis i Elliot Aronson
(2003) przywoluja gto$ng sprawe przeciwko reklamie firmy Colgate-Palmolive, ktorej emisja
zostata zakazana wyrokiem sadowym (s. 103—104). Reklama nie powinna rowniez naruszac
ludzkiej godnosci (Botoz, 1998, s. 15). Ostatni wymog to przestrzeganie zasad odpowiedzial-
nosci spotecznej, do czego jest potrzebne ,,dobrze uformowane sumienie jej tworcow, ktorzy
kieruja si¢ nie tylko zyczeniem zleceniodawcow, ale takze prawami odbiorcow i troska o dobro
wspoélne” (Botoz, 1998, s. 16).

Jedna z norm etycznych obowigzujacych w §wiecie reklamy wskazuje na koniecznos$é
umozliwienia jej rozpoznawalno$ci przez odbiorcg. Zapis na ten temat pojawia si¢ rowniez
w Kodeksie Etyki Reklamy (2018): ,,Reklamodawca, promujacy, posrednik i srodki przeka-
zu, kazdy wylacznie w zakresie swojej dziatalnosci dotyczacej reklamy, bedzie przestrzegal
zasady, aby odbiorca reklamy powstatej lub rozpowszechnianej z jego udziatem mogl zawsze
zidentyfikowa¢, ze dany przekaz jest reklama” (artykut 9.). Wydaje si¢, ze wspotcze$nie —
na skutek silnej konkurencji migdzy markami, a takze za sprawa niezwykle dynamicznego
rozwoju medidw spotecznosciowych — problem ten nabiera szczegdlnego znaczenia. Pawet
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Czarnecki (2008) przyjmuje, ze ,,na przestrzeganie zasad etycznych przez media w Polsce
istotny wptyw maja gwaltowne przemiany, jakim one podlegaja w zwiazku z rozwojem tech-
nologicznym i pojawieniem si¢ nowych form przekazu” (s. 7). Warto zauwazy¢, ze wspot-
czesny odbiorca coraz czg¢éciej moze mie¢ do czynienia z ,,reklamg pasozytniczg”, korzysta-
jaca z konwencji charakterystycznych dla innych form przekazu, np. zwiastuna filmowego
(Barczyk-Sitkowska, 2018). W takich przypadkach przekaz niebezpiecznie wkracza w obszar
manipulacji, gdyz odbiorca nie jest §wiadomy faktycznej intencji nadawcy. Doskonata egzem-
plifikacj¢ tego zjawiska stanowi wlasnie kampania ,,Polish boy wanted”.

Studium przypadku kampanii Reserved

W marcu 2017 roku w serwisie YouTube pojawit si¢ zbudowany z jednego ujgcia, trwaja-
cy trzy minuty film, ktérego gtowng bohaterka byta mtoda Amerykanka. Pigkna dziewczyna
apelowata o pomoc w poszukiwaniach poznanego w czasie koncertu Wojtka z Warszawy. Ma-
teriat spotkat si¢ z zainteresowaniem nie tylko internautow — ten temat szybko podchwycity
polskie media. Artykuly na temat zakochanej w Polaku Dee Dee opublikowaty mi.in wprost.pl
(,,Ta dziewczyna poznata chtopaka w Polsce. Teraz btaga o pomoc w odnalezieniu go”, 2017),
gazeta.pl (,,Pickna dziewczyna za pomoca YouTube’a chce odnalezé Wojtka z Warszawy
[WIDEO]”, 2017), glamour.pl (Wyrzykowska, 2017, ,,Wojtek si¢ znalazt? Dee Dee opubli-
kowata kolejne wideo™) i polsatnews.pl (,,»Potrzebuj¢ waszej pomocy«. Egzotyczna pigk-
no$¢ szuka Polaka poznanego na koncercie”, 2017). Historia zaciekawita takze reporterow
Telewizji Polskiej i stata si¢ tematem newsa wyemitowanego w ,,Teleexpressie” (,, VOTEK\
WOITEK WANTED IN POLISH TV — Teleexpress”, 2017). W ciagu kilku dni film zyskat
ponad poéttora miliona wyswietlen (,,Amerykanka szukajagca Wojtka na YouTube’ie to akcja
reklamowa”, 2017, acc. 3).

