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1. Wprowadzenie

Komunikacja stanowi nieodzowny warunek budowania relacji miedzy jed-
nostkami, cztonkami poszczegdlnych grup, instytucji, profesji, a takze catych
spoteczenstw [Dobek-Ostrowska 2007: 7]. Wplyw, jaki odpowiednio zaplano-
wane dzialania komunikacyjne moga wywrze¢ na odbiorcow, jest szczegdlnie
wazny w Swiecie mediéw, polityki czy tez biznesu. Niniejszy artykul dotyczy
gléwnie ostatniego z wymienionych obszaréw. W tekscie przedstawiono opis
rél komunikacyjnych przyjmowanych przez nadawcéw publikujacych swoje
wypowiedzi na portalu spotecznosciowym Facebook, scislej — przez wybrane
firmy i instytucje w okresie pandemii koronawirusa'. Jest to zagadnienie szcze-
gélnie interesujace z tego wzgledu, iz bezprecedensowa sytuacja, z jaka przyszto
si¢ zmierzy¢ osobom odpowiedzialnym za komunikacje marketingowa, wyma-
gata podjecia nietypowych dziatan.

2. Czym jest komunikacja marketingowa?

W literaturze przedmiotu funkcjonuja dwa sposoby rozumienia pojecia komu-
nikacji marketingowej — pierwszy z nich oznacza utozsamienie jej z promocja,
a wigc obejmuje:

zesp6t instrumentdw i dziatan, za pomoca ktérych przedsiebiorstwo [...] ksztal-
tuje potrzeby i preferencje nabywcéw, pobudza i ukierunkowuje popyt oraz
zmniejsza jego elastyczno$¢ cenowa. [ Wiktor 2016: 49]

1 Przenalizowany material pochodzi z okresu od pazdziernika do grudnia 2020 roku.
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Takie podejscie przeklada si¢ na tworzenie komunikatéw jednokierunko-
wych, w ktdrych strong aktywna jest firma, a potencjalny klient staje si¢ biernym
odbiorca. W dalszych rozwazaniach uwzgledniona zostanie szersza definicja
komunikacji marketingowej — traktujaca ja jako forme dialogu miedzy pod-
miotem gospodarczym a jego otoczeniem. Przyjecie takiej perspektywy zaktada
podjecie przez nadawce dzialan ukierunkowanych na rézne grupy odbiorcéw,
a nade wszystko — dwukierunkowos¢ i interaktywnos¢ porozumiewania sig.
Tego typu komunikacja jest nastawiona nie tylko na wytworzenie zapotrze-
bowania na dany produkt, lecz takze — w réwnym stopniu - na ksztalttowanie
wizerunku firmy. Adresatem przekazéw staje si¢ cale otoczenie danego przed-
siebiorstwa, nie zas wyltacznie aktualni i potencjalni klienci. Jan Wiktor, doko-
nujac przegladu réznych ujeé teoretycznych, wyrdznil nastepujace typy mar-
ketingowych dziatant komunikacyjnych: promocje¢ osobista, reklame, promocje
dodatkowa i public relations [Wiktor 2016: 52]. Podobne wnioski sformutowata
Teresa Taranko, wedlug ktérej:

Obecnie wyraznie akcentuje si¢ dwukierunkowos¢ informacji marketingowej,
stanowiacej odpowiedZ na wspdlczesne tendencje w marketingu, podkreslajace
znaczenie bliskiego i ciaglego kontaktu przedsigbiorstw z otoczeniem rynko-
wym. Komunikacje marketingowa rozumie si¢ zatem jako procesy przeptywu
informacji, do ktérych przedsigbiorstwo stara sie zaangazowac réznych odbior-
cOw w swym otoczeniu. [Taranko 2019: 19]

Podejscie holistyczne pozwala na uwzglednienie réznych metod dziatania
podejmowanych przez firme, zaréwno w obszarze komunikacji interpersonal-
nej, masowej, jak i internetowej — faczacej oba te systemy.

3. Metodologia badan i charakterystyka materialu badawczego

Ze wzgledu na interdyscyplinarny charakter podejmowanych badan oparto sie
w nich na kilku koncepcjach metodologicznych. Pierwsza z nich jest jakosciowa
analiza zawarto$ci mediow, w obregbie ktérej zastosowano nastgpujace proce-
dury: okreslono problem badawczy, wybrano media, ktére podlegaty ogladowi,
a nastepnie wyznaczono czasowy zakres tychze badai’. Po dokonaniu wstep-
nych ustalen sprecyzowano zakres artykulu. W ten sposéb jako podstawowy
cel wyznaczono okreslenie rél komunikacyjnych, jakie przyjmowali nadawcy

2 Jak podaje Stanistaw Michalczyk: ,Analiza zawartosci (content analysis) jest empirycznym,
systematycznym i intersubiektywnym opisem tresciowych i formalnych cech przekazéw
medialnych. Chodzi w niej o ujecie rzeczywistosci spolecznej dzigki analizie jawnych cech
tekstow oraz analizie kontekstéw, w ktérych one wystepuja” [Michalczyk 2009: 97].
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reprezentujacy wybrane firmy lub instytucje w okresie tzw. drugiej fali pande-
mii, tj. od pazdziernika do grudnia 2020 roku’. Przedmiotem obserwacji stat sie
ich kontakt z otoczeniem za posrednictwem portalu spotecznosciowego Face-
book. Jako przedmiot badan obrano sfer¢ komunikacji internetowej, a doktad-
niej — obszar mediéw spotecznosciowych, gdyz w czasie pandemii, kiedy ogra-
niczone zostaly mozliwosci bezposredniego porozumiewania si¢, wzmozona
popularnoscia zaczely cieszy¢ sie tego typu kanaty przekazu®. Dlatego tez firmy
w duzej mierze opieraly swa dzialalnos¢ marketingowa na wykorzystaniu tego

typu drég dotarcia do odbiorcy. Po przesledzeniu zawartosci ponad stu réz-
nych fanpageéw wyznaczono gléwne tendencje komunikacji marketingowej

analizowanego okresu. Ze wzgledu na powtarzalnos¢ stosowanych przez nie

strategii w niniejszym artykule zacytowano posty pojawiajace si¢ na profilach
25 firm (ich wykaz znajduje si¢ na koncu tekstu) reprezentujacych rézne branze.
Gléwnym czynnikiem decydujacym o wyborze danego obiektu badan byt zakres

oferowanych ustug. Wytypowano przedsigbiorstwa, ktore ze wzgledu na swoj

obszar dziatania staly si¢ w pewien sposéb zwiazane z pandemia. Starano si¢

zwrdci¢ uwage na réznego rodzaju relacje i tak wybrano:

a) przedsiebiorstwa, ktérych dziatalnos¢ byla w analizowanym okresie
ograniczana lub zupelnie zawieszana na mocy okreslonych rozporzadzen
rzadowych, np. firmy hotelarskie, gastronomiczne, kosmetyczne, spor-
towe, kulturalno-rozrywkowe oraz reprezentujace handel detaliczny?;

b) podmioty, na ktérych ofert¢ zapotrzebowanie wyraznie wzrosto — wy-
mieni¢ tu nalezy: firmy medyczne, farmaceutyczne, pogrzebowe, ku-
rierskie, transportowe, zajmujace si¢ sprzedaza online oraz serwisy
internetowe.

