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Wstep

Maciej Kikta
Szef Grupy Roboczej
Public Relations IAB Polska

‘ ™
Zyjemy w spoteczenstwie informacyjnym, w ktérym dostep do danych jest niemal
hieograniczony, a tempo ich obiegu - bezprecedensowe. Informacja nie tylko

towarzyszy dzis kazdemu aspektowi zycia spotecznego, politycznego

i gospodarczego, ale stata si¢ jednym z kluczowych zasobow: narzedziem wptywu,

zrodtem wiadzy, a coraz czesciej takze polem konfliktu. Paradoksalnie jednak

im tatwiejszy jest dostep do informacji, tym trudniej odréznic to, co rzetelne

i sprawdzone, od tego, co zmanipulowane, niepetne lub po prostu fatszywe.

J

Fake newsy, pétprawdy i spekulacje nie sg nowym zjawiskiem, ale dzi$ zyskujg
niespotykang wczesniej site razenia. Rozprzestrzeniajg sie szybciej niz oficjalne
komunikaty, docierajg szerzej niz sprostowania i znacznie skuteczniej odpowiadaja

na emocjonalne potrzeby odbiorcow. W swiecie algorytmoéw, skrotowych formatow

i rywalizacji o uwage rzetelnos¢ przegrywa czesto z atrakcyjnoscig narracji. Tymczasem
konsekwencje tej nierownowagi odczuwamy wszyscy - jako obywatele, konsumenci

i uczestnicy debaty publicznej.

Dodatkowym problemem jest rosngca nieufnos¢ miedzy uczestnikami zycia publicznego.
Politycy coraz czesciej unikajg bezposrednich odpowiedzi na pytania, traktujgc media nie
jako posrednika dialogu spotecznego, lecz jako przeciwnika. Zamiast rozmowy pojawiajg
sie jednostronne oswiadczenia, zamiast wyjasnien - milczenie lub ucieczka w kontrolowane
kanaty komunikacji. W efekcie przestrzen, ktéra powinna stuzy¢ wymianie argumentow

i faktéw, wypetnia sie domystami, interpretacjami i narracjami tworzonymi w prozni
informacyjnej.

A préznia informacyjna nie pozostaje pusta dtugo. W swiecie ,tu i teraz”, w ktérym odbiorcy
oczekujg informacji natychmiast, brak komunikatu staje sie¢ komunikatem samym w sobie.
Gdy oficjalnych informacji brakuje lub pojawiajg sie z opdZnieniem, zarowno media, jak

i spoteczenstwo zaczynajg je konstruowac na wtasng reke. Powstajg alternatywne wersje
wydarzen, uproszczone wyjasnienia, a czasem wrecz catkowite fikcje. Z takimi narracjami
wyjatkowo trudno pézniej walczy¢, nawet przeciwstawiajgc im fakty.
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Wspotczesne kryzysy komunikacyjne wybuchajg nagle i eskalujg btyskawicznie. Czgsto nie
dlatego, ze pierwotne zdarzenie byto bezprecedensowe, lecz dlatego, ze zabrakto szybkiej,
spojnej i wiarygodnej reakcji. Zta komunikacja - lub jej brak - dziata dzis jak katalizator,
ktory pogtebia kryzys szybciej niz samo zdarzenie, ktore go wywotato.

Niniejsza publikacja jest probg uporzgdkowania tych zjawisk i spojrzenia na nie

z perspektywy praktykow digital PR-u. Analizujemy w niej konkretne przypadki, ktore
pokazujg, jak tatwo rzetelna informacja moze przegrac¢ z chaosem narracyjnym - i jak
wysokg cene ptaca za to instytucje, organizacje oraz osoby publiczne. W swiecie, w ktorym
informacja rozchodzi sie btyskawicznie, a jej weryfikacja coraz czesciej jest jedynie
opcjonalna, wiarygodnosc staje sie nie tylko wartosciag etyczng, ale strategiczna. | wtasnie
o te wiarygodnos¢ toczy sie dzis jedna z najwazniejszych bitew w cyfrowej sferze
publiczne;j.
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Kosmiczny potencjat spalony w atmosferze?

Justyna Fedasz

Kierownik ds. komunikacji zewnetrznej
grupa spotek DANONE

Ponad 45 lat - tyle czekaliSmy na to, by Polak ponownie zagoscit w przestrzeni
kosmicznej. Lot dr. Stawosza Uznanskiego-Wisniewskiego w kosmos byt
wydarzeniem historycznym. Tym bardziej, ze od czasu powrotu Mirostawa
Hermaszewskiego z propagandowej misji Sojuz 30, polska obecnos¢ w kosmosie
byta bardzo ograniczona. Trudno sig dziwi¢ - zmiana ustroju i transformacja
gospodarcza spowodowaty, ze priorytety przesunety sie na odbudowe gospodarki,
a marzenia o gwiazdach i miedzynarodowych stacjach zeszty na dalszy plan.

