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Abstrakt: Praca koncentruje si¢ na zmianach, jakie zachodza w reklamie komercyjnej w czasie
pandemii COVID-19. Wspolczesny §wiat charakteryzuje zbyt duze przywiazanie wagi do dobr
materialnych. Napedzany przez reklame konsumpcjonizm przyczynia si¢ do niszczenia dawnych
idei. Ogloszona 11 marca 2020 roku przez Swiatowa Organizacje Zdrowia pandemia wymusza na
nadawcach komunikatow reklamowych porzucenie dotychczas prowadzonej komunikacji na rzecz
powrotu do wartosci uniwersalnych. Zaprezentowane w pracy przyktady reklam, ktore powstaty
w trakcie pandemii, wyraznie pokazuja, jak istotne sg komunikowanie o wartosciach bliskich
odbiorcom oraz obserwacja stale zmieniajacej si¢ rzeczywistosci i co za tym idzie nastrojow
spoleczenstwa.

Pandemic and its effects on commercial advertising —
from consumerism to ideas

Abstract: This work focuses on the changes in commercial advertising during the COVID-19
pandemic. The consumerism, characterized by an unhealthy attachment to material goods, destroys
universal moral values. The COVID-19 pandemic, announced on March 11, 2020 by the World
Health Organization, forced the advertisers to abandon the unethical communication methods in
favor of a return to the universal moral values. This work presents and analyzes commercial adver-
tisements created during the pandemic where the return to the right moral standards is clearly
visible. The author emphasizes how important it is for the advertisers to follow the social attitudes
in a constantly changing world.

Rok 1929 przynidst Stanom Zjednoczonym krach na nowojorskiej gietdzie, do
dzi$ okreslany mianem ,,czarnego czwartku”, co zapoczatkowalo czas wielkiego
kryzysu gospodarczego. Nastgpstwa tych wydarzen, od ostabionego biznesu czy
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ograniczonych mozliwosci finansowych po niesprawnos¢ dziatalnosci reklamo-
wej, spowodowaly konsekwencje nie tylko dla Amerykanoéw, lecz takze dla cate-
go Swiata. Wszelkie dobra konsumpcyjne poza tymi zwigzanymi z zaspokajaniem
podstawowych potrzeb przestaty mie¢ istotne znaczenie. Co za tym idzie rowniez
zachegcanie spoteczenstwa za pomocg reklamy do ich kupna musiato nagle zejs$¢
na dalszy plan. To sprawilo, ze wyraznie ostabiony przemyst reklamowy, obda-
rzony ponadto niskim poziomem akceptacji wsrdd Amerykanéw, przyczynit si¢
do zmian w obszarze komunikacji. Tak w 1941 roku $rodowisko agencji reklamo-
wych w USA znalazto rozwigzanie w postaci reklamy spotecznej, za ktorej spra-
wa mozliwe bylo zaangazowanie si¢ w zagadnienia istotne dla amerykanskiego
spoteczenstwal.

Dzi$ caty $wiat stoi przed kolejnym wyzwaniem, jakim jest trwajaca niemal
od dwoch lat pandemia COVID-192. Od jej pojawienia sie méwiono o mozliwych
skutkach na poziomie spotecznym i ekonomicznym. Pandemia, tak jak kazdy
tego typu kryzys, powoduje trwate i daleko idace zmiany. Wiele branz (w kto-
rych dystans spoleczny jest wrecz niemozliwy do zachowania) zostato tymczaso-
wo zamknigtych, czego konsekwencjg byta reorganizacja dotychczas prowadzo-
nej komunikacji. Gdy wigkszo$¢ spoteczenstwa zmuszona byta (i jest) pracowac
zdalnie, komunikowanie branz (mi¢dzy innymi odziezowa, turystyczna czy roz-
rywkowa) zachgcajacych do kupna wydawalo si¢ zbytecznym krokiem. Podob-
nie jak w 1929 roku tak i teraz tworcy reklam komercyjnych musza zmierzy¢ si¢
Z NOW3 rzeczywistoscig.

Celem niniejszego tekstu bedzie zatem ukazanie zmian komunikacyjnych, ja-
kie w trakcie pandemii COVID-19 nastepuja w obszarze reklamy. Synteza ma
charakter refleksyjny, gdyz w gtownej mierze opiera si¢ na obserwacji trendow
i zachowan spotecznych. Analiza materiatow prowadzi do wniosku, iz powodo-
wane pandemig przeobrazenia zarowno zycia spolecznego, jak i gospodarczego
nie pozostaja bez znaczenia dla tak prymarnego narzedzia komunikacji, jakim
jest reklama.

