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Korzystaj z sity kontrolowanej plotki

Wylysiejt; i strace 15%, ale

wezme na siebie ten brud, ktérego inni nie chcieli dokoniczy¢.
Gdybym wiedzial, na czym bedzie polegalo moje rzadzenie, nie
pchatbym sie, bo ani to pasjonujace, ani przyjemne” — to stowa
premiera Donalda Tuska, wypowiedziane podczas spotkania
ze zwigzkowcami domagajacymi sie pozostawienia im emerytur
pomostowych. Ujawnita je stacja telewizyjna TVP Info.

Przez dwa dni wszystkie media zyly tylko tym: z tajnego spo-
tkania ,wycieklo” nagranie z wypowiedzig premiera. Jak to
mozliwe? Jak t¢ wypowiedZ interpretowaé? Te dwa pytania
dziennikarze stawiali niemal na okraglo. To byt news dnia.

Tymczasem jest bardzo prawdopodobne, ze to wspétpra-
cownicy premiera stali za ,,wyciekiem” (minister pracy potwier-
dzita p6zniej, ze spotkanie byto nagrywane dla celéw doku-
mentacyjnych). I nie zrobili tego wbrew szefowi, tylko dla jego
dobra. ,WydZwiek nagrania jest korzystny dla premiera” —
mowit kilka dni p6zniej, w rozmowie z ,Gazetg Wyborczg”, poli-
tolog Marek Migalski. , Tusk wychodzi w nim na meza stanu.
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Jesli sie doktadnie wstucha¢ w to nagranie, to pokazuje ono pre-
miera w dobrym $wietle, jako cztowieka zdeterminowanego
w rozwigzaniu problemu emerytur pomostowych. Pokusze sie
o hipoteze, ze to sami PR-owcy premiera mogli wypuscié to
w sumie korzystne dla Tuska nagranie”.

Zadajmy sobie jednak pytanie: czy te stowa bylyby tak szeroko
cytowane, gdyby byly jawna i oficjalng wypowiedzig z konferen-
¢ji prasowej? To aura tajemnicy, ,ujawnienia sekretu”, sprawita,
ze staly sie gléwng wiadomoscig. I przyémity wypowiedzi zwigz-
kowcéw — niekorzystne dla rzadu.

Dobrze wyrezyserowana ,plotka kontrolowana” czesto daje
duzo lepszy efekt niz oficjalne ujawnienie informacji. Bo plotke
sie powtarza, rozprzestrzenia. Posiadacz plotki jest zaintereso-
wany jej naglos$nieniem, bo w oczach znajomych, ktérym jg prze-
kazuje, uchodzi za dobrze poinformowanego, majacego dostep
do tajemnic.

Swego czasu w kilku serwisach internetowych na temat mu-
zyki hip-hop znalazlo si¢ ,tajne” nagranie zespotu muzycznego
,Detox”. Serwisy te umies$cily na swoich stronach plik dzwie-
kowy z wielkg pompag. ,Postluchaj fragmentu nagrania, ktére
swojg oficjalng premiere bedzie mie¢ dopiero za jaki$ czas” —
informowaly. Redaktorzy z dumg podkreslali, Ze posiadaja super-
tajne fragmenty nagran, ktére otrzymali od ,nieoficjalnych
informatoréw na wytaczno$é”. Oczywiscie ci tajni informatorzy
to pracownicy PR, a fragmenty muzycznych zapowiedzi to nic
innego jak naglos$nienie faktu, ze ptyta zaraz sie ukaze.

Takze plotka sprawita, ze przez kilka dni glo$no bylo w prasie
o programie Milionerzy, emitowanym przez stacje TVN. To byt
tydzien, w ktérym studentka Paulina Kowalczyk doszla do pyta-
nia za milion. Jesliby wygrala, bylaby pierwsza w Polsce wlasci-
cielkg gtéwnej nagrody turnieju. Program, w ktérym miato sie to
wydarzy¢, byl oczywiscie gratka dla TVN — dawal szans¢ na
wielkg ogladalnosé. Tymczasem kilka dni przed emisjg miesiecz-
nik ,Press” napisal na swojej stronie internetowej, powotujgc sie
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na nieoficjalne informacje, ze Paulina miliona nie zdobyla (pro-
gram nie jest emitowany na zywo — co daje mozliwo$¢ wycieku
informacji w czasie pomiedzy nagraniem a emisjg).

Branzowy miesiecznik ,Press” czytajg dziennikarze. Wielu
z nich oczywiscie podchwycilo temat, opisujac fakt przecieku
(zastrzegajac, ze nie jest pewny). OczywiScie przy okazji przy-
toczenia plotki musieli opisa¢ sam teleturnie;j.

Czy przeciek i zwigzane z nim teksty zwiekszyly czy zmniej-
szyly ogladalno$é¢ programu? Czy byt to przeciek kontrolowany?
Tego pewnie si¢ nie dowiemy.