Ale doczekalismy sig — Polak ponownie w skafandrze. Kosmiczny potencjat dla
promocji polskiej nauki, technologii i edukacji. Kosmiczny potencjat spalony

w atmosferze - wykorzystany w stopniu minimalnym do promocji tego, co wazne,
zas w szerokim zakresie do mowienia o tym, co powinno stanowic¢ drugi plan.

\_ /

W przypadku misji IGNIS zabrakto strategicznego podejscia do komunikacji — zaréwno
przed startem, w trakcie trwania misji, jak i po powrocie astronauty na Ziemie. Zamiast
budowac narracje wokot ambitnych celéw naukowych i technologicznych, w pierwszej fazie
skupiono sie zbytnio na watkach prywatnych. Gwiazdg zostata zona astronauty, kradngc
mu show zamiast by¢ dla niego ttem. Podczas pobytu na ISS uwage opinii publicznej
przyciggaty obrazki z pierogiem na orbicie — sympatyczne, ale zabierajgce czas antenowy
na pokazanie tego, co istotne: polskiego wktadu w badania kosmiczne.

A na Ziemi? Zabrakto pogtebionej opowiesci o przeprowadzonych eksperymentach, ich
znaczeniu dla rozwoju wiedzy i potencjale dla krajowego sektora kosmicznego. Mato byto
0 rozwijajgcej sie w ostatnich latach wspotpracy Polski z Europejskg Agencjg Kosmiczng
(ESA), o tym, ze zwiekszamy nasze zaangazowanie w rozwoj sektora, a misja byta tylko
jednym z przyktadéw wspoélnych dziatan.

Zabrakto narracji o tym, jak ta wspoétpraca wptywa na rozwdj polskich startupéw i firm, np.
na rozwoj projektow nowoczesnych silnikow rakietowych zasilanych ,zielonym"” paliwem
(tworzonych w Instytucie Lotnictwa nalezgcego do Sieci Badawczej tukasiewicz) czy
rozwoju optycznej technologii obserwacyjnej polskiej firmy Scanway.

W efekcie przeprowadzonej komunikacji misja zostata sprowadzona do ciekawostki,
a nie symbolu technologicznego awansu. Tymczasem to byta wyjgtkowa okazja,

by pokaza¢, ze Polska ma ambicje i ,kosmiczne" mozliwosci. Oraz ze potrafi

je komunikowac na swiatowym poziomie.
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Najwieksze newsy wedtug danych
z badania Mediapanel

Dyrektor ds. komunikacji,
Polskie Badania Internetu

Marcin Niemczyk

Doradca zarzadu,
Polskie Badania Internetu

~

Druga tura wyborow prezydenckich, finat Eurowizji i zamieszanie w reprezentaciji
Polski w pitce noznej - te wydarzenia 2025 r. zainteresowaty najwiecej internautow.

Na bazie wynikow z badania Mediapanel (PBI i Gemius) sprawdzili$my, ktére
tegoroczne wydarzenia byty najbardziej interesujace dla internautéw, czyli
przyciagaty ich do réznych typow serwisow internetowych.

\_ %

W Polsce wydarzeniem roku byty zdecydowanie wybory prezydenckie. Ich druga tura
przyciggneta do ekrandéw komputeréw i smartfondw najwiekszg liczbe polskich internautéw
zainteresowanych biezgcymi informacjami — az 14 min. Mniejszym zainteresowaniem
cieszyty sie | tura wyboréw prezydenckich i konklawe w Kosciele katolickim — te wydarzenia
zainteresowaty po 11,7 min internautow. Kolejnym wydarzeniem byt wlot rosyjskich dronow
w granice Polski — newsy na ten temat Sledzito ponad 10 min internautéw. Takze $mierc
papieza Franciszka, ktora nastgpita w Poniedziatek Wielkanocny, 21 kwietnia, spowodowata
gwattowny powrét internautéw przed ekrany komputeréw. Tego dnia z serwisow
informacyjno-publicystycznych skorzystato 9,4 min osob, co jest mocno nietypowe dla
Swiat, kiedy to zazwyczaj aktywnos¢ w sieci spada.

Rysunek 1- Liczba
uzytkownikow serwiséw
o z kategorii ,Informacje
i publicystyka”

_ | e PR Zrédto: badanie Mediapanel
it paplabs Framiisha o | (PBI i Gemius), dane dzienne
i A i z 1.01-13.12.2025
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Serwisy z kategorii ,Plotki, zycie gwiazd" najwigecej uzytkownikow przyciggnety 17 maja
2025 r., kiedy to odbyt sie finat konkursu Eurowizji. W tym roku w konkursie startowata
Justyna Steczkowska, ktéra wedtug analitykdw rynku muzycznego miata duze szanse
na finat. W finatowy wieczor 17 maja niemal 6 min internautéw poszukiwato informacji

0 nagrodzonych. Niestety, polska wokalistka nie zdobyta nagrody.

