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Kierowcy tiréw w cieniu hejtu:

jak kampanie w mediach spotecznosciowych
moga zmienia¢ postawy spoteczne wobec
kontrowersyjnych zawodow?

Wstep

W dobie dynamicznego rozwoju mediéw spoteczno$ciowych coraz wiek-
szg role w ksztaltowaniu opinii publicznej odgrywaja kampanie spoteczne
prowadzone za posrednictwem platform cyfrowych. To wiasnie tam toczy
sie wspdlczesny dyskurs na temat rél zawodowych, wartosci spotecznych
i stereotypdéw, a takze zjawisk takich jak stygmatyzacja, hejt czy margina-
lizacja grup zawodowych. W szczegdlnie trudnej sytuacji znajduja sie pro-
fesje postrzegane jako kontrowersyjne lub niedoceniane, takie jak zawéd
kierowcy samochodu ciezarowego, ktéry mimo swojej kluczowej roli dla
gospodarki, czesto staje sie obiektem spotecznego niezrozumienia, a nawet
agresji stownej.

Jednym z ciekawszych przykladéw préby przelamania negatywnych
stereotypéw byta kampania spoteczna , Najtrudniejsza branza §wiata”, zre-
alizowana przez firme spedycyjna ADAR. Dwa spoty opublikowane na plat-
formie YouTube w latach 2017 i 2018 stanowily nie tylko prébe poprawy
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wizerunku kierowcéw, ale takze swiadome wejscie w dialog z odbiorcami
na temat hejtu, niedocenienia i spotecznej percepcji zawodu. Pierwszy film
skupit sie na codziennych realiach pracy kierowcy, natomiast drugi - bedacy
odpowiedzig na reakcje odbiorcéw - wprowadzit bardziej osobisty i emo-
cjonalny wymiar, konfrontujac widza z problemem hejtu i realiami zycia
rodzinnego kierowcéw.

Celem niniejszego artykutu jest zbadanie, w jaki sposéb zmiana narracji
zastosowana w kampanii marki ADAR wptyneta na postawy odbiorcéw oraz
jako$¢ i charakter wypowiedzi publikowanych w odpowiedzi na dwa filmy
kampanii. Badanie koncentruje sie na analizie komentarzy zamieszczonych
przez uzytkownikéw serwisu YouTube, ze szczeg6lnym uwzglednieniem ich
sentymentu, tematyki, dominujacych emocji, stylu jezykowego oraz obecno-
Sci zjawisk takich jak wulgaryzmy, mowa nienawisci czy ironia.

Artykutu sktada sie z pieciu zasadniczych czesci. W pierwszej z nich
przedstawiono przeglad literatury dotyczacy wptywu mediéw spolecznos-
ciowych na postrzeganie zawodéw oraz kampanii jako narzedzi spotecznej
zmiany. W drugiej cze$ci oméwiono zastosowana metodyke badan, obejmuja-
ca sposéb pozyskiwania danych, ich klasyfikacje oraz analize ilosciowa. Cze$¢
trzecia zawiera charakterystyke spotéw spotecznych opublikowanych w ra-
mach kampanii ,Najtrudniejsza branza §wiata”. W czwartej czesci przedsta-
wiono szczegbtowa analize reakcji odbiorcéw na podstawie komentarzy pod
filmami, z odniesieniem do wcze$niej sformulowanych pytann badawczych
i hipotezy. W zakonczeniu podsumowano wyniki i przedstawiono wnioski
dotyczace potencjatu mediéw spoteczno$ciowych w ksztaltowaniu postaw
spotecznych wobec zawodéw marginalizowanych.

Przeglad literatury

Wspbtczesna obecno$é zawoddw w przestrzeni medialnej, w tym szczegélnie
w mediach spoteczno$ciowych, istotnie wplywa na spoteczne postrzeganie
poszczegdlnych profesji. Zawody uznawane za trudne, niedoceniane lub
kontrowersyjne - jak kierowcy tiréw - czesto padaja ofiarg uproszczonych
inegatywnych stereotypéw, ktére wzmacniajg sie przez memy, komentarze
czy spos6b narracji obecny w mediach (Hubert i in. 2025: €70021; Singh i in.
2020:1283).

