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STRESZCZENIE

Artykut jest fragmentem szerszego projektu badawczego, realizowanego przez autora w paz-
dzierniku, listopadzie i grudniu 2020 roku, dotyczacego materialow reklamowych wykorzy-
stywanych przez WHO oraz wybrane kraje $wiata (Polske, Australi¢, Kanade, Nowa Zelandig
i RPA) w kampaniach spotecznych zwigzanych z pandemia SARS-CoV-2. W niniejszym tek-
$cie zaprezentowano jedno studium przypadku — kampani¢ przeprowadzona w Nowej Ze-
landii, porownujac jej przekazy z materiatami reklamowymi WHO. Gléwna teza: pandemia
pokazata, ze w obliczu globalnego zagrozenia wszyscy ludzie sa mieszkancami ,,Jednego
Swiata”. Metoda badawcza: triangulacja takich metod badawczych jak case study i analiza
kompozycyjna Gillian Rose. W celu zbadania warstwy werbalnej komunikatow postuzono
si¢ modelem komunikacji jezykowej Romana Jakobsona. Analizujac jezykowa warstwe ko-
munikatoéw, zatozono ich znaczng perswazyjnos¢. Badajac wizualng warstwe komunikatow
ograniczono si¢, ze wzgledu na prostote ich formy, do modalnosci kompozycyjnej ze szcze-
gblnym uwzglednieniem kolorystyki i znakow ikonicznych. Wyniki i wnioski potwierdzaja
teze glowng przyjeta w badaniu. Materialy dotyczace pandemii, opracowane przez WHO oraz
rzady wybranych do badania krajow, lezacych na roznych szerokosciach geograficznych, sa
bardzo podobne. Materiaty krajowe sa czasami wrecz kalka kampanii reklamowych WHO.
Zarowno w materiatach WHO, jak i w tych krajowych dominuje funkcja informatywna i im-
presywna jezyka przekazu. W warstwie werbalnej nadawcy skupiajg si¢ na przekazywaniu
niezbgdnych informacji o pandemii; ich przekazy, dotyczace zarowno profilaktyki, jak i walki
z pandemia, s przy tym silnie perswazyjne. W warstwie wizualnej wystepuja jednak roznice
w kolorystyce i znakach ikonicznych, co wykazato zwlaszcza porownanie kampanii prowa-
dzonych przez WHO i rzad Nowej Zelandii. Warto§¢ poznawcza: tekst pokazuje, jak wazna
role w komunikacji petnia, zwlaszcza w czasach pandemii, spoteczne kampanie reklamowe.
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Paradoksalnie, pandemia, stanowigca zagrozenie dla ludzkos$ci, moze si¢ przyczyni¢ do roz-
woju badan komparatystycznych dotyczacych skutecznos$ci srodkow komunikacji masowe;j,
ktoére zostaly zastosowane w jednych krajach i ktore z powodzeniem bgda mogly by¢ wyko-
rzystane w innych.

SEOWA KLUCZOWE
case study, COVID-19, Nowa Zelandia, reklama spoteczna, Swiatowa Organizacja Zdrowia

jednoczesnie jednak wyzwolit, w skali dotad nienotowanej, wiele zar6wno przewidywa-
nych, jak i niespodziewanych zagrozen. Na przetomie drugie;j i trzeciej dekady XXI wieku ludz-
kos$¢ stanegta w obliczu globalnego zagrozenia w blyskawicznym tempie opanowujacego kolejne
kraje, siejacego strach i pochtaniajacego tysigce ofiar — nowego koronawirusa i wywotywanej
przez niego choroby COVID-19. Z poczuciem nienadazania za skala zakazen, kierujac si¢ za-
leceniami Swiatowej Organizacji Zdrowia (WHO), wszystkie pafstwa $wiata podjety dziatania
na rzecz zapewnienia bezpieczenstwa zdrowotnego, rownoczes$nie walczac z panika i probujac
powstrzymac spadek zaufania spotecznego.

W walce z inwazja nieznanego dotad ludzko$ci patogenu istotna stala si¢ kwestia szybkiego
wdrozenia odpowiedniej profilaktyki i precyzyjnego informowania o sposobach ochrony indywi-
dualnej i zbiorowej. W ,,zestawach narzedzi komunikowania” (communication toolkit), wykorzy-
stywanych zaréwno przez WHO, jak i przez poszczegdlne panstwa (por. np. ,,Communication
tools...”, n.d.; ,,Coronavirus (COVID-19)...”, 2021, February 15), jedno z gtéwnych miejsc
zajely sprawdzone w kampaniach spotecznych plakaty i ulotki, przygotowywane w réznych
jezykach i udostgpniane w roznych formatach na internetowych stronach organizacji mi¢dzy-
narodowych i krajowych organow do spraw zdrowia.

Lektura obszernej juz literatury poswieconej COVID-19 (Basch, Mohlman, Hillyer, & Gar-
cia, 2020; Finset et al., 2020; Imik Tanyildizi & Kaya, 2020; Radwan & Mousan, 2021; Ratzan,
Sommariva, & Rauh, 2020; Saynur Derman, 2020; Zizek, 2020) dowodzi, ze plakatom i ulot-
kom w prowadzonych kampaniach przypisywano znaczacg rolg, przede wszystkim jako no$ni-
kom informacji, bedacym ,,czesto najlatwiejszym i najbardziej optacalnym sposobem dotarcia
z przekazem do szerokiego grona odbiorcéw”, w komunikacji na temat zdrowia z powodzeniem
stosowanym od I wojny §wiatowej (Imik Tanyildizi & Kaya, 2020, p. 57, 59). W ocenie spe-
cjalistow projekty graficzne w komunikacji zdrowotnej maja ,,ogromny potencjat, aby zasiac¢
nasiona w umystach widza” (Banjo, 2020, September 4, para. 6). W czasie pandemii staty si¢
one wyzwaniem dla projektantow, ktorzy musieli sobie zada¢ pytanie, jak informacje ze sfery
nauki przemieni¢ w komunikaty zrozumiate dla szerokiego grona zr6znicowanych pod kazdym
wzgledem odbiorcéw, zawierajace jasne wytyczne dotyczace zachowania w warunkach zagro-
zenia (Basch et al., 2020, para. 13).

