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Jeden swiat. Reklama spoteczna
w dobie pandemii

Streszczenie

Artykut jest fragmentem szerszego projektu badawczego, realizowanego przez autora w pazdzier-
niku—grudniu 2020 roku, dotyczacego materiatéw reklamowych zastosowanych przez WHO
oraz wybrane kraje Swiata (Polske, Australie, Kanade, Nowa Zelandie i RPA) w kampaniach
spotecznych w czasie pandemii wywolanej przez wirus SARS-CoV-2. W tekscie zaprezentowano
jedno studium przypadku — kampanie zastosowana w Polsce, poréwnujac jej przekazy z materiatami
reklamowymi WHO. Gléwna teza zostala zaczerpnieta z mysli lwana Krasteva, ktéry twierdzi,
ze pandemia uSwiadomila wszystkim, ze w obliczu globalnego zagrozenia wszyscy ludzie sa
mieszkaricami ,Jednego Swiata”. W calym badaniu zastosowano triangulacje dwéch metod
badawczych — case study oraz interpretacji kompozycyjnej Gillian Rose. Aby zbada¢ warstwe
werbalng komunikatéw, postuzono sie modelem komunikacji jezykowej Romana Jakobsona.
W warstwie jezykowej komunikatéw zatozono ich znaczna perswazyjnosé. W warstwie wizualnej,
ze wzgledu na prostote formy, ograniczono si¢ do modalnosci kompozycyjnej ze szczegélnym
uwrzglednieniem kolorystyki i znakow ikonicznych. Tekst pokazuje, jak wazna role w komunikacji,
zwlaszcza w czasach pandemii, pelnia spoleczne kampanie reklamowe. Paradoksalnie, pandemia
stanowiaca zagrozenie dla ludzkosci moze otworzyc takze nowe, komparatystyczne obszary badan
dotyczacych skutecznosci srodkéw komunikacji masowej zastosowanych w jednych krajach,
ktére z powodzeniem beda mogly byé wykorzystane w innych.

Stowa kluczowe: case study, COVID-19, Polska, reklama spoleczna, Swiatowa Organizacja
Zdrowia.

One World. Social advertising in the age of a pandemic

Abstract

The article is an excerpt from a wider research project carried out by the author in October—
December 2020, concerning advertising materials used by WHO and selected countries (Poland,
Australia, Canada, New Zealand and South Africa) in social campaigns during the SARS-CoV-2
pandemic. This text presents one case study —a campaign used in Poland, comparing its messages
with WHO advertising materials. The main thesis was taken from the thought of Ivan Krastev,
who claims that the pandemic made everyone realize that all people are inhabitants of “One
World” in the face of a global threat. The entire study used the triangulation of two research
methods — case study and compositional interpretation by Gillian Rose. Roman Jakobson’s model
of linguistic communication was used to examine the verbal layer of messages. In the linguistic
lager of the messages, their considerable persuasiveness was assumed. In the visual layer, due
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to the simplicity of the form, it is limited to the compositional modality, with particular emphasis
on colors and iconic signs. The text shows how important a role in communication, especially
in times of a pandemic, is played by social advertising campaigns. Paradoxically, a pandemic that
threatens humanity may also open up new, comparative areas of research on the effectiveness
of mass communication means used in some countries, which can be successfully used in others.

Reywords: case study, COVID-19, Poland, social advertising, World Health Organization.

Wprowadzenie

Rozwdj cywilizacji przynidst powszechny wzrost poziomu zycia, dobrobytu spote-
czenistw, internet zblizyl pojedynczych ludzi, nowoczesne samoloty zmniejszyty
odlegtosci miedzy kontynentami. Powszechne dazenie do rozwoju przyémito jednakze
Swiadomos¢ kosztow przez niego generowanych, przede wszystkim dla srodowiska
naturalnego Ziemi. I cho¢ od lat uczeni ostrzegali o mozliwych katastrofalnych skutkach
wywolywanych przez czlowieka zmian klimatycznych, procesy degradacji planety
poglebiaja sie, powodujac nowe zagrozenia i kataklizmy. Wybuch pandemii spowodo-
wanej wirusem SARS-CoV-2 bolesnie uswiadomit ludzkosci wieloletnie zaniedbania,
bagatelizowanie ostrzezen i brak reakcji na nie.

Whyniki sondazy przeprowadzanych wsréd 750 ekspertéw i lideréw politycznych
przed corocznymi Swiatowymi Forami Ekonomicznymi (World Economic Forum,
WEF) w Davos, publikowane w Global Risk Report, juz w 2006 roku wskazywaly na
mozliwos¢ wybuchu Swiatowej epidemii. W 16. edycji raportu' przedstawiono pierwsze
wnioski z przebiegu walki z koronawirusem w skali Swiata, umieszczajac jednoczesnie
pandemie choréb zakaznych wéréd pieciu najwazniejszych ryzyk bedacych $mier-
telnym zagrozeniem dla Swiata. Pozostale cztery to ekstremalne zjawiska pogodowe,
niepowodzenie dziatan na rzecz powstrzymania zmian klimatycznych, degradacja przez
cztowieka érodowiska naturalnego oraz zanik bioréznorodnosci. Choroby zakazne
uznano takze za jedno z tych zagrozen, ktére przyniesie ludzkosci — w perspektywie
1-2 lat — najgorsze skutki, jesli rozwing sie w kolejne pandemie.

Autorzy raportu z 2021 roku, analizujac charakter, przebieg i skutki dziatan podej-
mowanych w walce z pandemia przez podmioty krajowe i migdzynarodowe, wskazuja
miedzy innymi na znaczenie wlasciwego komunikowania publicznego — zaréwno na
szczeblach krajowych, jak i miedzynarodowym — i przeciwdziatania rozprzestrzeniajacej
sie dezinformacji. Moze temu stuzyc¢ gromadzenie i udostepnianie informacji zwiazanej
z COVID-19, reakcja na pandemi¢ wymaga bowiem ,globalnej wspolpracy, wymiany
informacji i koordynacji” oraz ,poprawy jasnosci i spéjnosci informacji o ryzyku
i zwalczania dezinformacji™.

Jednym z narzedzi zwigkszajacym skutecznoé¢ dotarcia z wlasciwa informacja do
opinii publicznej sa kampanie spoteczne, ktére jednoczesnie naklaniaja do podjecia

! Global Risks Report 2021, 16th ed., Cologny—Geneva 2021.
2 Ibidem, s. 73, 25.
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wiasciwych zachowan i zalecent w zwiazku z rozwijajaca si¢ pandemia. Poczatek tego
rodzaju dziataniom data Swiatowa Organizacja Zdrowia (World Health Organisation,
WHO), wystepujac z szeroka akcja informacyjno-propagandowa dotyczaca walki
z covidowym zagrozeniem.

Jeden swiat wedtug Krastewa

Zrédtem inspiracji do podjecia badan nad kampaniami reklamowymi dotyczacymi
COVID-19, ktérych fragment autor pragnie zaprezentowaé w tym artykule, staly sie
stowa [wana RKrastewa, autora ksiazki Nadeszto jutro. Jak pandemia zmienia Europe.
Rrastew, wyliczajac w niej skutki pandemii koronawirusa dla réznorodnych dziedzin
zycia spoltecznego oraz politycznego Europy i Swiata, pisze migdzy innymi:

Po raz pierwszy chyba ludzie na calym $wiecie prowadza te same rozmowy i dziela ten
sam strach. Siedzac w domach, spedzajac niezliczone godziny przed ekranami komputeréw
i telewizor6w, ludzie poréwnuja to, co im sie¢ przytrafia, z tym, co spotyka innych ludzi gdzie
indziej. By¢ moze to tylko jakis$ osobliwy moment w naszej historii, ale nie da si¢ zaprzeczyc,
ie doswiadczamy wlasnie czegoé, co przypomina zycie w Jednym Swiecie®.

