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W styczniu 2020 roku w polskich mediach zaczely si¢ pojawiaé pierwsze wzmianki
o nieznanym dotad nowym wirusie wywotujacym zapalenie pluc, ktéry rozprzestrze-
nia si¢ po Chinach. Wkrotce okazalo sig, ze zakazenia mialy swoj poczatek praw-
dopodobnie na targu w Wuhan w grudniu 2019 roku lub nawet wcze$niej, nastep-
nie odnotowane zostaly w kolejnych krajach azjatyckich, wirus dotarl wreszcie do
Stanéw Zjednoczonych i Europy, a potem niemalze do wszystkich zakatkow $wiata.
Rzady wszystkich krajow debatowaly nad strategiag obrony przed epidemis, a temat
ten dominowal w mediach. W Polsce oficjalnie pierwszy przypadek potwierdzono
4 marca 2020 roku. Swiatowa Organizacja Zdrowia uznata epidemie choroby zakaznej
COVID-19 wywotanej przez koronawirusa SARS-CoV-2 za pandemie 11 marca 2020
roku. Przyjeta za cel nadrzedny ochrona zdrowia i zycia ludzi sprawila, ze postulowano
ograniczenie kontaktéw miedzyludzkich, aby zapobiec dalszemu rozprzestrzenianiu
sie wirusa. Wprowadzone nakazy i zakazy wplynely na wiele sfer zycia, w tym takze na
jezyk. Agnieszka Cierpich-Koziet, analizujaca zlozenia z czlonem korona-, zauwaza:
»cala Unia Europejska, w tym Polska, znalazla si¢ w sytuacji bezprecedensowej, ktdra
de facto z dnia na dzien calkowicie zmienila rzeczywisto$¢ spoteczng, gospodarcza,
politycznag czy kulturowg™.

Do nowej rzeczywisto$ci musiala przystosowac si¢ takze branza reklamowa. Niektore
marki zaprzestaly emitowania spotéw, inne z kolei zmuszone byty dopasowa¢ przekaz
do aktualnych wydarzen, jeszcze inne wykorzystaly sytuacje do wyrazniejszego zazna-
czenia swojej obecnosci na rynku marketingowym. Celem artykulu jest przyjrzenie
sie sposobom przedstawiania wartosci witalnych® w warstwach werbalnej i wizualne;j
w reklamach telewizyjnych nawigzujacych do izolacji spotecznej wiosng 2020 roku
w czasie pandemii COVID-19. Nadrzedne zadanie stanowi zatem zbadanie przekazow

1 A. Cierpich-Koziel, Koronarzeczywistos¢ — o nowych zlozeniach z cztonem korona- w dobie
pandemii, ,Jezyk Polski” 2020, z. 4, s. 102.

2 Takategoria warto$ci pojawia si¢ w klasyfikacjach jezykoznawczych chocby u J. Puzyniny (Jezyk
wartosci, Warszawa 1992) i E. Laskowskiej (Wartosciowanie w jezyku potocznym, Bydgoszcz 1992).
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reklamowych w aspekcie aksjologicznym?. Istotne bedzie takze zweryfikowanie, ktére
z wprowadzanych przez rzad regulacji znalazty odzwierciedlenie w spotach reklamo-
wych. Opisowi towarzyszy¢ beda uwagi o wybranych $rodkach jezykowych wyko-
rzystywanych w analizowanych komunikatach. Baz¢ materialowa stanowig 52 spoty
reklamowe* emitowane w polskiej telewizji zaréwno publicznej (TVP1, TVP2), jak
i komercyjnej (Polsat, TVN) od marca do czerwca 2020 roku.

Problematyka aksjologiczna w reklamie byla poruszana w pracach jezykoznaw-
czych juz niejednokrotnie, nigdy wczesniej jednak wspodlczesny $wiat nie zmagat sie
z tak nieoczekiwang sytuacja, ktéra mogla doprowadzi¢ do zmian hierarchii warto$ci
konsumentéw, stad zasadne wydaje si¢ podjecie takiego tematu. Wéréd publikacji
poswieconych jezykowym sposobom wyrazania warto$ciowania w komunikatach
reklamowych warto wymieni¢ miedzy innymi prace Agnieszki Karolczuk®, Katarzyny
Molek®, Rafata Zimnego’, Ireny Kaminskiej-Szmaj®, Katarzyny Burskiej® czy Beaty
Michalskiej**. Badacze koncentrowali si¢ réwniez na przyblizeniu $§wiata warto$ci
wylaniajgcego sie z reklam publikowanych w réznego typu mediach.

Aneta Duda, analizujgc zjawisko mitu w reklamie na podstawie reklam prasowych
w tygodnikach ,,Polityka” i ,,Newsweek” oraz telewizyjnych emitowanych w TVP1
i TVN, przyjrzata sie takze warto$ciom, do jakich nawigzuja przekazy reklamowe™.
Wiréd tych niezwigzanych z cechami uzytkowymi produktu wyrdznita prospoteczne,
indywidualistyczne, uniwersalne i duchowe. Zauwazyla, ze najczesciej przywotywane
byty wartosci uzytkowe produktu, a z grona pozostalych najwieksza frekwencje miaty
te odwolujace si¢ do realizacji prywatnych celow. Tematyke aksjologiczng w reklamie
badaczka ta kontynuowata w pracy Zmiany wartosci w polskiej reklamie prasowej na
podstawie analizy tygodnikéw ,, Polityka” i ,Newsweek™*. Tym razem skoncentrowata sie

3 Bez watpienia przywolane komunikaty reklamowe mozna analizowa¢ takze pod wzgledem
genologicznym, jednak wykracza to poza ramy niniejszego artykutu.

4 W analizowanym okresie kazdego dnia nagrywano co najmniej po trzy bloki reklamowe nada-
wane w czterech przywolanych stacjach o roznej porze. Z powstalego w ten sposob korpusu wyeks-
cerpowano 52 reklamy, ktore za pomocg stow badz obrazéw nawigzywaly do pandemii COVID-19.

5 A.Karolczuk, O sfownictwie waloryzujgcym w reklamie radiowej, [w:] Wspdtczesna polszczyzna
méwiona w odmianie opracowanej (oficjalnej), red. Z. Kurzowa, W. Sliwinski, Krakéw 1995, s. 269-274.

6 K. Molek, Wartosciowanie jako jezykowy srodek perswazyjny w tekstach reklamowych, [w:] Jezyk
w komunikacji, red. G. Habrajska, t. 3, L6dz 2001, s. 38-45.

7 R. Zimny, Wartosciowanie i magia w jezyku reklamy, [w:] Kreowanie $wiata w tekstach, red.
A.M. Lewicki, R. Tokarski, Lublin 1995, s. 239-254.

8 L. Kaminska-Szmaj, Wartosciowanie w tekstach reklamowych, ,,Rozprawy Komisji Jezykowej
Wroclawskiego Towarzystwa Naukowego” XXIII, s. 113-117.

9 K. Burska, Wartosciowanie w katalogach reklamowych biur podrézy, [w:] Idee, wartosci, stowa
w zyciu publicznym i reklamie, red. L. Kuras, G. Majkowski, A. Fadecka, £6dZ 2016, s. 163-175.

10 B. Michalska, Lekarz szuka pacjenta. Leksyka wartosciujgca pozytywnie na internetowych
stronach gabinetéw stomatologicznych, ,Poznanskie Spotkania Jezykoznawcze” 2014, t. 28, s. 81-91.

11 A. Duda, Jezyk mitu w reklamie, Lublin 2010, s. 139-147.

12 Eadem, Zmiany wartosci w polskiej reklamie prasowej na podstawie analizy tygodnikéw ,,Poli-
tyka” i ,Newsweek”, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2015, s. 136-154.
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wylacznie na reklamie w prasie, a celem artykutu bylto okreslenie dominujacych w niej
wartosci oraz zaprezentowanie zmian zachodzacych na przestrzeni 15 lat. Udalo sie
wydzieli¢ nastepujace grupy wartosci: utylitarne, hedonistyczne, indywidualistyczne,
prospoleczne, witalne, duchowe, uniwersalne. Jak stwierdzila, ranga wartosci uzytko-
wych nie zmienia si¢, wérdd wartoséci hedonistycznych rosnie znaczenie czasu, maleje
za$ warto$¢ odnoszonego sukcesu materialnego, zawodowego. Autorka dostrzegla
tez wzrost czestosci przywolywania zdrowia jako wartosci. Zauwazyta, ze mniej jest
reklam odwotujgcych sie do natury czy tradycji. Czesciej obecne sg wartosci prywatne
niz spoleczne.

