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Monika Kaczmarek-Sliwiriska

O zasadach etycznych i normach
branzowych w dziatach

Internet Public Relations

Wprowadzenie

W czasach, gdy nieustanna konkurencja zmusza firmy do poszukiwania coraz to no-
wych drég dotarcia do potencjalnych klientéw, dziatania nieetyczne niosace ze soba
szans¢ uzyskania szybkich, oczekiwanych efektéw, wydaja sie wysoce atrakcyjne. Wizja
uzyskania przewagi nad konkurencjg powoduje, ze realna staje si¢ maksyma méwigca,
iz ,,cel uSwigca rodki”. Nieetyczne dziatania wplywaja negatywnie na wizerunek branzy,
kt6ra raz po raz jawi si¢ w mediach jako spowita w oparach skandalu, magii, mrocznych
obrzed6w, nieuczciwych zabiegéw i sztuczek, a nie rzetelnej i odpowiedzialnej pracy.
Samokontrola branzy public relations, oczyszczanie érodowiska PR, edukacja w zakresie
prawidlowych i ztych praktyk wydaj sie by¢ najskuteczniejsza droga powrotu do do-
brych praktyk, ktére byly charakterystyczne w poczatkowym okresie wykorzystywania
sieci w dziataniach public relations.

Firmowe witryny internetowe, fora, chaty, blogi, serwisy spolecznosciowe to miejsca,
ktére tworzone byly w celu skutecznej i szybkiej komunikacji, nawigzywania i podtrzy-
mywania kontakt6éw z klientami. Obecnie, coraz czesciej, obserwuje sie zachowania, kté-
re nie spetniaja norm etycznych i stoja w opozycji do kodekséw etycznych funkcjonujg-
cych w branzy PR.

Dodatkowym ,atutem” internetu, zachgcajgcym do prowadzenia dziatani nieetycz-
nych, jest pozorna anonimowos¢. Pozorna, gdyz wiekszosé przypadkéw mozna ziden-
tyfikowa. Niestety czgsto, mimo identyfikacji autoréw nieetycznych zachowar, czyny
nie zostaja osadzone. Brak odpowiednich przepisow, nieche¢ wiklania sie w dtugotrwate
procesy, co wigZe si¢ z osadzaniem nazwy i wizerunku firmy - w $wiadomosci odbior-
c6w — w przestrzeni sal sadowych powoduja, iz nawet zidentyfikowane przypadki ostajg
si¢ bez prawomocnych wyrokéw. Pozostaja jedynie etyczne kodeksy branzy PR oraz or-
gany branzowe, np. Rada Etyki.

Angazujac sie w realizacje dziatan Internet Public Relations nalezy wzig¢ pod uwage, ze
poza kodeksami branzowymi PR agencje i specjalisci public relations, odpowiedzialni za
realizacje strategii PR klienta, powinni wzig¢ pod uwage kodeksy etyczne obowigzujace
na gruncie internetu. Internet, podobnie jak pozostale media: prasa, radio i telewizja,
podlega uregulowaniom branzowym, a jego instrumenty wykorzystywane m.in. w dzia-
taniach PR powinny by¢ tworzone zgodnie z zasadami etyki. Dziatanie w mysl kodekséw
etycznych funkcjonujacych na gruncie internetu moze wydawaé si¢ nadmierna ostroz-
noscig i powigkszaniem obowigzkéw, jak rowniez zakresu odpowiedzialnoéci agencji
i specjalistéw PR, ale przenoszgc realia mediéw tradycyjnych, takie postepowanie wyda-
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je sie by¢ wysoce uzasadnione. Wszak kazda szanujgca si¢ agencja i specjalista PR znaja,
respektuja i dzialajg tak, aby przestrzegac np. prawa prasowego.

Witryna internetowa, public relations i etyka

Rozpatrujac etyke PR w kontekscie istnienia i funkcjonowania witryny internetowej
przedsigbiorstwa, instytucji, osoby publicznej itp., warto zauwazy¢ kwestie: plagiatu wi-
tryny, wiarygodnoéci informacji i nieuczciwego pozycjonowania witryny.

