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Abstract

SELECTED SOCIAL MEDIA IN GOVERNMENT COMMUNICATION IN THE
TIME OF THE COVID-19 PANDEMIC

Given the situation of the COVID-19 pandemic, which caused global social and economic disrup-
tions, including the largest global recession since the Great Depression, and therefore the lack of
reliable information on the situation related to the spread of the virus, Polish authorities in gov-
ernment news releases, through social campaigns, reached for social media. The article aimed to
identify and analyze selected media tools used in government communication during the first year
of the COVID-19 pandemic in Poland, as well as an attempt to assess this type of communication.
The text uses methods such as case study, desk research, and media content analysis. The follow-
ing research questions were posed: how did the Polish government try to inform the public opinion
about the dangers of the pandemic? What content was the government communicating to the Poles
through social campaigns regarding the pandemic? What was the reaction of Polish society to crisis
government communication? What picture is emerging from the crisis government communication
using social media in Poland during the pandemic, and what are the conclusions of this? Research
has shown that the crisis communication of the Polish government sparked a discussion of a con-
fused society on social media. At the same time, it showed the inability of the Polish government to
use social media to communicate with society in a life- and health-threatening situation. The arti-
cle joins the discussion on the methods and quality of government communication in Poland dur-
ing the greatest crisis of the 21* century.
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Wstep

W stwierdzeniu Karla Deutscha, ze rzadzenie jest kwestiag komunikowania (Gerstlé,
1992, s. 24), zawiera si¢ komunikowanie rzagdowe miedzy innymi na tematy spo-
teczne. Komunikowanie rzagdowe jest $cisle powiazane ze sfera publiczna, ponie-
waz zaréwno w niej, jak i z nig funkcjonuje (Dobek-Ostrowska, 2007, s. 156), a do
osiggniecia komunikacyjnych celéw wymaga zastosowania konkretnych narzedzi.
Wsréd nich znajdujg sie miedzy innymi narzedzia audiowizualne i audytywne, wi-
zualne, bezposredni kontakt z wyborcami, a takze internet z calym wachlarzem
mozliwosci mediéw spotecznosciowych, bez ktérych nie mogtby funkcjonowaé
wspolczesny $wiat.

Komunikowanie rzadowe w panstwach demokratycznych w swojej istocie stuzy
kreowaniu oraz podtrzymywaniu wigzi z obywatelami, a nie tylko informowaniu
(zob. Anaszewicz, 2015). Patrzac jednak na jeden z mozliwych kierunkéw przeply-
wu komunikatéw od wladzy do obywateli w celu poinformowania ich, wyedukowa-
nia i zmiany ich spolecznej postawy wobec wskazywanych problemdw spotecznych,
coraz chetniej i czesciej korzysta ono z niezwykle waznego narzedzia wywodzacego
sie z marketingu spotecznego, ale mocno zaznaczajacego swoje istnienie w obszarze
publicznego komunikowania rzgdowego — spolecznych kampanii informacyjnych.

Informacyjne kampanie spoleczne, neutralne politycznie, budzace zaufa-
nie - jedng z najwazniejszych warto$ci utrzymujgcych spoisto$¢ spoteczenstwa —
jako narzedzie politycznego komunikowania sg wiarygodnym pos$rednikiem mie-
dzy obywatelami, zwyklymi ludZzmi, obserwatorami rzeczywisto$ci jednoczesnie,
$wiatem wskazywanego palcem problemu a premierem, ministerstwem, rzagdem.
Za ich posrednictwem resortowe ekipy poszczegélnych rzadow staraja sie naglas-
nia¢ wybrane problemy spoleczne, komunikujac opinii publicznej, na czym polega
problem, jak z nim walczy¢ oraz ze dla dobra zaréwno jednostki, jak i ogétu war-
to poczyni¢ wysilek.

Ministerialne, czyli rzagdowe kampanie spoteczne, bedace po czgsci konsekwen-
cja prowadzonej polityki, sa réwniez nosnikiem wiedzy, ktéra umozliwia orientacje
w $wiecie, utatwia podejmowanie waznych decyzji. Jako specyficzne narzedzie ko-
munikowania okreslonej wiedzy wpisuja sie wiec w $cisle wyznaczona przestrzen
wladzy'. Wiedza daje wladze. Wladza dzigki wiedzy pozwala podporzadkowywac -
ujarzmiad, przymuszac, zakazywac czy zobowiazywac (zob. Foucault, 1993), prze-
ksztalca¢ i doskonali¢. Wiedza na temat spolecznych probleméw i zagrozen umoz-
liwia wladze w obrebie miedzyludzkich interakeji na wielorakich poziomach (zob.
Barker, 2003).

Komunikowanie rzadowe kampaniami stuzy celom wyzszym zwlaszcza w sytua-
cjach niecodziennych, kryzysowych, w tym dtugoterminowych zwigzanych z zyciem
spolecznym i zdrowiem Polakéw. Wskazuje adresatom, czesto zdezorientowanym,

' Wiecej na temat relacji miedzy wladzg a komunikacjg zob. Castells, 2013.
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$ciezke zachowan prospolecznych, jednoczes$nie zniechecajac ich do zachowan
niepozadanych, jednostkowo i spotecznie destrukcyjnych. Spoteczenstwo nieswia-
dome, niedoinformowane jest zmieniane w spoleczenstwo swiadome.

Podjecie problemu badawczego artykulu spowodowane zostato widocznie za-
rysowang, gtéwnie w mediach spotecznosciowych, wysoka reaktywnoscig dysku-
syjna polskiego spoleczenstwa na kryzysowe komunikowanie Ministerstwa Zdro-
wia (MZ)? za posrednictwem informacyjnych kampanii spotecznych w zwigzku
z sytuacja ogolnoswiatowej pandemii wywotanej wirusem COVID-19. Obszar ten
okazal sie stabo eksplorowany, zwlaszcza w odniesieniu do rzagdowych kampanii
spotecznych emitowanych za posrednictwem mediéw spotecznosciowych, ponie-
waz zaden z dotychczas podejmowanych problemdéw spotecznych nie wymagat tak
szybkiej reakcji wladzy w zakresie edukowania obywateli przy tak znikomej wiedzy.