W ostatnich latach szczegélna uwaga jezykoznawcéw skupiona jest na przeka-
zach internetowych. Przedmiotem zainteresowania Justyny Makowskiej byly war-
tosci w opisach w serwisie Allegro.pl®; jako podstawe przyjeta przedmioty z kate-
gorii odziez damska i meska. Zwrdcita uwage na wartosci instrumentalne (jakos¢,
praktyczno$¢, uniwersalnosé, niska cena), a takze estetyczne, obyczajowe, witalne
i odczuciowe, poréwnata ich obecnos$¢ w komunikatach informacyjno-perswazyjnych
zréznicowanych ze wzgledu na ple¢ odbiorcy. Beata Michalska skoncentrowata sie na
warto$ciach widocznych na stronach internetowych gabinetéw stomatologicznych'4.
Przeprowadzone badania pozwolily jej na znalezienie w badanych tekstach odwotan
do wartosci pragmatycznych, pozaekonomicznych, ekonomicznych, hedonistycznych,
odczué, witalnych, spolecznych, perfekcjonistycznych, poznawczych, estetycznych
i etycznych. Warto$ciom wytaniajacym sie z analizy komunikatéw zamieszczanych
przez gospodarstwa agroturystyczne w serwisie internetowym Nocowanie.pl przyj-
rzala si¢ autorka niniejszego artykutu, dostrzegajac, ze w ofertach dominujg wartosci
odczuciowe, majgce eksponowac przyjemnos¢, w opisach nie brakuje tez odwotan do
wartosci poznawczych, estetycznych, witalnych i z rzadka obyczajowych®.

Tak zwany lockdown, czyli zamkniecie spoteczenstwa w domach, znaczaco wptynat
na rynek reklamy. Oto bowiem produkty i ustugi, ktére do tej pory cieszyly si¢ duzym
zainteresowaniem klientéw, teraz — choc¢by z powodu ograniczen w przemieszczaniu
sie, ale takze troski o zdrowie - znalazly si¢ zdecydowanie nizej na liScie prioryte-
tow, przestaly by¢ w danym momencie potrzebne, czasem wrecz niektdre nie mogly
zosta¢ zakupione badz zrealizowane w zwigzku z zamknieciem granic czy czasowym
zawieszeniem dziatalnosci sklepéw. Co wiecej, ograniczenia nie ominety takze agen-
cji reklamowych, a co za tym idzie — niektdre kampanie reklamowe musialy zosta¢

13 J. Makowska, Wartosci i wartosciowanie w opisach aukcji w serwisie Allegro, ,Media — Kultura —
Spoteczenistwo” 2011, nr 6, s. 109-121.

14 B. Michalska, ,,Pigutka szczescia”, czyli o kreacji Swiata na internetowych stronach gabinetéw
stomatologicznych (leksyka wartosciujgca), [w:] Kreatywnos¢ jezykowa w przestrzeni medialnej, red.
K. Burska, B. Cieéla, £.0dZ 2014, s. 281-293.

15 K. Burska, O wartosciach i wartosciowaniu w opisach reklamowych gospodarstw agrotury-

stycznych w internecie, [w:] Varia XXVII, red. G. Rozai, P. Molnarova, Baniska Bystrzyca 2019, s. 5-17.
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przerwane, a tworcy reklam staneli przed nowym wyzwaniem - proba nagrywania
spotéw w przestrzeni domowej. Warto przesledzi¢ obostrzenia', na jakie zdecydowat
sie polski rzad, by sprawdzi¢, ktére z nich mialy wplyw na reklame i zostaly zwizuali-
zowane badz zwerbalizowane w spotach.

10 marca 2020 roku podjeto decyzje o zakazie imprez masowych, dwa dni pdzniej
zamknieto wszystkie placowki o§wiatowe i szkoly wyzsze” — poczatkowo na dwa tygo-
dnie, z czasem okazalo si¢, Ze uczniowie nie wrocili do nauki stacjonarnej juz do konca
roku szkolnego, a od 25 marca szkoly przeszty na nauczanie zdalne. 14 marca wprowa-
dzono na terenie Rzeczypospolitej Polskiej stan zagrozenia epidemicznego. Przywro-
cono kontrole graniczne, zamknieto granice dla cudzoziemcdédw, Polacy wracajacy do
Polski musieli poddac si¢ obowigzkowej czternastodniowej kwarantannie, ograniczono
prace galerii handlowych, pozostaly w nich otwarte jedynie sklepy spozywcze, drogerie,
pralnie i apteki, wstrzymano migdzynarodowe polaczenia lotnicze i kolejowe, zakazano
zgromadzen powyzej 50 0sob, zamknieto sitownie, baseny, kluby taneczne, kluby fitness,
muzea, biblioteki, kina, bary, puby, restauracje, kasyna. Restauracje mogly sprzedawac
jedzenie wylacznie na wynos iz dostawg do domu. Od 25 marca zasady zostaly jeszcze
bardziej zaostrzone, wychodzenie z domu ograniczono do absolutnego minimum, to
znaczy dojazdu do pracy, wolontariatu na rzecz walki z COVID-19 i niesienia pomocy
potrzebujacym oraz zatatwiania spraw niezbednych do zycia codziennego (zakupy,
wizyta u lekarza, pomoc bliskim, spacer z psem). Wprowadzono zakaz zgromadzen,
w przestrzeni publicznej mogty porusza¢ sie obok siebie tylko dwie osoby (z wyjatkiem
rodzin z dzie¢mi), zastosowano ograniczenia w zakresie liczby pasazerow podrozuja-
cych komunikacja publiczng, w mszach i pogrzebach moglo uczestniczy¢ maksymalnie
pie¢ 0s6b oraz duchowny celebrujacy obrzed. Kolejne obostrzenia zaczely obowigzywac
od 1 kwietnia. Wtedy to nalozono obowigzek utrzymywania dwumetrowego dystansu
w przestrzeni publicznej, zakazano wstepu do parkéw, zielencéw, promenad, bulwardw,
ogrodow botanicznych, zoologicznych, jordanowskich, a takze na plaze, zakazano
korzystania z wypozyczalni roweréw miejskich, ograniczono liczbe klientéw w skle-
pach, placowkach pocztowych i na targach, zamknieto sklepy wielkopowierzchniowe
budowlane w weekendy, klienci placéwek handlowych zostali zobowiazani do zaklada-
nia rekawiczek jednorazowego uzytku, wprowadzono tak zwane godziny dla seniorow
(miedzy 10 a 12 w sklepach i punktach ustugowych mogtly by¢ obstugiwane tylko osoby
powyzej 65. roku zycia), zamknieto hotele i inne miejsca noclegowe, zamknigto zaktady
fryzjerskie, kosmetyczne, salony tatuazu i piercingu, zakazano wykonywania tego typu
ustug réwniez w domach, zawieszono zabiegi rehabilitacyjne, osoby ponizej 18. roku

16 Wszystkie informacje zaczerpnieto z komunikatéw publikowanych na oficjalnej stronie gov.pl:
https://www.gov.pl/web/koronawirus/wiadomosci [dostep: 10.11.2020].

17 Niektore uczelnie, nie czekajac na odgdrne rozporzadzenia, same wczesniej zadecydowaly
o zawieszeniu nauki stacjonarnej i przejéciu na tryb ksztalcenia zdalnego.
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zycia mogly wychodzi¢ z domu tylko pod opieka dorostych, instytucje publiczne miaty
wykonywa¢ swoja prace zdalnie, w zakladach pracy wprowadzono wymog zachowania
co najmniej poitora metra odlegtosci miedzy stanowiskami pracy. 3 kwietnia zakazano
nawet wstepu do laséw. Od 16 kwietnia zaczal obowigzywac nakaz zastaniania ust i nosa
w przestrzeni publicznej.

Powolne luzowanie restrykeji, zwane odmrazaniem gospodarki, rozpoczeto sie
20 kwietnia. Podzielono je na cztery etapy, ostatni ruszyt 6 czerwca. Lagodzenie ogra-
niczen wigzalo si¢ z uwzglednieniem rygoréw sanitarnych; wielokrotnie w wypowie-
dziach politykéw przewijala si¢ informacja, Ze mamy do czynienia z tak zwang nowa
normalnoscia.