Traktujac witryne internetows jako wizualng wizytéwke w $wiecie wirtualnym to bez-
sprzecznym naruszeniem etyki jest wykorzystanie — w jakiekolwiek formie (kod Zrédtowy
badz tzw. ,.inspiracja’, bedaca okresleniem ukrywajacym zamierzone intencje wykorzysta-
nia istniejgcego juz projektu lub realizacji) pomystéw, projektéw; zrealizowanych witryn in-
ternetowych innych podmiotéw. Czesto czyny tego typu sa trudne do udowodnienia, gdyz
caly dorobek ludzkoéci powstaje w wyniku przetwarzania rzeczy juz istniejacych. Czesto
nie§wiadomie zachowujemy w pamieci obrazy, przystuchujemy sie rozmowom zawiera-
jacym zalazki pomystéw; ogladamy rozwigzania probleméw. Jezeli dzialania te s3 nieswia-
dome, stanowig jedynie inspiracje, ale nie kopiujg cudzych pomystéw, na gruncie prawa
nie bedg traktowane jak plagiat. Inaczej jest w przypadku, gdy firma interaktywna (bedaca
wykonawcy zlecenia agencji PR na rzecz jej klienta), lub co gorsza agencja PR obstugujaca
Klienta, w sposob $wiadomy wykorzystuje pomysly lub realizacje juz istniejace. Zdarzaja
sie witryny internetowe, ktére wygladaja niemal identycznie lub réznig sie nieznacznym
elementami. Najprostsze zmiany, ktére sa wykonywane, aby ukry¢ plagiat to zmiana kolo-
rystyki, typografii uzytych czcionek czy tez fotografii ubarwiajgcych witryne. Plagiat czesto
moze by¢ rozpatrywany na gruncie prawa, gdyz w wielu przypadkach stanowi naruszenie
praw autorskich i pokrewnych, jednakze s3 réwniez sytuacje, gdy prawo jest bezskuteczne.

W maju 2007 Agencja Reklamy EURA7 stworzyta serwis internetowy sieci nowojorskich
solariéw dostepny pod adresem http://alaskansuntanning.com. Po jakims czasie przedsta-
wiciele agencji pod adresem http://www.energym.com.pl zauwazyli w sieci projekt niemal
identyczny. Okazalo si¢, ze wlascicielem prawie identycznej — pod wzgledem graficznym
- witryny jest dziatajaca od kilku miesiecy w Krakowie sitownia Energym. W potowie
wrze$nia 2008 roku na blogu firmowym Agencji Reklamy EURA7 o nazwie Labber.pl uka-
zal sie wpis jednego z pracownikéw pracujacych przy projekcie'. Tytut wyjasniat wszystko
- »Jedni nazwaliby to “inspiracjg’, my méwimy na to “plagiat” Juz 16 wrzesnia ten sam
autor przekazat informacje, iz agencja poznata wiasnie firme, ktéra dopuscita sie plagiatu
podajac jej nazwe, siedzibe i adres domeny internetowej. Dziei p6zniej na blogu pojawity
si¢ informacje o autorach plagiatu i kontakt do ich danych na serwisie spoteczno$ciowym
goldenline.pl, a juz 19 wrzeénia jeden z ujawnionych autoréw plagiatu usunat swoje konto
z serwisu. Oczywiscie wladciwy twodrca serwisu internetowego Agencja Reklamy EURA7
nie poprzestata na dzialaniach na blogu, ale natychmiast podjeta kontakt zaréwno z firmg
posiadajgca serwis tudzaco podobny do oryginatu, jak rowniez ,,twércami” owego serwi-
su. Grzegorz Skuza, pracownik Agencji Reklamy EURO7, wyjasni¢ dziatania podjete w
celu wyjasnienia sprawy: ,, Skontaktowalismy si¢ z firmg Energym oraz wykonawcg serwisu

! http://www.labber.pl/jedni-nazwaliby-to-inspiracja-my-mowimy-na-to-plagiat/, 2008.12.23
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internetowego. O ile ze strony firmy Energym spotkalismy sig ze zrozumieniem i rzetelnym
podejsciem do calej sprawy, to trudno to samo powiedziec o firmie realizujgcej serwis. Przez
nich ja zostatem posgdzony o ,.czarny PR’, w stosunku do firmy zas mialy zosta¢ wyciggniete
konsekwencje prawne. Podobno wniosek juz byt przygotowany. Do dzisiaj jakos do Agencji
Reklamy Eura7 nie trafil. Firma tumaczyla sig, ze dostata taki projekt od freelancera i po
prostu go wdrozyla. W przypadku agencji interaktywnej takie wyttumaczenie zakrawa po
prostu na Smiesznosc. Podejmujgc wspdlprace z freelancerami obowigzkiem kazdej firmy jest
sprawdzenie ich wiarygodnosci. Patrzgc na tq sprawg, wyraznie widad, ze tutaj ta procedura
najpewniej nie miata miejsca. Zasiggnelismy oczywiscie opinii prawnika i jednak z przykro-
Scig trzeba przyznac, ze polskie prawo dos¢ przecigtnie przystaje do wymogéw ochrony wia-
snosci intelektualnej tworcéw dziatajgcych w Internecie. Chodzi tu przede wszystkim o czas,
Jaki nalezy poswigcic na rozstrzygniecie takiej sprawy plus koszty, jakie sig z tym wigzg.

Projekt alaskansuntanning.com nalezy do mniejszych realizacji Eura7 i koniec koticéw
uznaliSmy, ze nie bedziemy drqzy¢ dalej sprawy oraz poswigcac naszych zasobéw na jej roz-
strzygnigcie. Firma Energym po naszej interwencji wprowadzita kilka zmian w firmowym
serwisie internetowym, ktdre nieco zmienily jej ogding stylistyke”.