Artykut ma na celu identyfikacje oraz analize wybranych narzedzi medialnych za-
stosowanych w komunikowaniu rzgdowym za posrednictwem ministerialnych kam-
panii spofecznych podczas pierwszego roku (od 4 marca 2020 do 4 marca 2021 r.)
pandemii wirusa COVID-19 w Polsce, a takze probe oceny tego typu komunikacji.
Ze wzgledu na eksploracyjny i interdyscyplinarny charakter tematu (z przewaga me-
dioznawczej perspektywy analitycznej oraz politologicznej, poniewaz pofaczenie obu
tych perspektyw ujawnia znaczace spolecznie zaleznosci okreslajace relacje miedzy
komunikacjg publiczng i wykorzystywanym do tego celu instrumentarium komu-
nikacyjnym) jako metody badawcze wykorzystano metody case study, desk research
oraz analiz¢ zawarto$ci mediow. Badaniu empirycznemu poddano przede wszystkim
informacyjne rzagdowe kampanie spoleczne pod katem ilo$ci, zawartosci tresci, a tak-
ze czasu, miejsca oraz narzedzi ich emisji. Przeanalizowano dyskurs, jaki wywola-
ly w mediach spotecznosciowych. W pracy przyjeto takze, ze za pomoca wybranych
spotdw emitowanych w ramach prowadzonej przez Ministerstwo Zdrowia medial-
nej rzadowej kampanii spolecznej w badanym okresie resort ten starat sie poinfor-
mowac i wyedukowac spoleczenstwo na temat bezpieczenstwa zdrowia publicznego
w zwigzku z rozprzestrzenianiem si¢ wirusa SARS-CoV-2.

1. Sytuacja kryzysowa w Polsce zwigzana z wybuchem pandemii
COVID-19

Pandemia choroby zakaznej uktadu oddechowego okreslanej jako COVID-19
wywolana zostala przez koronawirus SARS-CoV-2. Pierwszy przypadek zacho-
rowania wykryto 17 listopada 2019 roku w mie$cie Wuhan w prowincji Hubei

2 W artykule pojecia komunikowanie Ministerstwa Zdrowia, ministerialne komunikowanie oraz
komunikowanie rzagdowe beda stosowane zamiennie (jako tozsame). W przypadku analizowanych
kampanii spotecznych Ministerstwo Zdrowia (jako gtéwny nadawca tresci) dziatalo w $cistej
wspOlpracy z kancelaria premiera oraz przy poparciu pozostatych ministerstw.
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w $rodkowych Chinach. Do stycznia 2020 roku zachorowania pojawialy si¢ gtéw-
nie w mie$cie Wuhan, jednak juz w polowie stycznia wirus opanowal cate Chiny.
W drugiej polowie lutego kolejne ogniska zakazen wystapily w Korei Potudniowej,
we Wtoszech oraz w Iranie (Chappell, 2020). 11 marca 2020 roku Swiatowa Orga-
nizacja Zdrowia (WHO) uznala COVID-19 za pandemie (WHO, 2020). 13 marca
2020 roku WHO podala, ze centrum pandemii koronawirusa stata si¢ Europa. Za-
chorowania stwierdzono na wszystkich kontynentach. Ostatnim, na ktérym odno-
towano przypadki COVID-19, byla Antarktyda (w grudniu 2020 roku).

4 marca 2020 roku potwierdzono pierwszy przypadek zakazenia wirusem
SARS-CoV-2 w Polsce. Od 14 do 20 marca obowigzywal stan zagrozenia epidemicz-
nego (Rozporzadzenie Ministra Zdrowia, 2020), a od 15 marca na granicach Polski
ustawiono kordon sanitarny, znaczaco ograniczajacy ruch graniczny. Od 20 mar-
ca, zgodnie z rozporzadzeniem ministra zdrowia, zaczal obowigzywac stan epide-
mii. W ciaggu roku wirus zebral na calym $wiecie pokazne $miertelne zniwo. Do
4 marca 2021 roku w Polsce odnotowano 1 750 659 przypadkow zakazenia, zmarlo
44 649 0s6b, a wyzdrowialo 1 448 619 os6b (Ministerstwo Zdrowia, 2020a).

Po zablokowaniu imprez masowych zaczeto zamyka¢ szkoly podstawowe, po-
nadpodstawowe i uczelnie wyzsze. Zamknigto granice, wprowadzajac kontrole ru-
chu granicznego. Ograniczono podrodze, a co za tym idzie - swobodng migracje
ludnosci, naktadajac na przybywajacych do kraju dwutygodniowe kwarantanny. Za-
mknieto lub ograniczono dziatalno$¢ wigkszosci obiektéw ustugowo-handlowych.
Powyzsze decyzje oraz brak rzetelnej informacji wywolaly ogélnospoteczng panike.
Dalo si¢ jg zauwazy¢ w nietypowych zachowaniach konsumentéw i negatywnych
nastrojach spolecznych (kilka przypadkéw ksenofobii i rasizmu wobec Chinczy-
kéw oraz pozostatych mieszkancow Azji Wschodniej i Potudniowo-Wschodniej).

Pandemia spowodowala wiec globalne zakidcenia spoteczne i gospodarcze,
w tym najwieksza §wiatowa recesje od czaséw wielkiego kryzysu. Z powodu braku
pelnej informacji na temat sytuacji zwigzanej z rozprzestrzenianiem si¢ pandemii
COVID-19, ktéra dotkneta niemal wszystkie kraje na calym $wiecie i zatrzymata
zycie na niespotykang dotad skale (Hameleers, 2021), w internecie i pozostatych
mediach zaczely pojawiac sie teorie spiskowe oraz dezinformacja dotyczace wiru-
sa (Radio Szczecin, 2020).

