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Dorota Piontek, Szymon Ossowski
UNIWERSYTET IM. ADAMA MICKIEWICZA W POZNANIU

WPROWADZENIE

NOWE MEDIA I ZMIANY W NATURZE KOMUNIKOWANIA

Internet, WWW i komunikacja bezprzewodowa
nie s3 mediami w sensie tradycyjnym,

lecz raczej $rodkami komunikacji interaktywnej
(Castells, 2013, s. 74)

Postepujaca i rozwijajaca sie nieustannie rewolucja technologiczna
sprawia, ze popularnoé¢ terminu ,nowe media’, tak czgsto wykorzysty-
wanego w najrézniejszych sytuacjach i kontekstach, stanowi coraz wigk-
szy problem dla zdefiniowania i poznania zakresu znaczeniowego tego
pojecia. Termin ten okazuje si¢ niekiedy na tyle pojemny i uniwersalny,
ze kazdy autor w swoich publikacjach nadaje mu arbitralnie znaczenie
wynikajgce z potrzeb pracy i korespondujace z przyjetymi ad hoc zaloze-
niami lub kontekstem.

Powstaje wiec pytanie, czy w tej roznorodnosci istnieje jaki§ wspdlny
mianownik. Wydaje si¢ nim by¢ po prostu internet. W tym przypad-
ku nalezatoby jednak uscisli¢, czy internet definiowa¢ bedziemy jako
medium, ,pajeczyne” polaczonych ze sobg urzadzen, ,,dobro wspoélne’,
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na ktore skladaja si¢ dobra w nim dostegpne, zasoby niematerialne maja-
ce postac cyfrowa, wreszcie globalny system komunikowania (Hofmolk,
2009). Malo precyzyjny termin ,,nowe media” nie definiuje tak naprawde
niczego konkretnego, gdyz rozwdéj komunikowania ludzkiego zwigzany
byl z nieustannym procesem powstawania kolejnych ,,nowych mediéow”.
Zgodnie z determinizmem technologicznym, ktéry ktadzie nacisk
na znaczenie rozwoju technologicznego jako takiego, rozwdj ten w wie-
ku XXI wiaze sie z ,rewolucja cyfrowa” (Barwise i Hammond, 2000,
s. 8). W pewnym uproszczeniu nowe media obejmuja zatem rozwijane
od niedawna technologie cyfrowe, ktére znaczaco wptywaja na charakter
procesu komunikowania. Tym tropem podaza tez C.J. Bertrand, ktéry
zwracajac uwage na znaczenie nowych technologii, podkresla, ze cho-
dzi zwlaszcza o internet (Bertrand, 2007, s. 7). Pojawia si¢ jednak do-
datkowa trudnos¢, wynikajaca z faktu, ze rozwoj internetu przebiegal
w etapach, ktdre istotnie zmienialy komunikowanie spoteczne. I cho¢
w pierwszej fazie nie zmienial on rél i funkcji uczestnikéw komuniko-
wania masowego, a stwarzal tylko mozliwos¢ interpersonalnego komu-
nikowania si¢ rozproszonych jednostek, to juz w drugiej odstonie wnidst
istotng zmiane. W niej bowiem pojawila si¢ mozliwos¢ pelnej interakeji
pomiedzy wszystkimi uzytkownikami, niezaleznie od tego, czy s to in-
stytucje, czy indywidualne jednostki. Przegladajac opracowania nauko-
we, mozna odnie$¢ wrazenie, ze w wigkszosci wspdlczesnych opracowan
nowe media intuicyjnie wigzg si¢ z drugim z wymienionych etapow.
Niestety termin ,nowe media” coraz cz¢$ciej blednie stosuje si¢ nie
tylko w publicystyce, ale takze w nauce. Opisuje si¢ bowiem za jego po-
mocg ciagle poszerzany katalog srodkéw komunikowania o globalnym
zasiegu, z internetem jako najbardziej rozpoznawalnym przykladem. Ale
zapomina sie przy tym o waznej kwestii. Ot6z M. McLuhan, o czym pi-
sze we wprowadzeniu do Zrozumie¢ media L.H. Lapham, zwracal uwage,
ze w pojeciu mass medidw ,,nie chodzi o liczbe uzytkownikéw srodka
przekazu, a o to, ze wszyscy oni w tym samym czasie uczestnicza w od-
biorze informacji” (McLuhan, 2004, s. 17). Sam zreszta McLuhan, sto-
sujac termin ,,nowe media’, pisat juz w 1957 roku nastepujaco: ,Nowe
media nie sg li tylko mechanicznymi gadzetami ulatwiajacymi stwarza-
nie $wiata iluzji, lecz nowymi jezykami dajacymi nowe i wyjgtkowe moz-
liwoéci wyrazu” (McLuhan, 2001, s. 390). Z tej perspektywy omawiany
termin mozna wiec traktowa¢ w opozycji do mass mediow jako mediow
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tradycyjnych, ktére w komunikowaniu masowym nadal postrzegane
sg jak podstawowe instytucje zajmujgce si¢ w sposdb profesjonalny pro-
dukcja i dystrybucja tresci symbolicznych na skale masowa, w sposéb
wlasciwy dla dzialalno$ci przemystowe;j.

W pierwszym numerze czasopisma ,Nowe Media” jego zalozyciel
i redaktor naczelny Eryk Mistewicz pisal, skadinad stusznie, cho¢ moze
i nieco banalnie, ze ,,nigdy dotad zmiana nie byta tak gwaltowna. Nigdy
dotad tak wiele informacji nie wymagalo od nas przetworzenia. Nigdy
dotad nie szukaliémy szans na to, aby nie utona¢ w morzu wiadomo-
$ci, a jednoczesnie wiedzie¢ to, co wazne” (Mistewicz, 2014, s. 5). Z tych
cho¢by powodow tak wazne staje sie wspolczesnie badanie nowych me-
diéw przede wszystkim pod katem zmian, jakie ze wzgledu na ich rozwdj
zachodzg w procesach komunikowania na réznych poziomach: od spo-
tecznego (np. masowego), poprzez instytucjonalne (np. polityczne), mie-
dzygrupowe (np. lokalne), wewnatrzgrupowe (np. komunikacja w grupie
pierwotnej), po interpersonalne (McQuail, 2007, s. 36).

Wskazany imperatyw pozostaje rowniez w zgodzie z zalozeniami
przywolanego wczeéniej determinizmu technologicznego, ktéry przypi-
suje technice i technologii oraz zachodzacym w nich zmianom decydu-
jaca role w ksztaltowaniu rzeczywisto$ci spoleczne;.

Wspolczesna debata publiczna to w zasadzie debata medialna. Wobec
szybkiego rozwoju technologii, umozliwiajacych uczestniczenie w ko-
munikowaniu masowym w roli kreatoréw tresci takze indywidualnym
uzytkownikom, znaczenia nabieraja dziatania nie tylko podmiotéw in-
stytucjonalnych, ale takze indywidualnych. Postepujacy proces mediaty-
zacji polityki, podobnie jak wszystkich sfer zycia spolecznego, wzmacnia
znaczenie nowych mediow, w tym mediéw spotecznos$ciowych. Wedtug
Jaspera Strombécka mediatyzacja ma cztery wymiary. Pierwszy okresla
stopien, w jakim media staja si¢ dominujacym Zrédlem informacji o po-
lityce i spoteczenstwie. Drugi ujmuje niezalezno$¢ mediéw od instytucji
politycznych. Zgodnie z trzecim nalezy bada¢, w jakim stopniu zawar-
to$¢ medidw jest pochodna logiki polityki lub logiki mediéw. Wreszcie
czwarty wymiar odnosi si¢ do zakresu, w jakim partie polityczne i poli-
tyczni pretendenci kierujg si¢ w swoich dzialaniach logika polityczna lub
logika mediow (Piontek, 2012, s. 45). Jakkolwiek wspomniana koncep-
cja odnosi si¢ do tradycyjnie rozumianych mediéw masowych, to nalezy
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zauwazy¢, ze we wszystkich tych wymiarach ro$nie znaczenie nowych
mediéw. Tym samym konieczne stajg si¢ ich intensywne badania.

Ksigzka, ktora prezentujemy Czytelnikom, zawiera rozwazania doty-
czace znaczenia nowych mediéw dla ewolucji proceséw komunikowa-
nia spolecznego. Sktada si¢ z 15 artykuldw, ktérych autorzy omawiaja
i analizujag wplyw nowych mediéw na takie wybrane plaszczyzny tego
komunikowania, jak polityczna w rozumieniu J. Blumlera i M. Gure-
vitcha (1995), spoteczna, niezwigzana bezposrednio z polityka, oraz in-
dywidualna, przypisana pojedynczemu uzytkownikowi nowych mediéw.
Dlatego tez praca zostala podzielona na trzy czesci.

W czesci I znajdujg si¢ artykuly poswigcone znaczeniu nowych
mediéow w komunikowaniu politycznym. Grazyna Piechota i Robert
Rajczyk podmiotem swoich rozwazan czynig nieinstytucjonalnych uzyt-
kownikéw nowych medidéw. W tekscie Media spotecznosciowe w prote-
stach politycznych (na przyktadzie ukrairiskiej rewolucji godnosci) autorzy
prezentujg wyniki badan przeprowadzonych wéréd studentéw dwoch
ukrainskich uczelni wyzszych. Celem badan bylo ustalenie, w jaki spo-
sob uzywano nowych mediéow podczas trwajacych od listopada 2013
do lutego 2014 roku protestéw politycznych w Kijowie. Analiza ukazuje
m.in. sposoby wykorzystania mediéw spolecznosciowych przez osoby
biorace bezposredni udzialu w manifestacjach oraz korzystajace z nich
dla uzyskania informacji o protestach.

W kolejnym tekscie, zatytulowanym Nowoczesne technologie informa-
cyjne w procesie komunikowania marketingowego podmiotu polityczne-
go, Malgorzata Posylek zwraca uwagg, Ze rosnace znaczenie informacji
w spoleczenstwie oraz szeroki dostep do nowoczesnych technologii
to czynniki, ktére w znacznym stopniu wplynely na zmiang strategii ko-
munikacyjnych stosowanych w ramach kampanii wyborczych, koncen-
trujgcych sie gtéwnie na procesie interaktywnej komunikacji kandydata
z wyborcami. Jej zdaniem w ostatniej dekadzie komunikacja marketin-
gowa, ktdra jeszcze niedawno ograniczala si¢ do przesytania informacji
na waskim geograficznie obszarze i przy uzyciu mediéw tradycyjnych,
w znacznym stopniu zostala zdominowana przez media elektroniczne.
W zwigzku z tym pojawila si¢ koniecznos¢ rozszerzenia dzialan organi-
zacji w zakresie zintegrowanych systemoéw zarzadzania relacjami z klien-
tami, a w przypadku podmiotéw dzialajacych na rynku politycznych
-z wyborcami.
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Z kolei Beata Patkowska-Pajak, piszac tekst Przejawy aktywnosci po-
litycznej kobiet w internecie, stawia hipotezg, ze internet jest przestrzenia,
w ktorej aktywnos¢ polityczna kobiet nie powinna w istotny sposéb od-
biega¢ od aktywnosci przejawianej przez mezczyzn. Dla zweryfikowania
tej hipotezy wykorzystata metode poréwnawczg — zestawila aktywnos¢
polityczng kobiet i mezczyzn w internecie z tg w $wiecie rzeczywistym.
Podobnej procedurze poddane zostaly rowniez dostgpne dane statystycz-
ne oraz wyniki badan wlasnych autorki. W oparciu o zebrane i przeana-
lizowane dane dowodzi ona, ze internet stanowi dodatkowe narzedzie
aktywnosci politycznej, ktdre ani nie ufatwia, ani nie wplywa negatywnie
na przejawiang przez kobiety aktywnos¢ polityczng.

W ostatnim tekscie w tej czesci, zatytulowanym Measures and objec-
tives of Taiwanese digital diplomacy. International legal status, Robert
Rajczyk prezentuje $rodki i analizuje cele, jakie przyswiecaja Republice
Chinskiej w realizacji dzialan z zakresu dyplomacji cyfrowej. Gtéwne za-
danie tej analizy polega na ustaleniu zakresu przedmiotowego zawartosci
zamieszczanych w sieci tresci w kontekscie celéw stawianych dyplomacji
cyfrowej, jak rdwniez specyficznego statusu prawnego i miedzynarodo-
wego Tajwanu. Analizie ilosciowej i jako$ciowej poddane zostaty ma-
terialy, publikowane przy uzyciu nowoczesnych aplikacji internetowych
w wybranych kanatach komunikacji.

W rozwazania dotyczace relacji nowych mediéw i polityki wpisuje
sie takze tekst Filipa Kaczmarka Dylematy politykéw wobec stosowania
nowych technologii w komunikowaniu spolecznym. Autor zwraca uwa-
ge na niekwestionowany wzrost znaczenia mediéw spotecznosciowych
w komunikowaniu politycznym. Przedstawia argumenty dowodzace,
ze rosnaca liczba obywateli korzystajacych z tych kanatéw komunikacji
zwieksza zainteresowanie politykow tymi narzedziami. Powstajg zatem
komunikaty polityczne adresowane specjalnie do uzytkownikéw takich
mediow. W swojej analizie Kaczmarek koncentruje si¢ na polskich poli-
tykach i wylacznie na mediach spolecznosciowych.

Cze$¢ 11 prezentowanego opracowania po$wiecona zostala miejscu
nowych mediéw w procesie komunikacji spotecznej. Rozpoczynaja
ja rozwazania Krzysztofa Wasilewskiego pod tytutem Alternative media
in the United States. The Origins, Development and Migration to the Inter-
net, w ktorych autor przedstawia historyczng analize powstania i rozwo-
ju mediéw alternatywnych w Stanach Zjednoczonych, ze szczegdlnym
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uwzglednieniem procesu ich migracji do sieci. Opierajac si¢ na teorii
mediow alternatywnych jako mediéw partycypacyjnych i krytycznych,
autor stara si¢ odpowiedzie¢ na pytanie o wplyw tego rodzaju mediéw
na zachodzace w USA zmiany spoleczne i polityczne. Jednoczesnie bada
sposob, w jaki elity polityczne i medialne reagowaly na ich dzialalno$¢.
Wydaje si¢ bowiem, ze powszechnie dostepny internet stwarza mediom
alternatywnym niespotykana wczes$niej szanse dotarcia do szerokiego
grona odbiorcow.

Kolejny artykul, autorstwa Malgorzaty Gruchoty, zatytulowany zo-
stal Wearable technology przejawem nowych form komunikacji spotecz-
nej i konsumpcjonizmu. Sam termin wearable technology, jak podkresla
autorka, jest nowy i trwaja dyskuje nad jego zakresem znaczeniowym.
Ubieralna technologia, bo takie ttumaczenie przyjmuje autorka, to ubra-
nia i akcesoria (np. koszulki, zegarki i opaski) wyposazone w nowo-
czesne technologie, ktére umozliwiajg im przejecie funkeji dotychczas
zarezerwowanych dla innych urzadzen. Artykut stanowi prébe opisu
ubieralnej technologii jako przejawu dokonujacych sie przeobrazen
spoteczno-kulturowych, w tym komunikacyjnych oraz konsumpcyj-
nych. W procesie badawczym sformulowano pytania o konsekwencje
zastosowania wearable technology, wigzace si¢ z poszerzaniem ludzkich
mozliwosci oraz przekraczaniem ograniczen w szeroko rozumianej ko-
munikacji, dotyczace nowych form komunikacji spolecznej, wreszcie
obejmujace korelacje ubieralnej technologii i postaw konsumpcyjnych
jej uzytkownikéw.

Po ubieralnej technologii pojawia si¢ temat zwigzany z najpopular-
niejszym portalem spolecznosciowym. Tekst autorstwa trzech badaczek:
Anny Kalinowskiej-Zeleznik, Sylwii Kuczamer-Klopotowskiej i Anny
Lusinskiej pt. Wielka Orkiestra Swigtecznej Pomocy na portalu spoteczno-
sciowym Facebook analizuje sposob, w jaki WOSP, realizujgc swoja misje,
korzysta z nowoczesnych narzedzi komunikacji marketingowej, w tym
réwniez z interaktywnej komunikacji w mediach spoteczno$ciowych.
Postugujac si¢ analizg danych wtornych (desk research) i studium przy-
padku, autorki identyfikujg dzialania i poddajg ocenie aktywno$¢ WOSP
na wybranym przez siebie portalu.

Praca Nowe technologie w budowie pozycji uniwersytetu — recepcja
studentow dziennikarstwa i komunikacji spotecznej Uniwersytetu Papie-
skiego Jana Pawta II w Krakowie Klaudii Cymanow-Sosin podsumowuje
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badania nad wykorzystaniem narzedzi public relations w komunikacji
uniwersytetu z otoczeniem. Powodem podjecia tej kwestii i przeprowa-
dzenia wnikliwej analizy jest zauwazalny wzrost znaczenia tego typu
form kontaktu w calej przestrzeni komunikacyjnej i chg¢ okre$lenia
sily dzialania nowych technik zaposredniczonej komunikacji medialnej
w grupie uzytkownikéw szczegolnie zwigzanych z tym obszarem - stu-
dentéw dziennikarstwa i komunikacji spotecznej. Celem prowadzonych
badan ankietowych bylo wyselekcjonowanie najlepiej dostosowanych
do potrzeb narzedzi PR, wykorzystywanych nastepnie w komunikacji
z obecnymi i przysztymi interesariuszami. Wnioski wynikajace z pro-
wadzonych analiz stanowig takze punkt wyjscia badan poréwnawczych
z zastosowaniem kryterium czasu jako znaczacej zmiennej w komunika-
¢ji pomigedzy wyodrebnionymi grupami z otoczenia badanej jednostki.

Czes¢ 11 koniczy Rafat Spiewak artykutem Tradycja i nowoczesnosé.
Nowe media w duszpasterstwie akademickim, w ktérym wychodzi z zalo-
zenia, ze Kosciol, aby magt dzis spelnia¢ swoja misje w $wiecie, zwlasz-
cza wobec mtodego pokolenia, powinien uwzgledni¢ i speini¢ dwa
warunki: kontynuowac gloszenie fundamentalnych treéci wiary oraz
wykorzysta¢ nowe drogi, a $cislej — srodki komunikacji. Autor podkre-
$la, ze tradycyjne formy duszpasterskie nie przestaty mie¢ dzis znaczenia,
jednak ich funkcjonowanie zalezy od wykorzystania nowych mediéw.
Nie ma jego zdaniem watpliwo$ci, ze musza by¢ one wykorzystywa-
ne w procesie ewangelizacji, ale w sposob wysoce sprofesjonalizowa-
ny. Nowoczesne duszpasterstwo akademickie musi wiec funkcjonowa¢
w wirtualnej rzeczywistosci, ale poprzestanie tylko na tej sferze stoi
w sprzecznosci z istotg Ko$ciota i misjg duszpasterstwa.

W czedci 111 ksigzki prezentowane sg wyniki rozwazan badaczy zaj-
mujacych si¢ uzytkownikami nowych mediéw. Zbigniew Oniszczuk
w badaniu zatytutowanym Aktywnos¢ niemieckich internautow w me-
diach spotecznosciowych i jej skutki w wymiarze indywidualnym podej-
muje problem aktywno$ci niemieckich internautéw w nowych mediach.
Autor ukazuje réznorodne formy funkcjonowania internautéw w Niem-
czech w $wietle badan empirycznych i wprowadza ich podzial na formy
aktywnosci zwyklej (standardowej) i twdrczej (kreatywnej). Przyto-
czone wyniki badan potwierdzaja, ze media spotecznosciowe staja sie
waznym czynnikiem przemian relacji spotecznych, wartosci i potrzeb.
Zmiany te sg rozpatrywane w koncowej czesci rozwazan w wymiarze
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indywidualnym pod katem trzech aspektéw: edukacji i pracy zawodowej,
spoltecznego otoczenia jednostki oraz struktury indywidualnych moty-
wacji i potrzeb.

Kolejny tekst tej czesci, autorstwa Karoliny Stojewskiej i zatytulowany
Zarzgdzanie komunikacjg kryzysowg w serwisie spolecznosciowym Face-
book na przyktadzie ,zytniagate”, to studium przypadku wykorzystania
narzedzi Facebooka do wyjscia z kryzysu. Autorka analizuje fanpage
marki Extra Zytnia w kontekscie kryzysu wywolanego przez samg mar-
ke, ktora nie potrafita go skutecznie rozwigzac i zniwelowac jego nega-
tywnych skutkéw. Autorka zwraca uwage, ze w czasach powszechnego
dostepu do internetu i nowych mediéw jest rzecza oczywistg, ze osoby
odpowiedzialne za komunikacje organizacji rynkowej, majaca charak-
ter marketingowy i wizerunkowy, muszg mie¢ swiadomo$¢ konieczno-
$ci tworzenia i zastosowania strategii komunikacyjnych w serwisach
spotecznos$ciowych. Warto zauwazy¢, ze cho¢ standardem stalo si¢ po-
siadanie przez firmy funkcjonujace na réznych rynkach kont w wspo-
mnianych serwisach, to jednak zrozumienie ich istoty i umiejetnos¢
zarzadzania nimi pozostawia wiele do zyczenia.

Marcin Szewczak w tekscie zatytutowanym Krytyczna analiza ,,cy-
ganskiego” dyskursu internetowego (spotecznosciowego) podnosi problem
niecheci spotecznej wobec Roméw, demonstrowanej w komentarzach
zamieszczanych w sieci przy okazji kazdej informacji dotyczacych tej
grupy etnicznej. Wspomniane komentarze, jak dowodzi autor, opiera-
ja sie na stereotypach i utrwalaja dyskryminacje, a na poziomie tresci
czesto zawierajg grozby i nawotuja do naruszenia nietykalnosci cielesnej
0s6b ze wzgledu na przynalezno$¢ do mniejszo$ci. Dowodzi réwniez, ze
konsekwencja wykluczenia spotecznego i ekonomicznego Romoéw jest
takze wykluczenie cyfrowe. Dlatego tez w malym stopniu moga korzy-
sta¢ z mozliwosci artykulowania swoich intereséw za posrednictwem in-
ternetu, ktory stat sie kolejnym narzedziem ich dyskryminacji.

W artykule Media spotecznosciowe jako kanat dystrybucji komunika-
tow urzedowych. Przyktad miast na prawach powiatu w wojewodztwie
Slgskim Kamil Niestony stawia sobie za cel wykazanie, z jakich narzedzi
spolecznosciowych korzystaja urzednicy, jaka jest efektywno$¢ wykorzy-
stywania tych narzedzi, a takze ktdre dzialania najczesciej spotykaja sie
z reakcjg ich odbiorcow. Wskazane zostaly rowniez popetniane przy pu-
blikowaniu komunikatéw bledy, ktdre znaczaco ograniczaja efektywnos¢
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komunikacji za posrednictwem mediéw spolecznosciowych. Przeprowa-
dzone przez autora badania udowadniajg, ze te media stanowia obecnie
jedno z wazniejszych narzedzi informacyjno-promocyjnych. Najchet-
niej wykorzystywane profile na Facebooku gromadza coraz wigksza
liczbe odbiorcow, zyskujac od kilku do kilkuset nowych fanow kazdego
miesigca.

Z kolei Rafal Ciesielski w tekscie Czy internet moze zastgpic krytyke
muzyczng? probuje odpowiedzie¢ na pytanie, czy komentarze interne-
towe moga przeja¢ w kulturze funkcje krytyki muzycznej. Jego zdaniem,
jesli odpowiedz na to pytanie bylaby twierdzaca, mozna by méwié
o zmianie kulturowego statusu publicznej refleksji o muzyce oraz samej
muzyki. Twierdzi jednak, ze przy uwzglednieniu atrybutéw krytyki mu-
zycznej nie jest mozliwe przejecie jej funkcji przez wypowiedzi interne-
towe ani na plaszczyznie merytorycznej, ani w wymiarze kulturowym.
Moze natomiast mie¢ to miejsce w $wiadomosci odbiorcow, dla ktérych
wypowiedzi internetowe 0sdb wchodzacych w role eksperta moga zyski-
wa¢ range opinii wyrazanych w formule krytyki muzyczne;j.

W naszym przekonaniu oméwione materialy zamieszczone w przeka-
zywanym Czytelnikom tomie ukazuja wieloaspektowo$¢ i réznorodnos¢
refleksji na temat wykorzystania nowych technologii komunikacyjnych.
Odslaniajg one takze wplyw tych technologii na szeroko rozumiany
system spoleczny, jego poszczegdlne czesci i pojedynczych uzytkow-
nikow. Konsekwencje te, zgodnie ze strukturalno-funkcjonalnym po-
dejsciem w badaniach mediow i ich relacji z otoczeniem spolecznym,
moga mie¢ charakter pozytywny, funkcjonalny, ale réwniez moga by¢
dysfunkcjonalne, negatywne. Wsr6d badaczy nowych mediéw mozna
wyrdzni¢ dwa skrajne podejscia do tej kwestii. Znajdziemy wéréd nich
technologicznych optymistow, ktorzy dostrzegaja przede wszystkim do-
broczynny wptyw nowych technologii na przebieg i dynamike proceséw
spolecznych. Ale obok nich pojawia si¢ takze pesymistyczne spojrzenie
na omawiane technologie, skupiajace si¢ na negatywnych zjawiskach
i tendencjach spotecznych, politycznych, psychologicznych etc. genero-
wanych przez te media. Ci drudzy mieszcza si¢ w najliczniejszej chy-
ba grupie tych, ktorzy daja wyraz rozczarowaniu niespelnieniem przez
najnowsze media pokladanych w nich nadziei. Warto jednak zauwazy¢,
ze zjawisko to towarzyszyto wszystkim mediom, ktére w swoim czasie
mialy status nowych.
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Nowe technologie zawsze wplywaly i nadal wplywaja na procesy
komunikacji w spoteczenstwie, a tym samym na samo spoleczenstwo,
wszystkie jego instytucje, relacje migedzy nimi i funkcjonowanie syste-
mu spotecznego jako catosci. W przesztosci jednak dynamika zmian
technologicznych byla mniejsza, przez co one same i ich spoleczne
konsekwencje tatwiej poddawaly si¢ analizie, gdyz dawaly wigcej czasu
do poglebionej refleksji. Wspoélczesnie, gdy za zmianami cze¢sto nie na-
dazaja instytucje wykorzystujace i regulujace nowe technologie oraz sami
ich uzytkownicy, pojawia si¢ takze wsrod badaczy sklonno$¢ do formu-
fowania wnioskéw bazujacych na tym, co tu i teraz. Tym pilniejsza staje
sie konieczno$¢ podejmowania pogtebionych i systematycznych badan,
prowadzonych z réznych perspektyw i w obrebie odmiennych dyscy-
plin naukowych. Pozwolg one na pelniejsze poznanie skomplikowanej
natury nowych mediéw wraz z ich spotecznym kontekstem. Niniejsza
publikacja wpisuje si¢, a przynajmniej zywimy taka nadzieje, w te ocze-
kiwania, uswiadamiajgc Czytelnikom ztozonos¢ materii. Jesli zainspiruje
kogo$ do podjecia wlasnych badan w obszarach zaprezentowanych w ni-
niejszym tomie — bedzie to wartoscig dodang i zrealizuje cele publikacji
z nawigzka.

Redaktorzy
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Media spotecznosciowe w protestach politycznych

STRESZCZENIE

Artykut prezentuje wyniki badan przeprowadzonych wéréd studen-
tow dwoch ukrainiskich uczelni wyzszych, ktérych celem bylo usta-
lenie, w jaki sposob uzywano nowych mediéw podczas protestéw
politycznych w Kijowie, trwajacych od listopada 2013 do lutego 2014
roku. Analiza ujawnifa wykorzystanie mediow spotecznosciowych
w zwiazku z bezposrednim udziatem uzytkownika w manifestacji
lub w celu uzyskania informacji o protestach oraz ze wzgledu na fakt
zamieszkania w miejscu protestu lub poza nim.

SEOWA KLUCZOWE: UKRAINA,
MAJDAN, MEDIA SPOLECZNE,
PROTEST POLITYCZNY.

ABSTRACT

The article presents the results of research carried out among students

of two Ukrainian universities. The aim of the study was to determi-
ne how social media were used during political protests in Kiev that

took place from November 2013 to February 2014. The analysis made

it possible to reveal the use of social media, taking into account direct
participation of users in manifestations or using Internet communi-
cation to obtain information about protests due to the fact of residing
in the protest area or away from it.

KEY WORDS: UKRAINE, MAIDAN,
SOCIAL MEDIA, POLITICAL
PROTEST.
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WSTEP

Udzial mediéw spolecznosciowych w protestach politycznych jest
coraz czgsciej przedmiotem poglebionych analiz. W efekcie udaje si¢
zdefiniowac¢ role tych mediéw w takich wydarzeniach. Dotychczasowe
badania wskazujg, ze w panstwach autorytarnych lub quasi-autory-
tarnych media spolecznosciowe stanowig alternatywna forme przeka-
zu informacji, gdyz mass media zwykle wspieraja system panstwowy.
Wspomniane media dodatkowo integruja obywateli wokot waznych dla
nich spraw i umozliwiaja mobilizacj¢ do podejmowania dziatan, przy
jednoczesnym wyrazeniu skali protestu. Jak zauwaza Gemma Edwards,
nowe media zmieniajg nature protestéw oraz wplywaja na proces mobili-
zacji jednostek, wykorzystujacych swoje smartfony do publikacji filméw
w serwisach kontentowych oraz komentowania wydarzen w serwisach
spolecznosciowych, przyczyniajac sie do rozwoju mediéw niezaleznych
(independent media) (Edwards, 2014, s. 63).

Celem niniejszego artykulu jest okreslenie roli mediéw spoteczno-
$ciowych podczas wydarzen na Majdanie w Kijowie pomiedzy listopa-
dem 2013 a lutym 2014 roku. Rozwazania, oparte o wnioski z badan
przeprowadzonych w 2015 roku przy wspolpracy z Uniwersytetem Bo-
rysa Grinchenko w Kijowie oraz Narodowego Uniwersytetu im. Tarasa
Szewczenki we Lwowie, wpisujg si¢ w nurt badan nad wykorzystaniem
medidéw spotecznosciowych podczas manifestacji o charakterze poli-
tycznym (Piechota i Rajczyk, 2015). Analiza dokonana przez autoréw
uwzglednifa dwie dodatkowe zmienne (miejsce zamieszkania oraz bez-
posredni udzial respondenta w protestach) jako kryteria poglebionej
analizy réznic w wykorzystaniu mediéw spoteczno$ciowych w prote-
$cie. Ustalenia pozwolily sformutowa¢ wnioski wskazujace dobdr serwi-
sow spolecznosciowych oraz sposéb ich wykorzystywania w zalezno$ci

od bezposredniego udzialu uzytkownika w manifestacji lub korzystania
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z komunikowania sieciowego dla uzyskania informacji o protestach oraz

faktu zamieszania w miejscu protestu lub poza nim.

MEDIA SPOLECZNOSCIOWE
W PROTESTACH POLITYCZNYCH

Protesty na kijowskim Majdanie nie byly pierwszym doswiadcze-
niem tego typu na Ukrainie. Wcze$niej, w 2004 roku, po drugiej turze
wyboréw prezydenckich, w ktérych na podstawie sondazy przeprowa-
dzanych w dniu wyboréw (exit polls) zwyciezyl opozycjonista Viktor
Yushschenko, za$ oficjalnie uznano zwycigstwo wspieranego przez Rosje
Viktora Yanukovycha, wybuchta tzw. ,,Pomaranczowa Rewolucja” (ukr.
ITomapanuesa pesontouyis, ang. Orange Revolution). Wowczas takze pro-
testujacy, wykorzystujac internet oraz telefonie komoérkowa, gromadzi-
li si¢ na Majdanie (placu Niepodleglo$ci w Kijowie), by sprzeciwi¢ si¢
falszowaniu wyboréw. Pomaranczowg Rewolucje uznaje si¢ za pierwszy
protest, ktory zostal zorganizowany z wykorzystaniem internetu (Gold-
stein, 2007).

Po raz pierwszy jednak decydujacg site mediéw spotecznosciowych
jako nos$nika informacji oraz kanalu pozwalajacego na mobilizowanie
si¢ obywateli, wraz z ukazywaniem skali protestéw, poznano podczas
tzw. Arabskiej Wiosny. Wtedy to demonstracje rozpoczete w Tunezji
w 2010 roku doprowadzity do rewolucji polityczno-spotecznosciowych
w kilku kolejnych panstwach pétnocnej Afryki. Proby ograniczenia od-
dzialywania nowych mediéw - zwlaszcza takich serwisow, jak Twitter,
Facebook i YouTube, poprzez wylaczanie dostepu do internetu (jak mia-
to to miejsce w Egipcie czy Libii), nie byly w stanie zatrzymac¢ rewolu-
cji, ktorej poczatek nastapit w sieci (Piechota, 2011, s. 46-48). Gemma
Edwards potwierdzita, ze takie serwisy spoteczno$ciowe, jak Facebook
czy Twitter, podczas Arabskiej Wiosny stuzyly protestujacym do wal-

ki z rezimem. Uzytkownicy bowiem dzielili si¢ informacjami na temat
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protestow, zakladali po$wiecone tej tematyce strony na Facebooku, pu-
blikowali nagrania dokumentujgce brutalne dziatania policji przeciwko
demonstrantom, represje wobec ludnosci (np. w Egipcie) i przejawy ko-
rupcji (Edwards, 2014, s. 224).

Inny przyklad protestu majgcego swoje zrodto w mediach spoteczno-
$ciowych to wydarzenia na placu Taksim w Stambule. Mialy one miejsce
w maju 2013 roku. Lokalna spoleczno$¢ protestowata przeciwko planom
zabudowy parku Gezi. Garland twierdzi, ze angazowanie nowych me-
diéw w protest nadaje mu znacznie bardziej otwarty i niepartykularny
charakter, a przy tym budzi zainteresowanie wiekszej liczby mieszkan-
cow danego miasta czy nawet panstwa (Garland, 2014, s. 121). Po kilku
tygodniach protesty objely wigksza czes$¢ kraju, a wladze zadecydowaly
o ograniczeniu dostepu do Facebooka oraz YouTube’a, wiedzac, ze za po-
$rednictwem tych wiasnie kanaldéw przeciwnicy wladz przekazuja sobie
informacje i nawotuja do zgromadzen. Podobny charakter mialy protesty
na kijowskim Majdanie, ktore rozpoczely si¢ w stolicy, ale po pewnych
czasie objely takze inne miasta.

Roscigno i Danaher podkreslaja znacznie tresci przekazywanych
w sieci podczas protestow. Aktywisci chcg wptywa¢ na opinie publicz-
ng, dlatego muszg zacheci¢ uzytkownikéw do kreowania wiadomosci
w taki sposdb, aby opowiadane historie trafialy do serc zainteresowanych
(Roscigno i Danaher, 2001). Manuel Castells podkresla, ze nowe media
kreuja nieznane wczesniej wazne platformy, gdzie nie tylko odbywa sie¢
walka pomiedzy ruchami protestu i ich przeciwnikami, ale tworzone tre-
$ci pozwalaja na kontrole wydarzen, szybki przeptyw informacji wsréd
uzytkownikow konkretnych serwiséw spolecznosciowych, gtéwnie ta-
kich, jak YouTube, Twitter, Facebook i Tumblr (Castells, 2006, s. 185).

Serwisy spotecznos$ciowe wykorzystano takze podczas protestow
na placu Niepodlegtosci (Majdanie) w Kijowie. Efektem wydarzen
na Majdanie byta zmiana wtadzy i usuniecie ze stanowiska prezyden-
ta Viktora Yanukowycza, a takze wzmocnienie orientacji prozachodniej

na Ukrainie. Media tradycyjne, zwlaszcza kanaly telewizyjne na Ukrainie,
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byly podporzadkowane urzedujacej wtadzy albo nalezaty (co ma miejsce
nadal) do ukrainskich oligarchow, ktorych interesy rzadko sg zbiezne
z interesem spolecznym, a najcze$ciej wiaza sie z dziataniami ukierun-
kowanymi na zachowanie dotychczasowego stanu posiadania lub jego
poszerzanie. Informacje przekazywane z wykorzystaniem mediéw spo-
teczno$ciowych stanowily przeciwwage dla wiadomosci udostepnia-
nych w mass mediach. Te spontaniczne dziatania zaowocowaly pozniej
na Ukrainie rozwojem dziennikarstwa obywatelskiego oraz cyberakty-
wizmu (Orlova, 2015).

Krétko przed wydarzeniami na Majdanie w wyniku spotecznej zbidr-
ki pieniedzy prowadzonej w sieci powstala niezalezna telewizja interne-
towa (obecnie dziala takze jako kanal telewizyjny) — hromadske.tv (19
wrze$nia 2016 roku liczba fanéw telewizji na Facebooku wynosita ponad
553 tysigce uzytkownikow). Castells podkresla rosngcg role komunikacji
sieciowej podczas protestow, gdyz istnieje ona poza kontrolg panstwowa,
w realnym czasie, zwigksza interaktywnosc¢ oraz personalizuje przekaz
(Castells, 2006, s. 211). Powstanie telewizji hromadskie.tv byto wynikiem
zaangazowania spolecznego, ale takze wyrazem obywatelskiej potrzeby
posiadania niezaleznych mediéw, dostarczajacych wiarygodnych infor-

magcji dla uzytkownikéw sieci.

MEDIA SPOLECZNOSCIOWE JAKO KANALY
KOMUNIKOWANIA PROTESTUJACYCH

Wisrod uzytkownikéw obecnych podczas protestow na Majdanie naj-
chetniej wykorzystywanymi serwisami spotecznosciowymi byly Facebo-
ok (Kijow 19, 46%, Lwow 27%), VKontakte! (Kijow 24, 89%, Lwow 23%)
i YouTube (Kijow 29, 41%, Lwow 25%). Studenci mlodsi (17-19 lat)

chetniej korzystali natomiast z serwisu VKontakte, starsi (pow. 20 lat)

1 VKontakte to rosyjski serwis spoteczno$ciowy, wizualnie zblizony do Facebooka
- vk.com.
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z kolei z serwisu Facebook. Studenci z Kijowa zadeklarowali, Ze naj-
czesciej wykorzystywali nowe media, by przekazywa¢ znajomym w sie-
ci informacje o sytuacji na kijowskim Majdanie oraz odznacza¢ swoja
obecnos¢ na miejscu protestu. Z kolei studenci z Lwowa deklarowali wy-
korzystywanie kanaléw komunikowania sieciowego do tworzenia tresci
(najczedciej nagrywanie filmoéw i publikowanie zdjec), celem dotarcia
z informacja o przebiegu protestu do nieobecnych na Majdanie. Studen-
ci zaangazowani bezpo$rednio w wydarzenia na Majdanie podkreslali,
ze dotaczali do grup i spotecznosci w sieci promujacych idee i wartosci
bliskie uczestnikom demonstracji oraz definiujace ich tozsamosé¢ (Kijow
88%; Lwow 86,17%).

Zaledwie 9,52% studentéw w Kijowie i 13,83% studentéw w Lwowie
wskazalo, ze dotaczyto réwniez do tych sieciowych grup i spolecznodci,
w ktorych negowano idee protestu. Studenci najczesciej sledzili tresci
publikowane w grupach i spolecznosciach, do ktérych nalezeli (Kijow
61%, Lwow 64%). Zdecydowanie mniej uzytkownikéw je komentowato
(Kijow 28%, Lwow 19%). Ponadto blisko 30% uzytkownikéw w kazdym
z miast wskazalo, ze po zakonczeniu protestow tematyka w grupach lub
spotecznosciach, do ktérych dotaczyli w czasie trwania zajs¢ na Majda-
nie, zmienila sie.

Badania zachowan sieciowych zwigzanych z Majdanem potwierdzi-
ty tezy Maffesolego o trybalizmie. Zgodnie z nimi rozwoj komunikacji
sieciowej oraz jej umasowienie sprzyja tworzeniu mikrogrup, ktére sku-
piaja jednostki podobne (Maffesoli, 2008). Wskazany zwigzek tworzenia
wlasnej tozsamosdci i wyrazania jej w mediach spotecznych badat m.in.
David Barney. Wedlug tego uczonego pozwalaja one na identyfikacje
tozsamosci oraz komunikacje horyzontalng pomiedzy jednostkami
o tych samych wartos$ciach. W spoleczenstwie sieci tozsamo$¢ funk-
cjonuje na zasadzie projektu, a za Castellsem mozna podkresli¢ role
tozsamosci oporu, ktéra wynika ze sprzeciwu, wykluczenia albo nie-
checi wobec koniecznosci podporzadkowania sie. Jak twierdzi Barney,

tozsamos$¢ w sieci okazuje si¢ plynna, jednostka moze mie¢ ich wiele
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ije zmienia¢ (Barney, 2004). Te tez¢ potwierdza fakt zmiany tematyki
grup i spolecznosci, ktére podczas Majdanu wykazywaty aktywnos¢
w promowaniu idei protestu.

Studenci z obu miast rozpatrywanych w badaniach zdecydowanie
rzadziej korzystali z mediow spotecznosciowych, aby tworzy¢ wlasne
tresci (czesciej byli to studenci z Lwowa). Aktywnos¢ pozostatych spro-
wadzala si¢ raczej do przegladania informacji, ich udostepniania lub ko-
mentowania. Juz podczas protestéw na Majdanie, ktore mialy miejsce
w 2004 roku, jeden z organizatoréw, Andriy Ignatov, stwierdzit, ze do za-
angazowania uzytkownikéw w proces komunikowania o protescie wy-
korzystano tresci tworzone przez dziennikarzy §ledczych, prawnikéw
zajmujacych si¢ prawami cztowieka czy studentéw. Dzigki temu w krot-
kim czasie rozpowszechniono idee protestu w sieci, a tresci formutowane
przez lideréw mialy charakter angazujacy dla kolejnych uzytkownikéw
(Seib, 2012, s. 145). Wykorzystanie mediéw spotecznos$ciowych na prze-
fomie 2013/2014 roku miato podobny charakter - liderzy opinii tworzyli
informacje i publikowali je w sieci za pomocg wlasnych profili, udostep-
niali je w grupach i spolecznosciach, a takze wykorzystywali kanal hro-
madske.tv.

Studenci biorgcy bezposrednio udzial w protestach nie wykazywali
tendencji do korzystania z serwiséw spotecznosciowych w budowaniu
nowych relacji. Do sieci przenosili kontakty i znajomosci, jakie tworzy-
li w realnym $wiecie. Badania ujawnity natomiast, ze studenci z Lwowa,
ktorzy brali udziat w Majdanie w Kijowie, korzystali z mediéw spotecz-
nosciowych do kontaktowania si¢ ze swoimi znajomymi znacznie inten-

sywniej niz ich koledzy z Kijowa.
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MEDIA SPOEECZNOSCIOWE JAKO ZRODEO
WIEDZY O PROTESTACH POLITYCZNYCH

Studenci niebioracy bezposrednio udzialu w Majdanie, ale wyko-
rzystujacy media spotecznosciowe do czerpania informacji o przebiegu
protestu, wykazali wigksze zréznicowanie pod wzgledem uzycia kana-
tow w zaleznosci od miejsca zamieszkania. Najcze$ciej siegano po ka-
nal YouTube (Kijow 38%, Lwow 35,63%), nastepnie VKontakte (Kijow
29%, Lwow 19,06%) oraz Facebook (Kijow 10%, Lwéw 21,25%). Katie
Kusenok podkreslita, ze podczas trwania protestow czes¢ uzytkownikow
zrezygnowala z korzystania z rosyjskiego serwisu VKontakte z dwoch
powoddéw - ze wzgledu na monitorowanie zawartosci przez rosyjskie
stuzby specjalne oraz zmiane orientacji z prorosyjskiej na prozachodnia
(Kusenok, 2015).

Studenci, ktorzy bezposrednio nie brali udzialu w Majdanie, ale za-
deklarowali korzystanie z mediéw spolecznosciowych podczas trwania
protestow, wskazali, z jakiego powodu interesowali sie tymi wydarzenia-
mi w sieci. Najwiecej 0sdb uznalo wage wydarzen za czynnik motywu-
jacy do zainteresowania si¢ tg tematyka (Kijow 76,33%; Lwéow 86,56%).
Pozostali ujawniali, ze interesowato ich, czy sa tam ich znajomi i co robig
(Kijow 22,33%; Lwow 13,13%). Nikt nie wskazal jako powodu zainte-
resowania tematyka wydarzen na Majdanie w sieci faktu wiekszej wia-
rygodnosci informacji pochodzacych z medidéw spolecznos$ciowych niz
tych emitowanych przez mass media. Wskazuje to, ze studenci preferuja
informacje z internetu, czgsto wcale nie $ledzac tych przekazywanych
w mediach tradycyjnych. Badania potwierdzily, Ze niezaleznie od wie-
ku zainteresowanie 0sob $ledzacych informacje z Majdanu w serwisach
spolecznosciowych wynikato z ich przeswiadczenia o duzej wadze tego,
co si¢ tam dzieje. Wraz z rosngcym wiekiem studentéw spadato nato-
miast zainteresowanie $ledzeniem tego, czy bezposrednio w wydarze-

niach biorg udzial ich znajomi.
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PODSUMOWANIE

Przedstawione rozwazania pozwolily wskaza¢ istotne réznice w wy-
korzystaniu mediéw spolecznosciowych podczas protestow politycznych,
wynikajace z bezposredniej obecnosci uzytkownika podczas manife-
stacji oraz miejsca jego zamieszkania w stosunku do lokalizacji prote-
stu. Kanaly w serwisach spoteczno$ciowych sg jednym z istotniejszych
nos$nikéw wiadomosci i agitacji skierowanych do uzytkownikéw sieci
przez lideréw i organizatoréw protestow. W przypadku mlodych oséb
czesto stanowig jedyne zrédlo informacji. Przecigtny uzytkownik siega
tylko po przekazy, potwierdzajace wartosci i idee, z ktérymi si¢ utozsa-
mia. Poprzez serwisy spoteczno$ciowe zaréwno bezposredni uczestnicy
protestow, jak i obserwujacy wydarzenia w sieci komunikujg sie miedzy
soba, przekazujac informacje, integrujac sie w dzialaniach i wyrazajac
skale protestu. Ten ostatni cel komunikowania sieciowego w przypad-
ku protestow na Majdanie doprowadzil réwniez do migracji uzytkow-
nikow serwisu VKontakte do serwiséw Facebook i Twitter. Ten ostatni
byt zdecydowanie rzadziej wykorzystywany na Ukrainie niz np. w cza-
sie Arabskiej Wiosny. Stuzyl natomiast liderom protestu do nadawania
dzialaniom na Majdanie znaczenia globalnego. Transfer uzytkownikéw
z prorosyjskiego serwisu do sieci globalnych wynikal ze wspomnianych
wczesniej powodow, ale stanowil takze wyraz checi uzytkownikow do-
taczenia do globalnych spotecznosci i tym samym promowania wartosci
gloszonych podczas manifestacji (Chalupa, 2015).

Stwierdzone réznice w zachowaniach komunikacyjnych studentéw
z Kijowa i Lwowa mogg $wiadczy¢ o réznym stosunku do protestu w Ki-
jowie. Studenci ze Lwowa nalezg do tej cze¢éci spoteczenstwa ukrain-
skiego, ktdra jest zorientowana na proces integracji z Unig Europejska.
Jednoczes$nie dla nich udzial w protestach na Majdanie wigzat sie z ko-
niecznoscig podrézy do Kijowa, co dowodzito ich determinacji. Two-

rzyli wlasne tresci, partycypujac w ten sposob w kreowaniu informacji
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dla uzytkownikéw poza miejscem wydarzen. Tymczasem grupa studen-
tow z Kijowa, deklarujgcych obecno$¢ na Majdanie, informowata tylko
znajomych, uzywajac funkcji lokalizacji w mediach spoteczno$ciowych.
Garland podkresla, ze wykorzystanie tych mediéw w protestach to pro-
ces, w ktorym nastepuje krystalizacja realnego niezadowolenia spolecz-
nego, ujawniajacego istniejace antagonizmy (Garland, 2014, s. 121).

Réznice w zachowaniach komunikacyjnych zauwazalne byly réw-
niez w doborze kanaléw, ktore wykorzystywali studenci. Zaréwno
ci z Kijowa, jak i ze Lwowa zdecydowanie cze$ciej deklarowali korzy-
stanie z YouTubea, co oznacza, ze interesowaly ich informacje prezen-
towane w formie najwierniej oddajacej przebieg wydarzen. YouTube nie
byl tak popularnym kanalem dla studentéw bezposrednio bioragcych
udzial w protestach. Ta prawidlowos$¢ moze wynika¢ z faktu, ze osoby
bezposrednio uczestniczace w protestach byly swiadkami wydarzen,
zatem konfrontowanie tego, co widzieli na wlasne oczy, z przekazem
w serwisie YouTube okazywalo si¢ dla nich bezcelowe. W omawianym
serwisie sfowo mowione czy pisane jest detronizowane przez obraz, kto-
ry nie wymaga komentarza. Kluczows role w komunikowaniu obrazem
w mediach spolecznoéciowych odgrywa wiarygodnos¢ nadawcy, ktora
wprost proporcjonalnie oddzialuje na wiarygodno$¢ przekazu. Odno-
szac sie do konkretnego przykladu, materialy zamieszczane w mediach
spoteczno$ciowych przez uzytkownikéw i w internecie przez dzienni-
karzy hromatske.tv cieszyly sie niekwestionowang wiarygodnoscig. Przy
okazji warto nadmienig, ze serwisy kontentowe wykorzystywane byly
do relacjonowania przebiegu wydarzen, ale przekazowi temu zazwyczaj
nie towarzyszyl komentarz. W mediach spolecznosciowych natomiast
na zawarto$¢ skladaly si¢ informacje dotyczace konkretnej pomocy rze-
czowej dla uczestnikow protestow, wypowiedzi uczestnikdw oraz relacje
poszkodowanych i informacje o przebiegu. Takie zréznicowanie tresci
tlumaczy¢ mozna przede wszystkim funkcjg integracyjna, jaka reali-
zuja media spolteczno$ciowe, i agitacyjng, jak w przypadku serwiséw
kontentowych.
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Przykiad wykorzystania internetu tylko w ukrainskich protestach
na przetomie ostatnich 10 lat wyraznie dowodzi, ze znaczenie internetu
ros$nie i moze wplywac na radykalizacje protestéw, traktowanych jako
swoiste eventy. Nowe media majg istotne znaczenie w kreacji spote-
czenstwa obywatelskiego i wplywaja na przeksztalcanie sfery publicznej
(Sassi, 2001, s. 89-108). Prezentowane wyniki badann dowodza, ze spora
grupa student6éw z Kijowa traktowata wydarzenia na Majdanie jako te,
w ktorych warto byto zaznaczy¢ swoja obecnos¢, bo obserwowat je wiat
(nie wyklucza to faktu, ze studenci wiedzieli, o co chodzi w protestach,
i je popierali). Takie wykorzystanie serwiséw spotecznosciowych wska-
zuje na widowiskowy charakter wydarzen ze sfery publicznej. Ponad-
to s3 one odpowiednio kreowane w warstwie komunikacyjnej, a rola
mediow spolecznosciowych jest informowanie i mobilizowanie zain-
teresowanych. O tej funkcji omawianych mediow, tj. tworzeniu przez
nie z polityki widowiska, pisal juz Manuel Castells, wskazujac rosnace
znaczenie sieciowej komunikacji (rozumianej jako kanaty dystrybucji
informacji obarczonej komentarzem) w procesie ksztaltowania sfery
publicznej (Castells, 2009). Podobne wnioski formuluje John V. Pavlik,
podkreslajac znaczenie dyskusji, ktore odbywaja sie w sieci, szczegdlnie
w blogosferze (Pavlik, 2008).