W literaturze przedmiotu podkresla si¢, ze pandemia postawita przed walczacymi z nig pod-
miotami takze inne ,,wyjatkowe” wyzwanie — demaskowanie fake newsow krazacych w me-
diach spotecznosciowych (Ratzan, Sommariva, & Rauh, 2020, para. 3—4). Pandemi¢ uznano
za ,,w rownym stopniu nagly kryzys komunikacyjny co kryzys medyczny” (tamze, para. 2).
W ocenie WHO falszywe tresci w sieci przybraty skale drugiej pandemii — wywolujacej pani-
ke ,,infodemii” (,,COVID-19..., 20207, February 22-28, para. 4; zob. tez ,,Digital Posters...”,
n.d.). Walczac réwniez z nia, WHO podjeta szeroka akcje informacyjna, w ktérej poczesne

Rozw()j cywilizacji przyniést powszechny wzrost poziomu zycia i dobrobytu spoteczenstw,
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miejsce zajety plakaty i ulotki. W réznym stopniu byly i s one wykorzystywane takze przez
wiele krajow.

Zastanawiajac si¢ nad przysztoscig swiata po pandemii COVID-19, Iwan Krastew w ksiazce
Nadeszlo jutro. Jak pandemia zmienia Europe (2020) stawia tezg:

Po raz pierwszy chyba ludzie na calym $wiecie prowadza te same rozmowy i dzielg ten sam
strach. By¢ moze to tylko jaki$ osobliwy moment w naszej historii, ale nie da si¢ zaprzeczy¢, ze
doswiadczamy whasnie czegos, co przypomina zycie w Jednym Swiecie (s. 86).

Podazajac za teza Krastewa, autor podjat probe analizy materialow informacyjnych (plaka-
tow 1 ulotek) wykorzystywanych w kampaniach spotecznych zwigzanych z COVID-19, prowa-
dzonych przez WHO oraz kilka wybranych krajow (Polske, Australi¢, Nowa Zelandi¢, Kanadg
i RPA), w celu zbadania, czy rzeczywiscie pandemia pokazata, ze zyjemy w jednym S$wiecie,
i czy tezg Krastewa, nawet w odniesieniu do tak zawezonego wycinka obszaru badawczego,
jakim sa kampanie spoleczne, da si¢ zweryfikowac.

Materialy WHO postuzyly jako wzorzec, punkt odniesienia do analizy materialow rekla-
mowych uzywanych w kampaniach informacyjnych dotyczacych pandemii w poszczegodlnych
krajach. Ze wzgledu na koniecznos$¢ ograniczenia objetosci tekstu zostanie w nim jednak przed-
stawiony jedynie fragment badania, dotyczacy jednego case study — Nowej Zelandii. Catemu
badaniu autor zamierza po$wigci¢ oddzielna, obszerniejsza publikacjg.

Metodologia badania

Z racji obszernoéci materialu badawczego jednym z zasadniczych problemdéw na etapie projekto-
wania badania byt dobor metody i proby badawczej. Zastosowano wigc metode case study, ktora
pozwala formulowaé pewne uogélnienia przy ograniczeniu proby do kilku zaledwie studiow
przypadku. Moze by¢ ona bowiem ,,dobrym sposobem na wykazanie cech charakterystycznych
danego procesu lub danej instytucji” (Danda & Lubecka, 2010, s. 4), tym bardziej ze, zdaniem
Benta Flyvbjerga (2005),

mozna dokonywaé uogoélnien na podstawie jednego przypadku, a studium przypadku moze
by¢ centralne dla naukowego rozwoju dokonujacego si¢ poprzez uogodlnienie, jako dodatek lub
alternatywa dla innych metod. Znaczenie formalnego uogoélnienia jako zrédta rozwoju naukowego
jest jednak przeceniane, podczas gdy »sita przyktadu« jest niedoceniana (s. 51).

Uwzglednienie w badaniu kilku przypadkéw (multi-site case study) moze pomoc w sfor-
mutowaniu wnioskéw o wickszym poziomie wiarygodnosci, potwierdzac¢ je bowiem bedzie
wigcej zrodel (Mielcarek, 2014, s. 114; zob. tez Audet & d’Amboise, 2012; Gustafsson, 2017,
January 12).

Po wstgpnym badaniu wybrano (poza Polska) te panstwa, ktore lezg na réznych kontynentach,
na roznych szeroko$ciach geograficznych, przynaleza do réznych kultur, cechuje je wielokultu-
rowos¢ 1 wieloetniczno$c, a ich jezykiem urzedowym (badz jezykiem w nich dominujacym) jest
angielski. Kraje wybrane w logicznej probie badawczej sa bardzo zréznicowane, wszystkie jednak
s cztonkami WHO. Przedmiotem analizy staly si¢ dostepne w internecie miedzy pazdziernikiem
a grudniem 2020 roku plakaty i ulotki zwigzane z COVID-19, publikowane przez oficjalne organy
rzadowe (resorty zdrowia) Polski, Australii, Nowej Zelandii, Kanady i RPA, traktowane w badaniu
jako nadawcy komunikatu. Tego typu materialy wizualne daja mozliwos¢ szybkiego przekazu tre-
$ci od nadawcy do odbiorcy, taczenia jego warstwy informacyjnej z perswazyjnymi elementami ar-
gumentacji ze sfery racji (werbalnymi i wizualnymi), umozliwiajg takze swego rodzaju, jak mowi
Banks (2013, s. 23), ,,wglad w spoteczenstwo”. Wspomnianym juz punktem odniesienia (wzor-
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cem) w analizie plakatow i ulotek wykorzystanych w kampaniach spotecznych w poszczegélnych
krajach staly si¢ materiaty informacyjne przygotowane przez WHO, traktowane jako przestanie
uniwersalne.
Przyjmujac mysl Krastewa o jednosci $wiata w obliczu pandemii za gtowna hipotezg badaw-
cza, autor postawit nastgpujace — pozwalajace na weryfikacje¢ tej hipotezy — pytania badawcze:
- czy wszystkie sposrod wybranych do badania krajow wzorowatly si¢, przygotowujac
swoje kampanie informacyjne, na materiatach opracowanych przez WHO?;
- czy przekazy w kampaniach spotecznych prowadzonych w poszczegdlnych krajach byty
do siebie zblizone, czy znacznie si¢ od siebie roznity?;
- czy rzeczywiscie pandemia SARS-CoV-2 pokazata, ze zyjemy w jednym $wiecie?
W literaturze podkresla sig¢, ze reklama petni funkcje

mechanizmu przenoszenia symboli kulturowych. [...] Odpowiednio$¢ kulturowa symboli
zastosowanych w reklamach powoduje zrozumienie tresci kulturowych zawartych w symbolach,
[a] zrozumienie znaczenia reklam jest uwarunkowane orientacja kulturows danego spoteczenstwa,
chociaz zdarzaja si¢ reklamy uniwersalne, interkulturowe, wystepujace jednoczesnie w réznych
krajach (Bylok, 2009, s. 176).