Pandemia COVID-19 — jako unikatowe, od czaséw hiszpanki, zjawisko w nowocze-
snym $wiecie — od poczatku stala sie przedmiotem badart w wielu osrodkach nauko-
wych, nie tylko zwiazanych z medycyna®. Uczeni, porazeni skala zjawiska obnazajacego
stabos¢ ludzkosci w radzeniu sobie z koronawirusem, zadaja dramatyczne pytania:
,Co jest nie tak z naszym systemem, ze katastrofa zaskoczyta nas nieprzygotowanych,
mimo ze naukowcy ostrzegali nas przed nia od lat?”. Zmagania z pandemia, jej przebieg
i skutki — w wielu dziedzinach i branzach, na ktérych odcisnela swe pietno — na lata
pozostana w zbiorowej pamieci. Beda tez niewatpliwie przedmiotem licznych analiz.

Podazajac za mysla Rrastewa, mozna juz na przyklad zbadac, jakie dziatania zostalty
podjete na poczatku pandemii przez poszczeg6lne panstwa w celu szybkiego zapoznania

* 1. Rrastew, Nadeszto jutro. Jak pandemia zmienia Europe, przet. M. Sutowski, Wydawnictwo
Rrytyki Politycznej, Warszawa 2020, s. 86.

* Zob. np. A. Casero-Ripollés, Impact of COVID-19 on the media system. Communicative
and democratic consequences of news consumption during the outbreak, ,El Profesional de
la Informacion” 2020, Vol. 29, No. 2, s. 1-11, https://core.ac.uk/download/pdf/326769003.pdf,
https://doi.org/10.3145/epi.2020.mar.23 (dostep: 78.02.2021); R.K. Nielsen et al., Navigating
the ‘Infodemic” How People in Six Countries Access and Rate News and Information about
Coronavirus, Oxford 2020, https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/2020-04/
Navigating%20the%20Coronavirus%20Infodemic%20FINAL.pdf (dostep: 8.02.2021) (Raport
z badania przeprowadzonego w Argentynie, Niemczech, Korei Poludniowej, Hiszpanii, Wielkiej
Brytanii i USA. Trwaja takze prace w ramach migdzynarodowego projektu ‘Pandemic Emergency
in Social Perspective. Evidence from a large Web-survey research’ (PESP-8 Project), obejmujacego
Wilochy, Czechy, Francje, Niemcy, Polske, Hiszpanie, Szwecje, Wielka Brytanie, koordynowane
przez Universita Cattolica del Sacro Cuore w Mediolanie i L'Universita di Milano-Bicocca.

5 S. Zizek, Pandemia!l COVID-19 trzesie swiatem, przel. J. Maksymowicz-Hamann, Wydaw-
nictwo Relacja, Warszawa 2020, s. 13.
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obywateli z podstawowymi informacjami na temat COVID-19 i zasadami profilaktyki
w obliczu powszechnego zagrozenia, i jak miaty si¢ one w stosunku do uniwersalnego
przekazu WHO.

Poniewaz materiaty kampanii przygotowanych przez WHO w czasie pandemii
zostaly zaimplementowane przez wiele krajow, w badaniu postuzyly jako wzorzec,
punkt odniesienia dla poréwnania (jako gtéwnego celu badawczego) z materiatami
reklamowymi (plakatami, ulotkami) uzytymi w antycovidowych kampaniach kilku
wybranych krajéw (Polski, Australii, Nowej Zelandii, Kanady i RPA).

Ze wzgledu jednak na konieczno$¢ ograniczenia objetosci tekstu zostanie w nim
przedstawiony jedynie fragment badania zawezony do jednego case study — Polski.
Calemu badaniu autor zamierza poswieci¢ oddzielna, obszerniejsza publikacje.

Metodologia badania

Na etapie projektowania badania, z racji obszernosci materialu badawczego, jednym
z zasadniczych probleméw byt dobér metody i proby badawczej. Zastosowano wiec
metode case study, ktéra pozwala formutowac pewne uogdlnienia przy ograniczeniu
préby do kilku zaledwie studiéw przypadku. Moze byc¢ ona bowiem ,dobrym sposobem
na wykazanie cech charakterystycznych danego procesu lub danej instytucji™, tym
bardziej ze, zdaniem Benta Flyvbjerga,

mozna dokonywac uogélnieri na podstawie jednego przypadku, a studium przypadku moze
byc¢ centralne dla naukowego rozwoju dokonujacego si¢ poprzez uogdlnienie, jako dodatek
lub alternatywa dla innych metod. Znaczenie formalnego uogélnienia jako zrédla rozwoju
naukowego jest jednak przeceniane, podczas gdy «sita przykladu» jest niedoceniana’.

Uwrzglednienie w badaniu kilku przypadkéw (multi-site case study) moze dostarczyé
whnioskéw o wigkszym poziomie wiarygodnosci, potwierdzac je bowiem bedzie wiecej
irodel®.

Po wstepnym badaniu wybrano (poza Polska) te panstwa, ktére leza na réznych
kontynentach, w réznych szerokosciach geograficznych, przynaleza do réznych kultur,
cechuje je wielokulturowoéé i wieloetnicznosd, ich jezykiem urzedowym (badz domi-
nujacym) jest jezyk angielski. W zatozeniu autora kraje wybrane w logicznej prébie
badawczej sa bardzo zréznicowane, ale wszystkie sa cztonkami WHO. Przedmiotem

¢ A.Danda, J. Lubecka, Casebook. Metodologia tworzenia case study, Wyzsza Szkota Europejska
im. ks. Jozefa Tischnera, Krakéw 2010, s. 4.

” B. Flyvbjerg, Pie¢ mitow o badaniach typu studium przypadku, ,Studia Socjologiczne” 2005,
nr 2,s. 51.

8 P. Mielcarek, Metoda case study w rozwoju teorii naukowych, ,Organizacja i Rierowanie”
2014, nr 1, s. 114; zob. tez J. Audet, G. dAmboise, The Multi-Site Study: An Innovative Research
Methodology, ,The Qualitative Report” 2012, Vol. 6, No. 2, s. 1-18, https://doi.org/10.46743/2160-
3715/2001 (dostep: 30.12.2020); J. Gustafsson, Single case studies vs. multiple case studies:
A comparative study, 2017-01-12, https://www.diva-portal.org/smash/get/diva2:1064378/
FULLTEXTO1.pdf (dostep: 30.12.2020).
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analizy staly sie dostepne w internecie w pazdzierniku—grudniu 2020 roku plakaty i ulotki
zwiazane z COVID-19, publikowane przez oficjalne organy rzadowe (resorty zdrowia)
wybranych do badania panstw, traktowane w badaniu jako nadawcy komunikatu.
Tego typu materialy wizualne daja mozliwos¢ szybkiego przekazu tresci od nadawcy
do odbiorcy, taczenia jego warstwy informacyjnej z perswazyjnymi argumentami
(werbalnymi i wizualnymi) ze sfery racji, ale umozliwiaja tez swego rodzaju, jak méwi
Banks, ,wglad w spoteczenistwo™. Wspomnianym juz punktem odniesienia (wzorcem)
w analizie kampanii antycovidowych w poszczegdlnych krajach staly sie materialy
informacyjne (plakaty i ulotki) przygotowane przez WHO.

Przyjmujac teze o jednosci Swiata w obliczu pandemii, za gléwna teze autor w calym
badaniu postawit kilka pytann badawczych, ktére pozwola na jej weryfikacje:

— Czy wybrane do badania kraje wzorowaly sie, przygotowujac kampanie informa-
cyjne w swoim kraju, na materiatach przygotowanych przez WHO?

— Czy przekazy w antycovidowych kampaniach spotecznych, prowadzone w poszcze-
g6lnych krajach, byly do siebie zblizone, czy sie znacznie réznity?

— Czy rzeczywiscie globalna pandemia wywolana przez SARS-CoV-2 pokazala, ze
zyjemy w jednym Swiecie?

Sposéréd modeli zwiazanych z reklama jako aktem komunikacyjnym do zbadania
jezyka reklam spotecznych zwiazanych z pandemia, przygotowanych przez WHO oraz
wladze wybranych panistw, zastosowano model komunikacji Romana Jakobsona'.
Za wyborem metodologii opartej na tym schemacie, przy petnej Swiadomosci jego
niedoskonatosci'!, przemawia linearno$¢ przeplywu informacji od nadawcy do odbiorcy,
zakltadana w badanych kampaniach, a takze wynikajaca z tego modelu typologia
funkeji jezyka, dajaca mozliwosc¢ oceny hierarchii w stosowaniu okreslonych srodkéw
jezykowych w zaleznosci od przyjetych celow komunikacyjnych, czyli ustalenie funkeji
dominujacej w komunikacie, ujawniajacej intencje nadawcy.