Jak zatem wymienione dziatania wplynely na propagowanie wartosci witalnych
w analizowanych reklamach telewizyjnych? Znamienne jest juz to, ze twdrcy spotow
niejednokrotnie wplataja do tekstu reklamowanego informacje, ze mamy do czynienia
z sytuacjg nadzwyczajng. Co prawda, w zadnej analizowanej reklamie nie pojawily sie
mogace wywolywa¢ negatywne konotacje takie wyrazy, jak pandemia, koronawirus czy
COVID-19, ale i tak podkreslana jest wyjatkowos¢ tych czasdéw. Opisuje si¢ je za pomocg
nastepujacych poltaczen wyrazowych: w tych zamknigtych w domu dniach [T-Mobile],
trudne czasy, w jakich zyjemy [Biedronka], w tych trudnych okolicznosciach [Biedronka],
w tych wyjgtkowych chwilach [Lidl], w tych niecodziennych czasach [Carrefour], takie
czasy, ze musimy zosta¢ w domu [Millenium], kiedy swiat staje na glowie [ Apap], w tych
czasach [Lech], ostatnio wiele si¢ zmienito [Alior Bank], kiedy to si¢ skoriczy [BNP
Paribas], chociaz nic nie jest takie jak dawniej [Pyszne.pl], gdy codziennosé¢ zmienia
rytm [Plus]. Ogoélnikowe, enigmatyczne, nierzadko eufemistyczne okreslenia wskazuja
zatem na osobliwos¢ zaistnialej sytuacji. Nie brakuje przymiotnikéw (np. trudny, nie-
codzienny), ktére wprost nazywaja warunki, w jakich przyszlo funkcjonowac.

Niepewnos¢, a nierzadko strach przed nieznang dotad chorobg spowodowaly, ze
na plan pierwszy w codziennym Zyciu wysunelo si¢ zdrowie nie tylko pojedynczej
jednostki, lecz takze bliskich i znajomych, a czasem nawet tych, ktorych nie znamy,
ale szczegodlnie narazonych na niebezpieczenstwo. Nie dziwi zatem tak czeste eks-
ponowanie w spotach reklamowych wartosci witalnych. Odbywalo sie ono na kilka
sposobow. Brak skutecznego srodka zwalczajgcego zakazenia, kfopoty z infrastruktura
szpitalna, liczebnoscig personelu medycznego i dostepem do specjalistycznego sprzetu
spowodowaly, ze jedynym zalecanym sposobem zapobiegajacym rozprzestrzenianiu si¢
choroby byta izolacja spoleczna. W srodkach masowego przekazu duza popularnoscig
cieszyl si¢ hasztag #zostanwdomu. To proste hasto oparte na czasowniku w trybie
rozkazujacym promowaly takze cho¢by Ministerstwo Zdrowia i Rzagdowe Centrum
Bezpieczenstwa. Nic dziwnego, Ze obecne byto réwniez w reklamach telewizyjnych.
W najprostszej wersji pojawialo sie w postaci wizualnej — napisu dodanego do utworzo-
nego spotu, na przyklad Zadbaj o siebie i #zostariwdomu z Play [Play], #zostaniwdomu
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[Cyfrowy Polsat], #zostatiwdomu [Orange], #zostariwdomu [Captain Jack], #zostan W-
domu [PKO Bank Polski], #zostariwdomu [Plus]. O krok dalej poszli tworcy kampa-
nii reklamowej telefonii komérkowej Orange, ktorzy oprécz nadrzednego hasta na
zmieniajacych sie planszach umiescili w formie czasownikdw w 2. os. 1. poj. sugestie,
czym mozna sie zajmowaé w domu™: #Zostarniwdomu #Zostariwdomu #Uczsiewdomu
#Bawsiewdomu #Czytajwdomu #Surfujwdomu #Cwiczwdomu #Gotujwdomu
#Rozmawiajwdomu #Komentujwdomu #Tanczwdomu #Jedzwdomu #Rysujwdomu
#Skaczwdomu #Cieszsiewdomu #Grajwdomu #Konstruujwdomu #0glgdajwdomu
#Smiejsiewdomu #Spiewajwdomu # Twérzwdomu #Relaksujsigwdomu #Lernsigwdomu
#Skrollujwdomu #Odpoczywajwdomu #Pracujwdomu #Siedzwdomu #Blogujwdomu
#Malujwdomu #Majsterkujwdomu # Wymyslajwdomu #Marzwdomu #Fantazjujwdomu
[Orange]. Podsumowaniem bylo waloryzujace pozytywnie stwierdzenie #Fajniewdomu
z dopowiedzeniem #Dlaciebie #Dlanaswszystkich sugerujacym, ze pozostanie w domach
przyczyni si¢ do dobra wielu.

Zacheta do nieopuszczania swoich mieszkan pojawia si¢ tez w formie méwione;j.
Wypowiadajg ja lektorzy, bohaterowie wystepujacy w reklamach czy tez znane postaci
zaangazowane do spotéw. Komunikaty skladaly si¢ z rozkaznikéw w 2. os. 1. poj., na
przyktad Zadbaj o siebie i zostari w domu [Play], W te swigta zostar w domu [PKO Bank
Polski], Zostart w domu i kontaktuj si¢ swobodnie z bliskimi [Plus], lub 2. os. 1. mn.:
Dlatego prosimy: zostaricie w domach [Biedronka] - tu rozkaz zostal ztagodzony dzieki
poprzedzeniu go czasownikiem prosimy bedacym przejawem grzecznosci jezykowej.
W niektorych wypowiedziach pojawialy sie konstrukcje w 1. os. 1. mn., co miato suge-
rowat, ze nakaz dotyczy nie tylko odbiorcow reklamy, lecz takze jej nadawcow: Takie
czasy, ze musimy zosta¢ w domu [Millenium], Kazdy z nas tworzy wlasny dom. Dzis
w nim zostafimy [PKO Bank Polski]. W innym spocie za pomocg zmodyfikowanej
wersji hasztagu okreslono adresatow reklamy: Tym, ktorzy zostajg w domu [Tymbark].
W interesujgcy spos6b wykorzystano to motto w reklamie piwa Zywiec, potaczono
bowiem warstwe werbalna z wizualng. Podpisem Zostart w domu [Zywiec] opatrzona
zostala scena, w ktorej spacerujacy z6tw chowa sie¢ pod swoja skorupe. Na pierwszy
plan wysuwa si¢ zatem dostownos¢.

W wielu reklamach, zachecajac ludzi do pozostania w domach, informowano, co
mozna robi¢ bez wychodzenia na zewnatrz, oczywiscie z wykorzystaniem ustug czy
produktow oferowanych w spocie. Kampanie takie, cho¢ z pozoru majg charakter
wizerunkowy, w rzeczywisto$ci realizujg cele marketingowe. Wprowadzone przez
rzad praca i nauka zdalna nie bytyby mozliwe bez dostepu do internetu i telefonu, stad
w wielu nagraniach operatorzy telekomunikacyjni zapewniali klientéw o mozliwosci
korzystania z dodatkowych udogodnien. W reklamie Orange zachecano, po pierwsze,

18 Na uwage zastuguje graficzne wyrdznienie czasownikéw kolorem pomaranczowym, koja-
rzacym si¢ z reklamowang marka.
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do dotadowania konta za pomocg strony WWW: Nie musisz wychodzi¢ z domu, aby
dotadowac konto w Orange na karte [Orange], po drugie, informowano o dodatkowych
bonusach po wybraniu takiego rozwigzania: Wejdz na dotadowania.orange.pl, dotaduj
konto dowolng kwotg, a otrzymasz 5 gigabajtow [Orange]. Co ciekawe, reklama przybrata
forme dialogu miedzy wnuczkiem a dziadkiem, w ktdrej to przedstawiciel starszego
pokolenia uswiadamial, ze mozna zakupi¢ doladowanie za posrednictwem nowych
technologii bez koniecznoséci wychodzenia z domu: - Gdzie, dziadek, idziesz? — Do
salonu. Dotadowa( konto. - To dziadek czapke zatozy, bo zimno. - Eee tam. Mtody, a sty-
szates o internecie? [Orange]. Sie¢ Play zachecala do korzystania z aplikacji i wiaczenia
dodatkowego pakietu internetowego, ktory pozwalat na bezpieczne porozumiewanie si¢
zbliskimi: Teraz w Play dajemy ci dodatkowe 10 gigabajtéw do swobodnego kontaktu z bli-
skimi. Latwo wlgczysz je w Play24 [Play]. Przymiotnik swobodny wskazywal dodatkowo,
ze jest to kontakt niczym nieograniczony, mozliwy z kazdego miejsca i o kazdej porze.

