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Nietypowe przypadki 
Public Relations.
Wydanie II

• Dlaczego premier Tusk ujawni³, ¿e wy³ysieje?
• Komu Bóg daje dobrze popaliæ i za darmo promuje firmê?
• Jak utajniæ informacje o szemranej przesz³oœci prezesa, ujawniaj¹c j¹ mediom?
• Dlaczego penisy Francuzów i kratki œciekowe w Szwecji to œwietne noœniki
    komunikatów PR?
• Co robi agent CIA w centrali IBM?
• Czy homoseksualiœci promuj¹ Ikeê?

Krok dalej ni¿ promocja reputacji

Nasta³a era konsumenta. Konkurencja depcze wszystkim po piêtach, jeœli akurat nie jest 
krok dalej ni¿ oni. Trudno o stworzenie i wypromowanie naprawdê unikatowego produktu. 
W cenie s¹ wartoœci niematerialne, oferowane wraz z dobrem b¹dŸ us³ug¹. Co wiêc siê 
teraz sprzedaje?

Wizerunek. Jednak nie sprzedawaj go, tylko wykreuj, stwórz, wypromuj. Postaw
na œwietn¹ reputacjê firmy, p³ynn¹ komunikacjê z otoczeniem, doskona³e relacje z mediami 
i w³asnymi pracownikami. To od nich zale¿y teraz byæ albo nie byæ Twojej organizacji, jej 
sukces lub pora¿ka. A jeœli znasz ju¿ regu³y rz¹dz¹ce prac¹ specjalisty od PR, przyszed³ 
czas, byœ nauczy³ siê je ³amaæ.

Specjalista od PR nigdy nie mo¿e byæ pewny tego, co bêdzie robi³ jutro. Niespodziewane 
wydarzenia, nieoczekiwane reakcje mediów — to wszystko nakazuje Ci reagowaæ
w sposób niestandardowy i nieszablonowy. Ksi¹¿ka uczy, ¿e okazji i szans na ciekawe 
przedsiêwziêcia PR warto stale poszukiwaæ. Szybka odpowiedŸ mo¿e zaœ sprawiæ,
¿e niskim kosztem osi¹gniesz skutki podobne do tych z najdro¿szych kampanii — a nawet 
lepsze. W tej publikacji znajdziesz rzeczywiste przyk³ady nietuzinkowych i zaskakuj¹cych 
dzia³añ, prowadzonych przez najwiêksze i najlepsze firmy.
 

http://onepress.pl/ksiazki/nietp2.htm
http://onepress.pl/zakupy/add.cgi?id=nietp2
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W

�ysiej�cy Tusk i milionerzy

Korzystaj z si�y kontrolowanej plotki

y�ysiej� i strac� 15%, ale
wezm� na siebie ten brud, którego inni nie chcieli doko�czy	.
Gdybym wiedzia�, na czym b�dzie polega�o moje rz�dzenie, nie
pcha�bym si�, bo ani to pasjonuj�ce, ani przyjemne” — to s�owa
premiera Donalda Tuska, wypowiedziane podczas spotkania
ze zwi�zkowcami domagaj�cymi si� pozostawienia im emerytur
pomostowych. Ujawni�a je stacja telewizyjna TVP Info.

Przez dwa dni wszystkie media �y�y tylko tym: z tajnego spo-
tkania „wyciek�o” nagranie z wypowiedzi� premiera. Jak to
mo�liwe? Jak t� wypowied� interpretowa	? Te dwa pytania
dziennikarze stawiali niemal na okr�g�o. To by� news dnia.

Tymczasem jest bardzo prawdopodobne, �e to wspó�pra-
cownicy premiera stali za „wyciekiem” (minister pracy potwier-
dzi�a pó�niej, �e spotkanie by�o nagrywane dla celów doku-
mentacyjnych). I nie zrobili tego wbrew szefowi, tylko dla jego
dobra. „Wyd�wi�k nagrania jest korzystny dla premiera” —
mówi� kilka dni pó�niej, w rozmowie z „Gazet� Wyborcz�”, poli-
tolog Marek Migalski. „Tusk wychodzi w nim na m��a stanu.
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Je�li si� dok�adnie ws�ucha	 w to nagranie, to pokazuje ono pre-
miera w dobrym �wietle, jako cz�owieka zdeterminowanego
w rozwi�zaniu problemu emerytur pomostowych. Pokusz� si�
o hipotez�, �e to sami PR-owcy premiera mogli wypu�ci	 to
w sumie korzystne dla Tuska nagranie”.

Zadajmy sobie jednak pytanie: czy te s�owa by�yby tak szeroko
cytowane, gdyby by�y jawn� i oficjaln� wypowiedzi� z konferen-
cji prasowej? To aura tajemnicy, „ujawnienia sekretu”, sprawi�a,
�e sta�y si� g�ówn� wiadomo�ci�. I przy	mi�y wypowiedzi zwi�z-
kowców — niekorzystne dla rz�du.

Dobrze wyre�yserowana „plotka kontrolowana” cz�sto daje
du�o lepszy efekt ni� oficjalne ujawnienie informacji. Bo plotk�
si� powtarza, rozprzestrzenia. Posiadacz plotki jest zaintereso-
wany jej nag�o�nieniem, bo w oczach znajomych, którym j� prze-
kazuje, uchodzi za dobrze poinformowanego, maj�cego dost�p
do tajemnic.

