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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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z obszaréw dotychczasowych badan nad bohaterem reklamowym. Ich wyniki
(oméwione w czgéci po§wieconej stanowi badan) to punkt wyjécia do rozwa-
zan na temat funkcjonowania tego typu postaci w czasie pandemii COVID-19
na przykladzie wybranych reklam dziesigciu najwigkszych bankéw w Polsce.

Bohater reklamowy - stan badan

Zdaniem Anny Kozlowskiej, niewiele polskich publikacji poswieconych
zostalo bohaterowi reklamowemu’. Jeden z rodzimych badaczy eksplorujacych
te tematyke to Adam Grzegorczyk, ktéry zwraca uwagg, ze ,[ pJroblem boha-
tera reklamy jest analizowany z dwoch podstawowych perspektyw: jego cech
ksztaltujacych odpowiednie wyobrazenie o nim w umysle odbiorcy oraz funk-
cji, jakie poszczegdlne wzory bohateréw pelnig w procesie perswazyjnym rekla-
my”'’. W cytowanej pracy przywolywany autor wybiera te druga mozliwos¢,
ktora prowadzi go do zaproponowania ,funkcjonalnej klasyfikacji bohaterow
reklam™"'. Zagadnienie funkgji reklamowych postaci zostalo podjete takze
w dwoch obszernych raportach badawczych opublikowanych w 2012 r."?

reklamowej nadawca rzeczywistym komunikatu jest przedsigbiorstwo (producent),
za$ nadawcy pozornym, ktéry jednak ma realng szanse wplywaé na postawy i zacho-
wania odbiorcy, jest bohater” — A. Kozlowska, Bohater reklamowy, czyli jak budowac
wiarygodnos¢ w reklamie, ,Kwartalnik Kolegium Ekonomiczno-Spolecznego. Studia
iPrace”2013,nr1,s. 119.

° Ibidem.

12" A. Grzegorczyk, Funkcje bohatera w reklamie telewizyjnej, [w:] Strategie komu-
nikacji reklamowej z konsumentem, red. A. Koztowska, Warszawa 2012, s. 143, https://
wsp.pl/file/1178_527100179.pdf (dostep: 24.07.2022).

I Tbidem, s. 141.

' W pierwszym z nich zajeto si¢ m.in. tym, ,jakie funkcje moze petni¢ bohater re-
klamowy: wzgledem przekazu reklamowego oraz wzgledem okreslonej kategorii pro-
duktowej” — A. Kozlowska et al., Bohater w reklamie prasowej — raport badawczy, War-
szawa 2012, s. 8, https://depot.ceon.pl/bitstream/handle/123456789/1463/A.%
20K0z%c5%820wska.%20Bohater%20w%20reklamie%20prasowej.pdf ?sequence=
1&isAllowed=y https://depot.ceon.pl/bitstream/handle/123456789/1463/A.%
20Ko0z%c5%820wska.%20Bohater%20w%20reklamie%20prasowej.pdf ?sequence=
1&isAllowed=y (dostep: 24.07.2022). Funkcje bohatera reklamowego pojawiaja sie
takzejakojedenzelementéw projektéwbadawczych opisanych wdrugimraporcie —zob.
A. Koztowska et al., Bohater w reklamie telewizyjnej — raport badawczy, Warszawa 2012,
s. 7-8, https://depot.ceon.pl/bitstream/handle/123456789/1600/A.%20K0z%c5%
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W pracach z obszaru badan nad perswazja opisywano m.in. wykorzysty-
wanie 0sOb znanych®. Jerzy Widerski za$, odwolujacy sie do koncepcji Zyg-
munta Baumana, sprawdzal, czy pojawiajace si¢ w telewizyjnych spotach
postacie s3 podobne do czlowieka ponowoczesnego'. Z kolei Dominika
Maison i Joanna Rudzinska, wpisujace swoje rozwazania w obszar badan nad
stereotypami plci, postawily sobie za cel ,przeanalizowanie stereotypu kobiety
i mezczyzny w polskiej reklamie, a takze stwierdzenie, jak stereotypy plciowe
funkcjonuja w polskiej reklamie i w jaki sposdb sie w niej przejawiaja”'°. Samym
charakteryzowaniem bohatera reklamowego zajmowala si¢ m.in. Anna Rylko-
-Kurpiewska, ktéra badala dos¢ nietypowa postaé — Gozdzikowej (reklamy
marki Etopiryna) i przy okazji zwrocila uwage na typowe zrédla informacji
o bohaterach, tj. warstwe werbalna i wizualna'S.

Przeglad literatury pokazuje, ze w dotychczasowych publikacjach poswie-
conych bohaterowi reklamowemu zajmowano sie¢ réwniez jego wiarygodno-
$cia'” i atrakcyjnoécig'®. Charakterystyke wiarygodnego nadawcy proponuje
m.in. Barbara Fratczak-Rudnicka, ktéra zwraca uwage na zwigzane z nim
przekonania odbiorcy dotyczace np. jego obiektywizmu, uczciwosci czy wie-
dzy". Z kolei Alexandra Wesotowska, wzigwszy pod uwage wyglad postaci,

820owska%2c%20Bohater%20w%20reklamie%20telewizyjnej.pdf2sequence=
1&isAllowed=y (dostep: 24.07.2022).

" Watek ten pojawia sie np. w artykule Agnieszki M. Wisniewskiej i Katarzyny
Liczmanskiej — zob. A.M. Wisniewska, K. Liczmanska, Wykorzystanie postaci jako in-
strumentu perswazji w reklamie, ,Roczniki Ekonomiczne Kujawsko-Pomorskiej Szkoty
Wyzszej w Bydgoszczy” 2011, nr 4, s. 133-149.

* Zob. ]. Widerski, Bohater reklamy — czlowiek ponowoczesny?, ,Panistwo i Spole-
czenstwo” 2019, nr 2, s. 187-200.

5 D. Maison, J. Rudzinska, Obraz kobiety i m¢zczyzny w polskiej reklamie, ,Marke-
ting i Rynek” 2009, nr 11, s. 29.

16 Zob. A. Rytko-Kurpiewska, Skqd znamy GoZdzikowq? — czyli o réznych sposo-
bach charakteryzowania bohatera w reklamie, [w:] Media, biznes, kultura, red. J. Kreft,
R. Stopikowski, t. 2, Gdaisk 2011, s. 43.