Przy tworzeniu przekazéw o charakterze uniwersalnym, globalnym, czynniki/kody kulturo-
we s3 uznawane za ,,szczegélnie silng barier¢ w tworzeniu skutecznej reklamy w skali calego
$wiata” (Rosinska, 2007, s. 213). Taka bariera moga by¢ takze odmienne tradycje i uregulo-
wania prawne oraz rézna ,,waga i rola mediow” (tamze). Specjalisci zwiazani z reklama wie-
dza, ze ,,przekaz zakodowany w jednej kulturze musi by¢ prawidtowo odczytany w innej”, ale
uznaja, ze ,,wartosci, potrzeby i pragnienia konsumentéw w $wiecie staja si¢ coraz bardziej
podobne”, a ,,jezeli nawet bezwarto$ciowe bedzie stosowanie tej samej kampanii reklamowej
na rynkach o odlegtych kulturach i innych tradycjach, na przyktad ze wzgledu na mozliwosé
btednego dekodowania (cho¢ i to podaje w watpliwo$¢), to na pewno ta sama reklama moze
zaistnie¢ i by¢ skuteczna na rynkach, ktoére sa kulturowo sobie bliskie” (Wegner-Jezierska,
2007, s. 283-284).

Sposrod modeli zwigzanych z reklamg jako aktem komunikacyjnym do zbadania jezyka ma-
terialow reklamowych odnoszacych si¢ do pandemii, przygotowanych przez WHO oraz wiadze
wybranych panstw, wykorzystano model komunikacji Romana Jakobsona (1960). Za wyborem
metodologii opartej na tym schemacie, przy peinej swiadomosci jego niedoskonatosci (Lale-
wicz, 1973; Rylko-Kurpiewska, 2007), przemawia linearno$¢ przeplywu informacji od nadawcy
do odbiorcy, zakladana w badanych kampaniach, a takze wynikajaca z tego modelu typologia
funkcji jezyka, dajaca mozliwo$¢ oceny hierarchii w stosowaniu okreslonych $rodkéw jezyko-
wych w zaleznoS$ci od przyjetych celow komunikacyjnych, czyli ustalenia funkcji dominujacej
w komunikacie, ujawniajacej intencje nadawcy.

Dla przyjetego przez siebie modelu komunikacji — nadawca — [kontekst, komunikat, kon-
takt, kod] — odbiorca — Jakobson (1960) wyrdznit szes¢ podstawowych funkcji jezyka: ekspre-
sywng (emotywng), poznawcza (informatywna, kognitywna, denotacyjna), poetycka (estetycz-
ng), fatyczna, metajezykowa i impresywna (s. 434-440).

Ktora zatem z powyzszych funkcji jezyka wystepuje w badanych przekazach i ktora z nich
jest dominujaca — to podstawowe pytania, ktore postuzyly do zbudowania nastgpujacych hipotez
kierunkowych:

— HI. Celem kampanii dotyczacych pandemii jest przede wszystkim przekazanie odbiorcy

informacji o réznego typu zagrozeniach. Dlatego w warstwie werbalnej przekazow waz-
na bedzie funkcja informatywna;
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— H2. Oprocz informacji przekazywanej w kampaniach reklamowych nadrzednym celem
jest sktonienie odbiorcy do okreslonych dziatan, postaw i zachowan, ktore beda go chro-
ni¢ przez zarazeniem. Dominujacg funkcja jezyka przekazow bedzie zatem funkcja im-
presywna;

— H3. Wazna w badaniu wydaje si¢ takze kategoria nadawcy. W kampaniach spotecznych,
nastawionych na zmiang postaw lub przyjecie przez jednostke/spoteczenstwo okreslo-
nych zachowan (lub zaniechanie innych), nadawca — aby osiggna¢ okreslony poziom
internalizacji przekazu (wartosci, norm czy pogladow) przez adresata — musi odznaczaé
si¢ trzema, wskazanymi przez Herberta C. Kelmana (1958 1 1961), podstawowymi cecha-
mi: wladza, atrakcyjnos$cia i wiarygodnos$cia. Zatem nie bez znaczenia bedzie tu takze,
wystepujaca w jezyku badanych przekazow, funkcja ekspresywna;

- H4. W warstwie informacyjnej nadawca przekaze podstawowe dane o COVID-19, sposo-
bach rozprzestrzeniania si¢ koronawirusa, postgpowaniu w przypadku zakazenia. Posit-
kujac si¢ przede wszystkim zdaniami oznajmujacymi i neutralnymi emocjonalnie, wska-
ze odbiorcy korzysci 1 ewentualne straty wynikajace z reakcji na komunikaty badz z jej
braku;

— HS. Poniewaz w przyjetej narracji w walce z pandemig najwazniejsze jest ludzkie
zdrowie i bezpieczenstwo, wzmocnienie funkcji impresywnej przekazoéw werbalnych
ma pomdc w sktonieniu odbiorcy do zastosowania si¢ do zalecen, nakazow i prosb
— podanych w formie wotacza, zdan wykrzyknikowych lub rozkazujacych, pytan
retorycznych, bezokolicznikdow, zwrotow kierowanych bezposrednio do odbiorcy,
z wykorzystaniem form adresatywnych w drugiej osobie liczby pojedynczej i liczby
mnogiej;

— Hé6. Dla utatwienia memoryzacji tekstu nadawca komunikatow wzmocnit je prostg i czy-
telng wizualizacjg. W tej warstwie dominujg barwy ciepte i znaki ikoniczne. Interpreto-
wane w obszarze modalno$ci kompozycyjnej, wspotgraja one z warstwa stowng komuni-
katow reklamowych.

W trakcie badania autor wzigt takze pod uwage — korzystajac z dostepnych zZrodet staty-
stycznych — poziom zaufania obywateli poszczegdlnych krajow do ich organdéw zarzadzajacych
zdrowiem publicznym oraz do WHO, ale z podobnych wzgledéw jak w przypadku dekodowania
przekazow nie podjat si¢ odpowiedzi na nasuwajace si¢ pytanie o to, czy poziom zaufania do
wiladz przektadat si¢ bezposrednio na poziom spotecznej akceptacji ich perswazyjnego przeka-
zu. Informacje na ten temat, zamieszczone w tekscie, moga jednak wzbogaci¢ wiedzg czytelnika
i poshuzy¢ do dalszych badan.

