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Abstract

PERSUASION TECHNIQUES IN TV COMMERCIALS OF DISCOUNT STORES,
TELECOMMUNICATIONS COMPANIES AND BANKS DURING THE COVID-19
PANDEMIC

The COVID-19 pandemic affects the media market, including the advertising strategies of most
companies. Brands have to revise their messages and adapt them to the changing needs of consum-
ers. The aim of this article is to identify the linguistic and visual techniques of persuasion used in TV
commercials during the “national quarantine” To achieve the research goal, the advertising messag-
es were analyzed both in terms of image and sound used in the commercial. In presented research
the examined TV spots were transcribed and divided into consecutive shots. The way of using these
techniques was discussed on the example of advertisements for three critical industries during the
pandemic: discount stores (Biedronka, Carrefour, Lidl), telecommunication companies (T-Mobile,
Plus) and banks (ING Bank Slaski, Millennium). The conducted analysis shows that brands changed
the advertising production process (handheld shots, usage of video conferencing tools, ads filmed
at home) and adjusted their strategies to consumer expectations (focusing on safety and belonging-
ness needs).
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Wprowadzenie

Pierwsze miesiagce po wybuchu pandemii COVID-19 przyniosly ogromne zmia-
ny prawie w kazdej dziedzinie Zycia. Objely one réwniez przestrzen medialna.
Producenci musieli dostosowa¢ do wymogéw sanitarnych sposéb tworzenia pro-
gramow telewizyjnych. Do sytuacji pandemicznej dostosowala si¢ rowniez czesé
reklamodawcdw, zmieniajac nie tylko sposob realizacji spotéw reklamowych, ale
réwniez techniki perswazyjne, za pomoca ktérych trafiaja do odbiorcéw. Niektorzy
z nich (np. koncern Coca-Cola) catkowicie zrezygnowali z dzialan reklamowych
na wszystkich rynkach $wiatowych. Inni mocno ograniczyli swoja aktywnos¢.
Wynikalo to nie tyle z ograniczen technicznych zwigzanych z mozliwoscig reali-
zacji spotow reklamowych, ile przede wszystkim z ogélnej sytuacji ekonomicznej
przedsiebiorstw (przewidywane spadki sprzedazy determinowaly ,.ciecie kosztow”,
szczegdlnie w odniesieniu do dzialalnosci reklamowej) oraz odpowiedzialnosci
spolecznej (w sytuacji kryzysu ekonomicznego i spadku sity nabywczej konsumen-
tow prowadzenie rozbudowanej kampanii reklamowej moze budzi¢ watpliwosci
natury etycznej).

Prognozy wskazuja, ze tylko w Stanach Zjednoczonych z powodu pandemii
przychody z reklam zostang zmniejszone o 26 mld dolaréw (Taylor, 2020). Pan-
demia mocno wplyneta takze na polski rynek reklamy. Wedtug danych pracowni
Nielsen w kwietniu 2020 roku liczba emitowanych reklam telewizyjnych w porow-
naniu z rokiem poprzednim spadta o niemal jedng trzecig. Jednoczesnie w szczy-
towym momencie kryzysu w pierwszych dniach kwietnia 2020 roku nawet co trze-
cia nowa reklama zawierata odwotanie do pandemii (Biuro Reklamy TVP, 2020).

Czes¢ firm i marek dostosowalo swoj przekaz do kontekstu pandemicznego,
co stanowilo nie lada wyzwanie. Wymagalo to zmodyfikowania zaplanowanych
weczesniej kampanii reklamowych, odejscia od zarzadzania strategicznego i przy-
stosowania si¢ do zmian, ktdre nie dotyczyly jedynie konkretnej branzy czy rynku,
lecz wszystkich reklamodawcéw. Musialy tym samym dostosowa¢ swoje strategie
do zmieniajgcego sie otoczenia rynkowego (Picard, 2004; Mierzejewska, Hollifield,
2006, s. 42). W odniesieniu do zarzadzania reklamg marki zawsze musza uwzgled-
nia¢ potrzeby konsumentéw (Khan, 2006, s. 279). W warunkach pandemii w du-
zym stopniu potrzeby te odnosity si¢ do bezpieczenstwa, zaréwno w aspekcie psy-
chologicznym, jak i dostgpnosci podstawowych towardw i ustug. Z jednej strony
reklamodawcy musieli przekaza¢ odbiorcom, ze rozumiejg powage sytuacji i sg
podmiotami prowadzacymi odpowiedzialng sprzedaz (co bylo szczegdlnie istot-
ne w przypadku sieci spozywczych, ktdre jako jedna z nielicznych branz w zasadzie
bez ograniczen funkcjonowata w czasie lockdownu). Z drugiej strony jako podmio-
ty komercyjne musieli przekona¢ konsumentéw do korzystania z ich ustug. Nie
wszyscy poradzili sobie z tymi trudno$ciami. Mimo przytaczanych danych méwia-
cych o tym, ze ponad 30% reklam odwolywalo si¢ do pandemii, tylko 7% rekla-
mujgcych si¢ marek uwzglednito w przekazach reklamowych kontekst pandemii
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(Nowy Marketing, 2020). Na taki krok zdecydowaly si¢ przede wszystkim marki
spozywczych sieci handlowych, operatorzy telekomunikacyjni i banki, a wigc bran-
ze oferujace produkty i ustugi pierwszej potrzeby w czasie masowej izolacji Pola-
kéw. Celem artykutu jest wskazanie, z jakich srodkéw perswazji jezykowej i wizu-
alnej w spotach telewizyjnych korzystali reklamodawcy z tychze branz w marcu
i kwietniu 2020 roku podczas ,narodowej kwarantanny” spowodowanej pandemia.