Swego czasu w kilku serwisach internetowych na temat mu-
zyki hip-hop znalaz�o si� „tajne” nagranie zespo�u muzycznego
„Detox”. Serwisy te umie�ci�y na swoich stronach plik d�wi�-
kowy z wielk� pomp�. „Pos�uchaj fragmentu nagrania, które
swoj� oficjaln� premier� b�dzie mie	 dopiero za jaki� czas” —
informowa�y. Redaktorzy z dum� podkre�lali, �e posiadaj� super-
tajne fragmenty nagra�, które otrzymali od „nieoficjalnych
informatorów na wy��czno�	”. Oczywi�cie ci tajni informatorzy
to pracownicy PR, a fragmenty muzycznych zapowiedzi to nic
innego jak nag�o�nienie faktu, �e p�yta zaraz si� uka�e.

Tak�e plotka sprawi�a, �e przez kilka dni g�o�no by�o w prasie
o programie Milionerzy, emitowanym przez stacj� TVN. To by�
tydzie�, w którym studentka Paulina Kowalczyk dosz�a do pyta-
nia za milion. Je�liby wygra�a, by�aby pierwsz� w Polsce w�a�ci-
cielk� g�ównej nagrody turnieju. Program, w którym mia�o si� to
wydarzy	, by� oczywi�cie gratk� dla TVN — dawa� szans� na
wielk� ogl�dalno�	. Tymczasem kilka dni przed emisj� miesi�cz-
nik „Press” napisa� na swojej stronie internetowej, powo�uj�c si�
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na nieoficjalne informacje, �e Paulina miliona nie zdoby�a (pro-
gram nie jest emitowany na �ywo — co daje mo�liwo�	 wycieku
informacji w czasie pomi�dzy nagraniem a emisj�).

Bran�owy miesi�cznik „Press” czytaj� dziennikarze. Wielu
z nich oczywi�cie podchwyci�o temat, opisuj�c fakt przecieku
(zastrzegaj�c, �e nie jest pewny). Oczywi�cie przy okazji przy-
toczenia plotki musieli opisa	 sam teleturniej.

Czy przeciek i zwi�zane z nim teksty zwi�kszy�y czy zmniej-
szy�y ogl�dalno�	 programu? Czy by� to przeciek kontrolowany?
Tego pewnie si� nie dowiemy.

Jak wykreowa	 plotk� kontrolowan�? Metod jest kilka:

 1. Rozsia	 j� za po�rednictwem forów dyskusyjnych, czatów,
portali spo�eczno�ciowych itp.

 2. Umie�ci	 „tajne” nagranie w youtube i podes�a	 link zna-
jomym albo rozpowszechni	 za po�rednictwem forów
dyskusyjnych.

 3. Podes�a	 dziennikarzom, którzy nie b�d� potrafili jej
zweryfikowa	. Klasyczna metoda: wysy�a si� dwustustro-
nicowy raport naszpikowany fachow� terminologi�, a jed-
nocze�nie jego streszczenie, w którym ukrywa si� spre-
parowan� plotk�. Dziennikarz nie przeczyta raportu, ale
uzna go za uwiarygodnienie streszczenia. I tylko stresz-
czenie opublikuje. A potem — je�li temat jest ciekawy —
podchwyc� go inne media. One nie maj� ju� raportu do
weryfikacji, wi�c b�d� si� powo�ywa	 na tego pierwszego
dziennikarza. Najlepiej wys�a	 raport do ma�ej, nieprzy-
gotowanej merytorycznie redakcji, która nie ma jak go
zweryfikowa	.

 4. Przekaza	 co� pocz�tkuj�cemu reporterowi plotkarskiej
lub tabloidowej gazety.

 5. Wykorzysta	 internetowe serwisy plotkarskie typu plotek.pl
czy pudelek.pl, które cz�sto publikuj� teksty od czytelników,
bez ich dok�adnego sprawdzenia.



1 6 2 N i e t y p o w e  p r z y p a d k i  P u b l i c  R e l a t i o n s

 6. Kupi	 w gazetach kilka p�atnych „sprostowa�”, w których
przemycona jest sensacyjna plotka.

Trudniejsze od samego rozpowszechnienia plotki jest jej
opracowanie — czyli stworzenie jej tre�ci. Powinna ona bowiem
spe�nia	 kilka kryteriów:

 1. Musi by	 atrakcyjna, ciekawa, wa�na albo zaskakuj�ca dla
danej grupy docelowej (np. klientów danego produktu,
dziennikarzy, zwolenników danej partii).

 2. Jej tematyka, tre�	 albo forma musi mie	 w sobie aur�
tajemniczo�ci, niedost�pno�ci, „zakazanego owocu”.

 3. Sposób „wypuszczenia” plotki (czyli zainicjowanie jej dys-
trybucji) musi sprawia	 wra�enie faktycznego „przecieku”.
Nie mo�e wiec by	 nachalny — bo wtedy wszyscy si� zo-
rientuj�, �e co� jest nie tak (a to oznacza kompromitacj�
osoby lub firmy, której udowodni si� tworzenie fikcyjnych
plotek na swój temat). Z drugiej strony, nie mo�e by	 te�
zbyt tajemniczy, zaadresowany do zbyt w�skiej grupy.
Wówczas istnieje ryzyko, �e osoba, która pozna�a p�otk�,
nie przeka�e jej dalej — tre�	 przekazu umrze wi�c �mier-
ci� naturaln�. Np. przekazuj�c plotk� dziennikarzom, nie
mo�na rozes�a	 jej do wszystkich redakcji, bo straci ona
wymiar „tajemniczo�ci”. „Przeciek” nie trafia przecie� do
wszystkich. Z drugiej strony, wys�anie informacji tylko do
jednego reportera grozi tym, �e nie zainteresuje si� on
tematem i plotka si� nie uda.