Kolejne gwattowne wzrosty liczby uzytkownikéw tej kategorii stron wigzaty sie z typowym
dla okolic 1 stycznia sprawdzaniem gwiazd wystepujgcych w telewizyjnych raméwkach

i na duzych imprezach plenerowych, a takze z duzo smutniejszymi okazjami. W 2025 r.
odeszty takie znane postacie ze Swiata kultury, jak Joanna Kotaczkowska, Stanistaw Sojka
i Katarzyna Stoparczyk, co powodowato, ze informacje na ich temat bardziej interesowaty
internautow.

Rysunek 2 - Liczba uzytkownikow
serwisow z kategorii "Plotki, zycie
gwiazd"

e Zrédto: badanie Mediapanel
i o (PBI i Gemius), dane dzienne
Jr._ ; - :...,-...‘-.ll::.“,":.-.... z 1.01-13.12.2025
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Smier¢ Joanny Kotaczkowskiej, aktorki kabaretowej i teatralnej, przez dtugie lata zwigzane;j
z kabaretem Hrabi, byta gtbwnym wydarzeniem przyciggajgcym uzytkownikoéw do serwisow
o tematyce kulturalnej. W dniu $mierci artystki nastgpit wzrost liczby uzytkownikéw tych
serwisow do 1,6 min.

Rysunek 3 - Liczba uzytkownikow
serwisow z kategorii "Kultura,
literatura, teatr, wystawy"

Zrédto: badanie Mediapanel
(PBI'i Gemius), dane dzienne
z 1.01-13.12.2025
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Z kolei uwage uzytkownikéw serwisow sportowych przyciggnety wydarzenia, ktore
nastgpity w czerwcu 2025 r. krétko po sobie: mecz Polski z Finlandig (10 czerwca) oraz
dymisja trenera polskiej kadry pitki noznej, Michata Probierza (12 czerwca), ktora byta
poktosiem odejscia Roberta Lewandowskiego z reprezentacji narodowej (8 czerwca).
W tych dniach liczba uzytkownikéw serwisow sportowych wzrosta do 6, a momentami
nawet do 7 min. Kolejnym wydarzeniem, ktére najmocniej zainteresowato internautow,
byta wygrana Igi Swigtek w turnieju Wimbledon - 12 lipca 2025 r. Wtedy to z serwiséw
sportowych skorzystato 6 min internautow.

Rysunek 4 - Liczba
uzytkownikow serwisow
z kategorii ,Sport”

B coerwia redvgnacis Roberta Lewsedowskiego

10 crervwca meca Fintandia-Polska
17 camrwea dyminjs Mickals Problerss

o Zrédto: badanie Mediapanel
W i Swigsek: wFinale Wimbledons (PBI'i Gemius), dane dzienne
! z 1.01-13.12.2025
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Kryzys wizerunkowy festiwalu
Nowe Horyzonty

Karolina Kulig

Marketing & PR Manager,
LUCKYYOU

Niezwykle trudno organizowac duze inicjatywy kulturalne bez wsparcia prywatnych
sponsorow - tym bardziej inicjatywy o skali trwajacego dziesie¢ dni festiwalu
filmowego z ponad stu szesédziesiecioma tysigcami widzow na poktadzie. Wiedza
o tym organizatorzy festiwalu Nowe Horyzonty, ktorych sponsorami tytularnymi

w ostatnich latach byty m.in. firmy T-Mobile i mBank.

To czesto wspotprace wieloletnie - i tak tez z pewnos$cig miato by¢ z ogtoszonym
w lutym 2025 nowym sponsorem tytularnym, bankiem BNP Paribas.
Ale nie byto.

~

/

Na kilka tygodni przed organizowang w lipcu imprezg aktywisci podniesli temat
zaangazowania banku BNP Paribas w finansowanie izraelskiego wojska, czyli bezposrednie
wspieranie ludobojstwa w Palestynie. Bank udzielat pozyczek producentom broni i nabywat
akcje izraelskich firm zbrojeniowych. Aktywisci nawotywali do bojkotu. Widzowie domagali
sie zajecia stanowiska przez Stowarzyszenie Nowe Horyzonty. Zaangazowanie banku
komentowano jako artwashing. Tworcy wycofali z programu festiwalu dwa filmy
komentujgce sytuacje w Palestynie.

