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Rok 2020 przyniost wiele wyzwan zwigzanych z ogdélnoswiatowa epidemia wywotang

koronawirusem. W obliczu lockdownu spoteczenstwo staneto wobec koniecznosci do-
stosowania sie do panujacych warunkdw oraz zmiany wielu dotychczasowych zachowan.
Praca i nauka przeniosty sie do domdw, zamykanie galerii handlowych zmusito popu-
larne marki do rozwoju sklepdw internetowych, a telemedycyna stata sie standardem,
poddajac testowi powoli dotagd wprowadzane w Polsce rozwigzania informatyczne.
Do sfery wirtualnej przeniosty sie réwniez kultura, sport, rozrywka, a nawet polityka,
czego przyktadem moga by¢ wybory prezydenckie w Stanach Zjednoczonych i w Pol-
sce. Zmiany nie ominety tez mediéw i komunikacji spotecznej, dlatego w niniejszym

wydaniu Com.pressu oddajemy w Panistwa rece w pierwszej kolejnosci zbiér czterech

artykutéw poruszajacych rézne aspekty wptywu epidemii na szeroko pojeta komuni-
kacje miedzyludzka.

Numer otwiera interesujacy artykut Jakuba Kocjana dotyczacy roli mediéw podczas

»pandemicznych” wyboréw prezydenckich w Stanach Zjednoczonych. Autor przyglada
sie transmisjom wynikéw wyborczych w listopadzie 2020 roku — procesowi wyjatkowo
dtugotrwatemu z powodu dopuszczenia mozliwosci gtosowania korespondencyjnego
z uwagi na pandemie. Jakub Kocjan wychodzi z zatozenia, ze media tradycyjne zacho-
waty odpowiedzialng postawe, nie dajac sie wciggnac w bezprecedensowe rozgrywki
pomiedzy kandydatami i przedwczesne podawanie zwyciezcy. Zwraca takze uwage
na role mediéw spotecznosciowych jako platformy bezposredniej komunikacji miedzy
kandydatami a wyborcami.

W obliczu wielu zakazéw i obostrzen zwigzanych z pandemia znaczaca role zaczy-
najg odgrywac grupy oséb sprzeciwiajace sie zmianom, a nawet watpigce w istnienie
samej pandemii, zwane ,koronasceptykami”. Ich komunikacje na forach w mediach
spotecznosciowych bada Karina Veltzé. W swoim artykule Zaprzeczenie jako forma
oswajania sytuadji kryzysowej. Teorie spiskowe wokot pandemii wywotanej koronawi-
rusem wsréd spotecznosci internetowych przedstawia wyniki przeprowadzonej analizy
ilosciowej oraz analizy zawartosci grup facebookowych o tematyce koronasceptycznej
i antyszczepionkowej.

Skutki pandemii nie ominety takze sportu i komunikacji pomiedzy sportowcami
a kibicami. Artur Babicz przyglada sie zmianom, jakie zaszty w komunikacji klubéw
zuzlowych w mediach spotecznosciowych po wprowadzeniu zakazu zasiadania kibicow
na widowniach w zwiazku z zagrozeniem epidemiologicznym. Natomiast Wojciech Sku-
cha analizuje, w jaki sposéb pandemia wptyneta na ogladalnos$¢ wydarzer sportowych
w telewizji, oraz pokazuje, jak media dostosowaty relacjonowanie wydarzen sportowych
do nowych warunkéw.

Oprocz tekstéw poswieconych pandemii spowodowanej koronawirusem, na ta-

mach pierwszego w 2021 roku numeru Com.pressu publikujemy takze kilka ciekawych



artykutéw, poruszajacych inne zagadnienia medioznawcze. Anna Bielecka analizuje

wykorzystanie techniki marketingowej, jaka jest storytelling w kampaniach spotecz-
nych i reklamach komercyjnych. Swoje badania opiera na case studies reklam kilku

miedzynarodowych korporacji, wskazujac na kluczowe elementy konstytucyjne story-
tellingu w budowaniu narracji. Justyna Jarocka zwraca uwage czytelnikéw na problem

cyberprzestepczosci. W swojej analizie skupia sie szczegélnie na zagadnieniu podstuchu

komputerowego w kontekscie tajemnicy komunikowania. Natomiast Dominika Saad

przedstawia bardzo interesujace rozwazania metodologiczne na temat badan ankie-
towych w internecie. Autorka identyfikuje gtéwne Zrédta znieksztatcenia wynikéw

w tego typu badaniach, do jakich zaliczy¢ nalezy bezrefleksyjnos¢, dziatalnos¢ botow

wypetniajacych oraz zachowania respondentéw. Na tamach Com.pressu publikujemy

takze recenzje tukasza Flaka dotyczaca ksigzki Piotra Tomasza Nowakowskiego pod

tytutem Fast food dla mézgu, czyli telewizja i okolice.

Zachecamy Panstwa do lektury!

Katarzyna Lorenc

Redaktor wydania
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ABSTRAKT

Wybory prezydenckie w USA w 2020 r. przeszty do historii. Cechowaty je: rekordowa frek-
wencja, rekordowa liczba gtoséw korespondencyjnych oraz ogtoszenie zwyciestwa przez
przegranego kandydata — wéwczas jeszcze urzedujacego prezydenta. Media amerykanskie,
spodziewajac sie dezinformacji wyborczej, wykazaty sie odpowiedzialnoscig i konsekwent-
nie informowaty o braku zwyciezcy w sytuacji niepoliczenia znacznej liczby gtoséw w klu-
czowych stanach. Twitter za sprawa D. Trumpa stat sie jedna z gtéwnych form komunikadji
prezydenta ze spoteczenstwem. Stad szczegoélnie istotne byty zabezpieczenia wprowadzone
przez ten portal dotyczace przedwczesnego ogtoszenia zwyciestwa. Artykut, wykorzystujac
krytyczna analize dyskursu, na podstawie materiatéw gtéwnych stacji telewizyjnych (CNN,
Fox News) oraz twittéw Trumpa, bada teze, ze odpowiedzialnos¢ mediéw tradycyjnych oraz
spotecznosciowych w 2020 roku uniemozliwita doprowadzenie do ogromnych niepokojow
spotecznych oraz doprowadzita do pokojowej zmiany wtadzy.

SLOWA KLUCZOWE: ODPOWIEDZIALNOSC MEDIOW,
MEDIA TRADYCYJNE, MEDIA SPOLECZNOSCIOWE,
WYBORY PREZYDENCKIE W 2020 ROKU W USA

ABSTRACT

The U.S. presidential elections in 2020 went down in history for many reasons, including the
record turnout, the record number of mail votes, and the announcement of victory by the
losing candidate, the incumbent president. The American media expected this post-elec-
tion disinformation and behaved responsibly by consistently reporting the lack of a winner
when a significant number of votes remained uncounted in the key states. Twitter, thanks
to D. Trump, became one of the main forms of communication between the president and
the public. Therefore, the precautions introduced by this portal regarding the premature
announcement of victory were particularly important. The analysis is based on the broad-
casts of the main American TV stations (CNN, Fox News) and Trump's tweets. Using critical
discourse analysis, we examine the thesis that the responsibility of traditional and social me-
dia in 2020 made enormous social unrest impossible and led to a peaceful change of power.

KEYWORDS: MEDIA RESPONSIBILITY, TRADITIONAL MEDIA,
SOCIAL MEDIA, 2020 PRESIDENTIAL ELECTION IN THE USA
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ybory prezydenckie w USA w 2020 r. zapisaly si¢ w historii

ze wzgledu na zdominowanie zaréwno merytoryczne kam-

panii wyborczej, jak i dyskusji o samej organizacji wyboréw
przez pandemi¢ COVID-19. W erze bardzo silnej polaryzacji polityczne;j
funkcjonowanie podstawowego mechanizmu demokratycznego, jakim
sg wybory, stanelo pod znakiem zapytania. Kulminacja paralizu amery-
kanskiej demokracji nastapita, gdy obaj gléwni kandydaci oglosili swoje
zwyciestwo przy rekordowej frekwencji. Jednym z powodéw podwazania
wynikéw wskazujacych na wygrang byta rekordowa liczba oddanych glo-
séw korespondencyjnych.

Podwazenie legalnoéci zmiany wladzy w USA bylo wykorzystywane
przez niedemokratyczne rezimy. Dla przykladu, ajatollah Chamenei szy-
dzit na Twitterze: ,,Co za spektakl! Méwi sie, Ze to najbardziej sfalszowane
wybory w historii USA. Kto tak méwi? Prezydent, ktéry obecnie sprawuje
swoj urzad. Jego rywal moéwi, ze Trump zamierza sfalszowaé wybory! Tak
wygladaja wybory w USA i amerykanska demokracja!” i wraz z liderami
Rosji 1 Wenezueli zachwalal demokracje w swoim systemie (Phillips, Roth,
2020), zestawiong z ,,zepsutg” i ,archaiczng” demokracja liberalna.

Jednakze demokracja to nie tylko wybory, ale takze kontrola wladzy,
wolno$¢ mediéw i trwale procedury. Dlatego tak wazne bylo wykazanie si¢
przez media amerykanskie odpowiedzialnoscia i konsekwentne informo-
wanie o braku stwierdzonego zwyciezcy w sytuacji niepoliczenia znacznej
liczby gloséw w kluczowych stanach. Te dzialania byty tak istotne z tego
wzgledu, ze amerykanski system wyborczy jest znacznie bardziej ztozo-
ny niz wiekszo$¢ europejskich systeméw i brak jest jednego centralnego
osrodka podajacego informacje (stad ogromna odpowiedzialnos¢ spoczy-
wa wiadnie na ogélnokrajowych mediach). Jako ze zdobycie wiekszosci
gloséw nie decyduje o zwyciestwie, bardzo duza wtadza dyskrecjonalna
przenosi si¢ na poziom standw, ktére réznie reguluja prawo wyborcze,
a przede wszystkim réznig sie znaczeniem w wyborach - kampania wy-
borcza w praktyce toczy sie jedynie w kilkunastu stanach, za to jest tam
bardzo intensywna i obejmuje rozne kanaly dotarcia, zaréwno tradycyjne,
jak i nowoczesne.

Dlatego w niniejszym artykule chce poddac analizie role mediow,
szczegOlnie w aspektach prawnych i ustrojowych, korzystajac z krytycz-
nej analizy dyskursu. Wéréd analizowanych Zrédet znajduja sie przede

wszystkim materialy telewizyjne z kluczowych momentéw dla akceptacji
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spolecznej wynikéw procesu wyborczego pochodzace z gtéwnych ame-
rykanskich stacji, w szczegdlnosci liberalnego CNN i konserwatywnego
Fox News, a takze posty prezydenta Donalda Trumpa z Twittera. Analiza
rozpocznie si¢ od przedstawienia cech amerykanskiego procesu wybor-
czego i aktualnej sytuacji politycznej, przez ktére media zyskaly tak duze
znaczenie dla stabilno$ci procesu w 2020 roku. Nastepnie przedstawiony
zostanie przebieg relacjonowanej przez rézne media nocy wyborczej oraz
nastepujacych po niej dni zliczania gloséw i przyznawania zwycigstwa kan-
dydatom w kolejnych stanach, facznie ze wskazaniem kluczowych aktoréw
oraz interpretacjg ich dziatan. W trzeciej cze$ci osobno przeanalizuje role
mediéw spotecznoéciowych podczas wyboréw prezydenckich, szczegolnie
w kontekscie wyzwan dotyczacych legalnosci tego typu dzialan i prewencji
dezinformacji.

Biorac to wszystko pod uwage, mozna bedzie wskaza¢ pozadane dla
tadu spolecznego zachowania medialne w krytycznych dla spoleczenstwa
momentach i procesach w innych krajach, takze w Polsce, jako ze Stany
Zjednoczone stanowia swego rodzaju globalny wzorzec demokracji. Obec-
ne badania, zaréwno polskie, jak i amerykanskie, skupiajg si¢ na spo-
teczno-ekonomiczno-historycznych zrédlach gwattownej polaryzacji
i radykalizacji elektoratu Trumpa, pomijajac przy tym zachowanie mediéow
tradycyjnych i prezydenta Trumpa na Twitterze w konteks$cie przyczyn
i przebiegu ataku na Kapitol. Nie odmawiajac temu wydarzeniu miana bez-
precedensowego zamachu na amerykanska demokracje, nalezy stwierdzi¢,
ze powstala w literaturze luka dotyczaca samych krytycznych dni okotowy-
borczych z listopada 2020, ktdre przesadzily o akceptacji przez wigkszo$é
spoleczenstwa wyniku wyboréw, a ktéra to luke ten artykul ma ambicje

cho¢ w pewnym stopniu wypetnic.

Cel ogdlnokrajowej kampanii wyborczej w wiekszosci panstw euro-
pejskich jest jasny — zdobycie bezwzglednej, ewentualnie wzglednej wiek-
szosci glosow. Tymczasem w Stanach Zjednoczonych celem jest takie
uksztaltowanie mapy wyborczej, aby wygra¢ w stanach, tacznie dyspo-
nujacych 270 elektorami (w 49 stanach oraz w Dystrykcie Kolumbia obo-
wigzuje zasada winner takes all, z kolei w Maine i Nebrasce poza dwojka

elektoréw ogoélnostanowych jest jeszcze po jednym elektorze z kazdego,
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co dodatkowo komplikuje sytuacje i zwieksza liczbe prawdopodobnych
kombinacji wyborczych). Oczywiscie, zdobycie wiekszosci gloséw na po-
ziomie federalnym sprzyja wygranej, ale jej nie gwarantuje, o czym przeko-
nali sie kandydaci demokratéw — Al Gore w 2020 roku oraz Hillary Clinton
w roku 2016. Jak si¢ wydaje, w swojej kampanii Donald Trump w ogole
nie liczyl na zdobycie wigkszej liczby gtoséw od Joe Bidena. Chciano sko-
rzysta¢ z jednej z licznych patologii amerykanskiego systemu, powoduja-
cej, ze mniejsze biale stany sa nadreprezentowane w Kolegium Elektoréw
(wynika to z faktu, ze liczba elektoréw jest suma liczby reprezentantéow
i liczby senatoréw z danego stanu, a o ile pierwsza jest proporcjonalna
do liczby ludnosci, to druga jest jednakowa dla wszystkich stanéw). Pro-
wadzi to do sytuacji, w ktorej najwieksza role w wyborach odgrywaja stany
bardziej biate niz amerykanska $rednia, co sprzyja Partii Republikanskiej,
odrzucanej w duzym procencie przez mniejszosci etniczne (Marcus, 2020).
Bardziej oplaca sie przekonac jednego mieszkanica Wisconsin do zmiany
zdania czy wziecia udzialu w wyborach niz setke mieszkancéw Kalifor-
nii (konsekwentnie popierajacej Demokratéw) czy Wirginii Zachodniej
(w obecnej konstelacji demograficznych determinant preferencji wybor-
czych przytlaczajaco wspierajacej Republikanéw). Dlatego tez kluczowa
role odgrywaja swing states — stany, w ktorych zwyciezca nie jest przesa-
dzony. Tradycyjnie wérdd nich znajduje sie Floryda, Ohio, Nevada, Iowa,
New Hampshire, ale takze Michigan, Pensylwania i Wisconsin, ktére zwy-
kle glosowaty na Demokrat6w, ale wraz z konserwatywnym zwrotem klasy
robotniczej poparly w 2016 roku Trumpa, a takze Texas, Arizona i Georgia,
ktére glosowaly wezesniej na Republikanéw, ale zmieniajg si¢ demograficz-
nie w kierunku Demokratéw, podobnie jak Colorado i Virginia wczesniej.
Joe Biden konsekwentnie zachecal swoich zwolennikéw do glosowania
korespondencyjnego. Z punktu widzenia jego kampanii mialo to same za-
lety: niwelowalo ryzyko, ze jakie§ wydarzenie bezpo$rednio przed dniem
wyboréw zniszczy jego sondazowa przewage, umozliwialo biezgce ko-
rekty w przekazie kampanijnym dzieki informacjom o strukturze demo-
graficznej glosujacych wczeséniej oraz pozwalato wykorzystywaé srodki,
by dotrze¢ do oséb, ktdre jeszcze nie zaglosowaly. Z drugiej strony umoz-
liwilo to jednak prawicy podwazanie wyniku wyboréw, w szczegélnosci
w stanach, takich jak Michigan, Pensylwania i Wisconsin, gdzie gtosy
korespondencyjne zliczane byly jako ostatnie, a najwigcej z nich zostato
oddanych w twierdzach demokratéw, wskutek czego znaczaco odwro-
city wyniki we wszystkich tych stanach - z ogromnej przewagi Trumpa

po podliczeniu gloséw oddanych w dniu wyboréw po doliczeniu glosow
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korespondencyjnych pozostaty mate lub $rednie przewagi Joe Bidena.
Nalezy jednak zauwazy¢, ze obostrzenia uniemozliwiajace réwnolegte
zliczanie gtoséw oddanych w rézny sposéb wprowadzily republikanskie
legislatury i to one s odpowiedzialne za stworzenie warunkéw do szero-
kiego podwazania zaufania do systemu wyborczego.

Wéréd kolejnych kwestii organizacyjnych, ktére mogty mie¢ wptyw
na recepcje wyniku wybordw, sa takze liczne zmiany prawa wyborczego
w roku wyborczym. Wraz z postepami pandemii kolejne stany umozliwiaty
szersze glosowanie, czy to korespondencyjne, czy wczeéniejsze glosowanie
osobiste, np. poprzez wydiuzanie czasu, do ktérego moga dotrze¢ koperty
z glosami, aby zostaly policzone. Co ciekawe, prezydent Donald Trump za-
proponowal nawet przelozenie wyboréw na kolejny rok, co nie zdarzylo si¢
nawet w trakcie zadnej z wojen i spotkalo si¢ z gwaltowng krytyka opinii
publicznej (ktorej lewicowa cze¢é¢ wielokrotnie oskarzata Trumpa o auto-
rytarne czy nawet ,faszystowskie” zapedy) i brakiem entuzjazmu we wila-
snej partii, ktdrej faktyczny lider Mitch McConell zapewnil na Twitterze,
ze wybory odbedg sie w terminie (Pace, 2020).

Wymienione wyzej czynniki doprowadzily do sytuacji, w ktérej spo-
dziewano si¢ wielu dni bez oficjalnego ogloszenia wynikéw. Atmosfere
podsycaly media informujace o planach ogloszenia przez Trumpa przed-
wczesnego zwyciestwa w razie wygranej na Florydzie i w Karolinie Péinoc-
nej (McCarthy, 2020) oraz dane z wcze$niejszego glosowania — wskazujace,
ze zapowiada sie rekordowa frekwencja, a zatem przeliczenie gloséw ko-
respondencyjnych bedzie wyzwaniem. Wérdd tych gtoséw Demokraci
maja duzg przewage, ale wielu republikanéw glosuje wczeéniej osobiscie
i wnp. Karolinie Péinocnej partia demokratyczna radzi sobie minimalnie
stabiej niz przegrana Hillary Clinton.

Ze wzgledu na rézny sposdb prezentowania wynikéw wezesnego gloso-
wania w réznych stanach (np. w Georgii publicznie znana jest rasa i wiek
glosujacych — wysoki odsetek czarnych i mtodych wyborcow zapowiadat,
ze tradycyjna przewaga Republikanéw zanika; z kolei w wiekszosci stanow
takie dane nie sg upubliczniane), media wyciggaly rézne, czesto sprzeczne
wnioski co do procesu wyborczego, co podsycalo niepewnos¢. Zamienia-

ta si¢ ona czasami w panike, gdy media informowaly o przygotowaniach
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do masowych zamieszek planowanych przez radykalnych przeciwnikéw
wygranego kandydata (Penialoza, 2020).

Do tego dochodzi kolejny istotny czynnik - czas. Stany Zjednoczone
lezg w szesciu strefach czasowych, wskutek czego gtosowanie jeszcze trwa
w zachodnich stanach, gdy wschodnie podaja czesciowe wyniki wyboréw.
W zwigzku z tym jednym z predyktoréw zwycigstwa jest wygrana na Flo-
rydzie, ktéra jako pierwszy ze swing states podaje wyniki wyboréw. Co wie-
cej, z czasem roénie liczba gloséw na Demokratéw — co wynika przede
wszystkim z silnie lewicowego Zachodniego Wybrzeza (miliony gltéwnie
demokratycznych gloséw z Kalifornii sg zliczane tygodniami) oraz wigk-
szej popularnoséci w tym elektoracie gtosowania korespondencyjnego (Ra-
kich, 2020a).

Wriyniki z Florydy zszokowaty komentatoréw zycia publicznego. Sonda-
ze wskazywaly na wygrang Joe Bidena z niewielka, ale jednak zauwazal-
na przewaga 2,5 punktéw w $redniej sondazowej. Co wigcej, na Florydzie
ponadprzeci¢tnie duzo jest senioréw, ktoérzy wedle sondazy przedwybor-
czych najsilniej z wszystkich grup spolecznych zmienili preferencje w kie-
runku Demokratéw (Ormiston, 2020), co wigzano z malo zdecydowang
i nieskuteczna odpowiedzig Trumpa na pandemie dotykajaca te grupe
w sposob szczeg6lnie przykry. Ponadto wysoka byta frekwencja wéréd La-
tynosow - jak si¢ jednak okazalo, szczegélnie wérdéd Kubanczykéw, a nie
Portorykanczykéw, co zdecydowanie zmienia obraz, jako ze Kubanczycy
to gtéwnie potomkowie prawicowej emigracji z Kuby po rewolucji Castro.
Wszystko to w powszechnym przekonaniu powinno wspiera¢ szanse Joe
Bidena. Tymczasem Donald Trump znacznie poprawil swoj wynik wybor-
czy z 2016 roku, zwiekszajac przewage nad demokratycznym konkurentem
z 1,2 p.p. do az 3,3 p.p. Media do$¢ szybko uznaty Trumpa za zwyciezce
na Florydzie, jednak nie wyciagaly z tego wnioskéw ogdlnokrajowych,
w szczegdlno$ci zadna z istotnych stacji telewizyjnych nie przetozyla bledu
sondazowego na Florydzie na caly kraj i pozostate swing states i nie oglosi-
ta zwyciezcy. Takie przetozenie w oczywisty sposdb zapewnialoby, ze wy-
gral Donald Trump - bowiem w wigkszosci swing states Joe Biden mial
gorsze wyniki sondazowe niz w Stonecznym Stanie.

Gdyby btad sondazowy w catym kraju byl tak duzy, jak na Florydzie,
Joe Biden nie mialby szans na prezydenture. Jak sie jednak potem okaza-
to, cho¢ btad sondazowy na niekorzys¢ Trumpa wystapil w wielu stanach,
to nigdzie nie byt on az taki jak na Florydzie, co tlumaczy sie trudnoscia
ankieteréw w docieraniu do Latynoséw, ktorzy w tym stanie zdecydowanie

czesciej glosuja na Republikandw niz w reszcie kraju. Ponadto, o ile btad
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sondazowy byl bardzo duzy takze w Wisconsin - to tam jednak jedynie
przeszacowal Bidena, ale zwycigzca byl przewidywany poprawnie.

Kolejne swing states, z ktérych sptywaty wyniki, to m.in. Ohio i Karo-
lina Péinocna. W obu wygrat Donald Trump. O ile w przypadku Ohio nie
byto to zaskoczeniem (wczes$niej w tym stanie przez dekady zawsze wy-
grywal zwyciezca ogoélnokrajowy - ale w ostatnich latach Ohio, podobnie
jak Towa, konsekwentnie skreca w prawo, o czym $wiadczyla gigantyczna
skala porazki Hillary Clinton w 2016 roku i coraz bardziej republikanska
reprezentacja w Kongresie), to potwierdzil zaistnienie wynoszacego kilka
punktéw procentowych bledu sondazowego na niekorzys$¢ Trumpa, ktéry
jednak skalg nie zblizat sie do tego z Florydy. W Ohio spodziewane byto
niskie zwyciestwo urzedujacego prezydenta, ostatecznie jego wynik byl
podobny do tego z 2016 roku. W Karolinie PéInocnej oczekiwano, ze mo-
gace splywac jeszcze dwa tygodnie glosy korespondencyjne zblizg wyniki
gtéwnych kandydatéw, jednak trafnie zauwazano, Ze przewaga Trumpa jest
zbyt duza.

W tej sytuacji, zwlaszcza gdy nadzieje Demokratéw na wygrang w Tek-
sasie malaly po zliczeniu wigkszosci gtoséw w tym stanie, kluczowa dla
wyniku wyboréw stala si¢ Arizona - tradycyjnie republikanski stan o du-
zym stopniu urbanizacji, co coraz silniej koreluje z poparciem dla demo-
kratéow (Rakich, 2020b), oraz stany tak zwanego Rust Belt (Pasa Rdzy),
czyli Michigan, Wisconsin i Pensylwania, ktore tradycyjnie glosowaly
na demokratéw, ale w 2016 roku minimalnie odrzucity Hillary Clinton.
W przypadku tych trzech ostatnich, gtosujacych bardzo podobnie stanéw
oczekiwano tzw. red mirage (ztudnego zwyciestwa republikanéw po zlicze-
niu jedynie gtoséw z dnia wyboréw) oraz blue shift (rosnacego procenta
gloséw oddanych na Demokratéw wraz ze zliczaniem gltoséw korespon-
dencyjnych oraz tych z metropolii). W Arizonie wy$cig byl bardziej zaciety
niz zapowiadaly sondaze wskazujace jednoznacznie na stabilng niewielka
przewage Bidena. Mimo to Fox News jako jedyna stacja telewizyjna ogto-
sita zwyciestwo Bidena w Arizonie jeszcze w noc wyborczga, co zszokowa-
fo Trumpa (to wlasnie audycja tej stacji byla ogladana podczas wieczoru
wyborczego w Bialym Domu) oraz bylo sygnatem dla opinii publicznej
w roznych krajach, spodziewajacej si¢ powtorki z 2016 roku i zaskakujace-
go zwyciestwa Trumpa, ze wbrew pozorom to Biden pozostaje faworytem.
O ile Biden mogt wygrac bez Arizony, cho¢ bylo to trudne, to dla Trumpa
bylo to niemal niemozliwe - oznaczalo koniecznos¢ nie tylko utrzymania
Georgii, ale tez Nevady i wszystkich standéw Rust Belt, w ktérych w kolej-

nych godzinach zaczeto zlicza¢ glosy korespondencyjne i Biden po kolei
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wysuwal sie w nich na prowadzenie. Dlatego wtasnie wedle informacji me-
dialnych Donald Trump osobiscie byt wsciekly na decyzje Fox News. In-
terpretacja decyzji tej prawicowej przeciez stacji nie jest oczywista (Maass,
2020). Mozna wskaza¢, ze wladciciel stacji, konserwatywny magnat Mur-
doch, realizowal swoje interesy zwigzane ze spodziewang zmiang wladzy
w USA lub tez ze czut odpowiedzialno$¢ medidéw za zapobiezenie chaosowi
zwigzanemu z brakiem wylonienia zwyciezcy i z tego powodu wywierat
presje na swoich pracownikow, aby nie dopuscili do wielotygodniowe;j
niepewnosci powyborczej w razie nieogloszenia zwycigzcéw w wielu sta-
nach. Z drugiej strony - i ta interpretacja jest bardzo budujaca dla mediow
- dzial analityczny i polityczny w tej stacji jest $ciéle rozdzielony i analitycy
stacji mimo presji widzow kierowali si¢ jedynie liczbami i swoim do$wiad-
czeniem profesjonalistow.
Duze znaczenie mialy takze wyniki wyboréw w Georgii. Obok Texasu
i Arizony, byta kolejnym stanem tradycyjnie republikaniskim, w ktorym
Biden aktywnie prébowal wygrac jako pierwszy demokratyczny kandydat
od trzech dekad (i poza Teksasem to mu si¢ udato). Duze znaczenie tego
stanu wynikalo takze z tego, ze jako jedyny jednocze$nie przeprowadzat
poza wyborami prezydenckimi takze az podwdjne wybory do Senatu oraz
specyficznego, oryginalnego systemu wymagajacego zdobycia przez kan-
dydata na senatora bezwzglednej wiekszosci gloséw (geneza bylo uniemoz-
liwienie decydowania o wygranej przez czarng spotecznos¢). Georgia jest
stanem z duzym problemem voter supression i voter intimidation, to jest
utrudniania czarnym mieszkaficom, stanowigcym jedna trzecig populacji
stanu, korzystania z prawa wyborczego za pomoca likwidowania punk-
tow wyborczych w ich dzielnicach, zastraszania glosujacych kolorowych
obywateli oraz usuwania nazwisk sugerujacych kolorowe pochodzenie
z list wyborczych. Powotujac si¢ na te mechanizmy, w 2018 roku demokra-
tyczna kandydatka Stacey Abrams nie uznata swojej minimalnej porazki
w starciu z silnie protrumpowskim republikanskim kandydatem Brianem
Kempem, ale wzmogta wysitki prowadzace do masowej rejestracji czarnych
wyborcéw, co przetozylo si¢ na wygrang Bidena. Takze wybory senackie
w Georgii nie skonczyly si¢ porazka demokratéw jak w wielu innych sta-
nach, jak Maine, Karolina Péinocna, Kansas, Karolina Potudniowa, Jowa
i Alaska — dopiero druga tura w dwéch wyscigach senackich zadecydowata
w styczniu 2021 roku o minimalnej demokratycznej kontroli nad Senatem.
Takze w Georgii Donald Trump oglosit sfalszowanie wyniku wyborow
prezydenckich, co wedtug liberalnych mediéw moglo doprowadzi¢ do de-

mobilizacji republikanskiego elektoratu w II turze (Stankiewicz, 2020).
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Mogly im sprzyjac agresywne twitterowe ataki ustepujacego prezydenta
na swojego wcze$niejszego bliskiego sojusznika na fotelu gubernatorskim
oraz niepoparte dowodami zarzuty Sidney Powell, konserwatywnej praw-
niczKki, ktérej radykalizm w nieuznawaniu wyniku wyboréw byl zbyt duzy
nawet dla zespotu prawnikéw Donalda Trumpa, z ktérego zostala usunieta,
po czym wezwala wyborcow republikanskich do zbojkotowania kluczowej
dla partii IT tury wyboréw senackich w styczniu (Wong, 2020).

Wyrazem niezwyktej odpowiedzialnosci bylo zgodne wstrzymanie
si¢ przez gtéwne stacje telewizyjne i agencje prasowe z ogloszeniem osta-
tecznego zwycigzcy wyboréw az do 7 listopada 2020 r. Cho¢ watpliwosci
wzbudzilo opdznianie uznania wygranej Bidena w Nevadzie, ktére mimo
ze bylo od wielu godzin oczywiste, gdy do policzenia zostaty jedynie glosy
z lewicujacej stolicy stanu, to moglo da¢ czas na ewentualne poprawienie
bledu telewizji Fox News w uznaniu Arizony za stan Bidena (ktdre to oglo-
szenie okazalo si¢ trafne). Cofnigcie uznania wygranej w Arizonie mogloby
podwazy¢ zaufanie takze do ogélnokrajowej deklaracji zwycigzcy - a zeby
jej unikng¢, niezbedne byto w praktyce wstrzymanie si¢ z potwierdzeniem
zwycigzcy w obu tych stanach. Gdy takze w Arizonie pozostale glosy ogra-
niczyly sie gléwnie do obszaréw silnie demokratycznych, stacje telewizyjne
w niemal tym samym momencie oglosily zwycigstwo Bidena w Nevadzie
oraz Arizonie (to poza Fox News, ktdry zrobit to wczeéniej i CNN, ktory
bardzo ostroznie deklarowal zwyciezcow), a zatem i zwycigstwo Joe Bidena
w wyborach.

Juz w trakcie nocy wyborczej w srode Donald Trump ogtosil, ze wy-
bory zostaly sfalszowane i to on je wygral. Stacje NBC, MSNBC i CNBC
zdecydowaly si¢ wtedy na rzecz bez precedensu - przerwaly transmisje
prezydenta.

Takze w pierwszym czwartkowym oswiadczeniu medialnym po wy-
borach Donald Trump oglosil, nie przedstawiajac zadnych dowodéw
na swoje twierdzenia, ze: ,,Jesli zliczy¢ legalnie oddane glosy, to tatwo wy-
grywam. Jeéli wlicza¢ nielegalne, to moga probowac ukra$¢ nam wybo-
ry”, po czym wezwal do zaprzestania liczenia pozostalych glosow, ktére
w oczywisty sposob premiowaly Bidena, jako ze glosy korespondencyjne
liczono w kluczowych stanach na koncu. Kanaty MSNBC i CNBC wylaczy-
ty transmisje przemoéwienia prezydenta. Prowadzacy MSNBC Brian Wil-
liams uzasadnil te decyzje, méwiac: ,W sytuacji, w ktorej znalaz! sie nasz
kraj, byloby to niebezpieczne” (Collman, 2020). Z kolei dziennikarz CNBC
Shepard Smith stwierdzil, ze wystgpienie Donalda Trumpa ,,w duzej czesci

jest calkowicie nieprawdziwe”. O$wiadczenie Donalda Trumpa w catosci
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pokazano w liberalnym CNN i konserwatywnym Fox News. Prowadzacy
program w CNN Jake Tapper zarzucit Trumpowi, ze publicznie wielokrot-
nie sktamat. Z tej krytyki wytamatl sie Fox News, ktory nie tylko nie prze-
rwal transmisji, ale tez nie odnidst si¢ w trakcie ani bezposrednio po niej

w zaden sposob do stéw prezydenta — ani negatywnie, ani pozytywnie -
co jednak dla prawicowych widzéw przyzwyczajonych do stronniczych,
prorepublikanskich materialéw tej stacji i tak mogtlo by¢ zaskoczeniem.

W kolejnych dniach Fox News jeszcze mocniej odcinat si¢ od prezyden-
ta. 9 listopada podczas konferencji prasowej rzeczniczka Donalda Trum-
pa Kayleigh McEnany zgodnie z narracja prezydenta wzywata do liczenia

»kazdego legalnie oddanego glosu” w amerykanskich wyborach prezy-
denckich (co bylo przeciwwaga dla hasta count every vote obozu Bidena,
gdy Trump wezwal do zaprzestania liczenia gloséw korespondencyjnych).
Kiedy zaczeta moéwic¢ o tym, ze policzono takze glosy oddane nielegalnie,
dziennikarz stacji Fox News Neil Cavuto, ktéry byt gospodarzem progra-
mu, przerwatl transmisje (Alexander, 2020). Ostatecznie zaden stan nie
wstrzymat liczenia gtoséw, a kolejne pozwy sztabu Trumpa bylty odrzucane
przez kolejne sady stanowe i federalne, facznie z Sgdem Najwyzszym, gdzie

konserwatys$ci majg bezpieczng wiekszo$¢.

Media spolecznosciowe staja sie coraz bardziej istotnym polem batalii
wyborczych. Zauwazono to juz w czasach Obamy, gdy byly one domena
mlodych wyborcéw tego kandydata, a potem w 2016 roku, gdzie zdomino-
wala je kampania Trumpa. Rosyjska akcja dezinformacyjna oraz kampania
Trumpa byly w stanie wykorzysta¢ mikrotargetowanie do demobilizacji
wyborcéw demokratéw oraz rozprzestrzenianie prawicowej propagandy
w swing states (Brannen, 2020). Przygotowane byly nawet specjalne nar-
racje dla tak skonkretyzowanych grup wyborcéw partii demokratycznej,
jak czarne osoby LGBT+, ktdre to przekazy mialy podwazy¢ ich zaufanie
do Hillary Clinton.

Intensywne wykorzystywanie Twittera to jedna z najbardziej charak-
terystycznych cech komunikacji Donalda Trumpa, ktéremu taka dosadna
forma wypowiedzi bardzo odpowiadata. W ostatnim poéiroczu swojej pre-
zydentury twittowatl §rednio ponad 34 razy dziennie. Czesto byt to formy
bardzo krotkie, dla przyktadu seria twittéw ,Liberate™ ,LIBERATE Mi-

chigan” z wezwaniem do znoszenia obostrzen pandemicznych. Takze tutaj
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Trump oglosil po raz pierwszy swoje zwyciestwo i wezwal do zaprzestania
liczenia gloséw jeszcze podczas nocy wyborczej. W tym wypadku Twitter
zareagowal btyskawicznie i ograniczyt jedna ze swoich potencjalnych funk-
cjonalnoéci — udostepnianie czyich$ postow (tak zwany retweet — RT) oraz
mozliwos¢ opowiadania na nie, co znacznie ograniczyto ich zasiegi, zwlasz-
cza w polaczeniu z nizej oméwionymi oznaczeniami. Nie dotkneto to jed-
nak twitta ,a big WIN” - ,Wielkie ZWYCIESTWO?”, co Twitter ttumaczyt
brakiem wyplywajacego z niego wniosku o zwyciestwie konkretnego pod-
miotu. Podobnie Facebook, ktéry w przypadku kazdego z postéw z nocy
powyborczej postepowal tak jak Twitter — posty zreszta na obu platfor-
mach byty identyczne ze wzgledu na uzywanie funkcji crosspostowania,
to jest wstawiania tych samych postéw do réznych medidéw spolecznoscio-
wych bez konieczno$ci ich oddzielnego dodawania.

Media spoteczno$ciowe, podobnie jak tradycyjne, takze przygotowy-
waly sie bowiem do przedwczesnego ogloszenia zwyciestw przez jednego
z kandydatéw. Facebook uniemozliwil wykupywanie reklam politycznych
w tych dniach. Oba portale przygotowaly takze specjalne oznaczenia
na czas przedwyborczy oraz powyborczy, prostujace manipulacje Trumpa
odnosnie do rzekomych fatszerstw wynikéw glosowania korespondencyj-
nego. Na Twitterze odbywalo si¢ to w ramach fast-checkingu, upowszech-
nionego na masowa skale w ramach walki z antynaukowa dezinformacja
dotyczaca pandemii COVID-19 w zwiagzku z gwaltowna popularyzacja
roznych teorii spiskowych.

Woczeéniej Facebook wielokrotnie odmawiat usuwania wpiséw Trum-
pa, powolujac si¢ na ich znaczenie ze wzgledu na jego pozycje polityczna,
jednak zrezygnowal z tej zasady ze wzgledu na dezinformacje¢ dotyczaca
koronawirusa. Natomiast Twitter przygotowal specjalne ostrzezenia, ktd-
rych czes$¢ obok samego oznaczenia uniemozliwiala zobaczenie tresci twit-
ta Trumpa bez dodatkowej aktywnosci ze strony uzytkownika, ktéry w ten
sposob byl zmuszony przeczytad tre§¢ oznaczenia.

Celem specjalnych oznaczen na obu portalach bylo uniemozliwienie
dezinformacji powyborczej i wplynigcia w ten sposéb na wynik wyboréw.
Wydaje sie, ze cho¢ nie w pelni, to cel ten zostal osiagniety. Korzystanie
z nich w kontekscie wpisow prezydenta Stanéw Zjednoczonych wzbudza-
to kontrowersje, z drugiej strony umozliwialo niekasowanie tych wpiséw.
Najpierw oznaczenie brzmiato: ,, Ten twitt zawiera tresci, ktére moga wzbu-
dza¢ kontrowersje lub wprowadza¢ w btad w kwestiach dotyczacych udzia-
tu w wyborach lub innej procedurze obywatelskie;j”, zanim media oglosity

ogolnokrajowego zwyciezce, potem ukazalo sie: ,,Twierdzenie o oszustwie
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wyborczym jest kwestionowane” pod informacjami Trumpa o rzekomym
falszerstwie, a po glosowaniu w Kolegium Elektorskim: ,,Urzednicy wybor-
czy uznali Joe Bidena za zwyci¢zce amerykanskich wyboréw prezydenc-
kich” (Graham, 2020). Facebook z kolei odsylal do informacji Associated
Press o wyniku wyboréw w poszczegdlnych stanach pod postami odnosza-
cymi sie do wyboréw, a potem informacji o zwycigstwie Joe Bidena, takze
z powolaniem na te renomowang agencje. Biorac pod uwage rozgorycze-
nie i poczucie ,ukradzionej wygranej” wérdd zwolennikéw Trumpa, tak
szerokie informowanie o braku wygranej jakiegokolwiek kandydata, a po-
tem o konsensusie medialno-eksperckim co do wyniku wyboréw bylo nie
do przecenienia dla uspokojenia sytuacji.

Ostatecznie konto Donalda Trumpa na Twitterze zostalo permanent-
nie zawieszone po ataku terrorystycznym na Kapitol, kiedy pochwalit
on w materiale wideo na portalu swoich zwolennikéw, ktérzy wdarli sie
do budynku (nazwat ich ,very special people”). Jednoczesnie zachecat
ich do opuszczenia parlamentu, ale zrobit to ze znacznym opo6znieniem,
co byto wielokrotnie podnoszone podczas drugiego impeachmentu
Trumpa. Nalezy jednak uzna¢, ze wielomiesieczne dziatania portali spo-
teczno$ciowych przygotowanych na podwazanie wyniku wyboréw spraw-
dzity sie i dzigki nim mozliwe bylo zatrzymanie wzbierajacej fali frustracji,
a przynajmniej jej znaczne opoznienie. W momencie certyfikacji wyniku
wyboréw nie bylo juz bowiem mozliwo$ci komunikacji, a dzieki wezeéniej-
szym doswiadczeniom blyskawicznie odcieto niebezpiecznego dla kraju
prezydenta od jego sfanatyzowanych i gotowych na wszystko najbardziej
skrajnych zwolennikéw. Jest to jednak ogromne ryzyko dla wolnosci stowa
i wydaje sie, ze po uspokojeniu sytuacji wokoét zmiany wladzy Trumpowi

powinna zostaé przywrocona mozliwo$¢ korzystania z portalu.

Podsumowujac, nalezy uzna¢, ze konsekwencja i stanie na strazy stan-
dardéw demokratycznych przez gléwne media w Stanach Zjednoczonych,
zaréwno tradycyjne (stacje telewizyjne), jak i nowe (media spoleczno$cio-
we), byto kluczowe dla zatrzymania fali przemocy na ulicach Ameryki
i unikniecia chaosu, w tym przerwania lub zaprzestania liczenia gtoséw.
Erupcja nastapita dopiero podczas styczniowego ataku na Kapitol, ktory
cho¢ byl krwawym aktem prawicowego terroru i zaszokowat caty swiat,

to nie byl juz w stanie odwrdci¢ wyniku procesu wyborczego. Wydaje sie,
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ze media dostrzegly niebezpieczenstwa wynikajace ze swoich poprzednich
dziatan, np. podczas kampanii wyborczej w 2016 roku, i odrzucily pojmo-
wanie obiektywizmu jako prezentowanie obu mozliwych stanowisk nieza-
leznie od ich prawdziwoséci w danym wypadku oraz zréwnywanie prawdy
i falszu, co tworzy $wiat, w ktorym nie ma juz ktamstwa, a jedynie ,fakty
alternatywne”, zgodnie z pojeciem ukutym przez Kellyanne Conway, do-
radczynie prezydenta Trumpa (Abramson, 2020).