Badania z zakresu reprezentacji zawodéw w mediach pokazuja, ze
profesje o niskim prestizu spotecznym - np. pielegniarki, nauczyciele czy
kierowcy - czesto sa przedstawiane w sposéb uproszczony i nieprzychylny,
co z kolei utrwala uprzedzenia (Dennison i in. 2007: 352; Baruah i in. 2022:
€0267812). Jednak odpowiednio zaplanowane kampanie spoleczne maja po-
tencjal do przetamywania takich schematéw (Jiang i in. 2022: 824377). Istotna
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role odgrywa tu analiza narracji i sentymentu - narzedzia te umozliwiaja
diagnozowanie przemian w postrzeganiu zawodéw (Haapala, Carr, Biggs
2018: 1584; Nyamekye, Zengulaaru 2025: e0323131).

Zgodnie z koncepcja tozsamosci zawodowej budowanej przez media
(Pasquini, Eaton 2021: 940; Sergi, Bonneau 2019: 130), dziatania marketin-
gowe w mediach spotecznosciowych moga znaczaco wptywaé na wizerunek
grup zawodowych. ,Ujawnianie” codziennej pracy kierowcéw, pokazywanie
realnych wyzwari i ich spotecznej roli buduje narracje empatii i uznania (Mo-
reno i in. 2015: 244). Jednocze$nie jednak nalezy zwrécié uwage na putapki
zwigzane z cyfrowym profesjonalizmem, w tym zacieraniem granic miedzy
sfera prywatna i zawodows, co moze prowadzi¢ do obnizenia wiarygodnosci
zawodowej (Benetoli i in. 2017: 577; Guraya i in. 2021: 6).

W badaniach nad wplywem mediéw spotecznosciowych na postawy
spoleczne coraz czesciej pojawiaja sie watki zwigzane z inkluzywnoscia, ste-
reotypizacja ptciows oraz autentycznoscia przekazu (Singh i in. 2020: 1287;
Ramirez, Arenas, Moreno 2023: 1171). Szczegdlnie interesujacy jest wplyw
narracji tworzonych przez samych przedstawicieli zawodu - tzw. working
out loud - ktére pozwalaja na odbudowe prestizu profesji poprzez oddolne
dzialania (Sergi, Bonneau 2018: 132; Lindell, Crevani 2022: 70).

Przeprowadzana w kontekscie kampanii marki ADAR analiza komen-
tarzy i reakcji w mediach spotecznosciowych potwierdza, ze pozytywne
przedstawienie pracy kierowcy tira, uwzgledniajace wyzwania i wartos¢ tej
profesji, moze skutkowaé zmiang dyskursu i wzrostem spotecznej empatii
(Haapala, Carr, Biggs 2018: 1587; Meira iin. 2021: 4). Zatem media spolecznos-
ciowe, oprécz funkcji informacyjnej i promocyjnej, stajg sie takze narzedziem
ksztattowania nowych narracji spotecznych.

Metodyka badan

Celem badania bylo zidentyfikowanie i poréwnanie reakcji uzytkownikéw
serwisu YouTube na dwa filmy kampanii spotecznej marki ADAR: ,Najtrud-
niejsza branza $wiata” oraz ,Najtrudniejsza branza $wiata 2 - HEJT”. Ana-
liza miata na celu okreslenie charakterystyki wypowiedzi internautéw pod
wzgledem sentymentu, tematyki, emocji, stylu jezykowego oraz obecnosci
zjawisk jezykowej agresji (wulgaryzméw, hejtu, ironii).
Do powyzszego celu badan sformutowano ponizsze problemy badawcze:
- Jakie dominujace sentymenty (pozytywne, negatywne, neutralne)
wystepowaly w komentarzach pod pierwszym i drugim filmem kam-
panii ADAR?
- Jakie tematy poruszali uzytkownicy w komentarzach i jak zmieniata
sie ich czestotliwo$¢ miedzy filmami?
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- Jakie emocje dominowaly w komentarzach i jak zmienily sie miedzy
pierwszym a drugim filmem?

- W jaki sposéb zmienial sie styl wypowiedzi odbiorcéw miedzy pierw-
szym a drugim filmem?

- Czy publikacja drugiego filmu przyczynita sie do zwiekszenia liczby
komentarzy zawierajacych mowe nienawisci lub wulgaryzmy?

- Jak czesto pojawiala sie ironia lub sarkazm w komentarzach i jak in-
terpretowac ich obecno$¢ w konteks$cie przekazu spotecznego?

Przyjeto nastepujaca hipoteze badawcza: zmiana narracji kampanii -
z ogblnego przedstawienia zawodu kierowcy na osobisty i emocjonalny kon-
tekst zycia rodzinnego ukazany na tle hejtu - przyczynita sie do pogtebienia
zaangazowania odbiorcéw, zwiekszenia liczby komentarzy nacechowanych
emocjonalnie i osobowo, a takze do wzrostu pozytywnego sentymentu i emo-
cji wyrazajacych empatie oraz szacunek wobec kierowcéw. Jednoczesnie
spodziewano sie spadku czestosci wystepowania wulgaryzméw, sarkazmu
i mowy nienawisci, co interpretowano jako oznake pozytywnej zmiany po-
staw spotecznych wobec tej grupy zawodowej.

