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Wstep

W dniu 4 marca 2020 roku oficjalnie potwierdzono w Polsce pierwszy
przypadek zarazenia koronawirusem z Wuhan. Jak podal jeden z portali:
LW tym samym czasie we Wloszech bylo juz ponad 3600 przypadkow, w Austrii 42,
w Niemczech 240, we Francji 285, w Wielkiej Brytanii 87, w USA 159,
a w Chinach przeszlo 80 tys.” (Wiadomosci.onet.pl, 2020). Pandemia wywolana
przez SARS-CoV-2 wywarla ogromny wplyw na zycie spoteczne oraz swiatowg
gospodarke. Jej skutki odczula tez branza reklamowa, ktora musiala sie zmie-
rzy¢ m.in. ze zmianami dotyczacymi aspektow produkcyjnych. Jako przyklady
nowego podejscia do produkeji reklam mozna przywolaé zrealizowany zdalnie
przekaz reklamowy marki T-Mobile czy przygotowany ,metodg chalupniczg”
spot marki Plus (zob. Luciano, 2020). Nowa sytuacja wplynela takze na budzety
reklamowe. Jak wskazal Szymon Odolanowski (agencja Abanana): ,,Pierwsze
analizy wykazaly, ze w Polsce na poczatku kwietnia wydatki na reklame te-
lewizyjng spadty o 25%” (Lipska-Konieczko, 2020). Ponadto, w komunikatach
niektorych marek zaczely sie pojawia¢ odwotania do koronawirusa. Co ciekawe:
~Wedlug badania eyetrackingowego firmy Lumen reklamy dostosowane do
kryzysu Covid-19 zyskujg ponad 9% wiecej uwagi niz norma sprzed kryzysu”
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(Marketingprzykawie.pl, 2020). Wydaje sie zatem, ze uwzglednianie aktualnego
kontekstu epidemicznego w przekazie moze byé dla marki korzystnel.

Komunikacja audiowizualna marki nie ogranicza sie wyltgcznie do prze-
kazow reklamowych. Obecnie wazng platforme do publikowania materiatow
laczacych obraz i dzwiek stanowi, funkcjonujacy od 2005 roku, serwis YouTube?2.
Jak twierdzi Magdalena Danilos$ (2016, s. 142): , Tylko w 2015 r. wiele polskich
marek zdecydowalo sie na realizacje kampanii video marketingowych wtasnie
na YouTube”. Publikowane w omawianym serwisie spotecznosciowym materiaty,
ktorych nadawcami sg marki, moga reprezentowac rozne typy przekazu. Wsrod
nadajacych sie do wykorzystania w komunikacji biznesowej formatéow Danitos
(2016, s. 117-139) wymienia: vlog, testymonial, tutorial, DIY (,zréb to sam”),
recenzje/unboxing, webinarium, prezentacje, wywiad, internetowy show oraz
wideo ,niespontaniczne”. Znacznym mozliwosciom wyboru formatu przekazu
towarzyszy swoboda w okreslaniu czestotliwosci publikacji materialow oraz
czasu ich trwania.

Wspomniany brak ograniczen czasowych oraz limitu publikowanych prze-
kazow mogt by¢ jednym z czynnikow zachecajgcych niektore marki do inter-
netowej reakcji na zaistnialg sytuacje epidemiczng. Jedng z branz, ktorej
przedstawiciele w swoich komunikatach, publikowanych na oficjalnych kanatach
funkcjonujacych w serwisie YouTube, poruszali temat pandemii, jest handel.
Niektore sieci handlowe zareagowaly bardzo szybko, tworzac takie przekazy
juz w marcu, np. 15 marca na kanale Rossmann Polska pojawito sie nagranie
pt. By zakupy byty dla wszystkich bezpieczne — zobacz nasz apel! (Rossmann
Polska, 2020), 18 marca opublikowane zostaty Podziekowania dla pracownikéw
Lidla! ) (Lidl Polska, 2020c). W przypadku omawianego sektora reakcja ta
wydaje sie naturalna. Z jednej strony niektore marki zaczety bowiem przygo-
towywac dla klientow swoiste ,filmy instruktazowe” propagujgce okreslone
zachowania, majgce na celu zwiekszenie bezpieczenstwa podczas zakupow,
z drugiej — mozna bylto zaobserwowac materiaty, ktorych tematem przewodnim
staty sie kierowane w strone kadry podziekowania za prace w tych trudnych
warunkach. W tym kontekscie interesujgce wydaje sie to, czy byly to jedyne
kierunki odwotan do obecnej sytuacji epidemicznej, ktore pojawiaty sie w au-
diowizualnej komunikacji sieci handlowych w czasie pierwszej fali pandemii.

