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POWROT DO PRZESZtOSCI V: PANDEMIA.
NOSTALGIA A SWIAT POSTPANDEMICZNY

Back to the Past V: The Pandemic. Nostalgia and the Post-pandemic World

Abstract: One of the phenomena which scope expanded during the period of restrictions related
to COVID-19 was a social turn towards the past, observed especially in social media, identified as
a nostalgia trend. Understood as a sentimental longing for something that has already passed that
causes sadness or pleasure by remembering something and wishing it could be experienced again,
nostalgia was one of the tools for dealing with the hardships and uncertainty of the pandemic times.
Individual users of social media willingly undertook communication focused around memories, ex-
pressing regret for times long gone that had been seen in their idealized form as easier and happier.
This trend has been effectively used in marketing focused on nostalgia. It was only effective when
it evokes positive memories and evokes good feelings in the recipients that encourages the more
to reach for the product or service offered. This specific turn towards this period of time was used
as a tool that allowed not having to face terrifying moments and often difficult present, and even
more so the unknown future. Thus, uncertain of the future and terrified of the present, the pandemic
consumer was all the more susceptible to peaceful and happy images from the past, which both
algorithms and commercial entities gave him. In these circumstances, one can point to a specific
management of pandemic nostalgia by entities that are essentially external to the individual user.
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Rok 2020 nazywany bywa niekiedy ,,rokiem, ktorego nie byto”. Jak nieco poetycko
opisata go Aleksandra Gordowy, ,,nastata era pauzy, a miejscami jej hotdujacymi sg
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nasze wlasne mieszkania”'. W marcu $wiat nagle si¢ zatrzymat, a wigkszo$¢ plandw
— zaré6wno krotko-, jak i dlugoterminowych — musiata ulec gwaltownej rewizji w ob-
liczu rozlicznych obostrzen zwigzanych z pojawieniem si¢ SARS-CoV-2. Ta bez-
precedensowa, ogolnoswiatowa reakcja na zagrozenie wywotata wiele rozmaitych
konsekwencji — w tym niejako odruchowy u niektérych powrdt do (niekiedy wyima-
ginowanej) przesztosci jako zrédta poczucia stabilnosci, spokoju i bezpieczenstwa.
Decyzje o swoistym przywarciu do tego, co znane, wida¢ chociazby w hitach filmo-
wych, ktore pojawialy si¢ w okresie pandemii (2020-2022). Dziewigta odstona serii
filmowej Szybcy i wsciekli, trzecia czg$¢ sagi o Spider-Manie, ostatni obraz z Danie-
lem Craigiem jako Jamesem Bondem, kolejne elementy sktadajace si¢ na uniwer-
sum Marvela (filmy o Czarnej Wdowie, Shang-Chi, Eternals), remake Pogromcow
duchéw, remake Kosmicznego meczu — to tylko kilka z najlepiej sprzedajacych si¢
filmoéw roku 2021. W pierwszej potowie 2022 roku krolowaty: kontynuacja dawnego
hitu z Tomem Cruise’em Top Gun: Maverick, druga czg$¢ historii Doktora Strange’a,
ostatnia czes$¢ trylogii Jurassic World, kolejny remake Batmana, nastepna odstona
przygdd Thora, Fantastycznych zwierzqt oraz Minionkow?, Zgodnie z prawem inzy-
niera Mamonia z filmu Rejs w globalnej perspektywie mainstreamowych filmow wi-
dzowie wydawali si¢ preferowac te obrazy, ktore juz wczes$niej widzieli, znanych bo-
haterow, $wiaty, motywy?. Latem 2020 roku zamiast calej serii wakacyjnych hitow,
ktora z reguly pojawiata si¢ w tym okresie na ekranach kin, najgtosniejsza produkcja
byt (specyficzny dos$¢ obraz) Tenet, tez zreszta o wielokrotnie zmienianej dacie pre-
miery*. Podobnie jak w tym filmie, w okresie pandemicznych obostrzen i strachow
czas zdawat si¢ nie podaza¢ swoimi dotychczasowymi, ustalonymi torami. Badacze
wskazywali:

Generalnie méwiagc, mamy do czynienia z rozregulowaniem jednej z najbardziej podstawo-
wych ram naszej codzienno$ci: pewne osoby maja czasu za duzo, inne cierpia z powodu jego
braku; niektérym przybyly nowe obowiazki, a inni maja wreszcie okazje, by zajac si¢ swoimi
pasjami; myla si¢ nam dni tygodnia, Swigta z czasem powszednim; niewielu moze powiedzie¢,
ze wie, co bedzie w dalszej i blizszej przysztosci®.

A. Gordowy, Plan na zycie, [w:] P. Czaplinski, J.B. Bednarek (red.), 7o wrdci. Przeszlos¢ i przysztosé

pandemii, Instytut Wydawniczy Ksiazka i Prasa, Warszawa 2022, s. 371.

2 World Box Office, https://www.boxofficemojo.com/year/world/ (dostep: 6.08.2022).

Pytaniem przekraczajacym zagadnienia niniejszego tekstu pozostaje kwestia, na ile odbiorcy rzeczy-

wiscie woleli tego typu obrazy, a na ile — w odpowiedzi na pewne zjawiska — wtasnie takie dostarczane

byty im przez wytwornie.

¢ K. Phippis, “Tenet” Is Coming to a Theater Near You. Eventually. Or Maybe Not. Or Maybe Much
Later Than in Other Places, https://www.theringer.com/movies/2020/7/21/21332898/tenet-release-de-
layed-indefinitely-implications (dostgp: 6.08.2022).

> R. Drozdowski, M. Frackowiak, M. Krajewski, M. Kubicka, A. Modrzyk, £.. Rogowski, P. Rura,

A. Stamm, Zycie codzienne w czasach pandemii. Raport z pierwszego etapu badan, Wydziat Socjo-

logii Uniwersytetu Adama Mickiewicza, Poznan 2021, s. 21, http://socjologia.amu.edu.pl/images/

pliki/r%C3%B3%C5%BCne_prezentacje_etc/%C5%BBycie_codzienne_w_czasach_pandemii_-_

Wydzia%C5%82 Socjologii UAM - WWW.pdf (dostep: 6.08.2022).
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W jednym miejscu czas si¢ wiec dtuzyt, w innym bylo go za mato, czesto skrecat
si¢ 1 cztowiek, w pandemii niepewny jutra jeszcze bardziej niz przedtem, nie tylko
nie chcial patrze¢ w przyszto$¢, ale z dodatkowa radoscia spogladat w przesztosc®.
Trend na nostalgie, rozumiang jako tesknote za czyms juz utraconym potaczong z zy-
czeniem, by moc doswiadczy¢ tego ponownie’, objawiajacy si¢ w kulturze chociaz-
by ogromng liczba ,,dalszych ciggdw”, remiksow, remake’ 6w, powracania do $wiata
Matrixa czy ponownego przezywania znanych juz historii Disneya, nie pojawil si¢
dopiero wraz z poczatkiem roku 2020 i momentem zwrotnym, jakim bylo natozenie
pierwszych obostrzen®. Okres pandemicznych ograniczen byt jednak czasem, w kto-
rym nostalgia stala si¢, po pierwsze, znacznie bardziej widoczna zaréwno na pozio-
mie filmowych hitow box office, jak i codziennej komunikacji internetowej pojedyn-
czych 0sob’. Po drugie, w zwigzku z tym zwrotem powrdcit nacisk na tzw. marketing
nostalgiczny (nostalgia marketing), wykorzystujacy pewien specyficzny sentyment
do przesztosci, by sprzeda¢ kolejne produkty czy ustugi'®.