Wobec szerzgcych sie wérdd opinii publicznej falszywych informacji polski
rzad, chcac przestrzec spoleczenstwo przed tymi, ktérzy chcieli wykorzysta¢ sy-
tuacje kryzysowa do niezgodnych z prawem celdw, staral sie reagowac na biezaco.
Publikowal réznego rodzaju o$wiadczenia, komunikaty czy organizowal rozmowy
eksperckie (mig¢dzy innymi z lekarzami i wirusologami) oraz konferencje (Mini-
sterstwo Cyfryzacji, 2020). Nie zmniejszylo to jednak skali medialnych przekazow
zawierajacych niepotwierdzone tresci na temat koronawirusa. Rzad siegnal wiec
po malo inwazyjne i spotecznie akceptowalne narzedzie w postaci informacyjnych
kampanii spofecznych.
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Komunikowanie kampaniami na temat pandemii COVID-19 wpisuje si¢ w za-
kres politycznego komunikowania kryzysowego. W czasach globalnych pandemii,
takich jak COVID-19, komunikacja kryzysowa powinna podnosi¢ $wiadomo$¢ na
temat okreslonego rodzaju zagrozenia, jego skali, skutkéw i okreslonych zachowan,
ktdre nalezy podja¢ w celu zmniejszenia zagrozenia. Jest niezbedna w rozwiewaniu
strachu i niepewnosci, ale tez w jednoczeniu obywateli w zbiorowej walce z kryzysem.
Niewtasciwa komunikacja kryzysowa powoduje szerzenie falszywych, zle wplywaja-
cych na spoleczenstwo informacji, a tym samym obniza zaufanie do nadawcéw tych
komunikatéw (w tym przypadku rzgdu) (Horosz, Grzesiok-Horosz, 2021).

2. Analiza kryzysowego komunikowania politycznego Ministerstwa
Zdrowia na temat COVID-19 w Polsce za pomocg kampanii
spofecznych

Starajac si¢ przekazac jak najpelniejsze informacje na temat samego wirusa, jego
rozprzestrzeniania sie, zachowania spolecznego w przestrzeni publicznej, wzmozo-
nej higieny oraz zasad stosowania si¢ 0osob zarazonych lub o podwyzszonym ryzy-
ku na zachorowanie do wymogéw sanitarno-epidemiologicznych, polski rzad roz-
poczal dlugoterminows, kilkuetapowsq informacyjna kampanie spoteczna.

Do 4 marca 2021 roku, po roku trwania pandemii w Polsce (trzech fal - I fali:
zimowo-wiosennej 2019/2020, II fali: jesienno-zimowej 2020/2021 i III fali: zimo-
wo-wiosennej 2020/2021), Ministerstwo Zdrowia wraz z polskim rzagdem zrealizo-
walo cztery etapy informacyjnych kampanii spotecznych na temat sposobdw roz-
przestrzeniania si¢ i walki z wirusem COVID-19. Dzialania zwigzane z kampania
prowadzone byly wraz z ewolucja koronawirusa.

Podczas pierwszego etapu, to jest od 27 lutego 2020 roku do 14 marca 2020 roku,
wyemitowany zostal (na kanatach digital - YouTubie, Facebooku, Twitterze, w ra-
diu, telewizji, na stronie www.gov.pl/koronawirus) pierwszy ogdélnopolski informa-
cyjny spot reklamowy zatytutowany ,,Co musisz wiedzie¢ o koronawirusie?” (Mini-
sterstwo Zdrowia, 2020b) oraz doprecyzowujace go informacyjne plakaty (Plakaty,
2020): ,,Koronawirus - informacje dla senior6w’, ,,Zalecenia dla 0séb zarzadzaja-
cych miejscami uzytecznosci publicznej’, ,,Zalecenia dla pracodawcow w zwigzku
z koronawirusen’, ,,Informacje dla osdb, ktore podejrzewaja, ze moga by¢ zarazo-
ne koronawirusem’, ,,Zasady kwarantanny w zwigzku z koronawirusem”. Udostep-
niono takze materialy informacyjne dla szkot, przedszkoli i placowek oswiatowych.

Drugi etap, od 15 marca 2020 roku do 25 sierpnia 2020 roku, zostal zainicjo-
wany spotem reklamowym zatytutowanym: ,,Co powiniene$ wiedzie¢ o kwaran-
tannie?” (emisja na oficjalnej stronie MZ oraz kanale YouTube) (Ministerstwo
Zdrowia, 2020b) wraz z towarzyszacymi mu internetowymi bannerami (Tresci ba-
nerdw, 2020): ,,Co powinienes$ wiedzie¢ o kwarantannie?”, ,Czego nie robi¢ podczas
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kwarantanny?” oraz ,,Co robi¢ podczas kwarantanny?”, a takze plakatami (Tresci
plakatow, 2020): ,,Obowigzkowa 14-dniowa kwarantanna. Co to oznacza?”, ,Obje-
ty kwarantanng’, ,Hospitalizowany”, ,,Objety nadzorem epidemiologicznym” oraz
»Kontrola sanitarna” (na rzadowej stronie Facebooka i Twittera). W ramach re-
akcji panstwa polskiego na pogarszajace si¢ samopoczucie Polakdéw pojawialy sie
informacje, plakaty i bannery propagujace zachowania zwigzane z radzeniem so-
bie z stresem i napieciem odczuwanym w pandemii (na profilach Ministerstwa
Zdrowia i rzadu w mediach spolecznosciowych) (Serwis Rzeczypospolitej Polskiej,
2020a). Dla ztagodzenia nastrojow spotecznych ruszyta takze (w internecie oraz
stacjach telewizyjnych: TVP, Polsat, Trwam i Republika) ogélnopolska informacyj-
na kampania zatytulowana ,,Profilaktyka zachowan w walce z chorobami wiruso-
wymi. Ojciec i syn” (Fabryka Komunikacji Spofecznej, 2020).

