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Wptyw pandemii COVID-19

na komunikacje reklamowg marek
w przestrzeni outdoorowe;.
Real-time marketing w praktyce

1. Wprowadzenie

Pandemia COVID-19, z ktéra firmy i znajdujace sie pod ich opie-
ka marki muszg si¢ mierzy¢ od ponad roku, wptyneta nie tylko na
zmiany w procesach zarzadczych, kadrowych czy finansowych,
lecz mocno dotknela obszaréw zwiazanych z realizowaniem stra-
tegii marketingowych, komunikacja z odbiorcami oraz przekazami
reklamowymi. Wiele marek zrezygnowalo z dotychczas prowa-
dzonych kampanii i postanowilo wprowadzi¢ rozwiazania cha-
rakterystyczne dla real-time marketingu', co w praktyce oznacza-
to dostosowanie sie — jesli chodzi o wybér typu perswazjiijezyka
— do okolicznosci trwajacej pandemii, aby w ten sposéb nawigzad
porozumienie z odbiorcamiiwplynaé naich decyzje zakupowe lub
wywolaé zaangazowanie innego rodzaju.

Celem niniejszego artykutu jest analiza — pod katem graficz-
nymijezykowym - wplywu pandemii COVID-19 na komunika-
cje reklamowa wybranych marek na podstawie ich kreacji rekla-
mowych. Aby ujednolici¢ i zawezié material bedacy przedmio-
tem analizy, w korpusie badawczym uwzgledniono wylacznie

1 Autorka postuguje sie zamiennie sformutowaniem , marketing w czasie
rzeczywistym”.
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te reklamy, ktére pojawialy sie w przestrzeni outdoorowej (za-
réwno pojedyncze, jakibedace elementem bardziej rozbudowa-
nych kampanii).

Motywem przewodnim tekstu jest teza, iz przestrzen publicz-
na w dobie kolejnych narzucanych spoteczenstwu ograniczen,
w tym dotyczacych mobilnosci, stala sie szczegélnym miej-
scem, w ktérym przekaz outdoorowy zyskal na znaczeniu i miat
szans¢ wywrze¢ na odbiorcach wyjatkowo silne wrazenie. Punk-
tem wyjscia sa za$ slowa Wojciecha Eichelbergera, psychoterapeu-
ty wypowiadajacego sie m.in. takze na temat wpltywu reklam:

Ludzkie zycie toczy sie w trzech przestrzeniach: w przestrze-
ni wewnetrznej ciata/umystu, w przestrzeni prywatnej, czyli
w pomieszczeniach, w ktérych mieszkamy, i w przestrzeni
publicznej. Wszystkie trzy przestrzenie intensywnie na siebie
wplywaja i nawzajem si¢ wyrazaja. Przestrzen wewnetrzna
iprzestrzen prywatna pozostaja ze soba w najécislejszym zwiaz-
ku, ale obie ulegaja ogromnemu wpltywowi przestrzeni publicz-
nej. Taz kolei odzwierciedla demokratycznie usredniony stan
naszych umystow, czyli wiekszo$ciludzi jg zamieszkujacych.
Tak wiec przestrzen publiczna jest fotografia stanu umystu
wiekszosciz nas: cenionych przez nas warto$ci, preferowanych
emocji, motywacji, symboli, a takze ulubionej estetyki [Dym-
na, Rutkiewicz 2009: 44].

Istotne dla autorki bylo skupienie si¢ na réznorodnosci stoso-
wanych komunikatéw, rodzajach podmiotéw publikujacych dane
kreacje, ajednoczesnie — znalezienie pewnych wspélnych odnie-
siet w komunikacji marketingowej o charakterze real-time.