7 Zagadnieniem tym zajmowala si¢ m.in. Anna Kozlowska, dla ktérej jednym
z celow bylo: ,opisanie prawidlowosci w zastosowaniu wizerunku osoby wiarygodnej
w przekazie reklamowym” — A. Kozlowska, Bohater reklamowy, czyli..., s. 120.

'8 Kozlowska zwraca uwage na to, ze ,[o0]gdlnie atrakcyjno$¢ nadawcy polega
[...] na zdolnosci wzbudzania pozytywnych uczué czy poczucia podobieristwa, zazy-
tosci, przy czym atrakcyjnoéé nadawcy nalezy wigzaé nie tylko z jego atrakcyjnoscia fi-
zyczng, ale rdwniez z atrakcyjnoscig psychiczna i spoleczng” — A. Kozlowska, Reklama.
Techniki perswazyjne, Warszawa 2011, s. 351.

19 Zob. B. Fratczak-Rudnicka, op. cit., s. 172-173.
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posiadany przez nig typ wiedzy, styl wypowiedzi i intencje, scharakteryzowata
dwie odmiany reklamowego bohatera wiarygodnego — eksperta i przecigtnego
konsumenta®. Jej zdaniem, pierwszy z nich ,posiada wiedz¢ na dany temat;
zdobyl jakie$ wyksztalcenie w danej dziedzinie; postuguje si¢ jezykiem utech-
nicznionym i naukowym; mozna go pozna¢ po ubiorze i rekwizytach, ktore
$wiadcza o wykonywaniu okreélonego zawodu; posiada tytul naukowy; jego
intencja jest naklanianie nas do czego$™'. Uwzglednione przez autorke kry-
teria opisu w przypadku przecigtnego konsumenta przedstawiaja si¢ nastepu-
jaco: ,jego wyglad jest zwiazany z dang rola spoleczna, ubiera si¢ skromnie,
adekwatnie do sytuacji; uzywa on jezyka potocznego; twierdzi, Ze zna sie
na rzeczy, poniewaz ma w tym wzgledzie do$wiadczenie; nie ma intencji,
zeby nas do czego$ nakloni¢””’. Zaproponowane przez Wesolowska charakte-
rystyki uwzgledniaja rézne wymiary postaci, a ich opisanie wymaga przepro-
wadzenia analizy zaréwno werbalnych, jak i wizualnych tresci prezentowanych

w spotach reklamowych.

Prezentacja zalozen badawczych

Alexandra Wesolowska skorelowala opisane przez siebie dwa typy boha-
tera wiarygodnego (ekspert i przecietny konsument) z kategoriami produk-
tow prezentowanych w reklamach. Reklamy informacyjne scharakteryzowane
zostaly w nastepujacy sposéb: ,Banki i uslugi finansowe, samochody - prze-
cietni konsumenci i/lub eksperci (méwi o korzysciach racjonalnych)”?. Skon-
centrowanie si¢ na reklamach bankéw wynika m.in. z tego, ze prawdopodobnie
powinny w nich wystepowa¢ oba typy bohatera wiarygodnego. Poza tym - jak
juz wspomniano — jest to jedna z branz, ktéra w swoich przekazach nawiazy-
wala do pandemii.

Celem badania bylo scharakteryzowanie funkcjonowania bohatera wia-
rygodnego w wybranych przekazach reklamowych dziesieciu najwigkszych
bankéw w Polsce podczas pandemii COVID-19. Charakterystyka ta miala
obja¢ odpowiedzi na nastepujace pytania: czy w analizowanych przekazach
wystepowal bohater wiarygodny, a jesli tak, to ktory z jego wariantéw — eks-
pert czy przecietny konsument; czy istnialy jakie§ wyrazne réznice w doborze

20 Zob. A. Wesotowska, Osoba wiarygodna w reklamie telewizyjnej, [w:] A. Ko-
ztowska et al., Bohater w reklamie telewizyjnej..., s. 80-81.

2! Tbidem, s. 81.

? Ibidem.

2 Ibidem, s. 86.
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bohateréw mi¢dzy komunikatami zawierajacymi odwolania do sytuacji epide-
micznej i materialami, w ktérych takie nawigzania nie byly obecne. Przed przy-
stapieniem do badania sformutowano nastepujaca hipoteze: w analizowanym
okresie w reklamach bankéw wystepowali bohaterowie wiarygodni, zwlaszcza
w wariancie przecigtnego konsumenta. Ten typ postaci czgsto towarzyszyl
odwolaniom do réznych aspektéw pandemii COVID-19.

Aby wybra¢ dziesi¢¢ najwigkszych bankéw w Polsce, postuzono si¢ opu-
blikowanym w 2022 r. rankingiem, przygotowanym ,wedlug ilosci posiada-
nych aktywoéw i liczby klientéw”*. Nastepnie analizie poddano oficjalne kanaly
tych podmiotéw prowadzone w serwisie YouTube, koncentrujac si¢ na okresie
z jednej strony wyznaczonym przez date oficjalnego potwierdzenia pierwszego
przypadku zarazenia w naszym kraju (4 marca 2020 r.), z drugiej — przez dzien
poprzedzajacy kolejny etap znoszenia obostrzen (S czerwca 2020 r.)*. Wigk-
szo$¢ kanatéw posiadata odrebne playlisty zawierajace opublikowane spoty
reklamowe, przyjeto wiec, ze to wlasnie tam zamieszczane zostaja wszystkie
audiowizualne komunikaty reklamowe przygotowane dla danej marki. Pod-
czas zbierania materialu badawczego pojawily sie jednak pewne watpliwosci,
np.: niektére reklamy publikowane byly wiecej niz raz (w tej samej posta-
ci)?®; zdarzaly si¢ materialy trwajace zaledwie kilka sekund®’; cze$¢ przeka-
z6w zostala ukryta i przez to stala si¢ niedostepna®®. W konsekwencji podjeto
decyzje o nawiazaniu kontaktu z przedstawicielami poszczegélnych bankéw,
ktorzy odpowiadaja za ich komunikacje. W dniach 20-21 lipca otrzymano
odpowiedzi od reprezentantéw siedmiu z dziesieciu instytucji. W jednej z nich

** D. Rek, Jakie sq banki w Polsce? Poznaj liste najpopularniejszych i najwigkszych
bankéw komercyjnych i spéldzielczych, totalmoney.pl, 15.11.2022, https://www.
totalmoney.pl/artykuly/banki-w-polsce-jakie-sa-najpopularniejsze-i-najwieksze-
banki-komercyjne-w-polsce (dostep: 18.07.2022).