Prezentacja zalozen badawczych

Glownym celem artykutu jest okreslenie kierunkéw nawigzan do pande-
mii koronawirusa SARS-CoV-2, pojawiajacych sie w czasie jej pierwszej fali
w audiowizualnych przekazach przygotowanych przez sieci handlowe. Aby

1 Warto zwréci¢ uwage, ze potem — jak twierdzi Jarostaw Scislak — sytuacja zaczela sie
nieco zmieniac¢: ,Wraz z przedluzajgcg sie pandemig widac jednak zmieniajgce sie preferencje
i potrzeby konsumentéw. Ludzie coraz bardziej zamiast wirusa bojg sie kryzysu gospodarczego
i utraty pracy” (Scislak, 2020).

2 0 jego poczatkach napisali m.in. Jean Burgess i Joshua Green (2011).
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wyodrebni¢ materialty zawierajace takie odwolania, wykorzystano analize fre-
kwencyjno-tematyczna, bedgca — jak pisze Stanistaw Michalczyk (2009, s. 98) —
y,hajprostszg formg” stosowanej czesto w badaniach medioznawczych analizy
zawartosci. Wsrod polskich badaczy charakteryzujacych analize zawartosci
wymieni¢ nalezy m.in.: Malgorzate Lisowskg-Magdziarz (2004), Walerego
Pisarka (1983) i Tomasza Gobana-Klasa (1997, s. 294—-320). Wedlug Michal-
czyka (2009, s. 97): ,Analiza zawartoSci (content analysis) jest empirycznym,
systematycznym i intersubiektywnym opisem tresciowych i formalnych cech
przekazow medialnych”. W przeprowadzonej analizie jako material badawczy
postuzyly przekazy sieci handlowych opublikowane na ich oficjalnych kanatach
funkcjonujacych w serwisie YouTube (za wyborem tej platformy przemawiata
m.in. dostepnos¢ materiatow i tatwosc dotarcia do nich). Uwzglednione w badaniu
marki wybrano na podstawie rankingu, w ktorym oméwiono ,, 10 najwiekszych
firm handlowych w Polsce, jesli chodzi o przychody za 2019 rok, opublikowane
w zestawieniu Ministerstwa Finansow” (Pallus, 2020). Nalezy zaznaczy¢, ze
jedna z pojawiajacych sie w rankingu sieci — Dino — nie posiada swojego kanatu
w serwisie YouTube (tabela 1).

Tabela 1
Badane sieci handlowe w serwisie YouTube

Lp Sie¢ handlowa Adres internetowy oficjalnego kanatu w serwisie YouTube

1. |Biedronka https://www.youtube.com/user/SklepyBiedronka

2. |Lidl Polska https://www.youtube.com/channel/UCeZJZMwwxm3qvt_CV3D4uAw
3. |Eurocash https://www.youtube.com/channel/UCZxWDAKNG_fA_cFAbavNOpA
4. |Auchan Polska https:/www.youtube.com/channel/UCwhVHql6PDT6KZg8Iphq4YA
5. |Tesco Polska https://www.youtube.com/user/TescoPolska

6. |Kaufland Polska [https:/www.youtube.com/channel/UCgY3D20anGlwmrgP_UNFq6g
7. |Carrefour Polska |https:/www.youtube.com/user/CarrefourPL

8. |Rossmann Polska |https://www.youtube.com/user/rossnetpl

9. |Zabka Polska https:/www.youtube.com/channel/UCzsPvjCdv34tdsgoB73Y03A

10. |Dino -

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W przeprowadzonym badaniu uwzgledniono wszystkie przekazy opubliko-
wane przez poszczegolne sieci handlowe miedzy 4 marca (potwierdzenie pierw-
szego przypadku koronawirusa w Polsce) a 5 czerwca 2020 roku (nastepnego
dnia nastapilo w naszym kraju znoszenie kolejnych obostrzen)3. Lacznie byto
to 314 materialow (tabela 2).