Artykul zostal podzielony na dwie czeéci — teoretyczna, zawie-
rajaca opis podstawowych pojeéikluczowych zjawisk charaktery-
stycznych dla omawianego zagadnienia, oraz praktyczna, odno-
szaca sie do konkretnych przykladow reklam na no$nikach out-
doorowych.
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2. Real-time marketing i jego powiazania
z innymi obszarami marketingowymi

Marketing w czasie rzeczywistym nie jest nowo$cia w strategiach
komunikacyjnych i reklamowych marek — najlepsze z nich czesto
braty sobie za punkt odniesienia biezace wydarzenia i wyniki ba-
dan dotyczace opinii swoich potencjalnych klientow. Klasycznym
przykladem przytaczanym w literaturze jest §wiateczna reklama
z 1990 r. stworzona dla marki whisky J&B, ktéra odnosita si¢ do
popularnej $wiatecznej piosenki Jamesa Pierponta Jingle Bells. Slo-
gan J&B, jakim postuzono si¢ wéwczas na banerze reklamowym
brzmialw oryginale: ,ingle ells, ingle ells — the holidays aren’t the
same without JB”. Wystepuje tu gra stowna, a dla poprawnego jej
zinterpretowania jest konieczne zachowanie pierwszego cztonu
sloganu w oryginalnym zapisie. Druga cze$¢ przettumaczy¢ mozna
natomiast jako ‘$wigta nie sa takie same bez JB’, co rozumie¢ nale-
zy zarébwno w kontekécie pominietych w stowach piosenkiliter, jak
ioczywiscie jako odniesienie do whisky J&B [Willemseniin.2017].

Popularnos$¢ marketingu w czasie rzeczywistym wzroslta wraz
z pojawieniem sie i upowszechnieniem mediéw spolecznoscio-
wych, ktérych specyfika opiera si¢ na btyskawicznej reakcji [Galetto
2016].

Wedlugjednejz definicji real-time marketing to ,[...] formako-
munikacji marki z klientami, polegajaca na szybkim i wla$ciwym
reagowaniu na aktualne wydarzenia, poprzez tworzenie nawiazu-
jacych do nich, angazujacych tresci” [Tobiasz, Szymanski 2017].
Za aktualne wydarzenia, o ktérych mowa, uznaje sie zaréwno te
przewidywalne (np. $wieta, imieniny, imprezy sportowe), jaki takie,
ktorych wystapienia nikt nie mogt sie spodziewa¢ (epidemia egzo-
tycznej choroby). Bardzo atrakcyjne w tej odmianie dzialari marke-
tingowych jest to, ze jesli marka w przemyslany, blyskotliwyiszybki
sposob zareaguje na dany bodziec, z duzym prawdopodobienistwem
wywola wérdd odbiorcéw okreélone emocje, dyskusje i cheé prze-
kazywania stworzonych przez marke treéci dalej — wéwczas moze
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zaistnie¢ samonapedzajaca sig, viralowa machina marketingowa,
w dodatku najczesciej niegenerujaca znaczacych kosztéw dla marki.

Powiazanie real-time marketingu z natychmiastowym tworze-
niem atrakcyjnychiwaznych dla odbiorcéw tre$ci umiejscawia go
w rodzinie takich poje¢, jak content marketing czy context mar-
keting. Barbara Stawarz, autorka waznej publikacji dotyczacej tej
tematyki, mianowicie Content marketing po polsku, opisuje ten ro-
dzaj marketingujako ,[...] dystrybucje warto$ciowej tresci, przy-
cigganie uwagi, zdobywanie zaangazowania” [Stawarz 2015: 10].
Zgodnie z najlepszymi praktykami marki powinny nieustannie
takie treéci generowa¢, aby nie powodowa¢ luki w komunikacji,
ktéra moglaby wplynaé niekorzystnie naich odbiér wéréd poten-
cjalnych klientéw.

O ile w centrum zainteresowania content marketingu jest
samo tworzenie tre$ci zgodnych z narracja marketingowa dane-
go przedsiebiorstwa, o tyle w przypadku kolejnego pojecialeza-
cego w obszarze omawianych zagadnien — context marketingu
— istotne jest umieszczenie tych tre§ci w odpowiednim, idealnie
dopasowanym do nich czasie i miejscu - czyli kontekscie. Nie-
ktorzy badacze tworza nawet swoista hierarchie, gdzie na gorze
drabiny wazno$ci znajduje si¢ kontekst, a na jej nizszym szcze-
blu - tre$¢. Niezwykle obrazowo ujmuje to amerykanski przed-
sigbiorca, ekspert w dziedzinie marketingu cyfrowego i mediéw
spoleczno$ciowych — Gary Vajnerchuk, piszac: ,Jesli content
jest krélem, to kontekst jest bogiem” [Vajnerchuk 2013: 177].
Mozemy zatem domniema¢, ze nie kazde tre$cireklamowe - na-
wet jesli sa doskonale skonstruowane i maja znakomita wartos¢
merytoryczng oraz perswazyjna — pozwola marce na osiagniecie
zamierzonego efektu, jeéli zignoruje ona, wspomniane juz, ade-
kwatne czasimiejsce.