Analiza przebiegu protestéw politycznych, zwlaszcza od czaséw Arab-
skiej Wiosny pozwala na podkreslenie znaczenia globalnych kanatéw ko-
munikacji sieciowej jako tych, ktore majg istotne znaczenie w przekazie
informacji, integrowaniu spofecznosci i mobilizowaniu uzytkownikéw
do podejmowania wspdlnych dziatan. Wynika to z ograniczonych moz-
liwosci moderowania tresci i $ledzenia aktywnosci konkretnych uzyt-
kownikow oraz ambicji protestujacych, aby dzigki globalnym kanatom

przekazywac tresci, ktére potencjalnie beda mialy zasieg globalny.
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STRESZCZENIE

Dziatalno$¢ podmiotéw politycznych nierozerwalnie zwigzana jest z procesami informacyjnymi,
co wymaga budowania struktur usprawniajacych proces podejmowania decyzji oraz ulatwia-
jacych dostosowywanie si¢ do zmian zachodzacych w otoczeniu. Wérdd nich wazne miejsce

zajmuja systemy informacji marketingowej (SIM), optymalizujace efektywnos¢ przeptywu in-
formacji przeznaczonych dla réznych pozioméw zarzadzania. System informacji marketingowej

nabiera szczeg6lnego wymiaru podczas kampanii wyborczych, umozliwiajac identyfikowanie,
koordynowanie i modyfikowanie dziatai. Badania rynku, monitoring opinii publicznej oraz sze-
roko pojeta komunikacja z elektoratem odgrywaja bowiem kluczowg role w procesie planowania

wyborczych strategii marketingowych podmiotu politycznego, wspomagajac réwniez zachowa-
nia partii politycznych w okresach miedzykampanijnych. W ostatniej dekadzie komunikacja

marketingowa, jeszcze niedawno ograniczona do przesylania informacji na matym obszarze

przy uzyciu mediéw tradycyjnych, w znacznym stopniu zostata zdominowana przez media elek-
troniczne. Pojawita sie wiec koniecznos¢ rozszerzenia dziatan organizacji politycznych w zakre-
sie zintegrowanych systeméw zarzadzania relacjami z wyborcami.

SEOWA KLUCZOWE: SYSTEM INFORMAC]I

MARKETINGOWE], TECHNOLOGIE INFORMATYCZNE,

RYNEK POLITYCZNY, PARTIE POLITYCZNE,
KOMUNIKOWANIE.

ABSTRACT

Activity of political parties, similarly to other organizations within market, is strictly connected
with informational processes, which requires establishment of effective structures for decision
making process and which facilitates adjustment to changes occurring within surrounding.
Among these structures, one can include marketing information systems (MIS) which include
agents, consumers and receivers and which facilitate flow of information dedicated for various
management levels. MIS is becoming especially important during election campaigns becau-
se it allows identification and adaptation to a level of change within competitors’ environment.
Market research, monitoring of public opinion and broadly understood communication with
electorate, play crucial role in a process of planning marketing strategies, as well as support ac-
tions in periods between. In last decade marketing communication, which was recently limited
to send information within a narrow geographic area with use of traditional media, in a signi-
ficant degree has been dominated by electronic media which cause a necessity to expand orga-
nization operations to a degree of integrated systems of relations management with clients and,
in case of people functioning on political market - electors.

KEY WORDS: MARKETING INFORMATION SYSTEM,
INFORMATION TECHNOLOGY, POLITICAL MARKET,
POLITICAL PARTIES, COMMUNICATION.
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WSTEP

Prowadzenie kazdej dziatalnosci, w tym réwniez politycznej, wig-
ze sie z efektywnym zarzadzaniem. Proces ten nie jest jednak mozli-
wy bez skutecznej informacji. Wspdlczesne podmioty rynkowe moga
korzysta¢ z zestawu narzedzi przetwarzajacych informacje w postaci
danych. Do takich narzedzi zalicza si¢ komputerowe systemy informa-
cyjne niezbgdne w kontrolowaniu dziatalnosci na wszystkich szczeblach
organizacji.

Informacja rozumiana jako pewna kategoria wiedzy obejmuje dane,
procedury i zasady, ktore zostaly w danej organizacji nabyte, zapisane
i sg ogolnie dostgpne. Stanowi tez wiedze o okreslonym stanie rzeczy lub
procesach zachodzgcych w postrzeganej rzeczywistoéci. Mozna zatem
przyja¢, ze mianem informacji okresla sie przekazywanie i odbieranie
komponentéw wiedzy niezbednych przy podejmowaniu decyzji.

Na rynku politycznym wiedza i informacja staly sie czynnikami wy-
znaczajacymi konkurencyjnos¢ podmiotéw politycznych. W dziatalno-
$ci marketingowej sg one szczegdlnie wazne w kontekscie umiejetnosci
przewidywania zachowan konkurencji, dobrej oceny potrzeb spotecz-
nych oraz umieje¢tnosci szybkiej reakeji na zmiany, co oddzialuje na po-
ziom poparcia oraz miejsce zajmowane przez parti¢ na rynku.

Podejmowanie efektywnych decyzji wigze si¢ jednak z koniecznoscig
budowania struktur informacyjnych wspomagajacych zarzadzanie infor-
macja, do ktérych nalezy m.in. system informacji marketingowej (SIM).
W jego sktad wchodza ludzie oraz procedury majace na celu ocene po-
trzeb informacyjnych, ich uzupelnianie oraz pomoc decydentom uzywa-
jacym informacji w celu wyboru i weryfikacji klientéw oraz rozeznania
rynku (Kotler, Wong, Saunders i Armstrong, 2005, s. 126), petnigc role
swoistego ,,oérodka nerwowego” (Kapera, 2005, s. 487) kazdej organiza-
cji. Na rynku politycznym, ktéry mozna okresli¢ jako miejsce rywalizacji
pomiedzy podmiotami politycznymi, system informacji marketingowej
stuzy zwiekszeniu skuteczno$ci ugrupowania politycznego oraz uzyski-
wania przewagi konkurencyjne;j.
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SYSTEM INFORMAC]I
MARKETINGOWE] NA RYNKU
POLITYCZNYM

Sprawne funkcjonowanie podmiotéw politycznych wymaga efektyw-
nego zarzadzania zasobami materialnymi i niematerialnymi oraz podej-
mowania decyzji w nastepujacym zakresie: a) wlasciwego wykorzystania
i motywowania pracownikéw administracyjnych i wolontariuszy, b) sys-
temdw informacyjnych zarzadzania, c) szybkiego reagowania na odczu-
walne potrzeby i wyzwania spoleczne, d) umieje¢tnosci przystosowania
sie do zmian. Aby dziatania te przynosity wymierny skutek, konieczne
jest posiadanie informacji marketingowych. W tym przypadku chodzi
o dane wykorzystywane w zarzadzaniu organizacja, tj. niosacych tresci
pozwalajace redukowa¢ niepewnos¢ decyzji zwiazanych z realizacja mar-
ketingu strategicznego i operacyjnego (Rawski, 2004, s. 340).

W nowoczesnej koncepcji zarzadzania celowi temu stuzy sys-
tem informacji marketingowej. Stanowi on zbiér wzajemnie zalez-
nych podsystemoéw przeksztalcajacych dane marketingowe z réznych
zrodel w informacje posiadajace okreslong warto$¢ z punktu wi-
dzenia podejmowanych na rynku dzialan. Jego gléwnym celem jest
dostarczanie informacji niezbednych w podejmowaniu decyzji marke-
tingowych. To dostarczanie informacji poprzedzone zostaje zwykle ich
gromadzeniem, przechowywaniem, przetwarzaniem, analizowaniem
i udostepnianiem.

Na SIM skladaja si¢ nastepujace podsystemy: a) wejscia zbierajace
dane do bazy, b) wyjscia obstugujace elementy kompozycji marketingo-
wej, ¢) odpowiedzialny za integracje, czyli pozwalajacy opracowac stra-
tegie dla wszystkich elementéw kompozycji marketingowej (Kowalik,
2003, s. 126). Na rysunku 1 przedstawiono podstawowe pojecia dotycza-
ce omawianego systemu.
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Rys. 1. llustracja pojec systemowych

Otoczenie dalsze
systemu

SYSTEM
podsystem

® elementsystemu
—e— relacjaelementarna (R)

(@—(®)=aRb lub: R (a,b)

Zré6dlo: opracowanie wiasne na podstawie Z. J. Klonowski (Systemy informatyczne
zarzgdzania przedsiebiorstwem. Modele rozwoju i wlasciwosci funkcjonalne, 2004, s. 177)

Systemy informacji marketingowej nie posiadaja jednorodnej archi-
tektury, lecz s3 odpowiednio dostosowywane do potrzeb i wymagan po-
szczegolnych podmiotow, z uwzglednieniem specyfiki ich dziatalnosci
oraz rodzaju rynku, na jakim te dzialalno$¢ prowadzg. Uzyskane w ten
sposob informacje gromadzi si¢ w bazach danych, gdzie nastgpnie si¢
je filtruje, taczy ze sobg i w razie potrzeby siega po nie (Kulej-Dudek,
2013, s. 171). W ten sposob podmioty polityczne moga gromadzi¢ dane
geograficzne, polityczne oraz personalne na temat wyborcédw na terenie
gminy, powiatu, wojewddztwa lub calego kraju (Medvic, 2009, s. 109).
Podstawowe elementy SIM, obejmujace informacje pochodzace z we-
wnetrznej dokumentacji podmiotu, wywiad rynkowy, badania marke-
tingowe oraz analize informacji przedstawia rys. 2.
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Rys. 2. System komunikacji marketingowej (SIM)

SYSTEM INFORMACJI MARKETINGOWEJ
OTOCZENIE
ZARZADZANIE
MARKETINGOWE Ocena Dokumentacja Wywiad MARKETINGOWE
[€—1> zapotrzebowaniaj&> t <> mar ketingo
i . na informacje UEWICEZND gowy Rynki docelowe
Analizowanie Kanaty dystrybucji
Planowanie Konkurenci
Wdrazanie L h
. . Opinia publiczna
Organizowanie - . . Pozostate
Kontrola ey Dyfuza el Informacje Badania < elementy
informagji statystyczne marketingowe makrootoczenia
A A

Podejmowanie decyzji i komunikacja marketingowa

Zrédlo: (Kotler, Wong, Saunders i Armstrong, 2005, s. 338)
Zrédta informacji, z ktérych ugrupowania polityczne pozyskuja dane

niezbedne do prowadzenia dzialalnosci, obejmuja zrodia zewnetrzne
oraz zrodta wewnetrzne (tab.1).

Tabela 1. Zrodta informacji marketingowej podmiotu politycznego

ZRODLA INFORMACJI W SYSTEMIE INFORMACJI MARKETINGOWE)

- materiaty archiwalne komisji wyborczych, wyniki poprzednich elekgji z podziatem na okregi
wyborcze (frekwencja, geografia wyborcza), wyniki badan opinii spotecznej,

IRODLA INFORMAC - prace naukowe, artykuty prasowe dotyczace przebiegu poprzednich kampanii,

ZEWNETRZNE ) - L L
) - materialy statystyczne (roczniki, raporty opracowania) opisujace czynniki prawne,
(dane wtdrme) . .
ekonomiczne, spoteczno-kulturowe, demograficzne, technologiczne,
- materiaty opisujace rynek mass mediéw
- badania obejmujace identyfikacje elektoratu, preferencje polityczne, zainteresowania
i problemy poszczegélnych grup elektoratu, linie podziatéw socjo-politycznych,
ZRODEA INFORMACJI - badania marketingowe, w tym badania warunkow dziatania,
WEWNETRZNE instrumentéw oddziatywania oraz rezultatow,
(dane pierwotne) - wywiad marketingowy, sondowanie sytuacji konkurentéw politycznych,

nastrojéw panujacych wewnatrz ugrupowar, informacje o dziataniach
konkurendj (finansowanie kampanii, tworzenie list wyborczych)

Zré6dto: Opracowanie wlasne na podstawie studiéw M. Jasnioka (2007, s. 42),
M. Cichosz (2002, s. 102), M. Kolczynskiego i J. Sztumskiego (2003, s. 110-119)

Systematyczne zbieranie danych pozwala uzyska¢ informacje
na temat biezacego poparcia wsrdd osdb i grup spotecznych, ktoére
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w poprzednich wyborach oddaly glos na okreslone ugrupowanie. Szcze-
golne ich zastosowanie ma miejsce w okresie przygotowywania kampa-
nii wyborczych, co wiaze si¢ z konieczno$cig wdrozenia przemyslanej
i spdjnej strategii dzialan. W opracowaniu tym uwzglednia si¢ bowiem
zarowno informacje biezace, jak i archiwalne, obejmujace na przyklad
bazy uzytkownikéw stron i profili w serwisach spofecznosciowych (Ba-
torski, Drabek, Galazka i Zbieranek, 2012, s. 75-76).

Po zebraniu informacji nastepuje ich dalsze przetwarzanie. Uzywa si¢
do tego podsystemu interpretacji danych i podejmowania decyzji, okre-
$lanego mianem sztabu wyborczego. Jest on gléwnie wykorzystywany
w okresie prowadzenia kampanii wyborczych, a do jego zadan nalezy
wzmacnianie emocjonalnej wiezi miedzy wyborcami a ugrupowaniem
politycznym. Ponadto zebrane dane przetwarza system informacji mar-
ketingowej, obejmujacy podjete decyzje jako podsystem wynikow, co sta-
nowi zrodto informacji o efektach podjetych decyzji. Uzyskiwane w ten
sposob informacje zwrotne o wynikach podjetych decyzji maja kluczowe
znaczenie dla efektywnego zarzadzania, stajac si¢ bazg krytycznej oceny
podejmowanych dziatan oraz poszukiwania nowych rozwiazan.

System informacji marketingowej ma bardzo szerokie zastosowanie
w praktyce. Na rynku politycznym moze by¢ wykorzystywany na przy-
kiad w procesie przygotowywania planéw strategicznych w komuniko-
waniu si¢ z elektoratem.

INFORMATYKA W ZARZADZANIU
INFORMAC]JA PARTII POLITYCZNYCH

Zarzadzanie informacja jako jeden z czynnikéw wplywa na konku-
rencyjnos$¢ organizacji, czyli jej zdolnos$¢ do rozwoju oraz wzrostu efek-
tywnosci podejmowanych dzialan. W przypadku partii politycznych
to zarzadzanie odzwierciedla skuteczne metody dotarcia do nowych
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segmentow rynku oraz zaspokajania potrzeb wyborcéw, szczegdlnie tych,
ktérzy nie wykazujg okreslonych preferencji politycznych.

Decyzja o wyborze najlepszej dla podmiotu politycznego strate-
gii wymaga zastosowania wszystkich etapéw planowania niezbednych
do wdrozenia wysokiej jakosci rozwiazan, z wykorzystaniem systemow
informatycznych wspomagajacych zarzadzanie. Wérdd systemoéw, kto-
rych zastosowanie moze mie¢ wymierny wpltyw na poprawe skuteczno-
$ci zarzadzania partig polityczng, nalezy wymienié: systemy zarzadzania
bazami danych, informatyczne systemy zarzadzania organizacja, systemy
wspomagania decyzji, system informacji geograficznej oraz systemy eks-
perckie (Jasniok, 2007, s. 198).

System zarzadzania bazami danych jest programem komputerowym.
Do jego zadan nalezy efektywne organizowanie dostepu do danych
przechowywanych w systemach informatycznych. Porzadkuje on zasoby
w zorganizowany i logiczny sposob, umozliwiajac ich efektywne prze-
twarzanie oraz skuteczne zarzadzanie nimi.

Na rynku politycznym zarzadzanie bazami danych ma na celu kon-
figurowanie sprzetu oraz oprogramowania niezbednego do obserwowa-
nia wyborcédw, wolontariuszy, wspétpracownikow oraz korespondencji.
W tym celu najcze$ciej wykorzystuje si¢ bazy relacyjne, gdzie dane
s3 zorganizowane w postaci zbioréw rekordéw (dwuwymiarowych tabel),
nazywanych relacjami. Wieksza elastyczno$¢ baz relacyjnych pozwa-
la na fatwiejsze wprowadzanie zmian dotyczacych wybranych danych,
w tym na przyklad zmian preferencji wyborczych.

Informatyczne systemy zarzadzania s3 podstawowym elementem glo-
balnej gospodarki zwigzanej z rozwojem spoteczenstwa informacyjnego.
Stuza one do gromadzenia i prezentacji danych, ale takze wspieraja sys-
temy informacji marketingowej, jak na przyklad system zarzadzania rela-
cjami z klientami Customer Relationship Management (CRM). Narzedzie
przyblizajace organizacje do klientéw (wyborcow), poprawia interakcje
z nimi i umozliwia personalizacj¢ na poziomie nawet pojedynczego, wy-
branego odbiorcy.

W obszarze podejmowania decyzji bardzo waznym zagadnieniem
jest partnerstwo miedzy politykiem a wyborca, ktére powinno opie-
ra¢ sie na lojalnosci i wzajemnym zaufaniu. Jego praktyczny wymiar
ma by¢ realizowany w ramach wdrazanych strategii marketingowych,
a takze wspomagany zintegrowanym systemem zarzadzania relacjami
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z wyborcami, ktéry nalezy traktowac jako podstawe kazdej dzialalnosci.
Jej nadrzedny cel polega bowiem na budowaniu wiernosci okreslonej
grupy najcenniejszych, kluczowych klientéw — zwolennikéw partii po-
litycznej (Otto, 2012, s. 23).

System wspomagania decyzji jest niezwykle cennym systemem in-
formacyjnym z punktu widzenia dzialalno$ci marketingowej. Opiera
si¢ na informacjach zgromadzonych w bazach danych, zawierajacych
na przyklad nazwiska i dane teleadresowe wyborcow, ktérzy podpisali
sie na listach poparcia podczas poprzednich kampanii wyborczych. In-
formacje te moga zosta¢ wykorzystane do ustalenia zbioru wyborcéw,
ktdrzy stale udzielaja poparcia okreslonej partii lub jej kandydatom (Ja-
$niok, 2007, s. 201). Posiada rowniez funkcje¢ automatycznego wyszu-
kiwania, przetwarzania oraz odpowiedniego prezentowania réznego
rodzaju informacji, ktore moga by¢ uzyte podczas podejmowania decyzji
(Kiettyka, 2010, s. 484).

Jednym z narzedzi wykorzystywanych w planowaniu kampanii wy-
borczej sg systemy informacji geograficznej (GIS)!. Skladajg sie na nie
nastepujace elementy: dane (zbidr informacji), sprzet komputerowy,
oprogramowanie, metody (zadania do realizacji) oraz zasoby ludzkie.
Systemy GIS umozliwiajg zlokalizowanie przy pomocy uktadu wspét-
rzednych cyfrowych reprezentacji obiektow geograficznych oraz tekstow
zawierajacych dane opisowe ich dotyczace (Stanek, Pankowska, Sottysik
i Zytniewski, 2009, s. 452).

GIS w dzialalno$ci politycznej umozliwia identyfikowanie okre-
$lonych grup wyborcéw i skupia uwage decydentéw na wybranych
sektorach rynku. Podmioty polityczne mogg takze, uzywajac danych
spisowych oraz informacji z poprzednich kampanii wyborczych okresla¢
sposob dzialania oraz wplywania na swoj elektorat. Geografia wyborcza,
mimo Zze nie pozwala na okreslenie ilo§ciowe sity zwigzkow réznorod-
nych czynnikéw z preferencjami wyborczymi, jednak pomaga wyod-
rebni¢ czynniki odpowiedzialne za nie, w tym na przyklad syndrom
wysokiego lub niskiego poparcia dla okreslonej partii (Jasniok, 2007,

1 System informacji geograficznej (GIS) jest szczegdlnym  rodzajem
oprogramowania, ktore integruje dane pochodzace z réznych zrddet i okresow,
wizualizujgc zalezno$ci miedzy zmiennymi np. w postaci map. GIS moze stuzy¢
takze jako platforma dla bardziej zaawansowanych technik analitycznych, w tym
m.in. regresji przestrzennej (Warf i Leib, 2011, s. 60)
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s. 46-47). Rysunek 3 przedstawia mape poparcia w wyborach parlamen-
tarnych w roku 2015.

Systemy eksperckie, nazywane réwniez systemami doradczymi,
sa narzedziami opartymi na wiedzy eksperta lub algorytmie wyszuku-
jacym dane, ktore nastepnie stuzg wnioskowaniu. Uzytkownicy wpro-
wadzaja do komputera szereg pytan i relatywnie prostych problemow,
woéwczas gdy potrzebna jest im konkretna rada. System, podobnie jak
cztowiek-ekspert, udziela najlepszej rady i jezeli to konieczne, tluma-
czy logike, na podstawie ktérej doszedt do takiej, a nie innej konkluzji
(Kieltyka, 2010, s. 485-486). Systemy eksperckie zajmuja bardzo wazna
pozycje w informatyce, gdyz moga wspomaga¢ proces decyzyjny w opar-
ciu o rozpoznanie i analize informacji dotyczacych problemu, a nastep-
nie wybor najlepszego rozwigzania. Takie rozwigzania stosuje si¢ takze
w systemach diagnostycznych, doradczych, prognozujacych, klasyfikuja-
cych i monitorujacych (Buchalski, 2012, s. 15).

W dzialalnosci podmiotéw politycznych systemy eksperckie moga
by¢ wsparciem dla procesu komunikowania si¢ politykéw z wyborcami,
jednak ich udzial w zarzadzaniu jest marginalny z powodu znacznych
kosztéw ich wdrozenia. Ale pewnym wyjsciem z tej sytuacji moze by¢
zastosowanie gier komputerowych w tworzeniu modeli zachowan poli-
tycznych (Jasniok, 2007, s. 202), co coraz czesciej ma miejsce w okresie
prowadzenia kampanii wyborczych.
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Rys. 3. Mapa Polski — wyniki wyboréwdo Sejmi RP w roku 2015 z podziatem
na powiaty i gminy oraz do Senatu RP z podziatem na okregi wyborcze
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Zrédlo: Wybory w Polsce, www.wyborynamapie.pl, 25.10.2016 (Wybory w Polsce, 2015).

Jako pierwsi gry w kampanii politycznej zastosowali Amerykanie
podczas wyboréw prezydenckich w 2008 roku. W Polsce pojawialy si¢
one podczas kampanii wyborczej w 2011 roku. Platforma Obywatelska
w ramach grywalizacji? (gamification) na swoim Facebookowym pro-
filu udostepnita gre wyborcza Platformuta, po ktorej wygraniu mozna
bylo opublikowa¢ wynik (Batorski, Drabek, Galazka i Zbieranek, 2012,
s. 26).

2 Grywalizacja - wykorzystywanie pojedynczych, wybranych mechanizméw
typowych dla gier iwdrozenie ich worganizacji w celu zmiany zachowan jej
wewnetrznych i zewnetrznych interesariuszy (Laczynski, 2014, s. 80).
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ZAKONCZENIE

Rosnace znaczenie informacji w spoleczenstwie oraz szeroki dostep
do nowoczesnych technologii to czynniki, ktére w znacznym stopniu
wplynety na zmiane strategii komunikacyjnych stosowanych w kam-
paniach wyborczych. Zaczely one by¢ koncentrowane gltéwnie na pro-
cesie interaktywnej komunikacji kandydata z wyborcami. Aby proces
ten byt efektywny, konieczne jest stosowanie nowoczesnych rozwigzan
systemowych, ulatwiajacych podejmowanie decyzji w zakresie planowa-
nia strategii wyborczych, przeprowadzania skutecznych kampanii oraz
docierania do jak najwigkszej liczby wyborcéw, zaréwno tych deklaruja-
cych swoje poparcie, jak i nowych - przysztych zwolennikéw.

W usprawnieniu tych dzialan wazne miejsce zajmuje system infor-
macji marketingowej (SIM). Dzigki narzedziom informatycznym zostat
on wzbogacony o rozwigzania podnoszace jego sprawnos¢, a tym samym
zwigkszajace mozliwosci osiggniecia sukcesu wyborczego. Wiaczenie
w dzialalno$¢ partii politycznych systeméw informacyjnych wspoma-
ganych sieciami komputerowymi ma jednak zaréwno pozytywne, jak
i negatywne strony. Ma bowiem znaczny wplyw na poprawienie systemu
politycznego i uczynienie go bardziej demokratycznym, ale moze réw-
niez zwigkszy¢ zdolnos¢ elity politycznej do kontroli i manipulowania
elektoratem.
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Przejawy aktywnosci politycznej kobiet

STRESZCZENIE

Internet traktuje si¢ jako miejsce zredukowania potencjalnie obcigzonych
stereotypem cech w rodzaju pici czy rasy. Okresla si¢ go zatem mianem tech-
nologii emancypacji i wolnosci. Tym samym w tej przestrzeni aktywnos¢ poli-
tyczna kobiet nie powinna w istotny sposéb odbiegaé od aktywno$ci mezczyzn.
Dla zweryfikowania tej hipotezy wykorzystana zostala metoda poréwnawcza.
Poréwnano aktywnos¢ polityczng kobiet i mezczyzn w internecie i $wiecie rze-
czywistym, korzystajac z danych statystycznych oraz badan wlasnych autorki.
Okazalo sig, ze internet stanowi dodatkowe narzedzie aktywnodci politycznej,
ktére nie utatwia ani nie wplywa negatywnie na przejawiang przez kobiety
aktywnos¢ polityczng. Kobiety uzna¢ mozna za réwnorze¢dne uzytkowniczki

przestrzeni internetowej, takze tej politycznej, ale mimo tego rzadziej niz mez-
czyzni korzystajg one z tego typu aktywnosci. Narzedzie to nie zmienia zatem

wzordw partycypacji politycznej, co potwierdzaja réwniez badania dotyczace

aktywnosci politycznej kobiet.

SEOWA KLUCZOWE: AKTYWNOSC
POLITYCZNA, PLEC, INTERNET

ABSTRACT

The Internet is perceived as a place where potentially stereotyped features like
gender or race are less important. Therefore, literature describes the Internet
as a technology of emancipation and freedom. For that reason, it is assumed

that political activities of women within that space should not significantly di-
verge from the activities of men. The above hypothesis will be verified through

a comparison between political activities of women and men in the Internet
and the real world. Furthermore, the comparison will take into account the

available statistical data and results of the author’s own studies. Basing on the

gathered and analysed data it should be stated that the Internet is an additio-
nal tool of political activity, which neither facilitates nor negatively affects po-
litical activities of women. Women can be regarded as equivalent users of the

Internet within its various dimensions, including the political dimension. Ho-
wever, they take advantage of such activities less often than men. Hence, the

tool does not change (as it used to before) the patterns of political participa-
tion, which is also confirmed by researches on political activities of women.

KEY WORDS: POLITICAL ACTIVITY,
GENDER, INTERNET
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WSTEP

Internet traktowany jest jako miejsce, w ktérym potencjalnie obcig-
zone stereotypem cechy, takie jak ple¢ czy rasa, ulegajg zredukowaniu.
Dlatego w literaturze pojawia si¢ okreslenie internetu jako technologii
emancypacji i wolno$ci. W zwiazku z tym zaklada si¢, ze w tej przestrze-
ni aktywnos¢ polityczna kobiet nie powinna w istotny sposéb odbiegaé
od aktywnos$ci przejawianej przez mezczyzn.

Do zweryfikowania tej hipotezy wykorzystana zostanie metoda po-
réwnawcza — poréwnana zostanie aktywnos¢ polityczna kobiet i mez-
czyzn przejawiana w internecie i w $wiecie rzeczywistym. Zestawione
zostana dostepne dane statystyczne i wyniki badan wlasnych autorki.

AKTYWNOSC POLITYCZNA
- PRZEGLAD DEFINIC]I,
PODSTAWOWE RODZAJE

Aktywno$¢ polityczna nalezy do jednej z form aktywnosci spolecznej
czlowieka. Rozumiana moze by¢ w sposob waski i szeroki. Definiowana
w sposob waski, okreslany przez K. Skarzynska behawioralnym, ozna-
cza zachowania polityczne oraz intencje czy gotowos¢ do podejmowania
tego typu zachowan. W szerokim rozumieniu tego pojecia w jego za-
kres, oprocz zachowan politycznych i gotowosci do ich podejmowania,
wchodzi takze sposéb poinformowania politycznego. Oznacza on m.in.
znajomos¢ partii politycznych, skrystalizowane poglady polityczne i wy-
borcze, znajomos¢ 0sdb spetniajacych najwazniejsze funkcje w panstwie
(Skarzynska, 1999, s. 53).

Przy opisywaniu zjawisk zwigzanych z aktywnoscig i biernoscig po-
lityczng, uzywa si¢ gtéwnie trzech termindw: zaangazowanie, uczestnic-
two lub partycypacja oraz aktywnos¢.
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Zaangazowanie jest najszerszym z tych poje¢. Najczesciej definiuje
sie je jako wszelkie formy zainteresowania polityka. Zdaniem K. Skar-
zynskiej moze mie¢ ono przede wszystkim ,,charakter poznawczo-emo-
cjonalny i wyrazac si¢ skrystalizowang postawa wobec réznych opcji
politycznych, instytucji, partii czy konkretnych politykow” (Skarzynska,
2002, s. 22). Nie musi sie to jednak przeklada¢ na wiekszg aktywnos¢
polityczng. Wyzsze zaangazowanie oznacza¢ bedzie jedynie wieksza wie-
dze na tematy polityczne, bardziej skrystalizowane sympatie i antypatie
polityczne, a co za tym idzie — wyrazniej okreslone preferencje wyborcze.

Z kolei partycypacja polityczna, utozsamiana niekiedy z zaangazowa-
niem politycznym, oznacza ,,aktywne wsparcie politycznej ciggtosci lub
zmiany” (Barner-Barry i Rosenwein, 1991) lub ,wszelkie formy zaanga-
zowania jednostki w wywieranie wplywu na czynione przez rzadzacych
(na roznych szczeblach wladzy) alokacje cenionych spofecznie wartosci”
(Barner-Barry i Rosenwein, 1991). Dla J. van Deth partycypacja politycz-
na oznacza branie udzialu w polityce (rozumianej na sposéb eastonow-
ski jako proces kreowania i alokacji spotecznie cenionych débr) i odnosi
sie zwykle do takich zachowan, jak glosowanie, udzial w kampanii, de-
monstrowanie, udzial w zamieszkach itp. (Deth, 1986).

W literaturze dotyczacej partycypacji politycznej znalez¢ mozna rdz-
ne jej podzialy. W artykule wykorzystano dychotomiczny podziat party-
cypacji na partycypacje konwencjonalng i niekonwencjonalng. Pierwsza
to aktywnos¢ zgodna z obowigzujacym porzadkiem konstytucyjnym
oraz regutami demokratycznymi. Obejmowata bedzie wiec przede
wszystkim wszelkie zachowania wyborcze obywateli oraz zachowania
zwigzane z ,legalnym wplywem jednostek na selekcje dziatan podej-
mowanych przez politykéw” (Skarzynska, 2002, s. 29). Barnes i Kaase
do aktywnosci konwencjonalnej, oprocz wspomnianego juz glosowania,
zaliczajg $ledzenie polityki w srodkach masowego przekazu, dyskusje
i przynalezno$¢ partyjna (Barnes i Kaase, 1979).

Natomiast partycypacja niekonwencjonalna polega na bezposrednim
podejmowaniu dzialan majgcych wplyw na decyzje rzadzacych, stad
okre$lana jest niekiedy bezposrednim uczestnictwem w polityce. Moze
ona przybiera¢ forme manifestacji, strajkéw, okupacji oraz obejmowac
inne sposoby okazywania niepostuszenstwa obywatelskiego. Marsch
zalicza do niekonwencjonalnych form partycypacji takie dziatania, jak
petycje, demonstracje, odmowy placenia podatkdéw, strajki, malowanie
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hasel, okupacje, blokady, niszczenie wtasnosci i przemoc (Deth, 1986,
s. 263). Jak wiec widzimy, nie zawsze partycypacja niekonwencjonalna
musi oznacza¢ dzialania nielegalne. Do przykladéw aktywno$ci niekon-
wencjonalnej, lecz zgodnej z prawem, nalezy podpisywanie petycji, pi-
sanie listow do politykéw czy udzial w legalnych demonstracjach. Obok
aktywnosci niekonwencjonalnej nielegalnej wyréznia sie takze przemoc
polityczna, obejmujaca m.in. fizyczng agresje wobec innych ludzi czy
niszczenie wlasnosci.

AKTYWNOSC POLITYCZNA
W INTERNECIE

Aktywnos¢ polityczna podejmowana w internecie obejmuje takie
dzialania, jak dyskusje polityczne, petycje elektroniczne czy tez organi-
zowanie sie¢ za posrednictwem internetu. Z kolei D. Mider (2008) zalicza
do tych form takze poszukiwanie wiadomosci o charakterze politycz-
nym, manifestowanie wtasnych przekonan politycznych, udziat w gloso-
waniu internetowym, konsultacjach spotecznych itd.

Czesé¢ badaczy internetowej aktywnosci politycznej, jak np. Miro-
staw Lakomy, uwaza, ze w odniesieniu do aktywnych tam oséb mozna
uzywacé pojecia ,,sieciobywatele”. Charakteryzuje ich odrzucanie obo-
wigzujacego dotychczas modelu biernego uczestnictwa na rzecz mo-
delu partycypacyjnego (Lakomy, 2013, s. 10-151). W podobny spos6b
ocenia to zjawisko Jakub Nowak, ktory twierdzi, ze ,wraz z rozwojem
i upowszechnieniem nowych mediéw nastepuje proces powigkszania sie
wymiaru demokratycznej debaty i partycypacji, co sprzyja powstawa-
niu nowych publicznych przestrzeni obywatelskiej aktywnoéci” (Nowak,
2011a,s. 75).

Jednak nie wszyscy podzielaja ten entuzjazm. Zaczeto nawet w od-
niesieniu do internetowej aktywnosci politycznej uzywac okreslenia slac-
tivism. Prawdopodobni autorzy tego okreslenia to Fred Clark i Dwight
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Ozard. Opisywali nim oddolne dziatania podejmowane przez mlodych
po to, zeby wplyna¢ na spoleczenstwo w osobistym wymiarze. Oma-
wiane wyrazenie podkresla niewielki czy wrecz zaden wplyw tego typu
aktywnosci na rzeczywisto$¢ polityczng oraz spoteczna (Putnam, 2008;
Morozov, 2009). Przejawami slactivismu moga by¢ takie dziatania, jak
podpisanie petycji w internecie, przylaczenie sie do grupy na Facebooku,
umieszczanie na ubraniach lub samochodach haset politycznych czy
udziat w inicjowanych w internecie bojkotach konsumenckich. Krytycy
aktywnosci zaposredniczonej przez internet wskazuja, ze jest ona z jed-
nej strony mniej efektywna, z drugiej za§ moze obniza¢ ogdlny wskaznik
aktywnosci politycznej podejmujacych ja jednostek.

Podstawowe zarzuty stawiane sieciowej aktywnosci politycznej pod-
sumowali Stephen Coleman i Jay G. Blumler (2009). Zwraca si¢ wigc
uwage, ze takie dzialania sg odseparowane od zinstytucjonalizowanej
polityki, co moze utrudnia¢, a wrecz uniemozliwia¢ kontrolowanie
rzadzacych za ich pomocg. Ponadto efemerycznos¢ tych poczynan po-
woduje, ze rzadko udaje im si¢ dotrze¢ do instytucji, w ktérych podej-
mowane s3 decyzje. Podnosi si¢ rowniez zarzut niskiej jakosci tego typu
dzialan, czesto o charakterze destrukcyjnym, co powodowa¢ moze ich
bagatelizowanie czy wrecz stygmatyzowanie przez rzadzacych. Latwos¢
podejmowania roznych aktywnosci przez internet czy tez przytaczania
sie do nich nie przektada si¢ na zwigkszong sile oddziatywania. Taka ak-
tywno$¢ moze by¢ nawet w pewnym sensie szkodliwa, zaréwno w rozu-
mieniu systemowym, jak i jednostkowym. Uspokajajac sumienia oséb
ja podejmujacych, moze powodowa¢ wycofywanie si¢ z realnej aktyw-
nosci, ktéra moglaby przynies¢ faktyczne efekty.

O ile zgodzi¢ sie¢ mozna z czeécig zarzutéw stawianych aktywno$ciom
zaposredniczonym przez internet, to trudno jednocze$nie calkowicie ba-
gatelizowa¢ ten nowy obszar dzialan. Nawet jesli cz¢$¢ z nich uzna¢ moz-
na za malo skuteczne, to trudno umniejsza¢ znaczenie internetu jako
efektywnego narzedzia w informowaniu ludzi o pewnych problemach
czy mobilizowaniu ich do dziatania takze poza nim (Nowak, 2011a).
Internet pelni role narzedzia i Srodowiska §wiadomej partycypacji oby-
watelskiej, cho¢ jak sam autor przyznaje, jedynie wobec waskiej grupy
obywateli (Nowak, 2011b, s. 115). Moze réwniez petni¢ funkcje ,,czuj-
noéci, powiadamiania i oceny”, ktora zdaniem Pierra Rosanvallona jest
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kluczowa i zdecydowanie wazniejsza od funkcji partycypacyjnej czy de-
liberacyjnej (Rosanvallon, 2009, s. 53-55).

AKTYWNOSC POLITYCZNA KOBIET

Przez wiele dziesigtek lat pte¢ uznawano za jeden z najwazniejszych
czynnikow roznicujacych poziom frekwencji wyborczej. W 1937 r.
H. Tingsten przeanalizowal jej poziom wsrod kobiet i mezczyzn. Stwier-
dzil, ze kobiety rzadziej uczestniczg w wyborach niz mezczyzni (Nor-
ris, 2007). Ta nierownowaga utrzymywala si¢ przez bardzo dlugi czas.
Wspolczesnie jednak zaczyna sie to zmieniaé, poziom frekwencji zrow-
nuje sie¢ wsrdd obu plci, a sg tez kraje, np. Chile, Finlandia czy Malta,
gdzie to kobiety czeéciej glosujg niz mezczyzni (Zukowski, 2011; Inter-
national IDEA, 2015). Takze w Stanach Zjednoczonych w kazdych wy-
borach prezydenckich od 1980 r. odsetek uprawnionych do gtosowania
kobiet, ktore zagtosowaly, przekroczyl odsetek uprawnionych do gloso-
wania mezczyzn bioragcych udziat w elekeji. Jednak w zakresie innych
aktywnosci zwigzanych z wyborami Amerykanki sg mniej aktywne niz
Amerykanie (Norris, 2007, s. 728). Wciaz takze, jesli analizujemy zagre-
gowane wyniki ze wszystkich bioracych udzial w badaniach European
i World Values Study krajow, wystepuje 5-procentowa przewaga mez-
czyzn w tym obszarze. Kobiety sa réwniez stabiej reprezentowane w par-
tiach politycznych - przynalezno$¢ do partii deklaruje dwukrotnie mniej
kobiet nizZ me¢zczyzn. Ponadto te pierwsze rzadziej naleza do zwigzku za-
wodowego (Pajak-Patkowska, 2013).

Kobiety okazujg sie takze mniej aktywne niekonwencjonalnie -
w przynajmniej jednym akcie protestu wzieto udzial 40% badanych
kobiet i prawie 50% mezczyzn (Norris, 2007). Wydaje si¢ jednak, ze wiel-
kos¢ tej roznicy, jak réwniez jej kierunek zaleze¢ moga od charakteru tej
aktywnosci. Wérod tych protestacyjnych znajduja si¢ dzialania o tagod-
nym charakterze, np. podpisanie petycji, i te bardziej agresywne, jak np.
malowanie hasel na murach. Wedlug danych zebranych we wczesnych
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latach 70. przez Barnesa i Kaase w o$miu postindustrialnych spoteczen-
stwach, kobiety mniej angazowaly sie w takie dziatania, jak demonstracje,
okupacje i strajki nielegalne. Wypracowany przez tych badaczy model
socjo-ekonomiczny umieszczal ple¢ wérédd najwazniejszych zmiennych
wyjasniajacych zachowania protestacyjne, zaraz obok wieku oraz po-
ziomu edukacji (Aelst i Walgrave, 2001). Jednak w kolejnych dekadach
roznica w poziomie aktywnosci pomiedzy mezczyznami i kobietami
zmniejszala sie. Poza tym, jak wykazaly analizy van Aelsta i Walgrave,
ple¢ demonstrantéw wyraznie zalezy od problemu, jakiego dotyczy dany
protest (Aelst i Walgrave, 2001, s. 474). Kobiety dominuja w protestach
sektoréw non-profit badz zatrudniajacych po prostu wiecej kobiet, nato-
miast mezczyzni — w protestach antyrasistowskich czy dotyczacych kwe-
stii bezpieczenstwa spolecznego.

Z kolei dane zebrane na poczatku pierwszej dekady wieku XXI
w Wielkiej Brytanii wskazywaty na nieco mniejsze zaangazowanie ko-
biet w dzialania indywidualne, a nieco wigksze mezczyzn w dzialania
kolektywne (Norris, 2007, s. 728). Analizy danych zebranych w ramach
European Values Study wskazuja na nizszy udzial kobiet w protestach,
podpisywaniu petycji, bojkotach czy pokojowych demonstracjach (Hal-
man i Voicu, 2010). Podkresli¢ jednak nalezy, ze wyniki te dotyczg ob-
szaru Europy Srodkowo-Wschodniej.

AKTYWNOSC POLITYCZNA KOBIET
W PRZESTRZENI INTERNETOWE]

Zanim omowiona zostanie aktywnos¢ polityczna kobiet w interne-
cie, warto zajac¢ si¢ kwestig intensywnosci i sposobow korzystania z in-
ternetu przez kobiety. Wedlug badan przeprowadzonych przez Helsper,
Hargittai i Shafer kobiety i mezczyzni nie r6znig si¢ w sposéb istotny
statystycznie w zakresie umiejetno$ci wyszukiwania informacji w inte-
rencie, postrzegaja jednak swoj poziom umiejetnosci jako nizszy niz ten,
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ktéry posiadaja mezczyzni. Moze to z kolei powodowa¢ wycofywanie
sie kobiet z podejmowania niektdrych aktywnosci internetowych, ta-
kich jak dostep do rzadowych serwiséw czy informowanie si¢ na temat
kandydatow politycznych (Helsper, Hargittai i Shafer, 2006; Wasserman
i Richmond-Abbott, 2005).

Wedtug polskich badan prowadzonych w ramach Diagnozy Spotecz-
nej z 2015 r. nieco czedciej uzytkownikami internetu s3 mezczyzni (68%)
niz kobiety (64%). Ta niewielka réznica utrzymuje si¢ od poczatku pro-
wadzonych badan. Kobiety krocej niz mezczyzni korzystaja z internetu
- to 62 minuty dziennie w przypadku kobiet i 77 minut mezczyzn. Ple¢
nie roznicuje jednak wyraznie sposobdw korzystania z internetu. Nie-
co czeéciej kobiety przejawiaja aktywnos¢ na forach spolecznosciowych,
rozwijaja kompetencje umozliwiajace im autoekspresje i budowanie re-
lacji (Diagnoza Spoteczna, 2015). Zaobserwowane w tym zakresie rézni-
ce nie s3 jednak istotne statystycznie. Podobne jak w Polsce zatarcie si¢
réznic w dostepie do internetu nastgpito w USA juz w 2000 r. (Castells,
2003, s. 280; Ono i Zavodny, 2003).

Po kampanii wyborczej w Polsce w 2015 r. zostato przeprowadzo-
ne przez CBOS badanie dotyczace internetowej aktywnosci politycznej
Polakoéw. Poréwnano rowniez zréznicowanie w tym zakresie zwigzane
z plcig badanych. Przejawiane aktywno$ci podzielone zostaly na trzy
grupy - aktywno$ci informacyjne (zwiazane z poszukiwaniem oraz
odbiorem w internecie informacji o charakterze politycznym, w skiad
ktorych weszlo ogladanie filmoéw, czytanie artykuléw i stron intereneto-
wych, blogéw oraz wpiséw na tematy polityczne), deliberatywne (udziat
w dyskusjach, umieszczanie komentarzy pod artykulami dotyczacymi
politykow lub wydarzen politycznych, zachgcanie do gtosowania na kon-
kretnych kandydatéw) oraz partycypacyjne (angazowanie si¢ w takie
dzialania, jak zapisanie sie do grupy popierajacej partie lub polityka,
wyslanie maila do polityka, podpisanie petycji, przekazanie pieniedzy
na rzecz kandydata).

W przypadku pierwszej grupy aktywnosci réznica zwigzana z plcia
wyniosta 7% (67% mezczyzn i 60% kobiet poszukiwalo informacji na te-
maty polityczne w internecie), w przypadku drugiej i trzeciej grupy — 5%.
Aktywnych w wymiarze deliberatywnym bylo 13% mezczyzn i 8% kobiet,
za$ w wymiarze partycypacyjnym 15% mezczyzn i 10% kobiet (CBOS,
2015). Warto podkresli¢, ze od 2010 r., kiedy to CBOS po raz pierwszy
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zapytal o aktywnos¢ polityczng w tej sferze, wyraznie wzrosto wykorzy-
stanie internetu w tym celu. Biorac pod uwage ogol badanych, co naj-
mniej w jednym wymiarze skorzystato z niego w 2010 r. 25% badanych,
za$ w 2015 r. 42%. Oprdcz plci czynnikami réznicujacymi intensywnosé
korzystania z sieci okazaly sie zainteresowanie polityka (bardziej zain-
teresowani czg$ciej z niego korzystaja), poziom wyksztalcenia, miejsce
zamieszkania, wiek, poglady polityczne (bardziej zaangazowane w ak-
tywnos$¢ polityczng zaposredniczong przez interent s3 osoby lepiej
wyksztalcone, mieszkancy duzych miast, mtodsi, deklarujacy poglady
prawicowe).

W swietle wynikow badan wlasnych mozna natomiast stwierdzic,
ze ple¢ réznicuje w sposob istotny statystycznie niektore formy aktyw-
nosci politycznej. Dotyczy to rowniez tej zaposredniczonej przez inter-
net. Badania przeprowadzone zostaly w 2016 r. na probie skladajacej sie
z 265 0s6b - 34% stanowili licealisci, na pozostalg czes¢ proby sktadali
sie studenci politologii (29,5%) i innych kierunkéw. W prébie znalazto
sie 34,3% oséb w wieku do 18 lat, prawie 45% stanowily osoby pomie-
dzy 19 a 23 rokiem zycia, a powyzej 23 - 20,8%. W probie dominowaly
kobiety (67% przebadanych). W przypadku miejsca zamieszkania od-
powiedzi rozlozyty sie nastepujaco: wie$ — 22%, miasto do 20 tys. 21%,
20-100 tys. — 11%, 100-500 tys. — 15,5%, powyzej 500 tys. — 30,6%. Do-
tychczas badania przeprowadzone zostaly w 2015 i 2016 r. w Poznaniu
oraz Szczecinie.

Do pomiaru aktywnoéci politycznej wykorzystano dwa narzedzia:
skale aktywnosci rzeczywistej (a wiec takiej, ktorg badany juz podjat)
oraz skale aktywnosci potencjalnej (takiej, ktorg bylby sktonny podja¢,
gdyby zaistniata taka konieczno$¢). Obie skale okazaly si¢ rzetelne (alfa
Cronbacha wyniosta 0,7 w przypadku skali aktywnosci potencjalnej i 0,8
w przypadku skali aktywnosci rzeczywistej). Na skale aktywnosci rze-
czywistej skladalo si¢ 20 aktywno$ci réznego typu, poczynajac od kon-
wencjonalnych, takich jak udzial w wyborach, poprzez aktywnosci
niekonwencjonalne legalne (podpisanie petycji, udzial w demonstracji),
zaposredniczone przez internet (podpisanie petycji, udziat w dyskusji,
udzial w protescie zainicjowanym w internecie), niekonwencjonalne
nielegalne (udzial w strajku nielegalnym, lub nielegalnej demonstracji),
po przemoc polityczng (obrzucanie politykow jajkami itp.). Na skali pig-
ciostopniowej opisowej (,,zawsze’, ,prawie zawsze’, ,od czasu do czasu’,
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»sporadycznie”, ,nigdy”) badani okreslali intensywnos¢ korzystania z da-
nej aktywnosci. Na skale aktywnosci politycznej potencjalnej sktadato
si¢ osiem pozycji. Badani na czterostopniowej skali okreslali prawdo-
podobienstwo skorzystania z danej aktywnosci, gdyby zaszfa taka ko-
nieczno$¢. Wsérod zaproponowanych do wyboru aktywnosci znalazta sie
jedna zwigzana z internetem (zorganizowanie za posrednictwem inter-
netu oséb majacych podobny problem).

Jak wida¢ w ponizszej tabeli, roznice w zainteresowaniu podjeciem
réznych form aktywnosci politycznej sa niewielkie i, jak si¢ okazalo, nie-
istotne statystycznie.

Tabela 1. Srednie poparcie kobiet i mezczyzn dla réznych
form aktywnosci politycznej (aktywnos¢ potencjalna)

Rodzaj aktywnosci Kobiety Mezczyzni
Kontakt z politykiem z okregu wyborczego 4,66 4,46
Kontakt zmediami 433 436
Kontakt z premierem/prezydentem 4,08 3,84
Ibieranie podpiséw pod petycja 477 436
b s 0
Udziat w strajku 3,59 3,71
Udziat w blokadzie 3,15 3,16
Udziat w demonstracji 3,64 3,85

Zrédlo: oprac. wlasne.

W przypadku aktywnosci rzeczywistej roznice w kilku jej przejawach
byty doé¢ duze i istotne statystycznie. I tak np. udzial w legalnej demon-
stracji (zawsze lub prawie zawsze, gdy mieli taka okazje) zadeklarowato
14% mezczyzn i tylko 4% kobiet, réwnie duza dziesiecioprocentowa roz-
nica wystapila w przypadku spotkan z politykami (17% wéréd mezczyzn
i niecale 7% wsrod kobiet). W pozostatych przypadkach aktywnosci po-
litycznej podejmowanej poza internetem - tzn. aktywnosci wyborczej
i podpisywania petycji, zaobserwowane rdznice okazaly sie nieistotne
statystycznie. Jesli za$ chodzi o aktywnosci podejmowane w przestrzeni
wirtualnej, to w dwdch z trzech badanych aktywnosci réznice pomiedzy
kobietami i m¢zczyznami byly duze i istotne statystycznie. Do udziatu
w protescie zainicjowanym w internecie przyznalo si¢ 16,2% mezczyzn
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i 6,3% kobiet. Natomiast udzial w dyskusji za posrednictwem interne-
tu potwierdzito 23% mezczyzn i 8,5% badanych kobiet. W przypadku
podpisania petycji internetowej stwierdzone réznice nie byly istotne
statystycznie.

Zaobserwowane w analizowanych badaniach wtasnych tendencje
potwierdzaja réwniez wyniki badan prowadzonych w innych krajach,
np. w Niemczech (Shoettle, 2016). Inny wzér réznic w aktywnosci on-
line zwigzanych z plcig zaobserwowano w Hiszpanii, gdzie wystepuje
wzgledna réwnowaga w tym zakresie (Anduiza, Gallego, Cantijoch i San
Martin, 2008). Trzeba w tym miejscu jednak zaznaczy¢, ze w Hiszpanii
kobiety przejawiaja wyzszy poziom aktywnosci politycznej offline, np.
w przypadku podpisywania petycji czy wspierania datkami partii poli-
tycznych lub kandydatéw. Internet zatem, ze wzgledu na pewna mniejsza
reprezentacje kobiet wsrdd jego uzytkownikéw, wyréwnuje te rézni-
ce. Z kolei w przypadku kontaktowania si¢ z przedstawicielami wladz,
kobiety okazujg si¢ mniej aktywne offline niz mezczyzni, w internecie
rozbieznos¢ w tym zakresie takze ulega zmniejszeniu (kobiety czesciej
kontaktuja sie z politykami za po$rednictwem internetu niz w tradycyjny
sposob).

WNIOSKI

Internet traktowac nalezy jako dodatkowe narzedzie aktywnosci po-
litycznej, ktdre ani nie utatwia, ani nie wpltywa negatywnie na przejawia-
ng przez kobiety aktywno$¢ polityczng. W swietle badan kobiety uzna¢
mozna za rownorzedne uzytkowniczki przestrzeni internetowej w roz-
nych jej obszarach, w tym takze w politycznym, cho¢ mimo wszystko
rzadziej niz mezczyzni korzystaja z tego typu aktywnosci. Internet ofe-
ruje pewne mozliwosci, ktére moglyby zmobilizowaé grupy zazwyczaj
rzadziej uczestniczace w realnej partycypacji, jak osoby starsze, niepel-
nosprawne, samotne matki. Moze on bowiem ulatwia¢ podjecie aktyw-
nosci dzigki znoszeniu barier wynikajacych z ograniczen fizycznych
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(trudnosci w przemieszczaniu), czasowych czy finansowych (Anduiza,
Gallego, Cantijoch i San Martin, 2008). Jak pokazuja jednak badania, ak-
tywnos¢ sieciowa podejmuja gléwnie te osoby, ktdre sa réwniez aktyw-
ne w $wiecie rzeczywistym (Norris, 2007). Nowe narzedzie nie zmienito
na razie wzor6w partycypacji politycznej, co potwierdzajg réwniez bada-
nia dotyczace aktywnosci politycznej kobiet.
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STRESZCZENIE

Przedmiotem niniejszego artykutu jest przede wszystkim prezentacja $rod-
kéw i analiza celow, jakie przy$wiecaja Republice Chifiskiej w realizacji dziatan
z zakresu dyplomacji cyfrowej. W kregu zainteresowania znajduja si¢ przeja-
wy aktywnoéci w przestrzeni nowych mediéw trzech osrodkéw politycznych.
Analizie ilo$ciowej i jakosciowej poddane zostang tresci publikowane przy
uzyciu nowoczesnych aplikacji internetowych w wybranych kanatach komu-
nikacji. Naczelnym zadaniem ponizszych rozwazan bedzie jednak ustalenie

zakresu przedmiotowego zawarto$ci zamieszczanego w sieci internetowej

przekazu w kontekscie celéw stawianych dyplomacji cyfrowej, jak rowniez

specyficznego statusu prawnomiedzynarodowego Tajwanu. Uwaga skoncen-
trowana bedzie zatem na urzedzie prezydenta Republiki Chinskiej, Yuanie

Wykonawczym (rzadzie) oraz Ministerstwie Spraw Zagranicznych ze wzgle-
du na kluczowa role tychze podmiotéw w prowadzeniu polityki zagranicznej.
Determinantg dyplomacji cyfrowej okazuje si¢ bowiem zwi¢kszanie miedzy-
narodowej pozycji ekonomicznej Tajwanu w mig¢dzynarodowej wymianie

gospodarcze;j.