To, �e pog�oska mo�e by	 „spalona” zbytni� nachalno�ci�,
udowodnili specjali�ci jednej z polskich agencji PR, którzy
zajmowali si� kwesti� prywatyzacji PZU (wi�cej o tym pisa�em
w cz��ci po�wi�conej czarnemu PR). Chcieli oni ukry	 fakt, �e
osoba strategiczna dla prywatyzacji wcze�niej pracowa�a w fir-
mie oskar�anej o przest�pstwa gospodarcze. Przygotowali wi�c
komunikat, w którym ujawnili niechlubn� przesz�o�	 mened�era.
Po czym… rozes�ali go faksem do wszystkich mo�liwych redakcji.
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Dziennikarze, widz�c, jak �atwo i szeroko rozszed� si� ten news,
potraktowali go jako prób� nieuczciwego oczerniania bohatera
tekstu. I w efekcie nie opublikowali wiadomo�ci, uznaj�c j�
za niewiarygodn� i sztucznie opracowan� plotk�. Wizerunek
cz�onka zarz�du pozosta� nienaruszony.
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Opera z kratek �ciekowych

Znajd� nietypowy no�nik przekazu

Na pierwszy rzut oka trudno je odró�ni� od prawdziwych
banknotów euro. Dopiero po dok�adniejszym spojrzeniu
mo�na dostrzec, �e przy znajduj�cych si� na awersach
roma�skich, renesansowych czy barokowych bramach stoj�
sk�po ubrane kobiety. Nie ma w�tpliwo�ci, �e to prostytutki.

W ten sposób jedna z ukrai�skich organizacji pozarz�-
dowych ostrzega m�ode dziewczyny przed prac� na czarno
w krajach Unii Europejskiej. Prac�, która bardzo cz�sto
okazuje si� �wiadczeniem us�ug seksualnych.

Jeszcze jedna niewielka ró�nica — tu� pod podpisem szefa
Europejskiego Banku Centralnego Jean-Claude’a Tricheta
ostrzegawczy napis: „Tak mo�e wygl�da� cena za Twoj�
zgod� na nielegaln� prac� za granic�” i logo Mi�dzynaro-
dowej Organizacji ds. Migracji, która patronuje niedawno
rozpocz�tej kampanii.

To fragment artyku�u Bart�omieja Niedzi�skiego i Micha�a
Potockiego, który ukaza� si� w pa�dzierniku 2008 r. w „Dzien-
niku”. Opisuje on kampani� spo�eczn�, jak� prowadzi na Ukrainie
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Kobiecy Ruch Femen. Celem akcji jest zwrócenie uwagi na pro-
blem prostytucji, HIV i wyjazdów do nielegalnej pracy w Unii
Europejskiej.

Zwró	my uwag�: to, co nas zaskakuje, to nie temat — podob-
nej problematyce po�wiecono ju� wiele kampanii. Tak�e nie
tre�	 i forma przekazu s� tu kluczowe: pó�nagie kobiety pojawiaj�
si� w setkach filmów reklamowych, na fotografiach i obrazach.
Zaskakuj�cy jest jednak no�nik przekazu — imitacja banknotu
euro. Z jednej strony, niewiele reklam wykorzystuje wizerunek
banknotu — taki no�nik zaskakuje wi�c i przykuwa uwag�. O to
chodzi�o organizatorom akcji. Z drugiej strony, banknot ideal-
nie pasuje do tematu seksu za pieni�dze i nielegalnego zarob-
kowania, przez co wzmacnia wyd�wi�k wydrukowanych na nim
tre�ci.

Znalezienie ciekawego no�nika przekazu mo�e by	 kluczem
do sukcesu kampanii public relations. Holenderski oddzia� MTV
wymy�li� projekt wizerunkowy zwi�zany z globalnym ocieple-
niem — temat jest na czasie. W Holandii oznacza on przede
wszystkim ryzyko podniesienia si� poziomu wody i zalania cz��ci
miast. MTV zamówi�o wiec prost� �ód� podwodn� w skali mikro,
która p�ywa�a po amsterdamskich kana�ach. Na zanurzonej metr
pod powierzchni� wody �ódce zainstalowano plastikowe r�ce,
które wystawa�y z wody (wygl�da�o to jak topielec prosz�cy
o ratunek). D�onie trzyma�y napis: „Globalne ocieplenie — o co
w tym wszystkim chodzi?”. Przez kilka dni nietypowa konstruk-
cja sta�a si� tematem rozmów amsterdamczyków i artyku�ów
w lokalnej prasie. Akcj� uznano za du�y sukces i powielono
w innych miastach.