Jednak to nie na odpowiedzialnos$ci prywatnych mediéw powinna
opiera¢ si¢ demokracja, cho¢ to z pewno$cig jej wazny aspekt. Istnieja tak-
ze inne istotne wyzwania. Archaiczny system wyborczy w Stanach Zjed-
noczonych, zaré6wno na poziomie konstytucyjnym, jak i organizacji, jest
faktem i rzeczywistym problemem. Optymalne byloby zlikwidowanie
Kolegium Elektoréw, wprowadzenie jednolitych regulacji wyborczych
w calym panstwie, automatycznej rejestracji wyborczej oraz jednolitych
i stalych zasad gtosowania korespondencyjnego, ktére zyskaja spoleczna
akceptacjg. Wszystko to jednak jest obecnie niemozliwe bez zgody Partii
Republikanskiej korzystajacej na tych zawilych regulacjach, a z kolei ewen-
tualne wprowadzenie tej skali zmian w przysztosci jeszcze zaostrzytoby
konflikt spoteczny i to w bardzo delikatnej w demokracji tematyce.

Doceniajac role mediéw w krytycznym momencie 2020 roku, nie moz-
na jednak pomija¢ patologii rynku medialnego. Szczegdlnie symboliczne
byl komentarze, ze to sam ,,Murdoch méwi do Trumpa”, gdy na antenie
Fox Newsa prawicowi stuchacze mogli ustysze¢ od dziennikarzy, ze nie
ma dowoddéw na masowe falszerstwa i ze nalezy policzy¢ kazdy glos. Praw-
da jest, ze media amerykanskie reprezentujg polityczne interesy moco-
dawcédw — media tego samego oligarchy nie mialy zadnych skruputéw, aby
podczas kampanii przed referendum brexitowym tworzy¢ i promowac fake
newsy uderzajace w Uni¢ Europejska. Co wigcej, polaryzacja medialna jest
ogromna. Nawet jezeli w listopadzie 2020 roku wszystkie gtéwne stacje
telewizyjne byly w stanie méwi¢ jednym glosem, to na co dzien opisuja
dwie zupelnie inne rzeczywistosci, zwracaja uwage na kompletnie rézne
wydarzenia i réznig si¢ nie tylko interpretacjami faktow, ale tez samymi
faktami. To niszczgcy proces, ktéry obecnie si¢ nasila, podobnie zreszta
jak polaryzacja spoteczna, i jest to wyzwanie, z ktérym zaréwno ludzie me-
diéw, jak i spoleczenistwo obywatelskie beda musieli si¢ zmierzy¢, by ocalié
cho¢ minimalne wiezi wspolnotowe.

O ile zapobieganie dezinformacji w zakresie tak wrazliwej dla pan-
stwa demokratycznego sprawy, jak proces wyborczy, jest godne pochwaty,

to mozliwos¢ arbitralnego ustanawiania regut co do dozwolonych tresci
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przez faktycznych monopolistow na rynku medialnym rodzi pewne obawy
dotyczace takze demokratycznych fundamentéw panstwa. Rodzi si¢ pyta-
nie: kto (bo na pewno nie wyborcy) upowaznil zarzad Facebooka i Twittera
do decydowania o tym, jakie treéci prezydenta beda dostepne dla wybor-
cow, ktorzy w swojej czesci go wybrali. Konsumenci? Uzytkownicy? Takze
w odniesieniu do dziennikarstwa tradycyjnego to pytanie jest zasadne, ale
tam jasniejsza jest przynajmniej odpowiedzialno$¢ konkretnych dzienni-
karzy np. za przerwanie transmisji konferencji prasowej prezydenta czy
przerwanie wywiadu z gos$ciem. W przypadku mediéw spotecznosciowych
funkcjonuja niejasne, sekretne algorytmy. Wydaje sie, ze nie da si¢ rozwia-
zaé problemu spotecznej odpowiedzialno$ci mediow spolecznosciowych

i ogromnej wladzy, jakg maja, bez rozbicia monopoli cyfrowych gigantow.
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ABSTRAKT

Artykut porusza problematyke teorii spiskowych koncentrujacych sie wokét pandemii spo-
wodowanej wirusem SARS-CoV-2, potocznie zwanym koronawirusem. Teorie te staty sie
sposobem reakcji na doswiadczenie sytuacji kryzysowej i to wiasnie jej zdefiniowanie sta-
nowi punkt wyjscia dla rozwazan. W dalszej czesci zostata nakreslona rola mediéw w dobie
pandemii. Teoria spiskowa jako sposéb zaprzeczenia zaistniatej sytuacji zostata zdefiniowana
wraz ze wskazaniem i scharakteryzowaniem najbardziej popularnych koncepcji w polskiej
przestrzeni internetowej. Ostatnia cze$¢ artykutu skupia sie na wybranych grupach istnie-
jacych na portalu spotecznosciowym Facebook, ktérych uzytkownicy uzyskali miano ,ko-
ronasceptykow”. Oprocz obserwacji ruchu wsrdd tego typu spotecznosci, analizie poddano
tematyke, jaka poruszaja w postach najbardziej aktywni internauci. Na koniec wskazane zo-
staty skutki tworzenia i rozpowszechniania teorii spiskowych zwigzanych z koronawirusem.

SLOWA KLUCZOWE: KORONAWIRUS, TEORIE SPISKOWE,
MEDIA SPOLECZNOSCIOWE, INFODEMIA, PANDEMIA

ABSTRACT

The paper explores the problem of conspiracy theories about the pandemic caused by the
SARS-CoV-2, commonly known as the coronavirus. These theories have become a way of re-
sponding to the crisis situation and it is the definition of this phenomenon that is the starting
point for further considerations. Later in the paper, we outline the role of the media in the
era of the pandemic. We also define a conspiracy theory as a means to deny the situation
as well as describe the most popular Internet conspiracy theories in Poland. The last part
of the paper focuses on selected groups existing within Facebook, members of which are
called ,coronasceptics”. In addition to observing the behavior of such communities, we also
analyze the topics discussed by their most active members. Finally, we indicate the effects of
creating and disseminating conspiracy theories about the coronavirus.
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Zaprzeczenie jako forma oswajania sytuacji kryzysowej

ybuch pandemii spowodowanej wirusem SARS-CoV-2 okazal

sie sytuacja, ktéra wywarla wielki wptyw na wiele dziedzin do-

tyczacych zycia czlowieka. Kryzys ten przybrat ogromne roz-
miary, a rzady panstw nie do konica potrafig sobie poradzi¢ ze skutkami
tej sytuacji. Silne oddzialywanie w postaci rozstroju funkcjonowania wielu
instytucji dotyczy takze $wiata mediow, ktére jednakze z uwagi na swoje
zaawansowanie technologiczne jako jedne z pierwszych potrafity szybko
dostosowac sie do zaistniatych zmian.

Wszelkie sytuacje kryzysowe implikujg przybieranie rozmaitych po-
staw spolecznych. Jest to czgsto okazja do zamanifestowania swoich po-
gladéw wobec sprawy, a takze wobec wladz, szczegdlnie wtedy, gdy nie
radzg sobie one z opanowaniem spolecznej paniki. Zaprzeczanie istnieniu
jakiejkolwiek pandemii, podwazanie jej przebiegu czy nawet doszukiwanie
sie ukrytego sensu w jej wybuchu, to jedna z postaw, jaka mozna przyja¢
w przypadku takiego kryzysu.

Interesujaca grupa, z punktu widzenia badawczego, sg internauci.
Za pomoca mediéw spotecznosciowych skupiajg sie oni w grupach repre-
zentujacych pewne poglady. Osoby nastawione sceptycznie wobec pande-
mii wywotanej koronawirusem nazywane sg , koronasceptykami”, a ich
rola w medialnym przedstawieniu w dobie kryzysu jest podwazanie wszel-
kich doniesien, decyzji i dzialan. Uzytkownicy tacy odpowiadaja gléwnie
za rozpowszechnianie teorii spiskowych, podsycajac w ten sposob pesy-
mistyczne nastroje spoleczne, bunt wobec autorytetéw, w koncu zagraza-
jac bezpieczenstwu informacyjnemu innych. Ich dziatanie wychodzi poza
sfere odreagowania trudnej sytuacji, w ktorej znalazto sie spoteczenstwo
na calym $wiecie, stajac si¢ narzedziem walki z okre$lonymi wrogami
za pomocg nie do konca spojnej retoryki.

Niniejszy artykut stanowi probe przyjrzenia si¢ z bliska postawom pre-
zentowanym przez internautéw skupionych wokét facebookowych grup,
ktorych popularno$¢ wyznacza liczba tzw. polubie. Wybrane do analizy
grupy dostarczaja mnogo$¢ materiatu badawczego w postaci kilkudziesie-
ciu wpiséw dziennie o zrdznicowanym autorstwie, tematyce czy formie.
Metode do analizy zasiegéw tychze mikrospotecznosci stanowi desk rese-
arch, ktéra na podstawie ogélnodostepnych danych liczbowych pozwala
na wskazanie wiodacych ,,koronasceptycznych” zbiorowosci. Z kolei anali-
za tre$ci dokonana w trzech najpopularniejszych grupach data mozliwos¢
wyodrebnienia watkéw tematycznych nan obecnych oraz wyznaczenia

podstawowych postaw, jakie moga przybra¢ uzytkownicy.
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Sytuacje kryzysowe czy wszelkie inne nieplanowane zdarzenia o rdz-
nym podlozu sa powodem reorganizacji zycia ludzkiego w wielu plaszczy-
znach o zdywersyfikowanym stopniu nasilenia. Zmianie ulega nie tylko
sposéb funkcjonowania podstawowych instytucji panstwowych czy innych
miejsc utatwiajacych podstawowa egzystencje czlowieka, cho¢ zasieg tych
zmian zalezy przede wszystkim od rodzaju sytuacji kryzysowej, jaka wy-
stapita. Zmiany te dotykaja réwniez przestrzeni medialnej, gdzie media
tradycyjne oraz spoleczno$ciowe zyskuja funkcje szczegdlnego informato-
ra w temacie zaistniatych okolicznos$ci, pojawiaja sie takze réznego rodzaju
rozwigzania pomagajace obywatelom radzi¢ sobie w trudnym czasie.

Jak definiuje psycholog Agnieszka Warchat (2020), sytuacja kryzysowa
to ,zdarzenie nagle, najczesciej nieprzewidywalne, niespodziewane i zwig-
zane z powaznymi zmianami w zyciu czlowieka. Kazda znaczaca zmiana
w organizacji zycia rodzinnego, spotecznego czy zawodowego wywoluje
silne psychologiczne napiecie i zaburzenie wewnetrznej réwnowagi emo-
cjonalnej”. Warto przytoczy¢ réwniez aspekt wpltywu takiej sytuacji, ktéry
wedtug Arthura Rebera sprowadza si¢ do koniecznoséci dokonania ponow-
nej oceny sposobu myslenia i zaprowadzenia w nim niezbednych zmian,
a takze reorganizacji zachowan czy uzupelnienia zasobéw (Reber, 2000,
s. 327). Sytuacja kryzysowa to zjawisko, na ktoére z reguty nie mozna si¢
przygotowac, a ludzkie reakcje nan pozostaja trudne do przewidzenia.

Istnieja dwa gléwne sposoby reagowania na sytuacje kryzysowa: podej-
$cie optymistyczne oraz podejscie pesymistyczne (Kapler, 2003). Pierwsze
z nich wydawaloby sie nie$¢ ze sobg duzo tagodniejsze skutki, a ogélne
podejécie do sytuacji sprawia, ze cztowiek wystawiony na prébe nie po-
szukuje niekorzystnych wyjaénien dla zjawiska, jest tez bardziej odporny
na negatywne wiadomosci zwiazane z kryzysem. Podejscie pesymistyczne
mozna podzieli¢ na trzy zasadnicze sposoby oswojenia nowej, niekomfor-
towej sytuacji: wy$mianie, wyparcie oraz zaprzeczenie. Spo$rdd nich naj-
bezpieczniejszg wydaje si¢ wySmianie, poniewaz nie prowadzi do fatalnych
w skutkach praktyk zwigzanych z negowaniem, na przyktad podstawowych
faktéw istotnych z punktu widzenia zdrowia i zycia ludzkiego. Zaprzecza-
nie z kolei to zjawisko majace potencjal niesienia dodatkowego zagrozenia,
oprocz bezposrednich konsekwencji sytuacji kryzysowej. Jest to postawa,
ktora staje si¢ sita napedowg szeroko pojetej dezinformacji.

Media, zaréwno te w rozumieniu tradycyjnym - prasa, radio, tele-

wizja, portale internetowe, jak i nowoczesnym - platformy komunikacji
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spotecznej, maja znaczacy wplyw na to, w jaki sposéb prezentowane
sg informacje o danym kryzysie oraz jaka postawa wobec niego zostanie
przyjeta. Taktyka, jakg obieraja zawodowe redakcje, moze mie¢ nastep-
stwa pozytywne oraz negatywne. Do pozytywnych nalezy zaliczy¢ przede
wszystkim biezgce rozpowszechnianie informacji bezpo$rednio dotycza-
cych kryzysu, jak réwniez poruszanie tematéw pobocznych, ktére maja
z kryzysem tylko wybrane punkty wspdlne. Media dostarczajg takze
wiedzy specjalistycznej dzieki rozmowom z ekspertami czy decydentami,
do ktérych nie ma dostepu przecietny obywatel lub dostep taki jest obwa-
rowany licznymi przeszkodami (np. brak dostatecznych kompetencji umy-
stowych, brak czasu, warunkdéw i tym podobne). Wirédd takich aspektow
nie sposéb nie wspomnie¢ o wsparciu i budowaniu jednosci spotecznej, tak
istotnym w czasie powszechnej paniki.

Rozbudowany aparat informacji w dobie naglego kryzysu ma tez swoje
negatywne konsekwencje. Przede wszystkim moze prowadzi¢ do dezinfor-
macji (poprzez powielanie niesprawdzonych newséw z niepewnych zrédet)
czy powodowaé u odbiorcéw dysonans poznawczy w przypadku przyta-
czania zbyt duzej liczby skrajnych opinii na dany temat czy wewnetrznie
sprzecznych przekazow, co wcale nie jest rzadkim bledem nawet w profe-
sjonalnych przekazach dziennikarskich. Nieumiejetne badz celowe i zto-
$liwe korzystanie z ramowania, a takze ustalania agendy newséw moze
prowadzi¢ do podsycania paniki poprzez kreowanie w umyséle odbiorcy
$wiata, w ktorym wszelkie wymiary zycia spotecznego, politycznego czy
zawodowego sprowadzajg si¢ do dyskusji o aktualnej sytuacji kryzysowe;j.
W efekcie takich dziatan widzowie, stuchacze badz czytelnicy moga od-
nie§¢ wrazenie przesycenia informacjami na dany temat, co moze prowa-
dzi¢ do uniewrazliwienia lub jeszcze wiekszego poczucia zagrozenia.

W czasie pandemii wywolanej SARS-CoV-2, zwanym potocznie
koronawirusem, badacze okreélili goraczke medialng wokoét tego wy-
darzenia mianem infodemii. Swiatowa Organizacja Zdrowia definiuje in-
fodemie jako ,,szybkie rozprzestrzenianie si¢ informacji réznych rodzajow,
z uwzglednieniem plotek, poglosek i niewiarygodnych informacji. Sg one
upowszechnione natychmiast i na skale miedzynarodowsa dzieki popu-
larnosci telefonéw komdrkowych, mediéw spotecznosciowych, internetu
i innych technologii stuzacych do porozumiewania si¢” (World Health
Organization, 2020). Ponadto zjawisko to zaklada, ze wszelkie doniesienia
na temat pandemii, wirusa, zakazonych i tym podobnych zajely niebywale
duzo miejsca w debacie publicznej. Zas tempo ich rozprzestrzeniania moz-

na przyréwna¢ to namnazania wlasnie réznego rodzaju drobnoustrojéw,
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takich jak wirusy czy bakterie. Wedltug niektérych specjalistow, nie tylko
w dziedzinie komunikowania, ale takze wirusologii, infodemia staje si¢
bardziej niebezpieczna od pandemii samego koronawirusa, gdyz bezpie-
czenstwo informacyjne ma bezposredni wptyw na stan zdrowia, a nawet
zycie odbiorcéw tego typu doniesien. Najczesciej sfalszowane informacje
pojawiajace si¢ wokol pandemii dotyczg odkry¢ naukowych, substancji
wspomagajacych leczenie lub odporno$¢ oraz ,,dobrych” praktyk, jak unik-
na¢ zakazenia. Skorzystanie z niewiarygodnych zrédel tego typu nowinek
moze narazi¢ na zachorowanie lub zarazenie innych.

Rola mediéw jest nieustannie podkreslana w przypadku debaty o in-
fodemii. Szczegdlng uwage nalezy tutaj zwrdci¢ na media spoteczno-
$ciowe, gdzie przeptyw informacji pozostaje niesamowicie dynamiczny,
a algorytmy pelniace role gatekeepera nie dzialaja w dostateczny sposdb,
aby zapobiec rozprzestrzenianiu sie informacji falszywych. Mozliwosci
technologiczne, wysoka liczba uzytkownikéw, swoboda komunikacyjna
(m.in. dzieki znajomoséci jezykow obcych) oraz ztudne poczucie catkowitej
anonimowo$ci w sieci sprzyjaja produkcji i rozpowszechnianiu wszelkich

wzmianek dotyczacych pandemii wywotanej koronawirusem.

Teoria spiskowa to ,teoria wyjas$niajaca dane wydarzenie lub prakty-
ke przez odwotlanie si¢ do intrygi zawigzanej przez ludzi posiadajacych
znaczne wplywy, ktorzy staraja si¢ ukry¢ swoja role, przynajmniej do cza-
su zrealizowania swoich zamiaréw” (Sunstein, Vermeule, 2009). Przyto-
czona definicja amerykanskich badaczy wyczerpuje znamiona, jakie musi
spelnia¢ dana sytuacja, aby mozna ja bylo okreéli¢ mianem teorii spisko-
wej. Warto jednak zauwazy¢, ze wedle niej taka teoria nie musi by¢ jedno-
znacznie negatywna w zalozeniu i skutkach, na co najlepszym dowodem
jest klamstwo rodzicéw wobec dzieci na temat istnienia §wietego Mikolaja
(Guzowski, 2016). Jak podkresla Janusz Guzowski, w literaturze przedmio-
tu wyréznia sig, za Michaelem Barkunem, trzy rodzaje teorii spiskowych:
dotyczace konkretnego wydarzenia, systemowe oraz superkonspiracje.

W przypadku pandemii wywotanej koronawirusem mozna powiedzie¢
o zastosowaniu dwoch rodzajow takich teorii, w zaleznoéci od czasu, w ja-
kim nastapita obserwacja. Cho¢ pandemia trwa stosunkowo od niedawna

(oficjalne rozpoczecie wedtug o$wiadczenia Swiatowej Organizacji Zdrowia
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to 11 marca 2020 roku), to teorie spiskowe, ktdére zdagzyly powsta¢ w cia-
gu tych kilku miesigcy, rzadko kiedy dotycza wylacznie tej jednej sytuacji
kryzysowej. Bardzo czesto zdarza sie, ze osoby wyjatkowo zaangazowane

w narracje spiskowe faczg ze soba inne podejrzane wedlug siebie zjawiska
i wydarzenia z pandemia spowodowang koronawirusem, uzywajac do tego

pokretnej, czesto zrozumialej wylacznie dla siebie i wspotwyznawcow
logiki. Najpopularniejszym watkiem wéréd polskich internautdw, taczo-
nym z wybuchem pandemii, jest instalacja masztéw sieci bezprzewodowe;j

5G. Owe poszukiwania ukrytego sensu i celu w wielu wydarzeniach naraz

sg charakterystyczne dla mys$lenia spiskowego, poniewaz nie ma w nim

»(...) miejsca na przypadek, jego zwolennicy doszukuja sie¢ — jawnych lub

celowo ukrywanych - zwigzkéw miedzy wszystkimi istotnymi wydarze-
niami” (Guzowski, 2016).

Kim jest zatem osoba, ktéra wierzy w teorie spiskowe? Dariusz Dolinski
wskazuje, Ze sg to przede wszystkim ludzie o niezbyt wysokiej samoocenie,
budujacy ja na identyfikacji z jaka$ grupa, chcacy odzyska¢ kontrole nad
powstalym zametem lub tez po prostu bezradni, a ich dziatanie to wynik
checi zmniejszenia poczucia niepewnosci (Dolinski, Szynal, 2020). Czto-
wiek w ogole charakteryzuje si¢ tatwa wiara w to, co pokrywa sie z jego
wlasnymi pogladami oraz stanem emocjonalnym, zatem to osoby mocno
zestresowane wykazuja wieksza wiare w informacje negatywne i plotki.
Te za$ z reguly podsycaja strach i wrogo$¢. Co wigcej, teorie spiskowe moga
sta¢ sie narzedziem ulatwiajagcym danej osobie zaistnienie w przestrzeni
publicznej, a takze §wietng okazja do emanacji wlasnych pogladow (szcze-
golnie tych o charakterze skrajnym, reprezentujacym nieche¢ wobec wy-
branej grupy spolecznej, narodowej, etnicznej, mniejszosciowe;).

Miejscem rozprzestrzeniania teorii spiskowych zwigzanych z korona-
wirusem sa media spoleczno$ciowe, ale nie tylko. Social media to miejsce,
gdzie tzw. koronasceptycy tacza sie¢ w grupy, udzielaja sobie porad, lecz
wszystko to odbywa si¢ przede wszystkim za pomoca stowa, gléwnie pi-
sanego. Pozostaja natomiast inne przestrzenie, gdzie przekazem domi-
nujacym jest obraz, statyczny badz ruchomy - mogga to by¢ zaréwno fora
obrazkowe, jak i serwisy typu YouTube. Oczywiécie przeciwnikéw pande-
mii mozna znalez¢ w sieci znacznie wigcej, cho¢ w pozostalych miejscach
wirtualnego $wiata treéci te nie sg juz tak dobrze widoczne, ogélnodostep-
ne i wizualnie atrakcyjne. Media tradycyjne z kolei pelnig tutaj jedynie
funkcje rozpowszechniacza (chociazby przez informowanie o tego typu

ruchach) oraz katalizatora.
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Mimo trwajacej zaledwie kilka miesiecy pandemii wywolanej korona-
wirusem, internauci zdazyli stworzy¢ wokot niej bardzo duzo teorii spi-
skowych, o ré6znym podlozu. Podzieli¢ je mozna na dwie zasadnicze grupy:
teorie, ktére podwazaja w ogdle istnienie pandemii, przyjmujac za punkt
wyjscia ukryty cel jakiej$ spotecznosci stojacej za falszywym alarmem
epidemiologicznym, oraz teorie, ktére wyjasniaja pochodzenia wirusa

- z reguly jest to skutek niecnych dziatan grup interesu lub konkretnych
panstw. Na dzien pisania niniejszego artykulu, czyli okolo trzy miesigce
po ogloszeniu stanu pandemii, w przestrzeni wirtualnej (przenoszacej si¢
réwniez do debaty realnej) funkcjonuje trzynascie gtéwnych teorii spisko-
wych - kazda z nich ma oczywiscie niezliczona liczbe wariantéw. Mozna
zaobserwowac¢ takze typowo lokalne , koronasceptyczne” akcenty.

Pierwszg grupa teorii spiskowych dotyczacych pandemii wywolanej
wirusem SARS-CoV-2 s3 pomysly, jakoby za rozpetaniem tej sytuacji kry-
zysowej staly inne panstwa lub konkretne jednostki. Gléwnym winowajca
w oczach sceptykow sa rzecz jasna Chiny, z uwagi na fakt, ze to wlasnie
tam wybuchto pierwsze ognisko choroby. Pojawiajg si¢ glosy, iz wirus
to tak naprawde chinska bron biologiczna, ktéra wydostata si¢ poza warun-
ki laboratoryjne. Co do intencji rozprzestrzenienia wirusa, zdania sg po-
dzielone. Cz¢s$¢ 0séb uwaza, ze to celowe dzialanie, pozostali natomiast
wierza, ze byl to zwykly wypadek przy pracy.

Drugim winowajcg zaistnialej sytuacji sg Stany Zjednoczone, ktore we-
dle niektorych glosow chca ostabi¢ gospodarczg potege Chin za pomoca
dziatan CIA. Innym amerykanskim watkiem w dyskusji jest spisek de-
mokratéw, ktérzy postanowili zainicjowaé zakazenia wirusem, aby unie-
mozliwi¢ reelekcje Donalda Trumpa. W koncu pojawia sie réwniez teoria,
jakoby SARS-CoV-2 wcale nie istnial, a ma stanowi¢ jedynie przykrywke
dla zalatwiania osobistych intereséw Billa Gatesa i jego koncernu. Chodzi
o rzekoma che¢ wprowadzenia do masowej sprzedazy szczepionek na cho-
robe, ktérej tak naprawde nie ma.

Wérdd mniej popularnych winowajcédw obecnej sytuacji na §wiecie zna-
lezli sie rowniez muzulmanie, ktérym przypisuje sie celowe rozprzestrze-
nianie wirusa za pomocg kastania w miejscach publicznych (miatby to by¢
sposob na zwalczanie innowiercéw). Obwinia si¢ takze rodzine Rothschil-

déw, imputujac im che¢ zaprowadzenia globalnego komunizmu. Cho¢ nie
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do konca pozostajg jasne zwigzki miedzy wykorzystaniem koronawirusa
do szerzenia jakiejkolwiek ideologii.

Réwnie popularng grupa teorii spiskowych sa pomysty dotyczace
zmian w obszarach nowych technologii. Najwig¢ksze emocje budzi obecnie
instalacja nadajnikéw bezprzewodowej sieci 5G. Internauci dopatruja si¢
szkodliwosci fal radiowych nadawanych przez tego typu przekazniki, ktére
moga powodowac¢ niszczenie uktadu odpornosciowego, a w konsekwencji
podatno$¢ na zakazenie m.in. koronawirusem. Ponadto pandemia to we-
dlug niektorych tylko przykrywka dla masowej instalacji oprzyrzadowania
potrzebnego do uruchomienia sieci 5G. Drugim silnym dyskursem doty-
czacym nowych technologii jest idea, jakoby do ewentualnych szczepionek
dodawano mikroczipy stuzace inwigilacji spoleczenstwa. Owa inwigilacja
ma by¢ rowniez umozliwiona przez zwiekszona czestotliwos¢ ptacenia
karta, o ktorg prosi wielu przedsigbiorcéw, aby unika¢ przeptywu czesto
dotykanej gotowki. Z finansami taczy sie z kolei odmienne wyjasnienie
okreslajace te sytuacje kryzysowa jako pretekst do spowolnienia gospodar-
ki i zniwelowania zjawiska konsumpcjonizmu.

Istnieje wielu zwolennikéw teorii, ze za wybuchem pandemii stoi lobby
farmaceutyczne, ktérego dzialania maja na celu sprzedaz lekéw i szczepio-
nek, niekoniecznie skutecznych. Z tym tokiem mys$lenia silnie wigze si¢
inna teoria, gloszaca, ze pandemia wywotana koronawirusem to zapla-
nowane dzialania rzadéw, aby uregulowa¢ demografi¢ spoteczenistwa po-
przez eliminacje 0sdb starszych jako najstabszych i najmniej pozadanych
jednostek.

Wreszcie pojawia sie tez watek $cisle lokalny, wykreowany przez pol-
skich odbiorcéw w nawigzaniu do wydarzen dotyczacych wylacznie jed-
nego kraju. Wedle ich toku rozumowania regulacje, ktére wprowadza si¢
w zwigzku z wykryciem duzej liczby zakazen wérdd gornikéw na Gérnym
Slasku, majg za zadanie wyniszczenie polskich kopaln. A to wszystko

po to, aby nowi, niemieccy wlasciciele mogli je za bezcen wykupi¢.
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Najwazniejszg, a zarazem najprezniej rozwijajaca si¢ przestrzenia,
w ktorej ,,koronasceptycy” konsoliduja sie w grupy wsparcia, jest oczywi-
$cie platforma spoteczno$ciowa Facebook. Nie powinno to dziwi¢, biorac
pod uwage mozliwosci, jakie oferuje ten serwis. Grupowaniu sie sprzyja
ogromna popularno$¢ tej witryny, zdywersyfikowane opcje dla uzytkowni-
ka i narzedzia oraz nieograniczona zadnym limitem przestrzen swobodnej
wypowiedzi w dowolnej formie.

Facebook nie jest jednak do konca taki idealny. Z uwagi na wewnetrzng
polityke bezpieczenstwa, rozbudowany aparat kontroli tresci oraz zaawan-
sowane algorytmy aktywno$¢ o profilu niewpisujacym sie w misje i idee
Facebooka moze zosta¢ zablokowana. W przypadku tak nosnego tematu
jak pandemia spowodowana groznym wirusem, biorac pod uwage szybko
rozprzestrzeniajace si¢ fake newsy (chodzi o zjawisko infodemii opisane
nieco wyzej), zespdt i twdrcy Facebooka poczuli sie w odpowiedzialnoéci
zadba¢ o swoich uzytkownikéow. Troska ta opiera sie na optymalizacji tre-
$ci pod katem wiarygodnosci, szczegdlnie tych, ktore tycza sie pandemii.
W efekcie newsy, posty, grupy zalozone na poczatku kryzysu, a noszace
znamiona falszu badz dezinformacji, zostaty po prostu skasowane, zablo-
kowane lub nie wyswietlaja sie¢ w propozycjach.

Taki los spotkal m.in. najwicksza grupe zrzeszajaca spiskowcédw na pol-
skim Facebooku. Grupa ,,Nie wierze w Koronawirusa — Grupa wsparcia
/ NIE JESTES SAM”! w potowie maja 2020 roku liczyta 64 765 czlonkéw
i generowata okoto dwustu postéw dziennie. Miesigc pdzniej bardzo trud-
no go znalez¢, dlatego ze serwis nie proponuje go podczas wyszukiwania,
nawet jesli odbywa sie ono przy uzyciu pelnej nazwy grupy. Wyswietla
sie za to propozycja zupelnie innej grupy o bardzo podobnej nazwie, lecz
zdecydowanie mniejszych zasiegach. Grupa ,,Nie wierze w Koronaswirusa

- Grupa wsparcia — NIE Pozostaniesz SAM” liczy 161 cztonkéw? i generu-
je zaledwie kilka postow dziennie. Jej gtéwna konkurentka zrzesza na ten
sam moment 90 897 cztonkoéw, cho¢ érednia liczba postéw na dzien nieco

zmalata.

1 Grupa dostepna [na:] https://www.facebook.com/groups/705623010178549/
about/ (dostep: 18.06.2020).
2 Stan na dzien: 18.06.2020 .


https://www.facebook.com/groups/705623010178549/about/
https://www.facebook.com/groups/705623010178549/about/

Zaprzeczenie jako forma oswajania sytuacji kryzysowej

Druga najwieksza grupa, do ktérej przynaleza krytykujacy decyzje
o ogloszeniu pandemii, jest ,koronawirus to $ciema!”3 liczgca obecnie
19 539 cztonkéw. Miesigc wezeéniej takich 0s6b mozna bylo odnotowaé
13 593. Dyskusja wsrdd tej spolecznosci nie jest tak zawzieta jak u najwiek-
szej konkurencji, jednakze przyrost udostepnianych tre$ci wynosi prawie
3,5 tys. postow w ciggu miesigca, co stanowi mniejszy wynik w poréwna-
niu do sytuacji sprzed trzydziestu dni.

Pozostate grupy dotyczace tematyki sceptycyzmu wokoét koronawi-
rusa pozostaja daleko w tyle, jesli wzia¢ pod uwage statystyki uzytkow-
nikéw czy liczbe postéw. Grupa ,,Nie dam si¢ zaszczepi¢ na COVID-19 /
I won’t be vaccinated with Covid-19™ liczy 3527 uczestnikéw, a grupa ,Nie
wierzymy w pandemie Covid-19> liczy ich jedynie 1972. Warto zwrdcic
uwage, ze pierwsza z nich odnotowala w ciagu miesiaca ponad dwukrotne
podwojenie liczby 0séb zainteresowanych.

O czym si¢ zatem dyskutuje na tego typu grupach? Watki tematyczne
podejmowane przez uzytkownikéw mozna podzieli¢ na kilka sekcji. Naj-
mniej angazujace to wszelkie linki odwolujace do innych publikacji, czesto
w formie bloga, wideobloga lub amatorskiego filmiku popularno-naukowe-
go. Mozna odnotowa¢ takze zapytania wywotujace dyskusje lub te z prosba
o porade oraz posty majace udzieli¢ wsparcia, doda¢ otuchy. Trzecig sekcje
stanowia wpisy o charakterze publicystycznym czy tez mikroblogowym.
Ostatnig z nich sa wszelkiego rodzaju udost¢pnienia materialéw wizual-
nych o charakterze rozrywkowym, a wi¢c: memy, komiksy, fotomontaze,
karykatury.

Bardzo popularng sekcje stanowia porady lub tez zapytania o nie.
Na podstawie takich postéw widac¢, ze cztonkowie grupy usilnie poszukuja
wsparcia, legitymizacji swojego toku myslenia, a takze wykazuja wysoki
poziom zaufania wobec obcych sobie ludzi. Tematyka owych porad zalezy
w duzej mierze oczywiscie od agendy w mediach gléwnego nurtu, a takze
aktualnych zalecen stuzby zdrowia czy decydentéw politycznych. W poto-
wie marca 2020 roku wiele zapytan dotyczylo stusznosci noszenia masecz-
ki czy tez sposobdw, jak unikna¢ tej czynnosci bez ptacenia mandatu. Stad
zatem wysyp porad dotyczacych zorganizowania fikcyjnych zaswiadczen

lekarskich o niemoznosci noszenia maseczki ze wzgledu na stan zdrowia.

3 Grupa dostepna [na:] https://www.facebook.com/groups/221907579087547/
about/ (dostep: 18.06.2020).

4 Grupa dostepna [na:] https://www.facebook.com/groups/1446986432148530/
about/ (dostep: 18.06.2020).

5 Grupa dostepna [na:] https://www.facebook.com/groups/548662952698344/
(dostep: 18.06.2020).
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Przez caly czas trwania pandemii przewija sie takze watek szczepionek,
przed ktérymi internauci probowali sie obroni¢ i unikngé ewentualnego
obowigzku szczepienia na dtugo przed wprowadzeniem szczepionek na ry-
nek, a nawet przed ich wynalezieniem.

Réwnie ciekawym i czestym watkiem w dyskusjach na tego typu gru-
pach sa komentarze dotyczace biezacej polityki rzadu, a takze dziatan
stuzb sanitarnych czy porzadkowych. Swego czasu ulubionym zajeciem
czlonkoéw grupy bylo kreowanie argumentéw na wypadek kontroli poli-
cyjnej podczas opuszczenia domdéw w czasie najsurowszych obostrzen
epidemiologicznych. Na biezaco osoby te odnosza si¢ réwniez do cyklicz-
nych konferencji prasowych premiera Mateusza Morawieckiego, bytego
ministra zdrowia Lukasza Szumowskiego, obecnego ministra zdrowia
Adama Niedzielskiego czy bylego ministra edukacji narodowej Dariusza
Piontkowskiego oraz obecnego ministra edukacji i nauki Przemystawa
Czarnka. To ci wlasnie politycy stali sie w ostatnich miesigcach najwazniej-
szymi aktorami medialnymi, od ktérych decyzji zalezalo funkcjonowanie
szkol, przedszkoli, ztobkéw, zaktadéw pracy oraz placowek medycznych.
Jak mozna si¢ spodziewaé, wigkszo$¢ decyzji podejmowanych na szczeblu
centralnym ,,koronasceptycy” jednoglosnie krytykuja, upatrujac w nich
zamachu na swoja wolnos¢, prawa obywatelskie czy tez zdrowie, a nawet
zycie. Nie brak wsréd nich wulgarnych, spersonalizowanych atakéw, nawet
wobec stuzb porzadkowych (szczegélnie mowa tu o funkcjonariuszach Po-
licji) wykonujacych odgoérne polecenia.

Cze$¢ uzytkownikéw nalezacych do grup gloszacych teorie spiskowe
przejeta sie swoja rola na tyle, ze stali sie oni samozwanczymi guru i eks-
pertami nie tylko w dziedzinie decyzyjnoéci w obliczu sytuacji kryzysowej,
lecz takze w kwestii medycyny. Z fatwo$cig manipulujg czlonkami mniej
roztropnymi, zagubionymi i watpigcymi, przedstawiajac im jedyna stusz-
na droge interpretacji calej sytuacji. Nie brak wywodéw udowadniajacych,
ze noszenie maseczek jest jednoznacznie szkodliwe, a $miertelno$¢ na cho-
robe Covid-19 nie powinna niepokoi¢, bioragc pod uwage zmartych z po-
wodu innych schorzen, chociazby powszechnej, sezonowej grypy. U wielu
mozna odnotowac tez postawe przewodnika duchowego, na co wskazuja
udostepnienia czy formulowanie wszelkiego rodzaju proroctw lub zache-

canie do wspdlnych modlitw.
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Teorie spiskowe powstajace wokdl pandemii wywotanej wirusem
SARS-CoV-2 z zalozenia maja wydzwigk negatywny, bowiem za pomoca
réznych narracji sceptycy staraja sie obali¢ istnienie samej pandemii lub
umotywowac jej obecno$é w pokretny sposob. Mozna odnotowaé wiele
skutkow tego typu praktyk, jedne sg oczywiscie bardziej widoczne i od-
dzialujace na obywateli, inne pozostaja niegroznym wytworem wyobraz-
ni bez wigkszego wplywu na zycie ludzkie. Skutki te mozna zasadniczo
podzieli¢ na widoczne od razu, czesto uderzajace w grupy lub osoby oraz
te, ktorych oddziatywanie jeszcze nie jest mocno zarysowane, lecz dtugo-
falowe efekty moga okaza¢ si¢ bardzo niebezpieczne.

Szukanie winowajcy obecnej kryzysowej sytuacji powoduje budowanie
i wzmacnianie w spoleczenstwie zjawiska ostracyzmu wobec konkretne;j
osoby lub nacji. Takimi aktorami tego medialnego wydarzenia sg na pew-
no politycy — w polskiej przestrzeni osobg, ktorej mowa nienawisci dotyka
najczesciej, jest byly minister zdrowia Lukasz Szumowski oraz petnigcy
obecnie te funkcje Adam Niedzielski. Jedli spojrze¢ na te sprawe globalnie,
niewatpliwie wizerunkowo traci Donald Trump czy Bill Gates (cho¢ polity-
ka sie nie zajmuje) oraz wladze chinskie. Nacja, ktdra moze by¢ wystawio-
na na szczegdlng krytyke spoteczna, sa obwiniani od poczatku Chinczycy,
a takze Zydzi, ktérym przypisuje si¢ posiadanie skutecznej szczepionki
i lekéw wylacznie na uzytek wlasny. Pojawienie si¢ watku zydowskiego
w zasadzie juz w trakcie trwania medialnej goraczki to efekt mechanizmu
Judeus ex Machina® - koncepcji austriackiej lingwistki Ruth Wodak (Wo-
dak, 2018).

Teorie spiskowe o charakterze pesymistycznym zdecydowanie wptywa-
ja na ksztaltowanie postaw w spoleczenistwie, nawet jesli tylko znikoma
cze$¢ osdb naprawde w nie wierzy i angazuje si¢ w ten dyskurs. Mozna
odnotowa¢ podsycanie postaw o negatywnym nastawieniu oraz budowanie
poczucia leku i niepewnosci. Naukowcy faczg takze tego typu teorie z ru-
chami skrajnymi i populistycznymi. Przypisuje si¢ je nawet konkretnym

sitom politycznym, ktére mialyby ich uzywac jako narzedzia retorycznego.

6 Koncepcja Judeus ex Machina zaklada, ze watek obwiniania Zydéw za jaka$
porazke lub niepowodzenie moze pojawi¢ sie w dyskusji na dowolny temat,
bez jednoznacznego powigzania z Zydami czy Izraelem. Jest to jeden
z rodzajéw antysemityzmu.
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Wreszcie ostatni wymiar konsekwencji rozpowszechniania i tworzenia
teorii spiskowych, w zasadzie na dowolny temat, to bezpoérednie zagroze-
nie dla bezpieczenstwa informacyjnego, w szczegélnosci internautéw co-
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zachwiania bezpieczenstwa informacyjnego odbiorcéw jest zamykanie sie
ich w banikach informacyjnych. Mozna réwniez wyciagna¢ $miaty wniosek,
ze teorie spiskowe, jako informacje w wigkszosci fatszywe, niezweryfikowa-
ne stanowig baz¢ wyjsciowa do powstawania fake newsow, ktore jak wyka-
zaly juz wielokrotnie badania medioznawcze, sg szczegoélnie niebezpieczne

i znaczgco zaburzaja jako$¢ debaty w wirtualnym $wiecie.
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Wptyw pandemii COVID-19 na komunikacje
polskich klubéw zuzlowych w mediach
spotecznosciowych — analiza zjawiska

The impact of the COVID-19 pandemic on the
communication of Polish speedway clubs in social
media - the analysis of the phenomenon

ABSTRAKT

Celem rozwazan jest wptyw pandemii COVID-19 i stanu zagrozenia epidemicznego na sposéb
prowadzenia komunikacji przez najpopularniejsze polskie kluby zuzlowe w mediach spoteczno-
Sciowych. Badania rozpoczeto od przeprowadzenia analizy ilosciowej profili klubdw zuzlowych
w mediach spotecznosciowych. Wéréd kryteridw ilosciowych znalazty sie takie aspekty, jak
m.in. tematyka postéw czy zaangazowanie spotecznosci. W ramach badan jakosciowych do-
konano dogtebnej analizy tresci publikowanych w mediach spotecznosciowych. Na podstawie
zastosowanej analizy mieszanej stwierdzono, iz pandemia COVID-19 w znaczacym stopniu
wptyneta na sposéb komunikadji polskich klubdw zuzlowych w mediach spoteczno$ciowych.
Ponadto pandemia zaznaczyta sie réwniez w zachowaniu fanéw, ktérzy zmienili sposéb
konsumowania przedstawianych przez kluby tresci w nowych mediach.

SLOWA KLUCZOWE: STRATEGIA KOMUNIKACYJNA, SOCIAL
MEDIA, NOWE MEDIA, INTERNET, PANDEMIA COVID-19

ABSTRACT
The purpose of this paper is to analyze the impact of the COVID-19 pandemic and the state of
emergency connected with the epidemic threat on how the most popular Polish speedway
clubs communicate on social media. The paper begins with a quantitative analysis of the profiles
of speedway clubs in social media. The quantitative aspects considered include among others
the subject matter of the posts and community involvement. On the other hand, as a part of
Babicz, A. (2021), the qualitative research, an in-depth analysis of the content published on social media was
Wptyw pandemii COVID-19 conducted. The mixed analysis proved that the COVID-19 pandemic had a significant impact
na komunikacje polskich on the communication of Polish speedway clubs in social media. Furthermore, the SARS-CoV-2
klubéw zuzlowych w mediach pandemic also affected the behavior of fans who changed their way of consuming the content
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Wptyw pandemii COVID-19 na komunikacje polskich klubéw zuzlowych

andemia wywotlana rozprzestrzenianiem si¢ wirusa SARS-
-CoV-2 w 2020 roku wywarta ogromny wplyw na §wiatowa gospo-
darke. Jednym z sektoréw, ktory zostal najmocniej dotkniety przez
negatywne skutki wzrastajacej liczby zakazen oraz zgonoéw, a co si¢ z tym
wigze coraz to nowszych obostrzen sanitarnych, byt sport.

