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ABSTRAKT

Artykul przedstawia wybrane narz¢dzia i kanaly komunikacji wykorzystywane przez polski rzad w cza-
sie zarzadzania sytuacja kryzysowa zwigzang z pandemig SARS-CoV-2 w Polsce. Celem badan byta analiza
najpopularniejszych narzg¢dzi stosowanych w komunikacji kryzysowej rzadu, ich charakterystyka i proba
oceny ich skuteczno$ci. Komunikacja kryzysowa w walce z pandemig jest szczegolnie istotna, poniewaz jej
celem jest gtdwnie zachowanie zdrowia i zycia obywateli. W analizach postuzono si¢ mieszanymi metodami
i technikami badawczymi, takimi jak desk research, analiza zawartosci, analiza porownawcza. Uzyte me-
tody i techniki umozliwity odpowiedzenie na pytania badawcze dotyczace m.in. dostosowania narzedzi
komunikacyjnych do zréznicowanego wieku odbiorcow; wykorzystywanych kanatow i form przekazu
komunikatéw; zmian w sposobach komunikacji zwigzanych z obostrzeniami; wykorzystywania nowych
technologii. Por6wnanie wykorzystywanych metod dotarcia do odbiorcow, kreacji wizualnych, poniesionych
kosztow pomogto oceni¢ skuteczno$¢ komunikacji wladz w pierwszym roku pandemii.
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WSTEP

,,No$ maseczke — zdrowy rozsadek nic nie kosztuje” — takie hasta widniaty na
wielu billboardach w catej Polsce. To tylko jeden z przyktadow szeroko zakrojone;j
kampanii Ministerstwa Zdrowia w czasie pandemii koronawirusa. Celem artykutu
jest przedstawienie sposobu zarzadzania informacja w czasie pandemii COVID-19
przez przedstawicieli polskiego rzadu w pierwszym roku jej trwania. Odpowiednie
informowanie obywateli o istniejacym zagrozeniu, wlasciwym zachowaniu oraz
o decyzjach i dziataniach wtadz w zwigzku z pandemia miato niebagatelne znaczenie
dla spoteczenstwa. Zmiennymi wplywajacymi na wlasciwy odbior komunikatow byty
m.in. czas oddziatywania informacji na poszczegdlnych odbiorcéw, zmiana stylu
zycia obywateli spowodowana wprowadzonymi obostrzeniami oraz powszechnos¢
teorii spiskowych odnoszacych sie do faktu istnienia pandemii [Agley, Xiao 2021].
Czynniki te warunkowaty sposob komunikowania i rozumienia przekazywanych
informacji, ktore z zatozenia miaty wplywac na zachowania odbiorcow. Dopiero po
pewnym czasie mozliwa bedzie ocena, czy faktycznie zaktadane cele zostaty osig-
gnigte, a fundusze zainwestowane w ich realizacje wydano prawidtowo. Prezento-
wany artykul ma za zadanie przedstawic¢ sposoby komunikacji rzagdu w okresie wielu
ograniczen i dzigki temu by¢ podstawa do dalszych analiz naukowych — chociazby
z perspektywy psychologicznej czy socjologicznej (analiza zachowan). Migdzynaro-
dowy charakter pandemii daje mozliwo$¢ porownania w przysztosci réznych stylow
prowadzenia komunikacji rzadowej skierowanej do obywateli w réznych krajach,
a takze jej skutecznos$ci. Nie nalezy zapominaé, ze komunikaty rzadéw caty czas
musiaty si¢ mierzy¢ ze zjawiskiem fake newsow 1 dezinformacja.

W zwiazku z tym, ze pandemia ciggle si¢ rozwija i trudno przewidzie¢ termin
jej zakonczenia oraz charakter jej dalszego przebiegu, niniejszy artykut ma na celu
przedstawienie wynikéw badan dotyczacych sposobow komunikowania si¢ polskiego
rzadu ze spoteczenstwem w czasie pandemii COVID-19, wyboru i zréznicowania
wykorzystywanych kanatow komunikacji, dostosowania tresci do odbiorcow, po-
niesionych kosztow oraz wstepnej oceny efektywnos$ci procesu komunikowania.
Wskazane zatozenia zostaly zrealizowane w oparciu o takie techniki, jak desk rese-
arch czy analiza zawartosci.

TEORIA I PRAKTYKA KOMUNIKOWANIA PUBLICZNEGO
W SYTUACII KRYZYSOWE]J

Analiza dorobku naukowego w zakresie komunikowania publicznego, odno-
szacego si¢ do problemu komunikowania rzadu w czasie sytuacji kryzysowej, jest
wielowatkowa i ztozona. Pojecie komunikowania publicznego odnosi si¢ do procesu
komunikowania instytucji publicznych (np. parlamentu, rzadu, wiadz lokalnych),
zaktadajgcego przekazywanie i wymiang informacji o publicznym zastosowaniu
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oraz podtrzymywanie wigzi spotecznych [Dobek-Ostrowska 2012: 122]. Ze wzgledu
na specyfike prowadzonych badan komunikowanie publiczne na potrzeby artykutu
zostato zawezone do komunikowania rzadowego w czasie pandemii COVID-19
w Polsce, majacego na celu wywotanie wlasciwych (gléwnie prozdrowotnych)
zachowan w spoteczenstwie. Z powodu ograniczonej bazy polskich badan dotycza-
cych komunikacji instytucji publicznych (gtéwnie rzadu) w kryzysie opis dorobku
naukowego zostat podzielony na poszczegdlne kwestie problemowe.

Pod wzgledem rozwazan teoretycznych nad komunikowaniem instytucji publicz-
nych na uwagg zastuguja publikacje m.in. B. Ociepki [1999] oraz B. Dobek-Ostrow-
skiej [2012]. Inni autorzy w swoich badaniach koncentrowali si¢ na poszczegdlnych
aspektach komunikowania instytucji publicznych. Praca M. Tabernackiej i A. Sza-
dok-Bratun [2012] przedstawia analiz¢ komunikowania instytucji pod wzglgdem
wykorzystywanych narze¢dzi public relations. A. Lusinska [2019] dokonata analizy
komunikowania rzagdowego w perspektywie informacyjnych kampanii spotecznych
w latach 1994-2015, ich tematyki, a takze oceny ich skuteczno$ci. Szerokiego opisu
problemu, jakim jest analiza komunikowania rzagdowego w Polsce, probowat dokonac
M. Anaszewicz [2015]. Autor podjal probe zbadania komunikowania rzagdowego
z perspektywy jego praktycznego charakteru oraz w oparciu o regulacje prawne
i strukturalne. Wyniki badan przeprowadzonych w latach 2010-2013 wskazywaty
na potrzebg uporzadkowania struktur organizacyjnych zarowno w Kancelarii Preze-
sa Rady Ministrow, jak i w resortach [Anaszewicz 2015: 125-177]. Brak procedur
moze wplyna¢ na pojawienie si¢ rozdzwigku w przekazywanych komunikatach, co
W czasie sytuacji kryzysowej grozi brakiem ich zrozumienia przez odbiorcéw oraz
wywolaniem chaosu informacyjnego. Moze to by¢ istotna determinanta w skutecz-
nym komunikowaniu w przypadku braku informacji, niepewnosci w czasie podej-
mowania decyzji czy niepokoju spotecznego.

