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ABSTRACT

Social Campaign as a Tool for Government Crisis Communication in Social Media in the
First Year of the COVID-19 Pandemic in Poland

The aim of the article is to identify the social campaign used as a tool for government crisis
communication in social media in the first year of the COVID-19 pandemic in Poland and
to attempt to analyse and evaluate the information provided through advertising spots dedi-
cated to the COVID-19 pandemic in the light of Internet users’ opinions. Quantitative and
qualitative research methods were used, including source studies, media content analysis,
desk research and case study. The authors put forward the thesis that by means of selected
spots aired as part of the social campaign conducted by the Ministry of Health, during the
first year of the pandemic in Poland (from March 4, 2020, to March 4, 2021), this Ministry
tried to inform and educate the public about safety and public health measures implemented
to reduce the spread of the COVID-19 virus. The results of the research showed the govern-
ment’s lack of experience in using new media channels in crisis communication, which
caused a fierce public discourse in social media, for which the rulers were not prepared. The
discourse in Polish society, emerging from the comments of users of selected social media
on the information provided through advertising spots dedicated to the COVID-19 pandemic,
stimulates and encourages action, arousing anxiety due to the disruption of the established
information order. We can discuss its potential to generate changes, on condition that social
information campaigns are carefully prepared.

Keywords: social campaign, political communication, government crisis communication,
COVID-19 pandemic, social media
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Wistep

Dzisiejsze komunikowanie rzgdowe w Polsce za pomocg wybranych narzedzi,
jakimi s kampanie spoteczne, wydaje sie proste, szybkie i spotecznie akceptowalne.
Okazuje si¢ jednak, ze nie zawsze. I cho¢ z powodzeniem tagodzi aktualne problemy
i zwigzany z tym niepokdj oraz nieprzerwanie stara si¢ zapobiega¢ zagrozeniom
jutra, to jednak cze$¢ dziatan wzbudza kontrowersje, mimo ze trudno nie zauwazy¢
postepu spolecznego uswiadomienia i edukacji w zakresie prospotecznych zachowan
oraz znacznego zaangazowania w zwalczanie zachowan i postaw spolecznie niepo-
zadanych. W sytuacji kryzysowej, w przypadku tak nieprzewidywalnej! i ogromne;j

skali zagrozenia zdrowia oraz zycia ludzkiego, jakim okazala si¢ pandemia wirusa

COVID-19, nawet akceptowalne i niemal ,tradycyjne” dotychczasowe narzedzia

komunikowania rzgdowego nie do konca sie sprawdzity.

W dostepnej literaturze przedmiotu brakuje kompatybilnosci komunikowania
rzadowego (Anaszewicz 2015; Kolczynski 2008) czy zarzagdzania w sytuacji kryzy-
sowej (Ziarko, Walas-Trebacz 2010; Stawnicka, Wiéniewski, Socha 2011; Lidwa,
Krzeszowski 2010; Czarnecki, Skalski 2019), komunikacji w kryzysie (Anthonissen
2013; Reynolds, Seeger 2007; Coombs, Holladay 2010) z wybranymi, stuzacymi do tych
celéw narzedziami i kanatami informacyjnymi, takimi jak media spoteczno$ciowe
(Lusinska 2019; Antkowiak 2013). Szczegdlnie okres pandemii COVID-19, zwlasz-
cza jej pierwszy rok, pokazat braki w rzadowym komunikowaniu kryzysowym tak
w Polsce, jak i na $wiecie (Su, McDonnell, Wen et al. 2021; Hyland-Wood, Gardner,
Leask et al. 2021; Sobera 2022). Dlatego prezentowany artykul ma na poziomie ogdl-
nym zidentyfikowa¢ wykorzystywane kampanie spoteczne jako narzedzia rzado-
wego komunikowania kryzysowego w mediach spotecznosciowych w pierwszym
roku pandemii COVID-19 w Polsce. Tak sformutowane zadanie doprecyzowuja
nastepujace pytania badawcze:

1. Jakie dzialania podjgl rzad oraz jakie narzedzia wykorzystal w kampanii
informacyjnej w pierwszym roku pandemii w Polsce?

2. Czego dotyczyly rzadowe spoty reklamowe?

3. Jaki wplyw na opinie internautéw o dzialaniach informacyjnych rzgdu
w pierwszym roku pandemii mialy wyemitowane spoty?

4. Jak zmienialy si¢ komentarze pod tym spotami pod wzgledem tresci oraz
emocji?

Ze wzgledu na eksploracyjny i interdyscyplinarny charakter tematu (z przewaga
medioznawczej perspektywy analitycznej oraz politologicznej, poniewaz potaczenie
obu tych perspektyw ujawnia znaczgce spolecznie zalezno$ci okreélajace relacje
miedzy komunikacja publiczng i wykorzystywanym do tego celu instrumentarium
komunikacyjnym) jako metody badawcze wykorzystano metody ilociowe oraz

1 Pandemi¢ COVID-19 mozna poréwnacé do tzw. ,,czarnego tabedzia” - zdarzenia niety-
powego, wywierajacego drastyczny wplyw na rzeczywistos$¢, ktdére probuje sie uzasadnic
i wytlumaczy¢ juz po jego wystapieniu. Szerzej: N.N. Taleb (2020).
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jakosciowe z naciskiem na studia Zrédlowe, analize zawarto$ci medidw, analize
danych zastanych oraz studium przypadku.

W pracy przyjeto teze, ze za pomocg wybranych spotéw emitowanych w ramach
prowadzonej przez Ministerstwo Zdrowia kampanii spotecznej w okresie pierwszego
roku pandemii w Polsce (od 4 marca 2020 do 4 marca 2021 roku) resort ten staral
sie poinformowa¢ i wyedukowa¢ spoleczenstwo na temat bezpieczenstwa zdrowia
publicznego w zwigzku z rozprzestrzenianiem si¢ wirusa COVID-19.

Na podstawie przeprowadzonych badan opinii w postaci komentarzy uzyt-
kownikéw medidéw spoteczno$ciowych podjeto probe analizy i oceny informacji
przekazywanych za po$rednictwem spotdéw reklamowych poswieconych pandemii
COVID-19.

Rzgdowe komunikowanie kryzysowe

W stwierdzeniu Karla Deutscha, ze rzadzenie jest kwestig komunikowania (Gerstlé
1992, s. 24), zawiera si¢ komunikowanie rzgdowe m.in. na tematy spoteczne.
Komunikowanie rzadowe $ciéle wigze si¢ ze sferg publiczng, poniewaz tak w niej,
jak i z nig funkcjonuje (Dobek-Ostrowska 2007, s. 156), a do osiggniecia komunika-
cyjnych celéw wymaga zastosowania konkretnych narzedzi. Wéréd nich znajduja
sie m.in. narzedzia audiowizualne i audytywne, wizualne, bezpoéredni kontakt
z obywatelami, a takze internet z caltym wachlarzem mozliwo$ci mediéw spolecz-
no$ciowych, bez ktérych nie mégiby funkcjonowaé wspdlczesny $wiat.

Komunikowanie rzadowe w panistwach demokratycznych w swojej istocie stuzy
kreowaniu oraz podtrzymywaniu wiezi z obywatelami, a nie tylko informowaniu
(Anaszewicz 2015). Patrzac jednak na jeden z mozliwych kierunkéw przeptywu
komunikatéw od wtadzy do obywateli, w celu poinformowania ich, wyedukowania
i zmiany ich spolecznej postawy wobec wskazywanych probleméw spotecznych
(Sanders, José Canel 2013, s. 7), sprawujacy wladze w obszarze publicznego komuni-
kowania rzagdowego coraz chetniej i czeéciej, zwlaszcza w sytuacjach kryzysowych,
korzystajg z nowoczesnych narzedzi i kanatéw komunikacyjnych.

Rzgdowa komunikacja kryzysowa powinna podnosi¢ §wiadomos¢ na temat
okreslonego rodzaju zagrozenia, jego skali, skutkéw i okreslonych zachowan, ktdre
nalezy podja¢, by zmniejszy¢ zagrozenie. Jest niezbedna w rozwiewaniu strachu
i niepewnosci, ale tez w jednoczeniu obywateli w zbiorowej walce z kryzysem.
Niewlasciwa komunikacja kryzysowa za posrednictwem zle dobranych kanatéow
komunikacyjnych powoduje szerzenie falszywych, negatywnie wptywajacych
na spoleczenstwo informacji, a tym samym obniza zaufanie do nadawcéw tych
komunikatéw (Horosz, Grzesiok-Horosz 2021).

Najnowsze dane pokazujg, ze w Polsce z internetu korzysta 30,63 miliona
0s6b, czyli 81% catkowitej populacji, jednak aktywnych uzytkownikéw mediéw
spotecznoéciowych jest 19 miliondéw oséb. To niemal polowa catkowitej polskiej
populacji. Wspomniane dane obrazujg tez zachowania tychze uzytkownikéw.
A799% z przedzialu wiekowego 16-64 lata korzysta z mediéw spofecznosciowych
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lub komunikatoréw. 85% uzytkownikow aktywnie angazuje si¢ w social media.
Dajg one mozliwo$¢ swobodnego komentowania zamieszczanych w nich tresci
bez konieczno$ci ujawniania wlasnej tozsamosci (Kuchta-Nykiel 2020). Chetnie
wybierane sg tez przez polski rzad i jego agendy do komunikowania kryzysowego,
co szczegllnie dato sie zauwazy¢ podczas pandemii COVID-19.