W zwiazku z prébg ograniczenia rozprzestrzeniania si¢ pandemii
COVID-19 wladze poszczegolnych krajéow decydowaly sie na znaczace
ograniczenia. Byly one zwigzane przede wszystkim z przeprowadzaniem
jakichkolwiek wydarzen sportowych (m.in. przetozono dwie najwieksze
imprezy zaplanowane na 2020 rok — Mistrzostwa Europy w pilce noznej
oraz Igrzyska Olimpijskie w Tokio), ale takze ze znaczacym ograniczeniem
liczby kibicéw na trybunach, jezeli juz dopuszczono jakiekolwiek wydarzenia.

Wydaje sie, ze jedna z dyscyplin sportowych, ktéra zostata najmocnie;j
dotknigta przez pandemi¢ COVID-19, jest zuzel. W wielu kluczowych
krajach dla rozwoju tej niszowej dyscypliny zdecydowano sie zrezygnowa¢
z przeprowadzenia zawodow w sezonie 2020, m.in. w Wielkiej Brytanii, Danii
czy Niemczech. Stad tez cata dyscyplina staneta w obliczu wyzwania, jakim
bylo utrzymanie popularno$ci wérdd fanéw, ktérzy nie mieli mozliwosci
uczestniczenia w wydarzeniach sportowych na zywo. Bardzo dlugo réwniez
panowata niepewno$¢ co do decyzji, czy sezon zuzlowy gdziekolwiek si¢
odbedzie oraz jezeli tak, czy bedzie mozliwoé¢ przeprowadzenia zawodow
z udziatem kibicéw oraz mediéw, czy tez takiej mozliwosci nie bedzie.

Duza niepewno$¢, brak globalnego zasiegu oraz brak obecnoéci w me-
diach mainstreamowych spowodowaly, ze kluby zuzlowe na calym $wiecie,
w tym przede wszystkim w Polsce (liga polska — PGE Ekstraliga — powszech-
nie uwazana jest za najlepsze i najbardziej prestizowe rozgrywki na swiecie)
stanely w obliczu powaznego zadania. Musiaty one bowiem tak dostosowa¢
swoja strategie komunikacyjna, aby uwzgledni¢ wszelkie wymogi i ograni-
czenia zwigzane z pandemig, m.in. nalezato opracowa¢ inng agende infor-
macyjng mediéw, zmieni¢ sposob konsumpcji mediow przez odbiorcéw oraz
dostosowac si¢ do zmiany stylu zycia wymuszonej przez odgérne obostrzenia.

Kluby sportowe, w tym réwniez zuzlowe, w obliczu pandemii CO-
VID-19 stanety przed ogromnym wyzwaniem. Dotychczas bowiem czesto
uwazano, iz konsumpcja sportu oraz produktéw z nim zwigzanych jest bez-
posrednio powigzana z jego wytwarzaniem (Sporek, 2007, s. 63). Natomiast
w zwiazku z wprowadzaniem obostrzen sanitarnych przez rzady panstw

na calym $wiecie istnialo ryzyko braku wystapienia produktu sportowego



Artur Babicz
Uniwersytet Warszawski

przez caly rok. Przyjmujac klasyczne podejécie, wigzatoby sie to z brakiem
przychodéw po stronie klubéw sportowych, co wpedzitoby je w klopoty
finansowe. Stad tez kluby zuzlowe zmuszone byty dostosowa¢ sie do zmiany
panujacych warunkéw rynkowych.

Gléwnym celem zmian w klubach i dostosowania si¢ do panujacych wa-
runkéw bylo zaréwno dobro calej dyscypliny, jak i przyszte funkcjonowanie
klubéw. W ciggu kilku miesiecy mozna bylto zauwazy¢, iz polskie kluby
zuzlowe zmienily strategie komunikacyjng. Szczegélnie mocno pandemia
COVID-19 wymusita wykorzystanie mozliwosci oferowanych przez techno-
logie informacyjne w sporcie. Najprostszym i najczeéciej stosowanym rozwia-
zaniem tego typu bylo szersze wykorzystywanie mediéw spolecznosciowych.

Gléwnym celem prezentowanych rozwazan jest zbadanie wptywu pan-
demii COVID-19 oraz wigzacego sie z tym zjawiska stanu zagrozenia epi-
demicznego na sposéb prowadzenia komunikacji przez najpopularniejsze

kluby zuzlowe w mediach spoteczno$ciowych.

W niniejszym artykule zastosowano badanie mieszane sekwencyjne
polaczone ze strategia eksploracyjna. Podjeto decyzje o zastosowaniu ta-
kiego rozwiazania, poniewaz pozwala ono na wykorzystanie potencjalu
badan ilosciowych oraz jako$ciowych (Creswell, 2013, s. 37-42). Natomiast
polaczenie obu tych technik znaczaco wplywa na realizacje zalozonych
celow, jakimi byly identyfikacja oraz ocena zmian zaistnialych w strategii
komunikacyjnej polskich klubéw zuzlowych po tym, jak w marcu 2020 roku
wprowadzono ogélnonarodowy stan zagrozenia epidemicznego.

W pierwszym etapie przeprowadzono badanie ilosciowe na grupie pieciu
najpopularniejszych klubéw zuzlowych w Polsce. W dokonanej analizie ilo-
$ciowej uwzgledniono kilka zmiennych, w tym m.in. liczbe publikowanych
postéw w mediach spoteczno$ciowych, ich tematyke oraz zaangazowanie
spotecznosci w formie poszczegoélnych reakcji na wpisy. W drugim etapie
przeprowadzono badanie jako$ciowe wybranych kanatéw w mediach spo-
tecznosciowych najpopularniejszych klubéw zuzlowych w Polsce. Biorac pod
uwage cel rozwazan oraz obszernos¢ materiatu badawczego, dokonano doé¢
okrojong analiz¢ zawarto$ci tresci, w ktdrej przede wszystkim skupiono si¢
na tym, jaka jest tematyka publikowanych postow, jaka forme one przyjmuja
(m.in. wykorzystanie grafik lub materiatéw wideo) oraz jaka jest struktura

tresci. Dzieki tej analizie mozliwe bylo osiagniecie zalozonego celu.



Wptyw pandemii COVID-19 na komunikacje polskich klubéw zuzlowych

Co wigcej, przygotowujac si¢ do przeprowadzenia badania, positkowano
sie materiatami naukowymi dotyczacymi ogdlnej komunikacji z wykorzy-
staniem mediéw spoteczno$ciowych oraz komunikacji w sporcie.

Doboér materiatéw do zastosowanej analizy uwzglednial okres osmiu
miesiecy rozwijajacej sie¢ pandemii (marzec-pazdziernik 2020) oraz
o$miu miesiecy analogicznego okresu w roku poprzedzajacym pandemig
COVID-19 (marzec-pazdziernik 2019). Kluby, ktére wyselekcjonowano
do przeprowadzenia analizy, to najpopularniejsze polskie druzyny zuzlowe
z poziomu PGE Ekstraligi, co okreslono na podstawie sumarycznej liczby

0s6b obserwujacych w je kanatach w mediach spotecznosciowych (tabela 1).

Tabela 1. Zestawienie zainteresowania spotecznosci kibicow klubami zuzlowymi
wystepujacymi na poziomie PGE Ekstraligi w sezonie 2020.

] Liczba
Liczba polubien obserwujacych Liczba PP
X wyswietlen

Nazwa klubu naportalu na portalu obserwujacych
g naportalu
Facebook Instagram na portalu Twitter
YouTube
[wtys.]

Falubaz Zielona Gora 82807 26,6 9934 7683667
Stal Gorzéw 75093 209 8643 2658227
Unia Leszno 61881 258 8911 3478615

Widkniarz Czestochowa 52255 16,1 2927 455991
Sparta Wroctaw 41374 18,8 8503 128518
Motor Lublin 28728 14,0 2720 556732
GKM Grudziadz 20064 143 5660 1900 454
ROW Rybnik 24294 77 4768 1354297

Zrédto: opracowanie wlasne, dane zabrane w dniu 31.10.2020 r.

W XXI wieku nastgpit szybki rozwdj technologii informacyjnych. O ile
jeszcze na poczatku obecnego stulecia przywilejem bylo posiadanie trady-
cyjnej strony internetowej, o tyle w trzeciej dekadzie XXI wieku standardem
jest korzystanie z internetowych narzedzi okreslanych jako Web 2.0, czyli
mediéw spotecznosciowych.

Media spoteczno$ciowe w dziatalnosci klubéw sportowych sg wspétcze-
$nie niezwykle istotne. GIéwna przewagg tego rodzaju nowych mediéw jest

dwustronna komunikacja - z jednej strony organizacje sportowe dysponuja
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»tubg informacyjna”, z ktérej moga korzysta¢ w dowolny sposdb, a z drugiej
kibice majg fatwy dostep do komunikacji, czy to z klubem, czy to z innymi
sympatykami danej druzyny (Sznajder, 2017, s. 189).

Poruszajac tematyke komunikacji organizacji z otoczeniem, warto przy-
toczy¢ korzysci ptynace wykorzystania mozliwo$ci nowych narzedzi Web
2.0, o ktérych pisze D. Tworzydlo w pracy Public relations. Praktycznie.
Wskazuje on bowiem, iz wykorzystanie wspodtczesnych mozliwosci siecio-
wych w komunikacji zdecydowanie obniza koszty dotarcia do wybranej
grupy docelowej. Zwraca jednak uwage, ze aby mowic o efektywnosci tego
rodzaju dzialan, niezwykle wazne jest wlasciwe dobranie odbiorcéw ofero-
wanych komunikatéw. Wowczas dopiero mozna spodziewac si¢ zalozonych
w strategii efektow (Tworzydlo, 2017, s. 301-302).

W dotarciu do odpowiedniej grupy docelowej pomaga utworzenie odpo-
wiedniej persony. Jest to modelowy odbiorca oferowanych tresci. W przy-
padku klubu sportowego méwimy o wskazaniu tych typéw kibicow, ktorzy
dlugoterminowo moga przynie$¢ dochéd dla organizacji. Dzigki wykorzy-
staniu technologii internetowej mozna im oferowa¢ nie tylko bilet na kon-
kretne wydarzenie, ale rowniez cale spektrum oferty merchandisingowej
czy tez ustug wspdtpracujacych partneréw biznesowych. Przy tworzeniu
takiej persony kluby sportowe powinny pamiegta¢, aby nie ograniczac si¢
wylacznie do danych demograficznych. Wazne jest réwniez uwzglednienie
takich informacji, jak zainteresowania, styl zZycia czy upodobania danej per-
sony. Rzetelnie przeprowadzony research na poziomie kreacji strategii jest
cennym zrodtem insightow, co w dluzszej perspektywie czasowej pozwala
na realizacje zalozonych celéw (Ashley, Tuten, 2015, s. 17-19).

Projektujac strategie komunikacji klubéw sportowych w mediach spo-
tecznosciowych, powinno si¢ pamietaé o ich specyfice. W publikacji Nowy
PR. Jak internet zmienit public relations A. Miotk wymienia gtéwne aspekty,
na ktére powinno zwracac sie uwage przy tworzeniu komunikatéow (Miotk,
2016, s. 87-88):

o internet jest niechetnie nastawiony do komercjalizacji,

o ceniona jest wiedza i ch¢¢ bezplatnego dzielenia si¢ nia,

o szczero$¢ powinna stanowi¢ podstawe komunikatow,

o internauci doceniajg autentycznosc¢,

o biznes powinien pokazywa¢ ludzky strone dzialalno$ci,

o publikacje powinny by¢ wyraziste, lecz niezbyt kontrowersyjne.

W przypadku klubéw sportowych mozemy wyrdzni¢ cztery charak-
terystyczne kategorie publikowanych materiatéw: personalizujace kon-

takt z fanem, aktywizujace spolecznos¢, informujace o zyciu organizacji
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oraz wspierajace dzialania marketingowe (Meng, Stavaros, Westberg, 2015,
s. 199-217).

Rysunek 1. Typy tresci publikowanych przez kluby sportowe w mediach spofecznosciowych.

Zrédto: opracowanie wlasne

Nalezy réwniez pamietac, Ze strategia komunikacji w social media po-
winna uwzgledniaé ewentualne sytuacje kryzysowe, ktore czesto wystepuja
na tych kanalach. Takie problemy moga powstac przy zle zaplanowanej
komunikacji do grupy docelowej lub tez to do mediéw spotecznosciowych
moga zostaé przeniesione sytuacje kryzysowe ze $wiata rzeczywistego. Stad
tez, planujac dtugoterminowe dziatania w social media, warto wypracowac
réwniez schematy zachowan w sytuacjach kryzysowych. Dobrze jest przy
tym korzystac z dotychczasowego dorobku naukowego, w ktérym mozemy
znalez¢ informacje, iz czesta przyczyna eskalacji kryzysu moze by¢ usuwanie

nieprzychylnych komentarzy (Reich, 2016, s. 81-82).

OMOWIENIE WYNIKOW BADANIA

Ogloszenie stanu pandemii przez Swiatowa Organizacje Zdrowia (World
Health Organization, WHO) oraz - w uje¢ciu mikro — wprowadzenie stanu
zagrozenia epidemicznego w Polsce znaczaco wplynety na calg gospodarke,
w tym na sektor sportowy. Jedng z dotkliwiej poszkodowanych dyscyplin
byt zuzel. W zwigzku z ogromng niepewnoscia zwigzana z organizacja se-

zonu 2020 kluby Zuzlowe musiaty niemalze z dnia na dzien zmieni¢ swoja
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dotychczasowsy strategie biznesowa, w tym m.in. strategie komunikacyjna
w mediach spotecznosciowych.

Zgodnie z zalozeniami metodologicznymi do analizy ilo$ciowej oraz
jakos$ciowej wybrano aktywno$¢ w mediach spolecznosciowych pigciu klu-
bow zuzlowych, ktére wyselekcjonowano wedtug ich popularnosci na tychze
platformach. Na podstawie danych opublikowanych w tabeli 1 na potrzeby
niniejszego artykulu przeanalizowano dzialania w social media takich
klubéw, jak Falubaz Zielona Gdra, Stal Gorzéw, Unia Leszno, Widkniarz
Czestochowa oraz Sparta Wroctaw.

Biorac pod uwage stopien, w jakim rzagdowe obostrzenia wptywaly
na dziatalno$¢ klubéw zuzlowych, mozna bytoby sie spodziewad, ze popular-
noé¢ klubéw nie bedzie si¢ zwigksza¢. Jedna z gtéwnych przyczyn moglo by¢
znaczace ograniczenie mozliwosci uczestniczenia kibicow w poszczegdlnych
wydarzeniach, w dostepie mediéw do klubéw i zawodnikéw oraz przede
wszystkim zmiana konsumpcji mediéw przez polskich kibicow. Jednakze,
jak si¢ okazalo, nic takiego nie miato miejsca. Poréwnujac zasiegi profili
medidéw spotecznosciowych polskich klubow, mozna zaobserwowac, iz po-

mimo trwania pandemii COVID-19, baza fanéw nieustannie si¢ powiekszata.

Tabela 2. Poréwnanie zainteresowania spotecznosci kibicow wybranymi klubami
zuzlowymi na poziomie PGE Ekstraligi w styczniu i pazdzierniku 2020 .

Liczba obserwujacych
na portalu
Instagram [w tys.]

Liczba polubien
na portalu Facebook

Liczba obserwujacych  Liczba wyswietlen

Klub na portalu Twitter na portalu YouTube

12020 X2020 12020 X2020 12020 X2020 12020 X2020

Falubaz Zielona

i 80490 82807 236 2,6 9057 9934 7145291 7683667
Stal Gorzw 71201 75003 175 209 7800 8643 2314193 2658227
Unia Leszno 59018 61881 22 258 7893 8911 3151881 = 3478615

Lt 9128 52255 132 16,1 1786 2927 33839 455991
(zestochowa
SpartaWrocaw 36987 41374 16,1 18,8 7369 8503 | 106727 | 128518

Zrédlo: opracowanie wlasne

Analizujac wzrosty popularnoéci na poszczegélnych kanatach mediow
spolecznosciowych wybranych klubéw zuzlowych z PGE Ekstraligi, mozna
zobaczy¢ pewna zalezno$¢. Przez ostatnie lata wigkszo$¢ komunikacji klub

- fan za posrednictwem narzedzi Web 2.0 w duzej mierze ograniczala sie
do wykorzystania portalu Facebook. Stad tez nie moze dziwi¢, ze to wtasnie
tam kluby generuja najwicksze zasiegi. Przyklady czterech najpopularniej-

szych organizacji zuzlowych na tejze platformie pokazuja, ze mimo zmiany
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strategii stosowanej komunikacji, ciezko znaczaco powigkszy¢ liczbe obser-
wujacych kibicow. Najmniejsza dynamike wzrostu odnotowano w przypadku
Falubazu Zielona Gora, bowiem liczba polubien w tym przypadku powiek-
szyla si¢ zaledwie o 3%. Nieco lepiej bylo w przypadku Stali Gorzéw, Unii
Leszno oraz Wtokniarza Czestochowa - tutaj odnotowano wzrosty na po-
ziomie 5-6%. Jednakze zdecydowanie najlepiej w tym wzgledzie poradzila
sobie Sparta Wroclaw. W przypadku dolnoslaskiego klubu liczba polubien
profilu na portalu Facebook powiekszyta sie 0 13%.

Przede wszystkim warto takze zwréci¢ uwage, jak procentowo przyra-
stata liczba fanéw w poszczegdlnych klubach na pozostatych platformach.
Zaréwno w przypadku Instagrama, jak i Twittera liczba obserwujacych
w analizowanych klubach w czasie pandemii zwi¢kszyla si¢ 0 minimum
10%. Najskuteczniej nowych fanéw na tych kanatach pozyskiwal Wiékniarz
Czestochowa — w przypadku Instagrama liczba obserwujacych powigkszyta
sie 0 22%, natomiast w przypadku Twittera bylo to az 64%. Najmniejsza
dynamike wzrostu odnotowal Falubaz Zielona Géra. W klubie z potudnia
wojewodztwa lubuskiego liczba obserwujacych na Instagramie powigkszyta
sie 0 10%, natomiast o 11% powigkszyla sie¢ liczba fandéw na Twitterze. Nalezy
jednak pamieta¢, ze w przypadku klubu z Zielonej Géry méwimy o druzynie,
ktéra do tej pory byta wzorem dla innych, jezeli chodzi o generowane zasiegi
w mediach spotecznosciowych.

Podobne wnioski mozna wysnué¢, analizujac liczbe wyswietlen na po-
szczegdlnych kanatach klubéw na portalu YouTube. W ujeciu procentowym
najlepszymi wynikami moze pochwali¢ sie Wi6kniarz Czestochowa, ponie-
waz w badanym okresie pandemii COVID-19 liczba wy$wietlen zwiekszyla
sie az 0 35% (+117 661 wyswietlen). Natomiast zaledwie o 8% poprawila si¢
liczba wyswietlen kanatu Falubazu Zielona Géra (+538 376 wyswietlen).

W ramach przeprowadzonych badan ilo§ciowych przeanalizowano liczbe
publikowanych postéw w okresach marzec-pazdziernik zaréwno w 2020,
jak i w 2019 roku. To poréwnanie miato stuzy¢ stwierdzeniu, jak pandemia
COVID-19 wptyneta na aktywno$¢ polskich klubéw zuzlowych w mediach
spotecznoéciowych. Tabela 3 pokazuje, ze doszlo do zasadniczych zmian.
Jednakze ich najwieksza skala miata miejsce w pierwszych miesigcach pan-
demii. Jest to wynikiem tego, iz z powodu ogloszonych wéwczas obostrzen

nastapifo przesuniecie startu rozgrywek PGE Ekstraligi.
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Tabela 3. Liczha postéw opublikowanych na portalu Facebook przez wybrane polskie kluby
2uzlowe w okresach marzec—pazdziernik 2019 1. oraz marzec—pazdziernik 2020 .

Falubaz Wiokniarz

Miesiac Rok Zielona Géra Stal Gorzow Unia Leszno Caestochowa Sparta Wroctaw

2020 103 98 68 46 38
8 2019 54 4 45 28 22
2020 163 125 63 38 2%
. 2019 88 83 74 61 77
2020 158 93 72 40 29
! 2019 83 84 63 58 79
2020 4 94 79 77 69
! 2019 92 86 68 73 49
2020 123 102 64 60 80
! 2019 101 95 48 53 61
2020 136 121 96 93 105

vill
2019 94 103 76 72 91
2020 103 4 86 86 79
4 2019 81 87 79 81 74
2020 82 162 124 65 59
! 2019 85 138 116 51 103

Zrédto: opracowanie wlasne

Powyzsze dane doskonale obrazujg, jaka byta reakcja polskich klubéw
zuzlowych na okolicznosci zwiagzane z pandemia COVID-19. Przede wszyst-
kim mozna zauwazy¢, iz najwiekszy przyrost aktywnosci w mediach spo-
teczno$ciowych nastapit w marcu 2020 r., czyli okresie, w ktérym oglaszono
pandemie COVID-19. Wéwczas tacznie kluby opublikowaty az o 85% wiecej
postéw niz w analogicznym okresie przed rokiem. Co wazne, w Zadnym
z badanych klubéw przyrost nie byt mniejszy niz 51%. Pokazuje to, jak duza
skale zmian przynidst wspomniany okres.

Co ciekawe, statystyki pokazujg, ze marcowy wzrost aktywnosci w me-
diach spoleczno$ciowych nie byl regula. Juz w kwietniu 60% badanych
podmiotéw odnotowato spadek aktywnosci w mediach spoteczno$ciowych
w poréwnaniu do analogicznego okresu z roku wczesniejszego. Jednakze
te wyniki majg swoje uzasadnienie. W 2019 r. w kwietniu wystartowatl sezon
zuzlowy, co spowodowato wzmozong aktywno$¢ klubéw, m.in. w zwigzku
z postami informacyjnymi dotyczacymi organizacji meczow oraz z wynikami
poszczegblnych spotkan. Natomiast w kwietniu 2020 r. panowala bardzo
duza niepewno$¢ zwigzana z tym, iz nie bylo do konca wiadomo, czy sezon

zuzlowy w Polsce w ogdle si¢ odbedzie.
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Warto odnotowaé, ze w okresach, kiedy trwatl sezon zuzlowy i ktére
w zwigzku z tym mozna uzna¢ za poréwnywalne, zaréwno w 2019, jaki 2020 r.,
nastgpil wyrazny wzrost aktywnosci klubéw zuzlowych w komunikacji po-
przez portal Facebook. Sumarycznie liczba postow zwigzanych z dziatalno$cig
klubéw powiekszyta sie o ok. 20-25% miesigcznie. Natomiast skupiajac sie
na poszczego6lnych klubach, trzeba stwierdzi¢, ze najwigkszy progres w sto-
sunku sezon do sezonu odnotowat zespot Falubazu Zielona Géra. Klub ten
w marcu i maju 2020 r. zwigkszyt liczbe postéw o ponad 90% w poréwnaniu
do analogicznych miesiacéw w 2019 roku. W pozostatych okresach regularnie
odnotowywal przyrosty w okolicach 20%. Wyjatkiem byt jedynie pazdziernik,
ktéry dla klubu z potudnia wojewddztwa lubuskiego okazal si¢ minimalnie
gorszy. Z kolei jedynym zespotem, ktéry w zadnym miesigcu nie odnotowat
spadku liczby publikacji w social media, byta Stal Gorzéw.

Nie mniej interesujace korelacje mozna zaobserwowa¢ na podstawie ana-
lizy publikowanych treéci przez wybrane polskie kluby zuzlowe w mediach
spoleczno$ciowych. Przede wszystkim odnotowano wzrost az o 44% liczby
postow stawiajacych na aktywizacje spolecznosci kibicéw. Druzyny wyraZznie
chciaty zaciesni¢ swoje relacje ze swoimi fanami. Panujace woéwczas obostrze-
nia nie dawaty mozliwosci dziatan z zakresu marketingu bezposredniego czy
event marketingu. Stad tez wyraznie postawiono na aktywno$¢ w mediach
spoteczno$ciowych.

W kontekscie aktywizacji spotecznosci kibicow takie proby byly podej-
mowane przez wszystkie analizowane kluby. Jednakze w mojej opinii kilka

rodzajoéw postow zastuguje na szczegélne wyrdznienie.

Zdjecie 1. Post Sparty Wroctaw z kolorowanka dla kibicéw.

WTS Sparta Wrodlaw

Zrédto: fanpage WTS Sparta Wroctaw na portalu Facebook [dostgp: 25.10.2020 r.]
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Sparta Wroctaw w swoich probach aktywizacji kibicéw wyraznie posta-
wila na najmtodszych, poniewaz to oni zdecydowanie byli bezpo$rednimi
odbiorcami postu widocznego na zdjeciu 1. Warto docenic taka probe, dla-
tego ze w przypadku zaréwno druzyn sportowych, jak i innych podmiotéw,
oddziatujgc bezposrednio na najmlodsza grupe odbiorcéw, posrednio ko-
munikuje sie réwniez z grupg oséb w wieku produkcyjnym, ktéra stanowia
ich rodzice. Daje to wiele korzy$ci, poniewaz to wla$nie osoby z tej grupy
wiekowej najczesciej uczestniczg w rozgrywkach sportowych i zostawiaja
pieniagdze w kasie klubowej. Co wigcej, tego typu dziatania pozytywnie
wplywaja na przyszloé¢ organizacji sportowych, bowiem w ten sposéb moga

one budowac¢ lojalnoé¢ fanéw na lata.

Zdjecie 2. Post Wtdkniarza Czestochowa na portalu Facebook.

Komet Normalny . Nosulko kiubowa )3, Lomgko z obaturem

(ﬂzﬂ\i rywalizaci! Nagrody dla najlepsze] trojii klasyhkaci seﬂeﬁhﬂ'!j

(Cod)irnnc niagrody niespodzianki dla trrech naflepsrych graczy l-ull'il--j

BRugy

Zrédlo: fanpage Widkniarza Czestochowa na portalu Facebook [dostep: 25.10.2020 r.]

W dobie pandemii na ciekawg forme aktywizacji zdecydowal sie takze
Wildkniarz Czestochowa. Klub postawil na popularng zabawe, ktora szcze-
golnie w pierwszej dekadzie XXI wieku laczyta zuzlowych kibicow z wielu
o$rodkéw. Mowa tutaj o ISQ (Internet Speedway Quiz), ktéry rozgrywa sie
w systemie podobnym do meczéw zuzlowych. Poprzez platforme spolecz-
no$ciowy (najczesciej IRC - Internet Relay Chat), grupa fanéw rywalizuje
niczym w spotkaniu zuzlowym. Jest to seria pytan, w ktdrej wybiera si¢
najlepszego zawodnika. Rywalizacja czesto przyjmuje tutaj forme turniejow
zuzlowych - zawody indywidualne skladajg si¢ z 20 serii pytan (w kazdej serii
rywalizuje po czterech zawodnikdw, w ten sposéb po 20 seriach 16 startujg-
cych zawodnikéw moze zmierzy¢ si¢ ze soba). W kazdej z nich przyznaje si¢

punkty dla 0séb udzielajacych najszybciej odpowiedzi. W ostatnich latach
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ta forma rozrywki stracita na popularnoéci, jednakze przypomnienie jej
przez Widkniarza Czgstochowa spotkalo si¢ z bardzo pozytywnym odbiorem
przez zuzlowg spotecznosé. Jest to przyklad dziatania, ktore bardzo moc-
no aktywizuje kibicéw (pytania najczesciej dotyczyly konkretnego klubu
zuzlowego), poniewaz w duzej mierze bazuje na sentymentach. Oddzialy-
wanie na emocje, a w szczegélnoéci na pozytywne wspomnienia pozwala

na zwiekszenie konwersji przysztych aktywnosci, nawet tych komercyjnych.

Zdjecie 3. Post Falubazu Zielona Géra na portalu Facebook.

Zrédto: fanpage Falubazu Zielona Géra na portalu Facebook [dostep: 25.10.2020 r.]

Na inng forme aktywizacji spotecznosci kibicéw zdecydowat si¢ Falubaz
Zielona Gora. Lubuski klub zdecydowal si¢ na cotygodniowg zabawe o nazwie
#KreskoFka, w ramach ktorej publikowano réznego rodzaju zdjecia z zycia
klubu z miejscami na propozycje dialogéw. Klub prosit kibicéw o zapropo-
nowanie tekstow, ktore moglyby zosta¢ wpisane w puste miejsca, a na ko-
niec tygodnia wybierano najlepsze zestawy odpowiedzi, ktére dodatkowo
nagradzano. To ciekawy przyklad zabawy, ktéry aktywizowat fandéw oraz
niejako zmuszal ich do regularnego sprawdzania odpowiedzi konkurencji
oraz oczekiwania na wyniki z klubu.

Co ciekawe, az 0 22% zwiekszyta si¢ liczba publikacji z wykorzystaniem
materialéw wideo. Do tej pory tego rodzaju posty byly rzadkoscia, jednakze
panujace ograniczenia kontaktéw miedzyludzkich spowodowatly, iz organi-
zacje zuzlowe chcialy zaoferowac swoim fanom namiastke bezposredniego
spotkania, czy to z zawodnikami i trenerami, czy chociazby z osobami

funkcyjnymi w klubach.
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Zdjecie 4. Post Unii Leszno na portalu Facebook.

Unia Leszno @
1 (5]

Dzi§ dawka MOCY i dobra rada od &

Wiemy, Ze za tym co za moment uslyszycie baaardzo tesknicie @y @

Dbaijcie o siebie i innych - BEDZIE DOBRZEG
@

Zrédto: fanpage Unii Leszno na portalu Facebook [dostep: 25.10.2020 r.]

Polskie kluby zuzlowe w rézny sposéb podchodzity do umieszczania
wideo w komunikacji przez social media. Unia Leszno postawila na serie
amatorskich nagran z zawodnikami swojego klubu, ktérzy niejako udzielali
instruktazu kibicom, jak ci powinni si¢ zachowywa¢ w czasie panujacych

obostrzen sanitarnych (zdjecie 4).

Zdjecie 5. Post Falubaz Zielona Gora.
Falubaz Zielona Gora

#zostanwdomu ogladaj iuzel & . |

Zrédto: fanpage Falubazu Zielona Géra na portalu Facebook [dostep: 25.10.2020 r.]
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Klub Falubaz Zielona Géra regularnie zamieszczal dtuzsze formy wideo
w cyklu postow ,,#zostanwdomu ogladaj zuzel”. W ramach tych aktywnosci
przypominano m.in. historyczne dla klubu mecze ligowe oraz pokazywano,
wczeéniej niecieszace si¢ duza popularnoscia, transmisje z turniejow towa-

rzyskich czy imprez mtodziezowych.

Wyniki przeprowadzonych badan, zaréwno ilosciowego, jak i jakoscio-
wego, pokazuja, ze pandemia COVID-19, a w szczegdlnosci jej oficjalne
ogloszenie przez WHO oraz aktywne dzialania rzadowe, wyraznie wplynety
na komunikacje polskich klubéw zuzlowych w mediach spotecznosciowych.
Przeprowadzona analiza wyraznie wskazuje, ze moment wprowadzenia stanu
zagrozenia epidemicznego, a co sie z tym wigzalo — powazne zagrozenie,
ze sezon zuzlowy nie odbedzie si¢, zmusit kluby do zwi¢kszenia aktywnosci
w internecie. Tego typu dzialania byly forma utrzymania zainteresowania
kibicéw, mimo braku rozgrywek ligowych.

Co wigcej, tendencja do zwigkszonej aktywnos$ci w mediach spoleczno-
$ciowych utrzymala si¢ réwniez w miesigcach, w ktoérych udalo sie przepro-
wadzi¢ zmagania PGE Ekstraligi. Mozna domniemywac, ze tego typu trend
zdeterminowata ograniczona liczba kibicow, ktéra mogta wej$¢ na polskie
stadiony. Chociaz wszystkie mecze byly transmitowane w polskiej telewizji,
byty one dostepne wylacznie na kanale nSport+, ktéry jest odptatny. W zwigz-
ku z tym dotarcie do spotecznosci fanéw, szczegélnie o zasiegu lokalnym,
bylo mniejsze niz przed pojawieniem si¢ pandemii COVID-19. Stad tez
kluby poprzez wykorzystanie wlasnych narzedzi Web 2.0 zwiekszyly zakres
komunikacji.

Dzieki przeprowadzonemu badaniu ilo§ciowemu mozna réwniez za-
uwazy¢, ze w czasie pandemii nieco zmienila si¢ struktura konsumowania
medioéw spolecznos$ciowych przez kibicow. Co prawda portal Facebook dalej
generuje najwieksze zasiegi, jednakze takie platformy, jak Twitter, YouTu-
be czy Instagram, odnotowaty zdecydowanie wieksza dynamike wzrostu.
W szczegdlnosci nalezy zwrdci¢ uwage na Instagram, ktéry procentowo
zyskal najwieksza popularnos¢.

Przede wszystkim wart odnotowania jest rowniez fakt, ze kluby zmienity
jako$¢ publikowanych postéw. Zdecydowanie wigkszy nacisk postawiono
na aktywizacje spolecznosci fanéw. Tego typu dziatania mogg przynies¢

szereg korzystnych skutkéw dla organizacji zuzlowych, poniewaz buduja one
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zdecydowanie wiekszg lojalno$¢ kibicow niz aktywnosci typowo informa-
cyjne czy sprzedazowe. Nie mozna réwniez zapomnie¢ o zwiekszeniu liczby
kontentu wideo w publikowanych wpisach w mediach spoteczno$ciowych.
Widzac aktualne trendy komunikacyjne na $wiecie, mozna stwierdzi¢,
ze przyrost tej formy komunikacji nie moze dziwi¢. Obecnie, a w szczegdl-
nosci w dobie pandemii COVID-19, wzrasta zainteresowanie formatami
audio-wideo, kosztem tradycyjnej komunikacji pisane;j.

Whbrew pozorom pandemia COVID-19 nie przyniosta dyscyplinie spor-
towej, jaka jest zuzel, wylacznie negatywnych skutkéw. Zmiana dotych-
czasowej formy komunikacji ze spotecznoscig kibicoéw jest czynnikiem
pozytywnym i jezeli uda si¢ ten trend utrzyma¢ lub dodatkowo wzmocnié¢,
to moze on przynies$¢ wiele pozytywnych skutkéow w przysziosci. Stad tez
warto, aby polskie kluby zuzlowe kontynuowatly rozwéj komunikacji poprzez
media spoteczno$ciowe. Z przeprowadzonych badan wynika, iz zmiana tre-
$ci na te bardziej nastawione na aktywizacje kibica zdecydowanie bardziej
angazuje spofeczno$¢ fandéw. Natomiast dlugoterminowo moze to przynies¢
szereg korzysci dla klubéw sportowych, m.in. mozna pomyslec o stworzeniu
mozliwo$ci generowania dodatkowych przychodéw poprzez sprzedaz tresci
ekskluzywnych dostepnych na zasadzie tzw. pay-wall.

Warto dalej $ledzi¢ aktywnos¢ polskich klubéw zuzlowych w mediach
spolecznos$ciowych. Przeprowadzone badanie mozna réwniez poszerzy¢
o dziatania klubéw zuzlowych spoza granic Polski. Poréwnanie dziatal-
noéci klubéw polskich oraz zagranicznych w mediach spotecznosciowych
wydaje si¢ wazng kwestig dla przyszlosci tej dyscypliny na $§wiecie. O ile
zuzel w Polsce jest coraz popularniejszy, a spotkania zuzlowe transmitowane
sg przez gtéwne media sportowe w kraju, to za granica jest odwrotny trend.
W ostatnich latach zasieg geograficzny zuzla znaczaco si¢ zmniejszyl i by¢
moze poprawienie sposobu komunikacji na linii kluby sportowe - spo-
teczno$¢ kibicowska pozwolitoby ten trend zatrzymac, a by¢ moze nawet

w przysztosci go odwrocié.



Wptyw pandemii COVID-19 na komunikacje polskich klubéw zuzlowych

Ashley, Ch., Tuten, T. (2015). Creative Strategies in Social Media
Marketing: An Exploratory Study of Branded Social Content and
Consumer Engagement. Psychology ¢ Marketing. 32(1). 15-27.

Creswell, JW. (2013). Projektowanie badan naukowych. Metody jakosciowe,
ilosciowe i mieszane. Krakow: Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagielloniskiego.

Meng, M.D,, Stavros, C., Westberg, K. (2015). Engaging fans through
social media: implications for team identification. Sport, Business
and Management: An International Journal. 5(3). 199-217.

Miotk, A. (2016), Nowy PR. Jak internet zmienit public relations. Lublin:
Stowa i Mysli.

Reich, T. (2016). Jak dbac o wizerunek w mediach spotecznosciowych.
Lublin: Stowa i Myfli.

Sporek, T. (2007). Sponsoring sportu w warunkach globalizacji. Warszawa:
Difin.

Sznajder, A. (2017). Sport jako biznes w czasach globalizacji. Warszawa:
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne.

Tworzydto, D. (2017). Public relations. Praktycznie. Rzeszow: Newsline.



52 COMJDIESS

DOI: 10.51480/compress.2021.4-1.279

Wojciech Skucha
UNIWERSYTET JAGIELLONSKI
0000-0002-1720-9180

wojciech.skucha@student.uj.edu.pl

Zwigzki mediow ze sSwiatem sportu: wydarzenia
sportowe jako wydarzenia medialne

Relations Between the Media and the World
of Sports: Sports Events as Media Events

Skucha, W. (2021),

Zwiazki mediéw ze $wiatem
sportu: wydarzenia sportowe
jako wydarzenia medialne,
com.press, 4(1),s.52-67.

DOI: 10.51480/compress.2021.4-1.279
www.compress.edu.pl

ABSTRAKT

Sport jest obecnie waznym elementem rzeczywistosci medialnej. Dzieki mediom wydarzenia

sportowe moga by¢ ogladane przez miliony widzéw. Celem tego artykutu jest zobrazowanie,
w jaki sposéb wydarzenia sportowe s3 postrzegane jako wydarzenia medialne, a takze oméwienie

procesu mediatyzacji sportu i analiza przyktadow najpopularniejszych transmisji sportowych

w polskiej telewizji. Podstawg badan jest analiza wynikéw ogladalnoéci najpopularniejszych

transmisji sportowych we wspotczesnej historii polskiej telewizji, ale takze analiza wynikéw

ogladalnosci wybranych transmisji sportowych po wybuchu pandemii COVID-19. Przeglad

tychze transmisji pokazat, ze wydarzenia sportowe ciesza sie ogromng popularnoscig wsréd

polskich telewidzow. Opisane zostaty réwniez przyktady rozwigzan stosowanych przez me-
dia przy okazji transmisji poszczegdlnych wydarzen, jakie odbywaty sie w czasie pandemii

COVID-19, ktére miaty je urozmaicic i jak najbardziej upodobni¢ do wydarzen sportowych

sprzed wybuchu epidemii.

SLOWA KLUCZOWE: SPORT, MEDIATYZACJA SPORTU,
WYDARZENIE MEDIALNE, OGLADALNOSC

ABSTRACT

Nowadays, sport is a very important part of media reality. Thanks to the media, sports events can
be watched by millions of viewers. The purpose of this article is to illustrate how sports events
are perceived as media events as well as to discuss the process of the mediatization of sport
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obecnych czasach media sg jednym z nieodlgcznych elementéw

towarzyszacych najwigkszym wydarzeniom sportowym. Rywa-

lizacja w wielu dyscyplinach, takich jak pitka nozna, siatkéwka
czy skoki narciarskie, ale przede wszystkim takze najwazniejsze sportowe
imprezy w postaci turniejéw rangi mistrzowskiej czy igrzysk olimpijskich,
sg chetnie transmitowane przez media i ogladane przez miliony kibicow.

Warto podkresli¢, ze na relacje zachodzace miedzy $wiatem mediow
a sportem nalezy patrze¢ wieloaspektowo, na przyklad poprzez sposéb re-
alizowania transmisji sportowych czy funkcje sportu w mediach. W jednym
z artykuléw zamieszczonych w wydanej w 2003 roku, publikacji Media, eros,
przemoc: sport w czasach popkultury, opracowanej przez Andrzeja Gwozdzia,
Susan Birrell i John W. Loy, Jr. zaproponowali cztery takie funkcje: informa-
cyjne, integracyjne, pobudzajace i eskapistyczne. Polegaja one odpowiednio
na: lepszej znajomosci gry badz wyniku rozgrywek; wzbudzaniu poczucia
kolezenstwa wsrdd kibicow; dostarczaniu przyjemnych, estetycznych czy
emocjonalnych doznan; stanowieniu pewnej formy ucieczki od osobistych
klopotéw (Birrell, Loy Jr., 2003, s. 233-234).
Kluczowymi pojeciami, ktére pozwolg lepiej zobrazowac¢ relacje miedzy

mediami a sportem, sa mediatyzacja, a takze zagadnienie mediatyzacji
sportu. To pierwsze zagadnienie w odniesieniu do rzeczywistosci spolecznej

definiowane jest jako:

proces posrednictwa medidéw w poznawaniu Swiata; wptywanie przez
media na postrzeganie przez cztowieka rzeczywistosci niedostepnej
bezposredniemu doswiadczeniu wraz z konsekwencjami takiego
posrednictwa: ksztattowanie obrazu catej rzeczywistosci spotecznej,
a nawet kompleksowych dos$wiadczen spotecznych pod wptywem
konstrukcji medialnych (Pisarek, 2006, s. 118).

Takie ujecie mediatyzacji zamieszczone w Sfowniku terminologii medial-
nej pod redakcja Walerego Pisarka mozemy rozumie¢ jako przedstawienie
medidéw w roli swoistego posrednika, umozliwiajacego widzowi przezywanie
otaczajacej go rzeczywistosci czy wydarzen, ktorych nie bytby on w stanie
bez nich obserwowac.

Pojecie samej mediatyzacji sportu nie jest juz jednak tak oczywiste. W pu-
blikacji Sport w mediach: konteksty spoteczne i kulturowe Robert Marchwiany

scharakteryzowal ten termin jako ,,naktadanie na sport struktur telewizyjnej
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rzeczywistosci, a przez to kreowanie sportowych widowisk medialnych”
(Marchwiany, 2012, s. 80). Warto tutaj podkresli¢, ze widowiska medialne
byly takze tematem rozwazan badaczy juz na poczatku XXI wieku.

We wprowadzeniu do publikacji Media, eros, przemoc: sport w czasach
popkultury, ktére napisal Andrzej Gw6zdz, mozemy przeczytaé¢ m.in. o tym,
ze wydarzenia sportowe sa kwalifikowane jako widowiska medialne, w ktd-
rych ,,porzadek mediéw zdobywa sobie panowanie nad porzadkiem zawodow
sportowych, zawlaszczajac je na uzytek wlasnych praktyk znaczeniotworczych
i wytwarzanych przez nie emocji”. Taka kwalifikacja moze przejawia¢ si¢
m.in. regularno$cia pojawiania si¢ zawodéw sportowych w telewizyjnych
raméwkach. To powoduje, ze sport emitowany w telewizji staje sie czyms
na ksztalt swoistego serialu telewizyjnego. Oprocz tego autor zauwaza, iz ta-
kie spektakle tworzone sg dwukrotnie. Za pierwszym razem tworzg je ich
aktorzy i rezyserzy, a za drugim — twércy medialnych ceremonii. Ta druga
adaptacja sprawia niejako, ze poszczegélne dyscypliny sportu zdobywaja
popularnos¢, a niektére zamierajg (Gwdzdz, 2003, s. 7-8).

