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Media w obliczu pandemii koronawirusa -
nowe trendy i wyzwania. Zarys problematyki

The Media in the Face of the Coronavirus Pandemic -
New Trends and Challenges. Outline of the Issues

STRESZCZENIE

Artykut skupia sie na kwestiach dotyczacych mediéw (szczegdlnie nowych, lecz nawiazuje
takze do tradycyjnych) w obliczu pandemii koronawirusa — zwtaszcza roli, jaka przyjety, oraz
nowych nawykdw, ktére wyksztatcity sie wsrod ich odbiorcow. Najogdiniej rzecz biorac, praca
ma na celu ukazanie najwazniejszych zagadnien zwiazanych z mediami i komunikacjg w tym
specyficznym czasie — zaréwno z perspektywy nadawcow, jak i odbiorcow. W pracy przed-
stawiono réwniez refleksje etyczng nad mediami w kontekscie pandemii COVID-19. Artykut
ma charakter przegladowy i nakresla wybrane problemy. Zostat opracowany na podstawie
opublikowanych dotychczas raportéw, analiz oraz opracowan naukowych w obszarze po-
ruszanej tematyki.
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ABSTRACT

The paper focuses on the problems of the media — mainly new media but also traditional
ones - in the COVID-19 pandemic, particularly on the role they assumed and the new be-
havioral patterns of their audiences. The aim of this paper is to present the most significant
issues related to the media and social communication in this period, both from the perspec-
tive of senders and receivers. It also offers a reflection on ethics regarding the media in the
COVID-19 pandemic. The paper is meant to be an overview of multiple issues related to the
media in the COVID-19 pandemics and is based on previously published reports, analyzes,
and studies regarding this topic.
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andemia COVID-19, wywotana rozprzestrzenianiem si¢ koronawirusa
SARS-CoV-2, spowodowata dramatyczng sytuacje epidemiologiczna
w wielu panstwach na calym $wiecie. Wybuch pandemii wptynat
m.in. na rézne sektory gospodarki w poszczegdlnych krajach. Sytuacja
ekonomiczna i spoteczna znaczgco zmienita sie od tamtej pory i wcigz si¢
przeobraza. Ta tendencja ma zwigzek m.in. z kolejnymi ,,falami” pandemii
i co za tym idzie - niestabilng sytuacja w spoteczenstwie. Roéwniez media
stanely w obliczu pewnych zmian i wyzwan w tym niecodziennym czasie.

Ten specyficzny czas, ktorego poczatek jest datowany na 11 marca 2020 roku,
kiedy Swiatowa Organizacja Zdrowia (World Health Organization) uznata
serie zachorowan na COVID-19 za pandemi¢ (WHO), sprawil, iz wiele
codziennych aktywnosci przeniosto si¢ do wirtualnego §wiata. Pierwsze
doniesienia na temat nowego i niebezpiecznego wirusa z Wuhan w Chinach
zaczely si¢ pojawia¢ w mediach juz w styczniu (Chlebowski, 2020, s. 37).
Ludzie zaczeli wowczas poszukiwad, szczegélnie w internecie, informacji
na temat kolejnych zakazen. Generalnie za posrednictwem mediéw prze-
kazywana jest ogromna liczba réznorakich komunikatéw dotyczacych tej
tematyki. Wszelkie programy informacyjne zostaly zdominowane przez
newsy na temat koronawirusa i konsekwencji zakazen nim w globalnym
wymiarze. Najwazniejsze polskie serwisy informacyjne zanotowaty kilku-
dziesiecioprocentowe wzrosty wynikéw ogladalnosci (Chlebowski, 2020,
s. 38). Réwniez w internecie pojawifo si¢ mndstwo informacji na ten temat,
zaréwno w formie tekstowej, jak i wizualnej. Niemniej jednak nie wszystkie
komunikaty sg wiarygodne. Wiele z nich jest czesto niezweryfikowanych
przez nadawcow czy wrecz $wiadomie zafatszowanych, co rodzi szereg
probleméw natury etyczne;j.

Innym z czynnikéw, ktory wplynal na réznego typu zmiany w odniesieniu
do mediéw w dobie pandemii, jest tzw. narodowa kwarantanna czy izolacja.
Czes¢ 0soOb zaczela w tej syutacji czesciej korzystac ze srodkéw masowego
przekazu z powodu wigkszej ilo$ci wolnego czasu czy wrecz z koniecznosci
(jak choéby podczas dokonywania niektérych zakupdw przez internet).

Wprowadzone przez rzad rézne rekomendacje czy ograniczenia dotyczace
przemieszczania si¢ (zaréwno na poziomie krajowym, jak i miedzynarodo-
wym) wplynely tez w pewnym stopniu na zmiany w sposobie komunikacji
ludzi. Media spoteczno$ciowe utatwily w tym trudnym czasie wielu osobom
komunikacje (zwlaszcza pomigdzy czlonkami rodzin czy znajomymi, lecz takze

na poziomie zawodowym czy w wymiarze naukowym). I cho¢ social media
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stanowia od diuzszego czasu nieodzowng cze$¢ zycia ogromnej liczy oséb
aktywnie korzystajacych z internetu, to wlasnie teraz nabraty one szczegdlne-
go znaczenia ze wzgledu na ograniczenia komunikacji w przestrzeni realnej.