Moina byloby zastanawiac si¢ czy podobne przypadki nalezy rozpatrywaé na gruncie
etyki public relations. Autorami wszak nie sg agencje PR, ale agencje interaktywne czy
agencje reklamy. Niestety sygnaly ptynace z rynku wskazuja, ze praktyka ,,zapozyczer”
projektéw witryn internetowych jest znaczna. Czgsto inspiratorem jest sam klient, ktéry
wymaga projektu podobnego do tego, ktéry zauwazyt w sieci, czasami aktywnosé wyste-
Ppuje po stronie agencj, ktéra prezentujac gotowe rozwigzania moze poswiecié klientowi
mniej czasu. Traktujac jednakze witryng internetows jako czeé¢ strategii komunikacyjnej
organizacji, za ktéra wspétodpowiedzialna jest agencja PR, nalezy uwzglednia¢ réwniez
to niebezpieczenistwo i rozwazac je na gruncie etyki public relations.

Niepokojacym jest réwniez, ze firma dopuszczajgca si¢ plagiatu prébuje bronié sie po-
przez oskarzanie autoréw projektu o ,,czarny PR’ Czym jest wiec 6w mityczny ,czarny
PR"? Czy tak nazywana jest stuszna proba dochodzenia swych praw?

Podobnie nalezy traktowa¢ kwesti¢ zamieszczania w witrynie internetowej informacji
i danych zawierajacych informacje mogace wprowadzi¢ odbiorce w bad. Kodeksy polskich
organizacji branzowych nakladaja na pracownikéw PR znaczny obowigzek w celu dopet-
nienia wymogéw prawdziwosci, rzetelnosci i pelnosci informacji docierajacych do opinii
publicznej za posrednictwem medi6éw, a wigc réwniez Internetu. Kodeks Dobrych Praktyk?
ZFPR odnosi si¢ do tych kwestii w sekeji I - Spoleczefistwo, punkty 1 i 2 w brzmieniu:

e punkt 1: ,Firmy i ich pracownicy musza doktadaé najwyzszej starannosci
dzialania, aby informacje przekazywane opinii publicznej - bezposrednio lub za
posrednictwem medi6w - byly prawdziwe, rzetelne i wyczerpujace”

¢ punkt 2: ,Firmom i ich pracownikom nie wolno $wiadomie wprowadza¢ w blad
opinii publicznej oraz rekomendowac lub sugerowa¢ klientom tego typu praktyk;
Firmy i ich pracownicy muszg doktada¢ najwyzszej starannosci, aby takie wpro-
wadzenie w blad nie mialo miejsca nieswiadomie”

? Tekst ,Kodeksu Dobrych Praktyk Zwigzku Firm Public Relations”, http://www.zfpr.pl, 2008.06.05
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Kodeks Etyki® Polskiego Stowarzyszenia Public Relations zapisy traktujace kwesti¢ rze-
telnych i obiektywnych informacji ujmuje w:

e punkcie 2: ,W celu zachowania szczegolnej starannosci, rzetelnosci i uczciwosci
pracownik public relations jest zobowigzany do przestrzegania zasady prawdo-
méwnosci, aw szczegélnosci do relacjonowania faktéw w ich wiasciwym kon-
tekscie i bez znieksztatcen” oraz

o w punkcie 3: ,Pracownik public relations jest zobowiazany do nierozpowszech-
niania tych informacji, ktére zgodnie z jego wiedza i do$wiadczeniem s3 nie-
prawdziwe, niesciste lub moge wprowadzi¢ odbiorce w blad”

Przyjmujac zalozenia poczynione we wstgpie, czyli traktujace dziatania w sieci jako
czeé¢ strategii PR, a wigc naktadajgce na agencje i specjalistéw PR odpowiedzialnos¢ za
realizacje koncepcji Internet Public Relations w zgodzie z etyka zawodu, za nieetyczne
mozna uznaé takze niektére techniki pozycjonowania stron internetowych®.

Zadaniem pozycjonowania serwiséw internetowych jest takie konstruowanie serwisu,
aby mozliwe byto umieszczenie go na wysokich pozycjach wyszukiwania, co oznacza, ze
firma lub organizacja, jej produkty, ustugi czy dziatalnoé¢ moga by¢ tatwiej odnalezione
przez zainteresowanych internaut6w i potencjalnych klientow. Wysoka pozycje wyszuki-
wania mozna uzyska¢ stosujac zabiegi polegajace na przyktad na wymianie linkéw i ban-
neréw o podobnej tematyce, uzywanie stow Kkluczowych zgodnych z zawartoscia strony,
stosowanie pogrubiei wazniejszych stéw, stosowanie nagléwkow czy rejestracja strony
internetowej w dostepnych w internecie systemach katalogowych. Niestety w celu zwiek-
szenia pozycji wyszukiwania stosuje si¢ takze techniki okreélane jako nieetyczne, ponie-
waz wprowadzaja uzytkownika w btad (zawarto$¢ strony nie zgadza si¢ Z jej zapisami np.
w zakresie stéw kluczowych — keyword stuffing), opisy traktowane przez wyszukiwarke
jako spam czy tworzenie stron typu Sneaky Redirect’.

