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Abstract

What if we treat persuasive communication in a non-standard way? What if instead of promoting our
services we decide to show our manifesto of intolerance of rudeness? And what if we do it so accurately that
it will replicate through social media? Standing out from media-marketing noise is difficult because of the
multitude and multimodality of contemporary marketing communication. It is not easy to design original
campaigns, neither it is to make them inspiring and worthy. It is a challenge to combine marketing with
a subtle sense of humor. Indeed, mixing all these elements in the right proportions in order to maximize
positive receptions and to make a campaign go viral to be watched millions of times is extremely rare. It is
notable when such a commercial has been actually created to analyze it, particularly if a cursory analysis
shows that its success — even today, in the digital age — is attributed to the primary marketing tool: a word.
That is the secret of this year’s campaign of OLX website (the online marketplace). In the article it is
argued that the popularity of OLX commercial video series “What if?” is based on rhetorical skills of its
creators.
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Retoryczno-obyczajowe tto kampanii medialnej OLX

A gdyby tak potraktowa¢ komunikacje naklaniajacq niestandardowo? Gdyby,
zamiast reklamowac swoje ustugi, pokaza¢ manifest nietolerancji dla braku kultu-
ry? I co, gdyby zrobic to na tyle zabawnie i lapidarnie, zeby ,,sam sie” rozniost po
mediach spoteczno$ciowych? Mnogos¢ i wielokanalowo$¢ wspotczesnej komuni-
kacji marketingowej sprawia, ze niezwykle trudno jest sie dzi§ wyr6zni¢ w medial-
no-marketingowym szumie. Nielatwo stworzy¢ kampanie oryginalna, zastugujaca
na miano madrej i wartosciowej. Trudno potaczyc¢ to z subtelnym poczuciem hu-
moru. A juz wymieszac wszystkie te elementy tak, aby uzyskac¢ pozytywny odbior
spoteczny i sprzedac jako viral w milionach odston — jest niezwykla rzadkoscia.
Znamienne, ze gdy juz sie to komus$ udaje, nawet pobiezna analiza pokazuje, ze
za sukcesem kampanii — dzis, w dobie postepujacej cyfryzacji — stoi pierwotne na-
rzedzie marketingowe: stowo. Tak jest w wypadku tegorocznej kampanii portalu
OLX. W artykule ukazano, iz popularnos¢ cyklu spotéw ,,A co gdyby?” wynika
z umiejetnosci retorycznych jej tworcow.

1. Sytuacja zastana (rekonstrukcja)

OLX to jedna z najwiekszych polskich platform handlowych. Z zalozenia ma
stuzy¢ nawiazywaniu relacji miedzy ludzmi z tej samej okolicy geograficznej.
Transakcja sprzedazy-kupna, wymiany lub przekazania przedmiotu ma nastgpic
juz w czasie osobistego spotkania. WczesSniej obie strony za posrednictwem OLX
ustalajg warunki transakcji i wymieniajq sie niezbednymi informacjami.

Portal nie ma bezposredniego udzialu w transakcjach, nie pobiera prowizji (w
wersji podstawowej: ,,niewyroznionych” tresci). Umozliwia publikacje ogloszen,
zdje¢ oraz udostepnia prosty komunikator, za posrednictwem ktérego uzytkow-
nicy kontaktujq sie ze sobq, zadajg pytania i udzielaja informacji. Popularnos¢
platformy wynika z intuicyjnej obstugi, bezptatnego charakteru ustug w ich pod-
stawowej wersji oraz — z braku formalizacji oraz ingerencji w przebieg interakcji
miedzy sprzedajacym i nabywca. Ow brak ingerencji sprawia niestety, ze poza
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kontrolg pozostajq nie tylko: legalnosc¢ i prawidlowy przebieg transakcji, ale tez
sposob zachowania sie uzytkownikow.