Kwestie dotyczace mediéw w kontekscie pandemii COVID-19 odnosza
sie do szerokiego wachlarza zagadnien. Poruszone w artykule zagadnienia
stanowig zarys problematyki dotyczacej mediéw i komunikacji spoleczne;j.
Celem artykutu jest przede wszystkim proba omoéwienia réznych aspektéow
dotyczacych nowych trenddw, jakie si¢ pojawily w mediach w dobie pandemii
i zwigzanych z nimi wyzwan. Jednym z elementow niniejszej pracy bedzie

réwniez namyst etyczny nad niektérymi zagadnieniami z tego obszaru.

Juz pierwsze dni po wprowadzeniu obostrzen zwiazanych z przemiesz-
czaniem si¢ ludzi i ich aktywno$cig zawodowa oraz gospodarcza staly si¢
zaczynem zmian w zyciu spotecznym i biznesowym na calym $wiecie. W marcu
2020 roku w Polsce okolo 25% pracownikéw firm skorzystalo z mozliwosci
pracy w trybie zdalnym, a okolo 30-40% - w innych krajach OECD. Az 172
kraje na §wiecie wprowadzity edukacje online z powodu zamkniecia szk6t
i w zwigzku z obostrzeniami dotyczgcymi rozprzestrzeniania si¢ wirusa
SARS-CoV-2 (Grzeszak, Le$niewicz, Swiecicki, 2020). Pomimo zmiany trybu
pracy ze stacjonarnego na formule zdalng, zdecydowana wiekszo$¢ Polakow,
bo az 71% pozytywnie wypowiadala si¢ na temat sytuacji finansowej swojego
gospodarstwa domowego w trakcie trwania i rozwoju pandemii koronawi-
rusa. Analizy wykazuja, iz nowa sytuacja w wigkszym stopniu oddzialuje
na zwyczaje spoleczne anizeli na sytuacje ekonomiczng Polakéw.

Z 111 fali badan nastrojéw gospodarstw domowych, przeprowadzonych
przez Polski Fundusz Rozwoju Polskiego Instytutu wynika, ze 80% badanych
za$wiadczylo, iz rzadziej niz przed pandemig bierze udzial w wydarzeniach
kulturalnych i rozrywkowych. Okolo 70% badanych rzadziej korzysta z ba-
senow, sifowni i klubow fitness, a 68% z mniejsza czestotliwoscig niz przed
pandemia korzysta z restauracji, pubow i baréw. Z kolei 58% respondentow
rzadziej robi zakupy w tradycyjnej formie, czyli w supermarketach i galeriach,
wybierajac tryb online. Przy znacznych zmianach zachowan konsumenckich,
prawie potowa badanych (47%) tak samo czesto korzysta z ustug fryzjerskich
i kosmetycznych, mimo iz na te branze naktadane byty ograniczenia. Pandemia
COVID-19 znaczaco ograniczyta mobilnoé¢ ludzi i bezposrednie kontakty

spoteczne w wiekszosci jedynie do najblizszego sasiedztwa, co postawilo
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wyzwanie przed komunikacja nawigzywana na odleglos¢, gdyz stata sie
ona znacznie czg$ciej i chetniej wykorzystywana niz uprzednio. Zaréwno
pracodawcy, jak i lokalne spotecznosci stanety przed wyzwaniem, jakim
z pewnoscig byla konieczno$¢ przeorganizowania sposobéw kontaktu w taki
sposob, aby w jak najmniejszym stopniu przyczyniac sie do transmisji ko-
ronawirusa, przy jednoczesnym zachowaniu efektywnosci tych kontaktow.
Pandemia bardzo wplyneta na dynamike relacji miedzyludzkich, z jednej
strony ograniczajac do minimum lub wrecz do zera pewne kontakty, z drugiej
za$ - w przypadku kwarantanny badz pracy w trybie zdalnym - wymuszajac
spedzanie czasu z domownikami niemalze przez 24 godziny na dobe.
Przeniesienie si¢ aktywnosci uzytkownikéw mediéw w tryb online spowo-
dowato okolo trzydziestoprocentowy wzrost ruchu na stronach internetowych
(PIE, 2021). W niektorych krajach skutkowato to spowolnieniem przesylania
danych i wymusilo inwestycje ze strony dostawcéw ustug sieciowych. Nie
tylko praca i nauka przeniosty si¢ do sieci, ale takze kultura i rozrywka staty
sie czasowo dostepne jedynie online. Nowa sytuacja powodowata w spote-
czenstwie lek i niepewnos¢, w zwigzku z czym internet wykorzystywany byt
jako gléwne zrédlo do poszukiwania informacji na temat wirusa - okoto
68% 0s6b w USA i UK w marcu 2020 roku zadeklarowalo, iz poszukiwato
w sieci doniesien zwigzanych z pandemig. Z kolei az 87% badanych zaswiad-
czylo, ze od poczatku lockdownu ogladato wiecej tresci wideo zaréwno w te-
lewizji, jak i w wirtualnej rzeczywisto$ci (GlobalWebIndex, 2020). W Polsce
w marcu 2020 roku analitycy odnotowali dwu - lub trzykrotny wzrost liczby

odston, jesli chodzi o najwigksze serwisy informacyjne.