28 czerwca, na niespetna trzy tygodnie przed wydarzeniem, organizatorzy opublikowali list
do spotecznosci, argumentujac, ze zerwanie wspotpracy z bankiem skutkowatoby
odwotaniem festiwalu i zaburzeniem funkcjonowania Stowarzyszenia i obiecujgc analize
sytuacji po finale imprezy. | choc internet peten byt komentarzy i deklaracji bojkotu banku,
tylko waska grupa aktywistow zdecydowata sie na osobiste protesty w festiwalowym kinie
i udziat w skromnych demonstracjach.

30 pazdziernika 2025 logo banku BNP Paribas znikneto z kanatéw i nazwy festiwalu.
Kulisy tej decyzji nie zostaty omowione przez SNH.

To dowdd na niezwykle silng, cho¢ nieoczywistg bez gtebszej analizy, sie¢ powigzan
spotecznych, politycznych i kulturalnych. Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu - w tym
réwniez praca w sektorze kultury, tak czutym na drugiego cztowieka - wymaga

od organizatorow, producentow i PRowcéw niezwyktej czujnosci, widzenia
nieoczywistych zaleznosci... i umiejetnosci podejmowania naprawde

trudnych decyzji.
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,Kiss cam gate"” na koncercie Coldplay

Jakub Zajdel

CEO, more communications agency
EMEA President, IPREX Global Communications
wiceprezes, Stowarzyszenie Agencji Public Relations

\

Jedno z najbardziej szokujgcych wydarzen PR-owych 2025 roku - nie przyszto
ze Swiata polityki ani Al, ale z ekranu koncertowego.

To, co wygladato jak niewinna scena z kiss-cama, w kilka godzin przerodzito sie

w kryzys wizerunkowy firmy technologicznej. Gdy kamera uchwycita intymny
moment miedzy CEO a szefowg dziatu HR, internet btyskawicznie zmienit prywatna
sytuacje w publiczng debate o etyce, nierownowadze witadzy i kulturze
organizacyijne;.

\_ /

Z perspektywy PR ten przypadek doskonale pokazuje, jak w erze virali znika kontekst.

Odbiorcy nie widzieli dwoch oséb - widzieli role. CEO i dyrektor HR to symbole wiadzy,
zaufania i ochrony pracownikéw. Gdy te funkcje pojawiajg sie w relacji romantycznej,
narracja przestaje dotyczyc¢ zycia prywatnego, a zaczyna dotyczy¢ ftadu korporacyjnego,
wiarygodnosci i sprawiedliwosci.

Prawdziwe szkody nie wyniknety z samej relacji, lecz z tego, co ona sugerowata:
potencjalnego konfliktu intereséw, utraty bezstronnosci HR oraz przywodztwa oderwanego
od standardow, ktore powinno reprezentowacé. W takich momentach milczenie

lub opdzniona reakcja tylko podsycajg spekulacje, a te sg zawsze surowsze niz fakty.

To zdarzenie przypomina, ze w 2025 roku liderzy nigdy nie sg ,poza sceng". Kazdy viral
moze stac sie komunikatem marki.

Najcenniejszym kapitatem reputacyjnym sg dzis transparentnos¢, szybkosc¢ reakcji

i odpowiedzialnos$¢, bo raz nadszarpnigte zaufanie odbudowuje sie znacznie diuzej

niz trwa internetowy trend. Kiedy komunikat stanie sie viralem, nie da sie juz go zatrzymac,
niezaleznie od konsekwencji i strat wizerunkowych.

N
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Czego inne marki mogg nauczy¢ sie od marek
gamingowych, oddajac gtos influencerom?

Head of Communications,
\F WE!RE Fantasy!

Gaming od lat funkcjonuje w modelu komunikacji, do ktérego wiele innych kategorii
dopiero aspiruje. Marki gamingowe, czesto intuicyjnie, czasem z koniecznosci,
nauczyty sie wspoétpracowaé z influencerami nie jak z kanatami mediowymi, ale jak

z partnerami komunikacyjnymi. W swiecie, w ktérym coraz wiecej branz probuje dzis
,grac¢ w autentycznosé”, to wtasnie gaming dostarcza najbardziej dojrzatych lekciji.

Pierwszg z nich jest Swiadomosc¢, ze influencer nie jest neutralnym nosnikiem przekazu.
W gamingu twoérca od poczatku funkcjonuje jako Zrédto opinii, gracz z doswiadczeniem,
nie ambasador ,z plakatu". Spotecznosc oczekuje od niego oceny, a nie prezentacji,

a proba odebrania mu prawa do wiasnego zdania bardzo szybko konczy sie utratg
wiarygodnosci marki. To lekcja, ktorg niektorzy czesto odrabiajg dopiero po kryzysie.