Ciekawym pomys�em by�a te� kampania promuj�ca spektakl
„Podziemny �wiat” w Operze Ludowej w Sztokholmie. No�ni-
kiem sta�y si�… kana�y �ciekowe. W kratkach �ciekowych za-
instalowano g�o�niki, które emitowa�y muzyk� operow�. Zasko-
czenie przechodniów by�o ogromne. Wszyscy byli ciekawi,
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o co chodzi. Wyja�nienie mogli znale�	 na plakatach, ulotkach
i w artyku�ach prasowych. Sukces akcji by� ogromny — niemal
zabrak�o biletów na spektakle.

Równie� w Polsce mo�na znale�	 ciekawe przyk�ady kam-
panii opartych na nietypowym no�niku przekazu. Orange POP
promowa� si� na specjalnych metkach do��czanych do ubra�
w sieci sklepów odzie�owych Cropp Town. Kompania Piwowar-
ska reklamowa�a swoje piwo „Dog in the fog” (pies we mgle)
za pomoc� smyczy i niewidzialnych psów. Przez kilka dni w du-
�ych miastach spacerowali wynaj�ci przez agencj� reklamow�
PZL „w�a�ciciele psów”. Tyle �e psy by�y „niewidzialne”. Tak
naprawd�, wynaj�te osoby chodzi�y z usztywnionymi imitacjami
smyczy — co sprawia�o o tyle ciekawe wra�enie, �e odgrywa�y
ró�ne scenki typu „pies sika pod drzewem”, „dwa psy si� ob-
w�chuj�”. Wzbudza�o to zaciekawienie i u�miech, robi�o sym-
patyczne wra�enie. Wi�kszo�	 przechodniów wiedzia�a, jaka
marka jest promowana — piwo by�o równolegle reklamowane
w telewizji.

Oprócz wynaj�tych osób do akcji zach�cano te� internautów,
wysy�aj�c im nast�puj�cego e-maila:

Zróbmy Flashmoba. Spotykamy si� na Placu Zamkowym,
pod Kolumn� Zygmunta, o godzinie 16:20. Udajemy, �e si�
nie znamy (ale w znakomitej wi�kszo�ci i tak si� nie znamy,
wi�c du�o nie musimy udawa�). Ka�dy z uczestników powi-
nien przynie�� ze sob� smycz. Na miejsce przychodzimy ze
smyczami, ale bez psów, nawet jak je mamy i chcieliby-
�my je wzi��. B�dziemy spacerowa� z NIEWIDZIALNYMI
PSAMI. Wykonamy prost� choreografi�, troch� jak z tresury
psów, i znikniemy. Uwaga! B�d� w�ród nas aktywi�ci z pre-
parowanymi, usztywnionymi smyczami. Oni to b�d� dawa�
znak do rozpocz�cia nast�pnej fazy akcji. Sami mo�emy
�atwo usztywni� swoj� smycz przy pomocy kawa�ka drutu
czy cienkiego pr�ta — z�udzenie prowadzenia niewidzialnych
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psów b�dzie pe�ne. Pocz�tek akcji równo o godzinie 16:30.
Zaczynamy spacerowa� z naszymi niewidzialnymi psami,
gadamy sobie w grupkach: „Jaka oryginalna rasa. Niespo-
tykana jaka�”, „Jaki inteligentny”, „Pasuje do mnie”, „A co to
za rasa? To jaka� rasa w ogóle?”;). Decydujemy, kiedy od-
chodzimy, albo czyni to za nas pies:), i znajdujemy nast�pn�
osob�. Nast�pna faza — formujemy ko�o (zaczynaj� aktywi-
�ci) poruszaj�ce si� w lewo, tak �eby psy by�y na zewn�trz.
To wszystko tak, jak by�my chcieli uczy� je karno�ci i za-
razem pochwali� si�, �e nas s�uchaj�. Chodzimy dumni
i zadowoleni z siebie i naszych psów. W pewnym momencie
psy zaczynaj� si� szarpa�:) i wyci�gaj� nas z ko�a i z pola
akcji. ROZBIEGAMY SI
 ka�dy ze swoim NIEWIDZIAL-
NYM psem i w swoj� stron�. Akcja ko�czy si� po 5 minu-
tach. Czyli tak: 1. Zbieramy si� pod Zygmuntem o 16:20.
2. Równo o 16:30 wyci�gamy smycze i zaczynamy spacero-
wa� z naszymi niewidzialnymi psami, podchodzimy do sie-
bie i zaczynamy rozmawia� na temat psów. 3. Formujemy
ko�o i chodzimy z naszymi psami (w kó�ko) w lew� stron�.
4. Na znak (aktywi�ci) psy zaczynaj� si� szarpa�, my próbu-
jemy je jako� przywo�a� do porz�dku, ale one i tak wyci�-
gaj� nas z ko�a. 5. Rozbiegamy si� (nie rozchodzimy, tylko
ROZBIEGAMY SI
). Do zobaczenia 17 kwietnia. Dajcie
si� porwa� zabawie i niewidzialnym psom. Prze�lijcie t� wia-
domo�� innym.