Reklama i jej udziat w zachowaniach konsumpcyjnych

Zygmunt Bauman zauwazyl, ze zycie w spoleczenstwie konsumpcyjnym polega
na ciggtym nabywaniu, spozywaniu, uzytkowaniu, pozbywaniu si¢ odpadéw, aby
kolejnego dnia rozpoczaé wszystko od nowa>. Istote konsumpcjonizmu, od ktorej

I A. Stafiej-Bartosik, Historia reklamy spolecznie uzytecznej, [w:] Propaganda dobrych serc,
czyli pierwszy tom o reklamie spotecznej, red. D. Maison i P. Wasilewski, Krakow 2008, s. 51-67.

2 COVID-19 — choroba zakazna uktadu oddechowego wywotana zakazeniem wirusem SARS-
-CoV-2. Pierwszy raz choroba zostata rozpoznana w listopadzie 2019 roku w miejscowo$ci Wuhan,
w $rodkowych Chinach, https:/www.who.int/emergencies/diseases/novel-coronavirus-2019 (dostep:
15.06.2021).

3 7. Bauman, Zycie na przemial, przet. T. Kunz, Krakow 2005.

Studenckie Prace Prawnicze, Administratywistyczne i Ekonomiczne 38, 2021
© for this edition by CNS



PANDEMIA | JEJ SKUTKI W OBSZARZE REKLAMY KOMERCYJNEJ — OD KONSUMPCJONIZMU DO IDEI | 13

chciatabym rozpocza¢ dalsze rozwazania, opisuje Urszula Klosiewicz-Gorecka.
Jej zdaniem konsumpcjonizm to:

postawa zyciowa charakteryzujaca si¢ nadmiernym przywigzaniem wagi do dobr materialnych
i przekonaniem, ze sg one w stanie poprawi¢ nasze zycie. Jest to nadmierna konsumpcja dobr
materialnych i ustug, nieusprawiedliwiona rzeczywistymi potrzebami ludzkimi i nieliczaca si¢
z kosztami ekologicznymi, spotecznymi i indywidualnymi. W literaturze okresla si¢ konsumpcjo-
nizm jako zbiorowe uzaleznienie, w ktorym zakupy tak zawtadnety §wiadomosciag konsumentow,
ze ich zyciowe cele, ambicje, smutki i rado$ci zwiazane sg z poszukiwaniem i nabywaniem dobr
materialnych®.

W wysoko rozwinigtych spoteczenstwach zauwazalna staje si¢ tendencja do
posiadania coraz to nowych produktow. Wspieraja jg zarowno wytworcy, ktorzy
zyskujg na statym wzroscie popytu na nowe produkty, jak i panstwo, ktore czer-
pie korzysci z podatkéw od dobr i ustug konsumpcyjnych’. Do zachecania do bez-
ustannej konsumpcji stuza takze roznego rodzaju narz¢dzia komunikacji spotecz-
nej, przede wszystkim reklama. Cho¢ trudno precyzyjnie wskazaé¢ na poczatek jej
pojawienia si¢, pewne jest, ze wspoOlczesnie towarzyszy ona cztowickowi niemal na
kazdym kroku. Reklama nie tylko wptywa na nasze decyzje zakupowe, lecz tak-
ze przenika do potocznego jezyka oraz ksztattuje sposob widzenia $wiata, a jako
zjawisko wszechogarniajace i ogélnie dostepne znajduje si¢ w polu zainteresowan
przedstawicieli praktycznie kazdej dyscypliny akademickiej®.

Zdecydowana wigckszo$¢ badaczy probuje dokonac¢ pewnej syntezy dziatania reklamy w obiek-
tywie kupna i sprzedazy oraz spotecznego wptywu. To bowiem najbardziej cieckawy aspekt, ale
trudny, o ile w ogdle mozliwy do jednoznacznej weryfikacji. Mnogos¢ dyskurséw prowadzonych

w zakresie reklamy wiedzie m.in. do fragmentarycznego ujecia zjawiska z perspektywy opisu
i przedmiotu badan, wtasciwego dla danego pola naukowego’.

Reklama ma te przewage, ze jako przekaz o charakterze perswazyjnym pet-
ni funkcje utwierdzajaca odbiorce w jego przekonaniach i pogladach. Odwotuje
si¢ do tego, co jest adresatom bliskie, znane i co nade wszystko akceptuja®. Wi-
told Nieciunski zauwaza, ze reklama, od ktorej ludzie sg uzaleznieni, ksztattuje
ich gusty, postawy wobec $wiata, dazenia, upodobania i wzorce postgpowania.
Wszystko to — kontynuuje Nieciunski — tworzy i upowszechnia nowe strategie
patrzenia na otaczajacy swiat oraz nowe zycia milionow.

