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WSTEP

Czgsto nie zwracamy zbytniej uwagi na kontekst, a jeszcze mniej na rzetelno$¢
prezentowanych alternatywnych mozliwoéci. Zwieksza to ogromnie sile oddzia-
tywania producentéw kontekstu, takich jak politycy, specjalisci od reklamy, dzien-
nikarze i sprzedawcy. Kontekst, jaki wytwarzaja, moze wplywaé na nasze spo-
strzezenia i oceny, sklaniajac nas do podjecia decyzji, ktérych normalnie by$my
nie podjeli'.

Tak pisat Elliot Aronson w ksigzce Czlowiek — istota spoleczna. Konstatacja
ta wydaje si¢ szczegdlnie adekwatna w odniesieniu do zagadnien prezentowa-
nych na famach niniejszej publikacji, ktora stara si¢ wnikna¢ w rézne przestrze-
nie mediéw w celu zidentyfikowania mechanizméw stuzacych perswazji, mani-
pulacji czy nawet propagandzie.

Jak odnalez¢ sie w $wiecie, w ktorym dyskursem rzadza perswazja i manipu-
lacja? To pytanie zadawaliémy sobie podczas drugiej edycji konferencji nauko-
wej ,Zjawiska propagandy i manipulacji w prasie, telewizji, radiu i internecie’,
ktora miata miejsce pod koniec maja 2022 r. Wydarzenie zostalo zorganizo-
wane przez Dziennikarskie Koto Naukowe Uniwersytetu L6dzkiego i zgroma-
dzilo mlodych badaczy z catej Polski. W konferencji wziglo udziat 29 prelegen-
tow z 10 réznych osrodkéw naukowych oraz ponad 100 biernych uczestnikow.
Ponizsza publikacja stanowi wybodr zagadnien i probleméw badawczych, ktore
byly podejmowane podczas konferencji. Zalezalo nam na pokazaniu, w jak r6z-
norodny sposob techniki perswazji i manipulacji moga by¢ wykorzystywane
za posrednictwem medidw.

Monografia sklada si¢ z siedmiu rozdziatéw. Otwiera ja tekst Agnieszki
Barczyk-Sitkowskiej, w ktérym poszukuje si¢ cech bohatera wiarygodnego
w bankowych komunikatach reklamowych stworzonych w poczatkowym okre-
sie rozprzestrzeniania sie wirusa SARS-CoV-2 (Bohater wiarygodny w wybra-
nych przekazach reklamowych najwickszych bankéw w Polsce w czasie pierwszej

' E. Aronson, J. Aronson, Czlowiek — istota spoteczna, przet. J. Radzicki, Warszawa
2009, s. 128-129.
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fali pandemii COVID-19). Agata Paszek oraz Barbara Sitko (Pandemia fake
newséw w dobie pandemii COVID-19) zbadaly, jakie konsekwencje niesie
rozprzestrzenianie falszywych komunikatéw w przestrzeni medialnej w cza-
sie ogélnoswiatowego kryzysu epidemiologicznego. Z kolei narzedzia stuzace
do analizowania fake newséw omowita oraz zastosowata w praktyce Katarzyna
Jarzynska, autorka tekstu Badanie anatomii fake newsa. Jakosciowe metody
analizy dezinformacji zamieszczanej w internecie. Perspektywe historyczna
przyjmuja dwaj badacze. Patryk Masny dokonuje przegladu publikacji ame-
rykanskich, péinocnowietnamskich oraz polskich, informujacych o przebiegu
operacji majacej na celu zniszczenie Zelaznego Tréjkata (Propagandowy obraz
operacji Cedar Falls ze stycznia 1967 r. w okresie wojny wietnamskiej). Robert
Nowecki za$ w artykule ,Kabotyn z obwarzankiem”, czyli propaganda dobrego
imienia Marszatka Jézefa Pitsudskiego. Karykatura, prawo, wspélczesnos¢ opisuje,
jak wizerunek Naczelnika Panistwa byt kreowany przez prase w Polsce i za gra-
nica wlatach 1920-1939. O zwigzkach taica z propagandq — przypadek Siergieja
Polunina, autorstwa Anny Regliniskiej-Jemiol, obnaza skale wzmagajacej sie
indoktrynacji mlodego pokolenia w Rosji, objawiajacej sie fascynacja osoba
Wiladimira Putina. Punktem wyjécia dla analizy jest studium przypadku Sier-
gieja Polunina — $wiatowej slawy tancerza baletowego urodzonego w 1989 r.
w Chersoniu (Ukraina). Publikacje zamyka artykut Klaudii Stepien-Kowalik,
ktora przeanalizowata, jak potencjal platform spoleczno$ciowych przeklada sie
na dzialalno$¢ marketingowa przedsigbiorstw wykorzystujacych social media
do promowania produktéw i ustug. Wyniki swoich badan przedstawita w arty-
kule Call to action jako narze¢dzie nowoczesnego social media marketingu na kon-
tach Meta Business Suite.