SEOWA KLUCZOWE: REPUBLIKA
CHINSKA, TAJWAN, DYPLOMACJA
PUBLICZNA, DYPLOMACJA CYFROWA

ABSTRACT

The aim of the present article is first of all to define the aims that the Republic
of China is trying to reach by using digital diplomacy as a form of public di-
plomacy. Attention will be focused mainly on the quantitative and qualitative
analysis of manifestations of this diplomacy by Taiwanese authorities. It will
therefore be about establishing what is the subject matter of the published
content and what is the character of Taiwan’s presence in the realm of new
media due to the specific international status of the Republic of China.

KEYWORDS: REPUBLIC OF CHINA,
TAIWAN, PUBLIC DIPLOMACY, DIGITAL
DIPLOMACY
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INTRODUCTION

The Republic of China (Taiwan) is located in South-Eastern Asia and
it comprises of Taiwan and the 85 neighboring islands, including the
archipelagos of Penghu, Kinmen and Matsu. It was established in 19111
At that time its political power concerned mainland China and Inner
Mongolia, as Outer Mongolia and Tibet proclaimed secession from
China and independence, taking advantage of the turmoil connected
with the overthrow of the imperial Qing dynasty. Political history of the
Republic of China is inseparably linked to the activity of the Nationa-
list Party (Kuomintang, abbreviated to KMT) and its ideologically and
military conflicted with the Communist Party of China2. In the history
of political rivalry between the two camps, there was also a period of co-
operation against Japanese occupation during the Sino-Japanese War
in the years 1937-1945. The end of this military conflict intensified fights
in the years 1946-1949, leading to the evacuation of the KMT govern-
ment to Taiwan and proclamation on 1 October 1949 in Beijing of the
People’s Republic of China. After the relocation of Chiang Kai-shek and
his followers to Taiwan on the 1 March 1950 have started the era of poli-
tically and socially divided China - and it lasts until today.

Resumption of the activities of the Republic of China concerned the
whole Chinese territory, including mainland China. Chronologically,
the dispute over primacy concerning political representation of China
comprised issues of legal and political nature. The first aspect concer-
ned the membership of the Republic of China in the United Nations,
as Taiwan was one of its founders and until 1971 was the member of the

1 The year 2015 is thus the 104th year of the Republic of China’s existence.
In Taiwan this traditional calendar is used alongside the common Gregorian
calendar. In its history, Taiwan has a period of a few months as an independent
state called the Republic of Taiwan, that existed from May to October 1895. Then
the Japanese occupation of the island started, that lasted fifty years and ended
in 1945 under the agreement between the Allies in Cairo in 1943 with the return
of Manchuria (from 1932 subordinated to Manchukuo Japan), Penghu and
Taiwan to the Republic of China.

2 This party was established in 1921; in the period 1924-1927 the CPC cooperated
with the KMT and in the period 1927-1937 it was defeated by the army of the
Republic of China’s government.
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UN Security Council as a Permanent Representative of China. Geopoli-
tical conditions and ideological confrontation characteristic for the Cold
War led to the exclusion of the Republic of China from the United Na-
tions and entrusting the role of the representative of the whole China
to the People’s Republic of China3. This happened under the resolution
of the General Assembly of the United Nations no. 2758 of 25 October
1971. This legal document based on bipolar ideological division of the
world remains in force, despite attempts made by some members of the
United Nations and Taiwan’s authorities.

Futility of these actions is a consequence of the People’s Republic
of China standpoint describing Taiwan as a “rebellious province” be-
ing in line with the principle of uniformity of Chinese national territo-
ry. Precisely, it is the principle of “one country, two systems”, expressed
by the Chinese communist leader Deng Xiaoping (Hughes 1997: 47).
Therefore, the Republic of China is in the state of a certain diplomatic
isolation, although it participates in international relations enjoying
a specific international legal status. The Republic of China is recogni-
zed by twenty-two countries in South and Middle America, Africa and
in the Pacific. In Europe, only the Holy See keeps official diplomatic rela-
tions with Taiwan®. Diplomatic contacts with the Republic of China have
the form of traditional diplomatic representations — embassies in coun-
tries cultivating diplomatic relations and Taipei Economic and Cultural
Offices (Czubik 2007: 124-125). In the latter case the objective is to avoid
conflict situations with the People’s Republic of China, which is opposed
to an idea of treating Taiwan as a sovereign state and its membership
in international organizations as well as the Republic of China with its
policy of “one China”. Taiwan is usually their member as the “Chinese
Taipei” or “separate customs territory of Taiwan, Penghu, Kinmen and

3 The consequence of this decision was also the exclusion of Taiwan from
UN agencies.

4 The Republic of China has its representation at the reputable via della
Conciliazione, next to the embassies of other countries. For the full list of Taiwan’s
diplomatic posts — see the website of the Ministry of Foreign Affairs of the
Republic of China (Taiwan) http://www.taiwanembassy.org (access on 13.08.2015).
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Matsu™. The exception is the Asian Development Bank, as the Republic
of China is the member of “Taipei, China”. Christopher Hughes notices
that the formula “Chinese Taipei” — according to the authorities in Be-
ijing — concerns only Taiwan’s membership in international non-govern-
mental organizations and its participation in cultural and sports events.
The Republic of China (Taiwan) takes part in the Olympic Games as the
“Chinese Taipei”. According to this interpretation the adjective “Chinese”
denotes cultural identity, whereas the expression “Taipei, China” highli-
ghts national identity (Hughes 1997: 49-50). However, it should be em-
phasized that the Republic of China has all the attributes of sovereignty
and international legal subjectivity, including being treated as an autono-
mous state by ten percent of the United Nations Member States. In line
with the subject of this article the virtual dimension of Taiwan’s state-
hood should be emphasized - having its own: telephone prefix, the ISO
3166 code allocated to countries by the International Organization for
Standardization (ISO) and most importantly the Internet domain “tw”.
As a summary it should be unambiguously stated that the Republic
of China (Taiwan) fulfills all the criteria concerning sovereign subjects
of international law except for universal recognition. The aim of this ar-
ticle is thus to verify the following hypothesis: “The specific international
status of Taiwan does not determine the use of digital diplomacy” and
to answer the following research questions:
« what influences the content of messages published while exercising
digital diplomacy?
« how is Taiwan’s digital diplomacy conducted — what methods and
techniques are used?

5 Such alegal form was used e.g. when signing the agreement about economic
cooperation of Taiwan and Singapore, due to the fact that the Republic of China
is the member of WTO under this name; it provides the framework for
unrestricted trade between Taiwan and the People’s Republic of China.
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PUBLIC DIPLOMACY VERSUS
DIGITAL DIPLOMACY

Global information circulation and the development of modern ICT
tools opens a new chapter in public diplomacy?®. Taking into account the
character of the present considerations, we shall define public diplomacy
in accordance to the approach suggested by Beata Ociepka, who descri-
bes it as a “bilateral, dialogue form of international political communica-
tion aimed at the public abroad, carried out by means of communication
and through direct channels. Its aim is to shape or support the positive
image of the country and the society abroad, to shape positive attitudes
towards the sender” (Ociepka 2008: 12). A distinctive feature of a public
diplomacy will thus be its multidirectional impact and the engagement
of many players.

A particular variety of public diplomacy will be the digital diplo-
macy understood as a form of a new public diplomacy carried out via
computer and Internet communication, with its manifestation mainly
by the use of the new media’. They are defined in the related literature
as the ones based on “technological and mobile solutions that enable
transforming communication processes into a dialogue (Piechota 2012:
51)” These will thus mainly include social media that may be defined
as a group of “applications based on Internet solutions, that are founded
on ideological and technological principles of Web 2.0, that enable the
creation and exchange of a content generated by users” (Piechota 2012:
51). Social media will thus be characterized by a high levels of the social
interaction. On the other hand, a content media gather users around
the published ideas. From a wide definitional perspective the Internet

6  The analysis encompasses materials published in English. The approach
resulting from Beata Ociepka’s definition has been adopted, which defines public
diplomacy as a form of international communication. From this approach stems
the use of the global communication environment in the form of the English
language as the determinant of effectiveness of the process of communication
conditioning the widest social reach of messages.

7 This concerns both social and content media.
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games, websites or the Internet messaging should also be a part of the
new media.

However, the aim of a further analysis will be the content of an in-
formation published in the new media, and identifying the selected
authorities of the Republic of China (Taiwan) communicating with the
social environment. This will be an attempt to the analysis of the process
of electronic image management (Gilboa, Szondi 2008: 41,72).

THE REPUBLIC OF CHINA
(TAIWAN) IN NEW MEDIA

The activity of a following three administrative bodies in the new
media has been analyzed: the President of the Republic of China, the
Executive Yuan® (the government) and the Ministry of Foreign Affairs.
These entities have been selected as Taiwan’s administrative bodies con-
stitutionally authorized to carry out the foreign policy. However, it sho-
uld be emphasized that under the Constitution, the President of the
Republic of China is the highest representative in foreign relations (Art.
35), whereas the Executive Yuan is responsible for the section of admini-
stration called “foreign affairs” (Art. 107 (1), which is carried out by the
Ministry of Foreign Affairs at the institutional level.

The principle of pragmatic diplomacy is one of the foundations
of Taiwanese foreign policy. In order to systematize the results of the
analysis it is proposed to include the three levels of its implementation:
strategic, institutional and operational. The first of them is concentrated
mainly on the development of relations in the Taiwan Strait, expanding
the presence on the international scene, regional economic integration

8  Taiwan’s constitutional system is based on the concept of five councils (yuans):
executive, legislative (functioning as the parliament), judicial, examination and
control. The President elected in general election with the vice-president is also
part of the executive.
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and carrying out an economic diplomacy (Shambaugh 1998: 285-298).
In the institutional dimension it is implemented by the Straits Exchange
Foundation and the Mainland Affairs Council. The third pillar of the
institutional aspect is the Ministry of Foreign Affairs. One of the tools
of foreign policy carried out by the Ministry is public diplomacy, per-
formed with the participation of the organizational unit of the ministry
- the Institute of Diplomacy and International Affairs. The operational
aspect of the implementation of the public diplomacy is manifested
in the activities of the Foreign Press Liaison Office, which deals among
other things, with arranging the presence of Taiwanese officials in the
world mass media. By implementing its statutory tasks, Taiwan’s Mini-
stry of Foreign Affairs thus carries out, among other obligations, acti-
vities of public diplomacy defined as “soft power”: cultural diplomacy
(the promotion of Taiwanese culture and art, including what is impor-
tant in thematic, international TV channels), scientific diplomacy (inter-
national exchange of students and scholarship programs for scientists)
or digital diplomacy.

TAIWAN’S DIGITAL DIPLOMACY

Analyzing the strategic, institutional and operational dimension
of a Taiwanese foreign policy and taking into account the forms of di-
gital diplomacy, it should be stated that the activity concerning this
issue requires redefinition, extension and strategic coordination. The
main channel of distribution of a content in the new media are websites.
When considering the amount of its content, the leader is the website
of the Ministry of Foreign Affairs. However, navigation on this website
is not intuitive and the architecture of information is not legible. Infor-
mative content is excessively developed and extremely varied®. In the

9 For example, current news about the functioning of the Ministry is accompanied
with the information about the neutralization of a rabies threat in the country.
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graphic design of the website, numerous thematic tags have been taken
into account but access to this information is not easy and its interpre-
tation and classification requires knowledge of certain issues from the
realm of international relations.

On the other hand, the website of the Executive Yuan presents only
general information about the directions of foreign policy and regio-
nal cooperation. It also offers a developmental assistance as a division
of public diplomacy - influencing recipients by using the so called “soft
power”. The content reflects the implementation of one of the objectives
of Taiwan’s foreign policy - extending Taiwan’s presence on the interna-
tional relations scene.

The importance of public diplomacy is also shown on the graphic
design of the website of the President’s Office. The directions of acti-
vities called “soft power” (Joseph Nye’s expression — author’s remark)
are presented on the title screen as a part of visually attractive infor-
mation graphics. These activities are enumerated in the form of: reduc-
tion of carbon dioxide emissions, humanitarian aid, cooperation with
non-governmental organizations and export of modern information
technologies. Undoubtedly, presenting such a data is the evidence that
the Republic of China is focusing on the activity in the realm of public
diplomacy.

Out of the three analyzed cases, the website of the President’s Office
is the best regarding user friendly navigation. The content is presented
in a condensed form against the background of the legible architecture
of the website. Its graphic design is also exceptional and it correlates with
the dignity of the President’s Office. A similar level of user friendliness
is introduced on the website of the Straits Exchange Foundation and the
Mainland Affairs Council, which has a minimalist graphic form while
maintaining the high editorial level and simplicity of navigation. The
content of both of these websites has a significant value, and is focused
mainly on the subject of the relations with a mainland China.

All the analyzed websites have two common distinctive features
- a varied editorial level of the published content (low attractiveness
of language and form - simple messages) and a low level of interac-
tion with the user. The latter issue, most often encompasses the possi-
bility of communication via electronic mail and the possibility of the
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individual sharing of the content in dedicated social media'®. Regarding
the varied forms of communication with the recipient, the leading role
are playing the proposals of video materials or mobile versions of the we-
bsite as well as a photographic service!! and the varied options of using
RSS (Really Simple Syndication) web feeds and access (in two cases)
through photo-codes.

However, taking into consideration the content of the studied we-
bsites it should be emphasized that they refer to common thematic ca-
tegories, for example: referencing to political history (mentioning the
founder of the Republic of China - Sun Yat-sen), national symbols (in-
cluding, among other, the national flower'?) and the regularly published
Yearbook of The Republic of China. Such replication of information
should thus be regarded as the manifestation of persuasive communica-
tion, remaining in connection with the specific legal international status
of Taiwan. Publishing of such a content does not determine, however,
neither quantitatively nor qualitatively of the content on the analyzed
websites.

The activity of analyzed bodies of the Taiwanese administration
in a social and content media is also insignificant.

Table 1. The quantitative dimension of the activity of Taiwan's authorities in new
media with reference to the number of users/subscribers and the number of views.

Entity YouTube Google + Facebook

R.0.C President 2603/1202987 64/11013 1.5 million (Chinese version)

4 users (Eng.), 65 thousand

Executive Yuan 1363/119214 12/40290 ;
(Chinese)

R.0.C Ministry of Foreign Affairs 1316/600852 47/24741 34 users (Eng.)

Source: The author’s own elaboration, prepared on the basis of a source data
from youtube.com, plus.google.com and Facebook.com (as of 13.08.2015).

10 Among the offered possibilities the options of sharing content in a microblogging
service plurk.com and adding tags to the homepage seem particularly interesting.

11 The President’s website offers video and photo service. It also provides the
possibility of a virtual visit to the President’s seat.

12 In accordance with the decision of the Executive Yuan of 21 July 1964 it is the
flower of the plum tree.
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The analysis of the above data clearly shows that the considered Ta-
iwan’s authorities, predominately communicate in the social media with
the use of the YouTube, what could be explained by the domination
of the visual form of communication in the modern world. The con-
tents of the above profiles are focused mainly on referring of the current
activity of its owner, which is particularly visible in case of the Executi-
ve Yuan, where the attention is drawn to a channel: “Open Mic”, where
the spokesperson for the Taiwanese government disseminates the views
of the Office. However, in almost all of the profiles in the predominant
language is Chinese. Thus, considering the types of the addressees of the
profiles in the social and content media, their subject matter is different,
as far as language is concerned, and it is coherent with the target gro-
up - the Chinese language version for Taiwanese recipients and the En-
glish version for external recipients. The level of usefulness of the content
directed to English-speaking recipients is clearly visible regarding the
official website of the Republic of China (Taiwan) and websites of the
projects: YouthTaiwan.net and Taiwan Fellowship Programme®. All
three websites mentioned above, are affiliated with the Ministry of Fo-
reign Affairs and they share content both in the social and in the con-
tent media, what may be explained by the attempt to obtain social reach
of promotional messages as high as possible. Their content is concen-
trated mainly on presenting the quality of life in Taiwan and promotion
of its tourist attractions.

Summarizing, it should be pointed out, that considering the quality
aspect, all the analyzed websites contains a number of links to sites, ma-
inly those concerning tourist promotion of Taiwan. It is worth of empha-
sizing that in the quantitative aspect, they mostly contain highly useful
information for recipients, also for foreigners. The good example is the
above mentioned official website of the Republic of China. It contains
comprehensive information concerning, like accommodation options,
employment and studying possibilities, national healthcare service and
also legal information for investors. However, it should be emphasized
that in the analyzed cases concerning Taiwan’s promotional message,

13 The first programme concerns international voluntary service and serves
among other things the promotion of Taiwan, while the other is a scholarship
programme for foreign scholars who carry out Chinese studies and scientific
research into widely understood issues of South-East Asia.
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despite the homogeneity of the content there is no homogeneity of form.
There are numerous websites which use the synergistic effect to incre-
ase social range and although are functioning under a common tourist
brand, they do not represent a uniform visual identity.

SUMMARY

The issues tackled in the news section of websites!* of the studied Ta-
iwanese authorities, concentrates mainly around reporting of a current
activities of the owner, which remains closely correlated with the adop-
ted objectives of foreign policy. Reporting current activities of a person
is a characteristic feature for the process of communication of central
bodies of the state authorities. This remark also concerns all the forms
and subjects of the process of communication in digital diplomacy pre-
sented in this article.

The abovementioned coherence of news content, with the objectives
of pragmatic diplomacy, enables the statement that digital diplomacy
implemented by the Republic of China does not take into an account
the content concerning the issue of international legal status of Taiwan
or activities aimed at regaining membership in the United Nations or the
observer status within the United Nations. However, on the basis of the
analysis of news messages content, published in the new media it should
be stressed that the executive of Taiwanese politics concentrates their
information activities in the new media on the enhancement of the in-
ternational economic position of the Republic of China in international
economic exchange.

14 This remark also concerns rare profiles in new media.
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Dylematy politykéw wobec stosowania nowych technologii w komunikowaniu

STRESZCZENIE

Liczba os6b korzystajacych z internetu ro$nie od lat. We wrze$niu 2016 roku w Pol-
sce wynosifa ona 25,3 mln, z czego duza czes¢ uzywa mediow spotecznosciowych. Dla

politykéw tak spora i zwiekszajaca si¢ grupa obywateli jest waznym adresatem komu-
nikowania politycznego. Autor koncentruje si¢ na politykach polskich i mediach spo-
fecznosciowych, probujac odpowiedzie¢ m.in., dlaczego czgé¢ politykéw nie korzysta

z tych mediéw mimo wzrostu ich znaczenia, dalej skad polscy politycy czerpia wiedze

na ich temat, wreszcie jakie sa przyczyny braku aktywnosci w tym zakresie. By dopo-
wiedzie¢ na te pytania badawcze, siggnieto po analize publikacji, danych statystycznych

i wypowiedzi samych politykow. Motywacje osob niekorzystajacych z tej metody ko-
munikowania sie z wyborcami wynikajg z analizy dokonywanej pod katem efektywno-
$ci. Autor dochodzi do wniosku, ze obawy politykéw i ryzyka zwigzane z publikacjami
zniechecajg czes¢ politykéw do aktywnosci w mediach spotecznosciowych.

SEOWA KLUCZOWE: M EDTIA
SPOLECZNOSCIOWE, POLITYCY,
KOMUNIKOWANIE, FACEBOOK, TWITTER

ABSTRACT

The number of people using the internet to grow over the years. The number of Inter-
net users in Poland amounted to 25.3 million in September 2016. A large part of Polish
Internet users, especially young people, use of social media. For politicians, such a lar-
ge and growing group of citizens is an important recipient of political communication.
The author focuses on the policies and Polish social media, trying to answer several
research questions. Why some politicians do not use social media, despite an increase
in their significance? Where Polish politicians derive knowledge about the functioning
of social media? What are the causes of inactivity in this regard? The method used
in the search for answers to the questions the research was to analyze publications,
statistics and speeches politicians themselves. The motivations of those who do not
use this method to communicate with voters resulting from the analysis carried out
in terms of efficiency. The author concludes that the concerns of politicians and risks
related to publications discourage some politicians to be active on social media.

KEY WORDS: SOCIAL MEDIA, POLITICIANS,
COMMUNICATION, FACEBOOK, TWITTER
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iczba 0so6b korzystajacych z Internetu ro$nie od lat. We wrze$niu

2016 r. w Polsce liczb internautéw wynosita 25,3 mln, w tym

23 mln 0s6b korzystajacych z komputeréw osobistych i 17,5

mln korzystajacych ze smartfondéw i tabletéw!. Wedlug danych
GUS w 2015 r. 75,8% gospodarstw domowych w Polsce posiadato dostep
do Internetu?. Duza cze$¢ polskich uzytkownikéw Internetu, szczegol-
nie mlodych, korzysta z mediéw spotecznosciowych. Dla politykéw tak
duza i zwiekszajaca si¢ grupa obywateli jest atrakcyjnym celem i waznym
adresatem komunikatéw politycznych. Ponizszy tekst koncentruje si¢
na politykach polskich i tylko na jednym segmencie nowych technologii,
a mianowicie na mediach spolecznosciowych.

Swiatowy dorobek badar nad komunikowaniem politycznym jest bo-
gaty. Wsréd autordw, ktdrzy badali ten obszar, byli m.in.: Brants Kees
i Katrin Voltmer (2011). Bennett W. Lance i Robert Entman (2001). Bar-
bara Pfetch (2014). W Polsce zagadnieniami komunikacji polityczne;j
zajmowali si¢ m.in. Janusz Adamowski i Alicja Jaskiernia (2013). Bo-
gustawa Dobek-Ostrowska (2004, 2006, 2011), Jan Garlicki (2012). Ewa
Maria Marciniak (2012). Stanistaw Michalczyk (2005, 2010) i Dorota
Piontek (2011). Wezszym i historycznie nowszym przedmiotem badan
jest komunikacja polityczna w nowych mediach, ktérg zajmowano si¢
zaréwno w zakresie badan teoretycznych, jak i badan, koncentrujacych
sie na jednym medium lub na konkretnej osobie, partii politycznej czy
kampanii. Zajmowali si¢ tym m.in. Mirostaw Lakomy (2013). Brian D.
Loader i Dan Mercea (2012). Magdalena Musial-Karg (2013). John H.
Parmelee i Shannon L. Bichard (2012). Clay Shirky (2011) i Nic S. Ter-
blanche (2011). Badania nad aktywno$cig polskich politykéw w mediach
spotecznosciowych majg krotka historie ze wzgledu na fakt, ze aktyw-
no$¢ ta pojawita si¢ niedawno. Badania w tym zakresie prowadzili m.in.
Malgorzata Adamik-Szysiak (2014). Bartlomiej Biskup (2012). Olgierd
Annusewicz i Antoni Morawski (2014). Tomasz Gackowski (2014). Jan

1 Dane te pochodzg z badania Megapanel PBI/Gemius, https://www.gemius.pl/
wszystkie-artykuly-aktualnosci/wyniki-badania-gemiuspbi-za-wrzesien-2016.
html, 13.10.2016 1.

2 Gléwny Urzad Statystyczny, Spoleczeristwo informacyjne w Polsce 2015.
Opracowanie sygnalne, 20.10.2015, Warszawa, http://stat.gov.pl/download/
gfx/portalinformacyjny/pl/defaultaktualnosci/5497/2/5/1/spoleczenstwo_
informacyjne_w_polsce_2015_-_notatka.pdf, 13.10.2016 r.
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Garlicki i Daniel Mider (2012). Kamil Giemza (2014). Krzysztof Karn-
kowski (2010). Bartlomiej Machnik (2014). Lukasz Szurminski (2006).
Jarostaw Zielinski (2011, 2013) i Jakub Zurawski (2010).

Niekwestionowany wzrost znaczenia mediow spoleczno$ciowych
w komunikowaniu politycznym prowadzi do postawienia pytan badaw-
czych. Dlaczego czgs¢ politykow nie korzysta z tego kanatu komunika-
¢ji, mimo wzrostu jego znaczenia? Skad polscy politycy czerpia wiedze
na temat funkcjonowania mediéw spotecznos$ciowych? Jakie sg przyczyn
ewentualnego braku aktywnos$ci w tym zakresie? Metoda wykorzysta-
ng w poszukiwaniu odpowiedzi na postawione pytania badawcze byta
analiza publikacji, danych statystycznych i wypowiedzi samych poli-
tykéw. Na podstawie obserwacji i wywiadow zbadano motywy polity-
kow, ktorzy nie wykorzystuja mediéw spolecznosciowych jako narzedzi
komunikacyjnych. Wywiady ustne, indywidualne i nieskategoryzowa-
ne przeprowadzono z 15-oma politykami PO, PiS, Nowoczesnej i SLD
w okresie od czerwca do wrzesnia 2016 .

Tabela 1. Domeny, z ktorych korzysta najwiecej internautow w Polsce (wrzesien 2016).

Ip. wydawca inul;::::iﬁw Odstany lei:aﬁawuslg::
q google.pl 24 130 472 £ B33 409 627 95,2 %
2 facebook, comm 21 216 863 4 258 075 157 F3,7 %
el woutob ecorm 12538 oed 1 042 2321 £47 Tl
LS google.caorm 17 495 720 704 859 387 59,0%
a5 onet pl 16 313 717 1998 964 289 &4 %%
&} allegro.pl 15 387 424 1132 964 843 60,7%
7 wpopl 123575 777 1972 470 722 526 %
2 wikipedia org 132110 265 249 144 717 51,7 %
a als pl 11 721 396 1 327 303 645 4E,2%
10 irberia, pl 10 464 Edd T08 208 153 41,3%
11 gazeta.pl 9739 365 289 039 453 28,49
12 blogspot.corm 9089 787 97 063 506 35,8%
13 ceneopl 8587 072 FO 171 825 33.9%
14 cda.pl 6832 194 128 378 2379 27.0%
15 oranga.pl 5679 551 137 €41 424 2E,4%
16 filrrw eb. pl 6381 714 155 033 96 3 252%
17 poradnikzdrowie.pl 6082 489 23 520 295 24,0%
12 ckarnota.pl 6041 378 232 214 860 23,5%
10 rnoney . pl 5835 267 593 7328 154 23,0%
20 fakt.pl 5636 268 160 429 440l 22.2%

Zrodo: www.gemius.pl/wszystkie-artykuly-aktualnosci/
wyniki-badania-gemiuspbi-za-wrzesien-2016.html

O pozycji mediéw spotecznosciowych $wiadczy miedzy innymi fakt,
ze wérdd najpopularniejszych domen internetowych w Polsce sa domeny
mediéw spolecznosciowych. Na drugim miejscu pod wzgledem liczby
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odston jest w Polsce Facebook, ktérego wyprzedza tylko najwieksza wy-
szukiwarka $wiata.

Z kolei z badann CBOS wynika, ze 65% Polakow regularnie (co naj-
mniej raz w tygodniu) korzysta z Internetu, a 2/3 polskich internautéow
jest zarejestrowana na jednym z portali spolecznosciowych. Stanowia
oni 43% doroslej populacji.

Rysunek 1. Czy zarejestrowat(a) sie Pan(i) w jakims portalu spotecznosciowym,
np. Facebook, Nasza-klasa, Google+, Goldenline lub podobnym?

Odpowiedzi twierdzgce: @ uzytkownikdw internetu ~— ogdlu dorostych

62%

66%
B I I . l l l

2008 W12009 IV2010 ViVIl2011 V2012 w2013 V2014 V2015 V2018

Zrédto: CBOS, Komunikat z badan nr 92/2016. Korzystanie z Internetu,
Warszawa, http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2016/K_092_16.PDF

Skala popularno$ci Internetu i medidéw spoteczno$ciowych jest znana
polskim politykom. W styczniu 2016 r. w uzasadnieniu projektu ustawy
likwidujacej ,,cisz¢ wyborczg” grupa postow argumentowala: ,Obecno$é
ciszy wyborczej w polskim prawie nie przystaje tez do rzeczywisto$ci
XXI wieku. W Polsce instytucja ta pojawita si¢ w roku 1989, gdy $rod-
ki masowego przekazu mialy charakter jednokierunkowy (prasa, radio,
TV). Jasny byt wigc wtedy podzial na nadawcow (ktérych mozna byto
kontrolowa¢ w celu wykrywania ewentualnych naruszen ciszy wybor-
czej) i odbiorcéw. W potowie drugiej dekady XXI wieku $rodki masowe-
go przekazu dzialajg jednak zupelnie inaczej - powszechny jest dostep
do Internetu (w 2015 korzystato z niego 70% Polakéw, a dla 32% oby-
wateli sie¢ jest pierwszym zrédlem informacji). Coraz popularniejsze
sq tez portale spotecznosciowe — Facebook ma 20 mln polskich uzyt-
kownikow, a Twitter — 3,5 mln” (Projekt ustawy, 2016). Postowie wycia-
gali tez wnioski, wynikajace z charakteru mediéw spotecznos$ciowych

»Specyfika serwisow spolecznosciowych (a takze forow dyskusyjnych
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na portalach informacyjnych) jest za$ to, ze nie ma tam granicy miedzy
odbiorcami i nadawcami. Zaciera sie tez podzial na wypowiedzi publicz-
ne i prywatne. Sprawia to, ze bardzo trudno jest tam zaréwno jasno zi-
dentyfikowa¢ przypadek niedozwolonej agitacji, jak i wykry¢ i ukarac jej
sprawce” (Projekt ustawy, 2016). Podczas pierwszego czytania projektu
ustawy posel Krzysztof Truskolaski przekonywat: ,,Prosz¢ panstwa, cisza
wyborcza w czasach tak dobrze rozwinietego Internetu juz, mozna po-
wiedzie¢, praktycznie nie istnieje, to jest fikcja. Jak wiadomo, wiekszo$¢
z nas korzysta z social mediéw. Mam w takim razie pytanie: Czy prawda
jest, ze na portalach spolecznosciowych polubienie, czyli lajk, nie jest
zlamaniem ciszy wyborczej, a udostepnienie czy nowy post jest ztama-
niem ciszy wyborczej? Bo ja tak naprawde nie wiem, jak to jest. Moze
juz niedlugo Panstwowa Komisja Wyborcza w ogéle zakaze (Dzwonek)
uzywania portali spotecznosciowych w trakcie ciszy wyborczej” (Wypo-
wiedzi, 2016).

Polscy politycy majg generalnie szeroki dostep do wiedzy o znaczeniu
komunikacyjnym i zasadach dziatania mediéw spotecznosciowych oraz
o0 oczekiwaniach odbiorcéw. Zrédla tej wiedzy s3 zréznicowane i obej-
muja: literature poradnikows, poradniki wewnetrzne partii politycznych,
informacje od specjalistow z zakresu public relations i doradcéw oraz
szkolenia organizowane przez poszczegoélne ugrupowania polityczne. Li-
teratura poradnikowa w zakresie mediéow spotecznos$ciowych w jezyku
polskim jest bogata i obejmuje m.in. publikacje, ktéry autorami s3: Evan
Bailyn, Monika Czaplicka, Bartosz Danowski, Erik Deckers i Jason Falls,
Amber Mac, Anna Miotk, Eryk Mistewicz, Arkadiusz Podlaski, Lukasz
Suma, Chris Treadaway i Mari Smith, Marcin Zukowski. Poradniki za-
wierajg z reguly zbiory zasad funkcjonalnych oraz zbiory zasad dotycza-
cych zachowania w sieci (netykieta).

Poradniki wewnetrzne partii politycznych sg adresowane do za-
mknietych grup odbiorcdw i majg charakter instruktazowy (Platforma
2.0, 2013; Wybory samorzgdowe, 2014). Czasami w ich opracowaniu
uczestniczg sami politycy. Przewodnik komunikacji PO, przygotowany
na wybory samorzadowe w roku 2014, opracowal poset Jakub Rutnicki.
Politycy korzystaja tez z wiedzy swych doradcow i specjalistow z zakre-
su public relations. Opinie tych ostatnich w sprawie znaczenia mediow
spolecznosciowych s jednoznaczne. W ramach badania European
Communication Monitor 2016, spytano 2356 ekspertéw public relations
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z 20 panstw o waznos¢ poszczegdlnych kanalow komunikacji. W przy-
padku Polski wyniki byly nastepujace:

« media spoleczno$ciowe i sieci spoteczno$ciowe sg uznawane
za wazny kanal komunikacji przez 69,1% ekspertow,

« media relations (z prasg drukowang) - 56,4%,

o media relations (z prasg on-line) — 72,7%,

o media relations (z TV i radio) - 70,9%,

« media wlasne - 30,9%

« komunikacja Face to face — 72,7%,

o komunikacja on-line (via strony internetowe, e-mail, intranet) -
69,1%,

« komunikacja mobilna - 52,7%,

o wydarzenia (events) — 52,7% (European, 2016, s. 67).

Badania European Communication Monitor - ECM s3 prowadzone
od 2007 r. i znaczenie mediéw spotecznosciowych roé$nie w tym okresie
nieustannie. Ankietowani eksperci twierdza, ze znaczenie tego narzedzia
komunikacji bedzie nadal rosto — 88,9% ekspertow? twierdzi, ze w roku
2019 media i sieci spolecznosciowe beda waznym kanatem komunika-
cji (European, 2016, s. 61). Nieprzypadkowo poczawszy od roku 2014
rozszerzono obszar badann ECM po$wigcony problematyce networkingu,
komunikowaniu on-line i tendencjom w komunikacji mobilnej (Rydzak,
2016, s. 142). Doradcy polityczni uwazaja, ze w przypadku marketin-
gu politycznego media spolecznosciowe sa absolutnie niezbedne - ab-
solutely indispensable (Vesnic-Alujevic, 2013, s. 20). Poglad ten wynika
z waloréw komunikacyjnych mediéw spotecznosciowych, ktére umozli-
wiajg bezposredni i osobisty kontakt z duzg grupa odbiorcéw. Doradcy
czesciej niz wezesniej podzielaja tez poglad, ze Internet zmienit relacje
miedzy politykami i obywatelami (Howard i Jones, 2004). Polscy polity-
cy wyciagaja z tego wnioski. Twitter stal sie w ostatnich latach jednym
z najlepszych narzedzi komunikowania politycznego dla wielu polskich
politykéw. Jednoczesnie nie jest to narzedzie dla kazdego i nie w kazdym
przypadku dziala w taki sam sposéb (Gackowski, 2014a, s. 160).

3 Grupa ankietowana to w tym przypadku 2521 ekspertéw public relations.
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Polscy politycy przyjmuja trzy rézne postawy wobec mediow spo-
tecznosciowych. Przypominajg one postawy odbiorcow komunikatéw
politycznych w Internecie. Typologi¢ postaw internautéw wobec sto-
sowania Internetu w polityce zaproponowal D. Mider, wyré6zniajac trzy
typy postaw: cybermalkontentéw, cybermaruderdw i cyberentuzjastow
(Mider, 2012, s. 47-48). Politycy sceptycznie nastawieni do mediéw spo-
tecznosciowych nie stosuja ich w ogéle (stanowia odpowiednik cyber-
malkontentéw). Inni politycy wykorzystuja media spotecznosciowe, ale
robig to bez przekonania i bez wiary w efektywno$¢ tych dziatan (sta-
nowig odpowiednik czesci cybermaruderéw).Postawa trzeciej grupy po-
litykéw polega na przecenianiu znaczenia mediéw spolecznosciowych
(stanowig odpowiednik cyberentuzjastow).

Przykladem ostatniej postawy jest postanka Nowoczesnej Joanna
Schmidt. Tak ttumaczy swdj sukces wyborczy: ,Stawialismy wlasnie
na ten bezposredni marketing polityczny. Ja bytam bardzo aktywna.
W ciagu dnia, jak miatlam przerwe, to te dwie godziny poswiecatam
na moderowanie komentarzy na Facebooku, tweetowalam i staralam sie
co trzeci dzien zamiesci¢ artykul na blogu.(...) Na pewno duzo wniosty
media spolecznosciowe. Takze szef sztabu mnie bardzo mocno wspieral.
Ja sama si¢ mocno wkrecitam, bardzo polubitam Twittera, czy tez pisa-
nie artykuléw na blogu” (Milkowska, 2015). Jednoczesnie ze statystyk
przedstawionych przez posel Schmidt wynika, ze aktywno$¢ w mediach
spotecznos$ciowych nie mogta by¢ zZrédlem sukcesu wyborczego (35202
glosow). Dorobek ilosciowy tej aktywnosci jest bowiem ograniczony:
20 wpisow na blogu, 101 postéw na Facebooku, 293 tweety (Schmidt,
2015). Pani posel nie miala tez wystarczajaco duzej liczby obserwujacych
i fanow, by mozna bylo potwierdzi¢ zwigzek mi¢dzy aktywnoscig w me-
diach spolecznosciowych i wynikiem wyborczym. W przypadku Twitte-
ra zarowno liczba postéw publikowanych przez najbardziej aktywnych
w tym medium polskich politykéw, jak i liczba osob, obserwujacych ich
profile jest zdecydowanie wyzsza (Gackowski, 2014a, s. 142).

Pod wzgledem badawczym ciekawa jest grupa politykow, ktérzy nie
korzystajg z mediéw spolecznosciowych. Nawet w grupie politykow naj-
bardziej otwartych na nowe media czyli wéréd postéw do Parlamentu
Europejskiego sa tacy, ktorzy nie korzystajg z mediéw spotecznoscio-
wych. Wedlug badan przeprowadzonych wiosng 2015 r. 88% postéow
do Parlamentu Europejskiego uzywa Facebooka, 76% Twittera i 28%
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LinkedIn (Fleishman-Hillard). Jeszcze wigkszy odsetek postow uzna-
je media spoteczno$ciowe za skuteczne kanaty komunikacji: Facebook
- 95%, Twitter — 88% (Fleishman-Hillard, 2015). Dostepno$¢ wiedzy
o znaczeniu mediéw spofeczno$ciowych nie oznacza, ze wszyscy poli-
tycy stosujg ja w praktyce. Dlaczego tak sie dzieje? Przyczynami wat-
pliwosci i dystansu czeéci politykéw do mediéw spolecznoéciowych sa:
bledy wewnetrzne w samych zasadach korzystania z mediéw spotecz-
no$ciowych, braki kompetencyjne politykow i ich samou$wiadomienie,
dylematy politykéw w stosunku do mozliwosci zaspokojenia oczeki-
wan komunikacyjnych odbiorcow. Czgs¢ politykéw ma watpliwosci
co do skutecznosci oddzialywania mediow spolecznosciowych w za-
kresie ich wplywu na pozyskanie nowych zwolennikéw. Do podobnych
wnioskow dochodza badacze: ,,Czy dyskusje polityczne moga zmienié
preferencje polityczne uzytkownikow Facebooka? Raczej nie (albo
w niewielkim stopniu)...” (Zielinski, 2011, s. 15); ,,Media spolecznoscio-
we, cho¢ sg istotnym kanalem komunikacji aktoréw politycznych, nie
majg decydujacego wplywu na ksztaltowanie decyzji wyborczych” (Bo-
dys, 2016, s. 178).

Przyktadem bledu wewnetrznego w zasadach, ktorych stosowanie
zaleca sie politykom jest rada: ,Zanim podejmie si¢ decyzje o rozpo-
czeciu aktywnosci, trzeba sobie odpowiedzie¢ na pytanie »Z kim bede
rozmawial i co bede méwil?«” (Platforma, 2013). Problem polega na tym,
ze dopoki polityki nie rozpocznie aktywnosci nie wiadomo z kim be-
dzie rozmawial. W mediach spotecznosciowych nie da si¢ precyzyjnie
zaprogramowac grupy odbiorcéw. Mozna przyja¢ pewne zalozenia, ale
ich realizacja jest zalezna od wielu czynnikéw, a w tym takich, na kté-
re polityk nie ma wptywu. Kolejnym problemem sg potencjalne skutki
powszechnego zastosowania niektérych z rekomendowanych zasad. Ich
upowszechnienie moze bowiem doprowadzi¢ do sytuacji, w ktdrej ich
stosowanie stanie si¢ przeciwskuteczne. Za najprostszy element angazu-
jacy odbiorce uchodzi na przyklad zadanie pytania przez nadawce. ,,Za-
dawaj pytania w publikowanych postach. Jest to najprostszy mechanizm
sktaniajacy do wypowiedzi” (Platforma, 2013, s. 109). ,,Dobrze spraw-
dzaja si¢ tytuly [tekstow publikowanych w Internecie] w formie pytan”
(Wybory, 2014, s. 20). Jednak odbiorca, ktéry odbiera nadmierna liczbe
banalnych pytan jest nim znuzony. Z drugiej strony pytania powinny by¢
proste, aby zostaly zrozumiane przez jak najwigksza grupe odbiorcow.
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Druga rada, mogaca prowadzi¢ do znuzenia odbiorcy poprzez jej
powszechne stosowanie, jest zalecenie stosowania duzej liczby ilustra-
cji tekstow, publikowanych w internecie. To prawda, ze zdjecia sg dla
odbiorcéw bardziej atrakcyjne od stowa. Jednak kilka czy kilkanascie
podobnych, standardowych, klasycznie skadrowanych zdje¢, z tego sa-
mego wydarzenia, publikowanych przez wielu politykéw, uczestnicza-
cych w tym wydarzeniu moze zniecheci¢ odbiorcéw.

Z punktu widzenia komunikacji media spolecznosciowe majg duzo
zalet, np. wsrod zalet Twittera wymienia si¢: szybko$¢, bezposred-
nio$¢ i interaktywnos¢, konkretnos¢, powszechno$¢ i demokratyzujacy
wplyw na dyskurs miedzy wtadzg a spoleczenstwem (Gackowski, 2014b,
s. 202-204). Zalety te niosg za sobg okreslone konsekwencje. Doradcy
politykéw w zakresie komunikacji spolecznej formutuja bardzo duze wy-
magania w zakresie jakosci tresci publikowanych w mediach spoteczno-
$ciowych. Publikowane treéci, wedlug ekspertéw, powinny by¢:

zgodne z prawem;

« przemyslane i zaplanowane;

« pisane prostym jezykiem;

o przejrzyste;

« merytoryczne i ciekawe;

« poprawne — bez bledéw edytorskich i jezykowych;

o aktualne;

« warto$ciowe i atrakcyjne dla odbiorcéw tresci (np. z poczuciem
humoru);

o rdznorodne;

+ publikowane systematycznie;

o unikatowe;

o autentyczne (szczere);

 nie powinny mie¢ charakteru propagandowego;

« powinny uwzglednia¢ specyfike danego medium (np. poprzez ta-
gowanie);

+ spdjne z tym, co nadawca robi w rzeczywistosci;

« spojne z przekazem danego nadawcy w innych mediach np. tele-

wizji.
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Potwierdzajg to badacze, wskazujac na aspekt pozytywny - jakie tre-
$ci i w jaki sposob powinny by¢ publikowane przez politykow — tresci
autorskie, ciekawe, aktualne, przekazane kulturalnym jezykiem, w spo-
sob regularny i angazujacy ich autora w dyskusje (Zielinski, 2011, s. 17-
20). Mozna tez wskazywac aspekty negatywne tj. jakie tresci i w jaki
sposéb nie powinny by¢ publikowane - treci nieaktualne, niekreatyw-
ne, wtérne, niepoglebione merytorycznie w sposéb niekonsekwentny,
nieumiejetnie pozadajacy za technologiczng moda i ograniczajacy in-
teraktywnos¢ (Garlicki i Mider, 2012, s. 204-209). Spelnienie wymagan
w stosunku do tresci i sposobu ich publikowania wymagaloby wysokich
kompetencji, zaangazowania i czasu politykow. Z obserwacji i wywia-
déw przeprowadzonych z politykami nieposiadajacymi profili w nie-
ktérych mediach spotecznos$ciowych wynika, ze jedng z przyczyn nie
podejmowania takiej aktywnosci jest $wiadomo$¢ trudnosci w sprosta-
niu wymaganiom jakosciowym. Niektorzy politycy zdaja sobie sprawe,
ze nie s3 w stanie samodzielnie sprosta¢ takim wymaganiom. Wiekszos¢
z nich nie posiada wystarczajacych funduszy, ktére umozliwilyby zatrud-
nienie pracownika, odpowiedzialnego za realizacje takiego zadania. A ci,
ktérzy posiadajg mozliwosci finansowe wskazuja na problem w znale-
zieniu pracownikoéw, taczacych wysoki poziom kompetencji merytorycz-
nych z zaufaniem politycznym, niezbednym w przypadku tego rodzaju
aktywnosci.

Z kolei politycy, ktorzy wysoko oceniajg wlasne kompetencje komu-
nikacyjne wskazujg na inne bariery ,,wejscia” do mediéw spotecznoscio-
wych. Realizowanie wytycznych jako$ciowych sformulowanych przez
ekspertéw wymagaloby duzych nakfadéw pracy i czasu. Wigzaloby sie
tez z konieczno$cig dziatania systematycznego i dlugotrwatego. W wersji
optymalnej oznaczaloby zapewnienie profesjonalnej obstugi graficznej
i fotograficznej. Politycy wierzacy w swe kompetencje nie sg sklonni roz-
poczyna¢ aktywnosci ,,na probe”. Wynika to z obawy, Ze ewentualne wy-
cofanie si¢ z danej aktywnosci moze by¢ interpretowane przez wyborcoéw
jako porazka komunikacyjna. W opinii cze$ci politykéw nieobecnych
w mediach spotecznosciowych potencjalna efektywnos$¢ stosowania
tych mediow nie jest na tyle wysoka, by uzasadniata tak duzy naklad
czasu, pracy i funduszy. Z drugiej strony maja tez $wiadomos¢, ze czas
nie dziala na ich korzys$¢. ,,Politycy rozpoczynajg korzystanie z nowych
kanaléw komunikowania na ogét z opdznieniem, silg rzeczy znajduja
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sie tam wdowczas na prawach nowicjuszy, co utrwala ich wizerunek jako
amatoréw” (Garlicki i Mider, 2012, s. 205).

Druga grupa motywoéw nieobecnosci w mediach spotecznosciowych
wynika z analizy réznic w oczekiwaniach komunikacyjnych nadawcow-
-politykow i odbiorcow-wyborcow. Z wywiaddw, przeprowadzonych
z politykami wylania si¢ dziewig¢¢ obszaréw, w ktérych oczekiwania obu
grup sa wyraznie odmienne:
czas,
stopien wyrazisto$ci wypowiedzi,
archiwizacja wypowiedzi (prawo do bycia zapomnianym),
konkretno$¢ wpisow,
stopien interakcyjnosci,
osobiste prowadzenie profilu,
forma (zdjecia, grafiki) i jakos¢ ilustracji (dobre o$wietlenie
zdjec),

8. cele komunikacji i mierniki efektywnosci,
9. stosunek do banowania.

Politycy i partie polityczne nie maja watpliwosci, Ze ,,media spotecz-
nosciowe wymagaja odpowiednio duzo czasu” (Platforma, 2013, s. 9).
»Komunikacja za pomocg mediéw spotecznos$ciowych jest absorbujgca”
(Platforma, 2013, s. 9). Problem polega na tym, ze duzo wolnego czasu
maja tylko ci politycy, ktorzy niewiele znacza w polityce. Politycy, ktérzy
z racji swej osobistej rangi i udzialu w procesach decyzyjnych, majg po-
tencjat do tworzenia pozadanych czyli unikalnych treéci, z reguly czasu
nie maja. Dodatkowym problemem jest fakt, ze liczba mediéw spolecz-
no$ciowych rosnie. Ich prawidlowa obstuga wymaga coraz wiecej czasu.
Zmieniajg si¢ tez trendy i sita oddzialywania poszczegolnych mediow.
Polityk nastawiony na skuteczng komunikacj¢ powinien te trendy zna¢

Nk w =

i wyciaga¢ wnioski z aktualnej pozycji danego medium. A to znowu
wymaga czasu. Politycy, jak juz wspomniano, majg ograniczone moz-
liwosci delegowania zadania prowadzenia profilu wspétpracownikom.
Z perspektywy odbiorcy, to ze w media spoleczno$ciowe gwarantujg sta-
ty dostep do tresci i dowolny czas odbioru tresci jest ich pozytywnym
wyroznikiem. Tradycyjne media masowe oferuja tylko chwilowy dostep
do tresci w okreslonym czasie. Odbiorcy nie interesuja sie problemami
nadawcow z czasem, niezbednym do prowadzenia profilu. Oczekuja,
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ze nadawca w danym medium bedzie aktywny i dostepny, skoro zdecy-
dowal sie na tego rodzaju aktywno$c¢.

Odbiorcy cenig sobie wyrazisto§¢ w komunikacji za pomocg medidéw
spoleczno$ciowych. Akceptuja i popierajg zalecenie ewangelisty: ,,Niech
wasza mowa bedzie: Tak, tak; nie, nie” (Mat 5,37). Wielu politykéw pre-
feruje jednak publikacj¢ wpiséw i opinii, ktore sg nieostre. Czynig tak
z powodu ostroznosci. Przewagi sadow nieostrych upatruja w fakcie,
ze sady takie mozna réznie interpretowac lub reinterpretowac w zalezno-
$ci od rozwoju sytuacji. Sady wyraziste niosg ryzyko, ze kto§ przypomni
je w chwili, gdy polityk zaprezentuje stanowisko niespdjne z wczesniej-
szymi deklaracjami lub gdy wpis z przesztosci nie pasuje do aktualnego
wizerunku autora. Jednym z czgsto przypominanych wpiséw Andrzeja
Dudy jest wpis na Twitterze z 24 wrzes$nia 2013 r.: ,,Stan polskiego spor-
tu, zwlaszcza gier zespolowych, jest smutnym odzwierciedleniem stanu
polskiego panstwa”. To, co nie razilo u opozycyjnego posta niekoniecznie
pasuje do wizerunku prezydenta RP. Ostrozno$¢ politykow jest uzasad-
niona w sensie technicznym, gdyz muszg zakltada¢, iz wszystkie ich pu-
blikacje w mediach spoteczno$ciowych zostang zarchiwizowane. Trwale
usuniecie informacji opublikowanej jest bardzo trudne (lub niemozliwe).

Odbiorcy oczekuja réwniez, ze wpisy politykow beda konkret-
ne. W rozmowie, a media spotecznosciowe daja mozliwos¢ dialogu,
ze wzgledéw psychologicznych, tatwiej zlozy¢ jakies konkretne zobowia-
zanie niz w komunikacie jednokierunkowym. A im bardziej konkret-
na jest zapowiedz tym latwiej polityka rozliczy¢ z jej realizacji. Dlatego
wielu politykéw unika deklaracji mierzalnych lub na tyle konkretnych,
by podlegaly tatwemu rozliczeniu. Prezydent Poznania Jacek Jaskowiak
przed drugg turg wyboréw samorzadowych w roku 2014 zlozyl obietnice
zbudowania 4000 mieszkan i potwierdzit to we wpisie na Facebooku (22
listopada 2014 r.). W potowie kadencji jest juz oczywiste, ze zapowiedz
ta nie zostanie zrealizowana i zapewne stanie si¢ jednym z tematéw ko-
lejnej kampanii wyborcze;.