Tto badawcze - charakterystyke analizowanych dwéch spotéw spotecz-
nych - opracowano na podstawie filmu prezentujacego kulisy powstawania
kampanii , Najtrudniejsza branza §wiata” (Sawko 2018). Zawiera on wywiady
z twércami oraz dodatkowe materiaty, ktére nie znalazty sie w ostatecznych
wersjach spotéw. Film ukazuje proces tworzenia kampanii, wyzwania z nim
zwigzane oraz reakcje odbiorcéw. Pozostate dane zebrano ze stron analizo-
wanych filméw w serwisie YouTube, gdzie zostaly opublikowane (ADAR
2017; ADAR 2018).

Jako metode badawczg zastosowano analize poréwnawczg komentarzy
opublikowanych pod analizowanymi filmami w III etapach:

Etap I - pozyskanie danych.

Komentarze do filméw zostaly pobrane z platformy YouTube z wykorzysta-
niem YouTube Data APIv3. Ze wzgledu na ograniczenia techniczne interfejsu
API (m.in. limity zapytan, brak dostepu do ukrytych lub przefiltrowanych
komentarzy, ograniczenia paginacji), mozliwe byto pobranie czesci widocz-
nych komentarzy:
- dla pierwszego filmu (,Najtrudniejsza branza $wiata”): 1375 z 2433
widocznych komentarzy,
- dla drugiego filmu (,Najtrudniejsza branza $wiata 2 - HEJT”): 2007
z 3254 widocznych komentarzy.

Niepelna liczba pobranych danych wynika najprawdopodobniej z me-
chanizméw filtrowania tresci przez YouTube (np. komentarze ukryte przez
uzytkownikéw, zablokowane, oznaczone jako spam, opéznienia w synchro-
nizacji danych API).
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Etap II - przetwarzanie i klasyfikacja danych.

Pobrane komentarze zostaly przeanalizowane automatycznie przy uzyciu
modelu jezykowego ChatGPT 4.0 (API OpenAl). Przetwarzanie odbywalo sie
w §rodowisku programistycznym Python, a dane byly analizowane oddzielnie
dla kazdego filmu. Skrypt taczyt sie z modelem GPT i generowat przypisanie
kazdej wypowiedzi do ustalonych kategorii analitycznych, wedtug ponizszego
formatu:

- sentyment wypowiedzi: pozytywny / neutralny / negatywny;

- tematyka komentarza: krytyka branzy / krytyka spotu / pochwata
spotu / wspomnienia osobiste / poréwnania zawodowe / zart lub sa-
tyra / inne;

- dominujaca emocja: rado$¢ / smutek / gniew / wspélczucie / nostalgia
/ duma / pogarda / zdziwienie / zachwyt / obojetno$¢ / rozbawienie;

- styl wypowiedzi: osobisty / formalny / ironiczny / emocjonalny / tech-
niczny / potoczny / humorystyczny lub satyryczny;

- zawarto$¢ wulgaryzméw: tak / nie;

- obecno$¢ mowy nienawisci (hejtu): tak / nie;

- zastosowanie ironii lub sarkazmu: tak / nie.

Dla kazdego komentarza uzyskiwano jednoznaczne przypisanie do
poszczegdlnych kategorii.

Etap III - analiza iloSciowa i poréwnawcza

Wyniki klasyfikacji zostaly nastepnie zestawione i poddane analizie ilo$cio-
wej. Dla kazdej kategorii obliczono czestoéé wzgledng (w procentach), umoz-
liwiajaca poréwnanie wypowiedzi uzytkownikéw obu filméw pod katem
jakosciowym i ilo§ciowym.

Wszystkie analizy zostaly wykonane w czerwcu 2025 roku.