Od poczatku do catej akeji sceptycznie podchodzit Maciej Budzich (autor bloga Mediafun),
ktory juz 19 marca wskazywat na pewne niescisto$ci dotyczace materiatu krazacego w sieci —
wytykatl m.in. brak precyzyjnych danych dotyczacych czasu i miejsca spotkania z Wojtkiem,
zaznaczyt tez, ze kanat w serwisie YouTube (Dee Dee.002) zostat zatozony dwa dni przed publi-
kacja wideo (Mediafun, 2017, ,,Dziewczyna szuka chtopaka z Polski. A jesli to fake? Poszlaki”).
Trzy dni pdzniej, 22 marca, okazalo si¢, ze historia Dee Dee zostata wykreowana przez agen-
cje Warsaw Creatives dla marki Reserved. Dyrektor marketingu marki podkresla, ze kampania
miata przede wszystkim ,,odczarowaé wizerunek polskich mezczyzn” (,,Reserved przeprasza
za akcje »Polish boy wanted«. Dee Dee znika z reklam”, 2017, acc. 7). Tworcom udato sig tra-
fi¢ do doktadnie okreslonej grupy docelowej (mgzczyzni, 20-35 lat). W jednym z wywiadow
moéwili oni, ze 98 proc. oséb, ktore obejrzaty film, nalezato do grupy docelowej (Mediafun,
2017, ,,.Dziewczyna szuka chlopaka z Polski. Wywiad”). Marka zyskata rozglos, co pokazuja
dane liczbowe: ,,$redni prog 200 wzmianek dziennie w dniu wyjasnienia sprawy wzrost prawie
dziewigciokrotnie — w $rod¢ (od godziny 10.00) pojawito si¢ ich ponad 1800!” (Miazga, 2017,
,Dziewczyna szuka Wojtka, a on juz Reserved — case study”, acc. 6). Najwyrazniej jednak za-
znaczy! si¢ wzrost opinii negatywnych.
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Wykres 1. Komentarze na temat marki Reserved na przestrzeni marca 2017 roku

Zrodto: https://sentione.com/pl/blog/dziewczyna-szuka-wojtka-a-on-juz-reserved-case-study

Czg$¢ odbiorcow uznata omawiang kampani¢ za nieetyczng. W sierpniu 2017 roku Komisja
Etyki Reklamy uznata, ze ,,przedmiotowa reklama narusza normy art. 2 ust. 1, art. 4 i art. 25
w zw. z art. 32 Kodeksu Etyki Reklamy” (Uchwata Nr ZO47/17 z dnia 29 sierpnia 2017 roku
zespohu orzekajacego w sprawie sygn. akt: K/41/17/01-02). Skarzacy zwrocili uwage, ze:

,,1) W spocie dziewczyna z USA opowiada o tym, ze szuka chtopaka, ktorego poznata
w Polsce. By udostepniaé film, co zwigkszy szanse na jego odnalezienie. Naruszenie
art. 8 1 9 Kodeksu Etyki Reklamy. Pierwsze 2 spoty z kanatu Youtube nie niosty zna-
mion reklamy. Reklamodawca zagrat na uczuciach i checi pomocy ludzi, by reklama
rozprzestrzeniala si¢ viralowo (pisownia oryginalna).

2) Film trwa ok. 3 minuty. Dziewczyna, za pomoca filmu udostgpnianego na serwi-
sie YouTube i serwisach spotecznosciowych, chce odnalez¢ rzekomo poznanego na
koncercie amerykanskiego zespotu me¢zczyzne z Warszawy, w ktorym si¢ zakochata,
ale nie ma z nim kontaktu. W dn. 22/03/2017 w mediach internetowych pojawila si¢
oficjalna informacja, ze material zamieszczony na serwisie youtube.com, w rzeczywi-
stodci stanowi cze¢$¢ kampanii reklamowej marki Reserved. Tymczasem przed uka-
zaniem si¢ tej informacji i oficjalnym stanowiskiem spotki LPP to potwierdzajacym,
wigkszos$¢ odbiorcow byta przekonana, ze film jest prosba o pomoc w odnalezieniu
mezczyzny, w ktorym zakochata si¢ dziewczyna wystosowujaca apel o pomoc. W mo-
jej ocenie, reklamodawca z pelng premedytacja wykorzystal naiwnos$¢, zyczliwosé
odbiorcéw i ich gotowo$¢ do niesienia innym ludziom pomocy, nawet w takiej spra-
wie, jak odnalezienie ukochanego mezczyzny poznanego na koncercie. Tymczasem
zgodnie z art. 8 KER reklama nie moze naduzywaé zaufania odbiorcy, ani tez wyko-
rzystywac jego braku do§wiadczenia lub wiedzy. Przedmiotowy film okazat si¢ ponad-
to reklamg, mimo Ze zadne okoliczno$ci na to nie wskazywaty, co (art. 9). Uwazam,
tez ze reklama ta w sposob szczeg6lny wprowadza w btad mtodziez, bo m.in. do nich
jest skierowana. Takg reklame¢ uwazam za tym bardziej szkodliwa i naganna, bowiem
w obecnych czasach, tego rodzaju przekaz internetowy jest nieocenionym $rodkiem
pomocy w odszukiwaniu réznych osob (takze zaginionych w tragicznych okoliczno-
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$ciach) albo stuzy innym powszechnie akceptowanym celom spotecznym, zatem nie
powinno si¢ wykorzystywac dobrych zwyczajow w sieci do osiggania zyskow, ktore
moga by¢ osiagniety w sposob zgodny z prawem i dobrymi obyczajami (pisownia ory-
ginalna)”. (Uchwata Nr ZO47/17 z dnia 29 sierpnia 2017 roku zespotu orzekajacego

w sprawie sygn. akt: K/41/17/01-02).