Zmieniajace si¢ standardy komunikowania si¢ z obywatelami, wynikajace
w znacznej mierze ze zmian w sferze szeroko pojetej komunikacji oraz w dostepie
do informacji (Fiske 2003; Goban-Klas 2008), staly sie dla politycznego nadawcy
duzym wyzwaniem. Spoleczefistwo na szeroka skale zyskalo dostep do informacji,
nie tylko do ich odbioru, ale i wspéttworzenia. W czasie kryzysu doprowadzito
to do nasilenia sie zjawiska infodemiki. Obejmuje ona, zgodnie z definicja, szereg
dezinformacji publikowanych w formie tweetéw i postéw w mediach spoleczno-
$ciowych, czesto wspieranych przez zainteresowane osoby lub grupy o ukrytych
interesach politycznych oraz ekonomicznych i moze zniweczy¢ wysilki ekspertéw
(Bursztyn, Rao, Roth, Yanagizawa-Drott 2020) poprzez podsycanie publicznego
strachu, niepewnosci i nieufno$ci, co moze mie¢ powazne konsekwencje tak osobi-
ste, jak i ekonomiczne (Lewandowsky, Ecker, Cook 2017).

W Polsce dzialania rzagdowe w zwigzku z sytuacjami kryzysowymi, wydawa¢
by sie moglo, zostaly dos¢ dobrze uregulowane, o czym $wiadczy¢ moze ustawa
z 26 kwietnia 2007 roku o zarzadzaniu kryzysowym oraz powiazane z nig liczne
schematy i procedury dzialania. Jednak pandemia wirusa COVID-19 w 2020 roku,
stanowigca dlugotrwale zagrozenie zdrowia i zycia ludzkiego, wykazala niedo-
skonaloéci czy wrecz braki w dotychczas stosownych rozwigzaniach w obszarze
rzagdowego komunikowania kryzysowego. Przed pandemia w rzgdowym komuni-
kowaniu kryzysowym stosowano gléwnie systemy ostrzegania przed mozliwym
zagrozeniem oraz informowania w czasie jego trwania, np. ptasia grypa, afry-
kanski pomér §win czy kleski zywiotowe. Zaden z nich nie doprowadzit jednak
do tylu $miertelnych ofiar w ludziach. To podczas pandemii po raz pierwszy rzad
zmuszony zostal do zweryfikowania dotychczasowych sposobéw komunikowania
kryzysowego. Wspomniana ustawa wymagala wprowadzenia zmian legislacyjnych,
a zastosowane przez rzad wybrane narzedzia komunikacji ze spoteczenstwem
nie przyniosty zakladanych przez nadawce efektéw. Komunikowanie kryzysowe
okazalo si¢ wyzwaniem dla polskiego rzadu, poniewaz wywotalo goraca dyskusje
obywateli w mediach spotecznoéciowych, na ktérg rzadzacy nie byli przygotowani.

Sytuacja kryzysowa w pierwszym roku pandemii COVID-19 w Polsce
i zwigzany z tym kryzys komunikacyjny

Pandemia choroby zakaznej ukladu oddechowego, okreslana jako COVID-19, wywo-
fana zostala przez koronawirus SARS-CoV-2. Pierwszy przypadek zachorowania
wykryto 17 listopada 2019 roku w mie$cie Wuhan w prowincji Hubei w $rod-
kowych Chinach. Do stycznia 2020 roku zachorowania pojawiaty sie gléwnie
w mieécie Wuhan, jednak juz w polowie stycznia wirus opanowat cate Chiny.
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W drugiej polowie lutego kolejne ogniska zakazen wystapity w Korei Potudniowej,
we Wloszech oraz w Iranie (Chappell 2020). 11 marca 2020 roku Swiatowa Organizacja
Zdrowia (WHO) uznata COVID-19 za pandemi¢ (World Health Organization 2020a).
13 marca 2020 WHO podata, ze centrum pandemii koronawirusa stala sie Europa.
Zachorowania stwierdzono na wszystkich kontynentach. Ostatnim, na ktérym
odnotowano przypadki COVID-19, byta w grudniu 2020 roku Antarktyda.

4 marca 2020 roku potwierdzono pierwszy przypadek zakazenia wirusem SARS-
-CoV-2 w Polsce. W okresie od 14 do 20 marca obowigzywal stan zagrozenia epide-
micznego (Rozporzadzenie Ministra Zdrowia w sprawie ogloszenia na obszarze
Rzeczypospolitej Polskiej stanu zagrozenia epidemicznego 2020), a od 15 marca
na granicach Polski ustawiono kordon sanitarny, znaczaco ograniczajacy ruch
graniczny. Od 20 marca, zgodnie z rozporzgdzeniem Ministra Zdrowia, zaczat
obowigzywac stan epidemii. W ciggu roku wirus zebral na caltym $wiecie pokazne,
$miertelne zniwo. Do 4 marca 2021 roku w Polsce odnotowano 1 750 659 przy-
padkow zakazenia, z czego zmarto 44 649 oséb, a wyzdrowialo 1 448 619 os6b
(Ministerstwo Zdrowia 2020).

Wraz z uruchamianiem w Polsce kolejnych laboratoriéw badajacych prébki
na obecnosé¢ zakazenia COVID-19 Gléwny Inspektor Sanitarny zarekomendowat
odwolanie wszystkich imprez masowych liczagcych powyzej 1000 0s6b organi-
zowanych w pomieszczeniach zamknietych. Jednoczeénie polskie wladze w celu
przeciwdzialania rozprzestrzenianiu si¢ zakazen zaczely podejmowac kolejne
decyzje odnoénie do zycia spoleczno-gospodarczego w sytuacji kryzysowej na skale
miedzynarodows.

Po zablokowaniu imprez masowych (odroczeniu lub odwotaniu szeregu wyda-
rzen kulturalnych, sportowych, politycznych i religijnych) zaczeto zamykaé szkoty
podstawowe, ponadpodstawowe i uczelnie wyzsze. Zamknieto granice, wpro-
wadzajac kontrole ruchu granicznego. Ograniczono podrdze, a co za tym idzie
swobodng migracje ludnosci, naktadajac na przybywajacych do kraju dwutygo-
dniowe kwarantanny.

W kolejnoséci zamknieto wigkszo$¢ obiektéw ustugowo-handlowych, pozwalajac
na dziatalno$¢ aptek, poczty, sklepéw spozywczych, drogerii i ustug gastronomicz-
nych na wynos. Powyzsze decyzje oraz brak rzetelnej informacji wywolaly ogélno-
spoleczng panike. Dalo si¢ j3 zauwazy¢ w nietypowych zachowaniach konsumentéw,
takich jak na przyktad masowe zakupy produktdéw pierwszej potrzeby czy wyplaty
$rodkéw z kont bankowych. Negatywne nastroje spoleczne przelozyly sie takze
na szereg przypadkoéw ksenofobii i rasizmu wobec Chinczykéw oraz pozostatych
mieszkancdw Azji Wschodniej i Potudniowo-Wschodnie;j.

Pandemia wywotlata globalne zaklécenia spoteczne i gospodarcze, w tym
najwickszg $wiatowa recesje od czaséw wielkiego kryzysu. Z powodu braku
pelnej informacji na temat sytuacji zwigzanej z rozprzestrzenianiem si¢ pandemii
COVID-19, ktoéra dotkneta niemal wszystkie kraje na caltym $wiecie i zatrzymala
zycie na niespotykang dotad skale (Hameleers 2021), w internecie i pozostatych
mediach zaczely pojawiac sie teorie spiskowe oraz dezinformacja dotyczgce wirusa
(Radio Szczecin 2020). Spekulowano m.in., Ze pandemia zostala wywotana przez
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planowang technologie 5G, ze byta bronig biologiczna, ktéra pozwalata rzadzi¢
$wiatem za pomoca metod medyczno-biurokratycznych, ze potezne elity, media
i wladze wykorzystaly ja przeciwko masom do szerzenia paniki oraz faktycznej
militaryzacji codzienno$ci, ze niczym ,,kon trojanski” postuzyta do rozbicia proce-
sow demokratycznych i spolecznej kontroli, a za§ wedtug niektérych teorii nie
pojawial si¢ zaden wirus i kryzys (Grzelak 2020).

