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Prawda, postprawda, fatsz -

konteksty medialnych kryzyséw wizerunkowych
na przyktadzie kampanii promocyjnej i reklamowej
filmu pt. Botoks

Wstep

Niniejszy artykut jest préba opisu nietypowej na polskim rynku medialnym promo-
cji produkcji filmowej, zwigzanej z wykorzystaniem niepopartych faktami informa-
cji naukowych. Wyzyskanie w niej - opisanego przez klasyka wywierania wptywu
na ludzi - Roberta Cialdiniego - mechanizmu opierania sie na autorytecie lub jego
wizerunku (Cialdini 2016: 192 i n.), wywotato szum medialny i dyskusje w sieci.
Rozglos generowany za pomocg marketingu szeptanego, opisanego m.in. przez
Davida Baltera i Johna Butmana (2006), doprowadzit do wzrostu zainteresowania
filmem, mimo udowodnienia nieprawidtowosci w prowadzeniu kampanii promo-
cyjnej i reklamowe;.

Jest to przyktad ukazujacy jasno, ze w tego typu komunikacji dochodzi niekiedy
do préb ukrytego pod pozorem informacji oddziatywania na emocje odbiorcy, a za-
tem do manipulacji prowadzacej do uspienia krytycznego namystu racjonalnego.
,0goblny cel manipulacji ma na wzgledzie ograniczenie racjonalnego wyboru dziata-
nia ludzi, czyli sprowadzenie ich do roli narzedzi dziatania manipulatora” stwierdza
w jednym ze swoich tekstdw lubelski filozof Wojciech Chudy (1990: 406).

W przypadku Botoksu owo oddzialywanie na emocje odbiorcy zamaskowa-
no danymi pochodzacymi z artykutu opublikowanego wrecz w piSmie naukowym.
Przywodzi to na mys$l pojecie postprawdy, odnoszgce sie gtdownie do wymiaru kultu-
ry i marketingu politycznego. Postprawda nazwiemy taka sytuacje spoteczng, w kt6-
rej zjawisko ksztattowania opinii publicznej odbywa sie bardziej przez odwotywanie
sie do emocjiiindywidualnych przekonan, niz do rzetelnie przedstawionych faktow
(Malinowski 2016). W analizowanej przez nas kampanii filmu pt. Botoks, w rze-
czywistosci bazowano na informacjach uzyskanych w ramach niepeinych badan.
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Dlatego jest ona przyktadem dziatania w oparciu o metody nieetyczne (Chudy 1992:
89), mimo ze film pt. Botoks okazat sie sukcesem kasowym na polskim rynku filmo-
wym w 2017 roku.

Dazenie do prawdy jako podstawowy wyznacznik profesjonalizmu
w branzy PR i dziennikarstwie

W dobie dynamicznego rozwoju wspoétczesnych medidw istotne wydaje sie
poszukiwanie odpowiedzi na wiele pytan dotyczacych relacji, jakie powinny zacho-
dzi¢ miedzy dwoma réznymi $wiatami - PR-em i mediami. Przedstawiciele obydwu
czesto podnoszg, iz dzieli ich duza przepas¢, ktéra z dnia na dzien pogtebia sie coraz
bardziej i powoduje konflikty, bedgce stalym elementem tych wzajemnych relacji”
(Tworzydto 2013: 115). Jak trafnie zauwaza autor tych stéw, na potrzeby nauki
stworzono juz potezny zas6b definicyjny. Jednak dla analizy sfery praxis liczy sie
przede wszystkim istota tego zagadnienia, a jest nig ,budowanie i utrzymywanie re-
lacji w celu komunikowania warto$ci opartych na prawdzie” (Tworzydto 2013: 115).
PR jest wiec traktowany jako jeden z podstawowych elementéw profesjonalnego za-
rzadzania. Rownocze$nie jednak, jak chce przypomniany przez autora Philip Kotler
(1994: 546) - w instytucji czy przedsiebiorstwie nastawionym na maksymalizacje
wplywu na klienta, zyskujg na znaczeniu zabiegi z grupy marketing public relations.
Tworzydto odwotujac sie zar6wno do prawa, jak i do kodekséw etycznych (zaréw-
no Kodeksu Etyki Dziennikarskiej, jak i kodekséw branzy PR - np. Kodeksu Etyki
PSPR) wskazuje opierajgce sie na prawdzie zadania dla obu profesji. W przypadku
dziennikarzy bytoby to przekazywanie rzetelnych i bezstronnych informacji oraz
opinii, a w przypadku specjalistow z branzy PR chodzitoby o bazowanie na wiedzy
w trosce o wysoka jako$¢ merytoryczng przekazywanych tresci.