3 Zdarzenia towarzyszace tzw. drugiej fali koronawirusa szczegétowo relacjonujg Wiadystawa
Bryla i Agnieszka Bryla-Cruz [2021: 25-27]. Autorki opisuja kolejne obostrzenia wprowa-
dzane przez rzad, akcje budowania szpitali tymczasowych, wprowadzenie zdalnego naucza-
nia oraz zasady Narodowego Programu Szczepien.

4 ,Jednazzauwazalnych konsekwencji ograniczenia swobody przemieszczania sie oraz zmiany
sposobu funkcjonowania dziatalno$ci gospodarczej byt wzrost swiadomosci uzaleznienia
od internetu. Znaczaco przyspieszone zostaly, obserwowane juz wczesniej, procesy przeno-
szenia si¢ aktywnosci i interakcji pomiedzy ludZmi do przestrzeni cyfrowej” [Janc, Jurkow-
ski 2020: 9].

5 W badanym okresie dynamicznie zmieniato sie ustawodawstwo dotyczace pandemii i wpro-
wadzanych stopniowo obostrze. Por. Dzienniki Ustaw zawierajace kolejne rozporzadze-
nia Rady Ministréw w sprawie ustanowienia okreslonych ograniczen, nakazéw i zakazéw
w zwiazku z wystapieniem stanu epidemii (z 9 pazdziernika, 23 pazdziernika, 2 listopada,
26 listopada, 1 grudnia i 21 grudnia 2020 roku): https://isap.sejm.gov.pl/ [dostep: 9 listopa-
da 2022].
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Po zakresleniu obszaru badawczego oraz zebraniu materiatéw przystgpiono
do szczegdtowych analiz poszczegélnych postow — uwzgledniono tu ustalenia
teoretyczne opracowane przez specjalistéw badajacych komunikacje kryzy-
sowa oraz metodologie funkcjonujace w obszarze jezykoznawstwa, a zwlasz-
cza — pragmatyki jezykowej, zakladajacej skupienie si¢ na opisie relacji migdzy
nadawcg a odbiorcg oraz sposobach realizacji okreslonych celéw komunika-
cyjnych.

4. Komunikowanie si¢ za pomoca social mediow

W tym miejscu warto zastanowic sie, ktére z cech przekazu internetowego
sa szczegOlnie istotne dla komunikacji marketingowej. Do podstawowych zalet
social mediow, niewatpliwie dostrzeganych i wykorzystywanych przez osoby
zajmujace si¢ promocja, naleza: dialogowos¢, spontanicznos¢, kolokwialnosé,
sytuacyjnos¢, multimedialnos¢, hipertekstowos¢, dynamicznosé, a takze mozli-
wo$¢ jednoczesnie masowego i interpersonalnego kontaktu z odbiorca [Grzenia
2007: 97-117]. Korzysci plynace z uzywania portali spotecznosciowych sa cze-
sto prezentowane w opozycji do mediéw tradycyjnych, ktérych funkcjono-
wanie wigze si¢ z licznymi ograniczeniami, jesli chodzi o mozliwosci dotarcia
do odbiorcy oraz zaangazowania go w proces komunikacji:

Same social media, w przeciwienstwie do mediéw tradycyjnych, pozwalaja
odbiorcy zaangazowac si¢ w konkretne dzialania, aktywuja go, czyniac wspot-
twodrca tresci, a nie biernym adresatem. Klient nie jest juz tylko posiadaczem
marki, on staje si¢ jej wspéttwodrca, tym samym ma ona dla niego znaczenie
na poziomie znacznie wyzszym, co przektada si¢ na jego zachowania w sto-
sunku do niej. Klienci nie deklaruja wylacznie uznania, sympatii, wielokrotnie
deklaruja lojalnos¢, czyli najwyzszy poziom zaangazowania w marke majacy
charakter ambasadorowania jej. [...] Kazdy z uzytkownikéw mediéw spotecz-
nosciowych ma wolny dostep do odbioru i kreacji réznorodnych tresci, jed-
nak nadrzednym wymogiem ich istnienia jest spoleczne wspétuczestnictwo,
ktére przejawia si¢ zaangazowaniem uzytkownikéw. [...] Nie wystepuja opdz-
nienia miedzy tworzeniem przekazéw i ich zamieszczaniem. [Stopczynska
2015: 168-169]

Zaangazowanie potencjalnych klientéw w odbiér komunikatéw marke-
tingowych zamieszczanych w mediach spolecznosciowych jest zdecydowanie
wigksze. Oprécz zapoznania si¢ z kierowana do nich tresciag moga da¢ wyraz
jej akceptacji poprzez znak polubienia, opatrze¢ ja stosownym komentarzem,
a niekiedy przekierowac na wilasng strong, korzystajac z opcji udostepnienia.
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Warto tez dodad, iz przekaz zamieszczany w social mediach moze mie¢ postaé
tekstu, obrazu, nagrania audialnego lub audiowizualnego - taka réznorodnos¢
form sprzyja przyciagnieciu uwagi odbiorcy, sklonieniu go do zaangazowania
sie¢ w funkcjonowanie danej grupy spotecznosciowej. Istotna jest réwniez tres¢
komunikatu. Zdaniem Tymona Smektaly:

Gléwnym czynnikiem zachecajacym internautéw do przylaczania si¢ do e-spo-
tecznosci jest mozliwo$¢ uzyskania przez nich dostgpu do informacji lub spe-
cjalnych ofert niedostepnych pozostalym klientom przedsiebiorstwa lub innym
internautom. [Smektata 2006: 156]

Badacz zwraca ponadto uwage na potrzebe dostrojenia konkretnych rozwia-
zan do celéw i oczekiwan danej spotecznosci, a takze koniecznosé zaspokaja-
nia zréznicowanych potrzeb jej cztonkéw, tworzenia pewnych rytualéw oraz
zachecania do przestrzegania etykiety [Smektala 2006: 156-161].

Wszystkie te wymogi sa respektowane przez administratoréw analizowanych
grup - ze szczegblnym wszakze uwzglednieniem dostosowania si¢ do zmienio-
nych ze wzgledu na pandemig potrzeb odbiorcéw.