Druga lekcja jest akceptacja faktu, ze oddanie gtosu oznacza zgode na interpretacje.
Influencer nie powtarza komunikatéw marki, lecz ttumaczy je na jezyk swojej spotecznosci,
nadajgc im kontekst kulturowy, emocjonalny i uzytkowy. Gaming pokazuje, ze
autentycznos$c¢ nie miesci sie w sztywnych ramach briefu, a spojnosc wartosci jest
wazniejsza niz spojnos¢ zdan.

Kolejnym obszarem przewagi jest tempo i forma komunikacji. Streamy, live'y i czaty

wymuszajg dialog w czasie rzeczywistym, a influencer staje sig pierwszg linig kontaktu
marki z odbiorcami, odpowiada na pytania, reaguje na watpliwosci i krytyke. To model,
ktory obnaza kazdg niekonsekwencje, ale jednoczesnie buduje wyjatkowo silne relacje.

Gaming uczy rowniez, ze zaufanie nie jest deklaracjg, lecz decyzjg operacyjng. Marki
wiedzg, ze nie da sig jednoczesnie oddac gtosu i zachowac petnej kontroli. Wielostopniowe
akceptacje, sztywne skrypty i strach przed nieautoryzowang wypowiedzig zabijajg
naturalnosg.

Istotna jest takze selekcja twoércow. Gaming szybko weryfikuje, ze duze zasiegi nie zawsze
idg w parze z dojrzatoscig komunikacyjna. Rola influencera jako rzecznika wymaga
odpowiedzialnosci za stowo i Swiadomosci wptywu nawet kosztem rezygnaciji

Z najbardziej spektakularnych liczb.
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Wreszcie, gaming pokazuje, ze influencer jako rzecznik dziata jak papier lakmusowy.
Bardzo szybko ujawnia, czy wartosci marki sg realne, czy jedynie deklarowane. Oddanie
gtosu nie jest wiec ryzykiem komunikacyjnym, lecz testem dojrzato$ci organizacyjne;j.

Dobrym przyktadem takiego podejscia jest dtugofalowa wspotpraca Jarostaw
"pashabiceps" Jarzgbkowski z markg Razer - zaplanowana nie jako kampania, lecz stata
obecnos¢ marki w Swiecie twoércy. Roznorodne formaty, autorski tone of voice i realne
zaufanie przetozyty sie na ponad 25 miliondw organicznych wyswietlen, bedacych efektem
nie zasiegu, lecz zaangazowania spotecznosci.

By¢ moze wiec pytanie nie brzmi dzis: czy gaming ma specyficzne zasady, ale czy inne
marki sg gotowe komunikowac sie rownie dojrzale, jak robig to marki gamingowe?

13 1
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Swieta, marketing i granice odpowiedzialnosci.
Gdy reklama alkoholu siega po postac¢ Mikotaja

Katarzyna Bil

PR & Marketing Manager,
Lightscape

Grudzien to czas, w ktéorym reklamy swigteczne spotykamy niemal na kazdym kroku.
Eleganckie aktorki prezentujgce droga bizuterie, dzieci cieszgce sie nowymi
zabawkami czy promocje produktéw spozywczych to obrazy dobrze nam znane,
ktore co roku powracajg w nieco odswiezonej formie. Jedne kampanie sg bardziej
przekonujgce, inne mniej, ale wszystkie odwotuja sie do tych samych skojarzen:
magii $wiat, rodzinnej bliskosci i obietnicy wyjatkowych chwil.

Dysonans pojawia sie w momencie, gdy wsrod tych przekazow trafiamy na Swigteczng
reklame alkoholu. W spocie aktor przebrany za Swietego Mikotaja wypowiada zdanie:
LPierwszy raz w zyciu mam ochote pobawic sie prezentami, ktére sam przyniostem". Marka
tomza wykorzystuje postaé¢ Swietego Mikotaja — kulturowego symbolu dzieciecej radosci
i bezinteresownosci — do promocji alkoholu. W efekcie zart, ktéry ma bawi¢, zaczyna
budzi¢ pytania o granice komunikacji marketingowej i odpowiedzialnos$¢ reklamodawcy.

Ten kontekst nabiera szczegdlnego znaczenia w kraju, w ktorym problem naduzywania
alkoholu ma wymiar powaznego wyzwania spotecznego i zdrowotnego. Wedtug ostatnich
danych dorosli w Polsce spozywajg srednio ponad 11 litrow czystego alkoholu rocznie

na osobe', co oznacza poziom wyzszy niz $rednia w regionie europejskim WHO i plasuje
nas w grupie krajow o wysokim spozyciu alkoholu’.

Szacuje sie, ze okoto 900 tysiecy osob w Polsce jest uzaleznionych od alkoholu, a kolejne
2-2,5 miliona pije w sposob ryzykowny lub szkodliwyB. Co wiecej, Polska nalezy do krajow
0 najwyzszej liczbie zgonéw zwigzanych z alkoholem w Unii Europejskiej — wskaznik
zgonow z powodu zaburzen zwigzanych z uzywaniem alkoholu siega ponad 10 na 100 000
mieszkancow, przy $redniej unijnej okoto 3-4".