Ocena warstwy wizualnej badanych obiektow, zgodnie z zasadami interpretacji tego typu
materiatdéw zaproponowanymi przez Gillian Rose (2010), koncentrowac si¢ bedzie, poza charak-
terystyka ich odbiorcéw, na ich modalnosci kompozycyjnej — strukturze wizualnej, sktadowych,
kolorystyce — w poszukiwaniu zaréwno ich cech odmiennych, jak i wzajemnych podobienstw.

WHO w walce z pandemi3 i jej kampania spoleczna

Pandemia COVID-19, wywolana przez koronawirus SARS-CoV-2, rozpoczeta si¢ jako epide-
mia 17 listopada 2019 roku w miescie Wuhan, w §rodkowych Chinach. 11 marca 2020 roku epi-
demia, przekraczajaca btyskawicznie granice panstw i obejmujaca kolejne kontynenty, zostata
uznana przez WHO za pandemig, ktoérej centrum 13 marca stata si¢ Europa. Przeciwdzialanie
powszechnemu zagrozeniu wymagato dzialan zardwno w skali globalnej, jak i w poszczegdl-
nych panstwach.
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WHO, zrzeszajaca 194 kraje organizacja wyspecjalizowana ONZ, §wiatowy autorytet w kwe-
stiach zdrowotnych, stata si¢ wiodacym podmiotem dysponujacym wiedza o tym, czym jest ko-
ronawirus, jak si¢ przed nim broni¢, jak zapobiegac jego rozprzestrzenianiu, jak zachowywac sig
po rozpoznaniu zakazenia. W badaniu Pew Research Center, przeprowadzonym latem 2020 roku
w czternastu najbardziej rozwinigtych krajach, $rednio 63 proc. respondentéw dobrze lub bar-
dzo dobrze ocenialo dzialania podjg¢te przez WHO w walce z COVID-19. Warto podkreslic, ze
w odniesieniu do dzialan podjetych w tym zakresie przez Uni¢ Europejska wskaznik ten wynosit
60 proc. (Mordecai, 2020, November 12, para. 5-6). W ocenie rzadu Nowej Zelandii

WHO dostarczyta cennych informacji, zebranych z wielu zrodel, przeanalizowanych przez jej
ekspertow i zaprezentowanych w bardzo przejrzysty sposob. [...] Ministerstwo Zdrowia cze¢sto
[...] odwotywato si¢ do materiatow WHO w [...] raportach sytuacyjnych i poradach dla ministrow
i opinii publicznej. [...] Nowa Zelandia uznaje kluczowa rolg, jaka WHO odgrywa w sytuacjach
kryzysowych zwiazanych ze zdrowiem publicznym, i ceni sobie jej globalne i regionalne
przywédztwo oraz wymiang informacji i wiedzy w trakcie reagowania na COVID-19 (,,New
Zealand takes...”, 2020, July 15, para. 14, 17).

Wyniki uzyskane w réznych sondazach pozwalaja na stwierdzenie, ze WHO cieszy si¢ za-
ufaniem wickszo$ci obywateli §wiata, a jej kompetencje i wiarygodno$¢ daja podstawe do opty-
mizmu w kwestii pozytywnej reakcji odbiorcow na jej komunikaty. Powyzsze dane dotyczace
autorytetu i wiarygodnosci WHO w ro6znych krajach $wiata potwierdzajg prawdziwos$¢ hipotezy
H3 w odniesieniu do prowadzonych przez t¢ organizacj¢ kampanii.

Od poczatku pandemii Swiatowa Organizacja Zdrowia skupiata si¢ na informowaniu o za-
grozeniach, jakie niesie ze soba koronawirus, a takze na zapoznawaniu odbiorcow z petnym za-
kresem objawow COVID-19. W przypadku ich wystapienia wzywata do postepowania zgodnie
ze wskazaniami krajowych organéw do spraw zdrowia (funkcja informatywna jezyka przekazu),
ponadto zalecata powszechnie dzi$§ znang triade: noszenie maseczek adekwatnych do stopnia
zagrozenia, dystans fizyczny od innych osob oraz czgste mycie rak, poza tym wentylacje po-
mieszczen, kastanie w zgiety tokie¢ lub chusteczke, unikanie przestrzeni zamknietych, zattoczo-
nych i wymagajacych bliskiego kontaktu z innymi' (,,Coronavirus disease...”, 2020, November
& December) (funkcja impresywna jezyka przekazu). To potwierdza prawdziwo$¢ zaréwno hi-
potezy H1, jak i hipotezy H2.

Zalecenia te organizacja upowszechnia przy pomocy, przygotowanych w wigkszosci w ofi-
cjalnych jezykach ONZ, ulotek i plakatoéw, ktére mozna pobiera¢ z zaktadek jej strony interne-
towej. W angielskiej wersji jezykowej w pazdzierniku 2020 roku byto ich ponad sto. Znacznej
ich cze$ci towarzyszyty kilkudziesigciosekundowe spoty na YouTubie. Trzynascie z nich, w pol-
skiej wersji jezykowej, mozna pobra¢ ze strony Panstwowego Zaktadu Higieny (,,Jak uchronic¢
sig...”, b.d.).

Kazdy z materialow poddanych analizie (ktora ograniczono do wersji anglojezycznej oraz
nielicznych odpowiednikow polskich) odwotuje si¢ do konkretnego zalecenia WHO, rozszerza
je i wizualizuje, niekiedy w formule Q&A (pytanie i odpowiedz) lub w postaci argumentow
ze sfery racji, wyrazajacych nakaz, zakaz badz apel we wzmacniajagcym sugestywno$¢ tekstu
reklamowego trybie rozkazujacym. Gtéwna forma adresatywna jest druga osoba liczby pojedyn-
czej (co potwierdzajg plakaty w jezyku polskim — nie zwracaja si¢ one do odbiorcéw w drugiej

I Ang. ,,Avoid the 3Cs: spaces that are closed, crowded or involve close contact” — ,,Unikaj trzech »c«:
przestrzeni zamknigtych, zatloczonych i wymagajacych bliskiego kontaktu z innymi” (,,Coronavirus
disease...”, 2020, November & December, para. 5).
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osobie liczby mnogiej, jak mozna by sadzi¢ na podstawie plakatow w wersji anglojezycznej) —
,.Badz gotowy walczy¢ z COVID-19” (il. 1-2), czyli: badz poinformowany, badz przygotowany,
badz madry, badz ostrozny, badZ wspierajacy (wspieraj innych) i troskliwy, zdobywaj informacje
o COVID-19, badz czujny, badz mity/uprzejmy (dla innych). To potwierdza prawdziwos¢ hipo-

tez H4 1 HS.

Be INFORMED
Be PREPARED
Be SMART

Be SAFE

Be READY to fight
#COVID19

For the latest health advice, go to:
www.who.int/COVID-19

2R oy
i : j %\ World Health
oy e @‘. 3 Organization

1. 1.