Analizowana kampania wyraznie tamie wspomniane wczesniej zasady prawdomdéwnosci
oraz spolecznej odpowiedzialnosci. Opublikowany przekaz nie tylko wprowadzat odbiorcow
w blad, ale rowniez mogt si¢ przyczynic¢ do spadku zaufania do komunikatow opierajacych si¢
na spolecznym apelu o pomoc (na to jednak brakuje empirycznych dowodow). Swiadomogé
naruszenia granic etycznych pojawita si¢ takze u 0sob zwigzanych z marka, o czym moga $wiad-
czy¢ m.in. stowa Agnieszki Labuszewskiej — dyrektor marketingu Reserved — wypowiedziane

kilka tygodni pdzniej dla portalu wirtualnemedia.pl:

»haduzyliSmy zaufania duzej grupy internautow. To jest dla nas wszystkich wniosek
na przysztos¢, jak bardzo ostroznie trzeba dobiera¢ tresci do publikacji w sieci, majgc
swiadomos$¢ tego, jak duzy jest poziom zaufania Polakéw do tresci publikowanych
w internecie” (,,Reserved przeprasza za akcj¢ »Polish boy wanted«. Dee Dee znika

z reklam”, 2017, acc. 5).

Artykut, nawigzujacy do filmu Thor: Mroczny swiat (2013) w rezyserii Alana Taylora, opu-
blikowany 12 kwietnia 2017 roku przez ,,ASZdziennik”, mozna potraktowac jako specyficzny
komentarz do catej sytuacji. Autor tekstu — Lukasz Jadas — w satyryczny sposob opisuje zaanga-

zowanie internautow, ktorzy chcieli pomoc ofierze kradziezy mtotka.

Internauci znéw dali sie nabraé. Film o chtopaku
szukajagcym miotka to kampania marketu budowlanego

 ronzieL sig[s0s) g rweETh @ siovenTU

B pece od reklamy znéw bezlitosnie grajg na emocjach Polakéw. Krazacy od wezorajw

internecie film, na ktérym mtody chtopak ktéremu skradziono narzedzie pracy
zapowiada, ze mimo trudnosci nie podda sig i bedzie walczyt o byt i przetrwanie, to kolgjny
fejk - ustalit ASZdziennik

Fot. 1. Specyficzny komentarz do kampanii ,,Polish boy wanted”

Zrédto:  http://aszdziennik.pl/119827 internauci-znow-dali-sie-nabrac-film-o-chlopaku-szukajacym-mlot-
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Czytelnicy ,,ASZdziennika” zazwyczaj doskonale zdaja sobie sprawe, ze historie opisywane
przez tworcoOw niewiele majg wspolnego z rzeczywistoscia. Zdarzaja si¢ jednak sytuacje, ze
nawet przedstawiciele mediow daja si¢ wprowadzi¢ w blad i nie widzg absurdu typowego dla
publikowanych tam tresci. Dla przyktadu wystarczy przywola¢ przypadek ,,Gazety Pomorskiej”
(,,Jak news ASZdziennika o JKM trafil jako powazne zrodto do analizy wyborczej w powaznej
gazecie”, 2015). Prawdziwy problem pojawia si¢ wtedy, gdy nastawione na sensacje¢, ch¢é po-
zyskania jak najwickszej liczby odbiorcéw czy wykreowane dla zysku fake newsy trafiaja do
mediéw uwazanych za wiarygodne Zrddta informacji. Tak wiasnie bylo w przypadku kampanii
,,Polish boy wanted”.