3 Druga data graniczna jest umowna, okreslenie terminu zakonczenia pierwszej fali pandemii
jest bowiem dyskusyjne (zob. Bartkiewicz, 2020).
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Tabela 2
Liczba wszystkich przekazow opublikowanych przez wybrane sieci handlowe
w dniach 4 marca — 5 czerwca 2020 roku

Lp. Sie¢ handlowa Liczba przekazow
1. |Biedronka 104

2. |Lidl Polska 20

3. |Eurocash 1

4. |Auchan Polska 1

5. |Tesco Polska 5

6. |Kaufland Polska 13

7. |Carrefour Polska 61

8. |Rossmann Polska 4

9. |Zabka Polska 105

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Istota analizy frekwencyjno-tematycznej jest ,stwierdzenie czestotliwosci
wystepowania tematow lub aktorow, pewnych trendéw w tym wzgledzie, w jakims
okresie czasu. W tym typie tematy i aktorzy traktowani sg jako symbole waznosci
wystepujace w artykutach o okreslonej powierzchni” (Michalezyk, 2009, s. 98).
W analizowanych przekazach poszukiwano nawigzan do pandemii koronawirusa,
ktore rozumiano jako kazde rozpoznawalne dla odbiorcy odwotanie wskazujgce
na obecng sytuacje epidemiczng, zmiany przez nig wywolane oraz zwigzane
z tym konsekwencje. Nawigzania takie mogly wskazywac np. na: nowa/wyjat-
kowa/trudng sytuacje, koniecznosé zachowania srodkéw ostroznosci, dzialania
podejmowane przez dang sie¢ handlowg celem zwigkszenia bezpieczenstwa czy
docenianie wysitku i odwagi narazonych na zarazenie pracownikow sklepow.
Odwotania mogly pojawiac sie zarowno w warstwie tekstowej (np. zapisane
hasto), dzwiekowej (wypowiedz bohatera), jak i obrazowej (maseczka na twarzy
postaci). Co istotne, zdecydowano réwniez, ze kazdy analizowany komunikat
obejmuje nie tylko material filmowy, ale takze towarzyszacy mu tytut oraz opis
opublikowany przez marke. Wszystkie te elementy zostaty bowiem przygotowane
przez nadawce, a — jak sie okazalo — w niektorych przypadkach tytut lub opis
wyraznie narzucaly kierunek interpretacji przekazu.

Jakub Idzik i Rafal Klepka (2019, s. 21-22) zwracajg uwage, ze: ,,Przed
przystgpieniem do samego procesu analizy trzeba precyzyjnie okresli¢, czy
do korpusu materialow podlegajacych szerszej analizie wigczamy te, ktore
w calosci sg poswiecone tematowi, czy takze te podejmujgce problem przy
okazji innego glownego tematu, czy moze rowniez te, ktore w ogole wymieniajg
chocby raz zagadnienie bedgce przedmiotem badania”. Na poczatkowym etapie
dazono do wyodrebnienia wszystkich materiatow, ktore zawierajg jakiekolwiek
odwotanie do pandemii koronawirusa. Aby mozliwie uprosci¢ proces kodowania
przekazow, skupiono sie jedynie na obecnosci (bgdz braku) samych odniesien do
pandemii. W konsekwencji wykorzystany na tym etapie schemat kategoryzacji
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mial forme prostej tabeli, w ktorej przy tytule konkretnego przekazu nalezalo
wybrac jedng z dwoch opcji — ,tak” lub ,nie” (tabela 3). Celem sprawdzenia, czy
przeprowadzona analiza zachowala wymagane dla niej kryterium obiektywi-
zmu — ktory zdaniem Gobana-Klasa (1997, s. 299) nalezaloby w tym przypadku
pojmowac jako intersubiektywizm — zdecydowano sie zaangazowac¢ dodatkowg
osobe, aby dokonata powtornego kodowania materiatu, i nastepnie oméwiono
z nig ewentualne watpliwosci.