Od poczatkéw rozwoju pandemii wirusa SARS-CoV-2 na $wiecie obserwuje
sie znaczny i staly wzrost zainteresowania dziatalnoscig influenseréw. Nie
od razu jednak ten trend byt oczywisty, gdyz po wprowadzeniu obostrzen
zauwazalny byl spadek sprzedazy, mniejsze zainteresowanie konsumentéw
kupowaniem ustug i produktéw, ktére byto podyktowane niepewnoscia
co do rozwoju sytuacji pandemicznej, obawa przed zmniejszeniem zarobkow
badZz wrecz utratg pracy. Te czynniki nie sprzyjaly zakupom i zaopatrywaniu
sie w dobra, zwlaszcza te z wyzszej potki cenowej, lub produkty, ktére nie byly
uznawane za artykuly pierwszej potrzeby. O ile zywno$¢, srodki czystoéci
czy ptyny do dezynfekcji znikaly ze sklepowych poétek, o tyle np. branza

odziezowa czy bizuteryjna musiaty wlozy¢ wiecej wysitku w promowanie
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swoich produktéw. Co znaczace, marki zaczety wycofywad sie z nawigzanych
dotychczas umoéw o wspotprace, zaplanowanych kampanii i niejednokrotnie
rezygnowaly z przeznaczania budzetu na dziatania marketingowe. Uwaga
spofeczenstwa skupiona byta na doniesieniach zwigzanych z koronawiru-
sem, a na influenserki i influenseréw w pierwszych tygodniach pandemii
spadta fala krytyki i oskarzen o to, ze w tej trudnej sytuacji zajmuja sie
btahymi sprawami i promujg produkty, ktére na tamten moment wyda-
waly sie zbedne (jak ubrania czy kosmetyki). Poczatek pandemii mozna
utozsamic z falg braku empatii dla tworcodw internetowych, ktdrzy musieli
dopiero dostosowac si¢ do nowej rzeczywistosci, zmieni¢ metody komuni-
kacji z odbiorcami, sposéb przekazu oraz ustali¢ nowe reguty wspétpracy
z markami i sposoby promocji produktéw, ustug badz stylu zycia. Co wigcej,
influenserzy jeszcze w poczatkowej fazie pandemii zwigzani byli umowami
dotyczacymi wspotpracy, stad pojawily si¢ rozbieznosci pomiedzy aktualng
sytuacja na $wiecie a dzialaniami niektorych tworcow internetowych, ktérzy
nie podjeli inicjatywy do zmiany komunikacji na ,,tu i teraz” lub blad wy-
stepowal po stronie marki, ktéra oczekiwata realizacji uprzednich zalozen
marketingowych i komunikacyjnych. Zdecydowane reakcje internautéw,
sprzeciw i hejt wobec dotychczasowych strategii wymusily na influenserach
i markach podejmujacych z nimi wspoélprace koniecznosé bycia elastycznymi
i dostosowania komunikacji do dynamicznych i aktualnych warunkéw i na-
strojow spotecznych. Wazne stalo sie wyczucie, intuicja influensera i dzialow
marketingu, jak rowniez prowadzenie spdjnej narracji, stosownej do sytuacji.
Sytuacja pandemii postawita przed influenserami nowe zadania, ktére
nierzadko staty ze sobg w sprzecznosci, gdyz po kilku tygodniach czesé
odbiorcéw ich tresci sugerowata chec¢ ,,powrotu do normalnosci”, przy czym
termin ,normalno$¢” w dobie koronawirusa nabratl bardzo subiektywnego
zabarwienia. Z kolei inna grupa followeréw pragneta tresci lekkich i przy-
jemnych, przecistawnych do newséw i doniesieni z serwiséw informacyjnych,
ktére koncentrowaly si¢ wokot liczby zachorowan i eksperckich wypowiedzi
na temat wirusa i jego rozprzestrzeniania sie. Nie tylko edukacja i praca
przeniosty sie w tryb online, czyli inaczej méwiac, tryb domowy, ale row-
niez dziatania marek z koniecznoéci musialy przenieé¢ sie z trybu offline
do online, co dla niektérych firm bylo warunkiem przetrwania i zachowania
plynnosci finansowej. Kluczowe stato sie odpowiednie przygotowanie oferty
i nawiazanie komunikacji z odbiorcg w sposéb nienachalny, dbajac o dobro