Be SUPPORTIVE
Be CAREFUL

Be ALERT

Be KIND

Be READY to fight
#COVID19

For the latest health advice, go to:
www.who.int/COVID-19

o
o {723 World Health
<) UNITED NATIONS {‘ﬁ} Organization

1. 2.

Kazde z wezwan zostaje rozwinigte, troch¢ podobnie jak w reklamie teaserowej, w formie
osobnych, uszczegoélawiajacych informacji, w osobnym plakacie (il. 113, 2 1 4).

Be SMART & inform yourself about
#coronavirus

Follow accurate public health advice
from WHO & your local health authority

Follow the news on latest
coronavirus updates

To avoid spreading rumors, always

check the source you are getting
information from

‘ Don’t spread rumors

Learn more to Be READY for #COVID19:
www.who.int/COVID-19

! % . World Health
@ UNITED NATIONS é';} Olganizahon

Be KIND to address stigma during
#coronavirus

~ Share the latest facts & avoid
hyperbole

Show solidarity with affected
people

. Tell the stories of people who have
experienced the virus

Learn more to Be READY for #COVID19:
www.who.int/COVID-19

% World Health

UNITED NATIONS .
¢ Organization
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Cze¢$¢ materialow ma forme¢ wyjasnien i instruktazu (czyli dlaczego nalezy cos robi¢ lub jak
to robi¢ — w odniesieniu do wigkszo$ci czynnosci dnia codziennego), np. jak my¢ rece (il. 5); jak
uzywac/jak nie uzywa¢ maseczek (il. 7-8); jak prac i suszy¢ ubrania, r¢czniki i posciel, jesli w go-
spodarstwie domowym jest kto§ podejrzany o zakazenie lub zakazony koronawirusem; jak opieko-
wac si¢ podejrzanym o zakazenie/zakazonym w domu; jak my¢ migso, owoce i warzywa (il. 9); jak
kobieta w cigzy powinna chroni¢ si¢ przed koronawirusem (il. 10); jak radzi¢ sobie ze stresem; jak
chroni¢ si¢ w podrézy; jak by¢ aktywnym nawet w domu; jak chroni¢ seniorow (il. 11); dlaczego
nalezy by¢ aktywnym (il. 12) itp. Pytania te pelnia w komunikatach rol¢ nagtowka.

Umyj rece

Wash your hands

X
Wash your hands with Umyj rece mydtem i biezaca S
. . e_o
soap and running water e wodag, kiedy sg widocznie 17
when hands are visibly ZapraZone
dirty
If your hands are not Jegli twoje rece nie

visibly dirty, widocznie zabrudzone, czesto

| G frequently clean them przecieraj je chusteczkami do

- dezynfekgji lub uzyj ptynu
by using alcohol-based Celyeleiiess ok

hand rub or soap and bazie alkoholu, lub myj wodg

water > z mydiem

) World Health
%.¢ Organization

HOW TO WEAR A NON-MEDICAL
FABRIC MASK SAFELY win

HOW TO WEAR A MEDICAL
MASK SAFELY

moskthat Do 8 r things ithin the r
\& ) & 4 x Remember that masks alone cannot
Do not wear e a not use amask o ot sho protect you from COVID-19. Maintain at
it met o : least 1 metre distance from others and
i nEEs und y¢ ct | ) s\ ) wash your hands frequently and
by x on thoroughly, even while wearing a mask. T {1% 'V_Vorld‘Hea.Ith
face and mask. NS

1. 8.
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How should | wash fruit wash them the same way you would in
and vegetables in the 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.

#COVID1Y (@)l

#Coronavirus

Advice : older adults & people with
underlying health conditions

I’m pregnant.
How can I protect myself
against COVID-19?

o Wash your hands Aveid touching
o, fraquently @yes, nose and mouth
Put space Cough or sneeze into
ﬁ....ﬁ betweean yoursall Qﬂi@ your bent elbow or a
and athers

1f you have fever, cough or difficulty Imalhing, seek care early.
Call beforehand, and follow medical advice.

#COVID19 #CORONAVIRUS

11. 10.

y activity around the home is better than

non 1. Be active during #COVID19 outbreak to

maintain your heart health, muscle strength and

flexibility. It is good for your mental health too!

Wash hands ‘ Follow distancing
Cough/sneeze into aflexed elbow 5 9 ' measures issued
oruse a disposable tissue ? """" *  bylocal authorities BE ACTIVE &
Clean & disinfect \ Avaldunecemary STAY HEALTHY
frequently touched public octivities but
st e AT HOME!
every day with friends
or family
Organiuzstaim #COVID19 #Coronavirus @3 o Hesth
Il 11. Il. 12.

Polskojezyczne materiaty WHO w znacznej czgsci sa replikg wersji anglojezycznych (il. 51 6),
rozszerzajg jednak ich informacyjng cz¢s¢ instruktazowa (por. il. 13 1 14).

Chron innych przed zachorowaniem

Protect others from getting sick

%‘2«1}
V

Throw tissue into closed bin
immediately after use

L)

Po

When coughing and sneezing
cover mouth and nose with
flexed elbow or tissue

Clean hands with alcohol-based
hand rub or soap and water
after coughing or sneezing and
when caring for the sick

- U

World Health
Organization

@

I1. 13.

dczas kaszlu i kichania
husteczka |u
. Nastepnie wyrzuc
steczke i umyj rece woda
i mydtem lub zastosuj ptyn
dezynfekcyjny

c

Wyrzuc chusteczke do zamknietego
kosza bezposrednio po uzyciu

Po kaszlu, kichaniu oraz podczas
opieki nad chorym, ce
chusteczkami do dezynfekcji lub
ptynem do dezynfekcji na bazie
alkoholu, lub myj rece wodg i mydtem

Y World Health
4 Organization

&
1. 14.
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Osobny rodzaj posterow poswigcono obalaniu mitéw i zwalczaniu fake newsow dotyczacych
pandemii (il. 15).

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
I

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.

Oraineaoy  #Coronavirus ~ #COVID19 9 e 2020

1. 15.