Malgorzata Lisowska-Magdziarz (2004, s. 15) wskazuje, ze: ,przepro-
wadzanie AZ w zaden sposob nie uniemozliwia (a czasem wrecz wymaga)
jednoczesnego gromadzenia danych o charakterze zewnetrznym w stosunku
do badanego materiatu. Zeby ten material poprawnie interpretowaé, niezbedne
jest umieszczenie go na tle wiedzy o nadawcy, odbiorcy, kontekscie komuni-
kacyjnym i warunkach funkcjonowania tekstu. Bywajg zadania analityczne,
ktore pozwalaja na ograniczenie si¢ w badaniach rzeczywiscie tylko do jawnej
ijednoznacznie odczytywanej zawartosci badanego materiatu. Ich zaletg bywa
na przyklad ujawnienie prawidtowosci czy wprowadzenie pewnego porzadku
do materiatu badawczego, ktory wydawat sie dotad chaotyczny lub stabo czy-
telny. W wigkszosci jednak przypadkow, chociaz analizujac zawartosé mediow
bedziemy unikac¢ wyciggania wnioskow co do tego, czego w tekscie po prostu
nie wida¢ — to jednoczesnie konieczne bedzie podparcie sie wiedzg niezwia-
zang bezposrednio z badanym materialem”. Nalezy zaznaczy¢, ze kodujgcy
przed kodowaniem materialu zapoznali sie z informacjami na temat kampanii
i akcji podejmowanych przez badane sieci, a zatem mogli zauwazaé nawigzania
niewidoczne dla osob, ktore tej wiedzy nie posiadajg (np. wzmianka o celowym
wydluzeniu godzin otwarcia sklepu).

Tabela 3
Schemat kategoryzacji

Instrukcja:
1. Prosze pamietaé, ze komunikat sklada sie z materiatu filmowego, tytutu oraz opisu filmu.
2. Prosze wybrac ,tak”, jesli w ktorymkolwiek z elementow kodowanego przekazu spelniony
zostat przynajmniej jeden z podanych warunkow:
¢ wskazano cechy obecnej sytuacji, majacej zwigzek z koronawirusem (np. nowa, trudna);
® nawigzano do zmian, ktore sg skutkiem pandemii (np. izolacja, praca zdalna);
e zaprezentowano przyktadowe $rodki ostroznosci, jakich powinna przestrzegac jednostka;
¢ przedstawiono dziatania/akcje sieci, majgce zapewnic klientom bezpieczenstwo;
® podziekowano personelowi za prace w tych trudnych warunkach;
e zauwazytas/e$ inne, nieuwzglednione wyzej, odwotanie do pandemii koronawirusa.
3. Prosze pamietac, ze odwolanie moze sie pojawic¢ zarowno w formie werbalnej, jak i wizualne;j.
4. W przypadku braku pewnosci, prosze przy swojej odpowiedzi dopisac ,,?”.

N o Odwotanie

azwa sieci : do pandemii

Lp. handlowej Tytul przekazu Adres internetowy - -
a ie

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Przed przystapieniem do kodowania materialu sformutowano dwie hipo-
tezy: H1: Nie wszystkie sieci handlowe nawigzujg w swoich opublikowanych
w serwisie YouTube w badanym okresie przekazach do pandemii koronawirusa;
H2: Odwotania do pandemii pojawiajg sie tylko w niewielkiej czesci wszystkich
przekazow danej sieci.

Pierwszy etap badania pozwolil wyodrebni¢ materiaty, w ktorych pojawito sie
jakiekolwiek odniesienie do pandemii. Aby okresli¢ gtéwne kierunki odwotan, do-
konano powtornego ogladu komunikatow, w ktorych zostaly one zaobserwowane.
W ich analizie postuzono sie technikg stalego poréwnywania (zob. Wimmer
i Dominick, 2008, s. 164—165). Poszczegolne odwotania byly przypisywane do
roboczych kategorii, ktore nastepnie dopracowano (m.in. zaistniata koniecznosé
poszerzenia ich listy). Biorgc pod uwage to, ze 1) w jednym przekazie moglo sie
pojawi¢ kilka nawigzan oraz 2) odwolania wystepowaly w réznych warstwach
materiatu, na tym etapie zdecydowano sie nie uwzgledniac¢ danych liczbowych,
a jedynie wskazac kategorie odniesien.