W trzecim etapie, od 26 sierpnia 2020 roku do 21 grudnia 2020 roku, do oby-
wateli skierowano komunikaty w formie dwoch plakatow: ,,Zadbaj o samopoczu-
cie dzieci podczas epidemii” i ,,Zadbaj o zdrowie fizyczne i psychiczne podczas epi-
demii” (w mediach spolecznosciowych) (Facebook Ministerstwa Zdrowia, 2020a,
2020b) oraz informacje, gdzie znalez¢ pomoc w przypadku pogorszenia stanu psy-
chicznego (Serwis Rzeczypospolitej Polskiej, 2020b). Wyemitowany zostat rekla-
mowy spot: ,No$ maseczke - zdrowy rozsadek nic nie kosztuje” / ,To ktéra ma-
seczke wybierasz?” (w telewizji — TVP, Polsacie i TVN24, na YouTubie, Facebooku
i Twitterze) (polsatnews.pl., 2020).

Czwarty etap, od 22 grudnia 2020 roku do 4 marca 2021 roku, objat kampanie
informacyjng #SzczepimySi¢ wraz ze spotami reklamowymi (Dereszynski, 2020a)
»A ty dla kogo si¢ zaszczepisz?”, ,Szczepienie to nie tylko Twoja sprawa!”, ,#DDM
Koronawirus. Chron siebie i najblizszych, aby nie straci¢ tego, co najcenniejsze” /
»#MaskujSie” (w telewizji - TVP, TVN, Polsat, w radiu, w mediach spotecznoscio-
wych: na Facebooku, Twitterze, Instagramie i na portalu gov.pl/SzczepimySie) oraz
kilkuset billboardami, ekranami LED, bannerami, plakatami i muralami (na uli-
cach miast w catym kraju) (Dereszynski, 2020b).

Sytuacja pandemii oraz zwigzane z nig kryzysowe dzialania rzadowe, zwlasz-
cza komunikacyjno-informacyjne, za sprawg kampanii spoltecznych pobudza-
ly nastroje zaréwno spotecznych oczekiwan, jak i uwag w publicznym dyskursie.
Okazat si¢ on najbardziej widoczny w mediach spolecznosciowych, co wiaze sie
z ich niekwestionowang popularnoscia nie tylko na $wiecie, ale i w Polsce. Naj-
nowsze dane pokazuja, ze w Polsce z internetu korzysta 30,63 mln oséb, czyli 81%
catkowitej populacji, jednak aktywnych uzytkownikéw mediéw spolecznoscio-
wych jest 19 mln. To niemal polowa catkowitej polskiej populacji (Kuchta-Ny-
kiel, 2020). Wspomniane dane obrazujg tez zachowania uzytkownikéw. Az 99%
z przedzialu wiekowego 16-64 lata korzysta z mediéw spotecznosciowych lub ko-
munikatoréw. 85% uzytkownikéw aktywnie angazuje si¢ w social mediach. Naj-
chetniej wybierany jest YouTube, poniewaz w celu ogladania wideo nie wymaga on
od uzytkownika posiadania konta w serwisie. Daje on tez mozliwo$¢ swobodnego
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komentowania zamieszczonych na nim treéci bez koniecznosci ujawniania wtasnej
tozsamosci. Drugg pod wzgledem popularnosci platforma internetowg w Polsce
okazal sie Facebook, przy czym ponad 53,4% jego uzytkownikéw to kobiety. Typo-
wy uzytkownik Facebooka w Polsce w ciagu miesigca pozostawia polubienia przy-
najmniej jednej strony, lajkuje $rednio 11 postéw i dodaje okoto trzech komentarzy.
Pod wzgledem uzytkowania tresciami najstabiej wypada mikroblogowa platforma
Twitter. Korzysta z niej zaledwie 1,25 mln uzytkownikéw mediéw spolecznoscio-
wych. W przeciwienstwie do poprzednich serwiséw wykorzystuja go w wiekszo-
$ci mezczyzni, stanowiacy az 65,7% uzytkownikéw (Kuchta-Nykiel, 2020). Chetnie
wybierany jest tez przez polski rzad i jego agendy do komunikowania spolecznego,
co szczegolnie dalo sie zauwazy¢ podczas pandemii COVID-19.

Wszelkie komunikaty Ministerstwa Zdrowia w postaci informacji na temat sa-
mego wirusa oraz sposobow radzenia sobie z nim przez pozostanie w domu, izola-
cje, dbanie o zdrowie psychiczne, noszenie maseczek oraz szczepienia pojawialy sie
w kolejnosci na oficjalnych kontach na Twitterze (Magus, 2021), Facebooku i You-
Tubie. Kazdy taki komunikat spotykal si¢ z reakcjg uzytkownikéw mediéw spotecz-
nosciowych w réznorodnych formach i na duza skale.

Wrtasnie z racji skali badanie liczby pozostawionych przez odbiorcéw ministe-
rialnej kampanii komentarzy (facznie 6565) ograniczone zostalo do analizy komu-
nikatow w formie spotéw reklamowych. Najwiecej komentarzy pod ministerial-
nymi komunikatami uzytkownicy zamiescili na Facebooku. Udalo si¢ dotrze¢ do
5881 pozostawionych komentarzy przy okoto 2 968 000 wyswietlen reklamowych
spotow. Mialy one posta¢ zaréwno tresci pisanych, emotikonéw, obrazéw (w tym
filmikéw - np. ich przerdbek, plikow gif, giphy oraz zdje¢ czy memoéw), jak i od-
sylaczy w formie linkéw do innych tresci. Podobna forme¢ komentowanie mini-
sterialnych tresci na temat COVID-19 przybralo na Twitterze. Tu liczba zapisa-
nych komentarzy wyniosta 684 mimo okofo 2 269 600 wyswietlen reklamowych
spotow. Warto podkresli¢, ze poza watkami gléwnymi dyskusji pojawialy sie nie-
zwykle rozbudowane tematyczne watki poboczne. W przypadku oficjalnej strony
Ministerstwa Zdrowia w serwisie YouTube, na ktdrej liczba obejrzanych spotéow
wyniosla 9 624 238, komentowanie zostalo zablokowane (udostgpniono jedynie
mozliwos¢ klikniecia like/unlike). Uzytkownicy YouTube’a pod spotami pozostawi-
li 2457 likedw, nie spodobaly sie one natomiast 2023 osobom.