Problem ten nie dotyczy wytgcznie 0s6b uzaleznionych. Szacuje sig, ze w rodzinach
Z problemem alkoholowym zyje w Polsce okoto 3—-4 mIn osob, w tym nawet 1,5-2 min
dzieci’. W takiej rzeczywistosci reklama, ktdra osadza piwo w $wigtecznej, niemal
dzieciecej symbolice, nie funkcjonuje w prézni. Utrwala bowiem przekaz, w ktérym
alkohol staje sig naturalnym elementem rodzinnego rytuatu, takze tam, gdzie swieta
sg okresem napigcia, przemocy lub Ieku, a nie bliskosci.
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Dlatego wykorzystanie tej konwencji do promocji piwa rodzi pytanie nie tylko

o kreatywnos¢ kampanii, lecz takze o jej dlugofalowe konsekwencje wizerunkowe.

Czy prowokacja opakowana w humor rzeczywiscie buduje warto$s¢ marki? A moze raczej
wpisuje sie w utrwalanie przekazu, ze alkohol jest naturalnym i nieodfgcznym elementem
Swigtecznych rytuatow — takze w kraju, ktéry od lat zmaga sie z jego spotecznymi
kosztami?

[ statbase.org

2 World Health Organization
European Journal of Health Policy, Humanization of Care And Medical Ethics, Wydawnictwo Naukowe UKSW; Warszawa; 2025
Eurostat

Stopuzaleznieniom.pl
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Erozja jakosci debaty publicznej w Polsce

Maciej Kikta

Szef Grupy Roboczej Public Relations
IAB Polska

)

Trzy najczesciej wskazywane kryzysy wizerunkowe w sferze publicznej

wedtug badania Kryzosometr 2025/2026 to afery zwigzane z politykami - Karolem
Nawrockim, Zbighiewem Ziobro i Szymonem Hotownig. Kontrowersje wokot
wymienionych politykow rozgrzaty media i opinie publiczng do czerwonosci,

a jednoczesnie pozwolity zaobserwowac ciekawe zjawiska, czesciowo zwigzane

Z osig polaryzaciji spoteczenstwa.

/

Warto zauwazyc, ze przytoczone sytuacje miaty podobny przebieg: doszto do zachowania,
ktore okazato sie spotecznie nieakceptowalne, media trafity na jego $lad i publicznie je
opisaty, a reakcja na rozwijajgcy sie kryzys komunikacyjny byta nieadekwatna.

W pierwszym przypadku mowa o niestawnej kawalerce prezydenta Nawrockiego i jego
rzeczniczce, ktora na publikacje medialne nie dos¢, ze reagowata z opdznieniem, to gdy
byta przytapywana na podawaniu nieprawdziwych informacji, atakowata dziennikarzy. W
drugim — o ucieczce przed odpowiedzialnoscig za wtasne dziatania za granice i nie
podejmowaniem najmniejszej nawet préby, by odpowiedzie¢ na stawiane zaréwno przez
prokurature, jak i media oskarzenia. W trzecim o lekcewazeniu silnej opinii swojego
srodowiska politycznego i formie, jakg przybrato tajne nocne spotkanie — w opozycji

do postulowanej przez samego Hotownieg jawnosci zycia publicznego.

Rolg mediow jest zadawanie pytan. Szczesliwie w Polsce pluralizm medialny ma sie dobrze,
zatem mozemy miec¢ wzgledng pewnosc, ze zawsze znajdzie sie dziennikarz gotow patrzec
politykom na rece — niezaleznie od tego, z ktérej opcji politycznej pochodzg oraz jakie
poglady gtoszg. Jednak ostatni rok pokazat, ze nasza sfera publiczna coraz bardziej
zamyka sie na kontrole spoteczng. Brak akredytacji na wydarzenia zagraniczne, ucieczka
sejmowymi korytarzami przed pytaniami, jednostronne oswiadczenia na X, zamiast
publicznej rozmowy. Sprzyja to zaciesnianiu sie baniek komunikacyjnych, w ktérych
zyjemy, oraz ogranicza mozliwosc¢ rzeczywistej dyskusji nad poglagdami i pokonywania
réznic. Co ciekawe, afery wybuchajgce po prawej stronie sceny politycznej zdajg sie
konsolidowac to srodowisko, nawet jesli komunikacyjnie rozgrywane sg kiepsko. Wyborcy
partii centrowych i lewicowych sg pod tym wzgledem mniej wyrozumiali, chociaz z moich
obserwacji wynika, ze pochodzacy z nich politycy o wiele chetniej udzielajg odpowiedzi

i wchodzg w dyskusje. By¢ moze strategia muru informacyjnego i okopywania sie

w swoich bastionach dziata w wymiarze wyborczym, ale prowadzi do gtebokiej

erozji standardow, ktére uwazamy za demokratyczne. Rok 2025 uwypuklit

ten trend w sposéb, ktérego nie da sie juz ignorowac.
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Czapka z trybun i globalny kryzys.
Czego PR uczy incydent z US Open