Prezentacja wynikow

W przeprowadzonym badaniu uwzgledniono 314 komunikatéw audiowizual-
nych. W toku kodowania okazalo sie, ze niektore z nich wywotujg watpliwosci
dotyczace potencjalnych nawigzan. Przyklady te zostaly poddane dyskusjit.
Ostatecznie do grupy komunikatéow zawierajacych odwoltania do pandemii
koronawirusa zakwalifikowano tgcznie 123 przekazy. Ten etap pozwolil zwe-
ryfikowaé sformutowane wczesniej hipotezy. Okazalo sie, ze nie wszystkie
uwzglednione w badaniu sieci handlowe opublikowaly w omawianym okresie
materiaty nawigzujace do pandemii koronawirusa. Tym samym potwierdzona
zostala pierwsza hipoteza. Zaden taki komunikat nie pojawil sie na oficjalnym
kanale Eurocash, ale nalezy zaznaczy¢, ze w badanym okresie marka opubli-
kowala w serwisie YouTube tylko jeden przekaz — Program Praktyk Letnich
2019 (Eurocash, 2020). Druga hipoteza, dotyczaca liczby publikowanych przez
poszczegolne sieci handlowe materiatow zawierajacych odwotania do pandemii,
zostalta zweryfikowana negatywnie. Na bazie zebranych danych mozna zauwa-
zy¢, ze komunikacje audiowizualng niektorych sieci zdominowaly przekazy
w jaki$ (nie zawsze oczywisty) spos6b nawigzujgace do pandemii (wedltug H2
komunikaty takie miaty stanowi¢ niewielkg czes¢ wszystkich przekazow danej
sieci). Nalezy jednak mie¢ na uwadze, ze w pewnych przypadkach odwotania
takie byly do$¢ swobodne i dyskusyjne. Najlepszym przykladem jest marka
Carrefour — wiekszos¢ przekazow opublikowanych w badanym okresie na jej

4 Dyskusja dotyczyta m.in. przekazow Biedronki z okazji Dnia Matki. Pojawilo sie w nich
bowiem sformulowanie ,w tych trudnych okolicznosciach”. W materiatach brakowalo jednak
wskazania, o jakich ,okolicznosciach” jest mowa. Z tego wzgledu zdecydowano sie poprosic o po-
moc dwoch dodatkowych odbiorcow, ktorzy — niezaleznie od siebie — takze dostrzegli tu odwotanie
do pandemii.
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oficjalnym kanale wpisywala sie w specjalng kampanie tej sieci. Warto przy-
toczyc¢ jej opis: ,Kampania pod haslem »Dbaj o siebie, dbaj o innych« prezentuje
pomysty, jak w pozytywny i przyjemny sposob mozna spedzi¢ ten trudny dla
wszystkich czas. Przekazy kampanii zwracajg uwage, ze jest to czas, aby zadbac
o siebie i bliskich, jest to czas na okazywanie gestow zyczliwosci 1 solidarnosci,
czas na przytulanie sie stowami, ale tez czas wzajemnej odpowiedzialnosci,
dbania o zdrowie, o rodzine, poprzez stosowanie sie do zalecen Minister-
stwa Zdrowia” (Carrefour Polska, 2020a). Wielokrotnie jedynym odwolaniem
do omawianej w tym artykule tematyki byto pojawiajace sie w przekazie hasto
kampanii. Zgodnie z ustaleniami, zawierajgce wspomniane hasto materiaty
konsekwentnie klasyfikowano jako przekazy nawigzujgce do pandemii, stad
tak duza ich liczba. Istotne jest takze zwrodcenie uwagi na zaliczone do grupy
komunikatéw z odniesieniami przekazy sieci Zabka i Biedronka. Obie marki
w swojej komunikacji wielokrotnie wykorzystujg te same materialy, zmieniajgc
jedynie informacje na temat aktualnych promocji. W konsekwencji pojawito
sie kilka bardzo podobnych komunikatow, ktore zawieraty to samo odwotanie
(np. seria pt. Zabka. Maly wielki sklep — Cos nowego czy cykl materiatow pt.
Oszczedzaj potowe w Biedronce!).