To, co moze do korzystania z serwisu zniechecac, to potencjalny kontakt z ludz-
mi o réznych intencjach, nie zawsze zainteresowanych kupnem, sprzedaza czy
wymiana. Bywa, Ze odczuwana przez nich anonimowos¢ i/lub odleglo$¢ geogra-
ficzna pozwalaja na zachowania niekulturalne, naganne. Uzytkownicy tacy daja
upust emocjom, okazujq agresje i brak szacunku dla potencjalnych kontrahentow.
Czasem hejtujg, wyludzaja, oszukujga albo spamujg. Teoretycznie we wiasnym
imieniu, ale jednak pod szyldem OLX i na tamach serwisu.

Z tego powodu portal postanowit zawalczy¢ o swoje dobre imie i jako$¢ interak-
cji oferowanych w ramach swiadczonych ustug. Bardzo zrecznie zreszta, bo pod
szyldem kulturalnego przeciwdziatania internetowej mowie nienawisci i brakowi
kultury w komunikacji cyfrowej. To zawsze dobry pomyst na wsparcie wizerun-
kowe: pokazanie, ze ,,nam nie jest wszystko jedno”, jesli chodzi o dobro naszych
klientow. I odwotanie sie do idei wyzszej niz cele biznesowe: kultury i jakosci
relacji miedzyludzkich. Sztuka bylo jednak zrobi¢ to tak, aby cel dydaktyczny
osiggnac bez moralizatorstwa i nadecia. I Zeby nie narusza¢ autonomii uzytkow-
nikow oraz ich swobody korzystania z serwisu, ktdra tak sobie cenig. A wszystko
z poczuciem humoru, w lapidarnej formie i z nienachalng ekspozycja marki, co
sprawito, ze filmiki rozeszty sie ,,po sieci” Sciezkami whisper marketingu.

2. Realizacja

Na podstawie transkrypcji filmu ,,A co gdyby? #1”:
Narrator: To jest Darek.
Darek: Witam.
Narrator: Darek, powiedz mi, co napisates do osoby, od ktdrej chciates kupic¢ kosiarke na oeliksie?
Darek: Ze ja chyba pojebalo z ta ceng, nie? Hyhy. No co, no za drogie bylo, nie? Hyhy.
Narrator: A co by byto, gdyby okazalo sie, ze to twoja matka?
Darek: No co by byto?
Narrator: No wiasnie: co by byto?
[Pojawia sie Mama]
Darek: O kurde.

Mama: To ja ciebie na barana nositam...

Anna M. Kietbiewska, Retoryczno-obyczajowe tlo kampanii medialnej OLX e 94



Res Rhetorica, ISSN 2392-3113, 6 (4) 2019, p. 95

Darek: Mama, no wez no.
Mama: ...jabluszka obieratam.
Darek: Mama, no ale to przeciez o te cene chodzi, a nie o to, Ze ty jestes...

Narrator: W internecie badZ sobg. Chyba ze jeste§ chamem. Wtedy badZ kims innym.

3. Ja jestem milion(y)

Powyzszy, niespelna minutowy dialog zgromadzit miliony wyswietlen w ser-
wisie YouTube. Wchodzace w sktad cyklu spoty zajety tez pierwszych pie¢ miejsc
w czerwcowym rankingu YouTube Ads Leaderboard (2019), najchetniej oglada-
nych w serwisie filméw reklamowych.

Glowny bohater filmu #1 na poczatku nie budzi sympatii. Jednak wraz ze zmia-
ng swojego nastawienia (od buty i arogancji po zal i autentyczne ubolewanie nad
wilasnym ,,znalezieniem sie” w sytuacji — a wszystko to jedynie oszczedna i wyra-
zista gra aktorska) wydaje nam sie coraz blizszy. Z kazda sekundg filmu tatwiej go
zrozumiec. I tatwiej sie utozsamic. Nawet troche wspoétczuc. Bo przeciez kazdemu
sie zdarza, kazdy czasem co$ ,palnie” albo ma zty dzien i rykoszetem, niezastu-
zenie, obrywajq wtedy inni. W ten sposob uzyskano efekt zgodny z jedng z zasad
konstruktywnej krytyki: krytykowane sa zachowania, a nie ich wykonawcy. Jezeli
osmieszenie, to delikatne, bez ztosliwosci. Przerysowanie w celu uwidocznienia.
Jezeli pastisz, to nawiazujacy do archetypow (posta¢c mamy bohatera jest archety-
pem doskonatym w kazdym szczegdle: od oprawek okularéw i koloru paznok-
ci, poprzez dlugosc spodnicy i sylwetke, az po sposéb ocierania tez w kacikach
oczu). Nie wspominajac o schemacie wymowki, znanej chyba kazdemu dziecku
kazdej matki. Niewypowiedziany szantaz emocjonalny, zawieszona prosba/groz-
ba w formie aposjopezy: ,,To ja ciebie/dla ciebie/tobie...”.