Dzigki cechom mediéw spotecznosciowych interakcje miedzy uczest-
nikami komunikacji stajg si¢ gtebsze, przekaz jest ulatwiony, a budowa-
nie relacji tatwiejsze (Kaczmarek-Sliwinska, 2010, s. 34). Czes$¢ badaczy
uznaje dialog za istote medidéw spotecznosciowych (Satko i Brake, 2009)
lub za ich istotng ceche (Levinson, 2010). Politycy generalnie preferu-
ja komunikacje jednokierunkowsq. Najwazniejszymi przyczynami tej
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preferencji jest brak czasu i ryzyko popelnienia ewentualnego btedu.
Z tych samych powoddw politycy maja watpliwosci w kwestii osobistego
prowadzenia profili na mediach spofecznosciowych. Wiedza, ze osobi-
sta narracja jest zalecana — nadawca ,,zwraca si¢ do odbiorcéw w formie
pierwszoosobowe;j” (Wybory samorzgdowe, 2014, s. 19). Czasochtonne
jest tez zapewnienie oczekiwanej formy i jakosci graficznej. Politykom
rekomenduje si¢ ,Odpowiednie rozmiary grafiki czy dobre oswietlenie
na zdjeciach” (Wybory samorzgdowe, 2014, s. 19). W praktyce nie jest
tatwo zrealizowa¢ ten postulat. Trudno wyobrazi¢ sobie by polityk, ktéry
uczestniczy w waznych wydarzeniach czyli takich, ktére mogg by¢ inte-
resujace dla odbiorcow, dbat o odpowiednie o$wietlenie.

Jednym z zadan strategii dzialan w mediach spoteczno$ciowych jest
takie okreslenie jej celow by byly one mierzalne. Strategia ta powinna
precyzowa¢ mierniki, stuzace ocenie realizacji celow (Gustowski, 2012,
s. 69). Na strategie komunikowania w mediach spoteczno$ciowych wply-
waja tez czynniki zewnetrzne. Z badan aktywnosci lideréw polskich par-
tii politycznych na Twitterze wynika, Ze medium to odgrywa wazniejsza
role w strategii komunikacyjnej partii i politykow, ktére w danym mo-
mencie maja nizsze poparcie spoteczne (Adamik-Szysiak, 2014, s. 129).
Politycy mniej lub bardziej profesjonalnie badaja efektywnos¢ swej
aktywnosci w mediach spotecznosciowych pod katem oddziatywania
na wyborcéw. Nie podejmuja aktywnosci w danym medium spoteczno-
$ciowym jezeli oceniajg, ze efektywnos$¢ okreslonego kanatu komunika-
cji bedzie niska. Dla odbiorcy cel komunikowania za pomocg mediow
spoleczno$ciowych jest inny - jest nim dostep do informacji, kreowanie
wlasnych komunikatéw i rozrywka. Odmienny jest tez stosunek polity-
kow i odbiorcéw do banowania. Jakakolwiek forma cenzurowania tre-
$ci lub blokowanie komentarzy, nawet tych ktére przekraczaja granice
dobrego zachowania, zniecheca odbiorcéw. Politycy nie chcg jednak,
by na ich profilu byty widoczne tresci, ktére sg ktamliwe, wulgarne lub
znieslawiajace.

Polscy politycy zdaja sobie sprawe z rosngcego znaczenia mediow
spoleczno$ciowych jako kanatu komunikacji, ale w opinii internau-
tow nawet ci politycy, ktdrzy sa aktywni w nowych mediach, uchodza
za ,technologicznie niedojrzatych” (Mider, 2012, s. 71). Motywacje
tych, ktorzy nie korzystaja z tej metody komunikowania si¢ z wybor-
cami wynikaja z analizy, dokonywanej, przede wszystkim, pod katem
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efektywnosci. Naktad pracy, czasu i srodkow finansowych niezbed-
ny do zapewnienia oferty komunikacyjnej na poziomie oczekiwanym
przez odbiorcow jest wysoki. Spodziewane efekty ilosciowe i jakosciowe
komunikacji poprzez media spotecznos$ciowe, w opinii czgsci polskich
politykow nie sg wystarczajace, by uzasadnialy podjecie tak wysokich
naktadéw. Waznym kontrargumentem wobec aktywno$ci na mediach
spoteczno$ciowych jest tez wysoki poziom oczekiwan odbiorcéow w za-
kresie jako$ci publikowanych tresci i stylu komunikowania politykéow.
Obawy te w polaczeniu z potencjalnymi ryzykami, zwigzanymi z pu-
blikacjami (mozliwo$¢ archiwizacji wszystkich wypowiedzi, rozliczanie
ze zlozonych obietnic, ryzyko popelnienia bledéw) zniechecaja czes§é
politykéw do aktywnosci na mediach spotecznosciowych.
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STRESZCZENIE

Artykul stanowi historyczng analiz¢ powstania i rozwoju mediéw alternaty-
wnych w Stanach Zjednoczonych, ze szczegélnym uwzglednieniem procesu
ich migracji do internetu. Opierajac si¢ na teorii mediow alternatywnych jako
mediéw partycypacyjnych i krytycznych, autor stara si¢ odpowiedzie¢ na py-
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i polityczne, jednocze$nie badajac sposdb, w jaki elity polityczne i medialne
reagowaly na dzialalno$¢ mediow alternatywnych. Wydaje sig, ze internet
i powszechny do niego dostep stwarzaja niespotykana dotychczas szanse dla
medi6w alternatywnych na dotarcie do szerokiego grona odbiorcéw.
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ABSTRACT

The aim of this article is to analyze the birth and development of alternative
media in the United States, with a special attention to the process of their
migration to the Internet. Basing on the theory of that alternative media
are participatory and critical, the author tries to answer the question about
the impact of such media on the ongoing social and political changes in the
US, while analyzing how political and media elites respond to their activity.
It seems that the Internet and the common access to it offer unknown-before
chance for the alternative media to reach a wide range of recipients.
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INTRODUCTION

The aim of this article is to analyze the birth and development of the
alternative media in the United States, with a special attention to their
recent migration to the Internet. By performing this historical inquiry,
I intend to evaluate the role of such media in provoking and inducing
social changes in the US, as well as to answer how a mainstream political
and media elites respond to their activity.

Even though it is hard to produce one exhaustive definition of alter-
native media (Downing, 2001, p. ix), I use this term to describe media
that criticize the existing political, social and economic reality (Sandoval,
Fuchs, 2010, p. 141). Apart from their content, the other defined prop-
erty of alternative media is the method of their production. Such media
are usually (but not always) a product of one person - or a small group
of people - often amateurs, whose main goal is not gaining commercial
profits, but inducing a political, social or economic change (Fiske, 1992,
p- 30-49). Most scholars emphasize participatory and critical roles of the
alternative media. According to this theory, such media not only engage
their recipients in the very process of their performing, but first and
foremost create and maintain critical attitudes among the public.

AMERICAN ALTERNATIVE MEDIA
IN THE PRE-REVOLUTION ERA

Almost as soon as Gutenberg’s invention had become popular across
Europe, states tried to restrict the printing industry. In those countries
where there was a strong central authority — such as France and Great
Britain - printers had to work within a system of censorship and taxa-
tion that impeded extensive publishing of critical opinions. On the
other hand, in the states that experienced more political freedom
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— the Netherlands for example - the the printing industry was thriv-
ing, not only serving the domestic market, but also publishing for ex-
port. It is thus no surprise that the most of critical pamphlets in French
or English were edited and copied abroad. Apart from this form of alter-
native media also existed “a culture of manuscripts” that had survived
the mass production of the printing press, and gained even more readers
than before (Starr, 2004, p. 30).

The position of the press in British colonies in the North America
mirrored the situation in the metropolis. With high literacy and edu-
cation levels among local elites, the printing culture was livid. In 1704
appeared the first newspaper on the continent, titled “The Boston News-
Letter”, and it was soon followed by other titles . The majority of papers
were edited and printed by postmasters, while postal service allowed
them to reach readers even from distant regions. In consequence, the
circulation of such papers was rather poor and based mainly on a sub-
scription ordered by the local elites. In addition, even though some
newspapermen often presented negative opinions about the metropo-
lis, they still operated within the British censorship and taxation system.
Moreover, the American elite widely accepted such restrictions, fearing
that the spread of independent newspapers might cause social upheaval
(Hallin and Mancini, 2004, p. 203). Immediately after the introduction
of the Stamp Act on March 22, 1765, legal newspapers decided to assume
a more critical position towards Great Britain. By doing this, they tried
to absorb independent periodical titles and pamphlets. For example,
Thomas Paine’s Common Sense had been sold in an amount of at least 120
000 copies within the first four months since its publication (Aldridge,
1984, p. 45). With the war raging on and social mood turning radical,
the legal press imitated independent titles. Having reached their goal,
however, most newspapermen returned to their old, conservative stand-
point. By 1783, the system favoring elites had been reintroduced, what
explains why the American Revolution failed to bring any radical chang-
es in political and economic system as it could be observed in France, for
example.
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ALTERNATIVE MEDIA
IN THE 19TH CENTURY

In 1830 there were 600 periodical papers in the United States, includ-
ing 65 dailies whose average circulation reached 1200 copies (Steffen,
2003, s. 381). The new republic rejected the notion of official censorship,
yet through various concessions, it actively favored commercial news-
papers. Moreover, most titles belonged to the two main parties: Federal-
ists or Republicans; and in consequence offered very limited pluralism
of opinion. Even after the introduction of the so-called “Jacksonian De-
mocracy” (1829-1837), the press system had changed only little (Saxton,
1984, p. 212).

It does not mean, however, that in the first decades of the American
republic there was no demand for radical journalism. As soon as 1828
in Philadelphia debuted “The Mechanic’s Free Press” — a weekly repre-
senting the voice of local journeymen. In the following year, New York
could boast about the existence of two other workers’ papers (Fox, 1927,
p- 4-5). Moreover, in 1830, the New York branch of the Workingmen’s
Party began to publish “The Daily Sentinel”. all the titles mentioned
above were the first and only periodicals underlining the difficult plight
of the working class and demanding a better distribution of wealth.
It must be also emphasized that the circulation of “The Mechanic’s Free
Press” and its popularity reached the level of commercial titles.

In reaction to the rise of radical press, commercial publishers cre-
ated the so-called “penny press”. It targeted the same group of readers
- mostly poor workers from big cities. However, instead of pushing the
working class cause forward, they concentrated on entertainment, sex
and scandals. Even if some “penny press” titles covered the topics of bad
working conditions and injustice of capitalism after the 1837 crash, most
of them were eventually bought by businessmen who quickly subordi-
nated their content to the expectations of advertisers. Another obstacle
to the development of alternative press was the growing cost of printing
presses and the concentration of the news industry (Rogers, 1942, p. 152).
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ALTERNATIVE PRESS IN THE FIRST
HALF OF THE 20T CENTURY

At the beginning of the 20th century, the US left-wing papers be-
gan to expand (Roberts, 1995, p. 209). In 1901 two biggest socialist par-
ties — the Social Democratic Party of America and the Socialist Labor
Party — merged into the Socialist Party of America. Even though the
new organization lacked mass support, it had well-organized structures
and nation-wide recognition. At first, the party focused on delivering
pamphlets and reprints of European philosophers and activists. For ex-
ample, in 1911 only 37 brochures were published with total circulation
of more than five million copies (Kipnis, 2004, p. 247). Before long, the
party could also boast of a substantial number of associated press titles.
The Socialist Party of America had at least 323 newspapers in 1912, in-
cluding 13 dailies (five in English) and 298 weeklies. Among them, the
most popular - “Appeal to Reason” - sold in almost 400.000 copies every
week. Equally important is the fact, that all of the titles were published -
unlike anarchist press — within the legal media system. The thing which
distinguished them from the mainstream press was first and foremost
their critical content.

Quite a different strategy was adapted by the International Workers
of the World (IWW). Founded in 1905, this communist organization was
the first American trade union which openly declared the need to over-
throw capitalism and widely accepted within its ranks black and foreign
workers. Unsurprisingly, papers published by the IWW took a much
more critical position than the socialist press and — in consequence —
had to operate illegally. It is estimated that by 1920 over 90 newspapers
and periodicals were affiliated with the IWW, most of them in foreign
languages. Among those published in English, the most prominent were

“The Industrial Worker” and “Solidarity”. It should also be underlined
that even foreign-language periodicals reached high circulation levels,
such as Finnish “Industrialisti” which had been sold in 1919 in at least
10 000 copies. Beginning from 1916, Congress had introduced several
bills aiming at “un-American activity”. As a result, the majority of IWW
periodicals were closed, followed by the arrest and extradition of many
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high-rank IWW members. Nevertheless, 18 new titles appeared in the
1920s and 1930s both in English and foreign languages.

It must be underlined that the first half of the 20th century was also
the time when the alternative media took the form of film and radio.
Most movies recorded in the years 1905-1917 carried a certain political
message. Moreover, as many as 244 movies focused on the working class,
and while nearly half of them expressed liberal views, only 20 percent
presented radical opinions (Starr, 2004, p. 314). As soon as the radio was
introduced and gained popular attention, it became a tool of political
propaganda. Socialist and other left-wing organizations never man-
aged to start their own radio station, buying paid time from commercial
broadcasters instead. It is difficult to estimate the range of such pro-
grammes but it can be assumed that it was rather limited. On the other
hand, “Social Justice” - an anti-Semitic, anti-New Deal radio program
hosted by Father Charles Coughlin, which started in 1926 had an audi-
ence counted in millions in the early 1930s.

THE 1970s — THE DECADE
OF ALTERNATIVE PRESS

It is widely accepted that the US alternative press reached its apo-
gee in the late 1960s and early 1970s. Still, the process of its rebuilt after
World War 2, can be traced back to the second half of the 1950s. It was
in 1958 that “The Realist” debuted. Founded by the actor Paul Krassner,
the magazine became the speaking tube for various radical movements
among whose main demands was sexual revolution and the overthrow
of capitalism (Golka, 2004, p. 209). Even though the history of “The Re-
alist” was rather short and its impact limited, it set the path for the “pa-
per revolution” of the 1960s and 1970s in the United States.

However, it is hard to estimate the actual number of alternative ti-
tles of that period, it is commonly accepted that there were no less than
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several hundreds. Most of them represented a movement later called
the “New Left”, which criticized both capitalism and existing social rela-
tions (Downing, 2001). The rise of alternative titles created demand for
alternative information and opinions. In consequence, two news services
were founded: the Underground Press Syndicate (1966) and the Libera-
tion News Service (1967). Even though their main goal was to deliver
content to alternative titles spread across the country, they operated
on commercial basis. It is estimated that at the apogee of its activity, the
Underground Press Syndicate grouped over 200 papers whose total read-
ership reached almost 5 million people (Golka, 2004, p. 211).

Without a doubt, the American alternative press of the 1960s and
1970s was a national phenomenon. It gave birth to the “New Left” move-
ment and shaped the outlook of the young generation. The response
of the mainstream media and political elite was rather benign. One
of the reasons was the fact that most of alternative titles were lim-
ited to university campuses while students had already been regarded
as more liberal than the rest of the society. Contrary to the workingmen
papers from the 1830s or socialist titles from the 1900s and 1910s, the al-
ternative press of the 1960s and 1970s had inconsiderable impact on the
whole population. Furthermore, the mainstream media and political
elites had been in crisis and deeply divided, differing in their opinion
on the Vietnam War and the Watergate scandal. Therefore their reaction
was timid.

MIGRATION OF THE
US ALTERNATIVE MEDIA
TO THE INTERNET

American alternative publishers were among the first who noticed the
opportunities offered by the Internet, even so few perceived the global
network as a dehumanizing tool and deliberately decided to remain
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“analogue”. Especially anarchists assumed such a position (Atton, 2003,

p. 135). This may be the reason why among the first alternative websites,
which began to appear in the first half of the 1990s, dominated those
associated with radical right movements. The perfect example is The
Drudge Report — a news aggregation website founded in 1996 by Matt
Drudge. As it was a one-man activity - Drudge wrote and edited news
by himself - it resembled an “old-fashioned” alternative press. The dif-
ference laid in the availability of The Drudge Report which was then
limited only by the recipients access to the Internet. The site published
gossip and second-hand informations that usually aimed at the Dem-
ocratic Party and American cultural elites. It refrained from advertis-
ings and preferred text over graphics. The Drudge Report achieved
national prominence after revealing President Bill Clinton’s affair with
Monica Lewinsky. Even though most of the mainstream media had been
aware of the scandal, they decided to keep it secret from the public. The
Drudge Report was thus the first medium that brought that news. This
move gained the website many new viewers and positioned it as one
of the most influential American media (Duarte, 2006, p. 168). However,
its strength abated in the recent years as more and more news published
by The Drudge Report turned out to be false and biased (Chapman, Ci-
ment, 2014, s. 179).

Arianna Huffington chose for her online project a completely differ-
ent strategy . The Huffington Post, originated in May 2005, from its very
beginning was attracting a wide range of viewers by publishing celebri-
ties’ gossip and blogs. In one of the interviews she claimed that “simply
put, blogs are the greatest breakthrough in popular journalism since
Tom Paine” (Huffington, 2005). Unlike the Drudge Report, The Huff-
ington Post had never criticized the political system or its elites. On the
contrary, the founders’ intention was to join them and initialize a change
from the inside. The reason why The Huffington Post can be regarded
as an alternative medium is its independence from major media com-
panies which until its appearance, had monopolized the news industry.
Moreover, Huffington refrained from building a typical media structure,
managing the entire business on her own, whereas news pieces were pro-
vided by a network of bloggers (their number quickly exceeded 2 000)

- amateurs mostly — who instead of earning wages, earned recognition.
The Huffington Post became a popular medium due to revealing elite
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scandals. In this case, however, they were of no political but almost
exclusively social aspects (Andrews, 2005, p. 332). The site’s success at-
tracted new advertisers and investors. As a result, in 2011 The Huffington
Post was bought by the AOL and became a part of the world-wide media
concern (Wasilewski, 2016, p. 357).

ALTERNATIVE MEDIA 2.0

The Drudge Report and the Huffington Post are the only two of plen-
ty, well-known examples of pioneer online alternative media titles.
As different politically and commercially as they were, they shared one
element: they both focused on delivering independent information. Re-
garding that, the alternative online media were a direct result of the idea
that the Internet was a platform of unrestricted exchange of thoughts.
However, in the second half of the 2000s a growing domination of com-
mercial projects, such as Google, Yahoo, Facebook or Twitter could
be observed. It soon turned out that user-generated content limits the
number of websites visited by an Internet user only to the most profit-
able to advertisers (Gorman, McLean, 2009, s. 242). In consequence, the
process of commercialization of the Internet led to the creation of the
so-called online ghettos. It means that instead of expanding the num-
ber of readers, alternative websites remain on the margin of the main
online traffic. In other words, even though alternative websites or blogs
are growing in numbers, they often reach only a very limited number
of people.

Still, the change from Web 1.0 to Web 2.0 has offered the new op-
portunities to alternative media (Atkinson, 2010, s. 18). A good example
of how using Web 2.0 in alternative media is the origin and development
of the alt-right movement. The term “alt-right” was coined in 2008 to de-
scribe conservatives who felt estranged from the Republican Party elite,
accusing it of “losing” conservative values.
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From its very beginning, the alt-right movement has been charac-
terized by racism, anti-Semitism, anti-Muslim and anti-immigration
outlooks. The movement consists of many various groups, ranging from
the Ku Klux Klan to Tea Party and Nazis. What brings them together,
however, is the presence on the Internet and criticism of political cor-
rectness (What You Need, 2016). For a movement so internally miscel-
laneous, there isn’t one center of decision making. If there is something
that could be considered as “alt-right membership?, it is the usage of the
same graphics and symbols in online activity (Nuzzi, 2016).

Unlike prior online alternative media such as the Drudge Report
or the Huffington Post, the alt-right movement does not use one ma-
jor platform but prioritize social media. Short and controversial state-
ments published on Twitter or Facebook receive a much greater publicity
than ordinary commentaries. Moreover, due to the very nature of the
social media, messages posted even by unknown people may be noticed
by mainstream journalists. In order to reach as many people as possible,
the movement members have mastered the language of special codes
and metaphors that allows them to publish racist or nationalist texts
(Walter, 2016).

While concentrating on the social media, the alt-right movement
still strengthens its “structural” presence on the Internet. It has devel-
oped its own version of Twitter - Gab — which does not censor even
openly vulgar or racist comments. In April 2016, Gab had 42 000 people
on its waitlist and more than 11 000 active members, including all the
movement leaders (Ellis, 2016). In 2007 originated the Breitbart News
Network - a website similar to the Drudge Report, yet far more profes-
sional. It employs a number of experienced journalists, cooperates with
foreign correspondents and also publishes people opinion. In addition,
the movement can boast of its own online video channels and radio pro-
grams, presenting alternative content to the mainstream media. Even
though it is difficult to evaluate the movement impact on the US po-
litical debate, it is a fact that some of its main ideas have induced the
mainstream discourse, especially during the latest (2016) US presidential
campaign.
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SUMMARY

The alternative media have been an important factor in provoking
and inducing social changes in the United States. Throughout the years,
they have adapted themselves to the evolving political and social real-
ity, always trying to bypass various systems of censorship. They gained
importance during the times of political and economic upheavals. Un-
surprisingly, being perceived as a threat to the existing status quo, alter-
native media had been actively fought by both: political authorities and
mainstream media. Due to the Internet, however, they have a chance
to reach publicity without “the middle man” Even though the global web
is undergoing the process of commercialization and concentration, it re-
mains an optimal platform for any alternative movement.
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STRESZCZENIE

Publikacja metodami analityczno-opisowymi prébuje opisa¢ ubieralng technologie
jako przejaw dokonujacych sie przeobrazen spoteczno-kulturowych, w tym komuni-
kacyjnych oraz konsumpcyjnych. Sformutowano dwa pytania: o konsekwencje komu-
nikacyjne (rezultaty i nastepstwa) zastosowania wearable technology oraz o korelacje
ubieralnej technologii z postawami konsumpcyjnymi jej uzytkownikéw. Przyjeto teze,
ze korzystanie z ubieralnej technologii uzewnetrznia nowe formy komunikacji spo-
tecznej i realizuje zalozenia konsumpcjonizmu w spoteczenstwie informacyjnym.
Teza zostala tylko cze$ciowo potwierdzona. Jezeli ubieralng technologie bedziemy
analizowa¢ w kontekscie Internetu Rzeczy, to nie jest ona przejawem nowych form
komunikacji, ale przesunieciem w strone komunikacji cztowieka z bytami innymi niz
cztowiek. Ponadto technologia okazuje si¢ wyrazistym symptomenm realizacji zatozen
konsumpcjonizmu.

SEOWA KLUCZOWE: FORMY KOMUNIKAC]I,
KONSUMPCJONIZM, UBIERALNA
TECHNOLOGIA.

ABSTRACT

The aim of the publication was an attempt to describe wearable technology as a mani-
festation of the ongoing transformations of socio-cultural, including communications

and consumer. In the process of research we formulated two questions: about the con-
sequences (outcomes and consequences) the application of wearable technology, on the

one hand in the crossing of human possibilities and limitations in the wider commu-
nication, on the other hand, new forms of social communication, and the question

of mutual correlation: wearable technology and attitudes consumer users. It accepted

the argument that the use of wearable technology is both a manifestation of new forms

of communication and expression of achieving the objectives of consumerism in the

information society. The thesis was only in part confirmed. If wearable technology will

be analyzed in the context of the Internet of Things is not it a sign of new forms of com-
munication, but the shift of communication: communication with human beings other
than human - extrapersonal communication. Wearable technology is becoming more
and more conspicuous symptom of achieving the objectives of consumerism. An ana-
lytical and descriptive method is employed in the article.

KEY WORDS: FORMS OF COMMUNICATION,
CONSUMERISM, WEARABLE TECHNOLOGY.
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WSTEP

Konsumpcja coraz czgséciej przestaje by¢ kojarzona jedynie z naby-
waniem towaréw i ustug w celu bezposredniego zaspokojenia potrzeb.
Jest ona przede wszystkim zjawiskiem spotecznym i kulturowym, stylem
zycia, poprzez ktory jednostki oraz grupy wyrazaja swoje poglady i toz-
samosci, odgrywaja pewne role spoleczne, realizuja warto$ci, wytwarzaja
i przekazujg znaczenia, nawigzujg oraz podtrzymuja relacje, komuniku-
ja si¢. Coraz cze$ciej konsumenta traktuje sie jako czlonka grupy czy
wspolnoty powotanej na bazie podzielanych upodoban i statuséw oraz
preferencji konsumenckich, takze w zakresie mobilnych technologii
(Zaproszenie na Miedzynarodowa Konferencj¢ Naukowsa ,, Konsumpcja
jako forma komunikacji spolecznej. Nowe paradygmaty i konteksty ba-
dawcze”, 2015). Komunikacyjny aspekt konsumpcji zostaje wzmocniony
za sprawg rozwoju technologii informacyjnych oraz ubieralnych.

Celem publikacji jest proba opisu ubieralnej technologii jako prze-
jawu dokonujacych sie przeobrazen spoteczno-kulturowych, w tym
komunikacyjnych oraz konsumpcyjnych. Sformutowano dwa pytania:
o konsekwencje komunikacyjne (rezultaty i nastepstwa) zastosowania
wearable technology oraz o korelacje ubieralnej technologii z postawami
konsumpcyjnymi jej uzytkownikéw. Wyjsciowe pytania pozwolity posta-
wi¢ nastepujacg teze: Korzystanie z ubieralnej technologii jest zaréwno
przejawem nowych form komunikacji spotecznej, jak i realizacjg zatozen
konsumpcjonizmu w spoteczenstwie informacyjnym. W celu wyjasnie-
nia tytulowego problemu zastosowano metode analityczno-opisows.
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WEARABLE TECHNOLOGY -
UBIERALNA TECHNOLOGIA

Wobec tytulowego problemu nasuwa si¢ pytanie o rozumienie wy-
razenia wearable technology. Pomijajac szczegélowe rozwazania termi-
nologiczne, ktdre sg przedmiotem analiz w innej publikacji (Gruchota,
2017), nalezy zauwazy¢, ze dostowne tlumaczenie angielskiego wyrazu
wearable to ,,nadajacy si¢ do noszenia” (o ubraniu) (Fisiak, 2002, s. 498).
Ubieralne technologie s to wigc ,,urzagdzenia do noszenia” (Wearables.pl

- urzadzenia do noszenia, 2014). Inne ich okreslenia to m.in.: inteligentne
akcesoria, noszona elektronika, elektronika wktadana, smartmoda, ubio-
rotronika, elektrodziez, e-konfekcja (Witt, 2014). Analitycy firmy Gartner
wyrozniaja pig¢ glownych typow wearable technology: inteligentne opa-
ski, inteligentne zegarki, innego typu monitory aktywnosci, pasy piersio-
we monitorujace tetno oraz inteligentne ubrania.

Wearable technology sa to wigc ubrania i akcesoria (np. koszulki, ze-
garki i opaski) wyposazone w nowoczesne technologie, ktére umozli-
wiaja im przejecie funkcji dotychczas zarezerwowanych dla innych
urzadzen. Ubieralna technologia stuzy zaréwno do komunikacji na po-
ziomie wewnetrznym (intrapersonalnym; monitorowanie zdrowia: pracy
serca czy fazy snu), jak i miedzyludzkim (interpersonalnym; komuni-
kacja werbalna i niewerbalna). Coraz czesciej takze pojawia si¢ jej uzy-
cie w komunikacji z maszynami czy urzadzeniami (ekstrapersonalne;j).
Spelnia réwniez funkcje rozrywkowe, gdyz czesto zbiera dane na temat
osiaggnie¢ sportowych jej uzytkownikéw. Nalezy podkredli¢, ze obok
praktycznych, utylitarnych i biznesowych zastosowan, omawiana tech-
nologia posiada cechy czysto estetyczne czy zwigzane z konsumizmem
(niepohamowana che¢ zdobywania rzeczy materialnych). Zakres jej
stosowania przez cztowieka wyznaczajg jego ograniczenia, oczekiwania
oraz zmieniajgce sie potrzeby, zaréwno te odczuwane, jak i coraz czesciej
sugerowane, wmawiane czy wrecz narzucane przez spoteczenstwo kon-
sumpcyjne (Gruchofa, 2017, s. 18).

Nalezy zauwazy¢, ze analizy dotyczace wearable technology wpisu-
ja si¢ w zalozenia Internetu Rzeczy (ang. Internet of Things). Wincen-
ty Kokot oraz Pawel Kolenda definiuja go jako ,ekosystem, w ktérym
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przedmioty moga komunikowac si¢ miedzy soba, za posrednictwem
cztowieka lub bez jego udzialu” (Kokot i Kolenda, 2015, s. 8). Przyto-
czona definicja zaktada dwa rézne poziomy komunikacji: komunikacje
miedzy przedmiotami, w naszym przypadku elementami ubieralnej
technologii, lub/i komunikacje pomiedzy wearable technology, ale
z udzialem cztowieka (komunikacja ekstrapersonalna).

WEARABLE TECHNOLOGY
PRZEJAWEM NOWYCH FORM
KOMUNIKAC]I SPOLECZNE]

W literaturze przedmiotu mozna spotkac wiele definicji i typologii
komunikacji. Wedlug Bogustawy Dobek-Ostrowskiej komunikowanie
to ,,proces porozumiewania si¢ jednostek, grup lub instytucji. Jego celem
jest wymiana mysli, dzielenie si¢ wiedza, informacjami i ideatami. Pro-
ces ten odbywa si¢ na réznych poziomach, przy uzyciu zréznicowanych
$rodkow i wywoluje okreslone skutki” (Dobek-Ostrowska, 2004, s. 13).

Przywolana autorka wyréznia dwie podstawowe formy porozu-
miewania sie: werbalne (ustne, piSmienne) oraz niewerbalne (Dobek-
-Ostrowska, 2004, s. 24). Nalezy podkresli¢, ze ubieralna technologia
przejawia si¢ w kazdej z wymienionych form. Jest widoczna zaréwno
w komunikatach stownych (méwionych i pisanych), jak i niewerbalnych.
Na przyklad w butach Nike+ sensor zostal zintegrowany z aplikacja, kto-
ra za pomocg smartfona na biezaco glosowo informuje ich uzytkowni-
ka o czasie, odleglosci, tempie i spalonych kaloriach. Informacje mozna
dostosowywa¢ do konkretnych dystanséw. Aplikacja w trakcie treningu
moze odtwarzaé preferowany materiat audio, a po zakonczeniu zapisaé
dane. Sensory, umozliwiajac doktadniejszg lokalizacje konsumentow
i dostarczajac informacji na temat zachowan, pozwalaja marketerom
na budowanie ich bardziej precyzyjnych profili. Prowadzi to do wysoce
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spersonalizowanej komunikacji i daje szanse na antycypowanie potrzeb,
czesto zanim nawet konsument o nich pomysli (Kolenda, 2015, s. 3).

Ubieralna technologia realizuje takze zalozenia komunikacji niewer-
balnej. ,W szerszym znaczeniu oznacza ona zamierzone i niezamierzo-
ne przekazywanie informacji za pomocag: [...] wystroju pomieszczen,
przedmiotéw, ktérymi postuguja si¢ osoby danej kategorii spoteczno-de-
mograficznej i zawodowej” (Dobek-Ostrowska, 2004, s. 27). Jej podsta-
wowe formy, czyli kinezjetyka, proksemika, komunikacja pozajezykowa,
autoprezentacja (ubranie, fryzura, bizuteria), dotyk, chronemika czy
elementy otoczenia, w wiekszym badz mniejszym stopniu sg realizowa-
ne i zauwazalne u uzytkownikéw ubieralnej technologii. Jako przyklad
warto wymieni¢ kurtki zasilane energia stoneczng. Moga one by¢ ele-
mentami autoprezentacji z kilku powodéw. Kurtka ma bowiem innowa-
cyjny design, wzbogacony dodatkowo pakietem solarnym umieszczonym
na plecach oraz akumulatorem w jej przedniej kieszeni. Taka odziez
dostarczajgca i gromadzaca energie do zasilania przenosnych urzadzen
elektronicznych moze oznaczac otwarcie ma nowe technologie, idee¢ sa-
mowystarczalnosci, bycia wolnym etc. (Rachel, 2014). Ponadto opisany
strdj $wietnie si¢ wpisuje w elementy otoczenia tworzace m.in. inteli-
gentne miasta, budynki oraz mieszkania.

Analizy wearable technology wpisuja sie w zalozenia Internetu Rzeczy.
Obecny internet jest zorientowany na komunikacje interpersonalng oraz
miedzy uzytkownikiem a dostawcg ustugi. Rozwdj technologii informa-
cyjnych i komunikacyjnych wraz z ich wszechobecno$cia w otoczeniu
czlowieka przyczynia si¢ do powstania nowego modelu, tj. Internetu
Rzeczy, w ktérym nowe uslugi sg oferowane dzigki zapewnieniu ko-
munikacji pomiedzy urzadzeniami. Interesujaco jawi si¢ wiec kwestia
przesunigcia komunikacyjnego, czyli prob komunikacji z technologia-
mi mobilnymi, maszynami czy robotami oraz wchodzenie z nimi w in-
terakcje. Komunikacja ekstrapersonalna, bo o niej tu mowa, opiera sig¢
na nawigzaniu kontaktu i przekazywaniu informacji bytom innym niz
cztowiek, np. maszynie, urzagdzeniom. Nie jest to jednak nowa forma
komunikacji, tylko kolejny jej poziom.

Skala zastosowania rozwigzan Internetu Rzeczy okazuje si¢ ogrom-
na. Zgodnie z klasyfikacja przyjeta przez Ovidiu Vermesana oraz Petera
Friessa obejmujg one inteligentne miasta i budynki, srodowisko, gospo-
darke wodna, przemysl, transport, produkcje, energie, mieszkanie, zycie
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oraz zdrowie (Vermesan i Friess, 2014; Kokot i Kolenda, 2015, s. 9-11).
Ubieralna technologia jest najbardziej widoczna w dwoch ostatnich
z wyzej wymienionych obszaréw.

« Inteligentne zdrowie obejmuje wiele innowacyjnych rozwigzan
z zakresu ubieralnych technologii wykorzystywanych w monito-
ringu stanu zdrowia oraz aktywnosci fizycznej. Przykladem jest
MiCoach Elite Team System, tj. system opracowany we wspolpra-
cy z Adidasem. Pozwala on szczeg6towo monitorowaé aktywnos¢é
sportowcow podczas treningéw, gdyz dane o wydolnosci kazde-
go z zawodnikow na biezgco wyswietlane sg na tablecie trenera.
Inne obszary zastosowan to bezpieczenistwo pacjentéw (zaréwno
w szpitalu, jak i w domu) oraz sit witalnych ludzi aktywnie upra-
wiajacych sport. Na przyklad Fitbit — urzadzenie ukryte w stylo-
wej opasce — monitoruje aktywnos¢ fizyczna i sen jej uzytkownika.
W ciaggu dnia zapisuje ono liczb¢ wykonanych krokoéw i dystans,
przeliczajac je na spalone kalorie. W nocy natomiast sprawdza, jak
gleboki jest sen, jak czesto budzi si¢ osoba oraz wybiera najlepszy
moment na pobudke dla jej uzytkownika (Fibit Flex, 2015). Na-
tomiast The Owlet Smart Sock to skarpetka monitorujaca poziom
tlenu we krwi noworodka, jego temperature oraz ruchliwos¢. Znaj-
duje ona zastosowanie w monitorowaniu aktywnosci i snu dzieci.
Niektore ze skarpetek prognozuja, jak dlugo bedzie jeszcze ono
spato (Topolska, 2014).

« Rozwigzania technologiczne z obszaru ,inteligentne zycie” to cala
gama rozwigzan konsumenckich stuzacych wygodzie i bezpie-
czenstwu. Nalezy do nich np. wsparcie w zakupach (zgodnos¢
z nawykami), monitoring warunkéw pogodowych (ci$nienie at-
mosferyczne, temperatura, sita wiatru i deszczu oraz wilgotnos¢)
czy ochrona débr osobistych (portfele, bizuteria) (Vermesan
i Friess, 2014; Kokot i Kolenda, 2015, s. 11).

Aby moglo doj$¢ do komunikacji ekstrapersonalnej, musza by¢ spet-
nione trzy warunki. Niezbedne s3: sensor badz nadajnik (np. ruchu,
wilgotnosci, lokalizacji), przekaz (np. WiFi, Bluetooth) oraz reakcja lub
odbiornik (np. smartfon, komputer). Nieodzowne jest urzadzenie wy-
posazone w sensor (w czujniki drgan, temperatury, ruchu, wilgotnosci,
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GPS), ktére potrafi gromadzi¢ z otoczenia okreslone informacje, by na-
stepnie przekazac je dalej. Role nadajnika moze takze petni¢ smartfon,
z poziomu ktorego wydaje sie polecenia. Rdznica polega wylacznie
na tym, ze danych nie pobiera si¢ automatycznie, tylko za posrednic-
twem $wiadomej akcji wywolanej przez uzytkownika (np. polecenia
glosowego, klikniecia). Egzemplifikacjami moga by¢: przescieradto wy-
posazone w czujnik ruchu, opaska na reke typu smartband monitorujaca
tetno czy tez beacon wykrywajacy ruch czlowieka.

Kolejny kluczowy element to urzadzenie bedace w stanie ode-
bra¢ przesylany sygnal, przetworzy¢ go i wywola¢ okreslona reakcje.
Do takich urzadzen nalezy tablet, smartfon lub komputer. Stuzg one
wys$wietlaniu konkretnych informacji. Oczywiscie wymieniliémy te naj-
popularniejsze. Pozostaje przeciez cata gama innych przedmiotéw, ktére
automatycznie wykonaja okreslone dzialanie, np. rozwijajace si¢ rolety
w domu czy w pracy, zintegrowane z systemem home-automation, a tak-
ze ksigzka z biblioteki wyswietlajaca przypomnienie o dacie zwrotu.
Ostatni element analizowanego systemu to srodek komunikacji, czyli
sposéb przekazywania danych (np. WiFi, Bluetooth oraz NFC) (Kokot
i Kolenda, 2015, s. 8; Gruchota, 2016, s. 9-10).

Z przedstawionych analiz wynika, Ze ubieralna technologia wpisu-
je si¢ w zalozenia dwoch podstawowych form komunikacji spolecz-
nej: werbalnej oraz niewerbalnej. Jedng rzecz nalezy jednak podkresli¢.
Otz nie jest ona przejawem nowych jej form, ale ilustruje przesunie-
cie komunikacyjne i osiagnigcie kolejnego poziomu komunikowania
(ekstrapersonalnego).

WEARABLE TECHNOLOGY
PRZEJAWEM KONSUMPCJONIZMU

Kolejny problem badawczy dotyczy aspektu konsumpcjoni-
stycznego wearable technology. Konsumpcja to naturalny proces
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gospodarowania, wynikajacy z koniecznosci zaspokojenia potrzeb (Gol-
ka, 2001, s. 177-178). Natomiast konsumpcjonizm oznacza juz postawe
zyciowa polegajaca na konsumpcji dobr materialnych i ustug w sposéb
nieusprawiedliwiony rzeczywistymi potrzebami oraz kosztami eko-
logicznymi, spotecznymi czy indywidualnymi (Dunaj, 2001, s. 407).
»Konsumpcjonizm mozna ujmowac zaréwno jako sposob zycia zwigzany
z nadmierng konsumpcja nieadekwatna do potrzeb, jak tez jako ideolo-
gie zwigzang z kulturg konsumpcyjng i jej wartosciami konsumpcyjnymi”
(Bylok, 2013, s. 140). Bohater filmu Fight Club Tyler Durden w jednej
ze swoich wypowiedzi ujal absurdalnos¢ takiej postawy: ,,Chodzac
do pracy, ktdrej nie cierpimy, kupujemy rzeczy, ktérych nie potrzebu-
jemy, za pieniadze, ktorych nie mamy, usitujac zaimponowa¢ ludziom,
ktorych nie lubimy, udajac kogo$, kim nie jestesmy” (Fincher, 1999).
Whikliwa analiza historii ubieralnej technologii wskazuje na przejscie
od uzytecznej konsumpcji codziennych przedmiotéw (np. okulary, zega-
rek czy pierscionek) do konsumpcjonizmu. Chcialabym krétko na trzech
przykladach ukaza¢ te droge od uzytecznosci i zaspokajania konkretnych
potrzeb do niepohamowanego korzystania i czego$, co kolokwialnie
mozna nazwa¢ gadzeciarstwem.

OKULARY: OD MONOKLA (1286)
DO GOOGLE GLASS (2013)

Korzystanie z okularéw jest oczywiscie zjawiskiem pozytecznym. Po-
czawszy od wynalezienia monoklu (pojedynczego okularu) w 1286 roku,
dzieki nim zwiekszaja sie mozliwosci komunikacyjne ich uzytkownikow,
przezwyciezone zostaje ograniczenie wynikajace z choréb oczu (De’Me-
dici, 2015). Natomiast uzytkowanie Google Glass, czesto okreslanych
jako ,,naglowny komputer”, moze by¢ juz przejawem konsumpcjoni-
zmu. A to z tej racji, ze funkcje oferowane przez to urzadzenie dalece
wykraczajg poza niwelowanie skutkow choroby. Juz samo zwiekszenie
mozliwosci komunikacyjnych czlowieka oferowane przez ten gadzet
zdecydowanie wykracza poza codzienne potrzeby. Przezroczysty ekran
o wysokiej rozdzielczosci, umieszczony tuz przed okiem uzytkownika,
wyposazony w aparat fotograficzny oraz kamere wideo, umozliwia reje-
strowanie interesujacych go wydarzen oraz polaczenie si¢ z internetem.
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Zapis $ciezki dzwigkowej oraz przestanie jej do uzytkownika dokonuje
sie bez uzycia stuchawek, poprzez wykorzystanie przewodnictwa kostne-
go fal dzwigkowych. Obsluga nastepuje za pomoca polecent wydawanych
glosem oraz ruchem galek ocznych. Interfejsy bezprzewodowe, posia-
dajace tacznos¢ Wi-Fi oraz modutl Bluetooth, umozliwiajg komunikacje
urzadzenia ze smartfonem (Gruchota, 2017, s. 20).

ZEGAREK: OD POMANDERA
(BISAMAPFELUHR) (1505)
DO APPLE WATCH (2015)

Kolejny przykiad odnosi si¢ do wymiaru konsumpcyjnego zegarka.
Wyprodukowany w 1505 roku zegarek Pomander (Bisamapfeluhr) $wiet-
nie wpisywal sie w potrzeby rodzacego si¢ kapitalizmu (pierwsze banki)
i organizowal dzien wedlug $wieckiej, czyli skupionej wokot codzien-
nych potrzeb, miary (De’Medici, 2015). natomiast Apple Watch z 2015
roku musial odpowiedzie¢ na zdecydowanie mniej codzienne, a bardziej

»pokazowe” potrzeby. Ten inteligentny zegarek firmy z Cupertino wyko-
nano z 18-karatowego zlota i wyceniono na 17 tys. dolaréw. ,,Firma Ap-
ple — jak stwierdzit Tim Cook - chce wprowadzi¢ zegarek w XXI wiek,
w ere urzadzen mobilnych i raczkujacy ere technologii ubieralnych. Chce,
by byt sita napedowa mobilnej rewolucji cyfrowej, aby w wielu aspektach
zmienil ludzkie zycie” (Czech, 2015).

PIERSCIEN: OD THE ABACUS
RING (1644) DO INTELIGENTNEGO
PIERSCIENIA NOKIA FIT (2014)

Podobnie piersicien z funkcjonalnego The Abacus Ring, bedacego
pierwszym liczydtem noszonym na palcu, zmienia si¢ w konsumpcyj-
ny atrybut (De’Medici, 2015). W 2014 roku firma Nokia zaproponowata
inteligentny pierscien fit. Jest on zaréwno przejawem pewnych zmian
komunikacyjnych, jak i konsumpcjonizmu. Stuzy on bowiem komunika-
cji, gdyz powiadomienia o polaczeniach przychodzacych przekazywane
sa dzigki wibracjom, a sterowanie urzadzeniem odbywa si¢ za pomoca
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przyciskéw funkcyjnych. Wszystko to dzieki ergonomicznej konstrukeji
okazuje si¢ tatwo dostepne. Daje te mozliwos¢ sterowania gtosem (pisa-
nie wiadomosci SMS, wybieranie numeréw). Nalezy takze odnotowa¢
jego nowe funkcje w zakresie monitoringu medycznego, przykladowo
$ledzenia parametréw sprawnosci, monitorowania poziomu ci$nienia
krwi lub stresu etc. Obserwuje si¢ zatem przejscie od wpisanego w etyke
kupiecka liczenia do zaposredniczonego technologicznie skupianiu sie
na sobie i swoich potrzebach (Mastowski, 2014).

Poszukujgc wspolnych cech konsumpcjonizmu zauwazalnych
u uzytkownikéw ubieralnej technologii, nalezy wskaza¢ na nabywanie
débr, ktdre nie sg niezbedne do przezycia; czesto jest to spektakular-
ne dzialanie ,,na pokaz”, stuzy ono walce o prestiz, o ,panowanie” czy
gorowanie nad innymi jednostkami. Kupowanie wearable technology
wynika ze sztucznie wytwarzanych potrzeb czy raczej pragnien, zachcia-
nek, kaprysow. Zarysowana droga zdaje si¢ nie mie¢ kresu, gdyz rynek
elektroniki nieustannie proponuje nowe rozwigzania technologiczne.
Gdybysmy chcieli krétko podsumowac¢ cel nowych, opisywanych ubie-
ralnych technologii, napisaliby$my o kierowaniu si¢ zazdroscia i potrze-
ba jej wywolywania.

Media wmawiajg te nowe potrzeby obywatelom na tyle skutecznie,
ze odbiorca zaczyna je odbiera¢ jako swoisty ,,przymus”. Posiadanie
ubieralnej technologii jest jednym z istotnych czynnikow wplywaja-
cych na zycie jednostkowe i spoteczne. Mozna je nazwac wspolczesna
wersja osiggania przez jednostki szczedcia czy chocby jego ztudzenia
(Golka, 2001, s. 177-178). Wearable technology dla wielu os6b moze
by¢ i odgrywa role oznaki konsumpcjonizmu. Przy decyzji o jej zaku-
pie bardziej kieruja si¢ dzialaniem ,,na pokaz® niz jej funkcjonalnymi
zastosowaniami.
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ZAKONCZENIE

Ubieralna technologia jest najczesciej utozsamiana zaréwno z odzieza,
dodatkami do odziezy, sprzetu sportowego lub rekreacyjnego, jak i z ak-
cesoriami (opaski, okulary, pierscionki), ktére zawieraja zaawansowane
technologicznie gadzety. Dostepne na rynku elektronicznym rozwigzania
wearable technology czesto umozliwiaja i utatwiaja przekraczanie ludzkich
ograniczen i uwarunkowan w zakresie komunikacji intrapersonalnej oraz
interpersonalnej. Google Glass przekraczaja naturalne mozliwosci ko-
munikacyjne czlowieka m.in. poprzez poszerzenie percepcji otaczajacej
rzeczywistoséci, wielowymiarowej komunikacji interpersonalnej czy po-
konywanie ograniczen wynikajacych z niepelnosprawnosci lub choréb
fizycznych.

Jezeli ubieralng technologi¢ bedziemy analizowa¢ w kontekscie Inter-
netu Rzeczy, to nie stanowi ona przejawu nowych form komunikacji, ale
raczej przesuniecia komunikacyjnego: komunikacji pomiedzy urzadze-
niami oraz komunikacji cztowieka z bytami innymi niz cztowiek, czyli
komunikacji ekstrapersonalne;j.

Ubieralna technologia staje si¢ coraz bardziej wyrazistym symptomem
realizacji zalozen konsumpcjonizmu. O ile w przypadku pierwszych we-
arables technology nalezy podkresli¢ ich uzytkowy charakter, o tyle w cza-
sach obecnych zauwaza si¢ zjawisko konsumpcjonizmu. O ile monokl
zwigkszal pole widzenia, o tyle uzytkowanie Google Glass nalezy do spek-
takularnego dzialania ,,na pokaz” i czesto stuzy walce o prestiz. Podob-
ne funkcje spelnia zegarek Apple Watch zrobiony z 18-karatowego zlota
czy zasilana stonicem kurtka. Podkreslajac uzyteczno$¢ konsumpcji oraz
wymiaru komunikacyjnego ubieralnej technologii, jednocze$nie nalezy
wskaza¢ na niebezpieczenstwo popadniecia w zbedny konsumpcjonizm.

Wobec postepujacej technologizacji i konsumeryzacji zycia spoteczne-
go rodzi si¢ pytanie o ich konsekwencje (rezultaty i nastepstwa). Do czego
one doprowadzg nas jako spoteczenstwo? Czy jednym z rozwigzan pro-
blemu moze by¢ - zaproponowany podczas dyskusji panelowej — mini-
malizm? A moze wystarczy po prostu roztropnos¢, potocznie okreslana
jako kierowanie si¢ zdrowym rozsgdkiem? A ten - innymi stowy — wy-
biera w kazdym przypadku to, co uznaje si¢ za prawdziwe, madre, dobre
i pozyteczne.
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STRESZCZENIE

Coraz czesciej dzialania panstw wspieraja liczne organizacje. W Pol-
sce walke z problemami spolecznymi wspieraja miedzy innymi orga-
nizacje pozarzadowe, chocby takie jak Wielka Orkiestra Swigtecznej

Pomocy. Realizujac swoja misje, korzysta miedzy innymi z nowo-
czesnych narzedzi komunikacji marketingowej, w tym réwniez z in-
teraktywnej komunikacji w mediach spotecznosciowych. Artykut

skupia si¢ wtasnie na przedstawieniu intensywnosci oraz formach tej

komunikacji.

SEOWA KLUCZOWE: MEDIA

SPOELRLECZNOSCIOWE,

INTERNETOWA KOMUNIKAC]JA
MARKETINGOWA.

ABSTRACT

In the age of continued instability, constant crises, age of not coping

with building-up problems of the globalizing world, increasingly the

activities of governments are supported by non-governmental orga-
nizations, such as Wielka Orkiestra Swiatecznej Pomocy. It quickly
and accurately diagnoses social problems, in order to reduce them.
In order to meet the challenges posed in front, it performs its tasks

at the level of the general public. In carrying out its mission it uses,
inter alia, modern marketing communications tools, including the

interactive communication in social media.

KEYWORDS: SOCIAL MEDIA,
MARKETING COMMUNICATION
ININTERNET.
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WSTEP

W XXI wieku z racji dynamiki zmian, fal kryzysow i finansowej niesta-
bilno$ci wazng role w zyciu spotecznym odgrywaja organizacje pozarza-
dowe. Pelnig one nie tylko funkcje pomagajacego stabszym wolontariusza.
Przede wszystkim trafnie diagnozuja spoteczne problemy, doprowadzajac
do ich redukgji. Czynia to dzigki swej strategii i zawartych w niej misji
oraz wizjom. Waznym elementem funkcjonowania organizacji pozarza-
dowych jest umiejetnos¢ komunikowania si¢ z otoczeniem zewnetrznym,
w tym skuteczne przekazywanie informacji o swojej dziatalnosci oraz re-
alizowanych celach. Duze znacznie odgrywa w tym procesie znajomo$¢
narzedzi komunikacji marketingowej i ich efektywne wykorzystanie.

Komunikacja marketingowa to pewna forma komunikacji spotecznej,
ktora stuzy zaspokajaniu potrzeb przez szeroko rozumiang oferte rynko-
wa. Utozsamia sie ja z catoksztaltem dziatan zwigzanych z kreowaniem
i przenoszeniem na rynek idei tej firmy i jej oferty. Tego rodzaju informa-
cje przekazywane s roznym grupom, na przyklad obecnym i potencjal-
nym klientom, interesariuszom przedsi¢biorstwa oraz innym, szerszym
warstwom spotecznym, funkcjonujacym w otoczeniu (Szymoniuk, 2006,
s. 13).

W Polsce jedng z najbardziej znanych organizacji pozarzadowych jest
Wielka Orkiestra Swigtecznej Pomocy. Realizuje ona swoje cele na rozne
sposoby, takze poprzez wykorzystanie wielu dostepnych obecnie narzedzi,
w tym miedzy innymi internetowej komunikacji z uczestnikami otoczenia
w mediach spotecznosciowych.