Tabela 4
Liczba przekazow opublikowanych przez wybrane sieci handlowe
w dniach 4 marca — 5 czerwca 2020 roku,
w ktorych zaobserwowano odwotania do pandemii koronawirusa

Lp. Sie¢ handlowa Liczba przekazow
1. |Biedronka 29

2. |Lidl Polska

3. |Eurocash

4. |Auchan Polska

5. |Tesco Polska 2

6. |Kaufland Polska 10

7. |Carrefour Polska 53

8. |Rossmann Polska 1

9. |Zabka Polska 24

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Aby okresli¢ kierunki nawigzan do pandemii, dokonano szczegélowego
ogladu 123 komunikatow, w ktorych zaobserwowano jakiekolwiek odwotanie.
Na tym etapie — zgodnie z zasadami techniki stalego porownywania — nawig-
zania pojawiajgce sie w poszczegolnych przekazach przypisywano do roboczych
kategorii, ktore nastepnie dopracowano. Na tej podstawie wyréozniono siedem
powtarzajgcych sie kierunkéw odniesien do pandemii koronawirusa (uwzgled-
niajac wymagania objetosciowe artykutu, za kazdym razem w celu zobrazowania
konkretnego elementu ograniczono sie do wskazania jednego przykladowego
materiatu). Oto one:
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1) akcentowanie cech obecnej sytuacji epidemicznej — proba werbalnego opi-
su samej sytuacji, dokonywana najczesciej za pomocg przymiotnikow lub
epitetow, np. ,cala sytuacja jest bardzo nowa” (Carrefour Polska, 2020d),
,W tych niecodziennych czasach” (Carrefour Polska, 2020f), ,w tej nadzwyczaj-
nej sytuacji” (Rossmann Polska, 2020), ,,w tych wyjatkowych chwilach” (Lidl
Polska, 2020c¢), ,nawet w tych trudnych chwilach” (Kaufland Polska, 2020);

2) nawigzywanie do zmian, ktore sg skutkiem pandemii — odwotywanie sie do
konsekwencji obecnej sytuacji epidemicznej, takich jak np. wprowadzenie
obostrzen (Zabka Polska, 2020c), izolacja i zwiazane z tym pozostawanie
w domu (Carrefour Polska, 2020f), wynikajgca z konieczno$ci ograniczenia
spotkan zmiana formy kontaktu z najblizszymi (Carrefour Polska, 2020b),
praca zdalna (Carrefour Polska, 2020g), zdalne nauczanie (Carrefour Polska,
2020c — watek ten pojawia sie m.in. w jednym z pytan), uprawianie sportu
w domowym zaciszu (seria pt. Domowa sitownia Kauflandu), zmiana miejsca
rekreacji i wypoczynku z rodzing (np. grill na balkonie — Biedronka, 2020d)
czy podkreslanie, ze tegoroczne swieta mogg by¢ inne niz zwykle (Carrefour
Polska, 2020e);

3) prezentacja Srodkow ostroznosci, ktore powinna podejmowac jednostka
w czasie zakupow — przybierajace rozne formy przedstawianie zalecen, ma-
jacych na celu zwigkszenie bezpieczenstwa, takich jak np. zachowanie od-
powiedniej odleglosci (Zabka Polska, 2020d), zaktadanie maseczki/przylbicy
(Zabka Polska, 2020b), noszenie rekawiczek (Zabka Polska, 2020c), mycie/
dezynfekcja rak (Tesco Polska, 2020a) czy kichanie w lokieé¢ (Carrefour Pol-
ska, 2020f); w niektorych przypadkach przekaz mial charakter instruktazu,
w ktorym podano kolejne $rodki, w innych nawigzanie byto zdecydowanie
bardziej subtelne (np. wystepujacy w materiale bohater nosit maseczke badz
rekawiczki);