Spot jest oszczedny w Srodkach, takze wizualnych. Tto i czcionka utrzymane
w kolorach marki. Nosnikiem dodatkowej tresci sq wylacznie srodki parajezyko-
we (ton, pauzy, intonacja) i wyrazista mimika aktora — Janusza Chabiora. ,,Glos
rozsadku” nie brzmi jednak pouczajaco ani moralizatorsko, raczej lekko zaczep-
nie. Brak aprobaty dla uzytkownika OLX zdradza jedynie mimika Chabiora: ge-
sty krecenia glowa i przymkniecia oczu. I one jednak majq charakter pobtazliwy,
serwowane sg z przymruzeniem oka. Sq przerysowane i widowiskowe. Tak, jak
wtedy, gdy demonstracyjnie gniewamy sie na niegrzeczne dziecko.

4. Jak wyszlo?

Efektem jest seria kilkudziesieciosekundowych virali, powiazanych kompozy-
cyjnie, lecz nie fabularnie, aspirujacych tgcznie do miana kampanii spotecznej
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(sadze, ze to wlasnie w te kategorie tworcy beda celowac¢ w zgloszeniach konkur-
sowych). WydZzwiek cyklu wpisuje sie w nader aktualny i wazny trend ,,stop hej-
terom” — promujacy netykiete, ale i kulture osobista w ogole. Cykl ma charakter
niesprzedazowy (a w tym wypadku: przynajmniej nie wprost), nienachalnie ozna-
kowany symbolami marki (gtéwnie przy pomocy marketingu sensorycznego).

Spoty zmontowano dynamicznie, zgodnie z prawidtami komunikacji newsowej.
Krotka forma i lapidarna, zaczepna tre$¢ sa dobrze dopasowane do percepcji
wspotczesnego odbiorcy, ktérg coraz trudniej skupi¢ na jednym przekazie dtuzej
niz kilkanascie sekund. Scenariusze filmikéw sq prawdziwe lub oparte na praw-
dziwych, bazujq na tzw. insightach (wczucie sie w potrzeby odbiorcéw) i consu-
mer experiences (doSwiadczenia klientow).

Nie bez znaczenia jest osiggniety poziom reakcji, czyli ,,buzzu” w mediach
spotecznosciowych, a za uwiarygodnienie przekazu stuzg przychylne interneto-
we komentarze odbiorcow, w rodzaju: ,,Genialne”, ,,Dawno czego$ takiego...”,
,Pierwszy raz szukatem, zeby ponownie obejrze¢”. Jak to z viralami bywa, spoty
zaczely tez ,,zy¢ swoim zyciem” w internecie, czyli doczekaty sie r6znego rodzaju
przerébek i interpretacji. Jedng z ciekawszych koncepcji (cho¢ zrealizowana na
raczej przecietnym poziomie w warstwie perswazyjnej) jest wspolpraca podje-
ta przez redakcje Noizz z Adamem Jarczynskim. W redakcyjnym eksperymencie
ekspert do spraw dobrych manier podjal probe odpowiedzi na niekulturalne wy-
powiedzi uzytkownikow OLX.

O ile trudno zmierzy¢ efekty biznesowe analizowanej kampanii (jak kazdej
kampanii zreszta), o tyle bez watpienia mozna stwierdzi¢, ze reklama przystuzyta
sie serwisowi na rozne sposoby. Zapewnila wzrost Swiadomosci marki i zasad
dziatania serwisu. Zadbata o wizerunek portalu, jako podmiotu dziatajgcego zgod-
nie z zasadami odpowiedzialnego biznesu, tego, ktoremu zalezy i u ktérego nie
wszystko jest na sprzedaz. Kampania ma wszak charakter uSwiadamiajacy, ukie-
runkowany na zmiane postaw, nie na sprzedaz i promocje.