klientéw, ich komfort i bezpieczenstwo.
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Pandemia jako zjawisko biologiczne jest konstruowana medialnie w obie-
gach informacyjnych na wszystkich szczeblach: komunikacji miedzyosobowej,
grupowej, instytucjonalnej oraz masowej. Struktura komunikacji, tak jak
i calej epoki, juz w 2006 roku przez Zygmunta Baumana okreélona zostala
jako ,,plynna”. Stowo to faczy si¢ réwniez z nowoczesnoscig i dynamiczna
sytuacjg, zwlaszcza w przestrzeni medialnej (Goban-Klass, 2020). Czas pan-
demii poglebil ten proces, ukazujac, jak elastyczne moga by¢ ramy i struktury
w kwestii obostrzen, informowania, propagowanych idei kolejno przez rzad,
ekspertow i influenseréw. W sytuacji rozprzestrzeniania si¢ koronawirusa
i konieczno$ci wprowadzenia lockdownu nieodzowne stato sie uzasadnienie
w mediach tego dzialania i przekonanie opinii publicznej co do zasadnosci
restrykeji. Logicznym wyborem bylo zaangazowanie do tych dzialan oséb
wykonujacych zawody zaufania spotecznego, czyli lekarzy badz pracowni-
kéw sektoru ochrony zdrowia. Specjalisci, z racji zdobytego wyksztalcenia
i wykonywanego zawodu, wzbudzaja wigksze zaufanie niz politycy, ktéorym
zarzuca si¢ czesto dbanie o wlasne interesy kosztem szeroko rozumianego
panstwa, zaniedbywanie obowigzkéw badz brak wiedzy i kompetencji
do zajmowania danego stanowiska.

Problem jednak pojawil si¢, gdy eksperci w przestrzeni medialnej po-
dawali sprzeczne osady. Nowe doniesienia pojawialy sie zewszad, niosac
ze sobg rozbiezne informacje i zawierajac odmienne zalecenia. Wirusolodzy,
lekarze, politycy i eksperci podawali rézne prognozy, wskazywali na rézne
obiecujace remedia. W efekcie nadmiaru sprzecznych informacji podawa-
nych przez osoby uznawane za ekspertéw utrudnione stalo sie prawidlowe
reagowanie i wypracowanie wlasnego zréwnowazonego pogladu, a takze
zauwazalny stal sie spadek zaufania spolecznego do ekspertéw i medykow
oraz podwazanie ich kompetencji i autorytetu przez internautéw (Demczuk,
2020, s. 45). W tym zakresie rowniez influenserzy borykali si¢ z kryzysami
wizerunkowymi, kiedy z powodu zbyt wielu publikowanych tresci i wspét-
pracy sponsorowanej byli konfrontowani z opiniami czytelnikéw na temat
nachalnego reklamowania ustug i produktéw, a takze zarzucano im brak
autentycznosci i szczerosci.

Interesujacym zagadnieniem dla badaczy stata si¢ kwestia, czy obecnos¢
ekspertow w przestrzeni medialnej i ich wypowiedzi moga wplywac na procesy
polityczne i podejmowane decyzje (Lukasik-Turecka, 2021). Innym réwnie

istotnym i prawdopodobnie wywierajacym silny wplyw zaréwno na wladze,
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jak i spoteczenstwo zagadnieniem jest instytucja Kosciota katolickiego. Nawet
w czasach hitlerowskiej i sowieckiej okupacji nie zamykano ko$cioléw moca
jednocze$nie wprowadzonej decyzji administracyjnej (Borkowicz, 2020).
Sytuacja pandemiczna byta tak zaskakujaca rowniez w swych obostrzeniach,
ze zaréwno wladze Kosciota, jak i ksieza oraz wierni z dnia na dzien zostali
pozbawieni mozliwo$ci uczestniczenia w mszach i uroczystosciach. Postawa
0s6b duchownych jako autorytetu (dla czesci spoteczenstwa) mogta ukaza¢
powage sytuacji i poprzez swoje miejsce w hierarchii spotecznej, jak tez
dobry przyklad skloni¢ do przestrzegania restrykcji. Ko$ciot i jego postawe
w czasie pandemii mozna zatem przyréwnac do dzialania przypominaja-
cego oddzialywanie influenseréw na spoteczenstwo - pokazywali trendy
i wskazywali, jak si¢ zachowa¢é. W oredziu do wiernych abp Gadecki przy-
pomniat stowa papieza Franciszka, ktéry poréwnat Koscidt, odpowiadajacy
adekwatnie na potrzeby i wezwania biezacego czasu, do szpitala polowego.
Jesli konsekwentnie rozwiniemy te przenosnie, bedziemy musieli przyznaé,
ze 15 marca Ko$ciol w Polsce okazal sie szpitalem, w ktérym zabraklo 16zek
dla chorych (Borecki, 2020).

Kiedy koronawirus zaczynal si¢ szerzy¢ na $wiecie, Swiatowa Organiza-
cja Zdrowia zauwazyla, ze spoleczenstwo zmaga sie¢ nie tylko z pandemia
w odniesieniu do zdrowia, ale i ,,infodemig”, czyli nawalem dezinformacji
zwigzanej z COVID-19. W walce z ta plaga dezorientujacych wiadomosci
wzieli udziat eksperci - gtéwnie lekarze i wirusolodzy, ktorzy wskazywali,
iz falszywe informacje rozpowszechniane w internecie sg réwnie szkodliwe
co koronawirus. Dyrektor generalny WHO w lutym 2020 roku podczas
konferencji na temat bezpieczenstwa powiedzial, zZe fake newsy szerza si¢

szybciej i fatwiej niz wirus oraz sa réwnie niebezpieczne (Stanistawska, 2020).