Doprecyzowujac zatem pojecie real-time marketingu, moze-
my powiedzie(, ze jest to szczegdlny przypadek content marke-
tingu osadzonego w specyficznym, zwykle niszowym kontekscie
odwolujacym sie do aktualnych zjawisk — spolecznych, kulturo-
wychiinnych.
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3. Celowos¢ wykorzystywania real-time
marketingu przez marki

Niezbedne dla pelnego zrozumienia real-time marketingu sa moty-
wacje, ktore sprawiaja, ze marki probuja — z réznym skutkiem — wy-
korzystywaé wramach swojej strategii marketingowej dzialania z tego
obszaru. Wwielu przypadkach najwigksze znaczenie ma tutaj kwestia
wizerunkuitozsamosci: [ ..] zmienia si¢ sposdb postrzegania marki,
ktéra staje sie waznym elementem rzeczywistosci, stanowiacej kon-
tekst dla dostarczonego komunikatu. Tym samym przestaje by¢ ona
blizej nieokreslona abstrakcja, w oczach odbiorcéw (potencjalnych
klientow) staje sie okreslona wartoscia” [Tobiasz, Szymariski 2017].
Marka moze zatem dzigki skutecznym dzialaniom real-time marke-
tingowym sta¢ si¢ czymé bliskim, wrecz spersonifikowanym — o per-
cepcji, spostrzezeniach i poczuciu humoru podobnych do naszych
- co sprawia, ze zaczyna by¢ istotnym elementem zycia odbiorcy.
Mamy tu do czynienia ze zjawiskiem tzw. autonarracji, czyli samo-
dzielnego umiejscawiania siebie w $wiecie markiinadawania jej no-
wej, osobistej perspektywy. Jak zauwaza cytowana wczeéniej Stawarz:

[tworzenie wlasnego life-story] to droga do zaskarbienia [...] uwagi
izaangazowania [odbiorcow]. [...] Narracjajestforma poznawczego
reprezentowaniarzeczywisto$ci. To przez narracje rozumiemy zda-
rzeniaisytuacje, ktore dzieja sie wokot nas. Siebie i innych widzimy
jako bohaterdw historii. Nasz narracyjny sposob pojmowania $wia-
tawynikazkoleiz narracyjnej struktury ludzkiej wiedzy o $wiecie.
Uzbrojeni wte wiedze powinnismy nie tylko snu¢ historie marek, ale
takze da¢ miejsce naludzkie historie, naindywidualne autonarracje.
Content marketing oparty na spersonalizowanych do§wiadczeniach
iemocjach bedzie zawsze wzbudzalwieksze zaangazowanie niz bez-
osobowa komunikacja [Stawarz 2015: 53].

Autorzy kampanii real-time marketingowych nawiazujacych
bezposrednio do pandemii COVID-19 znakomicie zdawali sobie
z tego sprawe.
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Dostosowanie narracji marketingowej marek do nowych
okoliczno$ci, ktére maja ogromny wplyw na rynek i funkcjonu-
jacych na nim konsumentéw jest niezbedne do nawiazania (lub
podtrzymania) porozumienia ze swoja grupa odbiorczg. Jest to
zachowanie strategiczne, ktére David Meerman Scott, specjalista
w zakresie marketingu internetowego, nazywa nastawieniem na
,dzialanie w czasie rzeczywistym”. W swojej ksigzce dotyczacej
tego zagadnienia pisze: ,W nastawieniu na dzialanie w czasie
rzeczywistym docenia si¢ znaczenie szybkosci. Jest to posta-
wa wzgledem biznesu (i zycia), ktéra kladzie nacisk na szybkie
dzialanie, kiedy nastepuje odpowiedni ku temu moment [...]”
[Meerman Scott 2013: 44-45]. Dla wielu firm jest to dzialanie
ponad sity, przede wszystkim wykraczajace poza stabilne, wy-
pracowane wcze$niej struktury i procesy — a wiec chaotyczne
i o nieprzewidywalnym skutku. Problem w tym, ze w sytuacji
kryzysowej trudno méwi¢ o stabilno$ci, wiec elastyczna posta-
wainieco ryzykazwykle bardziej si¢ oplacaja. Scott ttumaczy to
w nastepujacy sposob:

Po co wigc zadawa¢ sobie trud? Poniewaz obecnie zdarzenia
przebiegaja o cale lata $wietlne szybciej od tempa, wjakim moze
zaniminadazy¢ typowa kampania. Poniewaz twoj zwinny kon-
kurent zorientowany na czas rzeczywisty moze cizwing¢ sprzed
nosa olbrzymia okazje, jeszcze zanim si¢ zorientujesz, Ze ona sie
pojawila. Poniewaz twoja firma bedzie sprawia¢ wrazenie nie-
rozumiejacej zdarzen i zupelnie niezorientowanej, kiedy nagle
pojawi si¢ kryzys, a ty nie bedziesz mial nic do powiedzenia przez
cala godzine [Meerman Scott 2013: 46].

»,Godzina” to oczywiécie pewien symbol, poniewaz niekiedy czas
na adekwatna reakcje marki powinien by¢ zdecydowanie szybszy,
ainnym razem oczywiscie mozna po$wieci¢ go duzo wiecej na od-
powiednie dzialania real-time marketingowe.
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4. Outdoorowe reklamy komercyjne:
sie¢ sklepow Aldi, agencja kreatywna
Oxymoron

Ogloszenie przez Polske stanu zagrozenia epidemicznego
(14 marca 2020r.), a nastepnie stanu epidemii (20 marca 2020r.)
wiazalo sie ze stopniowym wprowadzaniem nowych regulacji
prawnych i obostrzen ograniczajacych w znaczacy sposéb zycie
obywateli i ustugodawcéw [Wikipedia]. Wiele obiektéw musia-
to zawiesi¢ lub zakoniczy¢ swoja dzialalnos¢ komercyjna, a te,
ktérym zezwolono na funkcjonowanie, np. sklepy spozywecze,
musialy dostosowad si¢ do specyficznych zasad sanitarnych,
polegajacych m.in. na dezynfekcji ré6znych powierzchni odpo-
wiednimi §rodkami czy obstugiwaniu klientéw w maseczkach
lub przytbicach [Krej 2020: 370]. Sieci sklepéw spozyweczych,
zwlaszcza te najwieksze i najbardziej rozpoznawalne, nie tylko
natychmiastowo podporzadkowywaly sie obowigzujacym prze-
pisom, ale réwniez chetnie odwolywaly w swojej narracji mar-
ketingowej do koronawirusa i zmieniajacej sie¢ w jego kontekscie
rzeczywisto$ci. Zgodnie z zaleceniami rzadowymi sieci te zache-
caly m.in. swoich konsumentéw do pozostania w domu, niespo-
tykania si¢ z rodzing w wiekszym gronie, zwlaszcza z osobami
starszymi. Dzialania real-time marketingowe realizowata np.
niemiecka korporacja Aldi, posiadajaca rozbudowang sie¢ skle-
péw spozywczych w calej Polsce. W jednej z kampanii outdooro-
wych firma umie$cita na bannerach hasto: ,Jesteémy otwarci, ale
jezeli mozesz #zostatiwdomu”. Pierwsza czes$¢ sloganu odwoluje
si¢ do domniemanego przez sklep stwierdzenia, ze ludzie moga
by¢ zdezorientowani natlokiem rézniacych si¢ od siebie komu-
nikatéw dotyczacych tego, ktére obiekty s zamkniete, a ktére
funkcjonuja bez wiekszych przeszkéd organizacyjnych. Dobitny,
prosty komunikat, dodatkowo podkres$lony dzieki uzyciu wnim
wersalikéw, ma na celu rozwianie wszelkich watpliwo$ci poten-
cjalnych klientéw sklepu, a takze wywotanie wrazenia pewnosci,
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stabilno$ci i bezpieczenistwa. Dodatkowym zabiegiem real-time
marketingowym jest wykorzystanie hasztagu® #zostanntwdomu
w drugiej czesci hasta. Jest to odwolanie do zainicjowanej przez
internautéw, niezwykle popularnej akcji spotecznej, w ktorej za
pomoca wspomnianego hasztagu zachecali oni do jak najwiek-
szego ograniczenia czasu spedzanego poza domem w celu spowol-
nieniarozprzestrzeniania sie wirusa SARS-CoV-2 [Koronawirus...
2020]. Krystian Sty$ wjednej ze swoich publikacji na temat hasz-
tagow pisze: ,[...] hashtagto pewnego rodzaju komunikat, pewien
klucz umozliwiajacy grupowanie informacji. Zostat on spopula-
ryzowany przez uzytkownikéw internetowego serwisu Twitter,
anastepnie «opanowal» Instagram i Facebook” [Sty$2017: 300].
Hasztagi po pewnym czasie zaczely ,wychodzi¢” zinternetuipo-
jawia¢ sie winnych §rodkach przekazu, m.in. na opisywanym ba-
nerze reklamowym marki sklepéw Aldi.