Perswazja w reklamie

Kazdy z przekazow reklamowych, niezaleznie od kanalu dystrybucji, petni dwie za-
sadnicze funkcje - informacyjng i perswazyjng. W przypadku oddzialywania in-
formacyjnego cel reklamy stanowi przekazanie informacji o cechach produktu lub
ustugi. W odniesieniu do funkeji perswazyjnej komunikat reklamowy ma za zada-
nie wzmocnienie, uksztaltowanie lub zmiane¢ zachowan konsumenckich. Realizacja
tej funkcji nastepuje nie tylko przez wielokrotne powtarzanie komunikatéw rekla-
mowych w mediach masowych (tak aby w jak najbardziej efektywny sposéb zako-
rzeni¢ marke, produkt lub ustuge w §wiadomosci odbiorcy), ale réwniez w wyniku
stosowania odpowiednich technik perswazyjnych, ktére maja wykreowa¢ wizeru-
nek marki i pozytywne nastawienie emocjonalne wzgledem niej, a takze wzbudzi¢
w konsumentach che¢ posiadania produktu i przekonanie, ze dokonany wyboér da
mu pelng satysfakcje, a w konsekwencji moze spowodowac jego zakup. W zwigzku
z tym perswazje reklamowa mozemy zdefiniowac jako przekaz majacy doprowa-
dzi¢ do zmiany osobistych postaw i przekonan (Perloft, 2020).

Badacze zagadnienia sa zgodni co do tego, ze perswazja sprowadza si¢ do zabie-
géw komunikacyjnych (Tokarz, 2003). To, czy komunikat bedzie skuteczny w mysl
badan nad komunikacyjnym modelem perswazji, zalezy od: cech nadawcy przeka-
zu, cech samego przekazu, cech kanatu, ktérym przekaz ten dociera do odbiorcy,
oraz cech odbiorcy (Wosinska, 2004, s. 208). W przypadku reklam nadawca prze-
kazu powinien by¢ wiarygodny. Zeby podnie$é¢ wiarygodnos$¢ nadawcy stosuje sie
réznego rodzaju techniki perswazyjne. Dziala tutaj bowiem mechanizm pozytyw-
nych skojarzen - ludzie w sposéb bardziej przychylny podchodza do komunikatu,
jesli sa dobrze nastawieni do jego nadawcy (Cialdini, 2017, s. 221).

Jedna ze skladowych wiarygodnosci s3 kompetencje nadawcy. Robert Cialdi-
ni zalezno$¢ te opisat jako regule autorytetu. W kontekscie reklamy mozemy ja po-
wigzac z byciem ekspertem w danej dziedzinie, ktory prezentuje produkt lub ustuge
i zaswiadcza o jego/jej cechach (Cialdini, 2017, s. 212-216). Bezpo$rednim nadaw-
ca w reklamie staje si¢ osoba bedaca autorytetem prawomocnym lub sfingowa-
nym. Ten pierwszy posiada prawdziwe kompetencje w odniesieniu do reklamo-
wanego produktu lub jest jego uzytkownikiem, ekspert sfingowany natomiast nie
posiada autentycznych kompetencji dotyczacych produktu lub ustugi. Z eksper-
tem tego typu mamy do czynienia w trzech przypadkach. Po pierwsze, gdy ekspert

371

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 9(2)2021



372

Agata Olszanecka-Marmola

z dziedziny X reklamuje produkt lub ustuge z dziedziny Y, kompletnie niepowigza-
ng z dziedzing X (czgsto ma to miejsce w odniesieniu do sportowcow czy aktordw).
Po drugie, gdy ekspert udaje eksperta za pomocg komunikatéw werbalnych (m.in.
uzywa branzowego slownictwa) i niewerbalnych (np. gestow, stroju, przestrzeni,
w ktorej sie prezentuje). Po trzecie, gdy ekspert nie pojawia si¢ w reklamie, ale inni
przywoluja jego opinie na okreslony temat (Wosiniska, 2004, s. 601-602).
Wiarygodno$¢ nadawcy mozemy takze budowa¢ dzigki jego atrakcyjnosci
w oczach odbiorcéw. Mozna to osiaggna¢ przez wykorzystanie ,,zasady lubienia’,
ktéra wyraza si¢ w tendencji do okazywania uleglosci wobec 0sdb, ktore lubimy
(Cialdini, 2003, s. 157-184). Przyczyn sympatii mozna doszukiwac si¢ w dwoch
czynnikach - atrakcyjnosci fizycznej oraz podobienstwie. Z atrakcyjnoscia fizycz-
ng wigze si¢ zidentyfikowany w psychologii spolecznej ,,efekt aureoli” polegajacy na
przenoszeniu ocen z jednych cech albo zadan na inne. Inaczej moéwiac, atrakcyjnej
fizycznie osobie przypisujemy caly szereg pozytywnych cech, ktore nie maja zadne-
go powigzania z uroda (Eagly i in., 1991). W przypadku przekazéw reklamowych
bedzie to przeniesienie sympatii, jakg darzymy osobe wystepujaca w reklamie, na
reklamowany produkt badz ustuge. Drugim powodem lubienia jest podobienstwo
do nadawcy komunikatu. Z tego wzgledu pewna game produktéw reklamuja tzw.
przecietni ludzie, ktérzy podobni do nas samych, dostarczaja spolecznego wsparcia
dla naszych decyzji i pogladéw. Badania psychologéw spotecznych potwierdzaja, ze
nadawca podobny do odbiorcy (zwlaszcza pod wzgledem postaw i przekonan) lub
przynajmniej sprawiajacy takie wrazenie jest bardziej przekonujacy (Burger, 2012).
Wykorzystanie w reklamie cztowieka przecietnego (podobnego do segmentu do-
celowego) podsuwa bowiem usprawiedliwienie dla podejmowanych decyzji za-
kupowych oraz zwalnia z konieczno$ci ich analizowania pod katem optymalnosci
wyboréw. Najwazniejsze jednak, by nadawca wpisywat si¢ w istotne atrybuty rekla-
mowanego produktu. Wigksze dopasowanie mi¢dzy produktem a nadawcy zwiek-
sza bowiem skuteczno$¢ perswazyjng komunikatu (Jachnis, Terelak, 1998, s. 228).
Skuteczno$¢ komunikatu perswazyjnego zalezy réwniez od cech samego prze-
kazu. W odniesieniu do reklam zauwazono, ze skrocenie czasu trwania reklamy
audiowizualnej powoduje zwiekszenie jej perswazyjnosci. Kilkuminutowe rekla-
my zostaly zastgpione zatem 30- lub 60-sekundowymi dynamicznymi przekazami.
Ewolucje na przestrzeni lat przeszed! takze sposob przekazu. Twarda sprzedaz re-
klamowg (hard-sell advertising), w mysl ktorej propozycja reklamowa powinna by¢
unikatowa (taka, jakiej nikt inny nie proponuje) i na tyle silna, by przyciaggna¢ od-
powiednig liczbe konsumentow (Szalkiewicz, Sokotowski, 2017, s. 277) zastapily
przekazy nastawione na wzbudzenie emocji u odbiorcy (soft-sell advertising). Tym
samym tworcy reklam skoncentrowali si¢ na emocjonalnej propozycji sprzedazy
(emotion selling proposition) odwolujacej si¢ do emocji, nastroju i uczué¢ odbior-
cy oraz operujgcej mitami, symbolami i warto$ciami przypisanymi danej spotecz-
nosci (Dobek-Ostrowska, 2020, s. 339). Emocjonalizacj¢ przekazu reklamodawcy
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uzyskujg zaréwno przez odpowiedni dobdr uje¢, muzyki, bohateréw reklam oraz
przestrzeni, jak i $rodki jezykowe.