Plus w swoim spocie takze przypominal o dotadowaniach przez internet, a jedno-
cze$nie podkreslal profity ptynace z posiadania telefonu na karte: Zostan w domu i kon-
taktuj sie swobodnie z bliskimi nawet, gdy codzienno$¢ zmienia rytm. W Plusie na karte
mozesz tgczy¢ si¢ bez ograniczen z tymi, dzigki ktorym szczerze si¢ usmiechasz. Brawo
ty. W Plusie na karte dajemy ci darmowe gigabajty i komunikatory do woli, zebys byt
w kontakcie z bliskimi. A konto dotadujesz przez internet bez wychodzenia z domu [Plus].

W innej reklamie operatora komdrkowego Orange bohaterce poszukujgcej wolnosci
bez wychodzenia z domu oferowana jest aplikacja umozliwiajaca przenoszenie numeru
i wybranie pakietu z wieloma korzysciami: Hej, #chceszmasz. Idealny bedzie Orange
Flex - plan komorkowy w aplikacji bez zobowigzan. Przenies numer w aplikacji bez
wychodzenia z domu. Zmieniaj plan, dodawaj pakiety i przekazuj gigabajty znajomym
jednym kliknigciem. Jak chcesz i kiedy chcesz — nawet na kanapie. A teraz z kodem FLEX
masz dowolny plan za ztotowke za pierwszy miesigc [Orange].

Nie tylko sieci telefonii komérkowej wprowadzity dla swoich klientéw mozliwos¢
korzystania z oferowanych opcji bez konieczno$ci opuszczania swoich mieszkan.
Bezpieczne, niewymagajace kontaktu z innymi ludzmi ustugi chetnie promowaly
takze banki. Podkreslano, ze za pomoca aplikacji mobilnych mozna zalozy¢ konto,
wykonywacé przelewy, optaca¢ rachunki, zaktada¢ lokaty czy bra¢ pozyczki, a nawet
zatatwia¢ sprawy urzedowe. W tym celu wykorzystywano miedzy innymi wyliczenia:
Teraz wiele rzeczy zatatwisz zdalnie. Na przyktad w aplikacji PeoPay Banku Pekao SA
konto otworzysz z domu. Bierzesz dowdd osobisty i robisz selfie. W PeoPay sprawdzisz
tez stan konta, oplacisz rachunki, wezmiesz poZyczke czy zatozZysz lokate [Pekao SA],
Z aplikacjg mobilng i bankowoscig internetowg banku Millenium tatwo i bezpiecznie
optacisz rachunki, przeslesz bliskim pienigdze, zaptacisz BLIK-iem online, weZmiesz
pozyczke i zatatwisz sprawy urzedowe [Millenium], operowano schematem pytanie +
odpowiedz: Jak najlatwiej zatozy¢ konto w domu? Robigc selfie [Millenium], stosowano
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dopowiedzenia: Dzigki aplikacji mobilnej nadal jesteSmy blisko was. Mozecie zarzgdzaé
swoimi finansami nawet z ulubionego fotela. A sprawy urzedowe zalatwicie w serwisie
internetowym [PKO Bank Polski]. Sfowom towarzysza obrazy, ktére intensyfikuja
przekaz, bohaterowie reklam pokazuja bowiem, ze udogodnienia sg obecne w ich
codziennym zyciu. Wystepujacy w reklamie Banku Pekao SA Sebastian Kawa siada
przed komputerem, robi smartfonem zdjecie dowodu osobistego, nastepnie robi sobie
selfie. Sprawdza poszczegodlne funkcjonalnosci aplikacji, chodzac po mieszkaniu -
schodzi ze schoddw, idzie do kuchni, czeka, az kawa si¢ przygotuje. Lezy na kanapie
z telefonem w reku. Z kolei bohater reklamy PKO BP korzysta z aplikacji mobilnej
iPKO, mezczyzna siedzi na fotelu z nogami na stole, trzyma w reku telefon, potem
korzysta z laptopa. Scenki przypominaja to, co dzieje sic w domach innych Polakéw,
tym samym wzmacnia sie sita perswazyjna komunikatu.

Firma oferujaca szybkie pozyczki réwniez proponowata swoje ustugi bez konieczno-
$ci opuszczania wlasnego lokum. Wszystko odbywa sie w domu, mezczyzna pokazuje
zonie w smartfonie, ze pozyczka jest korzystna. Scenie towarzyszy $piew: Mam plan,
wykonam go sam. Kazdy wzigty tysigc to 50 za miesigc. Bo kazdy wziety tysigc to 50 za
miesigc. Bez wychodzenia z domu [Provident]. Banki propaguja takze korzystanie z plat-
nosci bezgotéwkowych w internecie: A juz teraz mozesz placic kartg otwartg na e-Swiat
i zyskac ochrong swojej tozsamosci w internecie, danych komputerowych oraz zakupow
online [BNP Paribas]. W przykladzie tym dostrzec mozna modyfikacje polgczenia
wyrazowego otworzyc na $wiat, nowy komponent - e-Swiat — nawigzuje do przestrzeni
wirtualnej, ktora w czasie pandemii stala si¢ dla wielu podstawa funkcjonowania.

Ochrong zdrowia ma zapewni¢ klientom réwniez korzystanie z niewymagajacych
bezposredniego kontaktu sposobdéw zamawiania produktow. Z racji tego, ze zgodnie
z rozporzadzeniami sklepy, punkty ustugowe czy restauracje byly zamkniete, kupno
niektérych towaréw mogto odbywac si¢ wytacznie na odleglos¢. Promowane sg zatem
metody internetowe lub telefoniczne: Bohaterze domu®, zamawiaj wygodnie przez
internet lub przez telefon [Leroy Merlin], Zamoéw na Plus.pl lub zadzwor [Plus]. Co
istotne, Plus oprocz nowych modeli telefonéw oferowal takze opaski umozliwiajace
monitorowanie stanu zdrowia w czasie rzeczywistym, a wiec produkty przyczyniajace
sie do zachowania witalno$ci. KFC z kolei zachecalo do bezpiecznej dostawy jedzenia:
Zamow w bezkontaktowej dostawie na KFC.pl [KEC].

Niektore reklamy przybraty wrecz forme miniporadnika dla wszystkich tych, ktorzy
chcg zadbad o zdrowie. Wskazdwki, jakich udzielano, byly zgodne z tym, o co apelowali

19 Warto zauwazy¢, ze funkcjonujace w reklamach sklepéw Leroy Merlin od kilku lat hasto
»bohater domu’, okreslajace osoby, ktore samodzielnie remontuja, urzadzaja mieszkanie, majsterkuja,
dbaja 0 ogrod itp., a potem chwalg si¢ efektami swoich prac w serwisie internetowym bohaterdomu.pl,
teraz moglo nabra¢ nowego znaczenia. Bohaterem domu jest bowiem ten, kto go nie opuszcza, do-
konuje zaméwien, nie wychodzac z mieszkania.