Spot pierwszy ,,Co musisz wiedzie¢ o koronawirusie?” wyswietlony zostal przez
uzytkownikéw analizowanych mediéw spolecznosciowych (Facebook, Twitter
i YouTube) tacznie 3 487 474 razy i wywolal w sumie 6165 wszystkich reakeji. Spot
drugi,.Co powinienes wiedzie¢ o kwarantannie?” wyswietlony zostal przez uzytkow-
nikéw analizowanych mediéw spolecznosciowych (Facebook, Twitter i YouTube)
facznie 9 991 243 razy i wywolal w sumie 3747 wszystkich reakeji. Spot kolejny
(trzeci) ,No$ maseczke — zdrowy rozsadek nic nie kosztuje” / ,,To ktéra maseczke
wybierasz?” wyswietlony zostal przez uzytkownikéw analizowanych mediéw spo-
lecznosciowych (Facebook, Twitter i YouTube) tacznie 1 034 121 razy i wywotat
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w sumie 11 131 wszystkich reakcji. Ostatni, czwarty z analizowanych spotow, zaty-
tulowany ,,#DDM Koronawirus. Chron siebie i najblizszych, aby nie stracic¢ tego, co
najcenniejsze” / ,#MaskujSi¢”, wyswietlony zostal przez uzytkownikéw analizowa-
nych mediéw spolecznosciowych (wylacznie na Facebooku®) tacznie 369 000 razy
i wywotal w sumie 3300 wszystkich reakcji. Szczegétowe dane dla analizowanych
medi6éw spolecznos$ciowych sg zawarte w tabeli 1.

Tabela 1. Liczba wyswietlen i wszystkich reakcji na spoty w analizowanych mediach

spotecznosciowych

Rodzaj mediow

Nazwa spotu

spoleczno$ciowych Spot 1. ,,Co musisz wiedzie¢ o koronawirusie?”

Liczba wyswietlen Liczba reakcji
YouTube MZ 2140 874 1580
Facebook MZ 577 000 1886
Twitter MZ 769 600 2699
Lacznie 3487 474 6165
Rodzaj mediéw Nazwa spotu
spolecznosciowych Spot 2. ,Co powiniene$ wiedzie¢ o kwarantannie?”

Liczba wyswietlen Liczba reakcji
YouTube MZ 7 391 243 273
Facebook MZ 1100 000 1897
Twitter MZ 1500 500 1577
Lacznie 9991743 3747
Rodzaj mediow Nazwa spotu
spoleczno$ciowych Spot 3. ,,Nos maseczke — zdrowy rozsadek nic nie kosztuje” /

»10 ktora maseczke wybierasz?”

Liczba wyswietlen Liczba reakcji
YouTube MZ 92121 2627
Facebook MZ 942 000 8000
Twitter MZ - 504
Lacznie 1034 121 11131

Rodzaj mediéw

Nazwa spotu

spolecznosciowych Spot 4. ,,#DDM Koronawirus. Chron siebie i najblizszych,
aby nie straci¢ tego, co najcenniejsze” / ,#MaskujSi¢”
Liczba wyswietlent Liczba reakgji

YouTube MZ - -

Facebook MZ 369 000 3300

Twitter MZ _ _

Lacznie 369 000 3300

Zré6dto: opracowanie wlasne

* Na Twitterze i YouTubie nastepowalo przekierowanie odbiorcéw spotu (tak zwana ,,przypieta
pinezka”) na strone inng niz Ministerstwa Zdrowia — na stron¢ NFZ na kanale YouTube i strone
Akademii NFZ.
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Szczegolowe reakcje na poddane badaniu reklamowe spoty z podzialem na ko-
mentarze tradycyjne i inne (forma emotikonéw czy polubien) zostaly przedstawio-

ne w tabeli 2.

Tabela 2. Rodzaje reakcji na spoty w analizowanych mediach spotecznosciowych

Rodzaj reakcji

Nazwa spotu

Spot 1. ,,Co musisz wiedzie¢ o koronawirusie?”

Rodzaj mediow spoleczno$ciowych

YouTube MZ Facebook MZ Twitter MZ

Komentarze tradycyjne - 586 227
Lubi¢/podoba mi si¢ 1300 1100 1645
Nie podoba mi si¢ 280 - -
Rozbawienie - 27 -
Zdziwienie - 3 -
Smutek - 3 -
Zos¢ - -
Inne reakcje - 163 827
Lacznie 1580 1886 2699
Rodzaj reakeji Nazwa spotu

Spot 2. ,,Co powiniene$ wiedzie¢ o kwarantannie?”

Rodzaj medidéw spolecznosciowych

YouTube MZ Facebook MZ Twitter MZ

Komentarze tradycyjne - 797 338
Lubie/podoba mi si¢ 230 1050 837
Nie podoba mi sie 43 - -
Rozbawienie - 6 -
Zdziwienie - 3 -
Smutek - 7 -
Ztos¢ - 2 -
Inne reakcje - 32 302
Lacznie 273 1897 1477
Rodzaj reakeji Nazwa spotu

Spot 3. ,No$ maseczke - zdrowy rozsadek nic nie kosztuje” / ,,To ktora

maseczke wybierasz?”