W ostatnich latach zaréwno badacze, jak i praktycy reklamy skupiaja si¢ na nie-
uswiadomionych procesach kierujgcych zachowaniami konsumentéw. W nurt ten
wpisujg si¢ zalozenia Geralda i Lindsaya Zaltmanow (2010), ktorzy wyjasniajg uni-
wersalne motywy zachowan za pomocg tzw. koncepcji metafor glebokich. Wypltywa
ona z badan dotyczacych psychologii poznawczej, ktére pokazujg, ze ludzie, postrze-
gajac otaczajacy $wiat, opierajg si¢ na kategoryzowaniu obiektow i zjawisk, co w kon-
sekwencji prowadzi do postugiwania sie schematami poznawczymi. Zaltmanowie
wskazujg, Ze proces ten jest nastepstwem funkcjonowania metafor glebokich i pre-
zentujg siedem gtéwnych metafor: rownowage, transformacje, podroz, pojemnik,
wigz, zasoby i kontrole, oraz omawiajg ich wplyw na sposéb myslenia konsumentow.
W reklamach dostosowanych do sytuacji pandemicznej najbardziej istotna wydaje
sie metafora wigzi, bezposrednio powigzana z potrzebg kontaktu z drugim cztowie-
kiem i budowaniem relacji. W kontekscie pandemii reklamodawcy nie tylko jeszcze
bardziej podkreslali metafory zwigzane z samymi relacjami miedzy ludzmi, ale na-
stawili si¢ rowniez na budowanie relacji miedzy markami a konsumentami.

Za efektywnym emocjonalnym oddzialywaniem za pomocg reklamy stoi roz-
wdj technik produkeyjnych, ktore bardzo szybko zacz¢to wykorzystywa¢ do two-
rzenia reklam. Kamery z funkcja zoom daja operatorom wieksze mozliwosci
dostepnych uje¢ (np. zblizanie, powigkszanie). Na przyklad zblizenie na twarz bo-
hatera reklamy sprawia, Ze odbiorca odczuwa z nim wieksza wi¢z, a przekaz nabie-
ra emocjonalnego charakteru (Olszanecka-Marmola, 2020, s. 84).

Waznag role perswazyjng odgrywa rowniez podklad muzyczny, o czym swiad-
czy zwiekszenie czasu, w jakim pelni on dominujacg funkcje w przekazach rekla-
mowych. Na waznos¢ tego aspektu wskazujg miedzy innymi badania Teda Bradera.
Na podstawie serii eksperymentéw wykazal on, ze zmiana podkladu muzyczne-
go w spocie moze istotnie wplyng¢ na jego site perswazyjng (Brader, 2006). Uzycie
muzyki nie tylko uatrakcyjnia przekaz, ale rOwniez nastawia konsumenta przychyl-
nie do reklamowanego produktu. Oprécz utworéw skomponowanych specjalnie na
potrzeby reklamy, czesto zawierajacych w warstwie tekstowej nazwe produktu (co
znaczaco ulatwia jej zapamietywanie) w reklamach wykorzystywane s znane mo-
tywy muzyczne. Z punktu widzenia kierowania przekazu do okreslonej grupy do-
celowej najwazniejszy jest taki dobér utworu, by nidst on z sobg znaczenie symbo-
liczne czy kulturowe dla tej grupy (Budzynski, 2000, s. 133).

Wzbudzeniu emocji stluzy w reklamie wykorzystanie réznego rodzaju
bohateréw, migdzy innymi dzieci czy motywu rodziny. W odniesieniu do dzie-
ci dziala tzw. schemat dziecigcosci (Dolinski, 2010, s. 186). Udzial dzieci w rekla-
mach odnosi si¢ zaréwno do reklam kierowanych do dorostych konsumentdw, jak
i tych adresowanych do dzieci. W pierwszym przypadku ma on na celu: zjednywa-
nie sobie wzgledow (wywolywanie pozytywnych uczu¢, ktére maja by¢ przeniesio-
ne na komunikat reklamowy, a w ostatecznosci na produkt); rozproszenie uwagi
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niezbednej do zdolnosci oceny racjonalnych argumentéw; wyznaczanie najwyzszej
jakosci produktu oraz symbolizowanie tatwosci zastosowania danego produktu lub
ustugi (Koztowska, 2011, s. 364). W przypadku reklam kierowanych do dzieci re-
klamodawcy wykorzystujg sklonnos$¢ najmlodszych do nasladowania innych i ro-
dzacej sie identyfikacji.

W komunikatach reklamowych wykorzystuje sie réwniez motyw rodziny, ktd-
ry pelni szereg funkcji komunikacyjnych. Motyw ten ma przede wszystkim wywo-
tywa¢ w odbiorcach pozytywne uczucia (bezpieczenstwo, mitos¢, opieka). W kon-
tekécie reklamowania niektorych produktow (np. Zzywnosciowych) motyw rodziny
Scisle wigze si¢ z troska o najblizszych, zwlaszcza o dzieci. Stanowi on takze no$nik
okreslonego znaczenia kulturowego, ktdre moze by¢ przeniesione na produkt (Ko-
ztowska, 2011, s. 367-369).