Techniki etycznego pozycjonowania okreslane s3 jako ,white hat’, natomiast nieetycz-
ne jako ,black hat”. Cel tak skrajnych zachowan zostal podany powyzej — zachowanie
wysokiej pozycji w wyszukiwarkach internetowych. Warto podkresli¢, iz stosowanie
technik nieetycznych wigze si¢ z powaznymi konsekwencjami dla whasciciela domeny
internetowej, gdyz stosowanie technik ,,black hat” moze doprowadzi¢ do utraty pozycji
w wyszukiwarce, a nawet do catkowitego wykluczenie strony z wynikéw wyszukiwania
w dhuzszym okresie.

Przeciwdziataniem praktykom nieetycznym Interactive Advertising Bureau Polska®,
opublikowato dokument ,Kodeks etyczny SEO’, ktéry zawiera szereg wytycznych do-
tyczacych pozycjonowania Search Engine Optimization. Stosowanie Kodeksu etyczne-
go SEO nie jest obowiazkowe, ale éwiadczy o profesjonalizmie, jak rowniez wysokich

w

Tekst ,Kodeksu Etyki Polskiego Stowarzyszenia Public Relations”, http://polskipr.pl, 2008.06.05
Pozycjonowanie stron internetowych, tzw. SEO (Search Engine Optimization)

-

S3 to strony internetowe, ktére najczesciej tworzone w grupach 10-20 podstron, a ich opisy w wynikach wyszukiwania i adres
wy$wietlany w adresie nie ma nic wspolnego z zawartoscig odwiedzanej strony.

EN

Interactive Advertising Bureau dziata na polskim rynku interaktywnym, technologicznym i reklamowym od 2000 roku. Wér6d
czlonkéw stowarzyszenia znajduj sig portale i wortale internetowe, sieci reklamowe, agencje interaktywne.http://www.iabpol-
ska.pl, 2008.04.10

-_



W s ETYKA W MEDIACH

kwalifikacjach. Jednakze szybkie efekty, ktére mozna osiggna¢ poprzez stosowanie tech-
nik nieetycznych, powodujg, iz bardzo czesto klienci nie przywiazujg wagi do faktu, iz
agencja przestrzega zapisy Kodeksu’. By¢ moze zwigzane jest to z niska $wiadomoscia,
brakiem wiedzy na temat konsekwencji, a czasami z pewnoscig z pobudki, aby uzyskac
lepsze wyniki wyszukiwania bez wzgledu na stosowang metode. W tym momencie istot-
ng role powinna odegra¢ agencja public relations, ktdra — zaréwno agencji interaktywnej,
jak i klientowi — bedzie uswiadamiac i przypomina¢ o koniecznosci stosowania technik
zgodnych z etyka przedmiotu.

Blogi w dziataniach public relations a kwestie etyczne

Wygodne narzedzia dodawania treéci sprawiaja, ze blogi wykorzystywane sg do two-
rzenia osobistych serwiséw z aktualno$ciami, najczgéciej poswieconych okreslonej te-
matyce. Najpopularniejsze z nich przeistaczajg si¢ czesto w otwarte grupy dyskusyjne,
zyskujgc tysigce stalych czytelnikéw. Blogi zawdzieczaja swoja ogromng popularnosé
czestej aktualizacji (przynajmniej raz dziennie, czesto kilka razy w ciggu dnia), subiek-
tywnym podejsciem do informacji ze strony prowadzacego oraz mozliwosci wyrazenia
swojego zdania i komentowania wydarzen przez internautéw.

Wyobrazenie o rosngcej popularnosci blogéw oddaje badanie dotyczace nowych kanatéw
komunikacji — podcastow, blogéw;, sms-6w; rss-6w i komunikatoréw tekstowych zrealizowa-
ne przez Bluestreak Inc. (portal BLUESTREAK. DIGITAL MARKETING INNOVATION,
wwwbluestreak.com)®. Badaniu poddano grupe uzytkownikéw Internetu, ktéra w komu-
nikacji elektronicznej wykorzystuje poczte elektroniczng e-mail i przynajmniej jeden z pie-
ciu nowych i obiecujgcych kanatéw komunikacji (SMSY; blogi, komunikatory tekstowe,
podcasty i kanaly RSS). Wedlug autoréw badania 63% badanej grupy wykorzystuje blogi.
Réwnoczesnie 70% wskazato, iz bedzie korzystaé z blogéw, nawet wtedy gdy beda one spon-
sorowane. Taki fakt daje mozliwoéci wykorzystania blogéw w dziataniach public relations
przedsiebiorstw; instytucji, partii politycznych i pozostalych podmiotéw.

Przydatno$¢ blogéw w dziataniach public relations znajduje potwierdzenie w migdzy-
narodowym badaniu jednej z najwiekszych agencji public relations Edelman nad wply-
wem blogéw na zachowania konsumentéw. Badanie ,, Action because of a Blog” zrealizo-
wane zostato w czterech krajach zachodnich (Wielka Brytania, Francja, Belgia i Stany
Zjednoczone) oraz w Polsce’.