Wobec szerzgcych si¢ w opinii publicznej niekompletnych, czesto fatszywych
informacji, polski rzad, starajac si¢ nie tylko informowa¢, ale i przestrzec spole-
czenstwo przed tymi, ktérzy chcieli wykorzysta¢ sytuacje kryzysowa do niezgod-
nych z prawem cel6éw, probowal reagowac na biezgco. Publikowal réznego rodzaju
krétsze i dtuzsze o$wiadczenia, komunikaty czy organizowal rozmowy eksperc-
kie (miedzy innymi z lekarzami i wirusologami) oraz konferencje (Ministerstwo
Cyfryzacji 2020). Informacje te okazywaly sie jednak niewystarczajace, gdyz nie
zmniejszaly skali medialnych przekazéw zawierajacych niepotwierdzone tresci
na temat koronawirusa. Rzad siegnal wéwczas po maloinwazyjne i spotecznie
akceptowalne narzedzie w postaci informacyjnych kampanii spotecznych.

Rzgdowa kampania spoleczna narzedziem w polskim komunikowaniu
kryzysowym w pierwszym roku pandemii COVID-19

Kampania spoleczna jako narzedzie politycznego komunikowania jest nietypo-
wym i niezwykle interesujagcym tworem, jednak nie dazy do kreacji rzeczywi-
stosci spotecznej poprzez ustalone modele, standardy zachowan i normy. Bedac
co do zasady neutralna politycznie, budzi zaufanie jako jedna z najwazniejszych
warto$ci utrzymujacych spoisto$¢ spoleczenistwa. Mimo Ze z zalozenia nie przyspa-
rza politycznego poparcia swoim nadawcom, jest chetnie wykorzystywana przez
kolejne rzady i niemal wszystkie ministerstwa jako wiarygodne narzedzie stuzgce
do nagtas$niania wybranych probleméw spotecznych.

Ministerialne, czyli rzgdowe kampanie spoteczne, bedace po czgséci konsekwen-
cja prowadzonej polityki, sg réwniez nosnikiem wiedzy, ktora niekiedy poprzez
problematyke umozliwia orientacje w $wiecie, utatwia podejmowanie waznych
decyzji. Jako specyficzne narzedzie komunikowania okreslonej wiedzy wpisuja
sie wiec w $cisle wyznaczong przestrzen wladzy. Wiedza daje wladze. Wiadza
dzieki wiedzy pozwala podporzadkowywaé — ujarzmiaé, przymuszaé, zakazywac
czy zobowigzywa¢é (Faucault 1993), przeksztatcac i doskonali¢. Wiedza na temat
spotecznych probleméw badz zagrozen umozliwia wtadze w obrebie miedzyludz-
kich interakcji na wielorakich ich poziomach (Barker 2003).

Komunikowanie kampaniami stuzy celom wyzszym. Wskazuje adresatom $ciezke
zachowan prospolecznych, starajac sie jednoczeénie zniecheci¢ ich do zachowan
niepozadanych, jednostkowo i spotecznie destrukcyjnych. Dzigki ich uzyciu zbioro-
wo$¢ spoteczna, poczatkowo nieswiadoma problemdw, bo niekompletna informa-
cyjnie (w tym przypadku w zakresie informacji na temat aktualnego spotecznego
problemu) badZ poinformowana szczatkowo, ale niereagujaca na szeroko pojete zlo,
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w efekcie przeobraza si¢ w zbiorowoé¢ $wiadoma, gdyz poinformowang, a takze
aktywnga i chetng do zaréwno indywidualnego, jak i zbiorowego dzialania przyj-
mujacego forme na przyklad spolecznego dyskursu.

Starajac sie przekazac jak najpelniejsze informacje na temat samego wirusa,
jego rozprzestrzeniania si¢, zachowania spolecznego w przestrzeni publicznej,
wzmozonej higieny oraz zasad stosowania si¢ 0s6b zarazonych lub o podwyzszo-
nym ryzyku na zachorowanie do wymogoéw sanitarno-epidemiologicznych, polski
rzad rozpoczal dlugoterminowas, kilkuetapowa informacyjng kampanie spoleczna.

I etap kampanii

W pierwszym etapie, a $cislej 27 lutego 2020 roku, podczas konferencji prasowej
z udziatem przedstawicieli resortu zdrowia oraz Rady Ministréw na temat sytuacji
epidemiologicznej (Polityka Zdrowotna 2020) w celach edukacyjnych wyemito-
wany zostal pierwszy ogélnopolski informacyjny spot reklamowy zatytutowany
,»Co musisz wiedzie¢ o koronawirusie?” (Koronawirus — co musisz wiedzie¢? 2020).
Jednak kampania oficjalnie wystartowata 28 lutego 2020 roku. Do 22 marca dotarta
ona do niemal 22,8 miliona uzytkownikéw, przekladajac si¢ na zasieg na pozio-
mie 81% (Gemius Polska 2020).

Tematem spotu reklamowego uczyniono informacje na temat koronawirusa.
Zaprezentowano jego objawy (goraczka, kaszel, dusznoéci, bole migéni, zmeczenie),
sposoby jego rozprzestrzeniania si¢ (kaszel, kichanie, mdéwienie), sposoby zapo-
biegania zakazeniu (czeste mycie rak i dezynfekeja, zakrywanie ust i nosa podczas
kaszlu i kichania, zachowanie dystansu spotecznego liczacego co najmniej metr)
oraz metody postepowania w razie podejrzenia zachorowania (powiadomienie
telefoniczne stacji sanitarno-epidemiologicznej lub zgloszenie sie do oddziatu
obserwacyjno-zakaznego).

Reklama ,,Co musisz wiedzie¢ o koronawirusie?” poczatkowo emitowana byta
jedynie na kanatach cyfrowych (YouTube, Facebook, Twitter) oraz w radiu. O zwigk-
szaniu zasiegu zadecydowalo wlaczenie jej do media miksu telewizji 14 marca
2020 roku, a wiec dzien po ogloszeniu przez Premiera RP ograniczen w funkcjo-
nowaniu szkét, sklepéw i instytucji. Spot telewizyjny w znaczacy sposéb wptynat
wiec na zasieg dziatan informacyjnych, docierajac do wielu realnych uzytkownikéw
(Gemius Polska 2020).

W trzecim tygodniu realizacji kampanijnego spotu odnotowano takze znaczacy
wzrost aktywnodci internautéw na witrynie www.gov.pl, ktorej czescig jest strona
www.gov.pl/koronawirus. To na nig skierowano spot, z ktérego zaktualizowane
informacje na temat koronawirusa czerpali zainteresowani uzytkownicy internetu,
generujac rekordowe 35,2 miliona odston rzagdowej strony (Gemius Polska 2020).

Dziatania rzagdowe obejmowaty dodatkowo zachecanie (jeszcze nie obowigzek)
spoleczenstwa do zakrywania ust i nosa poprzez noszenie maseczek w miejscach
publicznych. W ramach dziatan informacyjno-edukacyjnych dystrybuowano takze
materialy w postaci plakatéw i ulotek dedykowane réznym grupom spotecznym
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iinstytucjom uzytecznoéci publicznej. Cze$¢ z nich obrazowata ministerialne reko-
mendacje dotyczace profilaktyki zdrowotnej w zakresie przeciwdziatania korona-
wirusowi dla szkét, przedszkoli i placoéwek o$wiatowych. Zgodnie z wytycznymi

Ministerstwa Edukacji i Nauki miaty by¢ one umieszczane w placdwkach w widocz-
nym miejscu oraz dystrybuowane wérdd ucznidw i rodzicéw (Ministerstwo Edukacji

i Nauki 2020). Pozostalych pie¢ rodzajéw plakatéow ukazujacych sie na stronach tak
ministerstwa, jak i w mediach spoleczno$ciowych, doprecyzowywaly informacje

zawarte w spocie reklamowym. Byly to: ,,Koronawirus — informacje dla senioréw”
(Ministerstwo Rodziny i Polityki Spolecznej 2020), ,,Zalecenia dla oséb zarzadzaja-
cych miejscami uzytecznosci publicznej” (Facebook Ministerstwa Zdrowia 2020a),
»Zalecenia dla pracodawcow w zwigzku z koronawirusem” (Serwis Rzeczypospolitej

Polskiej 2020a), ,Informacje dla 0séb, ktére podejrzewaja, ze moga by¢ zarazone

koronawirusem” (Serwis Rzeczypospolitej Polskiej 2020a) oraz ,,Zasady kwaran-
tanny w zwigzku z koronawirusem” (Serwis Rzeczypospolitej Polskiej 2020a).
Wprowadzony w tym czasie obowigzek kwarantanny mial na celu odizolowanie

0s6b majacych kontakt z wirusem, by zminimalizowa¢ ryzyko zarazania kolej-
nych. Wszystko po to, aby zapobiec potencjalnej epidemii koronawirusa SARS-
-CoV-2 (money.pl 2020).