Przedstawione przestanki sktonily autorki publikacji do podjecia pro-
by oceny aktywnosci Wielkiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy na jednym
z najwiekszych i najwazniejszych portali spotecznosciowych, a mianowicie
na Facebooku. Celem gtéwnym opracowania uczyniono zatem oceng dzia-
tan WOSP prowadzonych na tym portalu. Zadania szczegotowe prezento-
wanej pracy sformulowane zostaly nastepujaco: otwiera jg charakterystyka
narzedzi internetowej komunikacji marketingowej dostepnych na portalu
Facebook, nastepnie identyfikowane sg dziatania, by doj$¢ do oceny ak-
tywnosci Wielkiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy na portalu Facebook.
Do realizacji wymienionych celéw postuzono si¢ badaniem istniejacych
danych (desk reaserch) i zastosowano studium przypadku.
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INTERNETOWA KOMUNIKACJA
MARKETINGOWA

Komunikacja marketingowa to nie tylko komunikowanie otoczeniu
rynkowemu poprzez dzialania marketingowe wszelkich wartosci firmy
oraz ksztaltowanie jej cech wyrdzniajacych. Nalezy do niej takze part-
nerskie reagowanie na informacje ptynace z otoczenia (Rosa, 2005, s. 9).
Komunikacja stanowi proces polegajacy na przekazywaniu informacji
miedzy stronami. We wspotczesnym komunikowaniu transfer informacji
uzupelnia si¢ tworzeniem wzajemnych relacji. Niezwykle wazny wydaje
sie zatem wybdr odpowiedniej formy przekazu, jak réwniez dostosowa-
nie go do specyfiki wczesniej zbadanego odbiorcy. Natomiast skutecz-
no$¢ komunikacji, takze marketingowej, bedzie uzalezniona miedzy
innymi od wyboru wlasciwego kanatu komunikacji.

Wiréd nich znaczacg role odgrywa internet. Umozliwia on skuteczny
proces komunikacji marketingowej przedsiebiorstw m.in. dzigki ogrom-
nej pojemnosci informacyjnej przy niewielkich kosztach, wydajnemu
i niskonakladowemu przeszukiwania tych zasobdw, wreszcie interaktyw-
nosci (Mruk, 2004, s. 42). Jego specyfika i dostepnoé¢ pozwalaja na prze-
kazanie czytelnego i spojnego przekazu maksymalnie szerokiemu gronu
odbiorcéw. Co wiecej, wspomniana interaktywnos¢ pozwala uzytkowni-
kowi na komunikacj¢ zwrotng z nadawcg lub innymi odbiorcami. Cecha
ta stanowi wyrdznik internetu na tle innych mediéw komunikacyjnych.

Jako nowoczesne medium komunikacji spolecznej internet odgry-
wa w dzisiejszych czasach coraz istotniejszg role. Sieciowa komunikacja
marketingowa obejmuje szeroki wybor réznych narzedzi porozumie-
wania sie organizacji z otoczeniem (m.in. firmowa witryna internetowa,
marketing mailowy, wysylanie powiadomien o nowosciach — newslettery,
formy bannerowe, blogi). Dzieki nim kreuja one swoj pozytywny wize-
runek, wzbudzajg zaufanie klientéw, a nawet promuja swoje produkty.
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WIELKA ORKIESTRA
SWIATECZNE] POMOCY (WOSP)

Wielka Orkiestra Swiatecznej Pomocy (WOSP) jest fundacja dziata-
jaca w zakresie ochrony zdrowia. Jej cel stanowi pomoc ,,w ratowaniu
zycia chorych oséb, w szczegolnosci dzieci, i dzialanie na rzecz poprawy
stanu ich zdrowia, jak réwniez (...) promocji zdrowia i profilaktyki zdro-
wotnej”. Realizuje go poprzez finatowe zbiérki na zakupy sprzetu dla od-
dzialéw medycznych szpitali w calej Polsce, a takze dzigki prowadzeniu
sze$ciu ogdlnopolskich programéw medycznych i jednego edukacyjnego
(O Fundacji Wielka Orkiestra Swigtecznej Pomocy - Fundacji Pozytku
Publicznego, brak daty; Statut Fundacji ,Wielka Orkiestra Swie}tecznej
Pomocy”).

Fundacja do Zycia powolana zostafa 2 marca 1993 roku w Warszawie
(Statut Fundacji ,Wielka Orkiestra Swiqtecznej Pomocy”), a od 1 wrze-
$nia 2004 roku WOSP figuruje w centralnym rejestrze organizacji posia-
dajacych status organizacji pozytku publicznego.

Dziatalnos¢ tej fundacji kojarzona jest z coroczng, ogélnopolska do-
broczynng imprezg rozrywkowo-medialna, czyli jednodniowg publiczna
zbiérka pieniedzy, zwana Finalem Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomo-
cy. Te wielka publiczng kweste prowadzi rzesza polskich wolontariuszy,
a zebrane pienigdze zostajg przeznaczone na konkretny, z gory ustalony
przez Fundacje cel. Zwykle wigze si¢ on z ochrong zdrowia (Statut Fun-
dacji ,Wielka Orkiestra Swigtecznej Pomocy”).

Podstawowym elementem Finatu WOSP stalo si¢ tez granie tak zwa-
nej ,wielkiej orkiestry”, czyli odbywajace si¢ w calej Polsce, a od kilku
lat takze na $wiecie, koncerty muzyczne. Dochdd z nich takze przezna-
cza si¢ na cele Fundacji oraz inne wydarzenia organizowane w ramach
Finatu.

WOSP od 3 stycznia 1993 roku do dzi$ przeprowadzit 24 Finaly
(www.wosp.org.pl), z ktorych transmisje nadawane sg w TVP2, w Te-
lewizji POLONIA oraz w Programie I Polskiego Radia. Od 2008 roku
(16. Finat WOSP) te wydarzenia medialne emituje TVN. W 2010 roku
przekaz z 18. Finalu WOSP nadawat takze kodowany kanat Canal+.
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Aby efektywnie realizowa¢ swojg misje, Wielka Orkiestra Swigtecznej
Pomocy korzysta m.in. z nowoczesnych narzedzi komunikacji marketin-
gowej. Oczywiscie interaktywna komunikacja w mediach spotecznoscio-
wych zajmuje niezwykle wazne miejsce.

AKTYWNOSC WIELKIE] ORKIESTRY
SWIATECZNE] POMOCY NA PORTALU
SPOEECZNOSCIOWYM FACEBOOK

Zakres dzialan i narzedzi, jakie podmioty maja do dyspozycji, pro-
wadzgc czynnosci z zakresu komunikacji w internecie, stale poszerza sie.
Dzieje si¢ tak m.in. ze wzgledu na zmieniajace sie trendy i zachowania
konsumentow. Ale rozpoczecie takiej formy aktywnosci wymaga doktad-
nej analizy obszaréw, w jakich podmiot pragnie komunikowac si¢ z oto-
czeniem, rowniez w dlugoterminowej perspektywie.

Wsrod licznych narzedzi komunikacji internetowej niewatpliwie
istotna role odgrywaja obecnie media spoteczno$ciowe. Z racji dyna-
miki rozwoju, charakteru i zakresu funkcjonalnosci poszczegoélnych
ustug oraz systematycznego wzrostu liczby uzytkownikéw tworza one
wazny kanal komunikacji podmiotéw z otoczeniem. Media spotecz-
no$ciowe cechuja sie wewnetrzng zmiennoscia. Jak wykazuja badania,
nawet na przestrzeni kilku miesiecy wyglad, charakter oraz zakres funk-
cjonalnosci poszczegdlnych ustug moga przechodzi¢ znaczace zmiany
(Prészynski, 2016). Dynamika zmian czy tez tempo rozwoju portali spo-
tecznosciowych nieprzerwanie nasila si¢. Aplikacje i ustugi zawierajace
uzupelniajace si¢ mozliwosci przechodzg ciagle transformacje. W efekcie
moze okaza¢ sig, ze zakres ich funkcjonalnosci staje sie bardzo zblizony
(Wagner, 2014). Tego typu przedsiewzigcia majg na celu utrzymanie lo-
jalno$ci obecnych uzytkownikow na stalym poziomie oraz uczynienie
portalu bardziej konkurencyjnym. Jak wiemy, w dzisiejszym $wiecie po-
stulat cigglych zmian i nowosci urést do rangi naczelnej zasady rynku.
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wszystko to oczywiscie stuzy pozyskaniu nowych klientéw (Somers,
2013).

Facebook to portal spolecznosciowy zatozony w 2004 roku przez
Marka Zuckerberga. Obecnie uzyskat range najwigkszego portalu spo-
teczno$ciowego na swiecie. Jak wynika z raportu Facebooka za 2014
rok, serwis juz wtedy miat 1,39 mld aktywnych uzytkownikéw (liczono
tych aktywnych cho¢by raz w miesigcu). 890 milionéw uzytkownikéw
odwiedza go codziennie, a ponad p6t miliarda moze korzysta¢ z niego
w kazdej chwili i wszedzie, gdyz robia to za posrednictwem smartfonow
i tabletow (Czechowicz, 2015).

W wyniku usuniecia restrykcji w rejestracji na Facebooku, nieusta-
nie skupia on coraz wigkszg spotecznos$¢. Jego potencjal jako kanatu
komunikacji marketingowej zostal tez dostrzezony przez sektor insty-
tucjonalny. Tylko do konca 2007 roku ponad 100 000 réznego rodzaju
podmiotéw zaistnialo na portalu, majac do dyspozycji szereg narzedzi
komunikowania si¢ z innymi uzytkownikami Facebooka.

Strony na Facebooku, czyli tak zwane fanpages, to podstawowe na-
rzedzie komunikacji marketingowej. Stanowia one doskonalg platforme
komunikacyjna dla przedsigbiorstw, organizacji i samych marek. Za po-
$rednictwem portalu moga one dzieli¢ sie aktualno$ciami, gromadzi¢
spolecznosci i aktywizowac je (subskrybenci fanpage’y w nomenklatu-
rze portalu zwg sie ,Fanami”). Podobnie jak profil uzytkownika, fanpa-
ge moze by¢ stale dostosowywany przez publikacje tresci, organizacje
wydarzen i dodawanie aplikacji. Fan, czyli uzytkownik, ktory lubi (tj.
$wiadomie subskrybuje) okreslony fanpage, moze zobaczy¢ nowe zda-
rzenia ze strony w newsfeedzie, zas jego znajomi zobacza notyfikacje do-
tyczace aktywnosci wobec strony (np. polubienie postu czy komentarz).
Jesli zas chodzi o newsfeedy, prezentuja one w sposéb wertykalny stru-
mien postow, tj. publikacji i zdarzen od osdb i fanpage’y, ktore uzytkow-
nik obserwuje na Facebooku. Zdarzenia prezentowane w newsfeedzie
to m.in. zmiany statusu, zdjecia, filmy, linki, aktywnos$¢ w aplikacjach
oraz polubienia.

Wielka Orkiestra Swigtecznej Pomocy jest oczywiscie obecna na Fa-
cebooku. Posiada na nim swdj fanpage, ktory obserwuje blisko 1 032 019
uzytkownikéw portalu, jak informuja dane z fanpagea WOSP z 15 paz-
dziernika 2016 roku (rysunek 1).
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Rysunek 1. Profil WOSP na portalu Facebook
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Zrédto: opracowanie wiasne, zrzut z ekranu z 15 pazdziernika 2016 roku.

Do gtéwnych elementéw fanpagea naleza: zdjecie profilowe (avatar),
zdjecie w tle (cover photo), informacje, zamieszczane zdjecia oraz filmy,
nadchodzace wydarzenia, aplikacje, opinie i recenzje, posty na stronie
(0§ czasu). Taka zawartos¢ pozwala tatwo §ledzi¢ uzytkownikom wszyst-
ko to, co dzieje sie wokot WOSP.

Dodatkowymi elementami, jakie moze zawiera¢ struktura fanpage’a,
sg np. zakladki ,Notatki” z najwazniejszymi skrétowymi informacjami
oraz ,Osoby, ktdre to lubig’, a takze inne utworzone z mysla o specyfice
dzialalnosci analizowanej organizacji, np. ,Wasze ogloszenia”. Fanpage
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Wielkiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy zawiera w swojej strukturze
wszystkie gléwne, jak i dodatkowe elementy.

Badania mediéw spofeczno$ciowych pokazuja, ze pomimo ogrom-
nej ré6znorodnosci form dziatalnosci podmiotéw obecnych na Facebo-
oku, mozna dokona¢ swoistej ujednoliconej klasyfikacji tzw. ,,dobrych
praktyk’”, podejmowanych przez nie w ramach dziatan marketingowych
na portalu (Drell, 2012; Nowy Marketing, 2014). Warto wymieni¢ cztery
kluczowe:

» Opracowywanie treséci i grafiki na fanpage’u w sposob zgodny
z aktualnymi trendami w projektowaniu graficznym oraz przede
wszystkim w sposob zbiegajacy sie z identyfikacja wizualng mar-
ki. Wplywa to niewatpliwie na kreowanie pozytywnego wizerunku
marki oraz na budowanie zaangazowania spotecznosci fanpagea
i wzrost zasiegu organicznego.

o Optymalizowanie czestotliwo$ci publikacji, typu publikowanych
tredci i ich zakresu tematycznego oraz optymalizowanie udziatu
materiatéw multimedialnych w stosunku do tekstéw. Dzialania
te zapewniajg wzrost zaangazowania lub zapobiegaja spadkom
zaangazowania spotecznosci dzigki konsekwentnie utrzymywa-
nej komunikacji, zapewniaja wzrost organiczny oraz zapobiegaja
sytuacjom zagrazajacym wizerunkowi marki (SimplyZesty, 2012).
Termin ,wzrost organiczny” w odniesieniu do Facebooka oznacza
warto$¢ wyrazajacg liczbe unikalnych uzytkownikéw, ktorzy mieli
styczno$¢ z dang publikacja (zobaczyli post i ewentualnie podjeli
wobec niego okreslong aktywno$¢).

« Monitoring aktywnosci i biezaca obstuga uzytkownikéw na fan-
page’u, obejmujaca m.in. aktywny dialog ze spolecznoscia (od-
powiedzi na komentarze), odpowiedzi na pytania fanéw zawarte
w komentarzach oraz w wiadomosciach prywatnych, obstuge po-
stow, opinii i recenzji dodanych na fanpage’u przez uzytkownikéw
w celu np. zapobiegania sytuacjom kryzysowym. Dzieki nawigza-
niu i utrzymaniu dialogu ze spotecznoécia dzialania te pozytywnie
wplywaja na wizerunek marki, zwiekszaja liczbe fanéw oraz daja
mozliwo$¢ szybkiej reakcji na wpisy i komentarze potencjalnie
kryzysowe.
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» Niestandardowe dzialania dodatkowe, np. konkursy organizowa-
ne za posrednictwem odpowiedniej aplikacji lub pod publikacja
na fanpage’u, nast¢pnie quizy, loterie etc. Dzialania takie wspie-
raja i urozmaicaja komunikacj¢ marki, dajac tym samym szanse
na wzrost zasiegu organicznego, liczby fanéw oraz utrzymanie ich
wysokiej aktywnosci na profilu.

Fanpage Wielkiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy wydaje si¢ zgodny
z wymienionymi dobrymi marketingowymi regutami prowadzenia pro-
filu na Facebooku. Tre$¢ oraz grafiki fanpagea odzwierciedlaja aktualne
trendy w projektowaniu graficznym. Sg one spojne i zgodne z identyfi-
kacja wizualng marki. Typ publikowanych tresci oraz ich zakres tema-
tyczny doktadnie odzwierciedlaja specyfike dziatalnosci WOSP, a sposdb
redagowania tekstow oraz wybor materiatéw multimedialnych zapewnia
wysoki poziom zaangazowania spolecznosci profilu oraz pozytywny od-
bi6r organizacji wéréd internautéw. Na fanpage'n WOSP zaobserwowaé
mozna réwniez dzialania z zakresu monitoringu aktywnosci dzigki bie-
z3cej obstudze uzytkownikéw w postaci dialogu prowadzonego ze spo-
tecznoscia, postow, opinii i recenzji, reakcji na wpisy oraz komentarze
uzytkownikow.

Dobre praktyki wida¢ réwniez w niestandardowych dziataniach do-
datkowych na profilu pod postacia chocby aplikacji dla uzytkownikow
Zbiérka WOSP, ktéra znacznie utatwia wsparcie finansowe tej organiza-
¢ji. Innym przejawem nieszablonowych metod komunikowania marke-
tingowego ze spoleczno$ciag moga by¢ ciekawe akcje i wydarzenia, ktore
pomiedzy kolejnymi Finatami WOSP znakomicie utrzymuja state zain-
teresowanie odbiorcow dziatalno$cig organizacji i tym samym sprzyjaja
realizacji jej celow. Do takich wydarzen cyklicznych nalezy Przystanek
Woodstock - Woodstock Festival Poland, a wérdd akcji jednorazowych
miesci si¢ np. Hangout On Air czy tez pobicie rekordu w jednoczesnej
resuscytacji krazeniowo-oddechowej prowadzonej przez jak najwigksza
ilos¢ osob.

Podsumowujac dokonang analize obecnosci i aktywnosci Wiel-
kiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy na Facebooku, stwierdzi¢ mozna,
ze w sposob prawidlowy wykorzystuje ona fanpage jako narzedzie komu-
nikacji. W ocenie autorek niniejszego opracowania fanpage WOSP-u po-
siada szereg atrybutow efektywnego narzedzia komunikacji w mediach
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spotecznosciowych. O jego skutecznosci swiadczy¢ moga chocby liczne
sukcesy prowadzonych na profilu akcji pomocy, w tym na przyklad za-
lozonej na Facebooku aplikacji Zbiérka WOSP (dzigki fanom na Facebo-
oku organizacji udalo si¢ zebra¢ ponad 170 000 ztotych).

ZAKONCZENIE

Wielka Orkiestra Swigtecznej Pomocy, realizujgc swoja misje po-
mocowg, bardzo sprawnie korzysta m.in. z nowoczesnych narzedzi
komunikacji marketingowej, w tym réwniez z interaktywnej komu-
nikacji w mediach spolecznosciowych. Role gléwnego narzedzia wy-
korzystywanego w tym procesie odgrywa jej fanpage na Facebooku.
Prowadzony jest on w sposéb zgodny z dobrymi praktykami komu-
nikacji marketingowej w mediach spolecznosciowych. Przeklada sie
to na dobry wizerunek WOSP oraz istnienie licznej, zaangazowanej
spolecznosci zgromadzonej na profilu tej organizacji. Tym samym w od-
niesieniu do niej obserwuje si¢ zwigkszenie rzeczywistych mozliwosci
realizowania misji i pomocy potrzebujacym.
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STRESZCZENIE

Referat podsumowuje badania nad wykorzystaniem narzedzi public relations w komunikacji
uniwersytetu z otoczeniem. Powodem podjecia tej kwestii i przeprowadzenia wnikliwej anali-
zy jest zauwazalny wzrost wplywu tego typu form kontaktu w calej przestrzeni komunikacyj-
nej i chec okreslenia sity dziatania nowych technik zaposredniczonej komunikacji medialnej
w grupie szczeg6lnie zwigzanej z tym zagadnieniem - studentow dziennikarstwa i komunikacji
spotecznej. Celem prowadzonych badan ankietowych byto wyselekcjonowanie optymalnych na-
rzedzi PR, wykorzystywanych w komunikacji z obecnymi i przysztymi interesariuszami. Z bez-
posrednimi kontaktami z otoczeniem zostaly skonfrontowane i poddane ocenie nastepujace
obszary: identyfikacja wizualna, relacje z mediami i publicity, wlasne srodki przekazu, dzieta
charytatywne i szeroko rozumiany sponsoring. Wnioski analiz stanowig takze punkt wyjscia ba-
dan poréwnawczych, z zastosowaniem kryterium czasu jako znaczacej zmiennej w komunikacji
pomiedzy wyodrebnionymi grupami z otoczenia badanej jednostki.

SEOWA KLUCZOWE: PUBLIC RELATIONS, TOZSAMOSC

ORGANIZAC]JI (CORPORATE IDENTITY), NOWE

TECHNOLOGIE, RELACJE Z MEDIAMI (MEDIA
RELATIONS), PORTAL SPOLECZNOSCIOWY

ABSTRACT

The paper is a summary of the study on the use of public relations tools in the communication
between a church university and the community. The reason for bringing up this issue and for
conducting an in-depth analysis i the observable increase in the impact of this form of contact
in the whole communication space and the willingness to define the power and impact of new
techniques of indirect media communication in the group of individuals particularly interested
in this topic - students of journalism and social communication. The objective of the survey was
to select PR tools that best suit the purpose and are used in the communication with present
and prospective stakeholders. Direct contact with the environment was juxtaposed with the fol-
lowing areas, which were then subject to analysis: visual identification, relations with the media
and publicity, own means of communication, charity works and broadly understood sponsorship.
The conclusions obtained as a result of the analyses are also a starting point for the comparative
study with the application of the criterion of time as a significant variable in the communication
between the selected groups from the environment of the studied entity.

KEY WORDS: PUBLIC RELATIONS, CORPORATE
IDENTITY, NEW TECHNOLOGY, MEDIA RELATIONS,
SOCIAL MEDIA
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WSTEP

Sigganie po narzedzia public relations w budowaniu i utrzymaniu
optymalnego wizerunku kazdej uczelni nie jest juz kwestia podlegajaca
dyskusji. Nie tylko specjalici z tego waskiego zakresu widza potrzebe
ciaglego dbania i troski o reputacje instytucji. Mozna bowiem uznac¢,
ze — przynajmniej w teorii - wplyw ksztaltowania wizerunku na kon-
dycje danej organizacji jest coraz lepiej uswiadamiany. Dlatego wsréd
studentow Uniwersytetu Papieskiego Jana Pawla IT w Krakowie zostaly
przeprowadzone badania skupione na dwoch celach. Pierwszy polegat
na zdiagnozowaniu oceny czterech typow wizerunku macierzystej jed-
nostki, natomiast drugi — co stanowi przedmiot niniejszego artykutu -
polegal na wyodrebnieniu optymalnych narzedzi PR najlepiej stuzacych
tworzeniu wlasciwego obrazu uczelni.

W przypadku oceny wizerunku oraz przeprowadzenia ankiety do-
bor grupy badawczej byt celowy. Respondentéw wybrano na podstawie
wspolnego kryterium - odpowiedniego przygotowania do samodziel-
nej oceny i wydania opinii o uzytecznosci odpowiednich narzedzi me-
dialnych i marketingowych. Czg¢s¢ kwestionariusza oceniajgca wybrane
narzedzia zostala skierowana do grupy zaréwno odbiorcow, jak i uzyt-
kownikéw wspomnianych narzedzi, czynnych uczestnikéw w procesie
komunikowania pomiedzy podmiotem badan (macierzystg jednostka)
a szeroko rozumianym otoczeniem zewnetrznym, przy uzyciu calej
gamy kanalow komunikacyjnych. W wyselekcjonowanej grupie eks-
perckiej, ktora miata do czynienia z szeregiem zajec z zakresu promocji,
reklamy, marketingu i PR, poszczegélni badani sami okreslali sie cze-
$ciej jako aktywni nadawcy, wrecz kreatorzy nowych trendéw w zakre-
sie tworzenia tre$ci medialnych, a nie ich bierni odbiorcy. Szczegélnie
tendencja zaliczania siebie do grona nadawcdéw czy nawet trendsetteréw
ujawnila si¢ w momencie przygotowan do Swiatowych Dni Mlodziezy,

ktérych wazne wydarzenia mialy miejsce ,w sercu Krakowa”, jak glosi
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hasto reklamowe uczelni. Gros os6b identyfikowanych z uniwersytetem
(zaréwno studentow, pracownikéw, jak i wspotpracownikéw) bylo za-
angazowanych, takze w sposéb formalny, w tworzenie przekazéw me-
dialnych w mediach spotecznosciowych i publicznych (pomig¢dzy UPJP2

a TVP zostala podpisana umowa o wspodtpracy).

BADANIA PRZY UZYCIU
KWESTIONARIUSZA
ANKIETOWEGO - RESPONDENCI

GRUPA PODSTAWOWA I EKSPERCKA

Przeprowadzajac celowy dobér respondentéw, w badaniu kierowano
sie kryterium wtasciwego przygotowania do oceny narzedzi public rela-
tions. Jak wskazuje metryczka, ankiete - pod merytoryczng piecza pro-
wadzacej badania — wypetniali stuchacze dziennikarstwa i komunikacji
spotecznej UPJP2, przy czym celowo wybrani zostali tylko ci studenci,
ktérzy w dotychczasowym toku studiéw mieli juz do czynienia z kursa-
mi z zakresu podstaw public i media relations oraz promocji, reklamy
i marketingu. Tylko taki dobér dawal mozliwos¢ skuteczno$ci prowa-
dzenia rzetelnych pomiaréw. Do wlasciwej bowiem oceny narzedzi wy-
magana byla znajomos¢ sily ich wptywu oraz réznic pomiedzy efektami,
jakie kazde z nich jest zdolne wywola¢. Ponadto konieczna okazywata
si¢ wiedza na temat form wykorzystywanych w budowaniu optymal-
nej strategii promocyjnej i wizerunkowej instytucji publicznej, w tym

przypadku uniwersytetu. Dodatkowo — w wyniku prowadzonych badan
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pilotazowych - obok grupy podstawowej powstala takze grupa eksperc-
ka, tj. kursantow, ktoérzy zdecydowali sie w toku studiéw na $ciezke Scisle
zwigzanag z PR (m. in. logistyka komunikowania wizualnego, narzedzia
PR, trening PR).

Odwolujac si¢ do klasycznego modelu w teorii segmentacji we-
dle rodzaju grup odbiorcow, jaki zaproponowat James Gruning (1983,
s. 32), respondenci nie miesciliby si¢ w grupie uniwersalnej (all-issue)
czy niezainteresowanych (apathetic), ale w obrebie skoncentrowanych
na ogodlnych kwestiach medialnych (single-issue). Natomiast zgodnie
z tg klasyfikacja tzw. ekspertow nalezaloby wpisa¢ do grupy osob aktyw-
nych, skoncentrowanych na szczegétowej problematyce (hot-issue; w tym
przypadku - w obrebie public relations), dalekiej szerokiemu spektrum
badanych. Udzial liczbowy zapewniajacy ,istotno$¢ statystyczna wy-
nikow” liczy 154 badanych ogélem, z tego w grupie podstawowej 129
0s0b, a w grupie eksperckiej 25 oséb (Sawinski, Sztabinski i Sztabinski,
2000; Szreder, 2010). Podzial procentowy ze wzgledu na pte¢ zawiera

rysunek 1.

Rys. 1. Struktura respondentow: reprezentacja kobiet i mezczyzn
w grupie, ktéra wzieta udziat w prowadzonym badaniu (w %)
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Zrédlo: opracowanie na podstawie badan wlasnych.



148 Nowe technologie w kreowaniu wizerunku uniwersytetu

METODOLOGIA

Kwestionariusz ankietowy rozprowadzany przez ankietera byl typo-
wym badaniem $rodowiskowym. Ze wzgledu na poufnos$¢ badan pomiar
mial charakter anonimowy, co stanowi jedno z najistotniejszych kryte-
riow (Kedzior, 2005; Mazurek-Lopacinska, 2002).

W pierwszej czesci, okreslajacej sile wystepowania i ocene wizerun-
ku uniwersytetu, prowadzono badania o charakterze jako$ciowym (gdy
zagadnienia dotyczyly proceséw, ktére nie s3 kwantyfikowalne w ka-
tegoriach ilo$ci lub wielkos$ci (Denzin i Lincoln, 2015). Rozpatrywano
bowiem nature upodoban oraz motywacji respondentéw oraz ich za-
chowania. Celem w tym przypadku byt opis, interpretacja i wyjasnienie
roznych zjawisk spotecznych, poprzez analiz¢ jednostkowych i grupo-
wych doswiadczen, bez wykorzystania analizy interakcji. W kategory-
zacji Gibbsa (2011, s. 21-22) formule badania oparto przede wszystkim
na wywiadach indywidualnych oraz ich transkrypcjach. Gdy dokonywa-
no pomiaru ,struktury owych upodoban’, siegano po metody ilosciowe
- pozyskiwanie danych liczbowych (Babbie, 2004, s. 41-42), w odrdznie-
niu od zasadniczo dowolnego zbioru zapisu komunikacji mi¢dzyludzkiej
o charakterze nieliczbowym. Zgodnie z postulatami Davida Silvermana
(2010, s. 28), by to problem badawczy wyznaczal najwlasciwsza metode
pomiaru, w podstawowym pytaniu drugiej cz¢sci badania, dotyczacej
wlasnie uzycia odpowiednich narzedzi public relations w celu budowa-
nia odpowiedniej reputacji instytucji, zaproponowane zostaty badania
ilosciowe. Nawigzujac do zalozenia komplementarnosci badan (Babbie,
2004), oba typy dopetnialy si¢ w ankiecie w zaleznosci od zagadnienia.

Nadrzedny cel prowadzonych badan polegal na przygotowaniu ma-
terialu do diagnozy, a potem ustaleniu cech i zasad funkcjonowania wy-
branego fragmentu rzeczywisto$ci. Dzigki temu mozna bylo z czasem
okresli¢ nowe kierunki dzialan w ramach okreslonych zagadnien, w tym
przypadku antycypowac uzycie najskuteczniejszych narzedzi PR w bu-

dowie strategii prowizerunkowej i promocyjnej uniwersytetu. Siegnieto
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zatem po badania wyjasniajace z funkcja prognostyczng (Duliniec, 1999,
s. 18-20).

Pierwsza ich czes¢, a takze wyniki badan pilotazowych pokaza-
ty, ze w zakresie budowania wizerunku uczelnia ksztaltuje swoje rela-
cje z otoczeniem przede wszystkim na bazie bezposrednich kontaktow
z szeroko rozumianym otoczeniem (stakeholders?). Uzywa przy tym naj-
bardziej popularnych narzedzi komunikacji zapo$redniczonej, w tym
przede wszystkim sieci. Potwierdzaltoby to teze¢ M. Mrozowskiego, ktory
pisal: ,Tak zwane media telematyczne (telematyczne, facza bowiem te-
lekomunikacje z informatyka) sa gléwnymi no$nikami najnowszej fazy
rewolucji komunikacyjnej” (Mrozowski, 2001, s. 24).

Badania ukazaly réwnoczes$nie dynamiczny wzrost zainteresowania
kwestiami zwigzanymi ze wspomniang komunikacja za posrednictwem
nowych mediéw i przy wykorzystaniu nowych technologii. Najsilniej-
szy wzrost odnotowano w zakresie kreowania pozytywnego wizerunku
uczelni za poérednictwem reportazy, materialow audio i video, ukazu-
jacych sie nie tylko na oficjalnych stronach internetowych uniwersyte-
tu, ale niezaleznie albo réwnolegle w innych mediach (np. TVP Krakéw,
w ustudze streaming i na portalach spotecznoéciowych). Te przekazy
niekoniecznie zwigzane byly przedmiotowo z uniwersytetem. Wystar-
czylo, ze ich twércy identyfikowali si¢ z uczelnia, przedstawiali jako jej
studenci, pracownicy, sprzymierzency. Zréznicowaniem cechowata sig¢
tez forma tej identyfikacji: koszulki reporteréow z logo UPJP2, znaczki
przypiete do stroju, w ktérych naukowcy wystepowali jako eksperci, aso-
cjacja uczelni w stopce 0s6b wypowiadajacych sie publicznie za posred-

nictwem telewizji itp.

CZYNNOSCI BADAWCZE

Ankieta Strategia dziatan z zakresu public relations Uniwersytetu Pa-

pieskiego Jana Pawta IT w Krakowie zbudowana zostala z pytan otwartych
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(swobodne wypowiedzi badanego pozbawione oceny liczbowej) i za-
mknietych, zawierajacych najczesciej warianty w formie kafeterii, w ska-
li odpowiedzi od jednego do pieciu, z jednym wariantem odpowiedzi.
Odpowiedzi w tej czgéci daty mozliwo$¢ zbadania opinii respondentow
na temat ich osobistej oceny danego zjawiska, ale rGwnocze$nie mozna
bylo okresli¢ jego natezenie. Dotyczylo to takze tego fragmentu, w kto-
rym badani mieli oceni¢ zasadno$¢ wykorzystania konkretnych narzedzi
PR. Klasyczna, pieciopunktowa skala, opisana przed laty przez Rensi-
sa Likerta, pozwolila wyznaczy¢ predylekcje (najsilniejsze wskazania
i opinie — w formie liczbowej i procentowej), a tym samym okazala si¢
podstawa wyznaczenia paradygmatu i wnioskéw koncowych (Elliott
i Woodward, 2007, s. 40).

UNIWERSYTET - SPECYFIKA
JEDNOSTKI PODDANE] BADANIU

Badania prognostyczne, dotyczace oceny skutecznosci strategii, jaka
powinna zosta¢ obrana przez odpowiedzialnych za public relations
uczelni, muszg bra¢ pod uwage specyfike jednostki na tle bliskiego i sze-
rokiego otoczenia innych uczeni publicznych czy prywatnych. Kontekst
miejsca (Krakow jako miasto uniwersyteckie), a takze charakter uczel-
ni stanowit wyrdznik na tle podmiotéw akademickich. Warto przypo-
mnie¢, ze UPJPII, bedac jednostka publiczng, nie podlega zasadom
typowym dla podmiotéw prywatnych, a z drugiej strony pod wzgledem
budowania strategii PR odrdznia sie - jako instytucja koscielna, od tych
pierwszych. Jako uniwersytet papieski nalezy on od do elitarnej czolow-
ki (pierwszy w Europie Srodkowo-Wschodniej i trzeci po Rzymie i Sa-

lamance) uczeni w obrebie Miedzynarodowej Federacji Uniwersytetow
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Katolickich (FIUC). Réwnoczes$nie ma za sobg wielowiekowa tradycje
Uniwersytetu Jagielloniskiego, z ktdrego sie wywodzi (w 1397 roku papiez
Bonifacy IX wydat bulle Eximiae devotionis affectus, erygujaca Wydzial
Teologii w Krakowie), a przy tym imponujaca liczba rektoréw najstarszej
polskiej uczelni wywodzita sie z Wydzialu Teologii (UPJPII). Fakt, ze bo-
gate dzieje uniwersytetu stanowig silny czynnik przyciagajacy obecnych
i przysztych studentéw, jest wedlug badaczy bardzo silnym wskaznikiem
przemawiajagcym za wyborem uczelni. Ale réwnocze$nie katolicki cha-
rakter identyfikujacy Uniwersytet Papieski Jana Pawta II stanowi jeszcze
silniejsza zmienng warunkujaca decyzje o podjeciu studiéow. Przy prébie
diagnozy i wyborze strategii public relations w aspekcie prowizerunko-
wym opisane czynniki skfadajg si¢ na istotny fundament, na ktérym po-
wstaja kolejne poziomy, w tym rzeczywisto$¢ medialna tworzona przy

uzyciu nowych technologii.

WYNIKI BADAN
PRZYGOTOWAWCZYCH

Najwazniejsze pytanie w tej fazie badan brzmiato: ,,Z jakich narzedzi
powinien korzysta¢ UPJP2 w budowie pozytywnego wizerunku i repu-
tacji? Ocen skutecznos¢ sity ich oddzialywania w skali od 5 (bardzo wy-
soka skuteczno$¢) do 1 (bardzo niska skuteczno$é)”.

W tej cze$ci pytano zatem respondentéw o ich opinie na temat
wplywu, jaki moga mie¢ poszczegolne narzedzia public relations na ca-
tosciowa ocene uczelni. Takie pytanie bylo konsekwencja pierwszej
czgsci ankiety, sprawdzajacej, jaka jest — w przekonaniu respondentow

- obecna komunikacja zewnetrza z kandydatami na studia oraz obecny-

mi studentami. Decyzja o wprowadzeniu pytania dotyczacego wyboru
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przez ankietowanych odpowiednich narzedzi do komunikacji z intere-
sariuszami wyniknela z odpowiedzi, jakich udzielili badani juz na etapie
pilotazowym. Pytanie o pierwsze zrédlo, do ktérego siegali przyszli stu-
denci przy wyborze studiéw na Uniwersytecie Jana Pawta IT w Krakowie,
wskazalo, ze prawie potowa wszystkich badanych w grupie podstawo-
wej (46%) najpierw skorzystala z sieci. Dla jednej trzeciej respondentow
byty to kontakty bezposrednie (najczesciej z osobg aktualnie studiujaca
na UPJP2). Co dziesiata osoba stwierdzila, ze role pierwszego impulsu
odegraly wiadomosci zaczerpnigte z — tradycyjnie odczytywanego pod-
czas ogloszen duszpasterskich - listu rektora. Pozostale wskazania mia-
ty juz charakter mniej istotny lub incydentalny (ulotka, broszura — 4%,
prezentacja uczelni przez studentéw i wykladowcéw UPJPII podczas
dni otwartych - 4%, decyzja za rada rodzicéw i opiekundéw wobec bra-
ku wlasnej wizji przyszlosci — 4%, rekomendacja nauczycieli w szkole
$redniej — 2%). Mimo faktu, ze pytanie to dotyczylo zaledwie pierwszego
impulsu, ktory zlozyl sie na decyzje o wyborze uczelni (ostateczna decy-
zja ma wymiar zlozony i podlega badaniom o charakterze wielokryterial-
nym) w odpowiedziach na kilka kolejnych pytan uzycie internetu petnito

kluczowa funkcj¢. Do omawianych pytan nalezaty m.in.:

+ Co najbardziej zachgcalo ci¢ do studiowania w UPJ2, a co budzito
watpliwosci?

« Jak oceniasz forme komunikacji zewnetrznej uniwersytetu (logo,
www, znaki graficzne) UPJP2?

 Co uleglo zmianie w postrzeganiu UPJP2, od kiedy studiujesz?

o Jak twoim zdaniem UPJP2 jest postrzegane w opinii studentéw in-
nych uczelni?

o Z czego moze by¢ dumny UPJP2, a w jakim zakresie wystepuja
braki?

« Jak oceniasz obecng strategie public relations UPJP2?
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Uzycie nowych technologii zwigzanych z komunikacja spoteczna
w sieci odrywalo kluczowa role we wszystkich odpowiedziach. Ujawnia
sie zatem nie tylko fakt pozyskiwania informacji o kierunkach studiow
ze stron publicznych (oficjalna strona uniwersytetu, strony poszczegél-
nych kierunkoéw, portale edukacyjne), ale - co interesujgce — mozna
wskazac¢ silny trend zwigzany z ich zréznicowaniem oraz wzrastajacym
zaufaniem do Zrédet nieoficjalnych i komunikacji w obrebie Web 2.0.

Mimo ze ocena obecnego postrzegania (wizerunku realnego) nie
jest przedmiotem niniejszego artykulu, warto wskaza¢ — w kontekscie
strategii PR zaproponowanej przez respondentéw — na dwa wyniki ba-
dan. Po pierwsze, na pytanie o mocne strony UPJP2, po patronie (77
wskazan), kadrze (64 wskazania), osiagnigciach studentow (38 wskazan),
tuz za wskazaniami zwigzanymi z czynnikiem ludzkim, znalazty si¢ me-
dia uniwersyteckie (Akademickie Centrum Medialne, Laboratorium
Nowych Mediéw - studio telewizyjne, radiowe i nagraniowe — lacznie
32 wskazania). Po drugie, na pytanie o to, co jeszcze wymaga wzmoc-
nienia w dzialaniu uczelni, na pierwszym miejscu pojawit si¢ postulat
wsparcia technicznego i technologicznego (przy wykorzystaniu powo-
tanego w UPJP2 inkubatora przedsigbiorczo$ci) oraz potrzeba jeszcze
lepszego funkcjonowania uczelni w sieci (facznie 49% wskazan w gru-
pie podstawowej i az 68% w grupie eksperckiej). W grupie eksperckiej
dominowaty postulaty nasilenia promocji uczelni za posrednictwem
mediéw masowych i spotecznosciowych w zakresie konkurowania z in-
nymi uczelniami o podobnym profilu studiow (12% respondentow).
Réwnoczesnie osoby pytane o to, jaka trescig nalezy wypelni¢ te przeka-
zy, wskazali na pierwszym miejscu profesjonalne przygotowanie kadry
i nowoczesne zaplecze techniczne (studia, inkubator przedsiebiorczosci)
- 58% (1). Czynnik ten przewyzszyl wartosci promujace uczelni¢ i postac
patrona (55%) (2), lokalizacje ,,w sercu Krakowa” — 24% (3), oraz dobra
wspotprace miedzyludzka — 11% (4) i szanse zawodowe - 9% (5).
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Rys. 2. Co warto eksponowac w strategii promocyjnej
UPJP2 (w % wskazan, grupa ekspercka)

0,7

1 2 3 4 5

Zrédlo: opracowanie na podstawie badan wasnych.

NARZEDZIA PR W BUDOWIE
POZYCJI UCZELNI — ANALIZA
WYNIKOW BADAN

W badaniu respondenci wskazywali wage poszczegoélnych sktad-
nikéw w obrebie danego narzedzia. Do calosciowej oceny wyselekcjo-
nowane zostaly te wskazania, ktore mieszczg si¢ w skali od 4 do 5, jak

najmocniejsze w opinii studentéw.

IDENTYFIKACJA WIZUALNA

Przy ocenie narzedzi budowania odpowiedniej strategii wizerunko-

wej uczelni uwzgledniono w pierwszej kolejnosci elementy identyfikacji
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wizualnej instytucji, a wigc zestaw podstawowych symboli i zachowan,
ktore, jak definiuje to pojecie A. Benicewicz-Miazga, s3 ,stosowane
w firmie w celu uzyskania czytelnej i spojnej identyfikacji rynkowej
i wyrdznienia jej sposrdd konkurencyjnych marek” (Benicewicz-Miazga,
2005, s. 9). Ujmujac zatem spdjny system wizualny uniwersytetu jako
marki, najwazniejszym elementem cato$ciowej identyfikacji sa znaki gra-
ficzne, logo i nazewnictwo, w drugiej kolejnosci prezencja osob, a w trze-
ciej przestrzen i architektura.

Rys. 3. Ocena wptywu identyfikacji wizualnej na budowanie
pozytywnego wizerunku instytucji

i. stoiska i udziat w targach | NI
h. wystawy i ekspozycje
g. imprezy charytatywne
f. eventy edukacyjne

e. wydarzenia religijne

c. rekwizyty
b. przestrzen i architektura

|
|
|
|

d. prezencja oscb |
|
I
|

a. logo, znaki graficzne, nazewnictwo

Zrédlo: opracowanie na podstawie badani wasnych.

BEZPOSREDNIE KONTAKTY Z OTOCZENIEM

Przy ocenie grupy narzedzi zwigzanych z niezapo$redniczonym kon-
taktem z otoczeniem, tylko jedno ze wskazan uzyskalo ocene wyzsza
niz 4. Cho¢ czynnik, jakim s3 ,,indywidualne rozmowy”, jest w bada-
niach tego typu silng zmienng, zaskakujagcym moze by¢ fakt, ze pozo-
stale z form osobowego kontaktu w obrebie uniwersytetu nie uzyskaty
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wysokiej oceny. Oznacza to, ze wraz z kolejnymi latami na planie pierw-
szym umacnia si¢ komunikacja zaposredniczona medialnie, w tym
przede wszystkim w obrebie sieci oraz mediéw elektronicznych. Re-
spondenci ewidentnie wskazuja na chec korzystania z multimedidw. Jest
to zjawisko typowe dla oséb funkcjonujacych w otoczeniu calej prze-
strzeni medialnej - a szczegdlnie mocno uwydatniajace si¢ w przypad-
ku generacji jej mtodszych uzytkownikéw koegzystujacej z mediami
na co dzien.

Rys. 4. Ocena wptywu bezposrednich kontaktdw z otoczeniem
na budowanie pozytywnego wizerunku instytucji

f. duszpasterstwa
e. kontakty ze szkotami srednimi

d. pielgrzymki

b. wyktady otwarte

a. indywidualne rozmowy

c. wycieczki i spotkania integracyine | N

Zrédlo: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

RELACJE Z MEDIAMI
I ZA POSREDNICTWEM MEDIOW

Trzecia grupa form i narzedzi, ktére poddawali ocenie respondenci,

byta komunikacja w obrebie relacji z mediami.
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Rys. 5. Ocena wptywu bezposrednich kontaktéw z otoczeniem
na budowanie pozytywnego wizerunku instytucji

k. monitoring mediow | NG

j. udostepnianie archiwéw

i. grupy dyskusyjne

h. aplikacje na telefon

g. newsletter, mailing

f. reportaze, materiaty audio i video

e. portale informacyjne i spotecznosciowe
d. tematyczne strony internetowe

c. dziatalnos¢ rzecznika prasowego

b. wysytka informacji do medidéw

a. konferencje prasowe, wywiady, komentarze
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Zrédlo: opracowanie na podstawie badan wlasnych.

Wskazania powyzej 4 punktow uzyskato az pig¢ formul. Najwyzsza
ocene otrzymaly tematyczne strony internetowe, w drugiej kolejnosci
portale informacyjne i spoleczno$ciowe, na miejscu trzecim reporta-
ze, materialy audio i video tworzone przez spolecznos$¢ uniwersytecka,
a na kolejnych miejscach znalazly si¢ konferencje prasowe, wywiady
i komentarze oraz wysytka informacji do mediéw. Analizujac ten frag-
ment ankiety, mozna zaryzykowac teze, ze w grupie 0sob specjalizuja-
cych sie w tematyce medialnej kreowanie wizerunku i troska o reputacje
ich macierzystej uczelni przy uzyciu technik medialnych jest warunkiem
sine qua non i najbardziej naturalng platformg budowania porozumienia

z otoczeniem.

WEASNE SRODKI PRZEKAZU

Scile skorelowane z poprzednia grupg narzedzi byly formy w obrebie

wlasnych §rodkéw przekazu. Typowe dla klasycznego public relations
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$rodki, takie jak materialy reklamowo-promocyjne, druki okoliczno-
$ciowe czy inne tradycyjne wydawnictwa o charakterze informacyjnym,
nie uzyskaly mocnego wskazania. Wynikiem powyzej 4 punktéw mogly
pochwali¢ si¢ jedynie autorskie projekty medialne wraz ze stronami in-

ternetowymi studentéw i pracownikdow.

Rys. 6. Wiasne srodki przekazu — wydawnictwa wtasne

strona intenetowa
i pomocnicze strony

4,5

www
blendy, banery,
4 reklamy
plakaty, ulotki, foldery, wielkoformatowe| kalendarze i druki
zaproszenia okolicznosciowe,
gadzety
3,5
sprawozdania publikacje naukowe
3
2,5
2
1,5
1
2 3 4 5 6

Zrédlo: opracowanie na podstawie badan wasnych.

SPONSORING I DZIAEALNOSC
CHARYTATYWNA

Ostatnig grupg narzedzi PR zwigzanych z dzialalno$cia uczelni byto
udzielanie wsparcia o charakterze finansowym i dziatalno$¢ charyta-

tywna. W tej czesci respondenci wskazali w pierwszej kolejnosci na fakt,
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ze w budowie relacji uniwersytetu z jego otoczeniem silng zmienna
moga by¢ stypendia naukowe. Jak twierdza badacze, m.in. A. Gregory,
wérod wielu powodoéw wzrostu atrakcyjnosci dziatalnos$ci sponsorskiej
mozna wymieni¢ troske o dobre relacje z interesariuszami, pozytywny
oddzwigk w mediach, wzrost rangi instytucji wydatkujacej $rodki oraz
- co wazne z omawianym kontekscie — wsparcie spotecznosci (Gregory,
1997, s. 154).

Rys. 7. Sponsoring i dziatalnos¢ charytatywna

4 stypendia naukowe

3 akcje (np. Szlachetna paczka, Wigilijne Dzieto Pomocy Dzieciom itp.)

2 instytucjonalne wspieranie potrzebujgcych (Caritas itp.)

1 bezposrednia dziatalno$¢ charytatywna

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

Zrédlo: opracowanie na podstawie badan wasnych.

Wskaznik przekraczajacy 4 punkty uzyskaly takze inicjatywy stu-
dentéw i dziatalnos¢ charytatywna oséb zwigzanych z uczelnia. Chetnie
przywolywanym przez studentéw przykladem bylto wsparcie fundacji
Jaska Meli ,,Poza horozonty” i przylaczenie si¢ do projektu przygoto-
wania przewodnika po najwyzszych szczytach Polski dla oséb niepet-
nosprawnych Niepetnoprawni w gorach — Razem na szczyty. W ramach
tego wsparcia stworzono i promowano w mediach posta¢ misia Karolka,
absolwenta IDIKS UPJP2, ze sprzedazy ktérego finansowano akcje. Ten
przyklad po raz kolejny dowodzi, ze nawet w przypadku dziatan o cha-
rakterze dobroczynnym na plan pierwszy wysuwaja si¢ media spotecz-

noséciowe i autorskie projekty medialne, jesli chodzi o narzedzia PR.
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PODSUMOWANIE

Pozytywne kreowanie wizerunku i troska o reputacje¢ instytucji nie
moze oby¢ si¢ bez pojecia komunikacji, kluczowego i stanowiacego
podstawe porozumienia z otoczeniem. Na co jednak wskazujg wyni-
ki przeprowadzonych i w czesci opisanych badan, nalezy spetni¢ kilka
warunkow dobrej komunikacji. Nie mozna zaprzeczy¢, ze w obrebie za-
wartosci ,warunkiem pozytywnej komunikacji s prawdziwe i rzetelne
informacje, bo one stanowig zZrédto skutecznosci lub porazki. Wizerunek
to obraz organizacji wérdd ludzi. Jest on uzalezniony od swoistej strate-
gii zarzadzania, jak planowanie, wdrazanie, emocjonalne postgpowanie,
negocjowanie i komunikacja” (Barcik, 2012, s. 12).

Drugi jednak czynnik to forma nastawiona na interakcje z otocze-
niem. Cos, co klasyczny PR umieszczal w obrebie debaty, dyskusji, roz-
mowy, spotkania, a wiec wymiany stéw (Hope, 2004, s. 20), zmienito
swoj paradygmat. Obecnie bowiem przesuneto sie na miejsce, w ktorym
dominujg Instagram, Snapchat, Facebook, YouTube, Pinterest, szeroko
rozumiany streaming. Stowa zostaly zatem zastgpione szybka prezentacja
obrazu (ewentualnie komentarzem do niego). Dodatkowo, co pokazaly
badania, wsréd studentéw zaznajomionych z technikami medialnymi
(przede wszystkim w obrebie narzedziowni) pojawiaja sie propozycje
zlozonych form roszczacych sobie prawo bycia materialami profesjonal-
nymi. Te przekazy promujg zaréwno wytworce (osobe czy spotecznosé),

jak i instytucje, z ktorg sie on wiaze badz identyfikuje.
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WNIOSKI KONCOWE

Jak wykazaty badania, coraz latwiejszy dostep do nowych technolo-
gii i ich powszechnos¢ $cisle koreluja z wptywem, jaki wywierajg one
na podjecie decyzji o wyborze studiéw, a w dalszym toku - z oceng jako-
$ci studiowania w macierzystym uniwersytecie. W cechujacym sie wie-
loma kryteriami procesie decyzyjnym staja si¢ one szczegolnie znaczace
na jego etapie poczatkowym. Nowe technologie zyskuja walor czynnika
przyciagajacego, a dodatkowo - na przetomie ostatnich lat — wzrasta
wspotczynnik ich wiarygodnosci. Postawienie znaku réwnoéci pomiedzy
tozsamoscig instytucji i jej wizerunkiem na zewnatrz, czyli relewancja
obu przestrzeni (Altkorn, 1999; Kaplan i Norton, 2010), jest celem dzia-
tan zarzadzajacych i silnym czynnikiem budujgcym potencjat instytucji
(corporate intelligence). Przedstawione w artykule wyniki badan, doty-
czace przydatnosci odpowiednich narzedzi public relations, domagaja si¢
opisu juz ich realnego wplywu (ocena respondentéw). Dlatego z pewno-
$cig takie wysitki badawcze beda podejmowane w przysztosci.