Dziatalnos¢ komunikacyjna wtadzy, gtdwnie na poziomie samorzagdowym, zo-
stata przedstawiona m.in. przez S. Gawronskiego [2009], A. Adamus-Matuszynska
1 A. Austen [2011] czy P. Szostok i R. Rajczyka [2013]. Prace autorow zawieraja
ciekawe przyktady funkcjonowania administracji w przestrzeni komunikacyjnej, ale
odnoszacej si¢ glownie do biezacej, planowanej aktywnos$ci medialne;.

Charakterystyka pandemii koronawirusa doskonale wpisuje si¢ w definicj¢ sy-
tuacji kryzysowej okreslonej w ustawie o zarzadzaniu kryzysowym. Okresla si¢ ja
jako ,,sytuacje wplywajaca negatywnie na poziom bezpieczenstwa ludzi, mienia
w znacznych rozmiarach lub srodowiska, wywotujaca znaczne ograniczenia w dzia-
taniu wtasciwych organdéw administracji publicznej ze wzglgdu na nieadekwatnos¢
posiadanych sit i sSrodkéw” [art. 3, Ustawa o zarzadzaniu kryzysowym].

W polskiej literaturze przedmiotu dominuje ujecie teoretyczne aspektu komuni-
kowania w sytuacjach kryzysowych administracji publicznej. K. Sienkiewicz-Ma-
lyjurek oraz F.R. Krynojewski [2010] w swoim opracowaniu wskazali, ze aspekt
komunikacyjny zarzadzania sytuacja kryzysowa jest wtorny w stosunku do podej-
mowanych dziatan przez organy administracji publicznej, ktore musza dziataé w sy-
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tuacji zaskoczenia, presji czasu, mierzy¢ si¢ z opdznionymi reakcjami, czesta utrata
kontroli, zagrozeniem wypelniania istotnych funkcji, wzrostem napiecia i deficytem
informacji. T. Olejnik [2017] przedstawit zasady organizacji komunikowania w sytu-
acjach kryzysowych, biorac pod uwagg poszczegdlne etapy procesu przekazywania
informacji: przygotowanie si¢ na mozliwe zdarzenia, reagowanie na sytuacje kry-
zysow3d, komunikacj¢ po zakonczeniu dziatan. Na potrzebe rozwijania wspotpracy
administracji z mediami wyraznie wskazat F. Mroczko [2012], bo partnerskie relacje
na linii dziennikarz—rzecznik gwarantuja kontrolg nad przebiegiem komunikacji
i ograniczajg negatywne skutki sytuacji kryzysowej. Szczegdlnie, ze przycigga ona
uwage zarowno mediéw, jak i publicznosci.

Aspekt empiryczny analizy dziatania wladz w sytuacji kryzysowej jest w Polsce
wcigz malo zbadany. Najwigksza wartos$¢, cho¢ juz gtéwnie historyczng, ma raport
Media w czasie powodzi przygotowany przez Krajowa Rade Radiofonii i Telewizji
w 1997 roku. Wskazano w nim m.in. jaka role odegraly media w czasie powodzi
tysigclecia oraz jak wygladata wspotpraca z administracja publiczng w tym trudnym
okresie. W literaturze $wiatowej temat komunikacji kryzysowej wtadzy w sytuacjach
nadzwyczajnych jest opisany szerzej. W tym aspekcie nalezy wymieni¢ prace m.in.
J. L. Garnett i A. Kouzmin [2007] czy W. L. Benoit i J. H. Henson [2009] dotyczace
komunikacji w zwiazku z huraganem Katrina.

Mozna zalozy¢, ze najbardziej medialnym etapem zarzadzania kryzysowego jest
reagowanie na sytuacj¢ kryzysowa [Sobera 2016: 123—-126]. Media $ledzg poczyna-
nia witadz, a bledy i potknigcia sa doktadnie analizowane i szeroko komentowane.
Komunikowanie publiczne zaczyna zatem oddzialywa¢ na komunikowanie politycz-
ne — btedne decyzje lub ich brak czg¢sto wptywaja na poziom zaufania spotecznego,
wskazniki poparcia wyrazone w sondazach, a niekiedy moga doprowadzi¢ do utraty
wiadzy w wyborach.

Obecnie mozna znalez¢ coraz wigcej opracowan naukowych odnoszacych si¢
do szeroko rozumianego aspektu komunikowania w czasie pandemii SARS-CoV-2.
P. Swieca [2020] zwrocit uwage na kwestie fake newsow, czy dezinformacji medial-
nej, do ktérej przyczynili si¢ m.in. polscy politycy, a R. J. Pastwa [2020] analizowat
komunikowanie religijne. W naglosnieniu rozprzestrzeniania si¢ wirusa SARS-CoV-2
od samego poczatku dominowat aspekt sensacyjnosci [Basch et al. 2020], ktory jest
nierozerwalnym elementem tabloidyzacji mediow [Bugajski 2010: 66—67]. Polski
rzad podejmowat wiele prob przeciwstawienia si¢ negatywnym efektom pandemii,
m.in. przez kampanie spoteczne (prozdrowotne)! oraz inne bezposrednie i posrednie
formy kontaktu ze spoteczenstwem.

' Problematyke kampanii spotecznych, analizy ich tresci, celow oraz skutecznosci przedstawili
w swoich pracach m.in. B. Tarczydto [2013] i M. Daszkiewicz [2019].
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METODOLOGIA BADANIA

Przedmiotem analizy byly narzgdzia i kanaty komunikacji wykorzystywane przez
polski rzad w czasie zarzadzania sytuacja kryzysowa zwiazang z pandemig SARS-
CoV-2 w Polsce. Z powodu ograniczonej czasowo analizy komunikowania publicznego
rzadu w czasie pandemii koronawirusa, ktora ciggle trwa i trudno przewidzie¢ kierunek
jej rozwoju, badanie zostato ograniczone do najbardziej charakterystycznych przykta-
dow narzedzi komunikacyjnych w analizowanym okresie. W analizie wykorzystano
techniki badawcze, wtasciwe dla metod iloSciowo-jakosciowych [Dobek-Ostrowska,
Sobera 2017: 29], czyli desk research oraz analiza zawartosci, a takze metoda porow-
nawcza. Desk research pozwolilo na wykorzystanie dorobku juz zastanego (wtoérnego),
ktoéry postuzyl do rozszerzania proby oraz szerszego przeanalizowania problemow
badawczych zwigzanych z ksztaltowaniem komunikacji rzadu, zgodnie z zalozeniami
stosowania tej techniki [Bednarowska 2015: 18—19]. Przedstawienie zr6znicowanych
przyktadéw umozliwilo analize jakoSciowq i ilo§ciowa metod stosowanych przez
rzad w celu dotarcia z informacjg do spoteczenstwa. Analiza zawartosci polegajaca
na badaniu komunikacji na profilu Kancelarii Premiera na portalu Facebook.com oraz
postrzegania przedstawianych w mediach kwestii wraz z ich kontekstem data mozli-
wo$¢ wskazania istniejacych tendencji oraz pozwolila na probe ich scharakteryzowania
[Dobek-Ostrowska, Sobera 2017: 29]. W artykule poréwnano narzgdzia komunikacji
rzadowej stuzace do przekazywania informacji na temat koronawirusa, wskazano ich
wady i zalety oraz réznice i podobienstwa. Zaadoptowanie do celéw analizy metody
poréwnawczej miato utatwi¢ odpowiedzenie na pytania badawcze oraz poglebi¢ ana-
lizowang tematyke [Dobek-Ostrowska, Sobera 2017: 30].