Mo�na w ciekawy sposób promowa	 piwo, mo�na i tabletki
na kaca. Potrzebny jest tylko… pomnik. W czerwcu 2008 r.
Katarzyna W��yk z TVN 24 informowa�a:

Przez cztery godziny w centralnym punkcie miasta war-
szawiacy mogli podziwia� nowy pomnik. Statua podpisana
„Mikolaj Wasiliewicz Onowa�ow, twórca kapsu�ki Spectab
przyspieszaj�cej dzia�anie alkoholu” stan��a niedaleko miej-
sca, gdzie przez prawie 40 lat sta� inny funkcjonariusz
radzieckiej bezpieki, Feliks Dzier�y�ski.
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Oczywi�cie by� to happening, który przygotowano na zlece-
nie Jelfy, producenta leku na kaca Spec Tab. W ten nietypowy
sposób firma chcia�a zaistnie	 w mediach. Zamiar si� uda�.
Szczególnie �e wymy�lon� posta	 Onowa�owa uwiarygodniono
przez „stworzenie” jej w internecie historii. W Wikipedii dodano
�yciorys naukowca (który rzekomo wymy�li� specyfik na u�ytek
radzieckich s�u�b specjalnych), a na Youtube.com pojawi�y si�
stylizowane, czarno-bia�e filmy dokumentuj�ce �ycie naukowca
(obejrza�o je kilkaset tysi�cy osób). O pomniku napisa�a „Gazeta
Wyborcza” i „�ycie Warszawy”, a o�ywione dyskusje na temat
Onowa�owa prowadzili internauci.

Promowanie si� za po�rednictwem nietypowego no�nika
jest na tyle skuteczne, �e niektóre agencje PR i reklamowe
wykorzystuj� takie pomys�y do w�asnej autopromocji. Firma
Effica Direct przeprowadzi�a w 2008 roku kampani� zatytu�o-
wan�: „Czy mo�na zbudowa	 skuteczn� komunikacj� za pomoc�
jednej zapa�ki?”. Do potencjalnych klientów wys�ano specyficzn�
paczk� — etui zawieraj�ce tylko jedn� zapa�k� i intryguj�ce pyta-
nie: „Czy mo�na zbudowa	 skuteczn� komunikacj� za pomoc�
jednej zapa�ki? Sprawd� na stronie www.jednazapalka.pl”. Kto
wejdzie na stron�, mo�e przeczyta	 odpowied�: „Jak widzisz —
mo�na. Skoro jeste� na naszej stronie…”.

W pierwszym tygodniu 26% adresatów zareagowa�o na prze-
sy�k�, wchodz�c na odpowiedni adres WWW.
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Kaczy�ski jak Jaruzelski

Zorganizuj kampani	 spo�eczno�ciow�

Obywatele i obywatelki! Ojczyzna nasza znalaz�a si� nad
przepa�ci�. Wybory zosta�y sfa�szowane. Dlatego w dniu
dzisiejszym ukonstytuuje si� Wojskowa Rada Ocalenia
Narodowego. Jednocze�nie wprowadzam stan wyj�tkowy na
obszarze ca�ego kraju.

Jaros�aw Kaczy�ski

Dowcip tej tre�ci dosta�em SMS-em od znajomego w dniu
wyborów parlamentarnych w 2007 roku. To wtedy Platforma
Obywatelska odsun��a od w�adzy Prawo i Sprawiedliwo�	. Son-
da�e ju� przed wyborami pokazywa�y du�� przewag� PO, a nie-
którzy analitycy mówili, �e Kaczy�scy nigdy si� z tym nie pogo-
dz�. Na tym bazowa� powy�szy �art.

Nie by� to jednak niewinny dowcip, lecz element kampanii.
Kierownictwo Platformy wiedzia�o doskonale, �e im wy�sza
b�dzie frekwencja, tym lepszy PO otrzyma wynik. Badania wska-
zywa�y jednoznacznie, �e wi�kszo�	 osób, które nie planuj�
g�osowa	, popiera PO. Wniosek by� prosty: im wi�cej z nich
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zach�cimy do odwiedzenia lokalu wyborczego, tym wi�ksze
poparcie otrzymamy. Zosta� wi�c wyznaczony cel: mobilizowa	
zoboj�tnia�ych Polaków, walczy	 o frekwencj�.

Platforma wykorzysta�a do realizacji tego celu frustracj�
nagromadzon� w ogromnej cz��ci spo�ecze�stwa. Bardzo wielu
ludzi by�o zm�czonych i poirytowanych rz�dami koalicji: PiS —
LPR — Samoobrona. Tymczasem frustracja to ca�kiem niez�a
energia: dobrze wykorzystana popycha do dzia�ania. Wystarczy
j� ukierunkowa	 w odpowiedni� stron�, a konsumenci (lub
wyborcy) sami poprowadz� kampani� spo�eczno�ciow�. Bo to
jest w�a�nie istota tego typu akcji: pozwoli	 spo�eczno�ciom sa-
modzielnie propagowa	 dan� ide� lub zachowanie. Wykreowa	
swoisty ruch na rzecz czego� lub przeciw czemu�.

Platformie uda�o si� to znakomicie, bo w�a�ciwie wykorzy-
sta�a u�pion� energi� swoich zwolenników. Zrobi�a to poprzez
dobrze dobrany dowcip. SMS by� zabawny, a poniewa� mnie
samego rz�dy PiS irytowa�y, to ch�tnie pos�a�em go dalej, do
kilku znajomych. Oni jeszcze dalej… I tak kampania samodziel-
nie si� rozprzestrzenia�a, przypominaj�c w�a�cicielom telefonów
komórkowych, �e dzi� wybory i pora i�	 g�osowa	. PO sprytnie
omin��a cisz� wyborcz� — nie obowi�zuje ona wszak Kowal-
skiego, który chce rozbawi	 trzech znajomych SMS-em.