Obecnie rosngcy indywidualizm i wspolczesny konsumpcjonizm gleboko przeksztalcajg za-
chowania ludzi i oddziatujg na cale zycie zbiorowe, niszczac dawne wzorce i wi¢zi. Ten gwattow-

4 U. Klosiewicz-Gorecka, Udzial handlu w kreowaniu konsumpcjonizmu, [w:] Oblicza kon-
sumpcjonizmu, red. B. Mroz, Warszawa 2009, s. 57.

5 F. Bylok, Meandry konsumpcji we wspolczesnym spoleczeristwie: konsumpcjonizm versus
dekonsumpcja, ,,Annales. Etyka w zyciu gospodarczym” 19, 2016, nr 1, s. 56.

6 M. Wszotek, Reklama — operacjonalizacja pojecia, Krakéw-Wroctaw 2015, s. 96.

7 Ibidem.

8 J. Ziomek, Retoryka opisowa, Wroctaw 1990, cyt. za: J. Widerski, Modele rodziny w rekla-
mach telewizyjnych. Analiza semiotyczna, ,,Opuscula Sociologica” 23, 2018, nr 1, s. 84.
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ny wzrost pogoni za nowymi dobrami i ustugami — co charakteryzuje wspotczesny konsumpcjo-
nizm — jest $cisle powigzany i uzalezniony od rozwoju srodkéw masowego przekazu, a przede
wszystkim sposobow i metod reklamy”.

Reklama jest sitg napedowa konsumpcjonizmu. W walce o najlepsza pozycje
w ,,prestizu konsumpcyjnym” przyczynia si¢ do wzrostow zachowan czesto egoi-
stycznych, pomijajacych zasady przyzwoitosci i etyki, co zdaniem Nieciunskiego,
nie moze pozytywnie wptywacé na relacje miedzyludzkie!®. Dobra i zaspokajanie
potrzeb zajmujg prymarne miejsce w spoleczenstwie konsumpceyjnym. To z ko-
lei powoduje, ze warto$ci uniwersalne, majace zwigzek migdzy innymi z zyciem
rodzinnym, duchowym, moralno$cig i patriotyzmem zastepowane sg przez war-
tosci kultury masowej, stawe i dgzenie do zdobycia prestizu spotecznego czy na-
tychmiastowe zaspokajanie potrzeb!!. Felicjan Bylok zauwaza, ze w nadmiarze
zachowan konsumpcyjnych coraz czesciej pojawiaja si¢ zachowania i nastawie-
nia ukierunkowane na umiarkowane konsumowanie dobr i ustug. Wrecz mozna
mowic o zjawisku alternatywnym do konsumpcji — okreslonym mianem dekon-
sumpcji'?. Istnieje wiele spojrzen na jej definicje i typy'>. Zjawisko to polega na
tym, ze konsumenci coraz ch¢tniej, a przez to coraz czesciej wybieraja roznego
rodzaju doznania i przezycia zamiast dobr materialnych. Inaczej méwiac: jest to
pewnego rodzaju transformacja preferencji w stosunku do produktu, od material-
nych do emocjonalnych'#. Najczestszym przejawem dekonsumpcji jest konsump-
cja zrownowazona. Moze by¢ ona ujmowana na trzy sposoby: jako alternatywny
styl zycia, jako ekokonsumpcja oraz w sposob holistyczny. Pierwsza z katego-
rii zwigzana jest z odejsciem od dotychczasowego sposobu konsumpcji, przede
wszystkim nastawionego na realizacj¢ potrzeb wtornych. Podejscie drugie zaklada
szeroko pojeta ochrone przyrody. W zatozeniu tym ochrona srodowiska natural-
nego moze odbywac si¢ poprzez wzrost popytu na produkty pochodzenia ekolo-
gicznego, wytwarzane w warunkach przyjaznych srodowisku. Ujecie holistyczne
za$ zaktada, ze konsument w trakcie podejmowania decyzji o nabyciu okreslonych

9 'W. Nieciunski, Konsumpcjonizm i kultura masowa. Krytyczna refleksja, ,,Problemy Polity-
ki Spotecznej. Studia i dyskusje” 10, 2007, s. 81-82.

19 1bidem, s. 86.