Tylko cigglo$¢ badan, ich systematyczno$¢ i staranno$¢ pozwalaja
na eliminowanie brakéw i podejmowanie wlasciwych decyzji w kon-
teks$cie budowania dobrych relacji z otoczeniem. Niewatpliwie jednak
zmienng, ktora dzi§ powinna znalez¢ sie¢ w centrum zainteresowania
specjalistow od PR, jest stawiana przez respondentéw na pierwszym
miejscu sfera nowych technik i technologii. Umiejetnosci techniczne
i wiedza z zakresu opracowania strategii public relations moga stanowi¢
najlepszy fundament w ,,formowaniu komunikacji o charakterze part-
nerskim” (Oledzki, 2005, s. 18; Black, 1999, s. 15).
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STRESZCZENIE

Kosciot, aby mogt dzis spetnia¢ swoja misje w swiecie, zwlaszcza wobec mtodego pokolenia, po-
winien uwzgledni¢ i spetni¢ dwa warunki: kontynuowa¢ gloszenie fundamentalnych tresci wiary
oraz wykorzysta¢ nowe srodki komunikacji. Tradycja i nowoczesno$¢ muszg znalez¢ wlasciwe
proporcje i koherencje. Wyjatkowym podtozem analizy tych zaleznosci moze by¢ duszpasterstwo
akademickie. Dla urzeczywistnienia si¢ Kosciota waznym kryterium jest tworzenie wspdlno-
ty, gromadzenie ludzi, a wigc budowanie zywych, realnych relacji na wzor rodziny. Budowania
wspolnoty Kosciola nie mozna sprowadzi¢ tylko do uzywania jakichkolwiek srodkow czy organi-
zowania roznych inicjatyw. Przestrzenig dzialalnosci duszpasterstwa akademickiego jest szeroko
pojeta uczelnia wyzsza, studenci, nauczyciele akademiccy, pracownicy naukowi i administracyj-
ni. Do cech charakterystycznych srodowisk akademickich nalezy zatomizowanie, wielokulturo-
wos¢, zderzenie odmiennych tradycji, zréznicowanie swiatopogladowe. Zauwaza si¢ postepujaca
laicyzacje, liberalizacje i indyferentyzm religijny. Tradycyjne formy duszpasterskie nie przesta-
1y mie¢ dzi$ znaczenia, jednak ich funkcjonowanie zalezy od wykorzystania nowych mediow.
Niewatpliwie muszg by¢ one wykorzystywane w procesie ewangelizacji, ale w sposéb wysoce

profesjonalny. Natomiast pozostanie tylko w sferze cyberprzestrzeni stwarza pozory wspdlno-
ty. Nowoczesne duszpasterstwo akademickie musi funkcjonowaé w wirtualnej rzeczywistosci,
ale poprzestanie tylko na tej sferze stoi w sprzecznosci z istotg Kosciofa i misjg duszpasterstwa.

SEOWA KLUCZOWE: KOSCIOE, DUSZPASTERSTWO
AKADEMICKIE, NOWA EWANGELIZACJA, NOWE
MEDIA.

ABSTRACT

The church which could fulfill his mission in the world, especially for young people should take

into consideration two conditions, should continue the fundamental idea of faith and use new
ways and means of communication. Tradition and modernity must find a proper propotion and

coherence. A special basement to analize these dependences can be the academic priesthood.
To make the reality of Church, an important criteria is to create a community to assemble pe-
ople for building real and alive relations for an example of a family. Building the community
of the church can not be brought only by using any means or organizing various initiatives. The

space of activity of academic priesthood is the high school, the University, students, the acade-
mical teachers, scientific workers and administrative workers. The characteristic features of the

scientific circle is atomizing multicultural, colleding of different traditions, different philosophy
of life. The traditional forms of priest work don’tstop to have their meaning, but the work and

use of new media. There is no doubt, that they should be used in the process of evangelization,
and they should be very profesional. But staying only in the sphere of cybernetic area, it creates

only the appearance of community. The modern academic priesthood must function in the vir-
tual reality, but staying only in this sphere becomes in the contradiction with the fundamental

church and the mission of priesthood.

KAYWORDS: THE CHURCH,ACADEMIC PRIESTHOOD,
NEW EVANGELIZATION, NEW MEDIA.



Koscidt w poszukiwaniu nowych sposobéw obecnosci w Swiecie 167

KOSCIOE W POSZUKIWANIU
NOWYCH SPOSOBOW
OBECNOSCI W SWIECIE

Wspolczesny Koscidl, aby méc spetnia¢ swoja misje w §wiecie,
zwlaszcza wobec mlodego pokolenia, powinien uwzgledni¢ i spetni¢
dwa warunki: kontynuowa¢ gloszenie fundamentalnych tresci wiary
oraz wykorzysta¢ nowe $rodki komunikacji (Kloch, 2013, s. 68). Musi
on zatem odnalez¢ nowy sposdb obecnosci, zmieni¢ jej rodzaj (Benedykt
XVI, Seewald, 2016, s. 270). Jednoczesnie konieczna jest kontynuacja
tradycyjnych form i treci, aby wiara nie utracila fundamentu, nie runat
jej gmach (Benedykt XVI, Seewald, 2016, s. 275).

Nowoczesna refleksja nad wiarg wymaga z jednej strony poglebio-
nej teologii, z drugiej zas wiedzy na temat wspolczesnego $wiata, funk-
cjonowania spoleczenstwa, szans i zagrozen technologicznych. Nowe
technologie w dziedzinie komunikacji radykalnie zmieniaja sposoby per-
cepcji informacji. Dla wspoélczesnego spoteczenstwa cyberprzestrzen jest
czyms$ oczywistym i stanowi wrecz konieczny warunek funkcjonowania
i urzeczywistniania réznych inicjatyw. Od lat obecno$¢ w niej stanowi
powazne wyzwanie takze dla Ko$ciota (Kloch, 2013, s. 27; Lasowska,
2014, s. 202-216). Tradycja i nowoczesnos¢ muszg znalez¢ wlasciwe pro-
porcje i pozostawac ze soba spdjne. Wyjatkowym podlozem analizy tych
zaleznosci moze by¢ Duszpasterstwo Akademickie (DA), gdyz dotyczy
ono ludzi mtodych. A dla nich internet, cyberprzestrzen i nowe media
sa naturalnym $rodowiskiem funkcjonowania, narzedziami uzywanymi
przez nich niemalze nieustannie, bez ktérych trudno im wyobrazi¢ sobie
wszelkie funkcjonowanie.
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DUSZPASTERSTWO
AKADEMICKIE I JEGO MISJA

DA jest czeécig misji Ko$ciota (Rak, Zamowiecki, 1985; Przybecki,
1986). Aby okresli¢ mozliwosci duszpasterskiego oddzialywania Koscio-
ta na $rodowisko akademickie w kontekscie dostepnosci nowoczesnych
technologii komunikacji, koniecznym okazuje si¢ sprecyzowanie istoty
Kosciota i samego duszpasterstwa. Wazne, by postugujac si¢ wspomnia-
nymi narzedziami, nie naruszy¢ ani nie wypaczy¢ tego, co stanowi sens
duszpasterstwa. Od lat trwa spdr o role nowych, dostepnych dzis narze-
dzi komunikacji w dziatalnosci duszpasterskiej (Robak, 2000; Drugala,
2001; Stominski, 2001.)

Trzeba pamietal, ze mowiac o Koéciele, poruszamy si¢ w obszarze
tajemnicy wiary (Lubac, 2012, s. 21-22). Aby glebiej ja zrozumied, sigga
sie po pewne symbole i metafory. Nawigzujac do Soboru Watykanskiego,
przywoluje sie nastepujace: ,,lud Bozy, owczarnia, rola uprawna, winnica,
budowla Boza, rodzina Boza, $wigtynia Boza, Ciato Chrystusa, oblubie-
nica Chrystusa” (Kasper, 2014, s. 219). Wszystkie one maja swoje zrodto
w Biblii i tradycji Koéciola. Dominujaca jednak wydaje si¢ eklezjologia
ludu Bozego. Ma znaczenie centralne i opiera si¢ na mocnym fundamen-
cie tradycji Kosciola (Kasper, 2014, s. 220). Dlatego w urzeczywistnie-
niu si¢ Kosciota wazna role odgrywa tworzenie wspolnoty, budowanie
zywych, realnych relacji na wzér rodziny. Ich bazg i spoiwem jest wiara,
czyli indywidualna relacja z Bogiem (Kasper, 2014, s. 231).

Z wlasciwego ujecia istoty Koéciota wyptywa zadanie duszpasterstwa.
Podstawowg jego funkcja jest rozbudzanie w poszczegélnych ludziach
wiary, a nastepnie prowadzenie do wspdtuczestnictwa w zyciu Kosciofa.
By ten cel osiagna¢, trzeba przede wszystkim do ludzi dociera¢ i towa-
rzyszy¢ im w ich codziennym zyciu.

Przestrzenig dzialalnoéci DA jest szeroko pojeta uczelnia wyzsza: stu-
denci, nauczyciele akademiccy, pracownicy naukowi i administracyjni
(Nauka, 2005.). Do jego podstawowych zadan nalezy gltoszenie Stowa
Bozego, sprawowanie sakramentow, szczegolnie Eucharystii, $wiadectwo
wiary, pomoc charytatywna (Puchala, 2007, s. 23). Cho¢ zasadniczo mi-
sja poszczegdlnych osrodkow pozostaje taka sama, specyfike i metody
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pracy nalezy rozpatrywaé w perspektywie okreslonego DA (Puchala,
2007, s. 23-24).

Cecha charakterystyczng wspodlczesnego srodowiska akademickiego
jest zatomizowanie, wielokulturowos¢, zderzenie odmiennych tradycji,
zréznicowanie $wiatopogladowe. Zauwaza si¢ postepujacg laicyzacje, li-
beralizacje i indyferentyzm religijny. Obecny system edukacji nie sprzyja
zadomowieniu, identyfikacji, okresleniu tozsamosci. Przy ogromie no-
wych zadan na uczelni, tworzenie relacji przyjacielskich schodzi czesto
na dalszy plan. Z konieczno$ci relacje te bywaja bardzo powierzchow-
ne (Mastalski, 2007). Wybitny amerykanski duszpasterz akademicki
J. H. Nouven moéwi, ze z powodu braku odpowiedniego zakotwiczenia
i wyraznego celu na horyzoncie student zaczyna dryfowac (Nouven,
2007, s. 169). W tak zrelatywizowanym $wiecie trudno uksztaltowac
trwaly i pewny fundament, trudno o psychiczng i duchowgy stabilizacje
i rozwéj wiary (Spiewak, 2013, s. 86). To powoduje, ze do podstawowych
zadan DA nalezy pewnego rodzaju misyjnos¢, oparta o metody nowej
ewangelizacji (Dyk, 2015, s. 59; Prado Flores, 2013, s. 24). Prdcz tego
DA wnosi cenny wklad dla podtrzymywania fundamentalnych misji
wyzszej uczelni (Jan Pawet II, 1979, s. 201-202).

DA to przede wszystkim relacje miedzyludzkie a nie narzedzia, ofer-
ty i programy. Za kazda propozycja, zaproszeniem musi sta¢ konkretny
duszpasterz i wspolnota. Jego osobowos¢ wydaje sie kluczowa (Puchata,
2007, s. 21). Dawne formy duszpasterzowania opieraly si¢ na tworzonych
grupach i roznych zadaniach (Nouven, 2007, s. 166-167). Dzi$ coraz cze-
$ciej przybieraja forme indywidualnych spotkan, czesto niepozornych
i malo efektywnych (Spiewak, 2013, s. 103). Przed laty mlodziez szukata
réznych form zaangazowania, dzi$ trzeba ich szuka¢ na wielu drogach
i na rézne sposoby. Jednak dawne formy nie przestaly mie¢ znaczenia,
ale obecnie ich istnienie i funkcjonowanie bezwzglednie zalezy od wy-
korzystania nowych mediéw.
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NOWE MEDIA W DUSZPASTERSTWIE

Nowe osiggniecia technologiczne w zakresie komunikacji w szybkim
tempie stworzyly nieznany wczesniej wymiar — $wiat cyfrowy (Benedykt
XVI, 2011, s. 75). Papiez Franciszek zauwaza, ze ta przestrzen daje Ko-
$ciotowi i ludzkosci wielkie szanse spotkania i solidarnos$ci. Narzedzie
to okresla jako dobre samo z siebie, nawet nazywa je wrecz ,,darem Boga®
i stwierdza: ,,Nie bojcie si¢ zamieszka¢ w $wiecie cyfrowym” (Franciszek,
2014, s. 8). Wymaga to jednak dogtebnego poznania tej rzeczywistosci,
mechanizmoéw jej funkcjonowania, szans, ale i zagrozen. Zadomowienie
Ko$ciota w tej przestrzeni nie moze ograniczac¢ si¢ jedynie do posiada-
nia stron internetowych, portali, profili w mediach spoteczno$ciowych,
ale powinno by¢ sieganiem po coraz to bogatsze mozliwosci promujace
piekno Ewangelii i madro$¢ nauczania Kosciofa.

Srodki spotecznego przekazu nie tylko opisuja $wiat, ale go kreuja
(Jablonski, 2007, s. 93). Dlatego tez papiez postuluje: ,,Dzielagce nas mury
mogga zostac obalone jedynie wowczas, gdy jesteSmy gotowi stuchac sie-
bie nawzajem i uczy¢ si¢ jedni od drugich. Potrzebujemy przezwycigzy¢
réznice przez takie formy dialogu, ktére pozwolg nam wzrastaé¢ we wza-
jemnym zrozumieniu i szacunku. (...) Media mogg nam w tym pomdc,
zwlaszcza dzisiaj, kiedy sieci komunikacji miedzyludzkiej osiagnely nie-
zwykle wysoki poziom rozwoju” (Franciszek, 2014, s. 8).

Wymaga to bardziej swiadomego i racjonalnego korzystania z no-
wych technologii. Wielu medioznawcéw zauwaza, ze nieprzemyslane
uzycie tych $rodkéw moze prowadzi¢ do zaprzeczenia ich istoty. Media,
ktére z definicji maja taczy¢, coraz czedciej zaczynajg dzieli¢ i oddalac.
Dostepnos¢ do internetu wyeliminowala potrzebe realnego spotkania,
a w skrajnych wypadkach spowodowata utrate poczucia rzeczywistosci
(Introvigne, 2015, s. 121; Mastalski, 2007, s. 403; Schuler, Vogelgesang,
2014) To zagrozenie moze takze dotyczy¢ DA. Jednak nalezy bardziej
kierowa¢ si¢ wymiernymi szansami, a zagrozenia przezwyciezac. Zda-
niem papieza Franciszka Ko$ciot ma by¢ obecny w $wiecie takim, jaki
jest. Ma sie w nim odnajdywac za pomocg nowych technologii komu-
nikacyjnych i wypelnia¢ je zaktualizowang trescig ewangeliczng. W tym
wzgledzie powinien nie tylko spelnia¢ zadanie nauczyciela, a bar-
dziej swiadka nowej kultury spotkania. Znamienne s3 stowa papieza:



Recepcja wskazania papieza Franciszka w duszpasterstwie akademickim 171

»Powtarzam czesto, ze majac do wyboru Kosciol poobijany, ktéry wy-
chodzi na ulice, i Ko$ciét chory z powodu zamkniecia w kregu wlasnych
spraw, zdecydowanie wolg ten pierwszy” (Franciszek, 2014, s. 7).

RECEPCJA WSKAZANIA PAPIEZA
FRANCISZKA W DUSZPASTERSTWIE
AKADEMICKIM

Warto przyjrze¢ si¢ aktywno$ci internetowej DA, by zobaczy¢, jak
wyglada realizacja papieskiego postulatu. Wybrane zostaly do tego dusz-
pasterstwa dzialajace w duzych osrodkach akademickich. Wydaje sie,
ze przywolane przyklady sa reprezentatywne i odzwierciedlaja aktualne
trendy. Postugujac si¢ metoda zawartosci tresci i form medidw, analizie
zostanie poddana strona formalna komunikatoréw internetowych, ich
rodzaje i jako$¢. Na podstawie ich analizy mozna bedzie postawi¢ dia-
gnoze i sformutowa¢ wnioski. Podstawowe pytania badawcze dotycza
tego, czy wspodlczesne narzedzia internetowe spetniajg swoja role, wspie-
raja dziatalno$¢ DA, a ponadto jak wyglada zaangazowanie mtodych lu-
dzi w ich tworzenie.
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CENTRALNE DUSZPASTERSTWO
AKADEMICKIE SWIETE] ANNY W KRAKOWIE

Rys. 1. Strona gtowna DA $w. Anny w Krakowie

KONTAKT  §

DUSZPASTERSTWO  GRUPY  GALERIA

Zrédto: http://da-krakow.pl/ (08.08.2016, godz. 11:22)

Rys. 2. Konto YouTube Grupy Medialnej DA sw. Anny w Krakowie
) [ZTUR - ]

Youl ™

it Glowna

& Mojkanat
& Nacaasie
& Subsknpeje
X Historia

© Doobeyzenia

Grupa Medialna DA $w. Anny

SUBSKRYRCUE

B3 Fosuiamew vouTub
Przestane filmy
Muzyka
B sport
B oy

© Preeglgdel kanaly
L Zarzzdeaj subskiypeja.

Zrédlo: http://www.youtube.com/channel/
UCOQHATGr7a551ieWpTomIRA (08.08.2016, godz. 11:47)

Osdrodek ten posiada nowoczesna, multimedialng strone i konto
na Facebooku. Strona jest atrakcyjna wizualnie, jasna i prosta w swym
przekazie. Wyodrebnione 4 gléwne kategorie pomagaja w nawiga-
cji. Jedynie zakladka ,Galeria” nie jest poprawnie skonfigurowana,
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co uniemozliwia obejrzenie zamieszczonych albumoéw. Na stronie
znajdujemy 3 odnos$niki do tresci zewnetrznych: Facebooka, YouTube,
Wikipedii.

Srednia wzrostu atrakcyjnosci konta facbookowego ksztattuje sie
na poziomie 25% (tj. 5 os6b w tygodniu). Posty s3 regularnie dodawa-
ne, pojawiajg sie interakcje. Administratorzy wprowadzajg rézne formy
przekazu - publikujg linki, zdjecia, plakaty, piosenki i filmy oraz artyku-
ty z portali horyzontalnych i programy z TV. Tresci cechuja sie rézno-
rodnoscig, przez co aktywizuja uzytkownikéw. Mozna w nich dostrzec
inspiracje ptynaca ze strony typowych funpage’y. W zamieszczanych po-
stach widac tresci nie tylko zwigzane z dzialalnos$cig o$rodka, ale takze
dotyczace zycia Kosciota, spotecznoéci lokalnej i $wiata. Strona inter-
netowa spelnia bardziej funkcje informacyjng, natomiast profil na Fa-
cebooku interakcyjna, przez co jest bardziej szczegotowy. Stuzy takze
udostepnianiu skrotow filmow, ktére w catosci mozna obejrze¢ na ka-
nale YouTube. Animuje go Grupa Medialna DA $w. Anny, a subskrybu-
je jedynie 12 os6b. Filmy majg od 97 do 319 wyswietlen. Publikowane
sa3 Wiadomosci Duszpasterskie TV Anna. Ten amatorski program, cho¢
nalezy do pomystéw innowacyjnych wsréd duszpasterstw akademickich,
to jego realizacja zdradza brak kompetencji.

Trafnym rozwiagzaniem okazuje si¢ stworzenie artykulu w ramach
Wolnej Encyklopedii ~Wikipedii. Swiadczy ono o $wiadomosci dostep-
nych narzedzi internetowych. Poszerza tez znacznie krag adresatow
i popularyzuje w nowoczesnej formie bogata tradycje tego osrodka dusz-
pasterstwa akademickiego.



174 Tradycja i nowoczesnos¢

Rys 3. Artykut o Kosciele sw. Annny w Krakowie na strome Wlklpedu

ystusa Eage Uniziont Zsog
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Zrodto: http://pl.wikipedia.org/wiki/Kosciét_éw._Anny_w_Krakowie (12.08.2016, godz. 14:16)

DUSZPASTERSTWO AKADEMICKIE
EMAUS W CZESTOCHOWIE

Rys. 4. Strona gtowna DA Emaus w Czestochowie
Aktualnosci

two Akademickie Emaus
w Czgstochowie

Zrédlo: http://www.emaus.czest.pl/ (13.08.2016, godz. 09:13)

Ta interaktywna, zaplanowana i przemyslana strona przyciagga uwage.
Strzatka kierunkowa przenosi nas do centrum strony, gdzie wyswietla-
ja sie najwazniejsze aktualnosci. Odpowiednia selekcja komunikatow
wprowadza fad - wszystkie newsy publikowane sg w tej konwencji.
Obok aktualnosci znajdujemy ramowy plan tygodnia, uzupelniony
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o terminarz. Swoista nowoscia jest transmisja online Mszy Sw. Bardzo
dobrze wpisuje sie to w cieszacy sie¢ coraz wigksza popularno$cia przekaz
na zywo (live streaming).

Rys. 5. Zaktadka pozwalajgca uczestniczy¢ we Mszy Sw. online

R
NA ZYWO

Ma Zywo transmisja z Mszy Swietej

Zrédlo: http://www.emaus.czest.pl/ (13.08.2016, godz. 09:27)

Na stronie wyodrebniono 6 zakladek — wszystkie dzialaja poprawnie.
W galerii znajdziemy zdjecia cztonkéw duszpasterstwa w podzaktadce
»who is who?”. Stanowi to bardzo dobry zabieg, $wiadczacy o otwartosci,
przetamuje pierwsze bariery i ogranicza anonimowo$¢. W zakladce ,,pa-
rafia” duszpasterstwo proponuje ,kancelari¢ on-line’, ktéra w istocie jest
instrukcjg, jak zamowi¢ intencje mszalng oraz co jest warunkiem zglo-
szenia do sakramentu chrztu $w. lub malzenstwa. Na stronie dostepne
s3 réwniez aktualne ogloszenia parafialne.
W dwoéch miejscach wyeksponowano przekierowania na Facebooka
i YouTube. Konto Facebookowe ,,Emaus” posiada 1362 polubien, 108
0s6b zameldowanych, a 14 wystawilo ocene. Profil jest aktywny, posty
dodawane sg regularnie. Wraz z opublikowaniem zdjecia dostajemy jego
opis — skad zdjecie pochodzi, kiedy zostalo zrobione. Posty aktywizuja
odbiorcéw poprzez mlodziezowy styl i stosowanie licznych emotikondéw.
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Rys. 6. Facebook DA Emaus w Czestochowie
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Zrédto: http://www.facebook.com/emaus.cz (13.08.2016, godz. 09:43)

Udostepniane filmy sg zazwyczaj relacjami z réznych wydarzen. Po-
jawiaja sie rGwniez wspomnienia, rozmowy i instrukcje. Materiaty ce-
chuje krotkos¢, wiekszo$¢ ma okoto 30 sekund. Do stabych stron nalezy
ich niska jako$¢. W poréwnaniu z innymi o$rodkami ten czestochow-
ski udostepnia sporo filméw. Wynika z tego, ze w tym wypadku forma
ta sprawdza si¢, wickszo$¢ ma ponad 600 wyswietlen. Na Facebooku
duszpasterstwo docenia innych, podkresla, kto tworzy wspoélnote.

Rys. 7. Konto YouTube DA Emaus
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Zrédlo:http://www.youtube.com/chanel/UCQ80nBnUwTaVAFde TFMzEZw/
videos?shelf_id=0&sort=dd&view=0 (13.08.2016, godz. 10:29)
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Kanat ten posiada 13 subskrybcji, 12 filméw. Dawno nie byl od-
$wiezany. Nowe filmy znajduja sie tylko na Facebooku. Ostatni material
pojawil sie na kanale 6 miesi¢cy temu. Jakos$¢ filmow jest staba, zrobili
je amatorzy, materialy te poruszajg bardzo r6znorodng tematyke. Filmy
na FB cieszg si¢ wiekszg ogladalnoscig niz te na YouTube. W tym przy-
padku zatem YT nie sprawdza sie.

CENTRALNY OSRODEK DUSZPASTERSTWA
AKADEMICKIEGO SW. ANNY W WARSZAWIE

Link http://www.swanna.waw.pl jest strong internetowa Centralnego
Osrodka Duszpasterstwa Akademickiego nie tylko, gdy chodzi o War-
szawe, ale roGwniez w znaczeniu ogélnopolskim. Rektor tego kosciota,
jednocze$nie duszpasterz akademicki, koordynuje roézne przedsiewzigcia
w skali catego kraju, np. tradycyjng Ogolnopolskg Pielgrzymke Swiata
Akademickiego na Jasng Gore.

Rys. 8. Strona gtéwna DA sw. Anny w Warszawie
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Zr6dto: www.swanna.waw.pl (08.09.2016, godz. 11:12)

Strona internetowa tego os$rodka graficznie jest mato atrakcyjna.
Informacje z zycia Ko$ciota mieszajg si¢ z informacjami o dzialalnosci
DA. Odwiedzajacy te strone student moze mie¢ trudnos¢ w ocenie, czy
znalazt si¢ na stronie duszpasterstwa akademickiego, czy osrodka o szer-
szym znaczeniu. Krotkie komunikaty zwykle dodawane sa bez obrazkow.
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Aktualno$ci majg rézna forme, nie utrzymuje si¢ pewnej konsekwencji.
Stosuje sie rozne czcionki i rozmiary, a komunikaty dodaje nieregularnie
(4 w lipcu, tylko 1 w sierpniu — 23.08.2016). do warto$ci innowacyjnych
nalezy zegar, umieszczony po prawej stronie. Odlicza on czas do nastep-
nej mszy. Strona daje mozliwo$¢ zamodwienia newslettera. Wiecej infor-
macji o duszpasterstwie, jego strukturze i historii znajdziemy w zakladce.
Niestety nie jest to czytelne i jednoznaczne. W zakladce zamieszczono
ramowy plan tygodnia, z ktérego dowiadujemy sie o dziatalnosci licz-
nych grup akademickich. Ponadto dodano tam kontakt, krétkie charak-
terystyki obecnie postugujacych duszpasterzy, zdjecia i wyszukiwarke
spotkan. Znajdziemy tez tzw. ,dobre tre$ci”, a w niech pliki MP3 (na-
grania katechez, spotkan, kazan od 2006 r. do 2013 r.), niestety po po-
braniu nie da si¢ ich odtworzy¢. Znalazto si¢ tez miejsce na czytelnie
prezentujaca rozne teksty, relacje, artykuly pisane ciagiem, bez obrazkow
i hiperlaczy, oraz linki np. do Biblii Tysigclecia. Bioragc pod uwage spe-
cyfike warszawskiego srodowiska akademickiego i coraz wieksze umie-
dzynarodowienie uczelni, za cenny pomyst nalezy uzna¢ wprowadzenie
opcji jezykowych. Do wyboru mamy jezyki: polski, angielski, niemiecki
i hiszpanski. Niestety po kliknieciu wyswietla sie tylko przettumaczony
adres i data Mszy Sw. Pozostale tresci nie s3 przettumaczone.

W prawym gérnym rogu umieszczono przekierowanie do Face-
booka, ktdre niestety nie dziala. Po kliknieciu pojawia si¢ btad. Dzieje
sie tak przy kazdej probie przejscia na FB. Mimo braku przekierowa-
nia, fanpage funkcjonuje preznie. Wszystkie informacje sg uzupetniane
na biezaco. Zaangazowanie administratorow przeklada si¢ na aktywnos¢
innych uzytkownikéw profilu. Pojawiajg si¢ relacje minionych wydarzen
i zaproszenia na kolejne, zdjecia z wycieczek oraz filmy. Proponowane
tre$ci ubogaca udostepnianie artykutéw z réznych stron czy portali in-
ternetowych. Nie brakuje tez zabawnych obrazkéw i hashtagéw. Bardzo
warto$ciowa jest jego interaktywno$¢. Plakaty zostaly dobrze zaprojek-
towane, w sposob czytelny i pomystowy. Duszpasterstwo to publikuje
sporo wlasnych filméw, zwykle dobrej jakosci, przez co cieszy sie spora
ogladalnoscia (okolo 500 a nawet 2000 wyswietlen). W formie filmow
publikowane sg réwniez rézne homilie i nauki rekolekcyjne. Wida¢ wy-
raznie, ze w przypadku tego osrodka wieksze znaczenie odgrywa Face-
book niz strona internetowa.
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DUSZPASTERSTWO AKADEMICKIE
PIATKA W LODZI

Rys. 9. Strona gtéwna DA Pigtka w todz
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Zrédto: http://da5.lodz.pl (07.08.2016, godz. 10:14)

Osrodek posiada nowoczesng, interaktywna strone. Rotator z 10 naj-
wazniejszymi tematami wyglada estetycznie i sprawnie dziata. Podobnie
jak na innych gtéwnych stronach duszpasterstw znajdujemy aktualnosci.
W tym przypadku brakuje systematycznosci ich wprowadzania. Ostat-
nia widnieje z datg 05.08.2016 r. Podobnie rzecz ma si¢ z postami, cho¢
starannie przygotowane, dodawane sg rzadko i nieregularnie. Istnieje
7 wyodrebnionych zakladek tematycznych - zakladka ,W tym tygodniu”
jest nieaktywna, ten sam problem wystepuje z blokiem ,,Dzi$ w Pigtce”.
Dobrze funkcjonuje galeria i zakladka nagrania. Interesujacym pomy-
stem jest mozliwo$¢ zamieszczenia na stronie intencji ré6zancowych.
Ponadto mozna zaméwi¢ newsletter i skorzysta¢ z dzialajacego przekie-
rowania na Facebooka.
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Rys. 10. Facebook DA Pigtka w todzi
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Ostatni post na koncie dodano 25.08.br. Profil posiada liczne ko-
mentarze, co $wiadczy o jego interaktywno$ci. Administratorzy dbaja
o to, by galeria byla cze¢sto aktualizowana i bogata. Wykorzystywane
sa rowniez internetowe narzedzia, m.in. formularz Google do zapisow
na organizowane wyjazdy. Poprzez strong internetows i Facebooka do-
wiadujemy sie, Ze duszpasterstwo organizuje nie tylko wydarzenia o cha-
rakterze religijnym, lecz takze kulturalnym, naukowym i rekreacyjnym
(projekcje filmow, spotkania z ciekawymi ludzmi, strefy kibica). Konto
na Facebooku posiada pewne mankamenty, udostepniono na nim 5 fil-
mow, relacji z wydarzen, ktorych jakos§¢ pozostawia wiele do zyczenia.
Moze to by¢ wina braku odpowiedniego sprzetu, dlatego administratorzy
wiecej uwagi poswiecaja postom i zdjeciom.
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DIAGNOZA T WNIOSKI

Strony internetowe dzisiejszych DA s3 narzedziami koordynacji
wszystkiego, co dzieje si¢ w poszczegolnych osrodkach. Tresci na nich
zamieszczane czgsto stanowiag konwergencje mediow tradycyjnych i cy-
frowych. Mozna tam znalez¢ filmy, artykuly, informacje, newslettery.
Jednak poziom stron okazuje si¢ bardzo zrdznicowany. Dostrzegamy,
ze niektére prowadza grupy profesjonalistow, ale znajdziemy jeszcze
sporo na bardzo amatorskim poziomie. Efektem tego moze by¢ nie tylko
brak skutecznej komunikacji, ale takze postrzeganie duszpasterstwa aka-
demickiego jako czegos nieatrakcyjnego, odstajacego od wspolczesnych
standardéow. W takim wypadku dziala to jak anty$§wiadectwo. W ramach
profesjonalnego administrowania strony internetowej do waznej kwestii
nalezy jej aktualizacja.

W cyberprzestrzeni mozna dostrzec wyrazna tendencje przenosze-
nia aktywnosci ze stron internetowych w kierunku mediéw spoteczno-
$ciowych, szczegolnie Facebooka (Brzezinska-Walaszczyk, 2014, s. 231)
Dzigki aktywnosci w tej sferze swoim oddzialywaniem mozna obja¢ nie
tylko cztonkéw poszczegélnych osrodkdw, ale dociera¢ rowniez do in-
nych internautéw. Polaczenie serwiséw spotecznosciowych z portalami
informacyjnymi umozliwia wyj$cie naprzeciw tym ludziom, ktérzy po-
zostaja jeszcze zdystansowani wobec Kosciola. Aktywno$¢ duszpasterzy
i czlonkéw duszpasterstw w przywotanych mediach moze skutkowac¢ za-
cieraniu granicy pomiedzy §wiatem wirtualnym a fizycznym, niemniej
jednak tendencja ta nie wydaje sie¢ zbyt dominujaca, dajac wyrazne
pierwszenstwo relacji bezpo$rednich nad wirtualnymi. Dzieki obecnosci
DA w mediach spolecznosciowych wyeksponowane zostaja wspotobec-
nos¢, wspoldzielenie i wspottworzenie. Ale oddzialywanie duszpasterstw
droga internetowa wymaga zaangazowania fachowcow. Istnieje koniecz-
nos$¢ wyspecjalizowania niektdérych czlonkéw DA badz zatrudnienia sta-
tych moderatoréw. Nie ma watpliwosci, ze obecnos¢ w swiecie cyfrowym
musi odznaczac¢ si¢ wysokim profesjonalizmem. Zauwazy¢ nalezy brak
coraz bardziej popularnych aplikacji na smartfony, ktoére obecnie stano-
wig znaczacg cze$¢ rynku telefonii komdrkowej. Dobrze zaprojektowane
graficznie i merytorycznie mogg stanowic¢ cenne narzedzie — zwlaszcza
w DA.
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Nalezy jednak pamieta¢, ze nowe media w DA to element nowocze-
snosci formalnej, natomiast nie mogg one naruszy¢ istoty jego postannic-
twa co do tresci, ktora pozostaje tradycyjna, a tym samym niezmienna.
Przeptyw informacji nigdy nie zastgpi kontaktu osobistego, doswiadcze-
nia wspdlnoty, ktore wymagaja zywej, a nie wirtualnej obecnosci. Nowe
media powinny stanowi¢ skuteczng inspiracje do urzeczywistnienia kon-
kretnych relacji w zywej wspolnocie. Natomiast pozostanie tylko w sfe-
rze cyberprzestrzeni stwarza pozory wspolnoty. Nowoczesne DA musi
funkcjonowaé w wirtualnej rzeczywistosci, ale poprzestanie tylko na tej
sferze stoi w sprzecznosci z istota Ko$ciola i misja duszpasterstwa.

Dostrzegane zagrozenia ptynace z komunikacji cyfrowej domagaja sie
wrecz od Kosciola, by za posrednictwem nowych mediéw pokazywac
wspotczesnym mlodym ludziom pigkno i wartos¢ bezposredniej obec-
nosci we wspolnocie. Takie doswiadczenie pozwala na przezwyciezenie
samotnosci, zagubienia, anonimowosci, a przez to utraty tozsamosci
i urzeczowienia (Mastalski, 2007, s. 400).

W globalnym $wiecie za po$rednictwem internetu do mtodych lu-
dzi dociera pote¢zna oferta propozycji zaangazowania w rdznego rodza-
ju dzialalno$¢. Kazda z nich, by wzmocni¢ swoja atrakcyjnos¢, korzysta
z bogatej gamy nowych srodkéw komunikacji. Wspodlczesne organizacje
wykorzystuja nowe media, by promowac swoje idee i pozyskiwa¢ ko-
lejnych zwolennikéw. Czynig to w sposob bardzo profesjonalny, przy
wspolpracy réznych specjalistow. DA musi takze sprosta¢ obecnym
wymaganiom stawianym przez mlodego czlowieka, dla ktérego funk-
cjonowanie w mediach spotecznosciowych jest naturalne i konieczne.
W przeciwnym razie, jesli pozostanie na poziomie amatorskim, perio-
dycznym oraz nieatrakcyjnym co do formy i tresci, studenci nie poczuja
sie adresatami tej propozycji. Czyniac jednak zado$¢ wspolczesnym wy-
maganiom, powinno ono zachowa¢ odpowiednie proporcje.

Nalezy zawsze pamietad, ze studenci przede wszystkim potrzebuja
tego, co faktycznie kryje sie za wirtualng odstona, nade wszystko od-
powiedniego $rodowiska. Musi by¢ ono przyjazne, bezpieczne i tworcze,
aby zastapi¢ czy uzupelni¢ to wszystko, co wyniesli z rodzinnego domu
i czego szukaja w okresie studiowania. H. Nouven wskazuje na trzy
parametry owego $rodowiska: klimat, stowo, dom i stwierdza: , Nale-
zy stworzy¢ wspolnote, w ktorej student moze doswiadczy¢ poczucia
przynaleznosci. (...) Jest wiele sposobow — grupy dyskusyjne, spotkania
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weekendowe, rekolekeje, rézne formy nabozenstw, a przede wszystkim
Eucharystia (...). Najwazniejsze wydaje sie stworzenie wlasciwej row-
nowagi pomiedzy bliskoscig a dystansem” (Nouven, 2007, s. 170-175).
Nowe media mogg bardzo pomdc w urzeczywistnieniu oméwionych
parametrow srodowiskowych, ale w zadnym wypadku nie moga ich
zastapic. Jest to zadanie tym wazniejsze, ze w analizowanych mediach
wartos$ci te bardzo cze¢sto bywaja wypaczone lub wrecz w ogoéle nie
funkcjonuja.

Przyszta kondycja Ko$ciola w duzej mierze zalezy od tego, jak be-
dzie on postrzegany przez ludzi mtodych. Sklada si¢ na to zapewne
wiele czynnikéw. Niewatpliwie do jednego nich nalezy to, czy bedzie si¢
do nich docierato na drogach ich codziennej egzystencji. Niedocenie-
nie lub nadmierne skupienie si¢ na zagrozeniach zwigzanych z mediami
spotecznosciowymi moze udaremni¢ nawet najwznioslejsze inicjatywy.
Wszelka sensowna praktyka duszpasterska musi zacza¢ sie od trzezwej
i szczerej oceny sytuacji.

Tradycja DA jest dluga i bogata, ale by byta zywa i aktualna, ,,by da-
lej formowac¢ i utrzymywa¢ §wiadomos¢ istnienia”, niezbednym staje
sie sieganie po nowoczesne $rodki komunikacji. Stawia to jednak przed
duszpasterzami konieczno$¢ zmian mentalno$ciowych i systemowych.
Biorac pod uwage, Ze najcze$ciej duszpasterze akademiccy to mlodzi
kaptani, ktorzy wyrosli w kontekscie nowej kultury medialnej, mozna
sie spodziewad, ze beda traktowali te wyzwania jako oczywiste. Jedy-
nie powinno da¢ si¢ im odpowiednie wsparcie systemowe, by mogli
im sprostac i urzeczywistni¢ misje duszpasterska Kosciota w srodowisku
akademickim.
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STRESZCZENIE

Artykut podejmuje problem aktywno$ci niemieckich internautow, gtéwnie w mediach
spoleczno$ciowych. Zwraca przy tym uwage na niejednoznacznos¢ pojecia aktywnosci
w sieci, ktoremu w niemieckiej literaturze naukowej odpowiadajg dwa terminy: aktyw-
nos$¢ (Aktivitit) i uczestnictwo (Begleitung) w przestrzeni internetu. Autor ukazuje
réznorodne formy aktywnosci internautéw w Niemczech w $wietle badan empirycz-
nych i wprowadza ich podzial na formy aktywnosci zwyklej (standardowej) i tworczej
(kreatywnej). Przytoczone wyniki badan potwierdzaja, ze media spotecznosciowe sta-
ja si¢ waznym czynnikiem przemian spolecznych relacji, wartoéci i potrzeb. Zmiany
te sg rozpatrywane w koricowej czesci rozwazan. Rozpatruje si¢ je z perspektywy in-
dywidualnej i w trzech aspektach: edukacji i pracy zawodowej, spolecznego otoczenia
jednostki oraz struktury jednostkowych motywacji i potrzeb.

SEOWA KLUCZOWE: AKTYWNOSC

INTERNAUTOW, UCZESTNICTWO

W PRZESTRZENI INTERNETU, MEDIA

SPOLECZNOSCIOWE, WYMIAR INDYWIDUALNY
ZMIAN

ABSTRACT

The article focuses on the issue of German Internet users’ activity, especially in social
media. It also emphasizes the ambiguity of expression “Internet activity”, which in Ger-
man literature is referred to by two terms: activity (Aktivitt) and Online participation
(Begleitung). The author describes different forms of Internet users’ activity in Germa-
ny based on empirical research and introduces a classification into forms of normal
(standard) activity and productive (creative) activity. Research results confirm that
social media are becoming important factor of changes in social relations, values and
needs. These changes are analyzed in the last part of the article in individual dimen-
sion considering three aspects: education and professional career, social surrounding
of an individual and structure of their motivation and needs.

KEY WORDS: INTERNET USERS” ACTIVITY,
ONLINE PARTICIPATION, SOCIAL MEDIA,
INDIVIDUAL DIMENSION OF CHANGES
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NIEJEDNOZNACZNOSC POJECIA
AKTYWNOSCI W SIECI

Aktywnos$¢ (Aktivitit) czy tez uczestnictwo (Beteiligung) w przestrze-
ni internetu nie ma w niemieckiej literaturze naukowej jednoznaczne-
go okreslenia. Juz wystepowanie obu terminéw wskazuje na trudnosci
w syntetycznym zdefiniowaniu réznych form uzytkowania sieci. Na ogot,
w ogolnokrajowych badaniach niemieckich internautéw prowadzonych
systematycznie od 1997 roku, rozpatruje si¢ wszelkie przejawy korzy-
stania z zasobow sieci, traktujac je jako odzwierciedlenie szeroko po-
jetej aktywnosci. Szczego6lna uwage, co zrozumiale, poswieca si¢ przy
tym formom aktywnosci cieszgcym najwigkszg popularnoscia. Nalezg
do nich: wyszukiwanie réznorodnych informacji, uczestnictwo w me-
diach spoteczno$ciowych, korzystanie z wideoportali i gier wideo, udziat
w forach dyskusyjnych czy dokonywanie zakupéw w sieci (van Eimeren
i Frees, 2014, s. 378-396).

W ogélnokrajowych badaniach z 2015 roku podjeto prébe usyste-
matyzowania problematyki aktywnosci niemieckich internautéow, wy-
rézniajac pie¢ glownych jej obszaréw. Za podstawe tego wyrdznienia
przyjeto czas poswiecony w ciaggu dnia okreslonym formom aktyw-
no$ci. W rezultacie otrzymano zestawienie obejmujace nastepujace jej
przejawy: aktywnos$¢ komunikacyjna internautéw (uzytkowanie portali
spoleczno$ciowych, poczty elektronicznej, foréw internetowych lub cza-
tu — $rednio 42 minuty dziennie), wyszukiwanie informacji (korzysta-
nie z wyszukiwarek, portali informacyjnych czy Wikipedii — 28 minut),
odbiér medidéw tradycyjnych (prasy, radia, telewizji) w sieci (27 minut),
korzystanie z dostepnych w sieci gier komputerowych (16 minut) oraz
zakupy w internecie i e-banking (12 minut). Z zestawienia tego wida¢
wyraznie, ze aktywno$¢ niemieckich internautéw (w wieku 14 lat i wie-
cej) ma swoj charakterystyczny wymiar komunikacyjny, informacyjny,
rozrywkowy i ustugowy (Frees i Koch, 2015, s. 375-376).

Z wymienionymi wymiarami aktywnosci w sieci koresponduje kolej-
na koncepcja uczestnictwa w przestrzeni internetu, ktéra wyroznia trzy
jego zasadnicze poziomy (patrz schemat 1). Pierwszy z nich obejmuje
wyszukiwanie, wysylanie i przyjmowanie informacji. Drugi dotyczy
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przeréznych postaci aktywnosci komunikacyjnej (komentowanie, pro-
wadzenie dialogu na forach internetowych, wysylanie i lajkowanie
postéw, uzytkowanie poczty elektronicznej). Trzeci poziom lgczy si¢
z tworzeniem wtlasnych przekazéw i tresci (prowadzenie bloga, strony
internetowej, podcasting, umieszczanie w sieci swoich tekstow czy zdjeé
itp.), jest wigc zwigzany z kreacja wlasnych pomystow i idei (Meckel,
Hoffmann, Lutz i Poéll, 2014, s. 13).

Schemat 1. Poziomy uczestnictwa (Beteiligung) w przestrzeni Internetu.

\
\

\
/ \

Zrédto: opracowane na podstawie M. Meckel, Ch. P. Hoffmann, Ch. Lutz, R. Po¢ll
(2014), DIVSI-Studie zu Bereichen und Formen der Beteiligung im Internet. Ein
Uberblick iiber den Stand der Forschung, Universitit St. Gallen und Deutsches

Institut fiir Vertrauen und Sicherheit im Internet, Hamburg, s. 13

Wyodrebnienie tak rozumianego trzeciego poziomu aktywnosci in-
ternautéw stanowi nawigzanie do pojecia uzytkownika generujacego tre-
$ci (user-generated content - UGC) czy tez kreujacego tresci (user-cretaed
content - UCC), wprowadzonych w raporcie Organizacji Wspdtpracy
Gospodarczej i Rozwoju (Organization for Economic Cooperation and
Development — OECD) z roku 2007. Zgodnie z wytycznymi tej organi-
zacji tresci tworzone przez internautéw w sposéb autorski musza zgod-
nie z zalozeniem UGC spetni¢ trzy warunki: publicznego udostepnienia
za pomocyg internetu (wymog publikacji), odznaczania si¢ pewnym
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poziomem kreatywnosci (przynajmniej cze$ciowo wynikac z tworczej
pracy internauty), wytworzeniem poza aktywno$cia zawodowa uzyt-
kownikow i bez oczekiwania na wynagrodzenie (Raport OECD, 2007,
s. 4). Generowanie wlasnych tresci jest wiec czynnikiem wyrézniajagcym
tworczych internautéw sposrdd pozostatych uzytkownikow sieci, i to nie
tylko w przypadku Niemiecl.

Przyjmujac ten punkt widzenia, mozna zatem wydzieli¢ dwie podsta-
wowe kategorie aktywno$ci internautéw: zwykla (standardows), faczaca
sie z wykorzystywaniem komunikacyjnego, informacyjnego, rozrywko-
wego i ustugowego wymiaru sieci, oraz tworcza, wyrazajaca si¢ w kre-
acji wlasnych przekazow i tresci dostepnych w sieci. Uwzglednienie obu
tych kategorii powinno ufatwi¢ uzyskanie bardziej przejrzystego obrazu
uczestnictwa w przestrzeni internetu.

ROZNE OBLICZA AKTYWNOSCI
NIEMIECKICH INTERNAUTOW

W roku 2015 z internetu korzystato w Niemczech 79,5% ogétu miesz-
kancow w wieku od 14 lat wzwyz, co plasowalo REN na 6 miejscu wérod
krajow cztonkowskich UE (Dane...). Co wazne, 58% uzytkownikéw byto
obecnych w roku 2014 w sieci codziennie. O skali zainteresowania in-
ternetem $wiadczy tez czas korzystania z niego. Przecigtnie niemiecki
internauta spedzal w sieci 166 minut dziennie, a najaktywniejsza gru-
pa uzytkownikow w wieku 14-29 lat poswigcala codziennej obecnosci
w rzeczywistosci wirtualnej az 248 minut (Knauth, 2015, s. 66). Do waz-
nych cech charakteryzujacych niemieckich internautéw nalezy takze ich
aktywno$¢ w mediach spotecznosciowych. W 2015 roku 43% wszyst-
kich uzytkownikéw internetu (24 miliony oséb) korzystalo z portali

1 Przykladowo w Polsce badania nad aktywnoscig internautéw pod katem
uzytkownikow typu UGC prowadzit w 2013 roku Interaktywny Instytut Badan
Rynkowych w Warszawie.
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spoteczno$ciowych, wsrdd ktérych prym wiodt Facebook. Ponad 15%
internautow (8 milionéw ludzi) bylo aktywnych na portalach fotogra-
ficznych typu Instagram, a 7% (4 miliony) wykorzystywalo walory Twit-
tera. Jednak najwicksza grupa, czyli 59% niemieckich internautow (33
miliony oséb), uzytkowato komunikatory internetowe, wsréd ktorych
najwieksza popularnoécig cieszyt sie WhatsApp (Tippelt i Kupferschmitt,
2015, 5. 442).

Tabela 1. Gtéwne obszary wykorzystywania internetu
prze niemieckich uzytkownikéw w roku 2015

Obszary wykorzystywania 0got Internauci Internauci Internauci
internetu internautow w wieku 14-29 lat w wieku 30-59 lat w wieku + 60 lat
Korzystanie z wyszukiwarek, 8% 3% 85% 62%
np. Google
Ustugi Instant Messenger, 540 88% 53% 15%
np. WhatsApp
Internetowe encyklopedie, 0 0 0
leksykony, np. Wikipedia 45% 57% 46% 28%
Portale spotecznosciowe, 34% 61% 2% %
np. Facebook
Portale fotograficzne, 9% 2%% 50 1%
np. Instagram
Korzystanie z blogéw 8% 15% 6% 3%
Mikroblogi, np. Twitter 2% 5% 2% 0%

Zrédlo: B. Frees, W. Koch (2015), Internetnutzung: Frequenz und Vielfalt
nehmen in allen Altersgruppen zu, ,,Media Perspektiven®, Heft 9, s. 372

O znaczeniu mediéw spotecznosciowych dla niemieckich inter-
nautow przekonuje jednak spojrzenie uwzgledniajace gléwne obszary
wykorzystywania sieci (tabela 1). Ogdélnokrajowe badania z 2015 roku
dokumentuja wyraznie, ze wérod siedmiu najczesciej wskazywanych
dwa $cisle wigza si¢ z aktywnosciag w mediach spotecznosciowych. Cho-
dzi o obecnos¢ w typowych portalach spotecznosciowych typu Facebo-
ok (preferowana przez 34% internautéw) oraz uczestnictwo w portalach
fotograficznych (wskazywane przez 9% uzytkownikéw internetu). Dwa
kolejne obszary (korzystanie z blogéw oraz z mikroblogéw typu Twitter),
uzytkowane w sumie przez 10% internautdéw, mozna tez uznac za for-
me uczestnictwa w mediach spoteczno$ciowych. Oznacza to, ze korzy-
stanie z tych mediéw dominuje wsrod gléwnych obszaréw aktywnosci
w sieci. Co warte podkreslenia, najwieksze zainteresowanie mediami
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spolecznosciowymi okazujg najmlodsi internauci w wieku 14-29 lat, czy-
li kryterium wieku pozostaje najwazniejszym uwarunkowaniem udzialu
w tej dziedzinie.

Wykres 1. Najbardziej popularne platformy mediow
spotecznosciowych w Niemczech w 2015 roku

WhatsApp
Facebook
Google+
Instagram
Xing
Twitter
Tumblr
LinkedIn

Pinterest
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® dziennie ™ conajmniejraz w tygodniu rzadziej

Zrédlo: E Tippelt, T. Kupferschmitt (2015), Social Web: Ausdifferenzierung der
Nutzung - Potenziale fiir Medienanbieter, ,Media Perspektiven’, Heft 10, s. 444

Jednak dla uzyskania pelniejszego obrazu zainteresowania mediami
spoteczno$ciowymi, warto przyjrze¢ si¢ najbardziej popularnym me-
diom tego rodzaju w Niemczech w roku 2015 (wykres 1).Wsréd dzie-
wieciu mediéw spotecznosciowych mozna wyrdzni¢ nastepujace grupy:
trzy typowe portale spolecznosciowe (Facebook, Google + i Twitter),
trzy portale fotograficzne (Instagram, Tumblr, Pinterest), dwa portale
biznesowo-zawodowe (Xing, LinkedIn) oraz komunikator internetowy
dla smartfonéw, nalezacy do koncernu Facebook (WhatsApp), z ktdrego
korzysta w sumie az 57% niemieckich internautéw. Taki uktad struktu-
ralny mozna zinterpretowac jako preferowanie przez niemieckich inter-
nautéw komunikacyjnego wymiaru internetu (portale spolecznosciowe),
informacyjnego (portale biznesowo-zawodowe i komunikator interne-
towy) oraz rozrywkowego (portale fotograficzne). Liczgca sie pozycja
portali fotograficznych moze jednak $§wiadczy¢ tez o pewnej postawie
tworczej uzytkownikow.

Aktywno$¢ w sieci uwarunkowana jest przede wszystkim okre-
$lonymi motywami dzialania internautéw, wynikajacymi z istotnych
dla nich wartosci, potrzeb i oczekiwan. Motywy sa przy tym nie tylko



194 Aktywnos¢ niemieckich internautéw w mediach spotecznosciowych

fundamentem obecnos$ci w internetu, ale takze rzutuja w sposéb decy-
dujacy na wybor konkretnej formy aktywnosci. Przeprowadzone w roku
2015 badania pozwolily na skonstruowanie zestawu dziesieciu najcze-
$ciej powtarzajacych si¢ motywow i powodéw uzytkowania zasobow In-
ternetu (Frees i Koch, 2015, s. 370):

1. ,Internet stal si¢ dla mnie codziennie wykorzystywanym zrédtem
przerdoznych pytan i tematéow” — ten motyw obecnosci w sieci
wskazalto 43% niemieckich internautéw.

2. ,Internet jest dla mnie instrumentem, ktéry wykorzystuje od cza-
su do czasu dla pozyskania potrzebnych mi informacji” - 34%.

3. ,W internecie jest dla mnie szczegdlnie wazne to, Ze moge by¢
w kontakcie z moimi przyjaciéimi i znajomymi” - 29%.

4. ,Dla mnie wazna stala si¢ wymiana informacji i pogladow z roz-
nymi ludzmi w sieci poprzez fora internetowe, czaty, maile, por-
tale spolecznosciowe i ustugi typu Messenger” — 23%.