5. Wierzcholek gory?

W spotach pietnowane sg konkretne rodzaje zachowan, a kazde z nich nawig-
zuje (podobno) do rzeczywistych bolgczek uzytkownikéw OLX. Nie bez przyczy-
ny najSmieszniejsze ze spotow to te, ktdre odnosza sie do braku odpowiedzi czy
,Izucania wigzankami” — zachowan nagannych, ale nie karalnych. Oszustwa, wy-
ludzenie, celowe wprowadzenie w blad to juz zachowania zastugujace w odbiorze
spotecznym na powazniejsze sankcje i silniejsze reakcje niz delikatne wySmianie
w spotach. To takze zdarzenia delikatne z punktu widzenia wilascicieli portalu —
wiedza o ich wystgpieniu wymaga reakcji pod sankcjg prawna, do nabycia za$
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takiej wiedzy niezbedna jest pewna ingerencja w przebieg transakcji. Ingerencja,
ktorej brak jest jedng z zalet portalu.

Prezentowane spoty ignorujq tez roznice miedzy zachowaniami (z premedy-
tacjag) chamskimi a wystapieniami nieintencyjnymi, typu ,nie pomyslalem”.
Whplecione w wypowiedzi wulgaryzmy moga by¢ oczywiscie wypadkiem drugie-
go typu. Pozwalamy sobie wszak na tego typu ekspresywy w gronie znajomych
czy w luznym Srodowisku pracy. Sq jednak postaci, przy ktérych wiekszos¢ z nas
ma opory przed tak swobodnym stylem wypowiedzi. Zdecydowanie nalezy do
nich posta¢ mamy, chocby i bez oprawek, spodnicy za kolano i chusteczki w ka-
ciku oka. Albo babcia, nie ujmujac babciom i mamom luzackim, mtodziezowym,
albo rzucajagcym miesem celniej niz ich latorosle.

Takie wyjscie z roli, postugujac sie metaforyka Ervinga Goffmanna, bywa nie-
zreczne i moze oczywiscie byc¢ obrazliwe lub przykre. O wiele gorzej jednak dla
odbiorcow, gdy postugiwanie sie wylacznie wulgaryzmami i zwracanie do innych
bez szacunku nie sg wcale rola spoteczng, tylko standardowym i jedynym spo-
sobem porozumiewania sie. Albo gdy osoba taka jest zadeklarowanym hejterem,
czyli niekonstruktywna krytyka w rodzaju argumentéw ad personam jest dla niej
celem samym w sobie i stanowi zrodio satysfakcji. W takich wypadkach edu-
kacyjny cel spotu nie zostanie osiggniety. Podobnie jak ludyczny — z uwagi na
nieumiejetnos¢ przetaczania kodéw grzecznosciowych, a czesto tez z racji ogra-
niczonej kompetencji jezykowej. Na biznesowy cel jednak raczej te ,,uchybienia”
nie wplyna. Opisane typy nie obraza sie i pozostana uzytkownikami OLX, bo nie
dotrze do nich subtelny przekaz pietnujacy i wykluczajacy. Mozna sobie wyobra-
ziC, Ze te grupy rowniez sq dla serwisu problematyczne, jednak mozliwosci dotar-
cia do nich sg niemal zadne. Co innego zachowania typu ,,nie pomys$latem”, takie
jak brak odpowiedzi na wiadomosci od potencjalnych nabywcow. Te sq wdzieczne
i tatwe do delikatnego wysmiania w sympatycznym filmie.