W obliczu pandemii wielu twércéw zaangazowalo sie¢ w propagowanie
haset zwigzanych z pandemia i przestrzeganiem obowigzujacych obostrzen
sanitarnych. Na uwage z pewnoscia zastuguja akcje oznaczone hasztagami
#zostanwdomu i SiedZ w domu! #Korona ci z glowy nie spadnie! (Kumor, 2020).
Wielu influenseréw w publicznych postach dawalo przyktad i zachecato
swoich obserwatoréw do niewychodzenia na zewnatrz. Dla wzmocnienia
przekazu fotografie byly robione w domowej scenerii, a prezentowany na nich

styl ubioru byl wygodny, z migkkich tkanin, czesto byly to dresy badZ nawet
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pizamy, ciepte swetry i skarpety. Ubior ten mial wskazywac na pozostanie
w domu, prace w trybie zdalnym i skupienie si¢ na czynno$ciach domowych.

Niektore marki branzy modowej dostosowaly przekazy PR-owe do nowej
sytuacji i zgodne z idea #zostannwdomu. Wiele firm postawilo na pragma-
tyzm i zaprojektowalo ubrania do noszenia po domu, bluzy z adekwatnymi
napisami, jak np. marka Mosquito i napis na bluzie ,WASH YOUR HANDS”.
Na przeciwnym biegunie tego trendu réwniez jednak usytuowali si¢ influ-
enserzy i osoby majace wplyw na opinie publiczng i wybory konsumenckie.
Przekonywali oni, iz kwarantanna narodowa wcale nie oznacza koniecznosci
noszenia dresowych ubran i zmiany stylu.

Wracajac do tematyki hasztagéw i internetowego marketingu, mozna
wskaza¢, ze rdwniez marka Stadivarius poczynita kroki, aby jej komunikacja
z klientami byla spdjna i adekwatna do nowej, pandemicznej rzeczywisto$ci.
W efekcie zostala stworzona kampania Facebook ADS zachecajaca do kup-
na sukienek i nie tylko, w ktére mozna si¢ wystroi¢, aby péjs¢... nigdzie

i to dostownie, gdyz hastem tej kampanii zostat hasztag #DressToGoNowhere.

Pandemia COVID-19 spowodowata trwale zmiany na rynku mediéw,
zaréwno jesli chodzi o twoércow, jak i odbiorcow tej komunikacji. Cyfryzacja
w tym kontekscie obejmuje technologie dostarczania przekazu tradycyjnymi
kanatami, czyli poprzez radio i telewizje, jednak w dobie pandemii korona-
wirusa na znaczeniu zyskaty nowe $rodki przekazu operujace réwnoczeénie
obrazem, dzwigkiem i stowem pisanym, czyli media internetowe. Od poczatku
pandemii polscy internauci z wigkszg czestotliwo$cig poszukiwali informacji
w internecie i czytali wiecej newséw na portalach. Nie mozna tego jednak
okresli¢ mianem rewolucji, lecz raczej przyspieszeniem procesu, ktory i tak
postepowal, czyli przeniesieniem uwagi na portale internetowe, a stopniowym
odchodzeniem od niecyfrowych wersji. Skutkuje to m.in. zmniejszaniem si¢
sprzedazy prasy papierowej, co wplywa na specyfike pracy dziennikarzy - praca
nad przygotowaniem materialéw dziennikarskich do wydan papierowych
jest stricte zwigzana z przygotowywaniem materialow, ktére w pierwszej
kolejno$ci sa publikowane na portalu. Wykazana zalezno$¢ mowi, ze osoba
czytajaca prase w formie papierowej na ogo! czyta tez materialy w serwisach
internetowych. Z kolei osoby, ktore nie poszukujg informacji w serwisach
internetowych, raczej nie czytaja prasy papierowej — analiza ta dotyczy jednak

tylko 0séb regularnie (minimum raz w tygodniu) korzystajacych z internetu
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(PIE, 2021). Z tym zjawiskiem wigze si¢ rowniez kolejny trend - tworzenie
treéci przez dziennikarzy staje si¢ coraz bardziej zautomatyzowane. Praca
redakcji zostaje stopniowo uzupetniana przez algorytmy sztucznej inteli-
gengcji, ktdre sa w stanie tworzy¢ proste i schematyczne teksty, np. dotyczace
wynikéw zawodéw sportowych czy danych rynkowych. Algorytmy Al po-
magaja réwniez dziennikarzom w przeszukiwaniu baz danych, tworzeniu
tlumaczen czy transkrypcji nagran (White, 2020).

Cyfryzacja i coraz szerszy, a z czasem nieograniczony wrecz dostep do in-
ternetu spowodowaly postepujacy w latach 2000-2015 spadek czytelnictwa
ksigzek w Polsce. Obecnie zaréwno liczba 0so6b, ktore deklaruja przeczytanie
jednej ksigzki w roku, jak i siedmiu ksigzek na rok, jest na nizszym poziomie
niz we wspomnianym 2000 roku, kiedy to media internetowe dopiero si¢
rozwijaty (Chymkowski, Zasacka, 2021). Od 2019 roku zauwazalna jest jednak
tendencja wzrostowa — w 2020 roku co najmniej jedna ksigzke przeczytato
o okoto 5% wigcej 0s6b niz w 2018 roku.