1A, Cegieta, Etyka stowa w dyskursie publicznym, [w:] Stowo we wspélczesnych dyskursach,
red. K. Jachimowska, B. Kudra, E. Szkudlarek-Smiechowicz, £.6dz 2014, s. 23-24, cyt. za: A. Woj-
ciuk, Reklama spoteczna w dobie konsumpcjonizmu, s. 37, https://rebus.us.edu.pl/bitstre-
am/20.500.12128/12315/1/Wojciuk Reklama_spoleczna_w_dobie konsumpcjonizmu.pdf (dostep:
12.06.2021)

12 F. Bylok, op. cit., s. 63.

13 Zob. C. Bywalec, L. Rudnicki, Konsumpcja, Warszawa 2002; E. Szul, Dekonsumpcja —
moda czy kryzys, ,Nierownos$ci a wzrost gospodarczy” 24, 2012.

14 7. Wos, J. Rachocka, M. Kasperek-Hoppe, Zachowania konsumentéw — teoria i praktyka,
Poznan 2004, s. 112, cyt. za: A. Jasiulewicz, Konsumpcjonizm i dekonsumpcja jako wspotczesne
trendy rynkowe. Zachowania polskich konsumentow, ,,Journal of Agribusiness and Rural Devel-
opment” 37, 2015, nr 3, s. 420.
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dobr wezmie pod uwage nie tylko skutki tej decyzji dla srodowiska, lecz takze
skutki spoteczne (prawa cztowieka, w tym kwestie wynagrodzenia itp.), mi¢dzy-
pokoleniowe i ekonomiczne'>.

Rzeczywista nierzeczywistosc reklamy

Promowanie postaw konsumpcyjnych to wierzchotek goéry lodowej zarzutow,
jakie dzisiaj pojawiaja si¢ wobec reklamy. Z badan przeprowadzonych przez Cen-
trum Badania Opinii Spotecznej (CBOS) w 2005 roku wynika, ze 45% respon-
dentow zauwaza pojawianie si¢ nieprawdziwych informacji w reklamie telewizyj-
nej, a 41% jest zdania, iz w wielu reklamach prezentowany jest Swiat nierealny,
niedostepny dla przecietnej osoby. Rowniez w tym samym raporcie mozna zapo-
znac si¢ z danymi, ktore wyraznie wskazujg na spadek zainteresowania reklama-
mi w$rdd spoleczenstwa.

Wigkszos¢ Polakow nie lubi reklam, tylko co szdsty (17%) ma do nich pozytywny stosunek.
Najwigksza grupa respondentéw (44%) czuje si¢ przymuszana do ogladania lub wystuchiwania

reklam, mimo Ze za nimi nie przepada. Jedna trzecia badanych (34%) nie lubi reklam i dlatego

stara si¢ unikac¢ ich ogladania i stuchania'®.

Zmiany stosunku ludzi do reklam komercyjnych obserwowane sg na catym
swiecie. Liczba komunikatdw, ktore wspotczesnie docierajg do przecietnego od-
biorcy, powoduje czgsto szum i chaos informacyjny, czego wyrazem jest niechgé
klientéw wobec produktu, a nawet marki. W efekcie nabywcy sa coraz bardziej
wymagajacy, a przedsigbiorstwa, by zosta¢ zauwazone, muszg sprostac ich ocze-
kiwaniom. Pomocna tu moze okazac¢ si¢ koncepcja real-time marketingu (marke-
tingu w czasie rzeczywistym), zaktadajacego natychmiastowe reakcje na ré6znego
rodzaju zjawiska czy wydarzenia. Dotychczasowa komunikacja marek wykorzy-
stujacych wspomniang koncepcje opierata si¢ glownie na humorze. Tendencje te
jednak z czasem zaczely si¢ zmieniaé, co zaprezentowano w dalszej czesci arty-
kutu. Reklamodawcy baczniej obserwuja to, co si¢ dzieje dookota (co za tym idzie
réwniez nastroje spoteczenstwa), i siegaja po tematy trudne, zarezerwowane do tej
pory wyltgcznie dla nadawcow kampanii spotecznych. Warto w tym celu wrocic do
przyktadu Super Bowl z 2017 roku, zwlaszcza ze wydarzenie to uznawane jest za
»Swieto reklamy komercyjnej”. Blok reklamowy to jeden z najciekawszych i zara-
zem najwazniejszych elementow programu podczas finalowego meczu o mistrzo-
stwo w futbolu amerykanskiej ligi NFL (National Football League)'’. Skupienie

15" A. Dabrowska et al., Kompetencje konsumentéw — innowacyjne zachowania, zréwnowazo-
na konsumpcja, Warszawa 2015, s. 83—84, cyt. za: F. Bylok, op. cit., s. 63—64.