O ile w roli aktoréw czy rezyseréw spektakli sportowych mozemy upa-
trywac sportowcow, ktérzy swoja postawa (wybitnymi wystepami w danych
zawodach czy zacietg walkg o zwyciestwo) budujg w pewien sposdb emocje
i dostarczaja je kibicom, o tyle warto zauwazy¢, ze rola tworcéw medialnych
ceremonii, czyli de facto samych mediéw, réwniez jest fundamentalna
w procesie ,,realizacji” takiego spektaklu.

Szczegblnie wyraznie widac to w przypadku transmisji wydarzen, ktore
mozna okre$la¢ mianem wydarzenia medialnego. W Stowniku terminologii
medialnej pod redakcja Walerego Pisarka zostalo ono zdefiniowane jako

»fakt spoleczny, zaskakujacy albo oczekiwany, ktéry dzieki skoncentrowanej
uwadze medi6éw i specyficznym cechom relacjonowania przyciaga najszersza
publiczno$¢, nabierajac cech doniostosci, historycznosci” (Pisarek, 2006, s. 235).

W podobnych kategoriach pojecie to opisywali réwniez Daniel Dayan
i Elihu Katz. W ksigzce Wydarzenia medialne: Historia transmitowana na Zywo,
ktora w 2008 roku doczekata si¢ publikacji w jezyku polskim (oryginat
wydano w 1992 roku), wskazywali na wydarzenia medialne w kontekscie
zjawiska od$wietnego ogladania telewizji, ktére dotyczy ,wydarzen donio-
stych historycznie - zwykle o charakterze oficjalnym - ktérych przebieg
telewizja transmituje na zywo, a przed odbiornikami zamiera wowczas
caly kraj albo wrecz caly §wiat”. Autorzy zaznaczyli réwniez, ze do takich
wydarzen zaliczajg si¢ na przyklad zmagania polityczne czy sportowe, ale
takze chociazby charyzmatyczne misje czy obrzedy przejécia wielkich postaci.

Wszystkie te rodzaje wydarzen Dayan i Katz podzielili na trzy kategorie:
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Konkursy, Konkwisty i Koronacje. Takie wydarzenia tworzg tez swoiste,
nowe gatunki narracyjne (Dayan, Katz, 2008, s. 39). Wydarzenia sportowe,
takie jak mundial czy olimpiada, zostaly zaklasyfikowane przez Dayana
i Katza jako wydarzenia reprezentujace kategorie¢ konkurséw. Takie wyda-
rzenia s3 bowiem walkami toczonymi wedtug ustalonych regut (Dayan, Katz,
2008, s. 70). Mozna zatem stwierdzi¢, ze transmisje wydarzen medialnych
sa $wietem dla ogladajacych je widzow.

Dayan i Katz podkreslaja w swojej ksigzce takze to, Ze transmisje tele-
wizyjne przy okazji wydarzen medialnych muszg podotaé¢ wyzwaniu, jakim
jest nie tylko odtworzenie zdarzenia, ale takze ofiarowanie widzowi ,,funk-
cjonalnego ekwiwalentu uczestnictwa w $wiecie”. Telewizja jest tu okreélana
jako gléwny wykonawca inscenizacji publicznego widowiska, ktéry zyskuje
to miano poprzez nalozenie wlasnej realizacji na zorganizowany przebieg
takiego wydarzenia, pokazywanie odzewu na reakcje widzéw czy propo-
nowanie rodzaju kompensaty za brak mozliwoséci bezposredniego udziatu
telewidzow w tym wydarzeniu (Dayan, Katz, 2008, s. 139).

Rola mediéw - przede wszystkim telewizji — w realizacji takich wydarzen
wigze si¢ m.in. z eksponowaniem odzewu widzéw, wyrazanego przez poka-
zywanie reakcji widowni bedgcej na miejscu zdarzenia. Oprocz konkretnych
ujeé, wybieranych i przedstawianych przez realizatoréw, identyfikacje wy-
darzenia w telewizji moga wspomagac takze odpowiedni ton czy kadencja
glosu narratora (np. w osobie prezentera) (Dayan, Katz, 2008, s. 141-142).
Warto zaznaczy¢, ze narzucenie przez telewizje spojnosci narracyjnej dane-
mu wydarzeniu sprawia, iz owo medium spetnia role¢ przewodnika po zna-
czeniach, ktorych noénikiem jest dane wydarzenie. Jednoczeénie telewizja
buduje réwniez skojarzenia (Dayan, Katz, 2008, s. 145).

Celem tego artykulu jest przedstawienie relacji, jakie zachodzg miedzy
mediami a sportem, a takze analiza sportowych wydarzen medialnych
i sposobow, w jakie media urozmaicaja swoje transmisje ze sportowych
wydarzen. Kluczowy dla dalszych rozwazan na temat wydarzen sportowych
jako widowisk medialnych bedzie réwniez przeglad wynikéw ogladalnosci
popularnych transmisji sportowych w ostatnich latach. Poréwnanie tych
danych ze statystykami dotyczacymi miedzy innymi ogladalnosci wydarzen
odbywajacych sie juz po wybuchu epidemii COVID-19, na ktérych polscy
sportowcy osiagali znaczace sukcesy, pozwoli odpowiedzie¢ na pytanie, czy
sportowe zmagania rozgrywane gtéwnie bez udziatu kibicéw na trybunach,
wcigz mogg by¢ medialnymi spektaklami, podobnymi do tych sprzed wybu-

chu pandemii. W tym celu omdéwiono w p6zniejszej czesci pracy przyklady
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rozwigzan, ktére do swoich transmisji wprowadzaty poszczegélne stacje

sportowe, aby urozmaici¢ swoje relacje ze sportowych wydarzen.

Jak pisata Katarzyna Kopecka-Piech, mozna wyrézni¢ dwa rodzaje
mediatyzacji sportu: bezposredni i posredni. Pierwsza z tych form dotyczy
m.in. treningéw zaposredniczonych przez mobilne aplikacje. Natomiast me-
diatyzacja sportu o charakterze posrednim wiaze si¢ na przyktad ze zmianami
regul rozgrywania zawoddw sportowych, tak aby ich spektakularno$¢ byta
znacznie wigksza. Moze dzia¢ si¢ tak chociazby w wyniku presji wywieranej
przez wielkie stacje telewizyjne (Kopecka-Piech, 2017, s. 78-79).

Nie bez znaczenia dla procesu tworzenia medialnego spektaklu z wydarzen
sportowych sa takze emocje towarzyszace takim zmaganiom. Jak zauwazyla
w swoim artykule Honorata Jakubowska, bardzo cz¢sto uwaga podczas
telewizyjnych transmisji ze sportowych imprez skupiona jest na emocjach
poszczegolnych zawodnikéw - zaréwno tych pozytywnych, jak i negatywnych.
Podyktowane jest to m.in. checia zwigkszenia dramaturgii tych transmisji
i przyciagnieciem jeszcze wigkszej widowni. Bardzo czesto te emocje mozemy
zauwazy¢ na przyktad, kiedy kamery pokazuja nam danego sportowca z bli-
ska. Jakubowska wspomina takze o pojeciu ,wizualnego podekscytowania”
(visual excitement), ktore moze by¢ przedstawiane jako ,,sposob produkeji
sportowego wydarzenia”, tak aby emocjonalne zaangazowanie ogladajacego
go widza byto jeszcze wigksze (Jakubowska, 2017, s. 27-28).

Duzy wplyw na odbiér sportowych wydarzen przez nas, czyli widzéw
ogladajacych transmisje, moze mie¢ takze obraz i dzwiek. W artykule Mar-
garet Morse, zawartym w publikacji Media, eros, przemoc: sport w czasach
popkultury, mozemy przeczyta¢ m.in., Ze sport pokazywany w telewizji
pozostaje — w odréznieniu od ogladania sportu na stadionie - ,,jedng z przy-
jemnosci, doznawanych w samotnoéci, na podobienstwo czytania powiesci
skrojonych na miare jednostki, a nie mas”. Natomiast rozgrywka toczona
na boisku ulega zmianie i staje si¢ zamknietym, diegetycznym $wiatem, ktory
ukazuja wigczone kamery oraz narracja komentatora (Morse, 2003, s. 28-29).

Czesto widocznym elementem warstwy wizualnej, stosowanym przy
okazji transmisji sportowych — na przyktad meczéw pitkarskich - sg cho-
ciazby powtorki, podczas ktérych widzimy ujecia w zwolnionym tempie. Jak
zauwaza w swoim artykule Morse, stosowanie ekstremalnych obiektywow

dlugoogniskowych powoduje zawezenie kata widzenia oraz splaszczenie
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przestrzeni, a natychmiastowe powtdrki sprawiaja, ze dany fragment gry
jest pokazywany z réznych punktéw widzenia dwa albo nawet trzy razy.
W wyniku takiej przestrzennej kompresji czy powtarzalnosci gra ulega
deformacji, ktéra powoduje m.in., ze zawodnik, ktory znajduje si¢ przy pilce,
jest wyrwany z kontekstu wysitku catego zespotu. Autorka artykulu zaznacza
réwniez, ze dzieki technice zwolnionego tempa mozliwa jest m.in. analiza
czy napawanie si¢ ruchami ciala, ktére wykraczajg zazwyczaj poza percep-
cyjne zdolnosci ludzkiego oka. Dzigki temu powtdrki umozliwiajg widzowi
na przyktad zobaczenie tego, co dokladnie dziato sie na boisku i zajecie
uprzywilejowanej pozycji w stosunku do arbitra. Jednak z drugiej strony
powtorki i zwolnione tempo sprawiaja, ze sport w telewizji jest osadzony
w onirycznym $wiecie, nieprzypominajacym zbytnio codziennej rzeczywi-
stosci (Morse, 2003, s. 30-31).

Warto zauwazy¢, ze elementami warstwy wizualnej, ktdra jest obecna
w stylizowaniu charakterystycznym dla pilkarskiego wydarzenia medialnego,
sa réwniez napisy poczatkowe czy kolorowe grafiki, pokazywane w trakcie
meczu, dzigki ktérym widz jest na biezaco informowany o dokonaniach
sportowca badz druzyny (Morse, 2003, s. 33). Mozna powiedzie¢, ze dzieki
takim elementom media nakfadaja niejako wlasna realizacje na przebieg
wydarzenia sportowego, dzigki czemu widzowie mogg otrzymac kompensate
za to, Ze sg pozbawieni mozliwosci bezposredniego uczestnictwa w takim
wydarzeniu. Dzigki powtdrkom czy grafikom moga oni tez dostrzec znacz-
nie wiecej niz widzowie ogladajacy dane zmagania na stadionie, a takze
by¢ na biezaco informowani o osiagnieciach zawodnikéw. Spelniana jest
tu zatem réwniez funkcja informacyjna sportu w mediach.

Innym, nie mniej waznym aspektem transmisji sportowych wydarzen,
jest komentarz. Wedtug Margaret Morse jest on dominujacy w przekazie
wydarzenia i oscyluje miedzy ,.bezposrednia relacja” a ,,biezacym komen-
tarzem”. Komentator, ktéry odpowiada za relacj¢ bezposrednig, kontroluje
czas gry, czuwa nad narracjg poprzez kreowanie dynamiki kodu pitkarskiej
rozgrywki czy zagospodarowuje ,,czas martwy”, w ktérym sportowa roz-
grywka ulega np. zawieszeniu. Oprdcz tego wykorzystuje on powtérki, aby
dokona¢ oceny gry danych zawodnikéw, a takze odpowiada za widowiskowy
aspekt rozgrywki i werbalizowanie entuzjazmu tlumu. Stanowi to réwniez
zachete do rozladowania napiecia (Morse, 2003, s. 37-38).

W zwiazku z tym komentator sportowych wydarzen moze by¢ postrze-
gany przez nas jako osoba bedaca narratorem sportowych zmagan, ktéra
jest niejako réwniez przewodnikiem po tym wydarzeniu, informujacym

widza o przebiegu rozgrywki.



Wojciech Skucha
Uniwersytet jagiellonski

Wydarzenia sportowe oraz ich relacjonowanie w mediach to jednak
nie tylko sportowa rywalizacja i emocje. Relacje, ktére zachodza miedzy
$wiatem medialnym i sportowym, s zlozone. Sg one takze opisywane jako

»splot sportowo-medialny” (sport-media nexus). Co bardzo istotne, te relacje
s3 jednoczesnie oparte na dwustronnych stosunkach. Wedtug Kopeckiej-Piech
sport jest rowniez atrakcyjna trescig dla medidéw tradycyjnych, poniewaz
przyciaga on duzg publicznos¢, a co za tym idzie, moze by¢ on takze obiektem
zainteresowania reklamodawcow (Kopecka-Piech, 2017, s. 76).

Idealnym przykladem, ktéry obrazuje te teorig, jest chociazby finat ligi
futbolu amerykanskiego Super Bowl!l. Kazdego roku sportowej rywalizacji
towarzysza liczne spoty reklamowe, a sam final ogladany jest przez miliony
Amerykanéw.

Jak mozemy przeczytaé na famach portalu wirtualnemedia.pl, finat
majacy miejsce w 2021 roku obejrzaly w amerykanskiej telewizji 92 miliony
widzoéw, co bylo najgorszym wynikiem ogladalnosci od 15 lat2. Jednoczesnie
podczas tego samego finatu Super Bowl wyemitowano - wedtug firmy Kantar

- a2 96 spotoéw reklamowych o facznej dtugoéci 57 minut. Przychody uzyskane
z reklam emitowanych podczas transmisji meczu finalowego w stacji CBS
oszacowano z kolei na kwote az 545 milionéw dolaréw. Byt to wynik lepszy
az 0 21% w stosunku do rezultatu osiggnietego w 2020 roku3.

Nalezy réwniez pamietac o tym, ze podczas kazdego finatu ligi futbolu
amerykanskiego mamy do czynienia z wystepami $wiatowych gwiazd muzyki.
W 2021 roku na scenie mieli wystapi¢ m.in. Miley Cyrus czy The Weeknd,
natomiast rok wczesniej — Jennifer Lopez i Shakira®.

Wrystepy $wiatowych gwiazd muzyki rozrywkowej podczas wydarze-
nia sportowego, jakim jest finat Super Bowl, s3 przyktadem zastosowania

przytaczanych przez S. Birrell i J. W. Loya Jr., funkcji pobudzajacych, ktore

1 https://www.tvp.info/41149200/kto-wygra-i-o-co-w-tym-chodzi-

najwazniejsze-pytania-przed-super-bowl; dostep: 21.03.2021. Super Bowl
- nazwa corocznego meczu finatowego rozgrywek ligi futbolu amerykanskiego

w Stanach Zjednoczonych. Fenomen tego wydarzenia polega miedzy innymi
na tym, Ze w przerwie meczu trwajacego cztery kwarty po 15 minut kazda,
odbywaja sie wystepy znanych artystéw. Oprocz tego ogladalno$¢ transmisji
z finalu Super Bowl w ostatnich latach regularnie przekraczala w samych
Stanach Zjednoczonych ponad 100 milionéw widzéw, a podczas nich
emitowane s takze liczne reklamy.

2 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/final-super-bowl-obejrzalo-mniej-
niz-100-mln-najgorszy-wynik-od-15-lat; dostep: 19.03.2021.

3 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/super-bowl-2021-reklamy-wplywy;
dostep: 19.03.2021.

4 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/czas-reklamowy-super-bowl-
wyprzedany; dostep: 19.03.2021.
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w sporcie petnig media. Dodanie elementu rozrywki do sportowych zmagan
umozliwia bowiem widzowi przezywanie emocjonalnych doznan. Finat Super
Bowl wpisuje sie takze w definicje wydarzenia medialnego. Charakteryzuje
go bowiem pewna doniosto$¢, a takze potencjalna nieprzewidywalnos¢
wydarzen sportowych jako wydarzenia medialnego.

Dayan i Katz w swojej ksigzce podkreslili, ze to wlasnie niecodziennos¢
jest cechg wydarzenia medialnego, wyrdzniajaca je na tle innych gatunkéw
telewizyjnych czy formul. Wedtug nich wydarzenie medialne jest réwniez
przerwa w rutynie, ktéra dotyczy zaréwno ramoéwki telewizyjnej, jak i nasze-
go codziennego zycia. Zauwazaja oni jednoczeénie podobiefistwo wydarzen
telewizyjnych do $wieta, czyli odejscia od codziennosci. To podobienstwo
polega na tym, Ze wydarzenie telewizyjne réwniez nakazuje nam my$lenie
o rzeczach niezwyklych, a takze ogladanie go i uczestniczenie w nim. Taka
przerwa w codziennej ramdéwce zazwyczaj poprzedzana jest licznymi za-
powiedziami danego wydarzenia, natomiast jego zakonczenie powoduje,
ze widz zostaje odprowadzony ponownie w sfere codziennoéci. Wydarzenia
te s nieprzewidywalne m.in. dlatego, ze rozgrywaja sie na zywo i sa relacjo-
nowane w czasie rzeczywistym (Dayan, Katz, 2008, s. 44). Final Super Bowl,
ktéry oprocz sportowych zmagan charakteryzuje sie rowniez spektakularna
oprawg artystyczng, mozna traktowaé wlasnie jako swoiste sportowe $wigto.
Wspomniana wczeéniej przerwa w rutynie, jakg niesie ze sobg wydarzenie
medialne, nawiazuje tez posrednio do znaczenia funkcji eskapistycznych,
jakie pelni sport. Mozemy bowiem taki odpoczynek od codziennej rutyny
postrzega¢ jako przyklad ucieczki od prywatnych problemoéw.

Jak zaznaczyli w swojej ksigzce Dayan i Katz, wydarzenia medialne
wplywaja chociazby na spedzanie czasu wolnego. Przyktadem tego jest
$wietowanie rozgrywek sportowych, takich jak na przyktad Super Bowl,
w gléwnym pomieszczeniu domu - salonie czy tez pokoju dziennym (living
room), co tworzy wedtug autoréw towarzyskie rytuaty czy pobudza wymiane
informacji (Dayan, Katz, 2008, s. 303). Istotne jest réwniez to, ze pomieszcze-
nie, o ktérym mowa, czyli living room, otrzymuje nowy status, ktory zostaje
nadawany wlasnie przez wydarzenia medialne. Zwigzane jest to m.in. z od-
rodzeniem si¢ telewizji jako punktem skupiajagcym rodzinne ognisko, miej-
scem przyciagania uwagi czy powodem do wspdlnego przebywania w gronie
najblizszych i przyjaciol (Dayan, Katz, 2008, s. 290).

Tworzenie sie rytualéw towarzyskich przy okazji wydarzen medialnych
nawiazuje takze do definicji mediatyzacji, sformutowanej w Sfowniku termi-

nologii medialnej. Mozna bowiem traktowa¢ powstawanie takich rytuatéw
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jako przyktad kompleksowego doswiadczenia spotecznego, ktére ksztattowane
jest pod wplywem konstrukcji medialnej.

To wszystko wigze si¢ takze posrednio z relacjami zachodzacymi miedzy
$wiatem mediow a $§wiatem sportu. Katarzyna Kopecka-Piech zauwazata
w swoim artykule m.in., ze ,,sport dostarcza pozadanej i atrakcyjnej nieprze-
widywalnosci” czy tworzy pewne rytualy spotecznosciowe. Podkreslata ona
réwniez to, ze media - szczegolnie telewizja — proponujg mozliwos¢ dotarcia
z transmisja do szerokiej grupy odbiorcéw, a takze to, ze podczas relacji
z waznych sportowych wydarzen moze dochodzi¢ do osiggania rekordéw
ogladalnosci (Kopecka-Piech, 2017, s. 77).

W obecnym stuleciu rekordy ogladalnosci w polskiej telewizji byty nie-
rozerwalnie zwigzane z transmisjg wielkich wydarzen sportowych. Wedlug
raportéw firmy Nielsen Audience Measurement, sporzgdzonych dla portalu
wirtualnemedia.pl i zawierajacych zestawienie 50 programéw (transmisji),
ktore zyskaly najwiekszy zasieg w latach 2000-2012, prym wiodly zdecy-
dowanie transmisje z wydarzen sportowych. W pierwszej dziesiatce tego
rankingu znalazlo si¢ az dziewie¢ transmisji sportowych, a jedynym progra-
mem, ktéry nie byl zwigzany ze sportem, byla w tym przypadku transmisja
z uroczysto$ci pogrzebowych papieza Jana Pawla IT z 8 kwietnia 2005 roku>.

Na podstawie powyzszych danych mozna powiedzie¢, ze sport jest naj-
popularniejszym rodzajem tresci ogladanej przez polskich telewidzow. Jezeli
przyjrzymy sie liczbie osob, ktdre przez co najmniej jedng minute ogladaly
pie¢ najpopularniejszych transmisji w polskiej telewizji w latach 2000-2012,
zauwazymy, ze wéréd nich na czterech pierwszych miejscach w zestawieniu
znalazly sie transmisje ze skokéw narciarskich. Wyjatkiem od tej reguty byt
tylko mecz odbywajacych si¢ w Polsce i na Ukrainie pitkarskich mistrzostw
Europy pomiedzy reprezentacjami Polski i Rosji z 12 czerwca 2012 roku.
Woéweczas to spotkanie ogladalo chociaz przez chwile 18 828 889 widzéw.
Absolutne rekordy ogladalnosci obserwowalis$my jednak w zwiazku z wyste-
pami bylego znakomitego skoczka narciarskiego, Adama Malysza. Najwicksza
popularnoscia cieszyl si¢ pierwszy konkurs olimpijski podczas igrzysk w Salt
Lake City z 10 lutego 2002 roku, ktéry $ledzito az 20 640 388 widzéw. Ponad

dwudziestomilionowg publiczno$¢ odnotowano réwniez 3 dni pdzniej, przy

5 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/tylko-adam-malysz-gromadzil-
ponad-20-mln-widzow-pilkarze-na-euro-2012-19-mln; dostep: 19.03.2021.
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okazji kolejnego konkursu olimpijskiego (20 455 135 widzéw). Matysz w tych

zawodach zdobywal odpowiednio brazowy i srebrny medal olimpijski®.

Tabela 1. Transmisje telewizyjne o najszerszym zasiegu w Polsce w latach 2000-2012.

taczna liczba widzow
ogladajacych dany program
przez co najmniej minute

Stacja

L.p. Emitowana transmisja Data emisji L
telewizyjna

Zimowe Igrzyska Olimpijskie
1 w Salt Lake City (konkurs 10.02.2002 TVP1 20640388
skokow narciarskich)

Zimowe Igrzyska Olimpijskie

2 w Salt Lake City (konkurs 13.02.2002 TVP1 20455135
skokdéw narciarskich)

Mistrzostwa $wiata w narciarstwie
3 klasycznym w Val di Fiemme 28.02.2003 TVP1 19478572
(konkurs skokow narciarskich)

4 Puchar Swiata w skokach 18.01.2003 VP 1 19299869
narciarskich w Zakopanem

Mistrzostwa Europy w pitce noznej

—EURO 2012 (mecz Polska — Rosja) 12.06.2012 TVP1 18828 889

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych
zamieszczonych na portalu wirtualnemedia.pl

Przedstawione w powyzszej tabeli statystyki pokazujg nam, ze wérod kilku
najpopularniejszych transmisji sportowych, wyszczegélnionych we wspo-
mnianym zestawieniu, wiekszo$¢ z nich miata miejsce na poczgtku XXI wieku

- w roku 2002 badz 2003. Warto jednak podkredli¢, ze takze w pozniejszych
latach sporo transmisji z wydarzen sportowych gromadzito duza widownie
i cieszylo sie popularnosécig wéréd widzéw. Jednym z takich przyktadéw byt
mecz pitkarskich mistrzostw §wiata w Rosji z 24 czerwca 2018 roku, w kto-
rym Polska mierzyla si¢ z reprezentacja Kolumbii. Na antenach TVP 1 oraz
TVP Sport przez przynajmniej jedng minute to spotkanie $ledzito tacznie
az 18 823 509 0sdb zgromadzonych przed ekranami telewizoréw?.

W tym samym roku sporg popularno$cig cieszyly si¢ rowniez transmisje
z wystepow polskich sportowcéw w innych dyscyplinach. Pierwszy olimpijski
konkurs skokéw narciarskich w Pjongczangu, ktory miat miejsce 10 lutego
2018 roku, ogladalo w TVP 1 przez przynajmniej jedng minute 10 515 026

widzow, a $rednia widownia wyniosta wowczas 6 330 313 0sdb8. Natomiast

6 Tamze.

7 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ogladalnosc-mundial-2018-wszystkie-
mecze-mialy-4-08-mln-widzow; dostep: 19.03.2021.

8 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ranking-programow-sport-film-
rozrywka-serial-publicystyka; dostep: 19.03.2021.
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kolejne zawody z 17 lutego, w ktérych Kamil Stoch zostal mistrzem olim-
pijskim, w tej samej stacji ogladato $rednio 5 599 440 widzéw. Dodatkowe
964 tysigce 0s6b sledzilo te zmagania na antenie Eurosportu 1°.

Inng popularng transmisjg byt réwniez m.in. final siatkarskich mistrzostw
$wiata miedzy Polska a Brazylig, ktéry odbyt sie 30 wrze$nia 2018 roku.
To spotkanie mozna bylo oglada¢ az w pigciu stacjach: TVP 1, TVP Sport,
Polsacie, Polsacie Sport oraz Super Polsacie. Na wszystkich tych antenach
mecz ogladalo tacznie $rednio 9,16 miliona widzéw10.

Na podstawie tych danych widzimy, Zze widownia ogladajaca transmisje
z sukceséw polskich sportowcéw, majacych miejsce w ostatnich kilku latach,
jest znacznie mniejsza niz chociazby wspomniane wczeéniej transmisje z olim-
pijskich konkurséw w Salt Lake City z 2002 roku. Jednak w dalszym ciagu

ogladalnos¢ takich wydarzen potrafi osigga¢ wynik kilku milionéw widzow.

Epidemia COVID-19, ktdra przybrata na sile w 2020 roku, diametralnie
zmienila organizacje wydarzen sportowych na catym $wiecie. Sytuacja epi-
demiologiczna sprawila, ze na 2021 rok przetozono chociazby takie imprezy,
jak pitkarskie mistrzostwa Europy!! czy letnie igrzyska olimpijskie w Tokiol2.

Niemniej jednak réwniez podczas pandemii bylismy $wiadkami sukcesow
polskich sportowcow, ktdre byty chetnie ogladane przez polskich telewidzow.
Bardzo ciekawym przykladem takiej transmisji s3 mecze Igi Swiatek pod-
czas tenisowego turnieju French Open, odbywajacego sie jesienia 2020 roku.
Spotkanie polskiej tenisistki w ¢wieréfinale tych rozgrywek (6 pazdzierni-
ka), w ktérym jej przeciwniczkg byta Martina Trevisan, na antenie stacji
Eurosport 1 §ledzilo blisko 599 tysiecy widzow (598 588 0sdb). Ten rezultat
byl wowczas rekordem ogladalnoéci jakiegokolwiek meczu French Open

w historii tego kanatu w Polscel3.

9 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/kamil-stoch-zloty-medal-konkurs-
skokow-narciarskich-pjongczang-2018; dostep: 19.03.2021.

10 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/wyniki-ogladalnosci-25-30-wrzesnia-
2018-mecz-brazylia-polska; dostep: 19.03.2021.

11 https://www.uefa.com/uefaeuro-2020/news/025b-0ef35fa07210-
adb80b5eb2e7-1000--uefa-postpones-euro-2020/; dostep: 19.03.2021.

12 https://eurosport.tvn24.pl/io-w-tokio,470/tokio-2020-igrzyska-olimpijskie-
przelozone-po-raz-pierwszy-w-historii,1010224.html; dostep: 19.03.2021.

13 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/iga-swiatek-roland-garros-polfinal-
nadia-podoroska-eurosport-wynik-cwiercfinal; dostep: 19.03.2021.
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Kolejne dwa mecze Swiagtek w tym turnieju cieszyty sie jeszcze wieksza
popularnoscia. 8 pazdziernika poétfinalowy mecz z Nadia Podoroska ogla-
dato na antenie Eurosportu 1, a takze stacji TVN, acznie 877 516 0s6bl4.
Natomiast prawdziwym hitem byl mecz finatowy, w ktérym 10 pazdziernika
reprezentantka Polski grata z Sofig Kenin. To spotkanie wygrane przez Swig-
tek ogladato $rednio az 2 510 559 0séb, przy czym wyniki ogladalnosci tego
meczu, zaréwno na antenie TVN, jak i Eurosportu 1, znaczgco przekroczyty

milion widzéw!s.

Tabela 2. Srednia ogladalnos¢ trzech ostatnich meczow Igi Swigtek w turnieju French Open w 2020 roku.

Mecz tacznasrednia ogladalnos¢ Stacja telewizyjna (ogladalnos¢ w danej stacji)
1/4 finatu 598 588 Eurosport 1
1/2 finatu 877516 Eurosport 1(526 915), TVN (350 601)

Finat 2510559 Eurosport 1(1 159 679), TVN (1350 880)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych
zamieszczonych na portalu wirtualnemedia.pl

Duzg widowni¢ gromadzily takze transmisje z konkurséw Turnieju
Czterech Skoczni w skokach narciarskich, odbywajacego sie na przefomie
20201 2021 roku. Zmagania w imprezie, w ktorej najlepszy okazat si¢ osta-
tecznie Kamil Stoch, ogladato na antenach TVP 1, TVP Sport oraz Euro-
sportu 1, §rednio 6 132 284 widz6owl6.

Jak pokazuja powyzsze przyklady, sportowe wydarzenia bardzo cze¢sto
gromadzg przed telewizorami kilkumilionowa widownig, szczegélnie jesli
sukcesy osiagaja w nich polscy sportowcy. Nawigzuje to takze do znaczenia
funkgji integracyjnych, jakie petni sport. Duza liczba widzéw ogladajacych
transmisje, ktora w przypadku wystepéw Igi Swigtek na tenisowych kortach
znaczgco rosta wraz z kazdym kolejnym zwycigstwem naszej tenisistki,
moze symbolizowac swoistg integracje oraz ,jednoczenie si¢” widzéw przed
telewizorami, aby kibicowa¢ naszej zawodniczce.

Moéwiac o sportowych zmaganiach w kontekscie epidemii COVID-19, mu-
simy takze pamietac o jednej, bardzo istotnej kwestii. Pandemia spowodowata,

ze prawie wszystkie wydarzenia sportowe odbywaly si¢ bez udziatu kibicow

14 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/iga-swiatek-roland-garros-mecz-
polfinal-transmisja-online-w-tvn-eurosport- 1-wyniki-ogladalnosci; dostep:
19.03.2021.

15 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/final-rolang-garros-iga-swiatek-
wygrala-wyniki-ogladalnosci-tvn-eurosport; dostep: 19.03.2021.

16 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/turniej-czterech-skoczni-2020-2021-
wygral-kamil-stoch-ogladalnosc-tvp-eurosport; dostep: 20.03.2021.
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na trybunach. Z tego powodu media sportowe — przede wszystkim stacje
telewizyjne — wprowadzaly rozwigzania, ktére urozmaicaly transmisje
i sprawialy, ze kibice ogladajacy dane wydarzenie w domu mogli poczué
si¢ jakby ogladali je w formie podobnej do tej, jaka miata miejsce przed
pandemig. Chodzi tu dokladnie o innowacje przygotowywane dla widzéw,
ktére maja na celu jak najbardziej uatrakcyjni¢ transmisje¢ i upodobnié
ja do relacji odbywajacych sie przed epidemig. Zmiany te dotycza gléwnie
oprawy dzwieckowej, jaka na co dzien towarzyszy wydarzeniom sportowym.

Jedna z pierwszych stacji, ktora zdecydowala si¢ wdrozy¢ pewne nowin-
ki do swojego przekazu, byla Eleven Sports. Na antenie tej stacji w maju
2020 roku zaczeto transmitowaé spotkania pitkarskiej ligi niemieckiej, czyli
Bundesligi, podczas ktérych mozna bylo uslysze¢ odglosy przypominajace
doping kibicéw na trybunach. Jednym z przyktadéw takiej transmisji byt
mecz Bayern Monachium - Eintracht Frankfurt, ktéry widzowie mogli
obejrze¢ w ,nowej” wersji albo w tradycyjnej, gdzie styszalne byty jedynie
okrzyki graczy czy czlonkéw sztabow trenerskichl?.

Podobne rozwigzanie zastosowatla takze platforma Canal+, ktéra pod
koniec maja 2020 roku wprowadzita dla swoich abonentéw funkcje, umoz-
liwiajaca obejrzenie meczow pitkarskiej PKO BP Ekstraklasy ze specjalng
$ciezka dzwigkows, imitujaca doping kibicéw na trybunach, z mozliwo$cia
jej wylaczenials.

Na tej samej platformie w pazdzierniku 2020 roku zaproponowano
réwniez inny sposob obejrzenia sportowej transmisji w czasie pandemii.
Polegal on na mozliwosci wyboru przez kibicow wersji komentarza, z jakim
chcieliby zobaczy¢ mecz ligi hiszpanskiej miedzy FC Barcelong a Realem
Madryt. Widzowie mogli wybraé transmisje z neutralnym komentarzem,
z komentarzem probarcelofiskim lub z komentarzem promadryckim!®.

Wspomniane wczeéniej innowacje, ktére wprowadzaly media sportowe,
sg $wietnym przykladem na to, ze nawet w czasie pandemii i w okolicznosciach
niesprzyjajacych przezywaniu sportowych wydarzen w pelni realne jest prze-
prowadzanie transmisji, ktore beda miaty charakter medialnego wydarzenia.
Ciekawym aspektem stosowania takich zabiegéw jest m.in. to, ze widzowie

zyskuja mozliwo$¢ wyboru i dostosowania sposobu ogladania sportowej

17 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/eleven-sports-transmitowal-mecz-
bundesligi-z-dodanym-dopingiem-kibicow-wideo; dostep: 20.03.2021.

18 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ekstraklasa-mecze-po-wznowieniu-
transmisje-w-canal-dodane-dzwieki-dopingu-kibicow; dostep: 20.03.2021.

19 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/mecz-fc-barcelona-real-madryt-el-
clasico-canal-4-wersje-komentarza-polski-neutralny-probarcelonskim-i-
promadryckim; dostep: 20.03.2021.
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transmisji do swoich osobistych preferencji. To pokazuje nam réwniez,
ze w przysztosci media sportowe moga w jeszcze wigkszym stopniu korzysta¢
z nowych technologii podczas swoich transmisji, aby zwiekszy¢ jej spekta-

kularno$¢ i zainteresowac jeszcze wigksza grupe odbiorcow.

Transmisje sportowych rozgrywek sa wyjatkowym przykladem wydarzen
medialnych. Pozwalaja widzom nie tylko uczestniczy¢ w danym wydarzeniu
oraz przezywaé emocje, zwigzane ze sportowa rywalizacja, ale takze oderwaé
sie od rutyny zycia codziennego. S one jednoczesnie przyktadem swoistego
$wieta, ktore charakteryzuje si¢ doniostoscig czy niecodzienno$cia.

Od wielu lat wydarzenia sportowe sg ogladane przez miliony widzéw
na $wiecie, w tym takze w Polsce. Analiza wynikéw ogladalno$ci najwazniej-
szych - z perspektywy polskich kibicéw - sportowych wydarzen z ostatnich
miesiecy, a wiec czasow, kiedy trwala juz epidemia COVID-19, potwierdzila,
ze rowniez teraz potrafig one gromadzi¢ kilka milionéw widzéw przed
telewizorami.

Ten artykul pozwolil takze przyblizy¢ zagadnienie mediatyzacji sportu
oraz zobrazowaé temat transmisji ze sportowych wydarzen w kontekscie
wydarzenia medialnego. Przytoczone rodzaje funkcji, jakie w mediach pelni
sport, pomogly réwniez lepiej przedstawi¢ znaczenie i range takich wydarzen.

Wspomniane w konicowej czgsci artykutu rozwigzania technologiczne,
ktore w 2020 roku byly wprowadzane przez stacje sportowe w celu uatrak-
cyjnienia przeprowadzanych transmisji i upodobnienia ich do transmisji
sprzed czasoéw epidemii COVID-19, pokazuja nam takze, ze wkrotce nowe
technologie moga odgrywac jeszcze wieksza role i wywiera¢ jeszcze wigkszy
wplyw na to, jak kreowane sg widowiska sportowe. Z tego powodu sam temat
transmisji ze sportowych rozgrywek jako wydarzen medialnych moze by¢

w przyszto$ci obiektem dalszych rozwazan na polu naukowym.
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ABSTRAKT

Artykut stanowi analize wykorzystania storytellingu przy tworzeniu kampanii spotecznych
i reklam komercyjnych przez rézne podmioty. Storytelling jest sposobem komunikacji i two-
rzenia relacji opartym na emocjach. To one buduja pomiedzy stronami komunikatu zaufanie
i zachecajg do wymiany doswiadczen. Dlatego tez coraz czesciej jest on stosowany jako
element strategii wielu firm. Funkcjonuje réwniez w promocji sprzedazy, aby zbudowac
identyfikacje, rozpoznawalnos¢ i wzmocni¢ wiarygodnosc. Jest tez czesto wykorzystywany
przy tworzeniu kampanii spotecznych, ktére sa obecnie waznymi narzedziami wspdtczesnej
komunikacji. Kampanie te, realizowane przez rézne podmioty, m.in. instytucje, przedsiebior-
stwa, organizacje pozarzadowe oraz obywateli, przyczyniaja sie do zmiany rzeczywistosci
na lepsza. Firmy tworza kampanie spoteczne, aby budowac pozytywny wizerunek marki
w kontaktach ze spoteczeristwem. Marki, ktéra dba nie tylko o zysk i jak najwiekszg sprzedaz,
ale tez o otaczajacy ja Swiat.

SLOWA KLUCZOWE: STORYTELLING, MARKETING NARRACYIJNY,
KAMPANIA SPOLECZNA, KOMUNIKACJA, MARKA

ABSTRACT

In the paper, we analyze how storytelling is used in creating social campaigns and commercials
by different actors. Storytelling is a method of communication and creating relationships basing

on emotions. These emotions build trust between the participants of the communication

process and encourage the exchange of experience. Therefore, storytelling is increasingly
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ampanie spoleczne staly si¢ waznymi narzedziami wspolczesnej ko-

munikacji. Tworzone przez rézne podmioty, m.in. instytucje, przed-

siebiorstwa, organizacje pozarzadowe oraz obywateli, przyczyniaja sie
do zmiany rzeczywisto$ci na lepszg. Za pomoca réznych kanatéw komuni-
kacji przeciwdzialajg i walczg z problemami spolecznymi, promujg warto$ci
i wplywajg na zmiany postaw.

Firmy realizujg kampanie spoleczne, aby budowaé pozytywny wizerunek
marki w kontaktach ze spoteczenstwem. Marki, ktéra dba nie tylko o zysk
i jak najwiekszg sprzedaz, ale tez o otaczajacy ja $wiat. Korzystajac z wiek-
szych zasobdw, gtéwnie finansowych, ale tez ludzkich, tworza kampanie
spoteczne dotyczace roznych tematéw, czasem zwigzanych bezposrednio
z dzialalnos$cig firmy i jej produktami.

Zdarza sig, ze takze obywatele realizujg kampanie spofeczne, czasem
na mniejszg, lokalng skale, czasem na wiekszg — ogélnopolska. Mimo iz nie
zawsze pojedynczy obywatele czy ich grupy posiadaja odpowiedni budzet,
sa w stanie dotrze¢ do duzego grona odbiorcéw. Przyktadem takiej akcji jest
kampania spoleczna ,Mozesz to zmieni¢”, ktora dotarta do blisko 10 milio-
néw Polakow i zostala wybrana Kampania Spofeczng Roku 2015. Stworzyty
ja dwie prywatne osoby na zasadzie pro publico bono. Firmy coraz czesciej
tworzg reklamy spoleczne i korzystajg z narzedzi zwigzanych ze spotecz-
nym zaangazowaniem biznesu i spoleczng odpowiedzialnoscig biznesu.
Poprzez realizowanie kampanii spolecznych wplywaja na wizerunek swoich
marek. Umiejetne wykorzystywanie narzedzi marketingu spolecznie zaan-
gazowanego pomaga zbudowac lojalno$¢ i zaufanie wérod klientéw marki,
ktérzy doceniaja angazowanie si¢ marek w przeciwdzialanie problemom
spotecznym. Zwigksza si¢ takze swiadomos$¢ wérod klientdw, co oznacza,
ze chcg wiedzie¢, czy marka, ktérg wybierajg, jest skupiona tylko na zysku,
czy tez potrafi przyczynic sie do poprawy jakosci zycia w spoleczenstwie,
do zwigkszenia wiedzy na wybrany temat czy do zmiany spolecznej. Jezeli
marka angazuje si¢ w sprawy spoleczne, jest postrzegana pozytywnie. Jest
to podwojna korzys¢ dla klienta. Z jednej strony kupuje produkt, ktory
wybrat m.in. ze wzgledu na jako$¢, z drugiej za$ przyczynia si¢ do realnej
zmiany spolecznej, popierajac marke, ktora dziata na rzecz wspélnego dobra.
Marka za$ buduje w ten sposéb grupe lojalnych odbiorcow. Jest to bardzo
wazny aspekt tworzenia kampanii spotecznych i dzialan zwigzanych z mar-

ketingiem spotecznie zaangazowanym.
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Istnieje wiele definicji kampanii spotecznych. Wedtug Fundacji Komu-
nikacji Spolecznej kampania spoleczna to ,rézne dziatania zaplanowane
w okres$lonym czasie, skierowane do okreélonej grupy docelowej, ktorej
celem jest doprowadzenie do zmiany my$lenia, wzrostu wiedzy, zmiany
zachowania wobec okres$lonego problemu spolecznego lub doprowadzenie
do rozwigzania problemu spotecznego, ktéry moze blokowac osiaganie
wspdlnego dobra zdefiniowanego jako wybrany cel marketingowy. Kam-
pania spoleczna moze stosowa¢ techniki i narzedzia reklamowe oraz PR

Istotg kampanii spolecznej jest rozwigzanie okreslonego problemu spo-
tecznego. Jest to zatem rodzaj kampanii o charakterze komunikacyjno-pro-
mocyjnym, ktérej celem zazwyczaj jest wywolanie spolecznie pozadanych
postaw lub zachowan. Gtéwnym celem kampanii spolecznych jest wptywanie
na rzeczywisto$¢ i zmienianie jej na bardziej przyjazna, bezpieczniejsza,
zdrowszg oraz zwrdcong ku drugiemu cztowiekowi. Kampanie spolecz-
ne promuja prospoleczne wartoéci oraz zachowania, ujawniajg patologie,
naglasniajg problemy Zycia spolecznego, przeciwdziataja niepozadanym
zachowaniom, aktywizujg obywateli do dzialania oraz zache¢caja do czynnego
wlaczania sie w spoteczenstwo obywatelskie. Potrafia wybudzi¢ tez empatie
u poszczegdlnych oséb i uswiadomic¢ im, ze moga pomaoc, zareagowacé, cos
zrobi¢ w sposdb konkretny i przyczyni¢ si¢ do realnej zmiany rzeczywistosci,
ktora ich otacza, na lepsza. To bardzo duza warto$¢ kampanii spolecznych,
ktérych powstaje w Polsce i na $wiecie kazdego roku coraz wiecej.