Okres badawczy wynosit rok. Poczatek to wystapienie pierwszych przypadkéw
zakazen w Polsce — 4 marca 2020 r. [Pierwszy przypadek koronawirusa w Polsce
2020], a koniec to marzec 2021 roku. Zakres tematyczny pracy zawiera si¢ w bada-
niach nad procesem komunikowania, rozwojem narzedzi i technik public relations
oraz media relations instytucji o charakterze publicznym (rzadu) — w odniesieniu do
specyfiki zarzadzania sytuacja kryzysowa. Podejmowane dziatania komunikacyjne
miaty niebagatelne znaczenie w zarzadzaniu kryzysem pandemicznym.

Gléwnym celem artykutu jest diagnoza wybieranych i uzytkowanych przez rzad
narzedzi komunikacyjnych, ich modyfikacji w zwiazku z ogtaszanymi obostrzeniami,
ocena ich efektywnos$ci oraz dostosowania do odbiorcéw przekazu. Identyfikacja
wymienionych elementéw moze by¢ podstawa do szerszych badan porownawczych
w przyszlosci, szczegolnie w odniesieniu do miedzynarodowego charakteru pandemii
koronawirusa.

Na wstepie badan postawiono kilka pytan badawczych:

1) Czy wykorzystywane przez rzad kanaly i narzedzia komunikacji byty dosto-

sowane do zréznicowanych grup odbiorcow komunikatow?

2) Jakie kanaly i narzgdzia byly wykorzystywane do przekazywania aktualnych

informacji na temat pandemii?
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3) Czy i w jaki sposob pandemia koronawirusa wptyneta na zmiang metod
i sposobdw komunikacji rzgdu?

4) Czy w procesie komunikacji polski rzad wykorzystywal zaréwno tradycyjne,
jak 1 wykorzystujace najnowsze technologie sposoby komunikacji ze spote-
czenstwem?

5) Czy komunikowanie perswazyjne rzadu bylo oparte na przekazie emocjonal-
nym?

FORMY I NARZEDZIA KOMUNIKOWANIA O PANDEMII SARS-COV-2

Dobdr kanatow i narzedzi komunikacyjnych powinien by¢ uzalezniony od tego,
jakie skutki nadawca informacji chce wywota¢ u swoich odbiorcow [Wojcik 2015:
438-439]. Odpowiedni dobor kanatu i przekazu (stowa oraz wizualizacja) zwigksza
mozliwo$¢ wywotania oczekiwanej reakcji u odbiorcy (zachowania). W przypad-
ku pandemii koronawirusa zadanie, z ktérym musiaty si¢ mierzy¢ $wiatowe rzady,
byto o wiele trudniejsze, poniewaz przekaz powinien by¢ zréznicowany i docierac
do wszystkich grup spotecznych. Jest to konsekwencja ogdlnego zagrozenia zaréw-
no mtodszych, jak i starszych obywateli, niezaleznie od ich wyksztatcenia, miejsca
zamieszkania czy statusu majatkowego. Dlatego kampanie informacyjne i biezace
przekazywanie informacji musiaty by¢ opracowane tak, by przykuwaty uwage oraz
wywotywaly okreslong reakcje catego spoteczenstwa, co w rezultacie powinno pomaoc
rzadowi w zniesieniu obostrzen, ograniczeniu zachorowan i zgonow (przy zatozeniu, ze
informacje dotyczyly odpowiedzialnych zachowan i mozliwosci uzyskania pomocy).

Ze wzgledu na wymienione okolicznosci w tabeli 1 wskazano kanaty i narzedzia,
za pomoca ktorych polski rzad przekazywat obywatelom informacje w zwiazku
z pandemig. Narzgdzia zostaly podzielone ze wzgledu na ich charakterystyke (techni-
ki bazujace na komunikowaniu masowym/interpersonalnym sieciowym, tradycyjne/
wykorzystujace nowe technologie). Przywolane w tabeli rozwiazania opisano szerzej
pod wzgledem ich przewidywanej skutecznosci, kosztochtonnosci i zaproponowa-
nych kreacji wizerunkowych.

Tabela 1. Narzedzia komunikacyjne rzadu wykorzystywane w czasie pandemii koronawirusa

Kanaty/formy | Wybrane narzg¢dzia

Komunikacji Komunikacji Charakterystyka narzedzia Tematyka i cel wykorzystania

Mozliwo$¢ przekazania informa-
¢ji duzej grupie odbiorcow za po-
Spotkania z dzien- | $rednictwem dziennikarzy; moz-
Dziatania PR |nikarzami: briefing, |liwo$¢ zadawania pytan przez
konferencja prasowa | dziennikarzy; narze¢dzie wiasci-
we do szybkiego przekazywania
waznych informacji

Biezace przekazywanie informacji
na temat zarzadzania kryzysowego
w zwiazku z pandemia; informowanie
m.in. o zmianach we wprowadzanych
obostrzeniach, przedstawianie polityki
rzadu w zwigzku z pandemia
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Kanaty/formy
komunikacji

Wybrane narzgdzia
komunikacji

Charakterystyka narzedzia

Tematyka i cel wykorzystania

Internet

Media spoteczno-
Sciowe: m.in. posty
w serwisach Facebo-
ok.com, Twitter itp.

Liczba uzytkownikéw w mediach
spotecznosciowych zwigksza
szanse na dotarcie z informacja
natychmiast do wielu zrdznico-
wanych odbiorcow

Biezace przekazywanie informacji na
temat walki z pandemia; mozliwo$¢
wtornego wykorzystania materiatow
z innych kanatéw; informowanie m.in.
o zmianach we wprowadzanych obo-
strzeniach, przedstawianie polityki
rzadu w zwigzku z pandemig, prezen-
tacja plakatow i spotow

Internet

Strony internetowe
ministerstw, cen-
tralnych organow
administracji rzado-
wej itd.

Mozliwo$¢ publikacji rozbudo-
wanych materiatow, dostepnych
przez dtuzszy czas; dobre zrodto
informacji dla mediéw; mniejsza
skuteczno$¢ dotarcia bezposred-
nio do odbiorcow

Biezace przekazywanie informacji na
temat walki z pandemia; mozliwos¢
wtornego wykorzystania materiatow
z innych narzedzi; informacje praso-
we; podsumowania konferencji praso-
wych; prezentacja plakatow i spotow

Media BTL

Ulotki dostarczane
do domow

Dotarcie z informacja bezposred-
nio do odbiorcy; brak pewnosci,
ze wiadomos¢ zostanie odczytana
i zrozumiana

Wskazywanie wtasciwych zachowan;
edukacja odbiorcéw; tematyka: np.
,,Koronawirus — najwazniejsze infor-
macje i zalecenia”

Internet

Komunikatory inter-
netowe: Messenger,
WhatsApp

Mozliwos¢ dotarcia szczegodlnie
do mtodszych odbiorcow; pew-
no$¢ utrzymania uwagi i zrozu-
mienia informacji przez odbiorce

Podobnie jak w przypadku infolinii
odcigzenie innych stuzb; przekazy-
wanie informacji o koronawirusie,
o dlugosci kwarantann i izolacji,
o wprowadzanych obostrzeniach i in-
nych tematach nurtujacych odbiorcow

Aplikacje
mobilne

Regionalny System

Ostrzegania, Prote-

GO SAFE, Kwaran-
tanna domowa

Dotarcie do 0sob posiadajacych
smartfony; biezace otrzymywanie
najwazniejszych informacji (przy
wiaczonej opcji ,,push”); odciaze-
nie stuzb w przypadku odbywania
kwarantanny i izolacji