W okresie pandemicznych obostrzen tresci nostalgiczne opanowaly wrecz niekto-
re kanaty komunikacji wirtualnej, zwlaszcza media spotecznosciowe. Wiele z tych
wspomnien zakwalifikowa¢ mozna w dodatku jako, jak nazywa go Arjun Appadu-
rai, pewien rodzaj ,,wyobrazonej nostalgii” — tesknoty za czyms, czego nie byto lub
nie stalo si¢ zrodtem bezposredniego doswiadczenia danej osoby!'. Taka nostalgia
charakteryzuje si¢ odwotlaniami do wydarzen czy przezy¢, ktore nie miaty miejsca
w zyciu konkretnego cztowieka — stanowig jednak element pewnej pamieci kulturo-
wej'?, dzigki czemu jest on w stanie si¢ do nich odwota¢ tak, jakby ,,sam tam byt”.
W zwiazku z tym mozna wskazac, ze:

Formy masowej reklamy ucza raczej konsumenta tgsknoty za rzeczami, ktorych nigdy nie stra-
cit (...). To znaczy kreujg one do§wiadczenie trwania, przemijania i utraty, ktore nadpisuje si¢
na rzeczywiscie przezytych historiach jednostek, rodzin, grup etnicznych i klas spotecznych'.

6

A. Gordowy, op. cit.

K. Jasper, Nostalgia in Entertainment, https://inallthings.org/nostalgia-in-entertainment/ (dostep:
8.08.2022).

A. Appadurai, Nowoczesnosc bez granic. Kulturowe wymiary globalizacji, przet. Z. Pucek, Universitas,
Krakow 2005.

®  R. Drozdowski et al., op. cit.

S. Gammon, G. Ramshaw, Distancing from the Present: Nostalgia and Leisure in Lockdown, ,,Leisure
Sciences” 2021, nr 43 (1-2), s. 131-137; B. Todorova, G. Padareva-llieva, Nostalgia as a Device
for Dealing with Traumatic Experiences during the COVID-19 Crisis, ,,East European Journal of
Psycholinguistics” 2021, nr 8 (1), s. 110-124.

1 A. Appadurai, op. cit.

M. Saryusz-Wolska (red.), Pamig¢ zbiorowa i kulturowa. Wspolczesna perspektywa niemiecka, Uni-
versitas, Krakow 2009.

3 A. Appadurai, op. cit., s. 117.
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Jako zZe ,,préba zaszczepienia nostalgii stanowi gtowna ceche nowoczesnego hand-
lu (...)"", jej pandemiczna wersja chetnie wykorzystywana byta przez wielu rekla-
modawcow. Media spoteczno$ciowe stanowig powszechnie dostgpne archiwum oraz
zrodlo tworzenia wspomnien's, petnig wiec one niekiedy role swoistego mediatora
(nie)pamieci rodzacej nostalgi¢. Jednoczesnie pozostaja pod ogromnym wplywem
algorytmow, wspierajac wyltonienie si¢ ,,nostalgii algorytmicznej”'®. Zwigzana jest
ona z potaczeniem proceséw obliczeniowych i osobistych lub spotecznych zasobow
pamigci — algorytmy w pewnym stopniu decyduja o tym, co cztowiek pamigta po-
przez przekazywanie mu takich, a nie innych treéci (takze w ramach nostalgii wyob-
razeniowej, a wiec niezwigzanej z bezposrednim do$wiadczeniem). Staja si¢ takze
mediatorami migdzy realnymi wspomnieniami a pamigcig wyobrazona'’.

W tym konteks$cie warto zada¢ kilka pytan. W jaki sposob te dwa poziomy nostal-
gii —wyobrazonej i algorytmicznej — wykorzystywane byty w pandemicznych dziata-
niach marketingowych i promocyjnych? Czy te powroty do przeszlosci ksztattowane
byty oddolnie oraz spontanicznie, czy mozna jednak mowi¢ o pewnym zarzadzaniu
pandemiczng nostalgia? Probe odpowiedzi na te pytanie stanowi niniejszy tekst.

Jego pierwsza czg$¢ skupia si¢ na omowieniu sytuacji pandemicznej i jej efektow
zard6wno na poziomie spotecznych, jak i jednostkowych praktyk, takze w obszarze
mediow spotecznosciowych. Waznym elementem jest tu zjawisko retradycjonaliza-
¢ji, ujawniajace si¢ chociazby we wzmozonej potrzebie wypieku wlasnego chleba.
Druga cze¢$¢ tekstu poswiecona jest nostalgii i jej obecnosci oraz roli w okresie pande-
micznych obostrzen, ze szczegdlnym uwzglednieniem dziatan wirtualnych. W czesci
trzeciej blizej analizowane sg przyktady marketingu nostalgicznego, pojawiajace si¢
w czasie obostrzen zwigzanych z COVID-19. Tekst konczy podsumowanie rozwazan
oraz wnioski.

Pandemiczny zwrot w tyt

Narzucone w wyniku odpowiedzi na koronawirusowy incydent odseparowanie oraz
dystans spoteczny wywotaty z czasem zaréwno dziatania o charakterze izolacyjnym
(a nawet agresywnym), jak i konsolidacyjnym. Z jednej strony obserwowana byta
zmiana codziennych zachowan spotecznych oraz indywidualnych praktyk, zarowno
tych stosunkowo niewielkich, takich jak brak podawania r¢ki na powitanie czy nie-
dotykanie powierzchni w miejscach publicznych, jak i tych o wiekszym zasiegu — na

4 Ibidem, s. 116.

5 H. Cho, P. Li, A. Chen, Nostalgia, Social Media, and Subjective Wellbeing: The Dualistic and Condi-
tional Effects of Nostalgia During the COVID-10 Pandemic, ,,Health Communication” 2023, nr 38,
s. 1-11.

16 J.Kidd, E.N. McAvoy, Deep Nostalgia: Remediated Memory, Algorithmic Nostalgia and Technological
Ambivalence, ,,Journal of Research into New Media Technologies” 2023, nr 29 (3), s. 1-21.

7 Tbidem.
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przyktad niewychodzenie z domu, ograniczenie podrézy komunikacja miejska lub
unikanie kontaktu z sgsiadami, listonoszami czy kurierami'®. Z drugiej strony jako
pozytywne strony pandemii wskazywane byly migdzy innymi

(...) dostrzezenie wagi mig¢dzyludzkiej solidarnosci i wrazliwo$ci na potrzeby innych;
(...) przewartosciowanie réoznych kwestii w zyciu codziennym, dostrzezenie tego, co jest
najwazniejsze, zblizenie cztonkdw rodziny do siebie; (...) kryzys traktuje si¢ tez jako nadzieje
na zmiang tego, jak funkcjonuje Swiat — zwtaszcza jezeli chodzi o konsumpcjonizm i marno-
trawstwo oraz brak szacunku wobec srodowiska naturalnego®.