Katarzyna Burska / Wptyw pandemii COVID-19 na eksponowanie wartosci witalnych... 161

lekarze czy przedstawiciele Ministerstwa Zdrowia. W spocie marketu spozywczego
styszeliémy zatem: W tych niecodziennych czasach codziennie jestesmy razem. I choé
sie w domach zamknelismy, to serca otwarte mamy. Myjemy rece, w tokie¢ kichamy,
w kolejce stojgc, dystans trzymamy. Bo im bardziej dbamy o siebie, tym bardziej o innych
dbamy [Carrefour]. By mozna bylo latwiej przyswoi¢ przekaz, postuzono si¢ rymem
i kontrastem. Z kolei reklama mydla Dove zaréwno za pomocg stéw, jak i obrazu
promowala wlasciwe mycie rak. Lektor mowil: Myjgc rece, okazujesz swojg troske.
Lgczy nas wspélny cel. Myj rece wodg z mydlem regularnie i dokladnie przez 30 sekund.
Dla ciebie, dla nas wszystkich. Myj z troski [Dove]. Pojawialy si¢ napisy: Myjgc rece
okazujesz swojq troske. Skutecznie usuwa bakterie. #MyjZTroski. Dla Ciebie. Dla nas
wszystkich. Uwypuklano zatem, ze dzialanie jednostki moze przyczynic si¢ dla dobra
ogolu. W poszczegdlnych scenach widzielismy lecacg z kranu wode, rézne ujecia na
namydlone dfonie, sposoby na dokladne mycie rak. W sumie ukazanych byto dziewigé
réznych kranéw, mydta i rece myte pod biezacg woda. Ciekawy koncept zastosowano
w spocie piwa Zywiec. Wykorzystano sceny znane z weze$niejszych filmow reklamo-
wych, opatrzono je stosownymi komentarzami, odwotujacymi si¢ do obecnej sytuacji
i wskazujacymi wlasciwe zachowanie, czyli majace za zadanie chroni¢ zycie i zdrowie.
Wskazowki przyjmuja forme czasownikéw w trybie rozkazujacym w 2. os. 1. poj.: Jak
teraz Z? Unikaj thuméw (samotna jazda na wagonie pociagu). Dbaj o innych (rozto-
zenie parasola przez mezczyzne, by ochroni¢ przed deszczem kobiete podczas kapieli
w jeziorze). Myj rece (palce stylizowane na ludzikéw). Trzymaj dystans (lot w kosmos
dwo6ch mezezyzn w skafandrach). W Z trzymaj dystans. Wspieraj z nami siepomaga.pl.
Zostan w domu (spacerujacy zotw chowajgcy sie pod skorupa) [Zywiec]. Forme swo-
istego komentarza do obecnej sytuacji przyjal spot wizerunkowy marki Apap: Kiedy
swiat staje na glowie, przypominamy sobie o tym, co naprawdg wazne. Zachowujemy
dystans, ale jesteSmy blisko. Zamykamy drzwi, ale otwieramy serca [ Apap]. Wykorzystano
defrazeologizacje, bohaterka ¢wiczy bowiem w domu stanie na glowie; jednoczesnie
zwigzek frazeologiczny cos staje na glowie trafnie opisuje wspotczesne czasy. By oddaé
codziennos¢, oparto sie na zestawieniach kontrastujacych ze sobg stéw (zachowaé
dystans - by(¢ blisko, zamyka¢ - otwiera¢).

Do wartosci witalnych wprost nawigzuje takze wspominanie o bezpieczenstwie. Jak
zauwaza Jerzy Bralczyk, ,takie wyrazy, jak »bezpieczenstwo« i »pewnoscé, a zwlasz-
cza przymiotniki i przystowki (»bezpieczny«, »pewnie« i tym podobne) stanowia
lekki sygnal zagrozenia, ktére od razu moze by¢ zazegnane™°. Za pomoca przystowka
bezpiecznie czy przymiotnika bezpieczny sieci handlowe zapewnialy klientéw o nie-
zagrazajacych ich zdrowiu sposobach odbioru zamdéwionych wczesniej produktow:
odbieraj bezpiecznie i szybko w wybranym sklepie nawet tego samego dnia lub w domu

20 J. Bralezyk, Jezyk na sprzedaz, Gdansk 2004, s. 66.
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[Leroy Merlin] albo mozliwosciach robienia zakupéw: Znajdz wszystko, co potrzebu-
jesz w jednym miejscu, w tym rozwigzania dla bezpiecznych i higienicznych® zakupéw
w prawdziwie niskich cenach przez caly tydzien [Kaufland], Inni sprawig, ze niczego
wam nie zabraknie. Kazdego dnia robig to tysigce kobiet i mezczyzn po to, aby wasze
sklepy byly codziennie otwarte i codziennie bezpieczne i zeby kazdy z was kazdego dnia
miat dostep do wszystkich niezbednych produktow [Biedronka], A my dbamy, by zakupy
w naszych sklepach byly bezpieczne [Carrefour]. Podobna wymowe ma spot sieci restau-
racji McDonald’s, w ktérym za pomocg zwigzku frazeologicznego informuje si¢ o odbio-
rze zamowien bezposrednio do reki wprost z samochodu: To, co najbardziej lubisz, na
wyciggniecie reki. McDrive. Pysznie i bezpiecznie [McDonald’s].

Namawiano do bezpiecznych zakupéw z wykorzystaniem internetu: w spocie KFC
dania s3 zamawiane za pomocg tabletu, w reklamie Alior Banku syn uczy ojca korzysta-
nia z komputera, z kolei w filmie reklamowym BNP Paribas ojciec z synem wybieraja
rower na stronie internetowej. Przystowek bezpiecznie uzyty zostal takze w reklamie
banku, w ktorej zachecano do korzystania z ustug mobilnych: Bankuj bezpiecznie
z domu [Bank Millenium].

Na bezpieczenstwo wpltyw ma takze stosowanie srodkéw ochrony osobistej, co pod-
kresla sie w spocie Zabki, w ktérym informuje sie o promocyjnych cenach za maseczki
ochronne i ptyny do dezynfekcji: Z Zabkg bezpiecznie. Maseczki ochronne jednorazowe
Do 1zt 62 grosze przy zakupie 10 sztuk i ptyn do dezynfekcji powierzchni Medi Spray za 9,99
[Zabka]. Zachete do uzywania ptynu o potréjnej skutecznosci dzialania przedstawiata
reklama $rodka Trisept Max: Zadbaj o bezpieczeristwo swoje i swojej rodziny, stosujgc
Trisept Max, skuteczny ptyn do codziennej dezynfekcji rgk o dziataniu wirusobéjczym,
bakteriobdjczym i grzybobdjczym. Trisept Max, codzienne bezpieczeristwo twoje i twojej
rodziny [Trisept Max]. Reklamy te wpisuja si¢ w apel rzadowy o noszeniu maseczek
oraz dezynfekowaniu rak i powierzchni.

Do zachowania dobrego zdrowia przyczynia si¢ w duzej mierze regularna aktyw-
no$¢ fizyczna. Ze wzgledu na wprowadzone obostrzenia musiala si¢ ogranicza¢ do
¢wiczen w domowym zaciszu. W spotach reklamowych nie brakuje jednak pomy-
stéw na aktywno$¢ w zamknietych przestrzeniach. Promowaniem postaw majacych
sie przyczyni¢ do wzrostu sit witalnych zajely si¢ nie tylko marki, ktérych produkty
sg kojarzone z wlasciwo$ciami prozdrowotnymi, lecz takze takie, ktére na co dzien
zwigzane s3 z zupelnie innymi branzami. Te drugie kampanie mozna zatem uzna¢ za
wizerunkowe. W spocie marki Naleczowianka pokazano rozrywki, ktérym mozna sie
oddawa¢ w domu: ¢wiczenie polegajace na podnoszeniu szesciopakéw wody mineralne;j
w kazdym reku, gra na instrumentach, jazda na rolkach w domu miedzy butelkami
wody, zonglowanie nateczowianka, gra w szachy, boks. W filmie reklamowym Zalando

21 Uwage zwraca nietypowa Igczliwo$¢ przymiotnika higieniczny w tym spocie.
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widzimy z kolei osoby ¢wiczace w domu: uprawiajace joge, uzywajace wozka dla niepet-
nosprawnych jako ciezarka, robigce pompki z dzieckiem na plecach, odbijajace paletki
przez okno z sgsiadem, boksujace animowane wirusy, rzucajace celnie pudetkiem prosto
do pojemnika. W kilku scenach spotu T-Mobile, ktérego bohaterami sg czlonkowie
rodzin i ich zycie w czasie izolacji spotecznej, réwniez pokazano osoby oddajace si¢
aktywnosci fizycznej w domu: kobieta z corka i synem wykonuja ¢wiczenia przed telewi-
zorem; mezczyzna robi brzuszki, a obok na podtodze znajduja si¢ dwa psy i raczkujace
dziecko. W reklamie banku Alior kobieta ¢wiczy na podtodze w domu. W spocie Ikei
dziewczynka jezdzi na rolkach w domu, mlody mezczyzna tanczy przed lustrem, kto$
wykonuje ¢wiczenia. Obrazowi towarzyszy tekst: Odkryj dobrg strong bycia w domu,
petnym dobrej energii, miliona pomystow na siebie, wszystkich matych pasji i wielkich
mifosci [Ikea]. W reklamie marki Apap kobieta ¢wiczy w domu stanie na gtowie, mama
i dziecko jezdza na deskorolkach na brzuchu po pokoju. Wszystkie przywolane filmy
reklamowe odzwierciedlajg rzeczywisto$¢ Polakéw podczas lockdownu, sprawiajac, ze
odbiorcy moga utozsamiac si¢ z bohaterami.