16 Opinie o reklamie. Komunikat z badan, https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2005/K_114 _05.
PDF (dostep: 7.06.2021).

17 Dla wielu nadawcéw mozliwo$é wystapienia dla tak licznej publicznosci, jaka zasiada przed
telewizorami podczas Super Bowl (facznie okoto 100 mIn Amerykanow), to niepowtarzalna spo-
sobno$¢ na zwrdcenie na siebie uwagi. Specjalnie przygotowane na te okazje spoty emitowane sg
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Super Bowl w 2017 roku na §wigtowaniu konsumpcji potaczyto sportowe swigto
z zagadnieniami imigracji, roznic pici, rasy i granic. Uwage i serca Amerykanow
zdobyty nie reklamy znanych marek, prezentujacych luksusowe lub popularne
wéréd konsumentoéw towary, lecz nieznana (do tej pory) firma 84 Lumber'®. Nikt
bowiem podczas finatu Super Bowl w tak bezposredni sposéb nie nawigzywat
do kontrowersji wokot polityki prezydenta Donalda Trumpa i planow oddzielenia
murem Meksyku od USA jak wspomniana juz marka!®.

W trwajacych na dtugo po sportowym $wigcie dyskusjach uwaga zostata po-
$wigcona takze sposobowi komunikacji pozostatych marek, wystepujacych pod-
czas wydarzenia sportowego, a ich naktaniajacy do konsumpcji charakter stat si¢
przedmiotem zartéw licznych programéw satyrycznych, na przyktad sposéb ko-
munikacji marki Cheetos stat si¢ gtlbwnym tematem jednego z odcinkéw ame-
rykanskiego programu rozrywkowego Saturday Night Live. Co interesujace, juz
2021 rok, cho¢ nadal znajdujacy si¢ pod znakiem pandemii, spowodowat, iz wiele
znanych i duzych marek zdecydowato si¢ nie wystapi¢ w bloku reklamowym pod-
czas sportowych rozgrywek, jednoczesnie decydowato si¢ przeznaczy¢ pienigdze

z zakupu czasu antenowego na cele charytatywne?".

Od konsumpcjonizmu do idei

Pandemia COVID-19 przyczynita si¢ do wielu kryzysow, na poziomie zarow-
no medycznym, jak i komunikacyjnym?!. Dla podmiotéw walczacych z wirusem
réwnie powaznym wyzwaniem jak wynalezienie szczepionki byto (i wcigz jest)
demaskowanie fake newsow o pandemii krazacych w sieci, glownie w przestrze-

w telewizji za rekordowe stawki. Peter Hopsicker i Mark Dyreson okreslaja Super Bowl mianem
wydarzenia, w ktorego ramach Amerykanie celebrujg rzucajaca si¢ w oczy konsumpcje. To takze
uroczysto$¢ bedaca publiczng demonstracjg zdolno$ci Amerykanéw do kupowania réznych rzeczy.
P. Hopsicker, M. Dyreson, Super Bowl Sunday: A National Holiday and a Global Curiosity, ,,The
International Journal of the History of Sport” 34, 2017, nr 1-2.

18 Stworzony przez marke spot prezentowat matke i corke, ktére przemierzajg caty Meksyk,
by dotrze¢ do granicy z USA, odgrodzonej, jak si¢ okazuje na koniec, wielkim murem. Choc¢ tele-
wizja Fox zgodzita si¢ przeznaczy¢ jedynie sze$¢ minut czasu antenowego dla reklamy, to strona
marki, gdzie mozna bylo obejrze¢ pozostata czgs¢ spotu, przeciagzona ilo§cia wyswietlen przestata
dziata¢ w ciggu zaledwie kilku minut po jego emisji, M. Payne, 84 Lumber CEO: Super Bowl ad
showing Trump’s wall wasn’t intended to be political, https://www.washingtonpost.com/news/ear-
ly-lead/wp/2017/02/04/company-re-tools-rejected-super-bowl-ad-but-you-can-still-see-the-origi-
nal/ (dostep: 24.05.2021).

19 Ibidem.

20° A. Kotodziej, E. Borecka, Super Bowl 2021 — przeglqd 10 najlepszych reklam, https://spraw-
nymarketing.pl/blog/super-bowl-2021-przeglad-10-najlepszych-reklam/ (dostep: 24.05.2021).