Niespodziewane pojawienie si¢ koronawirusa, a wraz z nim calej serii dziatan
zmierzajacych do ograniczenia jego rozprzestrzeniania si¢, spowodowato znacza-
cy skok spotecznego niepokoju oraz zagubienia w obliczu nieznanego, jak réwniez
trudno$ci w przewidzeniu choc¢by najblizszej przysztosci. W obliczu tych wyzwan
wzmogly si¢ dzialania zwigzane takze z daleko idaca prywatyzacja réznego typu
aktywnosci. Przestrzen domowa stata si¢ obszarem kreatywnego podejscia do czasu
wolnego i rozrywki. Ogladano stare filmy i seriale, dawne mecze i rozgrywki spor-
towe. Nawet gotowanie, pieczenie czy ¢wiczenia fizyczne identyfikowane byly jako
dziatania skierowane na przeszto$¢ — jako faczenie si¢ z dawnym, mtodszym ,,ja”
(lub ,,my”)*. Jednoczesnie wskazywano na wzmozong potrzebe kontaktu i nawia-
zywania relacji — stad wzrost liczby wykonywanych telefonow do bliskich, a takze
w wielu wypadkach intensyfikacja dziatan w mediach spotecznosciowych?!. Chodzi
przy tym nie tyle o liczb¢ postow, dyskusji czy zdjeé, jakie byty udostepniane w tym
czasie, ale o ich tre$¢ — w duzej mierze zwracajaca si¢ ku przesztosci jako okresowi
latwiejszemu, mniej stresujgcemu, petnemu (dobrych) wspomnien. Wiele z tych po-
wrotow wigzato si¢ z obszarem kultury — chociazby badania przeprowadzone na Spo-
tify, platformie streamujacej muzyke, wskazaty na rozliczne powroty do muzycznej
przeszto$ci zwlaszcza na poczatku lockdownu w réznych krajach swiata®.

Nostalgia objawiata si¢ takze w wielu tre$ciach indywidualnie publikowanych
w internecie. Wykonane w Polsce analizy wskazujg na dos¢ intensywnie wystepujace
zjawisko retradycjonalizacji:

(...) to tyle, co powr6t do tego, co przednowoczesne, do warto$ci, dziatan, form uspotecznienia,
Sposobow ujmowania czasu i przestrzeni, umiejetnosci, ktore wyeliminowala modernizacja
spoteczna, a ktore wezesniej charakterystyczne byly dla zbiorowosci tradycyjnych?®.

¥ R. Drozdowski et al., op. cit.

19 Ibidem, s. 23.

2 S. Gammon, G. Ramshaw, op. cit.

2l R. Drozdowski et al., op. cit.

22 T.Yu-Cheong Yeung, Did the COVID-19 Pandemic Trigger Nostalgia? Evidence of Music Consumption
on Spotify, ,,Covid Economics” 2020, nr 44, s. 154—185.

3 M. Krajewski, Retradycjonalizacja, [w:] Zycie codzienne w czasach pandemii. Raport z trzeciego
etapu badan, s. 90-106, http://socjologia.amu.edu.pl/images/%C5%BBycie_codzienne_w_czasach_
pandemii._Raport_z_trzeciego_etapu_bada%C5%84.pdf (dostep: 8.08.2022).
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Jednym z najbardziej widocznych przyktadow retradycjonalizacji byta duza licz-
ba postow zwigzanych z nauka pieczenia chleba we wtasnym domu, ale takze tresci
zwigzanych z wyszywaniem, robieniem na drutach, gotowaniem domowych prze-
twordw, samodzielnym szyciem oraz reperowaniem ubran czy hodowaniem ro$lin®*.
Wszystkie te dziatania odwotywaty si¢ do jakichs$ elementéw przesztosci, ktore czg-
sto byly wyobrazone — konkretni uzytkownicy nigdy wczesniej nie doswiadczyli
procesu wyrabiania domowego chleba albo nie byli uczeni przez babcig, jak praco-
wac szydelkiem. Jednak pandemiczne okoliczno$ci wywotaty potrzebe siggniecia do
pewnych dziatan symbolicznych, odnoszacych dang osobe do wyidealizowanej prze-
sztosci, w ktorej troski terazniejszosci nie mialy (jeszcze) miejsca. Jak wskazuje przy
tym Andreas Huyssen, ,,przeszto$¢ — aby stata si¢ pamigcig — wymaga artykulacji™>.
Z pomoca jezyka, obrazu, dzwigku, ale takze (a moze nade wszystko) rozmoéw, ko-
munikacji, interakcji przesztos¢ ta jest powtdrnie ozywiana i urzeczywistniana, by
moc stac si¢ elementem spotecznej pamieci kulturowej?s. Urzeczywistnianie to w du-
zej mierze — takze z racji obostrzen — odbywato si¢ w $wiecie internetowym. Wybior-
cza pami¢¢ indywidualna przeksztatcata si¢ zatem w spoteczng pamigé kulturowsg
dzigki publicznej ekspresji wspomnien, reminiscencji zwigzanych z czyms, co juz
przemingto, wyrazanego glo$no zalu za (wyidealizowang) przesztoscig. Tym wiasnie
jest nostalgia — sentymentalng tgsknotg za czyms$ juz utraconym, ktora wywotuje
smutek lub przyjemnosé, odczuwane w zwiazku z przypomnieniem sobie czego$
i zyczeniem, by mozna bylo do§wiadczy¢ tego znowu?’. Jej zrodta nie lezg jedynie
w — analizowanym w dalszej czgsci tekstu — marketingu nostalgicznym i dziataniach
firm zasadniczo zewngtrznych w stosunku do indywidualnych osob. Cho¢ nostalgia
w duzej mierze podsycana jest czy wywotywana przez podmioty komercyjne, by
osiggna¢ pewne wymierne efekty, wiele wydarza si¢ tutaj na poziomie jednostek.
Mozna wskaza¢ na specyficzng prosumpcje nostalgii — poszczegdlni ludzie stajg si¢
jej prosumentami? lub producerami®, tacza zatem w swoich dziataniach (w pewnym
uproszczeniu) procesy produkcji oraz konsumpcji — réwnoczesnie sg nadawcami
oraz odbiorcami tresci. Jest to zjawisko do§¢ powszechne w internecie, gdzie, jak
wskazuje Henry Jenkins:

Niektorzy nazywaja ich ,,prosumerami”, co sugeruje, ze jako konsumenci opracowuja
i rozpowszechniajg media, zacierajac réznic¢ miedzy profesjonalistami i amatorami. Niektorzy

2 Ibidem.

% A. Huyssen, Twilight Memories: Marking Time in a Culture of Amnesia, Routledge, New York—Lon-
don 1995, s. 3, cyt. za: M. Saryusz-Wolska, Wprowadzenie, [w:] eadem (red.), Pamigé zbiorowa
i kulturowa..., op. cit., s. 27.

% M. Saryusz-Wolska, op. cit.

27 K. Jasper, op. cit.

2 P. Siuda, Kultury prosumpcji. O niemoznosci powstania globalnych i ponadpanstwowych spotecznosci

fanow, Instytut Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2012.

J. Kreft, Konsekwencje wspottworzenia wartosci w mediach przez uzytkownikow, ,,Zarzadzanie w Kul-

turze” 2013, nr 14 (4), s. 351-360.

29
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nazywaja ich ,,inspirujagcymi konsumentami”, ,taczacymi” lub ,,wplywajacymi”, sugerujac, ze
niektorzy ludzie odgrywaja bardziej aktywna role niz inni w ksztalttowaniu medialnych prze-
ptywow.