Reklama sklepu internetowego Bodypak.pl opiera sie na zasadzie kontrastu, poka-
zano bowiem, jak wygladala dbalo$¢ o forme fizyczng przed czasem izolacji i jak
wyglada teraz. Odbiorcy zachecani sa do aktywno$ci w domu, ktéra sprawi, ze beda
mogli poczu¢ dume. Warstwa werbalna przedstawia si¢ nastepujaco: Jeszcze niedawno
dbalismy o forme. Dieta, (wiczenia, aktywny tryb zycia. A teraz? Wiecej siedzimy i jemy.
Nie pozwdlmy, by kalorie zmienily si¢ w dodatkowe kilogramy. WejdZ na bodypak.pl,
wiodgcy sklep dla oséb dbajgcych o forme i zdrowie. Teraz na bodypak.pl wybierzesz
odpowiedni zestaw ze sprzetem do ¢wiczeri w domu, suplementy wspierajgce trening oraz
darmowe treningi wideo. Nie czekaj, zacznij rusza¢ sig w domu. Gdy kryzys minie, bedziesz
z siebie dumny [Bodypak.pl]. Charakterystyczne jest przejécie od form czasownikowych
w 1. 0s. L. mn. do 2. 0s. 1. poj., ktore maja wiekszg moc perswazyjng. Sceny wspolgraja ze
stowami: mtody mezczyzna biega, dwie osoby jada na rowerach przez pola, kobiety ¢wi-
czg z instruktorem. Kobieta zajada kanapke przed laptopem, probuje dopigé przyciasne
dzinsy przed lustrem. Pojawia si¢ strona internetowa bodypak.pl z réznymi zestawami
dla ¢wiczacych, zdrowymi przekaskami, preparatami na wzmocnienie odpornosci
i wspomagajacymi forme. Kobieta i mezczyzna ¢wicza w domu, widad, ze s zadowoleni.
W reklamie wprost nazwane zostaty wartosci witalne: forma, zdrowie, a takze sposoby
na ich zapewnienie: dieta, trening, ¢wiczenia, aktywny tryb zycia. Wszystko to mozna
uzyska¢ dzigki skorzystaniu z produktéw w oferowanym serwisie.

Inny sposob pielegnacji stanu zdrowia zaprezentowany zostal w reklamie sokdw
Tymbark, wprost podkreslono, Ze picie napojow przyczynia si¢ do wzrostu odpornosci,
a zatem pozwala podtrzymac witalno$é: Tym, ktorzy zostajg w domu i cheg zdrowo
zaczgé dzien, soki pomarariczowe Tymbark z naturalng witaming C dla zwigkszenia
odpornosci [Tymbark].
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W spotach reklamowych nawolywano tez do podtrzymywania kontaktéw spo-
tecznych bez bezposrednich spotkan, przede wszystkim z wykorzystaniem techno-
logii umozliwiajacych przekaz audio i wideo. Szczegélnie aktywni na tym polu byli
producenci piwa. Marka Captain Jack zaproponowata nawet nazwe takich spotkan -
onlineéwki: Pocatunki - przestane. Kontakty - utrzymane. Swieczki - zdmuchniete.
A doméwki - tylko onlineowe [Captain Jack]*>. W filmie mlodzi ludzie przesytaja sobie
buziaki za posrednictwem internetu. Podajg sobie wirtualnie butelke z piwem, by utrzy-
mac¢ kontakt. Zdmuchuja $wieczki urodzinowe. Taniczg i $piewajg u siebie w domach,
kazdy jest sam. Warka z kolei promowata konkurs, ktéry polegat na napisaniu kre-
atywnych zyczen, autorzy najlepszych wpiséw byli obdarowywani zestawami piwa
dla siebie i przyjaciela, ktére dowozil kurier bezposrednio do domu: To, Ze nie mozesz
teraz wyskoczyé na warke, nie znaczy, ze nie mozesz postawic warki kumplowi. Postaw
warke bez wychodzenia z domu na postawwarke.pl [Warka]. Marka Tyskie pokazywata
wlasciwy sposoéb przechodzenia na ty w dobie pandemii, zacie$nienie relacji z sasiadem
odbywalo si¢ na balkonach. Haslo przewodnie brzmialo: Historia pokazuje, ze zawsze
damy rade przejs¢ na TY [Tyskie]. Toasty za posrednictwem internetu wznosili takze
bohaterowie reklam Perly i Heinekena. W spocie tej drugiej marki moglismy ustysze¢
oparty na zestawieniu kontrastowych stéw komunikat: Mozemy by¢ razem na milion
sposobow, ale teraz to bycie oddzielnie najbardziej nas zbliza. Pojawil sie takze napis:
Oddzielnie. Ale razem! #SocialiseResponsibly [Heineken], uwypuklajgcy uzycie wyrazéw
0 przeciwstawnym znaczeniu®.

Cieplejsze miesiace sprawily, ze — by wciaz zacheca¢ do pozostania w domu, ale nie
rezygnowac z rozrywek — proponowano urzadzanie grilla na balkonie. Moglo sie to
odbywa¢ z wykorzystaniem rymowanej piosenki: Nawet gdy w domu przyszto spedzi¢
czas, mitos¢ do grilla ciggle tli sie w nas. A gdy Biedronka tyle smakow ma, grillujmy
w domu, niech wcigz ta rados¢ trwa [Biedronka]. Starszy pan grilluje na balkonie, przy-
gotowane jedzenie spuszcza w koszyku na sznurku koncertujacym sgsiadom z dotu.
Inny mezczyzna przygotowuje grilla na balkonie, zona i dziecko ukladajg talerze,
rodzina zasiada do positku.

Dobry przyklad klientom postanowili da¢ tez producenci reklam, informujac, ze
spoty powstaja w domach, a wystepujace w nich osoby przestrzegaja wprowadzonych
regulacji. Szymon Majewski w filmie reklamowym Plusa méwi wprost: Tu Szymon

22 Akcje wspiera spot, do ktorego casting zrealizowano w internecie. Aktorzy nagrywali mate-
rial samodzielnie w swoich mieszkaniach, korzystajac z dostarczonego przez marke zdezynfekowa-
nego sprzetu i elementoéw scenografii, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/captain-jack-piwo-
internetowe-domowki-z-influencerami-i-muzykami-w-kampanii-wideo [dostep: 11.11.2020].

23 Postugiwanie sie kontrastem to jeden z kreatywnych zabiegéw jezykowych czesto wykorzy-
stywanych w tekstach reklamowych. Badacze reklamy podkreslaja: ,jakkolwiek wydaje si¢ chwytem
stosunkowo nieskomplikowanym, to wymaga od nadawcy umiejetnosci kojarzenia réznych aspektow
prezentowanego produktu’, K. Burska, B. Ciesla, K. Jachimowska, B. Kudra, Kreatywnos¢ jezykowa
w reklamie. Podrecznik nie tylko dla specjalistow, £L.6dz 2016, s. 40.
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w domu i reklama zrobiona metodg chatupniczg [Plus]. W tle wida¢ regaty z ksiazkami,
wiszgca na wieszaku wyprasowang koszule. Aktor rysuje rebus mazakiem na flipcharcie.
Réwniez Sebastian Kawa, pigtnastokrotny mistrz $wiata w szybownictwie, w reklamie
Banku Pekao SA po pierwsze nagrywa siebie samego z domu, po drugie stwierdza:
Nigdzie nie latam, bo dzis branie zycia za rogi to dbanie o siebie i bliskich [Pekao SAJ;
zmodyfikowany frazeologizm wzmacnia przekaz. W poszczegdlnych scenach widzimy;,
jak wyglada typowy dzien pilota spedzony w domu: ¢wiczy na rowerze stacjonarnym,
bierze przetwory z wlasnej spizarni. Korzysta z aplikacji w telefonie. Wstaje z t6zka, roz-
suwa zastony, goli sie, myje zeby. Wyglada przez okno na zewnatrz. Inaczej przedstawia
sie to w spocie dermokosmetykow Bioliq. Do reklamy w wersji, ktéra byla emitowana
przed pandemig, dograny jest fragment wygladajacy jak wlasnorecznie wykonane
nagranie. Wystepujaca w reklamie aktorka zacheca odbiorcow do aktywnosci: Kochani,
z tej strony Sylwia Gliwa, ja tylko na chwilke. Mamy teraz dla siebie duzo wolnego czasu.
Wykorzystajmy go mito i aktywnie [Bioliq].