Przywolany slogan mozna interpretowa¢ dwojako. Z jednej
strony sie¢ w oczywisty sposdb stara si¢ wywolac poczucie solidar-
noéciiodpowiedzialnos$ci wérdd potencjalnych klientéw w obliczu
zagrozenia zdrowia (w konicu sklepy naleza niewatpliwie do takich
przestrzeni, w ktorych czesto pojawia sie wiele 0s6b w tym samym
czasie, co moze sprzyjaé rozpowszechnianiu si¢ wiruséw). Z drugiej
strony cze$¢ odbiorcéw moze odnie$é wrazenie, ze jej zamiary nie
sa do konca jasne - sie¢ informuje o dostepnosci swoich ustug, co
moze sugerowacd zaproszenie do zakupéw, lecz jednoczeénie w pe-
wien sposéb do nich zniecheca, przypominajac o mozliwosci poten-
cjalnego zarazenia siebie lub innych.

Nie tylko duze firmy chetnie wykorzystywaly real-time marke-
ting w kontekscie trwajacej pandemii. Byt on stosowany réwniez
przez mniejsze przedsiebiorstwa, ktorych dziatanie zostato zdestabi-
lizowane. Za przyklad postuzy¢ moze kampania plakatowa agencji
kreatywnej Oxymoron z Eodzi. Na stupach reklamowych na terenie
calego miasta pojawily sie jaskrawozielone reklamy z przejrzystym
hastem: , Cze$¢! Mamy problem z pozyskiwaniem klientéw. Pomo-

2 Autorka postuguje sie spolszczona wersja stowa hashtag.
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zecie?”. W sloganie zastosowano dwa niestandardowe zabiegi jezy-
kowe. Pierwszy to bezposrednie przywitanie z odbiorca reklamy, co
przykuwa uwage i personalizuje przekaz (sformutowaniem ,cze$¢”
witaja sie bowiem osoby bedace ze soba w kolezenskiej, raczej pozy-
tywnej relacji towarzyskiej). Drugim jest ,pytanie retoryczne” [SJP
PWN], ktére wprowadza dodatkowy element zaangazowaniaimoze
sprawi¢, ze nawet neutralny przechodzieni poczuje si¢ zachecony lub
nawet zobligowany do udzielenia realnej pomocy. Michat Chlebosz,
wspotwlasciciel agencji, tak skomentowal t¢ kampanie: ;Wierzymy,
ze jedynym sposobem na prowadzenie dzialalno$ci gospodarczej
jestbycie wiernym wobec siebie i uczciwym w stosunku do klientéw”
[Informacja prasowa 2020]. Zapewnil jednoczesnie, ze jesli kto$ jej
pomoze, ona bedzie wstanie si¢ odwdzieczy¢.