Latwa dostepnos¢ informacji dla osob
posiadajacych smartfony, odciazenie
innych stuzb; Aplikacja RSO — po-
dawanie informacji o obostrzeniach
w danych regionach; ProteGO SAFE
— przekazywanie informacji o korona-
wirusie; Kwarantanna domowa — nad-
z6r odbywania kwarantanny i izolacji

Powiadomie-
nia SMS

SMS-y wysytane
przez Rzadowe
Centrum Bezpie-
czenstwa

Latwos¢ selekcjonowania od-
biorcow w zaleznosci od regio-
nu (miejsca logowania do sieci),
krotka tre§¢ komunikatow, prawie
catkowita pewno$¢ wyswietlenia
informacji

Informowanie o zmianach w regional-
nych obostrzeniach, przekazywanie
linkoéw do stron internetowych oraz
informacji o aktualnym stanie epide-
mii w Polsce

Media ATL

Billboardy, tablice
$wietlne na przy-
stankach autobuso-
wych

Mata selektywno$¢ odbiorcow;
przyciaganie uwagi trescig lub
forma wizualng; stosunkowo
mate koszty dotarcia do odbior-
cow

Oddziatywanie na odbiorcow stowem
i obrazem; wazny element kampanii
spotecznych dotyczacych wlasciwych
zachowan, np. akcja ,,#SzczepimySi¢”

Media ATL

Spoty telewizyjne
i radiowe

Selektywnos$¢ odbiorcow przez
dobor czasu nadawania spotu,
przyciaganie uwagi trescia lub
forma wizualng

Oddziatywanie na odbiorcow stowem
i obrazem; wazny element kampanii
spotecznych dotyczacych whasciwych
zachowan, np. akcja ,,#SzczepimySi¢”

Pozostate

Infolinia dotyczaca
szczepien, kwaran-
tann itp.

Duze koszty dotarcia do poszcze-
gblnych odbiorcow; pewnosé
przekazania whasciwej informa-
cji; pewnos¢ zrozumienia infor-
macji

Odcigzenie innych stuzb; przekazywa-
nie informacji o koronawirusie, o dtu-
gosci kwarantann i izolacji; rejestracja
na szczepienia
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Kanaty/formy | Wybrane narzgdzia

komunikacji komunikacji Charakterystyka narzedzia Tematyka i cel wykorzystania

Stosunkowo duze koszty dotarcia | Ciagte przypominanie o obostrze-
do odbiorcow; uzupehienie pozo- | niach w czasie pierwszego lockdow-
statych narzedzi; dotarcie do 0sob [nu i w czasie protestow; komunikat
wykluczonych medialnie o stanie epidemii

Mobilne, gtosowe
Pozostate informowanie
0 obostrzeniach

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie deklaratywnych form i narzedzi komunikacji rzadowej z roku 2013 r. [Ana-
szewicz 2015, 189-190].

Nalezy zwréci¢ uwage na to, ze komunikacja rzadowa to komunikacja nie tylko
Prezesa Rady Ministréw, ale takze m.in. ministerstw, centralnych organow admini-
stracji rzadowej oraz wojewodow [Sobera 2016: 123]. Podmioty te moga wspotpra-
cowac ze soba, odciazajac si¢ wzajemnie w przekazywaniu komunikatéw spoteczen-
stwu (np. minister zdrowia przekazuje dane o zakazeniach, zgonach czy zajetych
l6zkach w szpitalach, a minister edukacji i nauki informuje o zasadach odbywania
zaje¢ w szkotach w zwigzku z pandemia). Trudnoscia moze by¢ przekazywanie sobie
na biezaco informacji, aby komunikaty wzajemnie si¢ nie wykluczaty i nie wprowa-
dzaly swoistego szumu informacyjnego [Sobera 2016: 123]. W czasie zarzadzania
kryzysowego, gdy decyzje sa podejmowane szybko i czgsto si¢ zmieniaja, ryzyko
zaktocen w wertykalnym (czyli np. pomigdzy centralnym a wojewodzkim pozio-
mem komunikowania), ale tez horyzontalnym (czyli np. pomig¢dzy poszczegdlnymi
resortami) przeptywie informacji — moze znaczgco wzrosnaé bez odpowiedniej
koordynacji [Anaszewicz 2015: 178—-189].

NARZEDZIA KOMUNIKACII RZADU Z OTOCZENIEM

Najczesciej spotykang formg przekazywania informacji od poczatku wykrycia
przypadkéw koronawirusa w Polsce byty konferencje prasowe i briefingi organizowane
glownie przez premiera, ministrow, ekspertow czy szefa Kancelarii Prezesa Rady Mi-
nistrow (tabela 1). Obserwacja organizacji konferencji pozwolita wyciggnac¢ wniosek,
ze ich forma zmieniala si¢ wraz z rozwojem sytuacji pandemicznej. W tym przypadku
mozna zaobserwowac konkretne ramy czasowe, kiedy nastgpowaty zmiany uzaleznione
od liczby zakazen w Polsce. Na poczatku epidemii (pierwsza potowa marca 2020 r.)
Prezes Rady Ministrow wystepowat z wieloma ministrami lub innymi specjalistami
bez zachowania dystansu. Dziennikarze znajdowali si¢ na sali>. Po potowie marca
umozliwiono redakcjom wysylanie pytan przed konferencjami, ktore pozniej byty
odczytywane przez prowadzacego wydarzenie®. Na sali nie byto dziennikarzy, a mie-

2 Przykladem moze by¢ konferencja prasowa premiera M. Morawieckiego, ministra zdrowia L. Szu-

mowskiego oraz ministra spraw wewngetrznych i administracji M. Kaminskiego wraz z przedstawicielami
stuzb w dniu 9 marca 2020 roku (https:/fb.watch/c FmEhOKIv/, dostep: 28.03.2022).

3 Przyktadem moze by¢ konferencja prasowa premiera, ministra rodziny, pracy i polityki spotecznej,
ministra rozwoju, ministra finansow i prezesa NBP z dnia 18 marca 2020 roku. Na tej konferencji wyste-
powat tez juz ttumacz jezyka migowego (https://fb.watch/c1G3tRTdS6/, dostep: 28.03.2022).
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dzy prezentujacymi zauwazalne juz byto zachowywanie dystansu. To rozwigzanie nie
byto whasciwe gtownie z dwdoch powoddw. Po pierwsze dziennikarze nie wiedzieli, co
zostanie powiedziane w czasie spotkania, wigc odpowiedzi na pytania mogly by¢ juz uj-
mowane w tresci konferencji albo catkowicie od niej odbiegaty. Po drugie prowadzacy
konferencje mogli wybiera¢ pytania, ktore zostang zadane i unika¢ tych ktopotliwych.
Pod koniec maja 2020 roku, w zwiazku ze spadkiem liczby zakazen dziennikarze
znowu wrocili na sale, cho¢ z zachowaniem wiasciwego dystansu®. Z powodu wzrostu
liczby zakazen 1 rozpoczynajacej si¢ drugiej fali pandemii (pazdziernik/listopad 2020
r.) dziennikarze znowu nie mogli uczestniczy¢é w konferencjach, ale umozliwiono
im zadawanie pytan przez internet w czasie rzeczywistym?®. Taki system organizacji
spotkan z dziennikarzami w Kancelarii Prezesa Rady Ministrow byt kontynuowany
do konica okresu badawczego, przedstawionego w artykule.