Kampanie spofeczne majg za zadanie wzbudzi¢ zainteresowanie danym
zjawiskiem oraz wywola¢ konkretne uczucia, nastepnie zainicjowaé che¢
do dziatania i w konsekwencji podjecie odpowiednich dziatan.

Tworcy kampanii spotecznych czesto wykorzystuja sposoby oddziatywania
znane twércom reklam komercyjnych. Do takich sposobéw oddzialywania
nalezy miedzy innymi wprowadzenie do kampanii 0s6b powszechnie znanych
ilubianych, dzieci, autorytetéw, wykorzystywanie elementéw humoru, ero-
tyki czy innych rodzajéw argumentacji. Techniki te dotycza sfery werbalnej,
wizualnej oraz psychologiczno-spolecznej. Sq stosowane, aby przyciagna¢
uwage jak najwiekszego grona odbiorcéw, wyrézni¢ dany przekaz sposrod
innych oraz zacheci¢ do zaangazowania si¢ w akcje (Maison, Wasilewski,
2002, s. 30-31).

1 http://kampaniespoleczne.pl/kampania-spoleczna-definicja-fundacji-
komunikacji-spolecznej/, dostep 01.02.2020
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Przy tworzeniu kampanii spolecznych konieczne jest zdecydowanie, czy
ma ona dostarcza¢ racjonalnych argumentdéw, czy tez zache¢ca¢ do konkret-
nych dziatan poprzez wykorzystanie emocji. W przekazie racjonalnym mamy
do czynienia z obiektywnymi informacjami i racjonalnymi argumentami,
ktdre zachecaja do podjecia lub zaprzestania okreslonych dzialan. Zadaniem
przekazu o charakterze emocjonalnym jest wywolanie okreslonych emocji
i naktonienie do dzialania. W praktyce jednak rzadko spotyka si¢ czyste
przekazy emocjonalne lub racjonalne. Zazwyczaj wickszo$¢ przekazéow
zawiera w sobie elementy zaréwno racjonalne, jak i emocjonalne.

Potrzeba czynienia dobra jest jedng z gtéwnych przestanek przy podej-
mowaniu decyzji o stworzeniu kampanii spotecznej. Jednak aby powstata

skuteczna kampania spoleczna, konieczne jest jej zaprojektowanie.

Storytelling, po polsku nazywany marketingiem narracyjnym, jest narze-
dziem biznesowym i sposobem komunikowania marki lub produktu, ktéry
polega na opowiadaniu historii. Jest to tworzenie oryginalnej opowiesci
powiazanej ze $wiatem marki, budowanie szerszego kontekstu oraz kon-
struowanie spdjnej historii o marce i produktach?. Jego gtéwnym celem jest
wytworzenie i umocnienie wiezi z odbiorcg oraz zaangazowanie go na duzo
glebszym poziomie dzigki wplywaniu na emocje. Efektywnos¢ storytellingu
polega na tym, ze odbiorcy opowiadanych historii znacznie tatwiej zapa-
mietujg ich treé¢ niz gdyby zostaly im zaprezentowane dane liczbowe i tzw.
suche fakty. Gdy marka komunikuje si¢ w ten sposob z odbiorca, istnieje
duze prawdopodobienstwo, ze odbiorcy chetniej beda reagowac na taki
komunikat niz na tradycyjny przekaz reklamowy.

Tworzenie schematu opowieséci w storytellingu odbywa sie¢ przy uzyciu
tzw. monomitu. Pojecie to zostalo stworzone przez Josepha Campbella
i przedstawione w ksiazce zatytulowanej Bohater o tysigcu twarzy (1949).
Joseph Campbell zajmowat si¢ m.in. badaniem religii i mitéw réznych ludow,
nierzadko bardzo od siebie oddalonych. Analiza poréwnawcza dotyczaca
struktur narracyjnych zawartych w réznych mitach, podaniach i historiach
o bogach i herosach, ktérg przeprowadzit, doprowadzita go do jednego, gtéw-

nego wniosku. Stwierdzil on, Ze wszystkie analizowane historie stanowia

2 http://nowymarketing.pl/a/6715,s-storytelling-encyklopedia-marketingu
[dostep 04.02.2020]
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tak naprawde jedng, uniwersalng opowies¢ przedstawiang od tysigcleci pod
réznymi szeroko$ciami geograficznymi. Zmieniane byly szczegély, ale wzor
historii, czyli wymieniony wyzej monomit, byl ten sam. Monomit jest zatem
struktura nadrzedna, swoistym mitem nad wszystkimi mitami. Na monomicie
oparta jest tzw. podrdz bohatera, czyli modelowa droga bohatera, ktory aby
osiggnacé wyznaczony cel, musi pokonaé wiele etapéw podroézy. Obecnie podroz
bohatera Campbella mozna fatwo dostrzec we wspolczesnej literaturze czy
kinematografii, najczgsciej popularnej. Z uwagi na to, ze storytelling zwia-
zany jest z konstruowaniem odpowiedniego schematu podr6zy bohatera lub
marki, jest coraz czesciej wykorzystywany w $wiecie marketingu i reklamy3.

Wzér podrdzy bohatera jest uniwersalny i wystepuje w kazdej kulturze,
niezaleznie od epoki. Skiada si¢ ze stalych elementéw, ktore pokazuja droge,
jaka musi przej$¢ bohater, aby osiagna¢ upragniony cel (Vogler, 2018). Wedtug
Campbella monomit wynika z pod$wiadomych potrzeb ludzi, ktére na catym
$wiecie sg identyczne. Dotyczg one cholby relacji z ojcem, dojrzewania czy
pierwszej mitoéci, i mimo iz - zaleznie od kultury - s3 opowiadane w rézny
sposob, dotyczg jednak tak samo wszystkich ludzi.

Fabuty zbudowane wedlug modelu podrdzy bohatera skladaja si¢ z na-
stepujacych etapow (Vogler, 2018, s. 11-15):

Jest to moment, w ktérym poznajemy bohatera w jego zyciu codziennym.
Po ukazaniu jego zycia nastepuje wezwanie do wyprawy. Bohater zostaje
postawiony przed problemem, przygoda lub wyzwaniem, ktére powinien
podja¢. Ta sytuacja odrywa go od jego codziennosci. Jednak poczatkowo
bohater sprzeciwia si¢ wyzwaniu, poniewaz poddaje si¢ lekowi przed niezna-
nym. Aby jednak podjal wyzwanie, powinny sie pojawi¢ nowe okolicznoéci,
zaburzenia porzadku $wiata i tu pojawia si¢ takze pomoc mentora. Relacja
bohatera z mentorem to jeden z najwazniejszych i najbardziej symbolicz-
nych motywdéw mitycznych. Rolg mentora jest przygotowanie bohatera
na konfrontacje z nieznanym. Jego obecno$¢ sprawia, ze bohater decyduje sie
przejs¢ do kolejnego etapu podrozy, czyli przekroczy¢ tzw. pierwszy prog. Jest
to moment, w ktérym bohater decyduje sie samodzielnie podja¢ wyzwanie,
wyruszy¢ w droge, z wszelkimi konsekwencjami tej decyzji. Na tym etapie
nie towarzyszy juz mu mentor. Te droge musi pokonac bez jego udziatu. Nie
ma juz odwrotu. Jest natomiast odejscie od codziennoéci i zanurzenie si¢

w innym, niezwyklym $wiecie.

3 https://paweltkaczyk.com/pl/storytelling-w-marketingu/ [dostep 04.02.2020]
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Po przekroczeniu pierwszego progu nastepuje Droga Prob, czyli etap
sprawdzianéw i nowych wyzwan, zdobywania sprzymierzenicéw oraz wrogow.
Bohater zapoznaje si¢ takze z zasadami rzadzacymi niezwyklym $wiatem.
Nastepnie zbliza si¢ do Najglebszej Groty. Jest to moment, w ktérym bohater
podrézuje do miejsca, ktére stanowi najniebezpieczniejszy punkt calego nie-
zwyklego §wiata. Moze to by¢ siedziba wroga lub miejsce, gdzie ukryty jest
skarb. Wchodzac na ten teren, bohater przekracza kolejny prog. Zblizanie sie
do Najglebszej Groty obejmuje przygotowanie do wejscia i dotyczy konfron-
tacji z najwickszym niebezpieczenstwem. Po tym etapie dochodzi do préby,
w ramach ktérej bohater jest konfrontowany z najwiekszymi lekami i nic nie
moze mu pomoc. Proba jest momentem, w ktérym widzowie lub czytelnicy
trwajg w niepewnosci, poniewaz nie wiedza, czy bohater przezyje, czy relacja
przetrwa. Préba to krytyczny moment kazdej historii. Bohater musi umrze¢
lub zdaje si¢ umiera¢, by urodzi¢ sie ponownie i odrodzi¢. Moment $mierci
i odrodzenia ma wyjatkowa moc oddzialywania. Ponadto do$wiadczenia
poprzednich etapéw podrozy sprawiaja, ze widzowie przejmujg sie losem
bohatera, identyfikuja si¢ z nim i intensywnie przezywaja t¢ krytyczng
chwile, gdy stoi na granicy zycia i §mierci. Odrodzenie bohatera przynosi
ulge i ukojenie widzom, ktérym zalezy na jego przetrwaniu. Po przezyciu tej
proby bohater zdobywa nagrode i razem z widzami rozpoczyna §wigtowanie.
Nagroda moze by¢ bron, eliksir, wiedza, do$§wiadczenie czy porozumienie
sie z osobg, na ktdrej bohaterowi zalezy, co widoczne jest chociazby w ko-
mediach romantycznych. Tu ukochana jest tym skarbem, o ktéry bohater

zabiegal we wczesniejszych etapach.

W drodze powrotnej bohater musi zmierzy¢ si¢ z konsekwencjami swej
konfrontacji z sitami zta, ktérych porzadek zaktdcil, zdobywajac nagrode. Jest
to okazja do widowiskowych scen poscigdw. Jest to tez moment, w ktérym
bohater opuszcza niezwykly $wiat i wraca do swojej codziennoéci. W drodze
powrotnej czekaja na niego rozne niebezpieczenstwa, sprawdziany i pokusy.
Nastepnie dochodzi do koncowego egzaminu bohatera, czyli proby $mierci
i odrodzenia. Jest to drugi moment zawieszenia pomiedzy zyciem i $émiercia,
w ktérym mrok ponownie ujawnia si¢, zanim zostanie ostatecznie pokona-
ny. Bohater musi dowie$¢, ze wyciagnat nauke ze swojej proby, oczyscic si¢
i na nowo narodzi¢, aby wréci¢ do zwyczajnego $wiata. W efekcie dochodzi
do odrodzenia bohatera, co sprawia, ze staje si¢ istotg z nowym spojrzeniem

na $wiat. Wraca do zwyczajnego $wiata ze skarbem, zdobyta wiedzg czy
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doswiadczeniem, ktore beda przydatne dla jego spolecznosci. Tu podréz
bohatera konczy sie (Vogler, 2018, s. 15-20).

Podroz bohatera to rodzaj schematu, ktéry moze sktadac si¢ z wszyst-
kich wyzej opisanych etapéw, ale moze takze zawierac tylko niektére z nich.
Mozna j3 odnalez¢ w wielu wspdtczesnych filmach: komediach, dramatach,
filmach akcji, filmach przygodowych czy komediach romantycznych. Podréz
bohatera nie mialaby jednak takiej mocy oddziatywania na widzéw lub czy-
telnikéw, gdyby nie postaci, z ktérymi spotyka si¢ bohater opowiesci podczas
wyprawy. Pelnig one rézne funkcje, sa mentorem, zwiastunem przygody,
straznikiem progu czy zloczynca itp. Maja do zrealizowania konkretne cele.
Szwajcarski psycholog Carl Gustav Jung zastosowal pojecie archetypdéw
do opisania prastarych wzorcéw osobowosci, symboliki i relacji je faczacych.
Majg one charakter uniwersalny, dzieki czemu widzowie moga doswiadczaé
i zrozumie¢ opowie$¢. Nadajg takze znaczenie poszczegdlnym elementom
historii. Archetyp moze by¢ tez rodzajem maski, jakg naktada dana posta¢,
aby bohater mogt zrealizowa¢ misje. Jedna posta¢ moze mie¢ kilka funkeji
w zaleznosci od etapu opowiesci, na ktorym pojawia sie. Najbardziej znane
archetypy to: bohater, mentor, straznik progu, zwiastun, zmiennoksztattny
(ulega nieustannej transformacji), cienl (reprezentuje energie mrocznej sity),
sprzymierzeniec i tzw. trickster (uciele$nia zart i figlarnos¢) (Vogler, 2018,
s. 70-88).

Schemat podrézy bohatera jest takze wykorzystywany w spotach kam-
panii spolecznych. Kroétkie, zazwyczaj minutowe lub kilkuminutowe filmy
sa w stanie przedstawi¢ cala wyprawe bohatera od poczatku az do finalu
lub tez tylko jej fragmenty przy wykorzystaniu wybranych etapéw podrézy
bohatera. Dzigki zastosowaniu monomitu opowieéci ze spotéw sg zrozumiate,
uniwersalne i angazuja widzoéw w historie. Pozwalajg im takze na identyfi-
kowanie si¢ z bohaterami opowiesci.

Przy tworzeniu kampanii spotecznych samo przekazanie informacji
o problemie, cho¢by w najciekawszy sposéb, nie sprawi, ze jej odbiorcy popra
kampanie, zaczng reagowa¢ badz dziata¢ w inny, oczekiwany przez tworce
kampanii sposéb. Do tego potrzebna jest osobista motywacja, a storytelling
pomaga ja wyzwoli¢. Storytelling nie jest zwyczajnym opowiadaniem histo-
rii. Jest opowiadaniem historii w pasjonujacy i angazujacy sposob. Sprawia,
ze odbiorcy komunikatu opartego na storytellingu poddaja si¢ emocjom,
ktére dobrze opowiedziana historia potrafi wytworzy¢. Storytelling jako
narzedzie komunikacji jest uzywany przy realizowaniu zaréwno kampanii
spotecznych, jak i politycznych. Jest istotnym elementem przemoéwien, pu-

blikacji i innych treéci, ktorych nadrzednym celem jest sktonienie odbiorcow
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do poparcia okreélonej sprawy, zmiany zdania, postawy i zareagowania
na tzw. call to action, czyli wezwanie do dzialania. Dzieki temu moze by¢
waznym narzedziem perswazji w komunikacji.

Opowiadane historie majg moc oddzialywania na emocje odbiorcow
takze dlatego, ze wartosci, o ktérych opowiadaja, przestaja by¢ abstrak-
cyjnymi pojeciami. Sa elementami osobistego doswiadczenia. Dzieki temu
odbiorcom latwiej jest je przyjac i sie z nimi utozsamié¢. Odczuwajg emocje
razem z bohaterami historii. Pojawia si¢ zlo$¢, wspolczucie, rado$¢, nadzieja
czy niepokoj. Emocje, ktérych doswiadczajg odbiorcy, czesto motywujg ich
réwniez do dziatania. Gdy budujemy opowies$¢, wazne jest, aby zawrze
w niej motyw wyzwania, wyboru i wyniku (Marshall, 2020). W ramach tego
schematu bohater zostaje postawiony przed wyzwaniem, ktére podejmuje.
Nastepnie musi dokona¢ wyboru, ktéry doprowadzi do okreslonego rezultatu.
Rezultat stanowi za$ moral opowiesci.

Storytelling jest sposobem komunikacji i budowania relacji, opartym
na emocjach. Pomagaja one zbudowa¢ zaufanie i zache¢caja do wymiany
doswiadczen. Wspodlczesny marketing coraz czesciej wykorzystuje to narze-
dzie do budowania skutecznej komunikacji i relacji ze swoimi odbiorcami.
Storytelling pozwala zaangazowa¢ odbiorcéw na wielu réznych poziomach.
Dzigki niemu odbiorcy utozsamiaja sie z historig i jej bohaterem, przezywaja
wiele réznych emocji i rozwija si¢ ich zainteresowanie oraz zaangazowanie
dotyczace wybranego problemu, a co za tym idzie - takze marki. Storytelling
jest rowniez narzedziem wykorzystywanym w przekonywaniu do zakupu

w procesie sprzedazowym, prezentacjach indywidualnych oraz rekrutacyjnych.

Obecnie storytelling czesto pojawia sie w kampaniach spolecznych two-
rzonych przez rézne marki. Kolejne etapy podrézy bohatera sg tam przedsta-
wiane w caloéci lub tylko we fragmentach. Jednak widzowie znaja schemat,
dzieki czemu s3 w stanie dopowiedzie¢ sobie pozostale elementy opowiesci.
Jednym z pierwszych przykladéw jego efektywnego wykorzystania byta
kampania koncernu P&G (Procter&Gamble Company) pod tytutem Thank
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you Mom [Dzigkuje Ci, Mamo] wyemitowana przed Igrzyskami Olimpijskimi
w Vancouver w 2010 roku, ktérych sponsorem byl ten koncern. W ramach
kampanii powstaty m.in. infografiki, strona www i spot, ktéry pokazywat
zmagania mlodych sportowcow od zwyczajnych poczatkéw, codziennych
treningéw az do olimpijskiego ztota. Cata ta opowies$¢ zostata przedsta-
wiona z punktu widzenia matek sportowcow i pokazywala, jak wazna jest
rola matek przy wspieraniu mtodych sportowcédw zaréwno w ich sukcesach,
jak i porazkach. W spocie widzimy ich tytaniczng prace i zaangazowanie
w treningi oraz codzienno$¢ sportowcéw. Film pokazywat wybrane etapy
podrézy bohatera — podjecie wyzwania, treningi, wsparcie mentora w roli
matki, zmaganie z przeciwno$ciami losu, podejmowanie préb, mierzenie
sie z lekiem, przegrang, kolejne proby i w koncu zdobycie skarbu, jakim jest
zfoto lub samo wystapienie na olimpiadzie. Spot wzbudzat wiele pozytywnych
emocji, w tym wzruszenie, wdzieczno$¢ i rado$¢. I cho¢ koncern P&G nie byt
wezesniej kojarzony ze sportem, to tg kampania znacznie poszerzyt grono
swoich odbiorcéw. Na poczatku znalezienie polaczenia pomiedzy P&G jako
sponsorem a igrzyskami olimpijskimi stanowito trudnoé¢. Do grona marek
koncernu zaliczaly si¢ bowiem m.in. Pampers, Gillette, Head&Shoulders, Ariel
i Fairy. Produkty tych marek nie byly kojarzone ze sportem i wspieraniem
sportowcdw w osigganiu sukceséw. Byly natomiast kojarzone z codziennymi
zakupami, ktérymi czesto zajmuja sie matki sportowcéw. Dlatego koncern
P&G zaproponowat inng strategie komunikacji, polegajaca na zauwazeniu
i docenieniu matek sportowcéw. Wdrozenie tego pomystu okazalo sie by¢
bardzo skuteczng strategia. Powstaly spoty pokazujace rézne dyscypliny
sportowe i tytaniczng prace oraz ogromne po$wiecenie matek sportowcéw,
bez udziatu ktérych sukces przysztych olimpijczykéw nie byl by mozliwy.
Wiele matek utozsamialo sie z komunikatem ptyngcym ze spotu kampanii.
Pomyst byt prosty, spéjny i zostal bardzo dobrze przyjety, dzieki czemu
kampania miala ogromny zasieg. W 2010 roku byta najwicksza i odnoszaca
najwieksze sukcesy globalng kampania w 175-letniej historii P&G. Dzigki niej
P&G uzyskato 500 milionéw USD zysku z globalnej sprzedazy, 76 miliardow
wyswietlen w mediach i ponad 370 milionéw interakcji na Twitterze. Koncern
P&G stal sie¢ dumnym sponsorem matek sportowcéw (P&G - ,,Proud sponsor
of mums”) takze w znaczeniu doslownym, poniewaz w ramach kampanii
zasponsorowal podréz na igrzyska dla wielu matek. Z wczesniej przepro-
wadzonych badan wynikalo, ze wysoki koszt podrézy stanowil bariere nie
do pokonania dla wielu matek sportowcow. P&G zdecydowat sie wiec pokryé
koszty podrézy i umozliwit matkom towarzyszenie sportowcom w tym

najwazniejszym momencie sportowej kariery jaka jest udzial w olimpiadzie.
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Jednoczes$nie warto zauwazy¢, ze skoro to matki najczesciej kupuja ar-
tykuly marek nalezacych do koncernu P&G, by¢ moze nalezalo by uzna¢,
ze to one — dzigki dokonywanym zakupom - byty de facto sponsorkami
igrzysk olimpijskich.

Niezaleznie jednak od ostatecznego wyboru tego, kto bardziej zyskat
na pomysle P&G, warto zauwazy¢, ze kampania Thank you Mom i docenie-
nie roli matek sportowcédw stanowita przelomowg komunikacje koncernu
P&G. Kampania doczekala si¢ takze kontynuacji przy okazji kolejnych

igrzysk w Soczi oraz Rio.

Kampania niemieckiego holdingu z branzy spozywczej Edeka pt. Weih-
nachtsclip z 2015 roku zwracala uwage na wazny problem samotnosci wéréd
0s0b starszych, czesto zaniedbywanych przez swoich bliskich. Spot kampanii
w dos¢ fatwy sposob angazuje widza i sklania do refleksji. A wszystko to dzieki
poruszajagcemu, niezwyklemu, a zarazem wzietemu wprost z zycia scenariu-
szowi opartemu réwniez na schemacie podrézy bohatera. Najpierw poznajemy
bohatera, starszego pana, w jego smutnej, samotnej codziennosci. Mieszka
sam w domu, do ktdrego juz nikt nie przyjezdza. Jak co roku, otrzymuje
wiadomos¢ od dorostych juz dzieci, ze w tym roku, z uwagi na obowiazki, nie
beda mogly przyjecha¢ do niego na $wieta Bozego Narodzenia. W rezultacie
widzimy, jak smutny i zawiedziony bohater sam spedza $wiateczne wieczory,
podczas gdy jego sasiada odwiedza rodzina, co staje si¢ takze motywatorem
do zmiany. Bohater filmu wymysla wiec sposdb, aby czlonkowie jego rodziny
znalezli czas na wspoélne spotkanie w rodzinnym domu. Postanawia porzuci¢
zwyczajny $wiat, zmierzy¢ sie z przeciwnosciami losu i rusza na wyprawe, jaka
jest wyslanie zawiadomienia o swojej $mierci, polaczonego z zaproszeniem
na pogrzeb. Zdezorientowani i zasmuceni cztonkowie rodziny przyjezdzaja
w dniu pogrzebu tylko po to, aby dowiedzie¢ sie, ze ich tata i dziadek jed-
nak zyje i chcial po prostu spotka¢ si¢ z nimi wszystkimi i zjes¢ obiad przy
wspolnym stole. - Jak inaczej mialem was tu sprowadzi¢?! - pyta. I po raz
pierwszy od lat wszyscy razem zasiadajg do wspolnej kolacji. Podjeta préba,
desperacka, ryzykowna i gorzka w swoim wymiarze, konczy sie sukcesem
i zdobyciem nagrody, jaka jest spotkanie z rodzing. W efekcie cata rodzina
spotyka si¢ przy $wigtecznym stole, najprawdopodobniej zastawionym pro-
duktami dostepnymi w sklepach sieci Edeka, cho¢ przyjechata na pogrzeb.
Dochodzi do przemiany. Bohater $wietuje z najblizszymi i moze wrécié

do swojego zwyczajnego swiata. Wzruszenie i poczucie winy zamieniajg si¢
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w ulge, rados¢ ze spotkania i che¢ naprawienia relacji. Spot kampanii miat
ponad 67 milionéw wyswietlent na portalu YouTube. Ponadto sie¢ super-
marketéw Edeka, posiadajaca ponad cztery tysigce sklepéw w Niemczech,

zainteresowata widzéw problemem samotnosci wsrdd starszych osob.

Kampania spoleczna marki Always #LikeAGirl powstata w 2014 roku. Jej
celem bylo uswiadomienie spoleczenstwu, ze kobiety nie s i nie muszg by¢
stabsze od mezczyzn oraz ze nie powinno sie podwazac ich pewnosci siebie.
Dotyczy to gléwnie okresu dojrzewania i ma nieodwracalny wptyw na reszte
zycia. Gléwnym elementem kampanii byt spot, w ktérym przeprowadzono
proste do$wiadczenie, ktdre sktonito do refleksji zaréwno uczestnikoéw spotu,
jak i jego widzéw. Doswiadczenie polegalo na tym, ze kobiety i mezczyzn,
a takze chlopcéw i dziewczynki poproszono, aby pobiegli i wykonali inne
czynnosci ,jak dziewczyna”. W efekcie uczestnicy nagrania biegli lub imi-
towali rzucanie pitkg albo udawali, ze walczg ,,po dziewczynsku”, robiac
to w sposdb nieporadny, staby i §mieszny. O to samo poproszone zostaly
dziewczynki, kolejne uczestniczki spotu. Ich wersja biegu, rzucania pitka
czy walki znacznie réznila si¢ od tych wczesniej zaprezentowanych. Biegty,
rzucaly pitka i wyprowadzaty ciosy normalnie, najlepiej jak potrafity. Tak
tez zrozumialy polecenie — run like a girl, czyli biegnij jak dziewczyna. Zapy-
tane, co wedtug nich oznacza to sformutowanie, powiedzialy, ze zrozumiaty,
ze majg biec najszybciej jak potrafig. W spocie zaprezentowany jest jedynie
fragment monomitu i podrézy bohatera. Jest to jej poczatek, w ktdrej bo-
haterem jest kazda dziewczynka, ktéra na przekdr stereotypom, wyrusza
na wyprawe po réwne traktowanie, docenienie jej wytrwato$ci i pracy oraz
walke z przeciwnosciami losu, a wigc uprzedzeniami, w ktérej wygrana
jest poczucie wlasnej wartoéci i uniwersalna zmiana myélenia o kobietach
iich mozliwosciach. Mimo Zze nie sg tu zawarte wszystkie etapy podrézy
bohatera, widz potrafi dopowiedzie¢ sobie, jakie bedg kolejne elementy tej
podroézy na podstawie przedstawionych fragmentéw. Spot kampanii mial

ponad 68 milionéw wyéwietler na portalu YouTube.
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Reklama komercyjna Google Search: Reunion powstata w 2013 roku. W jej
ramach nagrano wzruszajacy spot, ktory przedstawial historie ponownego
spotkania po latach dwoch przyjaciét z Indii, ktérzy zostali rozdzieleni
w 1947 roku wskutek odfaczenia czesci terytorium indyjskiego i utworzenia
Pakistanu. W zorganizowaniu tego spotkania pomaga wnuczka jednego
z bohateréw. I ona jest bohaterkg, ktora wyrusza, tym razem w wirtualng
podrdz, pozostawiajac swoja codziennos¢. Jej celem jest doprowadzenie
do spotkania jej dziadka, ktéry mieszka w Indiach, z przyjacielem z dziecin-
stwa mieszkajacym w Pakistanie. Wyrusza wigc w t¢ podr6z w poszukiwaniu
sklepu, przed ktérym kiedy$ bawit sie jej dziadek z przyjacielem. Bohaterce
udaje sie odnalez¢ wladciwy trop, dzwoni do sklepu i pyta o starszego pana,
co sprawia, Ze w akcje angazuje sie wnuk przyjaciela dziadka. Wazna role
odgrywa tu przegladarka Google, bez ktérej bohaterka nie odnalaztaby wia-
$ciwego sklepu, a bohater nie moégt by m.in. zorganizowaé wizy.

Na urodzinach dziadka dochodzi do spotkania dwéch przyjaciot po kil-
kudziesigciu latach roztaki. Podréz bohaterki dobiega korca, bo upragniony
cel, jakim bylo zorganizowanie spotkania, zostaje osiggniety. Przychodzi
czas na $wietowanie, ulge i radoé¢. Niezwykly spot zabiera widzéw w in-
tensywna, obfitujacg w wiele wydarzen podroéz, ktérej celem jest spotkanie
dwoch osob. Spot kampanii osiagnal w ciggu pieciu dni od premiery ponad
pie¢ miliondéw wyswietlen na portalu YouTube, aby pdzniej uzyskaé ponad

15 miliondéw wyswietlen.

Firma Nike juz od wielu lat tworzy kampanie spoteczne i reklamy komer-
cyjne promujace zdrowy tryb zycia, uprawianie sportu, zdrowg rywalizacja,
podazanie za marzeniami, osigganie celow, wytrwato$¢ w treningach, wiare
we wlasne sily, przezwyciezanie trudnoéci, mierzenie si¢ z kompleksami i po-
maga budowa¢ poczucie wlasnej wartoéci. Stworzyta wiele spotéw promujacych
te warto$ci. Wiele z nich opiera si¢ na schemacie podrdzy bohatera. Czasem
jest to pelna historia pokazujaca zmagania matego sportowca od poczatku
drogi, poprzez treningi, porazki, powstanie, podejmowanie kolejnych préb
az do olimpijskiego zlota. Innym razem w spotach wykorzystywane sa tylko
wybrane fragmenty monomitu. W spocie pt. Women Better for it — Inner
Thoughts widzom jest przedstawiony tylko poczatek podrézy bohaterek,
ktére postanawiajg miec lepsza kondycje oraz forme fizyczna. Biorg udzial

w roznych zajeciach sportowych, ktore jednak ujmujg im pewnosci siebie,
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bo poréwnujac si¢ z innymi, szybko dostrzegaja, ze sa stabsze, mniej wy-
¢wiczone od innych. Nie jest im fatwo, ale to dopiero poczatek drogi. Firma
Nike zacheca, aby stawac sie coraz lepszym, nie poddawacd si¢ i nieustannie,
probowac az osiggnie si¢ wymarzony cel. Wazne jest jednak, aby dazy¢
do upragnionego celu we wlasnym tempie i na zasadach, ktére my akcep-
tujemy oraz by nie poréwnywac sie¢ z innymi, tylko wytrwale kroczy¢ na
drodze do realizacji marzen.

Innym przykladem zastosowania podrdzy bohatera jest spot pt. Voices,
gdzie prezentowane sg wycinki z réznych etapéw podrdzy. Dziewczynki
glosami dorostych kobiet opowiadaja, czego im kiedy$ zabraniano, o czym
moéwiono, ze nie wypada im robié. Pojawiaja sie takze doroste kobiety opo-
wiadajace o swoim zyciu i przeciwnos$ciach, ktére pokonaly, jak réwniez
o tym, jakie cele osiagnely i jaka przemiane przeszly.

W spocie Greatness — The Jogger pojawia si¢ bohater — otyly, biegna-
cy chlopiec. Widzimy ten wycinek jego zycia, a wiec tylko ten jeden etap
podrézy. Moment, w ktérym bohater podjat wyzwanie, przekroczyt prog
i ruszyl w nieznane, peten lekéw i nadziei. Domy$lamy si¢ jednak wielu in-
nych element6w tej historii. Potrafimy dopowiedzie¢ pozostate wydarzenia
z podrozy chlopca, jak na przyktad upokorzenia, ktérych prawdopodob-
nie do$wiadczyt, i proces powstawania decyzji o zmianie zycia, do ktorej
dojrzewal. Odnosnie do przyszto$ci chlopca spodziewamy sie, Ze bedzie
poddany wielu prébom, bedzie przechodzit kryzysy, az w koncu zatrium-
fuje nad wlasnymi stabosciami i osiggnie upragniony cel. Gdy widz oglada
spot, zaczyna identyfikowa¢ si¢ z bohaterem, jego stabo$ciami, angazuje si¢
w historie i zaczyna mu kibicowac¢. Pozostata cz¢s¢ monomitu zostaje wigc
wykorzystana. Spot pt. Greatness (Wielko$¢) pokazuje, ze nie tylko rekor-
dziéci §wiata czy celebryci pragng przekracza¢ granice swoich mozliwosci
i osiagac sukcesy, ale kazdy trenujacy marzy o wielkosci, pokonaniu siebie
i osigganiu kolejnych wyznaczonych celéw. I ta wielko$¢ rozumiana jako
realizowanie wlasnych, cho¢by najmniejszych celéw, jest mozliwa do zdo-
bycia dla kazdego, kto wytrwale do niej dazy. Tu tytut Wielkos¢ ma takze
podwdjne znaczenie. Stanowi bowiem odwolanie zaréwno do celu treningu,
jak i do sylwetki otytego chlopca.

Z kolei w spocie Dream with Us pokazane s3 wytrwale trenujace sport
mtlode kobiety. Widzimy, jak ci¢zkie treningi muszg realizowa¢ kazdego
dnia, aby naleze¢ do druzyn sportowych. To etap préb. Bohaterki stawiaja
czola wyzwaniom, walczg ze stabos$ciami, uprzedzeniami, nieustannie
trenuja i dazg do wyznaczonych celéw. Na koncu tej trudnej drogi czeka

na nie zwyciestwo, ztoty medal i satysfakcja z faktu, ze niezaleznie od plci
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i rasy zdobyly upragniony skarb, ze byly najlepsze na drodze, ktéra wybralty.
Podréz bohaterek porusza widzéw, ktdrzy kibicuja ich staraniom. Monomit,
cho¢ nieprzedstawiony w caloéci, prowadzi widza po podrézy bohaterek
i pozwala na dopowiedzenie tego, co nie zostalo pokazane wprost.

Dream Further to spot, w ktérym bohaterka jest dziewczynka, ktora
towarzyszy pitkarce w wyj$ciu na murawe boiska przed meczem. Wtedy
w jej glowie pojawia sie projekeja, jak mogloby wygladac jej zycie, gdyby
zwigzala je z pitka nozng. Cala wewnetrzna podrdz bohaterki to konkretna
droga zyciowa, ktéra obfituje w wiele prob, przeciwnosci, ale przede wszyst-
kim uniesien, moze doprowadzi¢ do sukcesu. W koncowej scenie widzimy,
ze dokonata si¢ pewna przemiana, gdy to dziewczynka pyta pitkarke: ,Hej,
jeste$ gotowa?”. Wazne okazuje si¢ przestanie spotu aby nie zmienia¢ marzen,
tylko zmienia¢ $wiat.

Spot bedacy reklamg nowego modelu butéw Athlete in Progress pokazuje
bohaterke — czarnoskdra biegaczke podczas treningéw i w codziennym
zyciu. Widzimy jej zaangazowanie, zmeczenie, po$wiecenie i wytrwaloé¢
w dgzeniu do celu. Istotne jest tu dzialanie i docenienie wtasnej pracy bez
poréwnywania si¢ z innymi.

Jest to takze tylko wycinek schematu podrézy bohatera. Moment, w kto-
rym bohaterka spotkata wczes$niej mentora, przekroczyta prog i ruszyla
w nieznane, aby stang¢ przed wieloma probami i testami, z ktérych bedzie
zbudowana droga prowadzaca do skarbu, jakim jest sukces, niezalezno$¢,
olimpijskie zloto i bycie inspiracjg dla innych, takze czarnoskérych dziewczat
i kobiet, dla ktdérych sport jest czesto jedna z niewielu mozliwosci aby uciec
do lepszego $wiata i dowartosciowac sie. I cho¢ widzimy niewielki kawatek
tej historii, jesteémy w stanie wyobrazi¢ sobie pozostale jej elementy. Tak

wielka jest sita monomitu.

Analiza kampanii spotecznych i reklam komercyjnych zrealizowanych
przez rdzne marki wskazuje, ze narzedzie, jakim jest storytelling, stanowi
bardzo skuteczny element strategii komunikacyjnej wielu marek. Stosowa-
nie marketingu narracyjnego zaczyna by¢ coraz czeéciej wykorzystywane
przez marki z wszystkich sektoréw rynku, takze przy tworzeniu kampanii
spotecznych, ktére powstaja najczesciej w ramach dziatan CSR (corporate
social responsibility). Storytelling jest zatem efektywnym narzedziem wy-

korzystywanym przy realizowaniu strategii spotecznej odpowiedzialnosci



Anna Bielecka
Uniwersytet warszawski

biznesu. Dowodza tego miedzynarodowe korporacje, ktére analizujac ocze-
kiwania odbiorcéw marek, dostrzegly, ze konsumenci oczekuja, ze marka,
ktdéra wybieraja bedzie przyczynia¢ si¢ do zmieniania $wiata na lepsze
i prezentowa¢ swoje zaangazowanie spoteczne czy srodowiskowe poprzez
tworzenie roznych projektéw.

Firmy zauwazaja, ze kampanie spoleczne i reklamy komercyjne wyko-
rzystujace storytelling oraz schemat podrdzy bohatera oparty na monomicie
tatwiej docieraja do odbiorcéw, przynoszac rozglos nie tylko przedstawione-
mu problemowi, ale takze realizujacej je marce. Uzytkownicy duzo chetniej
przyjmuja tego typu komunikaty. Wplywa to takze na postrzeganie przez
nich marek, poniewaz ludzie lubig historie, szczegélnie takie, ktére wply-
wajg na ich emocje i z ktérymi moga si¢ identyfikowa¢. Marka, ktorej zalezy
na sukcesie, powinna starac¢ si¢ wytworzy¢ gleboka wiez i dtugoterminowa
relacje ze swoimi odbiorcami. Powinna ich angazowac, porusza¢ i zacheca¢
do dzialania. Powinna takze troszczy¢ si¢ o otaczajacg jg rzeczywisto$¢.
Dlatego tak wiele marek tworzy kampanie spoleczne i dba o ich efektywnosc¢,
wlaczajac do strategii storytelling. Opowiada historie, snuje angazujace
opowiesci, pokazuje podroz bohatera lub tylko jej elementy, przedstawia
problemy, nastepnie mozliwe rozwigzania i buduje relacje ze swoimi od-
biorcami. Wykorzystywanie storytellingu sprawia, Ze marka staje si¢ cze$cia
zycia odbiorcéw dzigki ciekawym historiom, porusza ich emocje, odwoluje si¢
do ich wartosci, kreuje takze pozytywne do$wiadczenia i wplywa na dobre
samopoczucie, tworzgc relacje z odbiorcg zaréwno na poziomie $wiadomym,
jak i pod$wiadomym.

Jednak aby stworzy¢ angazujaca opowie$¢, trzeba pamietac o kilku
waznych elementach, ktére powinny by¢ zawarte w danej historii. Najpierw
powinien pojawi¢ sie konflikt, ktéry zakltoci zastang harmonie. Konflikt
moze przebiega¢ m.in. na poziomie spolecznym lub kulturowym. Metody
dzialania odbiegajace od dotychczasowych czy tendencje, napiecia i niepokoje,
walka ze stereotypami czy spolaryzowane opinie mogg by¢ dobrym punktem
wyjscia do stworzenia przekazu marki. Nastepnie przed bohaterem zostaje
postawione zadanie, swoista misja, ktéra powinien wykona¢. W przypadku
kampanii spotecznych moze to by¢ jasno zakomunikowany cel podstawowy
akcji, np. przywrdcenie poczucia wlasnej wartosci wérdd kobiet. Realizacja
celu nie powinna by¢ tatwa, bo misja powinna by¢ wyzwaniem. Kolejnym
waznym elementem jest dodanie wyrazistych postaci - np. mentoréw, ktorych
obecno$é¢ wiaze sie z okreslona rolg, ktora powinni odegra¢. Wlasciwe bedzie
tu zastosowanie archetypicznych rél bohateréw z mocno zarysowanymi

osobowo$ciami. Wszystko to sprzyja identyfikowaniu sie odbiorcéw z tymi
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bohaterami. Nastepnie powinien by¢ zastosowany motyw proby, znany z basni
ilegend etap, w ktérym bohater poddawany jest kolejnym probom i testom,
ktére wykaza¢ maja jego prawdziwa nature. Opowiesci, ktére stosujg marki,
czesto korzystaja z rytualéow przejscia, np. zmiany dotychczasowego modus
vivendi. Tu dobrym przykladem jest kampania niemieckiej firmy Edeka,
w ktérej samotny, starszy pan postanawia podda¢ prébie swoja rodzine,
informujac ja o swoim pogrzebie. Dziala niestandardowo i cel, jakim jest
spotkanie z rodzing, zostaje osiagniety, a podjete ryzyko nagrodzone.

Po przejsciu etapow, jak w kazdej niemal opowiesci, prezentowany jest
moral, ktéry nie zawsze komunikowany jest wprost. Wazne, aby zaistnialo
tu pozytywne przestanie. Moze to by¢ podzielenie si¢ radoscia, afirmacja
empatii i szlachetno$ci, troska o stabszych, wykluczonych czy o srodowisko
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ABSTRAKT

Cyberprzestepczosc jest zjawiskiem, ktore stanowi coraz wiekszy problem w swiecie szybko
rozwijajacych sie technologii. W artykule przedstawiona zostanie tajemnica komunikowania
sie oraz wskazanie mozliwosci jej ograniczania. W kolejnej czedci artykutu zaprezentowane
zostang najwazniejsze definicje cyberprzestepczosci, zawarte w aktach miedzynarodowych,
a takze scharakteryzowane poszczegolne elementy sktadajgce sie na dang definicje. Przedsta-
wione zostang réwniez problemy pojawiajace sie w walce z cyberprzestepczoscia. Nastepnie
omaowiona zostanie ogolna charakterystyka tzw. podstuchu komputerowego. Ostatnia czes¢
artykutu bedzie préba przeanalizowania zakresu podstuchu komputerowego, uregulowanego
w art. 237 Kodeksu postepowania karnego, pod katem zwalczania cyberprzestepczosci.
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ABSTRACT

Cybercrime is a phenomenon that is becoming more and more problematic in the world
of rapidly developing technologies. The paper presents the privacy of communication as well
as the methods of limiting it. The next part of the paper shows the most important definitions
of cybercrime as included in international acts and describes individual elements of these
definitions. Problems arising in the fight against cybercrime are also presented. Then, a general
characterization of so-called computer wiretapping is included. The last part of the paper
is an attempt to analyze the material scope of the wiretapping, as requlated in article 237
of the Code of Criminal Procedure, in combating cybercrime.
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chrona tajemnicy komunikowania si¢ jest wartoécig chroniong

zaréwno w aktach prawa miedzynarodowego, jak i na gruncie

Konstytucji RP (Dz. U. Nr 78, poz. 483 ze zm., dalej: Konstytucja
RP). Z drugiej strony panstwo, oprocz ochrony praw i wolnosci jednostki,
za cel obiera m.in. zapewnienie bezpieczenistwa obywatelom (art. 5 Konstytucji
RP). Implikuje to wystepowanie konfliktu warto$ci rozstrzyganego przez
ustawodawce przy uchwalaniu ustaw wprowadzajacych ingerujace czynnosci
dowodowe. Za jedna z dyskusyjnych form pozyskiwania dowodéw uznaje
sie podstuchy. Wraz z rozwojem technologicznym wiele sfer zycia jednostki
przenioslo si¢ do cyberprzestrzeni. Nalezy zauwazy¢, ze sie¢ komputerowa
stala sie miejscem popelniania cyberprzestepstw oraz miejscem do wymiany
informacji na ich temat. Rozwdj ten stanowi wyzwanie dla calego systemu
prawa, a w szczegolnosci dla prawa karnego. Ponadto powoduje to koniecz-
no$¢ wprowadzania skutecznych §rodkéw dowodowych. Za cel niniejszego
artykutu obrano ukazanie tzw. podstuchu komputerowego, ujetego w art.
241 ustawy z dnia 6 czerwca 1997 r. - Kodeks postepowania karnego (tekst
jedn.: Dz. U. z 2021 r. poz. 534, dalej: k.p.k.) jako instytucje prawa karnego
procesowego stuzaca do zwalczania cyberprzestepczosci. Majac na uwadze
jej ingerujacy charakter m.in. w prawo do prywatnosci (art. 47 Konstytucji
RP) oraz ochrong tajemnicy komunikowania si¢ (art. 49 Konstytucji RP),

ukazany zostanie wcigz aktualny konflikt warto$ci we wspolczesnym swiecie.