» Okres ten, z tych samych wzgledéw, wybratam takze w innym swoim tekscie,
w ktorym analizowalam nawiazania do pandemii obecne w przekazach sieci handlo-
wych - zob. A. Barczyk-Sitkowska, op. cit., s. 105-116.

¢ Zob. PKO Bank Polski, PKO Bank Polski — ludzie, na ktérych mozna liczy,
YouTube, 5.05.2020, https://wwwyoutube.com/watch?v=gU1HpXY6AVI (dostep:
21.07.2022).

7 Zob. Bank Millennium, Konto 360° na selfie w Banku Millennium, YouTube,
15.04.2020, https:/ /www:youtube.com/watch?v=uzBy QrqJpw (dostep:21.07.2022).

% Przykladem jest zawierajaca 172 materialy playlista pt. Reklamy na oficjalnym
kanale mBanku, na ktérej ukrytych zostato 145 przekazéw — zob. Reklamy, YouTube,
https://www.youtube.com/playlist?list=PLr8V-Gp3xoR3tsoiUlmBHa91uyDhRs]J Vs
(dostep: 21.07.2022).
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pojawil sie przekaz spoza playlisty przeznaczonej dla reklam. Okazalo sie wigc,
ze ograniczenie si¢ do przegladu tych list moze by¢ niewystarczajace. Przeglad
catego kanalu laczy si¢ za$ m.in. z dylematami natury genologicznej i obliguje
do wyselekcjonowania przekazéw reklamowych spoéréd tych, ktére reklamami
nie sa (a nie to stanowi zasadniczy przedmiot rozwazan). Ostatecznie, wzigw-
szy pod uwagg to, ze celem badania nie jest ustalenie tendencji liczbowych, lecz
jedynie potwierdzenie badZ zaprzeczenie obecnosci elementéw wskazanych
w hipotezie, zdecydowano si¢ przeanalizowa¢ wybrane przekazy reklamowe
opublikowane na kanalach dziesieciu najwigkszych bankéw w Polsce — po dwa
w przypadku kazdego z nich. Wszystkie wyselekcjonowane materialy (tab. 1)
opublikowane zostaly w czasie pierwszej fali pandemii, ich status genologiczny
nie budzi wigkszych watpliwo$ci (zazwyczaj to klasyczne spoty reklamowe, cza-
sem tez komunikaty majace wydzwigk wizerunkowy badz spoleczny, co Iaczy sie
z dwczesna sytuacja epidemiczng)®, a ich dlugo$¢ wynosi minimum pietnascie
sekund.

Tab. 1. Zestawienie analizowanych materiatéw

Nazwa ) Data
Lp. bankn Tytul Adres internetowy publikadji
] PKO #zostanWdomu | PKO |https://wwwyoutube.com/ 31.03.2020
Bank Polski | Bank Polski watch?v=SGVaq9WKnLA o
5 PKO SKO BQZZC,POZZICI —zlu- https://www.youtube.com/ 5.05.2020
Bank Polski | 2% ,na orych mozna watch?v=gU1HpXY6AVI e
liczyé
#zostariwdomu i bankuj
3 ﬁ:ﬁ};o SA swobodnie | Sebastian ilvt:fc S}‘léxi—w 6 Sszoglt;l{)ge t:;om/ 5.05.2022
" |Kawa | Bank Pekao S.A T
4 |Bank ﬁﬁfﬁfiﬁiﬁ |i hitps://wwwyoutube.com/ |\ ¢ ¢ 575
Pekao S.A. 8 watch?v=eZdrPhi eo o
#nabankwdomu —
#zostariwdomu — We-
S | Ba potaka |[obeh i bezpiccamych | % IVIRISIE<O | 5,04.200
Swigt Wielkiej Nocy VEAGETIOYLY

* Ten drugi rodzaj uwzgledniano, gdy na kanale danego banku nie znaleziono
klasycznego spotu reklamowego.


https://www.youtube.com/watch?v=SGVaq9WKnLA
https://www.youtube.com/watch?v=SGVaq9WKnLA
https://www.youtube.com/watch?v=gU1HpXY6AVI
https://www.youtube.com/watch?v=gU1HpXY6AVI
https://www.youtube.com/watch?v=w65rfCBR8fI
https://www.youtube.com/watch?v=w65rfCBR8fI
https://www.youtube.com/watch?v=eZdrPhi__eo
https://www.youtube.com/watch?v=eZdrPhi__eo
https://www.youtube.com/watch?v=2JqfDToyYys
https://www.youtube.com/watch?v=2JqfDToyYys
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Tab. 1 (cd.)
Nazwa . Data
Lp. banku Tytul Adres internetowy publikacji
6 Santander | Podwdjna moc pomaga- | https://www.youtube.com/ 30.04.2020
Bank Polska | nia — Dzigkujemy! watch?v=5sAdb7ODORs o
#zdalnidopomocy — po-
ING Bank . .| https://www.youtube.com/
7| Staski Z‘Zgr‘gqﬁfz " cdalnic | orchov=K1815xe30k | #042020
Dzialaj dalej | Przenies
g ING Bank | firme online | Zacznij | https://www.youtube.com/ 29.05.2020
Slaski sprzedawac w internecie | watch?v=u7CAOonIMVE e
#3 | ING Bank Slgski
Ubezpieczenie samo-
chodu bez wychodze-
9 |mBank nia z domu. mBank http S'i/ . .youtgbe.com/ 6.05.2020
ubezpieczamy z AXA watch?v=XzjOWskilv8
- Kamper
mBank. Przedsiebiorco
zyskaj narzedzia, ktére |https://wwwyoutube.com/
10 | mBank pomogq Ci przenies¢ | watch?v=wN]_ov7fbW4 8.05.2020
firme do internetu
BNP BNP Paribas — Twoje
. . https://www.youtube.com/
11 |Paribas lany zastugujq na do- . 19.03.2020
Bank Polska fenieynie & watch?v=Nj6qMaUXpW4
BNP
. . . } https://www.youtube.com/
12 gzﬁllz:})s()kka Kiedy to sig skoficzy... watch?v=2ZYgYisbQw4 8.05.2020
Bankuj bezpiecznie
z domu z aplikacjq
Bank . .. |https://wwwyoutube.com/
13 | M illennium mobzlnq i bankowoscig watch?v=AnLK3cLrZXg 30.03.2020
internetowg Banku
Millennium
Pozyczka Gotéwkowa
Bank . ; https://wwwyoutube.com/
14 Millennium ?)Rli: 51,1 gu;\g;l‘l)/ignmm watch?v=X48A4kDXdLE 506.2020
Zmiany — Alior Bank
. odpowiada na nowq https://wwwyoutube.com/
15 | Alior Bank rzeczywistos¢ (maj watch?v=0159H2VdRAO 13.05.2020
2020)