4) przedstawianie Srodkow ostroznosci oraz specjalnych akcji, ktore podjat
sklep, aby sta¢ sie miejscem bezpiecznym, dostosowanym do nowej sytuacji —
w przeciwienstwie do poprzedniej kategorii, w tym przypadku odbiorca
ma do czynienia ze specyficzng autoprezentacjg danej marki, ktora probu-
je przekona¢ widza, ze ona juz sie zastosowata do wszystkich wymogow,
np. pracownicy wyposazeni w maseczki i rekawiczki (Carrefour Polska,
2020i), zainstalowanie dozownikow z ptynem do dezynfekcji (Auchan Polska,
2020), dezynfekcja sprzetu (Carrefour Polska, 2020h), oznaczenia ukazujace
bezpieczng odlegtos¢ (Kaufland Polska, 2020), zamontowanie kurtyn/ekranow
ochronnych (Lidl Polska, 2020a), propagowanie ptatnosci bezgotowkowych
(Lidl Polska, 2020b); kategoria ta obejmuje rowniez informowanie o akcjach,
ktore stanowig swoista odpowiedz danej sieci na obecng sytuacje epidemicz-
ng, np. wydtuzenie czasu pracy sklepow (Biedronka, 2020a), niezmienne
ceny najpotrzebniejszych produktow (Carrefour Polska, 2020j) czy pomoc
seniorom (Biedronka, 2020b);

5) podkreslanie wspolnej odpowiedzialnosci i potrzeby solidarnosci — apelo-
wanie o rozwage oraz odpowiedzialne podejscie do obecnej sytuacji, w kto-
rej od zachowania jednostki zalezy zdrowie i bezpieczenstwo innych ludzi;
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w analizowanych materialach nawigzanie to pojawilo si¢ w réznych elemen-
tach komunikatu, np. w tytule (Zabka Polska, 2020d), wypowiedzi bohatera
(,Wspélnie dbajmy o nasze zdrowie i bezpieczenstwo” — Rossmann Polska,
2020), w formie napisu (,Bo im bardziej dbamy o siebie, tym bardziej o innych
dbamy” — Carrefour Polska, 2020f);

6) docenianie pracownikéw — podkreslanie znaczenia kadry oraz podzigkowanie
za jej wysitek i odwage; ten typ odwolania mogt by¢ jedynym watkiem komu-
nikatu (Lidl Polska, 2020c) lub wystepowac¢ w otoczeniu innych (Biedronka,
2020c — w materiale obecny jest takze apel do klientow);

7) wspieranie 0s6b w jaki$ sposob dotknietych pandemig — informowanie
o podejmowanych przez sie¢ dziataniach, ktére majg na celu pomoc ofiarom
pandemii: zarazonym pacjentom i personelowi medycznemu (Zabka Polska,
2020a), lokalnym wytworcom (Biedronka, 2020e); w aktualnym kontekscie
osadzony zostal takze przekaz traktujacy o wspolpracy Tesco z Bankami
Zywnosci i przekazywaniu potrzebujacym artykuléow spozywezych (Tesco
Polska, 2020b).

Podsumowanie

Przeprowadzona na potrzeby artykulu analiza zawartosci prowadzonych
w serwisie YouTube oficjalnych kanaléow wybranych sieci handlowych pozwo-
lita wyodrebni¢ przekazy tych marek z okresu 4 marca — 5 czerwca 2020 roku,
w ktorych pojawity sie odwolania do pandemii koronawirusa. Tym samym
mozliwe stalo sie zweryfikowanie dwoch sformutowanych wczes$niej hipotez.
Tak zaprojektowane badanie umozliwito sprawdzenie obecnosci nawigzan, nie
dato jednak wiedzy na temat tego, co mozna by okresli¢ ich ,stopniowalnoscig”
(ile migjsca w przekazie zajmuja, czy sa glownym watkiem, czy jedynie jednym
z elementow). Komunikaty wyodrebnione dzieki temu etapowi badania zostaty
poddane dalszej analizie, ktora pozwolila okresli¢ gtowne kierunki obecnych
w nich odniesien. Na tej podstawie udalo sie wyrézni¢ i scharakteryzowac
siedem powtarzajacych sie kategorii nawigzan do pandemii.