Istotnym elementem takiego dziatania jest przejmowanie pewnych tresci, a nastep-
nie ich remiksowanie, ponowne edytowanie i przesylanie kolejnym osobom. Na-
stepuje tutaj istotna wymiana informacji oraz wiedzy nawet wtedy, gdy taki producer
nie jest swojej roli w pelni swiadomy?!. Zjawisko to pojawia si¢ takze w wypadku
nostalgii — nie bytaby ona w stanie sta¢ si¢ tak dominujgcym trendem w okresie
pandemii, gdyby nie oddolne zaangazowanie uzytkownikow w tworzenie, przeka-
zywanie 1 wchodzenie w interakcj¢ z nostalgicznymi tre§ciami. Jednocze$nie me-
dia spotecznosciowe umozliwiajg daleko idgcg archiwizacje, ktéra prowadzi¢ moze
wrecz do muzealizacji otaczajacej rzeczywistosci. Rozumiana jest ona jako ,,(...)
przeksztatcanie w korelat pamieci, przedmiot godny zachowania dla potomnych,
wszystkiego, co nas otacza: poczynajac od przyrody, przez codzienne Zycie, a na
najnowszych zdobyczach technologicznych konczac™. W ten sposob pewne tresci
sg nie tylko pamigtane, ale takze uporczywie si¢ do nich powraca, jak rowniez prze-
ksztatca, by przekaza¢ dalej w atrakcyjnej formie. Czgsto tworzy to ,,(...) niepowia-
zany ze sobg ciag obrazow, znakdéw i wydarzen, ktore miaty miejsce w przesztosci’™?,
stluzacy w duzej mierze do od-twarzania historii w sposob przynoszacy pewng ulge.
Nostalgia pojawia si¢ zatem jako swoista wypadkowa dziatan indywidualnych oraz
zbiorowych, oddolnych oraz narzuconych, bezinteresownych oraz komercyjnych.

Nostalgia jako , koktajl do radzenia sobie”

Cho¢ nostalgia bywa oceniana jako zjawisko negatywne, w wypadku pandemii czesto
wskazywano na nig jako pozytywng strategie radzenia sobie z konsekwencjami izo-
lacji, leku i traumy, jakie powstaty w wyniku obostrzen zwigzanych z COVID-19%,
Charakterystyczny jest dla niej takze inny dwuglos — nostalgia jest rownocze$nie sa-
moistna oraz odnoszgca si¢ do konkretnej jednostki (jej wspomnien, emocji, wrazen),
jak i spoteczna (wyraza si¢ i urealnia w odniesieniu do innych 0s6b)*. W wypadku
komunikacji internetowej wskazac nalezy takze na jeszcze inne istotne jej aspekty.

30 H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediow, przet. M. Bernatowicz,

M. Filiciak, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. 155.

3L ], Kreft, op. cit.

32 M. Krajewski, Kultura czwarta: kultura repetycji (PRL w kulturze popularnej), [w:] idem, Kultury
kultury popularnej, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza, Poznan 2005,
s. 206.

3 Ibidem.

3 B. Toforova, G. Padareva-Ilieva, op. cit.

3 X. Zhou, C. Sedikides, T. Mo, W. Li, E.K. Hong, T. Wildschut, The Restorative Power of Nostalgia:
Thwarting Loneliness by Tasing Happiness During the COVID-19 Pandemic, ,,Social Psychological
and Personality Science” 2021, nr 13 (4), s. 803-315.
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Jak zauwazono juz wcze$niej, mozna mowic o ,,nostalgii wyobrazonej”, opierajacej
si¢ na wydarzeniu czy wspomnieniu, ktore de facto nie byto udziatem konkretnej
osoby. W ten sposob w treSciach publikowanych w mediach spotecznosciowych za-
czety tak czesto pojawiac sie wspomniane juz nostalgiczne obrazy zwigzane z pie-
czeniem domowego chleba, cho¢ konkretni uzytkownicy czesto nie mieli zasadniczo
punktu w swojej przesztosci, do ktorego w tym zakresie mogliby si¢ odwotaé. Sam
fakt wykonywania czynnoS$ci kojarzonej z przesztoscia, w potgczeniu z nieco wyide-
alizowanym komunikatem (takze marketingowym) dotyczacym warto$ci $wiezego,
domowego chleba, sprawil, ze stal si¢ on jednym z symboli pandemicznej retrady-
cjonalizacji.

Przejawy tego specyficznego zwrotu ku sprawom minionym staty si¢ czestsze
w okresie pandemii i obserwowane byty zwtaszcza wtasnie w mediach spotecznos-
ciowych. Narzedzia te stanowity rownocze$nie skuteczny sposob na dotarcie i nawig-
zanie lub podtrzymanie kontaktu z innymi osobami (niekiedy takze tymi, z ktorymi
dotychczas byt on staby), jak i1 byly potezng baza danych, z ktorych mozna byto
czerpa¢ podstawy do sentymentalnych podrézy w przeszto$¢. Facebook czy Insta-
gram od dawna sugeruja poszczeg6lnym ludziom tego typu wyprawy, co jaki$ czas
wskazujac na przeszte posty i1 przypominajac, co robito si¢ lub o czym pisato o tej
porze roku, dwa, trzy, dziesi¢¢ lat temu. Chmura informacji, jakg gromadza na temat
swoich uzytkownikow media spoteczno$ciowe ujawnita si¢ pandemii w sposob dla
tych drugich czgsto pozytywny, umozliwiajgc nie tylko przypomnienie sobie czego$
z przesztosci, ale takze tatwe podzielenie si¢ tym wspomnieniem z innymi osobami.
Potrzeba nostalgicznych rozwazan wzrastata proporcjonalnie do odczuwanej frustra-
cji — przy czym warto w tym miejscu zauwazy¢, ze ta druga identyfikowana byta
jako reakcja przede wszystkim na lockdown i obostrzenia, nie na obecno$¢ samego
wirusa’*®. Z braku mozliwosci fizycznego spotkania relacje nawigzywane byly przede
wszystkim z pomoca narzgdzi internetowych, co w niejednym wypadku pozwalato,
po pierwsze, zmniejszy¢ uczucie samotnosci, po drugie — odwotaé si¢ do pozytyw-
nych emocji, a tym samym zwigkszy¢ poczucie szczescia i wywota¢ mobilizacje¢ do
jakiego$ dziatania®’.

(...) mamy zatem do czynienia nie tyle z likwidacja intensywnych procesow naszego zycia,
nie tyle z dietag konsumpcyjng i odwykiem natogowych pracoholikéw, ile z re-lokalizacja tych
proceséw do innych przestrzeni i ze zmiang sposobu ich przeprowadzania. Z realnego (...)
w wirtualny (...)%.