Charakterystyka spotéw spotecznych
,Najtrudniejsza branza §wiata” firmy ADAR

Firma spedycyjna ADAR w ramach kampanii , Najtrudniejsza branza §wiata”
opublikowata w serwisie YouTube dwa spoty: , Najtrudniejsza branza §wiata”
(ADAR 2017) oraz ,Najtrudniejsza branza $wiata 2 - HEJT | ADAR” (ADAR
2018). Pierwszy film, opublikowany 6 listopada 2017 roku, zdobyt na dziei 6
czerwca 2025 ponad 2,9 mln wys$wietlen, 38 tys. polubien i 2433 komentarzy.
Drugi film z kolei - opublikowany 17 sierpnia 2018 - zostal wyswietlony
ponad 1,7 mln razy, zebrat 25 tys. polubieni i 3254 komentarzy (tabela 1).
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Tabela 1. Informacje o spotach firmy ADAR w ramach kampanii , Najtrudniejsza
branza §wiata” wedlug stanu na dzien 6 czerwca 2025

Kategoria Film 1: ,,l\I‘a]'t,ru'dnigjsza Film 2 ,:Na.tjtrudnie]' sza
branza $wiata branza $wiata 2 - HEJT

Data publikacji 6 listopada 2017 17 sierpnia 2018

Liczba wyswietlen 2,9 mln 1,7 mln razy

Liczba polubiert 38 tys. 25 tys.

Liczba komentarzy 2433 3254

Zrédlo: (ADAR 2017, ADAR 2018)

Kampania marki ADAR poruszyla emocje w §rodowisku transporto-
wym, wywotujac silne reakcje wérdd kierowcow, ale tez pracownikéw calej
branzy TSL (Transport - Spedycja - Logistyka) Twércy $wiadomie odrzucili
komercyjny przekaz na rzecz autentycznosci. Chcieli pokazaé realne emocje,
problemy i codzienno$¢, a nie marketingowy obrazek. Zwracaja uwage, ze
kierowcy spotykaja sie z lekcewazeniem, stereotypami i publicznym hejtem,
aich zawdd jest czesto niesprawiedliwie deprecjonowany. Filmy sugeruja, ze
za kazdym ladunkiem i dostawg stoi cztowiek z wtasnymi emocjami, rodzing
izmeczeniem - to aspekt czesto pomijany w debacie publicznej. Przestaniem
filmu jest zacheta do zmiany sposobu méwienia o zawodzie kierowcy. Ze-
stawienie to stuzy jako forma retorycznego kontrastu, ktéry ma podkreslié
konieczno$¢ zmiany spolecznych postaw (Sawko 2018).

Pierwszy film (ADAR 2017) to dynamicznie zmontowany, poruszajacy
spot, ktéry ukazuje realia pracy kierowcy ciezaréwki. Gléwnym bohaterem
jest mezczyzna w trasie - pokazany w scenach samotnosci, zmeczenia i za-
wodowego poswiecenia. W tle zawdd jest poréwnywany do pracy biurowej,
stychaé narracje pelna emocji, ktéra buduje przekaz o niezauwazanej co-
dziennosci ludzi transportu. Kierowca w tym spocie nie jest ,,reklamowym
herosem”, lecz cztowiekiem, ktéry znosi trudne warunki pracy, stres, a takze
spoleczne niezrozumienie. Film miat na celu zbudowanie szacunku wobec
kierowcéw tiréw, walczac z ich marginalizacjg i stereotypami. Widz miat
dostrzec warto$¢ i ciezar tej profesji - emocjonalnie, fizycznie i spotecznie.

Wielu odbiorcéw w komentarzach pod tym spotem zauwazyto brak
aspektu zycia prywatnego kierowcéw, szczegélnie relacji rodzinnych. Swia-
domg odpowiedzia na te luke jest drugi film, dodajacy emocjonalng glebie
ijeszcze bardziej humanizujacy bohatera, ktérego praca oznacza takze rozla-
ke z bliskimi. Nalezy podkregli¢, ze druga cze$¢é kampanii (ADAR 2018) zostala
stworzona jako bezposrednia odpowiedZ na komentarze i hejt, jaki pojawit sie
po premierze pierwszego filmu. ADAR, analizujac reakcje odbiorcéw, zdecy-
dowat sie nie ignorowac hejtu, ale zderzy¢ go z emocjami i faktami, pokazujac,
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jak bardzo niesprawiedliwe sg uprzedzenia wobec kierowcéw. Drugi film ot-
wiera nowy watek - motyw rodziny i relacji ojciec-dziecko. Bohaterem znéw
jest kierowca, ale tym razem kamera towarzyszy mu réwniez w czasie jego
przygotowan do pracy w domu. Syn teskni za ojcem, ktérego omijaja wazne
wydarzenia z zycia jego dziecka. Syn prosi ojca, by zostal w domu. To silnie
emocjonalny element, ktéry kontrastuje z brutalnym obrazem hejtu (s to
komentarze spod pierwszego oméwionego filmu), jaki pojawia sie w trakcie
catego filmu. Sg to komentarze negatywne, krzywdzace, czesto szydercze -
ktére zestawione sg w kontrascie do rzeczywistosci kierowcy.