Opisany powyzej proces obrazuje to, jak sytuacja kryzysowa wptyneta na zmiane
standardow prowadzenia konferencji w pomieszczeniach zamknigtych i z jakimi
trudno$ciami mierzyly si¢ zarowno media, jak i ich organizatorzy. Wazko$¢ tematyki
omawianej na konferencjach i jej znaczenie dla zréznicowanych grup odbiorcow
przyczynity si¢ do powstania nowego zagadnienia, a mianowicie znoszenia barier
w komunikowaniu si¢®. Jedna z nich byto pomijanie w przekazie potrzeb oséb ghu-
chych. Dopiero m.in. po interwencji Zarzadu Gtéwnego Polskiego Zwiazku Glu-
chych wiaczono do najwazniejszych konferencji thumacza jezyka migowego [PZG
2020]. Z perspektywy skutecznego dotarcia do jak najszerszego grona odbiorcow
bylo to wlasciwe rozwigzanie, poniewaz pdzniejszy obowigzek noszenia maseczek
wykluczyt nawet mozliwos$¢ czytania z ruchu warg.

Innym rozwigzaniem, zwigzanym ze spotkaniami rzadu z mediami, byty briefingi
oraz krotkie konferencje prasowe w czasie waznych wydarzen w zwiazku z walka
z pandemia. Mozna do takich medialnych wydarzen zaliczy¢ chociazby przylot samo-
lotu Antonov Mrija ze $rodkami ochrony osobistej czy nadzorowanie budowy szpitala
tymczasowego na Stadionie Narodowym [MSWIA 2020]. W briefingach, zwtaszcza
ze odbywaty sie gtdéwnie na Swiezym powietrzu, mogli uczestniczy¢ dziennikarze,
co nie zawsze bylo mozliwe w czasie konferencji prasowych. Takie wykorzystanie
narzedzia public relations przyciggato uwage odbiorcow i dynamizowalo przekaz,
odrézniajac go od glownie statycznych, standardowych konferencji prasowych.

Uzupehieniem gldwnego kanatu komunikacyjnego opisanego powyzej byly media
spotecznosciowe. Na stronach Kancelarii Premiera transmitowano konferencje praso-
we, briefingi, a takze dodawano dane statystyczne dotyczace zachorowan, zgondéw czy

4 Na przyktad konferencja z 27 maja 2020 roku (https:/fb.watch/c1GXpJGOzR/, dostep: 28.03.2022).

5 Przyktadem moze by¢ konferencja z 27.10.2020 r. Akcentem wzmacniajgcym powage sytuacji
byly zatozone maseczki 0sob w niej uczestniczacych (https://fb.watch/c1H-hXpwPs/, dostep: 28.03.2022).

¢ Bariery w komunikowaniu si¢, zgodnie ze stanowiskiem Ministerstwa Rodziny, Pracy i Polity-
ki Spotecznej — Biura Pelnomocnika Rzadu do Spraw Osob Niepelnosprawnych nalezy rozumie¢ jako
»ograniczenia uniemozliwiajace lub utrudniajace osobie niepetnosprawnej swobodne porozumiewanie si¢
z otoczeniem i/lub przekazywanie informacji” [Likwidacja barier w komunikowaniu sig 2021].
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zajetych 10zek [np. Ministerstwo Zdrowia — statystyki zakazen z dnia 1.03.2021 r. 2021].
Na profilach spotecznosciowych wtadz zamieszczano linki do stron internetowych,
grafiki czy prezentowano gtéwne kampanie spoteczne [Kancelaria Premiera — Filmy
2021]. Najpopularniejszym profilem ze wszystkich stron rzadowych w serwisie Face-
book byt w analizowanym okresie profil Ministerstwa Zdrowia (@MZGOVPL) posia-
dajacy 698 187 0s6b, ktore lubig profil oraz 861 488 obserwujgcych’. Na profilu mozna
bylo znalez¢ najwazniejsze informacje dotyczace pandemii w Polsce. Do doktad-
nej analizy zostat wytypowany profil Kancelarii Premiera na portalu Facebook.com,
poniewaz na nim publikowano informacje ogoélne dot. pandemii, udostepniano najwaz-
niejsze posty z profili innych ministerstw czy relacjonowano na zywo konferencje pra-
sowe. W analizowanym okresie badawczym na wspomnianym profilu opublikowano
1157 postow odnoszacych si¢ do kwestii COVID-19. Zaangazowanie obserwujacych
wyrazone reakcjami, udostepnieniami lub komentarzami bylo zréznicowane w za-
lezno$ci od okresu i rodzaju postu. Najwigksza popularnoscig cieszyly si¢ informacje
o ograniczeniach zwigzanych z etapami rozwoju pandemii oraz relacje na zywo. Post
o zamknieciu cmentarzy z dnia 30.10.2020 r. zostat udostepniony ponad 4000 razy.
Relacje na zywo z 11 1 13 marca 2020 r. mialy ponad 2000 udostepnien (wprowadzanie
pierwszego lockdownu — zamykanie szkot i galerii handlowych). Jesli chodzi o wy-
razanie opinii przez komentarze i reakcje, to najwigcej z nich mozna bylo zauwazy¢
pod transmisjami na zywo zwigzanymi z wywolujagcymi emocje tematami w czasie
drugiej fali pandemii. Ponad 18 000 komentarzy i 15 000 reakcji miata transmisja
7 4.11.2020 r. dotyczaca zaostrzania obostrzen, a ponad 16 000 komentarzy i 14 000
reakcji transmisja o rozpoczeciu pierwszego etapu szczepien. Podsumowujac, infor-
macje na temat szczepionek i obostrzen wykazywaly najwigksza popularnos¢ wsrod
obserwujacych z tego powodu, ze dziatania rzadu byty czgsto kontestowane przez
cze$¢ spoteczenstwa, a szczepienia wywolywaty kontrowersje (gldwnie z powodu fake
newsow rozpowszechnianych w internecie). W serwisie Twitter.com ze wszystkich
profili rzadowych najpopularniejszym byt ten nalezacy do Kancelarii Premiera majacy
611 898 obserwujacych?, na ktérym publikowano tweety dotyczgce koronawirusa oraz
szeroko rozumianej polityki rzadu. Przeprowadzone analizy pokazaty, ze uzytkownicy
mediow spotecznosciowych chetnie komentowali oraz udostepniali posty, dzigki czemu
mogly one dotrze¢ nawet do osob, ktore nie §ledza na biezaco wymienionych profili.