Skoro trudno byto wyobrazi¢ sobie pozytywna, bezpieczng, po-pandemiczng
przysztos¢, a do tego ,,wszystko” dziato si¢ w tym okresie w przestrzeni wirtualne;j,
wiasnie tam ujawnialy si¢ r6znego typu spojrzenia w przeszto§é. Z pomocg mediow
spotecznosciowych mogla ona nie tylko powrocié, ale takze nabra¢ nowego znacze-

3 T. Yu-Cheong Yeung, op. cit.
37 B. Toforova, G. Padareva-Ilieva, op. cit.; X. Zhou et al., op. cit.
A. Gordowy, op. cit., s. 373.
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nia*. Wlasnie posty — zarowno tekstowe, jak i graficzne czy wideo — traktowane byly
jako nosniki pamigci®’, umozliwiajgce pewna od-tworczos¢ w tym zakresie, a takze
nadawanie sensu terazniejszosci za pomoca zerkniecia w przesztosé, nawet jesli ,,tyl-
ko” wyobrazong. Co wazne, potrzeba takiego optymistycznego spojrzenia na to, co
juz mineto, wywotywata pewng wybiorczos$¢ tego, o czym si¢ pamigtalo i o czym
chciato si¢ opowiadaé. Wystepuje tu aktywne zapominanie (zar6wno na poziomie
indywidualnym, jak i spotecznym) doswiadczen negatywnych i opresyjnych zwigza-
nych z przesztymi wydarzeniami. Zapominanie to odbywa si¢ skutecznie zwlaszcza
tam, gdzie dotyka konkretnych osob — nie spotyka si¢ nostalgicznych tgsknot zwia-
zanych z jaka$ szkoda, ktorag wyrzadzono danemu cztowiekowi lub ktory ja wyrza-
dzit*!. Przeszto$¢ jest ponownie odgrywana i urzeczywistniana poprzez decydowanie
o tym, co z jej bogatego archiwum zostanie ukazane sobie i innym, a co nie.

Warto zwrdci¢ przy tym uwage, ze dany uzytkownik mediéw spoteczno$ciowych
nie ma pelnej kontroli nad tym, jakie elementy tego archiwum zostang mu ujawnione
czy przypomniane. Narzedzia te uwalniaja kolejne, responsywne przestrzenie ,,do
pamigtania” — nie tyle (czy moze nie tylko) indywidualnego, ale przede wszystkim
kolektywnego tworzenia pamigci®’.

Wydaje si¢, ze przynajmniej obecnie — w epoce nieustannie zmieniajacej si¢ terazniejszosci
(...) — wykorzystujemy media oparte na czasie jako narz¢dzia zapisu naszego niepokoju zwig-
zanego z samym czasem i zarazem narzedzia przynoszace ukojenie w obliczu tego niepokoju®.

W procesie tym znaczacg role odgrywaja algorytmy — chociazby wspomniane
juz posty pojawiajace si¢ na zasadzie: ,,spdjrz, to robites/as tego dnia rok temu” do-
bierane sg odgérnie przez te fragmenty oprogramowania umozliwiajace porzadko-
wanie ogromnych baz danych cyfrowych. W ten sposéb pojawia si¢ algorytmiczny
aspekt nostalgii — jest ona ozywiana w konkretny sposob poprzez kontakt z tresciami
sugerowanymi uzytkownikom przez aplikacje spotecznosciowe. Jako ze algorytmy
pozostaja koniec koncoéw narzedziami w rekach miedzynarodowych korporacji, trud-
no oczekiwac, ze beda dziataly (jedynie) w dobrej wierze dla poprawy samopoczu-
cia poszczegolnych osob, odnowienia lub wzmocnienia kontaktoéw migdzyludzkich
etc. Cho¢ niewatpliwie odegraty taka role w pandemii, a nostalgiczne powroty byly
w wielu wypadkach motywowane indywidualnymi potrzebami czy wspomnieniami,
zostaly one skrzetnie wykorzystane takze na poziomie marketingowym i sprzedazo-
wym. Wszystkie te dziatania, sktadajace si¢ na pandemiczny ,,koktajl do radzenia

3 J. Kidd, E.N. McAvoy, op. cit.

4T, Adams, s. Kopelman, Remembering COVID-19: Memory, Crisis, and Social Media, ,Media, Culture
& Society” 2021, nr 44 (2), s. 266-285.

4 K. Jasper, op. cit.

4 T. Adams, s. Kopelman, op. cit.

# N. Mirzoeff, Jak zobaczy¢ Swiat, przet. L. Zaremba, Wydawnictwo Karakter — Muzeum Sztuki Wspot-
czesnej w Warszawie, Krakow—Warszawa 2016, s. 42.
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sobie” (cocktail for coping)*, nie pozostaly niezauwazone przez podmioty komer-
cyjne — stad wzrost dziatan w ramach tzw. marketingu nostalgicznego. Jesli nostalgie
rozumie¢ jako pewien rodzaj tgsknoty za (wybiorczo pamictang i wyidealizowang)
przesztoscig, zwigzana z nig komunikacja opiera si¢ na nadziei, ze te dawne czasy
powrdca, ze okres prostoty i szczero$ci znow si¢ pojawi®. Jak zauwaza Appadurai:

Proba zaszczepienia nostalgii stanowi glowna cechg nowoczesnego handlu (...). Formy ma-
sowej reklamy ucza raczej konsumenta tesknoty za rzeczami, ktoérych nigdy nie stracit (...).
To znaczy kreuja one doswiadczenie trwania, przemijania i utraty, ktére nadpisuje si¢ na rze-
czywiscie przezytych historiach jednostek, rodzin, grup etnicznych i klas spotecznych. (...)
W ten sposéb imaginacyjne nostalgie odwracaja czasowa logike fantazji (ktora uczy podmiot
wyobrazac sobie, co mogto lub mogtloby si¢ zdarzy¢) i kreuje znacznie glebsze pozadanie niz
to, jakie mogtaby wywotaé prosta zawis¢, nasladownictwo czy zachtanno$¢*.

Obrazy zwigzane z przedpandemiczng szczesliwoscia staly sie niewatpliwie na-
rz¢dziem pewnej manipulacji. Co wazne, to — jak pisze Sarah Pink:

Narracje 1 sekwencje nie sg czym$ ze swej istoty ustalonym. Porzadek, w ktorym wydarzenia
i czynnosci sa dos§wiadczane, moze ulec zmianie, a porzadku, w ktérych sa zapamigtywane
i przywolywane w mowie, moga si¢ r6zni¢ od porzadku chronologicznego, w jakim si¢ wyda-
rzyty*.

Jako ze w obrazy takie to ,,(...) przestrzenie wizualne, w ktéore mozna wprowa-
dzi¢ wiele r6znych znaczen™, potrzeba ich (u)pamigtania w konkretnym konteks-
cie moze sprawié, ze zostang one nie tylko uporzadkowane niezgodnie z faktyczng
chronologia, ale nawet w ogdle wystepowaniem. Wszystko po to, by przynies¢ danej
osobie pewng ulge oraz poczucie, ze moze by¢ inaczej niz jest, bo kiedy$ juz byto.

Marketing i (nie)obecna przesztos¢

Nostalgiczne uzywanie mediow spotecznosciowych, bedacych narzedziami do za-
pisu niepokoju, miato na celu przede wszystkim pociech¢ w obliczu niepewnosci
jutra oraz wszechobecnego leku. Pozytywne odniesienia zwigzane z tesknota za
przesztoscig zostaty skutecznie uzyte w marketingu. Nostalgia jest tam definiowana
jako ,,(...) korzystna postawa konsumenta wobec ludzi, miejsc, produktéw 1 marek
znanych z czaséw miodosci”®. Oparte na niej dziatania skupiajg si¢ na prowadzeniu

# S. Gammon, G. Ramshaw, op. cit., s. 135.

K. Jasper, op. cit.; B. Toforova, G. Padareva-Ilieva, op. cit.; T. Yu-Cheong Yeung, op. cit.

4 A. Appadurai, op. cit., s. 117.

47 S. Pink, Etnografia wizualna. Obrazy, media i przedstawienie w badaniach, przet. M. Skiba, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2009, s. 167.