Wyjatkowo istotng grupe srodkéw nakfaniania stanowig mechanizmy jezyko-
we uzyte w reklamie. Stanistaw Baranczak (1975, s. 51) wyrdznia cztery powigza-
ne z sobg mechanizmy retoryczne, ktére pelnia funkcje perswazyjna: mechanizm
emocjonalizacji odbioru, wspodlnoty $wiata i wspdlnoty jezyka, symplifikacji roz-
ktadu wartosci oraz odbioru bezalternatywnego. Pierwszy z nich polega na spo-
tegowaniu zdolnosci odbiorcy do odczuwania emocji, tak aby odbior stat sie ,,ir-
racjonalny i zalezny od sympatii czy uprzedzen istniejacych w $§wiadomosci lub
podswiadomosci ogétu odbiorcéw” (Baranczak, 1983, s. 33). Mechanizm wspol-
noty $wiata i wspélnoty jezyka odnosi sie do stosowania takiego jezyka, ktory jest
wspdlny nadawcy i odbiorcy. Tym samym miedzy obiema stronami procesu komu-
nikacyjnego dochodzi, uzywajgc terminologii Baranczaka, do ,,pelni porozumie-
nia” Im bardziej budujemy ,,nasza wspolnote” (np. pokolenia, grupy zawodowej czy
etnicznej) i przeciwstawiamy ja wspolnocie ,,onych’, tym bardziej perswazyjny sta-
je si¢ jezyk komunikatu. Taki sposob jezykowego przedstawiania $wiata $cisle wig-
ze sie z symplifikacjg rozktadu wartosci, ktory prowadzi do ,,prymitywnego czarno-
-biatego przeciwstawiania wartosci «naszych, czyli pozytywnych» i «obcych, czyli
negatywnych»” (Baranczak, 1983, s. 34). Wszystko to prowadzi do odbioru bezal-
ternatywnego. Idealny tekst perswazyjny powinien by¢ pozbawiony jakichkolwiek
wieloznacznosci budzacych watpliwosci interpretacyjne. Tym samym odbiorca po-
winien mie¢ poczucie braku mozliwosci innego wyboru niz ten, ktéry zaktada na-
dawca przekazu. Wszystkie te mechanizmy tgczy jedno - ,,tendencja do zwolnienia
odbiorcy z obowiazku takiej czy innej samodzielnej aktywnosci umystowe;j” (Ba-
ranczak, 1983, s. 35).

W nurcie mysli Marshalla McLuhana kanal komunikowania sam stanowi ko-
munikat. Odnoszac si¢ do tej tezy, nietrudno zauwazy¢, ze na perswazyjnos¢ od-
dzialuje takze kanal przekazu. Za najskuteczniejszag w tym aspekcie uznaje sie¢ re-
klame audiowizualng, szczegdlnie reklame telewizyjng, oddziatujaca na odbiorce
za pomocg stowa, dzwigku i obrazu. Jednoczesnie zapewnia ona skuteczne dotar-
cie do masowej widowni i stosunkowo duzg intensywno$¢ uwagi odbiorcy (Grze-
gorczyk, 2010, s. 87).
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Wreszcie ostatnim z czynnikéw determinujacych perswazyjno$¢ komunikatu
sg cechy odbiorcy przekazu. Duza role odgrywa tutaj stopien zaangazowania od-
biorcy w przetwarzanie komunikatu. Poczatkowo myslano, ze komunikat reklamo-
wy moze by¢ skuteczny tylko wtedy, gdy odbiorca w pelni angazuje si¢ w jego od-
biodr. Jednocze$nie wiadomo, ze jedynie niewielka czes¢ ludzi w trakcie ogladania
telewizji (szczegdlnie w momencie prezentowania blokéw reklamowych) jest sku-
piona tylko na tej jednej czynnosci (Dolinski, 2010, s. 111). Mimo tego reklamy
w skuteczny sposob oddziatuja na odbiorcow. Dzieje sie tak dlatego, ze przyswajamy
informacje za posrednictwem dwoch toréw — centralnego i peryferyjnego. Badania
Richarda E. Pettyego i Johna T. Cacioppo (1986) wskazuja, Ze za posrednictwem
toru peryferyjnego, kiedy to informacje przyswajamy w sposob bardzo powierz-
chowny (nie skupiamy na przekazie calej uwagi, poniewaz z jakiego$ powodu zo-
stala rozproszona), liczy sie gtéwnie atrakcyjnos¢ przekazu, a nie racjonalne argu-
menty $wiadczgce o tym, ze produkt jest dobry. Przyswojenie i zaklasyfikowanie
przez odbiorce takiego komunikatu jako pozytywnego (np. przez sympatie skiero-
wang w strone nadawcy, liczbe uzytych argumentéw) moze spowodowaé zmiane
postawy. Nie ma ona jednak trwalego charakteru i jest podatna na kontrargumen-
ty. W przeciwienstwie do toru peryferyjnego przyswajanie informacji za posred-
nictwem toru centralnego wymaga nie tylko wysitku poznawczego, ale réwniez
duzych kompetencji odbiorcy i odpowiednich warunkéw zewnetrznych. Zmiana
postawy zachodzi wowczas, gdy jako$¢ argumentow jest wysoka. Postawy te maja
wowczas charakter trwaly, wptywaja na zachowanie i s3 odporne na sprzeczne ko-
munikaty. Jak stusznie zauwaza Marek Tokarz (2003), oba tryby przyswajania in-
formacji sa kategoriami czysto teoretycznymi, niewystepujacymi w czystej postaci,
znajdujacymi sie na przeciwstawnych krancach kontinuum.

Oprocz sposobu przetwarzania informacji istotny jest rowniez nastr6j odbior-
cy. W swietle badan bycie w pozytywnym nastroju oslabia sile argumentéw wy-
powiadanych w reklamie. Wieksze znaczenie ma to, kto te argumenty wyglasza.
W przypadku gdy nasz nastrdj jest neutralny, licza sie argumenty racjonalne (Gold-
berg, Gorn, 1987). Nastr6j negatywny powoduje natomiast, ze w odbiorcy wiacza
sie naturalna sktonno$¢ do negowania argumentéw zawartych w przekazie. Istot-
nym czynnikiem sg réwniez cechy osobowosci odbiorcy - sugestywnos¢ (niski po-
ziom samooceny przy jednoczesnej ufnosci wobec innych) i wysoki poziom obser-
wacyjnej samokontroli zachowan (Wosinska, 2008, s. 195).