Reakcje internautow

Jednym z efektow krytyki, jaka splyneta na Reserved, bylo usunigcie kanatlu Dee Dee.002
w serwisie YouTube. Do analizy tresci komentarzy zamieszczonych w tym serwisie zostaty
wybrane dwa materiaty przygotowane przez polskiego vlogera — Macieja Budzicha. Wybor
ten laczy si¢ z pewnym niebezpieczenstwem — moze si¢ okazac, ze czgS¢ wypowiedzi inter-
nautow bedzie si¢ odnosi¢ do samego vloga oraz do prowadzacego. Z drugiej jednak strony,
wybrane do analizy filmy zostaly opublikowane w odstepie kilku dni, a zatem zestawienie
pojawiajacych si¢ pod nimi komentarzy pozwoli pokazaé reakcje odbiorcéw na omawiang
kampani¢ przed i po wyjawieniu prawdy. Do analizy danych zostata wykorzystana stosowa-
na w badaniach jako$ciowych technika stalego pordwnywania. Obejmuje ona cztery fazy:
1) ,,porownawcze przypisanie zdarzen do kategorii”; 2) ,,opracowanie i udoskonalenie kate-
gorii”; 3) ,,szukanie zwigzkow i tematow wsrdd kategorii”; 4) ,,uproszczenie i zintegrowanie
danych w spojng strukture teoretyczng” (Wimmer & Dominick, 2008, s. 164). W toku badania
do roboczych kategorii przyporzadkowywano poszczegolne wypowiedzi internautow. W razie
potrzeby dodawano nowe kategorie (np. ,,alternatywne historie”), by mozliwe byto uwzgled-
nienie wszystkich danych. We wszystkich cytowanych wypowiedziach internautéw zachowa-
no pisowni¢ oryginalng.

Pod opublikowanym 19 marca 2017 roku materiatem ,,Dziewczyna szuka chtopaka

z Polski. A jesli to fake? Poszlaki” znajduje si¢ 275 komentarzy (stan na 29.03.2018 roku, liczba
wyswietlen: 92 375). Zgodnie z przewidywaniami czg¢$¢ z nich odnosi si¢ do Budzicha i jego
materiatu. Wsroéd wypowiedzi, w ktorych pojawialo si¢ bezposrednie nawigzanie do prowadza-
cego, mozna zaobserwowac¢ dwie wyrazne grupy: zwracanie uwagi na kropke na jego nosie
(cze$¢ internautow podejrzewata, ze ma jaki§ zwigzek z Dee Dee) lub wyrazy uznania, poniewaz
od poczatku podejrzewat, ze komentowany film moze by¢ kampanig reklamowg. Sporadycznie
pojawialy si¢ negatywne wypowiedzi na temat youtubera. Niekiedy internauci odnosili si¢ takze
do samego materiatu (np. ,,Swietny material.” — Wendy NvrInd). Cze$¢ wypowiedzi nie doty-
czyta kampanii, lecz byta odpowiedzig na inny komentarz lub opinig na temat komentujacego
wczesniej internauty.

Préba uporzadkowania wypowiedzi dotyczacych kampanii Reserved prowadzi do wskazania

kilku kluczowych kategorii tematycznych. Zasadniczo komentarze te dotyczyly:

» Bohaterki wyj$ciowego materiatu — co cickawe, skupiano si¢ nie tylko na jej urodzie,
ale wskazywano takze na pewne symptomy, ktére moga $wiadczy¢ o tym, ze Dee Dee
jest niepetnosprawna (,,Nikt nie zwrdcit uwagi, ze dziewczyna jest pokazana do potowy?
Wyglada tadnie kazdy wali do niej na meila a zaraz si¢ okaze ze jezdzi np na wozku i czy
wtedy tez bedzie miata takie zainteresowanie? Co Ty na to Mediafunie?”” — barbeqiutm).
Jeden z internautow podkreslit tez, ze Dee Dee nie jest wiarygodna (,,Laska jest podejrza-
na.” —asam920).
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* Sposob realizacji wyjsciowego materiatu — internauci zwracali uwagg na profesjonalizm
opublikowanego filmu, analizowali jakos¢ dzwigku, zastosowane o§wietlenie oraz komu-
nikacj¢ niewerbalng glownej bohaterki. Wszystkie te elementy moga si¢ taczy¢ rowniez
z analizg wiarygodno$ci omawianego materiatu.

+  Sledztwo internautow (zainspirowanych przez tworce materiatu) — przede wszystkim pod-
kreslano brak konkretnych danych dotyczacych spotkania Dee Dee i Wojtka (np. ,,Mnie
dziwi ten brak danych u niej. Ani daty ani miejsca ani zespolu — same og6lniki.” — jot-
kal32; ,,doktadnie mi tez brakuj¢ szczegolow-no witasnie???” — Slawek Gasztecki). Dla
niektorych ogolnikowe informacje nie stanowity zadnego problemu: ,,jotkal32 by¢ moze
nie data daty zeby sprawdzi¢ tych co do niej napisza, prawdziwy Wojtek bedzie wiedziat
kiedy to bylo. Pozdrawiam :)” — BeasT ™. Bardziej dociekliwi odbiorcy analizowali
takze liczbe wyswietlen materiatu, a jednemu z nich udato si¢ nawet odkry¢, ze bohater-
ka ,,Do konta e-mail ma podpigty polski numer ;)” — Dawid. TheVarus — NAJLEPSZE
FILMY CS:GO dokonat takze doktadnej analizy wizualnej strony materiatu: ,,Nie znam
si¢, ale na tym najnowszym video wida¢ pierscionek na palcu serdecznym, a jest to pa-
lec przeznaczony do noszenia pier§cionka zareczynowego, tego pierscionka nie ma na
pierwszym video, jezeli jest to fake oznacza to ze nasza gwiazda zapomniata zdjac tego
pier§cionka. Innego wytlumaczenia nie widze¢”. Niektoérzy — podobnie jak Budzich — od
poczatku wskazywali, ze caly materialt moze by¢ fejkiem.