13 marca 2020 roku wyemitowany zostat takze informacyjny spot Ministerstwa
Zdrowia pt. ,Co musisz wiedzie¢ o koronawirusie?” w jezyku migowym. Opublikowata
go agenda rzagdowa Panstwowy Fundusz Rehabilitacji Oséb Niepelnosprawnych.
Spot powstatl jako odpowiedz na zarzuty ludzi gluchych reprezentowanych przez
Polski Zwigzek Gluchych, ze s3 oni w ogromnym stopniu wykluczeni z szybkiego
obiegu informacji i apelujg o zmiany, ktére pozwolg im na taki sam dostep do wiedzy,
jak reszcie spoleczenistwa. Znacznie dluzszy spot, bo trwajacy ponad 4 minuty,
odpowiada na najwazniejsze pytania dotyczace koronawirusa SARS-CoV-2 i daje
czytelne wskazdwki, jak si¢ przed nim chroni¢ oraz co robi¢ w sytuacji podejrze-
nia o zakazenie.

W dniu upublicznienia spotu na temat koronawirusa w jezyku migowym, to jest
13 marca 2020 roku, odbyta sie rzadowa konferencja informujgca obywateli o wpro-
wadzeniu na terenie Polski stanu zagrozenia epidemiologicznego. W zwigzku
z tym od 15 marca zadecydowano o zamknieciu granic kraju dla cudzoziemcow.
Ogloszono tez, ze wszyscy wracajacy do Polski do swojego miejsca zamieszkania
lub tymczasowego pobytu muszg przej$¢ obowigzkows, dwutygodniowg kwaran-
tanne (Serwis Rzeczypospolitej Polskiej 2020b). Dzialania te zapoczatkowaly drugi
etap informacyjnej kampanii przeciw koronawirusowi. Zainicjowany on zostat
spotem reklamowym zatytutowanym: ,,Co powinienes wiedzie¢ o kwarantannie?”
wyemitowanym na oficjalnej stronie Ministerstwa Zdrowia oraz kanale YouTube
18 marca 2020 roku (Koronawirus - co musisz wiedzie¢? 2020).

20 marca 2020 roku do odwotania wprowadzony zostal w Polsce stan epidemii,
dajacy organom panstwowym nowe uprawnienia. W zwigzku z tym ogloszona
zostala tez pierwsza kwarantanna narodowa (Serwis Rzeczypospolitej Polskiej
2020c). Pojecie kwarantanny towarzyszylo polskiemu spoteczenstwu na co dzien
od poczatku epidemii koronawirusa. Wiazalo si¢ ono z odosobnieniem osoby
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zdrowej z powodu mozliwoéci narazenia jej na zakazenie si¢ szczegdlnie niebez-
piecznym wirusem SARS-CoV-2, np. po kontakcie z osobg chora. Co do zasady
kwarantanna trwala minimum 10 dni. Jednak w niektérych przypadkach okres
ten przedtuzat sie, np. wobec 0s6b przebywajacych na kwarantannie w zwigzku
z zachorowaniem wspotdomownika (Matela-Marszatek 2020).

Materialy reklamowe w dominujgcych kolorach bieli, czerwieni oraz biekitu
mialy stuzy¢ jak najwiekszemu upowszechnieniu wiedzy wsrdd calego spoleczen-
stwa na temat kwarantanny. Podpowiadaly, co nalezy wiedzie¢, co mozna robi¢
podczas izolacji, a czego nie. Szczegdlny nacisk potozono w nich na zalecenia,
zakazy i nakazy, dotyczace nieopuszczania domu i przestrzegania zasad higieny
oraz braku kontaktu z osobami zdrowymi.

11 etap kampanii

W ramach drugiego etapu kampanii reklamowej pojawily sie réwniez internetowe
bannery: ,,Co powiniene$ wiedzie¢ o kwarantannie?”, ,,Czego nie robi¢ podczas
kwarantanny?” oraz ,,Co robi¢ podczas kwarantanny?” (Facebook Ministerstwa
Zdrowia 2020b) i liczne plakaty (okoto dziesieciu) uzupelniajace, jak w przypadku
etapu pierwszego, tre$ci na temat kwarantanny emitowane w spocie. Znalazly sie
wéréd nich m.in.: ,,Obowigzkowa 14-dniowa kwarantanna. Co to oznacza?”, ,,Objety
kwarantanng”, ,,Hospitalizowany”, ,,Objety nadzorem epidemiologicznym” oraz
»Kontrola sanitarna” (Facebook Ministerstwa Zdrowia 2020c¢).

Prowadzona na szeroka skale edukacja polskiego spoleczenstwa na temat naro-
dowej kwarantanny przeksztalcila sie w zmasowang akcje zatytulowang #zostan
w domu prezentowang w formie internetowych postéw na Facebooku i Twitterze,
a takze banneréw i plakatéw na stronach rzadowych (Facebook Ministerstwa
Zdrowia 2020d). Zainicjowalo jg nowe rozporzadzenie ministra zdrowia ogto-
szone podczas wspdlnej konferencji z premierem zakazujgce przemieszczania si¢
0séb na obszarze Rzeczypospolitej Polskiej w okresie od 25 marca do 11 kwiet-
nia 2020 roku, majgce na celu spowolnienie rozprzestrzeniania si¢ koronawirusa
na terenie Polski i tym samym zyskanie czasu dla lepszego przygotowania stuzby
zdrowia do walki z pandemia. W mocy prawnej utrzymano tez dotychczasowe
obostrzenia i zakazy zwigzane z zyciem publicznym (Banasik 2020).

Koronawirus niesie zagrozenie nie tylko dla zdrowia fizycznego, ale rowniez psychicz-
nego. Zdaniem psychiatréw osoby, ktére przechorowaly COVID-19, sg bardziej nara-
zone na wystepowanie roznych zaburzen psychicznych. Wirus SARS-CoV-2 wplywa
na prace centralnego ukladu nerwowego, co moze nasila¢ kolejne zaburzenia (World
Health Organization 2020b).

Okres przedtuzajacej sie narodowej izolacji potaczony z naktadaniem przez polski
rzad kolejnych obostrzen okazat sie trudny dla wigkszosci Polakéw i zaczat odbijaé
sie na ich kondycji psychicznej. Poniewaz w kraju podtrzymano $rodki dystansowa-
nia spolecznego, narzucono konieczno$¢ zdalnej pracy i nauki, obywatele musieli
stawi¢ czota nowej, odosobnionej, nieznanej i niepraktykowanej dotad na tak wielka
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skale rzeczywisto$ci. Zaadoptowanie sie do chronicznego poczucia zagrozenia
i leku, konieczno$¢ szybkiej reorganizacji zycia, a co za tym idzie wprowadzenie
wielu zmian wymusilo przystosowanie sie¢ do nowych warunkéw, ktére zazwyczaj
zajmuja czlowiekowi od 2 do 3 tygodni. W efekcie takze potrzeby bliskosci, dotyku
ilaczenia sie, wynikajace z naturalnego zwiazku z byciem istotami spotecznymi,
zostaly ograniczone do niezbednego minimum i tym samym wywotlaly zaburzenia
wielu psychospolecznych zachowan (Wprost. Zdrowie i medycyna 2020).

W ramach reakcji panistwa polskiego na pogarszajace si¢ samopoczucie Polakéw
od 27 marca do 30 marca 2020 roku w mediach spotecznoéciowych poswigconych
Ministerstwu Zdrowia i rzagdowi pojawiaty sie informacje (Serwis Rzeczypospolitej
Polskiej 2020d), plakaty i bannery (zwracajace uwage na: ,Nadmiar informacji
o koronawirusie moze pogorszy¢ twoje samopoczucie”, ,,Aktywno$¢ fizyczna
poprawia samopoczucie i odporno$¢”, ,,Izolacja nie oznacza samotnosci”, ,,Plan
dnia ulatwi ci pozostanie w formie w izolacji lub w kwarantannie”, ,,Unikaj radzenia
sobie ze stresem za pomocg alkoholu i innych uzywek?, ,Jezeli odczuwasz napie-
cie lub lek...”, ,, Jak wspiera¢ dziecko w czasie epidemii”, ,,Dbaj o swoje zdrowie
psychiczne podczas kwarantanny”), propagujace zachowania zwigzane z radzeniem
sobie z stresem i napieciem odczuwanym w pandemii. Natomiast od 31 marca
do 9 kwietnia 2020 roku na kanale You Tube Akademii NFZ, w ramach rzgdo-
wego wsparcia psychologicznego, wyemitowane zostalo 10 bezptatnych podcastéw
o leku i strachu, izolacji i utracie kontroli, potrzebie wsparcia i natretnych myélach
zatytulowanych: , Lek - co zrobi¢, by Tobg nie zawtadnal?”, ,, Izolyj sie pozostajgc
w kontakcie z innymi”, , Kontrola - jak jej nie straci¢?”, ,,Konflikty w rodzinie - jak
do nich nie dopusci¢?”, ,,Obnizenie nastroju — zréb nowy plan”, ,Lek przed utrata
pracy - jak sobie z nim poradzi¢?”, , Techniki relaksacji - jak sie zregenerowac?”,
»Spoleczna odpowiedzialno$¢ — myél o innych”, ,,Zesp6l stresu pourazowego - jak
zadbal o swoja przyszioé¢?”, ,Ruch to zdrowie, ale pamietaj o bezpieczenstwie”.
Miaty one stanowi¢ pomoc psychologiczng dla kazdego, kto zmaga sie z niepokojem
i zaburzeniami emocjonalnymi wywolanymi kryzysem spotecznym i zdrowotnym
podczas stanu epidemii (Akademia NFZ 2020).