Jak wykreowacé plotke kontrolowang? Metod jest kilka:

1. Rozsia¢ jg za posrednictwem foréw dyskusyjnych, czatow,
portali spotecznos$ciowych itp.

2. Umiesci¢ ,tajne” nagranie w youtube i podestaé link zna-
jomym albo rozpowszechnié¢ za posrednictwem foréw
dyskusyjnych.

3. Podestaé¢ dziennikarzom, ktérzy nie beda potrafili jej
zweryfikowaé. Klasyczna metoda: wysyla sie dwustustro-
nicowy raport naszpikowany fachowa terminologia, a jed-
nocze$nie jego streszczenie, w ktérym ukrywa sie spre-
parowang plotke. Dziennikarz nie przeczyta raportu, ale
uzna go za uwiarygodnienie streszczenia. I tylko stresz-
czenie opublikuje. A potem — jesli temat jest ciekawy —
podchwyca go inne media. One nie majg juz raportu do
weryfikacji, wiec bedg sie powolywaé na tego pierwszego
dziennikarza. Najlepiej wystaé¢ raport do matej, nieprzy-
gotowanej merytorycznie redakcji, ktéra nie ma jak go
zweryfikowadé.

4. Przekazaé co$ poczatkujgcemu reporterowi plotkarskiej
lub tabloidowej gazety.

5. Wykorzystaé internetowe serwisy plotkarskie typu plotek.pl
czy pudelek.pl, ktére czesto publikujg teksty od czytelnikow,
bez ich doktadnego sprawdzenia.
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6. Kupi¢ w gazetach kilka ptatnych ,sprostowan”, w ktérych
przemycona jest sensacyjna plotka.

Trudniejsze od samego rozpowszechnienia plotki jest jej
opracowanie — czyli stworzenie jej tre$ci. Powinna ona bowiem
spetniac kilka kryteriéw:

1. Musi by¢ atrakcyjna, ciekawa, wazna albo zaskakujaca dla
danej grupy docelowej (np. klientéw danego produktu,
dziennikarzy, zwolennikéw danej partii).

2. Jej tematyka, tre$¢ albo forma musi mie¢ w sobie aure
tajemniczosci, niedostepnosci, ,zakazanego owocu”.

3. Sposo6b ,wypuszczenia” plotki (czyli zainicjowanie jej dys-
trybucji) musi sprawiac¢ wrazenie faktycznego ,przecieku”.
Nie moze wiec by¢ nachalny — bo wtedy wszyscy sie zo-
rientuja, ze co$ jest nie tak (a to oznacza kompromitacje
osoby lub firmy, ktérej udowodni si¢ tworzenie fikcyjnych
plotek na swdj temat). Z drugiej strony, nie moze by¢ tez
zbyt tajemniczy, zaadresowany do zbyt waskiej grupy.
Woéweczas istnieje ryzyko, ze osoba, ktéra poznala ptotke,
nie przekaze jej dalej — tre$¢ przekazu umrze wiec $mier-
cia naturalng. Np. przekazujac plotke dziennikarzom, nie
mozna rozestaé jej do wszystkich redakcji, bo straci ona
wymiar ,tajemniczo$ci”. ,Przeciek” nie trafia przeciez do
wszystkich. Z drugiej strony, wystanie informacji tylko do
jednego reportera grozi tym, ze nie zainteresuje sie on
tematem i plotka sie nie uda.

To, ze pogloska moze by¢ ,spalona” zbytnig nachalnoscia,
udowodnili specjalici jednej z polskich agencji PR, ktérzy
zajmowali sie kwestig prywatyzacji PZU (wiecej o tym pisatem
w cze$ci poSwieconej czarnemu PR). Chcieli oni ukry¢ fakt, ze
osoba strategiczna dla prywatyzacji wcze$niej pracowata w fir-
mie oskarzanej o przestepstwa gospodarcze. Przygotowali wiec
komunikat, w ktérym ujawnili niechlubng przeszlos¢ menedzera.
Po czym... rozestali go faksem do wszystkich mozliwych redakcji.
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Dziennikarze, widzac, jak fatwo i szeroko rozszed! sie ten news,
potraktowali go jako prébe nieuczciwego oczerniania bohatera
tekstu. I w efekcie nie opublikowali wiadomoSci, uznajac ja
za niewiarygodng i sztucznie opracowang plotke. Wizerunek
czlonka zarzadu pozostal nienaruszony.



Opera z kratek sciekowych

Znajdz nietypowy nosnik przekazu

Na pierwszy rzut oka trudno je odréznicé od prawdziwych
banknotow euro. Dopiero po doktadniejszym spojrzeniu
mozna dostrzec, ze przy znajdujgcych sie na awersach
romaniskich, renesansowych czy barokowych bramach stojg
skqpo ubrane kobiety. Nie ma wqtpliwosci, Ze to prostytutki.