Rodzaj mediéw spolecznosciowych

YouTube MZ Facebook MZ Twitter MZ
Komentarze tradycyjne - 2700 119
Lubi¢/podoba mi si¢ 927 1911 307
Nie podoba mi sie 1700 - -
Rozbawienie - 2907 -
Zdziwienie - 30 -
Smutek - 18 -
Ztos¢ - 236 -
Inne reakcje - 216 78
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Lacznie 2627 8018 504
Rodzaj reakeji Nazwa spotu
Spot 4. ,,#DDM Koronawirus. Chron siebie i najblizszych, aby nie straci¢
tego, co najcenniejsze” / ,#MaskujSie”
Rodzaj medidw spolecznosciowych
YouTube MZ Facebook MZ Twitter MZ

Komentarze tradycyjne - 1800 -
Lubi¢/podoba mi si¢ - 372 -

Nie podoba mi si¢ - - -
Rozbawienie - 949 -
Zdziwienie - 17 -
Smutek - - -
Zos¢ - 213 -

Inne reakcje - 51 -
Lacznie - 3402 -

Zré6dto: opracowanie wlasne

3. Ocena wykorzystania wybranych mediow spotecznosciowych
w rzagdowej komunikacji kryzysowej za posrednictwem kampanii
spotecznych

Mogtoby si¢ wydawac, ze wspoélczesne rzagdowe komunikowanie kampaniami spo-
tecznymi przeszto proces spolecznej akceptacji. Czy rzeczywiscie tak sie stalo?
Cho¢ z powodzeniem tagodzi biezace problemy i zwigzany z tym niepokdj, nie-
przerwanie stara si¢ zapobiega¢ zagrozeniom jutra, przy czym nie da si¢ nie za-
uwazy¢ postepu spolecznego uswiadomienia i edukacji w zakresie prospolecznych
zachowan oraz znacznego zaangazowania w zwalczanie zachowan i postaw spo-
tecznie niepozadanych, to jednak cze$¢ dziatan wzbudzita kontrowersje. Okazalo
sie, ze w przypadku tak nieprzewidywalnej* i ogromnej skali zagrozenia zdrowia
oraz zycia ludzkiego, jakim jest pandemia wirusa COVID-19, ,,tradycyjne”, dotych-
czasowe modele komunikowania rzagdowego, w tym z wykorzystaniem kampanii
spolecznych, nie do konca si¢ sprawdzity.

Zmieniajace si¢ standardy komunikowania si¢ z obywatelami, wynikajace
w znacznej mierze ze zmian w sferze szeroko pojetej komunikacji oraz w doste-
pie do informacji (Fiske, 2003; Goban-Klas, 2008) (zwlaszcza za posrednictwem
wybranych mediéw spotecznosciowych), staly si¢ dla politycznego nadawcy du-
zym wyzwaniem. Infodemia dotyczaca COVID-19 rosta w tempie pandemicznym.
Zgodnie z definicja obejmuje ona nieprawdziwe informacje publikowane w formie

* Pandemi¢ COVID-19 mozna poréwna¢ do tzw. Czarnego Labedzia - zdarzenia nietypowego,
wywierajacego drastyczny wplyw na rzeczywisto$é, ktore probuje si¢ uzasadni¢ i wyttumaczy¢ juz
po jego wystapieniu. Wiecej informacji zob. Taleb, 2020.
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tweetow i postow w mediach spotecznosciowych, czgsto wspieranych przez zainte-
resowane osoby lub grupy o ukrytych interesach politycznych i ekonomicznych. In-
fodemia moze zniweczy¢ wysitki ekspertow w dziedzinie zdrowia (Bursztyn i in.,
2020) przez podsycanie publicznego strachu, niepewnosci i nieufnosci, co moze
mie¢ grozne konsekwencje zaréwno osobiste, jak i ekonomiczne.

Mogloby sie¢ wydawa¢, ze komunikowanie rzagdowe w Polsce w czasie kryzysu
zostalo do$¢ dobrze uregulowane, o czym $wiadczy¢ moze ustawa z dnia 26 kwiet-
nia 2007 roku o zarzadzaniu kryzysowym oraz powigzane z nig liczne schematy
i procedury dzialania. Jednak pandemia wirusa COVID-19, stanowigca dlugotrwa-
te zagrozenie zdrowia i zycia ludzkiego, wykazata liczne niedoskonatosci czy wrecz
braki w dotychczas stosownych rozwigzaniach. Wspomniana ustawa wymagala
wprowadzenia zmian legislacyjnych, a spoteczne kampanie rzagdowe jako forma ko-
munikacji ze spoleczenistwem nie przyniosly zakladanych przez nadawce skutkow.

W pierwszym roku pandemii w Polsce — od 4 marca 2020 do 4 marca 2021 roku
- w ramach prowadzonej kampanii spolecznej na temat COVID-19 wyemitowa-
nych zostalo Iacznie szes¢ rzadowych spotéw reklamowych, z czego pie¢ bylo syg-
nowanych przez Ministerstwo Zdrowia, ale tylko cztery zostaly zamieszczone na
oficjalnych stronach ministerstwa w mediach spotecznosciowych i dlatego tylko te
poddano szczegdtowej analizie.

Pod wszystkimi z przeanalizowanych spotéw reklamowych zamieszczonych
zostalo facznie 6567 komentarzy, wpisujgcych sie w charakterystyczne, wyodreb-
nione na podstawie przeprowadzonych badan obszary, ktére zwracaja uwage na
bledy rzadzacych zauwazone i podkreslane przez spoleczenstwo w licznych ko-
mentarzach zamieszczanych przede wszystkim w mediach spotecznosciowych®:
(1) brak szczegotowych informacji od rzadu w zwiagzku z pandemia (np. ,,Jesli cho-
dzi o symptom «bdlu mie$ni» to o ktdre miesnie chodzi? Plecy, rece, nogi? Chcia-
tabym, zeby symptomy byty bardziej szczegdtowo opisane”); (2) watpliwosci w od-
niesieniu do tresci, sposobu i form komunikacji MZ na temat koronawirusa (np.
»Covida w glowie maja tylko ludzie pozbawieni wlasnego samodzielnego myslenia,
brak mdzgu prawdopodobne to samo mozna powiedzie¢ o telewizji gtéwnego nur-
tu brak jakiejkolwiek logiki we WSZYSTKIM dotyczacej stynnego celebryty covi-
da. Ministerstwo zdrowia pozbawilo zycia tysigcom pacjentéw, ktorzy wlasnie ode-
szli i codziennie odchodzg za brak pomocy od strony lekarza”); (3) sugestie/rady/
rozwigzania spoleczenstwa w zwigzku z sytuacja pandemii przekazywane rzado-
wi (np. ,Dzien dobry, francuskie ministerstwo zdrowia oglosilo, zeby, w czasie epi-
demii, nie stosowa¢ Ibuprofenu”); (4) spoleczna zlos¢/frustracja/strach na bledy
rzadzacych wyrazane za pomocg wulgaryzmow (np. ,,Je**ijcie wy sie w glowe z ta
calg pandemig. Minister zdrowia to niech sie leczy¢ idzie kto normalny kaze prze-
ktada¢ zabiegi i operacje ludziom ktorzy tego naprawde potrzebuja!? To jest chore