Na poczatku grudnia 2020 roku zostalo przeprowadzone badanie, ktére
wykazalo, iz najwiecej respondentdw (44%) w trakcie pandemii korzystato
z bezplatnych serwiséw internetowych, kolejng pozycje zajely media spo-
tecznosciowe (39%), telewizja (34%) i radio (29%). Znaczgco stracita prasa,
zaréwno dzienniki, jak i tygodniki. Z oséb, ktére wziely udziat w badaniu,
15% zadeklarowalo, iz ich nawyki dotyczace korzystania z mediéw od poczat-
ku rozpoczecia si¢ pandemii nie ulegly zmianie (PIE, 2020). Oprocz prasy
drukowanej, wyrazny spadek zainteresowania dotknat réwniez platne serwisy
informacyjne. Z deklaracji badanych oséb wynika, iz wcze$niej korzystato
z nich 17% osdb, a w momencie badania, czyli w grudniu 2020 roku, juz
tylko 10,52%. Jednocze$nie, w 2020 r. wydawcy serwiséw informacyjnych
twierdzili, iz zwigkszyla sie liczba 0s6b placacych za dostep do ich serwisow,
cho¢ niewielu z nich podawato doktadne dane. Moze to sugerowac, iz inter-
nauci czuli potrzebe uzyskania dostepu do platnych materiatéw, sugerujac
sie tym, ze tresci te bedg bardziej rzetelne i beda zawieraly wiecej szczegotow
anizeli te dostepne w sieci bezptatnie. Przeprowadzone w Korei Potudniowej
badania nad korelacja pomig¢dzy spadkiem zamoéwien prenumeraty czasopism
drukowanych a wzrostem zainteresowania internetowymi serwisami infor-
macyjnymi wykazaly, iz jednym ze Zrédet tego zjawiska moze by¢ rosnace
zainteresowanie miodego pokolenia mediami spolecznosciowymi i komu-
nikatorami, ktére wypelnia im duzg czes$¢ czasu wolnego (Sung, Kim, 2020).

Stale zmieniajgca si¢ sytuacja na rynku mediéw moze wymusi¢ na do-
stawcach podjecie wspolpracy, zwlaszcza w obszarze nowych technologii,

aby dotrze¢ do wigkszej liczby odbiorcow i spelni¢ ich wysokie wymagania
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(WEF, 2020). Co wigcej, badanie wykazalo, iz 22% uzytkownikéw w Polsce jest
gotowych uiszczaé oplate za to, by zmniejszy¢ liczbe wyswietlanych reklam
podczas czytania tre$ci w internecie, co jest sygnatem dla tworcéw, iz odbiorcy
poszukuja warto$ciowych tresci i s otwarci na kupowanie subskrypcji. Tego
rodzaju deklaracje sg czestsze wsrdd osob mlodych, co wskazuje na mozli-
wosé¢ zmiany $wiadomosci w tym obszarze. Wzrost liczby subskrybentéw
moze jednak negatywnie wplynac na jako$¢ oferowanych tresci ze wzgledu
na zmniejszanie sie przychodéw z reklam, co z kolei moze réwniez prowadzi¢
do dalszego cigcia kosztéw. Obnizenie jako$ci tresci z czasem moze spowo-
dowac¢ zniechecenie odbiorcow i fale rezygnacji z subskrypcji, co w efekcie
odwrdci trend wybierania ptatnego dostepu do tresci w internecie.

W trakcie pandemii umocnila si¢ pozycja medidéw spolecznosciowych,
m.in. z powodu mozliwoéci udzielania sobie wsparcia przez internautéow
na tych portalach, co sprawilo, iz wiele platnych tresci jest dostepnych
w internecie bezptatnie w réznych formach (np. w zamknietych grupach
i na forach) - dlatego tym trudniej jest przekona¢ internautéw do tego, ze
powinni ptaci¢ za dostep do treéci. Rozwdj mediéw opartych na crowdfun-
dingu moze przyczynic sie do tego, iz wicksze zainteresowanie od serwisow
informacyjnych bedg budzili konkretni dziennikarze i influenserzy, i to oni

beda przyciggac do siebie finansowanie.

Kierowanie si¢ zasadami etyki jest istotne w kazdym obszarze zycia czto-
wieka i jednocze$nie w kazdej wykonywanej przez niego profesji. Niemniej
jednak sa takie zawody, w ktérych etyka odgrywa szczegélng role ze wzgledu
na ich charakter. Zwlaszcza praca w mediach wymaga wyjatkowej ostroz-
noéci z uwagi na przekazywanie bardzo waznych informacji, ktére docieraja
do szerokiego grona odbiorcéw. Rzetelno$¢ powinna wigc by¢ priorytetem
dla dziennikarzy. Warto przy tym doda¢, iz do obowigzku dziennikarza
nalezy ukazywanie zaréwno pozytywnych, jak i negatywnych faktéw. Ocenie
etycznej podlega réwniez sposob ich ukazywania (Pleszczynski, 2007, s. 165).