5. Komunikacja w sytuacji kryzysowej

Dzialalnos¢ marketingowa czasu pandemii miata wyjatkowy charakter wyni-
kajacy ze specyficznego polozenia, w jakim znalezli si¢ uczestnicy sytuacji
komunikacyjnej. Ksztalt formutowanych wéwczas przekazéw zostal dosto-
sowany do zmienionych w nieoczekiwany sposéb realiéw. Z punktu widze-
nia prawa mieli§my wtedy do czynienia z tzw. sytuacja kryzysowa, rozumiang
jako ,nastepstwo zagrozenia, ktdre prowadzi w konsekwencji do zerwania lub
znacznego naruszenia wiezéw spotecznych przy réwnoczesnym powaznym
zaktéceniu w funkcjonowaniu instytucji publicznych”. Po nowelizacji ustawy
w 2009 roku sytuacja kryzysowa zaczgla oznaczac ,sytuacje wplywajaca nega-
tywnie na poziom bezpieczenstwa ludzi, mienia w znacznych rozmiarach lub
srodowiska, wywolujaca znaczne ograniczenia w dziataniu wtasciwych orga-
néw administracji publicznej ze wzgledu na nieadekwatnos¢ posiadanych sit
»7

i Srodkéw™. Mozna zatem stwierdzi¢, iz w rozumieniu prawnym pandemia

6 Art.3 ust.1 ustawy z dnia 26 kwietnia 2007 roku o zarzadzaniu kryzysowym (Dz.U.
z 2007 roku Nr 89, poz. 590).

7 Art.1. ust. 2 ustawy z dnia 17 lipca 2009 roku o zmianie ustawy o zarzadzaniu kryzysowym
(Dz.U. z 2009 roku Nri31, poz. 1076). Podobienistwa i réznice pomiedzy sposobami rozu-

mienia pojecia sytuacji kryzysowej w ustawie z 2007 oraz 2009 roku opisuje w swym arty-
kule Michat Brzezinski [2013].
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stanowi sytuacje kryzysowa, gdyz jest zwigzana z realnym zagrozeniem dla
zdrowia i Zycia obywateli, naruszeniem wigzéw spolecznych, jak réwniez bra-
kiem mozliwosci zapewnienia odpowiedniej opieki zdrowotnej ludnosci - ze
wzgledu na masowos¢ zakazen i zwigzang z nimi potrzebe hospitalizacji. Wie-
staw Otwinowski skupia si¢ na psychologicznych aspektach tak rozumianej
sytuacji kryzysowej, ktéra — jego zdaniem:

czesto wywoluje szok, a nierzadko poczucie leku o wlasne bezpieczenistwo oso-
biste. W czasie sytuacji kryzysowej pojawia sie niedobdr informacji na temat
przyczyn, przebiegu i skutkéw kryzyséw, w zwiazku z tym rozpoczyna sie cha-
otyczne poszukiwanie informacji. Dochodzi do utraty kontroli nad informa-
cjami trafiajacymi do wiadomosci publicznej, ktdre czesto sa spdznione, nie-
aktualne. [Otwinowski 2010: 89]

W dobie internetu spora czes¢ tresci docierajacych do odbiorcéw to tzw.
fake newsy, co zwigksza poczucie chaosu i dezinformacji, tak niepozadanych
w czasie pandemii. W sytuacji kryzysowej istotne staje si¢ odpowiednie zarza-
dzanie informacja, by zyskaé wiarygodnos¢ przekazu. Cenne byloby réwniez
unikanie dziatan o charakterze manipulacyjnym, takich jak ukrywanie prawdy,
falszowanie rzeczywistosci, wysuwanie bezpodstawnych oskarzen. Zatozenie
to nalezy uznac za trudne do zrealizowania, gdyz mozliwos¢ tworzenia i prze-
kazywania informacji szerokiemu gronu odbiorcéw maja potencjalnie wszy-
scy uzytkownicy sieci. W analizowanej sytuacji kryzysowej przyjmowali oni —
i nadawali innym - rézne role komunikacyjne, np. inicjatoréw kryzysu, ofiar,
beneficjentéw, obserwatoréw oraz wybawcéw [Rozwadowska 2002: 177-178].
Oczywiscie najkorzystniejsza z nich wydawataby sig rola wybawcy i to wlasnie
te opcje usitowato obraé wielu przedstawicieli medidw, ekspertéw, politykéw
oraz nadawcéw komunikatéw marketingowych.

6. Role nadawcéw komunikatéw marketingowych

Twoércy przekazéw marketingowych stali niejako w opozycji do dziennikarzy,
ktérzy w czasie pandemii starali si¢ uzyskac zainteresowanie adresatow, infor-
mujac ich o nieustannie czyhajacym zagrozeniu [Hodalska 2018]. Specjalisci
do spraw marketingu nie mogli sobie pozwoli¢ na wywolanie efektu strachu,
jak réwniez zniechecenia, znuzenia czy przesytu. W przypadku tego typu
wiadomosci konieczne bylo takie sformutowanie tresci, by nie tylko przy-
ciagna¢ i podtrzymac uwage odbiorcy, lecz réwniez wywota¢ w nim pozy-
tywne emocje, a nade wszystko — potrzebe oraz che¢é skorzystania z pro-
duktu badz ustugi. Dalsza cze$¢ niniejszego wywodu zostanie poswiecona
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prezentacji strategii wybieranych przez nadawcéw komunikatéw marketin-
gowych.

Jak juz wspomniano, czas pandemii to okres, w ktérym potencjalni klienci
znacznie czgsciej korzystali z internetu oraz z mediéw spolecznosciowych [Janc,
Jurkowski 2020] - stad tez wzrost znaczenia przekazéw tam zamieszczanych.
Kreowanie wizerunku firmy, a takze reakcja na trudne i dynamicznie zmienia-
jace si¢ polozenie spoteczno-gospodarcze sprawialy, iz nadawcy przyjmowali
rézne role komunikacyjne typowe dla sytuacji kryzysowych.

6.1. Rola ofiary

Przybieranie roli ofiary wiazalo si¢ z faktem, iz niektdére branze byly w cza-
sie pandemii zamykane lub mialy ograniczone mozliwosci dziatania. Wybér
takiej strategii miat na celu wywolanie w odbiorcach litosci. Gtéwnym aktem
komunikacyjnym stala si¢ prosba — o wsparcie finansowe, wykupienie zapasu
towaréw lub skorzystanie z nowej formy ustug. Dodatkowy efekt perswazyjny
wywolywata emocjonalizacja przekazu, polegajaca na uzywaniu sformutowan
typu: jest nam strasznie (ogromnie) przykro, tesknimy itp. Budowaniu napie-
cia stuzyly tez pytania retoryczne w rodzaju: przetrwamy... prawda? W celu
nawigzania z odbiorcami dobrych relacji stosowano formy grzecznosciowe,
np. zyczenia: Zyczymy sily i zdrowia. Nadawcy postugiwali si¢ ponadto aktami
zaproszenia i zachety, by wzmocnic¢ perswazyjnosc¢ przekazu. Warto tez zwrdcié
uwage na zwroty adresatywne — kochani, kochani Klienci — ktére mialy ocieplaé
stosunki miedzy firma a klientami; podobna funkcj¢ w analizowanym mate-
riale petnily tez zaimki w 2. os. I. mn. (Wy) stosowane w miejscu oficjalnych
zwrotéw typu Patistwo:

Kochani,

w zwigzku z obostrzeniami rzadowymi Restauracja Szafoniera zostaje za-
mknigta w trybie stacjonarnym. A wszystko to w okresie, w ktérym przygoto-
wywali§my dla Was nowos$ci w naszym menu, od§wiezona strong internetowa
czy nasz film promocyjny. Dziesiatki pomystéw na okazjonalne menu beda
musialy poczekac.