Kolejnym narzgdziem, wykorzystywanym przez rzad do przekazywania infor-
macji, byly strony internetowe (m.in. ministerstw czy urzedéw wojewodzkich) oraz
adresy zatozone specjalnie w zwigzku z walkg z epidemia, np. www.gov.pl/korona-
wirus. Strona zawierata kompendium wiedzy na temat koronawirusa. Publikowano
na niej raporty zakazen, szczepien, izolacji czy kwarantann i informacje zwigzane
z podroézami zagranicznymi [ Koronawirus: informacje i zalecenia 2021]. Dzigki sze-
roko zakrojonej kampanii medialnej ,,Co musisz wiedzie¢ o koronawirusie?”, ktorej

7 Stan na dzien 20.03.2021 r., https://www.facebook.com/MZGOVPL.
8 Stan na dzien 20.03.2021 r., https://twitter.com/PremierRP.
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materiaty kierowaty obywateli na stron¢ rzadowa dotyczacg koronawirusa, wzrosta
aktywno$¢ na niej. W dniach 16-23 marca 2020 roku liczba realnych uzytkownikow
wyniosta 5,4 miliona, a liczba odston — 35,2 miliona [Gemius 2020]. Wyniki pokaza-
ly, ze szczegdlnie w pierwszych tygodniach pandemii wielu uzytkownikow aktywnie
poszukiwalo informacji o koronawirusie, ktory wywolywat niepokdj spoteczny,
ale takze cickawos$¢. W celu ulatwienia wyszukiwania informacji, we wspotpracy
z IBM, uruchomiono na stronach pacjent.gov.pl oraz gov.pl/koronawirus wirtual-
nego asystenta, ktéry wykorzystywat dostepne informacje i za pomoca algorytmu
odpowiadat precyzyjnie na zadawane pytania [Pacjent.gov.pl 2020].

Jedna z najbardziej tradycyjnych form komunikacji byly broszury. W ramach
walki z pandemia polski rzad przygotowat dwie najwigksze akcje dystrybucji ulo-
tek. Pierwsza dotyczyla og6lnej tematyki koronawirusa i najwazniejszych informacji
z nim zwigzanych, a druga narodowego programu szczepien [Business Insider Polska
2020]. Druga dystrybucja ulotek zostata przeprowadzona w ramach szeroko zakrojone;j
kampanii spotecznej ,,#SzczepimySi¢”, ktora opisze w dalszej czgsci artykutu. Koszt
dystrybucji jednej ulotki do 15 milionéw odbiorcéw oszacowano na 21 groszy brutto
[mb/ToL 2021a]. Wykorzystanie Poczty Polskiej i jej zasobow w celu dostarczenia
informacji mozna uzna¢ za dodatkowy kanal przekazu, wlasciwy szczegodlnie dla
starszych odbiorcow, wykluczonych cyfrowo. Wykorzystanie narodowego operatora
pocztowego zapewnialo gwarancj¢ dotarcia bezposrednio do mieszkan i zwigkszalo
szans¢ na doktadne zapoznanie si¢ obywateli z zawartym w ulotce komunikatem.

W czasie przekazywania informacji o pandemii stosowano takze narzedzia, ktore
byty zapo$redniczone przez urzadzenia, ale pozwalaly na skonkretyzowanie przekazu
i dostosowanie go do odbiorcy’. Do takich narzedzi mozna zaliczy¢ infolinie telefo-
niczne (np. dotyczace szczepien) czy komunikatory internetowe. Osoby poszukujace
konkretnych informacji mogly z nich korzysta¢, zadajac pytania konsultantom lub
piszac je na WhatsApp czy Messengerze. W przypadku komunikatora WhatsApp
wykorzystywano chatbota, ktory za pomoca algorytmu przygotowywat odpowiedzi
albo przekierowywat zainteresowanych do konsultantow [Masz pytania dotyczgce
epidemii koronawirusa? Napisz do nas na WhatsAppie! 2021]. Mozna przypuszczac,
ze taka forma kontaktu z wicksza skutecznoscig docierata do odbiorcow, poniewaz
informacja byta dostosowana do ich potrzeb. Infolinia posiada jedna, bardzo istotna
wad¢ — wymaga zaangazowania duzych sil ludzkich, czasu i §rodkéw. W trakcie
pandemii rzadowe infolinie byty wspomagane przez konsultantéw z innych instytu-
cji [PGNIG 2020]. W celu odcigzenia konsultantdéw, ale takze i shuzb uruchomiono
specjalne aplikacje STOP COVID — ProteGO Safe czy Kwarantanna domowa oraz
wykorzystywano juz istniejace — Regionalny System Ostrzegania (RSO). Aplikacja

° Mowa o komunikowaniu interpersonalnym sieciowym, majgcym charakter posredni. Jego wyrdzni-
kami sg interpersonalno$¢ (kierowanie komunikatu do konkretnej osoby), zaposredniczenie przez urzadzenia
techniczne, najczesciej zerwana jedno$¢ czasu i przestrzeni, zwykle opdznione sprzezenie zwrotne oraz ryzyko
wystgpienia szumow ograniczajacych efektywnos¢ komunikowania [Dobek-Ostrowska 2012: 76-77].
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STOP COVID miata za zadanie ostrzega¢ uzytkownikéw w przypadku, gdy mieli
oni kontakt z osobg zarazong. Do lutego 2021 roku aplikacje¢ pobrato 1,8 min oséb
[AK/KPRM 2021], co nie przekladalo si¢ na uruchamianie jej glownej funkcji —
powiadomienia o mozliwym zagrozeniu, ktéra wiaczyt znikomy odsetek uzytkow-
nikow. To, przy wskazywanych wysokich kosztach (od czerwca do pazdziernika
2020 roku wyniosty ponad 5 miliondw zlotych), partie opozycyjne uznaty za po-
razke [Mieszko 2020]. Opracowanie i wdrozenie aplikacji Kwarantanna domowa,
obowigzkowej dla 0s6b odbywajacych kwarantanng i izolacje w swoich domach,
kosztowalo ponad 3,7 miliona ztotych [mb/ToL 2021b]. Dzigki niej mozna byto
zdalnie kontrolowa¢ wypetnianie obowigzkoéw kwarantanny i izolacji bez nadmier-
nego angazowania Policji i innych stuzb. RSO stanowito uzupekienie informacji
rzadowych, poniewaz w aplikacji mozna bylo znalez¢ m.in. regionalne obostrzenia,
dostosowane do miejsca, w ktorym znajdowat si¢ wiasciciel telefonu.

W celu przekazania komunikatéw dotyczacych obostrzen, zgodnie z art. 21a pkt 3
Ustawy o zarzadzaniu kryzysowym, Rzadowe Centrum Bezpieczenstwa wysyltato
powiadomienia SMS do odbiorcéw znajdujacych si¢ na terenach o szczegdlnym
zagrozeniu. Do przekazywania informacji i ostrzezen wykorzystywano rowniez
samochody policyjne z glosnikami, odtwarzajacymi state komunikaty o epidemii
i ograniczeniach z tym zwigzanych [Umigcka 2020]. Ta forma komunikacji byla
wykorzystywana z duzg czgstotliwoscia szczegolnie w poczatkowych tygodniach
epidemii oraz w czasie protestow, m.in. zwigzanych z decyzja Trybunalu Konsty-
tucyjnego dotyczaca niezgodnosci z konstytucjg tzw. przestanki eugenicznej, jako
przestanki legalnego przerywania cigzy [RMF FM 2020].