Crossmedialna kampania filmu fabularnego
opartego na ,prawdziwych zdarzeniach”

Jak zaznaczono w tytule i wstepie, przedmiotem niniejszego artykutu sa dziata-
nia promocyjne i reklamowe, poprzedzajace premiere filmu pt. Botoks. Rozpoczety
sie one w drugiej potowie 2017 roku, ale w zwigzku ze stworzong na postawie fa-
buty filmu wersjg serialowg, sa one podejmowane takze obecnie. Decyzje o analizie
zjawisk dotyczacych tego witasnie filmu podjeto nie ze wzgledu na jego wartos$¢ fa-
bularng, czy - jak o$mielajg sie twierdzi¢ twdrcy - paradokumentalna. Do nauko-
wej refleksji sktania przede wszystkim dos¢ rzadka na polskim rynku reklamowym
sytuacja wykorzystania nieprawdziwych danych liczbowych w materiatach promo-
cyjnych, a takze przektamanie faktow, ktdre moga mie¢ duze znaczenie spoteczne.
W ramach analizowanego zagadnienia umieszczamy przede wszystkim dziatania
w przestrzeni medidw spoteczno$ciowych. To wtasnie na nie zostat potozony naj-
wiekszy nacisk zleceniodawcéw i twércéw kampanii, a sam internet stat sie sferg
medialng, w ktérej doszto do préby nagtosnienia kryzysu.

Jeszcze przed dniem premiery, tj. 29 wrze$nia 2017 roku, Botoks byt przed-
stawiany jako najmocniejsza produkcja, jaka zrealizowat w swojej karierze kon-
trowersyjny rezyser Patryk Vega. Juz na poczatku lipca 2017 roku do sieci trafita
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rezyserska wersja trailera filmu, a w internecie zostaty upublicznione wizerunki
poszczeg6lnych aktorow grajacych w tej produkcji. Byty to przekazy sformatowane
w formie afiszow, ktére na prawach crossmedialnej kampanii reklamowej funkcjo-
nowaty zaré6wno w obrebie sieci, jak i w przestrzeni publicznej. Botoks reklamowano
jako film inspirowany prawdziwymi wydarzeniami, opowiadajacy o czterech kobie-
tach, zwigzanych z medycyna i Srodowiskiem farmaceutycznym (wcielily sie w nie
znane polskie aktorki: Olga Botadz, Agnieszka Dygant, Katarzyna Warnke i Marieta
Zukowska). Patryk Vega, rezyser i jednoczesnie autor scenariusza, zaréwno osobi-
$cie, jak i za posrednictwem kampanii reklamowej, promowat film jako wstrzasaja-
ca opowiesc¢ o polskich lekarzach, a popularne portale internetowe rozpisywaty sie
o produkgcji, jako o jednym z najbardziej wyczekiwanych wydarzen filmowych roku.

= _‘

W ZESZEYM ROKU W POLSCE 17% |
PACJENTOW NIE PRZEZYLO OPERACIL.

WOJCIECH

MACHNICKI

WKINACHOD 28 WRZESNIA 2017 4}

Fot. 1. Plakat filmu pt. Botoks dystrybutora Kino Swiat
Zrédto: http://kinoswiat.pl/film/botoks/