Film nawotuje do refleksji nad sitg stéw w sieci i ich realnym wptywem
na ludzi. Zacheca do empatii i pokazuje, ze za kazdym ,anonimowym kie-
rowcg tira” stoi cztowiek - ojciec, maz, pracownik - ktérego zycie nie koniczy

sie na trasie.

Poréwnanie obydwu filméw zaprezentowano w tabeli 2.

Tabela 2. Poréwnanie spotéw spotecznych firmy ADAR w ramach kampanii ,Naj-
trudniejsza branza §wiata

Aspekt

Film 1: ,Najtrudniejsza branza

Film 2: ,Najtrudniejsza branza

komunikacyjny

Swiata” $wiata 2 - HEJT”
Ukazanie zawodu kierowcy tira O.d powiedz na he].t t%otyczqcy filmu
Cel pierwszego, rozwiniecie tematu

jako wymagajacego, niedocenianego
spolecznie.

o zycie osobiste kierowcy i jego
relacje.

Ton emocjonalny

Patetyczny, powazny, refleksyjny.

Bardziej intymny, emocjonalnie
silniejszy, osobisty.

Obrazy samotnosci, jazdy

Zblizenia na telefon, twarz dziecka,

VNV?;IEEZ noca, chtodnych wnetrz kabiny, teksty hejtu, dramatyczne ciecia
przemeczenia. obrazu.
Symbolika Zawodowa rutyna, heroizm dnia Kontrast miedzy cieptem rodziny

codziennego.

a zimnem hejtu.

Relacje spoteczne

Brak ukazania relacji prywatnych -
skupienie na zawodzie.

Silne podkreslenie roli rodziny -
syn jako gtos niewinnej, szczerej
perspektywy.

Jezyk narracji

Narracja trzecioosobowa, ,,opisujaca
z zewnatrz”.

Dialogi, glosy bohateréw, narracja
emocjonalnie zaangazowana.

Zastosowanie
komentarzy
z sieci

Brak - film stawia przede wszystkim
na przedstawienie realiéw pracy.

Komentarze pokazane dostownie,
jako cytaty hejtu z sieci.

Strategia marki

Edukacyjna, wzbudzajaca szacu-
nek przez ekspozycje codziennych
trudéw.

Reaktywna i konfrontacyjna -
pokazanie skutkéw hejtu, dialog
z odbiorca.

Zamierzony
efekt spoteczny

Zbudowanie $wiadomo$ci i uznania.

Wzbudzenie empatii, sklonienie
widza do autorefleksji i wstydu za
hejt.

Zrédto: opracowanie wiasne.
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W dalszej czesci artykutu przedstawiono wyniki analizy reakcji odbior-
c6w na oméwione wyzej spoty firmy ADAR.

Analiza reakcji odbiorcéw
na analizowane spoty firmy ADAR

Reakcje odbiorcéw na analizowany pierwszy spot w ramach kampanii , Naj-
trudniejsza branza §wiata” mialy duze znaczenie w procesie tworzenia dru-
giego analizowanego spotu. Istotne jest poréwnanie sentymentu komentarzy
pod tymi filmami, ich tematyki, dominujacych emocji w tych komentarzach,
stylu wypowiedzi, a takze stosowania (lub nie) w nich wulgaryzméw, mowy
nienawisci (hejtingu), ironii i sarkazmu.

Sentyment komentarzy

Bl film ®Ilfilm

-
o™
5
o
@ @
o~ ;)O Ll
o~ -
I I N

negatywny neutralny pozytywny

41,2

Wykres 1. Sentyment komentarzy pod analizowanymi filmami kampanii , Naj-
trudniejsza branza §wiata” firmy ADAR (w %)
Zrédto: opracowanie wiasne.

Analiza sentymentu komentarzy (wykres 1) ujawnia istotne réznice
w odbiorze obu spotéw. Pod pierwszym filmem dominowaly komentarze
o pozytywnym wydzwieku (41,2%), przy jednoczesnym relatywnie niskim
poziomie komentarzy negatywnych (29,9%). Inaczej sytuacja przedstawiata
sie w przypadku drugiego filmu, ktéry zebrat az 42,3% wypowiedzi nega-
tywnych i tylko 30,7% pozytywnych. Wzrost negatywnego sentymentu moze
by¢ efektem poruszenia bardziej osobistych i drazliwych tematéw (np. relacji
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rodzinnych i hejtu), ktére silniej polaryzuja odbiorcéw. Spadek komentarzy
pozytywnych pod pierwszym dilmem moze §wiadczy¢ o wiekszym zaangazo-
waniu emocjonalnym odbiorcéw - niekoniecznie o stabszym odbiorze, lecz

o bardziej kontrowersyjnym charakterze przekazu.