W ten sposéb jedna z ukraiviskich organizacji pozarzq-
dowych ostrzega miode dziewczyny przed pracq na czarno
w krajach Unii Europejskiej. Pracq, ktéra bardzo czesto
okazuje si¢ swiadczeniem ustug seksualnych.

Jeszeze jedna niewielka réznica — tuz pod podpisem szefa
Europejskiego Banku Centralnego Jean-Claude’a Tricheta
ostrzegawczy napis: ,Tak moze wyglgdaé cena za Twojq
zgode na nielegalng prace za granicq” i logo Migdzynaro-
dowej Organizacji ds. Migracji, ktéra patronuje niedawno
rozpoczetej kampanii.

To fragment artykutu Bartlomieja Niedzifiskiego i Michala
Potockiego, ktéry ukazatl sie w pazdzierniku 2008 r. w ,Dzien-
niku”. Opisuje on kampanie spoleczng, jakg prowadzi na Ukrainie
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Kobiecy Ruch Femen. Celem akcji jest zwrécenie uwagi na pro-
blem prostytucji, HIV i wyjazdéw do nielegalnej pracy w Unii
Europejskie;j.

Zwr6émy uwage: to, co nas zaskakuje, to nie temat — podob-
nej problematyce po$§wiecono juz wiele kampanii. Takze nie
tre$¢ i forma przekazu sa tu kluczowe: péinagie kobiety pojawiajg
sie w setkach filméw reklamowych, na fotografiach i obrazach.
Zaskakujacy jest jednak nosnik przekazu — imitacja banknotu
euro. Z jednej strony, niewiele reklam wykorzystuje wizerunek
banknotu — taki no$nik zaskakuje wiec i przykuwa uwage. O to
chodzito organizatorom akcji. Z drugiej strony, banknot ideal-
nie pasuje do tematu seksu za pienigdze i nielegalnego zarob-
kowania, przez co wzmacnia wydzwiek wydrukowanych na nim
tresci.

Znalezienie ciekawego nosnika przekazu moze by¢ kluczem
do sukcesu kampanii public relations. Holenderski oddzial MTV
wymyslit projekt wizerunkowy zwigzany z globalnym ocieple-
niem — temat jest na czasie. W Holandii oznacza on przede
wszystkim ryzyko podniesienia sie poziomu wody i zalania cze$ci
miast. MTV zamoéwilo wiec prostg 16dZ podwodng w skali mikro,
ktéra ptywata po amsterdamskich kanatach. Na zanurzonej metr
pod powierzchnig wody t6dce zainstalowano plastikowe rece,
ktére wystawaly z wody (wygladato to jak topielec proszacy
o ratunek). Dlonie trzymaly napis: ,Globalne ocieplenie — o co
w tym wszystkim chodzi?”. Przez kilka dni nietypowa konstruk-
cja stala si¢ tematem rozméw amsterdamczykoéw i artykutéow
w lokalnej prasie. Akcje uznano za duzy sukces i powielono
w innych miastach.

Ciekawym pomystem byla tez kampania promujgca spektakl
,Podziemny $wiat” w Operze Ludowej w Sztokholmie. No$ni-
kiem staly sie... kanaly $ciekowe. W kratkach $ciekowych za-
instalowano glosniki, ktére emitowaty muzyke operowa. Zasko-
czenie przechodniéw bylo ogromne. Wszyscy byli ciekawi,
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o co chodzi. Wyjasnienie mogli znaleZ¢ na plakatach, ulotkach
i w artykutach prasowych. Sukces akcji byl ogromny — niemal
zabrakto biletéw na spektakle.

Réwniez w Polsce mozna znalezé ciekawe przyktady kam-
panii opartych na nietypowym no$niku przekazu. Orange POP
promowal sie na specjalnych metkach dolagczanych do ubran
w sieci sklep6w odziezowych Cropp Town. Kompania Piwowar-
ska reklamowala swoje piwo ,Dog in the fog” (pies we mgle)
za pomocg smyczy i niewidzialnych pséw. Przez kilka dni w du-
zych miastach spacerowali wynajeci przez agencje reklamowag
PZL ,wlasciciele pséw”. Tyle ze psy byly ,niewidzialne”. Tak
naprawde, wynajete osoby chodzily z usztywnionymi imitacjami
smyczy — co sprawiato o tyle ciekawe wrazenie, ze odgrywaty
rézne scenki typu ,pies sika pod drzewem”, ,dwa psy si¢ ob-
wachujg”. Wzbudzalo to zaciekawienie i usmiech, robito sym-
patyczne wrazenie. Wiekszo$é przechodniow wiedziata, jaka
marka jest promowana — piwo byto réwnolegle reklamowane
w telewizji.