* Sprecyzowane podejrzenie — w kilkunastu komentarzach pojawia si¢ przypuszczenie, ze
filmik opublikowany przez Dee Dee to kampania reklamowa. Wypowiedzi te r6znig si¢
tylko propozycjami reklamowanej marki/akcji. Wérod typow internautéw pojawily sie:
serwis randkowy, srodek przeciwko pryszczom i Google Translator. Zdecydowana wigk-
szo$¢ wskazywala na potencjalng kampanie spoteczng: poruszajgcg problem zaginionych
i prezentujacg dziatalno$¢ Fundacji ITAKA; zachecajaca do profilaktyki czerniaka; zwra-
cajaca uwage na problem niepelnosprawnosci; namawiajaca do przyjmowania uchodz-
cow lub ostrzegajaca mlode dziewczyny przed niechciang ciaza.

e Alternatywne historie — czyli podejrzenia internautéw nieukierunkowane na kampa-
ni¢ reklamowga. T¢ grup¢ reprezentuja m.in. nastepujace wypowiedzi: ,,No no ona chce
zachachmeci¢ Polske jak rowniez Trump zrobieniem z Polski kraju frontowego ;-)” —
Tajfun; ,,A moze to Lukas wynajat aktorke (kolejna) i jak Ellen ja zaprosi to wparuje
z nia przebrany za Wojtka :)” — Grzegorz Kedzierski.

W dyskusji pod materiatem z 19 marca pojawito si¢ takze kilkana$cie komentarzy pokazuja-
cych reakcje odbiorcow tuz po wyjawieniu prawdy. Wydaje si¢, ze niektdrzy internauci nie
przejeli si¢ zbytnio tym faktem i raczej nie poczuli si¢ oszukani (,,Wtasnie pojawit si¢ kolejny
filmik na jej kanale , wszystko okazato si¢ dokonale przemyslana reklama sklepu RESERVED,
pozdrawiam ;)” — Hubert Berndt; ,,HA! rozkminy rozkminy a tu CIUSZKI chcieli sprzedac!
xD fatataszki dla poliszbojow xDD” — Zdolny Ale Leniwy). Cz¢$¢ z nich jednak w dosadnych
stowach krytykowata prezentowang w kampanii marke: ,,Mite$ racje....Reserved...Zatosé...”
— Piotr Kaciczak; ,,Reserve polecial z internautami w ch... Sugeruje im sie odplacic i omijac
szerokim lukiem. Jeszcze sie chwala, ze to byla udana kampania... Do jakich czasow doszlo
nam dozyc - porazka.” — John Dow; ,,RESERVED JESZCZE NAM ZA TO ZAPLACI!!!” —
Maya Minuminati.

Opublikowany 22 marca 2017 roku materiat ,,Dziewczyna szuka chtopaka z Polski. Wy-
wiad” zostat skomentowany 485 razy (stan na 4.04.2018 roku, liczba wyswietlen: 153 875). Tym
razem wypowiedzi internautéw dotyczyly przede wszystkim kampanii ,,Polish boy wanted”
(przy pierwszym materiale wiele uwagi poswigcono vlogerowi i — w zdecydowanie mniejszym
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stopniu — przygotowanemu przez niego materiatowi). Wstepny przeglad komentarzy pokazat, ze
w dyskusji na temat omawianej reklamy silnie zaznacza si¢ obecno$¢ pejoratywnych okreslen
wskazujacych na to, ze mogta ona wprowadzaé widzow w btad. Do okreslenia czgstotliwosci ich
wystepowania wykorzystano analizg tresci. W czasie II wojny swiatowej te metode stosowano
m.in. ,,do weryfikowania autorstwa dokumentoéw historycznych. Studia te zajmowaty si¢ przede
wszytkim liczeniem stow w dokumentach, ktorych autorstwo bylo kwestionowane, i porow-
nywaniem czestotliwosci ich uzycia z dokumentami, ktérych autorzy byli znani (Yule, 1944)”
(Wimmer & Dominick, 2008, s. 210). Material badawczy stanowito 485 komentarzy, za$ jako
jednostke analizy wybrano stowo. Kodowanie emergentne, polegajace na wstepnym przegladzie
komentarzy przed okresleniem kategorii, pozwolito wyrdznié¢ cztery kategorie: oszustwo, ktam-
stwo, fake, manipulacja.