# Ibidem, s. 161.

#  A. Garncarek, Nostalgia w marketingu, https://www.zycieuczelni.p.lodz.pl/nostalgia-w-marketingu

(dostep: 8.08.2022).
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specyficznej narracji, ktora korzysta z pewnych symboli, kodéw i skojarzen, by wy-
wota¢ u odbiorcoOw pozytywne emocje i wzmocnic ich lojalnos¢ wzgledem danego
produktu lub marki*®®. Ponownie, takze w tym wypadku nie jest tak, ze oparte na
potrzebie powrotu do atwiejszych czaséw minionych akcje marketingowe pojawity
si¢ nagle na poczatku roku 2020. Chociazby dziatania zwigzane z przywroceniem
w Polsce marki Frugo czy uzywanie przez Coca-Cole lub Wedla dawne opakowania
(czesto w ,,limitowanej serii”’) wystepowato jeszcze przed obostrzeniami zwigzany-
mi z obecnoscig SARS-CoV-2. Jak wskazuje Appadurai:

Szperanie w historii stato si¢ standardowa technika reklamy, zwlaszcza wizualnej i elektronicz-
nej, jako sposob na zblizenie si¢ do efektu autentycznej nostalgii starszych grup wiekowych za
faktycznie znang im przesztoscia, na drodze wykorzystania innych doswiadczen, ale takze jako
sposob na podkreslenie niezbywalnie efemerycznej natury terazniejszosci®'.

Jednakze wtasnie w czasie pandemicznych obostrzen nacisk na tego typu marke-
ting byl wigkszy, a trend na nostalgi¢ pozostat jednym z najwazniejszych kierunkoéw
dziatan w tym obszarze takze w roku 202232, Poddani niespodziewanej presji oraz
trudno$ciom ludzie poszukiwali w przesztosci zrodta nadziei i pewnosci — i wlasnie
tego dostarczaty im réznorakie firmy. Odwotania do wzajemnej zazytosci z marka,
jej dziedzictwa, powro6t do dawnych produktow (lub ich wygladu) pojawiaty si¢ na
kazdym kroku. Takze w czasie postpandemicznym pojawiaty si¢ tego typu produk-
ty. Dobrym przyktadem jest nowy model Volkswagena, ID. Buzz. Jest on nie tylko
powigzany marketingowo z nowym serialem z uniwersum Gwiezdnych wojen, opo-
wiadajacym o losach Obi-Wana Kenobiego pomiedzy trzecia a czwartg czescig fil-
mowej sagi (a wiec odwotujacym si¢ do nostalgicznych wspomnien wielu odbiorcow
zwigzanych z tg historig). Przede wszystkim wyglada jak unowocze$niona wersja
kultowego modelu Bus (Transporter). Ten charakterystyczny dostawczak o wygla-
dzie mikrobusu otrzymat nowe zycie, ktére znaczaco zakorzenione jest w historii
jego pierwowzoru®. Inny przyktad to zmiana wizualna firmy Burger King — podjety
w 2021 roku rebranding dat migdzy innymi powro6t do znaku towarowego w stylu
oryginalnego logo uzywanego od lat 70. do 90. XX wieku®*.

Dziatania takie odbywaly si¢ takze rzecz jasna w przestrzeni wirtualnej oraz
tam, gdzie offfine 1 online spotkaly si¢ w jednym punkcie — jak na przyktad w grze
Pokémon Go. Oparta na rzeczywistosci rozszerzonej aplikacja umozliwia kolekcjo-
nowanie Pokémonow w przestrzeni fizycznej. Obecna na rynku od wielu lat marka

0 Ibidem.

A. Appadurai, op. cit., s. 118.

E. Crocker, Consumer Trends 2022: Nostalgia, https://abacusmarketing.co.uk/consumer-trends-2022-
nostalgia/ (dostep: 8.08.2022).

3 Nowy ID. Buzz, https://www.volkswagen.pl/pl/samochody-elektryczne-i-hybrydowe/samochody-
elektryczne/id-buzz.html (dostep: 8.08.2022).

G. Grochowski, Rebranding miesigca #62: Burger King (styczen 2021), https://designalley.pl/
rebranding-miesiaca-62-burger-king-styczen-2021/ (dostgp: 8.08.2022).
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niejako z zatozenia odwotuje si¢ do nostalgicznego zapatrzenia we wlasne dziecin-
stwo wielu mtodych dorostych, pamigtajacych pierwsza fale popularnosci tej pop-
kulturowej franczyzy*>. W obliczu pandemicznych obostrzen, uniemozliwiajacych
wyjscie na zewnatrz i podrozowanie w poszukiwaniu kolejnych Pokémondow, dewe-
loperzy dostosowali zakres wymaganej mobilnoséci do mozliwosci swoich uzytkow-
nikow. Pokémon Go niemal od poczatku stanowito dla wielu os6b rodzaj nostalgicz-
nej ucieczki przed tu i teraz — w warunkach pandemii wrazenie to tylko si¢ wzmogto.
Podobnie zreszta funkcjonowato w tym okresie wiele innych gier — chociazby Animal
Crossing, umozliwiajace (w pewnym uproszczeniu) tworzenie i zarzadzanie wlasng
farmg. Wydana w 2020 roku edycja Animal Crossing: New Horizons pojawila sig¢
doktadnie w czasie najwigkszych niepewnosci zwigzanych z pierwszg falg obostrzen.
Nie ma tutaj zasadniczo celu oznaczajagcego wygrang — jest to symulator codziennego
zycia, stworzony w estetyce przypominajacej bajki dla dzieci. Lagodno$¢, spokoj
i stodycz, w ktérych to kategoriach czgsto opisywano Animal Crossing, pozwalala na
odnalezienie swoistej ,,bezpiecznej przystani”, do ktérej mozna bylo uciec ze $wiata
petnego tragedii i niepewnosci. Inaczej niz w wypadku Pokémon Go, wielu uzyt-
kownikow nie odnosito si¢ do swoich bezposrednich wspomnien z dziecinstwa, lecz
raczej do pewnego wyobrazonego czasu dziecigcej niewinnosci i beztroski, ktorg
Animal Crossing symbolizowato®®. Jest to wigc jeden z przyktadow nostalgii wyobra-
zonej, w ramach ktorej ,,(...) reklamy ucza raczej konsumenta tesknoty za rzeczami,
ktorych nigdy nie stracit (...)”". Animal Crossing odnosi uzytkownikéw do wyima-
ginowanego, idealnego czasu dziecinstwa, w ktorym wszystko byto prostsze, proble-
my byty mniejsze (lub prawie zadne), a $wiat wydawat si¢ kolorowy. W okresie pan-
demii ogromna liczba 0s6b zaakceptowala i zintegrowata si¢ z takim przekazem®.
Dziatania zwigzane z pandemiczng nostalgig wida¢ byto takze w aktywnosci in-
dywidualnych uzytkownikow. Zawieszeni migdzy niepewna przysztoscia a niepel-
ng przesztoscig stawali si¢ oni niekiedy jeszcze bardziej styszalni w gronie swoich
odbiorcow, poszukujacych ucieczki w rzeczywistosci wirtualnej. Nostalgia byta
przekazywana przez cyfrowe okna, w ktérych pojawiata si¢ z pomoca starych zdjec,
list odtwarzania w stylu retro, wspomnien ,,w tym dniu rok temu”, rocznic przy-
jazni® czy aplikacji fotograficznych, ktére mogty sprawi¢, ze zdjecia wygladaty na

3 G. Peaty, T. Leaver, The Familiar Places We Dream About: Pokémon Go and Nostalgia during a Global
Pandemic, ,,Australasian Journal of Popular Culture” 2020, nr 9 (2), s. 127-143.