Przy omawianiu zagadnienia zwigzanego z kontrolg i utrwalaniem
rozméw bardzo wazne jest zwrdcenie uwagi na prawa i wolnosci jednostki,
zwlaszcza na zwigzang z nimi wolno$¢ komunikowania sie, w ktorej zakres
wchodzi ochrona tajemnicy komunikowania si¢. Uregulowana jest ona w art.
49 Konstytucji RP, jak rowniez w prawie miedzynarodowym, np. w art. 8 Eu-
ropejskiej Konwencji o ochronie praw cztowieka i podstawowych wolnosci
21950 1. (Dz. U. 21993 1. Nr 61, poz. 284 ze zm., dalej: EKPC), kt6ry odnosi
sie do pewnych standardéw stosowania podstuchu.

Warto podkresli¢, ze zakres przedmiotowy ochrony na gruncie art. 8
ust. 1 EKPC nalezy rozumie¢ w sposob szeroki. Obejmuje on nie tylko tre§é

rozmoéw telefonicznych, ale réwniez informacje dotyczgce czasu trwania
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potaczen, dane dotyczgce poltaczen przychodzacych i wychodzacych czy dat
potaczen (Rogalski, 2019). W art. 8 EKPC ujeto wszelkie formy techniczne-
go przekazywania wiadomosci, w szczegdlnosci wymiane korespondencji
w poczcie elektronicznej i informacji internetowych, jak réwniez rozmoéw
telefonicznych. Zagadnienie to jest réwniez przedmiotem licznych orzeczen.
Wskazany artykul ma réwniez zastosowanie do przekazywania wiadomosci
przy wykorzystaniu urzadzen prywatnych, publicznych czy tez stanowigcych
wyposazenie biurowe (Garlicki, 2010). Wskazano réwniez, iz kontrola musi
by¢ dokonywana przez wladze publiczne, poniewaZz nagrywanie prywatnych
rozmow telefonicznych przez rozméwee i prywatne uzycie takich nagran
nie narusza art. 8 EKPC (wyrok ETPC z 25.10.2007 r. w sprawie Van Vondel
p- Holandii, skarga nr 38258/03, par. 49).

Egzekwowanie ochrony prawa do prywatnos$ci oraz wolnoéci tajemnicy
komunikowania si¢ spoczywa gléwnie na organie sgdowym w postaci Euro-
pejskiego Trybunatu Praw Czlowieka z siedzibg w Strasburgu. Podstawowym
zadaniem ETPC jest rozpatrywanie skarg obywateli, ktorzy sygnalizuja pewne
nieprawidtowosci w postepowaniu organéw wiadzy publicznej. To wlasnie
orzecznictwo tego organu sagdownictwa migdzynarodowego wyznacza
granice stosowania podstuchu komputerowego. W doktrynie zauwaza sie,
ze w sprawach rozpoznawanych przez ETPC najczestszym przykladem inge-
rencji panstwa w zycie prywatne i korespondencje bylo stosowanie réznych
dopuszczalnych form podstuchu telefonii komérkowej i stacjonarnej. Sam
ETPC podkreslat wielokrotnie, ze czynnos¢ ta stanowi ingerencje w prawo
wyrazone w art. 8 ust. 1 EKPC (Rogalski, 2019). Nalezy réwniez zauwazy¢,
ze na gruncie EKPC ochrona praw i wolnosci ma niezwykle szeroki wymiar.
Warto jednak zwréci¢ uwage na pewne wylaczenie w zakresie ochrony
wolnosci i praw, zawarte w art. 15 EKPC. Przewidziano w nim mozliwo$¢
uchylenia si¢ przez strony Konwencji od przyjetych na jej gruncie standardow
w zakresie ochrony praw i wolno$ci wytacznie w przypadku wojny lub zaist-
nienia innego niebezpieczenstwa publicznego zagrazajacego zyciu narodu.
Postawiono jednak warunek, ze wykorzystywane srodki nie bedg sprzeczne
z innymi zobowigzaniami wynikajacymi z prawa miedzynarodowego.

Artykul 49 Konstytucji RP reguluje wolno$¢ i ochrone tajemnicy ko-
munikowania sig¢, ktére uznawane sg za wolnosci o charakterze osobistym.
Przyjmuje sie, ze wolnos¢ i tajemnica komunikowania sie sg jednym z aspek-
tow prawa do prywatnoéci. Trybunat Konstytucyjny wskazuje, iz wolno$é
komunikowania si¢ jest przejawem prawa do prywatnosci i obejmuje nie
tylko tajemnice korespondencji, ale réwniez wszelkiego rodzaju kontakty
miedzyosobowe (Rogalski, 2019, za: wyrok TK z 2.07.2007 r., K 41/05). Z uwagi
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na range tej wolnosci, jak réwniez che¢ podkreslenia przez ustawodawce jej
warto$ci, zostata ona wyodrebniona w osobnym przepisie. Przedstawiciele
doktryny podkreslaja, Ze wolno$¢ i ochrona tajemnicy komunikowania si¢
s jednymi z podstawowych zasadach ustrojowych kazdego demokratycz-
nego panstwa prawa (Szczechowicz, 2009). Wolno$¢ komunikowania si¢
jest mozliwoscig porozumiewania sie jednostki w dowolnej formie przy
pomocy srodkéw przekazu na odleglos¢ zaréwno z osobami jej znanymi,
jak i obcymi. Tajemnica komunikowania si¢ wyraza si¢ natomiast w zakazie
zmuszania uczestnikéw komunikacji do ujawniania jej tresci oraz w niedo-
puszczalnosci zapoznawania si¢ z jej treécia przez osoby trzecie (Wilinski,
2011). Wskazuje sie, iz komunikowanie si¢ nalezy rozumie¢ bardzo szeroko,
gdyz obejmuje ono wszelkiego rodzaju formy i sposoby przekazywania tresci,
niezaleznie od ich nazwy. Podkreéla sie rowniez fakt, iz z art. 49 Konstytucji
RP wyraznie wynika, ze tajemnicg komunikowania si¢ objete sa nie tylko
tre$¢ przekazow, ale réwniez fakt i okolicznosci komunikowania sie (Pigtek,
2013). Wynika to takze z orzecznictwa TK, ktdry stwierdzil, ze wolnoscia
komunikowania sie zostala objeta nie tylko tre$¢ wiadomosci, ale réwniez
wszelkie okoliczno$ci procesu porozumiewania sig, takie jak: informacje
o wybieranych numerach telefonéw, dane osobowe uczestnikéw procesu
porozumiewania si¢, dane obrazujace czas i czestotliwo$¢ polaczen czy
dane o numerze IP i numerze IMEL Z orzecznictwa TK wynika ponadto,
ze bez znaczenia pozostaje sfera zycia, ktorej dotyczy rozmowa, gdyz Zadna
ze sfer nie zostala wyjeta spod ochrony konstytucyjnej. Ochronie podlega
wiec komunikacja miedzyludzka dotyczaca sfery prywatnej, zawodowej,
gospodarczej i innych. Istotng kwestig jest wskazanie przez TK, ze zgodnie
z zasadg demokratycznego panstwa prawnego, wyrazong w art. 2 Konsty-
tucji RP, w przypadku gdy mamy do czynienia z wolno$cia jednostki, a nie
korzystaniem przez nig z prawa podmiotowego, konieczne jest zalozenie
mozliwoéci anonimowego wystepowania jednostek w przestrzeni publicznej
(wyrok TK z 30.07.2014 r., K 23/11). Wart podkreslenia jest fakt, ze ochrona
tajemnicy komunikowania si¢ nie powinna by¢ mylona z obowigzkiem
zachowania w tajemnicy tresci konwersacji, cigzacym na jej uczestnikach.
Uchybienie temu obowiazkowi moze stanowi¢ naruszenie tajemnicy prawnie
chronionej, np. panstwowej, zawodowej, przedsiebiorstwa badz tez naduzy-
ciem zaufania rozmoéwcédw. Dodatkowo z art. 49 Konstytucji RP nie ptynie
takze obowigzek zachowania tajemnicy tresci przekazywanych informacji
czy tez okolicznoéci rozmowy (Wild, 2016).

W tym miejscu nalezy wskaza¢, ze wolnos¢ i ochrona tajemnicy ko-

munikowania si¢ nie maja charakteru absolutnego i istnieje mozliwos$¢ ich
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ograniczania w drodze ustawy. Ograniczenia w zakresie tej wolnoéci moga
by¢ ustanowione w przypadkach, w ktérych korzystanie z niej naruszatoby
inne dobra chronione konstytucyjnie, takie jak np. bezpieczenstwo panstwa,
porzadek publiczny, zdrowie, moralnoé¢, prawa i wolnosci innych oséb
(Banaszak, 2012). Poza tym istnieje mozliwos$¢ ograniczenia omawianych
praw i wolnosci z uwagi na stan wyjatkowy oraz stan wojenny. W doktrynie
podkredla sie, ze regulacje ustawowe w zakresie ograniczen wolnosci komu-
nikowania si¢ oraz ochrony tajemnicy komunikowania si¢ powinny zostaé
doktadnie okreslone przez organy, ktére moga ustanowi¢ takie ograniczenia
(Winczorek, 2008). Na potrzeby niniejszej publikacji nalezy wspomnieé
o grupie ograniczen zawartych w rozdziale 26 Kodeksu postepowania kar-
nego, ktdra dotyczy kontroli i utrwalania rozméw. Ograniczenia te wynikaja
z koniecznosci ,walki z przestepczoscia, ktora stanowi zagrozenie dla wielu
konstytucyjnych wartosci” (Rogowska, 2014, s. 204). Przepisy zawarte w tym
rozdziale daja podstawy do zarzadzenia przez sad, na wniosek prokuratora,
kontroli i utrwalania rozméw telefonicznych, a takze innych rozméw lub

przekazdw informacji oraz korespondencji przesytanej poczta elektroniczna.

W ostatnich latach jeste$my swiadkami postepu technologicznego, ktory
dotyczy wielu sfer zycia czlowieka. Rozwdj globalnej sieci, zwanej interne-
tem, jak réwniez technologii stuzacej do porozumiewania si¢ na odlegltos¢
i wznacznym stopniu ulatwiajacej funkcjonowanie cztowieka niesie ze soba,
oprdcz niewatpliwie wielu pozytywnych efektow, réwniez te negatywne.
Zauwazy¢ mozna zjawiska o charakterze patologicznym czy wrecz przestep-
czym. Rdznig si¢ one od pozostatych przestepstw specyficznymi cechami.
Ogromna liczba danych, zasi¢g geograficzny oraz brak kontroli sprawily,
ze internet zaczat by¢ wykorzystywany przez przestepcéw do popelniania
czyndéw zabronionych, stwarzajac jednocze$nie liczne trudnosci wymiarowi
sprawiedliwo$ci w ich $ciganiu (Hotyst, 2011).

Na poczatku nalezaloby zdefiniowa¢ pojecia przestepstwa komputerowe-
g0, jak réwniez cyberprzestepczosci. Nie ma definicji legalnej przestepstwa
komputerowego. Pojecie to zaczeto ksztaltowac si¢ w latach 70. XX wieku.
W doktrynie przestepczoscia komputerowsg okresla sie kryminologiczne
zjawisko zachowania przestepnego zwigzanego z funkcjonowaniem elek-

tronicznego przetwarzania danych, godzace bezposrednio w przetworzong
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informacje, jak réwniez jej nosnik czy sprzet komputerowy (Jakubski, 1996).
Zauwaza si¢ rowniez, ze na gruncie prawa karnego materialnego przestep-
stwa komputerowe oznaczaja zazwyczaj dwie grupy czynoéw, tj. zamachy
skierowane na systemy, dane i programy komputerowe, w ktérych system
komputerowy jest przedmiotem lub $rodowiskiem zamachu, oraz przestepstwa,
w ktérych komputer stanowi narzedzie przestepstwa. Definicje przestepstwa
komputerowego mozemy réwniez stworzy¢ na polu karnoprocesowym,
w ktérym bedzie ona $ciéle zwigzana z faktem, ze w systemie komputero-
wym moga znajdowac sie dowody na popelnienie przestepstwa. Wskazuje
sie wiec, ze przestepstwem komputerowym sa wszystkie czyny zabronione
przez prawo karne, ktérych $ciganie generuje potrzebe uzyskania przez
ograny wymiaru sprawiedliwosci dostepu do informacji przetwarzanych
w systemach informatycznych. Tak sformutowane pojecie okresla przypadki,
w ktorych system komputerowy stanowi zaréwno narzedzie, jak i przedmiot
zamachu (Adamski, 2000).

Rozwdj nowoczesnej technologii oraz upowszechnienie internetu spra-
wily, ze powstal jednak problem terminologiczny z uwagi na fakt, iz pojecie
przestepstwa komputerowego zaczelo by¢ niewystarczajace. Komputery
moga by¢ przedmiotem lub srodowiskiem zamachu, jak réwniez postuzy¢
do naruszania débr prawnie chronionych przez prawo karne, w tym w szcze-
golnosci do rozpowszechniania informacji zakazanych przez prawo, jak
réwniez petni¢ role incydentalng przy popelnianiu przestepstwa (Siwicki,
2012). Zaczeto wiec sktania¢ sie ku okreslaniu tego rodzaju przestepstw
mianem cyberprzestepczosci. Nie wypracowano jednak jednolitej definicji
tego pojecia. Wynika to z faktu, iz definicja ta ewoluuje wraz z postepem
technologicznym. Przedstawiciele doktryny okreslaja cyberprzestepczos¢
jako wszelkiego rodzaju czyny zabronione, do popetnienia ktérych uzyto
technologii informatycznej, jak réwniez czyny skierowane przeciwko syste-
mom informatycznym i danym (Golonka, 2016). Na uwage zastuguja definicje
wypracowane na gruncie prawa miedzynarodowego. Definicje cyberprze-
stepczosci przyjal X Kongres ONZ w sprawie zapobiegania przestepczosci
i traktowania przestepcow, dzielac cyberprzestepczos¢ na t¢ w ujeciu wa-
skim i szerokim. W znaczeniu waskim pojecie to odnosi si¢ do przestepstw
komputerowych i polega na wszelkim nielegalnym dziataniu skierowanym
przeciwko bezpieczenstwu systemdéw komputerowych i elektronicznie
przetwarzanych przez te systemy danych, wykonywane z wykorzystaniem
operacji elektronicznych. W znaczeniu szerokim odnosi si¢ do przestepstw
dotyczacych komputeréw, ktore polegaja na wszelkim nielegalny dziataniu,

popelnionym przy uzyciu lub skierowanym przeciwko systemom czy sieciom
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komputerowym, wiaczajac w to m.in. nielegalne posiadanie oraz udostepnianie
lub rozpowszechnianie informacji za pomoca komputera badz sieci (Siwicki,
2013). W komunikacie Komisji do Parlamentu Europejskiego, Rady oraz
Komitetu Regionéw z 22 maja 2007 r. termin ,,cyberprzestepczo$¢” uzywany
jest do okreslenia trzech rodzajow przestepstw. Pierwszy obejmuje tradycyjne
przestepstwa, takie jak oszustwo czy paserstwo, jednak z wykorzystaniem
elektronicznych sieci informatycznych i systeméw informatycznych. Drugi
rodzaj dotyczy publikowania nielegalnych tre$ci w mediach elektronicznych,
np. pornografii dzieciecej, natomiast trzeci odnosi si¢ do przestepstw typo-
wych dla sieci facznosci elektronicznej, tj. hakerstwo czy ataki przeciwko
systemom informatycznym (Stefanowicz, 2017).

Cyberprzestepczoéé mozna podzieli¢ na dwie kategorie: przestepstwa,
ktdérych przedmiotem ataku jest komputer oraz przetwarzanie danych
w systemach. Druga kategorie¢ stanowia przestepstwa z wykorzystaniem
internetu, w ktérych komputer jest tylko srodkiem do ich popelnienia.
Do pierwszej kategorii mozna zaliczy¢ miedzy innymi nastepujace czyny
karalne: podawanie sie za inng osobe, nieuprawnione uzyskanie informacji,
sabotaz komputerowy, rozpowszechnianie zfosliwych oprogramowan oraz
oszustwo komputerowe. Przedstawiciele doktryny do drugiej kategorii
przestepstw zaliczaja m.in.: obraze uczu¢ religijnych, czyli przestepstwa
przeciwko wolnoéci sumienia i wyznania, szeroko pojeta mowe nienawisci,
objawiajacg si¢ np. propagowaniem totalitarnych ustrojéw czy nawolywaniem
do nienawiéci z powodu réznic pogladowych, pochwalanie lub propagowanie
zachowan o charakterze pedofilskim, zbywanie wlasnego lub cudzego do-
kumentu tozsamo$ci lub oszustwa popelnione za posrednictwem internetu,
np. na portalach aukcyjnych (Stefanowicz, 2017).

Internet stal si¢ miejscem prowadzenia dzialalnosci przestepczej oraz
masowego udostepniania nielegalnych i szkodliwych tresci. Wskazuje sie,
ze wszelkiego rodzaju dane gromadzone w internecie sa narazone na nie-
legalne wykorzystanie poprzez dokonywanie m.in. ,,oszustw, kradziezy
tozsamosci, wlaman do kont bankowosci elektronicznej i kradziezy zgro-
madzonych §rodkéw pienieznych czy ukierunkowanych atakéw opartych
na socjotechnice (phishing, spearphishing, whalling)” (Gryszczynska, 2018).
Zauwaza si¢ rowniez, ze cyberprzestepczo$¢ staje si¢ prostsza w miare po-
stepu technologicznego. Dodatkowo internet niesie ze sobg swego rodzaju
tatwos¢ i masowos¢ rozpowszechnia nielegalnych i szkodliwych informacji,
m.in. treéci o charakterze pornograficznym, rasistowskim, faszystowskim
i ksenofobicznym. Latwo$¢ ta przejawia si¢ w tym, ze to ,, Internet oferuje

anonimowy i czesto pozbawiony kontroli dostep do informacji” (Siwicki,
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2011). Udostepnianie takich tre$ci moze stanowi¢ naruszenie wielu norm
Kodeksu karnego. Przyktad stanowia: propagowanie faszyzmu lub innego
ustroju totalitarnego, okreslone w art. 256 k.k. czy publiczne prezentowanie
tresci pornograficznych — art. 202 k.k.

Analizie warto poddac¢ art. 202 k.k., ktéry penalizuje publiczne prezen-
towanie tre$ci pornograficznych, a w § 3—4c okresla przestepstwa zwigzane
z udzialem matoletnich. Karze podlegaja nastepujace zachowania: pro-
dukcja, utrwalanie, sprowadzanie, przechowywanie lub posiadanie albo
rozpowszechnianie lub prezentowanie tresci pornograficznych z udziatem
maloletniego. Nalezy w tym miejscu przytoczy¢ teze Sadu Najwyzszego, ktory
zdefiniowal pornografie dziecigca jako ,jakikolwiek material, ktéry wizualnie
przedstawia dziecko uczestniczgce w rzeczywistej lub udawanej czynnosci
wyraznie seksualnej lub jakiekolwiek przedstawianie narzadéw plciowych
dziecka gléwnie w celach seksualnych” (postanowienie SN z 15.01.2020 r.,
V KK 655/19). Zauwazy¢ nalezy, ze rozwdj technologiczny, a co za tym idzie

- coraz powszechniejszy dostep do internetu, wptywaja na to, iz kazda z czyn-
noéci okreslonych w art. 202 k.k. moze by¢ dokonana za pomoca komputera,
co pozwala zakwalifikowa¢ je do cyberprzestepczosci. Stwarza to powazne
zagrozenie rozrastania sie przestepczosci, ktorej ofiarami stajg sie matoletni.

Wskaza¢ nalezy réwniez zjawisko cyberterroryzmu, ktéry polega na ,,wyko-
rzystaniu technik informacyjnych, tj. komputeréw, oprogramowan, urzadzen
telekomunikacyjnych, Internetu, w celu osiggniecia zamierzonych przez dang
grupe celéw” (Chatubinska-Jentkiewicz, Nowikowska, 2020). Dzialania cyber-
terrorystow skupiajg si¢ m.in. na dzialaniach propagandowych, atakowaniu
celow wirtualnych czy wykorzystywaniu cyberprzestrzeni do powodowania
fizycznych zniszczen. Przyjmuje sie ponadto, ze ,,ataki na informacje prze-
chowywane w systemie komputerowym moga mie¢ dwojaki charakter: jako
che¢ podwazenia wiarygodnosci systemu albo kradziez informacji” (Chatu-
binska-Jentkiewicz, Nowikowska, 2020). Zagrozenie cyberatakami prowadzi
do rozszerzania uprawnien stuzb bezpieczefistwa majacych za zadanie ochrong
spoteczenstwa przed zagrozeniami zwigzanymi z cyberterroryzmem. Polega
ona na ograniczeniu prawa do prywatnosci poprzez poddawanie kontroli
coraz nowszych obszaréw zycia obywateli za pomocg narzedzi i uprawnien
przyznawanych stuzbom bezpieczenstwa. Stwarza to konflikt pomiedzy
bezpieczenstwem spoleczenstwa a jego wolnoscia.

Nalezy réwniez wskaza¢ na zagrozenia oraz trudnoséci wynikajace z cy-
berprzestepczosci. Pierwszg trudno$¢ stanowi wykrywanie cyberprzestepstw.
Zwiazane jest to z ich specyfika, ktéra wyraza sie w szczegdlnej kategorii

podmiotéw odpowiedzialnych za takie czyny, jak rowniez powigzany z tym
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problem ustalenia konkretnego sprawcy (Holyst, 2020). Podmiotami tymi
sg czesto grupy hakerskie, stanowigce hermetyczne spotecznosci, z ktérej
rekrutowani sg sprawcy przestepstw internetowych. Zagrozeniem jest ponadto
rozwoj technologii, a w szczegdlnosci technologii mobilnej. Uzytkownicy
smartfonow, tabletéw czy innych urzadzen mobilnych w duzo mniejszym
stopniu dbaja o bezpieczenstwo tych urzadzen, co stwarza mozliwos¢ naduzy¢
oraz daje sposobnos¢ do cyberatakéw w nieznanych dotychczas formach. Ko-
lejng trudno$cig, na ktdra nalezatoby zwrdci¢ uwage, sa dynamiczne zmiany
zachodzace w internecie, jak réwniez postep technologiczny, za ktérym nie
nadgzajg przepisy prawa. Rozwdj narzedzi stuzacych do anonimizacji osoby
w internecie stanowi niewgtpliwie powazny problem. Sprawcy przestepstw
korzystaja z sieci TOR czy serwisdw proxy, stajac si¢ bardzo trudni do wy-
krycia, co prowadzi do wzrostu wykorzystywania tych narzedzi do popet-
niania przestepstw (Stefanowicz, 2017). Kolejng trudnos¢ stanowia réznice
legislacyjne pomiedzy poszczegdlnymi krajami, co powoduje wydtuzenie,
a w niektorych przypadkach uniemozliwienie §cigania sprawcy. Wnioski
organdw $cigania rozpatrywane s wedlug prawa obowiazujacego w danym
panstwie, a w przypadku braku penalizacji danego czynu w uregulowaniach
prawnych takie wnioski sg rozpatrywanie odmownie. Nalezy mie¢ na uwadze,
ze w bardzo wielu przypadkach tylko odpowiednio szybka reakcja organéw
$cigania pozwoli na ujecie sprawcy, a niekiedy zapobiezenie powaznym
konsekwencjom zwigzanym np. z ujawnieniem informacji zagrazajacych
bezpieczenstwu panstwa.

Nie oznacza to jednak braku wielostronnej wspotpracy na szczeblu
miedzynarodowym w zakresie skutecznego pozyskiwania dowodéw. Przed-
stawiciele doktryny podaja, Ze podstawe wspolpracy stanowi fakt nieograni-
czonych mozliwoéci szybkiego przemieszczania si¢ przestepcow, zwlaszcza
dzialajacych w zorganizowanych grupach. Jednym z najskuteczniejszych
instrumentéw walki z przestepczosdcia i terroryzmem jest przechwytywa-
nie i rejestrowanie transmisji telekomunikacyjnych i teleinformatycznych,
a wiec réwniez rozmoéw telefonicznych. Chodzi tu gléwnie o stosowanie
przez organy $cigania i wymiaru sprawiedliwoéci podstuchu telefonicznego
oraz podstuchu komputerowego (Kosmaty, 2008). Jednym z najwazniej-
szych aktéw prawnych, bedacych przejawem miedzynarodowej wspotpracy,
jest sporzadzona w dniu 29 maja 2000 r. w Brukseli Konwencja o pomocy
prawnej w sprawach karnych pomiedzy pafistwami czlonkowskimi Unii
Europejskiej (Dz. U. z 2007 r. Nr 135, poz. 950), ktdrej przepisy zaczely
obowigzywac w Polsce z dniem 26 pazdziernika 2005 r. na mocy ratyfikacji

22004 r. W $wietle Konwencji przechwycenie przekazu telekomunikacyjnego
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moze nastgpi¢ na potrzeby toczacego sie postepowania karnego w jednym
z panstw czlonkowskich Unii Europejskiej. Na gruncie Konwencji wyréznia
sie nastepujace sytuacje: przechwytywanie przekazéw telekomunikacyjnych
podmiotéw znajdujacych sie na terytorium innego panstwa cztonkowskiego,
przechwytywanie przekazow telekomunikacyjnych na wlasnym terytorium
za po$rednictwem dostawcow ustug oraz przechwytywanie przekazow tele-

komunikacyjnych bez pomocy technicznej innego panstwa czlonkowskiego.

Instytucji kontroli i utrwalania rozméw telefonicznych zostat poswiecony
rozdziat 26 k.p.k. umieszczony w dziale V obejmujacym swa trescia regu-
lacje dowodéw. Przedstawiciele doktryny konstruuja definicje wskazujaca,
ze podstuch jest tajnym, czyli dokonywanym bez wiedzy oséb bedacych
uczestnikami procesu komunikacji, uzyskiwaniem lub utrwalaniem treéci
rozméw prowadzonych przy uzyciu $rodkéw tacznosci za pomocg urzadzen
technicznych. Obejmuje on réwniez kontrole rozméw dokonywanych poza
systemem teleinformatycznym, pod warunkiem ze osoba dokonujaca tej kontroli
nie jest uczestnikiem kontrolowanej rozmowy (Zakrzewski, Jarocha, 1997).

Instytucja tzw. podstuchu komputerowego zostala uregulowana w art. 241
k.p.k., ktory wskazuje, ze przepisy art. 237-239 k.p.k. stosuje si¢ odpowiednio
do kontroli oraz do utrwalania przy uzyciu srodkéw technicznych tresci in-
nych rozmoéw lub przekazéw informacji, w tym korespondencji przesytanej
poczta elektroniczng. Przekazy tychze informacji moga by¢ dokonywane
za pomocg dowolnych urzadzen uzywanych przez organy $ciggania w danym
panstwie (Dudka, Paluszkiewicz, 2018). Jedna z uchwat Sadu Najwyzszego
wskazuje, ze chodzi o przesylanie tre$ci rozméw niemajacych charakteru
rozmow telefonicznych za posrednictwem sieci teleinformacyjnej, tj. poprzez
przewody, systemy radiowe, optyczne lub jakiekolwiek inne urzadzenia
wykorzystujace energie elektromagnetyczng (Kmiecik 2002, za: uchwata
SN z 21.03.2000, I KZP 60/99). Ponadto funkcjonuje rozwiazanie, ktore
zaklada, iz przechwytywanie przez organy danych informatycznych jest
mozliwe nie tylko w drodze podstuchu tradycyjnego, ale takze przy pomocy
podstuchu komputerowego. W pismiennictwie wskazuje si¢, ze w zwigzku
z postepem technologicznym nalezy obie aktywnosci nazwac zbiorczo te-
leinformatyka, bez potrzeby kreowania podziatu na podstuch telefoniczny

i podstuch komputerowy (Rogalski, 2019). Tematyce dotyczacej tych czynnosci
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poswiecono wiele uwagi ze wzgledu na postepujaca informatyzacje i roz-
wdj cyberprzestepczosci, co skutkuje wyréznieniem specyficznej kategorii
dowoddéw - tzw. dowoddw elektronicznych. Ponadto zagadnienie dowodow
elektronicznych pozostaje w kregu zainteresowan nie tylko procesualistow,
ale réwniez specjalistow z dziedziny kryminalistyki, ktérzy na jej gruncie
wyksztalcili pojecie tzw. §ladu elektronicznego (Jagietto, 2019).

Analizujac powyzsze regulacje, nalezy zaznaczy¢, ze przepisy polskiego
Kodeksu postepowania karnego, tj. art. 237 i n., majg zastosowanie wylacznie
w przypadku podstuchu procesowego stosowanego w trakcie postepowania
karnego, ktére prowadzone jest na terytorium Polski. ,,Legalno$¢ podstuchu
telefonicznego, dokonywanego przez organy obcego panstwa, w ramach to-
czacego sie na jego obszarze postepowania, nalezy ocenia¢ wedltug przepiséw
obowigzujacych w panstwie, w ktorym czynno$¢ ta jest dokonywana” (wyrok
SN z 19.09.2000 r., V KKN 331/00). Oceniajac mozliwos¢ wykorzystania
tak zebranych dowodéw w postepowaniu karnym, ktére toczy si¢ w Polsce,
nalezy odwota¢ si¢ do art. 587 k.p.k., ktory dotyczy mozliwoéci odczytania
na rozprawie protokoléw z czynnosci dowodowych sporzadzonych na wniosek
polskiego sadu lub prokuratora. Z przepisu nie wynika zakaz wykorzystania
materiatdw, ktére zostaty uzyskane od organéw zagranicznych na wniosek
polskiego sadu lub prokuratora. Istotna jest natomiast kwestia, ze sposéb
przeprowadzenia czynnosci nie moze by¢ sprzeczny z zasadami porzadku
prawnego obowiazujacego w Rzeczypospolitej Polskiej (Skorupka, 2020,
za: wyrok SN z 19.09.2000 r., V KKN 331/00).

Zakres przedmiotowy zastosowania podstuchu uregulowany jest w art. 237
k.p.k., zgodnie z ktérym kontrole i utrwalanie rozméw telefonicznych stosuje
sie w celu wykrycia i uzyskania dowoddéw dla toczacego si¢ postepowania
lub zapobiezenia popetnieniu nowego przestepstwa. Analogicznie, zgodnie
zart. 241 k.p.k., przepisy o podstuchu telefonicznym nalezy stosowaé réwniez
do podstuchu komputerowego, wiec zasadne jest przeanalizowanie regulacji
zawartych w art. 237 k.p.k. pod katem zwalczania cyberprzestepczosci.

Artykut 237 § 1 k.p.k. reguluje cele stosowania tej czynnosci dowodowej,
nie wskazujac jednak na $ciste ich powiazanie z przestepstwami okreslony-

mi w katalogu przestepstw z § 3. Czyni to jednak w sposéb jednoznaczny



Podstuch komputerowy jako sSrodek zwalczania cyberprzestepczosci

§ 3, stanowigc, ze kontrola i utrwalanie rozméw telefonicznych sg dopusz-
czalne tylko wtedy, gdy toczace si¢ postepowanie lub uzasadniona obawa
popelnienia nowego przestepstwa dotycza enumeratywnie wyliczonych
przestepstw. W doktrynie wskazuje si¢, ze nieakceptowalne jest zarzadzenie
podstuchu telefonicznego, jezeli postepowanie prowadzone jest w sprawie
o inne przestepstwo niz wymienione w art. 237 § 3 k.p.k. oraz dla zapobie-
zenia popelnieniu nowego przestepstwa, ale innego niz wymienione w art.
237 § 3 k.p.k. (Rogalski, 2019). Zauwaza si¢ ponadto, ze mozliwo$¢ zasto-
sowania podstuchu jest ograniczona do enumeratywnie wyliczonych w art.
237 § 3 k.p.k. przestepstw, ktore zakreglaja granice przedmiotowe, a ponadto,
ze w przypadku katalogu chodzi o najci¢zsze przestepstwa, w stosunku
do ktérych kontrola i utrwalanie rozméw moga okaza¢ si¢ celowe (Marszat,
1996). Stusznie stwierdza si¢ tez, ze niedopuszczalne jest zarzgdzenie podstu-
chu w sprawie toczacej sie o inne przestepstwo w celu wykrycia i utrwalenia
dowodéw. Jednakze za dopuszczalne nalezy uzna¢ zarzgdzenie podstuchu
w sprawie prowadzonej o przestepstwo niewymienione w art. 237 § 3 k.p.k.,
w przypadku gdy podstuch mialby na celu zapobiezenie popelnieniu prze-
stepstwa ujetego w zamknietym katalogu tegoz przepisu.

Biorac pod uwage bezsporny, na gruncie doktryny, zwiazek dopuszczal-
nosci stosowania podstuchu oraz katalogu przestepstw z art. 237 § 3 k.p.k,,
do oceny zakresu przedmiotowego konieczne jest przeanalizowanie ujetych
w nim przestepstw pod katem ich ciezaru gatunkowego, ktéry - jak wyzej
wspomniano - uzasadnia stosowanie podstuchu. Przedstawiciele doktryny
wysuwajg teze, ze wymienione w art. 237 § 3 k.p.k. przestepstwa charaktery-
zujg si¢ duzym stopniem spotecznej szkodliwosci czynu i duzym ciezarem
gatunkowym (Rogalski, 2019). Wydawac¢ by si¢ moglo, ze nie wszystkie
przestepstwa spelniaja podstawowego kryterium proporcjonalnosci, wyra-
zone w orzecznictwie ETPC, ktdry stoi na stanowisku, ze nalezy rozrézni¢
zagrozenie przestepstwami o charakterze terrorystycznym od zagrozenia
powodowanego przez przestepstwa pospolite. Dlatego ciezar gatunkowy
sprawy powinien, obok znaczenia postepowania karnego, odgrywac role wio-
daca w procesie decyzyjnym sadu co do zarzadzenia kontroli (Szczechowicz,
2009). Nalezy zauwazy¢, ze przestepstwa przeciwko zyciu czy te dokonywane
w zwiazku z dzialalnoscia zorganizowanych grup przestepczych poprzez
udzial w nich, czy tez takie kategorie przestepstw, jak gromadzenie broni
i materialéw wybuchowych, handel ludzmi czy przest¢pstwa narkotykowe
(pkt 13) bezspornie zastuguja na miano przestepstw, ktore spelniaja kryteria
ograniczenia praw jednostki ugruntowanych w art. 31 ust. 3 Konstytucji

RP oraz orzecznictwie ETPC wydawanym na podstawie art. 8 ust. 2 EKPC.
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Ich zwalczanie stuzy ochronie wartoéci w postaci podstawowego dobra, ja-
kim jest bezpieczenstwo lub porzadek publiczny, zdrowie, wolno$¢ i prawa
innych osdb. Zaleznos¢ pomiedzy ograniczeniem praw jednostki w postaci
zastosowania podstuchu, ktérego celem jest zapewnienie bezpieczenstwa, jest
dostrzegalna i nie budzi sporéw, poniewaz przestepstwa te charakteryzuja
sie wysokim ci¢zarem gatunkowym, a ich zwalczanie jest priorytetowe.

Watpliwy jest natomiast ciezar gatunkowy zawartych w katalogu prze-
stepstw skarbowych oraz przestepstw przeciwko wartoéci w postaci dobra
wymiaru sprawiedliwosci, ktore moga dotyczy¢ réwniez czynéw penalizowa-
nych na gruncie prawa karnego skarbowego ujetych w kategorii wykroczen.
Nalezy wiec zauwazy¢, ze zakwalifikowanie przez ustawodawce danego czynu
jako wykroczenia podaje w watpliwos¢ stopien jego szkodliwosci, nie kwali-
fikujac go jako przestepstwa. Stad spostrzezenie, ze wykroczenia skarbowe
nie powinny stanowi¢ podstawy do ingerowania w sfere wolnosci jednostki,
poniewaz moze to rodzi¢ odczucie naduzycia dopuszczalnosci stosowania
podstuchu w postepowaniach karnych toczacych si¢ o przestepstwa z art. 237
§ 3 pkt 16a-16d k.p.k., dokonane w zwigzku z wykroczeniem skarbowym.
Dodatkowo ustawodawca nie okreslil, w przypadku przestepstw z art. 237
§ 3 pkt 16a-16g k.p.k., w stosunku do jakiej kategorii przestepstw nalezy
je odnie$¢. Warto zauwazyg, ze te kategorie przestepstw nie nawiazujg wprost
do wartosci uzasadniajacych ograniczanie wolnosci jednostki. Z pewnoscia
wymiar sprawiedliwo$ci, a w szczegdlno$ci wymienione wyzej przestepstwa
wiazg sie z dobrem w postaci bezpieczenstwa lub porzadku publicznego,
ale nie stanowia jego podstawy. Mozna wigc wskaza¢ w przypadku tych
kategorii przestepstw na zagrozenie dla zasady proporcjonalnosci, jednej
z najwazniejszych na gruncie orzecznictwa ETPC.

W tym miejscu nalezy wskaza¢ na mozliwo$¢ zastosowania podstuchu
w stosunku do cyberprzestepstw. Jak wskazano w poprzednim punkcie ni-
niejszego artykutu, cyberprzestepczo$¢ mozna podzieli¢ na dwie kategorie
przestepstw: przestepstwa, ktorych przedmiotem ataku jest komputer oraz
przetwarzanie danych w systemach, oraz przestepstwa z wykorzystaniem
internetu, w ktérych komputer jest tylko srodkiem do ich popelnienia.
Katalog zawarty w art. 237 § 3 k.p.k. wymienia przestepstwa, ktére moga
by¢ zaliczone gléwnie do przestepstw, w ktorych internet jest Srodkiem
pomocniczym. Dla przykladu mozemy tu wskazaé szpiegostwo lub ujaw-
nienie informacji niejawnych o klauzuli tajnosci ,.tajne” lub ,,$cisle tajne”
(pkt 10), fatszowanie oraz obrét falszywymi pieniedzmi, srodkami lub in-
strumentami platniczymi albo zbywalnymi dokumentami uprawniajacymi

do otrzymania sumy pienieznej, towaru, tadunku albo wygranej rzeczowej
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albo zawierajgcymi obowiazek wplaty kapitatu, odsetek, udziatu w zyskach
lub stwierdzenie uczestnictwa w spoice (pkt 12), jak réwniez podrabianie lub
przerabianie faktur lub uzywanie faktur podrobionych lub przerobionych
w zakresie okolicznosci faktycznych mogacych mie¢ znaczenie dla okreslenia
wysoko$ci nalezno$ci publicznoprawnej lub jej zwrotu albo zwrotu innej
nalezno$ci o charakterze podatkowym oraz wystawianie i uzywanie faktur
poswiadczajacych nieprawde co do okolicznosci faktycznych mogacych mieé
znaczenie dla okre$lenia wysokosci naleznosci publicznoprawnej lub jej
zwrotu albo zwrotu innej naleznosci o charakterze podatkowym (pkt 12a).
W pozostatych przypadkach internet moze stuzy¢ jako narzedzie do komu-
nikacji miedzy przestepcami czy tez jako zrédto informacji. Jednakze nie
mozna, w wiekszosci przestepstw zawartych w art. 237 § 3 k.p.k., wskazaé
na bezposéredni zwigzek internetu z popelnieniem przestepstwa, co nie

pozwala zakwalifikowa¢ ich do cyberprzestepstw.

Powyzsza analiza cyberprzestepczosci oraz tzw. podstuchu komputerowego
pozwala wysnu¢ wnioski, Ze jest to problem, ktory staje si¢ coraz bardziej
znaczacy we wspolczesnym $wiecie. Rozwoj technologii, a co za tym idzie
zwiekszajaca sie liczba uzytkownikow internetu oraz postepujaca cyfryzacja
zycia stwarzaja dodatkowe mozliwosci przestepcom, dlatego nalezy stanaé
na stanowisku, ze tzw. podstuch komputerowy bedzie odgrywac coraz waz-
niejszg role. Ponadto warto zwrdci¢ uwage, ze postep technologiczny miat
wplyw réwniez na terminologie okreslajaca cyberprzestepstwo. Poczatkowe
uzywanie okreslenia ,,przestepstwo komputerowe” nalezy uzna¢ za zbyt ogél-
ne. Wynika to z faktu, iz w zwiazku z obecnoscig komputera w praktycznie
kazdej dziedzinie Zycia, jak réwniez rozwojem technologii mobilnej, ktéra
pozwala na dostep do internetu i wykonywanie operacji bez koniecznosci
uzywania komputera, definiowanie zjawiska cyberprzestepczosci poprzez
wskazanie komputera jako narzedzia stuzacego do popelnienia przestepstwa
jest niewystarczajace.

Cyberprzestepczo$¢ jest zjawiskiem charakteryzujacym si¢ duzg dy-
namika zwigzang z rozwojem nowoczesnej technologii, a co za tym idzie
stwarzaniem przestrzeni do popelniania przestepstw (Golonka, 2016). Ure-
gulowanie podstuchu komputerowego sklania do refleksji, iz nowelizacja
przepisow i rozszerzenie katalogu przestepstw z art. 237 § 3 k.p.k. przez

ustawodawce jest niewystarczajace. Zdaje sig, ze ustawodawca rozszerza zakres
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przedmiotowy zastosowania podstuchu pod kgtem walki z przestepstwami
finansowymi godzacymi w Skarb Panstwa. Nie uwzglednia zmieniajacej sie
rzeczywistosci, a co za tym idzie, pojawiania si¢ nowych przestepstw, ktdre
moga zosta¢ popelnione w cyberprzestrzeni. Nalezaloby rozszerzy¢ katalog
przestepstw o te zwigzane z cyberprzestepczoscia, np. cyberstalking, jak
réwniez przestepstwa zwiazane z pedofilia czy pornografig dziecieca.