2l S.C. Ratzan, S. Sommariva, L. Rauh, Enhancing global health communication during a cri-
sis: Lessons from the COVID-19 pandemic, ,,Public Health Research & Practice* 30, 2020, nr 2,
cyt. za: K. Stepniak, Kampanie spoteczne w dobie pandemii COVID-19 jako uniwersalne komuni-
katy perswazyjne w globalnym swiecie, ,,Studia Medioznawcze” 84, 2021, nr 1, s. 853.
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ni social mediéw. Sytuacja, z ktorg od poczatku 2020 roku mierzy si¢ caty $wiat,
jest nie bez znaczenia réwniez dla sektora handlowego. Komunikacyjny impas
W czasie zmagan spoteczenstwa z wirusem odcisnalt takze pigtno na sposobach
komunikacji nadawcow o charakterze komercyjnym w Polsce. Przyktadem byto
pojawienie si¢ kontrowersji wokot reklamy marki Apart. W okresie §wiat Bozego
Narodzenia wspomniana firma wyemitowala seri¢ spotéw z udziatlem znanych
w polskim show-biznesie kobiet: Anny Lewandowskiej, Julii Wieniawy oraz Mat-
gorzaty Sochy. W tej bozonarodzeniowej kampanii, ktorej hastem byt tytul znane;
(1 uzytej réwniez w spotach) piosenki Zbigniewa Wodeckiego Lubi¢ wracac, ko-
biety wystepuja w rolach przyjaciotek wspolnie celebrujacych czas $wiat?2.

Ilustracja 1. Reklama marki Apart

Zrodto: https://mycompanypolska.pl/artykul/reklama-apartu-nie-taka-zla-%22to-przemyslany-format-ktory-
-ma-wyjsc-z-konwencji-postcovidowej%22/5636 (dostep: 13.06.2021).

W warstwie wizualnej trwajacej niemal cztery minuty kampanii mamy do czy-
nienia z basniowa scenerig i przepychem. Dostrzegalny w reklamie luksus jest cha-
rakterystyczny dla catej komunikacji marki, przede wszystkim dla jej poprzednich
reklam. Jednakze to kampania z 2020 roku wzbudzita wiele kontrowersji i w inter-

22 K. Dobroszek, Reklama Apartu nie taka zla? ,, To przemyslany format, ktéry ma wyjsé z kon-
wencji postcovidowej”, https://mycompanypolska.pl/artykul/reklama-apartu-nie-taka-zla-%22to-
-przemyslany-format-ktory-ma-wyjsc-z-konwencji-postcovidowej%22/5636 (dostep: 24.05.2021).
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necie byla najczesciej komentowana. Zarzutow wobec reklamy pojawito si¢ wiele:
od dtugosci wideo po brak historii czy stereotypowe przedstawienie kobiet. Wsrod
komentarzy ekspertow w dziedzinie reklamy mowa byla tez o niefortunnym czasie
emisji reklamy, ktory przypadt na panujgca na catym $wiecie pandemig.

Czasy, w ktérych wiele ludzi traci prace albo ich zarobki zostajg obcigte nawet o kilkadziesiat

procent, to nie sa czasy dobre dla luksusowych marek. Szczegélnie jesli owe marki postanawiaja

zachowa¢ sig tak, jakby przez ostatnie dwanascie miesiccy nic si¢ nie stato?3.

Najprosciej moéwiac, Apart nie spostrzegt, ze §wiat si¢ zmienit. Ze z euforii sukcesu finansowe-

go 1 szalu zakupow wpadlismy w strach przed chorobg i §miercig, w bojazn o jutro, nie zauwazyt

tez, ze na ulicach pojawiaja si¢ kobiety walczace o swoje podstawowe prawa®*.

Idealizowanie w reklamie rzeczywisto$ci nie jest zabiegiem nowym, niezna-
nym do tej pory odbiorcom. W tym przypadku dysonans miedzy codzienng walka
o zdrowie i zycie wielu ludzi a prezentowanym w reklamie obrazem $wiata mogt
okazac¢ si¢ jednak zbyt duzy.

Czas epidemii wyraznie pokazuje, jak krancowo rézne mogg by¢ sposoby ko-
munikacji marek. W czasie pandemii COVID-19 odbiorcy mogli zapozna¢ si¢
z reklamami, ktore swoja trescig nawigzywaty do pandemii, a jednoczesnie ktad-
ty nacisk na potrzebg zwrocenia uwagi na wartosci uniwersalne. Przykladem ta-
kiej reklamy jest spot marki T-Mobile, w ktéorym prezentowane sa naturalne, na-
krecone (prawdopodobnie) w domach, ujecia codziennych zmagan wielu rodzin
podczas lockdownu.