Zarowno pierwszy kadr w trailerze zapowiadajacym Botoks, jak i informacja
umieszczona na jednej z grafik w sieci i afiszu informowaty: ,W zesztym roku w Pol-
sce 17% pacjentéw nie przezyto operacji” (fot. 1). Plakat byt jedna z kilku mutacji,
ktére wykorzystywaty wizerunek poszczeg6lnych aktoréw w strojach, w jakich wy-
stepowali w filmie, wraz z informacjami w formie ostrzezenia. W pierwszych trzech
tygodniach po premierze, tj. do 16 pazdziernika 2017 r., na samym tylko portalu
YouTube, trailer wy$wietlono 767 tysiecy razy, nie liczac emisji kinowych, ktére -
wedle o$wiadczenia rezysera na profilu FB z tego samego dnia - obejrzato wéwczas
juz 1 870 941 oséb. Zostata tutaj wykorzystana strategia okreslana mianem marke-
tingu wirusowego w internecie. Jak pisali P.R. Michalak, D. Daszkiewicz i A. Musz:
,Zaangazowanie klientbw w promocje marki moze przybiera¢ rézne formy. Jezeli
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produkt przypadnie odbiorcom do gustu, prawdopodobnie sami przejma inicjatywe
izaczna przekazywacinformacje o nim dalej” (Michalak, Daszkiewicz, Musz 2009: 18).

Juz po premierze filmu, 17 pazdziernika dziennikarz portalu OKO.press, Daniel
Flis opisatl te sytuacje, twierdzac, ze w rzeczywistosci, wedle oficjalnych danych
statystycznych, Smiertelno$¢ pooperacyjna nie przekracza w Polsce 1% i poinfor-
mowat, Ze w sprawie nieuczciwej i szkodliwej spotecznie reklamy OKO.press ztozy
skarge do Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw oraz do Rady Etyki Reklamy.
Na potwierdzenie tego, ze w kampanii nie doszto do Zadnego btedu edytorskiego,
dociekliwy dziennikarz przywotuje materialty promocyjne dystrybutora filmu (Kino
Swiat). Przytacza takze wypowiedzi rezysera i producenta w jednej osobie, ktéry,
promujac film, zaznacza, ze opiera sie na faktach, a w jednej z gazet codziennych, za-
pytany o liczbe zgon6w podanych w wyprodukowanym przez niego zwiastunie i na
plakacie, potwierdza, ze tak wynika ze statystyk. Autor tekstu Reklama Botoksu kta-
mie: po operacjach nie umiera 17 proc. pacjentow, tylko 0,6 proc. (Flis 2017) wnikli-
wie poszukuje informacji, m.in. w statystykach GUS oraz w Ministerstwie Zdrowia,
ale nie znajduje ich bezposrednio. W sukurs przychodzi mu wpis Jolanty Pisarek,
zamieszczony w mediach spotecznosciowych tydzien po premierze. Autorka opi-
suje w nim podobny mechanizm stworzenia fatszywej informacji i odwotuje sie
kontrowersyjnego artykutu Mortality after surgery in Europe: a 7 day cohort study
(Pearse 2012: 1059-1065), powstatego w oparciu o badania EuSOS (The European
Surgical Outcomes Study), przeprowadzone w 2012 roku na proébie 498 szpitali
w 28 krajach europejskich, a opublikowanego we wrze$niu 2012 roku na tamach
»The Lancet”. Poinformowane o mozliwych przektamaniach polskie Ministerstwo
Zdrowia, zapewniajac w komunikacie prasowym, ze polskie szpitale sg w czotéwce
bezpieczenstwa zabiegowego, poprosito autoréow tekstu o wyjasnienie, w jaki spo-
s6b prowadzone byty badania, na ktdre sie powotuja. Jak sie okazato, w badaniach
tych brato udziat tylko 6 na 913 funkcjonujgcych w Polsce szpitali, a autorzy arty-
kutu nie kontaktowali sie z polskim koordynatorem badan w MZ. Rupert Pearse,
wspotautor artykutu, ostatecznie nie ujawnit analizowanych danych. Wskazat na
tzw. og6lny charakter raportu, ktéry miat na celu jedynie zobrazowanie skali pro-
blemu $miertelnosci pacjentéw po odbytym leczeniu szpitalnym. Stwierdzit tez,
ze wyniki - w zwiazku z niska préba - mogly odbiega¢ od danych krajowych. Jak
twierdzi Pisarek: ,Po skonfrontowaniu wynikéw badania (w artykule: 71 zgonéw
na 397 przypadkéw w polskiej probie) z danymi otrzymanymi ze szpitali (2 zgony
na 397 przypadkéw) smiertelno$¢ pooperacyjna w okresie objetym badaniem spa-
dtaz 17,9% do 0,5%, a w totewskich szpitalach po analogicznej weryfikacji z 21,5%
do 0,66%” (Pisarek 2017). Krajowy konsultant w dziedzinie chirurgii ogélnej prof.
Jan Kulik stwierdzit, ze Smiertelno$¢ pooperacyjna w Polsce nie przekracza 1,2 proc.
Po skonfrontowaniu wynikéw badania z prawdziwymi danymi otrzymanymi z pol-
skich szpitali, okazato sie, Ze $miertelno$¢ pooperacyjna w polskich szpitalach wy-
nosi zaledwie 0,5 proc. Na stronach Ministerstwa Zdrowia juz 6 listopada 2012 roku
(a wiec dwa miesiace po opublikowaniu przywotanego wyzej tekstu zamieszczone-
gonatamach ,The Lancet”) ukazata sie Informacja prasowa o Smiertelnosci szpitalnej
pooperacyjnej. Pierwsze jej zdanie brzmi nastepujgco: ,W zwiazku z artykutem opu-
blikowanym 22 wrzes$nia br. w czasopi$mie «The Lancet», dotyczacym Smiertelnos$ci
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pooperacyjnej w Europie oraz wydzwiekiem medialnym i nieprzychylnym komen-
tarzem w dzienniku «Siiddeutsche Zeitung», wskazujacym, ze Polska wypada najgo-
rzej ze wszystkich krajow europejskich, Ministerstwo Zdrowia informuje, Zze dane
przedstawione w publikacji nie odpowiadajg stanowi faktycznemu, a btad nastapit
prawdopodobnie przy przetwarzaniu danych” (Gotabek 2012).