Oprécz wynajetych oséb do akcji zachecano tez internautéw,
wysylajac im nastepujacego e-maila:

Zrébmy Flashmoba. Spotykamy sie na Placu Zamkowym,
pod Kolumng Zygmunta, o godzinie 16:20. Udajemy, ze sig
nie znamy (ale w znakomitej wigkszosci i tak sig nie znamy,
wiec duzo nie musimy udawad). Kazdy z uczestnikéw powi-
nien przynies¢ ze sobg smycz. Na miejsce przychodzimy ze
smyczami, ale bez pséw, nawet jak je mamy i chcieliby-
Smy je wziqé. Bedziemy spacerowaé z NIEWIDZIALNYMI
PSAMI. Wykonamy prostg choreografig, trochg jak z tresury
psow, i znikniemy. Uwaga! Bedq wsréd nas aktywisci z pre-
parowanymi, usztywnionymi smyczami. Oni to bedq dawac
znak do rozpoczecia nastepnej fazy akcji. Sami mozemy
tatwo usztywnié swojq smycz przy pomocy kawatka drutu
czy cienkiego preta — ziudzenie prowadzenia niewidzialnych
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psow bedzie petne. Poczqtek akcji vrowno o godzinie 16:30.
Zaczynamy spacerowad z naszymi niewidzialnymi psami,
gadamy sobie w grupkach: ,Jaka oryginalna rasa. Niespo-
tykana jakas”, ,Jaki inteligentny”, ,Pasuje do mnie”, ,A co to
za rasa? To jakas rasa w ogdle?”;). Decydujemy, kiedy od-
chodzimy, albo czyni to za nas pies:), i znajdujemy nastepng
osobe. Nastepna faza — formujemy kofo (zaczynajq aktywi-
Sci) poruszajqce si¢ w lewo, tak zeby psy byly na zewngqtrz.
To wszystko tak, jak bysmy chcieli uczy¢ je karnosci i za-
razem pochwalié sig, ze nas stuchajq. Chodzimy dumni
i zadowoleni z siebie i naszych pséw. W pewnym momencie
psy zaczynajq sig szarpaé:) i wyciqgajq nas z kota i z pola
akcji. ROZBIEGAMY SIE kazdy ze swoim NIEWIDZIAL-
NYM psem i w swojq strong. Akcja koviczy sig po 5 minu-
tach. Czyli tak: 1. Zbieramy si¢ pod Zygmuntem o 16:20.
2. Réwno o 16:30 wyciggamy smycze i zaczynamy spacero-
waé z naszymi niewidzialnymi psami, podchodziny do sie-
bie i zaczynamy rozmawiac na temat psow. 3. Formujemy
koto i chodzimy z naszymi psami (w kétko) w lewq strone.
4. Na znak (aktywisci) psy zaczynajq si¢ szarpac, my prébu-
jemy je jakos przywotaé do porzqdku, ale one i tak wycig-
gajq nas z kota. 5. Rozbiegamy sig¢ (nie rozchodzimy, tylko
ROZBIEGAMY SIE). Do zobaczenia 17 kwietnia. Dajcie
sig porwaé zabawie i niewidzialnym psom. Przeslijcie te wia-
domosé innym.

Mozna w ciekawy spos6b promowaé piwo, mozna i tabletki
na kaca. Potrzebny jest tylko... pomnik. W czerwcu 2008 r.
Katarzyna Wezyk z TVN 24 informowata:

Przez cztery godziny w centralnym punkcie miasta war-
szawiacy mogli podziwiaé nowy pomnik. Statua podpisana
»~Mikolaj Wasiliewicz Onowatow, twérca kapsutki Spectab
przyspieszajqcej dziatanie alkoholu” stangla niedaleko miej-
sca, gdzie przez prawie 40 lat stat inny funkcjonariusz
radzieckiej bezpieki, Feliks Dzierzyrniski.
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Oczywiscie byl to happening, ktéry przygotowano na zlece-
nie Jelfy, producenta leku na kaca Spec Tab. W ten nietypowy
sposéb firma chciata zaistnie¢ w mediach. Zamiar sie udat.
Szczegblnie ze wymyslong postaé Onowatowa uwiarygodniono
przez ,stworzenie” jej w internecie historii. W Wikipedii dodano
zyciorys naukowca (ktéry rzekomo wymyslit specyfik na uzytek
radzieckich stluzb specjalnych), a na Youtube.com pojawily sie
stylizowane, czarno-biate filmy dokumentujace zycie naukowca
(obejrzalo je kilkaset tysiecy os6b). O pomniku napisala ,Gazeta
Wyborcza” i ,Zycie Warszawy”, a ozywione dyskusje na temat
Onowalowa prowadzili internauci.