31 marca 2020 roku w ramach tej samej akcji wprowadzono kolejne ogranicze-
nia, m.in. zmniejszenie iloéci obstugiwanych klientéw w dopuszczonych do handlu
sklepach, ograniczenia w poruszaniu si¢ nieletnich, zawieszenie bez wyjatkow
dziatalnos$ci salonéw fryzjerskich, kosmetycznych i tatuazu, zamkniecie hoteli,
parkow, plaz, promenad oraz bulwardw, rozpoczynajace w Polsce tak zwany twardy
lockdown. Za zlamanie zakazéw wyznaczono tez kary finansowe od 5 do nawet
30 tysiecy ztotych (Serwis Rzeczypospolitej Polskiej 2020e).

Wprowadzone liczne rzagdowe obostrzenia, zakazy i nakazy zwigzane z prze-
ciwdzialaniem koronawirusowi opatrzone hastem #zostann w domu zaczety wzbu-
dza¢ kontrowersje wérdd czeéci obywateli. Idea #zostart w domu spontanicznie
zostala wiec zaadoptowana przez spoteczenstwo i zmienila si¢ w ogélnopolska
akcje prowadzong w social mediach przekonujaca w akceptowalny powszechnie
sposoéb, ze na jaki$ czas warto odpusci¢ wszelkie wyjscia na miasto oraz spotkania
z bliskimi i znajomymi. Internauci, znani i lubiani artysci, sportowcy i dziennikarze
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zachecali do przestrzegania zalecen stuzb sanitarnych, pokazujac, w jaki sposéb
spedzaja w domu swoj wolny czas (Kostkowski 2020).

W ramach tagodzenia nastrojéow spolecznych 3 kwietnia 2020 roku ruszyla
w internecie oraz stacjach telewizyjnych: TVP, Polsat, Trwam i Republika ogél-
nopolska informacyjna kampania zatytulowana ,,Profilaktyka zachowan w walce
z chorobami wirusowymi. Ojciec i syn” zlecona przez Kancelari¢ Prezesa Rady
Ministréw, Ministerstwo Zdrowia i Paiistwowa Inspekcje Sanitarng. Miala ona
za zadanie promowa¢ wlasciwe nawyki w czasie epidemii SARS-CoV-2. Spot rekla-
mowy stanowi¢ mial uniwersalny przewodnik po bliskosci, wskazujacy, jak zy¢
pod jednym dachem w sytuacji zagrozenia podczas wielodniowej izolacji. Nidst
on takze przekaz, ze niezaleznie od tego, kim si¢ jest i jaka funkcje pelni, zalecenia
postepowania w czasie zagrozenia epidemicznego dotycza kazdego (Kampanie
Spoteczne.pl 2020). Zostat zrealizowany w trzech wersjach: 60-, 45- i 30-sekun-
dowych. Wersje 45-sekundowg przeznaczono do emisji telewizyjnej, a pozostale
do publikacji w internecie (Fabryka Komunikacji Spotecznej 2020). Za kreacje
i wykonanie spotu wyrezyserowanego przez Marka Dawida odpowiadala agencja
reklamowa Fabryka Komunikacji Spolecznej oraz dom produkcyjny Propeller
Film. Kampani¢ opatrzono takze hasztagami: #zostanwdomu #pomagajstarszym
#bgdzmyrazem #rodzina.

16 kwietnia 2020 roku w kraju wprowadzono kolejne rozporzadzenie ministra
zdrowia, tym razem dotyczace obowigzkowego zakrywania ust i nosa. Kazda
osoba w miejscu publicznym zobowigzana zostata do noszenia maseczki, szalika
lub chusty zakrywajacych zaréwno usta, ja i nos. Obowiazek dotyczyl wszystkich,
ktorzy poruszali si¢ w miejscach publicznych - na ulicach, w urzedach, sklepach
czy miejscach $wiadczenia ustug oraz zaktadach pracy (Serwis Rzeczypospolitej
Polskiej 2020f). W ramach akcji Ministerstwo Zdrowia na swojej stronie interne-
towej i w mediach spotecznoéciowych, w tym na Facebooku, zamie$cito siedem
rodzajow ulotek, informujgcych m.in., jakie warunki powinna spetnia¢ maseczka,
gdzie obywatel ma obowiazek jej noszenia, a gdzie nie, jak utrzymac maseczke
w czystosci oraz jak ja samodzielnie wykona¢ z koszulki, bandany, a nawet z filtra
do kawy (Serwis Rzeczypospolitej Polskiej 2020g).

W okresie po$wigtecznym 20 kwietnia 2020 roku polski rzad zadecydowat
o procesie luzowania obostrzen. Podzielono go na etapy, aby zachowa¢ maksimum
bezpieczenistwa obywateli. W ramach I etapu zwiekszono limity oséb w sklepach
oraz uczestnikéw kultow religijnych. Zniesiono takze zakaz przemieszczania si¢
w ,celach rekreacyjnych” i ograniczenie zwigzane z poruszaniem sie w przestrzeni
publicznej (Rzadowe Centrum Bezpieczenistwa 2020). W ramach II etapu od 4 maja
2020 roku z zachowaniem rezimu sanitarnego przywrdcono prace centréw handlo-
wych, bibliotek, muzeéw, galerii sztuki, hoteli oraz placéwek rehabilitacji lecznicze;.
18 maja 2020 roku natomiast nastgpit III etap znoszenia obostrzen. Przywrécono
woéwczas dzialalno$¢ salonow fryzjerskich i kosmetycznych. Dopuszczono stacjo-
narne funkcjonowanie restauracji, baréw i kawiarni po spetnieniu wytycznych
sanitarnych. Ostatni, IV etap znoszenia obostrzen, rozpoczal si¢ 30 maja 2020 roku.
Zniesiono limity osdb w branzy handlowej, gastronomicznej, weselnej. Wznowiono
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dziatalno$¢ kin, teatréw, oper, basendéw, klubéw fitness, parkéw zabaw i rozrywki,
saun i solariéw. Nadal pozostata konieczno$¢ zastaniania ust i nosa w przestrzeni
publicznej (Serwis informacyjno-ustugowy dla przedsigbiorcy 2020). Podczas
procesu odmrazania gospodarki Ministerstwo Zdrowia korzystalo z wczesniejszych,
publikowanych w mediach materialéw promocyjnych dotyczacych bezpieczenistwa
sanitarnego w przestrzeni publicznej - mycia i dezynfekgji rak, zastaniania ust
i nosa oraz zachowania dystansu spolecznego.

Okres letni przywrdcit w kraju stan wzglednej normalnosci, cho¢ od 8 sierpnia
2020 roku zgodnie z nowym rozporzadzeniem Rady Ministréw wprowadzono
regionalne obostrzenia w wybranych powiatach, ktére oznaczono kolorami (powiaty
oznaczone kolorem czerwonym o najwiekszych obostrzeniach, zéttym o tagodniej-
szych obostrzeniach oraz pozostate, oznaczone kolorem zielonym bez obostrzen)
(Serwis Rzeczypospolitej Polskiej 2020h).

1II etap kampanii

26 sierpnia 2020 roku nowym ministrem zdrowia zostal wybrany Adam
Niedzielski. Tym samym rozpoczeta sie realizacja trzeciego etapu ministerialnej
kampanii reklamowej, ktdrego przebieg natozyl si¢ na drugg fale koronawirusa
w Polsce. W tym czasie podjeto decyzje o powrocie dzieci do nauczania stacjonar-
nego, jednak w zwigzku z dynamiczna sytuacjg epidemiczna kilka tygodni pdzniej
rzad wprowadzil kolejne zasady bezpieczenstwa w zwigzku z przeciwdzialaniem
epidemii. Od 24 pazdziernika 2020 roku cata Polska zostala objeta obostrzeniami
czerwonej strefy. Po raz kolejny wprowadzono nowe zasady bezpieczenstwa
w zakresie edukacji, gospodarki oraz zycia spotecznego. Dodatkowo polski rzad
uruchomit program przeznaczony do koordynacji pomocy osobom starszym
zaréwno na szczeblu centralnym, jak i samorzagdowym, nazwany Solidarno$ciowym
Korpusem Wsparcia Senioréw (Serwis Rzeczypospolitej Polskiej 2020i).

Wejécie w okres jesienny, w polaczeniu z wprowadzeniem drugiego lockdownu,
a tym samym ponownej izolacji, nasilito niepokojgce objawy w zakresie zdrowia
psychicznego zaréwno wsrdd dzieci, jak i dorostych. W zwiazku z tym w ramach
kampanii Ministerstwo Zdrowia skierowalo do obywateli informacje w formie
dwdch plakatéw - ,,Zadbaj o samopoczucie dzieci podczas epidemii” oraz ,,Zadbaj
o zdrowie fizyczne i psychiczne podczas epidemii” zamieszczonych w mediach
spotecznoéciowych (Facebook Ministerstwa Zdrowia 2020e). Poza plakatami
do wiadomoéci publicznej przekazano takze informacje, gdzie znalez¢ pomoc w przy-
padku pogorszenia stanu psychicznego (Serwis Rzeczypospolitej Polskiej 2020j).