W 2012 roku wiele $rodowisk medycznych, oburzonych tymi statystykami,
niemal natychmiast wystapito do redakcji tygodnika ,The Lancet” o sprostowanie
danych. Apelowano takze o to, by nieprawdziwe dane Ruperta M. Pearse’a i jego
wspotpracownikéw nie byty rozpowszechniane i nie wprowadzity w btad opinii
publiczne;j.

Zachowanie dziennikarza i redakcji OKO.press, z punktu widzenia wspomina-
nych zasad wykonywania zawodu dziennikarza, byto profesjonalne i nienaganne
(Goérny 2008: 88-94). Po pierwsze, na stronach portalu, Daniel Flis poinformowat,
ze juz 10 pazdziernika pracownicy OKO.press skierowali do dystrybutora filmu pi-
smo z informacja, ze reklamy wprowadzajg odbiorcéw w biad oraz mogg mie¢ dla
nich powazne konsekwencje. Widzowie, sadzac, ze co szosta operacja konczy sie
$miercia, sa narazeni na niebezpieczenstwo w zwigzku z mozliwoscig niepodjecia
leczenia w wyniku upubliczniania takich tresci. Dziennikarz nie otrzymat jednak
odpowiedzi.

Mozna zatem zatozy¢, ze takze dystrybutor filmu wpisuje sie w strategie zwia-
zang z praktykami ambush marketingu. Jest to sposéb oddziatywania, znany przede
wszystkim w dziedzinie organizacji imprez masowych, jednak spotykany takze
w kontekscie kampanii reklamowych innych wydarzen kulturalnych. W przypadku
analizowanego zjawiska mamy do czynienia z sytuacja, w ktérej Kino Swiat osiaga
korzysci finansowe oszczedzajac $rodki, ktore bytyby wydane na cele reklamowe.
Nazwa dystrybutora pojawia sie bowiem przy okazji promocji filmu. Zatem brak
reakcji ze strony dystrybutora filmu pozwala zakwalifikowa¢ to dziatanie do sfery
marketingu podstepnego (por. Pigtkowska, Goctowska 2018).