Promowanie sie za posrednictwem nietypowego no$nika
jest na tyle skuteczne, ze niektére agencje PR i reklamowe
wykorzystujg takie pomysty do wlasnej autopromocji. Firma
Effica Direct przeprowadzita w 2008 roku kampanie zatytulo-
wang: ,Czy mozna zbudowaé skuteczng komunikacje za pomoca
jednej zapalki?”. Do potencjalnych klientéw wystano specyficzng
paczke — etui zawierajgce tylko jedng zapalke i intrygujace pyta-
nie: ,Czy mozna zbudowaé skuteczna komunikacje za pomoca
jednej zapatki? Sprawdz na stronie www.jednazapalka.pl”. Kto
wejdzie na strone, moze przeczyta¢ odpowiedz: ,Jak widzisz —
mozna. Skoro jeste$ na naszej stronie...”.

W pierwszym tygodniu 26% adresatéw zareagowalo na prze-
sylke, wchodzac na odpowiedni adres WWW,
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Zorganizuj kampanie spotecznosciowa

Obywatele i obywatelki! Ojczyzna nasza znalazla sie nad
przepasciq. Wybory zostaly sfatszowane. Dlatego w dniu
dzisiejszym ukonstytuuje si¢ Wojskowa Rada Ocalenia
Narodowego. Jednoczesnie wprowadzam stan wyjgtkowy na
obszarze calego kraju.

Jarostaw Kaczyviski

Dowecip tej tresci dostatem SMS-em od znajomego w dniu
wyboréw parlamentarnych w 2007 roku. To wtedy Platforma
Obywatelska odsuneta od wladzy Prawo i Sprawiedliwo$é. Son-
daze juz przed wyborami pokazywaly duzg przewage PO, a nie-
ktérzy analitycy méwili, ze Kaczynscy nigdy sie z tym nie pogo-
dzg. Na tym bazowal powyzszy Zart.

Nie byt to jednak niewinny dowcip, lecz element kampanii.
Kierownictwo Platformy wiedzialo doskonale, ze im wyzsza
bedzie frekwencja, tym lepszy PO otrzyma wynik. Badania wska-
zywaly jednoznacznie, ze wiekszo$¢ oséb, ktére nie planujg
glosowad, popiera PO. Wniosek byl prosty: im wiecej z nich
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zachecimy do odwiedzenia lokalu wyborczego, tym wigksze
poparcie otrzymamy. Zostal wiec wyznaczony cel: mobilizowaé
zobojetniatych Polakéw, walczy¢ o frekwencje.

Platforma wykorzystata do realizacji tego celu frustracje
nagromadzong w ogromnej czeSci spoteczenstwa. Bardzo wielu
ludzi byto zmeczonych i poirytowanych rzadami koalicji: PiS —
LPR — Samoobrona. Tymczasem frustracja to catkiem niezta
energia: dobrze wykorzystana popycha do dziatania. Wystarczy
ja ukierunkowaé¢ w odpowiednig strone, a konsumenci (lub
wyborcy) sami poprowadzg kampanie spolecznos$ciowa. Bo to
jest wlasnie istota tego typu akcji: pozwoli¢ spoteczno$ciom sa-
modzielnie propagowaé dang idee lub zachowanie. Wykreowa¢
swoisty ruch na rzecz czegos$ lub przeciw czemus.

Platformie udalo sie to znakomicie, bo wlasciwie wykorzy-
stala u$piong energie swoich zwolennikéw. Zrobita to poprzez
dobrze dobrany dowcip. SMS byt zabawny, a poniewaz mnie
samego rzady PiS irytowaly, to chetnie postalem go dalej, do
kilku znajomych. Oni jeszcze dalej... I tak kampania samodziel-
nie sie rozprzestrzeniata, przypominajgc wiascicielom telefonéw
komérkowych, ze dzi$§ wybory i pora i§¢ glosowaé. PO sprytnie
omineta cisze wyborczg — nie obowigzuje ona wszak Kowal-
skiego, ktéry chce rozbawié trzech znajomych SMS-em.

Ten SMS nie byl zresztg odosobniony. Dowcipéw przesy-
tanych ta droga bylo znacznie wiecej. Komentatorzy po wybo-
rach zwracali uwage, ze PO byta duzo bardziej od PiS aktywna
zaréwno w komoérkach, jak i internecie. Powstawaly serwisy
WWW naigrywajace sie z Andrzeja Leppera, Romana Giertycha
i braci Kaczynskich. Internauci chetnie przesylali sobie linki
do nich. To typowy marketing wirusowy: wyslij linka do pieciu
znajomych, kazdy z nich do kolejnych pieciu, kazdy z tamtych
do kolejnych pieciu ... nagle mamy 125 o0s6b, ktére otrzymaty
e-maila. Na tym wlasnie bazujg kampanie spotecznos$ciowe:
przekaz trafia do odbiorcy nie z reklamy telewizyjnej, ale za po-
$rednictwem wiadomosci od znajomego. Jest wiec skuteczniejszy,
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z dwo6ch powodéw. Po pierwsze, czesto na czas reklam wyla-
czamy telewizor, a e-maile z reklamami kasujemy. Wiadomosé
od znajomego na pewno przeczytamy lub jej wystuchamy. Po dru-
gie — zaczynamy rozumowa¢ na zasadzie: ,Skoro to sie podoba
mojemu znajomemu, to moze jednak co$ w tym jest?”.