5. ,Znalazlem w internecie interesujgce mnie strony i raczej nie szu-
kam innych ofert” - 23%.

6. »Internet jest dzi§ dla mnie wazniejszy niz telewizja, radio, gazety
i czasopisma” - 21%.

7. »Bedac stale w drodze, potrafie zrezygnowa¢ z mobilnego inter-
netu” - 15%.

8. ,Dla mnie zasoby internetu nie sa takie wazne, mnie interesujg
gltéwnie mozliwosci poczty elektronicznej” — 14%.

9. ,Nowe strony i propozycje, ktore znajduj¢ w sieci, wciaz pobu-
dzaja mnie do dzialania - 13%.

10.,Internet jest dla mnie szczegoélnie wazny, poniewaz moge w nim
zaprezentowa¢ moj zawodowy i personalny profil” - 13%.

Gdyby z tego zestawienia wydoby¢ te motywy i powody uzytkowania
internetu, ktére mozna taczy¢ z aktywnosciag w mediach spotecznoscio-
wych, to z pewnoscia do takiej grupy zaliczy¢ nalezy cztery motywacje
(odpowiednio: 1, 3, 4 i 10). Oznacza to, ze aktywnos$¢ w tego typu me-
diach moze zaspokoic istotng cze$¢ oczekiwan i potrzeb niemieckich in-
ternautéw. Komunikacyjny wymiar sieci odgrywa wiec decydujacg role
w motywowaniu uczestnictwa w mediach spotecznosciowych. W tym
momencie pojawia si¢ jednak zasadnicze pytanie, co jest przedmiotem
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aktywnosci w mediach spotecznosciowych. Co stanowi tres¢ interakeji
i mozliwych kontaktéw w tych mediach?

Ogolnokrajowe badania prowadzone wéréd niemieckich internautéw
w roku 2011 ukazujg dwie strony istniejacych sieciowych relacji: pozy-
tywnag i negatywng. Wérod pozytywnych aspektéw uczestnictwa w me-
diach spolecznosciowych (patrz tabela 2) wyraznie przewaza mozliwoé¢
nawigzywania i pielegnowania przyjazni i znajomosci, akcentowana
az przez 73% uzytkownikow, w tym szczegélnie przez najmlodszych,
w wieku 14-29 lat (blisko 88%). Wazna pozycje zajmuje takze (wskazy-
wane przez polowe ogélu internautéw) otrzymywanie informacji i za-
proszen na spotkania i imprezy o charakterze towarzyskim, kulturalnym
lub sportowym, wyjatkowo istotne znéw dla najmlodszej grupy uzyt-
kownikéw. Blisko jedna trzecia badanych (31%) ceni sobie z kolei po-
znawanie nowych osob.

Tabela 2. Pozytywne doswiadczenia niemieckich internautow
w interakcjach w mediach spotecznosciowych

X Internauci Internauci "
L. . , 0got N X Internauci
Tres¢ pozytywnych doswiadczen I w wieku wwieku wwieku + 50 lat
14-29 lat 30-49 lat
Nawigzywanie i pieleg ie przyjazni i znajomosci 3% 88% 71% 50%
Otrzymywanie mf(')rr'n'a\(u i zaproszent 0% 3% 0% 20%
na spotkania i imprezy
Poznawanie nowych 0séb 31% 38% 30% 21%
Wzbogacanie spgsobgw ngdzama 25% 34% 19% 18%
czasu wolnego i realizacji hobby
Otrzymywanie ce_nnych rad w zyciu 14% 19% 10% 13%
prywatnym i zawodowym
Motzliwos¢ poszerzenia 0géinego wyksztatcenia 1% 19% 6% 6%
Nawigzanie nowych kontaktéw zawodowych 7% 7% 8% 7%
Poznanie nowego partnera zyciowego 6% 7% 5% 5%
Nawiazanie znajomosci o charakterze erotycznym 5% 10% 3% 2%

Zrédlo: Soziale Netwerke. Eine reprisentative Untersuchung zur Nutzung
sozialer Netzwerke im Internet (2011), s. 9. Pobrano 31.10.2016 z lokalizacji
https://www.bitkom.org/Publikationen/2011/Studie/Studie-Soziale-
Netzwerke/BITKOM-Publikation-Soziale-Netzwerke.pdf

Natomiast czwarta czes¢ uzytkownikéw szuka w mediach spolecz-
nosciowych wzbogacenia sposobdéw spedzania czasu wolnego i realiza-
cji swojego hobby. Wyraznie mniejsze znaczenie ma dla internautow
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otrzymywanie porad przydatnych w zyciu prywatnym i zawodowym
(14% ogotu badanych) oraz mozliwo$¢ poszerzenia ogélnego wyksztal-
cenia (11%). Pozostale pozytywne doswiadczenia, czyli nawigzanie no-
wych kontaktéw zawodowych, poznanie nowego partnera zyciowego czy
nawigzanie znajomosci o charakterze erotycznym, sg juz znaczace dla
niewielkiej grupy uzytkownikéw. W sumie jednak w pozytywnej tresci
interakcji dokonujacych si¢ w mediach spoteczno$ciowych mozna wy-
odrebni¢ trzy charakterystyczne warstwy: komunikacyjna, informacyjna
i towarzyska. Kazda z nich cechuje si¢ przy tym wysokim stopniem indy-
widualizacji do$wiadczen.

Tabela 3. Negatywne doswiadczenia niemieckich internautow
w interakcjach w mediach spotecznosciowych

0aét Internauci Internauci Internauci

Tres¢ negatywnych doswiadczen in ter:autéw w wieku w wieku w wieku

14-29 lat 30-49 lat +50 lat
Otrzymywanie od obcych 0s6b niemitych zapytan i uwag 26% 36% 21% 17%
Nadmierne obcigzenie sprawami innych uzytkownikow 10% 13% 9% 7%
Otrzymywanie uszczypliwych i nieprzyzwoitych wiadomosci 9% 12% 10% 4%
Motzliwos¢ wgladu 0séb nieuprawnionych w osobiste dane 8% 15% 6% 2%
Podenerwowanie wywotane dziafaniami 2% 3% 2% 1%

innych uzytkownikow w zyciu realnym

Zrédto: Soziale Netwerke. Eine représentative Untersuchung zur Nutzung
sozialer Netzwerke im Internet (2011), s. 11. Pobrano 31.10.2016 z lokalizacji
https://www.bitkom.org/Publikationen/2011/Studie/Studie-Soziale-
Netzwerke/BITKOM-Publikation-Soziale-Netzwerke.pdf

W przypadku negatywnych aspektow aktywnosci w mediach spotecz-
no$ciowych trzeba z kolei dostrzec ich wyraznie mniejszg réznorodnos¢
i intensywno$¢. Internauci wymieniajg przy tym jedynie pie¢ odmian
zle postrzeganych doswiadczen. Wséréd nich prym wiedzie otrzymywa-
nie od obcych o0s6b niemitych zapytan i uwag (istotne az dla 26% ogoétu
uzytkownikow), w tym zwtlaszcza dla najmtodszych (36% tej grupy). Wy-
datnie rzadziej, ale w podobnej skali, wskazywane sg trzy kolejne prze-
jawy negatywnych interakcji: nadmierne obcigzenie sprawami innych
uzytkownikow (10% ogoétu respondentéw), otrzymywanie uszczypli-
wych i nieprzyzwoitych wiadomosci (9%) oraz mozliwo$¢ wgladu oséb
nieuprawnionych w osobiste dane (8%). Marginalne znaczenie ma na-
tomiast podenerwowanie wywolane dzialaniami innych uzytkownikéw



Spoteczne skutki aktywnosci niemieckich uzytkownikéw mediow spotecznoéciowych 197

w zyciu realnym (jedynie 2% wskazan). W ujeciu calo§ciowym negatyw-
ne doswiadczenia uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych majg swo-
je podloze w nieakceptowanych zachowaniach niektérych uczestnikéw
interakcji.

Przygladajac si¢ wymienionym przez uzytkownikow mediow spo-
tecznoéciowych pozytywnym i negatywnym aspektom aktywnosci w sie-
ci, fatwo zauwazy¢, ze wchodzenie w réznorodne interakcje ma znaczacy
wplyw na postawy, warto$ci, potrzeby i oczekiwania ich uczestnikow.
Media spotecznosciowe staly sie¢ wiec istotnym czynnikiem zmian spo-
tecznych widzianych przede wszystkim z jednostkowej perspektywy.

SPOLECZNE SKUTKI AKTYWNOSCI
NIEMIECKICH UZYTKOWNIKOW
MEDIOW SPOEECZNOSCIOWYCH
W WYMIARZE INDYWIDUALNYM

Rosngca popularnos¢ mediéw spotecznosciowych w Niemczech zro-
dzila potrzebe¢ pogtebionej refleksji naukowej. Przynalezno$¢ do spotecz-
nosci internetowej, do personalnie wybranej grupy osob stala sie szybsza,
tatwiejsza i coraz bardziej oczywista. Dzien wypelnita komunikacja on-
line, a zycie prywatne i zawodowe uleglo postepujacej mediatyzacji, jako
ze coraz wigcej dzialan jest planowanych i realizowanych poprzez aktyw-
no$¢ w mediach spolecznosciowych. Wspoétczesny czlowiek, zwlaszcza
mlody, coraz bardziej mysli, czuje, przezywa i dziata poprzez komuni-
kowanie si¢ w sieci. Wytworzyla si¢ kategoria ludzi powigzanych gesta
siecig internetowych interakeji. Takich ludzi okresla sie skrotowo POPC
(permanently online, permanently connected) (Vorderer, 2015, s. 260).
Dlatego media spoleczno$ciowe przeistoczyly sie w coraz wazniejsze-
go kreatora nowego charakteru spotecznych relacji, wartosci, potrzeb
i oczekiwan.
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Z tego tez powodu jednym z centralnych punktéw dociekan na-
ukowych rozpatrujacych nastepstwa wzrostu znaczenia medidéw spo-
tecznosciowych w RFN jest systematyzacja wlasciwosci tych zmian
postrzeganych w wymiarze indywidualnym z perspektywy trzech obsza-
row (Vorderer, 2015, s. 261):

« przemian zwigzanych z edukacja (szkola, uczelnia) i pracg zawo-
dows,

o przeobrazen faczacych si¢ ze spolecznym otoczeniem jednostki,

o przeksztalcaniem si¢ struktury indywidualnych motywacji i po-
trzeb.

Analizujac pierwsza grupe przemian, zwraca si¢ uwage na piec istot-
nych kwestii. Po pierwsze, szeroki dostep do zasobéw informacji, wiedzy
zgromadzonych w sieci, wreszcie godnych zaufania 0s6b wystepujacych
w internecie zastepuje rzeczywista wiedze, gdyz ostabia potrzebe in-
dywidualnego rozwigzywania problemu. Po drugie, zaufanie do grupy
wypiera wlasne skuteczne dzialanie. Grupa daje oparcie i ogranicza jed-
nostkowa zdolnos$¢ mierzenia si¢ z problemami. Po trzecie, wielo§¢ py-
tan stawianych w sieci zastepuje osobistg pomystowos¢, gdyz uzytkownik
portali spotecznosciowych szuka gotowych odpowiedzi na wazne dla
niego pytania. Po czwarte, ogrom danych i informacji ttumi indywidual-
ng intuicje, ktéra dawniej niejednokrotnie pomagata w rozwiazaniu pro-
blemu. Po pigte, oczekiwanie na sukces promowany w sieci przeslania
rado$¢ z wlasnych dokonan. Te drugie nabieraja bowiem blasku dopiero
wtedy, gdy staja si¢ poréwnywalne z osiggnieciami innych 0séb uznany-
mi za sukces.

Wisrod przeobrazen taczacych sie ze spolecznym otoczeniem jednost-
ki, na pierwszy plan wysuwajg sie z kolei nastepujace zagadnienia:

« mozliwo$¢ nawigzywania kontaktéw w sieci bez ograniczen geo-
graficznych i czasowych oslabia znaczenie blisko$ci przestrzennej
i intymnosci;

« rozne formy kontaktu w sieci wypieraja rozmowy bezposrednie
i oslabiajg autentyczne wigzi spoteczne;

o kontakty w mediach spolecznosciowych zastepuja przyjaciot;
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o odwracalnos¢, powtarzalnos¢ kontaktéw pomniejsza znaczenie
uprzejmosci;

« spoleczna kontrola grupy zastepuje wlasng kontrole i zaufanie;

« uwaga okazywana kontaktom w mediach spolecznosciowych two-
rzy nowy wymiar uprzejmosci i powazania;

o aktywno$¢ w mediach spolecznos$ciowych ostabia potrzebe rela-
cjonowania aktualnych wydarzen i spraw w kontaktach interper-
sonalnych.

Przeksztalcanie si¢ struktury indywidualnych motywacji i potrzeb
réwniez prowadzi do powstania grupy takich oto istotnych problemoéw:

o dostep do sieci (WiFi) staje sie przestanka dobrego samopoczucia;

o roznorodnos¢ i zmienno$¢ form aktywnos$ci w mediach spolecz-
no$ciowych usuwa w cien nude;

« rosnaca aktywno$¢ w mediach spotecznosciowych burzy jednak
porzadek dnia;

« epatowanie w sieci innych obrazami swojej zyciowej aktywnosci
(»selfie tu, selfie tam”) jest miarg zyciowego powodzenia i sukcesu;

 otwarcie na przerdzne informacje dostepne w mediach spoteczno-
$ciowych ostabia wlasng ,,ciekawo$¢ swiata”;

o duza aktywnos$¢ w mediach spolecznosciowych pomniejsza po-
trzebe czasowej izolacji, ,wyciszenia si¢’, tak waznego dla zacho-
wania réwnowagi psychicznej;

» podatnos¢ na tresci obecne w mediach spotecznosciowych (np. re-
klamy) oslabia znaczenie ich swiadomego wyboru.

Przedstawiona lista zmian spowodowanych aktywnoscig w mediach
spoleczno$ciowych nie jest oczywiscie pelna. Mozna by z pewno$cia
dopisa¢ inne. W sumie obrazujg one jednak stopien oraz wielowymia-
rowos¢ przeobrazen zycia jednostek $wiadomie decydujacych si¢ na bu-
dowanie relacji miedzyludzkich w sieci.
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STRESZCZENIE

W czasach powszechnego internetu i nowych mediéw jest rzecza jasna, ze bedac odpowiedzial-
nym za komunikacj¢ organizacji majacej charakter wizerunkowy czy nawet czysto marketingowy,
nalezy réwniez realizowac jej strategie komunikacyjna w serwisach spotecznosciowych. To waz-
ne miejsce kreowania wizerunku z racji dwustronnej komunikacji i bezpo$redniego kontaktu

z firma. Ale nalezy podkresli¢, ze media spolecznosciowe moga zaréwno pomagaé w utrzymy-
waniu dobrych relacji z otoczeniem, jaki i — nieumiejetnie wykorzystywane — rodzi¢ kryzys. Kry-
zysy w takich mediach ogélnie mozna podzieli¢ na wywolane przez samg marke badz samych

internautéw. Prezentowany artykut analizuje ten pierwszy przypadek na przykladzie fanpage’n

Extra Zytniej, gdzie to marka sama wywolata kryzys i nie potrafila go efektywnie rozwiazaé,
by maksymalnie zniwelowa¢ negatywne skutki.

SEOWA KLUCZOWE: MEDIA SPOLECZNOSCIOWE,
PUBLIC RELATIONS, ZARZADZANIE KOMUNIKACJA
KRYZYSOWA

ABSTRACT

Nowadays the internet and the new media are very common. It is simple that experts of public
relations and marketing communication have to make their strategies in social media services.
Network is an important place to create some positive image because the communication based
on dialog between organization and social user and takes care about direct contact. Communi-
cation in social media is not only an information but also gives some specific area for publics.
From the other side it is very important to stress that social media can provide some profits for
organizations and maintain good relations with their environment. Unfortunately wrong strate-
gy of communication may be the reason of crisis situations. Facebook is an example of the most
popular among social media services. Crises in social media we could divide in the simplest way
on two fundamental types: which were induced by organization or which were induced by in-
ternet user who create some communication crisis around the mark. In this case the crisis is not
a fault of company. Some mechanism of use Facebook’s tools to get away from trouble shows case
study of Extra Zytnia. In “Zytniagate” community manager induced some crisis on Facebook
fanpage and cannot solve it effectively with satisfactory results.

KEY WORDS: SOCIAL MEDIA, PUBLIC RELATIONS,
CRISIS MANAGEMENT
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KRYZYS W UJECIU TRADYCYJNEGO
PUBLIC RELATIONS

Teoretycy i praktycy public relations, zajmujacy si¢ tematyka komu-
nikacyjna, podkreslaja, ze jedyna pewna rzecza w prowadzeniu firmy,
instytucji badz organizacji pozostaje kryzys. W znaczeniu popularnym
oznacza on trudng sytuacje, ktora juz zaistniala lub ktéra dopiero moze
wystapi¢. Natomiast w $cidlejszym - kryzys to punkt zwrotny w przebie-
gu pewnych zdarzen, moment przelomowy, ktéry prowadzi do zmian
(Nowakowski, Rzemieniak, 2003, s. 28).

Odpowiedzig na kryzys jest zarzadzanie kryzysem (crisis manage-
ment). W polskich realiach czesto moéwi sie o ,,zmaganiu z kryzysem”
lub po prostu ,,rozwigzywaniu kryzysu”. Termin ,,zarzadzanie kryzysem”
sugeruje usystematyzowane podejmowanie dzialan, ktére zapobiegaja
kryzysom, jak réwniez niweluja negatywne skutki w trakcie jego trwania
(Przybysz, 2008, s. 28).

KRYZYS I JEGO PRZYCZYNY
W SOCIAL MEDIA

Terminologie pochodzacg z tradycyjnego public relations mozna z fa-
twoscig przeku¢ na grunt mediéw spolecznosciowych, takze Facebooka,
ktory stuzy jako narzedzie komunikacyjne organizacji z jego otocze-
niem. Definicja kryzysu w nowych mediach nieco rézni si¢ od tej w uje-
ciu tradycyjnego PR, poniewaz wiaze si¢ $cisle z kryzysem medialnym.
Zatem kryzys komunikacyjny na Facebooku nalezy zdefiniowac¢ jako
upublicznienie niekorzystnej informacji o marce, ktdéra znalazla szeroki
rozglos wérod odbiorcow. Taka sytuacje charakteryzuje lawinowa reakcja
uzytkownikow serwisu w postaci udostepniania ,,kryzysogennej” tresci
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(Miller, 2012, s. 46). Nalezy jednak podkresli¢, ze upublicznienie infor-
magcji niekorzystnych wizerunkowo nie musi wynikac tylko z aktywnosci
samych internautéw. Czgsto dana marka przez niedopatrzenie, chec zbyt
szybkiego informowania albo zwyczajnie nieprofesjonalng obstuge sama
doprowadza do kryzysu komunikacyjnego.

Przyczyn zaistnienia kryzysu na Facebooku moze by¢ wiele i nale-
zaloby rozpatrywac je osobno, bo zwykle zaleza od kontekstu dziatan
samego administratora czy sytuacji marki. Jednak mozna wyr6zni¢ trzy
podstawowe i ogélne zrodia kryzysu w mediach spotecznosciowych.
ZwyKkle sa to: nieprawidiowe ze strony firmy zachowanie si¢ w $wiecie
rzeczywistym lub w Sieci; szkodliwe dziatania konkurencji, ktora ak-
tywnie dziala w wirtualnym $wiecie; wreszcie nieznajomos$¢ specyfiki
mediéw spotecznos$ciowych i niezrozumienie panujgcych tam relacji,
co wyraza sie nieprofesjonalng komunikacjg rodzacg kryzys (Bonek,
2012, s. 128-129).

NARZEDZIA KOMUNIKACYJNE
SERWISU SPOELECZNOSCIOWEGO
FACEBOOK

Przystepujac do rozpatrywania konkretnego przypadku, nalezy na-
$wietli¢ specyfike i znaczenie Facebooka w kontakcie z odbiorcami. Dla
danej marki jest on miejscem, gdzie zaprasza ona publiczno$¢ do wyra-
zania zdania na jej temat. Dopuszcza si¢ przy tym krytyczne komentarze,
ktorych nalezy si¢ rowniez spodziewac.

Najwazniejszym spo$rod narzedzi komunikacyjnych Facebooka jest
fanpage, ktory skupia wokot siebie wigkszo$¢ narzedzi pobocznych. Spa-
ja on komunikacje miedzy organizacjg a odbiorca przekazu. Oznacza to,
ze w tym miejscu marka publikuje swoje zaplanowane tresci, co spotyka
sie z bezposrednig reakcjg obiorcéw w postaci autorskich postow i ko-
mentarzy. Méwigc o fanpage’ach, nalezy takze przywolac tzw. antypagee,
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ktére w przeciwienstwie do tych pierwszych skupiaja spolecznosci nie-
zadowolone z produktu czy ustugi firmy. Takie strony w wiekszosci przy-
padkow zawieraja prowokacyjne tresci (Wojcik, 2003, s. 528).

Administrator, prowadzac fanpage’a, ma mozliwos¢ wylaczenia opcji
publikowania postow i komentarzy przez internautéw. Nie jest to jednak
zalecane, poniewaz zatraca si¢ wowczas dialogiczny charakter tego miej-
sca. Zasada nie dotyczy oczywiscie wulgaryzmoéw i stow powszechnie
uchodzacych za obelzywe. Dlatego sprawny administrator takie komen-
tarze ukrywa lub usuwa. Istnieje rowniez mozliwo$¢ zadziatania aktywi-
zujacego za pomocg moderacji strony w ustawieniach. Wpisuje si¢ tam
stowa, ktére beda automatycznie blokowane przez system i nie bedg mo-
gly by¢ opublikowane przez internaute.

Przydatng funkcje w wykrywaniu zarzewia kryzysu stanowi opcja
obserwacji powiadomien podczas wzmiankowania fanpage’a. Admini-
strator bedzie mdgl wowczas sprawdzi¢, w zwigzku z jakim tematem wy-
stapita nazwa marki. Zweryfikuje wtedy, czy post jest pozytywny i nalezy
za niego podziekowa¢, czy negatywny i moze zadziala¢ kryzysowo.

Komentarze internautéw to kolejne narzedzie, dzieki ktéremu mar-
ka ma szans¢ na wizerunkowy rozwoj, jak i zwykle niespodziewana
degradacje. Wylgczenie opcji komentowania sprawi, ze negatywne ko-
mentarze nie beda przybywaly, ale nie oznacza to zazegnania kryzysu.
Skutkiem moze by¢ przeniesienie si¢ dyskusji na inny kanat dyskusyjny,
do ktoérego administrator fanpage’a moze nie mie¢ dostepu. Jednak do-
$wiadczony administrator wie, ze na poczatku nalezy oceni¢ tzw. range
kryzysu. Stuzg temu specjalne instrukcje antykryzysowe, pomagajace
w zastosowaniu odpowiedniej reakgcji. Jesli negatywna aktywnos¢ inter-
nauty dotyczy sprawy malo istotnej i nie jest ona merytoryczna, wow-
czas administrator nie polemizuje, poniewaz taka odpowiedz mogtaby
zostaé przez innych zrozumiana jako swoiste przyznanie si¢ do btedu.
Natomiast w przypadku powaznego zarzutu musi jak najszybciej podjaé
kroki komunikacyjne. Umiejetny dialog i zaspokojenie potrzeby odbior-
cy moze nie tylko zazegnac kryzys, ale doprowadzi¢ do korzysci wize-
runkowych (Cenker, 2000, s. 162).

Innym waznym narzedziem komunikacyjnym w dziatalno-
$ci na Facebooku sg wiadomosci prywatne w postaci czatu, ktore
obejmuja komunikacj¢ bezposrednia. Uzycie tego narzedzia zalezy
od wczesniej wspomnianej rangi kryzysu. Jesli negatywne komentarze



206 Zarzadzanie komunikacja kryzysowa w serwisie spotecznosciowym

sa merytoryczne i powielajg si¢ w przekazie, administrator odpowiada
na nie publicznie pod kryzysogennym postem. Gdy kwestia dotyczy
pojedynczych oséb, do dobrej praktyki nalezy poproszenie o napisanie
wiadomosci prywatnej przez internaute, by marka miala szanse ustali¢
powdd niezadowolenia uzytkownika. To istotne, poniewaz Facebook
nie dal do tej pory mozliwosci pierwszenstwa wysylania wiadomosci
do profili prywatnych z instytucjonalnego konta. Jesli zas osoba gene-
rujaca negatywne komentarze nie skorzysta z zaproszenia do kontaktu
prywatnego, wowczas administrator fanpage’a powinien wykorzystaé
swoj prywatny profil. Generuje wtedy wiadomos¢ i przedstawiajac si¢
jako pracownik firmy, wyraza che¢ wyjasnienia sprawy. Wszystkie po-
dejmowane proby kontaktu osobistego sa pozytywnie odbierane przez
publiczno$¢, poniewaz osoba czuje si¢ potraktowana indywidualnie
i podmiotowo.

Do powstania kryzysu moze si¢ takze przyczynic¢ prywatny profil.
Mozna rozrézni¢ trzy gléwne przyczyny kryzysu wywotanego przez
profil osobisty. Pierwsza to sytuacja kryzysowa wywolana przez pracow-
nika firmy, ktéry otwarcie krytykuje swojego pracodawce na prywatnym
profilu. Drugi przypadek wiaze si¢ z publikowaniem przez pracownika
postow, ktore nie przystajg wizerunkowo wykonywanemu zawodowi,
gdy np. nauczyciel publikuje skapo ubrane kobiety. Trzecim wariantem
gléwnym jest kryzys wywotany niepochlebnym postem o produkcie lub
ustudze, sformulowanym przez klienta marki. Doda¢ jeszcze mozna nie-
odpowiedzialny wpis pracownika z prywatnego profilu, rodzacy kryzys
medialny. Taki wpis moze nastgpnie by¢ powielany przez media infor-
macyjne czy branzowe (Laszyn, 2015, s. 199).

Narzedziem komunikacyjnym Facebooka, ktére moze poméc w wy-
kryciu zarzewia kryzysu lub w jego szybkim zazegnaniu, moze by¢ wyda-
rzenie. To narzedzie uzywa zaréwno marka do szerokiego informowania
o imprezie przez nig organizowanej, jak i niezadowoleni klienci czy prze-
ciwnicy marki. Wydarzenie wéwczas ma stuzy¢ wytworzeniu mobilizacji
przeciwko marce wsrdd spolecznosci Facebooka.

W takich sytuacjach reakcja firmy jest bardzo utrudniona i zto-
zona. Po pierwsze, do wydarzenia nie moga przystepowac fanpagee,
co oznacza, Ze nie bedg przychodzity powiadomienia o nowych wpisach.
Po drugie, nawet jesli administrator przystapi do wydarzenia z prywat-
nego konta, to i tak nie bedzie mogl zabiera¢ gtosu w imieniu swojego
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pracodawcy, gdyz w takim przypadku zostanie on natychmiast zablo-
kowany i wydalony z wydarzenia. Po trzecie, istnieje trudno$¢ w odszu-
kaniu takich wydarzen na Facebooku z racji ich nazywania. Zdarza sie,
ze osoby tworzace wydarzenia, uzywaja do tego wymyslonej wariacji
nazwy marki, ktora jest znana tylko waskiej grupie odbiorcow i etymo-
logicznie, znaczeniowo badz dzwigkowo luzno wiaze si¢ z oryginal-
na nazwg marki. Jako przyktad warto wymieni¢ wariacje nazwy firmy
»Samsung” - ,,szajsung’.

Z podobnymi trudnos$ciami spotyka si¢ administrator fanpage’a fir-
mowego. Ma on bowiem styczno$¢ z ostatnim narzedziem zarzadzania
kryzysowego, jakim sg grupy ,.fanowskie”. Zadanie zarzadzajacego spo-
teczno$ciami sieciowymi (community manager) polega na odnalezie-
niu takich grup - zaréwno przychylnych, jak i atakujacych marke, oraz
zbieraniu o nich informacji. Zwykle grupy te sa otwarte w celu przycia-
gniecia jak najwigkszej liczby cztonkéw. Jednak zdarzajg sie grupy za-
mkniete. Wtedy administrator bedzie musial ubiega¢ si¢ o wstep do niej.
Najmniejsze prawdopodobienstwo przystapienia pojawia si¢ przy gru-
pach o tajnym statusie, poniewaz nie wyswietla si¢ ona w wyszukiwarce
Facebooka, a dotaczy¢ do niej mozna tylko za uprzednim zaproszeniem.

METODOLOGIA

W prezentowanym artykule wykorzystano analize Zrodet w postaci
tresci zamieszczonych na fanpage’'u Facebooka odno$nie badanego przy-
padku (studium przypadku). Material badawczy obejmuje analize kry-
zysu Extra Zytniej. Podstawg zrédlowa sa réwniez branzowe artykuly
publicystyczne po$wiecone analizie badanego przypadku, ktére postu-
zyly do sformulowania wnioskéw.

Postawiono nastepujace pytania badawcze:

 Czy kryzys byt zawiniony przez firme, czy przez uzytkownika Fa-
cebooka?
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o Czy kryzys miat charakter zewnetrzny, czy byt to tylko kryzys ko-
munikacyjny?

o Czy marka prawidlowo zarzadzata komunikacjg kryzysowa?

o Czy efektem bylo zneutralizowanie negatywnych skutkéw, popra-
wienie wizerunku, czy degradacja wizerunku?

o W jaki sposéb marka reagowala na kryzys i jakich narzedzi Face-
booka do tego uzyla?

o Jaki wydzwigk mial kryzys w mediach internetowych - pozytywny,
negatywny czy neutralny?

ZYTNIAGATE

Kryzys, ktory dotknat flagowego produktu marki alkoholowej Po-
Imos Bielsko-Biala, czyli Extra Zytniej, zostal wywolany przez samg
firme i mial swdj poczatek na oficjalnym, facebookowym fanpage’u tej
wodki. Nalezy uscisli¢, ze wspomniany fanpage prowadzony byl wow-
czas przez wynajeta agencje interaktywna i miat charakter $cisle ko-
munikacyjny, poniewaz nie dotyczyt pozasieciowej dziatalnosci marki
w postaci np. ztej jakosci towaru lub niezgodnosci z opisem.

Kryzys komunikacyjny rozpoczat sie 18 sierpnia 2015 roku, kiedy
na fanpage’u Extra Zytniej zostata opublikowana grafika w postaci czar-
no-biatego zdjecia. Przedstawiato ono pieciu mezczyzn, ktdrzy biegnac,
niesli omdlalego czltowieka, trzymajac go nad ziemia za rece i nogi. Pod
zdjeciem umieszczono napis: ,,KacVegas? Scenariusz pisany przez Zyt-
nig”. Dodatkowo sformulowano tre$¢ postu do zdjecia, ktora miala naste-
pujace brzmienie: ,,Gdy wieczdr kawalerski wymknie sie¢ spod kontroli.
Wina Zytniej?”.

Gdyby nie nagla i wzmozona aktywno$¢ internautéw, pewnie ani fir-
ma, ani agencja nie dowiedzialyby sig, ze fotografia pochodzi z 1982 roku
i przedstawia scene postrzelonego przez ZOMO pracownika Zaktadow
Gorniczych w Lubinie, 28-letniego Michata Adamowicza, niesionego
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podczas ostrzatu w trakcie demonstracji ,Solidarnosci”. Po kilku dniach
ranny zmarl na skutek urazu glowy.

Rys. 1. Grafika opublikowana na fanpage'u Extra Zytniej 18 sierpnia 2015 roku

KACVEGAS? SCENARIUSZ PISANY PRZEZ ZYTNIA.

Zrédlo: fanpage Zytnia Extra, https://www.facebook.com/ZytniaExtra, dostep: 17.04.2016.

Lawinowo publikowane negatywne komentarze pod postem sprawily,
ze wpis zostal usuniety przez administratora strony. Ale o sprawie nie
zapomniano. Internauci pisali przede wszystkim, skad pochodzi zdjecie,
oraz ganili wykorzystanie tragicznego zdjecia do dziatan marketingo-
wych - w dodatku niosgcych pewien rys przekazu humorystycznego.

Administrator fanpage’a zaraz po usunieciu kryzysogennego postu
wystosowal krotkie oswiadczenie, ktore miato na celu wyjasnienie tego,
co sig¢ stalo. Przeproszono w nim, przyznano si¢ do bledu i zapewnio-
no, ze publikacja zdjecia w takim tonie nie wynikata z braku szacun-
ku do ofiar tragedii, ale z niewiedzy, skad zdjecie pochodzi. Dodano tez
obietnice niepopelniania podobnych btedéw w przysztosci. Oswiadcze-
nie zawieralo wiekszos¢ punktéw z zasady ,,5P” dotyczacej komunikacji
kryzysowej: przepros, przeciwdzialaj, przyznaj si¢, popraw sie, powetu;j
straty (Przybysz, 2008, s. 146-147). Zabraklo jedynie ostatniego elemen-
tu, ktory wydawat sie kluczowy w zaistnialej sytuacji.
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Rys. 2. Post z o$wiadczeniem na fanpage'u Extra Zytniej

W imieniu zespolu Extra Zytniej najmocniej przepraszamy wszystkich,
ktdrych urazilismy nasza publikacja.

Pragniemy podkreslic, Ze publikacja takiej fotografii nie byla wynikiem
braku szacunku, a naszej nieswiadomosci.

Popetnilismy btad i teraz za niego przepraszamy.

Dopetnimy wszelkich staran, aby taka sytuacja sie nie powtdrzyta.

Zytnia Extra

Zespot Extra Zytniej
Zrédlo: Fanpage Zytnia Extra, https://www.facebook.com/ZytniaExtra, dostep: 17.04.2016.

Analizujac ten przypadek i sposob zareagowania agencji na zaistnialg
sytuacje kryzysowa, nalezy ja oceni¢ dobrze, poniewaz byla dostosowana
do zasad panujacych w tradycyjnym PR oraz w jego odmianie spotecz-
noséciowej. By¢ moze o kryzysie po kilku dniach nikt by juz nie pamietat,
gdyby nie fakt, ze prawdopodobnie nie anulowano zaplanowanych wcze-
$niej postow, ktore stanowily dodatek tresciowy (content) do codziennej
komunikacji i nastepnego dnia pojawila si¢ jego kolejna odstona. Pod
postem ukazaly sie ponownie negatywne komentarze internautéw, ktd-
rzy zarzucali marce, ze chce zamie$¢ pod dywan sytuacje z poprzedniego
dnia i udawag, ze nic si¢ nie stalo. Nie mozna jednoznacznie stwierdzic,
czy posty zostaly opublikowane celowo, czy wynikalo to z roztargnienia
i nieanulowania zaplanowanej zawartosci. Dobrg praktyka w sytuacjach,
kiedy marce przytrafi sie kryzys komunikacyjny podobnego typu, jest
wyciszenie na kilka dni komunikacji i skupienie si¢ na monitoringu (Go-
czal, 2015).

Branza internetowa rozpoczeta nieformalne dochodzenie, kto popet-
nia kolejne btedy komunikacyjne. Czy winny to sama marka, ktérej pra-
cownik obstuguje kanal, czy moze agencja interaktywna, nie do konca
znajaca si¢ na prawidlowej komunikacji w Sieci (Maj, 2015)? Poczatko-
wo podejrzenia padly na agencje VA Very Advertising, ktdra kiedys byta
autorem kampanii, ale innego produktu Polmosu Bielsko-Biala. Okazato
sie jednak, ze to nie ona odpowiada za kryzys. Ponadto skrytykowata
ona dzialania potencjalnej agencji, ktéra mogta wowczas prowadzi¢ fan-
page Extra Zytniej (Czaplicka, 2015).

Spekulacje uci¢to o$wiadczenie w formie skanu z podpisem prezesa
agencji Project z Toruniu, opublikowane na fanpage’u wodki. Zawierato
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ono podobna tres¢ do wczesniej publikowanego postu, czyli wyrazono
zal, skruche i przeproszono za poprzednie publikacje. Informacja dodat-
kowga byto przeproszenie samego zleceniodawcy (Polmosu) oraz wyra-
zenie zrozumienia przyczyn natychmiastowego zakonczenia wspdtpracy.

Fakt opublikowania o$§wiadczenia moze zastanawiaé, poniewaz
zwyczajowo to macierzysta firma powinna wzig¢ odpowiedzialnos¢
za kryzysy zwigzane z jej imieniem. Wybierajac agencje¢ jako swojego
podwykonawce niejako godzi si¢ na jego dziatania i wszystkie idace
za tym konsekwencje. W mediach spekulowano, ze by¢ moze sama mar-
ka zmusifa agencj¢ do wydania o$wiadczenia, by odsuna¢ od siebie od-
powiedzialno$¢ za kryzys.

Rys. 3. Oswiadczenie prezesa agnecji Project z Torunia

Project Sp. z 0. 0. Torun, dnia 19.08.2015 r.

87-100 Toruf
ul. Marii Sktodowskiej Curie 65

Szanowni Paristwo

Odnoszac sie do tresci publikacji zamieszezone] w dniu wczorajszym przez
naszq spétke na prowadzonym przez nas profilu facebook marki Extra Zytnia,
a obejmujacej wykorzystanie ilustracji tragicznych wydarzen Iubinskich z dnia
31 sierpnia 1982 r. pragniemy wyrazié nasz gieboki Zal i zarazem przeprosi¢
wszystkich Panstwa, a w szczegdinosci autora ilustracji oraz osoby na niej
uwidocznione, za te publikacje.

Nie spos6b znale#é odpowiednich siéw dla wytur ia tak daleko idacej
:gnnranc;l i braku profesjonalm'nu naszego pracownika odpowiedzialnego za tg

Wy ystkich Pafistwa, Ze tres¢ ww. publikacji nie byla
przemwem braku szacunku dla ofiar zbrodni lubifiskiej nraz innych jej uczestnikéw,
a takze historii naszego kraju, lecz nastep " w ie kontroli
i weryfikacji publikowanych treSci.

Zapewniamy, ze jesteémy gotowi doloiyé najwyiszych staran celem
zadoécuczynienia krzywdom wyrzadzonym tg publikacja.

Pragniemy takze przeprosi¢ naszego Zzleceniodawce, POLMOS

Bielsko-Biata S.A. za wszelkie probl i znasza ikacjq oraz zapewnic,
#e ze zrozumieniem przyjmujemy jego decyzj¢ o natychmiastowym zakoficzeniu
naszej Ponownie tez 1y, 2e to nasza spélka jest podmiotem

wylacznie odpowiedzialnym za tre$¢ ww. publikacji.

ﬁw/“m

Zrédlo: Fanpage Zytnia Extra, https://www.facebook.com/ZytniaExtra, dostep: 17.04.2016.

Po analizie tresci o§wiadczenia nalezy stwierdzi¢, ze pojawilo si¢
w nim kilka bledéw, ktére zwrdcity rowniez uwage internautéw. Przede
wszystkim skrytykowali swojego pracownika, ktérego okreslili jako nie-
profesjonalng osobe charakteryzujaca si¢ ignorancja. Przy tym tluma-
czono sig, ze zawiod! system weryfikacji tresci. Potwierdzito to przede
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wszystkim nieprofesjonalizm, jakim wykazala si¢ sama agencja, oddala-
jac od siebie problem i obarczajac cala wing swojego pracownika.

Nalezy jednak zaznaczy¢, ze sprawa kryzysu dotyczy rownolegle
dwoch watkow ztamania etyki. Z jednej strony mamy ignorancje owo-
cujacg uzyciem zdjecia z tragicznym rodowodem do promocji upojenia
alkoholowego, a z drugiej zwykla jego kradziez, bez podania jego Zré-
dla i autora, za co w o$wiadczeniu nie przeproszono. Sam autor zdje-
cia, dowiedziawszy si¢ o zajsciu, napisat post na fanpage’u Extra Zytniej,
wyrazajac swoje niezadowolenie z zaistnialej sytuacji i zapewniajac,
ze podejmie kroki, ktore nie zostawig sprawy samej sobie.

Rys. 4. Post Krzysztofa Raczkowiaka, autora zdjecia z Lubina

ﬁ Krzysztof Raczkowiak » Zytnia Extra

Wiasnie przed chwila dowiedziatem sie o sprawie. Jestem w szoku. Czy
kto$ ma moze zrzut ekranu z wykorzystaniem mojego zdjecia? Bede
wdzieczny za podesfanie.

Nie zabieram gtosu w dyskusji, bo... Jak sie otrzasne, obiecuje, Ze tego
tak nie zostawie.

Zrédlo: Fanpage Zytnia Extra, https://www.facebook.com/ZytniaExtra, dostep: 17.04.2016.

Sprawa budzaca dodatkowe niejasnosci byl nastepujacy fragment
o$wiadczenia: ,Zapewniamy wszystkich Panstwa, ze tre§¢ ww. publika-
¢ji nie byta przejawem braku szacunku dla ofiar zbrodni lubinskiej oraz
innych jej uczestnikéw (...)”. Doswiadczeni specjali$ci od komunika-
cji wiedza, ze szczegolnie w chwilach negatywnych emocji zwigzanych
z kryzysem, nalezy zachowywa¢ wyjatkowa powsciagliwos¢ w doborze
stow. Internauci komentujacy o$wiadczenie natychmiast ,,innych uczest-
nikow” identyfikowali z ZOMO, czyli tych, ktorzy brali odpowiedzial-
no$¢ za masakre w Lubinie.

Jeszcze tego samego dnia pojawilo sie trzecie juz o$wiadczenie samej
firmy Polmos Bielsko-Biata w formie udost¢pnienia z oficjalnej strony
www. Nalezy zaznaczy¢, ze nie ma juz tego oswiadczenia, a kliknigcie
w link przenosi internaute na strone gtéwna Polmosu. W oswiadczeniu
tym marka przeprosita za publikacje, zaznaczajac jednak, ze nie byt to jej
blad, tylko firmy zewnetrznej. Zapewnita tym samym, ze dolozy wszel-
kich staran, by do podobnego zdarzenia wigcej nie doszlo (Skarzynski,
2015).
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Trzeba jednak powiedzie¢, ze marka miala realny wplyw na to, ja-
kie tresci publikowano pod szyldem jednego z jej flagowych produktow.
Wystarczylo, ze wyrazitaby chec¢ weryfikacji zawarto$ci przygotowywanej
przez agencje, by nie doszto do analizowanego w niniejszym artykule
kryzysu.

Monika Czaplicka w jednym ze swoich internetowych artykutéw
przeanalizowala tresci z ostatniego miesigca, jakie pojawialy sie na stro-
nie Extra Zytniej. Wysuneta wniosek o przewidywalnosci tego kryzysu.
Okazalo sig, ze calos¢ publikowanych tresci mozna bylo podzieli¢ zaled-
wie na cztery kategorie: pokazujace sentyment do czaséw PRL, branding
wadki stojacej na stole, branding pokazujacy wodke na tle tanéw zbéz
oraz fotorelacje z eventéw marki (Czaplicka, 2015).

Ostatecznie wszczeto postepowanie prokuratorskie z urzedu wobec
Marty S., ktéra wowczas byla pracownikiem agencji Project i opubliko-
wala kryzysowy post. Uslyszata zarzut zniestawienia os6b widniejacych
na zdjeciu. Kobieta przyznala, ze zdjecie znalazta, wykorzystujac wyszu-
kiwarke Google’a i pobierajac je ze strony Instytutu Pamieci Narodowe;j.
Powiedziala réwniez o swojej nieznajomosci rodowodu zdjecia (Wirtu-
alne Media, 2015).

Polmos Bielsko-Biata definitywnie zakonczyt wspotprace z obstugu-
jaca ja agencja i na poczatku wrzeénia 2015 roku w dzienniku ,,Rzecz-
pospolita” opublikowal ogloszenie, ze marka poszukuje nowej agencji
interaktywnej do obstugi mediéw spolecznosciowych. Najprawdopo-
dobniej nie znaleziono odpowiedniego kandydata, poniewaz oficjalny
fanpage nie jest prowadzony do chwili pisania niniejszego artykutu (paz-
dziernik 2016).

PODSUMOWANIE I WNIOSKI

Podsumowujac cato$¢ dziatan komunikacyjnych agencji Project kie-
rujacej fanpageem Extra Zytniej nalezacej do Polmosu Bielsko-Biata,
nalezy stwierdzi¢, ze w czasie wybuchu kryzysu, ktory sama stworzyla,
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rozpoczeta od dobrego klucza. Usunigto post i wystosowano krotkie
o$wiadczenie, w ktérym zrealizowano wigkszo$¢ z punktow zasady ,,5P”,
wyrazajacej podstawowe standary dzialania kryzysowego.

Prawdziwe klopoty zaczely si¢ pdzniej, kiedy agencja wystosowata
wlasne oswiadczenie w odpowiedzi na mnozgce si¢ negatywne komenta-
rze wobec marki. O$wiadczenie to bylo pelne komunikacyjnych btedow,
obwiniania innych oraz dwuznacznosci. Patrzac z profesjonalnego punk-
tu widzenia, to marka Polmos powinna wystosowa¢ stosowne o$wiad-
czenie i wzig¢ pelna odpowiedzialno$¢, gdyz sama wybrata te agencje.
To marka nie zadbala o wprowadznie przynajmniej tréjstopniowego
systemu weryfikacji zawartosci publikowanej na oficjalnym fanpage’'u
produktu.

W o$wiadczeniach autorstwa zaréwno agencji, jak i samej marki za-
braklo jasnego wyeksponowania sposobu powetowania strat wyrzadzo-
nych publikacja kradzionego zdjecia z tragicznym rodowodem. Moglo
nim by¢ dzialanie z obszaru CSR w postaci przekazania okreslonej kwoty
w ramach zado$¢uczynienia na rzecz wybranej organizacji patriotycznej
badz na konto Instytutu Pamigci Narodowej, skad nielegalnie pobrano
i wykorzystano zdjecie. Przyklady dziatan mozna mnozy¢, ale Zzadne
z nich nie zostato podjete przez oba podmioty. Na pewno takie dziata-
nie ocieplitoby wizerunek i uwiarygodnilo che¢¢ poprawienia sig, a juz
na pewno zmniejszytoby liczbe negatywnych komentarzy pod postami,
ktére doskwieraly najbardzie;.

Zadna ze stron nie podjeta proby przeproszenia autora zdjecia, choé
byto wiadomo, ze dowiedziat si¢ on o sprawie i bedzie dochodzil swoich
praw po zaistnialym naduzyciu. Polmos zwolnil takze w czasie najwiek-
szej eskalacji kryzysu agencje, ktéra zawinita. Nie bylo to profesjonalne
posuniecie, poniewaz wszelkie roszady wprowadzaja dodatkowy zamet
i poteguja negatywne skutki kryzysu. Marka, zwalniajac agencje, nie data
jej szans naprawienia btedéw, stad kryzys nigdy nie zostal wyjasniony
do konca. Firma nie zdecydowala si¢ juz na komunikacje z otoczeniem
poprzez Facebooka. A przeciez narzedzie to, bedace ogniskiem kryzysu,
moglo zosta¢ odpowiednio wykorzystane do przekucia porazki w sukces
wizerunkowy.
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STRESZCZENIE

Poziom niecheci spolecznej do Roméw w Polsce jest bardzo wysoki. Kazdej

informacji na ich temat pojawiajacej w internecie towarzysza niech¢tne ko-
mentarze. Stanowig one element web 2.0 i s3 traktowane jako jedna z form

aktywnosci spoleczno$ciowej uzytkownikéw internetu. Komentarze opieraja
si¢ na stereotypach i utrwalajg dyskryminacje, a na poziomie tresci czgsto za-
wieraja grozby i nawoluja do naruszenia nietykalnoéci cielesnej ze wzgledu

na przynalezno$¢ etniczng (mowa nienawiéci). Komentujacy artykutuja w ten

sposob interesy wlasnej grupy, a jednocze$nie utrwalajg istniejacy porzadek
spoteczny, nieréwnoéci etniczne i wykluczenie Roméw. Wykluczenie spo-
teczne i ekonomiczne tej mniejszosci ma takze swoj odpowiednik cyfrowy.
Dlatego tez jej cztonkowie w malym stopniu moga korzystaé z mozliwoéci
artykulowania swoich intereséw w sieci, ktdra stata si¢ kolejnym narzedziem
ich dyskryminacji.

SEOWA KLUCZOWE: ROMOWIE,

MNIEJSZOSC ETNICZNA, KRYTYCZNA

ANALIZA DYSKURSU, MEDIA
SPOLECZNOSCIOWE, WEB 2.0.

ABSTRACT

In Poland, the level of social aversion to the Roma is very high. Any informa-
tion on Roma appearing on the Internet cause network users expressing his
aversion to them in the comments. These comments are a component of web
2.0 and are treated as a form of social activity of Internet users. Comments
are based on stereotypes and intensify discrimination and on the level of con-
tent often contain threats or incite a violence because of the ethnicity of the
Roma minority. Therefore, these comments may be considered hate speech.
Commenting articulate in this way the interests of their own group. In the
same way they perpetuate the existing social order, ethnic inequalities and
exclusion of Roma. Social and economic exclusion Roma makes that they are
also digitally excluded. Therefore, they can only use some of the possibilities
of articulating their interests in the Internet, which has become another tool
to discriminate them.

KEYWORDS: ROMA, ETHNIC MINORITY,
CRITICAL DISCOURSE ANALYSIS, SOCIAL
MEDIA, WEB 2.0.
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WSTEP

Wskazana w tytule ,,cygansko$¢”, stosowana w opozycji do popraw-
nego ze wzgledu na oczekiwania tej grupy sformufowania ,,Romowie”,
okresla w pewnym stopniu zakres podjetych rozwazan i dookresla nega-
tywny — w tym kontekscie — charakter badanych komunikatéw. Analiza
koncentruje si¢ na niewielkiej (cho¢ reprezentatywnej) grupie wypo-
wiedzi, uwzgledniajac jednoczeénie postawy i motywacje nadawcow,
ktérzy wraz z rozwojem form komunikacji internetowej uzyskali mozli-
wos¢ artykutowania swoich intereséw. Celem opisu jest ukazanie, w jaki
sposdb ich interesy odzwierciedlaja si¢ w spolecznosciowym dyskursie
internetowym, przekraczajac przy tym normy spoteczne (i prawne) wpi-
sane w europejski system wartosci. Przyjeto, ze w ramach utrwalania ist-
niejacej etnicznej hegemonii wiekszo$ciowej wskazane grupy korzystaja
z wykluczenia cyfrowego mniejszosci. Te zatem posiadajg ograniczona
mozliwos¢ analogicznego artykutowania wlasnych intereséw (odpowie-
dzi) oraz samego udzialu w internetowym dyskursie spoteczno$ciowym.

KRYTYCZNA ANALIZA
DYSKURSU (KAD)

Analiza dyskursu w swoim krytycznym aspekcie w szczegdlny sposob
koncentruje si¢ — poza samg warstwa semiotyczna jezyka — na zewnetrz-
nych aspektach przekazu, ktore osadzajg go w rzeczywistosci spoteczne;.
Kontekstowe uwarunkowania nadawcze i odbiorcze decydujg zaréwno
o ostatecznym (efektywnym) ksztalcie samego komunikatu, jak tez o za-
siegu i sile jego oddzialywania. Spoteczne i kontekstowe uwiklanie zna-
czen konstruowanych w ramach przekazu jezykowego sprawia, ze kazdy
komunikat wpisuje si¢ ze wzgledu na kontekstows ,,strukture percepcyj-
ng” w kategorie ecowskiego dzieta otwartego (Eco, 2008, s. 55-56). Tym
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samym odpowiedzialno$¢ za ostateczny ksztalt przekazu (zawierajacego
w sobie interpretacje nadawczg i odbiorcza) i jego wplyw na rzeczywi-
sto$¢ ponosza obydwie strony aktu komunikacjil. Krytyczne badania
nad dyskursem odbieraja kazdemu przekazowi niewinnosé ideologicz-
na i przypisuja mu (nieuswiadomione i/lub niejawne) warto$ciowanie,
zwigzane z naduzywaniem wladzy, dominacja spoteczng i wprowadza-
niem oraz utrwalaniem nieréwnosci (van Dijk, 2001, s. 353).