Warto réwniez zwréci¢ uwage, ze problemem w walce z cyberprze-
stepczoscia jest czesto jej miedzynarodowy charakter, co powoduje niekie-
dy konflikt uregulowan prawnych oraz wydtuzenie czasu rozpatrywania
wnioskéw przez odpowiednie instytucje, co niekiedy skutkuje brakiem
odpowiednio szybkiej reakeji, a w konsekwencji bezkarnoscia przestepcow.
Istnieja jednak uregulowania pozwalajace na miedzynarodowa wspétprace
w walce z cyberprzestepczoscia.

Ponadto, majac na uwadze fakt, ze kontrola nie moze mie¢ charakteru
abstrakcyjnego, nalezy interpretowa¢ dopuszczalno$¢ stosowania podstu-
chu w $wietle ustanowionych zakreséw, a interpretacja nie powinna mie¢
charakteru rozszerzajacego uprawnienia organéw wladzy publicznej. Warto
podkresli¢, ze ingerencja w podstawowe prawa czlowieka moze nastapi¢
jedynie w wypadkach, ktére moga zosta¢ uznane za konieczne w demokra-
tycznym spoleczenstwie. W doktrynie stwierdza sig, Ze wystepuje wieksze
przyzwolenie na stosowanie podstuchu w zakresie zwalczania terroryzmu,
czyli w przypadkach, gdy mamy do czynienia z daleko idgcymi negatywnymi
skutkami dziatan przestepczych, natomiast mniejsze dla przestepstw pospo-
litych (Szczechowicz, 2009). Nalezy zwrdci¢ uwagg, ze usprawiedliwieniem
zarzgdzenia podstuchu i zwigzanym z tym wkroczeniem w sfere wolnosci
obywatelskiej jest zapewnienie bezpieczenstwa i porzadku publicznego.
Zaznaczy¢ trzeba, ze konieczne jest zachowanie zasady proporcjonalnoéci,
aby chroni¢ prawo do prywatnosci i tajemnice komunikowania si¢ oraz
nie dopusci¢ do naduzywania instytucji podstuchu. Warto réwniez pod-
kresli¢, ze niezbedny jest odpowiedni system kontroli zachowania zasady

proporcjonalnosci.
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ABSTRAKT

Pandemii COVID-19 towarzyszyto rozprzestrzenianie sie na szeroka skale nieprawdziwych
lub wprowadzajacych odbiorcow w btad informacji. W odpowiedzi na ten problem paristwa,
organizacje miedzynarodowe, przedsiebiorstwa (zwtaszcza platformy cyfrowe, takie jak
Facebook, czy Twitter), a takze inicjatywy obywatelskie (w tym fact-checkingowe) rozwijaty
réznego rodzaju dziatania, ktdrych celem byto ograniczenie zasiegu internetowej dezinformacji.
Niniejszy artykut ma charakter eksploracyjno-opisowy. Jego gtéwnym celem jest przedsta-
wienie wiodacych inicjatyw antydezinformacyjnych podejmowanych w czasie pandemii
koronawirusa przez podmioty z sektora publicznego, prywatnego i pozarzadowego, a takze
scharakteryzowanie specyfiki wyfaniajgcego sie systemu zwalczania ukrytej propagandy
cyfrowej wedtug teoretycznych zatozer perspektywy internet governance.
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ABSTRACT

The COVID-19 pandemic has been accompanied by the large-scale dissemination of false
or misleading information. In response governments, international organizations, business
companies (including digital platforms such as Facebook or Twitter), as well as civil society
organizations (including fact-checking) have been developing various methods aid at coun-
tering online disinformation. The article shows the results of exploratory-descriptive research
on them. Its main objective is to present an overview of leading anti-disinformation initiatives
undertaken during the pandemic within the public, private and non-governmental sector.
The paper also characterizes the emerging system of tackling disinformation building on the
theoretical framework of the internet governance perspective.
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Przeciwdziatanie dezinformacji w dobie pandemii COVID-19

andemii COVID-19 towarzyszylo rozprzestrzenianie sie na szerokg

skale réznego rodzaju komunikatéw o charakterze dezinformacji.

Reklamy niepotwierdzonych lekéw, artykuty obwiniajace techno-
logie 5G o wywolywanie symptomoéw schorzenia, czy posty nawolujace
do famania zasad ,,spotecznego dystansowania” stanowia zaledwie kilka
wybranych przykladéw wprowadzajacych w blad przekazoéw, ktore zyskaty
popularnos¢ w pierwszej polowie 2020 r. (Demagog, 2020). Od czasu gdy
na agendzie miedzynarodowej pojawit si¢ problem dezinformacjil rézne
podmioty staraly sie wypracowaé mechanizmy na rzecz przeciwdziatania
temu zjawisku. Kryzys komunikacyjny zwigzany z pandemia przyczynit
sie do zintensyfikowania tych wysitkéw. Panstwa, organizacje miedzyna-
rodowe, prywatne przedsiebiorstwa (zwlaszcza platformy cyfrowe, takie
jak Facebook oraz Twitter), a takze przedsiewziecia obywatelskie (w tym
inicjatywy fact-checkingowe) rozwijaly w tym okresie swoje strategie walki
z ,problematycznymi informacjami”2 (Freelon & Wells, 2020, s. 1-2), a takze
wdrazaty wynikajace z nich dzialania.

Czas pandemii COVID-19 okazal si¢ podanym gruntem dla rozprze-
strzeniania si¢ informacji o niskiej jako$ci, zawierajacych niesprawdzone,
manipulujace treéci. Chociaz ze wzgledu na wieloaspektowy, interaktywny,
czesto niejawny charakter dezinformacji nie jest mozliwe okreslenie doklad-
nej skali tego zjawiska, to dostepne analizy wskazuja, ze w trakcie pandemii
stanowilo ono istotny, wyraznie zauwazalny problem (zob. Au i in., 2020;
EUvsDisinfo, 2020; Hollowood & Mostrous, 2020). Wedtug raportu pracow-
ni Edelman (2020, s. 5) az 74% respondentéw (z 10 przebadanych krajow)
martwilo sie tym, zZe w przestrzeni informacyjnej rozpowszechnianych
jest duzo fake newséw i falszywych informacji dotyczacych wirusa. Fakt,
ze odbiorcy wspdlczesnych mediéw sg zaniepokojeni iloscig dezinformacji
potwierdzily réwniez dane ,,Digital News Report 2020” (Reuters Institute,
2020, s. 17-20), ktory pokazal, ze $rednio az 56% respondentéw (z 40 przeba-
danych panstwach) boi sie, Ze moze mie¢ problemy z odréznianiem faktow

od klamstw w internecie.

1 Problem ten zaczal by¢ podnoszony w debacie publicznej szczegdlnie
od 2016 roku, w zwigzku z wyborami prezydenckimi w Stanach
Zjednoczonych. W trakcie kampanii poprzedzajacej te wybory
zidentyfikowano w internecie wiele przekazoéw o charakterze dezinformacji.
2 Wszystkie pojecia i cytaty z zagranicznych zrodet zostaly przettumaczone
przez autora
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Niniejszy artykul ma charakter eksploracyjno-opisowy. Jego gléwnym
celem jest przedstawienie wiodacych inicjatyw antydezinformacyjnych
podejmowanych w czasie pandemii koronawirusa3 przez podmioty z sek-
tora publicznego, prywatnego i pozarzadowego. W teksécie podejmuje takze
probe scharakteryzowania specyfiki wylaniajacego sie systemu zwalczania
ukrytej propagandy cyfrowej wedlug teoretycznych zalozen perspektywy
internet governance. Przeglad zostal dokonany metoda desk rearch. Do prze-
analizowanych zrédet nalezaly wybrane dokumenty strategiczne, raporty
eksperckie, strony internetowe podmiotéw zaangazowanych w przeciwdzia-
tanie dezinformacji (oraz wypowiedzi medialne ich przedstawicieli), a takze

artykuly dziennikarskie.

Zjawisko dezinformacji z wykorzystaniem wspoétczesnych technologii
komunikacyjnych jest problemem aktualnym i wcigz ewoluujagcym. Cho-
ciaz fenomen ten od kilku lat (szczegdlnie od 2016 roku) jest popularnym
tematem badan naukowych, to wcigz wiaze si¢ on z wiekszg liczbg pytan niz
odpowiedzi, a baza teoretyczna na tym polu dopiero si¢ wyksztalca. Istnieje
wiele luk w obecnym stanie wiedzy z zakresu poruszanej problematyki,
a dotyczg one m.in. poszczegdlnych mechanizméw i narzedzi, za pomoca
ktorych dezinformacja si¢ rozprzestrzenia, jej zasiegu, a takze potencjal-
nych efektéw. Nalezy zaznaczy¢ réwniez, ze nie mozemy moéwic o jednej,
uniwersalnej specyfice ukrytej propagandy cyfrowej. Fenomen ten jest silnie
uzalezniony od zréznicowanych krajowych uwarunkowan politycznych, me-
dialnych, spolecznych i historycznych. Z tego wzgledu niezbedne jest ciagte
aktualizowanie wiedzy na tym polu i prowadzenie badan uwzgledniajacych
specyfike réznych panstw i grup spolecznych.

Jednym z podstawowych problemdéw dotyczacych teoretycznych podstaw
zjawiska dezinformacji jest brak konsensusu definicyjnego (szerzej w: Tucker
iin., 2018), a takze terminologicznego. Celem mojego artykutu nie jest jednak
wiklanie si¢ w rozwazania na tym polu. W niniejszym tekécie zamiennie

postuguje sie okresleniami: ,dezinformacja”, ,,ukryta propaganda cyfrowa”

3 Zakres czasowy analizy obejmuje okres od 17. listopada 2019 r. (data
wystapienia pierwszego wykrytego przypadku choroby w Chinach)
do poczatku czerwca 2020 r. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze w momencie
zamknigcia procesu badawczego sytuacja pandemiczna wciaz si¢ rozwijala,
wigc problematyka tekstu pozostawala otwarta.
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oraz ,problematyczne informacje” dla okreélenia ,,szerokiej kategorii opi-
sujacej rézne formy informacji w sieci, ktére moga potencjalnie prowadzi¢
do mylnego pojecia o aktualnym stanie $wiata” (Tucker i in., 2018, s. 3). Przy-
jecie takiej nieostrej optyki jest powodowane znaczgcymi rozbiezno$ciami
W postrzeganiu i nazywaniu poruszanych zagadnien wsrdd samych aktoréw
zaangazowanych w proces zwalczania dezinformacji, ktérych dziatalnos¢
stanowi przedmiot badania.

Freelon i Welles (2020) wskazuja, ze badania nad dezinformacjg wpisuja
sie w dwie gléwne kategorie tematyczne. Pierwsza z nich dotyczy zawartosci
dezinformacji i wzoréw jej dystrybucji (odpowiada zatem na pytania ,kto,
co, do kogo i za posrednictwem jakiego kanatu méwi?”). Druga natomiast
skupia si¢ na recepcji i perspektywie odbiorcéw (stara sie¢ zatem uchwyci¢
potencjalne oddziatywanie tych przekazow, odpowiadajac na pytanie ,,z jakim
skutkiem?”). Saurwein i Spencer-Smith (2020, s. 2-3) zwracaja jednak uwage
na jeszcze jeden obszar, ktdry cechuje si¢ nizszym poziomem zainteresowania
ze strony srodowiska naukowego i z tego wzgledu szczegdlnie nalezy go roz-
wijaé. Dotyczy on spoteczno-politycznych odpowiedzi na dezinformacje.
Niniejszy artykul wpisuje si¢ wlasnie w te trzecig kategorie.

W kontekscie rozwazan dotyczacych przeciwdziatania dezinformacji
istotng baze teoretyczng dostarczaja prace dotykajace zagadnienia ,,za-
rzadzania internetem” (ang. internet governance). Pojecie to odnosi sie
do ,,opracowywania i wdrazania przez rzady, sektor prywatny i spoteczen-
stwo obywatelskie (...) wspdlnych zasad, norm, regul, proceséw decyzyjnych
i programéw, ktore ksztattuja rozwdj i uzytkowanie internetu” (WSIS, 2005).
Analizy opierajace si¢ na tej perspektywie staraja si¢ znalez¢ odpowiedz
na pytanie jakie podmioty (a takze w ramach jakich proceséw) decyduja
o charakterze i ksztalcie wspotczesnej sieci WWW. W pracach dotyczacych
tej problematyki wyrdznia si¢ kilka r6znych modeli zarzadzania internetem.
Pierwszym z nich jest model ,wielostronnego zarzadzania przez interesa-
riuszy” (ang. multistakeholder governance) (Uhma, 2017). Model ten polega
na wspolpracy oraz rozproszeniu odpowiedzialnoéci i proceséw decyzyjnych
pomiedzy réznymi podmiotami, w tym zwlaszcza: korporacjami bizneso-
wymi, instytucjami publicznymi, spolecznoscia akademicka, organizacjami
spoleczenstwa obywatelskiego oraz uzytkownikami internetu (Gorwa, 2019).
Wéréd innych modeli nalezy wymieni¢ przede wszystkim: 1) model ,,regulacji
panstwowych”, ktdry opiera si¢ na centralnej roli panstw oraz ,twardych”
rozwigzaniach prawnych i ustawowych; 2) model ,,samoregulacji biznesu”,
ktdry opiera si¢ na centralnej roli firm technologicznych, ktére samodzielnie

podejmuja decyzje dotyczace swoich ustug za posrednictwem réznego rodzaju
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regulaminéw i rozwigzan technologicznych (w tym zautomatyzowanych

algorytmow) (szerzej w: Pallero i Pirkova, 2020, s. 10-11).

W ponizszym fragmencie przedstawilem przyklady wybranych dziatan
wdrazanych na rzecz przeciwdziatania dezinformacji w czasie pandemii
koronawirusa. Opisane ponizej dzialania skladaja si¢ na wielopoziomowy
system odpowiedzi na dezinformacje, ktéry zblizony jest do wskazanego
powyzej modelu ,wielostronnego zarzadzania przez interesariuszy”. Juz
na wstepie nalezy jednak podkreéli¢, ze wykazuje on réwniez znaczaca
tendencje do inkorporowania rozwigzan wtasciwych dla modelu ,,samoregu-
lacji biznesu”. Saurwein i Spencer-Smith (2020, s. 3-4) wskazuja, ze w ciagu
ostatnich lat, w zakresie przeciwdzialania dezinformacji, wyksztalca sie

»~wspoldzielona, rozproszona, nastawiona na wspotprace” sie¢ powigzan
pomiedzy réznymi, wskazanymi powyzej aktorami. Wdrazane przez nich
dzialania wspoltworza wieloelementowy, podlegajacy ciaglym modyfikacjom,
spoteczno-technologiczny system zwalczania dezinformacji, sktadajacy si¢
zaréwno z formalnych i nieformalnych form interakcji pomiedzy podmiotami
z trzech wymienionych sektoréw, ,,twardych” rozwiagzan regulacyjnych, jak
i ,migkkich”, ale odgrywajacych znaczaca role, rozwigzan alternatywnych,

o ktorych samodzielnie decyduja platformy cyfrowe.

W sektorze publicznym inicjatywy antydezinformacyjne byly podejmo-
wane zar6wno na poziomie miedzynarodowym, jak i narodowym. Wéréd
kluczowych aktoréw o charakterze ponadpanstwowym nalezy wymieé
zwlaszcza Swiatowa Organizacje Zdrowia (WHO) oraz Unie Europejska (UE).
Dyrektor generalny WHO podczas Monachijskiej Konferencji Bezpieczefistwa
w lutym 2020 r. podkreslit, ze w trakcie pandemii spoleczenstwa borykaja
sie nie tylko z zagrozeniem zdrowotnym, ale takze rozprzestrzenianiem
sie na duzg skale nieprawdziwych informacji dotyczacych wirusa, ktére
réwniez moga stanowic istotne zagrozenie dla bezpieczenstwa publicznego
(@WHO, 2020). WHO przyjeta w swoich dziataniach taktyke ,otaczania
prawda”, polegajacq na regularnym dostarczaniu wiarygodnych informacji

i demaskowaniu popularnych klamstw na temat choroby. Za wykonywanie



Przeciwdziatanie dezinformacji w dobie pandemii COVID-19

tych zadan odpowiedzialna byta przede wszystkim specjalnie utworzona
grupa kryzysowa Information Network for Epidemics (Zarocostas, 2020).
Organizacja $ciéle wspdtpracowata réwniez z platformami cyfrowymi, ktore
udostepnily jej na swoich stronach darmowg przestrzen do promowania
rzetelnych materialéw przygotowanych przez ekspertéw (Acharya & Gra-
ham, 2020).

Jednym z najbardziej aktywnych podmiotéw na polu walki z dezinforma-
cja jest Unia Europejska, ktora juz od 2015 roku podejmuje liczne dziatania
majace na celu ograniczenie oddzialywania tych tresci (Komisja Europejska,
2019). Przelomowym wydarzeniem dla ksztaltowania europejskiego systemu
zapobiegania dezinformacji bylo opublikowanie w okresie poprzedzajacym
wybory do Parlamentu Europejskiego w 2019 r. dwéch dokumentdéw stra-
tegicznych: ,,Action Plan against Disinformation” (2018) oraz ,,Unijnego
kodeksu postepowania w zakresie zwalczania dezinformacji” (2018). Ten
drugi zostal podpisany przez czes¢ ,,cyfrowych gigantéw” i naktaniat te fir-
my do dobrowolnego wprowadzania rozwiazan na rzecz powstrzymania
dezinformacji. Poszczegdlne efekty wdrozenia unijnych koncepcji spoty-
kaly si¢ z mieszanymi ocenami $rodowiska eksperckiego i akademickiego,
jednak na poziomie ogélnym inicjatywy te s3 uznawane za wazny element
miedzynarodowego systemu walki z dezinformacja (zob. Claesson, 2019,
s. 17; Jaskiernia, 2019, s. 390-391; Mortera-Martinez, 2018; Nielsen i in.,
2019). W trakcie pandemii COVID-19 UE kontynuowata wysitki zgodnie
z wytyczonymi wczes$niej ramami. Rozwijata zaréwno inicjatywy wlasne,
m.in.: monitorowanie przestrzeni informacyjnej przez grupe East StratCom
Task Force i uzupelnianie przez nig interaktywnej bazy fatszywych informacji
(zob. EUvsDisinfo, b.d.), jak i podejmowata préby koordynacji wspotpracy
miedzy panstwami cztonkowskimi i innymi podmiotami, m.in. za sprawg
systemu wymiany wiedzy o dezinformacji Rapid Alert System (Tackling
COVID-19..., 2020). Istotna role w dziataniach UE odgrywalo réwniez
wywieranie réznych form presji na platformy cyfrowe w celu skionienia
tych przedsiebiorstw do zwigkszenia wysitkéw antydezinformacyjnych pod
grozbg wprowadzenia bardziej wigzacych regulacji (Chee & Liftey, 2020).

Inicjatywy na rzecz zwalczania dezinformacji podejmowane byty réw-
niez na poziomie poszczegélnych panstw narodowych. Charakter tych
dziatan byl jednak bardzo zréznicowany i silnie uzalezniony od krajowych
uwarunkowan spoleczno-politycznych. Na terenie Europy pionierskimi
panstwami w dziedzinie wprowadzania ustawowych regulacji dotyczgcych
przeciwdziatania dezinformacji s3 Niemcy oraz Francja. W krajach tych

funkcjonujg rozwigzania prawne pozwalajgce na wymuszanie na platformach
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cyfrowych usuwanie tego rodzaju komunikatéw (Saurwein & Spencer-Smith,
2020, s. 9-11). Wiekszo$¢ panistw odgrywa jednak marginalng role w procesie
ochrony obywateli przed dezinformacja, ograniczajac sie gléwnie do dziatan
o charakterze ,,migkkim” (np. wzmacnianie poziomu edukacji medialnej)
lub oczekujac na rozwigzania ponadnarodowe?.

Nalezy w tym miejscu zwrdci¢ uwage, ze rola panstw w walce z dezinfor-
macja budzi duze kontrowersje zwiazane przede wszystkim z mozliwoscig
wykorzystywania narracji ,walki z dezinformacja” przez rzadzacych do re-
alizowania wlasnych intereséw politycznych. Szeroko komentowany przyklad
tego procesu stanowilo przyjecie na Wegrzech w trakcie pandemii ustawy
pozwalajacej na karanie tworcow fatszywych informacji pozbawieniem
wolnosci do pigciu lat. Rozwigzania te byly krytykowane za wprowadzanie
narzedzi umozliwiajacych ograniczanie wolnosci stowa oraz stosowanie represji
wobec nieprzychylnych wladzy dziennikarzy oraz dzialaczy opozycyjnych
(Walker, 2020). Inne przypadki wykorzystywania przepisow dotyczacych
walki z dezinformacjg do ostabiania pozycji przeciwnikéw politycznych
sg znane m.in. z Malezji (Lim, 2020) oraz Indii (,,Faking Danger...”, 2020).

Zaangazowanie sektora publicznego w przeciwdzialanie dezinformacji
budzi jednak watpliwoéci nie tylko w panstwach oskarzanych o tamanie zasad
demokratycznego panstwa prawnego (takich jak wskazane powyzej). Jako
znaczacy przyklady nalezy tutaj wymieni¢ powotanie we Francji przez strone
rzadowg serwisu zajmujacego si¢ demaskowaniem falszywych informacji
w przestrzeni medialnej, ktéry zostal usuniety juz po dwdch tygodniach
od rozpoczecia dziatalnosci. Zamknigcie portalu bylo reakeja na protesty
$rodowiska dziennikarskiego, ktére podkreslato, ze panstwo nie powinno
decydowac o tym co jest, a co nie jest prawda i Ze serwis ten stanowil ,,jawne

zakltocenie wolnoéci prasy” (Willsher, 2020).

4 Przyktad moze w tym kontekscie stanowi¢ aktywnos¢ Polski. Minister
cyfryzacji, Marek Zagoérski, zapowiedzial, ze Polska rozwaza wprowadzenie
regulacji dotyczacych dezinformacji, jednak ,,czas kampanii wyborczej [ktéry
zbiegl sie z czasem pandemii] nie jest dobrym momentem na taka poglebiona
dyskusje”. Co wiecej zaznaczyt on, Ze Polska najprawdopodobniej wstrzyma
sie z wlasnymi rozwigzaniami do czasu opublikowania ,,Digital Services
Act” - dokumentu przygotowywanego na poziomie UE, ktory ma okresli¢
ogolnoeuropejskie regulacje wobec ustug korporacji internetowych (Zélciak,
2020).
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W sektorze prywatnym gtéwnymi aktorami zaangazowanymi w prze-
ciwdziatanie dezinformacji sa platformy cyfrowe, takie jak przede wszystkim
Facebook, Twitter oraz Google. Ustugi oferowane przez te przedsiebior-
stwa sg znaczacym kanatem dla rozprzestrzeniania si¢ ,,problematycznych
informacji” i z tego wzgledu wobec ,,cyfrowych gigantéw” formulowane
sg (zaréwno ze strony sektora publicznego, jaki i pozarzadowego) oczeki-
wania zwigzane z ograniczaniem zasiegu dezinformacji. Sytuacja kryzy-
sowa wywotana pandemig COVID-19 zintensyfikowala branzowe wysitki
w tym zakresie. Platformy kontynuowaly wczesniej przyjete rozwiazania
(zob. Danek, 2018, s. 217-219), a takze podjety szereg nowych, specjalnych
inicjatyw. Do gltéwnych dziatan stosowanych przez firmy technologiczne
nalezalo: 1) blokowanie reklam niesprawdzonych lekarstw na koronawiur-
sa; 2) promowanie rzetelnych informacji pochodzacych od wiarygodnych
nadawcéw, m.in. WHO oraz krajowych agencji zdrowia, w tym polskiego
Ministerstwa Zdrowia; 3) obnizanie poziomu widocznosci falszywych lub
wprowadzajacych w blad tresci dotyczacych wirusa; 4) ograniczanie nadaw-
com mozliwoéci otrzymywania przychoddw z reklam wyswietlanych przy
materialéw dotyczacych wirusa (tzw. demonetyzacja); 5) oznaczanie lub
usuwanie okreslonych kategorii tresci w zaleznosci od poziomu potencjalnej
szkodliwosci spotecznej (Skopeliti & Bethan, 2020).

Warto podkresli¢, ze moderacja tresci na portalach spotecznoéciowych jest
polaczeniem monitoringu ze strony zautomatyzowanych algorytmoéw oraz
decyzji podejmowanych przez ludzi. Ze wzgledu na wprowadzenie systemu
pracy zdalnej w trakcie pandemii znacznie wigksza cze$¢ komunikatoéw niz
zazwyczaj byla jednak oceniana przez programy komputerowe oparte na tech-
nologii uczenia maszynowego (Gadde & Derella, 2020). Zwigkszenie udzialu
automatycznej moderacji stalo si¢ przedmiotem krytyki wobec platform
w zwigzku z pojawiajgcymi si¢ pomytkami, ktore skutkowaty usuwaniem
tresci nietamigcych regulaminéw platform (Peters, 2020). Ponadto w proces
moderacji komunikatéw dotyczacych wirusa wlgczone byly zewnetrzne
organizacje fact-checkingowe, nalezace do opisanego ponizej sektora pozarza-
dowego, ktore byty odpowiedzialne za sprawdzanie prawdziwosci wybranych
komunikatéw pojawiajacych sie na portalach (Rosen, 2020).

Wysoki stopien odpowiedzialno$ci za walke z dezinformacja narzucany
na platformy cyfrowe przez sektor publiczny i pozarzadowy budzi liczne
zastrzezenia — zaréwno natury filozoficzno-etycznej, jak i pragmatycz-
nej. Pierwszy typ zarzutéw odnosi si¢ do pytan o prawo ,,gigantéw tech-

nologicznych” do decydowania o ksztalcie debaty publicznej. W obecnie
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funkcjonujacej strukturze podmioty te, de facto prywatne przedsi¢biorstwa,
kierujace si¢ gtéwnie wlasnym interesem ekonomicznym, stawiane sg w roli
»arbitrow prawdy” (Fisher, 2020), ktérzy powinni rozstrzyga¢ o tym jakie
tre$ci moga funkcjonowac we wspoélczesnej przestrzeni informacyjnej.
Watpliwosci dotycza gtéwnie przypadkéw oznaczania lub usuwania okre-
$lonych tresci z portali spolecznosciowych, ktére wedtug krytykéw tych
rozwigzan sg rOwnoznaczne z cenzurg i ograniczaniem wolnosci stowa.
Kwestia ta byta szeroko podnoszona zwlaszcza po bezprecedensowej decyzji
portalu Twitter o zamieszczeniu ostrzezenia o niezgodnosci z faktami przy
jednym z komunikatéw opublikowanych przez prezydenta Donalda Trumpa
(»,Trump Makes Unsubstantiated Claim...”, 2020). Interwencja ta spotkata
sie ze stanowcza reakeja ze strony przywddcy Stanéw Zjednoczonych, ktéry
oskarzyl platforme o famanie zasad wolnosci stowa (@realDonaldTrump,
2020) i wydal w odpowiedzi rozporzadzenie, ktére zapowiedzialo mozliwoé¢é
wprowadzenia nowych regulacji dotyczacych mediéw spotecznosciowych
na rynku amerykanskim (Allyn, 2020).

Drugi typ zarzutéw dotyczyl niskiej efektywnosci platform w zakresie
moderacji ,,problematycznych informacji”. Abstrahujac w tym miejscu
od wskazanych powyzej watpliwosci w stosunku do wymagania od platform
cyfrowych prowadzenia walki z dezinformacja, przedsiebiorstwa te zobo-
wigzaly si¢ (m.in. na podstawie wspomnianego wcze$niej unijnego kodeksu)
do przeciwdziatania temu problemowi. Liczne zewnetrzne oceny, pochodzace
od przedstawicieli srodowiska naukowego oraz organizacji pozarzadowych,
wskazywaly na istotne niedociagnigcia w systemie moderacji treéci, ktory
funkcjonowat w trakcie pandemii. Chociaz zmierzenie dokfadnego poziomu
skutecznosci platform na tym polu nie jest mozliwe, to wedtug dostepnych
ewaluacji wiele materiatéw o charakterze dezinformacji ,,przedostawato sie
przez sito” platform i w efekcie treéci nie byly oznaczane, ani usuwane (zob.
Avaaz, 2020; Barrett, 2020; Brennen i in., 2020)°.

Wielopoziomowg strukture walki z dezinformacjg dopelniaty oddolne
inicjatywy obywatelskie oraz aktywnos¢ organizacji pozarzagdowych. Pod-
mioty te angazowaly si¢ w dziatalno$¢ doradcza, informacyjna, a takze
kontrolng wobec sektora publicznego oraz komercyjnych przedsigbiorstw.

Wéréd powszechnie wykorzystywanych przez sektor NGO narzedzi nalezy

5 Co istotne dotyczylo to réwniez treéci oficjalnie zdementowanych przez
organizacje fact-checkingowe wspotpracujace z platformami.
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wymieni¢ przede wszystkim organizowanie kampanii informacyjnych,
publikowanie raportéw eksperckich oraz organizowanie szkolen z zakresu
walki z dezinformacjg, m.in. dla ucznidéw oraz dziennikarzy (zob. Garcia,
2020). Sektor pozarzadowy odgrywatl ponadto istotna role w dziataniach
z zakresu fact-checkingu, czyli weryfikowania prawdziwo$ci informacji poja-
wiajacych si¢ w przestrzeni medialnej oraz demaskowania pojawiajacych si¢
ktamstw lub manipulacji. Pandemia COVID-19 stanowila duze wyzwanie
dla ,weryfikatoréw informacji”. Jak podajg Brennen, Simon, Howard oraz
Nielsen (2020, s. 1) na przetomie stycznia i marca 2020 r. liczba komuni-
katéw poddawanych weryfikacji przez badane przez autoréw organizacje
fact-checkingowe zwiekszyla si¢ o ponad 9 razy. Ograniczone zasoby (finan-
sowe, osobowe, czasowe, technologiczne), ktérymi dysponuja te podmioty,
sprawiaja jednak, ze s3 one w stanie zajmowac si¢ jedynie niewielka cze$cig
pojawiajacych sie fake newsow.

Wiodacg miedzynarodows inicjatywa w zakresie weryfikowania infor-
magcji jest grupa International Fact-Checking Network (IFCN), ktora zrzesza
certyfikowane organizacje tego typu z catego §wiata. Nalezy podkresli¢,
ze to wlasnie podmioty wchodzace w sktad IFCN dostarczajg portalowi
Facebook zewnetrznych, niezaleznych od platformy ocen w procesie mo-
deracji (,,Partnering with Third-Party...”, 2020). W trakcie pandemii CO-
VID-19 w ramach IFCN utworzono specjalny oddziat #CoronaVirusFacts
Alliance zajmujacy si¢ wylacznie tre$ciami dotyczacymi koronawirusa.
Efekty pracy tej grupy mozna bylo éledzi¢ w dedykowanej, interaktywne;j
bazie danych (Poynter, b.d.).

W odpowiedzi na problem rozprzestrzeniania si¢ w internecie dezinfor-
macji dotyczacej koronawirusa réznorodne podmioty wskazane w artykule
wdrazaly dziatania, ktérych celem bylo ograniczanie zasiggu tych tresci.
Podejmowane préby w wielu przypadkach cechowaly si¢ doraznym, testo-
wym charakterem. Wspolnie zlozyly si¢ one na niestabilny, wciaz ewoluujacy
i niejednorodny system walki z dezinformacja, w ramach ktérego ,,szeroki
wachlarz réznych form zarzgdzania funkcjonuje jednoczesnie, a co za tym
idzie, ustalenie hierarchii miedzy réznymi [stosowanymi] mechanizmami
jest trudne, a by¢ moze nawet niemozliwe” (za: Gorwa, 2019, s. 4). Na wielo-
poziomowsa strukture zapobiegania dezinformacji w internecie skladaja si¢

inicjatywy przedstawicieli sektora publicznego, prywatnego oraz pozarzadowego.
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Dzialania tych podmiotéw wzajemnie na siebie oddziatuja, tworzac zlozong
»sie¢ odpowiedzialno$ci” (Saurwein & Spencer-Smith, 2020). W ramach tej
struktury na wielu ptaszczyznach funkcjonujg dziatania oparte na wspol-
pracy, ale pojawiaja si¢ takze konflikty i napiecia pomie¢dzy poszczegdlnymi
aktorami, dotyczace m.in. zagadnien zwigzanych z wolnoscia stowa.

Nalezy oceni¢, ze okres pandemii koronawirusa stanowit kolejny etap
wyksztalcania sie na polu walki z dezinformacja modelu ,,wielostronnego
zarzadzania przez interesariuszy”, ktory zaklada szeroka partycypacje réznych
aktoréw zycia spofecznego w tym procesie. Pomimo zaangazowania licznego
grona podmiotéw i wdrazania réznorodnych inicjatyw, wyltaniajacej sie
strukturze daleko jest jednak do spetnienia zalozen systemu ,wielostronnego,
przejrzystego i demokratycznego, z pelnym wlaczeniem rzadéw, prywatnego
sektora, spoleczenistwa obywatelskiego i organizacji miedzynarodowych”
(za: Amoretti & Santaniello, 2017, s. 3). Istniejace rozwiazania wciaz rodza
pytania m.in. o to jakie podmioty powinny by¢ odpowiedzialne za ochrone
obywateli przed ukryta propaganda cyfrows, jak koordynowa¢ ich wspol-
prace, jak unikng¢ upolitycznienia walki z dezinformacjg, czy jak mierzy¢
i rozlicza¢ skutecznos$¢ implementowanych inicjatyw.

W trakcie pandemii dostrzegalna byta kontynuacja tendencji do ,,przerzu-
cania odpowiedzialno$ci” (Alemanno, 2018, s. 3-4) za walke z dezinformacja
na platformy cyfrowe. Jak wskazalem wcze$niej proces ten budzi zasadne
watpliwoéci - z jednej strony natury filozoficzno-etycznej (m.in. dotyczace
potencjalnej cenzury), a z drugiej takze praktycznej (m.in. dotyczace nie-
wystarczajacego stopnia skutecznosci i transparentnoséci podejmowanych
dzialan). Ponadto, jak zaznacza Uhma (2017, s. 36), model ,wielostronnego
zarzadzania przez interesariuszy”, chociaz w zalozeniu zaktada wysoki stopien
pluralizmu i deliberacji, w praktyce moze stanowi¢ ,fasade dla dominacji
wielkiego biznesu i zbratanej z nim administracji panstwowej”. Zbyt silna
pozycja ,cyfrowych gigantéw” w systemie przeciwdziatania dezinformacji,
w ktorych decyzje podejmowane sg gléwnie przez ,homogeniczng grupe
bialych elit z Doliny Krzemowej” (Gorwa, 2019, s. 6), moze niekorzystnie
odbija¢ si¢ na jakosci debaty publiczne;j.

Dezinformacja stanowi zlozone, silnie zanurzone w kontekscie kulturo-
wo-politycznym wyzwanie dla wspolczesnych spoleczenstw. Wieloaspekto-
wo$¢, zmienno$¢ i komunikacyjny (a przez to uzalezniony od subiektywnych
interpretacji) charakter problemu sprawiaja, ze nie poddaje si¢ on fatwym
i jednoznacznym rozwigzaniom. Pandemia COVID-19 po raz kolejny uwi-
docznita, ze pomimo licznych wysitkéw podejmowanych na polu walki

z dezinformacja, wcigz nie posiadamy skutecznych mechanizméw ochrony
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przed zagrozeniami, ktére pociaga za soba to zjawisko. Zwlaszcza w sytu-
acjach kryzysowych, cechujacych si¢ zwigkszonym poczuciem spotecznego
chaosu, niepewnosci i strachu, réznego rodzaju tresci bazujace na ktamstwach
i przeinaczeniach z tatwoscia rozprzestrzeniajg si¢ w nowych mediach,
dostarczajac odbiorcom prostych odpowiedzi na skomplikowane problemy
wspolczesnego $wiata. Nalezy zatem zaklada¢, ze poszukiwanie bardziej
zbalansowanych, demokratycznych oraz efektywnych sposobdéw na walke
z dezinformacja bedzie w najblizszej przysztosci istotnym watkiem debaty
publicznej, a takze zadaniem stawianym przed przedstawicielami sektora
publicznego, prywatnego oraz pozarzadowego. Warto doda¢, ze istotng role
w tym procesie maja do odegrania réwniez przedstawiciele §rodowiska na-
ukowego, dlatego badania dotyczace problematyki internet governance, w tym

przeciwdzialania dezinformacji, powinny by¢ kontynuowane na szerokg skale.
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ABSTRAKT

Pandemii COVID-19 towarzyszyto rozprzestrzenianie sie na szeroka skale nieprawdziwych
lub wprowadzajacych odbiorcow w btad informacji. W odpowiedzi na ten problem paristwa,
organizacje miedzynarodowe, przedsiebiorstwa (zwtaszcza platformy cyfrowe, takie jak
Facebook, czy Twitter), a takze inicjatywy obywatelskie (w tym fact-checkingowe) rozwijaty
réznego rodzaju dziatania, ktdrych celem byto ograniczenie zasiegu internetowej dezinformacji.
Niniejszy artykut ma charakter eksploracyjno-opisowy. Jego gtéwnym celem jest przedsta-
wienie wiodacych inicjatyw antydezinformacyjnych podejmowanych w czasie pandemii
koronawirusa przez podmioty z sektora publicznego, prywatnego i pozarzadowego, a takze
scharakteryzowanie specyfiki wyfaniajgcego sie systemu zwalczania ukrytej propagandy
cyfrowej wedtug teoretycznych zatozer perspektywy internet governance.
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ABSTRACT

The COVID-19 pandemic has been accompanied by the large-scale dissemination of false
or misleading information. In response governments, international organizations, business
companies (including digital platforms such as Facebook or Twitter), as well as civil society
organizations (including fact-checking) have been developing various methods aid at coun-
tering online disinformation. The article shows the results of exploratory-descriptive research
on them. Its main objective is to present an overview of leading anti-disinformation initiatives
undertaken during the pandemic within the public, private and non-governmental sector.
The paper also characterizes the emerging system of tackling disinformation building on the
theoretical framework of the internet governance perspective.
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andemii COVID-19 towarzyszylo rozprzestrzenianie sie na szerokg

skale réznego rodzaju komunikatéw o charakterze dezinformacji.

Reklamy niepotwierdzonych lekéw, artykuty obwiniajace techno-
logie 5G o wywolywanie symptomoéw schorzenia, czy posty nawolujace
do famania zasad ,,spotecznego dystansowania” stanowia zaledwie kilka
wybranych przykladéw wprowadzajacych w blad przekazoéw, ktore zyskaty
popularnos¢ w pierwszej polowie 2020 r. (Demagog, 2020). Od czasu gdy
na agendzie miedzynarodowej pojawit si¢ problem dezinformacjil rézne
podmioty staraly sie wypracowaé mechanizmy na rzecz przeciwdziatania
temu zjawisku. Kryzys komunikacyjny zwigzany z pandemia przyczynit
sie do zintensyfikowania tych wysitkéw. Panstwa, organizacje miedzyna-
rodowe, prywatne przedsiebiorstwa (zwlaszcza platformy cyfrowe, takie
jak Facebook oraz Twitter), a takze przedsiewziecia obywatelskie (w tym
inicjatywy fact-checkingowe) rozwijaly w tym okresie swoje strategie walki
z ,problematycznymi informacjami”2 (Freelon & Wells, 2020, s. 1-2), a takze
wdrazaty wynikajace z nich dzialania.

Czas pandemii COVID-19 okazal si¢ podanym gruntem dla rozprze-
strzeniania si¢ informacji o niskiej jako$ci, zawierajacych niesprawdzone,
manipulujace treéci. Chociaz ze wzgledu na wieloaspektowy, interaktywny,
czesto niejawny charakter dezinformacji nie jest mozliwe okreslenie doklad-
nej skali tego zjawiska, to dostepne analizy wskazuja, ze w trakcie pandemii
stanowilo ono istotny, wyraznie zauwazalny problem (zob. Au i in., 2020;
EUvsDisinfo, 2020; Hollowood & Mostrous, 2020). Wedtug raportu pracow-
ni Edelman (2020, s. 5) az 74% respondentéw (z 10 przebadanych krajow)
martwilo sie tym, zZe w przestrzeni informacyjnej rozpowszechnianych
jest duzo fake newséw i falszywych informacji dotyczacych wirusa. Fakt,
ze odbiorcy wspdlczesnych mediéw sg zaniepokojeni iloscig dezinformacji
potwierdzily réwniez dane ,,Digital News Report 2020” (Reuters Institute,
2020, s. 17-20), ktory pokazal, ze $rednio az 56% respondentéw (z 40 przeba-
danych panstwach) boi sie, Ze moze mie¢ problemy z odréznianiem faktow

od klamstw w internecie.

1 Problem ten zaczal by¢ podnoszony w debacie publicznej szczegdlnie
od 2016 roku, w zwigzku z wyborami prezydenckimi w Stanach
Zjednoczonych. W trakcie kampanii poprzedzajacej te wybory
zidentyfikowano w internecie wiele przekazoéw o charakterze dezinformacji.
2 Wszystkie pojecia i cytaty z zagranicznych zrodet zostaly przettumaczone
przez autora
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Niniejszy artykul ma charakter eksploracyjno-opisowy. Jego gléwnym
celem jest przedstawienie wiodacych inicjatyw antydezinformacyjnych
podejmowanych w czasie pandemii koronawirusa3 przez podmioty z sek-
tora publicznego, prywatnego i pozarzadowego. W teksécie podejmuje takze
probe scharakteryzowania specyfiki wylaniajacego sie systemu zwalczania
ukrytej propagandy cyfrowej wedlug teoretycznych zalozen perspektywy
internet governance. Przeglad zostal dokonany metoda desk rearch. Do prze-
analizowanych zrédet nalezaly wybrane dokumenty strategiczne, raporty
eksperckie, strony internetowe podmiotéw zaangazowanych w przeciwdzia-
tanie dezinformacji (oraz wypowiedzi medialne ich przedstawicieli), a takze

artykuly dziennikarskie.

Zjawisko dezinformacji z wykorzystaniem wspoétczesnych technologii
komunikacyjnych jest problemem aktualnym i wcigz ewoluujagcym. Cho-
ciaz fenomen ten od kilku lat (szczegdlnie od 2016 roku) jest popularnym
tematem badan naukowych, to wcigz wiaze si¢ on z wiekszg liczbg pytan niz
odpowiedzi, a baza teoretyczna na tym polu dopiero si¢ wyksztalca. Istnieje
wiele luk w obecnym stanie wiedzy z zakresu poruszanej problematyki,
a dotyczg one m.in. poszczegdlnych mechanizméw i narzedzi, za pomoca
ktorych dezinformacja si¢ rozprzestrzenia, jej zasiegu, a takze potencjal-
nych efektéw. Nalezy zaznaczy¢ réwniez, ze nie mozemy moéwic o jednej,
uniwersalnej specyfice ukrytej propagandy cyfrowej. Fenomen ten jest silnie
uzalezniony od zréznicowanych krajowych uwarunkowan politycznych, me-
dialnych, spolecznych i historycznych. Z tego wzgledu niezbedne jest ciagte
aktualizowanie wiedzy na tym polu i prowadzenie badan uwzgledniajacych
specyfike réznych panstw i grup spolecznych.