W jezyku angielskim takie kampanie okresla sie¢ mianem
~word of mouth”, czyli ,z ust do ust”. W Polsce dziata nawet
agencja Streetcom, ktéra specjalizuje sie wylacznie w tego typu
dziataniach. Firma proponuje m.in. ustuge tzw. ambasadora
marki. Na swoich stronach internetowych tak go charakteryzuje:

JAmbasadorami marki” nazywamy konsumentow, ktérzy
wysoko oceniajq produkty danej marki i polecajq jqg w swoim
Srodowisku. Czujq sig oni dumni z faktu, iz zostajq zapro-
szeni do ,wspdipracy” z tq markq i mogq jej doradzaé. Fakt
bycia ,ambasadorem marki” to nie tylko prestiz i mozliwos¢
wymiany opinii z innymi ambasadorami, ale i przywileje
w dostepie do informacji, konkurséw i promocji konsu-
menckich.

Krotko méwige, ambasador jest swoistym ,gadatliwym zwo-
lennikiem produktu”. Dumny, Ze otrzymat go wcze$niej od innych
albo ma go za darmo lub tez posiada model z limitowanej serii,
obnosi sie z tym faktem, opowiada znajomym, szerzac dobrg
opinie o produkcie wlasnie ,z ust do ust”.

W taki spos6b zaplanowana zostata kampania wprowadza-
jaca na amerykanski rynek... buty sportowe na kétkach (to co$
innego niz rolki lub wrotki). Producent — firma HLS — po
prostu wreczat buty za darmo uczniom, ktérzy byli liderami
opinii w swoich szkotach. Rzecz jasna inne nastolatki chciaty
mie¢ te same buty, co ich popularni i lubiani koledzy.

Streetcom w swoim internetowym magazynie buzzreporter.pl
przytacza przyktad skutecznej kampanii spotecznosciowe;j:
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Dla produktu Vaseline Clinical Therapy stworzono specjalwy
program marketingu szeptanego ,Prescribe the Nation”, ktory
zostat przeprowadzony na Alasce. Ideq projektu byto poda-
rowanie lotionu Vaseline Clinical Therapy jednej kobiecie
i poproszenie jej, by przekazata produkt wszystkim osobom,
ktore kocha. W efekcie do programu Vaseline Clinical The-
rapy przystgpito 1000 oséb z szesciotysigcznej spolecznosci
mieszkaricow. Wszystko dzigki temu, ze kaida nastgpna
osoba takze przekazywata produkt osobom, ktére kocha. Na
stronie www.prescribethenation.com mozemy zobaczyé
osoby, ktore dolqczyly do programu.

Dlaczego Alaska? W tym amerykariskim stanie wiele
0s6b pracuje na powietrzu, narazajqc swoje dlonie na ciggle
dziatanie zimna. Klimat na Alasce jest wyjgtkowo suchy
i ludzie szczegolnie potrzebujq silnie dziatajgcych kosme-
tykow, ktére normalnie mozna kupic tylko na recepte.

W 2006 roku firma McDonald’s przygotowywala sie do glo-
balnej kampanii reklamowej pod hastem ,I'm lovin'it”. Szukata
tzw. twarzy — bohateréw reklam. Zwykle w takich wypadkach
korzysta sie z tzw. bankéw twarzy (fotograficznych baz danych
modeli i statystéw) lub firm organizujacych castingi. Tym razem
postanowiono takze sam casting wykorzysta¢ do przeprowa-
dzenia lojalno$ciowej kampanii wizerunkowej. Do uczestnictwa
w nim zaproszono po prostu klientéw McDonald’s. Poczatkowo
nie oglaszano tego jednak oficjalnie, lecz rozpowszechniono
droga ,z ust do ust”. Efekt przeszedt oczekiwania — szansa
udzialu w reklamie okazala sie duza atrakcja, szczegélnie dla
miodych ludzi. Rozrywkowy portal dla nastolatek 4girls.pl infor-
mowal swoje czytelniczki:

Do wygrania fantastyczna sesja zdjeciowa i mozliwosé
zaprezentowania siebie i swojej pasji catemu swiatu.

Na poczgtku kwietnia 2006 roku McDonald’s oglosit
program Globalny Casting, ktéry daje ludziom na catym
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Swiecie mozliwos¢ zaistnienia na opakowaniach McDo-
nald’s oglgdanych codziennie przez 50 milionow ludzi
w ponad 100 krajach.