1. Khan, Why Animal Crossing Is the Game for the Coronavirus Moment, https://www.nytimes.
com/2020/04/07/arts/animal-crossing-covid-coronavirus-popularity-millennials.html (dostep:
6.04.2023); A.Z.H. Yee, J.R.H. Sng, Animal Crossing and COVID-19: A Qualitative Study Examining
How Video Games Satisfy Basic Psychological Needs During the Pandemic, ,,Frontiers of Psychology”
2022, nr 13, s. 1-13.

57 A. Appadurai, op. cit., s. 117.

% 1. Khan, op. cit.

A. Mukherjee, Viral Nostalgia and the Case of the Coronavirus Pandemic, ,,Economic and Political
Weekly” 2020, nr 55 (45), s. 1-10.
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starsze, niz byly rzeczywiscie, takich jak Deep Nostalgia®. Wiele tresci publiko-
wanych w tym czasie w mediach spoteczno$ciowych dotyczylo w jakim$ stopniu
spojrzenia w przesztos¢. Liczba stow kluczowych zwiazanych z nostalgia uzywa-
nych w trakcie lockdownu wzrosta o 88% w stosunku do stanu sprzed pandemii®'.
Przez chwilg cata Polska $piewata fragment piosenki zespotu Bajm Biata armia. Jej
wokalistka, Beata Kozidrak, z pomoca znanego kawatka zachecata na Instagramie do
wiasciwego mycia rak, ktore powinno trwac 30 sekund — tyle, ile zaje¢to zaspiewanie
tych kilku linijek. Wtasnie znane piosenki chetnie wykorzystywane byly takze przez
marki. Piosenkarka Doja Cat zremiksowata piosenk¢ z musicalu Grease, You 're the
One That I Want, w ramach reklamy Pepsi, ktora pojawita si¢ w trakcie MTV Video
Music Awards 20212, W §wiecie tuz popandemicznym Nike wyprodukowato kam-
pani¢ internetowa You Can t Stop Us (Nie mozesz nas zatrzymac), zestawiajgc archi-
walne i wspotczesne materiaty sportowe, by pokazac site sportowcoOw i odwotaé sie
do wiasnego dziedzictwa, w celu wywotania (lub wzmozenia) u swoich odbiorcow
lojalnosci wobec marki®.

Odwotania do przesztosci sa, rzecz jasna, wybiorcze. Nikt, opowiadajac o For-
dzie, nie wspomina wspolpracy jego zatozyciela z Hitlerem czy o tworzeniu mun-
durow dla SS przez Hugo Bossa®. Marketing oparty na nostalgii jest skuteczny tyl-
ko wtedy, gdy przywotuje pozytywne wspomnienia i wywotuje w odbiorcach dobre
uczucia z nimi wigzane, dzieki czemu chetniej siega si¢ po takie sentymentalne ofer-
ty. Jest to zatem niewatpliwie pewna forma manipulacji, co nie jest niczym nowym
w $wiecie marketingu, jednak szerokie zastosowanie nostalgii stawia tutaj pytanie
0 jej wplyw na inne dziedziny zycia niz (tylko) sprzedaz i lojalno$¢ odbiorcow da-
nej marki. Dodatkowe zanurzenie wielu oséb w przesztosci, jakie miato miejsce
w okresie pandemii, bylo spontaniczng reakcja na zagrozenia i niepewnos$¢, jakie
niosty ze sobg terazniejszos$¢ oraz przysztos$¢. Jako taka nostalgia traktowana byta
jako pozytywne narzedzie utatwiajace poradzenie sobie z trudno$ciami (zwlaszcza
psychicznymi) zwigzanymi z obostrzeniami. Wykorzystanie tego zjawiska w marke-
tingu wraz z wybiorcza z natury pamigcig pojedynczych osob jest w stanie wywotaé
dos¢ daleko idacg idealizacj¢ przesztosci, ktora mogta skutkowac aktywnym zapo-
mnieniem bolesnych kwestii i zaktamaniem historii, zarowno indywidualnych, jak
1 spolecznych. Marki stajg si¢ tutaj podmiotami w pewnej mierze zarzadzajacymi

0 J. Kidd, E.N. McAvoy, op. cit.

ol Why Nostalgia Marketing Is One of the Best Social Media Trends In 2021?, https://sisudigital .fi/
nostalgia-marketing-social-media-trends-2021/ (dostgp: 8.04.2023).

Ch. Willman, Doja Cat on Remaking an Iconic “Grease” Song for Pepsi As, and How She’ll Bring
Both Beauty and “Cringe” to VMAs, https://variety.com/2021/music/news/doja-cat-vmas-grease-
pepsi-commercial-mtv-1235060736/ (dostgp: 6.04.2023).

9 A. Hummell, Nostalgia Marketing in the Era of COVID, https://bettercontentmatters.com/what-is-nos-
talgia-marketing/ (dostep: 6.04.2023).

W. Kazanecki, Biznes pod swastykq. Ciemna strona historii znanych marek, https://www.forbes.pl/life/
firmy-wspolpracujace-z-nazistami-w-czasie-drugiej-wojny-swiatowej/66xhmml (dostep: 8.08.2022).
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pandemicznag nostalgig. W tym zakresie kieruja uwage swoich odbiorcow w korzyst-
ng dla siebie strong, co oczywiste z racji zatozen, jakie niesie ze soba pozytywna
promocja swoich produktéw czy ustug. Z im wigksza iloscia dobrych wspomnien
1 skojarzen wigze si¢ dana firma, tym silniejsza jest jej marka, a nawet wigkszy jej
udzial w rynku®. Napedzajace si¢ zatem wzajemnie korzysci wynikajace z powrotu
do przesztosci zarowno dla firm, jak i pojedynczych osob sprawiajg, ze takze juz
w okresie postpandemicznym komunikacja marketingowa oparta na nostalgii pozo-
stata jednym z najczesciej uzywanych w tym obszarze narzedzi. Bardzo czesto, jak
wida¢ na powyzszych przyktadach, dzialania marketingowe obejmowaly aktywnos¢
zwigzang z nostalgig wyobrazona, ,,przypominajac” konsumentom o tym, czego nie
mogli pamigtaé. Tylko czgs¢ widzow serialu, ktorego gtéwnym bohaterem byt Obi-
-Wan Kenobi, ma rzeczywiste wspomnienia zwigzane z pojawieniem si¢ tej postaci
w filmach z uniwersum ,,Gwiezdnych Wojen”, a tym bardziej z charakterystycznym
ksztattem dawnego modelu Volkswagena. Nie przeszkadzato to jednak w nakierowa-
niu uwagi konsumentéw na z zatozenia powszechnie znana, epickg histori¢ o Jedi,
ktéra pozwala na skuteczne oderwanie si¢ od realnego swiata. Wielkg role w rozdys-
ponowywaniu réznego typu nostalgicznych komunikatéw miaty tu media spolecz-
no$ciowe, zar6wno na poziomie indywidualnym, jak i samych marek, wzajemnie
napedzajac ten specyficzny zwrot w strong wyidealizowanej przesztosci, by lepiej
radzi¢ sobie z trudng terazniejszo$cig i niepewna przysztoscia.