Po drugie, Flis interweniowat w Urzedzie Ochrony Konkurencji i Konsumentow
oraz w Radzie Etyki Medi6éw, jako organach odpowiadajacych za utrzymanie stan-
dardéw etycznych w reklamie (na mocy zapiséw dotyczacych zakazanych praktyk
przedsiebiorcow, ktére naruszajg zbiorowe interesy konsumentdéw, jakimi w tym
przypadku - zgodnie z ustawg o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji - sg reklamy
wprowadzajace klienta w btad i mogace wplywac na jego decyzje konsumenckie
[Ustawa o zwalczaniu... 2003]). Rada Etyki Reklamy, ktéra zrzesza stowarzyszenia
i inne organizacje dziatajace na rynku reklamy, posiada Komisje Etyki Reklamy,
ktora rozpatruje tego typu skargi przeciw Kodeksowi Etyki Reklamy (art. 10 ust.
2! oraz art. 6%). Dziennikarz zdawat sobie sprawe z tego, ze KER moze wezwa¢ do

1 Uzyte w reklamie dane oraz nieobjete tym pojeciem w rozumieniu Kodeksu terminy
naukowe, cytaty z publikacji technicznych lub naukowych musza wskazywac zrédto oraz nie
moga by¢ uzywane w sposéb wprowadzajacy w btad. Dane musza by¢ prezentowane w spo-
s6b poprawny metodologicznie. [...]” [Kodeks Etyki Reklamy... 2018].

2 Bez uzasadnionej koniecznosci powodowanej np. wzgledami spotecznymi i profilak-
tyka, reklamy nie moga motywowac¢ do zakupu produktu poprzez [...] wywotywanie leku lub
poczucia strachu” [Kodeks Etyki Reklamy... 2018].
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wprowadzenia zmian w reklamie lub do zupelnego jej wstrzymania, jednak jej
uchwata nie ma charakteru obligatoryjnego, a jest jedynie (znanym w branzy) tzw.
wizerunkowym Srodkiem przymusu. Byt jednak przekonany, ze odmowa dystrybu-
tora wywota skandal, ktéry poruszy nie tylko branze reklamowa.

Uczestnicy sytuacji kryzysowej i ich role

0 specyfice mediow spotecznosciowych, w ktorych nie nastepuje tak duza, jak

w tradycyjnych mediach, weryfikacja tresci, i w ktérych spotecznos$¢ nie sprawdza

prawdziwos$ci informacji (szczegoélnie, kiedy ujawniajq je osoby znane, np. cele-

bryci) pisali m.in. Dariusz Tworzydto (2017: 211 i nast.) oraz Monika Kaczmarek-

-Sliwiniska (2015: 183). Autorzy zaznaczaja, ze wiarygodno$¢ adresata uwiarygad-

nia przekaz i jego tre$¢. W przypadku omawianej kampanii doszto do ujawnienia

nieprawdziwych informacji za sprawg uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych
oraz dziennikarza portalu OKO.press. Ich dziatania sprawiaja, Ze stajg sie oni pro-
wokatorami sytuacji kryzysowe;j.

Najbardziej znany podziat uczestnikéw takiej sytuacji, zaproponowany przez

B. Rozwadowska (2002: 178-179), dzieli (bezposrednich lub posrednich) uczestni-

kéw kryzysu na piec grup. Sa to:

a) inicjatorzy odpowiedzialni za wywotanie kryzysu. Ich dziatania moga by¢ $wia-
dome (np. sprzedaz dziennikarzom informacji o charakterze plotkarskim),
albo nieSwiadome (np. btad ludzki). W omawianym przypadku z pewnos$cia
nie doszto do popetienia btedu w zwigzku z uzyciem danych, poniewaz péz-
niejsze ujawnienie prawdziwych informacji nie zmienito strategii reklamowej.
Odpowiedzialno$¢ indywidualna ponosi rezyser, scenarzysta i producent w jed-
nej osobie, tj. Patryk Vega, a wraz z nim dystrybutor. Czy jest on jednak inicja-
torem kryzysu? Z punktu widzenia analizy kryzysu nalezy zaznaczy¢, ze probe
podjecia wywotania sytuacji kryzysowej dotyczacej promoc;ji i dystrybucji filmu
podjat sam dziennikarz i redakcja OKO.press,