Rozbudowane teksty jezykowe o charakterze informacyjno-perswazyjnym i o uniwersalnym
przestaniu edukacyjnym, waznym zwlaszcza na poczatku pandemii, sa adresowane zaréwno
do ogo6tu mieszkancow $wiata, jak i do kazdego z nich z osoba (osobne plakaty skierowano do
kobiet w cigzy i karmiacych oraz osob starszych (,,Older people...”, n.d.)). Teksty te sg wzmac-
niane niewielkimi, uproszczonymi rysunkami, przypominajacymi wpadajace w oko i z fatwo-
$cig zapamietywane znaki ikoniczne, ktorych przekaz po kilku miesigcach pandemii jest jasny
dla odbiorcow. Postery udostepnione przez WHO §wiatowej publicznosci, pogrupowane wedhug
tematow, ztozylyby si¢ na obszerna prezentacje¢ w PowerPoincie.

W warstwie wizualnej interpretacja kampanii reklamowej przygotowanej przez WHO do-
tyczy jednego z obszarow modalnosci opisywanych przez Gillian Rose (2015), jakim jest mo-
dalno$¢ kompozycyjna. Biorac pod uwagg interpretacj¢ kompozycyjng i relacj¢ z tekstem pisa-
nym, nalezy podkresli¢, ze w wigkszosci posterow uzyto barw pastelowych, przy czym wyraznie
przewaza — zwlaszcza w angielskiej wersji jezykowej — barwa niebieska, dominujaca w identyfikacji
wizualnej ,,rodziny” Organizacji Narodow Zjednoczonych? i WHO jako jej ,,organu zarzadzajacego
i koordynujacego w zakresie zdrowia w skali migdzynarodowej” (,,Our values”, n.d. para. 1). Kolor
ten w psychologii reklamy uznawany jest za symbol harmonii, spokoju i pozytywnego dziata-
nia, co w przypadku niosacej groz¢ pandemii niewatpliwie moze dziala¢ tagodzaco na psychike
odbiorcy. Plakaty odnoszace si¢ do zdrowej diety, codziennych praktyk cztowieka zwigzanych
z higieng (np. praniem) czy uzywaniem monet i banknotow zaprojektowano w wersji zielonej,
a te adresowane do kobiet w ciazy i karmigcych oraz seniorow — w delikatnych barwach rozu,
lila i jasnopomaranczowych. Rzadziej stosowano barwe z6ita, czerwonej uzywano natomiast dla
wzmocnienia zakazu wykonywania jakiej$ czynnosci badz ostrzezenia przed jakim$ zachowa-
niem (ang. don 1s..., 10S. ue2o He HydcHO Oeramy). Przyjecie okreslonej barwy tta dla poszczegol-
nych kategorii tematycznych i zastosowanie w odniesieniu do ich elementéw werbalnych czcionki

2'W kolorze niebieskim jest zaréwno flaga, jak i logo ONZ; takze sity pokojowe ONZ zwane sg potocznie
,-hiebieskimi hetmami”. Na czgsci zwiazanych z pandemia plakatéw WHO widnieje takze, oprocz logo samej
WHO, logo ONZ.
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w kolorze pastelowym (nagtéwek) i biatym (w jego rozwinig¢ciu) ostabilo warto$¢ informacyjna
plakatow WHO — przy pierwszym spojrzeniu odbiorca dostrzega dominujacy kolor apli. W przy-
padku posterow zawierajacych wigcej tekstu, zwlaszcza zapisanego niepogrubiong czcionka (np.
il. 14), moze mie¢ on problem z odbiorem ich przestania.

Materialy wizualne opracowane przez WHO, jak wspomniano, zostaly potraktowane w bada-
niu jako wzorzec, punkt odniesienia do analizy materiatdéw przygotowanych w Nowej Zelandii.

Kampanie spoleczne na rzecz walki z koronawirusem w Nowej Zelandii
Wsrdd panstw objetych badaniem znalazta si¢ wyspiarska, lezaca na antypodach Nowa Zelandia,
kraj o wysokim poziomie zycia, zroznicowany etnicznie i jezykowo. To wiasnie ona w walce z pan-
demig wprowadzita — w ocenie jej premier Jacindy Ardern — ,,najsurowsze przepisy na $wiecie”
(Jones, 2020, July 10, para. 5). Poczawszy od 16 marca 2020 roku kazdy przybywajacy do Nowej
Zelandii poddawany byt kwarantannie, kilka dni pozniej jej granice zamknigto za$ dla wszystkich
niebedacych obywatelami badZ rezydentami — mimo uzaleznienia gospodarki od turystyki (tamze,
para. 6). Dziatania podj¢te przez nowozelandzki rzad spotkaty si¢ z pozytywna oceng WHO (tamze,
para. 23). Takze w ostatnim raporcie Bloomberga oceniono, Zze najskuteczniej z wirusem poradzo-
no sobie wiasnie w Nowej Zelandii — ,,bez najmniejszych zakldcen dla biznesu i spoteczenstwa”,
od poczatku bowiem ,.ktadta ona nacisk na komunikacje, wprowadzajac czteropoziomowy system
ostrzegawczy, ktory dawat ludziom jasny obraz tego, jak i dlaczego rzad powinien dziata¢ w miarg
ewolucji epidemii” (Hong, Chang, & Varley, 2020, November 24, para. 27). Fakt, ze w potowie
grudnia rzad mogt powiedzie¢, ze nie odnotowuje nowych przypadkéw zakazen, mozna przypisaé
zaro6wno dzialaniom wiadz, jak i — w ocenie naukowcow z Massey University — ostrym rygorom
sanitarnym, znacznemu zaufaniu spotecznemu, jasnej komunikacji ze strony przywodcow oraz nie-
licznej wyspiarskiej populacji (Ainge-Roy, 2020, July 23; zob. tez Wilson, 2020). Zgodnie z wyni-
kami przeprowadzonego w kwietniu 2020 roku sondazu, 83 proc. Nowozelandczykow wierzylo, ze
rzad skutecznie poradzi sobie z ,,problemami narodowymi”, a 88 proc. ufato mu w kwestii podejmo-
wania wlasciwych decyzji dotyczacych COVID-19 (Manhire, 2020, April 8, para. 3).

Unite
against
COVID-19

Stay hom
-reak the ct
f transmiss

Il. 16. Jedna z konferencji prasowych Jacindy Ardern, premier Nowej Zelandii, oraz dr. Ashleya
Bloomfielda, dyrektora generalnego ds. zdrowia.
Zrodto: Ainge-Roy, 2020, July 23.
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Kampani¢ spoleczna zwigzana z pandemia w Nowej Zelandii prowadzono pod hastem ,,Jednocz-
my si¢ przeciwko COVID-19” (w jezyku maoryskim: ,,Ma tatau katoa e arai atu te COVID-19” —
»Wszyscy mozemy zapobiec COVID-19”) (il. 17-18).

Ma tatau :
katoae Unite

araiatute against
COVID-19 COVID-19

1. 17.
Covid19.govt.nz Unite
Everything you need against
to know in one place COVID-19
NewZealand Government
1. 18.