Monika Leszczynska-Seweryn

Manager, Solski Communications

Incydent z US Open, w ktorym prezes polskiej spotki zabrat dziecku czapke
przekazywang przez tenisiste, stat sie jednym z najbardziej jaskrawych przyktadow
kryzysu reputacyjnego wywotanego pojedynczym zachowaniem, a nie decyzja
biznesowa. Ten case jasno pokazuje, jak dzis dziata mechanizm kryzysow
wizerunkowych i jakie wnioski powinna z niego wyciaggna¢ branza PR.

J

Podczas turnieju US Open 2025 Kamil Majchrzak, po wygranym meczu, rozdawat autografy
i pamigtki kibicom. Moment, w ktérym czapka z autografem przeznaczona dla matego fana

zostata przechwycona przez dorostego mezczyzne, zostat zarejestrowany na wideo
i natychmiast trafit do sieci. Kluczowe znaczenie miata dynamika zdarzenia: kroétki,

emocjonalny obraz, ktory nie wymagat komentarza ani interpretacji. Internet btyskawicznie

nadat mu znaczenie moralne.

Szybka identyfikacja mezczyzny jako prezesa polskiej firmy DROGBRUK, sprawita,

Ze incydent prywatny zostat automatycznie powigzany z markg korporacyjng. Nagranie

obiegto nie tylko polskie portale, lecz takze najwieksze swiatowe redakcje, przenoszac

lokalng sytuacje do globalnej debaty o etyce, empatii i standardach zachowania lideréw.

Reakcja opinii publicznej byta natychmiastowa i jednoznaczna. Krytyka w mediach
spotecznosciowych, spadek ocen firmy oraz wezwania do bojkotu pokazaty, ze reputacja
organizacji moze ucierpie¢ nawet wtedy, gdy kryzys nie dotyczy jej dziatalnosSci
operacyjnej. W tym przypadku emocje odbiorcéw catkowicie zdominowaty racjonalne
argumenty.

Komunikacja kryzysowa ze strony CEO, obejmujgca publiczne przeprosiny, wyjasnienie
sytuacji oraz zwrot czapki dziecku, byta konieczna i merytoryczna, lecz spézniona wobec
tempa eskalacji. Dodatkowym problemem okazata sie dezinformacja - fatszywe
oswiadczenia i podszywanie sie pod oficjalne kanaty tylko pogtebity chaos komunikacyjny
i pokazaty, jak wazne jest zabezpieczenie przekazu w pierwszych godzinach kryzysu.
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Ten case dobitnie potwierdza kilka kluczowych prawd o wspétczesnym PR. Po pierwsze,
pojedyncze wideo moze w kilka godzin zniszczy¢ reputacje budowang latami. Po drugie,
w kryzysach opartych na symbolach i emocjach liczy sie natychmiastowa reakcja, a nie
perfekcyjnie dopracowane stanowisko. Po trzecie, wizerunek CEO jest dzis$ nierozerwalnie
zwigzany z wizerunkiem firmy - niezaleznie od kontekstu zdarzenia.
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Dezinformacja nowg codziennoscia

Adam Kaliszewski

Director, Head of Digital Practice,
Solski Communications

b .

Po ubiegtorocznych dyskusjach na temat wptywu manipulaciji i dezinformaciji

w mediach spotecznosciowych na - mowigc wprost - losy poszczegolnych krajow,
a hawet swiata, stopniowo staje sig jasne, ze celowe wprowadzanie do obiegu
informaciji fatszywych lub wptywajacych na zmiane percepcji wydarzen, osob

lub grup, jest juz codziennos$cia. Problem ten dotyka oczywiscie nie tylko Polski,
ale w naszym krajobrazie komunikacyjnym stat sie niezwykle powazny i istotny.

Wspomniana juz w innym rozdziale niniejszego podsumowania erozja jakosci debaty
publicznej to tylko jedno z oblicz tego zjawiska. Globalne zmiany zwigzane z odmienng

od wczesniejszej politykg moderacji i zarzagdzania serwisami spotecznosciowymi zupetnie
odstonity platformy na dziatania ,ztych aktoréw". Widzac wpis informacyjny dotyczacy
wypadku lub katastrofy, bez zaglgdania w komentarze mozna domyslac¢ sig, ze dominujgca
bedzie narracja antyukrainska. Informacje o wydarzeniach lokalnych, miejskich, prawie

na pewno komentowane bedg przez konta atakujgce politycznie wtodarzy danego miasta.
Do tego, co dzieje sie pod wzmiankami o Wielkiej Orkiestrze Swigtecznej Pomocy,
zdazyliSmy juz przywyknac.