Mamy nadziejg, ze ksiazka ta pozwoli poszerzy¢ dyskurs naukowy zwigzany
z perswazja, manipulacja czy propaganda o nowe, interesujace pola badawcze,
ale takze pomoze us$wiadomi¢ odbiorcom medialnych przekazéw, jak prawi-
dlowo odczytywa¢ dzialania ,producentéw kontekstu”, by w pelni swiadomie
konsumowac¢ treéci serwowane za posrednictwem prasy, radia, telewizji czy
internetu.

Paulina Czarnek-Wnuk i Zofia Nacewska
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BOHATER WIARYGODNY WWYBRANYCH
PRZEKAZACH REKLAMOWYCH
NAJWIEKSZYCH BANKOW W POLSCE W CZASIE
PIERWSZE]J] FALI PANDEMII COVID-19

Wprowadzenie

Jednym z obszaréw komunikacji spolecznej, na ktéry bardzo wyraznie
wplynela pandemia COVID-19, jest reklama. Wywolane nowg sytuacja zmiany
w $wiecie reklamy dotyczyly réznych aspektéw: finansowego, realizacyjnego,
tre§ciowego'. Agata Olszanecka-Marmola w swoim artykule po$wieconym
zabiegom perswazyjnym zastosowanym w czasie pandemii w komunikatach
reklamowych z trzech branz przywoluje kilka istotnych danych liczbowych®.
Badaczka odwoluje si¢ m.in. do informacji opublikowanych przez Biuro
Reklamy TVP, z ktérych wynika, ze ,[w] szczytowym momencie kryzysu,
w pierwszych dniach kwietnia, nawet co trzecia nowa reklama zawierata odwo-
lanie do pandemii™. Jednoczesnie — jak pokazuje analiza przeprowadzona
przez Wavemaker, do ktérej wynikéw nawiazuje rowniez Olszanecka-Marmola
w swoim tekscie — ,[t]ylko 7% marek reklamujacych si¢ w okresie od polowy

' Zob. A. Barczyk-Sitkowska, Odwolania do pandemii koronawirusa SARS-CoV-2
(w czasie jej pierwszej fali) w komunikatach audiowizualnych przygotowanych przez
wybrane sieci handlowe, ,Media — Kultura - Komunikacja Spoleczna” 2021, nr 17,
s. 105-116.

* Zob. A. Olszanecka-Marmola, Techniki perswazyjne w telewizyjnych reklamach
sieci sklepow spozywczych, firm telekomunikacyjnych oraz bankéw w poczgtkowej fazie
pandemii COVID-19, ,Zarzadzanie Mediami” 2021, t. 9, nr 2, s. 369-38S5.