Premier Ardern w czerwcu przedstawita dziesie¢ ,,ztotych zasad” warunkujacych zapewnie-
nie bezpieczenstwa publicznego, rozszerzajacych podstawowe zalecenia WHO:

osoby chore powinny pozosta¢ w domu;

kazdy, kto wykazuje objawy przezigbienia lub grypy, powinien zosta¢ przebadany na
obecno$¢ koronawirusa;

»Myj rece, myj rece, myj rece’”’;

powierzchnie nalezy dezynfekowac;

kazdy, komu shuzba zdrowia nakazata samoizolacj¢, powinien to zrobi¢ natychmiast;
kazdy, kto martwi si¢ o swoje zdrowie lub schorzenia podstawowe, powinien zasiggnac
porady lekarza rodzinnego;

mieszkancy powinni kontrolowa¢, gdzie byli i z kim przebywali, dla ulatwienia sledzenia
kontaktow w przypadku infekcji;

firmy powinny udostgpniac klientom (np. w formie plakatow) swoj kod QR umozliwiaja-
cy korzystanie z aplikacji do $ledzenia kontaktow i rozprzestrzeniania si¢ wirusa®;
»Zachowaj czujnosc”;

,»Badz mily dla innych i dla siebie” (,,New Zealand unites...”, 2020, August 11, para. 8).

Cze$¢ tych zasad, w tym te bgdace rownoczesnie podstawowymi zaleceniami WHO, juz
weczesniej znalazta si¢, w formie nakazow, na plakatach kampanii zwigzanej z pandemia: myj
rece, badz mity dla innych (starszych i wrazliwych), zostan w domu, jesli jeste$ chory, zachowaj
odstep od innych osob (il. 19-22) (,,Posters”, n.d.). Potwierdza to przyjete hipotezy H4 i HS.

* Aplikacje¢ pobrato jedynie 24 proc. obywateli Nowej Zelandii (podczas gdy np. w Australii 44 proc.)
(Goldfinch, Gauld, & Taplin, 2020, September, slajd 8).
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Washing and drying your

hands kills the virus Be kind. Check-in
on the elderly or
Wash often. Use soap. 20 seconds. Then dry.
This kills the virus by burstingiits protective bubble vu l nera bl e.
. Unite Uni
Find out t . i nite
Covidte.govt.nz against 2o i against
st covib-19 E— COVID-19
11. 19. 11. 20.
,Stay home, Washing and drying your
if you are sick hands kills the virus
) Unite 8 - .
against Unite
COvID-19 agalnst
COVID-19

Keep 1 metre
apart

Cough or sneeze
into your elbow

Be klnd

Unite
against Unite Unite
NewZesandGoverment CoviD-19 Cal] U
11. 21. 11. 22.
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Nawiazujac do gltéwnego hasta nowozelandzkiej kampanii, komunikaty odwotywaty si¢ do
odbiorcy zbiorowego, podkreslajac odpowiedzialnos$¢ jednostki za innych oraz znaczenie jed-
nostkowych zachowan dla zbiorowosci: ,,Wszyscy mozemy spowolni¢ rozprzestrzenianie si¢”,
innymi stowy: dziatajac wspdlnie, zatrzymamy wirusa; ,,Chron siebie i innych przed COVID-19”,
czyli: od twojego zachowania zalezy tez zdrowie innych (il. 23-24).

Protectyourself

We Ccan a” and others from
SlOW the COVID-19
spread NN,

. Washyour hands Cough or sneeze Cleanand disinfect
We all need to work together ifwe want to slowthe spread wthsohpa dwater mtoyourelhoworby frequently touched

of COVID-19. Unite against the virus now.

seconds) Thandry.

@ @

S, y ifyou
nose ormouthif your inthe bin orabag feel unwell.
hands are not clean. immediately.

Bekind. Gheck-n
onthe eidedy
v winerabais

Unite Unit
+ o s For updates and more information on nl e
Frdcit ot against ok e against
oIS govinz New Bl Goverment COVID-19
N COVID-19 !
11. 23. I1. 24.

W jezyku przekazu odnajdujemy funkcj¢ zarowno informatywna, jak i ekspresywna i im-
presywna — co potwierdza hipoteze H1. Na podstawie zebranego materiatu nie mozna, niestety,
zweryfikowac hipotezy H3 dotyczacej funkcji emotywnej, jak to byto w przypadku kampanii
WHO.

W warstwie kompozycyjnej podstawowym kolorem materiatow wizualnych kampanii no-
wozelandzkich — w odréznieniu od plakatow WHO — byla zo61¢ (barwa drogowych znakow
ostrzegawczych uzywanych w Nowej Zelandii — por. il. 25), najszybciej przyciagajaca uwage
widzow jako najjasniejszy kolor spektrum widzialnego $wiatla. Zotty zostat tez uzyty w kam-
panii wykorzystujacej wizerunek kiwi — ptaka-symbolu Nowej Zelandii — cho¢ w naturze w ta-
kim kolorze on nie wystegpuje’ (,,Owoc kiwi...”, 2014, 22 czerwca, acc. 2).

* Uzycie wizerunku kiwi na plakatach zwigzanych z walka z pandemia mozna odczytywaé podwdjnie
symbolicznie — wedlug maoryskiej legendy kiwi poczatkowo byt ptakiem lotnym, o pigknych, kolorowych
pidrach. Gdy lasy Nowej Zelandii dotkneta plaga owadow, bog lasu, Tane Mahuta, poprosit ptaki o pomoc. Na
ochotnika zglosit si¢ kiwi, po§wigcajac pidra i mozliwos¢ latania dla zdrowia lasu (,,Owoc kiwi...”, 2014, 22
czerwca — stad tez pochodzi ilustracja 25).
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Be kind,
stay home,
save lives.

NewZealand Government

I1. 25. 11. 26.

W podobne;j stylistyce i kolorystyce zaprojektowano plakaty posrednio zwigzane z walkg
z pandemia (np. odwolujace planowane wczesniej imprezy — por. il. 27).

Avcdels l 2020 838 Fimin o

The 2020 World Public Relations Forum is postponed

Unite
against Be kind. Stay safe. Stay well.
COVID-19

1. 27.

Cze$¢ plakatow jest utrzymana w innych kolorach i odmiennej, prawie komiksowej for-
mie (il. 28-30).