ZnalezliSmy si¢ w trudnej sytuacji, jak cala branza gastronomiczna. Jest
nam z tego powodu strasznie przykro, ale staramy si¢ zrozumie¢ trudna sytu-
acje jaka ma miejsce w naszym kraju.

Chcemy dla Was nadal przygotowywaé bezpieczne i pyszne dania. Zapra-
szamy i zachgcamy do zamawiania positkéw na wynos lub z dowozem! Juz
niebawem poinformujemy Was o naszych specjalnych promocjach na najbliz-
Szy czas.
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Wspierajcie naszg polska, lokalng gastronomie!
ZespOt Szafoniery [RS, 23 wrzesnia 2020]°

Kochani Klienci, w zwiazku z tym, iz kolejne obostrzenia zmusity nas do pod-
jecia decyzji o zawieszeniu dzialalnos$ci kawiarni, by méc wréci¢ gdy nastapi
normalnosé¢, jutro tj. 7 listopada jestesSmy ostatni dzien.

Chcemy Was zaprosié¢ na kawiarniang wyprzedaz. Szczegélnie zachecamy
do zakupéw naszych tradycyjnych lodéw oraz Waszych ulubionych napojéw.
w bardzo atrakcyjnej cenie. Porcja lodéw (ok 9o gram) w cenie 2zI, a napoje
Wirenka po 1.5z1. Wszystkie ciasta po 5zl, a czekolada po 3zl. Oczywiscie
do wyczerpania zapasow.

Mamy nadzieje, ze wrdécimy tak szybko, jak tylko bedzie to mozliwe... Juz
tesknimy

Jest nam ogromnie przykro, ale przetrwamy... prawda?

Zyczymy sily i zdrowia.

Do zobaczenia.

Iza, Magda, Magda, Klaudia i Justyna [MK, 6 listopada 2020]

Tego typu komunikaty buduja swéj perswazyjny charakter w oparciu o emo-

cjonalno$é. Obok zapewnien o tesknocie za klientami pojawialy sig akty zyczen,
apele (np. o wsparcie finansowe), a przede wszystkim réznego rodzaju zapro-
szenia. Oto kilka kolejnych przyktadow:

Mamy [...] nadzieje, Ze znajdziecie nas juz wiosng na wystepach na zywo.
Bardzo za Wami tgsknimy a naszej pracy i pasji, nie ma bez Was. Wirtualnie
zapraszamy Was dzisiaj do Polsatu na godzing 20-ta na kolejny odcinek Kliniki
Skeczéw Meczacych. Wiemy, Ze to nie to samo co kontakt na zywo, ale w tych
dziwnych czasach, w ten sposéb mozemy cho¢ troche ogrzaé si¢ w Waszym
towarzystwie. Pozdréwki KSM [KSM, 15 listopada 2020]

Drodzy Widzowie, przekonani, ze przed nami jeszcze wiele pigknych i nieza-
pomnianych wydarzen artystycznych cierpliwie #Czekamy na powrét do nor-
malnosci! Tesknimy za spektaklami, koncertami, pelng widownia, za gwarem
w holu... Tesknimy za Wami! Tymczasem nie damy zapomniec o sobie. Zagla-
dajcie na naszg scene facebookowa, na ktérej bedzie duzo si¢ dziato. [TML,
24 listopada 2020]

8 Wszystkie przyktady przytoczono w oryginalnej formie. Wyrdznienia w cytowanych

postach - J.S.
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Rola ofiary nie nalezata jednak do preferowanych przez firmy. Jej wybor mogt
wprawdzie pomdc zblizy¢ sie do odbiorcéw poprzez usytuowanie si¢ w podob-
nym polozeniu, a takze sklonienie ich do dziatania majacego poprawic kondycje
finansowg firmy. Niemniej nalezy podkresli¢, iz wzbudzanie takich emocji, jak
wspolczucie czy litos¢ nie jest najlepsza strategia pozyskiwania klientéw. Tego
typu komunikaty stuzg raczej podtrzymywaniu kontaktu z adresatem.

6.2. Rola wybawcy

W sytuacji nieustannego niepokoju najbardziej pozadang i oczekiwang przez
spoteczenstwo jest niewatpliwie rola wybawcy - kogos$, kto znajdzie remedium
na czyhajace niebezpieczenistwo. Probowali si¢ w nig wcieli¢ medialni eksperci,
politycy, niektérzy dziennikarze, jak réwniez specjalisci do spraw marketingu.
Ich dziatania zmierzaty do przekonania odbiorcéw, ze potrafig zlikwidowaé
badz chociazby zmniejszy¢ zagrozenie. Dlatego tez w analizowanych komuni-
katach miejsce Ieku zajmowalo poczucie bezpieczenstwa, a strach przed grozna
chorobg zastgpila mozliwos¢ uzyskania odpowiedniego poziomu odporno-
$ci i zachowania zdrowia. Ponadto nadawcy, chcac zminimalizowa¢ odczucie
niepokoju wsréd swoich odbiorcéw, unikali wspominania o samej pandemii,
a gdy byto to konieczne - stosowali liczne aluzje i niedopowiedzenia, jak réw-
niez — wprawdzie rzadziej — postugiwali si¢ humorem. Dalsza czes¢ tekstu bedzie
zawieraé egzemplifikacje tego typu dziatan.