W toku dalszej analizy skupiono sie na dwoch pierwszych czynnikach, a wiec
nadawcy przekazu (bohaterach wystepujacych w reklamach) oraz cechach samego
przekazu (zaréwno pod wzgledem jezykowym, jak i wizualnym).
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Metodologia

Do analizy zostaly wybrane reklamy marek z trzech branz, ktére w najwigkszym
stopniu dostosowaly swoj przekaz do sytuacji pandemicznej - sieci sklepdw, ban-
kow 1 telefonii komoérkowych. Wszystkie reklamy prezentowane byly w stacjach
telewizyjnych o zasiegu ogélnopolskim podczas narodowej kwarantanny (ma-
rzec i kwiecien 2020) spowodowanej pandemig COVID-19. Zostaly one przeana-
lizowane zaréwno pod wplywem technik wpltywu spolecznego zawartych w rekla-
mie, jak i mechanizmdw retorycznych. Analizy przekazow reklamowych dokonano
przez pryzmat obrazu, a takze dzwigku zastosowanego w komunikacie. Jak wska-
zuje Malgorzata Adamik-Szysiak, ,,ukazanie wzajemnych relacji retoryki werbal-
nej i wizualnej pozwala bowiem na wyodrebnienie i podzielenie komunikatu rekla-
mowego nie tylko na przekazywane przy pomocy $ciezki dzwigkowej stowa, ale, co
wazne zwlaszcza w przypadku przekazéw telewizyjnych, na kolejne ujecia, kadry”
(Adamik-Szysiak, 2012, s. 16). Takie traktowanie relacji retoryki werbalnej i wizu-
alnej wpisuje sie rowniez miedzy innymi w perspektywe proponowang przez Um-
berto Eco (1996, s. 176). Ten typ badan jest charakterystyczny réwniez dla analizy
tresci — metody badawczej, ktorg standardowo wykorzystuje sie do opisu przeka-
z6w medialnych, réwniez tych o charakterze perswazyjnym. Prezentowane bada-
nia odnoszg si¢ do analizy tre$ci w szerszym znaczeniu, stosowanej nie tylko do
przekazéw stownych, ale takze tresci wizualnych (Mayntz i in., 1985, s. 192-193).
W trakcie badan wzigto pod uwage nastepujace kategorie: techniki produkceyijne,
wizualne $rodki perswazji, jezykowe (werbalne) $rodki perswazji. W celu popraw-
nego przeprowadzenia analizy dokonano transkrypcji badanych spotéw i podzie-
lono je na kolejne ujecia.

Tabela 1. Reklamy wybrane do analizy

Marka Reklama

Carrefour Dbaj o siebie, dbaj o innych

Biedronka Dzigkujemy naszemu zespotowi, Dzielmy si¢ tym, co najlepsze

Lidl Podziekowania dla pracownikéw Lidla

ING Bank Slaski Robimy swoje tylko inaczej

Millennium Bankuj bezpiecznie z domu z aplikacja mobilng i bankowoscia
internetowg

T-Mobile Jeste$my dla Ciebie

Plus DATA: Rebus

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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W trakcie analizy postawiono dwie hipotezy badawcze:
(1) Pandemia COVID-19 zmienila sposéb realizacji reklam zaréwno pod
wzgledem produkcyjnym, jak i komunikacyjnym.
(2) Specyfika branzy determinowata wizualne i jezykowe $rodki perswazji re-
klam emitowanych w trakcie pandemii COVID-19.
Rozwazania przedstawiono najpierw w odniesieniu do poszczegdlnych branz,
aby nastepnie sformutowa¢ wnioski natury komparatystycznej odnoszace sie do
postawionych hipotez.

Reklamy sieci sklepdw podczas pandemii COVID-19

Sieci sklepéw spozywczych stanowily w zasadzie jedyna branze, ktora nie tylko
mocno nie odczula lockdownu spowodowanego pandemia COVID-19, ale nawet
zwiekszyla swoje udzialy w rynku. Wynikalo to ze specyfiki oferty - trudno bo-
wiem (szczegdlnie w sytuacji zamkniecia punktéw gastronomicznych i niepewno-
$ci co do plynnosci dostaw) zredukowaé wydatki zwigzane z zakupem zywnosci.
Jedyna niewiadomga z punktu widzenia klientéw stanowi¢ moglo poczucie bezpie-
czenstwa podczas robienia zakupéw. To wlasnie motyw dbania o siebie i innych
(zaréwno po stronie klientdw, jak i pracownikéw tychze sklepéw) dominowatl w re-
klamach prezentowanych przez te branze. Byl on podkreslany zaréwno w warstwie
wizualnej, jak i jezykowej spotéw emitowanych w telewizji. Swiadcza o tym choé-
by fragmenty reklam:

Dzi$ wszyscy czekamy i nie wiemy co niesie z sobg kazdy dzien. Ale wiemy, Ze sg rzeczy,
ktére nie mogg czekac i dla dobra nas wszystkich kazdy powinien odpowiedzialnie robi¢
to, co nalezy. Dlatego zostanicie w domach (...). Inni sprawig, Ze niczego Wam nie zabrak-
nie. Kazdego dnia robig to tysigce kobiet i mezczyzn po to, by wasze sklepy byly codzien-
nie otwarte i codziennie bezpieczne (...). Dziekujemy Wam wszystkim, ze robigc to, co do
Was nalezy, pozwalacie robi¢ nam to, co nalezy do Was. Dla dobra nas wszystkich. Dzie-
kujemy naszemu zespotowi, ze czyni niemozliwe mozliwym. (Dzigkujemy naszemu zespo-
towi, Biedronka)

Bo im bardziej dbamy o siebie, tym bardziej dbamy o innych. A my dbamy o to,
by zakupy w naszych sklepach byly bezpieczne. (Dbaj o siebie, dbaj o innych, Carre-
four)

Motyw ,,podziekowania” pracownikom za trud i po$wiecenie dla innych w trakcie pande-
mii widoczny byl réwniez w warstwie wizualnej reklam Biedronki i Lidla. W spotach tych
sieci dominuja ujecia przedstawiajace pracownikéow dbajacych o plynnosé¢ dostaw i czy-
sto$¢ sklepéw. Buduja one potrzebne w tym okresie poczucie bezpieczenstwa. Zabieg ten
stosowany jest rOwniez w warstwie retorycznej (np. ,Do tej pory, kiedy dbaliscie na co
dzien o $wiezos¢ i czysto$¢ w Lidlu, byliScie naszymi bohaterami. Teraz jeste$cie bohatera-
mi dla wszystkich” w reklamie Lidla).
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llustracja 1. Motyw ,podziekowania” w retoryce wizualnej w spocie Podziekowania dla
pracownikow Lidla

Zrédlo: reklama telewizyjna Podzigkowania dla pracownikéw Lidla (Lidl Polska, agencja: GPD Agency).