Wiele spotéw powstato bez wychodzenia z domu, zdjecia byly nagrywane smartfo-
nami przez osoby, ktore wczesniej zgtosily sie do przeprowadzanego online castingu.
Na taki sposob tworzenia reklam zdecydowaly sie miedzy innymi sieci telekomunika-
cyjne (np. T-Mobile), ktére pokazywaly od srodka zycie ludzi w czasie izolacji, a takze
cho¢by producenci piw (jak Captain Jack), obrazujacy w filmach reklamowych imprezy
bez koniecznosci spotykania si¢ twarzg w twarz. Autentycznos¢ przedstawianych scen
zwigkszata wiarygodno$¢ twércow reklamowych propagujacych hasto dbania o siebie
i innych na rézne sposoby.

Wielokrotnie lekarze i epidemiolodzy, jak rowniez politycy w wystapieniach doty-
czacych pandemii podkreslali, Ze osobami najbardziej narazonymi na zarazenie koro-
nawirusem sg seniorzy oraz ci, ktérzy zmagaja sie z innymi chorobami. To wlasnie
ich powinni$my najbardziej chroni¢ przed kontaktami spolecznymi, by jak najdluzej
cieszyli si¢ zdrowiem. Troske o najstarsze pokolenie zauwazy¢ mozna bylo w spocie
sklepéw Biedronka. Sie¢ zaproponowata program o nazwie ,,Czas na pomaganie senio-
rom 65+, ktory umozliwial obstuge osob starszych poza kolejnoscia oraz gromadzit
wolontariuszy oferujacych zrobienie im zakupéw. Komunikowano to nastepujacymi
stowami: Program ,Czas na pomaganie” jest dla senioréw. Teraz w Biedronce seniorzy
majg pierwszeristwo w kolejce. Program tgczy tez potrzebujgcych pomocy w zakupach
z pomagajgcymi. Daj nam znad, jesli szukasz pomocy lub chcesz pomagac [Biedronka].

Wadzigcznos¢ dla tych, ktérzy w ramach solidarnosci z potrzebujacymi dbaja, by
nie narazali oni swojego zdrowia i Zycia, wyrazona zostala w kampanii wizerunkowej
marki Lech. W warstwie stownej wykorzystano wyliczenia oparte na schemacie ktos
zrobit cos, zwienczone pytaniem: Ktos dzis poszedt do pracy. Ktos zadbat o lekarzy. Ktos
uszyt osiemnascie maseczek dla kogos nieznajomego. Ktos wplacit, ile mogt. Ktos zrobit
zakupy starszemu sgsiadowi. Jesli tyle dobrego zrobilismy w tych czasach, to ile damy rade
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zrobi¢, gdy nadejdg te lepsze? [Lech]. W poszczegdlnych scenach pokazano postawy,
ktore przyczynialy si¢ do dbania o dobro innych: kasjerka dezynfekuje czytnik cen,
obstuguje klientéw w rekawiczkach; kucharz przygotowuje positki dla lekarzy, ktére
s3 pakowane w jednorazowe pojemniki; mtoda kobieta szyje maseczki na maszynie;
kobieta robi przelew internetowy na kwote 30 zI prawdopodobnie na cele charyta-
tywne; mezczyzna wiesza torbe z zakupami na klamce i puka do drzwi, sagsiad macha
w podzigkowaniu; kto$ pakuje produkty spozywcze do pudetka; kto$ na paragonie
rysuje us$miechniety twarz. Wszyscy bohaterowie wystepujacy w spocie, oprdcz tych
przebywajacych w domach, majg zatozone rekawiczki.

W reklamie Carrefour widzimy, Ze kto$ niesie torbe wypelniong zakupami, a nastep-
nie zostawia jg komus na klamce. Podobna scena jest obecna w spocie marki Apap:
kto$ zostawia zakupy pod drzwiami i puka na odchodne.

W kampanii Lotosu pokazani sg ci, ktérzy mimo pandemii musza pracowac, niosgc
pomoc innym. Bohaterami spotu sg pracownicy stuzb panstwowych: strazacy, kierowcy
karetek, lekarze, policjanci, kurierzy i inni pracownicy firm przesytkowych oraz kie-
rowcy zawodowi. Lektor postuguje sie paralelizmem skladniowym: Dla tych, ktorzy
niosqg pomoc. Dla tych, ktorzy dbajg o bezpieczeristwo. Dla tych, ktérzy sq w pracy. Dla
wszystkich, ktorzy nie mogg pozostaé w domu [Orlen].

Regulacje dotyczace nakazu pozostania w domach, a takze stosowania srodkéw
ograniczajacych rozprzestrzenianie si¢ wirusa dostrzegalne sa takze w warstwie wizu-
alnej. Zdecydowanie najczesciej wykorzystywanym motywem sa wideorozmowy za
posrednictwem smartfonéw badz laptopow - i to prowadzone zaréwno w celach zawo-
dowych czy edukacyjnych, jak i dla podtrzymania kontaktu z bliskimi: cztonkami
rodzin i znajomymi. Ten bezpieczny sposob porozumiewania si¢ z innymi promuja
nie tylko sieci komorkowe i dostawcy ustug telekomunikacyjnych (T-Mobile, UPC,
Plus), lecz takze banki (Alior, PKO Bank Polski, BNP Paribas), koncerny piwowarskie
(Captain Jack, Perla, Heineken), sieci sklepow spozywczo-przemystowych (Biedronka,
Carrefour), producenci sokéw (Tymbark) i lekéw (Apap) czy serwisy do zamawiania
jedzenia (Pyszne.pl).

W serii spotéw reklamowych Zabki widoczne jest uzywanie przez klientow rekawi-
czek ochronnych. Co wigcej, raz mezczyzna udaje sie do sklepu, by zakupi¢ maseczki
i plyn do dezynfekcji, a wiec zgodnie z sugestig zony pragnie zadba¢ o bezpieczenstwo.
W innym ujeciu widaé, Ze malzenstwo, poruszajac si¢ w przestrzeni publicznej, zgodnie
z obowiazujacymi zaleceniami ma zakryte usta i nos, dopiero po przejsciu przez brame
na teren wlasnego ogrodu zdejmuje maseczki. Bohaterowie kolejnego spotu tej sieci
wychodza z Zabki w maseczkach na twarzach.

W filmach reklamowych sklepéw Kaufland obserwowa¢ mozemy z kolei bezdo-
tykowe platnosci kartg i urzadzenie z pltynem do dezynfekeji rgk przed wejéciem do
sklepu. Pracownik sklepu rozktada towar z przylbicg na twarzy. Pracujacy w Zabce
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ukladajg pieczywo i produkty spozywcze w rekawiczkach. W reklamie srodka Trisept
Max kobieta spryskuje dtonie plynem, pociera je, by dokladnie zdezynfekowac.

Maseczke ma na twarzy takze kobieta, ktdrej zdjecie z przejazdzki rowerowej prze-
glada na komputerze mezczyzna w reklamie Alior Banku. Ten element ochronny
charakteryzuje réwniez dostarczyciela pizzy w spocie BNP Paribas. Korzysta on tez
z rekawiczek ochronnych, gdy trzyma terminal podczas platnosci bezdotykowej telefo-
nem. Kurier z maseczka na twarzy pakuje paczki do bagaznika takze w reklamie Apapu.

Ciekawie zaprezentowano obostrzenia w reklamie T-Mobile: maz prowadzi wideo-
rozmowe z zong, ktéra wiasnie urodzila dziecko i jest w szpitalu. Nagle pofaczenie
zostaje zerwane. Mezczyzna szybko si¢ ubiera, zaklada maseczke, wybiega z domu.
Mija restauracje, ktéra wydaje tylko positki na wynos, o czym $wiadcza informacje:
zamowienia tylko online, tylko na wynos. Biegnac do szpitala, by zobaczy¢ zone w oknie,
spotyka ludzi w maseczkach. Zobrazowane zostalo zatem nie tylko korzystanie ze
srodkéw ochronnych, lecz takze zilustrowano obowigzujace zasady: zakaz odwiedzin
w szpitalach czy ograniczenia w dziatalnosci restauracji.