Tematyka komentarzy

I fitm  nifitm
Inne A N N NN N N A NN AR TR TR TANN Ty
PEOREERETTEE e e e e e e e e e e re e e e e e e e e e e e e e e e e

Zart/ satyra L

Wspomnienia osobiste LT

Poréwnania zawodu z innymi

Pochwata spotu TR TR AR TR AR TR TR R TR AR TR AT

Obrona branzy/zawodu

WTTRRTIRTTINTIET
Krytykaspotu |y

Krytyka branzy/zawodu |y gy i i i i

0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0

Wykres 2. Tematyka komentarzy pod analizowanymi filmami kampanii ,Naj-
trudniejsza branza §wiata” firmy ADAR (w %)

Zrédlo: opracowanie wilasne.

Jak ilustruje wykres 2, w obu przypadkach najczestszym typem komen-
tarza pozostaje kategoria ,.inne” (ok. 33%), co sugeruje duza réznorodnos¢ tre-
$ci odbiorcéw. W przypadku pierwszego filmu az 27,3% komentarzy stanowita
bezposrednia pochwata spotu, co wskazuje na jednoznacznie pozytywny od-
biér tresci. W drugim spocie natomiast zanotowano wzrost liczby komentarzy
o charakterze wspomnieniowym (14,3% vs 6,8%) i obronnym wobec zawodu
kierowcy (4,3% vs. 0%). To pokazuje, ze drugi film skuteczniej aktywizowat
odbiorcéw do dzielenia si¢ wlasnym doswiadczeniem zawodowym i emo-
cjonalnym. Jednoczesnie wzrosta liczba komentarzy krytykujacych zawéd/
branze (16,4% vs. 21,4%) i sam spot (4,9% vs. 6,6%), co mozna interpretowaé
jako efekt konfrontacyjnej formy przekazu oraz otwartego ukazania hejtu.
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Wrykres 3. Dominujgce emocjew komentarzach pod analizowanymi filmami kam-
panii ,Najtrudniejsza branza §wiata” firmy ADAR (w %)
Zrédto: opracowanie wiasne.

Wykres 3 pokazuje, ze dominujgcymi emocjami w komentarzach pod
pierwszym filmem byty zachwyt (23,8%), obojetno$é (17,7%) i gniew (13,2%).
Drugi film, choé¢ réwniez wzbudzat obojetnoéé (15,9%), charakteryzowat sie
wyraznym wzrostem emocji negatywnych i empatycznych, takich jak gniew
(24,8%), smutek (6,9%), wzruszenie (1,2%) oraz wspétczucie (2,4%). Spadek
zachwytu i wzrost emocji zwigzanych z cierpieniem i niesprawiedliwoscia
wskazuja na skuteczne przesuniecie akcentu komunikacyjnego kampanii:
z podziwu i ogélnego uznania w strone glebszego, emocjonalnego zaangazo-
wania. Drugi film dziala na widza bardziej ,,0d $rodka” - mniej efektownie,
ale bardziej intymnie.

W obu przypadkach zdecydowana wiekszo$¢ komentarzy miata styl
potoczny (65,3% w I filmie i 61% w II), co potwierdza typowsa forme wy-
powiedzi w mediach spolecznosciowych. Warto jednak zwréci¢ uwage na
wyrazny wzrost komentarzy osobistych w drugim filmie (19,5% vs 11%) oraz
emocjonalnych (14% vs 11,1%). Spadek stylu ironicznego (7,7% w I filmie, 3,6%
w II) i humorystycznego (3,9% vs 1,2%) moze byé¢ wynikiem powazniejszego
tonu drugiego filmu i obecnosci elementéw rodzinnych. Komentarze staja
sie bardziej introspektywne, co jest wyrazem silniejszego zaangazowania
widzéw w tematyke spoteczna.
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STYL WYPOWIEDZI
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Wykres 4. Styl wypowiedzi odbiorcéw pod analizowanymi filmami kampanii
,Najtrudniejsza branza $§wiata” firmy ADAR (w %)
Zrédto: opracowanie wiasne.
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Wykres 5. Wulgaryzmy wkomentarzach pod analizowanymi filmami kampanii
,Najtrudniejsza branza §wiata” firmy ADAR (w %)
Zrédlo: opracowanie wiasne.