Ten SMS nie by� zreszt� odosobniony. Dowcipów przesy-
�anych t� drog� by�o znacznie wi�cej. Komentatorzy po wybo-
rach zwracali uwag�, �e PO by�a du�o bardziej od PiS aktywna
zarówno w komórkach, jak i internecie. Powstawa�y serwisy
WWW naigrywaj�ce si� z Andrzeja Leppera, Romana Giertycha
i braci Kaczy�skich. Internauci ch�tnie przesy�ali sobie linki
do nich. To typowy marketing wirusowy: wy�lij linka do pi�ciu
znajomych, ka�dy z nich do kolejnych pi�ciu, ka�dy z tamtych
do kolejnych pi�ciu … nagle mamy 125 osób, które otrzyma�y
e-maila. Na tym w�a�nie bazuj� kampanie spo�eczno�ciowe:
przekaz trafia do odbiorcy nie z reklamy telewizyjnej, ale za po-
�rednictwem wiadomo�ci od znajomego. Jest wi�c skuteczniejszy,
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z dwóch powodów. Po pierwsze, cz�sto na czas reklam wy��-
czamy telewizor, a e-maile z reklamami kasujemy. Wiadomo�	
od znajomego na pewno przeczytamy lub jej wys�uchamy. Po dru-
gie — zaczynamy rozumowa	 na zasadzie: „Skoro to si� podoba
mojemu znajomemu, to mo�e jednak co� w tym jest?”.

W j�zyku angielskim takie kampanie okre�la si� mianem
„word of mouth”, czyli „z ust do ust”. W Polsce dzia�a nawet
agencja Streetcom, która specjalizuje si� wy��cznie w tego typu
dzia�aniach. Firma proponuje m.in. us�ug� tzw. ambasadora
marki. Na swoich stronach internetowych tak go charakteryzuje:

„Ambasadorami marki” nazywamy konsumentów, którzy
wysoko oceniaj� produkty danej marki i polecaj� j� w swoim
�rodowisku. Czuj� si� oni dumni z faktu, i� zostaj� zapro-
szeni do „wspó�pracy” z t� mark� i mog� jej doradza�. Fakt
bycia „ambasadorem marki” to nie tylko presti� i mo�liwo��
wymiany opinii z innymi ambasadorami, ale i przywileje
w dost�pie do informacji, konkursów i promocji konsu-
menckich.

Krótko mówi�c, ambasador jest swoistym „gadatliwym zwo-
lennikiem produktu”. Dumny, �e otrzyma� go wcze�niej od innych
albo ma go za darmo lub te� posiada model z limitowanej serii,
obnosi si� z tym faktem, opowiada znajomym, szerz�c dobr�
opini� o produkcie w�a�nie „z ust do ust”.

W taki sposób zaplanowana zosta�a kampania wprowadza-
j�ca na ameryka�ski rynek… buty sportowe na kó�kach (to co�
innego ni� rolki lub wrotki). Producent — firma HLS — po
prostu wr�cza� buty za darmo uczniom, którzy byli liderami
opinii w swoich szko�ach. Rzecz jasna inne nastolatki chcia�y
mie	 te same buty, co ich popularni i lubiani koledzy.

Streetcom w swoim internetowym magazynie buzzreporter.pl
przytacza przyk�ad skutecznej kampanii spo�eczno�ciowej:
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Dla produktu Vaseline Clinical Therapy stworzono specjalny
program marketingu szeptanego „Prescribe the Nation”, który
zosta� przeprowadzony na Alasce. Ide� projektu by�o poda-
rowanie lotionu Vaseline Clinical Therapy jednej kobiecie
i poproszenie jej, by przekaza�a produkt wszystkim osobom,
które kocha. W efekcie do programu Vaseline Clinical The-
rapy przyst�pi�o 1000 osób z sze�ciotysi�cznej spo�eczno�ci
mieszka�ców. Wszystko dzi�ki temu, �e ka�da nast�pna
osoba tak�e przekazywa�a produkt osobom, które kocha. Na
stronie www.prescribethenation.com mo�emy zobaczy�
osoby, które do��czy�y do programu.

Dlaczego Alaska? W tym ameryka�skim stanie wiele
osób pracuje na powietrzu, nara�aj�c swoje d�onie na ci�g�e
dzia�anie zimna. Klimat na Alasce jest wyj�tkowo suchy
i ludzie szczególnie potrzebuj� silnie dzia�aj�cych kosme-
tyków, które normalnie mo�na kupi� tylko na recept�.

W 2006 roku firma McDonald’s przygotowywa�a si� do glo-
balnej kampanii reklamowej pod has�em „I’m lovin’it”. Szuka�a
tzw. twarzy — bohaterów reklam. Zwykle w takich wypadkach
korzysta si� z tzw. banków twarzy (fotograficznych baz danych
modeli i statystów) lub firm organizuj�cych castingi. Tym razem
postanowiono tak�e sam casting wykorzysta	 do przeprowa-
dzenia lojalno�ciowej kampanii wizerunkowej. Do uczestnictwa
w nim zaproszono po prostu klientów McDonald’s. Pocz�tkowo
nie og�aszano tego jednak oficjalnie, lecz rozpowszechniono
drog� „z ust do ust”. Efekt przeszed� oczekiwania — szansa
udzia�u w reklamie okaza�a si� du�� atrakcj�, szczególnie dla
m�odych ludzi. Rozrywkowy portal dla nastolatek 4girls.pl infor-
mowa� swoje czytelniczki:

Do wygrania fantastyczna sesja zdj�ciowa i mo�liwo��
zaprezentowania siebie i swojej pasji ca�emu �wiatu.