b) obserwatorzy, czyli grupa os6b nieangazujgca sie w kryzys w trakcie jego trwa-
nia. Najczesciej nie s to osoby zainteresowane ani przebiegiem, ani nawet skut-
kiem zdarzen, jakie nastepuja w wyniku konfliktu, czy kryzysu (Rozwadowska
2002). W niniejszej analizie, bytaby to grupa osob, dla ktérych decyzja o péjsciu
do kina czy obejrzeniu serialu (co byto mozliwe na platformie Showmax.com od
31 stycznia 2018 r. az do konica ustugi w Polsce, albo w formie ptyty DVD przy
zakupie magazynu ,Viva”), w zadnej mierze nie jest uzalezniona od nieprawdzi-
wych informacji w trakcie kampanii promocyjnej, a takze ci, ktérzy nie interesu-
ja sie ta problematyka w ogole,

c) wybawcy, tj. grupa osdb, ktore zazegnujg kryzys i pomagajg znormalizowac sy-
tuacje. Najczesciej jest to specjalnie powotany sztab antykryzysowy, przychyl-
ni dziennikarze, eksperci zewnetrzni, czy pracownicy agencji PR, pomagajacy
wyjs¢ z kryzysu, albo nawet sam podmiot dotkniety kryzysem, jesli tylko jest
w stanie w odpowiedni sposéb poradzi¢ sobie z sytuacja, w jakiej sie znalazt.
Nagtos$nienie uzycia ktamliwych informacji, skarga do UOKiK i RER oraz zabie-
gi Srodowiska zajmujacego sie etyka reklamy nie doprowadzity do wywotania
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zjawiska powszechnego ostracyzmu wobec autora filmu. Starania podejmo-
wane z perspektywy dziennikarskiej moga by¢ traktowane jako wartosciowe
z punktu widzenia $rodowiska lekarskiego, czy tez instytucjonalnych struktur
zwigzanych ze stuzba zdrowia. Spotkaty sie takze z uznaniem innych autoréw
krytykujacych sposdb promocji filmu, a nawet uchwata Komisji Etyki Mediow.
Réwnoczesnie sami oskarzani stosujg strategie ignorowania tych oskarzen.
Co wiecej, Patryk Vega wystosowuje apel do uzytkownikéw portali spoteczno-
$ciowych, korzystajac ze znanych sobie formut retorycznych i perswazyjnych,
majacych na celu zdobycie ich sympatii (stosuje m.in. bezposrednie zwroty do
adresata, ingracjacje, obrone przez atak etc.): ,Kochani, w ciggu ostatnich dni,
wielu z Was pytato mnie o przyczyny medialnej nagonki na film Botoks oraz ne-
gatywnych wpiséw na forach, wysytanych z tych samych adreséw IP, na zlecenie
wyspecjalizowanej agencji. Dla mnie odpowiedz jest jasna: Botoks jest filmem,
ktory rozszerza $wiatto w Swiecie ogarnietym ciemnoscia. A to, czego jesteSmy
Swiadkami, jest niczym innym, jak starciem ciemnosci ze §wiattem” (Vega 2017).
Celem Patryka Vegi jest, jak pisze Marty Neumeier (2005), skupienie na sobie
uwagi. Wspomniany autor, jako teoretyk, ale i wieloletni praktyk brandingu, po-
wtarza, Ze trzy najwazniejsze stowa w budowaniu Swiadomosci jakiej$ marki, to
wiasnie: focus, focus, focus, czyli zogniskowanie uwagi. Dla rezysera wygrana jest
decyzja o skorzystaniu z jego zaproszenia do obejrzenia produkcji, ale i samo
podjecie debaty w przestrzeni medidw czy w sferze komunikacji spoteczne;j.
Wszelka dyskusja to wzrost popularnosci produkcji,