Tym samym dziennikarze muszg si¢ stale mierzy¢ z etyczng odpowie-
dzialnoscig podczas relacjonowania réznego typu wydarzen, szczegdlnie
tak znaczacych, jak te dotyczace tematyki koronawirusa. Zaréwno kazdy
reporter, jak i wydawca powinien zada¢ sobie pytanie, jak odpowiedzialnie
informowac¢ o pandemii, aby nie poglebia¢ juz i tak powaznych problemoéw

zwigzanych z chorobg i r6znymi kryzysami, jakie wywotata w spoteczenstwie


http://m.in

Agata Paszek, Barbara Sitko
Uniwersytet Papieski Jana Pawta Il w Krakowie

(Chlebowski, 2020, s. 40). Generalnie problem falszywych wiadomosci podczas
pandemii COVID-19 mozna uzna¢ za ogromny, bowiem moze spowodowaé
wiele negatywnych skutkéw dla spoleczenstwa.

Pandemia wywotana koronawirusem i towarzyszacy jej chaos informa-
cyjny spowodowaly wspomniang infodemie¢ covidows. Infodemiki, tj. rézne
plotki, dezinformacje, nieprawdziwe informacje czy teorie spiskowe, ode-
graly w tym czasie bardzo szkodliwg role. Samo pojecie ,infodemii” zostato
utworzone w celu usystematyzowania wszelkich pétprawd, antynaukowych
teorii i innych fatszywych informacji dotyczacych sytuacji kryzysowych
na temat zdrowia publicznego (Demczuk, 2021, s. 47, 50).

Ogolnie w mediach nieustannie pojawiaja sie fake newsy. Zgodnie z de-
finicja w Stowniku Jezyka Polskiego PWN oznaczajg one: ,nieprawdziwe,
fatszywe wiadomosci, najczesciej rozpowszechniane przez tabloidy w celu
wywolania sensacji, badz zniestawienia kogos$ (najczesciej polityka)”. Marek
Palczewski podkresla, iz problem fejkéw istnieje od poczatku dziennikar-
stwa i przynalezy do ogdlniejszej kategorii oszustwa (journalistic deception),
chociaz nie tylko dziennikarskiego. Fejki jako element propagandy byty
i wcigz stanowig uzyteczne narzedzie wojny informacyjnej. Przyktady ich
zastosowania w codziennej praktyce propagandy medialnej mozna mnozy¢
i ciggle ich przybywa. Falszywe informacje odnosza si¢ bowiem do zdarzen
z rozmaitych obszarow (Palczewski, 2019, s. 139-141).

Nalezy doda¢, iz fake news dotyczy najczeéciej tematu frapujacego, a za taki
wlagénie jest uznawana pandemia COVID-19. Dezinformacja dotyczaca pan-
demii rozprzestrzenila si¢ w pewnym zakresie po calym $wiecie, pomimo
staran réznych firm, aby jg powstrzymac, zwtaszcza w portalach spoteczno-
$ciowych. W social mediach (zwtaszcza na Facebooku i Twitterze) pojawity
sie bowiem doniesienia m.in. na temat tego, iz nowy szczep koronawirusa
zostal ,,stworzony” w tajnym laboratorium w Wuhan (jako rzekomym ogni-
sku koronawirusa). Co wiecej, w sieci pojawilo sie tez wiele nieprawdziwych
informacji odno$nie dostepu do réznego rodzaju lekéw, dziatajacych niemal
w cudowny sposéb na wirusa SARS-CoV-2 (Phuong, Hadzialic, 2020, s. 36).

Odpowiedzialnos¢ dziennikarska za przekazywane komunikaty w dobie
pandemii przejawia si¢ m.in. w ostroznym informowaniu o najnowszych
metodach walki z wirusem. Nie mozna bowiem dawac falszywej nadziei.
Prace nad wszelkiego rodzaju preparatami zwalczajacymi wirusa wymagaja
sporo czasu, zanim zostang ostatecznie dopuszczone do obrotu. Nie ulega
wiec watpliwosci, iz doniesienia w tym obszarze powinny by¢ przedstawiane

w mozliwie najpelniejszym wymiarze (Chlebowski, 2020, s. 45).
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Z punktu widzenia etyki to na dziennikarzach spoczywa najwieksza
odpowiedzialno$¢ w walce z dezorientujacymi spoteczenstwo fatszywymi
informacjami. Ich zadaniem jest bowiem regulowanie przeptywu wszelkich
informacji. Im sg one dokladniejsze, tzn. sprawdzone przede wszystkim pod
katem wiarygodno$ci, tym mniej falszywych wiadomosci w obiegu. Tym-
czasem walka z nieprawdziwymi komunikatami jest niemal réwnie trudna
jak z rozprzestrzeniajacym sie wirusem. Swiatowa Organizacja Zdrowia
réwniez podjeta dziatania przeciwdzialajace fake newsom. Dyrektor generalny
Swiatowej Organizacji Zdrowia - Tedros Adhanom Ghebreyesus - ostrzegl,
ze falszywe informacje zwigzane z koronawirusem ostabiajg walke z nim.
Przejawia si¢ to m.in. w zbiorowych atakach paniki oraz innych negatywnych
konsekwencjach. Jedng z najbardziej potencjalnie niebezpiecznych tego typu
konsekwencji jest podwazenie zaufania odbiorcéw. Generalnie fatszywe
informacje moga wywola¢ negatywne skutki psychologiczne na ogromna
skale. Falszywe wiadomosci bez odpowiedniej kontroli i interwencji moga
nawet zakldci¢ dziatanie duzej spotecznosci, jesli nie zostanie podjeta w od-
powiednim czasie interwencja czy kontrola (Phuong, Hadzialic, 2020, s. 37).
Jak zauwaza Agnieszka Demczuk, ,,dezinformacje wraz z fatszywkami roz-
przestrzeniaja sie bowiem szybciej, glebiej i dalej niz prawdziwe informacje”
(Demczuk, 2021, s. 48).