https://www.youtube.com/watch?v=5sAdb7ODORs
https://www.youtube.com/watch?v=5sAdb7ODORs
https://www.youtube.com/watch?v=K1S15xt-3Lk
https://www.youtube.com/watch?v=K1S15xt-3Lk
https://www.youtube.com/watch?v=u7CA0onIMVE
https://www.youtube.com/watch?v=u7CA0onIMVE
https://www.youtube.com/watch?v=Xzj0WskiIv8
https://www.youtube.com/watch?v=Xzj0WskiIv8
https://www.youtube.com/watch?v=wNJ_ov7fbW4
https://www.youtube.com/watch?v=wNJ_ov7fbW4
https://www.youtube.com/watch?v=Nj6qMaUXpW4
https://www.youtube.com/watch?v=Nj6qMaUXpW4
https://www.youtube.com/watch?v=2ZYgYisbQw4
https://www.youtube.com/watch?v=2ZYgYisbQw4
https://www.youtube.com/watch?v=AnLK3cLrZXg
https://www.youtube.com/watch?v=AnLK3cLrZXg
https://www.youtube.com/watch?v=X48A4kDXdLE
https://www.youtube.com/watch?v=X48A4kDXdLE
https://www.youtube.com/watch?v=0l59H2VdRA0
https://www.youtube.com/watch?v=0l59H2VdRA0
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Tab. 1 (cd.)
Nazwa . Data
Lp. banku Tytul Adres internetowy publikaci
Dbamy o przyszlos¢
. . - . |https://www.youtube.com/
16 |Alior Bank |z Alior Bankiem (maj watchtve3TECSLYZWal | 29:05:2020
2020)
Citi Handlowy na rzecz
Citi o https://wwwyoutube.com/
17 Handlowy ruchu paraolimpijskiego watch?v=inXgoh-XfqE 24.04.2020
w Polsce
18 Citi #TarczaFinansowaPFR | https://wwwyoutube.com/ 5 06.2020
Handlowy |w Citi Handlowy watch?v=bQcnshdwSmU e
19 | Getin Bank |Brak materialéw opublikowanych w analizowanym okresie

Zroédlo: opracowanie wlasne

Komunikaty wybrane na potrzeby badania zostaly poddane analizie skon-
centrowanej na komunikacji werbalnej i niewerbalnej wystepujacych w nich
bohateréw. W procesie tym probowano uwzgledni¢ kryteria, ktére w swoich
badaniach wykorzystywala Wesotowska (wyglad, rodzaj wiedzy, styl wypowie-
dzi oraz intencje). Ponadto pod uwage brano tez przestrzen, w ktérej ukazana
zostala dana osoba. Mialo to umozliwi¢ sprawdzenie, ktére z analizowanych
postaci reprezentuja typ bohatera wiarygodnego (ekspert lub przecietny kon-
sument). Nastepnie na podstawie analizy tresci wszystkich materiatéw doko-
nano ich podziatu na te, ktére zawieraja nawigzania do pandemii, i te, w kt6-
rych takich odwolan nie ma. Mialo to pozwoli¢ na wstepne zweryfikowanie, czy
odniesienie do kontekstu epidemicznego sprzyjalo wykorzystywaniu w prze-
kazie bohatera wiarygodnego.

Bohaterowie wybranych reklam

W niektorych z analizowanych przekazéw reklamowych trudno byloby
wskaza¢ bohatera wiodacego. Ich konstrukcja opierala si¢ na zaprezentowaniu
kilku 0s6b réznych pod wzgledem wieku i plci. W takim przypadku czlowiek
nie wysuwat si¢ zdecydowanie na pierwszy plan, lecz stanowit cz¢$¢ prezento-
wanej rzeczywistosci. Zazwyczaj bohaterowie tacy funkcjonowali tylko w war-
stwie wizualnej, nie wypowiadali si¢. Ukazywani byli w swoim naturalnym
otoczeniu, podczas wykonywania codziennych czynnosci, takich jak spedzanie
czasu z bliskimi, wspolna zabawa czy realizowanie pasji. Przykladem moze by¢


https://www.youtube.com/watch?v=3TEc5LYZWvI
https://www.youtube.com/watch?v=3TEc5LYZWvI
https://www.youtube.com/watch?v=inXgoh-XfqE
https://www.youtube.com/watch?v=inXgoh-XfqE
https://www.youtube.com/watch?v=bQcnshdwSmU
https://www.youtube.com/watch?v=bQcnshdwSmU

18 Agnieszka Barczyk-Sitkowska

material pt. #zostariwdomu — Wesolych i bezpiecznych Swigt Wielkiej Nocy™. Pre-
zentowani w taki sposéb bohaterowie stanowili probke spoleczenstwa, ktére
stanelo w obliczu tej samej sytuacji — walki z koronawirusem. Najskuteczniejsza
bronia bylo pozostanie w domu i wlasnie o to apelowaly niektore banki, a ukazy-
wane w ich reklamach postacie wybieraly takie rozwigzanie — warto przywola¢
chocby przekaz zatytutowany #zostariWdomu | PKO Bank Polski*'. Wyrézniaja-
cym sie przykladem jest materiat pt. PKO Bank Polski — ludzie, na ktérych mozna
liczy¢®?, majacy przede wszystkim budowaé pozytywny obraz tytutowego pod-
miotu. Mozna w nim zobaczy¢ zaréwno zwyktych ludzi w réznych codziennych
sytuacjach, jak i pracownice banku w jej miejscu pracy. Ubiér kobiety dopaso-
wany zostal do jej roli. Wazny atrybut stanowi starannie zalozona maseczka,
ktora przypomina o éwczesnej sytuacji. Warstwa audialna tego przekazu ogra-
niczona zostata do $ciezki muzycznej i wypowiedzi lektora, dlatego niemozliwe
bylo przeanalizowanie wiedzy bohaterki czy jej stylu wypowiedzi.