W reklamie ujrze¢ mozna obrazy ,,z zycia w czasie zarazy”: dzielenie pracy
zdalnej z opieka nad dzie¢mi, przygotowywaniem positkéw i uprawianiem sportu.
Za sprawa realistycznych zdje¢ nadawca pokazuje, ze zdaje sobie sprawe z tego,
jak wyglada codzienno$¢ swoich odbiorcow, i rozumie, w jaki sposdb moze im
ja utatwi¢. Dodatkowym wzmocnieniem okazywanej przez nadawce empatii jest
hasto reklamy ,,Jestesmy dla Ciebie. Co weekend wspieramy Ci¢ dodatkowymi
gigabajtami Internetu”. Na naturalne uj¢cia postawila rowniez marka Cadbury
w Wielkiej Brytanii. W spocie trwajacym pottorej minuty widzimy znane nam
z pandemii obrazy: puste ulice, zamkniete sklepy, ludzie pozostajacy w swoich
domach. Styszymy zas$ rozmowy telefoniczne petne uprzejmosci i troski o druga
osobe. Nadawcy zwracajg uwage, ze za Sciang kazdego domu kryja si¢ wspaniate
historie o dobroci i hojnosci. Wyrazaja przy tym nadzieje, ze ta troska nie musi

sie konczy¢ z zakonczeniem lockdownu?>,

23 M. Bak, Apart pokazal wlasnie, ze promowanie sie luksusem w Srodku pandemii to nie jest
cos, czego pragng Polacy, https://bezprawnik.pl/reklama-apartu/ (dostep: 1.06.2021).

24 ] Sienkiewicz, ,, Apart nie spostrzegl, ze $wiat sie zmienit”’, czyli kilka stow o ,,pieknej i diugiej”
Swigtecznej reklamie marki, https:/nowymarketing.pl/a/29622,apart-nie-spostrzegl-ze-swiat
-sie-zmienil-czyli-kilka-slow-o-pieknej-i-dlugiej-swiatecznej-reklamie-marki (dostep: 1.06.2021).

25 https://twitter.com/CadburyUK (dostep: 15.06.2021).
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@ Jestesmy dla Ciebie. Co weekend wspieramy Cie gigabajtami dodatkowego Internetu. #ZOSTANWDOMU ° ad
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Tustracja 2. Reklama marki T-Mobile
Zrodto: https://adlike.pl/2020/10/16/covid-19-i-jego-wplyw-na-marketing/ (dostep: 13.06.2021).

W konteks$cie zwracania uwagi na ludzi i na ich potrzeby w czasie pandemii
warto przyjrze¢ sie rowniez komunikacji dwéch sieci sklepow: Biedronka i Zabka.
W kreacjach obu wspomnianych sieci handlowych stworzono komunikaty, w kto-
rych podkreslono swoja odpowiedzialno$¢ oraz troske za klientdéw, a przy okazji
podzickowano swoim pracownikom za petng poswigcenia prace. Spoty kampanii
prezentowaty sylwetki pracownikéw sieci w trakcie wykonywania pracy. W re-
klamie Zabki oddano glos kazdemu z nich, by w ten sposob podkresli¢ dbatosé
marki o klientow: ,,Ludzie nas potrzebuja”, ,,My robimy to tez ze wzgledu na tych
ludzi. Tez mieszkamy na tym osiedlu. Znamy wszystkich”. W reklamach zaré6wno
Biedronki, jak i Zabki réwnie wazni jak klienci sg takze pracownicy sklepow i to
im poswigcono najwigcej uwagi. Zaakcentowana zostala ich odpowiedzialno$¢:
,»My nie panikujemy”, ,,Prowadzenie sklepu zmienito znaczenie. Wiemy, ze jeste-
$my potrzebni”, ,,Zeby po prostu to przetrwaé, musimy wspélnie dziatagé, tak?”2°.

Z kolei w reklamie sklepu Biedronka (ilustracja 3) ustysze¢ mozna: ,,Wiemy,
7e s rzeczy, ktore nie mogg czekacd, i dla dobra nas wszystkich kazdy powinien
odpowiedzialnie robi¢ to, co nalezy”, ,,Inni sprawia, ze niczego wam nie zabrak-
nie”, ,,Kazdego dnia robig to tysigce kobiet i megzczyzn po to, aby wasze sklepy
byty codziennie otwarte i codziennie bezpieczne”, ,,pozwalacie nam robic to, co

26 Maly sklep. Wielcy ludzie, https://www.youtube.com/watch?v=k JOKT3Zfks (dostep:
14.06.2021).
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Dzigkujemy naszemu zespotowi - Biedronka

Tustracja 3. Reklama sieci sklepéw Biedronka
Zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=kXcPfmCKRDU (dostep: 14.06.2021).

do nas nalezy. Dla dobra nas wszystkich”?”. Za sprawa tak skonstruowanego prze-
kazu zawdd sprzedawcy nabiera nowego znaczenia. Pracownicy sektora handlu
odbierani sa jako bohaterowie naszych czasow. Marki pokazuja, ze wspieraja tych,
ktorzy pracuja dla nas.