Ogromna liczba komunikatéw na temat pandemii COVID-19 oznacza,
ze odbiorcy musza dokonywac selekcji informacji oraz sprawdzac ich zrédla,
przede wszystkim pod katem wiarygodnosci, co stanowi aktualnie jeszcze
wigksze wyzwanie w odniesieniu do medidéw. Dodatkowo moze to wzmocnié¢
istniejace do tej pory pewne uprzedzenia do nich. Jak wiadomo, dziennikar-
stwo opiera si¢ m.in. na konkurencji. Niemniej jednak pewne porozumienie
i profesjonalna wspotpraca w tej branzy maja kluczowe znaczenie w kontek-
$cie przeciwdziatania globalnemu kryzysowi informacyjnemu. Najogolniej
rzecz biorac, obowiazkiem dziennikarzy jest stuzenie spoteczenstwu. Media
powinny zatem stawiac interes publiczny ponad interesy osobiste, komercyjne
czy polityczne (Phuong, Hadzialic, 2020, s. 36).

Najogoélniej rzecz biorgc, etyka mediéw i zwigzana z nig refleksja nabie-
rajg ogromnego znaczenia w konteksécie pandemii, przez co nie powinny
by¢ pomijane w roznorakich opracowaniach na ten temat. Swiadczy o tym

chociazby nastepujacy cytat:

.Media informacyjne zyja od kryzysu do kryzysu. To nie czasy spo-
koju, ale wojny, zamachy terrorystyczne, katastrofy naturalne i inne

wielkie wydarzenia sa dla dziennikarza solg pracy. (...) To jest zywiot
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medidéw informacyjnych. Dlatego tez w sposéb naturalny pandemia
koronawirusa stata sie tematem numer jeden, a wtasciwie — jedynym
tematem mediéw na catym Swiecie na wiele tygodni” (Chlebowski,
2020, s. 40-41).

Nie od dzi$ wiadomo, ze media mogg pelni¢ zaréwno pozytywna, jak
i negatywna role w wielu procesach, wydarzeniach, sytuacjach. Te dwa
skrajne wymiary uwidocznity sie réwniez w dobie pandemii wywotanej ko-
ronawirusem. W odniesieniu do powyzszych rozwazan pozytywny wymiar
medidéw w obliczu pandemii odnosi si¢ nade wszystko do przekazu rzetelnych
informacji czy funkcji rozrywkowej. Wirtualny §wiat umozIliwil réwniez
kontynuacje nauki na kazdym z etapow (tj. szkoly podstawowe i srednie czy
szkolnictwo wyzsze). Srodki komunikacji spotecznej odegraty tez wazna role
w kontakcie z bliskimi i znajomymi, z ktorymi spotkania w tzw. realu staly sie
z oczywistych wzgledéw trudniejsze czy wrecz niemozliwe przez jakis czas.

Z drugiej jednak strony, poza pozytywnymi aspektami dotyczacymi mediow
i zwigzanych z nimi trendami w tym specyficznym czasie, doswiadczenie
pandemii rzucitlo mediom rézne wyzwania, takze w wymiarze etycznym.
Ich wyrazem jest przede wszystkim omdéwiony problem fake newséw do-
tyczacych szeroko pojetych kwestii zwigzanych z koronawirusem. Oprocz
tego pewnych zagrozen mozna takze upatrywaé we wzro$cie uzytkowania
medidw, z internetem na czele, co w konsekwencji moze prowadzi¢ nawet
do uzaleznien. Tym samym omdwione wczesniej aspekty stanowig nowe
wyzwanie dla medidw, z ktérymi muszg si¢ zmierzy¢ zaréwno odbiorcy,
jak i nadawcy.

Media w obliczu pandemii wywotanej koronawirusem stanely przed nie-
malym wyzwaniem. Spoczywa bowiem na nich ogromna odpowiedzialnos¢,
szczegolnie ze wzgledu na przeptyw waznych informacji dotyczacych zdrowia,
a nawet zycia ludzkiego. Niniejsza publikacja stanowi zarys problematyki
dotyczacej mediéw i kwestii zwigzanych z komunikacjg w dobie pandemii.
Jednoczesnie jest ona wstepem do dalszych, poglebionych badan w zakresie
omoéwionych problemdw, a takze innych. Warto bowiem podkresli¢, iz kaz-
dy z poruszonych watkdéw moze by¢ rozwiniety w bardziej szczegétowych
rozwazaniach czy badaniach na dany temat.

Nalezy takze doda¢, iz prace z obszaru mediéw i komunikacji spolecznej

w konteks$cie pandemii sa obecnie niezwykle pozadane, o czym $wiadczy



niestabngce zainteresowanie tg problematyka. Powstajg bowiem raporty
i analizy na ten temat, artykuly i monografie naukowe czy réznorodne
konferencje jej poswiecone. Niniejsze opracowanie jest probg dotaczenia

do tego obszaru badawczego.
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