Edelman Europe Vice President, Jere Sullivan, powiedzial ,,dzis szeregowi pracownicy
blogujg na temat swoich firm, natomiast konsumenci rozmawiajg bezposrednio z osoba-
mi, ktére majg podobne zainteresowania. Te osoby nie majg wyksztatcenia zwigzanego
z mediami. Poruszajq sig w sieci, dzielgc si¢ pomystami i wspélpracujgc ze sobg. Stale i
spontanicznie wspéltworzg reputacje produktéw, marek i korporacji. Dla marketeréw

7 Wiele firm interaktywnych publikuje na swoich stronach internetowych informacj¢ o dziataniu zgodnym z zasadami Kodeksu
Etycznego SEO. Wedtug badari przeprowadzonych przez agencj¢ Adweb, przy wyborze ustug firm pozycjonerskich zwraca na to
uwage mniej niz 5% klientow.http://www.krakweb.pl/276/artykuly-white-hat-a-black-hat-seo-etyka-w-pozycjonowaniu/304/
p2/,2009.08.10

8 http://www.bluestreak.com/happenings/Press%20Releases/2006-1031.html, 2006.11.01

° http://media.edelman.pl/notatka_67830.html, 2006.11.18
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zwigkszajgca sig popularnosé blogéw wydaje sig nie do przecenienia, jako zmieniajgce rze-
czywistosé, zupelnie nowe srodowisko komunikacyjne’”.

Tak pozytywne i przyszloéciowe opinie o blogowaniu niosg ze sobg réwniez pewne nie-
pokoje branzy. Badania przeprowadzone przez niezaleznych naukowcow pod auspicjami
europejskiego stowarzyszenia piarowcow EUPRERA w roku 2007 dotyczace badanie moz-
liwoéci wykorzystania blogosfery w realizacji zadan public relations dato ciekawe wyniki.
Okazuje sie, ze piarowcy za klopotliwy uwazajg brak bezposredniej kontroli nad komen-
tarzami zamieszczanymi przez internautéw, zauwazalny jest wzrost swiadomosci niebez-
pieczenistw czyhajacych w blogosferze, a wéréd badanych az 20% widzi ten problem. Jako
niewatpliwa korzy$¢ podkreslano (ok. 70% ankietowanych), iz w blogach istnieje szansa na
autentyczng, osobista komunikacje i mozliwo$¢ docierania do coraz to nowych odbiorcéw
- potencjalnych klientéw — korzystajgc z zalet dwustronnej komunikacji®®.

W badaniach z 2007 roku nie wystapily jakiekolwiek pytania dotyczace zjawisk nie-
etycznych pojawiajacych sie w $rodowisku blogosfery, mimo iz branza znala juz przy-
padki fatszywych blogéw i innych nieetycznych zachowan inspirowanych przez same
agencje public relations.

Co czyni blogowanie nieetycznym?

Poczatkowy okres wykorzystywania blogéw w dziataniach public relations mozna
uznaé za ,czysty” w sensie przestrzegania etyki. Blogi korporacyjne, CEO, kryzysowe
lub inne byly tworzone zgodnie z prawidtami sztuki, czyli przede wszystkim zawiera-
ly wyrazne oznaczenie autora bloga, nie byly tworzone pod fatszywymi tozsamoscia-
mi. Réwniez wpisy pod blogami wydawaly si¢ obiektywne i prawdziwe nawet wtedy,
gdy wyrazaly negatywne opinie. Niestety wraz z upowszechnieniem si¢ blogdw, poja-
wily sie pokusy, aby odnosi¢ sukcesy i zdobywa¢ przewage nad konkurencjg, nie zawsze
w sposob etyczny. Stad dziatania nieetyczne w blogowaniu takie, jak flog, astroturfing
czy usuwanie negatywnych, ale prawdziwych komentarzy pod blogami.

Flogi to falszywe blogi, ktére tworzone sa przez osoby o nieprawdziwych tozsamo-
éciach. Flogerzy podszywajac si¢ pod zwyklych uzytkownikéw internetu sa w rzeczywi-
stoéci optacani przez sponsorujace ich firmy. Ich wpisy na blogach majg na celu w ukryty
dla innych os6b rozreklamowa¢ produkty badz ustugi danej firmy. Flogerzy nawigzujac
bezposredni kontakt z potencjalnymi klientami danej firmy wptywajg na rzetelno$¢ ko-
munikacji z nimi, a firma, na rzecz ktorej dziataja zawsze przedstawiana jest w korzyst-
nym $wietle.

Rozwazajac kwestie braku zasad etycznych w prowadzeniu blog6w istotnym problemem
sa falszywe blogi tworzone z inicjatywy firmy na jej rzecz, ktére maja na celu uzyskanie
pozytywnego wizerunku czy promocji produktéw firmy. Takie fatszywe blogi moga by¢
tworzone przez samg firme (np. przez jej pracownikéw lub dzialy PR, marketingu i inne)
lub tez przez podmioty zewnetrzne np. agencje PR, agencje marketingowe, agencje rekla-
mowe oraz przez pojedynczych internautéw (na zlecenie zainteresowanej firmy).