5. Outdoorowe reklamy spoteczne
- Gazeta.pl, Fundacja Dajemy Dzieciom
Site

Firmy wykorzystuja dzialania marketingowe, réwniez te umiejsco-
wione w czasie rzeczywistym, nie tylko do osiagniecia celéw sprze-
dazowych. Czesto ich wiodace motywacje to che¢ wykreowania lub
umocnienia spolecznie odpowiedzialnego wizerunku marki, zbu-
dowanie pozytywnych z nig skojarzen czy tez wzbudzenie poczucia
solidarnosciiwspdlnoty.

Celem kampanii , Gdy to sie skoniczy” stworzonej przez Gazete.
pli BNP Paribas, majacej swoje korzenie w przestrzeni online, a fi-
nal - w outdoorowej, byto przyniesienie wytchnienia w obliczu wid-
ma kryzysu zdrowotnego i gospodarczego, a takze nadziei na to, ze
zajakis$ czas rzeczywisto$¢ wréci do normy. W tworzenie tresci slo-
ganéw umieszczonych nabanerach zostala zaangazowana spotecz-
no$é¢ Gazety.pl. Za posrednictwem strony www.gdytosieskonczy.pl

3 Kampania zostala zrealizowana w dwoch wersjach jezykowych - pol-
skiej i angielskiej.
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oraz Instagrama czytelnicy mieli za zadanie podzieli¢ si¢ zredakeja
swoimi pomystamina to, co zrobia po zakornczeniu trwajacej pan-
demii. W efekcie powstaly m.in. nastepujace hasta:

»Gdy to sie skoniczy, spotkam sie z wnuczka, ktorej jeszcze nie

widzialam wrealu”;

- ,Gdytosie skoriczy, caly dzien bede jezdzita tramwajami”;

-, Gdy to sie skoniczy, pojade jako pierwszy w Bieszczady”;

- ,Gdytosie skoriczy, pojde na caly dzien do kina”;

- ,Gdytosie skonczy, péjde nakarmié wiewidérki w parku. Pewnie

sa teraz bardzo smutne” [Zawislak 2020].

Kazde haslo opatrzono podpisem, ktérym byt internetowy nick au-
tora danego sformulowanialub jego imie.

Nauwage zasluguje zawarte we wspodlnej czesci sloganow do-
mniemanie zamkniete w sformutowaniu ,to”. Twércy kampanii
zakladaja, ze odbiorcy przekazu bez problemu beda w stanie po-
prawnie zidentyfikowa¢ ,to”, czyli prawdopodobnie zbiér zagad-
nien zwiazanych z pandemig, takich jak: ,koronawirus”, ,zakaz
przemieszczania sie”, ,lockdown”, ,epidemia”, ,strach o siebie
i bliskich” itp. [Obserwatorium Jezykowe Uniwersytetu War-
szawskiego — Najnowsze Stownictwo Polskie]. Druga cze$é sloga-
néw jest szczera, bezposrednia, familiarna, miejscamiinfantylna,
charakterystyczna dlajezyka wykorzystywanego przez internau-
téw. Jak wyjasnil Rafal Madajczak, dyrektor kreatywny Gazety.
pl: ,Nasze ulice mimo pieknej pogody wciaz nie sa pelne ludzi,
je$li musimy, to przemykamy nimiw maskach i z zaparowanymi
okularami, a cale otoczenie krzyczy, ze mamy pandemie. Dlatego
dodajmy wspélnie tej scenerii troche koloru i niech nasze plany
beda znakiem prostej, ale tak potrzebnej na co dzief nadziei” [Za-
wislak 2020].

Jednym z najbardziej restrykcyjnych obostrzen nalozonych
na obywateli w czasie trwania pandemii bylo ograniczenie prze-
mieszczania sie poza nielicznymi, $cisle okres§lonymi przypadka-
mi [Rozporzadzenie Rady Ministréw 2020]. W praktyce ozna-
czalo to dla wielu oséb konieczno$¢ niemal nieustannego przeby-
wania we wlasnym domu. Takie okoliczno$ci stanowity idealne
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tlo dla kampanii spolecznych fundacji pomagajacych ofiarom
przemocy domowej, ktére wykorzystaly real-time marketing jako
narzedzie naglasniajace ten problem, szczegdlnie zywy w czasie
przymusowej izolacji.