6 listopada 2020 roku wystartowata kampania Ministerstwa Zdrowia kierowana
do mtodych ludzi, zachecajaca do noszenia maseczek i postaw prozdrowotnych.
W jej ramach powstal reklamowy spot (15- i 30-sekundowy) zatytulowany: ,,No$
maseczke — zdrowy rozsadek nic nie kosztuje” / ,,To ktéra maseczke wybierasz?”.
Film ukazuje grupe mtodych ludzi noszacych maseczki na brodzie lub nienoszgcych
ich wcale, spotykajacych sie ze znajomymi i ignorujacych dystans spoteczny. Gdy
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jeden z bohateréw trafia do szpitala, gdzie zakladana jest mu maska tlenowa, lektor
zadaje konczace realizacje pytanie: ,,To ktérg maseczke wolisz?”. Spot emitowano
w mediach (w telewizji, na kanale YouTube, Facebooku i Twitterze) do 31 grudnia
2020 roku. Koszt emisji kampanii w TVP, Polsacie i TVN24 wynidst 2 miliony
zlotych (polsatnews.pl 2020).

1V etap kampanii

Opracowanie i dystrybucje skutecznej, a zarazem bezpiecznej szczepionki przeciwko
COVID-19 uznano za trwatle rozwigzanie ogélno$wiatowego problemu pandemii.
Stalo si¢ to takze gléwnym punktem dzialan Komisji Europejskiej w odpowiedzi
na koronawirusa. 17 czerwca 2020 roku Komisja Europejska przedstawila euro-
pejska strategie dotyczaca szczepionek. 21 grudnia 2020 roku wydata warunkowe
pozwolenie na dopuszczenie do obrotu pierwszych szczepionek opracowanych
przez firmy BioNTech i Pfizer. Pozytywne wyniki analizy przeprowadzonej przez
Europejska Agencje Lekow zostaly zatwierdzone przez panstwa cztonkowskie
UE, w ktorych ruszyly szczepienia (Komisja Europejska 2020). Uruchomienie
Narodowego Programu Szczepien (najwiekszej operacji logistycznej zwigzanej
ze zdrowiem Polakdéw) zbieglo sie z III falg koronawirusa. Wraz z pierwszymi
dostawami szczepionek, zachecajac do masowych szczepien obywateli (podzielonych
wedlug zawodow najbardziej narazonych na koronawirusa, a nastepnie kategorie
wiekowe), 22 grudnia 2020 roku polski rzad rozpoczal czwarty etap kampanii.

Kampania informacyjna #SzczepimySie miata u§wiadamia¢, informowac i rozwia¢
wszelkie watpliwo$ci na temat szczepionki. Publikowana i emitowana w réznych
$rodkach masowego przekazu (w telewizji, radiu, internecie oraz na ulicach miast
w calym kraju) zachecata do szczepien, starajac sie uswiadomi¢ odbiorcom ptynace
z tego korzysci.

Poza telewizyjnymi i radiowymi spotami reklamowymi, dostepnymi takze w inter-
necie, czy dzialaniami w mediach spoleczno$ciowych (Facebook, Twitter, Instagram)
zorganizowano kampanie outdoorowg w postaci kilkuset billboardéw, ekranéw LED
oraz w formie bannerdéw, plakatéw, a takze murali (Dereszynski 2021a). Kancelaria
Premiera przy wspo6tpracy z Ministerstwem Zdrowia uruchomita portal gov.pl/
SzczepimySie, gdzie znalez¢ mozna bylo kompleksowe i sprawdzone informacje,
w tym wypowiedzi ekspertéw na temat szczepionki. Obywatelom udostepniono
réwniez calodobowg, bezptatng infolini¢ pod numerem 989 (Dereszynski 2021b).
Ambasadorami akeji zostali polscy artysci i sportowcy. By zacheci¢ do szczepienia
osoby starsze, w akcje zaangazowany zostal tez 98-letni weteran, byly zolnierz
Armii Krajowej o pseudonimie ,,Orzel”.

Pierwszy z reklamowych spotéw promujacych szczepienia skierowany zostal
do grupy najbardziej narazonej na zarazenie koronawirusem — medykdw. Jego
hasto brzmialo: ,Jeste$ pracownikiem sektora ochrony zdrowia? Zgto$ si¢ na szcze-
pienie”. Spot zawierat informacje, w jaki sposéb i gdzie nalezy sie zglosi¢, by zare-
jestrowac sie na szczepienie. Kolejne, emitowane na przetomie grudnia 2020 roku
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i stycznia 2021 roku spoty zachecaly do masowych szczepien (m.in.: ,,A ty dla
kogo si¢ zaszczepisz?”, ,,Szczepienie to nie tylko Twoja sprawal!”) poszczegolne
grupy najwyzszego ryzyka - zawodowe i spofeczne, w tym podzielonych wiekowo
senioréw czy nauczycieli (Dereszynski 2021b).

Ostatni z analizowanych spotéw reklamowych ,#DDM Koronawirus. Chron siebie
i najblizszych, aby nie straci¢ tego, co najcenniejsze” / ,#Masku;jSie”, emitowany byt
od 1 marca do 11 kwietnia 2021 roku w ramach kampanii spotecznej na temat sposo-
bdéw rozprzestrzeniania si¢ i walki z wirusem COVID-19. Upublicznity go gtéwne
polskie stacje telewizyjne (TVP, TVN i Polsat) oraz kanal NFZ na YouTube i strona
Ministerstwa Zdrowia na Facebooku. Wydaje sie on kompilacjg elementéw infor-
macyjnych zawartych we wszystkich dotychczasowych przekazach Ministerstwa
Zdrowia. Przypomina on w bardzo emocjonalny sposéb, ze chcac chroni¢ siebie
i najblizszych, nalezy nadal przestrzegaé podstawowych zasad sanitarnych (DDM):
dystansu spofecznego, dezynfekcji rak oraz noszenia maseczek zakrywajacych usta
i nos (Facebook Ministerstwa Zdrowia 2020f).

Rzgdowa informacyjna kampania spoleczna w pierwszym roku trwania
pandemii w Polsce w Swietle opinii internautow - préba analizy

Do 4 marca 2021 roku, po roku trwania pandemii w Polsce (trzech fal - I fali: zimo-
wo-wiosennej 2019/2020, 11 fali: jesienno-zimowej 2020/2021 i III fali: zimowo-wio-
sennej 2020/2021), Ministerstwo Zdrowia wraz z polskim rzgdem zrealizowalo cztery
etapy informacyjnej kampanii spolecznej na temat sposobdw rozprzestrzeniania
sie i walki z wirusem COVID-19. Dzialania zwigzane z kampania prowadzone byty
wraz z ewolucjg koronawirusa.

Ponizsza tabela, stanowiaca syntetyczne podsumowanie dzialan rzadu podej-
mowanych w trakcie trwania kampanii, przedstawia zestawienie najwazniejszych
dat, wydarzen, narzedzi.

Z przedstawionego zestawienia wynika, ze kluczowym narzedziem wykorzysty-
wanym przez nadawcéw kampanii byt spot reklamowy, natomiast najistotniejszym
kanalem transmisji okazaly si¢ media spotecznosciowe (Facebook, Twitter, YouTube).
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Tabela 1. Dzialania rzagdu podczas poszczegdlnych etapéw kampanii

Etap

v Dzialania rzadu

28.02.2020
konferencja prasowa - informacja o zagrozeniu COVID-19,
spot ,,Co musimy wiedzie¢ o koronawirusie”,
FB, YouTube, Twitter, radio, a od 14.03 tv,
I spot przekierowuje na strong www.gov.pl/koronawirus (35 mln odston),
plakaty i ulotki doprecyzowujace informacje ze spotu skierowane
do wybranych grup docelowych: senioréw, pracodawcéw,
spot w j. migowym

15.03 - konferencja prasowa, informacja o wprowadzeniu kwarantanny,
spot ,,Co powiniene$ wiedzie¢ o kwarantannie?,

materialy reklamowe wspierajace przekaz spotu,

25.03. - bannery internetowe, np. ,Czego nie robimy podczas kwarantanny”,
plakaty uzupelniajace przekaz spotu,

akcja #zostan w domu,

posty na FB, Twitterze, bannery i plakaty na stronach rzadowych,
konferencja prasowa o wplywie pandemii na zdrowie psychiczne,
27.03-30.03 - w mediach spolecznosciowych rzadowych bannery,
plakaty zwracajace uwage na powyzszy problem,