Na pocz�tku kwietnia 2006 roku McDonald’s og�osi�
program Globalny Casting, który daje ludziom na ca�ym
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�wiecie mo�liwo�� zaistnienia na opakowaniach McDo-
nald’s ogl�danych codziennie przez 50 milionów ludzi
w ponad 100 krajach.

Aby wzi�� udzia� w castingu, wystarczy napisa� o sobie
i swojej pasji w maksimum 100 s�owach oraz do��czy�
swoje cyfrowe zdj�cie, b�d�ce ilustracj� do opisu, na stro-
nie internetowej www.mcdglobalcasting.com. Strona ta jest
dost�pna w 16 j�zykach, w tym w j�zyku polskim.

W programie Globalny Casting McDonald’s stawia na
prawdziwych ludzi, prawdziwe pasje, historie, inspiracje,
co stanowi istot� stylu „I’m lovin’it”. Nowe kubki i torebki,
na których znajd� si� zdj�cia wybranych w castingu osób,
b�d� dost�pne w restauracjach na ca�ym �wiecie w 2007
roku. W ten sposób zwyci�zcy konkursu do��cz� do gwiazd,
które go�ci�y na opakowaniach produktów, takich jak teni-
sistki Venus i Serena Williams czy koszykarz Yao Ming.

— Dzi�ki nowoczesnej technologii internetowej mo�emy
po��czy� si� z go��mi na ca�ym �wiecie, daj�c im mo�li-
wo�� wyra�enia siebie w taki sposób, jaki kochaj� — mówi
Krzysztof K�apa, dyrektor ds. korporacyjnych McDonald’s
Polska. — Trzymamy kciuki za to, aby w�ród zwyci�zców
znale	li si� te� Polacy.

Okazuje si� wi�c, �e nawet przygotowywanie klasycznej kam-
panii reklamowej mo�e by	 okazj� do przeprowadzenia innej —
spo�eczno�ciowej. Sukces zale�y tu od dwóch elementów:

 1. Ciekawego, atrakcyjnego tematu kampanii — takiego,
który przyci�gnie uwag�, zach�ci do przekazywania infor-
macji dalej. Je�li takiego motywu nie ma, zast�pi	 go mo�e
nagroda (krem do r�k nie jest zbyt ciekawy, ale skoro
mog� go dosta	 gratis i jeszcze wr�czy	 znajomym…).

 2. Odpowiednio dobranej grupy „ambasadorów” lub inicja-
torów kampanii, którzy zaczn� rozprzestrzenia	 wiado-
mo�	 w swoich spo�eczno�ciach. Je�li nie b�d� to osoby
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lubiane, szanowane lub podziwiane, efekt mo�e by	 zerowy
lub nawet ujemny (na zasadzie: „Skoro on tego u�ywa, to
ja nie wezm� tego do reki”).

Oba te kryteria spe�ni�a kampania promuj�ca nowy portal
studencki studi.net. Projekt odniós� ogromny sukces — w miesi�c
zwi�kszy� zasi�g portalu o 870%. Magdalena Mazur z agencji
Immersum, która akcj� przeprowadzi�a, opisuje jej przebieg
w serwisie internetowym Marketing & More:

(…) Celem kampanii by�o zdobycie nowych polskoj�zycz-
nych u�ytkowników serwisu, zwi�kszenie zainteresowania
portalem w�ród studentów, a tym samym — zintensyfikowa-
nie rozpoznawalno�ci marki w grupie docelowej. W praktyce
oznacza�o to wprowadzenie serwisu na polski rynek oraz
sk�onienie adresatów kampanii do rejestracji w serwisie.

(…) Zdecydowano si� na zaanga�owanie odbiorców
poprzez stymulacj� ich zainteresowania w�asn� osob�, za�
do dystrybucji przekazu u�yto mechanizmu wirusowego —
od znajomego do znajomego.

(…) Pierwszym krokiem do wci�gni�cia u�ytkownika
do zabawy by�o otrzymanie od znajomego e-maila zatytu-
�owanego „Tu imi� i nazwisko w TV — to chyba o Tobie!”.
W tre�ci wiadomo�ci pojawia� si� link odsy�aj�cy do strony
www.videownia.pl, gdzie wy�wietla� si� spersonalizowany
filmik, z którego adresat e-maila dowiadywa� si�, �e atrak-
cyjna dziewczyna (Kinga) lub przystojny ch�opak (Kamil)
poszukuj� pewnej osoby za pomoc� plakatu umieszczonego
w centrum miasta. Szybko okazywa�o si�, �e na billboardzie
by�y umieszczane dane wkr�canej w�a�nie osoby, a tak�e
adres bloga Kingi i Kamila.

Mimo �e e-mail z linkiem do filmu by� �artem, olbrzymi
odsetek odbiorców (prawie po�owa z nich) czu� potrzeb�
zaspokojenia w�asnej ciekawo�ci (a to kolejny krok pro-
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wadz�cy do rejestracji) i odwiedzenia strony kinga.studi.net
lub kamil.studi.net. Ponad 10 proc. tych, którzy to zrobili,
zarejestrowa�o si� tak�e w studi.net.