KAMPANIE SPOLECZNE DOTYCZACE COVID-19

Wiegkszo$¢ z przedstawionych narzedzi komunikowania, oprocz biezacego prze-
kazywania informacji o sytuacji kryzysowej, stuzyta do prezentowania kampanii
spotecznych. Wykorzystywane byty do tego plakaty, billboardy, spoty w telewizji
czy radio. W analizowanym okresie mozna wymieni¢ trzy dominujgce kampanie
spoleczne przygotowane przez rzad: ,,Co musisz wiedzie¢ o koronawirusie”, ,,No$
maseczke — zdrowy rozsadek nic nie kosztuje” i ,,#SzczepimySi¢”. Szczegodlnie
druga z wymienionych miata mocno oddziatywaé na emocje, zwtaszcza mtodszego
pokolenia, ktére w mniejszym stopniu stosowato si¢ do wprowadzanych obostrzen.
Jej koszt oszacowano na 6 milionéw ztotych [Kublik 2021]. W telewizji pokazywano
spoty przedstawiajace korzystajacego z zycia mlodego cztowieka, ktory przez swoja
lekkomys$Inos$¢ trafia na szpitalne 16zko i zostaje podigczony pod tlen'® (fotografia 1).
Silny przekaz emocjonalny powinien wykazywac¢ wicksza skutecznos$¢ tego typu

12" Spot dostgpny na profilu Ministerstwa Zdrowia na YouTube.com: ,,No§ maseczke — zdrowy rozsadek
nic nie kosztuje!”, https://www.youtube.com/watch?v=6hEzDGrbXdo (dostep: 28.03.2022).
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kampanii. Zauwazalne zar6wno na billboardach, jak i w spotach telewizyjnych
zblizenie na lezacego gldwnego bohatera oddziatywalo na emocje, gldéwnie wywo-
lujac strach i refleksje. Emocje negatywne sg bardzo popularne w prozdrowotnych
kampaniach spotecznych''. Jednak nadmierne wykorzystywanie strachu lub innych
silnych emocji moze nie wywotaé zadnej reakcji, jesli odbiorcy nie beda wierzyc¢,
ze zmiana zachowania pozwoli skutecznie zapobiec zagrozeniu [Daszkiewicz 2019:
276-277].

nos maseczke piai

zdrowy rozsadek nic'nie kosztuje.f‘

e

-

... to ktérg maseczke wolisz?
Fotografia 1. Kadr ze spotu ,,No$ maseczke — zdrowy rozsadek nic nie kosztuje”.

Zrodto: TW 2020.

Za najbardziej szeroko zakrojong kampani¢ spoteczng mozna uzna¢ kampanie
WHSzezepimySi¢” [Szczepienie przeciwko COVID-19 2021], ktéra petnita funk-
cje informacyjng i perswazyjna. Na jej skale wskazujg poniesione koszty — okoto
25 milionéw ztotych [KRO 2021] oraz kanaty, w ktérych prezentowano materiaty:
m.in. media spotecznosciowe, tablice §wietlne, prasa, radio czy telewizja. Jej pod-
stawowym celem byto przekonanie ludzi do szczepien, poniewaz gtownie z powodu
rozpowszechniania fake newsow wiele os6b obawiato si¢ szczepionek. W kampanie
zaangazowano wiele znanych oséb lub postaci, np. popularnych aktorow Cezarego
Pazure, Stanistawa i Mateusza Banasiukéw, czy bohatera walki o niepodlegtos¢ —
putkownika Witalisa Skorupke!?. Uznaje si¢, ze osoby publiczne majg za zadanie
przyciaga¢ uwage odbiorcy, a autorytet bohaterow ma zwigksza¢ wiarygodnos¢
i skutecznos$¢ przekazu [Satek 2012: 45]. Jak podato Centrum Informacyjne Rzadu
kampania spoteczna osiagneta zaktadany skutek, poniewaz przez 3 miesigce od
jej startu odsetek Polakow, ktorzy chcieliby przyjaé szczepionke, zwigkszyt sig

! Na marginesie glownego wywodu warto wspomnie¢ o przyktadzie kampanii wywodzacej si¢ z rynku
komercyjnego, ktora miata catkowicie odmienny przekaz emocjonalny. Taka kampanie ,,Wszyscy zakladamy
maski”, dotyczaca noszenia maseczek, przygotowata sie¢ McDonald’s. Kolorowa reklama, z chwytliwg mu-
zyka 1 szeroko zakrojong kampanig promocyjng oddzialywata na pozytywne emocje odbiorcow i wskazywata,
ze niezaleznie od obowigzku noszenia masek mozna czerpa¢ rados¢ z codziennosci [JD 2020].

12 Spoty sa dostgpne na stronie: www.gov.pl/web/szczepimysie/materialy-dla-mediow (dostep:
28.03.2021).
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0 30 punktow procentowych i osiggnal poziom 75% [Chcemy si¢ szczepi¢! Profe-
sjonalna i szeroko zakrojona kampania rzqdu przynosi dobre efekty 2021].

Innymi kampaniami spotecznymi, ktére byly prezentowane w analizowanym
okresie, byly na przyktad te odnoszace si¢ do wspierania senioréw i ochrony ich
przed mozliwo$cig zakazenia. Taka kampania zaprezentowana w kwietniu 2020 roku,
w ktorej wystapili Mateusz i Stanistaw Banasiukowie, prezentowata nie tylko troske
mtodszych o starszych, ale przedstawiala podstawowe zasady higieny zwiazane
z COVID-19. Przekaz miat charakter informacyjny (zasady i obostrzenia), ale takze
emocjonalny (motyw syna opiekujacego si¢ rodzicem i dbanie o niego w trudnym
momencie pandemii i samotnosci)®.

Z£.0ZONOSC OCENY KOMUNIKOWANIA RZADOWEGO W SYTUACIJI KRYZYSOWE]

Charakterystyka stosowanych narzedzi, czgstotliwo$¢ ich wykorzystywania czy
poniesione koszty to nie jedyne aspekty, ktore nalezy wziag¢ pod uwage w czasie
oceny komunikowania rzagdowego. Na wstepie artykutu podkreslono aspekt komu-
nikowania perswazyjnego, ktory obok przekazywania informacji odgrywa doniosta
role w czasie zarzadzania sytuacja kryzysowa. Jego gtéwng intencja jest osiagnigcie
przez nadawce komunikatu zaktadanego celu, w postaci oczekiwanego zachowania
lub jego zaniechania ze strony odbiorcy [Dobek-Ostrowska 2012: 85]. Perswazja
ze swej natury jest dobrowolna i nie gwarantuje osiagnigcia celu. W przypadku
komunikowania o koronawirusie nalezy wzia¢ pod uwage jeszcze inne zmienne.
Dwie z nich zostang zaprezentowane ponizej.

Po pierwsze w analizie skuteczno$ci komunikowania o koronawirusie znaczenie
ma zaufanie do politykdw i1 rzadzacych. W sytuacji gdy obywatele nie ufajg rzadowi,
efektywnos$¢ oddzialywania przekazoéw medialnych moze by¢ zdecydowanie ograni-
czona. Stopien zaufania moze si¢ zmienia¢ w czasie sytuacji kryzysowej, poniewaz
spoleczenstwo na biezaco ocenia skuteczno$¢ podejmowanych dziatan zwigzanych
z zarzgdzaniem sytuacja kryzysowg (niezwigzanych z komunikacjg). Im mniejsze
zaufanie do zrodla komunikatu, tym réwniez mniejsze zaufanie do przekazywa-
nych przez niego informacji [Turch 2003: 241]. W przypadku polskiego rzadu juz
w pazdzierniku 2020 roku zauwazalny byl spadek zaufania ze strony obywateli,
ktory czesto byt zwigzany z negatywnym postrzeganiem sytuacji w kraju ogarnie-
tym pandemig koronawirusa [Rogojsz 2020]. W lipcu 2020 roku zwolennicy rzadu
stanowili 40% badanych, a przeciwnicy 34%. W pazdzierniku stosunek zwolenni-
koéw do przeciwnikow wynosit juz 33 do 43, czyli tendencja w ciagu zaledwie kilku
miesigcy catkowicie si¢ odwrocita. W lutym 2021 roku wyniki rzadu byty zblizone

13 Spot konczylo podsumowanie, rowniez o wydzwigku emocjonalnym: ,,Przychodzi moment, kiedy
role si¢ odwracaja. To nasze dzieci ucza nas, jak zy¢ i walczy¢ z wirusem”, https://fb.watch/c6lty28RmE/
(dostep: 01.04.2022).
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do tych listopadowych [Rogojsz 2021]. Na negatywne postrzeganie rzadu wpltyw
miaty m.in. budzace podejrzenia zakupy sprzetu medycznego czy Srodkéw ochro-
ny osobistej bez atestow [Ruszkiewicz 2020] oraz niejasne raportowanie statystyk
dotyczacych koronawirusa [Polowianiuk 2020]. Dodatkowo media niejednokrotnie
donosity o rozdzwigku pomiedzy zaleceniami lekarzy i ekspertow a decyzjami rzadu
[Boczek 2020].