Wiréd bohateréw analizowanych materialéw istotne miejsce zajmuja
osoby rozpoznawalne, zazwyczaj przedstawione z imienia i nazwiska, np. pilot
szybowcowy Sebastian Kawa, znana z Sanatorium mitosci Wiestawa Kwiatek
czy aktor Marcin Dorocinski. W materiale pt. #zostariwdomu i bankuj swobod-
nie | Sebastian Kawa | Bank Pekao S.A% w prezentacji polskiego pilota dodat-
kowo pojawia sie etykieta ,15-krotny mistrz $wiata w szybownictwie”, ktéra
buduje autorytet postaci i potwierdza jej kompetencje, podobnie jak uka-
zane w warstwie wizualnej nagrody czy widoczny w tle stréj, tworzace razem
spojny obraz bohatera. Spéjnos$¢ wida¢ réwniez m.in. w prezentacji bohaterki
przekazu pt. Wiestawa Kwiatek | #bierzinternetzarogi #nabankwdomu™, ktéra
ukazana zostala w naturalnym wnetrzu. Przestrzen, elementy si¢ w niej znaj-
dujace oraz zachowanie kobiety — wszystko to potwierdza jej stowa. W dos¢

3 Zob. Santander Bank Polska, #zostariwdomu — Wesolych i bezpiecznych Swigt
Wielkiej Nocy, YouTube,9.04.2020, https://www.youtube.com/watch?v=2Jqf DToyYys
(dostep: 22.07.2022).

31 Zob.PKO Bank Polski, #zostaniWdomu | PKO Bank Polski, YouTube, 31.03.2020,
https://www.youtube.com/watch?v=SGVaq9WKnLA (dostep: 22.07.2022).

3> Zob. PKO Bank Polski, PKO Bank Polski — ludzie, na ktérych mozna liczy,
YouTube, 5.05.2020, https://wwwyoutube.com/watch?v=gU1HpXY6AVI (dostep:
22.07.2022).

33 Zob.Bank Pekao S.A., #zostariwdomu i bankuj swobodnie | Sebastian Kawa | Bank
Pekao S.A, YouTube, 5.05.2020, https://www.youtube.com/watch?v=w65rfCBR8{I
(dostep: 23.07.2022).

** Zob. Bank Pekao S.A., Wieslawa Kwiatek | #bierzinternetzarogi #nabankwdomu,
YouTube, 15.05.2020, https://www.youtube.com/watch?v=eZdrPhi _eo (dostep:
23.07.2022).


https://www.youtube.com/watch?v=2JqfDToyYys
https://www.youtube.com/watch?v=SGVaq9WKnLA
https://www.youtube.com/watch?v=gU1HpXY6AVI
https://www.youtube.com/watch?v=w65rfCBR8fI
https://www.youtube.com/watch?v=eZdrPhi__eo
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nietypowym materiale zatytulowanym Podwdjna moc pomagania — Dzigku-
jemy!*, w ktérym pojawil sie Marcin Dorocinski, elementem przestrzeni
mogacym przyciaggna¢ uwage widza jest znajdujace si¢ w tle czerwone serce
(spdjne z trescia przekazu). Forma komunikatu, ktéry nie jest typowym spo-
tem komercyjnym, lecz swoistym audiowizualnym podziekowaniem z silnym
wydzwigkiem spolecznym i wizerunkowym, zwraca uwage swoja prostota.
W materiale nie ma cig¢é, co zwigksza wiarygodno$¢ bohatera, poniewaz jego
monolog nie jest efektem montazu.

Warto zwrdcié uwagg, ze material z Dorocinskim nie jest jedynym z udzia-
tem osoby rozpoznawalnej i o wydzwieku spolecznym. Na promowaniu pew-
nego zachowania, a nie konkretnego produktu czy uslugi, koncentruje sie
wspomniana juz Wiestawa Kwiatek. Wypowiada si¢ przy tym do$¢ swobodnie,
uzywa takich stéw jak ,serio” czy ,internety” — blizej jej zatem do przeciet-
nego uzytkownika (w tym przypadku internetu) niz do eksperta®. Do pod-
jecia okreslonych zachowan zachecaly takze osoby rozpoznawalne, ktore maja
wiedze¢ na dany temat, ale nie realizowaly wzorca eksperta opisanego przez
Wesolowska. W materiale pt. #zdalnidopomocy — pomagaj starszym zdalnie
ogarng¢ finanse’” wystapilo kilkoro twoércéw internetowych: reZi, Naruciak,
Poszukiwacz, Aleksandra Zuraw, Katarzyna Gandor, Sylwia Lipka, Adrianna
Skon*, ktérzy maja do$wiadczenie i posiadaja wiedz¢ na temat funkcjonowa-
nia w internecie. Bohaterowie zostali ukazani w naturalnych wnetrzach, w swo-
ich wypowiedziach stosowali bezposrednie zwroty do odbiorcéw, nie uzywali
specjalistycznego jezyka, ale pojawilo sie reprezentujace slang stowo ,lagi”.

W analizowanych przekazach grono o0séb rozpoznawalnych repre-
zentowal tez Radostaw Kotarski — youtuber prowadzacy kanal ,Polimaty”
oraz staly bohater kampanii Banku Millennium?*. Kotarski pojawil sie w obu

35 Zob. Santander Bank Polska, Podwdjna moc pomagania — Dzigkujemy!, YouTube,
30.04.2020, https://www.youtube.com/watch?v=5sAdb7ODORs (dostep:
23.07.2022).

3¢ Osobag, ktora odwoluje sie do swojego doswiadczenia zwiazanego z bezposred-
nim kontaktem — w tym przypadku — z produktem, jest réwniez Sebastian Kawa.

7 Zob. ING Polska, #zdalnidopomocy — pomagaj starszym zdalnie ogarngc¢ finan-
se, YouTube, 14.04.2020, https://wwwyoutube.com/watch?v=K1S15xt-3Lk (dostep:
23.07.2022).

% Zob. Internetowi #zdalnidopomocy z ING, ING Bank Slaski, 15.04.2020,
https://media.ing.pl/informacje-prasowe/926/pr/498762 /internetowi-zdalnido
pomocy-z-ing (dostep: 22.07.2022).