Tabela 1. Czgstotliwo$¢ wystgpowania wybranych pejoratywnych okreslen w dyskusji internau-
tow na temat kampanii ,,Polish boy wanted”

Kategoria Liczba konkretnych | Liczba komentarzy, | Procent komentarzy,
(wszystkie formy wszystkich | uzyé danej kategorii | w ktorych pojawia w ktérych pojawia
czes$ci mowy pochodzacych (w niektorych si¢ dana kategoria si¢ dana kategoria
od danego rzeczownika) komentarzach dana (N =485)
kategoria byta
uzywana kilkakrotnie)

oszustwo/oszust/oszukiwac/
oszukanczy/oszukany/ itd. 81 60 12 proc.
ktamstwo/ktamca/ktamac/
oklamywanie/klamliwy/ itd. 47 40 8 proc.
fake/fejk/fejkowy/ itd. 63 59 12 proc.
manl;’)ulaqa{mampulowac_/ 15 14 3 proc.
zosta¢ zmanipulowanyn/ itd.

Zrodlo: opracowanie wlasne

Zdaniem niektorych internautéw, omawiana kampania, wprowadzajac odbiorcoéw w btad oraz
wykorzystujac ich emocje i ch¢é niesienia pomocy, przekroczyta granice etyki. Taki ton mozna od-
nalez¢ m.in. w nastepujacych wypowiedziach: ,,Nieudana kampania bo wykroczyta poza granice
etyki, wielu tak moglo zrobi¢ i moze, ale mieli na tyle honoru by nie bawi¢ si¢ emocjami widzow.”
— Btazej Duk; ,,Alez LPP (firma stojaca za marka Reserved) od zawsze jest na bakier z etyka.
Przeciez to nie pierwsza internetowo-marketingowo-wizerunkowa wpadka Reserved. Gimbaza
nie pamigta, ale 6,5 roku temu Reserved ukradlo pewnej internautce zdjgcie. I to nie koniec — gdy
si¢ wydato, to zamiast przeprosi¢ i si¢ pokaja¢, to lecieli w wuja i udawali, Ze nic si¢ nie stato, az
dziewczyna musiala i§¢ do sadu, zeby im rozum wrdcil” — Winston Knowitall; ,,Generalnie chodzi
o etyke, o zwrdcenie uwagi wszystkim, by nie oszukiwaé, nie rozczarowywac ludzi.” — Tomasz
Blaszczak. Nalezy jednak odnotowac pojawiajace si¢ rowniez (cho¢ rzadziej) opinie, ze kampania
Reserved nie przekroczyta zadnych granic: ,,Do wszystkich, ktéry czuja si¢ oszukani powiedziat-
bym, ze w marketingu chodzi przede wszystkim o rozglos, czyli reklame; zobaczcie ile wyswietlen
i hashtagdéw uzbierala ta cala DeeDee (czytaj: kampania rek.). Oryginalny pomyst i duzy ruch
w internecie zapewnily tej firmie reklame warta miliony. Nawet jesli wielu kwestionuje etyke kam-
panii, to jednak mysle, Ze nie poszli za daleko.” — MarcaF7.

Najciekawsze wydaja si¢ komentarze, w ktérych pojawiajg si¢ opinie internautéw dotyczace
potencjalnych skutkéw analizowanej kampanii. W wypowiedziach zgromadzonych pod mate-
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riatem wystepuja proby okreslenia wplywu reklamy na odbiér podobnych przekazéow w przy-
sztosci oraz na marke Reserved. Nalezy mie¢ na uwadze, ze s3 to tylko subiektywne oceny oraz
nieoparte na konkretnych dowodach prognozowanie. Bardziej miarodajne wydaja si¢ wypowie-
dzi dotyczace wlasnych zachowan, np. deklarowanie rezygnacji z zakupéw odziezy omawianej
marki (trzeba jednak pamigtac, ze nadal sg to jedynie spontaniczne deklaracje, ponadto wptyw
moga mie¢ tu emocje, gdyz analizowane komentarze sg szybka reakcjg na nowa sytuacje¢). Praw-
dopodobne kierunki wplywu kampanii, wyrdznione na podstawie analizy wypowiedzi internau-
tow, zaprezentowano w tabeli 2.