> Przyporzadkowane do poszczegoélnych kategorii zacytowane wypowiedzi, w ktérych
zastosowano oryginalng pisownig, zostaly wybrane z 6567 komentarzy ze wzgledu na narzucone
ograniczenia rozmiaru publikacji.
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jak i caly ten rzad od siedmiu bolesci. Ludzie tak dali si¢ ogtupi¢, ze az ciezko w to
uwierzy¢!”). Warto zwrdci¢ uwage, ze wérdd przewazajacych negatywnych opinii
znalazly sie tez pojedyncze pozytywne (np. ,,Panie Ministrze Zdrowia jako zwykly
obywatel bardzo dziekuje za Pana prace i poswigcenie w obliczu niebezpieczenstwa
jakie niesie Koronawirus. Wszystkim dzialajacym na rzecz zdrowia Polakéw zycze
sily i opieki polskich Swietych, niech was strzegg”).

Jesli chodzi o reakgje, jakie wywolaly poszczegolne spoty reklamowe u odbior-
cow, to najwiecej komentarzy znalazlo si¢ pod spotem zatytutowanym ,,No$ ma-
seczke — zdrowy rozsadek nic nie kosztuje” / ,,To ktorg maseczke wybierasz?” (2819
komentarzy). Drugie miejsce zajat ,,#DDM Koronawirus. Chron siebie i najbliz-
szych, aby nie straci¢ tego, co najcenniejsze” / ,,#Masku;jSi¢” z liczbg ponad 1800
komentarzy. Pod kolejnym spotem ,,Co powiniene$ wiedzie¢ o kwarantannie?” ba-
dani pozostawili 1135 komentarzy. Na ostatnim miejscu znalazt si¢ spot najwczes-
niejszy, ,,Co musisz wiedzie¢ o koronawirusie?”, z liczbg 813 komentarzy.

Spot ,Nos$ maseczke - zdrowy rozsadek nic nie kosztuje” / ,To ktorg masecz-
ke wybierasz?” osiagnal najwieksza liczbe komentarzy. Jego metaforyka uderzala
w mtodych ludzi, bedacych gtéwnymi uzytkownikami medidéw spotecznosciowych.
Zostal on przez nich odebrany jako oskarzenie. Sugerowal, ze s3 oni gléwnymi
sprawcami rozprzestrzeniania si¢ wirusa w zwigzku z ignorowaniem przez nich na-
kazu noszenia maseczek. Tym samym ich zachowania uznano w spocie za zagroze-
nie szczegdlnie dla senioréw. Pod spotem ,,Co musisz wiedzie¢ o koronawirusie?”
natomiast uzytkownicy zamiescili najmniej komentarzy, przybraly one gléwnie
forme pytan. Wynika to z faktu, ze zostal on upubliczniony przez ministerstwo na
poczatku pandemii, gdy na temat rozprzestrzeniajgcego si¢ koronawirusa brakowa-
to szczegdtowych informacji, a w spolteczenstwie panowat niepokoj.

Reakcje na rzagdowe komunikowanie kryzysowe za pomoca kampanii spo-
tecznych obrazowaly ustosunkowywanie sie¢ adresatéw do podejmowanych przez
nadawce decyzji o tym, co, w jakim stopniu i w jaki sposéb komunikowane jest
odbiorcy, by przemyslal on poruszane zagadnienia i dokonal wyboru zgodnego
z intencjami nadawcy, a jednoczesnie zgodnego z regutami obowigzujacymi w da-
nym spoleczenstwie, czyli poprawnego spotecznie (Lusinska, 2019).

Komunikacja polityczna za pomocg kampanii spofecznych wydaje sie znacza-
ca, jednak nie zawsze przynosi zamierzony skutek. Opinia publiczna dowiaduje sie
o problemie, o ktérym wiedziala niewiele lub w ogéle nie miata pojecia. We wskaza-
nym zakresie staje si¢ wiec poinformowana. Moze dyskutowa¢ na wyeksponowany
temat, wyraza¢ swoje opinie, zestawiac je, poréwnujac z innymi i wycigga¢ wnios-
ki, nie zawsze oczekiwane przez nadawce (Lusiniska, 2021), czego przykladem bylo
zablokowanie mozliwosci komentowania ministerialnych spotéw na temat CO-
VID-19 umieszczanych na kanale w serwisie YouTube. Inne media spotecznoscio-
we dawaly odbiorcom spotéw mozliwoé¢ swobodnej dyskusji oraz nieograniczony
dostep do miedzynarodowych zrddel informacji. Po oswojeniu sie opinii publicz-
nej z problemem pandemii komentarze na temat informacji zawartych w kolejnych
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ministerialnych spotach pojawialy si¢ jeszcze przed ich upublicznieniem na ofi-
cjalnych stronach Ministerstwa Zdrowia. Opdznione i nierzetelne informacje byly
przez uzytkownikow sieci brutalnie weryfikowane.