Aby wzigé udzial w castingu, wystarczy napisac o sobie
i swojej pasji w maksimum 100 stowach oraz dolqczyé
swoje cyfrowe zdjecie, bedqce ilustracjq do opisu, na stro-
nie internetowej www.mcdglobalcasting.com. Strona ta jest
dostegpna w 16 jezykach, w tym w jezyku polskim.

W programie Globalny Casting McDonald’s stawia na
prawdziwych ludzi, prawdziwe pasje, historie, inspiracje,
co stanowi istote stylu ,I'm lovin’it”. Nowe kubki i torebki,
na ktorych znajdq si¢ zdjecia wybranych w castingu oséb,
bedq dostepne w restauracjach na catym swiecie w 2007
roku. W ten sposob zwycigzey konkursu dolgczq do gwiazd,
ktore goscity na opakowaniach produktéw, takich jak teni-
sistki Venus i Serena Williams czy koszykarz Yao Ming.

— Dzigki nowoczesnej technologii internetowej mozenty
polgczyé sig z gosémi na calym Swiecie, dajgc im mozli-
woS¢é wyraZenia siebie w taki sposob, jaki kochajq — moéwi
Krzysztof Klapa, dyrektor ds. korporacyjnych McDonald’s
Polska. — Trzymamy kciuki za to, aby wsréd zwycigzcow
znale?li sie tez Polacy.

Okazuje sie wiec, ze nawet przygotowywanie klasycznej kam-
panii reklamowej moze by¢ okazja do przeprowadzenia innej —
spolecznosciowej. Sukces zalezy tu od dwoch elementéw:

1. Ciekawego, atrakcyjnego tematu kampanii — takiego,
ktéry przyciggnie uwage, zacheci do przekazywania infor-
macji dalej. Jesli takiego motywu nie ma, zastgpi¢ go moze
nagroda (krem do rak nie jest zbyt ciekawy, ale skoro
moge go dostaé gratis i jeszcze wreczy¢ znajomym...).

2. Odpowiednio dobranej grupy ,ambasadoréw” lub inicja-
toré6w kampanii, ktérzy zaczng rozprzestrzenia¢ wiado-
mo$¢ w swoich spotecznos$ciach. Jesli nie bedg to osoby
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lubiane, szanowane lub podziwiane, efekt moze by¢ zerowy
lub nawet ujemny (na zasadzie: ,Skoro on tego uzywa, to
ja nie wezme tego do reki”).

Oba te kryteria spetnita kampania promujgca nowy portal
studencki studi.net. Projekt odniést ogromny sukces — w miesigc
zwiekszyt zasieg portalu o 870%. Magdalena Mazur z agencji
Immersum, ktéra akcje przeprowadzila, opisuje jej przebieg
w serwisie internetowym Marketing & More:

(...) Celem kampanii bylo zdobycie nowych polskojezycz-
nych uzytkownikow serwisu, zwigkszenie zainteresowania
portalem wsréd studentéw, a tym samym — zintensyfikowa-
nie rozpoznawalnosci marki w grupie docelowej. W praktyce
oznaczalo to wprowadzenie serwisu na polski rynek oraz
sktonienie adresatéw kampanii do rejestracji w serwisie.

(...) Zdecydowano si¢ na zaangaiowanie odbiorcéw
poprzez stymulacje ich zainteresowania wlasng osobq, zas
do dystrybucji przekazu uzyto mechanizmu wirusowego —
od znajomego do znajomego.

(...) Pierwszym krokiem do wciggniecia uzytkownika
do zabawy bylo otrzymanie od znajomego e-maila zatytu-
towanego ,Tu imig i nazwisko w TV — to chyba o Tobie!”.
W tresci wiadomosci pojawiat sie link odsytajgcy do strony
www.videownia.pl, gdzie wyswietlat si¢ spersonalizowany
filmik, z ktérego adresat e-maila dowiadywat sie, Ze atrak-
cyjna dziewczyna (Kinga) lub przystojny chiopak (Kamil)
poszukujq pewnej osoby za pomocq plakatu umieszczonego
w centrum miasta. Szybko okazywalo sie, ze na billboardzie
byly umieszczane dane wkrecanej wlasnie osoby, a takze
adres bloga Kingi i Kamila.

Mimo ze e-mail z linkiem do filmu byt zartem, olbrzymi
odsetek odbiorcéw (prawie potowa z nich) czut potrzebe
zaspokojenia wlasnej ciekawosci (a to kolejny krok pro-
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wadzqcy do rejestracji) i odwiedzenia strony kinga.studi.net
lub kamil.studi.net. Ponad 10 proc. tych, kiérzy to zrobili,
zarejestrowato sig takze w studi.net.