Dla przyjetego przez siebie modelu komunikacji — nadawca — [kontekst, komuni-
kat, kontakt, kod] — odbiorca — Jakobson ustalil szes¢ podstawowych funkgji jezyka:
ekspresywna (emotywna), poznawcza (informatywna), poetycka (estetyczna), fatyczna,
metajezykowa i impresywna'.

Rtéra zatem z tych funkcji jezyka wystepuje w badanych przekazach i ktéra z nich
jest dominujaca, to podstawowe pytania, ktére postuzyty do zbudowania nastepujacych
hipotez kierunkowych:

H1. Celem antycovidowych kampanii jest przede wszystkim przekazanie odbiorcy
informacji o zagrozeniach niesionych przez pandemie. Dlatego w warstwie werbalnej
przekazow wazna bedzie funkcja informatywna.

9 M. Banks, Materialy wizualne w badaniach jakosciowych, przel. P. Tomanek, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2013, s. 23.

10" R. Jakobson, Poetyka w swietle jezykoznawstwa, ,Pamietnik Literacki” 1960, nr 2, s. 431-473.
1 J. Lalewicz, Rrytyka teorii funkcji mowy Biihlera-Jakobsona, ,Teksty” 1973, nr 6, s. 16-33;
A. Rytko-Rurpiewska, Rontrowersje wokét tradycji badan nad komunikatem reklamowym,
LStudia Medioznawcze” 2007, nr 4, s. 51-73.

12 R. Jakobson, Poetyka..., s. 434—440.
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H2. Oprécz informacji przekazywanej w kampaniach reklamowych nadrzednym
celem jest sklonienie odbiorcy do okreslonych dziatan, postaw i zachowan, ktére
chroni¢ go beda przez zakazeniem. Dominujaca zatem funkcja jezyka przekazéw bedzie
funkcja impresywna.

H3. Wazna w badaniu wydaje si¢ takze kategoria nadawcy. W kampaniach spo-
tecznych, nastawionych na zmiane postaw, przyjecie przez jednostke/spoleczenstwo
okreslonych zachowan (lub zaniechanie innych), nadawca, aby osiagna¢ okreslony
poziom internalizacji przekazu, uznanie przekazywanych adresatowi z zewnatrz wartosci,
norm czy pogladéw, musi odznaczac si¢ trzema, wskazanymi przez Herberta C. Kelmana,
podstawowymi cechami: wladzg, atrakcyjnoscia i wiarygodnoscia'®. Nie bez znaczenia
zatem bedzie tu wystepujaca w jezyku badanych przekazow takze funkcja ekspresywna.

H4. W warstwie informacyjnej nadawca przekaze podstawowe dane o COVID-19,
sposobach rozprzestrzeniania sie koronawirusa, trybie postepowania w przypadku
zarazenia. Positkujac sie przede wszystkim zdaniami oznajmujacymi, neutralngmi
emocjonalnie, wskaze odbiorcy korzyéci i ewentualne straty wynikte z reakcji lub z jej
braku na komunikaty nadawcy.

H5. Poniewaz w przyjetej narracji w walce z pandemia najwazniejsze sa zdrowie
i bezpieczenstwo kazdego czlowieka, wzmocnienie funkcji impresywnej werbalnych
przekazéw ma pomdc w sklonieniu go do zastosowania sie do zalecen, nakazow,
pr6éb — podanych w formie wolacza, zdan wykrzyknikowych, w trybie rozkazuja-
cym, pytan retorycznych, bezokolicznikéw, zwrotéw kierowanych bezposrednio do
odbiorcy — z wykorzystaniem form adresatywnych w 2. osobie liczby pojedynczej
i liczby mnogiej.

H6. Dla ulatwienia memoryzacji tekstu nadawca komunikatéw wzmocnil je prosta
i czytelna wizualizacja. W tej warstwie dominuja barwy ciepte i rysunki w formie
znakow ikonicznych. Interpretowane w obszarze modalnosci kompozycyjnej wspélgraja
z warstwa stowna komunikatéw reklamowych.

Autor badat takze poziom zaufania obywateli poszczegdlnych krajow do ich organéw
zarzadzajacych zdrowiem publicznym oraz do WHO, ale nie podjal si¢ odpowiedzi na
nasuwajace si¢ pytanie o to, czy poziom zaufania spotecznego do wtadz przekladal sig
bezposrednio na poziom spotecznej akceptacji ich perswazyjnego przekazu. Wykazanie
stusznosci takiej tezy wymagatoby poglebionych badan etnograficznych w poszczegol-
nych krajach, co ze wzgledu na geograficzny zasieg badania nie jest obecnie mozliwe.
Zamieszczone w tekscie informacje na ten temat moga jednakze wzbogaci¢ wiedze
czytelnika i postuzyc¢ do dalszych badar.

3 H.C. Relman, Compliance, identification, and internalization: Three processes of attitude
change, ,Journal of Conflict Resolution” 1958, Vol. 2, No. 1, s. 51-60, https://scholar.harvard.
edu/files/hckelman/files/Compliance_identification_and_internalization.pdf (dostep: 11.12.2020);
idem, Processes of opinion change, ,Public Opinion Quarterly” 1961, Vol. 25, s. 57-78, https://
scholar.harvard.edu/files/hckelman/files/ProcessesofOpinion.pdf (dostep: 11.12.2020).
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Ocena warstwy wizualnej badanych obiektéw, zgodnie z zasadami interpretacji
tego typu materiatéw zaproponowanymi przez Gillian Rose!, poza charakterystyka
ich odbiorcéw, koncentrowac sie bedzie przede wszystkim na ich modalnosci kompo-
zycyjnej — strukturze wizualnej, sktadowych, kolorystyce — w poszukiwaniu zaréwno
ich cech odmiennych, jak i podobienstw.

Swiatowa Organizacja Zdrowia w walce z pandemiq i jej
kampania spoteczna

Za poczatek pandemii COVID-19 uznano zdiagnozowany 17 listopada 2019 roku
w miescie Wuhan, w érodkowych Chinach, pierwszy przgpadek zarazenia wirusem
SARS-CoV-2. Epidemia, przekraczajaca blyskawicznie granice panstw i kontynenty,
11 marca 2020 roku zostala uznana przez WHO za pandemie, ktérej centrum 13 marca
stala sie¢ Europa. Przeciwdzialanie powszechnemu zagrozeniu wymagalo dzialan
zarowno w skali globalnej, jak i poszczegélnych panstw.

WHO, zrzeszajaca 194 kraje, to $wiatowy autorytet w kwestiach zdrowotnych.
To ona jako organizacja nalezaca do ONZ stata si¢ wiodacym podmiotem dysponuja-
cym wiedza o tym, czym jest koronawirus i jak si¢ przed nim broni¢, jak zapobiegac
jego rozprzestrzenianiu, jak zachowywac sie po rozpoznaniu zakazenia. Badanie Pew
Research Center przeprowadzone latem 2020 roku w czternastu najbardziej rozwi-
nietych krajach dowodzi, ze srednio 63% badanych respondentéw dobrze lub bardzo
dobrze ocenia dziatania podjete przez WHO w walce z COVID-19. Warto podkreslic,
ze w odniesieniu do dziatan podjetych w tym zakresie przez Unie Europejska wskaznik
ten wynosi 60%" Jak pokazuja sondaze, WHO dla wiekszosci obywateli Swiata jest
podmiotem cieszacym sie duzym zaufaniem, co moze wskazywac na to, ze kompetencje
i wiarygodnos¢ tej organizacji daja podstawe do zalozenia, iz jej komunikaty spotykaja
sie z pozytywnym przyjeciem ze strony odbiorcow'. Przytoczone dane dotyczace
autorytetu i wiarygodnoéci nadawcy wéréd krajow swiata potwierdzaja prawdziwosé
hipotezy H3 w odniesieniu do kampanii przygotowanych przez WHO.