Wstepny przeglad wybranych przekazow pozwalal przypuszczac, ze pu-
blikowane przez poszczegolne sieci handlowe komunikaty nawigzujace do
pandemii beda do siebie podobne. Analiza wszystkich uwzglednionych w ba-
daniu materialow zweryfikowala te prognozy. Okazalo sie, ze oprocz powta-
rzajacych sie watkow — stanowigcych naturalng odpowiedz na obecng sytuacje
(np. prezentowanie klientom konkretnych Srodkéw ostroznosci, ktére powinny
by¢ stosowane w czasie zakupow) — pojawily sie tez mniej typowe pomysty.
Jednym z nich jest seria filmow poradnikowych, dotyczgcych réznych aspektow
codziennego zycia w czasie pandemii (relacje miedzyludzkie, opieka nad dzie¢mi,
kulinaria), przygotowanych przez sie¢ Carrefour, ktora do wspotpracy zaprosita:
Aleksandre Iwacz, Katarzyne Miller oraz Maje Sobczak. Zamkniecie sitowni
stato sie dla sieci Kaufland pretekstem do przygotowania cyklu materiatow
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prezentujgcych ¢wiczenia, ktéore mozna samodzielnie wykonaé we wlasnym
domu, bez koniecznosci posiadania specjalistycznego sprzetu. Zabka z kolei
w swojej dotychczasowej, opierajacej sie na dowcipie, komunikacji zaczela prze-
mycac elementy nawigzujgce do obecnej sytuacji (np. bohaterowie w maseczkach
badz rekawiczkach podczas zakupow).

Ze zgromadzonych danych wynika, ze prawie wszystkie badane sieci
handlowe — cho¢ w réznym stopniu — nawigzywaly w swoich przekazach do
pandemii. I chociaz czynity to nie zawsze w taki sam sposob, to mozna odnie$¢
wrazenie, ze wiekszos¢ z nich — jesli nie kazda — chciala sie zaprezentowac
jako miejsce bezpieczne i dostosowane do nowej sytuacji. Co istotne, wazne
stato sie zapewnianie nie tylko o bezpieczenstwie klientow (co realizowano
m.in. przez prezentacje konkretnych rozwigzan wprowadzanych w sklepach),
ale takze narazonych na ryzyko zarazenia koronawirusem pracownikow.
W konsekwencji niektore sieci przygotowaty rowniez komunikaty podkreslajgce
znaczenie personelu, ktory — podobnie jak stuzba zdrowia — nie mégt przerwac
pracy i musial sprostac¢ nowej sytuacji. Z analizy zebranych materiatéw wyni-
ka rowniez, ze oprocz wzbudzania poczucia bezpieczenstwa istotne byto takze
prezentowanie sie jako firma empatyczna, dbajaca o klientow i doceniajgca
pracownikow (co juz zostalo wspomniane) oraz (w niektorych przypadkach)
wspierajgca potrzebujacych.
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Streszczenie

W 2020 roku marki reprezentujgce rézne branze zaczely nawigzywaé w swoich
komunikatach do pandemii. Celem artykulu jest zweryfikowanie obecnosci oraz okre-
Slenie kierunkow odwotan do pandemii koronawirusa, ktore pojawily sie w przeka-
zach audiowizualnych wybranych sieci handlowych, opublikowanych miedzy 4 marca
a 5 czerwca 2020 roku w serwisie YouTube. Aby to osiagnaé¢, wykorzystano analize
zawartosci oraz technike stalego porownywania. Na tej podstawie wyrozniono siedem
gltownych kierunkéw nawigzywania do omawianego tematu.

References to the SARS-CoV-2 coronavirus pandemic
(during its first stage) in audiovisual messages prepared
by selected retail chains

Summary

In 2020, there were references to the pandemic in messages prepared by brands
representing various industries. The aim of this article is to verify the presence and
indicate the methods of such references in audiovisual messages of selected retail
chains, released on YouTube between 4 March and 5 June 2020. Content analysis and
the technique of permanent comparison were used to achieve this goal. It was possible
to distinguish seven main directions of referring to this topic with these techniques.