¥ Zob. pp, Radostaw Kotarski promuje Bank Millennium, WirtualneMedia.pl,
2.09.2014, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/radoslaw-kotarski-promuje-
bank-millennium-wideo (dostep: 23.07.2022).


https://www.youtube.com/watch?v=5sAdb7ODORs
https://www.youtube.com/watch?v=K1S15xt-3Lk
https://media.ing.pl/informacje-prasowe/926/pr/498762/internetowi-zdalnidopomocy-z-ing
https://media.ing.pl/informacje-prasowe/926/pr/498762/internetowi-zdalnidopomocy-z-ing
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/radoslaw-kotarski-promuje-bank-millennium-wideo
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/radoslaw-kotarski-promuje-bank-millennium-wideo
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analizowanych materiatach reklamowanego banku. Pierwszy z nich — Ban-
kuj bezpiecznie z domu z aplikacjq mobilng i bankowoscig internetowq Banku
Millennium* - byl oszczedny w formie, co moglo wynika¢ m.in. z tego, ze
youtuber nagral go sam w swoim domu. Podobnie jak w przypadku przekazu
z Dorocinskim, takze tutaj zrezygnowano z cie¢ w trakcie monologu bohatera.
Sposéb kadrowania oraz plytka glebia ostrosci sugeruja, ze ubiér Kotarskiego
oraz przestrzen, w ktorej si¢ znajduje, sa drugorzedne. W trakcie wypowie-
dzi youtuber caly czas patrzy w kierunku widzéw, méwi w sposéb spokojny
i plynny. Wyraznie wskazuje tez na dwczesng sytuacje, ktéra jest wspolnym
doswiadczeniem wszystkich Polakéw: ,Takie czasy, ze musimy zosta¢ w domu”.
W drugim materiale, zatytulowanym Pozyczka Gotéwkowa w Banku Millen-
nium (RRSO 9,92%)*, towarzyszy mu czteroosobowa rodzina (model 2 + 2).
Wydaje sie, ze to nie Kotarski jest tutaj najwazniejszy — w niektorych ujeciach
uobecnia si¢ tylko audialnie, a kiedy juz pojawia si¢ w kadrze, to wida¢ takze
inne postacie. Bohater jest nie tylko doradca, ale takze uwaznym obserwato-
rem rzeczywistosci i znawca tematu potrafiacym przywotaé stowa naukowcow.

Stalym bohaterem komunikacji Alior Banku jest kojarzony z marka mez-
czyzna w meloniku. Posta¢ ta pojawia si¢ réwniez w obu analizowanych mate-
rialach, opublikowanych podczas pierwszej fali pandemii. Elegancki mez-
czyzna, w pasujacym do jego profesji ubiorze, prezentuje oferte banku
dostosowana do nowych warunkéw. Uzywa przy tym stownictwa ze $wiata
bankowo$ci, przez co potwierdza, ze posiada wiedze na temat, o ktérym mowa.
Mozna w nim zatem dostrzec cechy eksperta. Warto zauwazy¢, ze akcja spotu
pt. Zmiany — Alior Bank odpowiada na nowq rzeczywistos¢ (maj 2020)* roz-
grywa sie w domowej przestrzeni, a w zakonczeniu pojawia si¢ dziewczynka,
ktéra najprawdopodobniej jest corka bohatera. Tym samym zredukowany
zostaje dystans, widz moze dostrzec podobienistwo do swojej obecnej sytu-
acji (w poczatkowych ujeciach pojawiaja sig zreszta inni ludzie, zréznicowani
pod wzgledem wieku i plci, za pomoca ktérych zostaly zaprezentowane zmiany
w naszej codziennosci). Umieszczenie w przekazie bohaterki potrzebujacej

% Zob. Bank Millennium, Bankuj bezpiecznie z domu z aplikacjg mobilng i ban-
kowosciq internetowq Banku Millennium, YouTube, 30.03.2020, https://www:youtube.
com/watch?v=AnLK3cLrZXg (dostep: 23.07.2022).

' Zob. Bank Millennium, Pozyczka Gotéwkowa w Banku Millennium (RRSO
9,92%), YouTube, 5.06.2020, https://wwwyoutube.com/watch?v=X48A4kDXdJLE
(dostep: 23.07.2022).

© 7Zob. Alior Bank, Zmiany — Alior Bank odpowiada na nowq rzeczywistos¢ (maj
2020), YouTube, 13.05.2020, https://wwwyoutube.com/watch?v=01S9H2VdRAO
(dostep: 23.07.2022).


https://www.youtube.com/watch?v=AnLK3cLrZXg
https://www.youtube.com/watch?v=AnLK3cLrZXg
https://www.youtube.com/watch?v=X48A4kDXdLE
https://www.youtube.com/watch?v=0l59H2VdRA0
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pomocy w odrobieniu lekcji pozwala zaprezentowac ,ludzka twarz” specjalisty.
Ponadto mialo to uwiarygodni¢ przekaz:

Alior Bank ma by¢ partnerem w nowych czasach — z jednej strony profesjonalnym, ale
jednoczesnie empatycznym i z ludzkq twarzq. W ramach kampanii zaprezentujemy
dwa spoty reklamowe pt. ,Zmiany” oraz ,Przyszlos¢”, ktére majq zbudowad ten wize-
runek w oczach odbiorcéw. Po raz pierwszy prezentujemy bardziej osobisty wizerunek
pana w meloniku. Tym razem wystepuje on w rodzinnym, osobistym kontekscie. Dzig-
ki temu uspokajajqcy, optymistyczny przekaz jest bardziej wiarygodny — méwi Mi-
chal Wéjcik, Dyrektor Departamentu Marketingu w Alior Banku®.

Ten sam ubidr, spokojny i zarazem pewny siebie sposéb méwienia czy
patrzenie w kierunku widza mozna zaobserwowal takze w spocie Dbamy
0 przyszlosé z Alior Bankiem (maj 2020)*.

Pracownikéw banku w dos¢ nietypowy sposéb, bo tylko audialnie, zapre-
zentowano w materiale pt. mBank. Przedsigbiorco zyskaj narzedzia, ktére pomogq
Ci przenie$¢ firmg do internetu™. W warstwie wizualnej mozna zobaczy¢ puste
ulice miasta, na ktérych nie da si¢ dostrzec obecnosci ludzi ani jakiegokolwiek
ruchu. Wrazenie ,$wiata, ktory sie zatrzymal”, wzmocnione przez wolne ruchy
kamery i spokojna muzyke, stanowi wyrazne nawiazanie do nowej sytuacji.
Mimo wyzwania, jakie rzucila $wiatu pandemia COVID-19, pracownicy
mBanku wykonuja swoja prace, wykazujac si¢ przy tym wiedza i kompetencja.
Z jednej strony krotkie, rzeczowe odpowiedzi oraz sposéb méwienia odpowia-
dajacy relacji miedzy bankiem a klientem pasuja do typu bohatera, jakim jest
ekspert. Z drugiej jednak — wlasciciele glosow, ktore docieraja do odbiorcy, nie
sa widoczni na ekranie nawet przez chwilg, nie jest wigc mozliwe zweryfikowa-
nie wszystkich elementéw, np. czy ich ubidr pasuje do pelnionej funkcji.