Tabela 2. (Potencjalne) skutki kampanii ,,Polish boy wanted”

Wplyw na autora komentarza Wplyw na spoleczenstwo Wplyw na Reserved
Uczucie rozczarowania/ Uczucie rozczarowania/ Rozglos
zawiedzenia/ niesmaku/zmieszania zawiedzenia Mozliwe pogorszenie
Wplyw na postawe wobec marki Wplyw na zachowania wizerunku
(przewaznie negatywny) konsumenckie (rezygnacja Potencjalna utrata klientow
Wplyw na zachowania z zakupu produktéw marki i straty finansowe
konsumenckie (zazwyczaj Reserved)
deklarowanie zaniechania zakupu Spadek zaufania do mediéw
produktéw marki Reserved) Obnizenie poziomu angazowania
Wzrost ostroznosci wobec si¢ w akcje opierajace si¢
spotecznych apeli o pomoc na pomocy
Wzrost poziomu znieczulicy
spotecznej

Zrodlo: opracowanie wlasne

Na koniec warto odnotowa¢ sporadycznie wystepujace komentarze, ktorych autorzy odnosza si¢
do kampanii w pozytywny sposob. Paulina G. zaakcentowata niefortunny moment, w ktérym reklama
pojawita si¢ w sieci (zaraz po zmyslonym materiale Lukasza Jakobiaka — mowa tu o fatlszywym wy-
wiadzie z Ellen DeGeneres). AndrewM zwracal uwage, ze w materiale wystepowaty elementy wska-
zujace na intencje przekazu. Niektorzy (np. tessir) wprost chwalili pomyst, na jakim zostata oparta
cata kampania, podkreslajac jej nieszablonowos¢. EL Y ELLA deklarowata za§ wiar¢ w cztowieka:
,;,odruchéw ludzkich jest tyle, Ze jeszcze bardzo dhugo ludzie nie beda si¢ realnie uodparniaé”.

Uwagi koncowe
Ograniczona ilo$¢ materialu umozliwita przeprowadzenie jego analizy jakosciowej. Tak zaprojekto-
wane badanie pozwolito ukazaé réznice pomigdzy komentarzami pojawiajacymi si¢ pod wybrany-
mi do analizy materiatami autorstwa Budzicha. W przypadku pierwszego filmu szczegdlnie istotne
wydawalo si¢ okre$lenie watkow tematycznych poruszanych przez internautow. Okazalo sie, ze ich
uwaga czesto skierowana byta na vlogera i jego material. Wiele miejsca poswiecano takze analizie
tropow, ktore pomoglyby wskazaé faktyczny cel omawianego przez prowadzacego przekazu. Zu-
pehie inaczej wygladata sprawa materialu z 22 marca — tutaj dyskusja skoncentrowala si¢ wokot
samej kampanii i rozwazania jej potencjalnych skutkéw. Komentarze byty dtuzsze, rzadziej tez po-
jawialy si¢ wylacznie krotkie riposty na wypowiedzi innych. W tym przypadku konieczne wydato
si¢ rowniez wlaczenie analizy tresci pozwalajacej pokazac, ile miejsca w dyskusji internautow zaje-
Iy wyrdéznione kategorie okreslen wskazujacych na wprowadzanie widzoéw w blad.

Zasadniczym celem artykutu bylo sprawdzenie, czy analizowana kampania jest — zdaniem
internautéw — przykladem reklamy nieetycznej. Omawiany material udawat co$ innego i ukry-
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wal swoj faktyczny cel, czym ztamal jedng z podstawowych zasad zawartych w Kodeksie Etyki
Reklamy. W konsekwencji — o czym $§wiadcza uwzglgdnione w badaniu komentarze internautéw
— cz¢$¢ odbiorcow zostata wprowadzona w blad. Ujawienie prawdy na temat nagrania wywotato
silne, lecz nie zawsze negatywne, emocje. Cho¢ w czesci zebranych wypowiedzi zwracano uwa-
ge na nieetycznos¢ kampanii (czestotliwo§¢ wystepowania pejoratywnych okreslen prezentuje
tabela 1.), to sporadycznie pojawiaty si¢ tez komentarze, ktorych autorzy wyrazali si¢ pozytyw-
nie o pomysle Reserved. Te drugie mogly wynikaé¢ z kreatywnosci tworcow kampanii, ktora
bombardowani reklamami odbiorcy potrafig doceni¢. Pojawia si¢ jednak pytanie o to, gdzie leza
granice owej kreatywnosci? W §wiecie, w ktorym fake newsy staja si¢ codziennoscia, a chec
wyrdznienia si¢ na tle konkurencji zmusza reklamodawcéw do poszukiwania coraz to now-
szych form i §rodkoéw wyrazu, tworcy reklam zostaja wystawieni na etyczna probe. Jak zauwaza
Czarnecki (2008): ,,W mediach wigkszos$¢ zjawisk zastugujacych na negatywna ocene etyczng
wynika z podporzadkowania przekazu prymatowi zysku” (s. 8). Nattok informacji, brak czasu
na ich weryfikowanie oraz szybkos$¢ przekazu i mozliwo$¢ dzielenia si¢ nim w mediach spo-
tecznos$ciowych tworza sprzyjajace warunki do rozwoju praktyk manipulacyjnych. W rezultacie
kreatywno$¢ tworcow nie zawsze idzie w parze z prawdomoéwnoscig czy respektowaniem zasad
spotecznej odpowiedzialnosci. Przypadek Reserved pokazuje rowniez, ze kreatywno$¢ wymaga
odwagi, odpowiedzialno$ci za swoje czyny 1 gotowosci przyznania si¢ do btedu.