6.2.1. Bezpieczenstwo

W czasie pandemii to wlasnie bezpieczenstwo stalo si¢ podstawowg wartoscig
przywolywana w przekazach marketingowych. Medialne informacje o wszech-
obecnym zagrozeniu kontrastowaly z komunikatami podkreslajacymi dbatos¢
o zdrowie klienta gwarantowana przez dang firme. Czgsto stanowita ona nowa
jakos¢, ktéra nie byta obecna w dotychczasowych przekazach przedsigbiorstwa,
np. bezpieczne zakupy, bezpieczny nocleg, bezpieczna restauracja. Podporzad-
kowano jej takie stowa, jak: dystans, odstep, przestrzen, dezynfekcja, sterylizacja,
ubezpieczenie. Oto przyktady wiadomosci, ktérych nadawca przyjmowat role
komunikacyjna wybawcy, zapewniajacego bezpieczenistwo w niepewnych czasach:

Tegoroczne spotkania wigilijne beda podsumowaniem nietypowego roku. Zor-
ganizuj bezpieczna kolacje wigilijna dla swoich pracownikéw lub kontrahen-
tow. [SK, 7 pazdziernika 2020]

BEZPIECZNA ZABAWA DLA KAZDEGO W FUN JUMP STRUGA
dezynfekcja rak przed wejsciem, w toaletach, przed kazda salg zabaw
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dezynfekcja obiektu i sprzetu
obowiazkowe maseczki u opiekunéw i 0séb nieskaczacych
ograniczona liczba 0séb = dystans [FJS, 19 pazdziernika 2020]

Drodzy goscie,

nasza sala jest duza, bardzo duza, wszystkie stoliki s3 w odpowiednich i bez-

piecznych odlegtosciach. Dla waszego komfortu zmniejszymy jeszcze ilosé

przyjmowanych gosci, ale zapewniamy ze nikomu nie zabraknie miejsca.
Prosimy Was zachowujmy ostrozno$¢ ale nie zapomnijcie o nas. Pamietaj-

cie Ze z restauracji mozna korzysta¢ w sposob bezpieczny! - czekamy na Was.

[RSE, 9 pazdziernika 2020]

Dlaczego w naszych Klinikach Hollywood jest bezpiecznie

« Mamy bardzo przestronne poczekalnie.

« Dezynfekujemy czesto fotele na poczekalni.

« Systematycznie ozonujemy wszystkie pomieszczenia specjalnym urzadze-
niem.

« Na poczekalni non stop pracuje urzadzenie filtrujace powietrze z wiruséw.

« Dezynfekujemy po kazdym pacjencie wszystkie elementy, z ktérymi pacjent
miat stycznosé.

« Sterylizujemy wszystkie narzedzia.

« Jako jedyni w okolicy mozemy si¢ pochwali¢ specjalna myjka do narzedzi.

« Uzywamy specjalnych masek z filtrami.

o Zuzywamy bardzo duze ilosci plynéw dezynfekujacych najwyzszej ja-
kosci.

« Stosujemy dodatkowe Srodki ochronne w postaci ubioru: przytbice, foliowe
fartuchy i czepki na glowe. [KHS, 5 pazdziernika 2020]

W powyzszych przykladach nadawca podkresla takie walory, jak bezpie-

czenstwo (ktére wynika z czgstej dezynfekeji pomieszczen i narzedzi oraz prze-

stronnych pomieszczen), stosowanie maseczek czy ograniczanie liczby gosci.
Tego rodzaju prezentacja oferty ma spora wartos¢ perswazyjna — uspokaja
klienta, utwierdza go w przeswiadczeniu, Ze zagrozenie, o ktérym dowiaduje

sie m.in. za posrednictwem medidw, zostaje zneutralizowane lub nie ma wstepu
do tej bezpiecznej przestrzeni, ktorg przygotowata dana firma. Réwniez przed-
sigbiorstwa, ktdore nie mogly funkcjonowaé w danym okresie (np. sieci stacjo-

narnych sklepéw), eksponowaly bezpieczenstwo jako istotna wartos¢, dlatego
tez proponowaly inng - zdalng - forme¢ kontaktu z klientem, prezentujac jej
dodatkowe zalety, jak cho¢by mozliwos¢ skorzystania z ustugi przez cala dobe:
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Zgodnie z decyzjg Premiera, 7 listopada 2020 zamykamy do odwotania
sklepy C&A w Polsce. Zapraszamy do naszego sklepu online, ktdry pozostaje
do Twojej dyspozycji 7 dni w tygodniu przez 24 godziny. Przesytke bezpiecznie
dostarczymy na wybrany adres lub do paczkomatu, bezptatnie przy zaméwie-
niu za minimum 100 zl. Dzigkujemy za Twoje wsparcie! Dbaj o siebie! [C&A,
6 listopada 2020]

Nadawca do zapewnienia o bezpieczenstwie dostawy pocztowej dotaczyt
grzecznosciowy akt podziekowan, ktéry ma dodatkowa moc perswazyjna i shuzy
budowaniu dobrych relacji z klientem.

6.2.2. Zdrowie

Obecne w serwisach medialnych informacje o $miertelnej chorobie, poten-
cjalnie zagrazajacej kazdemu, wobec ktérej jesteSmy w zasadzie bezradni,
w komunikatach marketingowych zastepowane byly przekazami sugeru-
jacymi co$ zupelnie innego. Nadawcy przekonywali nabywcéw o mozliwo-
sciach nabycia odpornosci lub wrecz sugerujacych istnienie leku na rzeczona
chorobe. W cytowanych nizej przykladach przedstawiciele firm ponow-
nie stawiali si¢ w pozycji wybawcéw, odpowiadajac przy tym na potrzeby
swoich klientéw. Formulowane wéwczas komunikaty mialy charakter per-
swazyjny (stad czeste uzycie trybu rozkazujacego), pobudzaly odbiorce,
zachecaly go do dzialania, tj. do skorzystania z oferty danego przedsie-
biorstwa:

Nie daj si¢ wirusom. Wzmocnij swoja odpornos¢.

Zbuduj z nami swoja odpornosc.

Powiedz STOP wirusom!

Poznaj nasza recepte na zdrowy i silny organizm!

Prawidtowa odpornos¢ organizmu jest niezbedna do ochrony przed wiru-
sami, bakteriami i innymi patogenami. Substancje odzywcze z ekstraktéow
ro§linnych zawartych w Opti Vir-con® sa rekomendowane szczegdlnie dla os6b
z infekcjami wirusowymi.

Produkt z powodzeniem mozna réwniez stosowac w okresie wzrostu zacho-
rowan na infekcje wirusowe zanim wystapia ich objawy. [ND, 29 pazdziernika
2020]

HALLmedica - gabinet medycyny estetycznej
Nie daj si¢ wirusom i infekcjom w czasie pandemii
Skorzystaj z kropléwek witaminowych wzmacniajacych Twéj organizm
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Popraw swoja odpornos¢ i samopoczucie dzigki dawce niezbednych sktadni-
kéw [H, 12 listopada 2020]

Kochani pijecie zakwas buraczany? Moja cala rodzina juz tak:) Warto wpro-
wadzi¢ go do diety nawet tych najmlodszych domownikéw, poniewaz za-
kwas buraczany to naturalna szczepionka na odpornos¢ w okresie jesienno-
-zimowym i prawdziwa bomba witaminowo-mineratowa. [...] Nieocenionym
skladnikiem omawianego zakwasu sa bakterie kwasu mlekowego, dzieki kto-
rym zakwas buraczany dziala przeciwwirusowo, antybakteryjnie, antynowo-
tworowo. [B, 3 pazdziernika 2020]