W warstwie retorycznej zauwazalna jest rowniez reguta wzajemnosci (Cialdi-
ni, 2003) - podstawowa regula, na ktérej oparte sg wszystkie spoleczenstwa, pole-
gajaca na prostej zasadzie ,,Ja Ci pomogg, a Ty mi si¢ zrewanzujesz”. W odniesieniu
do reklam sieci sklepdw byla ona wykorzystywana, aby wpoi¢ klientom konieczno$¢
zachowywania ustalonych wymogéw sanitarnych. Uzyto tym samym prostego me-
chanizmu perswazyjnego — nasi pracownicy zadbajg o Ciebie, ale Ty musisz zadba¢
o siebie i innych. Wpisuje si¢ to w mechanizm wspolnoty $wiata i wspolnoty jezy-
ka, proponowany przez Stanistawa Baranczaka (1983, s. 34) czy tez metafore wie-
zi Zaltmanéw (2010). Na role wspolnoty w dziataniach perswazyjnych zwraca tak-
ze uwage Cialdini (2017), ktdry okreslil jg jako regule bycia razem i dzialania razem.
Badacz ten podkresla, ze odwolywanie si¢ wspdlnoty podczas przekazéw perswazyj-
nych wzmaga w odbiorcy che¢ podjecia okreslonego dziatania. Odnoszac te zalez-
nos$¢ do komunikatu reklamowego, podkreslanie wspdlnoty, jaka faczy wszystkich
Polakéw w czasie pandemii, i wykazywanie troski wobec tej wspélnoty — wszystko
to sprawia, ze odbiorcy chetniej udadza si¢ na zakupy i beda si¢ czuli bezpiecznie;.

Waznym motywem, szczeg6lnie w warstwie wizualnej, byla rodzina, ktérej cate
zycie z koniecznosci ograniczylo si¢ do domowych czterech $cian. W okresie $wig-
tecznym motyw rodziny i wspolne taczenie przy wirtualnym stole niejako zastapity
obecne tradycyjnie w reklamach $wiateczne promocje. Dodatkowo obraz rodziny
utrwalal w odbiorcy poczucie bezpieczenstwa, trwalosci i mitosci. Motyw ten w re-
klamach wykorzystaty Biedronka i Carrefour.
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CODZIENNIE
JESTESMY.

020644

llustracja 2. Motyw rodziny w retoryce wizualnej w spotach Biedronki i Carrefoura

Zrédto: reklamy telewizyjne Dbaj o siebie, dbaj o innych (Carrefour Polska, agencja: K2); Dzigkujemy na-
szemu zespotowi, Dzielmy sig tym, co najlepsze (Jeronimo Martins Polska, agencja: Duda Polska).

Reklamy sieci spozywczych w czasie pandemii zmienily sie takze pod wzgle-
dem produkcyjnym. Wszystkie spoty opieraly si¢ na zdjeciach i offach lektorskich.
Zrezygnowano przy tym z animacji czy elementéw bajkowych. Wazna role odgry-
wala za to muzyka. W reklamie sklepu Carrefour byta to piosenka zespotu Voo Voo
Nim stanie sig¢ tak (ze stowami ,,Mysle sobie, Ze ta zima kiedy$ musi ming¢. Zaziele-
ni sig, uro$nie kilka drzew..”), ktora byta tlem do tekstu wygtaszanego przez lekto-
ra i miala na celu wzbudzenie nadziei w odbiorcach. W spotach reklamowych Lidla
i Biedronki ograniczono si¢ do nostalgicznych utworéw instrumentalnych.

Reklamy bankéw podczas pandemii COVID-19

W nieco innych warunkach w okresie pandemii funkcjonowata bankowos¢. W ob-
liczu zamknigcia placowek bankowych gtéwnym zadaniem branzy stalo si¢ prze-
konanie odbiorcéw do platnosci internetowych i korzystania z aplikacji mobilnych.
W najwigkszym stopniu realia pandemii odbily si¢ na aspektach produkcyj-
nych. Cho¢ branzowi reklamodawcy nie zrezygnowali z bohateréw kojarzacych sie
z prowadzonymi wczesniej kampaniami (od lat twarzg ING pozostaje aktor Marek
Kondrat, a banku Millennium vloger Radek Kotarski), to diametralnie zmienit si¢

! Piosenka inspirowana byla inspirowany katastrofa elektrowni jadrowej w Czarnobylu.
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sposob realizacji reklam. Reklama banku Millennium zostata nakrecona w domu
bohatera, o czym sam zaswiadcza w warstwie jezykowej, jednoczesnie odwolujac
sie do mechanizmu wspolnoty swiata i wspdlnoty jezyka (ale nie budujac przy tym
podzialéw miedzy réznymi grupami potencjalnych odbiorcéw). Kotarski na wste-
pie reklamy stwierdza: ,Takie czasy, ze musimy zosta¢ w domu. Ale wiele rzeczy
mozna zrobi¢, nie wychodzac. Ja na przykltad nakrecitem te reklame”. Podobny za-
bieg zastosowano w przypadku reklamy banku ING, w ktdrej role lektora przyjat
Kondrat pojawiajacy sie na koniec w ujeciu zrobionym selfie stickiem. Aktor od-
woluyje si¢ przy tym do wspoélnoty stowami: ,,Dzi¢ki, ze robicie swoje. A tatwiej ro-
bi¢ swoje, gdy aplikacja Moje ING podpowiada, jak ogarna¢ finanse”. Ukazanie ce-
lebrytéw endorserdw? (odgrywajacych role autorytetow sfingowanych) w realiach
pandemii pelnito dodatkowg funkcje perswazyjng. Identyfikacja z bohaterem re-
klamowym nasila bowiem poczucie zaangazowania, a takze prawdopodobienstwo
przejecia pewnych zachowan bohatera (Sutherland, Sylvester, 2003, s. 74), w tym
przypadku korzystania z rozwigzan mobilnych.