Jak pokazuje wykres 5, uzycie wulgaryzméw wzrosto z 15,7% w komen-
tarzach do pierwszego filmu do az 25,5% w przypadku drugiego. To niemal
co czwarty komentarz. Ten wzrost moze by¢ interpretowany jako rezultat
wiekszego poruszenia emocjonalnego wywotanego przez drugi spot. Moze
to réwniez $wiadczy¢ o tym, Ze poruszane tematy - jak przemoc stowna,



[190] Iwona Lupa Wéjcik

mowA nienawisci (hejt)?

Etak Hnie

95,6
92,2

[=¢]
= ~
<
— I

I film Il film

Wykres 6. Mowa nienawisci (hejt) w komentarzach pod analizowanymi filmami
kampanii , Najtrudniejsza branza §wiata” firmy ADAR (w %)
Zrédlo: opracowanie wiasne.

Wykres 6 wskazuje, ze drugi film spotkat sie z wyraZnie wieksza liczba
komentarzy zawierajacych mowe nienawisci lub hejterskie tresci - 7,8% w po-
réwnaniu do 4,4% w pierwszym spocie. To potwierdza, ze konfrontacyjna
tre$é¢, w ktérej ujawniono rzeczywiste przyklady hejtu wobec kierowcéw,
sktonita cze$¢ uzytkownikéw do odpowiedzi w podobnym, agresywnym tonie.
Kampania zadziatata wiec nie tylko jako przekaz edukacyjny, ale réwniez
jako spoteczne lustro, w ktérym odbiorcy odbili wlasne postawy.
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Wykres 7. Ironia lub sarkazm w komentarzach pod analizowanymi filmami kam-
panii ,,Najtrudniejsza branza §wiata” firmy ADAR (w %)
Zrédto: opracowanie whasne.
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Zawarto$¢ ironii i sarkazmu spadla w drugim filmie z 27,4% do 17,2%.
Mozna uzna¢ to za pozytywny efekt kampanii - drugi spot, bardziej osobisty
i poruszajacy, wytracit uzytkownikéw z tonu sarkastycznego, skaniajac do
powazniejszych, refleksyjnych wypowiedzi.

Zakonczenie

W artykule podjeto prébe odpowiedzi na pytanie, w jaki sposéb kampa-
nie spoteczne realizowane w mediach spolecznosciowych - na przykladzie
marki ADAR - moga wplywaé na postawy wobec zawodéw narazonych na
stygmatyzacje i hejt. Analiza poréwnawcza komentarzy pod dwoma filmami
kampanii ,Najtrudniejsza branza §wiata” pozwolila zrealizowa¢ postawiony
cel badawczy, jakim byto zidentyfikowanie charakterystyki wypowiedzi in-
ternautéw pod wzgledem sentymentu, emocji, tematyki, stylu jezykowego
oraz przejawdw jezykowej agres;ji.

Odpowiedzi na postawione pytania badawcze ukazuja, ze zmiana nar-
racji miedzy pierwszym a drugim filmem miata wyrazny wptyw na sposéb
komunikowania si¢ odbiorcéw. Pierwszy spot, skoncentrowany na ogélnej
charakterystyce zawodu kierowcy, spotkat sie z przewaga komentarzy po-
zytywnych oraz zachwytu, ale wywotat stosunkowo mniej emocjonalnych
i osobistych wypowiedzi. Drugi film - operujacy emocjonalnym watkiem
relacji ojciec-dziecko i zawierajacy konfrontacje z hejtem - wywotat silniejsza
polaryzacje komentarzy, wiekszy udzial emocji, takich jak gniew, smutek czy
wspélczucie, a takze istotny wzrost wypowiedzi o charakterze osobistym.

W kontekscie przyjetej hipotezy badawczej nalezy stwierdzié, ze po-
twierdzila sie jedynie cze$ciowo. Zmiana narracji faktycznie przyczynita sie
do pogtebienia zaangazowania odbiorcéw - czego dowodem jest wzrost emo-
cjonalnosci, liczby komentarzy osobistych i wyrazajacych empatie - jednak
nie doprowadzita do oczekiwanego spadku wulgaryzméw;, hejtu i sarkazmu.
Przeciwnie, ich udziat wzrést, co wskazuje na ambiwalentny charakter dys-
kusji internetowej, w ktérej empatia i agresja moga wspétistnieé jako reakcje
na ten sam przekaz medialny.

Wyniki badan wskazuja, ze media spoteczno$ciowe moga by¢ efektyw-
nym narzedziem zmiany spolecznej, ale jednoczeénie stanowia przestrzen
silnych napieé, emocji i oporu. W przypadku zawodéw kontrowersyjnych
lub marginalizowanych - takich jak kierowcy tiréw - kampanie oparte na
autentycznoéci i narracjach osobistych moga prowadzi¢ do wzrostu zro-
zumienia i szacunku, ale réwniez prowokowa¢ ostra krytyke i ujawniaé
spoleczne uprzedzenia.