Analizowane wypowiedzi pozwolily wskazaé potencjalne skutki kampanii, obejmujace nie
tylko zmiang stosunku do znanej marki, ale takze zmiang spotecznych zachowan. Internauci czg-
sto bowiem wskazywali na mozliwe zagrozenia, jakie moze spowodowaé kampania Reserved,
tj. wzrost poziomu znieczulicy i oboj¢tnosci na ludzkie problemy oraz spadek spotecznego
zaufania. Wydaje sig, ze te przewidywania sa zgodne z teorig dysonansu poznawczego, przez
ktéry rozumie si¢ ,,poped spowodowany poczuciem dyskomfortu, pierwotnie definiowany jako
konsekwencja utrzymywania dwoch lub wiecej niezgodnych ze soba elementow poznawczych,
nastepnie okreslany jako konsekwencja zaangazowania si¢ w dzialanie, ktore jest sprzeczne
z koncepcja siebie jako osoby przyzwoitej i rozsadnej” (Aronson, Wilson, & Akert, 1997, s. 81).
Jednym ze sposob redukowania tego nieprzyjemnego uczucia jest zmiana zachowania. Istnieje
mozliwo$¢, ze osoby, ktore poczuja, ze udostepnianie w sieci materiatow odwotujacych si¢ do
spotecznego apelu o pomoc jest nieracjonalne (i w efekcie zagraza ich samoocenie, poniewaz
znodw moga dac si¢ nabrac), zaprzestang takiej dziatalnosci, aby unikna¢ kolejnego rozczarowa-
nia. Jednak psychologia spoteczna dostarcza takze innych podpowiedzi — badania pokazuja, ze
nie ma prostej relacji migdzy postawa a zachowaniem (Aronson et al., 1997, s. 343).

Analiza zgromadzonych danych stanowi jedynie punkt wyjscia do dalszych badan. Pozwo-
lita jednak wskazaé, ze w §wiadomosci internautéw problem istnieje. Interesujace jest, jak to
zjawisko przektada si¢ na konkretne dzialania uzytkownikow sieci. Wydaje sie, ze odpowiednia
metoda weryfikacji byloby zaprojektowanie badania eksperymentalnego, ktére umozliwitoby
obserwacj¢ wplywu konkretnej zmiennej na uczestnikow eksperymentu. By¢ moze nalezatoby
tutaj postawié pytanie o to, czy warto w ogole kontynuowac t¢ prolematyke? W odpowiedzi
mozna przywota¢ stowa Natalii Hatalskiej (2017), ktora zwraca uwage na §wiatowy kryzys za-
ufania:

,»Co istotne, kryzys ten dotyczy nie tylko rzadow i mediow, ale takze organizacji
spotecznych i przedsigbiorstw — na co wskazuje chociazby raport Edelmana (Edelman
Trust Barometer 2017) realizowany co roku od 17 lat na podstawie badan w 28 krajach
(...). W 13 na 28 analizowanych krajow, w tym w Polsce, spoteczenstwo nie ma
zaufania (wskaznik migdzy 1-49) do biznesu”.

Studia Medioznawcze 2019, tom 20, nr 2 (77), s. 147-159 https://studiamedioznawcze.eu



Agnieszka Barczyk-Sitkowska * Reklama nieetyczna — studium przypadku Reserved...

W $wietle tych danych niebezpieczne wydaja si¢ wszelkie dziatania mogace si¢ przyczynic
do dodatkowego spadku zaufania. Nawet jesli kampanie wykorzystujace mechanizm, ktéorym
postuzyta si¢ marka Reserved, nie wplyna znaczaco na obnizenie poziomu zaufania, to juz samo
takie ryzyko wydaje si¢ zagrozeniem. Brak potepienia praktyk tamigcych zasady zawarte w Ko-
deksie Etyki Reklamy i przyzwolenie na podobne dziatania bylyby szkodliwe i moglyby prowa-
dzi¢ do dalszego przesuwania granic.
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