W retoryce jezykowej reklam bankéw doszukaé¢ mozna si¢ takze mechanizmu
emocjonalizacji wzmocnionego przez bezposrednie zwracanie si¢ do odbiorcy (np.
»A Ty mozesz z domu zalatwi¢ wazne sprawy w banku”). Wrazenie, ze nadawca
zwraca si¢ bezposrednio do niego, dodatkowo poteguje perswazyjno$¢ przekazu.

Reklamy branzy telekomunikacyjnej podczas pandemii COVID-19

Kolejng branza kluczowa w czasie pandemii byla telekomunikacja, ktéra zapew-
niafa kontakt migdzy rodzinami, pracownikami i pracodawcami czy nauczyciela-
mi i uczniami. W tym przypadku reklamodawcy zastosowali w zasadzie polacze-
nie strategii komunikacyjnych sieci sklepéw i bankéw. Podobnie jak druga z tych
branz réwniez sie¢ Plus nie zrezygnowata ze swojego bohatera reklamowego — Szy-
mona Majewskiego, ktory wcielil sie w rezysera serii spotéw Data: Rebus. Reklamy
te mocno odrdzniajg si¢ od tych emitowanych w telewizji w czasie sprzed pande-
mii, sprawiajac wrazenie spotéw nakreconych metodami ,,chatupniczymi”. Gloéw-
ny bohater znajduje si¢ w naturalnie wygladajacym mieszkaniu (w zaleznosci od
spotu w kuchni, w przedpokoju, w pokoju), z balaganem w kadrze. Naturalno$¢
komunikatu miat dodatkowo podkresla¢ glos zony dobiegajacy zza kadru. Dzigki
tym zabiegom mieliémy do czynienia z intymizacja wizerunku celebryty endorsera.

? Celebryci endorserzy to osoby, ktore zapewniaja poparcie celebryckie danym produktom lub
ustugom. Grant D. McCracken definiuje poparcie celebryckie jako ,,uzywanie wysokiej widzialno-
$ci (public recognition) na rzecz promocji produktow poprzez wystepowanie w reklamie”. Kanadyjski
badacz dokonuje podzialu poparcia celebryckiego udzielonego w reklamach na wyrazone wprost —
explicit mode (,popieram ten produkt”); dorozumiane — implicit mode (,uzywam tego produktu”),
rozkazujace — imperative mode (,,powiniene$ uzy¢ tego produktu”) i oparte na wspolwystepowaniu
— co-present mode (celebryta pojawia si¢ z produktem) (McCracken, 2005, s. 97-98).
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Odbiorca mégl mie¢ wrazenie, ze jest gosciem w jego domu. W ten sposob sie¢ sta-
rala si¢ zbudowac wspolnote z odbiorcami, ktorzy zamiast ,,zy¢ jak dawniej’, przez
pandemie takze utkneli w domach. Sam przekaz w warstwie jezykowej byl bardzo
prosty, ale jednoczesnie wieloznaczny. Opierat sie na grze stéw, a w czeéci spotow
Majewski wcielal si¢ w role ,,belfra uczacego o ofercie sieci”, co w obliczu zdalnego
nauczania jeszcze bardziej potegowalo realizm sytuacyjny.

Odmienng strategie przyjeta sie¢ T-Mobile, ktéra w warstwie wizualnej, podob-
nie jak sieci spozywcze, odwolywala si¢ do rodziny. Kadry przewijajace sie w trak-
cie reklamy pokazywaly codziennie, nieprzekoloryzowane zycie milionéw Pola-
kow - zdalng prace, szkole, opieke nad dzie¢mi, balagan i zwatpienie. W retoryce
jezykowej widoczne byto natomiast budowanie wspolnoty polgczone z mechani-
zmem emocjonalizacji, o czym $wiadczy chocby jeden z oftéw lektorskich: ,Wspie-
ramy Was tak, jak mozemy w tych zamknietych w domu dniach. Wyrazami uzna-
nia i gigabajtami internetu...”

2
=
=l
i

llustracja 3. Sposéb wykorzystania celebrytéw endorseréw w retoryce wizualnej w spotach
bankéw ING i Millennium oraz sieci komérkowej Plus

Zrédlo: reklamy telewizyjne Robimy swoje tylko inaczej (ING Bank Slaski S.A., agencja: Brain); Ban-
kuj bezpiecznie z domu z aplikacjg mobilng i bankowoscig internetowg (Bank Millenium S.A., agencja:
Change Serviceplan); DATA: Rebus (Polkomtel Sp. z o0.0., agencja: Scholz & Friends Warszawa).
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Whnioski

Przeprowadzona analiza dowiodta, ze pandemia COVID-19 zmienila sposob rea-
lizacji reklam, zaréwno pod wzgledem produkcyjnym, jak i jezykowym. Oglada-
jac reklamy, odbiorca maégl czgsto odnosi¢ wrazenie, ze zostaly one przygotowane
przez laikow (o czym $wiadczyly zdjecia, trzesace sie ujecia, realizacja w mieszka-
niach), cho¢ w rzeczywisto$ci zostaly zrealizowane przez profesjonalne agencje re-
klamowe. Taki sposéb realizacji mial sprawia¢ wrazenie jak najbardziej natural-
nego przekazu, wpisujacego sie w pandemiczng rzeczywisto$¢, a w konsekwencji
przetozy¢ si¢ na wiarygodno$¢. Reklamy te odrdzniaty sie réwniez pod wzgledem
jezykowym. W przeciwienstwie do typowych reklam sprzed pandemii nie wprowa-
dzano apelu kierowanego do okreslonej grupy spofecznej, ale starano si¢ budowa¢
wspolnote wszystkich konsumentdéw. Mechanizm wspolnoty $wiata i wspolnoty je-
zyka umacniala takze retoryka wizualna, w ktorej bohateréw (przecietne rodzi-
ny, pracownikow sklepéw, endorseréw marek) prezentowano w kontekscie realnej
pandemicznej rzeczywistoéci. Ten realizm sytuacji jeszcze bardziej budowal wspdl-
note doswiadczen miedzy nadawcg i odbiorcami, przez co cechowal si¢ wieksza
perswazyjnoscia.