10 A Bialobrzeska A, Social software w stuzbie PR. Blogi docenione przez piarowcéw Buropy, ,,Piarpl. Public Relations’, nr
2(14)/2007




B 60 ETYKA W MEDIACH

Rysunek — Formy nieetycznego blogowania

NIEETYCZNE
BLOGOWANIE
FLOG ASTROTURFING KOREKTA
Tworzenie fatszywych Tworzenie fatszywych wpisow Usuwanie negatywnych,
blogéw na potrzeby firm (komentarzy) na blogach przez ale zgodnych z ogélnie
przez wynajete w tym celu wynajete w tym celu osoby przyjetymi zasadami netykiety,
osoby (internaudi), (internauci), firmy (np. firmy PR, wpiséw (komentarzy)
firmy (np. firmy PR, marketingu, reklamowe itp) lub na blogu firmy.
marketingu, reklamowe itp) tez pracownikow samej
lub tez pracownikdw zainteresowanej firmy.
samej zainteresowanej firmy. Cel: wywofanie dyskusji wokét
pozytywdw produktu firmy itp.
lub tez zdyskontowanie konkurencji.

Zrédto: opracowanie wlasne.

Odnoszgc kwestie falszywych blogdw do zasad etycznych branzy PR warto powolac sie
na Kodeks Dobrych Praktyk Zwiazku Firm Public Relations i przywolywany wczeéniej
punkt 2 w sekeji I - Spoleczenstwo oraz punkt 3 Kodeksu Etyki Polskiego Stowarzyszenia
Public Relations.

Kilka lat temu specjalistéw public relations oraz komunikacji internetowej zelektryzo-
waly wiesci o falszywych blogach, ktére mialy stuzy¢ interesom znanych firm. Niestety
nie wiadomo czy byly to jedne z pierwszych przypadkéw flogéw, poniewaz wysoce
prawdopodobnym jest, iz w praktyce funkcjonujg lub funkcjonowaly flogi, ktérych nie
udalo si¢ zdekonspirowac.

Jeden ze wspomnianych wyzej przypadkéw to fatszywy blog francuskiej internautki
Claire, zatozony w kwietniu 2005r. i przedstawiajacy jej problemy skorne''. Jako antido-
tum na swoje problemy Claire wskazywala rzekomo stosowany przez siebie najnowszy
krem przeciwzmarszczkowy marki Vichy. Blog, nie do$¢, ze byt fatszywy, to do tego byt
prowadzony w sposéb niewiarygodny i firma stosujaca tak nieetyczne praktyki zostala zde-
maskowana. Okazalo sie, ze Claire byta fikcyjng postacia, o twarzy modelki wynajetej na
potrzeby sesji zdjeciowej do bloga, a sam blog i jego tresci byly efektem pracy agencji rekla-
mowe;j. Internauci, jako grupa wrazliwa na wszelkie objawy kryptoreklamy, byli oburzeni
i nawolywali do bojkotu produktéw Vichy. W ostatecznosci firma przeprosita za celowe
wprowadzenie w blad. Flog nie spelnit swojego zadania, gdyz zostat zdemaskowany, a efek-
ty wizerunkowe wirod grupy internautéw okazaly sie odwrotne do zamierzonych.

Zdarzajg sie sytuacje, gdy fatszywy blog powstaje jako efekt propozycji agencji public re-
lations. Jest to szczegolnie nieetyczne postepowanie, gdyz jedna z zasad blogowania jest in-
formowanie o autorze bloga. Przypadek floga, ktory powstal w efekcie dziatan agencyjnych,
jest blog bedacy jednym z elementéw kampanii promocyjnej koncernu handlowego Wal-

! P Stasiak, Blaga na blogu, ,Polityka” nr 25,23.06.2007, 5. 47
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Mart (http://www.walmartingacrossamerica.com). W zamierzeniu agencji Edelman, ktéra
byla tworcg strategii promocyjnej i wykonawca tego zlecenia, blog miat stanowi¢ instru-
ment w komunikagji firmy z otoczeniem, poprzez ktéry firma miata pokazywac swe dobre
strony, przyjazno$¢ dla pracownikéw i sympatie dla klientéw. Warto przy tym zaznaczy¢, iz
sie¢ Wal-Mart nie cieszy sie sympatia klientéw, wlasnie ze wzgledu na obstuge klienta oraz
relacje wewnetrzne. Plany poprawienia wizerunku miaty by¢ zrealizowane poprzez opisy-
wanie na blogu podrézy dwdjki Amerykanéw, Laury i Jima, po Stanach Zjednoczonych
Ameryki i korzystanie z ,,dobrodziejstw” koncernu handlowego Wal-Mart.