Kluczem do sukcesu byla personalizacja komunikatu
i wykorzystanie autentycznych informacji o odbiorcy. Pomie-
szano rzeczywistos¢ ze swiatem wirtualnym. Widz miat byé
przekonany, ze billboard istnieje naprawde. Kiedy stawalo
sig jasne, zZe filmik to nic innego jak dobry Zart, kazdy
maogt wkrecic kolejnych znajomych za pomocq formularza,
wyswietlajqcego si¢ automatycznie po jego obejrzeniu. Wirus
rozprzestrzeniat sig blyskawicznie.

Kampanie spoteczno$ciowe sg uwazane za jedna z najmiod-
szych dziedzin public relations. Tymczasem pierwszg tego typu
akcje przeprowadzono juz w latach dwudziestych ubiegtego
wieku w Stanach Zjednoczonych! Opisatl ja w serwisie Proto.pl
Pawel Poreba:

(...) Byt to czas, kiedy palenie papieroséw stawalo si¢ bar-
dzo popularne. Jednoczesnie w tym samym czasie opinia
publiczna i obowiqzujqce regulacje prawne nie pozwalaty
kobietom na swobodne palenie w miejscach publicznych
(zakaz ten nie obowigzywat w ich prywatnych mieszka-
niach). Taki stan rzeczy doprowadzat w pewnych przypad-
kach do precedensow, takich jak w 1922 roku, kiedy areszto-
wano kobiete, ktéra zapalila papierosa na ulicy w Nowym
Jorku. Takiej sytuacji towarzyszyt jednoczesnie silny rozwdj
ruchu sufrazystek, majqcy na celu przywrécenie réwnosci
praw. Z czasem kobiety wywalczyty prawo glosu, zaczety
zajmowacd sig politykq, zdobywajqc fotele gubernatoréw (np.
w Texasie i Wyoming). Wiele z nich uczgszezalo do college’u,
a nawet zaczynalo pracg zawodowgq. Jednwym stowem kobiety
aktywnie uczestniczyly w zyciu publicznym.
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Tymczasem George Washington Hill, prezes American
Tobacco Company, szukajgc nowych obszaréw zbytu,
zorientowatl sig, ze ogromna czes¢ rynku, jakq stanowiq
kobiety, nie jest nalezycie wykorzystana. Wiedziat o tym, Ze
jesli przekona do publicznego palenia znaczng czegsé kobiet,
sprzedaz papieroséw wzrosnie. Dlatego w 1928 roku wyna-
jat Bernaysa, aby ten zwigkszyt sprzedaz papieroséw marki
Lucky Strike. Badania rynku wykonane przez Bernaysa
pokazaly, ze kobiety sq silnie zwiqzane z ruchem sufrazy-
stek. Bernays wykorzystat te wiedze do stworzenia programu
swojej kampanii. Skonsultowat si¢ z psychoanalitykiem,
dr. A.A. Brillem, aby dowiedziec sig, jakie sq psychologiczne
powody palenia papieroséw przez kobiety. Doktor Brill
stwierdzit, Ze papierosy, ktérych zwykle uzywajq mezezyini,
dla kobiet sq symbolem wyzwolenia. Sq takimi pochodniami
wolnosci — miat powiedzieé¢ podczas spotkania. Bernays
wiedziatl juz, co ma robié. Zgromadzil nazwiska ponad trzy-
dziestu sufrazystek, ktére otrzymat od przyjaciela z maga-
zynu ,Vouge”. Nastepnie wystat do kazdej z nich telegram
informujqcy o planowanej manifestacji. Informacja pod-
pisana byla przez sekretarke Bernaysa, Berthe Hunt. Tele-
gram byl sformutowany w taki sposéb, aby rozbudzié
w kobietach cheé walki o swoje prawa. Przemarsz ustalono
na Niedzielg Wielkanocng, o godzinie pierwszej, wzdtuz Pig-
tej Alei. Pomystem Bernaysa byta prowokacja przypadkowego
ttumu. Kobiety nie miaty zapalek, przez co musialy pod-
chodzi¢ do mezezyzn i prosic o ogien. Ponadto zalezato mu
na tym, aby byly tadne i szczuple (pasowaly w sam raz do
panujqcej mody), przy czym nie mogly wyglgdaé jak pro-
fesjonalne modelki. Rowniez wybdr dnia nie byt przypad-
kowy. Niedziela Wielkanocna, kojarzona z wyzwoleniem
Chrystusa od Smierci, nasuwala skojarzenia, dzigki ktérym
tatwiej mozna byto zaakceptowacé cos nowego. Kampania
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i jej realizacja okazata si¢ wielkim sukcesem. Spacer bedgcy
niejako manifestem niezaleznosci kobiet wywolatl naro-
dowe poruszenie. Informacje na ten temat ukazaly sie
w prawie wszystkich krajowych gazetach. Od tej pory kobiety,
aby zademonstrowaé swojq niezaleznosé, zaczely gromadzié
sig na rogach ulic w réznych miastach, palgc wspélnie
papierosy.