6. Na czym polega sukces?

Kampania OLX pokazuje cos bardzo typowego w nietypowy sposob. Zagrozenia
plynace z anonimowosci w sieci byly juz przedmiotem licznych dyskusji.
Zazwyczaj jednak umyka nam w nich fakt, Ze zagraza nam nie tylko potencjalna
kradziez danych. Ztudna anonimowosSc¢ sieci sprawia, ze internauci zapominaja
o relacjach, w ktérych pozostaja z innymi i o tym, ze w sieci sq nadal w te relacje
uwiklani. Ze ich zachowanie to nie tylko ich sprawa. Korzystajac z sieci roz-
mawiamy, nawigzujemy kontakty, dajemy Swiadectwo naszej kulturze. A tym sa-
mym — i naszym bliskim. Rodzinie, w ktorej dorastaliSmy i srodowisku, ktore nas
uksztattowato. Faktyczny brak anonimowosci i kultury w czasach spoteczenstwa

Anna M. Kietbiewska, Retoryczno-obyczajowe tlo kampanii medialnej OLX e 97



Res Rhetorica, ISSN 2392-3113, 6 (4) 2019, p. 98

sieciowego rzuca cien takze na reputacje naszych bliskich. Rozwazaniom i gleb-
szej refleksji na ten temat sprzyja zresztq tytutowe (uwaga, modne!) pytanie otwie-
rajace: ,,A co, gdyby...?” (ang. ,,what if?”).

Warto tez wspomnie¢, ze reklama OLX jest kampania kulturalng. Czyli taka,
ktora nie obraza inteligencji odbiorcy. Sprzedaje, owszem, ale dyskretnie i przy
okazji, czyli tak, jak w dzisiejszym zalewie komunikatéw marketingowych jest
najskuteczniej: utrwalajac dobry wizerunek i renome marki przy okazji korzysci
serwowanych odbiorcy: rozrywki i budowania Swiadomosci. Niesie z soba warto-
sci naddane, inne niz komercyjne.

7. Kwintesencja stosownosci

Prosty i z tatwoscig trafiajacy do zbiorowej wyobrazni przekaz kampanii po-
twierdza tez wazng prawde na temat kultury osobistej: sedno dobrych manier
tkwi nie w sztywnych formutkach i byciu przygotowanym na ewentualng herbate
u krolowej. To umiejetnoS¢ stosownego ,,znalezienia sie” w kazdej sytuacji czyni
z nas osoby dobrze wychowane. Kultura osobista polega na byciu soba, ale w tej
najlepszej wersji, a w razie trudnosci — na roztadowaniu sytuacji inteligentnym
poczuciem humoru i kulturalnym zartem. I na dbaniu o to, aby innym byto w na-
szym towarzystwie milej niz bez nas.

Co bardzo istotne w kontekscie kulturowego dopasowania przekazu analizowa-
nej reklamy: grupa bedaca wilascicielem OLX jest miedzynarodowym, medialnym
koncernem. Trudno nawet sobie wyobrazi¢ tzw. tancuch decyzyjny, ktéry pozwala
na zaprojektowanie, stworzenie i dystrybucje kazdego z oficjalnych przekazow
marketingowych firmy. Mimo to proces ten byt w tym przypadku raczej krotki
i efektywny. Udato sie tez firmie z zagranicznym kapitalem wpasowa¢ w rodzi-
me nastroje spoteczne, tak jak dawniej niewatpliwie trafili w potrzeby polskiego
rynku. Uchwycone zostato lokalne poczucie humoru i nivanse, dzieki ktérym spo-
ty sq dyskretng parodia, a nie — moralizatorskim smetem albo bezczelng satyra.
Pozostawiajg widza z mobilizujaca autorefleksja, a nie — ze zniechecajacym po-
czuciem wstydu i zazenowania.

W procesie zatwierdzania i realizacji spotow nie stracono trafnej retoryki, cho¢
watpliwosci mogto by¢ wiele. Szczegolnie mogli je mie¢ wlodarze obcej kulturo-
wo marki. Postawili jednak na zaufanie do lokalnego zespotu. Dobrze to swiadczy
i o kulturze organizacyjnej firmy, i o inteligencji zarzadczej, i o szacunku dla ro-
dzimej kultury tych rynkéw, na ktorej OLX zarabia. I na tym, w wypadku ,,A co
gdyby”, polega odwaga klienta, o ktorej wspomnial w wywiadzie przedstawiciel
agencji odpowiedzialnej za przygotowanie kampanii.

Artykut jest pogtebiong wersjq tekstu opublikowanego na blogu Autorki Komilfo.biz.
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