W kontekscie wspierania pracownikow ciekawym przyktadem jest takze fran-
cuska reklama banku BNP Paribas. Tworcy kampanii wykorzystali fakt tymcza-
sowego zamknigcia kin i teatréow, by w miejscach przeznaczonych na plakaty
filmowe zaprezentowac sylwetki czterdziestu lokalnych rzemieslnikow oraz skle-
pikarzy. W ten sposob zapewniono bezprecedensowg widoczno$¢ mniejszym, do-
tknigtym pandemia przedsiebiorstwom?®. Na plakatach stylizowanych na filmo-
we znalazty si¢ wizerunki oséb wykonujacych rézne ustugi: od szewca po bariste
czy sommeliera.

Whioski

Epidemia, ktorej zasieg okazat si¢ globalny, odcisngta pigtno na zyciu kazde-
go z nas. Niepewno$¢ jutra, strach o zycie i zdrowie swoje i najblizszych to jedne
z nielicznych przyktadéw probleméw, jakie przez ostatni rok staty si¢ codzien-

21 Dziekujemy naszemu zespolowi — Biedronka, https://'www.youtube.com/watch?v=k Xc
PfmCKRDU (dostegp: 14.06.2021).

28 https://www.adsoftheworld.com/media/ambient/bnp paribas_top of the bill (dostep:
14.06.2021).
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nos$cig niemal wickszosci ludzi na $wiecie. Zamknigte branze ustugowe, by prze-
trwaé, musialty ulepszy¢ swoja obecng komunikacje lub catkowicie przenies¢ ja
do internetu. Rowniez reklamodawcy stangli przed wyzwaniem dostosowania si¢
do nowej, innej niz dotychczas, rzeczywistosci. Przesycone iloscig i (nierzadko)
zmegczone jako$cig reklam spoleczenstwo, zmagajace si¢ dodatkowo ze skutka-
mi pandemii w niemalze kazdym aspekcie zycia, pokazato, ze wymaga od marek
uzyteczno$ci oraz wigkszego zaangazowania w problemy spoteczne.

Przytoczone w pracy przyktady to zaledwie utamek kreacji, ktore w ostatnim
roku nawigzywaty swoja trescig do wirusa. Tym, co szczeg6lnie wyrdznia za-
prezentowane reklamy, sa (poddane wyraznej ekspozycji) wartosci uniwersalne,
ktére w pandemii staty si¢ szczegoélnie istotne. Nadawcy stali sic komentatorami
rzeczywistosci pandemicznej. Z jednej strony dzigkuja za pomoca reklamy pra-
cownikom za to, ze troszczg si¢ o klientow, pokazuja, ze w tych trudnych czasach
musimy si¢ wzajemnie wspierac. Z drugiej — podkreslaja zaangazowanie i odpo-
wiedzialno$¢ sprzedawcow, pokazuja, ze sg osoby, ktorych zawod w czasie pan-
demii nabral wigkszego znaczenia i ktorym nalezg si¢ szczegoélne podzigkowania.
Zaskakujace sa dodatkowo obrazy reklam, ktore jak w soczewce pokazuja, z czym
w pandemii mierzy si¢ kazdy z nas.

W ten sposob komercyjny charakter reklamy przeksztatca si¢, stajac si¢ nos-
nikiem wartoS$ci i zachowan spotecznie pozadanych. Mimo dalszej realizacji ce-
16w biznesowych marki nawigzuja giebsza relacje z klientami, ktadgc nacisk na
bliskie odbiorcom wartosci. By¢ moze rzeczywisto$¢ covidowa ksztattuje rekla-
me¢ na nowo, wyznacza dla niej nowe kierunki? Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze
reklama komercyjna w takiej formie, jaka znamy, istnie¢ bedzie nadal. Jednakze
panujace trendy w zakresie dekonsumpcji, a co za tym idzie wigkszej wrazliwosci
konsumenta na wystgpienie mozliwych skutkéw spotecznych podjetej decyzji za-
kupowej, jak réwniez sam stosunek spoteczenstwa do reklamy wymuszajg na pro-
jektantach komunikacji reorganizacj¢ strategii, w najwigkszym stopniu uwzgled-
niajaca obecne nastroje zwigzane z pandemig i jej daleko odczuwalnymi skutkami.
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