beneficjenci, czyli osoby lub organizacje, ktére z wystgpienia kryzysu (takze
medialnego) moga czerpac¢ lub czerpig zyski materialne badz niematerialne.
Rozwadowska przyjmowata, ze najbardziej oczywista grupa beneficjentéw to
wzmacniajgca swojg pozycje konkurencja, a druga grupa to dziennikarze i wy-
dawcy, ktdry zyskuja popularno$¢ i poczytnosc na opisie kryzysu. Autor i rezyser
Botoksu naprzemiennie zonglowatl réznymi strategiami reagowania w medial-
nych sytuacjach kryzysowych. Po pierwsze, w kwestiach dla siebie niewygod-
nych, np. opisywanej w niniejszym artykule fatszywej informacji na temat umie-
ralnoSci pooperacyjnej, zastosowat opcje ignorowania sprawy. Po drugie, kiedy
oceniat recenzje publikowane na temat jego filmu, wybrat taktyke obrony przez
atak, a to z kolei dawato mozliwo$¢ skorzystania z dwdéch kolejnych strategii, tj.
wzmacniania szumu informacyjnego w mediach (gtéwnie spotecznosciowych)
oraz - w odniesieniu do wspomnianych recenzentéw - wywotania tzw. awan-
tury zastepczej. Nie skorzystat z dwéch pozostatych strategii reagowania w kry-
zysie, tj. wspotpracy, badz przyznania sie do winy. W omawianym przyktadzie
- paradoksalnie - to wtasnie tworcy i producenci, bazujac niepotwierdzonych
informacjach i wywotanym przez nie skandalu, swieca tryumf popularnosci,
a co za tym idzie, odnotowujg zyski materialne (produkcja, ktéra miata swoja
premiere we wrzesniu 2017 roku, w ciggu trzech miesiecy zarobita az 47 mln
ztotych). Dla dziennikarzy, ujawnienie fatszu, byto raczej wypetnieniem misji niz
zdobywaniem popularno$ci czy zyskéw.
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Pojeciem, ktdre nie zostato wymienione w tytule niniejszego artykutu, jest ka-
tegoria ofiar kryzysu, ktora teoretycy ujmuja w aspekcie materialnym, zdrowotnym
i psychologicznym. Byliby to wszyscy ci, ktérzy zostali pokrzywdzeni w wyniku
zaistnienia sytuacji. Ani twdércow, ani producentéw, ani dziennikarzy - nie mozna
zaliczy¢ do tej grupy. Miesci sie ona bowiem w $rodowisku zewnetrznym wobec
catego konfliktu. Pierwszy z wymienionych aspektéw (aspekt materialny) mdégtby
dotyczy¢ bezposredniej konkurencji na rynku filmowym. Dwa pozostate (zdrowot-
ny i psychologiczny) - oséb, ktére moglyby - jak stwierdza Komisja Etyki Reklamy
- ulec fatszywym sugestiom zawartym w przekazach promocyjnych.

Podsumowanie

Wydaje sie, iz przeprowadzona przez autoréw tekstu analiza udowadnia, iz
w zespo6t wykorzystanych przez producenta, rezysera i dystrybutora filmu taktyk,
zapewne zostal wliczony takze skandal. Motywacja firmujacych strategie promocyj-
ng filmu twoércow kampanii, nie byto przekazywanie prawdy, ale oddzialywanie na
emocje i instynkty odbiorcow, oparte o znany z obszaru marketingu schemat: ,0b-
raz, przepros, oblicz zasieg”. W opisanym przypadku szum medialny wokot infor-
macyjnych naduzy¢ paradoksalnie nie doprowadzit do publicznego bojkotu filmu,
czy tez wykluczenia go z dystrybucji. Rada Etyki Reklamy zgodzita sie z zarzutami
OKO.press i stwierdzita, ze reklamy filmu Botoks Patryka Vegi sa niemoralne. W oce-
nie KER wydanej 15 stycznia 2018 r., reklamy Vegi, z powodu zawartych w nich
ktamstw, ztamaty Kodeks Etyki Reklamy w czterech punktach:

a) byly nieodpowiedzialne spotecznie i przekroczyly granice dobrych obyczajow,
poddajac w watpliwos$¢ sens leczenia (art. 2 ust. 1 Kodeksu),

b) naruszyty spoteczne zaufanie do prawidtowo realizowanych dziatan w ochronie
zdrowia (art. 8 Kodeksu),

¢) motywuja do zakupu biletéw kinowych poprzez wywotywanie leku bez uzasad-
nionej koniecznosci (art. 6 Kodeksu),

d) uzywaja danych lub cytatow z artykutéw naukowych bez podania zrédta i wpro-
wadzajac odbiorcéw w biad (art. 10 ust. 2 Kodeksu) (Uchwata Nr ZO 129/17...
2017).