Potwierdzita si¢ rowniez druga hipoteza mowigca, ze specytika branzy determi-
nowala wizualne i jezykowe s$rodki perswazji reklam emitowanych w trakcie
pandemii COVID-19. Sklepy zaréwno w warstwie wizualnej, jak i jezykowej skupi-
ly sie na podkreslaniu, Ze najwazniejsze jest dla nich bezpieczenstwo klientéw, oraz
apelowaniu, aby sami klienci zachowywali §rodki ostroznosci. Odmienng strategie
przyjely banki i sieci telefonii komérkowych, ktore nie zrezygnowaly z reklamowa-
nia swoich ustug (jednocze$nie wychodzgc naprzeciw potrzebom klientéw przez
dostosowanie swoich ustug, takich jak pakiet internetowy, bankowe aplikacje mo-
bilne) i wykorzystywania w reklamach znanych postaci, ale dostosowaty przekaz do
sytuacji pandemicznej.

Podsumowanie

W czasie pandemii COVID-19 reklamodawcy staneli przed nowym wyzwaniem
i w wielu przypadkach konieczno$cig przeorganizowania lub nawet calkowitej
zmiany strategii reklamowych, dostosowujac sie do specyficznego, dotad niezna-
nego (zaréwno nadawcom, jak i odbiorcom) $wiata ,narodowej kwarantanny”
W konsekwencji w pierwszych miesigcach pandemii mielismy do czynienia z zu-
pelnie nowymi, dotad niewykorzystywanymi, zaréwno pod wzgledem obrazu, jak
i jezyka, formami reklamowymi. Dotad cz¢sto wyimaginowany $wiat reklamowy,
w ktérym wszyscy bohaterowie zyja w arkadyjskiej rzeczywisto$ci, a nawet jezeli
poczatkowo tak nie jest, to reklamowany produkt rozwigzuje wszystkie ich proble-
my, zastapil ,$wiat pandemiczny”.
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W zalezno$ci od reprezentowanej branzy reklamodawcy zdecydowali si¢ przy-
ja¢ odmienne strategie komunikacyjne. Stanowi to zreszta nieodlaczny element
projektowania i wdrazania kazdej skutecznej kampanii reklamowej, bez wzgledu
na to, czy jest ona prowadzona w warunkach stabilnej sytuacji rynkowej, czy w kon-
tekscie wydarzen nadzwyczajnych (takich jak pandemia). Badane marki spozyw-
cze w swoich przekazach reklamowych w wiekszym stopniu skupily si¢ na przed-
stawieniu dziatan, jakie powziely, aby zapewni¢ bezpieczenstwo swoim klientom
i pracownikom, niz na prezentacji swoich produktéw, ktore byty tylko tlem glow-
nego przekazu. Z kolei banki i sieci komérkowe mogly z powodzeniem wpisac si¢
w istniejace potrzeby konsumentéw, prezentujac mobilne rozwigzania. Wszystkie
przeanalizowane reklamy tgczy niewatpliwie jedno — odwotanie do wspdlnoty. Po-
dobnie wygladaly réwniez strategie reklamowe stosowane w warunkach innych
panstw, w ktérych reklamodawcy nawigzywali do potrzeby afiliacji, wykorzystujac
przekazy emocjonalne akcentujgce koniecznos¢ ,,dbania o innych” (Mensa, Vargas-
-Bianchi, 2020). Marki dzigkowaly za odpowiedzialne zachowanie i pozostawanie
w domu, informujac jednoczesnie, ze dostosowaly sie do nowej rzeczywistosci. Sta-
rano sie przy tym pokaza¢, ze reklamowane produkty i ustugi sg szczegdlnie waz-
ne w sytuacji domowej izolacji, gdyz zaspokajaja podstawowe potrzeby konsumen-
ta (Jiménez-Sanchez i in., 2020, s. 42).

Mozna zaryzykowa¢ stwierdzenie, ze badane marki podczas kryzysu pande-
micznego skupily si¢ w reklamach telewizyjnych na budowaniu swojego wizerun-
ku, pokazaniu, ze prowadzg spotecznie odpowiedzialne dziatania marketingowe.
Takie kampanie niewatpliwie budujg przywigzanie i zaufanie do marki. Mniej istot-
na stala sie sama warstwa obrazowa reklamy i reklamowe efekty specjalne. Ich miej-
sce w duzym stopniu zajely bardzo proste kadry (sprawiajace nawet wrazenie nie-
profesjonalnych) i warstwa stowna przekazu. To czg¢sto wlasnie stowa, a nie obraz,
byty najwazniejsze z punktu widzenia perswazyjnego.

Jak pokazuja badania, dostosowanie strategii reklamowych do pandemiczne-
go kontekstu pozwolitlo markom nie tylko dopasowac sie do potrzeb i priorytetow
konsumentéw, ale réwniez poprawilo sam odbiér reklam. Potwierdzajg to bada-
nia eyetrackingowe wskazujgce, Ze reklamy dostosowane do kryzysu spowodowa-
nego pandemia COVID-19 uzyskaly ponad 9% wigcej uwagi niz reklamy sprzed
pandemii. Z kolei w przypadku reklam, ktérych nie dostosowano do konteks-
tu pandemicznego, uwaga ta byla $rednio o 5% mniejsza (Marketing przy Kawie,
2020). Warto zauwazy¢, ze specjalne reklamy przygotowane na potrzeby sytuacji
pandemicznej byly czescig szeroko zakrojonych dziatan marketingowych omawia-
nych firm (dzialania w social media, specjalne aplikacje, utatwienia dla klientéw np.
przez wydluzenie godzin otwarcia) oraz dziatan spolecznych (np. przekazywanie
pieniedzy czy sprzetu dla szpitali), ktére w konsekwencji buduja wizerunek tych
firm jako spotecznie odpowiedzialnych podmiotéw rynkowych. Istotne jest jednak,
ze mimo nadzwyczajnej sytuacji wywolanej pandemig nie zmienily si¢ gléwne za-
tozenia strategiczne omawianych marek.
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