Podréz pary ,turystéw” trwata dwa tygodnie (przelom wrzeénia i pazdziernika 2006
roku). W tym czasie para korzystala z darmowych parkingéw, aby podczas nocy nie
mie¢ problemdw z poszukiwaniem noclegéw. Autorzy bloga bardzo dokladnie opisywali
swg podrdz i zamieszczali fotografie, przy kazdej okazji zaznaczajac, iz to wlaénie dzieki
koncernowi mogli obnizy¢ koszty swej podrozy. Opisywali takze osoby spotkane pod-
czas podrozy na parkingach Wal-Mart, ktére opowiadaly ciekawe i $mieszne anegdotki,
a takze pochwaly dotyczace pracy w koncernie. Charakterystyczne bylo to, ze wszystkie
opinie dotyczace koncernu Wal-Mart, ktore pojawialy sie na blogu, byly jedynie pozy-
tywne i przedstawiajace go w pozytywnym $wietle. Taka sytuacja wzbudzita dos¢ szyb-
ko podejrzenia i w Sieci rozgorzaly poszukiwania na temat tozsamosci autoréw bloga.
W efekcie okazalo sie, iz Laura jest pisarka, a Jim dziennikarzem ,The Washington Post”
oraz zawodowym fotografem, za$ sponsorem ich wyprawy powigzaniem z pozytywnym
blogowaniem na rzecz koncernu jest agencja public relations Edelman. Agencja Edelman
przez kilka pierwszych dni po ujawnieniu sytuacji, mimo wielu negatywnych opinii ze
strony internautéw, nie podjeta tematu.

Dokladnie odwrotna byta reakcja internautéw — czytelnikéw, zaciekawionych sprawa,
PRowcéw zainteresowanych rozwojem sytuacji czy ogolnie rzecz ujmujac — opinii pu-
blicznej. W kulminacyjnym punkcie wydarzen, (16.10.2006) liczba wpiséw na blogach
zawierajacych stowo ,edelman” wzrosta do ponad 300 dziennie'. Pikanterii nieetycz-
nemu zachowaniu dodaje fakt, Ze Edelman jest jednym z twoércéw stworzonego w 2005
roku ,,Kodeksu etycznego” przyjetego przez Stowarzyszenie Marketingu Szeptanego
(WOMMA), ktérego podstawowymi zasadami sg szczero$¢ kontaktdw, szczero$¢ opinii
oraz szczero$¢ tozsamosci. Edelman po tygodniu od ujawnienia fatszywego bloga przy-
znat si¢ do ztamania kodeksu etycznego i przeprosit za zaistnial sytuacje. Réwnocze$nie
zachowanie agencji PR ttumaczone bylo poprzez kwesti¢ nowinek technicznych - ,,blogi
to nowe $rodowisko i zasady nie sa do konica jasne” (Andy Sernovitz, WOMMA)®,

Warto podkredli¢ fakt, iz skutki nieetycznego zachowania poni6st pomystodawca i ini-
cjator kampanii — najwigksza niezalezna agencja public relations Edelman. Gdy odkryto,
e Edelman prowadzil flog w imieniu reprezentowanego przez siebie klienta - Wal-Mart,
okazalo sie, ze liczba negatywnych opinii o Edelmanie na gruncie blogosfery wzrosta
z 5 miesigcznie do 10 tysiecy tygodniowo'.

12 D. Wartecki, Moda na ,,dwdjke”, http://dotpr.pl/publikacje-i-raporty/publikacje/epr-pl-moda-na-dwojke.html, 2009.01.12
13 ], Kaczmarek, FLOG? To fake+blog;/tzw trefny blog, ,PIAR.pl Public Relations”, nr 6(12)/2006
1 Ibid.
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Inna forma nieetycznego blogowania jest tzw. astroturfing czyli wywolywanie sztucznego
zainteresowania w internecie, w tym na blogach, poprzez tworzenie falszywych wpiséw pod
blogami. Astroturfing (okreslenie ,,astroturfing” wywodzi si¢ od stowa ,,astroturf” — marki
popularnej w Ameryce sztucznej trawy, ktorg wykorzystuje si¢ na boiskach. Internetowy
astroturfing to wyktadanie sztucznej trawy, czegos$ sfabrykowanego) moze przybiera¢ dwie
formy, a mianowicie tworzenie falszywych wpisow (pod falszywymi tozsamosciami) przez
dang firme na blogach dotyczacych produktéw czy funkcjonowania samej zainteresowanej
firmy. Zabiegi takie maja na celu uzyskanie pozytywnego wydzwigku poprzez podtrzy-
mywanie zainteresowania firma, jej produktami (nowo$ciami, promocjami itp), informo-
wanie o zmianach. Falszywe komentarze na blogach stuzg czesto dyskusji na okreslone
tematy, ktdre sg z réznych powodéw istotne dla firmy, oraz przedstawieniu probleméw, do-
Itadnych wyjasnien, dodatkowych informacji, ktore byly przedmiotem bloga. Komentarze
pisane pod falszywymi tozsamosciami, o ile nie zostang zdemaskowane przez internautéw,
sg bardziej wiarygodnym Zrédiem informacji niz oficjalny wpis przedstawicieli firmy; kt6-
rzy z zasady chcg prezentowaé firme w dobrym $wietle.