Mimo tak jednoznacznych stéw ze strony KER, jak spuentowat dziennikarz
OKO.press: , dystrybutor milczy i zarabia miliony” (Flis 2018). Trudno nie zgodzi¢
sie tutaj z przywotanym we wstepie Wojciechem Chudym, ktory stwierdzit, ze ,sita
manipulacji lezy w tym, co przemilczane” (Chudy 1983: 1562). Kino Swiat nie od-
powiedziato na skarge i uchwaty, cho¢ Rada Etyki Reklamy prébowata kontaktowac
sie z nim listownie, mailowo i telefonicznie. Obecnie, dostepny na portalu YouTube
zwiastun Botoksu wciaz przeraza Smierciono$nymi operacjami. Do kwietnia 2018 r.
byt on wyswietlony ponad 3 miliony razy, a sam film obejrzato juz tacznie ponad
2,3 miliona widzéw. Wiara przecietnego odbiorcy w rzetelnos¢ komunikatu popar-
tego autorytetem lub - jak w tym przypadku - pseudoautorytetem naukowym, po-
woduje, ze dziennikarstwo zatroskane o rzetelnos¢ informacji oraz bronigce praw-
dy w mediach, ma przed sobg wazne zadanie. W spoteczenstwie zdominowanym
przez mechanizmy charakterystyczne dla tzw. postprawdy, nastepuje degradacja
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roli instytucji naukowych, a wiec odpowiedzialnych za poszukiwanie i przekazywa-
nie prawdy. Sama za$ nauka przestaje by¢ przez opinie publiczng traktowana jako
zrodto prawdy i rzetelnych informacji (Bendyk 2016).

Pocieszajace moze by¢, ze opisane wyzej dziatania portalu OKO.press spotykaja
sie z coraz wiekszym zainteresowaniem branzy medialnej i public relations.
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https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Foko.press%2Foko-press-czwartym-miejscu-rankin-
gu-najczesciej-cytowanych-portali-internetowych%2F%3Ffbclid%3 DIwAR2eRVbrz20tp3gBVxQv54HIk8_-
JhFmgCSbhysnKdB8bBpdGa6DZQzja Kg&h=AT36it212jKPhspKUPURFYHCIGz8yE4y-XxsrAC5Xlysb31tnUBG6E-
GVsvLFAOHSANu-gSlazkLbGzenf-yxhyBy4keoGXHT7cZdKLz3Y4cXGT3MYbI1EngkNtX8P7ND1P9IQkQ [dostep:
15.01.2018]
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Streszczenie

Przedmiot badan stanowia: analiza taktyk, jakimi postuzono sie w mediach (gtéwnie spo-
tecznosciowych), w konteks$cie mechanizméw przeptywu informacji w sieci w dobie deficytu
percepcji i uwagi; opisanie rél uczestnikdw sytuacji kryzysowej; ocena catosci strategii przy-
jetej przez autora i dystrybutora filmu Botoks; opis i analiza reakcji profesjonalnego dzien-
nikarza i jednego z portali internetowych oraz skutki podjetych dziatan. Autorzy staraja sie
takze zwréci¢ uwage na te punkty, w ktérych doszto do naruszenia standardéw na linii pu-
blic relations - media relations i wskaza¢ na role mediéw zwigzang z misjg profesjonalnego
dziennikarstwa.

Truth, post-truth, falsehood - contexts of media image crises
on the example of promotional campaign of the film entitled Botox

Abstract

The analysis of the tactics employed in the media (mainly social media) in the context of
mechanisms of information flow on the Internet at the time when attention and perception
are lacking, description of the roles of the parties participating in the crisis and the evaluation
of the overall strategy adopted by the author and distributor of the movie titled Botox, as
well as the description and analysis of the reaction displayed by a professional journalist
and one of the Internet websites, along with the results of the actions taken - all of the above
constitute the subject matter of this study. The authors is trying to draw attention to the
points instances of a breach of certain standards for the relationship between public relations
and the media, and to indicate the role of the media as regards the mission of professional
journalism.

Stowa kluczowe: etyka, kryzys, media spotecznosciowe, postprawda, prawda, public
relations, reklama

Keywords: ethics, crisis, social media, post-truth, truth, public relations, advertising
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