Jednym z podstawowych problemdéw dotyczacych teoretycznych podstaw
zjawiska dezinformacji jest brak konsensusu definicyjnego (szerzej w: Tucker
iin., 2018), a takze terminologicznego. Celem mojego artykutu nie jest jednak
wiklanie si¢ w rozwazania na tym polu. W niniejszym tekécie zamiennie

postuguje sie okresleniami: ,dezinformacja”, ,,ukryta propaganda cyfrowa”

3 Zakres czasowy analizy obejmuje okres od 17. listopada 2019 r. (data
wystapienia pierwszego wykrytego przypadku choroby w Chinach)
do poczatku czerwca 2020 r. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze w momencie
zamknigcia procesu badawczego sytuacja pandemiczna wciaz si¢ rozwijala,
wigc problematyka tekstu pozostawala otwarta.
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oraz ,problematyczne informacje” dla okreélenia ,,szerokiej kategorii opi-
sujacej rézne formy informacji w sieci, ktére moga potencjalnie prowadzi¢
do mylnego pojecia o aktualnym stanie $wiata” (Tucker i in., 2018, s. 3). Przy-
jecie takiej nieostrej optyki jest powodowane znaczgcymi rozbiezno$ciami
W postrzeganiu i nazywaniu poruszanych zagadnien wsrdd samych aktoréw
zaangazowanych w proces zwalczania dezinformacji, ktérych dziatalnos¢
stanowi przedmiot badania.

Freelon i Welles (2020) wskazuja, ze badania nad dezinformacjg wpisuja
sie w dwie gléwne kategorie tematyczne. Pierwsza z nich dotyczy zawartosci
dezinformacji i wzoréw jej dystrybucji (odpowiada zatem na pytania ,kto,
co, do kogo i za posrednictwem jakiego kanatu méwi?”). Druga natomiast
skupia si¢ na recepcji i perspektywie odbiorcéw (stara sie¢ zatem uchwyci¢
potencjalne oddziatywanie tych przekazow, odpowiadajac na pytanie ,,z jakim
skutkiem?”). Saurwein i Spencer-Smith (2020, s. 2-3) zwracaja jednak uwage
na jeszcze jeden obszar, ktdry cechuje si¢ nizszym poziomem zainteresowania
ze strony srodowiska naukowego i z tego wzgledu szczegdlnie nalezy go roz-
wijaé. Dotyczy on spoteczno-politycznych odpowiedzi na dezinformacje.
Niniejszy artykul wpisuje si¢ wlasnie w te trzecig kategorie.

W kontekscie rozwazan dotyczacych przeciwdziatania dezinformacji
istotng baze teoretyczng dostarczaja prace dotykajace zagadnienia ,,za-
rzadzania internetem” (ang. internet governance). Pojecie to odnosi sie
do ,,opracowywania i wdrazania przez rzady, sektor prywatny i spoteczen-
stwo obywatelskie (...) wspdlnych zasad, norm, regul, proceséw decyzyjnych
i programéw, ktore ksztattuja rozwdj i uzytkowanie internetu” (WSIS, 2005).
Analizy opierajace si¢ na tej perspektywie staraja si¢ znalez¢ odpowiedz
na pytanie jakie podmioty (a takze w ramach jakich proceséw) decyduja
o charakterze i ksztalcie wspotczesnej sieci WWW. W pracach dotyczacych
tej problematyki wyrdznia si¢ kilka r6znych modeli zarzadzania internetem.
Pierwszym z nich jest model ,wielostronnego zarzadzania przez interesa-
riuszy” (ang. multistakeholder governance) (Uhma, 2017). Model ten polega
na wspolpracy oraz rozproszeniu odpowiedzialnoéci i proceséw decyzyjnych
pomiedzy réznymi podmiotami, w tym zwlaszcza: korporacjami bizneso-
wymi, instytucjami publicznymi, spolecznoscia akademicka, organizacjami
spoleczenstwa obywatelskiego oraz uzytkownikami internetu (Gorwa, 2019).
Wéréd innych modeli nalezy wymieni¢ przede wszystkim: 1) model ,,regulacji
panstwowych”, ktdry opiera si¢ na centralnej roli panstw oraz ,twardych”
rozwigzaniach prawnych i ustawowych; 2) model ,,samoregulacji biznesu”,
ktdry opiera si¢ na centralnej roli firm technologicznych, ktére samodzielnie

podejmuja decyzje dotyczace swoich ustug za posrednictwem réznego rodzaju
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regulaminéw i rozwigzan technologicznych (w tym zautomatyzowanych

algorytmow) (szerzej w: Pallero i Pirkova, 2020, s. 10-11).

W ponizszym fragmencie przedstawilem przyklady wybranych dziatan
wdrazanych na rzecz przeciwdziatania dezinformacji w czasie pandemii
koronawirusa. Opisane ponizej dzialania skladaja si¢ na wielopoziomowy
system odpowiedzi na dezinformacje, ktéry zblizony jest do wskazanego
powyzej modelu ,wielostronnego zarzadzania przez interesariuszy”. Juz
na wstepie nalezy jednak podkreéli¢, ze wykazuje on réwniez znaczaca
tendencje do inkorporowania rozwigzan wtasciwych dla modelu ,,samoregu-
lacji biznesu”. Saurwein i Spencer-Smith (2020, s. 3-4) wskazuja, ze w ciagu
ostatnich lat, w zakresie przeciwdzialania dezinformacji, wyksztalca sie

»~wspoldzielona, rozproszona, nastawiona na wspotprace” sie¢ powigzan
pomiedzy réznymi, wskazanymi powyzej aktorami. Wdrazane przez nich
dzialania wspoltworza wieloelementowy, podlegajacy ciaglym modyfikacjom,
spoteczno-technologiczny system zwalczania dezinformacji, sktadajacy si¢
zaréwno z formalnych i nieformalnych form interakcji pomiedzy podmiotami
z trzech wymienionych sektoréw, ,,twardych” rozwiagzan regulacyjnych, jak
i ,migkkich”, ale odgrywajacych znaczaca role, rozwigzan alternatywnych,

o ktorych samodzielnie decyduja platformy cyfrowe.

W sektorze publicznym inicjatywy antydezinformacyjne byly podejmo-
wane zar6wno na poziomie miedzynarodowym, jak i narodowym. Wéréd
kluczowych aktoréw o charakterze ponadpanstwowym nalezy wymieé
zwlaszcza Swiatowa Organizacje Zdrowia (WHO) oraz Unie Europejska (UE).
Dyrektor generalny WHO podczas Monachijskiej Konferencji Bezpieczefistwa
w lutym 2020 r. podkreslit, ze w trakcie pandemii spoleczenstwa borykaja
sie nie tylko z zagrozeniem zdrowotnym, ale takze rozprzestrzenianiem
sie na duzg skale nieprawdziwych informacji dotyczacych wirusa, ktére
réwniez moga stanowic istotne zagrozenie dla bezpieczenstwa publicznego
(@WHO, 2020). WHO przyjeta w swoich dziataniach taktyke ,otaczania
prawda”, polegajacq na regularnym dostarczaniu wiarygodnych informacji

i demaskowaniu popularnych klamstw na temat choroby. Za wykonywanie
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tych zadan odpowiedzialna byta przede wszystkim specjalnie utworzona
grupa kryzysowa Information Network for Epidemics (Zarocostas, 2020).
Organizacja $ciéle wspdtpracowata réwniez z platformami cyfrowymi, ktore
udostepnily jej na swoich stronach darmowg przestrzen do promowania
rzetelnych materialéw przygotowanych przez ekspertéw (Acharya & Gra-
ham, 2020).

Jednym z najbardziej aktywnych podmiotéw na polu walki z dezinforma-
cja jest Unia Europejska, ktora juz od 2015 roku podejmuje liczne dziatania
majace na celu ograniczenie oddzialywania tych tresci (Komisja Europejska,
2019). Przelomowym wydarzeniem dla ksztaltowania europejskiego systemu
zapobiegania dezinformacji bylo opublikowanie w okresie poprzedzajacym
wybory do Parlamentu Europejskiego w 2019 r. dwéch dokumentdéw stra-
tegicznych: ,,Action Plan against Disinformation” (2018) oraz ,,Unijnego
kodeksu postepowania w zakresie zwalczania dezinformacji” (2018). Ten
drugi zostal podpisany przez czes¢ ,,cyfrowych gigantéw” i naktaniat te fir-
my do dobrowolnego wprowadzania rozwiazan na rzecz powstrzymania
dezinformacji. Poszczegdlne efekty wdrozenia unijnych koncepcji spoty-
kaly si¢ z mieszanymi ocenami $rodowiska eksperckiego i akademickiego,
jednak na poziomie ogélnym inicjatywy te s3 uznawane za wazny element
miedzynarodowego systemu walki z dezinformacja (zob. Claesson, 2019,
s. 17; Jaskiernia, 2019, s. 390-391; Mortera-Martinez, 2018; Nielsen i in.,
2019). W trakcie pandemii COVID-19 UE kontynuowata wysitki zgodnie
z wytyczonymi wczes$niej ramami. Rozwijata zaréwno inicjatywy wlasne,
m.in.: monitorowanie przestrzeni informacyjnej przez grupe East StratCom
Task Force i uzupelnianie przez nig interaktywnej bazy fatszywych informacji
(zob. EUvsDisinfo, b.d.), jak i podejmowata préby koordynacji wspotpracy
miedzy panstwami cztonkowskimi i innymi podmiotami, m.in. za sprawg
systemu wymiany wiedzy o dezinformacji Rapid Alert System (Tackling
COVID-19..., 2020). Istotna role w dziataniach UE odgrywalo réwniez
wywieranie réznych form presji na platformy cyfrowe w celu skionienia
tych przedsiebiorstw do zwigkszenia wysitkéw antydezinformacyjnych pod
grozbg wprowadzenia bardziej wigzacych regulacji (Chee & Liftey, 2020).

Inicjatywy na rzecz zwalczania dezinformacji podejmowane byty réw-
niez na poziomie poszczegélnych panstw narodowych. Charakter tych
dziatan byl jednak bardzo zréznicowany i silnie uzalezniony od krajowych
uwarunkowan spoleczno-politycznych. Na terenie Europy pionierskimi
panstwami w dziedzinie wprowadzania ustawowych regulacji dotyczgcych
przeciwdziatania dezinformacji s3 Niemcy oraz Francja. W krajach tych

funkcjonujg rozwigzania prawne pozwalajgce na wymuszanie na platformach
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cyfrowych usuwanie tego rodzaju komunikatéw (Saurwein & Spencer-Smith,
2020, s. 9-11). Wiekszo$¢ panistw odgrywa jednak marginalng role w procesie
ochrony obywateli przed dezinformacja, ograniczajac sie gléwnie do dziatan
o charakterze ,,migkkim” (np. wzmacnianie poziomu edukacji medialnej)
lub oczekujac na rozwigzania ponadnarodowe?.

Nalezy w tym miejscu zwrdci¢ uwage, ze rola panstw w walce z dezinfor-
macja budzi duze kontrowersje zwiazane przede wszystkim z mozliwoscig
wykorzystywania narracji ,walki z dezinformacja” przez rzadzacych do re-
alizowania wlasnych intereséw politycznych. Szeroko komentowany przyklad
tego procesu stanowilo przyjecie na Wegrzech w trakcie pandemii ustawy
pozwalajacej na karanie tworcow fatszywych informacji pozbawieniem
wolnosci do pigciu lat. Rozwigzania te byly krytykowane za wprowadzanie
narzedzi umozliwiajacych ograniczanie wolnosci stowa oraz stosowanie represji
wobec nieprzychylnych wladzy dziennikarzy oraz dzialaczy opozycyjnych
(Walker, 2020). Inne przypadki wykorzystywania przepisow dotyczacych
walki z dezinformacjg do ostabiania pozycji przeciwnikéw politycznych
sg znane m.in. z Malezji (Lim, 2020) oraz Indii (,,Faking Danger...”, 2020).

Zaangazowanie sektora publicznego w przeciwdzialanie dezinformacji
budzi jednak watpliwoéci nie tylko w panstwach oskarzanych o tamanie zasad
demokratycznego panstwa prawnego (takich jak wskazane powyzej). Jako
znaczacy przyklady nalezy tutaj wymieni¢ powotanie we Francji przez strone
rzadowg serwisu zajmujacego si¢ demaskowaniem falszywych informacji
w przestrzeni medialnej, ktéry zostal usuniety juz po dwdch tygodniach
od rozpoczecia dziatalnosci. Zamknigcie portalu bylo reakeja na protesty
$rodowiska dziennikarskiego, ktére podkreslato, ze panstwo nie powinno
decydowac o tym co jest, a co nie jest prawda i Ze serwis ten stanowil ,,jawne

zakltocenie wolnoéci prasy” (Willsher, 2020).

4 Przyktad moze w tym kontekscie stanowi¢ aktywnos¢ Polski. Minister
cyfryzacji, Marek Zagoérski, zapowiedzial, ze Polska rozwaza wprowadzenie
regulacji dotyczacych dezinformacji, jednak ,,czas kampanii wyborczej [ktéry
zbiegl sie z czasem pandemii] nie jest dobrym momentem na taka poglebiona
dyskusje”. Co wiecej zaznaczyt on, Ze Polska najprawdopodobniej wstrzyma
sie z wlasnymi rozwigzaniami do czasu opublikowania ,,Digital Services
Act” - dokumentu przygotowywanego na poziomie UE, ktory ma okresli¢
ogolnoeuropejskie regulacje wobec ustug korporacji internetowych (Zélciak,
2020).
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W sektorze prywatnym gtéwnymi aktorami zaangazowanymi w prze-
ciwdziatanie dezinformacji sa platformy cyfrowe, takie jak przede wszystkim
Facebook, Twitter oraz Google. Ustugi oferowane przez te przedsiebior-
stwa sg znaczacym kanatem dla rozprzestrzeniania si¢ ,,problematycznych
informacji” i z tego wzgledu wobec ,,cyfrowych gigantéw” formulowane
sg (zaréwno ze strony sektora publicznego, jaki i pozarzadowego) oczeki-
wania zwigzane z ograniczaniem zasiegu dezinformacji. Sytuacja kryzy-
sowa wywotana pandemig COVID-19 zintensyfikowala branzowe wysitki
w tym zakresie. Platformy kontynuowaly wczesniej przyjete rozwiazania
(zob. Danek, 2018, s. 217-219), a takze podjety szereg nowych, specjalnych
inicjatyw. Do gltéwnych dziatan stosowanych przez firmy technologiczne
nalezalo: 1) blokowanie reklam niesprawdzonych lekarstw na koronawiur-
sa; 2) promowanie rzetelnych informacji pochodzacych od wiarygodnych
nadawcéw, m.in. WHO oraz krajowych agencji zdrowia, w tym polskiego
Ministerstwa Zdrowia; 3) obnizanie poziomu widocznosci falszywych lub
wprowadzajacych w blad tresci dotyczacych wirusa; 4) ograniczanie nadaw-
com mozliwoéci otrzymywania przychoddw z reklam wyswietlanych przy
materialéw dotyczacych wirusa (tzw. demonetyzacja); 5) oznaczanie lub
usuwanie okreslonych kategorii tresci w zaleznosci od poziomu potencjalnej
szkodliwosci spotecznej (Skopeliti & Bethan, 2020).

Warto podkresli¢, ze moderacja tresci na portalach spotecznoéciowych jest
polaczeniem monitoringu ze strony zautomatyzowanych algorytmoéw oraz
decyzji podejmowanych przez ludzi. Ze wzgledu na wprowadzenie systemu
pracy zdalnej w trakcie pandemii znacznie wigksza cze$¢ komunikatoéw niz
zazwyczaj byla jednak oceniana przez programy komputerowe oparte na tech-
nologii uczenia maszynowego (Gadde & Derella, 2020). Zwigkszenie udzialu
automatycznej moderacji stalo si¢ przedmiotem krytyki wobec platform
w zwigzku z pojawiajgcymi si¢ pomytkami, ktore skutkowaty usuwaniem
tresci nietamigcych regulaminéw platform (Peters, 2020). Ponadto w proces
moderacji komunikatéw dotyczacych wirusa wlgczone byly zewnetrzne
organizacje fact-checkingowe, nalezace do opisanego ponizej sektora pozarza-
dowego, ktore byty odpowiedzialne za sprawdzanie prawdziwosci wybranych
komunikatéw pojawiajacych sie na portalach (Rosen, 2020).

Wysoki stopien odpowiedzialno$ci za walke z dezinformacja narzucany
na platformy cyfrowe przez sektor publiczny i pozarzadowy budzi liczne
zastrzezenia — zaréwno natury filozoficzno-etycznej, jak i pragmatycz-
nej. Pierwszy typ zarzutéw odnosi si¢ do pytan o prawo ,,gigantéw tech-

nologicznych” do decydowania o ksztalcie debaty publicznej. W obecnie
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funkcjonujacej strukturze podmioty te, de facto prywatne przedsi¢biorstwa,
kierujace si¢ gtéwnie wlasnym interesem ekonomicznym, stawiane sg w roli
»arbitrow prawdy” (Fisher, 2020), ktérzy powinni rozstrzyga¢ o tym jakie
tre$ci moga funkcjonowac we wspoélczesnej przestrzeni informacyjnej.
Watpliwosci dotycza gtéwnie przypadkéw oznaczania lub usuwania okre-
$lonych tresci z portali spolecznosciowych, ktére wedtug krytykéw tych
rozwigzan sg rOwnoznaczne z cenzurg i ograniczaniem wolnosci stowa.
Kwestia ta byta szeroko podnoszona zwlaszcza po bezprecedensowej decyzji
portalu Twitter o zamieszczeniu ostrzezenia o niezgodnosci z faktami przy
jednym z komunikatéw opublikowanych przez prezydenta Donalda Trumpa
(»,Trump Makes Unsubstantiated Claim...”, 2020). Interwencja ta spotkata
sie ze stanowcza reakeja ze strony przywddcy Stanéw Zjednoczonych, ktéry
oskarzyl platforme o famanie zasad wolnosci stowa (@realDonaldTrump,
2020) i wydal w odpowiedzi rozporzadzenie, ktére zapowiedzialo mozliwoé¢é
wprowadzenia nowych regulacji dotyczacych mediéw spotecznosciowych
na rynku amerykanskim (Allyn, 2020).

Drugi typ zarzutéw dotyczyl niskiej efektywnosci platform w zakresie
moderacji ,,problematycznych informacji”. Abstrahujac w tym miejscu
od wskazanych powyzej watpliwosci w stosunku do wymagania od platform
cyfrowych prowadzenia walki z dezinformacja, przedsiebiorstwa te zobo-
wigzaly si¢ (m.in. na podstawie wspomnianego wcze$niej unijnego kodeksu)
do przeciwdziatania temu problemowi. Liczne zewnetrzne oceny, pochodzace
od przedstawicieli srodowiska naukowego oraz organizacji pozarzadowych,
wskazywaly na istotne niedociagnigcia w systemie moderacji treéci, ktory
funkcjonowat w trakcie pandemii. Chociaz zmierzenie dokfadnego poziomu
skutecznosci platform na tym polu nie jest mozliwe, to wedtug dostepnych
ewaluacji wiele materiatéw o charakterze dezinformacji ,,przedostawato sie
przez sito” platform i w efekcie treéci nie byly oznaczane, ani usuwane (zob.
Avaaz, 2020; Barrett, 2020; Brennen i in., 2020)°.

Wielopoziomowg strukture walki z dezinformacjg dopelniaty oddolne
inicjatywy obywatelskie oraz aktywnos¢ organizacji pozarzagdowych. Pod-
mioty te angazowaly si¢ w dziatalno$¢ doradcza, informacyjna, a takze
kontrolng wobec sektora publicznego oraz komercyjnych przedsigbiorstw.

Wéréd powszechnie wykorzystywanych przez sektor NGO narzedzi nalezy

5 Co istotne dotyczylo to réwniez treéci oficjalnie zdementowanych przez
organizacje fact-checkingowe wspotpracujace z platformami.
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wymieni¢ przede wszystkim organizowanie kampanii informacyjnych,
publikowanie raportéw eksperckich oraz organizowanie szkolen z zakresu
walki z dezinformacjg, m.in. dla ucznidéw oraz dziennikarzy (zob. Garcia,
2020). Sektor pozarzadowy odgrywatl ponadto istotna role w dziataniach
z zakresu fact-checkingu, czyli weryfikowania prawdziwo$ci informacji poja-
wiajacych si¢ w przestrzeni medialnej oraz demaskowania pojawiajacych si¢
ktamstw lub manipulacji. Pandemia COVID-19 stanowila duze wyzwanie
dla ,weryfikatoréw informacji”. Jak podajg Brennen, Simon, Howard oraz
Nielsen (2020, s. 1) na przetomie stycznia i marca 2020 r. liczba komuni-
katéw poddawanych weryfikacji przez badane przez autoréw organizacje
fact-checkingowe zwiekszyla si¢ o ponad 9 razy. Ograniczone zasoby (finan-
sowe, osobowe, czasowe, technologiczne), ktérymi dysponuja te podmioty,
sprawiaja jednak, ze s3 one w stanie zajmowac si¢ jedynie niewielka cze$cig
pojawiajacych sie fake newsow.

Wiodacg miedzynarodows inicjatywa w zakresie weryfikowania infor-
magcji jest grupa International Fact-Checking Network (IFCN), ktora zrzesza
certyfikowane organizacje tego typu z catego §wiata. Nalezy podkresli¢,
ze to wlasnie podmioty wchodzace w sktad IFCN dostarczajg portalowi
Facebook zewnetrznych, niezaleznych od platformy ocen w procesie mo-
deracji (,,Partnering with Third-Party...”, 2020). W trakcie pandemii CO-
VID-19 w ramach IFCN utworzono specjalny oddziat #CoronaVirusFacts
Alliance zajmujacy si¢ wylacznie tre$ciami dotyczacymi koronawirusa.
Efekty pracy tej grupy mozna bylo éledzi¢ w dedykowanej, interaktywne;j
bazie danych (Poynter, b.d.).

W odpowiedzi na problem rozprzestrzeniania si¢ w internecie dezinfor-
macji dotyczacej koronawirusa réznorodne podmioty wskazane w artykule
wdrazaly dziatania, ktérych celem bylo ograniczanie zasiggu tych tresci.
Podejmowane préby w wielu przypadkach cechowaly si¢ doraznym, testo-
wym charakterem. Wspolnie zlozyly si¢ one na niestabilny, wciaz ewoluujacy
i niejednorodny system walki z dezinformacja, w ramach ktérego ,,szeroki
wachlarz réznych form zarzgdzania funkcjonuje jednoczesnie, a co za tym
idzie, ustalenie hierarchii miedzy réznymi [stosowanymi] mechanizmami
jest trudne, a by¢ moze nawet niemozliwe” (za: Gorwa, 2019, s. 4). Na wielo-
poziomowsa strukture zapobiegania dezinformacji w internecie skladaja si¢

inicjatywy przedstawicieli sektora publicznego, prywatnego oraz pozarzadowego.
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Dzialania tych podmiotéw wzajemnie na siebie oddziatuja, tworzac zlozong
»sie¢ odpowiedzialno$ci” (Saurwein & Spencer-Smith, 2020). W ramach tej
struktury na wielu ptaszczyznach funkcjonujg dziatania oparte na wspol-
pracy, ale pojawiaja si¢ takze konflikty i napiecia pomie¢dzy poszczegdlnymi
aktorami, dotyczace m.in. zagadnien zwigzanych z wolnoscia stowa.

Nalezy oceni¢, ze okres pandemii koronawirusa stanowit kolejny etap
wyksztalcania sie na polu walki z dezinformacja modelu ,,wielostronnego
zarzadzania przez interesariuszy”, ktory zaklada szeroka partycypacje réznych
aktoréw zycia spofecznego w tym procesie. Pomimo zaangazowania licznego
grona podmiotéw i wdrazania réznorodnych inicjatyw, wyltaniajacej sie
strukturze daleko jest jednak do spetnienia zalozen systemu ,wielostronnego,
przejrzystego i demokratycznego, z pelnym wlaczeniem rzadéw, prywatnego
sektora, spoleczenistwa obywatelskiego i organizacji miedzynarodowych”
(za: Amoretti & Santaniello, 2017, s. 3). Istniejace rozwiazania wciaz rodza
pytania m.in. o to jakie podmioty powinny by¢ odpowiedzialne za ochrone
obywateli przed ukryta propaganda cyfrows, jak koordynowa¢ ich wspol-
prace, jak unikng¢ upolitycznienia walki z dezinformacjg, czy jak mierzy¢
i rozlicza¢ skutecznos$¢ implementowanych inicjatyw.

W trakcie pandemii dostrzegalna byta kontynuacja tendencji do ,,przerzu-
cania odpowiedzialno$ci” (Alemanno, 2018, s. 3-4) za walke z dezinformacja
na platformy cyfrowe. Jak wskazalem wcze$niej proces ten budzi zasadne
watpliwoéci - z jednej strony natury filozoficzno-etycznej (m.in. dotyczace
potencjalnej cenzury), a z drugiej takze praktycznej (m.in. dotyczace nie-
wystarczajacego stopnia skutecznosci i transparentnoséci podejmowanych
dzialan). Ponadto, jak zaznacza Uhma (2017, s. 36), model ,wielostronnego
zarzadzania przez interesariuszy”, chociaz w zalozeniu zaktada wysoki stopien
pluralizmu i deliberacji, w praktyce moze stanowi¢ ,fasade dla dominacji
wielkiego biznesu i zbratanej z nim administracji panstwowej”. Zbyt silna
pozycja ,cyfrowych gigantéw” w systemie przeciwdziatania dezinformacji,
w ktorych decyzje podejmowane sg gléwnie przez ,homogeniczng grupe
bialych elit z Doliny Krzemowej” (Gorwa, 2019, s. 6), moze niekorzystnie
odbija¢ si¢ na jakosci debaty publiczne;j.

Dezinformacja stanowi zlozone, silnie zanurzone w kontekscie kulturo-
wo-politycznym wyzwanie dla wspolczesnych spoleczenstw. Wieloaspekto-
wo$¢, zmienno$¢ i komunikacyjny (a przez to uzalezniony od subiektywnych
interpretacji) charakter problemu sprawiaja, ze nie poddaje si¢ on fatwym
i jednoznacznym rozwigzaniom. Pandemia COVID-19 po raz kolejny uwi-
docznita, ze pomimo licznych wysitkéw podejmowanych na polu walki

z dezinformacja, wcigz nie posiadamy skutecznych mechanizméw ochrony
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przed zagrozeniami, ktére pociaga za soba to zjawisko. Zwlaszcza w sytu-
acjach kryzysowych, cechujacych si¢ zwigkszonym poczuciem spotecznego
chaosu, niepewnosci i strachu, réznego rodzaju tresci bazujace na ktamstwach
i przeinaczeniach z tatwoscia rozprzestrzeniajg si¢ w nowych mediach,
dostarczajac odbiorcom prostych odpowiedzi na skomplikowane problemy
wspolczesnego $wiata. Nalezy zatem zaklada¢, ze poszukiwanie bardziej
zbalansowanych, demokratycznych oraz efektywnych sposobdéw na walke
z dezinformacja bedzie w najblizszej przysztosci istotnym watkiem debaty
publicznej, a takze zadaniem stawianym przed przedstawicielami sektora
publicznego, prywatnego oraz pozarzadowego. Warto doda¢, ze istotng role
w tym procesie maja do odegrania réwniez przedstawiciele §rodowiska na-
ukowego, dlatego badania dotyczace problematyki internet governance, w tym

przeciwdzialania dezinformacji, powinny by¢ kontynuowane na szerokg skale.
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nadzwyczajny) zwigzany z Ruchem Swiatlo-Zycie. Obiektem jego zaintere-
sowan sg szeroko pojete spofecznoéciiich rytualy - od pracy socjalnej przez
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w wybranych czasopismach mtodziezowych, jak réwniez pewne odstepstwo
w postaci opracowania na temat wplywu telewizji na spoteczenstwo — Fast
food dla mézgu - telewizja i okolice. Ono wlaénie jest przedmiotem niniej-

szej recenzji.
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Telewizja — uzdrawiajgce panaceum czy wspotczesne pandemonium

Fast food dla mozgu to kompendium wiedzy na temat psychospolecznych
konsekwencji wplywu telewizji na widzéw (dorostych i dzieci). Natrafilem
na jego fragmenty na poczatku studiéw licencjackich w Instytucie Kultury
UJ. To opowie$¢-drogowskaz o nieco mniej pozytywnych cechach telewizji
niz te, o ktérych mozemy dowiedzie¢ si¢ z lekcji w szkole. Dzigki rozbudo-
wanej metaforyce i synkretycznosci nie pozostawia czytelnika obojetnym
i zmusza do glebszych przemyslen na temat codziennych praktyk zwigzanych
z bezrefleksyjnym konsumowaniem tresci medialnej ptynacej z odbiornika
telewizyjnego, okreslanego tu jako m.in.: ,ztodzieja czasu”, ,,gabki”, ,szkla-
nego kominka” czy ,,centralnego mebla”.

Pozycja ta to zaskakujgco lekka w odbiorze lektura, napisana w bar-
dzo przystepnym stylu (wrecz odbiegajacym od przyjetych standardow
naukowych), okraszona satyrycznymi rysunkami oraz licznymi przeno-
$niami, przystowiami i wigckszymi cytatami, réwniez z beletrystyki. Mimo
iz docelowo jest przeznaczona dla srodowiska akademickiego, ma cechy
charakterystyczne dla stylu popularnonaukowego i spory walor edukacyjny
na poziomie podstawowym. Moze stanowi¢ poradnik dla rodzin: ,,Jak zy¢
z telewizorem, by nie ugasi¢ domowego ogniska i nie doprowadzi¢ do zaniku
wiezi spolecznych?”. W wymiarze socjologicznym praca ta cechuje si¢ réwniez
niezwykla przenikliwo$cia i ponadczasowoscig zawartych w niej diagnoz
na temat istniejagcych modeli funkcjonowania rodziny w ponowoczesnym
spoleczenstwie, szczegélnie w dobie przemian kulturowych.

Na wstepie warto wspomnie¢, iz ksigzka ma bardzo przejrzysta budowe,
zostala bowiem podzielona na dziesie¢ sekcji tematycznych (rozdzialéw) wraz
z podsumowaniem. Autor juz we wprowadzeniu wskazuje, ze cho¢ wyna-
lazek, jakim jest telewizor, jest niewatpliwie czyms wspaniatym, to jednak
sygnalizuje jednocze$nie, ze nie mozna ulega¢ iluzji, iz przedmiot ten moze
zapewnic i zapewnia wylacznie samo dobro — wymienia tu szereg zagrozen,
takich jak: zatarcie granic migdzy $wiatem realnym a ekranowym czy degra-
dacja wartosci. W pierwszym i drugim rozdziale skupia si¢ na powszechnej
aprobacie spedzania czasu przed telewizorem, zagadnieniu podprogowej
manipulacji widzem, powielaniu wzorcéw z ekranu w tzw. realu oraz zmianie
podmiotowosci relacyjnej na linii cztowiek — odbiornik (nazywa nawet tele-
wizor uprzywilejowanym czlonkiem rodziny czy domowym sanktuarium)
(Nowakowski, 2002, s. 14-15; Jackowski, 1997, s. 100). W tej czesci pracy
mozemy takze dowiedzie¢ si¢, czym moze skutkowa¢ bezmyslnos¢ widza,
np. amerykanski ,,syndrom sptukiwania”. Na uwage zastuguje réwniez watek
montazu oraz przewidywalnosci produkcji telewizyjnych, przedstawiony

w rozdziale trzecim.
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W kolejnych trzech rozdziatach autor skupia sie na koncepcji zta, ktérag
idealnie odzwierciedla cytat z powiesci DZzuma Alberta Camus wypowie-

dziany przez Jeana Tarrou:

Zto jest w kazdym z nas (...) nieustannie zarazamy sie od innych. Przez
gtupote, lekkomyslnosé i sktonnos¢ do tatwego zycia prowokujemy
mroczne sity, ktére wyzwalajg sie w nas i miedzy nami. Mozemy
stawi¢ im czota albo poddac sie bez walki. (Camus, 1981)

W rozdziale czwartym, pigtym i sz6stym odnajdziemy wiec odwotania
do: przemocy ukazywanej w telewizji, a usprawiedliwianej wewnetrznymi
potrzebami widzdw, majacej na celu dowartosciowanie odbiorcy w ramach tzw.
spektaklu ponizania, sprzedawania prywatnosci, przenikania sie sfery sacrum
i profanum, brutalizacji przekazu audiowizualnego, braku etyki i misyjnoéci
mediow ukrytego za fasadg pusto brzmiacych frazesow, idei zarzadzania wi-
zerunkiem wzgledem sztucznie wykreowanej rzeczywistosci czy przewadze
informacji o katastrofach i wypadkach w gléwnych wydaniach dziennikéw.

Na wyroéznienie zastuguje réwniez skatalogowanie skutkéw oddziaty-
wania telewizji na widza oraz obalenie mitu o przezywaniu symbolicznego

»katharsis” podczas ogladania zbrodni na ekranie, w ktérej niejako posrednio
uczestniczymy, uzyskujac przy tym swoista satysfakcje. Autor przytacza
przyklady badan o negatywnym wplywie nie tyle samej treéci, ile nadawaniu
jej przez osobowosci telewizyjne pozytywnych cech bez wzgledu na konse-
kwencje takich decyzji, czego niejednokrotnie skutkiem jest wzbudzenie
w widzu realnej agresji.

Zaskakujacym zwrotem okazuje sie rozdzial siédmy, ktéry burzy w moim
odczuciu mocno krytyczny, ale jednak poniekad uzasadniony i wywazony
poglad o katastrofizmie oddziatywania telewizji, ktéry oméwiono w poprzed-
nich sekcjach. Wspomniany rozdziat skupia sie na metodach, dzieki ktérym
mialtby wzrosna¢ poziom czytelnictwa. Moim zdaniem, mozna odnies¢ wra-
zenie, ze cze$¢ ta znalazta si¢ w tej ksiazce zupelnie przypadkiem. Utwierdza
mnie w tym tez to, iz kontynuacja czeéci szostej jest rozdziat 6smy pytajacy
o to, czy w ogole warto mie¢ telewizor i jak zen korzystac z pozytkiem dla
siebie i innych. Swietnym zabiegiem autora jest tutaj przedstawienie dwéch
stron barykady - zwolennikéw i przeciwnikow telewizji.

Ostatnie dwa rozdzialy monografii to proba stworzenia dos¢ podstawo-
wych, lecz przydatnych zasad, jak by¢ mniej podatnym na zabiegi nadawcow
telewizyjnych przy jednoczesnym nierezygnowaniu z ogladania ulubionych

programéw - rozdzial dziewiaty dotyczy dorostych uzytkownikéw telewizji,
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natomiast dziesigty to swoiste studium wychowania dziecka w dobie wszech-
obecnosci szklanego ekranu oraz dawkowania tresci telewizyjnych w bez-
piecznym wymiarze. Rozdzial ten zawiera réwniez szczegotowe scenariusze
rozmoéw z dzie¢mi (Nowakowski, 2002, s. 96-97). Narracja zamyka si¢ klamra
kompozycyjng w postaci powrotu do refleksji na temat bezpieczeristwa
w obrebie ogniska domowego. Autor, postugujac sie figurg Pana Cogito,
ostrzega, iz telewizja bezpardonowo (,,z brudnymi butami”) wkracza w nasze
zycie, a bedzie to robi¢ coraz czgsciej z powodu postepu technologicznego
i uatrakcyjniania oferty — nasza w tym rola, aby$my przejeli nad nig kontrole,
poki ona nie uprzedmiotowi nas na dobre! Doskonatg puentg tej historii

pozostaja ostatnie stowa tej bogatej znaczeniowo lektury:

Telewizja jest bowiem tym silniejsza, im stabszego znajduje widza.
(Nowakowski, 2002, s. 106)

Z pewnoécig w monografii zawarto szereg prostych, ale niekoniecznie
oczywistych diagnoz spotecznych — na gruncie socjologii mediéw jest to nie-
zwykle cenne i warte uwagi opracowanie (cho¢ zastanawia jednak brak opisu
narzedzi metodologicznych), natomiast z perspektywy medioznawczej mamy
tu spora luke teoretyczng. Po pierwsze, brakuje spojrzenia na media przez
pryzmat transformacji ustrojowej, technologicznej, ekonomicznej i mar-
ketingowej (wspomina si¢ szczatkowo o reklamie, lecz w kontekscie cnot,
a nie monetyzacji). W calej ksigzce widoczne jest negatywne nastawienie
autora do medium telewizyjnego, co uwarunkowuje i subiektywizuje proces
badawczy (sam autor wypomina to sobie we wstepie). Po drugie, spora wada
jest takze ukierunkowana jednoznacznie literatura i zrédla elektroniczne,
przewaznie pochodzace z opracowan medioznawczych w ujeciu nauczania
Ko$ciola katolickiego. Byloby to jak najbardziej do przyjecia, gdyby nie brak
przeciwwagi w postaci Zrédet o odmiennym pojmowaniu $wiatopoglado-
wym niz nauczanie w duchu filozofii chrzeécijanskiej oraz naduzywanie
watkow religijnych réwniez w przytaczanych anegdotach - np. ksiadz cho-
dzacy po koledzie wylacza telewizor u jednej z rodzin lub akcja ,,Dzien bez
telewizora” w kontekscie Bialego Tygodnia (Nowakowski, 2002, s. 14 i 90).

Ogromnym minusem publikacji, mimo wszystko docelowo przygotowanej
dla $rodowiska akademickiego, jest takze putapka pojeciowa, czyli brak teorii
zwigzanych z komunikowaniem masowym (nawet wspomniane procesy, takie
jak odurzenie widza i porzadek tresci w serwisach informacyjnych, nie odnoszg
sie do pokrewnych dyscyplinie nauk o mediach: dysfunkcji narkotyzujacej

i teorii agenda setting). Pominiety zostaje takze bardzo wazny aspekt zwigzany
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z ewolucja gatunkéw telewizyjnych oraz ich wptyw podyktowany specyfika
rodzajow. Przy tak wrazliwej i dobrze opisanej w literaturze tkance nie powinno
sie rowniez zapominac o rewolucyjnych badaczach (tzw. kanonie): Rogerze
Odinie i Francesco Casettim (Odin, Casetti, 1994) - paleo- i neotelewizja, Johnie
Fiskem (2010) - kultura popularna, Jasonie Mittelu (2001) - teoria gatunkéw
telewizyjnych czy Stuarcie Hallu (1987, s. 58-71) — kodowanie/dekodowanie.
Zamiast nich autor powoluje autorytety z pogranicza publicystyki i polityki,
takie jak: Nina Terentiew czy Juliusz Braun. I cho¢ to ciekawe spojrzenie
na sprawe z perspektywy wewnetrznej organizacji medialnej, to do$¢ mato
uzasadnione z punktu widzenia waloru naukowego pracy.

Dostrzegalny jest réwniez brak spoiwa w postaci osadzenia w okreslonym
nurcie teorii aktora sieci lub nurcie krytycznym, co pozwoliloby na dostrzeze-
nie zwigzkéw przyczynowo-skutkowych pomiedzy poszczegdlnymi watkami,
a nie tylko samg kategoryzacje poszczegdlnych aspektéow oddzialywania
wybranego medium. Niepokéj budzi w moim mniemaniu réwniez zbyt wiele
materiatu ilustracyjnego, co u niektérych czytelnikéw moze wywotac sko-
jarzenie zwigzane z infantylizacja kulturows, a nawet Gombrowiczowskim
upupieniem?2. Osoba siegajaca po te pozycje chcialaby, oprocz zrozumienia
danej materii, podja¢ takze gre intelektualng i w toku narracji wspina¢ sie
na kolejne pi¢tra wiedzy zwigzanej ze zdemaskowywanym przemystem
telewizyjnym, co jednak w nikltym stopniu zostaje zaspokojone.

Dos¢ oczywisty wydaje sie fakt, iz dynamika zmian biznesu medialnego
powoduje dezaktualizacje niektorych stwierdzen istotnych z perspektywy
wspolczesnodci, co jednak nie moze by¢ odbierane jako zarzut sensu stricte
w kierunku autora pracy. Mowa np. o regulacjach ponadnarodowych zwigza-
nych konkretyzacja i systematyzacja lokowania produktu, majacych miejsce
dopiero w 2010 roku (dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych,
2010), ktorych przeciez nie dalo si¢ przewidzie¢. Jednakze juz duzy niedosyt
pozostawia tu brak badan wlasnych, jak réwniez sporo niepotwierdzonych, mato
osadzonych w badaniach oraz niewyjasnionych hipotez, cechujacych si¢ katego-
rycznoscia twierdzen autora: ,,Rodzice traktuja telewizor jak darmowg nianke”
(Nowakowski, 2002, s. 12) lub ,,Jezeli sile reklamy telewizyjnej ulegaja ludzie
doroéli, tym fatwiej ofiarami obrazéw padaja dzieci” (Nowakowski, 2002, s. 18).

Najbardziej brakuje mi w tej ksiazce jednak wyjscia badacza poza wlasne
uprzedzenia, szczegdlnie wlasnych badan, ktére moglyby zweryfikowac lub
sfalsyfikowa¢ przytaczane dos¢ beztrosko liczne eksperymenty/raporty, co do-

skonale podsumowat juz jeden z czolowych medioznawcéw — Wiestaw Godzic:

2 Upupianie w kontekscie zbyt czestego korzystania z zabiegéw przeznaczonych
dla miodszego czytelnika — liczne prze§miewcze rysunki.



Telewizja — uzdrawiajgce panaceum czy wspotczesne pandemonium

Pisanie o telewizji w dzisiejszej Polsce niesie ze sobg niebezpieczen-
stwo koniecznosci podjecia pionierskiego wysitku odkrywcow nowych
terytoriéw, i to zardbwno w rozumieniu wewnetrznej charakterystyki,

jak i szerszego horyzontu innych kultur. (Godzic, 2002)

Podsumowujac: praca ma duzy walor edukacyjny z perspektywy so-
cjopsychologicznej, natomiast nie powinna by¢ gtéwna pozycja bibliogra-
ficzng w pracach naukowych dotyczacych nauk o mediach, a raczej stanowi¢
zrédlo sporadycznych odniesient lub dodatkowe wsparcie scenariuszy zajeé,
szczegblnie podczas lekeji edukacji medialnej w szkotach podstawowych
i ponadpodstawowych. Ksigzka jest bardzo przystepnie napisana i tatwa
w odbiorze, a prezentowana w niej tre§¢ pozostawia jeszcze maly margi-
nes na interpretacje. Niedopowiedzenia i niespojne nazewnictwo zjawisk
(rzucajace cien na walor naukowy) muszg zosta¢ w sposéb indywidualny
wypelnione przez czytelnika, podobnie jak odpowiedz na pytanie, czy
telewizja nie przejeta nad nami kontroli i jest obecnie bardziej panaceum,
czy pandemonium? Mimo tych kilku mankamentéw prace te oceniam po-
zytywnie i rekomenduje: poczatkujacym studentom studidéw licencjackich
na kierunkach zwigzanych z mediami i komunikacja spoteczng, nauczycielom
edukacji medialnej i wiedzy o spoleczenstwie (jako baz¢ w scenariuszach
lekcji) oraz twércom raportéw i kampanii spolecznych na temat wplywu

mediéw na zycie spoleczne.
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