31.03-9.04 na YouTube 10 bezptatnych podcastow o leku,

strachu, utracie kontroli i jak im przeciwdziata¢,

31.03 - wprowadzenie twardego lockdownu,

zjawisko zaadoptowania idei #zostan w domu przez
spoleczenstwo i zmiana w ogdlnopolska akcje w social media

z zaangazowaniem artystéw, sportowcow i dziennikarzy,

3.04 w celu fagodzenia nastrojow rusza kampania profilaktyka
zachowan w walce z chorobami wirusowymi: ,,Ojciec i syn”,

spot w tv oraz internecie,

10.04 - obowigzek zakrywania ust i nosa,

strony www i media spotecznosciowe, ulotki o maseczkach

1I

26.08 - druga fala koronawirusa, nowy minister zdrowia, drugi lockdown,
uruchomienie programu Solidarnosciowy Korpus Wsparcia Senioréw,

plakaty ,,Zadbaj o zdrowie fizyczne i psychiczne”,

6.11.2020 - kampania kierowana do mlodych ludzi zachecajaca do noszenia maseczek,
spot

111

12.2020 - Narodowy Program Szczepien,

TV, radio, internet, social media, outdoor oraz murale zachecajace do szczepier,

infolinia, ambasadorzy akgji: artysci, sportowcy, weteran wojenny, zotnierz AK ,,Orzetl”,
v 1.03.2021-11.04.2021 - ostatni spot o sposobach rozprzestrzeniania si¢ wirusa

iwalkiz COVID-19 - (tv, YT, FB), kompilacja elementéw informacyjnych

z poprzednich przekazéw, wzmocnienie DDM (dystans, dezynfekcja, maseczki)

Zrédlo: opracowanie wlasne

W pierwszym roku pandemii w Polsce od 4 marca 2020 roku do 4 marca
2021 roku w ramach prowadzonej kampanii spolecznej na temat COVID-19 wyemi-
towanych zostalo tacznie sze$¢ rzagdowych spotéw reklamowych, z czego pie¢ byto
sygnowanych przez Ministerstwo Zdrowia, ale tylko cztery zostaly zamieszczone
na oficjalnych stronach tego ministerstwa w mediach spolecznoéciowych i dlatego
wylacznie je poddano szczegdtowej analizie.
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Pod wszystkimi z przeanalizowanych spotéw reklamowych zamieszczonych
zostalo tacznie 6567 komentarzy, wpisujacych si¢ w siedem charakterystycznych,
wskazanych w tabeli 2, obszaréw. Najwiecej reakcji wywotal spot zatytulowany ,,No$
maseczke — zdrowy rozsadek nic nie kosztuje” / ,,To ktérg maseczke wybierasz?”.
Znalazlo si¢ pod nim 2819 komentarzy. Drugie miejsce zajal ,,#DDM Koronawirus.
Chron siebie i najblizszych, aby nie straci¢ tego, co najcenniejsze” / ,,#MaskujSi¢”
z liczbg ponad 1800 komentarzy. Pod kolejnym spotem ,,Co powiniene$ wiedzie¢
o kwarantannie?” badani pozostawili 1135 komentarzy. Na ostatnim miejscu upla-
sowal sie spot najwcze$niejszy ,,Co musisz wiedzie¢ o koronawirusie?” z liczba 813
komentarzy.

Spot ,,No$ maseczke - zdrowy rozsadek nic nie kosztuje” / ,,To ktérg maseczke
wybierasz?” osiggnat najwigksza liczbe komentarzy. Jego metaforyka uderzata
w mlodych ludzi, bedgcych gléwnymi uzytkownikami mediéw spotecznoéciowych.
Zostal on przez nich odebrany jako oskarzenie. Sugerowal, ze sg oni gléwnymi
sprawcami rozprzestrzeniania wirusa w zwigzku z ignorowaniem przez nich nakazu
noszenia maseczek. Tym samym ich zachowania uznawat za zagrozenie szczeg6l-
nie dla senioréw. Natomiast pod spotem ,,Co musisz wiedzie¢ o koronawirusie?”
uzytkownicy zamieécili najmniej komentarzy, gtéwnie w formie pytan. Wynika
to z faktu, ze zostal on upubliczniony przez Ministerstwo Zdrowia na poczgtku
pandemii, gdy na temat rozprzestrzeniajacego si¢ koronawirusa brakowalo szcze-
golowych informacji, a w spoteczenstwie panowat niepokd;.

Tabela 2. Obszary komentarzy uzytkownikéw mediow spolecznosciowych

Nazwa obszaru  Zawartos$¢/charakterystyka obszaru (w przyktadach
zachowano oryginalng pisownie)

Potrzeba komentarze badanych w formie pytan o objawy koronawirusa, zasady
uzyskania odbywania kwarantanny, rodzaje maseczek, miejsce i czas ich

szczegolowych uzytkowania, bezpieczenstwo stosowanych szczepionek, np. Jesli chodzi
informacji o symptom ,,bélu migsni” to o ktére migsnie chodzi? Plecy, rece, nogi?

w zwiazku Chciatabym zeby symptomy byly bardziej szczegétowo opisane

z pandemig

Watpliwosci komentarze podwazajace zaufanie opinii publicznej do jakosci komunikowania
w odniesieniu publicznego Ministerstwa Zdrowia w zwiazku z szerzaca si¢ pandemig, najczeéciej
do tresci, w formie oskarzen, pytan i aluzji oraz poddawanie w watpliwos¢ istnienie
sposobu i form koronawirusa (z uwzglednieniem teorii spiskowych), np. Covida w glowie
komunikacji majq tylko ludzie pozbawieni wlasnego samodzielnego myslenia, brak mozgu
Ministerstwa prawdopodobne to samo mozna powiedziec o telewizji glownego nurtu
Zdrowia na temat brak jakiejkolwiek logiki we WSZYSTKIM dotyczqcej slynnego celebryty
koronawirusa covida. Ministerstwo zdrowia pozbawito zycia tysigcom pacjentéw, ktorzy

wlasnie odeszli i codziennie odchodzq za brak pomocy od strony lekarza

Sugestie/rady/ komentarze na temat tego, jak radzi¢ sobie z koronawirusem. Informacje zawarte

rozwiazania w tych wypowiedziach dotycza miedzy innymi przestrzegania przepiséw
sanitarnych, sposobow leczenia, radzenia sobie ze stresem wywotanym pandemia
i przymusowg izolacjg spoteczng. Znajdujg si¢ w nich takze odwotania do strategii
realizowanych przez inne kraje walczace z COVID-19, np. Dzie#i dobry, francuskie
ministerstwo zdrowia oglosito, zeby, w czasie epidemii, nie stosowa¢ Ibuprofenu.
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Nazwaobszaru  Zawartos¢/charakterystyka obszaru (w przykladach

zachowano oryginalng pisownie)
Z1o$¢/frustracja/  rodzaj komentarzy kierowanych zaréwno do decydentéw, jak i do innych dyskutantow,
strach wyrazane = wypowiadajacych sie pozytywnie i negatywnie na temat tresci spotéw oraz
Za pomocy sugerowanych w nich rozwiazan, np. Je**ijcie wy sie w glowe z tq calg pandemia...
wulgaryzmow Minister zdrowia to niech sig leczy¢ idzie kto normalny kaze przektada¢ zabiegi

Poparcie dzialan

i operacje ludziom ktérzy tego naprawde potrzebujq .. I? To jest chore jak i caty ten
rzqd od siedmiu bolesci .. Ludzie tak dali sig¢ ogltupic, ze az ciezko w to uwierzyc!

komentarze zawierajace tak stowa uznania, jak i podziekowania dla Ministerstwa

Ministerstwa Zdrowia za dotychczasowe dzialania zwigzane z przeciwdziataniem
Zdrowia COVID-19, poparcie dla informacji i zalecent zawartych w analizowanych spotach
w zwigzku reklamowych oraz deklaracje przestrzegania wytycznych, np. Panie Ministrze
z pandemig Zdrowia jako zwykly obywatel bardzo dziekuje za Pana prace i poswigcenie
w obliczu niebezpieczeristwa jakie niesie Koronawirus. Wszystkim dziatajgcym
na rzecz zdrowia Polakéw zycze sity i opieki polskich Swigtych, niech was strzegg.
Donosy komentarze opisujace sytuacje zwigzane z nieprzestrzeganiem zawartych
w analizowanych spotach reklamowych nakazéw czy obostrzen, np. Ludzie
zamiast narzekac ze robi sie mato testow czy inne tematy zacznijcie od krytyki
siebie! Zamiast siedzie¢ w domu zachciato Wam sig¢ remontow, sklepy
sqg przepetnione a spacerujgcych ludzi w skupiskach jest multum! Sami
sobie gotujemy taki los ale zanim sig ockniecie, ze zamiast lecie¢ po enty
papier toaletowy trzeba bylo siedzie¢ w domu moze by¢ juz za pézno
Humorystyczne = komentarze zawierajace zartobliwe lub zlo$liwe podejécie do tematu koronawirusa,
podejscie w tym takze do informacji zawartych w spotach, czesto w postaci memow, np. Panie
do tematyki Stasio od dzis ,krél Stanistaw Lokietek” poniewaz jestem ekologiem nie uzywam
spotow mydta w plastiku, prosze o instrukcje jak korzystac z kostki mydta uzywajgc tokcia

Zrédto: Lusifiska, Mitoszewska-Podrazka 2022, s. 64-65.