Wirdd bohateréw zaprezentowanych w zebranym materiale znalezli sie
tez tacy, ktérych mozna zaklasyfikowa¢ jako przecietnych konsumentéw. Taki
bohater pojawia si¢ w spocie zatytulowanym Dziataj dalej | Przenies firmg online

# Alior Bank odpowiada na nowq rzeczywistos¢ — nowa kampania wizerunkowa
banku, Alior Bank, 19.05.2020, https://www.aliorbank.pl/aktualnosci/2020-05-19-
alior-bank-odpowiada-na-nowa-rzeczywistosc.html (dostep: 22.07.2022).

“ Zob. Alior Bank, Dbamy o przyszlos¢ z Alior Bankiem (maj 2020), YouTube,
29.05.2020, https://www.youtube.com/watch?v=3TEcSLYZWvI (dostep:
23.07.2022).

* Zob. mBank, mBank. Przedsi¢biorco zyskaj narzedzia, ktére pomogq Ci przenies¢
firmg do internetu, YouTube, 8.05.2020, https://www.youtube.com/watch?v=wN]J
ov7fbW4 (dostep: 23.07.2022).
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| Zacznij sprzedawaé w internecie #3 | ING Bank Slgski*®. Z do$wiadczeniem
przeniesienia biznesu do sieci zmierzyl si¢ przedstawiciel kawiarni. Warstwa
wizualna jest spdjna z opowiescia bohatera. Przekaz plynacy z jego stéw nie
jest nachalny, poniewaz w ogéle nie wspomina on o ustudze, ktérej dotyczy
reklama (czyni to dopiero lektor). Cechy przecigtnych konsumentéw mozna
odnalez¢ réwniez u bohateréw reklamy pt. Kiedy to si¢ skoriczy... ¥. Rodzice
z dzie¢mi, mloda kobieta z psem, fan pitki noznej - to prébka spoleczenistwa
mierzacego si¢ z nowa sytuacja. Wszyscy oni maja plany, ktére zamierzajq reali-
zowac po zakonczeniu pandemii, np. spotkania z najblizszymi, wspdlny wyjazd
(skonfrontowany z ta sama sytuacja widz moze teskni¢ za bardzo podobnymi
aktywno$ciami). Bohateréw ukazano w przestrzeni domowej, a zatem jako
osoby przestrzegajace obowiazujacych zasad bezpieczenstwa. Ich stroje sa
raczej nieformalne, dopasowane do sytuacji, w ktérych zostali przedstawieni.
Adekwatny jest takze swobodny sposéb méwienia. Warto zwrdcié uwage, ze
cho¢ bohaterowie korzystaja z reklamowanej ustugi, to sami o niej nie méwia
(wskazuje na nig lektor, oni za$ stanowia raczej ilustracje jego stéw). Z kolei
w spocie pt. BNP Paribas — Twoje plany zastugujq na docenienie* kontakt z przed-
miotem reklamy miato dwoje mlodych ludzi, ktérzy pozyczone pienigdze prze-
znaczyli na remont poddasza. O swojej historii i pozytywnych konsekwencjach
takiego rozwiazania nie opowiadaja jednak sami — robi to matka dziewczyny. Jej
opowie$¢ zostaje zilustrowana ujeciami przedstawiajacymi bohateréw w trak-
cie prac remontowych, wprowadzonymi za pomocg montazu retrospektyw-
nego. Stroje prezentowanych postaci pasuja do sytuacji, podobnie jak sposob
mowienia i stownictwo, jakim postuguje si¢ kobieta. Jej wypowiedz nie kon-
centruje si¢ na samym kredycie, o szczegoétach oferty opowiada dopiero lektor.
Wydaje sig, ze w tym przypadku wiedza, ktdra z tej sytuacji wyniosta matka,
jest réwnie wazna co skutki skorzystania z ustugi (sugeruje to motto reklamy).

Wirédd analizowanych przekazéw znalazly sie tez takie, ktérych bohateréw
—zr6znych przyczyn - trudno poréwnywac z pozostalymi postaciami, co moze
wynika¢ z niewielkiej iloéci informacji na ich temat. Przykladem jest spot
pt. Ubezpieczenie samochodu bez wychodzenia z domu. mBank ubezpieczamy z AXA

% Zob. ING Polska, Dzialaj dalej | Przenies firme online | Zacznij sprzedawaé
w internecie #3 | ING Bank Slgski, YouTube, 29.05.2020, https://www.youtube.com/
watch?v=u7CAO0onIMVE (dostep: 23.07.2022).

# Zob. BNP Paribas Bank Polska, Kiedy to si¢ skoriczy..., YouTube, 8.05.2020,
https://www.youtube.com/watch?v=2ZYgYisbQw4 (dostep: 23.07.2022).

*# Zob. BNP Paribas Bank Polska, BNP Paribas — Twoje plany zastugujgq na do-
cenienie, YouTube, 19.03.2020, https://www.youtube.com/watch?v=Nj6qMaUXpW4
(dostep: 23.07.2022).
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— Kamper®. Przekaz trwa zaledwie pietnascie sekund, bohaterowie w ogéle nie
zabieraja glosu, sa widoczni jedynie w pewnych fragmentach, a sposéb ich uka-
zania (w pierwszym ujeciu siedza tylem do widowni) sugeruje, ze ich rola jest
marginalna i ogranicza si¢ do zilustrowania tego, o czym moéwi lektor (czyli:
bohater nabyt produkt online). Problematyczna okazala sie tez analiza mate-
rialéw, ktére w badanym okresie na swoim kanale opublikowat Citi Handlowy.
Pierwszy z nich — Citi Handlowy na rzecz ruchu paraolimpijskiego w Polsce®
— mial charakter wizerunkowy i prezentowat akcje, do ktorej wlaczyt si¢ oma-
wiany bank. Zrealizowano go w konwencji reporterskiej, pojawily si¢ w nim
autentyczne postacie: paraolimpijczycy oraz wolontariuszka. Typowa reklama
nie byt tez drugi material, zatytulowany #TarczaFinansowaPFR w Citi Hand-
lowy>'. W przekazie tym skoncentrowano si¢ na danych liczbowych doty-
czacych Tarczy Finansowej PFR i podziekowaniach dla pracownikéw, a nie
na konkretnych bohaterach.