Kluczem do sukcesu by�a personalizacja komunikatu
i wykorzystanie autentycznych informacji o odbiorcy. Pomie-
szano rzeczywisto�� ze �wiatem wirtualnym. Widz mia� by�
przekonany, �e billboard istnieje naprawd�. Kiedy stawa�o
si� jasne, �e filmik to nic innego jak dobry �art, ka�dy
móg� wkr�ci� kolejnych znajomych za pomoc� formularza,
wy�wietlaj�cego si� automatycznie po jego obejrzeniu. Wirus
rozprzestrzenia� si� b�yskawicznie.

Kampanie spo�eczno�ciowe s� uwa�ane za jedn� z najm�od-
szych dziedzin public relations. Tymczasem pierwsz� tego typu
akcj� przeprowadzono ju� w latach dwudziestych ubieg�ego
wieku w Stanach Zjednoczonych! Opisa� j� w serwisie Proto.pl
Pawe� Por�ba:

(…) By� to czas, kiedy palenie papierosów stawa�o si� bar-
dzo popularne. Jednocze�nie w tym samym czasie opinia
publiczna i obowi�zuj�ce regulacje prawne nie pozwala�y
kobietom na swobodne palenie w miejscach publicznych
(zakaz ten nie obowi�zywa� w ich prywatnych mieszka-
niach). Taki stan rzeczy doprowadza� w pewnych przypad-
kach do precedensów, takich jak w 1922 roku, kiedy areszto-
wano kobiet�, która zapali�a papierosa na ulicy w Nowym
Jorku. Takiej sytuacji towarzyszy� jednocze�nie silny rozwój
ruchu sufra�ystek, maj�cy na celu przywrócenie równo�ci
praw. Z czasem kobiety wywalczy�y prawo g�osu, zacz��y
zajmowa� si� polityk�, zdobywaj�c fotele gubernatorów (np.
w Texasie i Wyoming). Wiele z nich ucz�szcza�o do college’u,
a nawet zaczyna�o prac� zawodow�. Jednym s�owem kobiety
aktywnie uczestniczy�y w �yciu publicznym.
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Tymczasem George Washington Hill, prezes American
Tobacco Company, szukaj�c nowych obszarów zbytu,
zorientowa� si�, �e ogromna cz��� rynku, jak� stanowi�
kobiety, nie jest nale�ycie wykorzystana. Wiedzia� o tym, �e
je�li przekona do publicznego palenia znaczn� cz��� kobiet,
sprzeda� papierosów wzro�nie. Dlatego w 1928 roku wyna-
j�� Bernaysa, aby ten zwi�kszy� sprzeda� papierosów marki
Lucky Strike. Badania rynku wykonane przez Bernaysa
pokaza�y, �e kobiety s� silnie zwi�zane z ruchem sufra�y-
stek. Bernays wykorzysta� t� wiedz� do stworzenia programu
swojej kampanii. Skonsultowa� si� z psychoanalitykiem,
dr. A.A. Brillem, aby dowiedzie� si�, jakie s� psychologiczne
powody palenia papierosów przez kobiety. Doktor Brill
stwierdzi�, �e papierosy, których zwykle u�ywaj� m��czy	ni,
dla kobiet s� symbolem wyzwolenia. S� takimi pochodniami
wolno�ci — mia� powiedzie� podczas spotkania. Bernays
wiedzia� ju�, co ma robi�. Zgromadzi� nazwiska ponad trzy-
dziestu sufra�ystek, które otrzyma� od przyjaciela z maga-
zynu „Vouge”. Nast�pnie wys�a� do ka�dej z nich telegram
informuj�cy o planowanej manifestacji. Informacja pod-
pisana by�a przez sekretark� Bernaysa, Berth� Hunt. Tele-
gram by� sformu�owany w taki sposób, aby rozbudzi�
w kobietach ch�� walki o swoje prawa. Przemarsz ustalono
na Niedziel� Wielkanocn�, o godzinie pierwszej, wzd�u� Pi�-
tej Alei. Pomys�em Bernaysa by�a prowokacja przypadkowego
t�umu. Kobiety nie mia�y zapa�ek, przez co musia�y pod-
chodzi� do m��czyzn i prosi� o ogie�. Ponadto zale�a�o mu
na tym, aby by�y �adne i szczup�e (pasowa�y w sam raz do
panuj�cej mody), przy czym nie mog�y wygl�da� jak pro-
fesjonalne modelki. Równie� wybór dnia nie by� przypad-
kowy. Niedziela Wielkanocna, kojarzona z wyzwoleniem
Chrystusa od �mierci, nasuwa�a skojarzenia, dzi�ki którym
�atwiej mo�na by�o zaakceptowa� co� nowego. Kampania



K a c z y � s k i  j a k  J a r u z e l s k i 1 7 9

i jej realizacja okaza�a si� wielkim sukcesem. Spacer b�d�cy
niejako manifestem niezale�no�ci kobiet wywo�a� naro-
dowe poruszenie. Informacje na ten temat ukaza�y si�
w prawie wszystkich krajowych gazetach. Od tej pory kobiety,
aby zademonstrowa� swoj� niezale�no��, zacz��y gromadzi�
si� na rogach ulic w ró�nych miastach, pal�c wspólnie
papierosy.