Swiatowa Organizacja Zdrowia od poczatku pandemii skupila sie na informacji
dotyczacej samej pandemii i zagrozen, jakie ze soba niesie, zapoznaniu odbiorcéw
z pelnym zakresem objawéw COVID-19 i w przypadku ich wystapienia — postepowa-
nie zgodnie ze wskazaniami krajowych organéw ds. zdrowia (funkcja informatywna
jezyka przekazu). Ponadto zalecala powszechnie dzi$ znana triade: noszenie maseczek

" G. Rose, Interpretacja materiatow wizualnych. Krytyczna metodologia badan nad wizual-
nosciq, przel. E. Rlekot, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010.

15 M. Mordecai, How people around the world see the World Health Organization’s initial
coronavirus response, ak. 6, https://www.pewresearch.org/fact-tank/2020/11/12/how-people-
-around-the-world-see-the-world-health-organizations-initial-coronavirus-response/ (dostep:
6.11.2020).

16 Raport WEF wskazuje na konieczno$é wzmocnienia roli WHO w przypadku wystapienia
zagrozen dla zdrowia publicznego na poziomie §wiatowym, o czym sygnalizowano juz w przy-
padku epidemii eboli i HIN1 — por. Global Risks..., s. 73.

59



Krzysztof Stepniak

adekwatnych do stopnia zagrozenia, dystans fizyczny od inngch oséb oraz czeste
mycie rak, a takze: wentylacje pomieszczen, kaszel w zgiety tokie¢ lub chusteczke,
unikanie przestrzeni zamknietych, zattoczonych i wymagajacych bliskiego kontaktu
z innymi'” (funkcja impresywna jezyka przekazu). To potwierdza prawdziwo$é zaréwno
H1, jak i H2.

Zalecenia te organizacja wspiera ulotkami i plakatami, przygotowanymi w wigkszosci
w oficjalnych jezykach ONZ, ktére mozna pobierac z zaktadek jej strony internetowe;.
W angielskiej wersji jezykowej w pazdzierniku 2020 roku byto ich ponad sto. Znacz-
nej ich czesci towarzyszyly kilkudziesieciosekundowe spoty w serwisie YouTube.
Trzynascie z nich, w polskiej wersji jezykowej, mozna pobrac ze strony Panstwowego
Zakladu Higieny'.

Razdy z materialéw poddanych analizie (ktéra ograniczono do wersji anglojezycznej
oraz nielicznych odpowiednikéw polskich) odwoluje sie, rozszerza, wizualizuje konkretne
zalecenie WHO, niektére w formule A&Q (pytanie i odpowiedz) lub w postaci hasel
ze sfery racji'’, wyrazajacych nakaz, zakaz badz apel we wzmacniajacym sugestywnosé
tekstu reklamowego trybie rozkazujacym — gtéwna forma adresatywna jest 2. osoba
liczby pojedynczej. Potwierdzaja to plakaty w jezyku polskim (nie zwracaja sie one do
odbiorcéw w 2. osobie liczby mnogiej, jak mozna by ewentualnie sadzic¢ z plakatéw
w wersji anglojezycznej) — Bgdz gotowy walczyé z COVID-19 (il. 1-2), czyli: badz
poinformowany, badz przygotowany, badz madry, badz ostrozny, badZz wspierajacy
(wspieraj innych) i troskliwy, zdobywaj informacje o COVID-19, badz czujny, badz
mily/uprzejmy (dla innych). To potwierdza prawdziwosé H4 i H5.

Razde z wezwan zostaje rozwiniete, troche podobnie jak w reklamie teaserowej,
w formie osobnych, uszczegdtawiajacych informacji, w osobnym plakacie (il. 113, 21 4).

1 Ang. ,Avoid the 3Cs: spaces that are closed, crowded or involve close contact” — Unikaj
trzech C: przestrzeni zamknietych, zattoczonych i wymagajacych bliskiego kontaktu z innymi.
Por. Coronavirus disease (COVID-19) advice for the public, World Health Organization, ak.
5, https://www.who.int/emergencies/diseases/novel-coronavirus-2019/advice-for-public(dostep:
2.11.2020; 9.11.2020). .

18 Jak uchronic sie przed koronawirusem?” Infografiki Swiatowej Organizacji Zdrowia
WHO, https://www.pzh.gov.pl/jak-uchronic-sie-przed-koronawirusem-infografiki-swiatowej-
-organizacji-zdrowia-who/ (dostep: 7.11.2020).

19 Szerzej zob. o sferach, do ktérych nadawca odwoluje sie w komunikacie reklamowym
zob. A. Wéjciuk, Perswazja w reklamach spotecznych, ,Zeszyty Naukowe Towarzystwa
Doktorantéw UJ”. Nauki Humanistyczne 2016, nr 2, s. 113-114.
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Be INFORMED : Be SUPPORTIVE
Be PREPARED & O Be CAREFUL

Be SMART Be ALERT

Be SAFE Be KIND

Be READY to fight Be READY to fight
#COVID19 #COVID19

h advice, go to: For the latest health advice, go to:

ID-19

Be SMART & inform yourself about Be KIND to address stigma during
#coronavirus #coronavirus

Follow accurate public health advice
from WHO & your local health authority Share the latest facts & avoid
- hyperbole
Follow the news on latest
coronavirus updates Show solidarity with affected
people
To avoid spreading rumors, always
check the source you are getting Tell the stories of people who have
information from experienced the virus

Don’t spread rumors

Learn more to Be R for #COVID19:

Y forld_Health | b World Health

UNITED NATIONS.
s Organization Organization

1. 3-4.

Czedé materiatéw przygotowano w formie wyjasnieri i instruktazu (czyli dlaczego
nalezy cos robi¢ lub jak to robi¢ — w odniesieniu do wigkszosci czynnoéci codziennego
dnia cztowieka), np. jak uzywac/jak nie uzywaé maseczek (il. 7-8), jak myc rece (il. 5),
jak prac i suszy¢ ubrana, reczniki i posciel, jesli w gospodarstwie domowym jest
kto$ podejrzany lub zarazony COVID-19, jak opiekowac¢ si¢ podejrzanym/zarazonym
w domu, jak my¢ mieso, owoce i warzywa (il. 11), jak kobieta w ciazy powinna chronié
sie przed COVID-19 (il. 12), jak radzic¢ sobie ze stresem, jak chronic¢ sie w podrézy,
jak by¢ aktywnym nawet w domu, jak chroni¢ senioréw (il. 13), dlaczego nalezy byc
aktywnym (il. 14) itp. Pytania te pelnia w komunikatach role nagléwka.
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Osobny rodzaj posteréw poswiecono wyjasnianiu mitéw i zwalczaniu fake newséw
dotyczacych pandemii (il. 15). Polskojezyczne materialy WHO w znacznej czesci sa
wierna replika wersji anglojezycznych (il. 5 i 6), ale takze rozszerzaja informacyjna czes¢

instruktazowa (por. il. 9 i 10).

Wash your hands with
soap and running water

b ¢ frequently clean them
by using alcohol-based

hand rub or soap and

water

World Health
Organization

IL5. 1L 6.

HOW TO WEAR A NON-MEDICAL
FABRIC MASK SAFELY Whont/epiwin

World Health
Organization

@

IL 7.1 8.
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Chron innych przed zachorowaniem

o

Protect others from getting sick

Podc aszlu i kichania z
s chusteczka lu
. Nastepnie wyrzuc
chusteczke i umyj rece woda
i mydtem lub zastosuj ptyn
dezynfekecyjny

When coughing and sneezing @
cover mouth and nose with
&%) ?P

flexed elbow or tissue

Wyrzuc chusteczke do *aml«mﬁtﬁgo
rednio po uz

Throw tissue into closed bin
immediately after use

Po kaszlu,
opieki nad chorym, prze jre
chusteczkami do dezynfekcji lub
ptynem do dezynfekcji na bazie
alkoholu, lub myj rece woda i mydtem

¢ kichaniu oraz podcz
Clean hands with alcohol-based #

hand rub or soap and water

after coughing or sneezing and A

when caring for the sick .
JWOIH Health
¥ Qrganization

1 1(1"\ Y, World Health
i1 ¥ Organization

IL.9.11. 10

How should | wash fruit wash them the same way you would in
and vegetables in any other circumstance.
time of COVID-19?

Before handling them, wash your
hands with soap and water.