Whioski

Przeprowadzone badanie mialto na celu okreslenie, w jaki sposéb wykorzy-
stywano bohatera wiarygodnego w przekazach reklamowych publikowanych
w czasie pierwszej fali pandemii COVID-19 przez najwigksze banki w Polsce,
ktére w wyrazny sposéb nawigzywaly do nowej sytuacji. Analiza materialu
(osiemnascie wybranych przekazéw opublikowanych w serwisie YouTube)
pozwolita zweryfikowac hipoteze badawcza. Zgodnie z przewidywaniami wérod
postaci wystepujacych w zebranych komunikatach pojawiali si¢ bohaterowie
wiarygodni — odnotowano obecno$¢ zaréwno eksperta, jak i przecietnego kon-
sumenta. Cechy tego pierwszego mozna bylo wskaza¢ w reklamach Alior Banku,
przy czym — co nalezy podkresli¢ — wystepowal w nich staly bohater kampa-
nii tego podmiotu, z ktérego nie zrezygnowano w czasie pandemii. Przecietni
konsumenci, korzystajacy z reklamowanego produktu, faktycznie pojawiali sie

¥ Zob. mBank, Ubezpieczenie samochodu bez wychodzenia z domu. mBank ubez-
pieczamy z AXA — Kamper, YouTube, 6.05.2020, https://www.youtube.com/watch?
v=XzjOWskilv8 (dostep: 23.07.2022).

39 Zob. CitiHandlowy, Citi Handlowy na rzecz ruchu paraolimpijskiego w Polsce,
YouTube, 24.04.2020, https://www.youtube.com/watch?v=inXgoh-XfqE (dostep:
23.07.2022).

3t Zob. CitiHandlowy, #TarczaFinansowaPFRw Citi Handlowy, YouTube, 2.06.2020,
https://www.youtube.com/watch?v=bQcnshdwSmU (dostep: 23.07.2022).
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czedciej niz ekspert, lecz nie byl to dominujacy w analizowanym materiale
typ postaci. W przekazach obecne byly réwniez osoby rozpoznawalne, ktore
w jakim§ zakresie posiadaly cechy eksperta (np. twércy internetowi majacy
wiedze na temat funkcjonowania w $rodowisku wirtualnym) lub przecigtnego
uzytkownika (pilot korzystajacy z aplikacji Banku Pekao). Czasem ukazywani
w materiale ludzie stanowili po prostu cze¢$¢ prezentowanej rzeczywistosci,
probke spoleczenstwa, w ktérej widz moze odnalez¢ siebie.

Wedlug sformulowanej hipotezy badawczej pojawiajacym sie w prze-
kazie odwolaniom do pandemii COVID-19 mial czesto towarzyszy¢ boha-
ter wiarygodny. Na podstawie analizy tresci zebranych przekazéw mozna
stwierdzi¢, ze wyrazne nawigzania do nowej sytuacji byty obecne w trzynastu
z osiemnastu uwzglednionych w badaniu materialéw. Zadne odwolanie nie
pojawilo sie w dwéch przypadkach: przekazie opublikowanym przez BNP
Paribas (BNP Paribas — Twoje plany zastugujq na docenienie), bedacym cze-
$cig kampanii #DOCENIA]nieoceniaj, i materiale o paraolimpijczykach (Citi
Handlowy na rzecz ruchu paraolimpijskiego w Polsce). Pozostale trzy przekazy
(numery 9, 14 i 16) moga stanowi¢ przedmiot dyskusji. W ich warstwie wer-
balnej mozna zaobserwowaé subtelne nawigzania do pandemii (np. ,Duzo
myslimy teraz o przyszlosci’, ,Gdy w koricu mozemy zmieni¢ otoczenie i ode-
tchna¢” czy ,Kup OC dla swojego auta. Bez wychodzenia z domu”), ale nie s3
one juz tak jednoznaczne. Zdecydowana wigkszos¢ analizowanych przekazéw
w jaki$ sposob nawiazywata do nowej sytuacji, dlatego trudno poréwnywa¢
czestotliwos¢ wykorzystywania okreslonych rodzajéw postaci w materialach
odwolujacych sie do pandemii i w tych, w ktérych takich odwotan nie bylo.
Po przeprowadzonej analizie mozna jedynie stwierdzi¢, ze takim nawigzaniom
towarzyszyly rozne typy bohaterdw.

O sytuacji bankéw podczas pandemii stusznie pisze Agata Olszanecka-
-Marmola:

W obliczu zamkniecia placéwek bankowych gléwnym zadaniem branzy stalo sie
przekonanie odbiorcéw do platnoéci internetowych i korzystania z aplikacji mo-
bilnych. W najwiekszym stopniu realia pandemii odbily sie na aspektach produk-
cyjnych. Cho¢ branzowi reklamodawcy nie zrezygnowali z bohateréw koja-
rzacych sie z prowadzonymi wezeéniej kampaniami (od lat twarza ING pozostaje
aktor Marek Kondrat, a banku Millennium vloger Radek Kotarski), to diametral-
nie zmienit si¢ sposob realizacji reklam*.

Analiza zgromadzonych przekazow potwierdzila, ze czgs¢ bohateréw poja-
wiala sie juz wczeéniej jako element reklamowej polityki przedpandemicznej
(choéby przywotywany Kotarski czy mezczyzna w meloniku). W materiatach

52 A. Olszanecka-Marmola, op. cit., s. 379-380.
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dotyczacych akcji o charakterze spolecznym pojawialy sie osoby rozpozna-
walne (np. youtuberzy i Marcin Dorocifiski). W przekazach wyraznie nawia-
zujacych do nowej sytuacji niejednokrotnie ukazywano kilka réznych postaci,
ktore — podobnie jak widzowie — stanely w obliczu wyzwania rzuconego $wiatu
przez wirus SARS-CoV-2. Dzigki temu odbiorca mogt w ktérej$ z tych osob
dostrzec czastke siebie, a jak pokazuja wyniki badan, podobienstwo to jeden
z czynnikéw mogacych mie¢ wplyw na pozytywny wynik perswazji*>.
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