Dzisiaj, przyjrzymy sie jak wesprze¢ odpornos¢ naszego organizmu w walce
z COVID-19. Zacznijmy od tego, ze metody, o ktérych przeczytacie w naszym
artykule majg na celu spowodowacd wzrost odpornosci, czyli zwiekszy¢ szanse
organizmu na poradzenie sobie w chorobie, a takze zmniejszy¢ prawdopodo-
bienstwo samego zachorowania. [M, 19 listopada 2020]

W celu uwiarygodnienia prezentowanej oferty stosowano elementy stylu
popularnonaukowego (np. specjalistyczne stownictwo objasniane w przystepny
sposob czy powolywanie si¢ na wyniki badan naukowych), a takze obrazowy
i emocjonalny styl przekazywania tresci. W ten sposéb oprdécz roli wybawcy
nadawca petnil funkcje eksperta, osoby, ktéra posiada duza wiedze na dany
temat i potrafi zaproponowac rozwiazanie problemu (jest nim oczywiscie uzy-
cie polecanego produktu):

OLEJKI ETERYCZNE A ZWALCZANIE WIRUSOW

Z literatury specjalistycznej i réznych opracowan badan wiemy, ze cala
gama olejkow eterycznych ma wtasciwosci przeciwwirusowe. Dotyczy to
zwlaszcza olejkow, ktdre sa szczegdlnie bogate w czasteczki, ktére chemicz-
nie nazywa si¢ monoterpenami. Z réznych badan wiadomo, zZe monoter-
peny sg w stanie dezaktywowa¢ tak zwane ,wirusy otoczkowe” [...] Sabo-
tuja réwniez zdolnos¢ tych wiruséw do dokowania na komérkach naszego
ciala i wykorzystywania ich jako komérek gospodarza do wlasnej repro-
dukgji.

Szczegdlnie ekscytujaca jest zdolnos¢ olejkow eterycznych do bezposred-
niego oddziatywania na wirusy grypy i przezigbienia, a tym samym do zwal-
czania ich poprzez ich dezaktywacje. W przypadku olejkéw eterycznych dato
sie to réwniez pokazad, Ze wspieraja nasz uktad odpornosciowy i tym samym
przestaja go atakowac patogeny. |[...]
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Jak wspomniano na poczatku, istnieje wiele olejkéw eterycznych, ktérych
dziatanie przeciwko wirusom grypy, a takze innym wirusom zostato zbadane
i udowodnione. [...] Stosujecie tez olejki do inhalacji i dezynfekcji pomiesz-
czen. [E, 5 listopada 2020]

Czesto — nie chcace bezposrednio wskazywac na rzekomo lecznicze czy tez
profilaktyczne dzialanie danej aktywnosci — nadawcy stosowali pewne suge-
stie, pozwalajace odbiorcy domysli¢ sig, iz skorzystanie z oferty moze zadziata¢
korzystnie w przypadku zarazenia si¢ koronawirusem (np. powodujac wzmoc-
nienie odpornosci):

BESTIME - centrum tarica

»Ruch to zdrowie” a taniec nie tylko wzmacnia odpornos¢, ale réwniez
pobudza mechanizmy obronne oraz wydzielanie endorfin (tzw. hormonéw
szczescia), ktore poprawiaja nastrdj, dodaja checi do zycia i wyzwalaja nasza
energie.

Wykorzystajmy kazda wspdlng chwile razem w Bestime pamigtajac, Ze bez-
pieczenstwo zalezy od Nas wszystkich.

Dlatego przypominamy o zasadach bezpieczeristwa obowiazujacych w na-
szych szkotach:

Prosimy o zachowanie bezpiecznego dystansu 2 m od innych oséb.

Z szatni w tym samym momencie moze korzysta¢ maksymalnie 4 osoby,
dlatego zach¢camy do zminimalizowania przynoszonego bagazu. Po uzywaniu
szafek prosimy je dezynfekowac.

Jezeli zaobserwujesz objawy przezigbienia u siebie — zostan w domu!
[BWCT, 17 pazdziernika 2020]

Warto tu zwrdcié uwage na jeszcze jedno zjawisko, popularne w tego typu
komunikatach. Nadawca, oprdcz wartosciowanego pozytywnie bezpieczeristwa,
wspominat tez o mozliwosci pojawienia si¢ objawdw choroby, niemniej stoso-
wal eufemizacje, piszac o objawach przezigbienia, nie zas koronawirusa, gdyz
mogloby to negatywnie wptynac na wydzwiek przekazu.

6.2.3. Humor

Humor stanowil forme odreagowania stresu towarzyszacego pandemii; byt
takze uznawany za przeciwwage dla budzacych niepokdj, utrzymanych w smut-
nej tonacji informacji ptynacych z mediéw - stad szczegélna popularnos¢ réz-
nego rodzaju memow i zartéw stownych w tym okresie [Jezierska 2020, Hodal-
ska 2020]. Traktowanie kwestii dotyczacych epidemii w sposéb humorystyczny
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byto typowe dla 0séb i firm z branzy rozrywkowej, np. kabaretéw. Klienci ocze-
kiwali od nich bowiem komunikatéw o dowcipnym zabarwieniu. Dlatego tez
we wpisach z fanpage’éw kabaretowych pojawialy sie liczne aluzje do sytuacji
zwigzanych z pandemia:

Pamietajcie, zeby przed wejsciem w Nowy Rok sie porzadnie zdezynfekowac.
Najlepszego! [KMN, 31 grudnia 2020]

Jedno dobre, Ze nie da si¢ powiedzie¢: ,,od Nowego Roku zaczynam chodzié¢
na sitownie”. [KMN, 31 grudnia 2020]

Niekiedy w formie humorystycznej zostaly przemycone do przekazu nie
tylko nawigzania do epidemicznej rzeczywistosci, ale réwniez informacje
o wzroscie zainteresowania ustugami danej firmy:

Najpopularniejsze pytania w roku 2020:
- Czy widzicie mdj ekran?
- Sorry, bytem wyciszony?
— Cos przerwalo, mozesz powtérzy¢?
- Kiedy nowy sezon? [N, 11 pazdziernika 2020]

Ze wzgledu na konsekwencje, jakie niosta za soba pandemia, firmy rzadko
decydowaly si¢ na dowcipne opisywanie zdarzen zwigzanych z omawianym
zjawiskiem. Dlatego tez tego typu zabiegi marketingowe wybierali wlasciciele
kont odnoszacych si¢ do przedsiebiorstw, ktdre w rzeczywistosci nie istnieja,
a ich dzialalno$¢ ogranicza si¢ do publikowania humorystycznych informa-
cji w sieci. Przyktadem tego typu dzialan sa teksty publikowane przez Zaktad
Pogrzebowy A.S. Bytom’. Wiekszo$¢ postéw zamieszczanych na jego fanpa-
ge’u ma charakter humorystyczny, zwykle opiera si¢ na ironii kontrastujacej
z rodzajem ustug zwykle oferowanych przez tego typu przedsigbiorstwa. W tym
miejscu warto dodac, iz w badanym okresie odbiorcy pozytywnie reagowali
na tego rodzaju dowcip, szybko ,ztapali” konwencje i w komentarzach rozwi-
jali propozycje z postu gtéwnego o kolejne zabawne wpisy, czesto zasadzajace
sie na réznego rodzaju grach jezykowych. Oto przyklady takich wiadomosci
pisanych przez pracownikow fikcyjnego zaktadu pogrzebowego:

9 Publicysci wielokrotnie podejmowali si¢ préb ustalenia, kim sa wlasciciele cieszacego sie
ogromna popularnoscia w social mediach Zaktadu Pogrzebowego Bytom. W wyniku dzien-
nikarskiego sledztwa okazalo sie, ze firma ta w rzeczywistosci nie istnieje [por. Pachelska
2022, Rakosza 2019].
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Przypominamy, ze kaszel (nawet podejrzany), nie jest wystarczajacym powo-
dem do przywiezienia babci lub dziadka do naszego zaktadu. [ZPB, 13 listo-
pada 2020]

Jak wiadomo, obecnie czas oczekiwania na karetke i jej przyjecie do szpitala
moze si¢ wydtuzy¢. Dzigki porozumieniu podpisanemu z NFZ, nasze karawany
zajma sie transportem chorych w miastach gdzie obciazenie bedzie najwigksze.
[zPB, 26 pazdziernika 2020]

Ze wzgledu na rosnacy liczbe zakazen wprowadzamy ustugi zdalne. Zadbaj-
cie o siebie i najblizszych. Kazdy zamawiajacy otrzyma pakiet DIY z instrukcja
prowadzaca krok po kroku.

W zestawie: worek, szpadel, mlotek, gwozdzie, deski oraz wieniec. W zesta-
wie premium ww. + maseczka. [ZPB, 12 pazdziernika 2020]

Wszyscy umrzemy. [ZPB, 9 pazdziernika 2020]

KOMENTARZE

A macie moze piece do sprzedania? Tak zeby weszto kilka oséb. Zalezy
mi na czasie ©

Dawid G."°

Kiedy bedg dostepne zestawy do kremacji?

Edyta E.

Genialne taka ik...a funeralna. Nikt wczesniej tego nie wymyslil. W sam
raz dla kazdego kto uwielbia mie¢ kontrole nad wszystkim, facznie z tym w jak
ztozonej jesionce spocznie. Jestescie genialni, opatentujcie pomyst, bo zawo-
juje Swiat.

Zuzanna J.

Dziwne Ze Ikea juz nie walczy o prawa autorskie i opatentowanie produktu

Konrad S.

Czy majg Pafistwo wersje z respiratorem? [ZPB, 9 pazdziernika 2020]

Humorystyczne komentarze $wiadcza o potrzebie stosowania takiej strategii
marketingowej. Internauci starali si¢ wykaza¢ podobnym poczuciem humoru
i pomystowoscia. Zastanawiaé moze jedynie fakt, czy odbiorca miat Swiadomosé

10 Zewzgledu na obowigzujace przepisy zwigzane z RODO zachowano jedynie inicjaly nazwisk
autoréw komentarzy.
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tego, ze komentowane posty byly formutowane przez wiascicieli nieistniejacej
firmy.

6.2.4. Tabuizacja

W roku 2020 media zostaly zdominowane przez informacje o koronawirusie.
Nazwa tegoz wirusa, choroby przez niego wywolywanej oraz liczne neologizmy
tworzone okazjonalnie w zwiazku z sytuacja pandemii byly obecne kazdego
dnia w niemal kazdym serwisie informacyjnym:

Choroby zakazZne, niestety, sa bardzo medialne: petne dramatycznych historii,
przerazajacych liczb i opiséw, walki bohaterdéw, napigcia i sensacyjnych zwro-
tow akcji. To sprawia, ze COVID-19, ktdry zagraza obecnie mieszkaricom sze-
$ciu kontynentdw, jest na pierwszych stronach gazet i na czotéwkach serwiséw
na calym $wicie. W ciagu miesiaca liczba publikacji dotyczacych SARS-CoVv-2
tylko w polskich mediach przekroczyta milion. [Hodalska 2020: 349]

Gdy w srodkach masowego przekazu stowo koronawirus bito rekordy
popularnosci', w komunikatach marketingowych zostalo objete tabuiza-
cja. Stosowano peryfrazy, aluzje, niedomdwienia, hiperonimy, byle tylko nie
powiedzie¢ ,tego” wyrazu. Jedna z przyczyn niewatpliwie stanowil negatywny
tadunek emocjonalny z nim zwigzany. Réwniez stowa zakazenie i pandemia
byly w tych tekstach zrecznie omijane'®. Oto przyktady takich zabiegéw jezy-
kowych:

Bez wzgledu na zaistnialq sytuacje - Swieta i tak beda. Zapraszam do wcze-
$niejszej rezerwacji terminéw, bo na ostatnia chwile moze by¢ ciezko. Do zoba-
czenia. [BF, 20 listopada 2020]

Uscisk jednoczy i sprawia, ze jestesmy blizej. Wiemy, Ze teraz czujemy sie ina-
czej, ale wiemy tez, ze nie bedzie tak wiecznie. Bo najlepsze chwile sa jeszcze
przed nami. Juz niedtugo znowu si¢ przytulimy. [Z, 18 listopada 2020]

ChcieliSmy w tych trudnych czasach przypomnie¢, ze u nas mozecie czud si¢
bezpiecznie. [SUE, 4 listopada 2020]

11 Rzeczownik koronawirus zostat Stowem Roku 2020 w wyniku plebiscytu ogloszonego przez
Uniwersytet Warszawski oraz Fundacje Jezyka Polskiego [Wyniki plebiscytu... 2021].

12 O mozliwosciach perswazyjnego wykorzystania zjawiska tabuizacji pisze Tadeusz Zgétka
[2009].
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W ostatnim czasie chyba kazdemu przyda si¢ odprezenie i relaks. Dlatego
nie moglo by¢ inaczej... Powigkszyli§my nasze Hair Spa. Zobaczcie! © [SUE,
7 listopada 2020]

Drodzy Klubowicze,
Na wstepnie chcemy zyczy¢é Wam przede wszystkich NORMALNYCH Swiat,
takich wiecie — wesotych, z bliskimi, z usmiechem, z pierogami, barszczem
i prezentami. Beztroskich, takich jak za dzieciaka.