Then, wash fruit and vegetables
thoroughly with clean water,
especially if you eat them raw.

#Coronavirus #COVID19 ) hondsean

IL 1111 12,

Advice : older adults & people with
underlying health conditions

Wash hands ‘

¢

Follow distancing

Cough/snaeze into aflexed elbow measures issued
. . etecerets =
or use a disposable tissue -i by local authorities
Clean & disinfect i 5 2% Avoidunnecessary
frequently touched ) é public activities but
surfaoes | socialize by phone
every day with friends
or family
World Health .
#COVID19 #Coronavirus

Organization

IL 13.11. 14.

I'm pregnant.
How can I protect myself
against COVID-19?
g Wash your hands @ Avoid tauching your
9, frequently eyes, nose and mouth
ﬁ 6 Cough or sneezs into
IMOM

you bk sbov ora
1f you have fever, cough or difficulty breathing, seek care early.
Call beforehand, and follow medical advice.

#COVID1S #FCORONAVIRUS

Doing any activity around the home is better than
none at all. Be active during #COVID19 outhreak to
maintain your heart health, muscle strength and
flexibility. It is good for your mental health too!

BE ACTIVE &

STAY HEALTHY
AT HOME!

orld Health

Ogsniston #BeActive #HealthyAtHome
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The virus that causes COVID-19 is in a FACT:

family of viruses called Coronaviridae. COVID-19 iS caused
Antibiotics do not work against viruses. by a virus
r

Some people who become ill with COVID- NOT by bacteria
19 can also develop a bacterial infection as

a complication. In this case, antibiotics may

be recommended by a healthcare provider.

There is currently no licensed medication

to cure COVID-19. If you have symptoms,

call your health care provider or COVID-19

hotline for assistance.

B et #Coronavirus  #COVID19

I 15.

Rozbudowane teksty jezykowe o charakterze informacyjno-perswazyjnym i o uni-
wersalnym przestaniu edukacyjnym, waznym zwlaszcza na poczatku pandemii, maja
trafiac z przestaniem zaréwno do wszystkich mieszkancéw Swiata, jak i kazdego
pojedynczego czlowieka (osobne plakaty skierowano do kobiet w ciazy i karmiacych
oraz os6b starszych)®. Jest ono wzmacniane niewielkimi uproszczonymi rysunkami,
przypominajacymi fatwo wpadajace w oko i z tatwoscia zapamietywane znaki iko-
niczne, ktorych przekaz po kilku miesigcach pandemii jest jasny dla odbiorcow. Postery
udostepnione przez WHO $wiatowej publiczno$ci, pogrupowane wedtug tematéw,
ztozylyby sie na obszerna prezentacje w PowerPoint.

W warstwie wizualnej interpretacja kampanii reklamowej przygotowanej przez
WHO dotyczy jednego z obszaréw modalnosci opisywanych przez Gillian Rose —
modalnoéci kompozycyjnej. Biorac pod uwage interpretacje kompozycyjna i relacje
z tekstem pisanym, nalezy podkreslic, ze w kolorystyce w wigkszosci posterow uzyto
pastelowych barw, cho¢ zauwazalnie — zwtaszcza w angielskiej wersji jezykowej —
przewaza barwa niebieska, dominujaca w identyfikacji wizualnej ,rodziny” Organizacji
Narodéw Zjednoczonych® i WHO jako jej ,organu zarzadzajacego i koordynujacego
w zakresie zdrowia w skali miedzynarodowej”. Kolor ten w psychologii reklamy jest
uznawany za symbol harmonii, spokoju i pozytywnego dziatania, co w przypadku
niosacej groze pandemii niewatpliwie moze dziata¢ tagodzaco na psychike odbiorcy.
Plakaty odnoszace si¢ do zdrowej diety, codziennych praktyk cztowieka zwiazanych

% Older people & COVID-19, https://www.who.int/teams/social-determinants-of-health/
COVID-19 (dostep: 30.11.2020).

2 W kolorze niebieskim jest zaréwno flaga, jak i logo ONZ, ale takze np. sily pokojowe ONZ
zwane sg potocznie ,niebieskimi hetmami”. Na czeéci antycovidowych plakatéw WHO oprécz
jej logo widnieje tez logo ONZ.

2 QOur values, our DNA, ak. 1, https://[www.who.int/about/who-we-are/our-values (dostep:
5.11.2020).
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z higiena (np. praniem) czy uzywaniem monet i banknotéw przygotowano w wersji
zielonej, a adresowane do kobiet w ciazy i karmiacych oraz senior6w — w delikatnych
barwach rézu, lila, jasnopomaranczowych. Rzadziej stosowano barwe z6lta, a czerwonej
uzyto dla wzmocnienia zakazu wykonywania jakiej$ czynnosci badz ostrzezenia przed
jakim$ zachowaniem (ang. don'ts..., ros. wero ue HyxHo nenars). Przyjecie okreslonej
barwy tta dla poszczegdlnych kategorii tematycznych i zastosowanie w odniesieniu do
ich elementéw werbalnych czcionki (Arial) w kolorze pastelowym (nagtéwek) i bialym
(w jego rozwinieciu) oslabilo warto$é informacyjna plakatéow WHO - odbiorca na
pierwszy rzut oka dostrzega dominujacy kolor apli. W przypadku posteréw zawiera-
jacych wiecej tekstu, zwlaszcza zapisanego niepogrubiona czcionka (np. il. 10), moze
mie¢ problem z odbiorem ich przestania.

Materiaty wizualne przygotowane przez WHO, jak wspomniano, traktujemy
w badaniu jako wzorzec, punkt odniesienia do analizy materialéw przygotowanych
w poszczeg6lnych krajach.

Kampania spoteczna na rzecz walki z koronawirusem
w Polsce jako wybrany case study

Akceptacja, skutecznos¢ przekazow perswazyjnych zalezy miedzy innymi od wiarygodno-
sci, atrakcyjnosci i bezstronnoéci ich zrédla. Przewazajaca wiekszos¢ Polakow w kwestii
pandemicznych zagrozen ufa WHO. Zupelnie inaczej wyglada to jednak w odniesieniu
do gtéwnego podmiotu odpowiedzialnego za walke z COVID-19 w Polsce, jakim jest
Ministerstwo Zdrowia. Ono takze odpowiada za komunikacje ze spoleczenstwem
w kwestiach pandemii. Dane uzyskane w badaniu ARC Rynek i Opinia wskazuja, ze
resortowi temu na poczatku pandemii ufato jedynie 51% polskich obywateli®. Z kolei
badanie zrealizowane w dniach 1-3 grudnia 2020 roku przez agencje badawcza SW
Research na reprezentatywnej probie Polakéw, w ramach badania omnibusowego
OmniWatch48, przyniosto wyniki Swiadczace o niskim poziomie zaufania spotecz-
nego do podawanych przez resort danych dotyczacych pandemii: ,co drugi Polak
(52%) nie wierzy w dzienne raporty Ministerstwa Zdrowia, co trzeci (32%) nie ma
wyrobionej opinii, a zaledwie co szésty (16%) jest przekonany o prawdziwosci danych
o zakazeniach™. Nie wnikajac w przyczyny takiego stosunku Polakéw do rzadowego
organu odpowiedzialnego za zdrowie obywateli, na wstepie juz, przedstawiajac polskie
Ministerstwo Zdrowia jako nadawce komunikatu perswazyjnego, mozna stwierdzic, ze
musi sie ono mierzy¢ nie tylko z sama epidemia, lecz przy niskim poziomie zaufania
spotecznego takze z niebezpieczenstwem wystapienia — w odpowiedzi na jego antyco-
vidowa kampanie — efektu bumerangu, zjawiska psychologicznej reaktancji, ktéra moze

# Koronawirus — najbardziej ufamy lekarzom, https://arc.com.pl/Koronawirus-najbardziej-
-ufamy-lekarzom-blog-pol-1585326759.html (dostep: 10.12.2020).

# Polacy nie wierzq w dane Ministerstwa Zdrowia o zakazeniach COVID-19, https://
shareinfo.pl/polacy-nie-wierza-w-dane-ministerstwa-zdrowia-o-zakazeniach-COVID-19/ (dostep:
8.12.2020).
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skutkowa¢ odrzuceniem przez odbiorcow tresci przekazu, a nawet dzialaniem wbrew
zaleceniom?. Niewielki stopien zaufania spolecznego wobec jednostki odpowiedzialne;j
za komunikacje stawia pod znakiem zapytania prawdziwos¢ tezy H3.