Fundacja , Dajemy dzieciom sile”, zajmujaca si¢ problematyka
przemocy wobec najmlodszych i wykorzystywaniem seksualnym
nieletnich, postawila w swojej kampanii o tytule ,Pandemia prze-
mocy” na prosty, cho¢ mocny przekaz bazujacy na zestawieniu pod-
stawowych zasad bezpieczeristwa zalecanych w dobie pandemii, ta-
kich jak: czeste i dokladne mycie rak, zastanianie ust, zachowywa-
nie dystansu spolecznego czyizolowanie os6b starszych ze zwroce-
niem uwagi na wazne problemy, np. przemoc wobec najmlodszych.
Hasta, ktére pojawity si¢ w przestrzeni publicznej, to:

»Myjrece! Ale nie umywaj ich od odpowiedzialnosci, gdy jestes

$wiadkiem przemocy!”;

- ,Zakrywaj usta! Ale nie milcz, gdy widzisz przemoc!”;
- ,Zachowaj dystans! Ale badz blisko, kiedy ktos Cie potrzebuje!”;
- ,Chron starszych! Ale nie ignoruj przemocy wobec najmtod-

szych!” [Informacja prasowa 2021].

Fundacja postuguje sie schematem ,,réb to —ale nie stosuj wymo-
wek, kiedy powiniene$ zauwazy¢ glebszy problem”. Slogany zwracaja
sie zkomunikatem per ,ty”, a takze zawierajg podwdjne wykrzyknie-
nie, co ma na celu wywolanie szoku, poczucia odpowiedzialno$ci za
potrzebujacychiwrecz narzucenie pozadanego zachowania. Plakaty
sa utrzymane w wyrazistej, czarno-bialo-czerwonej tonacji. Towa-
rzyszaim poruszajace zdjecia zaptakanych lub krzyczacych dzieci, co
jeszcze bardziej wzmacnia juzitak wymowny przekaz.

6. Podsumowanie

Pandemia COVID-19 uruchomita w wielu markach che¢ wyko-
rzystania w swoich dzialaniach real-time marketingu. To zrozu-
miale, biorac pod uwage potencjalne zaangazowanie, jakie mozna
dzigki niemu wywola¢ w odbiorcach i silne emocje, ktore towarzy-
szyly — i wciaz towarzysza — sytuacji epidemicznej. Nalezy jednak
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pamietad, ze nawet najlepsze techniki marketingowe moga przesta¢
sie sprawdzag, jesli zostanie przegapiony moment przesytu, ktéry
moze pojawié si¢ u odbiorcéw w wyniku stosowania przez marke
monotonnego przekazu. Znakomicie ilustruja to stowa Davida Dro-
gi, ktéry w Historii reklamy pisze:

Mamy juz technologie, ktére pozwalaja dociera¢ do konsumenta
odrana do nocy - od porannego budzika do wylaczenia telewi-
zora po wieczornym filmie. Mamy sposoby, by zala¢ go naszymi
przekazami co dzie i noc. Ale w tym wyscigu nowinek musimy
ochroni¢ nasz jedyny prawdziwy kapital — zdolno$¢ wezucia sie
wodbiorce. Pod grozba przesytu [...] Zrozumieé konsumenta to
co$ wigcej, niz tylko wiedzie¢, kiedyijak do niego przemawia¢. To

takze sztuka samoograniczenia [Pincas, Loiseau 2006: 311].

Nalezy ponadto podkresli¢, ze samo ,wyczucie czasu” nie pozwoli
marce na osiagniecie spektakularnych wynikéw sprzedazowych
czy wizerunkowych. Istotne okaze sie rdwniez to, co doktadnie ma
zamiar przekaza¢iza pomocajakich srodkéw jezykowych oraz gra-
ficznych to zrobi.
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