Obnizenie standardéw moderacyjnych i dopuszczanie tresci polaryzujgcych, czy wrecz
nienawistnych, jest aktywnie wykorzystywane w geopolitycznej cyfrowej wojnie
hybrydowej. Przywotywany jest chocby znamienny przyktad penetracji polskiej przestrzeni
powietrznej przez rosyjskie drony we wrzesniu ubiegtego roku. O swicie, zanim jeszcze
pojawity sie oficjalne komunikaty wtadz, X byt peten wpisow kont (zwykle anonimowych),
sugerujgcych operacje ,fatszywej flagi” realizowang przez wtadze Ukrainy.

Odpowiedzig mogtoby byc¢ solidarne opuszczenie platform, na ktérych mowa nienawisci
i tresci polaryzacyjne dopuszczalne sg praktycznie bez ograniczen, przez polskich
politykéw i media, jednak na to — poki co — nie zanosi sig, a poszczegdlne instytucje
wskazujg, ze obecnosc¢ np. na X jest oczekiwana spotecznie.
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PR, ktory robi réznice.
Od komunikacji do realnej zmiany

Ewelina Putawska

Managing Director,
Good One PR

~

W branzy PR czesto mowimy o zmianie zachowan, edukacji i odpowiedzialnosci
spotecznej. W praktyce jednak dobrze wiemy, ze nawet najlepsza narracja niewiele
zdziata, jesli za nig nie stoi proste, dostepne rozwigzanie, z ktérego naprawde da sie
skorzystac¢. Dobrym przyktadem jest kampania dotyczgca Olejomatow - projektu,
ktory dotyka bardzo konkretnej, a jednoczesnie mato obecnej w swiadomosci
Polakow kategorii recyklingu: zuzytego oleju spozywczego z gospodarstw
domowych.

/

Wyzwanie nie dotyczyto jednostkowych decyzji, lecz catego systemu.

Przez lata brakowato bowiem wygodnych narzedzi, ktére pozwalatyby Polakom postepowac
zgodnie z ich proekologicznymi deklaracjami. W takiej sytuacji komunikacja nie polega tylko
na budowaniu swiadomosci, lecz na oswajaniu nowego sposobu dziatania i pokazaniu,

Zze zmiana nie musi by¢ ani skomplikowana, ani ucigzliwa. Dlatego w tej kampanii kluczowe
byto nie tyle méwienie o ekologii, ile méwienie o rozwigzaniu — w przystepny, codzienny
sposob, blisko realnych potrzeb mieszkancow.

To zresztg szerszy problem, ktéry w ostatnich latach widac przy wielu inicjatywach
srodowiskowych. Wystarczy spojrzec¢ na wdrazanie systemu kaucyjnego i butelkomatéw.

Z jednej strony to stuszny kierunek i konieczna zmiana. Z drugiej natomiast mamy
spoteczny opor, frustracje, pytania o logistyke, wygode i sens. Projekty ekologiczne bardzo
rzadko sg tatwe. Dotykajg bowiem nawykow i codziennych rytuatéw, a to wtasnie tam
zmiana jest najtrudniejsza.

Dlatego w kampaniach takich jak ta dotyczaca Olejomatow tak istotne jest potgczenie
komunikacji z doswiadczeniem w realnej przestrzeni: obecnosc¢ rozwigzania w konkretnych
miejscach, wspotpraca z lokalnymi spotecznosciami, dziatania edukacyjne, ktore nie straszg
konsekwencjami, tylko pokazujg prosty cigg: mam problem — mam rozwigzanie — moge

z niego skorzystac tu i teraz.

Z perspektywy PR to wazna lekcja. Komunikacja przestaje by¢ dodatkiem do projektu,
a staje sie kluczowym elementem jego wdrazania. Nie chodzi juz tylko o to, zeby
opowiedzie¢ historig, ale zeby zaprojektowac doswiadczenie, ktére obniza prog
wejscia w nowe zachowanie.
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Dlatego kazdy projekt ekologiczny, ktéry realnie dziata i wnosi wartos¢ do codziennego
zycia, jest szczegodlnie cenny. Nie dlatego, ze jest efektowny komunikacyjnie, ale dlatego,
ze pokazuje, iz zmiana jest mozliwa mimo barier i naturalnego oporu wobec nowosci.

A dla branzy PR to przypomnienie, ze nasza rola czesto jest wtasnie tam, gdzie koncza
sie slogany, a zaczyna codzienna praktyka.
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