Pierwszy przypadek zarazenia koronawirusem w Polsce odnotowano 4 marca
2020 roku®, a w pierwszej dekadzie lutego 2021 roku liczba zgonéw przekroczyta
40 tysiecy”. Ministerstwo Zdrowia juz 1 marca 2020 roku zamiescito informacje na
Facebooku o mozliwosci pobrania z serwisu Rzeczypospolitej Polskiej gov.pl pla-
katéw zawierajacych zalecenia dotyczace profilaktyki COVID-19%. Zaktualizowany
na poczatku pazdziernika zbiér® zawieral dwa plakaty przygotowane w jezykach
polskim, angielskim, niemieckim, rosyjskim, ukrainiskim, wietnamskim i chifskim:
o0g6lny, informujacy o najwazniejszych zaleceniach dotyczacych postepowania w czasie
epidemii (il. 16), oraz drugi (il. 17), z podobnymi informacjami, przeznaczony dla szpitali.
Zdecydowanie dominuje w nim funkcja informatywna jezyka w warstwie werbalne;j,
co potwierdza teze H1.

Osobne plakaty przygotowano dla senioréw, os6b przybywajacych z zagranicy
oraz informujace o trybie postepowania po poddaniu sie testowi na COVID-19.
W odréznieniu od plakatéw WHO wéréd odbiorcéw nie wyodrebniono kobiet w ciazy.
Plakaty WHO, adresowane do wszystkich ludzi, w kazdym kraju, po dalsze informacje
odsytaly do wlasciwych organéw panstw — w przypadku Polski wszystkie gtowne
plakaty majace logo Ministerstwa Zdrowia, Narodowego Funduszu Zdrowia i Pan-
stwowej Inspekcji Sanitarnej, podaja numer infolinii NFZ oraz adres informacyjnej
rzadowej strony internetowej. Osobny plakat zacheca do pobrania aplikacji ProteGO
Safe® (il. 24).

Podobnie jak w plakatach WHO, w materiatach polskich dominuje tekst jezy-
kowy, wsparty w gtéwnych plakatach niewielkimi znakami ikonicznymi. Zalecenia,
zgodne z tymi przygotowanymi przez WHO, sa przekazywane w trybie rozkazujacym,

* Szerzej zob. E. Bielska, Koncepcje oporu we wspétczesnych naukach spotecznych. Gtéwne
problemy, pojecia, rozstrzygniecia, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Ratowice 2013, s. 160
i n.; W.J. Paluchowski, Komunikacja perswazyjna a reklama, ,Ruch Prawniczy, Ekonomiczny
i Socjologiczny” 1994, z. 2, s. 116.

% Pierwszy przypadek koronawirusa w Polsce, https://www.gov.pl/web/zdrowie/pierwszy-
-przypadek-koronawirusa-w-polsce (dostep: 8.11.2020).

T Raport zakazen koronawirusem (SARS-CoV-2) https://www.gov.pl/web/koronawirus/
wykaz-zarazen-koronawirusem-sars-cov-2 (dostep: 11.02.2021) (dane Ministerstwa Zdrowia
RP z 11 lutego 2021 r.).

% https://www.facebook.com/135889759813803/photos/-szukasz-materia%C5%82%C3%B-
Jw-o-koronawirus-%EF%B8%8Fplakaty-do-pobraniawydruku-a-tak%C5%BCe-aktualne-k/
2711195408949879/ (dostep: 8.11.2020).

¥ Roronawirus: informacje i zalecenia, https://wwuw.gov.pl/web/koronawirus/do-pobrania
(dostep: 8.11.2020).

% Aplikacja umozliwia samokontrole wlasnego stanu zdrowia i prowadzenie Dziennika Zdrowia,
zawiera Test Oceny Ryzyka oraz komunikaty potwierdzone przez Ministerstwo Zdrowia lub
Gléwny Inspektorat Sanitarny, opracowane na podstawie danych Europejskiego Centrum ds.
Zapobiegania i Rontroli Choréb (ECDC) oraz WHO. Por. ProteGO Safe, https://www.gov.pl/
web/koronawirus/protegosafe (dostep: 13.12.2020).
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z reguly jako odpowiedz na pytanie pelniace role nagltéwka sloganu (co robi¢ lub

czego nie robic):

—  Myj czesto rece woda z mydlem lub dezynfekyj je srodkiem odkazajacym na bazie
alkoholu (co najmniej 60%).

— Unikaj dotykania rekami oczu, nosa i ust.

— Unikaj kontaktu z osobami chorymi.

— Riedy kaszlesz lub kichasz, zakrywaj usta i nos zgietym ramieniem lub jednorazowa
chusteczka. Zachowaj co najmniej 1,5 metra odlegtosci od innych oséb.

— Zaslaniaj usta i nos w ogélnodostepnych przestrzeniach zamknietych oraz w srod-
kach komunikacji.

— W przypadku wystapienia objawdw charakterystycznych dla COVID-19 skontaktuj sie
telefonicznie z lekarzem podstawowej opieki zdrowotnej lub w przypadkach zagro-
zenia zdrowia lub zycia, niezwlocznie zadzwon pod numer alarmowy 112 lub 999.

— Przestrzegaj ograniczen wynikajacych z przepisow o stanie epidemii.

Ten sposéb prowadzenia przekazu informacji potwierdza prawdziwoséé tez H4
i H5 oraz wzmocnienie funkcji impresywnej jezyka. W warstwie werbalnej polskie
komunikaty dotyczace COVID-19 wskazuja na zastosowanie jezyka perswazji, co
potwierdza prawdziwoé¢ hipotez H2 i H5.

Gléwna forma adresatywna jest 2. osoba liczby pojedynczej — nawet w odniesieniu
do senioréw i cudzoziemcéw (il. 19 i 20). Uzycie modalnego predykatywu powinienes
(il. 17) podkresla nakazowe intencje nadawcy. W przekazie polskiego nadawcy dominuje
funkcja informatywna. Kategoryczna nakazowos¢ oslabia ekspresywna funkcje komu-
nikatu, a w calym akcie komunikacyjnym strona aktywna jest nadawca, a nie odbiorca.

W warstwie kompozycyjnej, w poréwnaniu z plakatami WHO — layout polskich
materiatéw jest skromny, wrecz minimalistyczny, z dominujacym nagtéwkiem.
Wigkszos¢ posteréw ma rozbudowana — w formie instruktazu — informacyjna czesé
przekazu, podajaca doktadne informacje. RKampania polska mocno podkresla zrédta
dodatkowych informacji, ktére odbiorca moze znalezé, czemu stuzy swoiste uwypu-
klenie graficzne i jego kolorgstyka (nr infolinii, adresy www). Polskie materialy sa
utrzymane w chlodnej (rzecz mozna eleganckiej), dwubarwnej kolorystyce. Zgodnie
z systemem identyfikacji wizualnej Ministerstwa Zdrowia i NFZ na plakatach
dominuje kolor niebieski w réznych odcieniach. Aby podkreéli¢ niektére elementy
(werbalne i wizualne), wzmocni¢ ich site informacyjna i perswazyjna, uzyto koloru
czerwonego, najsilniej oddzialujacego na odbiorce, bedacego miedzynarodowa
oznaka szpitali i ambulanséw, Czerwonego Rrzyza, ale kojarzonego tez z ogniem,
niebezpieczenstwem, krwia. Czytelnos$¢ przekazu werbalnego wzmacnia biel tla, choc¢
w niektérych plakatach uzyta bezszeryfowa czcionka w kolorze szarym czytelnosc te
ostabia. Ogélnie mozna stwierdzi¢, ze warstwy kompozycyjna i werbalna wzajemnie
sie uzupelniaja. Warstwa jezykowa jest wzmocniona prosta i czytelna warstwa
kompozycyjna, co potwierdza teze Heé.
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Przenosi sie droga kropelkowa, a wiec podczas kaszlu, kichania,

ale rowniez poprzez dotykanie dtorimi oczu, nosa i ust.