Zarzqdzajgc (nie)pamieciq

Pytaniem pozostaje, czy w obliczu opisanych powyzej okoliczno$ci mozna wskazaé
na zasadniczo zewngtrzne w stosunku do indywidualnego konsumenta zarzadzanie
pandemiczng nostalgig? Czy nastawione na nig komunikaty, ktore rozpowszechnity
si¢ w okresie obostrzen zwigzanych z aktywnos$cig SARS-CoV-2, byly spontaniczng
reakcja uzytkownikoéw (zwlaszcza medidw spotecznosciowych), ktdrzy w ten sposob
dzielili si¢ swoim ,,koktajlem do radzenia sobie” i poszukiwali kontaktu z innymi
ludZmi, czy jednak w duzej mierze niejako sterowane byty przez inne podmioty?
Odpowiedz wydaje si¢ w tym wypadku dosy¢ niejednoznaczna. Cho¢ niewatpliwie
marketing nastawiony na nostalgi¢ znaczaco upowszechnil si¢ w zwigzku z pande-
mig, nie miatby mozliwosci by¢ skuteczny, gdyby nie podatny grunt, na ktéry padat.
Wskaza¢ mozna w tym wypadku na pewien splot okolicznosci i dziatan na r6znych
poziomach. Zamknieci nagle we wlasnych domach indywidualni konsumenci skie-
rowali swoje kroki do przesziosci, by tam znalez¢ zrodto nadziei i spokoju. Wraz
z nimi ch¢tnie podazyty tam marki, kreujac swojg komunikacje w oparciu o pewne
wydarzenia historyczne, a przede wszystkim o wyobrazenia o nich. Z jednej stro-
ny konsument otrzymywat wigc spersonalizowane komunikaty, jak wspomnieniowe

¢ J. McKenzie, The Role of Memory in Marketing (Mental Associations and Market Share), https://
www.youtube.com/watch?v=_0qzLx50HpE (dostgp: 8.08.2022).
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posty sugerowane przez Facebooka czy Instagrama, ktore niewatpliwie zaliczajg si¢
do nostalgii algorytmicznej (nie otrzymuje si¢ bowiem powiadomien o kazdej jed-
nej tresci opublikowanej rok, dwa, trzy lata temu, algorytm niejako decyduje, co
pokazac¢). W tym zakresie warto doda¢, ze uzytkownik mediow spoteczno$ciowych
miat jaki$ wptyw na to, czy otrzymywat takich komunikatow wiecej czy mniej — al-
gorytmy bowiem w pewnym stopniu opierajg si¢ na tym, co zgodnie z posiadanymi
danymi uznajg za interesujgce dla danej osoby. Jesli wigc ta wezedniej ignorowata
nostalgiczne posty, otrzymata ich co do zasady mniej. Podobnie istotna jest kwe-
stia, czy posty 0sob obserwowanych takze zawieraly w sobie wiele takich wspomin-
kéw, czy nie. Z drugiej strony konsument kierowany byt w strong przeszto$ci przez
poszczegdlne marki i1 ich komunikacje marketingowa, ktdéra czgsto odnosita si¢ do
whasnej (wybiorczo traktowanej) przesztosci firmy. Konsekwentne odwotywanie si¢
do znanych bohaterdéw, tematow, §wiatow i tytuldow, jak rowniez rozwazania zwiaza-
ne z wydarzeniami historycznymi kierowaty przy tym uwage w stron¢ konkretnej ich
interpretacji, znaczgco utrudniajagc wylonienie si¢ odmiennej perspektywy. Latwiej
jest patrze¢ w przeszios¢, bo nawet ta bolesna jest juz stosunkowo znana i niewiele
moze tu zaskoczy¢ — a nawet jesli pojawi si¢ co$ niespodziewanego, moze zostac sto-
sunkowo prosto wyrzucone poza granice widzialnosci, gdzie nie ma juz wigkszego
wplywu na codzienno$¢. Mozliwos¢ zarzadzania tym, co jest dostrzegane, a co nie,
jest wigc w rekach nie tylko migdzynarodowych koncernéw medialnych, ale takze
politykow, publicystoéw, influenceréw czy kazdego uzytkownika internetu z osobna.

Na poczatku okresu obostrzen do$¢ popularna w internecie grafika przedstawiata
morskie glebiny, z ktorych z otwartg paszcza wyplywaly trzy rekiny, zamierzaja-
ce potkna¢ plynacego ku powierzchni nurka. Najblizszy powierzchni, a przy tym
najmniejszy osobnik podpisany byt jako COVID-19, kolejny (zamierzajacy si¢ na
mniejszego rekina) — nadchodzacy kryzys ekonomiczny, a ostatni, najwigkszy, goto-
wy pozre¢ wszystkich poprzednikow — zmiana klimatyczna®. Wydaje sig, ze ludz-
ko$¢ nie tylko zostata zmuszona do przyzwyczajenia si¢ do tego typu incydentow
(1 radzenia sobie z nimi), ale takze w zasadzie nie ma czasu, by przepracowac je-
den, bo juz pojawia si¢ kolejny. Z tej racji zwrot ku nostalgii nie zakonczyt si¢ wraz
z koncem pandemicznych ograniczen. Niepewnos$¢ jutra, nieustanna walka o wila-
dze, kontrole 1 wptywy sprawiaja, ze pojedynczy cztowiek woli ciagle, dla wlasnego
bezpieczenstwa ontologicznego, a takze zdrowia psychicznego, wracaé do tego, co
juz zna, co bylo. Przeszto$¢ jest przy tym produktem kultury, nie natury, stanowigc
ramy, w ktorych odnajdywany jest (i konstruowany) sens oraz system odniesien, na
ktorych opiera si¢ interpretacja terazniejszosci®’. Zatem podejmowane przez rdzne
podmioty nostalgiczne wspomnienia zwigzane z gloryfikowana przesztoscia nie sa

% A.Jovanowski, Greening the Economies — Transitioning to More Sustainable and Social Just Societies,
https://youthatworkpartnership.org/greening-the-economies-transitioning-to-more-sustainable-and-
socially-just-societies/ (dostep: 8.08.2022).

7 J. Assman, Kultura pamigci, [w:] M. Saryusz-Wolska (red.), Pamigé zbiorowa i kulturowa..., op. cit.,
s. 66.
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tylko z pozoru niewinnymi ,,koktajlami do radzenia sobie”. Nie sa one konstruowane
jedynie z elementow indywidualnych — a tym samym podlegajg przynajmniej w pew-
nym stopniu zewnetrznemu zarzadzaniu, ktore wptywa na jednostkowy obraz $wiata.
Zarzadzanie wspomnieniami, jakie odbywa si¢ zaré6wno na poziomie indywidual-
nym, jak i marketingowym marek moze, nawet jesli z pozoru mato spektakularnie,
to jednak skutecznie wplynaé¢ na ksztalt przysztych ludzkich dzialan. Zapatrzenie
w ,,stare dobre czasy” niesie ze sobg powazne ryzyko zamknigcia oczu na wyzwania
terazniejszosci z racji wywotywanego przez nie leku i niepewnosci. Brak dziatan tu
i teraz moze sprawic, ze juz za kilkadziesiat lat nostalgiczne powroty oznacza¢ bgda
wspominanie okresu pandemii jako stosunkowo prostego i pozbawionego tak wiel-
kich wyzwan, jakie czekaja na ludzko$¢ juz niedtugo.
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