Astroturfing moze przybiera¢ réwniez inng forme. ,Sztuczne zainteresowanie’,
»sztuczny tlok” poprzez komentarze na blogu moze stuzy¢ takze stosowaniu nieetycz-
nych dzialan wobec konkurencji. Deprecjonowanie wiarygodnosci konkurencji, proby
niszczenia pozytywnego wizerunku przez negatywne opinie (negatywne, ale jednocze-
$nie nieprawdziwe) o firmie, jej pracownikach, produktach konkurencji, sugerowanie
niewlasciwych praktyk w biznesie to tylko kilka przykladéw, ktore sg stosowane przez
nieuczciwych konkurentéw.

Inng formg naruszania zasad etycznych blogowania jest usuwanie negatywnych, ale
zgodnych z ogélnie przyjetymi zasadami etykiety oraz przepiséw prawa dotyczacych np.
ochrony wizerunku oséb lub naruszania débr osobistych, wpiséw (komentarzy) na blo-
gu organizacji, firmy czy osoby publicznej. Taka korekta moze prowadzi¢ do oczyszcze-
nia i polepszenia wizerunki organizacji, ale blog staje si¢ jednoczesnie nieautentycznym
i nieprawdziwym. Mozna wyobrazi¢ sobie sytuacje, w ktorej negatywne, ale prawdziwe
opinie usuwane s3 z bloga, po to, aby kolejny uzytkownik nie mdgt si¢ z nimi zapo-
znac, czego konsekwencjg moze by¢ wybdr lub akceptacja organizacji bez pelnej wiedzy,
awrecz z wykorzystaniem manipulacji. Pozostawianie negatywnych komentarzy mogto-
by wplywa¢ na decyzje odbiorcéw i by¢ moze znaczaco zmienialoby je, co skutkowatoby
np. spadkiem popytu na okreslone dobra, nizsza akceptacje idei organizacji czy marginal-
nym poparciem dla polityka lub partii politycznej. Ale czy interes ekonomiczny, spolecz-
ny czy polityczny jest uzasadnieniem dla ukrywania pelnej informacji o organizacji?

Przeciwdzialanie nieetycznym praktykom blogowania

Zjawisko wykorzystywania praktyk nieetycznych zostato zauwazone przez branze pu-
blic relations oraz marketingowa. Rzadziej zauwazane jest przez klientéw, chociaz spora-
dycznie ujawniane przypadki powodujg oddzwiek w spolecznosci internetu, wzbudzajac
jej brak zaufania i czujno$é.

Niewatpliwie najwigksze znaczenie mogg mie¢ dzialania podejmowane przez samo
$rodowisko public relations. Dopoki w branzy beds istnie¢ firmy PR lub freelancerzy

i
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oferujacy w spos6b jawny lub zawoalowany tego typu ustugi, dopoty bedg firmy goto-
we korzystaé z takiej ustugi. Stqd pomysly na kodeksy wewngtrzne branzy, na przyktad
»kodeks etyczny” (Ethics Assessment Tool)'* wspomnianego wczesniej Stowarzyszenia
Marketingu Szeptanego (www.womma.org) czy podobny w tresci kodeks etyczny skie-
rowany do $rodowiska marketeréw, a pokazujacy dobre praktyki w komunikowaniu
z blogerami (Ethical Blogger Contact Guidelines)'.
Zasady i porady dotyczace dobrych praktyk w blogowaniu pojawiaja si¢ takze wérod
przedstawicieli pozostalych organizacji branzowych. Zaleca si¢ miedzy innymi, aby:
o stworzy¢ polityke blogowania w firmie - zestaw zasad i regut,
na przyklad zakaz usuwania postow,
e nie probowaé wykorzystywa¢é blogéw korporacyjnych jako tuby
w prowadzonych kampaniach reklamowych"’.

Whioski

Internet niewgtpliwie otworzyl nowy rozdzial w komunikowaniu si¢ przedsigbiorstwa
z otoczeniem. Dla dziatan public relations, gdzie podstaws jest dwustronna komunika-
cja witryny internetowe, blogi, mailing, chaty, fora i inne pozostate, stanowia doskonaty
instrument. Niestety konsekwencja uzyskania dostepu do zrédla szybkiej i zwrotnej in-
formacji, a takze komunikacji z klientem, sg pokusy dzialan nieetycznych dajgce szanse
na uzyskanie przewagi na konkurencyjnym rynku. Szansg na powrét do dobrych prak-
tyk jest samokontrola srodowiska public relations i marketeréw, ktére powinno ujawniac
kazda nagang sytuacje. Jest to w interesie zaréwno firm oferujgcych produkty i ustugi,
a bedgcych klientami agencji PR, jak réwniez samych firm, ktére postepujac nieetycznie
stawiaja na szali wtasny wizerunek i utrate zaufania, tak istotne w tej branzy.
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