Objawy zakazenia koronawirusem to przede wszystkim wysoka
goraczka, dusznos¢, kaszel, utrata wechu lub smaku.

|| JAK ZAPOBIEGAC ZAKAZENIL?

(9030 Czesto myj rece woda f)/  Kiedy kaszlesz lub kichasz,
/f@ Z mydiem lub dezynfekuj zakrywal usta i nos zgictym
{

’Q je plynem na bazie alkoholu ramieniem lub jednorazowa

(60%). chusteczka.

Zachowaj co najmniej Zastaniaj usta i nos

1,5 metra odlegioéci w ogolnodostepnych

od innych 0s6b. przestrzeniach zamknigtych

oraz w érodkach komunikacji

. . W przypadku wystapienia
Przestrzegaj ograniczen objawdw charakterystycznych
wynikajacych z przepisow dla COVID-19, skontaktuj sie

o stanie epidemii telefonicznie z lekarzem POZ

lub w przypadkach zagrozenia
2
5O 906
O°L

zdrowia lub Zycia, niezwtocznie
zadzwon pod numer alarmowy
112 lub 999.

Infolinia NFZ

800 130 590
v govloonanins |

I 16.11. 17.

KORONAWIRUS

CHCESZ POZNAG
WYNIK TWOJEGO TESTU
NACOVID-19?

@ wejdzna pacient.gov.pl
Zalogu sie na Twoje Intemetowe Konto
Pacjenta (IKP) - ma je kazdy obywatel.

INAJDZIESZ TAM

Eg Wynik badania na obecnosé koronawirusa w Twoim erganizmie.

‘ Informacje, czy masz obowiazek przebywaé na kwarantannie °C
BT iubw tzoiacil domowe]. A je¢i tak, lak dhugo. (3%0 2 Ob
=Koy
NA IKP SA TAKZE
L3 T pty, e-sk informacje datyczace

Twojego zdrowia

=]

JAK ZALOGOWAC SIE NA
INTERNETOWE KONTO PACJENTA?
@ Wejdz na strone pacjent.gov.pl

@ Na gomej belce kiiknij Internetowe Konto Pacjenta.
Znajdziesz tam poradnik, ktory Ci to wyjasni krok po kroku

'a pacient gov pl/koronawirus.
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SENIORZE!
Zadbaj o siebie
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Seniorze! Zadbaj o siebie! e
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INFORMACJA

DLA OBCOKRAJOWCOW

Planujesz podro6z do Polski? Przekraczajac granice
RP, stanowiaca granice zewnetrzng UE, musisz

LELobowiazkowa kwarantanne. |
KWARANTANNA TRWA 10 DNI.

STOSUJ SIE W SZCZEGOLNOSCI
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Bl il o Kot loleemcyiins

2,
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@ Nie spotykaj i 2 iy osobar,
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Wiecej informacji znajdziesz na www.gov.pl/koronawirus
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PRZED ZACHOROWANIEM

UNIKA] bliskiego kontaktu z innymi,
kiedy masz KATAR, KASZEL LUB
GORACZKE

UNIKAJ SPLUWANIA
w miejscach publicznych

&

Jesli masz GORACZKE, KASZEL

i TRUDNOSCI Z ODDYCHANIEM

zwroc sie o POMOC DO LEKARZA.
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#
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Jak prawidtowo
natozyc i zdja¢ maseczke
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twarza a maska nie ma zadnych przerw
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) World Health
Organization

Nie wrzucaj maseczki
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YAVAVA o

Ministerstwo Zdrowia i

Vit stan i
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»y
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NIE opuszczaj domu

NIE wychod? do sklepu

NIE spaceruj z psem
po swojej okolicy

® L]
NIE spotykaj sie b
z innymi osobami
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Podsumowanie

Swiat, stajac w obliczu totalnej pandemii spowodowanej przez wirus SARS-CoV-2,
musial podja¢ pilne dzialania informacyjne i profilaktyczne. Jak pokazuje badanie,
rzady réznych krajéw, na calym Swiecie, podobnie jak WHO, wykorzystaly wszelkie
mozliwosci komunikacyjne, w tym takze reklamowe kampanie spoleczne, do podjecia
pilnych dziatan. Warto wspomnied, ze poszczegdlne plakaty kampanii ogélnoswiato-
wej, jak rowniez poszczegdlnych panstw wybranych w prébie losowej, pojawiaty sie
w mediach spotecznoéciowych na zasadzie wiralu.

Zalecenia WHO zostaly przyjete z pelnym zaufaniem przez wigkszo$¢ rzadéw
i spoteczenstw. Przeprowadzona analiza komunikatéw kierowanych przez WHO oraz
rzady wybranych do badania krajow do ich obywateli wykazala, ze postawiono w nich
przede wszystkim na informacje i perswazje, niuansujac ich wzajemne relacje. Przekazy
polskie w warstwie werbalnej zawieraja mocny przekaz informacyjny i perswazyjny.
W kampaniach prowadzonych przez rzad naszego kraju postawiono na przekaz
werbalny, rezygnujac z rozbudowanej warstwy kompozycyjnej — nieco inaczej niz na
przyklad w Nowej Zelandii czy Australii, co pokazemy w oddzielnej publikacji.

W podjetym badaniu nie postawiono hipotezy dotyczacej zaleznosci miedzy pozio-
mem zaufania spotecznego do organéw wtadzy a reakcja spoleczna na kampanie spo-
leczna dotyczaca pandemii. Uznanie za stuszna takiej tezy (przy wykazanych w badaniu
drastycznych réznicach migdzy poziomem zaufania do wtadz miedzy poszczegdélnymi
panstwami) byloby rzecza tylez kuszaca, co z pewnoscia bledna bez uwzglednienia
wielu zmiennych zaleznych od uwarunkowan kulturowych, odnoszacych si¢ do
backgroundu historycznego, kultury politycznej, struktury spotecznej, zdrowotnosci
populacji badanych krajow, trafnosci kulturowego odkodowania przekazow itp. Jej
udowodnienie pozostaje zatem, przynajmniej tu i teraz, kwestia otwarta.
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Na tym etapie badann mozna jednak stwierdzi¢, ze — niezaleznie od stopnia per-
swazyjnosci komunikatéw — przekazaly one spoleczenstwom poszczegélnych krajow,
podobnie jak opisanej Polski, informacje o podstawowych zaleceniach WHO w sposéb
szybki i zrozumialy. Badanie zdaje si¢ potwierdza¢ gléwna hipoteze zaczerpnieta od
Krastewa, ze pandemia wywolana przez SARS-CoV-2 pokazata (przynajmniej w tym
zakresie), ze zyjemy w ,Jednym Swiecie”.

Paradoksalnie wigec pandemia moze otworzy¢ réwniez przed badaczami reklamy
wiele nowych obszaréw eksploracyjnych, w tym miedzynarodowych studiow poréw-
nawczych, ,zdolnych dostarczyé cennych przyktadéw udanych akcji spotecznych
z zagranicy, a zarazem stanowiacych wartosciowe i bogate zrédto informacji na temat
probleméw spotecznych istniejacych w innych krajach, a takze wiedzy na temat ich
kultur, spoteczenstw i mediow™".

Podjete przez autora badanie pokazuje, jak waznym elementem komunikacji moga
byc¢ kampanie spoteczne. Reklama spoleczna stala si¢ narzedziem coraz czesciej sto-
sowanym w celu osiggniecia pozadanych zmian postaw wobec palacych problemow
spolecznych — poprzez wlasciwe informowanie, naktanianie, perswazje. Jest ona
czesto tez nazywana reklama w stuzbie publicznej (ang. public service advertising)®
czy reklama uzytecznosci publicznej®.

Celem takich kampanii jest wywotanie zmian spotecznych, wyrwanie obywateli
ze stanu marazmu, przewarto$ciowanie Swiadomos$ci, uwrazliwienie, wywolanie
spolecznej dyskusji, swego rodzaju ,zysk ideowy™. Jej towarem do sprzedania sa
wartosci. Ale wzbudza tez sympatie, zaufanie, wspélczucie, porusza uczucia, odwoluje
sie, jak w przypadku analizowanych kampanii do odpowiedzialnosci za siebie i innych,
za siebie i Swiat.