1 zeby te Swieta byly odskocznia od tego wszystkiego co si¢ dzieje... Zapo-
mnijcie o tym na chwile i cieszcie si¢ chwila. Ladujcie baterie. [FP, 24 grud-
nia 2020]

Zaréwno w pierwszym, jak i w kolejnych przykladach nadawca nie nazwat
wprost przyczyny ,zaistnialej sytuacji” ani tego, ,.co si¢ dzieje”, nie moéwit tez,
co ,nie bedzie trwaé wiecznie”, czemu ,czujemy si¢ inaczej” czy tez z jakiego
powodu nie mozna si¢ przytulaé. Podobnie domystowi odbiorcy pozostawit
odpowiedz na pytania, dlaczego w ,,ostatnim czasie kazdemu przyda si¢ odpre-
zenie i relaks” oraz z jakiego powodu obecnie mamy ,trudne czasy” Slowa
pandemia czy koronawirus zburzytyby pozytywny wydzwigk calego przekazu,
dlatego bywaly pomijane, zastepowane peryfrastycznymi synonimami. Taka
tendencje mozna zauwazy¢ w wigkszosci przekazéw marketingowych. Nieco
inaczej do tej kwestii podchodzity firmy, na ktérych dziatalnos¢ rosto w okresie
pandemii zapotrzebowanie. W ich komunikatach nie wida¢ daznosci do pomi-
jania wspomnianych wyrazéw:

W czasie pandemii nasza pomoc potrzebna jest bardziej niz kiedykolwiek. Ze
wzgledu na wyjatkowe warunki, szczegélna uwage powinnismy jednak zwré-
ci¢ na bezpieczenistwo. Wiasnie dlatego wspélnie z Allegro wspieramy Szla-
chetna PACZKA w akcji ,Kazda paczka moze by¢ szlachetna’, a Was zache-
camy do przygotowywania Szlachetnej Paczki online! [IP, 10 grudnia 2020]

Na prosbe mieszkancéw Wioctawka Marek Wojtkowski, prezydent Wioctawka
podjat decyzje, ze pogrzeby na cmentarzach komunalnych moga odbywaé
si¢ takze w soboty. Ma to zwiazek z coraz wigksza liczbg zgonéw ze wzgledu
na pandemi¢ koronawirusa. [C, 28 listopada 2020]

W obu cytowanych przyktadach nie wida¢ tendencji do unikania stéw doty-
czacych koronawirusa, gdyz strategie komunikacyjne zaréwno firmy kurierskiej,
jak i pogrzebowej nie zakladaly koniecznosci pomijania tematyki ,,covidowe;”.


https://www.facebook.com/allegro/?__cft__%5b0%5d=AZWwNZECHABZlrUdObPFKkTOg23p1NpfPCoQrfbTGxX9el4oeWTroU2YWKZmMX8jhZBigDtzS4Dax2fSHx20bgJPfDhPB1eu_ykOvuPg5K4n4Tu5K38QL7DcLZJYWvfgcGktZEqr8Q1R0FIz9aYB6E5M&__tn__=kK-R
https://www.facebook.com/szlachetna.paczka/?__cft__%5b0%5d=AZWwNZECHABZlrUdObPFKkTOg23p1NpfPCoQrfbTGxX9el4oeWTroU2YWKZmMX8jhZBigDtzS4Dax2fSHx20bgJPfDhPB1eu_ykOvuPg5K4n4Tu5K38QL7DcLZJYWvfgcGktZEqr8Q1R0FIz9aYB6E5M&__tn__=kK-R
https://www.facebook.com/szlachetna.paczka/?__cft__%5b0%5d=AZWwNZECHABZlrUdObPFKkTOg23p1NpfPCoQrfbTGxX9el4oeWTroU2YWKZmMX8jhZBigDtzS4Dax2fSHx20bgJPfDhPB1eu_ykOvuPg5K4n4Tu5K38QL7DcLZJYWvfgcGktZEqr8Q1R0FIz9aYB6E5M&__tn__=kK-R
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7. Podsumowanie

Komunikacja marketingowa czaséw pandemii odznaczala si¢ cechami typo-
wymi dla komunikowania kryzysowego. Przedstawiciele firm odpowiadali
na zapotrzebowania klientéw, oferujac im mozliwos¢ spedzania czasu w bez-
piecznym miejscu, zakup srodkéw zwigkszajacych odpornosé czy tez medy-
kamentéw skutecznych na choroby wirusowe — niekiedy celowo lekcewazac
zagrozenie czy wprowadzajac czytelnika w blad, np. pomijajac pewne istotne
szczegoOly. Tego typu zabiegi sa rodzajem manipulacji, ktérej celem jest zni-
welowanie obaw odbiorcéw, a tym samym utrzymanie jak najwigkszej liczby
klientéw chetnych do skorzystania z prezentowanej oferty handlowe;.

Warto tez zwrdcic¢ uwage na zréznicowanie rél nadawczych, jakie wybieraty
poszczegdlne firmy. Te, ktére zostaty zamknigte w czasie pandemii, stawialy sie
w pozycji ofiar, liczac na wywotanie litosci u odbiorcy. Te natomiast, ktdre wciaz
funkcjonowaly, staraly si¢ przekona¢ potencjalnego klienta o braku zagrozenia
zwiazanego z korzystaniem z ich oferty lub o prozdrowotnym wplywie propo-
nowanych towaréw czy ustug. Przedsigbiorstwa, ktérych dzialalnos¢ rozwineta
sie dzigki koronawirusowi, nie eksponowaly swych sukceséw, deklarujac raczej
zaangazowanie w akcje charytatywne, co réwniez stanowilo strategie dobrze
postrzegang przez odbiorcow.

Na poziomie jezykowym w analizowanych tekstach zaobserwowano: ele-
menty perswazyjne, sktaniajace odbiorcéw do dziatania (zakupu produktu lub
skorzystania z ustugi); tabuizowanie tresci zwiazanych z pandemia; wprowa-
dzanie nowych (dla danej branzy) wartosci, jak np. bezpieczenistwo czy zdro-
wie; postugiwanie si¢ stylem popularnonaukowym oraz dodawanie kompo-
nentéw humorystycznych.
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Joanna Smdél
Marketing Communication in the era of the Coronavirus Pandemic Based on the
Facebook Social Network

Communications made by marketing specialists during the COVID-19 pandemic dif-
fer greatly from the journalistic communications creating a climate of fear. Companies
are trying to exert a positive influence on customer attitudes and draw their atten-
tion to the marketing offering by neutralising their sense of threat and informing them
of protective measures taken and of the potential health benefits of purchasing the
products offered or the service provided. The constant trends are to use allusive state-
ments and tabooisation of the language sphere associated with the pandemic. One of
the factors that can help attract a potential customer is humour, which creates a distance
from the hazard. This article presents the various roles played by marketing special-
ists in a pandemic-triggered crisis situation (e.g. the role of the victim, the role of the
saviour who provides safety, health and good mood). The study examines the posts
published on Facebook pages by randomly selected companies between October and
December 2020.

KEYWORDS: marketing communication; pandemic; social media; Facebook; crisis
situation.
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