‘Protect | protect m‘ kel T

|uYourself and others against ‘ | yourself and others against ’ AWHINA KoE | NGA

COVID 19w,  COVID-19

Mabhia te hopi. Horoi 6 ringa.
Cover your coughs or

sneezes with tissues or
your elbow

Wash your hands with soap and water often (or atfeast 20seconds).
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Wigkszos$¢ przekazow nowozelandzkich w warstwie kompozycyjnej i wizualnej odbiega
od kolorystyki materiatéw przyjetych w badaniu za wzorzec. W komunikatach WHO barwa
z6Mta w takim nasileniu i z taka czgstotliwoscia nie wystepuje. I cho¢ réznice kolorystyczne
miedzy plakatami nowozelandzkimi a tymi opracowanymi przez WHO sa znaczne, to nalezy
stwierdzi¢, ze warstwy kompozycyjna i werbalna plakatéw nowozelandzkich si¢ uzupetniaja.
Ich warstwa jg¢zykowa wzmocniona jest prosta i czytelng warstwa kompozycyjna, co potwier-
dza hipotez¢ H6. Przekazujac okreslone informacje, nadawca (organ zarzadzajacy zdrowiem
publicznym) uczynit si¢ cztonkiem zagrozonej wspolnoty, réwnoczesnie wskazujac miejsce od-
biorcy jako aktywnego uczestnika zalecanych dziatan, ktorych skuteczno$¢ zalezy od zrozumie-
nia jego (nadawcy) intencji i ich spolecznej akceptacji.

Podsumowanie

Pandemia COVID-19 zmusita spoteczno$¢ mi¢dzynarodows do podj¢cia pilnych dziatan. Za-
lecenia WHO zostaty przyjete z zaufaniem przez wigkszo$é rzadow i spoteczenstw. Swiadcza
o tym kampanie reklamowe poszczegdlnych krajow, ktoére w sposob wyrazny — cho¢ nie bez
wyjatkéw — wzorowaly si¢ w swoich przekazach na plakatach i1 ulotkach przygotowanych przez
WHO (nagtéwki, znaki ikoniczne, tresci poszczegdlnych plakatow, ktore sa kalkg jezykowa
plakatow przyjetych w badaniu za wzorcowe). Trudno jednak wysnué wnioski dotyczace sku-
tecznosci tych przekazow — w tym celu nalezatoby przeprowadzi¢ odrgbne badanie dotyczace
skutecznosci i efektywnosci reklamy.

Przeprowadzona analiza komunikatow przygotowanych przez WHO oraz rzady wybranych
krajow wykazata, ze postawiono w nich przede wszystkim na informacje¢ i perswazj¢, niuvansu-
jac ich wzajemne relacje. Przekazy nowozelandzkie w warstwie wizualnej, a zwlaszcza kolory-
stycznej, ale i w wykorzystaniu elementéw ikonicznych, réznily si¢ od przekazow Swiatowej
Organizacji Zdrowia, przestanie formutowanych przez nig zalecen profilaktycznych wypetnia-
jac w warstwie werbalnej. Perswazyjnos$¢ przekazéw nowozelandzkich wzmacniato wiaczenie
odbiorcy do narracji na rzecz zwalczania pandemii, zarazem nadawca tych przekazow jawit si¢
jako jeden z podmiotdw tej narracji.

W badaniu nie postawiono hipotezy dotyczacej zaleznosci mi¢dzy poziomem zaufania
spotecznego do organdéw wiladzy a reakcja obywateli na kampani¢ spoteczng dotyczaca pan-
demii. Uznanie takiej tezy za stuszng (przy wykazanych w badaniu drastycznych roznicach
w poziomie zaufania do wladz w poszczegoélnych panstwach) bytoby rzecza tylez kuszacs, co
z pewnoscig bledna, nieuwzgledniajacg bowiem wielu zmiennych zaleznych od uwarunkowan
kulturowych, odnoszacych si¢ do tradycji, kultury politycznej, struktury spotecznej, zdrowot-
nos$ci populacji badanych krajow itp. Jej udowodnienie pozostaje zatem, przynajmniej tu i te-
raz, kwestig otwarta.

Na tym etapie badan mozna jednak stwierdzi¢, ze przy pomocy omawianych komunikatow
— niezaleznie od stopnia ich perswazyjno$ci — przekazano spoteczenstwom poszczegdlnych kra-
jow, w tym opisanej Nowej Zelandii, informacje o podstawowych zaleceniach WHO w sposob
szybki i zrozumiaty. Badanie zdaje si¢ potwierdza¢ glowng hipotezg zaczerpnigtg od Kraste-
wa, zgodnie z ktorg pandemia wywotana przez SARS-CoV-2 pokazata, ze zyjemy w Jednym
Swiecie, a komunikaty reklamowe nie tylko dotycza tego samego problemu (pandemii), ale
takze wskazuja na takie same rozwigzania, dotyczace zarowno profilaktyki, jak i postgpowania
w przypadku zakazenia SARS-CoV-2 — niezaleznie od polozenia geograficznego, jezyka czy
kultury.

Paradoksalnie wigc pandemia moze otworzy¢ rowniez przed badaczami reklamy wiele no-
wych obszaréw eksploracyjnych i zachgcié¢ ich do prowadzenia studiow poréwnawczych w skali
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migdzynarodowej, ,,zdolnych dostarczy¢ cennych przyktadéw udanych akcji spotecznych z za-
granicy, a zarazem stanowiacych wartosciowe i bogate zrédlo informacji na temat problemow
spotecznych istniejacych w innych krajach, a takze wiedzy na temat ich kultur, spoteczenstw
i mediow” (Krzyszkowski, 2007, s. 73). Europejscy badacze juz teraz oceniaja, ze pandemia
przyniosta niespodziewanie takze ,,przelom” w publicznym komunikowaniu si¢, pokazala zna-
czenie wlaczania perspektywy naukowej do debaty publicznej i obecnos$ci nauki takze w me-
diach spotecznosciowych oraz potrzeb¢ podejmowania badan interdyscyplinarnych i porownaw-
czych (,,Communication Science...”, 2021, February, p. 24-25).

Nie od dzi§ wiadomo, ze kampanie spoleczne sa znaczacym instrumentem oddzialywania na
postawy i zachowania spoteczne. I cho¢ wielu przeciwnikéw wszelkich ograniczen i regulacji
spotecznych dotyczacych pandemii zdaje si¢ kontestowaé przekazy i zalecenia organow zarza-
dzajacych zdrowiem publicznym, juz teraz mozna stwierdzi¢, ze tre$ci zawarte w kampaniach
spotecznych dotyczacych pandemii przenikngly do réznych sfer przestrzeni spotecznej, w tym
do medidéw spotecznosciowych, zwigkszajac tym samym zasi¢g swojej perswazyjnosci.
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