Bibliografia

Audet J., d’Amboise G., The Multi-Site Study: An Innovative Research Methodology, ,The
Qualitative Report” 2012, Vol. 6, No. 2, s. 1-18.

Banks M., Materiaty wizualne w badaniach jakosciowych, przet. P. Tomanek, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2013.

Bielska E., Koncepcje oporu we wspélczesnych naukach spotecznych. Gléwne problemy,
pojecia, rozstrzygniecia, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2013.

3t M. Rrzyszkowski, Ikonologia reklamy spolecznej w Polsce i w Szwecji, ,Acta Universitatis
Lodziensis, Folia Sociologica” 2007, nr 32, s. 73.

2 B. Goodwill, Public Service Advertising — Background and Future, http://[www1.psaresearch.
com/bib9830.html (dostep: 22.10.2020).

% Papieska Rada Do Spraw Srodkéw Spotecznego Przekazu 1997 [w:] Kosciét o mediach. Wybdr
dokumentow Kosciota o srodkach spotecznego przekazu, Warszawa 2013, s. 81.

* A. Woéjciuk, Reklama komercyjna i reklama spoteczna — réznice i podobieristwa, ,Zeszyty
Naukowe Towarzystwa Doktorantéw UJ”. Nauki Spoleczne 2017, nr 16, s. 36—40; zob. tez
A. Stolarska, Wplyw reklamy spotecznej na postawy i zachowania odbiorcow przekazu,
»Roczniki Ekonomii i Zarzadzania” 2012, t. 4, s. 309-325.

/1



Krzysztof Stepniak

Casero-Ripollés A., Impact of COVID-19 on the media system. Communicative and democratic
consequences of news consumption during the outbreak, ,El Profesional de la Informacién”
2020, Vol. 29, No. 2, s. 1-11 (dostep: 8.02.2021).

Coronavirus disease (COVID-19) advice for the public, World Health Organization, https://
www.who.int/emergencies/diseases/novel-coronavirus-2019/advice-for-public (dostep:
9.11.2020).

Darida A., Lubecka J., Casebook. Metodologia tworzenia case study, Wyzsza Szkota Europejska
im. ks. Jozefa Tischnera, Krakéw 2010.

Flyvbjerg B., Pie¢ mitéw o badaniach typu studium przypadku, ,Studia Socjologiczne” 2005,
nr 2, s. 41-69.

Global Risks Report 2021, 16th Ed., World Economic Forum, Cologny—Geneva 2021.

Gooduwill B., Public Service Advertising — Background and Future, http://wwuw].psaresearch.
com/bib9830.html (dostep: 22.10.2020).

Gustafsson J., Single case studies vs. multiple case studies: A comparative study, 2017-01-12,
https://www.diva-portal.org/smash/get/diva2:1064378/FULLTEXT01.pdf (dostep: 30.12.2020).

https://www.facebook.com/135889759813803/photos/-szukasz-materia%C5%82%C3%B-
Jw-o-koronawirus-%EF%B8%8Fplakaty-do-pobraniawydruku-a-tak%C5%BCe-
-aktualne-k/2711195408949879/ (dostep: 8.11.2020).

,Jak uchronic sie przed koronawirusem?” Infografiki Swiatowej Organizacji Zdrowia WHO,
https://www.pzh.gov.pl/jak-uchronic-sie-przed-koronawirusem-infografiki-swiatowej-
-organizacji-zdrowia-who/ (dostep: 7.11.2020).

Jakobson R., Poetyka w swietle jezykoznawstwa, ,Pamietnik Literacki” 1960, nr 2, s. 431-473.

Relman H.C,, Compliance, identification, and internalization: Three processes of attitude
change, ,Journal of Conflict Resolution” 1958, Vol. 2, No. 1, s. 51-60, https://scholar.
harvard.edu/files/hckelman/files/Compliance_identification_and_internalization.pdf (dostep:
11.12.2020).

Relman H.C,, Processes of opinion change, ,Public Opinion Quarterly” 1961, Vol. 25, s. 57-78,
https://scholar.harvard.edu/files/hckelman/files/ProcessesofOpinion.pdf (dostep: 11.12.2020).

Roronawirus: informacje i zalecenia, https://wwuw.gov.pl/web/koronawirus/do-pobrania
(dostep: 8.11.2020).

Roronawirus — najbardziej ufamy lekarzom, https://arc.com.pl/Roronawirus-najbardziej-
-ufamy-lekarzom-blog-pol-1585326759.html (dostep: 10.12.2020).

Rrastew 1., Nadeszlo jutro. Jak pandemia zmienia Europe, przet. M. Sutowski, Wydawnictwo
Rrytyki Politycznej, Warszawa 2020.

Rrzyszkowski M., Ikonologia reklamy spotecznej w Polsce i w Szwecji, ,Acta Universitatis
Lodziensis. Folia Sociologica” 2007, 32, s. 57-74.

Lalewicz J., Krytyka teorii funkcji mowy Biihlera-Jakobsona, ,Teksty” 1973, nr 6, s. 16-33.

Mielcarek P., Metoda case study w rozwoju teorii naukowych, ,Organizacja i Rierowanie”
2014, nr 1, s. 105-117.

Mordecai M., How people around the world see the World Health Organization’s initial
coronavirus response, https://wwuw.pewresearch.org/fact-tank/2020/11/12/how-people-
-around-the-world-see-the-world-health-organizations-initial-coronavirus-response/ (dostep:
6.11.2020).

Nielsen RK. et al., Navigating the ‘Infodemic How People in Six Countries Access and Rate
News and Information about Coronavirus, Oxford 2020, https://reutersinstitute.politics.

72



Jeden $wiat. Reklama spoteczna w dobie pandemii

ox.ac.uk/sites/default/files/2020-04/Navigating%20the%20Coronavirus%20Infodemic%20
FINAL.pdf (dostep: 8.02.2021).

Older people & COVID-19, https:/[www.who.int/teams/social-determinants-of-health/ COVID-19
(dostep: 30.11.2020).

Our values, our DNA, https://www.who.int/about/who-we-are/our-values (dostep: 5.11.2020).

Paluchowski W.J., Komunikacja perswazyjna a reklama, ,Ruch Prawniczy, Ekonomiczny
i Socjologiczny” 1994, z. 2, s. 113-124.

Pierwszy przypadek koronawirusa w Polsce, https://www.gov.pl/web/zdrowie/pierwszy-
-przypadek-koronawirusa-w-polsce (dostep: 8.11.2020).

Polacy nie wierzq w dane Ministerstwa Zdrowia o zakazeniach COVID-19, https://shareinfo.
pl/polacy-nie-wierza-w-dane-ministerstwa-zdrowia-o-zakazeniach-COVID-19/ (dostep:
8.12.2020).

ProteGO Safe, https:/[wwuw.gov.pl/web/koronawirus/protegosafe (dostep: 13.12.2020).

Raport zakazen koronawirusem (SARS-CoV-2) https:/[www.gov.pl/web/koronawirus/wykaz-
-zarazen-koronawirusem-sars-cov-2 (dostep: 11.02.2021).

Rose G., Interpretacja materiatow wizualnych. Rrytyczna metodologia badan nad wizualno-
sciq, przet. E. Klekot, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010.

Rytko-Rurpiewska A., Kontrowersje wokét tradycji badan nad komunikatem reklamowym,
»Studia Medioznawcze” 2007, nr 4, s. 51-73.

Stolarska A., Wplyw reklamy spolecznej na postawy i zachowania odbiorcow przekazu,
»Roczniki Ekonomii i Zarzadzania” 2012, t. 4, s. 309-325.

Wojciuk A., Perswazja w reklamach spotecznych, ,Zeszyty Naukowe Towarzystwa Dokto-
rantéw UJ. Nauki Humanistyczne” 2016, nr 2, s. 109-125.

Wéjciuk A., Reklama komercyjna i reklama spoleczna — réznice i podobienistwa, ,Zeszyty
Naukowe Towarzystwa Doktorantéw UJ. Nauki Spoteczne” 2017, nr 16, s. 27—43.

Zizek S, Pandemial COVID-19 trzesie §wiatem, przel. J. Maksymowicz-Hamann, Wydawnictwo
Relacja, Warszawa 2020.