Z perspektywy komunikacji spolecznej wyniki te potwierdzaja, ze sku-
teczna zmiana postaw nie polega wylacznie na poprawie wizerunku, lecz
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takze na uruchomieniu procesu glebszego dialogu - czesto trudnego i emo-
cjonalnie intensywnego - ktéry wymaga odwagi, konsekwencji i gotowosci
na konfrontacje z odbiorca. Kampania marki ADAR stanowi przyklad takiego
dziatania - kampanii, ktéra nie tylko przedstawia zawdd, ale oddaje glos tym,
ktérzy go wykonuja, oraz tym, ktérzy na co dzienl go komentuja.
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Streszczenie

Celem niniejszego artykutu jest zbadanie, jak zmiana narracji w kampanii w me-
diach spoteczno$ciowych moze wplynaé na reakcje odbiorcéw i nastawienie opinii
publicznej do zawodu o niskim prestizu, wykorzystujac jako studium przypadku

dwuczesciowa kampanie marki ADAR dotyczacg kierowcéw ciezaréwek. Analiza
poréwnuje reakcje uzytkownikéw na dwa filmy kampanijne opublikowane w ser-
wisie YouTube, ze szczeg6lnym uwzglednieniem sentymentu, dominujacych emocji,
tematyki, stylu jezykowego oraz obecnosci agresji werbalnej (wulgaryzméw, mowy
nienawiéci, ironii). Material badawczy sktadat sig z 3382 komentarzy uzytkownikéw
zebranych za pomocs interfejsu API YouTube. Komentarze zostaty automatycznie

przeanalizowane w §rodowisku Python z wykorzystaniem modelu jezykowego GPT-4

(OpenAl), ktéry kategoryzowat kazdy komentarz w siedmiu wymiarach analitycz-
nych na podstawie predefiniowanego protokotu klasyfikacji. Analiza miata charakter

ilociowy i poréwnawczy. Wyniki wskazuja, ze zmiana narracji - z ogélnej prezenta-
cji zawodu kierowcy ciezaréwki na osobisty i nacechowany emocjonalnie kontekst

rodzinny, na tle nienawisci w Internecie - doprowadzita do zauwazalnego wzrostu

emocjonalnego i osobistego zaangazowania komentujgcych. Podczas gdy drugi film

wywotat bardziej empatyczne i oparte na do$wiadczeniu reakcje, wygenerowat

réwniez wiekszy odsetek komentarzy zawierajacych wulgaryzmy i mowe nienawi-
$ci. Podkresla to ambiwalentny charakter emocjonalnie intensywnych przekazéw

spolecznych, ktére moga sprzyjaé zaréwno solidarnosci, jak i polaryzacji. Badanie

potwierdza potencjat kampanii w mediach spotecznosciowych jako narzedzi do

redukcji stereotypéw i wspierania dialogu spolecznego.
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Truck drivers in the shadow of hate: How can social media campaigns
change public attitudes towards controversial professions?

Summary

The aim of this article is to investigate how a shift in narrative within a social media

campaign can influence audience reactions and public attitudes toward a low-prestige

profession, using the two-part campaign by the Adar brand about truck drivers as

a case study. The analysis compares user responses to two campaign videos published

on YouTube, with particular attention to sentiment, dominant emotions, thematic

focus, language style, and the presence of verbal aggression (vulgarisms, hate speech,
irony). The research material consisted of 3,382 user comments collected using the

YouTube API. The comments were automatically analyzed in a Python environment

using the GPT-4 language model (OpenAlI), which categorized each comment across

seven analytical dimensions based on a predefined classification protocol. The analy-
sis was quantitative and comparative in nature.The findings indicate that the narra-
tive shift—from a general presentation of the truck driving profession to a personal

and emotionally charged family context, set against the backdrop of online hate—led

to a noticeable increase in emotional and personal engagement from commenters.
While the second video elicited more empathetic and experience-based responses,
it also generated a higher proportion of comments containing vulgar language and

hate speech. This underscores the ambivalent nature of emotionally intense social

messaging, which can foster both solidarity and polarization. The study confirms

the potential of social media campaigns to serve as tools for stereotype reduction

and to foster social dialogue.

Stowa kluczowe: wizerunek zawodéw, media spotecznoéciowe, branza transportowa,
hejting, postawy spoteczne

Keywords: image of professions, social media, transport industry, hate speech, social
attitudes
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