W dyskursie wytaniajagcym sie z zamieszczonych pod spotami komentarzy daje
sie zauwazy¢ zmieniajacy sie rodzaj i natezenie emocji dyskutantéw. Poczatkowa,
wynikajaca z niewiedzy niepewnos¢ przejawiata sie w komentarzach w postaci
strachu lub ignorancji wobec problemu. Uzytkownicy, chcac wiedzie¢ wiecej,
zamieszczali gléwnie komentarze w formie pytan do nadawcy spotéw. Wsrédd
nich znajdowali sig i tacy, ktérzy udzielali porad na bazie pozyskanych przez siebie
informacji z innych Zrédet lub udostepniali linki odsytajace do miedzynarodowych
danych na temat koronawirusa. Przedtuzajacy sie lockdown, znacznie ograniczajacy
swobode obywateli, wywolat ogélnospoteczng irytacje i zmeczenie widoczne takze
w komentarzach pod emitowanymi kolejno spotami. Uzytkownicy medidéw spotecz-
no$ciowych wykazywali rosngcy brak zaufania wobec komunikowania kolejnych
decyzji i zalecen rzadu, buntujac si¢ przeciw wprowadzaniu dalszych restrykeji bez
widocznych efektéw przeciwdzialania pandemii. Zauwazalny w opiniach internau-
tow bunt nasilal sie réwniez z powodu braku konsekwencji rzadzacych w zachowa-
niach publicznych. Ministerialne komunikowanie odbierali jako préobe manipulacji
zyciem polskiego spoteczenstwa. W toczgcym sie dyskursie zarzucano zaréwno
ministerstwu, jak i calemu rzadowi pdzne, szczatkowe i chaotyczne przekazywa-
nie informacji, zawierajace czesto sprzeczne dane. Powigzanym z komentarzami
emocjom czesto towarzyszyly wulgaryzmy i hejt skierowane zaréwno w strone
decydentéw — nadawcow spotow, jak i innych dyskutujacych.
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Komunikacja polityczna za pomocg kampanii spotecznych wydaje sie znaczaca,
jednak nie zawsze przynosi zamierzony skutek. Opinia publiczna dowiaduje si¢
o problemie, o ktérym wiedziala niewiele lub w ogéle nie miata pojecia. We wskaza-
nym zakresie staje sie wiec poinformowana. Moze dyskutowa¢ na wyeksponowany
temat, wyraza¢ swoje opinie, zestawia¢ je, poréwnujac z innymi i wycigga¢ wnioski,
nie zawsze oczekiwane przez nadawce, czego przykladem bylo zablokowanie mozli-
wosci komentowania ministerialnych spotéw na temat COVID-19 umieszczanych
na kanale YouTube. Inne media spoleczno$ciowe dawaly uzytkownikom-odbiorcom
spotéw mozliwo$¢ swobodnej dyskusji oraz nieograniczony dostep do miedzy-
narodowych zrédel informacji. Po oswojeniu si¢ opinii publicznej z problemem
pandemii komentarze na temat informacji zawartych w kolejnych spotach mini-
sterialnych pojawialy sie jeszcze przed ich upublicznieniem na oficjalnych stronach
Ministerstwa Zdrowia. Op6znione i nierzetelne informacje byly przez uzytkowni-
kow sieci brutalnie weryfikowane.

Whioski

Proces komunikowania za posrednictwem kampanii spolecznych stanowi swego
rodzaju forme sprawowania wtadzy. Mowa tu o szczegdlnym jej obszarze wladzy
nad wiedzg. Przejawia si¢ ona w kontroli nadawcy nad spoleczenstwem poprzez
wywieranie na niego wplywu na wiele sposobow. Polega na skutecznym sterowaniu
informacja, umozliwiajacym jednocze$nie przycigganie spotecznej uwagi, ukierun-
kowywanie jej poprzez wybidrcze i szybkie komunikaty oraz perswazje w zakresie
opinii, przekonan i postaw, ksztaltowanie §wiadomo$ci, wptywanie na zmiane
zachowan i ocene efektéw spotecznej zmiany (Lusinska 2019).

Wladza nad wiedzg, wynikajaca z zawartych w kampaniach spotecznych komu-
nikatéw, wigze si¢ z kierunkiem ich przeptywu od nadawcédw-rzadzacych (w tym
przypadku rzadu, a doktadniej Ministerstwa Zdrowia) do odbiorcéw-obywateli.
Z zalozenia przedstawione wyzej dziatania kontroli spolecznej stuzg odfiltrowaniu
oraz wyeliminowaniu niepozgdanych oraz szkodliwych spotecznie opinii czy zacho-
wan. W przypadku niniejszej tematyki kontrole spoleczng nalezy wiec rozumieé
jako nadzér nad spoleczenstwem w zakresie przekazywanej wiedzy i jej efektow
(w tym zmiany spolecznej). Wymusza ona zachowania wskazywane przez rzad jako
akceptowalne spolecznie, zgodne z obowigzujacymi w danym panstwie przepisami.

Dyskurs w polskim spoteczenstwie, wytaniajacy sie z komentarzy uzytkowni-
kéw wybranych mediéw spolecznoéciowych na temat informacji przekazywanych
za posrednictwem spotéw reklamowych dedykowanych pandemii COVID-19, pobu-
dza, stymuluje do dzialania, wzbudzajac niepokdj nadawcy z powodu zakldcania
ustalonego przez niego porzadku informacyjnego. Mozna wiec méwié o jego poten-
cjale do generowania zmian. Nalezy traktowa¢ go jako impuls do zmiany, a w szcze-
golnosci do starannego przygotowywania informacyjnych kampanii spofecznych.

Podjecie problemu badawczego artykutu spowodowane zostato lukg w badaniach
nad rzagdowym komunikowaniem w sytuacji dtugotrwatego kryzysu w Polsce.
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W szczeg6lnosci brakuje opracowan naukowych poswieconym tak narzedziom,
w tym kampaniom spolecznym, jak i informacjom (ich ilo$ci, zawartosci tresci,
czasu emisji oraz platformy nadawczej) upublicznianym za po$rednictwem nowych
kanatéw medialnych. Naswietlita to sytuacja pandemii COVID-19, z powodu ktérej
komunikowanie kryzysowe okazalo si¢ wyzwaniem dla polskiego rzagdu. Zaden
z dotychczas podejmowanych probleméw spotecznych nie wymagat tak szybkiej
reakcji wladzy w edukowaniu obywateli przy tak znikomej wiedzy. Brak do$wiad-
czenia rzadu oraz wzorcoéw w postugiwaniu si¢ nowymi kanatami medialnymi
wywolaly goraca dyskusje spoleczenistwa w mediach spoteczno$ciowych, na ktéra
rzgdzacy nie byli przygotowani.
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STRESZCZENIE

Celem artykutu jest identyfikacja kampanii spolecznej jako narzedzia rzadowego komunikowania
kryzysowego w mediach spoleczno$ciowych w pierwszym roku pandemii COVID-19 w Polsce
oraz proba analizy i oceny informacji przekazywanych za poérednictwem spotéw rekla-
mowych poswieconych tej pandemii w $wietle opinii internautéw. Wykorzystano metody
badawcze ilo$ciowe oraz jako$ciowe, w tym: studia zZrodlowe, analiz¢ zawartoéci mediow,
analiz¢ danych zastanych oraz studium przypadku. Autorki postawily teze, ze za pomoca
wybranych spotéw emitowanych w ramach prowadzonej przez Ministerstwo Zdrowia
kampanii spolecznej w okresie pierwszego roku pandemii w Polsce (od 4 marca 2020 roku
do 4 marca 2021 roku) resort ten starat sie poinformowac i wyedukowa¢ spoleczenstwo
na temat bezpieczenstwa zdrowia publicznego w zwiazku z rozprzestrzenianiem si¢ wirusa
COVID-19. Wyniki badan wskazaty na brak do$§wiadczenia rzadu w postugiwaniu si¢ nowymi
kanatami medialnymi w komunikowaniu kryzysowym, co wywotalo goraca dyskusje spote-
czenstwa w mediach spoleczno$ciowych, na ktéra rzadzacy nie byli przygotowani. Dyskurs
w polskim spoleczenstwie, wylaniajacy sie z komentarzy uzytkownikéw wybranych mediéw
spolteczno$ciowych na temat informacji przekazywanych za posrednictwem spotéw rekla-
mowych po$wieconych pandemii COVID-19, pobudza i stymuluje do dziatania, wzbudzajac
niepokoj nadawcédw z powodu zakl6cania ustalonego porzadku informacyjnego. Mozna wiec
mowié o jego potencjale do generowania zmian. Nalezy traktowa¢ go jako impuls do zmiany,
aw szczegdlnosci do starannego przygotowywania informacyjnych kampanii spotecznych.

Slowa kluczowe: kampania spoleczna, komunikowanie polityczne, rzadowe komunikowanie
kryzysowe, pandemia COVID-19, media spolecznosciowe
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