> COVID-19 zagoscit w telewizyjnych kreacjach reklamowych, Telewizja Polska.
Biuro Reklamy, https://brtvp.pl/48461954/covid19-zagoscil-w-telewizyjnych--
kreacjach-reklamowych (dostep: 18.07.2022).
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marca do polowy maja w telewizji odwolywalo sie wreklamach do COVID-19™.
Jak pisze przywolywana autorka, zabieg ten mozna bylo obserwowa¢ gléwnie
w przekazach realizowanych dla sieci handlowych, firm telekomunikacyjnych
i bankow®.

Pandemia COVID-19 wniosta do naszego Zycia strach i niepewno$¢.
W tym trudnym czasie zaczgto glosno i duzo méwic¢ o odpowiedzialnosci za sie-
bie i za innych oraz o potrzebie solidarnoéci. Na tresci takie kladziono nacisk
rowniez w komunikatach reklamowych. Niejednokrotnie duze znaczenie miala
tez forma realizowanych wéwczas przekazéw.

Ogladajac reklamy, odbiorca mogt czesto odnosi¢ wrazenie, ze zostaly one przy-
gotowane przez laikéw (o czym $wiadczyly zdjecia, trzesace sie ujecia, realizacja
w mieszkaniach), choé w rzeczywistoci zostaly zrealizowane przez profesjonalne
agencje reklamowe. Taki sposob realizacji mial sprawia¢ wrazenie jak najbardziej
naturalnego przekazu, wpisujacego si¢ w pandemiczng rzeczywistos¢, a w konse-
kwencji przelozy¢ si¢ na wiarygodno$¢s.

Wydaje sig, ze w tym szczegdlnym czasie wiarygodno$¢ komunikatu rekla-
mowego (a zatem i stojacej za nim marki) stala si¢ kluczowa. Jednym z elemen-
tow, ktore sie na nig skladaja, jest wiarygodny bohater’” — wewnatrztekstowy
nadawca reklamy?®. Przeglad literatury pokazuje, Ze wiarygodnos¢ stanowi jeden

* Wavemaker: tylko 7% marek odwolywalo si¢ w reklamach TV do pandemii, No-
wyMarketing, 3.06.2020, https://nowymarketing.pl/a/26947,wavemaker-tylko-7-
marek-odwolywalo-sie-w-reklamach-tv-do-pandemii (dostep: 18.07.2022).

> Zob. A. Olszanecka-Marmola, op. cit., s. 371.

6 Ibidem, s. 382.

7 Badania nad perswazja dowodzg, ze na jej ostateczny wynik wplywaja m.in. ce-
chynadawcykomunikatu. Jak pisze Barbara Fratczak-Rudnicka: ,Wiele eksperymentow
pokazuje, ze identyczny przekaz moze mieé rézny efekt w zalezno$ci od domniemania
(przekonania, opinii, wiedzy) odbiorcy na temat nadawcy” — B. Fratczak-Rudnicka,
Cechy nadawcy i odbiorcy a efektywnos¢ reklamy (komunikatu perswazyjnego), [w:] Per-
cepcja reklamy. Zagadnienia psychologiczne, red. A. Strzalecki, Warszawa 1998, s. 171.

¢ W literaturze przedmiotu zwraca si¢ uwage na réwnoczesne wystepowanie
dwoch nadawcéw przekazu reklamowego: ,Nadawca prymarnym jest oczywiscie re-
klamodawca, ktéry jest posiadaczem (producentem) $rodka mogacego zaspokoié po-
trzeby odbiorcy, zlecajacy przygotowanie komunikatu agencji reklamowej. Nadawca
tego poziomu rzadko ukazuje sie bezposérednio; najczesciej w jego imieniu wystepuje
uczestnik sekundarny (wykonawca), funkcjonujacy wedtug kilku okreslonych sche-
matéw [ ...]” — P.H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wroctaw 1999, s. 40. W podobny
sposéb wypowiada si¢ na ten temat Anna Kozltowska: ,W przypadku komunikacji
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