Kolejna zmienna jest czas ich oddzialywania na odbiorcéw oraz ogélna postawa
wobec kwestii, ktérych dotycza [Aronson, Wilson, Akert 1997: 334-335]. W przy-
padku koronawirusa zmgczenie obostrzeniami, a takze wielokrotne zmiany decyzji
rzadzacych z pewnoscig negatywnie wplywaty na odbior komunikatéw [Kumar,
Nayar 2020]. Niebagatelne znaczenie miat rozwdj teorii spiskowych i fake newsow,
ktére ostabiajg zdolnoséci poznawcze odbiorcoOw i sa czgsto bardziej interesujace.
Na zmeczenie pandemig wskazala we wrzesniu 2020 roku prawie potowa (48%)
ankietowanych w badaniu Inquiry Market Research [KM 2020]. Przejawem takiego
stanu rzeczy bylo tworzenie i udostgpnianie w internecie memow komentujacych
pandemiczng rzeczywisto$¢ — na przyktad odnoszacych si¢ do obostrzen i zakazow,
czgsto w sposob zartobliwy [Norstrom, Sarna 2021: 72-75].

ZAKONCZENIE

Polski rzad w czasie sytuacji kryzysowej musiat dostosowywac si¢ do warunkow
pandemii, dlatego w czasie jej trwania zmieniano zaréwno zasady prowadzenia kon-
ferencji prasowych, jak i tres¢ przekazow. Wprowadzone obostrzenia spowodowaty
m.in. zdalne uczestnictwo dziennikarzy w spotkaniach z premierem, ministrami
czy ekspertami. Komunikaty miaty gléwnie charakter informacyjny i perswazyjny.
Ten drugi dominowat zwtaszcza w kampaniach spotecznych. Najwicksze kampanie
oddziatywaty gtownie na emocje odbiorcéw. W przypadku akcji ,,No§ maseczke —
zdrowy rozsadek nic nie kosztuje” probowano wywotac strach wérod mtodych osob
i zacheci¢ ich do przestrzegania obostrzen. Kampania ,,#SzczepimySi¢” miala za
zadanie zacheci¢ do szczepien, pokazujac, ze przyjmujac szczepionke, robimy to nie
tylko dla siebie, ale rowniez dla swoich najblizszych. W przypadku wsparcia star-
szych osdb w czasie pandemii skoncentrowano si¢ na opiece dzieci nad rodzicami.
Niewatpliwie w przywolanych kampaniach argumentacja racjonalna tez wystepo-
wala, to jednak dobor bohaterow (autorytet w postaci powstanca; znani aktorzy czy
dramat mtodego czlowieka, ktory nie stosowat si¢ do obostrzen) i przedstawione
historie miaty kontekst emocjonalny.

Komunikowanie rzagdowe prowadzono przy uzyciu wielu kanatéw i narzegdzi.
Mozna wérod nich wymienié zardwno te tradycyjne, jak i wykorzystujace najnowsze
technologie. Uzywane narzedzia niewiele roznity sie od deklaracji z 2013 roku [Ana-
szewicz 2015: 189-190], ale nastgpito ich pewne unowoczesnienie przez dodanie
dedykowanych aplikacji mobilnych. Mozna stwierdzi¢, ze rzad staral si¢ dotrze¢ do
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swoich odbiorcéw wieloma kanatami. Mialo to zaré6wno zalety, jak i wady. Do zalet
mozna zaliczy¢ starania rzagdzacych, majace na celu dostosowanie komunikatow do
bardzo zréznicowanych grup odbiorcéw: osob niepetnosprawnych (przekazywanie
tre$ci konferencji za pomocg jezyka migowego); w réznym wieku (np. infolinie
czy ulotki dla starszych os6b, wykorzystywanie komunikatoréw internetowych
oraz portali spotecznosciowych dla mtodszych); korzystajacych oraz niekorzysta-
jacych z mediow masowych (kampanie spoleczne i biezace komunikowanie w te-
lewizji, prasie i radio oraz wykorzystywanie glosnikow policyjnych). Informacje
0 wcezesniej nieznanym zagrozeniu musialy dotrze¢ do wszystkich mieszkancow
Polski, stad zr6znicowany sposob przekazywania komunikatow. Wybor szerokiego
wachlarza kanatow komunikacyjnych, przy przedtuzajacym si¢ czasie trwania pan-
demii mogl spowodowaé zmeczenie odbiorcow 1 brak podatnosci na przekazywane
informacje.

Przeprowadzona analiza komunikowania rzagdowego w czasie pierwszego roku
walki z pandemia pozwolita odpowiedzie¢ na postawione na wstgpie pytania ba-
dawcze. Analizy wykazaly, jakimi narzedziami postugiwat si¢ polski rzad w czasie
informowania obywateli o sytuacji kryzysowej, dostosowujac techniki do wprowa-
dzanych obostrzen oraz zré6znicowanej grupy odbiorcow. Otrzymane rezultaty moga
postuzy¢ do dalszych badafh zawarto$ci komunikatow, wykorzystywanej retoryki,
ich oceny przez obywateli czy rozszerzenia perspektywy na srodowisko migdzyna-
rodowe i badania porownawcze w oparciu o inne panstwa Europy i §wiata. Warto
w przysztosci skonfrontowa¢ wnioski ptynace z artykutu z narzedziami komuni-
kacyjnymi stosowanymi przez inne rzady, a takze z wynikami badan spotecznych,
ktére powinny wykazaé ich faktyczna skutecznosé i realizacje¢ zatlozonych celow.
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GOVERNMENT COMMUNICATION IN POLAND IN THE FIRST YEAR OF THE CORONAVIRUS
PANDEMIC — SELECTED ASPECTS

Abstract: This article presents selected tools and communication channels used by the Polish gov-
ernment during the crisis management related to the SARS-CoV-2 pandemic in Poland. The aim of the
research was to analyze the most popular tools used in the crisis communication, their characteristics and
an evaluation of their effectiveness. Crisis communication during the fight against a pandemic is especially
important because its purpose is to preserve the health and life of citizens. Mixed research methods and
techniques were used in the study, such as desk research, content analysis and comparative analysis. The
methods and techniques allowed for answering the research questions, for example: adaptation of commu-
nication tools to the different age of recipients; the channels and forms of communication used; changes in
the methods of communication related to restrictions; using new technologies. The comparison of the used
methods of reaching the audience, visual creations, and costs incurred helps to assess the effectiveness of
communication of the authorities in the first year of the pandemic.

Keywords: coronavirus, government, public relations tools, crisis communication
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