Mimo iz raporty domdw mediowych i biur reklamy glosily, ze temat pandemii byt
stosunkowo rzadko wykorzystywany w polskich spotach®, analiza ponad pig¢édzie-
sieciu filmow reklamowych pokazuje, Ze wyraznie widoczne jest odwolywanie sie do
wprowadzonych obostrzen, nakazéw, zakazow i zalecen. Firmy - zgodnie z zasadami
real-time marketingu - szybko zareagowaly na biezace wydarzenia, nawigzujac w prze-
kazach reklamowych do oglaszanych przez rzad restrykcji. Co istotne, poszczegdlne
sceny rozgrywaly sie najcze$ciej w przestrzeni zamknietej, co byto zgodne z nadrzedng
zasadg przebywania w domach. Szczegdlnie chetnie pokazywano nauke i prace zdalna,
ktérg umozliwialy produkty i ustugi znajdujace sie w ofertach operatorow teleko-
munikacyjnych. Nie zabraklo odniesien do zamkniecia sifowni, basenéw, klubéw
tanecznych czy klubow fitness, wielokrotnie ¢wiczenia fizyczne wykonywane byty
bowiem przez bohateréw spotéw w ich mieszkaniach. Odzwierciedlenie w reklamach
znalazly tez ograniczenia zwigzane z funkcjonowaniem restauracji, pubdw i sklepow.
Czgsto przewijal si¢ motyw zastaniania nosa i ust, uzywania rekawiczek ochronnych
czy dezynfekgji. Sporadycznie powolywano sie na zakaz odwiedzin w szpitalach, brak
mozliwosci organizowania imprez masowych czy zamknigcie zakladow kosmetycznych.

Marki, ktore wczesniej stawialy na wartosci hedonistyczne, uzytkowe czy este-
tyczne, teraz koncentruja si¢ na promowaniu warto$ci witalnych. Ochrona zdrowia
i zycia ludzkiego pojawia si¢ jako temat numer jeden w przekazach réznych branz:

24 ,,Iylko 7 proc. marek reklamujacych sie w okresie od polowy marca do potowy maja w tele-
wizji odwolywalo sie w reklamach do trwajacej pandemii Covid-19”, https://www.wirtualnemedia.pl/
artykul/temat-pandemii-niemal-nieobecny-w-polskich-reklamach [dostep: 26.11.2020]. ,W kwietniu
i maju co dziesiata reklama w telewizji zawierala odwolanie do COVID-19 — wynika z analizy biu-
ra reklamy Telewizji Polskiej”, https://www.press.pl/tresc/62063,co-dziesiata-reklama-w-telewizji-
odwolywala-sie-do-koronawirusa [dostep: 26.11.2020].
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takich, ktorych produkty rzadko mozna powiazac z tg kwestia, na przykiad ustug tele-
komunikacyjnych, sieci sklepéw, bankow, koncernéw paliwowych, producentow piw
czy restauracji, a takze juz wczeéniej nawiazujacych do tychze wartosci, jak reklamy
lekéw, kosmetykow, sokow czy wod mineralnych. Na uwage zastuguje réznorodne
eksponowanie wartosci witalnych. Odbywato si¢ ono za pomoca propagowania hasta
#zostanwdomu, podpowiadania odbiorcom, z jakich ustug mozna korzysta¢ oraz jakim
rozrywkom mozna si¢ oddawac bez wychodzenia z domu, przypominania o bezpiecz-
nych formach zakupdéw i kontaktu z innymi. Zachecano do wspierania swojej odpor-
noéci i aktywnoséci fizycznej mimo zamkniecia. Podkreslano troske o senioréw i inne
osoby najbardziej narazone na zakazenie COVID-19. Dobry przykltad dawaly tez osoby
wystepujace w spotach, wiele nagran powstawalo w ich domach, a sceny przypominaty
to, co dzieje si¢ w mieszkaniach odbiorcéw, ktorzy musieli taczy¢ prace zawodowa
z opieka nad dzie¢mi i innymi domowymi obowiazkami i rozrywkami. Nie zabrakto
tez wizualnych przejawéw dbania o siebie i innych, bohaterom towarzyszyly maseczki
zakrywajace nos i usta, przylbice, rekawiczki i srodki do dezynfekeji.

Tworcy analizowanych przekazéw reklamowych zdecydowali sie¢ na prosty jezyk.
Prézno szuka¢ skomplikowanych metafor, neologizmdw, nawigzan intertekstualnych
czy innych kreatywnych $rodkéw leksykalnych majacych by¢ przejawem gry nadawcy
z odbiorcg, tak powszechnej obecnie w reklamie. Odnotowa¢ trzeba postugiwanie
sie innowacjami frazeologicznymi, kontrastem, rymem czy paralelizmem skladnio-
wym. Wazng role odgrywaja stowa klucze, jak bezpieczenstwo, zdrowie oraz dom.
Przymiotnik bezpieczny pojawia si¢ jednak w innych, nienotowanych wczesniej w spo-
tach polaczeniach wyrazowych (np. bezpieczne zakupy, bezpieczne optacanie rachun-
kow). Istotne jest postugiwanie sie¢ czasownikami w formach imperatywnych, zwlaszcza
w 2. 08. . poj. Jak podkregla J. Bralczyk: ,w istocie tryb rozkazujacy [...] nie pozwala na
weryfikacje ani falsyfikacje zdania — a na odbiorce dziala sugestywniej niz orzekanie™.
Nie dziwi zatem jego wykorzystywanie.

Marki do$¢ schematycznie podeszty do tematu pandemii, wiele podobnych moty-
wow i scen przewija sie w spotach réznych firm, co udowadnia jednak, ze widocznie
wiasnie takiego przekazu oczekiwali zamknieci w domach i niepewni jutra konsumenci,
dla ktdérych szeroko rozumiana troska o zdrowie swoje i innych stata si¢ kwestig naj-
istotniejszg. Warto$ci witalne, tak szeroko propagowane w czasie izolacji spotecznej, nie
byly rzecz jasna jedynymi obecnymi w filmach reklamowych, ale odwotywano si¢ do
nich nad wyraz chetnie. Trzeba oczywiscie pamieta¢, ze eksponowanie tychze wartosci
$cidle faczylo sie z celami marketingowymi i wizerunkowymi przekazu reklamowego.
Namawianie do przyjecia konkretnej postawy mialo niejako przy okazji zachecac klien-
tow do nabywania produktéw czy skorzystania z ustug bedacych przedmiotem reklamy.

25 J. Bralezyk, op. cit., s. 107.
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Wptyw pandemii COVID-19 na eksponowanie wartosci witalnych
w reklamach telewizyjnych (marzec-czerwiec 2020)

STRESZCZENIE: Celem artykulu jest przyjrzenie si¢ reklamom telewizyjnym nawigzujacym do izolacji
spotecznej wiosng 2020 roku w czasie pandemii COVID-19 pod katem aksjologicznym. Za nadrzedne
uznano zbadanie, za pomocg jakich srodkéw werbalnych i pozawerbalnych eksponowano wartoéci
witalne. Baz¢ materialowg stanowia 52 spoty reklamowe emitowane w polskiej telewizji. Eksponowanie
warto$ci witalnych odbywato sie za pomoca propagowania hasta #zostantwdomu, podpowiadania
odbiorcom, z jakich ustug mozna korzysta¢ oraz jakim rozrywkom mozna si¢ oddawa¢ bez wycho-
dzenia z domu, przypominania o bezpiecznych formach zakupéw i kontaktu z innymi. Zachecano
do aktywnoéci fizycznej i wspierania swojej odpornoséci. Podkreslano troske o seniordéw i inne osoby
najbardziej narazone na zakazenie COVID-19.

SLOWA KLUCZOWE: reklama - warto$ci witalne - aksjologia - zycie - zdrowie - pandemia
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Coronavirus pandemic impact on vital values displayed
in TV commercials (March-June 2020)

SUMMARY: The article aims to analyse TV commercials referring to social isolation in the spring
of 2020 during the COVID-19 pandemic from an axiological perspective. The author is trying to
investigate the verbal and non-verbal means by which the vital values were exposed. The material
consists of 52 advertising spots broadcast emitted on Polish television. Vital values were revealed by
promoting the slogan # stay at home (#zostatwdomu), suggesting to recipients what services they
can use and what entertainment they can enjoy without leaving home, reminding them about safe
forms of shopping and contacting others. In addition, physical activity was encouraged and concern
for seniors and other people most at risk of COVID-19 infection.

KEYWORDS: advertising - vital values - axiology - life — health - pandemic