Podsumowanie

Media spoleczno$ciowe dajg mozliwos¢ skutecznej komunikacji dzieki szybkiemu
i efektywnemu rozpowszechnianiu waznych wiadomosci oraz odpowiedniemu do-
stosowaniu ich do réznych odbiorcéw. Pozwalaja takze spoleczenstwu aktywnie
uczestniczy¢ w dzieleniu si¢ informacjami (Hyland-Wood i in., 2021).

Proces komunikowania w sytuacji kryzysowej za posrednictwem mediow
spotecznos$ciowych stanowi swego rodzaju forme¢ sprawowania wladzy. Mowa tu
o0 szczegdlnym jej obszarze wladzy nad wiedza. Przejawia si¢ ona w kontroli na-
dawcy nad spoleczenstwem przez wywieranie na niego wplywu na wiele sposo-
béw. Polega na skutecznym sterowaniu informacjami, umozliwiajacym jednoczes-
nie przycigganie spolecznej uwagi, ukierunkowywanie jej przez wybioércze i szybkie
komunikaty oraz perswazje w zakresie opinii, przekonan i postaw, ksztaltowanie
$wiadomosci, wplywanie na zmiang zachowan i oceng efektow spolecznej zmiany
(Hyland-Wood i in., 2021).

Wtadza nad wiedzg, wynikajacg z zawartych w kampaniach spotecznych komu-
nikatow, wiaze sie z kierunkiem ich przeptywu od nadawcéw — rzadzacych (w tym
przypadku Ministerstwa Zdrowia) do odbiorcéw — obywateli. Ich transmisja (za
posrednictwem mediéw) odbywa sie zwykle pionowo (z gory na dét), cho¢ w syste-
mie demokratycznym (tu w kontekscie Polski) w réznych sytuacjach wykorzystu-
je sie az trzy kierunki przeplywu komunikatéw (kierunek wladza — obywatele, oby-
watele — wladza, i komunikowanie miedzynarodowe) (Dobek-Ostrowska, 2007).

Z zalozenia przedstawione wyzej dzialania kontroli spotecznej stuza odfiltro-
waniu oraz wyeliminowaniu niepozadanych oraz szkodliwych spolecznie opinii
i zachowan. W przypadku niniejszej tematyki kontrole spoteczna nalezy wiec rozu-
mie¢ jako nadzdr nad spoleczenstwem w zakresie przekazywanej wiedzy i jej efek-
tow (w tym zmiany spolecznej). Wymusza ona zachowania wskazywane przez rzad
jako akceptowalne spolecznie, zgodne z obowigzujacymi w danym panstwie prze-
pisami (McQuail, 2008).

Przeprowadzone badania wykazaly, ze polski rzagd w komunikowaniu kryzy-
sowym kampaniami spotecznymi podczas pierwszego roku pandemii COVID-19
wykorzystal narzedzia medialne, takie jak Facebook, Twitter i YouTube. Jednoczes-
nie komunikowanie to wywotato zazarty dyskurs zdezorientowanego spoleczenstwa
we wspomnianych mediach. Uwidocznilo ono zwlaszcza nieumiejetnos$¢ wykorzy-
stywania przez polski rzad wybranych mediéw spolecznos$ciowych w komunikacji
z opinig publiczng w sytuacji zagrozenia zdrowia i zycia.
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Gloéwne tresci przekazywane za posrednictwem kampanijnych spotéw doty-
czyly informacji na temat samego wirusa, jego rozprzestrzeniania sie, zachowania
spotecznego w przestrzeni publicznej, wzmozonej higieny oraz zasad stosowania
sie 0sob zarazonych lub o podwyzszonym ryzyku na zachorowanie do wymogéw
sanitarno-epidemiologicznych. Jednoczes$nie ich nieadekwatno$¢ do oczekiwan
spoleczenstwa w zakresie zaspokojenia wiedzy prowadzila do mnozenia si¢ dez-
informacji nasilajacych lek, napiecia spoleczne oraz zachowania dyskryminacyjne
(Lewandowsky, Ecker, Cook, 2017; Waszak, Kasprzycka-Waszak, Kubanek, 2018).

Z kryzysowego komunikowania rzagdowego kampaniami za pomocg wybra-
nych mediéw spotecznos$ciowych w Polsce podczas pandemii, mimo pojedynczych
gloséw wyrazajacych uznanie dla dziatan Ministerstwa Zdrowia, wylania si¢ jednak
obraz nieumiejetnego wykorzystania wybranych narzedzi social mediéw. Wylania
sie on z dyskursu publicznego w postaci komentarzy zamieszczonych w przeanali-
zowanych mediach spolecznosciowych. Ich uzytkownicy krytykuja nieodpowied-
nie zarzadzanie komunikacja kryzysowa ze szczegdlnym uwzglednieniem przeka-
zywanych tresci, opieszalo$¢, brak konsekwencji w przekazywaniu informacji oraz
egzekwowaniu wprowadzonych wytycznych.

Przejawem bezradnosci rzadu wobec sity medidéw i braku pelnej kontroli nad
zachowaniami obywateli wyrazajacymi swoje opinie za posrednictwem mediow
spolecznosciowych umozliwiajacych wolnos¢ wypowiedzi na temat tresci komu-
nikowanych przez Ministerstwo Zdrowia w Polsce w sytuacji kryzysowej, jakg oka-
zala sie pandemia wirusa COVID-19, stalo sie zablokowanie mozliwosci komento-
wania spotéw na oficjalnych stronach rzagdowych na kanale streamowym YouTube.

Wskazane w ocenie rzadowego komunikowania kryzysowego za pomocg wy-
branych mediéw spolecznosciowych bledy nalezy potraktowaé jako impuls do
zmian, natomiast wspotczesne narzedzia komunikowania mogace poméc w rzado-
wym komunikowaniu kryzysowym, zwlaszcza informacyjne kampanie spoleczne,
powinny by¢ postrzegane jako potencjal pozwalajacy zaprowadzi¢ porzadek infor-
macyjny i spoleczny fad.
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