W ramach badania nieréwnosci etnicznych odzwierciedlajacych sig
w przekazie, szczegélnie stuszna (cho¢ to zaledwie cze$¢ mozliwych
studiow w tym zakresie) wydaje si¢ koncentracja na tych aspektach
dyskursu, ktore wiaza si¢ z wyrazaniem intereséw réznych grup spolecz-
nych, relacjami wladzy i dominacji, utrwalaniem hierarchii spofecznej,
systemu wartosci i sposobu postrzegania rzeczywistosci spotecznej (Li-
sowska-Magdziarz, 2006, s. 19). Okazuje si¢ to szczegolnie trafne w przy-
padku grup etnicznych dopiero zyskujacych autoidentyfikacje spoleczng
i polityczng w rozumieniu spoteczenstwa wieckszosciowego (Kolaczek,
2014, s. 24-27, 187-201). Niewatpliwie waznym aspektem badania dys-
kursu pozostaje takze odkrywanie nieréwnego dostepu do mozliwosci
artykulacji wlasnych intereséw, u podstaw ktérej lezy dostep do wiedzy
oraz tworzenia i dystrybucji wlasnych tekstow.

KAD odwoluje si¢ do dominaciji i sity spotecznej, zwiazanej z uprzy-
wilejowanym dostepem do pozadanych zasobéw i ustug. Bada rowniez
powigzane z nimi narzedzia dyskursu naturalizujgce porzadek spoteczny,
w tym nieréwnosci spoleczne (van Dijk, 1993, s. 254). Dlatego narze¢dzie

1 Przykladem takiego konstruowania znaczen jest wprowadzone w ramach
poprawnoéci politycznej nazywanie wspotczesnych Cygandw (nazwa
egzonimiczna) Romami (nazwa pozornie endonimiczna). Nazwa zostala
upowszechniona w ramach wspierania rozwoju jednej, cho¢ nie jednorodne;j
tozsamosci potomkéw historycznych Cyganow, ale jej odbidr jest zréznicowany.
Dla systemow instytucjonalnych i pozytywnie nastawionej do tej grupy
czgéci spoleczenstw wiekszo$ciowych stanowi wygodne, ale nieprecyzyjne
i szufladkujace utatwienie nomenklaturowe, a dla Cyganéw — w zaleznosci
od grupy - jest czynnikiem tozsamosci, kwestiag obojetna lub wrecz
nieakceptowalng (nie kazdy Cygan jest Romem - jak cho¢by w przypadku
Sinti). Lecz najbardziej interesuje to, ze nazwa ta stala si¢ narzedziem okreélania
wlasnego stosunku do tej grupy etnicznej. Jej przeciwnicy uzyskali narzedzie
jezykowego natychmiastowego okreslania swojego stosunku do nich - juz samo
uzycie ,Cygan” w miejsce ,,Rom” wskazuje na negatywny stosunek do tej grupy.
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to okazuje si¢ wiarygodnym i efektywnym narzedziem do badania dys-
kurséw dotyczacych mniejszosci. W szczegolnosci tych, dla ktérych
profil dostepu do dyskursu jest waski, czyli grup o znacznym stopniu
wykluczenia spolecznego i gospodarczego, co stanowi jedng ze stalych
opisowych mniejszo$ci romskiej.

KOMENTARZE SPOLECZNOSCIOWE

Zaprezentowane ponizej przyklady zostaly wybrane z codziennego
monitoringu polskiej prasy ukazujacej si¢ w sieci, uzupetnianego artyku-
tami najwiekszych portali informacyjnych. Monitoring ten prowadzono
od kwietnia 2014 do listopada 2016 roku. Obejmowat on ogélnopolskie
tytuly prasowe i byt poszerzany o dodatkowe wyszukiwanie (wyszuki-
warka Google) zidentyfikowanych tematéw (na podstawie stow klu-
czowych wynikajgcych z przedstawianych tresci). Dzigki temu w jego
zasiegu znalazly sie tez wydawnictwa lokalne, niewielkie portale infor-
macyjne oraz (uzupelniajaco) portale rozrywkowe (demotywatory.pl,
wykop.pl).

Spotecznosciowy dyskurs internetowy jest w tym przypadku trak-
towany wasko — przede wszystkim jako komentarze zamieszczane pod
przekazem zamieszczanym na portalach. Na podstawie przeanalizowa-
nych wypowiedzi - cze¢sto taczacych autora z jego kontem na portalach
spotecznosciowych (Facebook, Google+) — wyraznie widag, ze $rednio
50% komentarzy ma charakter dyskryminujacy, obrazliwy i niejedno-
krotnie przy tym wzywa do réznych form agresji w stosunku do Roméw.
Poziom niecheci wyrazanej w stosunku do tej grupy zalezy od opisywa-
nego w przekazie tematu. Jednak nawet w przypadku przekazywania in-
formacji dotyczacej np. szkolnych sukceséw Roméw, moga si¢ pojawi¢
napastliwe komentarze.

Konkretnym i po czesci reprezentatywnym przykladem, w przypad-
ku ktoérego skategoryzowano (takze liczbowo) komentarze, byly wyda-
rzenia zwigzane z zachowaniem angielskich kibicéw w Lille podczas
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Mistrzostw Europy w Pilce Noznej w 2016 roku i artykul EURO’16: Ki-
bice rzucali cygariskim dzieciom monety, by popatrzec, jak o nie walczg
(video)(EURO, 2016).

Sposérod 55 komentarzy 22 nie dotyczyly Romoéw i koncentrowaty
sie na kibicach. Wérod pozostalych autorzy w 7 przypadkach staneli
po stronie Romow, pietnujac zachowanie kibicéw, natomiast 26 komen-
tarzy mialo charakter dyskryminujacy w stosunku do Roméw:

‘ Co w tym skandalicznego. Taka natura Cyganéw.

Lubie to! - Odpowiedz - ¥ 154 - 16 czerwca 2016 10:17

. - Uniwersytet im. Adama Mickiewicza
I ale w czym buractwo? gdyby cyganie mieli jakis honor czy godnost to
nigdy by sie o te drobiazgi nie bili

Lubie to! - Odpowiedz - &% 95 - 16 czerwca 2016 11:10

- - Wyzsza Szkota Humanistyczna we Wroctawiu
Chotpie to cygany, brak honoru i pewnie nawet duszy &

Lubig to! - Odpowiedz - ¥ 25 - 16 czerwca 2016 14:02

Wyzsza Szkota Humanistyczna we Wroctawiu
Z taka profildwka nie sadzitem ze napiszesz cos sensownego. Panstwo powinno dbaé o
obywatela. A intruzja jak cygan, powinno wydalic.

Lubie to! - Odpowiedz - 16 ca 2016 14:04

Materialy dotyczace tego samego wydarzenia na portalach wprost.pl
(Podle, 2016) oraz wykop.pl (Angielscy, 2016) byty rzadziej komentowa-
ne, cho¢ w pierwszym przypadku mialy one przede wszystkim zdecydo-
wanie antyromski charakter, natomiast w drugim tego typu wpisy byly
usuwane przez moderatora.

Komentowane wydarzenie mozna uzna¢ za swoiscie neutralne i dla-
tego tez same wypowiedzi - cho¢ obrazliwe — nie niosty ze soba grézb
i nie wpisywaly sie zasadniczo (w zaleznosci od przyjetej definicji) w ka-
tegorie mowy nienawisci. Inaczej dzialo sie jednak w przypadkach opisu
wydarzen, w ktérym Romowie byli podejrzani o popetnienie wykrocze-
nia lub przestepstwa.
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Tego rodzaju zachowania zaobserwowano w przypadku informacji
o gwalcie dokonanym na bezdomnej przez 12-letniego Roma (pocho-
dzenie etniczne winnego nie zostalo potwierdzone przez policje?):

»zutylizowaé cygana”
»SNIADY KMIOT POD SCIANE I ROZSTRZELAC”
»Cygani wszystko jasne. SiegHeil!” (Katowice, 2015).

Podobnie bywa w przypadkach lokalnych problemdw, najczesciej
zbudowanych wokét poczucie niesprawiedliwosci spotecznej u przed-
stawicieli narodu tytularnego (Szewczyk, 2015):

~cygany jebane zltodzieje ciapate Scierwa”
»zabic kurwa tych ludzi!”
»Jebac brudasow... Takich powinni pali¢ na stosie..” (Nadolski, 2015).

Jedna z najbardziej gwaltownych reakcji wigzata si¢ z zatrzymaniem
orszaku weselnego przez Romoéw na drodze w Maszkowicach, w okolicy
romskiej osady (LIVE, 2014):

»Nie jestem nazistq alezajebal bym ich wszystkich”
~wystrzelac wszystkich”
»Ciapatych to prgdem i do wapna”

»Ja bym im spalit tq ich wioske cygariskg i obrzucat granatami”

»OtworzycOswiemcin”

2 Odrgbna, cho¢ istotng kwestig pozostaje to, czy mozna wskazywac na takie
pochodzenie i czy dziennikarze czynia to w przypadku kazdego przestepstwa
(Pismo, 2016).
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»jestem za kastracjg brudasow”

»Hitler by wiedzial co z tym problemem zrobié, cyklon i czystka”
(TVN, 2014).

Powyzsze cytaty s3 wyborem z wigkszej liczby komentarzy i zaledwie
kilku portali sposréd wszystkich opisujacych konkretne - takze wyse-
lekcjonowane — wydarzenia. Nie przedstawiajg takze pelnego spektrum
typow negatywnych wypowiedzi internautéw. Nie wszystkie az tak wy-
raznie wpisuja sie w przekraczanie wolnosci stowa, jednak kazdej infor-
macji dotyczacej Romow towarzysza wypowiedzi tego typu.

DLACZEGO? POZWOLIC...

Pozwolenie (sobie) i przyzwolenie (spoleczne) na istnienie tego typu
komunikatéw w stosunku do Roméw znajdujg proste uzasadnienia w ra-
mach badania spolecznych aspektéow dyskursu. Problematyczna nato-
miast pozostaje kwestia tego, ze ten typ komunikatu (nalezacy do mowy
dyskryminujacej) jest dopuszczalny w przestrzeni publicznej.

Spoleczng nieche¢ do Romdw nalezy uznaé za zjawisko niezmien-
ne i powszechne®. Romologiczne opracowania naukowe wyjasniajg
uwarunkowania sposobu ich funkcjonowania w spoteczenstwie wigk-
szo$ciowym, ale powszechna wiedza na temat przyczyn kulturowej
i behawioralnej odmienno$ci Romdw praktycznie nie istnieje. Inno$¢
kulturowa jest uzupetniana przez zewngtrzne cechy antropologiczne
(np. odcien skdry), przez co w Polsce nie sg traktowani jako ludnos¢ ro-
dzima (pomimo zamieszkania na terenach Polski od 700 lat). Odmien-
nos$¢ na tych dwdch plaszczyznach, w polaczeniu z brakiem spotecznej
reakcji z ich strony na dyskryminacje, sprawiaja, Ze sg oni jako grupa

3 W Polsce: 59% w 2007 roku, 67% w 2016 roku (CBOS, 2007, s. 2) (CBOS, 2016, s.
3) (Troszynski, 2015, s. 5-6).
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idealnym kandydatem na kozla ofiarnego (swoisty zawor bezpieczenstwa
spolecznego).

Na poczatku drugiej dekady XXI wieku uwazano, ze przyczyna
pojawiania si¢ przemocy slownej w internecie jest nadmierny stopien
poprawnosci politycznej w tym zakresie, znajdujacej wyraz w niewirtu-
alnej przestrzeni publicznej. Jednak odejscie od polityki wielokulturo-
wosci (Szewczyk, 2013, s. 108, 111-112) zmienilo te sytuacje. Sie¢ jednak

- co stanowi jedng z jej cech komunikacyjnych - pozostal miejscem,
w ktérym z coraz wiekszg intensywnoscia widoczne sg przejawy dys-
kryminacji. Niemalze catkowicie swobodny przekaz internetowy utrwala
negatywne stereotypy, intensyfikuje marginalizacje grup gorzej traktowa-
nych i wzmacniania ich wieloplaszczyznowe wykluczenie®.

W tym samym czasie — przywolywane czesto jako przyczyna interne-
towych wypowiedzi o charakterze dyskryminujacym - poczucie anoni-
mowosci uzytkownikéw internetu przestato by¢ pogladem dominujacym.
Autorzy jezykowego anty- (np. cyganizmu) sa w pelni i samo$wiadomie
identyfikowalni. Role tego czynnika przejeto poczucie dystansu i wspar-
cia (nawet marginalnego) ze strony innych uzytkownikéw sieci.

O ile wsrdd grup najliczniej korzystajacych z internetu, a w szcze-
golnosci z medidéw spolecznosciowych, powszechnie traktuje sie go jako
przestrzen wolnosci, to jednak nawet ich cztonkowie majg $wiadomo$¢é
istnienia ograniczen i naruszania norm w nich obowiazujacych. Pomi-
mo tego dla czesci uzytkownikow codzienne postugiwanie sie w sieci
mowg dyskryminujaca stalo si¢ podstawowa metoda funkcjonowania
w tej przestrzeni. To znaczaca zmiana wobec wczesniejszych nieakcep-
towalnych form aktywnosci internetowej. Przykladem moze tu by¢ zja-
wisko trollingu internetowego, ktéry pomimo negatywnego przekazu
nie nidst za soba nienawisci i dyskryminacji wobec konkretnych grupy
(Buckelsa, Trapnellb, Paulhusc, 2014, s. 100-101).

Pomimo przywigzania badaczy do wyraznego rozrézniania dyskursu
prywatnego od publicznego i koncepcji wspdttworzenia tresci, trudno
wyznaczy¢ jednoznaczne granice pomiedzy nimi oboma typami. Tym
bardziej ze jedyne wyrazne kryteria wyr6zniajace dyskurs publiczny, tj.

»odbiorca zbiorowy i zamierzony” oraz brak ograniczen w odniesieniu

4 Przez co automatycznie wchodzi w zakres zainteresowania KAD (Lisowska-
Magdziarz, 2006, s. 24).
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do zakresu poruszanych tresci (Laskowska, 2010, s. 185-186), ulegaja
ostabieniu. Podobnie kryterium autocenzury, intuicyjnego ograniczenia
tego, co moze by¢ powiedziane (Czyzewski, S. Kowalski, A. Piotrowski,
1997, s. 14), nie wydaje si¢ w obliczu przemian (nie tylko) jezykowych
miarodajne. Jesli dodatkowo uwzgledni sie, ze dyskurs publiczny to dys-
kurs publicznie dostepny (Balczyniska-Kosman, 2013, s. 144), to inter-
netowy przekaz spolecznosciowy nim sie staje, cho¢ nie jest dyskursem
publicznym w tradycyjnym (,,przedinternetowym”) jego rozumieniu.
Cechuje si¢ on przeciez szerokim profilem dostepu (van Dijk,1993,
s. 256), a zatem tez potencjalem oddzialywania wykraczajacego poza
krag znajomych.

Problem pojawiania si¢ w dyskursie publicznym tredci dyskrymi-
nujacych sprowadza si¢ zatem do powszechnego udostepnienia narze-
dzi umozliwiajacych udziatl w dyskursie publicznym. Dzieje si¢ to bez
jakiejkolwiek zewnetrznej (poza ograniczong ingerencja) kontroli nad
przekazywanymi tresciami i przy braku autocenzury zawartosci. Uzyt-
kownicy sieci czgsto zapominaja o dychotomii dyskurséw, a zwlaszcza
ze ten publiczny ksztaltuje opinie i postawy, czyli wymaga o wiele wigk-
szej odpowiedzialnosci za stowo niz prywatny (Laskowska, 2010, s. 186).
Internetowa konwersja dyskursu prywatnego do jego publicznej wersji
powinna wigzac si¢ z rozwojem $wiadomosci na jego temat i odpowie-
dzialnosci, jaka wynika z wkraczania w ten obszar komunikacji.

Poza $wiadomym upowszechnianiem tresci dyskryminujacych anty-
cyganska komunikacja internetowa upowszechniania prywatne mniema-
nia (rozumianych w kategoriach utudy $wiata platonskiej jaskini), $cisle
zwigzane ze stereotypami i luzno powiazane z faktami spotecznymi. Ich
publiczne upowszechnienie i wplyw, jaki wywieraja na innych uzytkow-
nikow internetu, stanowi element deformacji percepcji rzeczywistosci
i powielania, utrwalania, a takze tworzenia stereotypow.

Wspottworcza rewolucja web 2.0 nie dokonata sie przez powszechne
udostepnienie mozliwosci wspdttworzenia (weryfikowalnych i weryfi-
kowanych) tresci internetowych. Sitg sprawczg okazala si¢ wiara, ze sko-
ro mozna upowszechni¢ swoje poglady, to nalezy to robi¢, bo s3 one
stuszne.

Pomimo powszechnej akceptacji ogolnie rozumianych wartosci eu-
ropejskich, taczacych w sobie czynnik chrzescijanski, humanistyczny
i demokratyczny, jedynie w oficjalnym dyskursie publicznym pojawiaja
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sie zaréwno reakcje, jak i ewentualne dzialania przeciwstawiajace si¢
takiemu ksztaltowaniu dyskursu internetowego. Natomiast ze strony
wladz (przede wszystkim wladzy sadowniczej), jak i szerokich kregéw
spotecznych widoczna pozostaje biernos¢. O ile czynniki dotyczace apa-
ratu panstwowego wiazg si¢ z uwarunkowaniami politycznymi, o tyle
w przypadku spoteczenstwa bierno$¢ wydaje si¢ wynikac ze swoistego
zadowolenia i poczucia komfortu, ze za cel ataku i kozta ofiarnego zosta-
ta wybrany ktos$ inny.

PODSUMOWANIE

Internet jest narzedziem umozliwiajagcym wypowiadanie sie réznych
grup, przy zalozeniu, ze nie sg one wykluczone cyfrowo. Staje sie tez
medium artykulowania wlasnych intereséw i przetamywania hegemonii
mediéw, upowszechniania wielorakich pogladéw i tresci. W szczegdlny
sposob stuza temu miejsca przeznaczone na komentarze zamieszczane
pod artykulami, obrazkami i filmami, publikowanymi na portalach. Nie-
watpliwie te miejsce moga obiecywa¢ wiekszy zakres odbioru niz w przy-
padku bloga lub cho¢by konta zalozonego na Facebooku.

Badanie komunikatéw dyskryminujacych i opierajacych si¢ na ste-

reotypach odwoluje si¢ do zakresu zainteresowania KAD (Lisowska-
-Magdziarz, 2006, s. 24), laczac problematyke rzeczywistosci spotecznej
z komunikacjg internetowa odzwierciedlajaca nastroje (interesy, hege-
monie, wartosci) spoteczenstwa wigkszo$ciowego. Utrwalanie (anty)
etnicznej wigkszosciowej hegemonii wiaze si¢ z wieksza kontrolg nad
wlasciwosciami tekstu, kontekstu i liczba zdarzen komunikacyjnych,
z czego wynika wiekszy wplyw spoteczny (van Dijk,1993, s. 257).

Swoboda tworzenia tresci w internecie nie stwarza szans doste-
pu Romow do uczestnictwa w dyskursie. Na drodze do tego stoi staba
znajomos¢ jezyka polskiego, aliterackos¢ ich kultury, skutkujaca do$é¢
powszechng nieumieje¢tnosci formulowania wypowiedzi pisemnych
i w wielu przypadkach wtérnym analfabetyzmem. Ponadto w romskiej
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kulturze brakuje utrwalonej tradycji dyskusji z nie-Romami. Nie bez
znaczenia okazuje si¢ takze strona techniczna, wymagajgca posiadania
$rodkow na zakup komputera i dostgpu do internetu, a takze umiejet-
no$¢ jego obstugi. Wszystko to sprawia, ze profil dostepu do dyskursu
(van Dijk,1993, s. 256) internetowego (spotecznosciowego) jest w przy-
padku Romoéw waski i ograniczony®. Jego forma nie daje im mozliwo-
$ci wyrazania wlasnych intereséw, a przynajmniej nie w takim stopniu,
jak w przypadku narodu tytularnego. Raczej stwarza kolejne miejsce ich
dyskryminacji, utrwalajac istniejacg hierarchie etniczna, ktéra naturali-
zuje istniejacy porzadek spoleczny, istniejace nieréwnosci spoteczne.

Wikazany powyzej aspekt ,,cyganskiego” dyskursu jest zaledwie jed-
nym z wielu, ktére mozna poddawac krytycznym badaniom, uwzgled-
niajac ich kontekst spoteczny. Wéréd wielu mozliwych badan szczegélnie
interesujaca bylaby analiza przyjmujaca zatozenie, ze ,,cyganski” dyskurs
internetowy odzwierciedla ,,stuszne oczekiwania” spoteczenstwa wiek-
szo$ciowego. Warto tez studiowa¢, w jakim stopniu tego typu napastliwe
dyskursy stanowig sposdb na odreagowanie poczucia niesprawiedliwo-
$ci spotecznej i wynikaja z niecheci wobec nakazu uwzgledniania przez
wiekszos$¢ praw grup marginalizowanych.

Jednak na obecnym etapie badan dyskursu internetowego o charakte-
rze anty- (np. cyganskim) najbardziej istotne wydaje sie okreslenie aktu-
alnej (w praktyce web 2.0) granicy wolnosci stowa i mozliwie precyzyjne
wskazanie na zakres dyskursu publicznego. Natomiast w ramach kry-
tycznej jego analizy potrzebne okazuje si¢ budowanie odpowiedzialnosci
spolecznej w tym obszarze.

5 W omawianym w artykule przypadku komentarzy na profilu facebookowym
Uwaga TVN! wéréd 105 wpisow pojawila si¢ jedna wypowiedz, ktérg mozna
przypisa¢ czlonkini spotecznosci romskiej (1%), co przekracza procentowy
udzial Roméw w polskim spoleczenstwie (0,04-0,07%), jednak biorac pod uwage
strukture demograficzna Romoéw (mloda) i znaczenie ksztaltowania dyskursu
publicznego nie s3 to dane miarodajne.
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STRESZCZENIE

Przez kilkanascie lat strony internetowe oraz Biuletyny Informacji Publicznej stanowily gtowne

kanaly dystrybucji informacji urzedniczych. W ostatnich kilku latach rzecznicy prasowi, pra-
cownicy biur komunikacji spotecznej lub wydziatéw promocji urzedéw miast zaczeli postugiwaé

si¢ nowymi narzedziami — mediami spoleczno$ciowymi. W ten sposob nie tylko informujg, ale

takze buduja interaktywna spoteczno$¢ miejska w sieci. Przeprowadzone autorskie badania do-
wodza, ze media spoleczno$ciowe stanowig obecnie jedno z wazniejszych narzedzi informacyj-
no-promocyjnych. Najchetniej wykorzystywane profile na Facebooku gromadzg coraz wigksza
liczbe odbiorcéw, zyskujac od kilku do kilkuset nowych fanéw kazdego miesiaca. Nie kazdy ad-
ministrator wykorzystuje jednak w petni potencjat tych mediéw. Znaczaca cze$¢ nadal traktuje

tego typu portale wylacznie jako druga strong internetowa.

Artykul ma wskaza¢ narzedzia spotecznosciowe wykorzystywane przez urzednikow, okresli¢
efektywno$¢ tych dzialan, a takze wskaza¢ te najlepiej oddzialujace na odbiorcéw. Ponadto wy-
mienione zostang przyklady btedow popelnianych przy publikowaniu komunikatéw, ogranicza-
jacych efektywno$¢ wykorzystania nowych mediow.

SEOWA KLUCZOWE: MEDIA SPOLECZNOSCIOWE,
MEDIA, URZEDY MIAST, KOMUNIKATY.

ABSTRACT

In the last several years, websites and Public Information Bulletins have been the main channels
of official information. Recently, spokespersons and employees of communication or promotion
departments of municipal offices began using new tools — social media. There are useful not just
to inform, but also to build an interactive local community on the Web. The research conducted
by author proves that social media are currently one of the most important tools of information
and publicity. The official profiles on Facebook accumulate a growing number of fans, gaining
from a few to hundreds of new fans each month. However, the most administrators of official
Facebook profiles of cities do not exploit the full potential of social media. A significant part
of them still treats this type of media only as a “second website”. The article is aimed at answering
three questions: “Which social networking tools are used by the officials?”; “What is the effi-
ciency of using these tools?” and “How does the social media activity may influence on the local
community?”. The author also indicates the examples of mistakes connected with publishing
messages, which greatly reduce the effective use of social media.

KEY WORDS: SOCIAL MEDIA, MEDIA, MUNICIPAL
OFFICES, MESSAGES.
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DEFINICJA MEDIOW
SPOLECZNOSCIOWYCH

Media spolecznosciowe to jedno z najpotezniejszych narzedzi mar-
ketingowych i komunikacyjnych XXI wieku. W Polsce 14 mln Polakéw
posiada profil na Facebooku, z czego 79% korzysta z tego serwisu kaz-
dego dnia. Mobilno$¢ nowych technologii wplywa na nieustajacy wzrost
liczby zarejestrowanych uzytkownikéw. Dzi$ ponad 8,6 mln internautéow
uzywa Facebooka za pomocg urzadzen mobilnych (infosocialmedia.pl).
Sama definicja mediéw spolecznosciowych wskazuje przyczyny duzego
nimi zainteresowania: ,,Media spoteczno$ciowe przetamuja bariery lo-
kalizacyjne (...). Ich zaletg jest przede wszystkim to, ze pozwalajg na ak-
tywne uczestnictwo (...) i prowadza do zawigzywania interakcji z innymi
uzytkownikami” (marketinginternetowy.pl). Wspomniana interakcja
wigze si¢ z najbardziej charakterystyczna cechg tych mediéw, a miano-
wicie zacieraniem si¢ sztywno wyznaczonych przez media tradycyjne rol
nadawcy i odbiorcy. Kazdy potencjalny odbiorca komunikatu moze by¢
jednoczes$nie nadawca kolejnego i odwrotnie, a wszystko za sprawa spe-
cjalnie stworzonej wirtualnej infrastruktury, ktéra umozliwia to w tatwy
i dostepny dla kazdego sposob.

MEDIA SPOLECZNOSCIOWE
W REKACH POLITYKOW

Media spotecznosciowe poczatkowo miaty stuzy¢ tylko jednostkom,
stanowi¢ narzedzie komunikacji prywatnych uzytkownikéw internetu
(User Generated Content). Dopiero z czasem dostrzezono potencjal PR-

-owy tych narzedzi i zacze¢to je wykorzystywaé do dzialan wizerunko-
wych na rzecz oséb publicznych, firm i instytucji (Smykowski, 2015).
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Wraz ze wzrostem popularnosci medidéw spolecznos$ciowych nabrato
znaczenia tworzenie wlasnej marki (branding). ,,Media spolecznosciowe
opieraja si¢ na relacjach mi¢dzyludzkich, dzieki czemu uzytkownicy In-
ternetu samodzielnie przekazuja migdzy sobg opinie o markach i - chcac
nie chcgc - biorg na siebie role pracownikéw dzialéw marketingu i PR.
(...) Im wigcej 0s6b bedzie dyskutowaé o marce w spotecznosciach, tym
wiecej 0sob ja dostrzeze. (...) Wzrost §wiadomo$ci marki i optymalne
dziatania wspierajace rekomendacje, pozwalaja w mediach spoleczno-
$ciowych na dotarcie do uzytkownikdéw i osiggnigcie ostatecznego celu
biznesowego — wzrostu sprzedazy produktow i ustug” (Dorenda-Zabo-
rowicz, 2012, s. 62).

Ten dotyczacy biznesowego wykorzystania mediow spolecznoscio-
wych cytat mozna odnie$¢ do $wiata polityki. Wiaze si¢ to z pojeciem
cyberaktywizmu, ktéry moze objawiac sie wirtualnymi protestami, inter-
netowa wzmozong debatg publiczng, naswietleniem probleméw niezau-
wazonych przez media tradycyjne lub wywarciem skutecznego nacisku
na elity polityczne (Lakomy, 2013, s. 170). Co daje politykom zaanga-
zowanie w takie wirtualne dzialania w poréwnaniu z rzeczywistymi?
Odpowiedz na to pytanie przynosi definicja pokrewnego z omawiany-
mi pojeciami slacktywizmu (z ang. slacker leni, prézniak). Jak wyjasnia
Malwina Popiolek, forma ta polega na ,,gotowosci i checi do udzielania
symbolicznego i pozbawionego kosztéw wsparcia dla jakiej$ sprawy spo-
tecznej przy jednoczesnym braku gotowosci do wykazania rzeczywistego,
znaczacego wysitku, ktory mogtby doprowadzi¢ do faktycznej zmiany”
(Popiotek, 2014, s. 54-55). Moze si¢ to objawia¢ np. poprzez zamiesz-
czenie przez polityka komentarza pod informacjg opublikowang w me-
diach spoteczno$ciowych dotyczaca np. akeji protestacyjnej. Najprostsze
stwierdzenie ,,popieram” moze przynies¢ politykowi poparcie i wywrzeé
na odbiorcach wrazenie, ze jest jednym z aktywnych uczestnikéw, cho¢
jego aktywno$¢ ograniczyla sie do pojedynczego wpisu, a nie realnych
dziatan. Mysl ta jest tozsama ze spostrzezeniami Jacka Babiela, ktory
w ksiazce www-wybory. Internet jako narzedzie komunikacji politycznej
na przyktadzie prezydenckich kampanii wyborczych Baracka Obamy pod-
kresla znaczenie krotkich form wpiséw internetowych. ,,Dzis, w epoce
Tweetow, wysylanych miedzy poszczegdlnymi politykami a dziennika-
rzami i zwyklymi wyborcami, nie zawsze trzeba by¢ na dyzurze posel-
skim, by méc interweniowaé w sprawach obywateli. Za posrednictwem
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Internetu mozna w szybkim czasie poinformowac o problemach w okre-
gu wyborczym caly $wiat, praktycznie bez wysitku i za pomoca telefonu
z dostepem do Internetu” (Babiel, 2014, s. 8-9).

W wirtualnym $wicie polityki bardzo popularne sa memy. Jak pod-
kresla Malwina Popiotek: ,,Sita przekazu memow jest wielokrotnie
wieksza niz tekstu pisanego. (...) Zapadajaca w pamie¢ fotografia lub
grafika polaczona z celna, kilkuwyrazowa puenta nie przyczynia sie
przypuszczalnie do polepszenia jakosci dyskusji o polityce i sprawach
publicznych, ale moze silnie angazowaé emocje uzytkownikéw (...) oraz
demaskowac partyjne przekazy propagandowe” (Popiotek, 2014, s. 59).

Najwiecej btedow popelnianych przy postugiwaniu sie narzedziami
mediow spotecznosciowych pojawia si¢ przy budowaniu ,,spotecznego
autorytetu’, ktory dla politykow, jednostek samorzadowych i organizacji
nabiera fundamentalnego znaczenia. Polega ono na wchodzeniu w inte-
rakcje z wyborcami, a nie na cenzurowaniu treéci internautéw, by pozor-
nie dobrze zaprezentowac si¢ w sieci. Juz sama interakcja rodzi trudnosci,
a jeszcze trzeba trafi¢ z przekazem do okreslonej grupy docelowej. Aby
tak moglo stac sie, potrzeba aktywnosci obu stron — nadawcéw i od-
biorcéw. Spoleczny autorytet ma stawia¢ nadawce w pozycji eksperta,
jednak nie moze by¢ to glos dominujacy w dyskusji. Polityk powinien
wzbogacaé dyskusje o kolejne watki i ja podtrzymywac, ale pozostawia-
jac nieograniczone mozliwo$ci wypowiadania sie. Dziatania w nowych
mediach nie moga by¢ nachalne i mie¢ wymiaru reklamowego, gdyz
przynosza wtedy odwrotne od zamierzonych skutki. ,,Jak wskazuje bada-
nie poziomu zaufania z 2010 roku (...), nalezy za pomocag jasnych i czy-
telnych $srodkow przekona¢ odbiorcéw o szczeroéci intencji, o wiedzy
i specjalizacji w okreslonej dziedzinie. Jesli odbiorcy obdarza nadawce
komunikatu zaufaniem, komunikat zacznie w naturalny sposob rozwija¢
sie. Nadawca (...) staje si¢ liderem, dyktuje wartosci i normy, plasujac sie
na stanowisku zaufanego doradcy, nie za§ podmiotu prowadzacego dzia-
tania marketingowe” (Dorenda-Zaborowicz, 2012, s. 68-74).

Rozwazajac polityczny kontekst medidéw spotecznosciowych, warto
nawigza¢ do Polsce Wojciecha Opioly. Autor zauwaza, ze ,,media spo-
teczno$ciowe z jednej strony umozliwiaja politykom bardziej intensywny
i regularny kontakt z wyborca, a jednocze$nie daja obywatelom jakoscio-
wo nowe narzg¢dzie kontroli obywatelskiej”. (Opiota, 2014, s. 177). Ba-
dacz ten przywoluje takze histori¢ sukcesu najwiekszej polskiej ,,gazety”,
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jak okresla otwitterowe konto Radostawa Sikorskiego, ktore w 2012 roku,
w momencie powstawania tekstu Opioly, liczylo 100 tys. obserwujacych
uzytkownikéw. Dzi§ mozna stwierdzi¢, ze w przeciagu czterech kolej-
nych lat wynik ten zostal osmiokrotnie zwigkszony. Skutecznos¢ Rado-
stawa Sikorskiego w postugiwaniu sie mediami spolecznosciowymi kilka
lat temu Opiota wyjasnial w ten sposdb: ,Wpisy maja forme nosnych
narracji, szybkich opowiesci opanowujacych swiat informacji, selekcjo-
nujacych to, co najwazniejsze. Blisko 100 tysiecy uwaznych czytelnikow
to o wiele lepszy wynik niz ten, jakim mogga si¢ pochwali¢ atakujace Ra-
dostawa Sikorskiego gazety. I najwigkszy sukces osobistego PR-u w $wie-
cie nowych mediéw w Polsce” (Opiota, 2014, s. 9).

W celu osiggniecia skutecznoéci w marketingu uzywajacego mediow
spoteczno$ciowych, trzeba zestawi¢ ze sobg dwa skladniki: zasieg i po-
ziom uwagi. Marta Dorenda-Zaborowicz przywoluje proste obliczenia,
ktére prowadza do wniosku, ze ,,statystyczny uzytkownik Facebooka
dziennie otrzymuje 630 komunikatéw. Daje to $rednio jeden komunikat
co 1,5 minuty przez 16 godzin. Twoércy Facebooka przewidzieli takg sy-
tuacje, tworzac narzedzie, ktdre nie wyswietla uzytkownikom wszystkich
komunikatéw (...) Srednio 1,5 minuty od pojawienia sie komunikatu zo-
staje on zastgpiony przez inny, nowszy. Po godzinie komunikat osigga
juz 40. pozycje w kolejnosci informacji, a zatem niezwykle szybko sie
dezaktualizuje (szanse na odbior komunikatéw sprzed dnia czy tygodnia
s3 znikome)” (Dorenda-Zaborowicz, 2012, s. 70-75). Wlasnie dlatego
jednym z najistotniejszych zadan administratoréw skutecznych profili
na portalach spotecznosciowych jest regularno$¢ wpiséow. Przyjmuje
sie, ze przynajmniej jeden wpis w ciggu dnia to minimum, by utrzyma¢
publicznos¢. Dopiero kilka publikacji dziennie pozwala na sukcesywne
budowanie nowej grupy odbiorcéw.
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METODOLOGIA BADAN -
MEDIA SPOLECZNOSCIOWE
MIAST NA PRAWACH POWIATU
W WOJEWODZTWIE SLASKIM

W tej czesci artykulu zaprezentowane zostana wyniki autorskich
badan dotyczacych sposobu i skali wykorzystania mediéw spoleczno-
$ciowych przez urzedy wybranych miast. W badanej grupie znalazlo
sie 19 miast na prawach powiatu wojewddztwa $laskiego: Bielsko-Biala,
Bytom, Chorzdéw, Czestochowa, Dabrowa Gornicza, Gliwice, Jastrzebie-
-Zdréj, Jaworzno, Katowice, Mystowice, Piekary Slaskie, Ruda Slaska,
Rybnik, Siemianowice Slgskie, Sosnowiec, Swiqtochlowice, Tychy, Za-
brze, Zory. Przebadano dane ilociowe trzech wybranych portali spotecz-
no$ciowych: Facebooka, Twittera i YouTube oraz wskazano inne, ktére
s3 wykorzystywane przez miasta. Monitoring prowadzono przez trzy
miesigce, od kwietnia do czerwca 2015 roku. W tym czasie sprawdzono:

o ktore serwisy spolecznosciowe cieszg si¢ najwieksza popularnoscia;

o czy na gléwnej stronie www urzedéw miast znajduja si¢ hiperfacza
odsylajace do profili spotecznosciowych;

o czy prawdziwe jest twierdzenie, ze im dluzej dziatajacy profil, tym
wigcej fandw i komunikatows,

o jaki odsetek miast z badanej grupy wykorzystuje potencjal mediow
spotecznos$ciowych zwigzany z komentowaniem postdéw (przyjeto,
ze wystarcza trzy odpowiedzi w badanym okresie, by uzna¢ efek-
tywnos¢ wykorzystania funkcji komentowania);

o czestotliwo$¢ publikowania wpiséw na poszczegdlnych portalach;

o korelacje miedzy efektywnoscig profili a liczba pracownikéw wy-
dzialéw promocji lub referatéw komunikacji spotecznej poszcze-
golnych urzeddéw miast zajmujacych sie obstuga tych portali.
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W formie uzupelnienia autorskie wyniki badan zestawiono z rapor-
tem firmy Sotrender!, zawierajgcym ranking profili Facebookowych
o najszybszej obstudze klienta (czas reakcji — mediana czasu, jaki upty-
nal od opublikowania postu przez uzytkownika do opublikowania ko-
mentarza pod postem przez administratora profilu).

WYNIKI BADAN WYKORZYSTANIA
MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH
W BADANE] GRUPIE

Wyniki badan jasno wskazujg na najwieksza popularnos¢ serwisu Fa-
cebook. Konta posiadajg wszystkie badane miasta. Najdluzej swoj pro-
fil prowadzi Ruda Slgska (od listopada 2009 roku), najkrécej Chorzéw
(od 2013 roku). Warto zwréci¢ uwage na ten fakt, gdyz kolejne wyniki
w kontekscie krotkiego okresu dziatania moga nieco zaskakiwa¢. Pro-
blematyczne stalo si¢ zakwalifikowanie Siemianowic Slgskich w powyz-
szym zestawieniu, gdyz urzednicy od maja 2011 roku postugiwali si¢
profilem o nazwie ,,Siemianowice. Dobre bo $laskie”, a dopiero w mar-
cu 2015 roku uruchomiono oficjalny profil. Tresci stanowigce oficjalne
komunikaty urzedowe moga jednak swiadczy¢, ze wczesniejsze konto
facebookowe pelnito tymczasowa role oficjalnego. Obecnie oba profile
funkcjonujg réwnolegle. Zdecydowano si¢ na taki zabieg, by rozgrani-
czy¢ oficjalne komunikaty urzedowe od nieformalnych wiadomosci ocie-
plajacych wizerunek urzedu i wladz.

Wyniki nie potwierdzity swiatowych trendéw popularnosci Twitte-
ra. Z tych krotkich komunikatéw korzysta zaledwie 5 z 19 przebadanych

1 Firma Sotrender przeprowadza staly monitoring mediéw spotecznoéciowych
i publikuje comiesigczne zestawienia m.in. wykorzystania tego typu portali przez
urzedy miast. Oficjalnie publikowane wyniki dotyczg badan ogélnopolskich.
Sotrender na potrzeby niniejszego artykutu i poszerzenia autorskich badan
przygotowato indywidualne zestawienia w odniesieniu do grupy badanych miast.
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miast: Bytom, Chorzéw, Gliwice, Jastrzgbie-Zdrdj i Jaworzno. Dwa ostat-
nie z wymienionych miast zalozyly konta najwcze$niej (w 20101 2011
roku), a dopiero pdzniej Bytom, Gliwice i Chorzow dopiero w 2013
i2014 roku.

Kanal YouTube posiada 17 miast, oprécz Swietochtowic i Zabrza. Fil-
my w sieci za pomocg YouTubea najwczesniej zaczely publikowaé Ruda
Slagska i Chorzéw. Gdyby poszukiwaé odpowiedzi na pytanie, od kiedy
urzednicy zaczeli myslec o filmowej promocji swoich dziatan, nalezy
wskaza¢ rok 2010, kiedy zalozono najwigcej kanatéw youtubowych.

Poza trzema gléwnymi serwisami spotecznosciowymi siedem miast
prowadzi konta w innych serwisach, takich jak Pinterest i Instagram (fo-
tograficzno-graficzne), Vimeo (filmowy) oraz Nasza Klasa (polski portal
spoleczno$ciowy).

Administratorzy dostrzegaja tez znaczenie budowania sieci potaczen
miedzy poszczegdlnymi kanalami dystrybucji, zamieszczajac na swo-
ich stronach internetowych odnosniki do serwiséw spolecznosciowych.
Bardzo dobrze zarzadzane sg serwisy spotecznosciowe Chorzowa, gdyz
pracownicy przygotowuja niezalezne tresci do kazdego rodzaju portalu
spoleczno$ciowego, bioragc pod uwage jego specyfike. W konsekwen-
cji zupelnie inne komunikaty trafiajg na Facebooka, inne na Twittera,
a jeszcze inne publikowane s3 na stronie internetowej. Ten zabieg po-
zwala angazowac odbiorcéw réwnolegle na wszystkich polach dystrybu-
¢ji. W przypadku zamieszczania wszedzie tych samych tresci obserwuje
sie stagnacje niektorych kanatéw dystrybucyjnych na rzecz innych.
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Wykres 1. Liczba uzytkownikow, ktorzy polubili profil danego
miasta na Facebooku. Stan na 30 czerwca 2015 1.

Katowice, od maja
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Facebook (liczba osdb, ktére polubito profil)

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie autorskich badan
przeprowadzonych od kwietnia do czerwca 2015 roku

Nie powinien dziwi¢ fakt, ze profil facebookowy miasta wojewddz-
kiego budzi najwigksze zainteresowanie internautow. Fanpage Katowic
w badanym okresie osiggnat prawie 60 tys. fanow. Pozostate profile cie-
szg si¢ zainteresowaniem na poziomie od kilku do kilkunastu tysiecy
polubien. Jesdli zalozymy, ze poszczegolne profile facebookowe polubi-
li wylacznie mieszkancy tych miast, to z profilem Katowic zwigzanych
jest 20% mieszkancow, z profilem Gliwic juz tylko 6,5%, Tychéw - 7,8%,
a Bytomia zaledwie 5,3% mieszkancow.

Zestawienie liczby fanéw z okresem istnienia danego konta nie wy-
kazalo, aby dlugoletnie posiadanie konta wptywalo znaczaco na liczbe
zgromadzonych fanow. Wiekszy wplyw ma na to liczba mieszkancow
oraz znaczenie, jakie posiada miasto na mapie gospodarczej i kulturalnej
Slaska.
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Wykres 2. Liczba uzytkownikdéw obserwujgcych dany profil na Twitterze
3000

Katowice, od lipca
2500 2010; 2428

2000

1500

1000

Gliwice, od marca 2014; 594

Chorzéw, od wrzesnia 2013; 462

500

Jaworzno, od sierpnia 2011; 339

Bytom, od kwietnia 2014; 267

Twitter
(liczba os6b obserwujacych profil)

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie autorskich badan
przeprowadzonych od kwietnia do czerwca 2015 roku

Réwniez w przypadku Twittera najwigksza popularnoscia cieszy sie
profil Katowic. Wida¢ jednak spory spadek liczby obserwujacych w po-
réwnaniu z serwisem Facebook. Patrzac jednak na liczbg publikowanych
tresci (wykres 6), mogloby si¢ wydawac, ze serwis ten powinien by¢
chetniej odwiedzany przez internautéw niz popularny Facebook. Moze
by¢ to efekt tego, ze narzedzie to bardziej nadaje si¢ do budowania wize-
runku oséb niz instytucji.
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Wykres 3. Liczba subskrybentow poszczegolnych kanatow na YouTube
1600

Gliwice; 1498

1400

Katowice; 1214
1200

1000

800

Sosnowiec; 554

600

Rybnik; 416

400

Czestochowa; 305
Chorzéw; 293

Jaworzno; 208
Siemianowice $laskie; 145

Bielsko-Biata; 171

200

Dabrowa Gornicza, od czerwca 2011; 5 374

Bytom; 131
Zory; 70
Piekary Slaskie; 63
Ruda $laska; 52

Jastrzebie-zdréj; 21
Dabrowa Gérnicza; 0

Mystowice; 0

Youtube (liczba subskrybentéw kanatu)

Zr6dto: Opracowanie wlasne na podstawie autorskich badan
przeprowadzonych od kwietnia do czerwca 2015 roku.

W przypadku kanalu YouTubea nalezy odrézni¢ dwa wskazniki
- liczbe subskrybentéw kanatu oraz ilosci wyswietlen wszystkich opu-
blikowanych filméw. Wida¢ w tym zakresie znaczacy rozziew miedzy

subskrybentami a liczbg wyswietlen, ktora w skrajnych przypadkach sie-
ga nawet 3 mln widzow.
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Wykres 4. Liczba wyswietlen wszystkich filmow
opublikowanych w kazdym z kanatow

3500000
Gliwice, od
kwietnia 2011;
3000000 2957755

2500000

2000 000

1500 000

Katowice, od stycznia 2010; 990 227

1000 000

Chorzdw, od grudnia 2008; 684 334

Rybnik, od lutego 2010; 563 600
Sosnowiec, od wrzesnia 2009; 439 726

500 000

Czestochowa, od pazdziernika 2009; 284 842
Jaworzno, od listopada 2010; 215 596
Siemianowice Slaskie, od lipca 2010; 207 955
Bielsko-Biata, od pazdziernika 2010; 188 074

Piekary Slaskie, od lutego 2010; 87 931
Bytom, od lutego 2013; 85 155
Ruda Slaska, od maja 2008; 63 409

Zory, od lutego 2011; 70 273
Dabrowa Gérnicza, od listopada 2013; 37 999

Jastrzebie-Zdrdj, od lutego 2013; 6 452

Tychy, od stycznia 2010; 57 840
Mystowice, od listopada 2014; 6 865

Youtube (wyswietler wszytskich filmow)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie autorskich badan
przeprowadzonych od kwietnia do czerwca 2015 roku.

Duzg widownie zanotowaly takze kanaly Katowic, Chorzowa, Ryb-
nika oraz Sosnowca. Gdy przeanalizujemy ich zawarto$¢, zorientujemy
sie, Ze na wyniki te wpltyw miata spora liczba regularnie publikowanych
filméw. Potwierdza to wykres 7. Mamy zatem dowdd fundamentalnego
znaczenia regularnosci oraz czgstotliwosci wpisow w przypadku medidow
spoteczno$ciowych.
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Wykres 5. Srednia czestotliwos$é publikacji postéw na Facebooku
w okresie od kwietnia do czerwca 2015 roku
25

20

Siemianowice Slaskie; 17

Jastrzebie-zdréj; 16
Ruda $laska; 16
Sosnowiec; 16
Bytom; 15
Chorzéw; 15
Dabrowa Goérnicza; 15
Mystowice; 15
Tychy; 15
Jaworzno; 14
Swigtochtowice; 14

15

Bielsko-Biata; 12
Gliwice; 12
Czestochowa; 11
Katowice; 11
Piekary Slaskie; 10
Zabrze; 10

Rybnik; 9

Zory; 5

Facebook (czestotliwos$¢ wpiséw na miesiac)

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie autorskich badan
przeprowadzonych od kwietnia do czerwca 2015 roku

Srednia liczba publikacji na Facebooku wynosi 13 postow miesiecz-
nie. Trzeba zaznaczy¢, ze niektore miasta publikowaly tresci w sposéb
bardzo nieregularny. W Zorach w kwietniu i maju opublikowano zale-
dwie kilka wiadomosci. Usredniony wynik poprawia czerwcowy rekord
w postaci az 40 postow. Nalezy pamieta¢, ze okresowo wzmagajace sie
publikacje nie przekladaja si¢ na realne efekty. Duzo wazniejsze okazuje
sie publikowanie tresci codziennie w podobnych ilo$ciach. Nadmiar po-
woduje przesycenie odbiorcéw komunikatami, a nagla stagnacja skutku-
je odptywem widowni.
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Wykres 6. Srednia czestotliwos$é publikacji na Twitterze

w okresie od kwietnia do czerwca 2015 roku
35

Gliwice; 30

30

25 Bytom; 22

20

15

Chorzéw; 10

10 Jaworzno; 9

Twitter (czestotliwo$é wpiséw na miesigc)

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie autorskich badan
przeprowadzonych od kwietnia do czerwca 2015 roku

Srednia liczba twittéw wynosi 18 miesigcznie, co przektada sie
na codzienne publikacje we wszystkie dni robocze. Tresci publikowane
na Twitterze przez swojg skrotowo$¢ sa duzo prostsze w przygotowaniu
niz komunikaty trafiajace na Facebooka czy YouTube’a. Jak wykazaly ba-
dania, najefektywniej z Twittera korzystajg Gliwice i Bytom.

Wykres 7. Srednia czestotliwo$¢ publikacji na kanale YouTube
w okresie od kwietnia do czerwca 2015 roku

lanowice Slaskie; 8
Sosnowiec; 8

Katowice; 7
Bielsko-Biata; 6
Ruda $laska; 6
Chorzoéw; 6

Jastrzebie-Zdréj; 5

Czestochowa; 4
Gliwice; 4
Jaworzno; 4
Mystowice; 4

Piekary Slaskie; 3
Rybnik; 3

Dabrowa Goérnicza; 1

Bytom; 0

Youtube (czestotliwos¢ publikacji na miesiac)

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie autorskich badan
przeprowadzonych od kwietnia do czerwca 2015 roku

Treséci najbardziej absorbujacych ze wzgledu na forme¢ wymaga
YouTube. Ztozony proces produkcji filméw sprawia, ze wynik w po-
staci publikacji dwoch filméw tygodniowo mozna uzna¢ za zadowa-
lajacy. Stalag widowni¢ buduja réwniez te kanaly, gdzie zamieszczane
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sa cotygodniowe, filmowe serwisy informacyjne. Katowice, Chorzéw
i Sosnowiec to miasta, ktére od lat korzystajg z ustug zewnetrznych firm
produkujacych na wysokim poziomie audycje informacyjne. Mniej-
sza regularno$¢ w publikacjach od razu przektada si¢ na nizsze wyniki
ogladalnosci. Sztandarowym przyktadem moze by¢ Bytom. Srednio raz
do roku to miasto zamawia wysoko budzetowy, jak na miejskie mozli-
wosci, film. Ale w ostatecznym rozrachunku nie cieszy si¢ on znaczaca
popularnoécig w poréwnaniu z o wiele prostszymi warsztatowo i typowo
newsowymi filmami z innych miast.

Publikacja tresci to tylko cze$¢ narzedzi mediéw socjalnych. Fun-
damentalne znaczenie ma mozliwo$¢ wchodzenia w interakcje
poszczegolnych uzytkownikoéw. Wszystkie urzedowe profile na Face-
bokku i Twitterze daja mozliwos¢ komentowania publikowanych po-
stow. Te funkcje ograniczono dopiero w przypadku YouTube’a, gdzie
m.in. urzednicy z Rudy Slaskiej catkowicie zablokowali opcje komenta-
rzy, a urzednicy z Czestochowy, Jastrzebia-Zdroju i Rybnika ograniczyli
ja w przypadku niektérych publikacji. Dziwi fakt, ze selektywna blokada
dotyczyla m.in. filméw z zyczeniami $wiatecznymi wladz miasta. Dosko-
nala okazja do ocieplenia wizerunku prezydentéw i radnych uznana zo-
stala przez urzednikow jako ryzyko stworzenia miejsca do politycznych
rozgrywek. Trudno dociec, co kierowato administratorem kanatu, gdyz
pod pozostalymi publikowanymi filmami funkcja komentarzy pozosta-
wala odblokowana. Z odwrotng sytuacja mamy do czynienia w Jastrze-
biu-Zdroju, gdzie mozna komentowa¢ wszystkie filmy poza Jastrzebskim
Programem Samorzgdowym. Blokowanie komentarzy przy filmach in-
formacyjnych wplywa negatywnie na budowanie omawianego w czesci
teoretycznej zaufania i pozycji autorytetu czy lidera.
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Wykres 8. Liczba pracownikow w wydziale lub referacie, w ktorych zatrudnieni
sg pracownicy odpowiedzialni za obstuge medidéw spotecznosciowych

Bytom; 11
Jaworzno; 11
Czestochowa; 12

Jastrzgbie-Zdréj; 9

Bielsko-Biata; 8

Ruda $laska; 7.
Zabrze; 7

Gliwice; 6

Dabrowa Gérnicza; 5
Siemianowice Slaskie; 5

Sosnowiec; 4
Swietochtowice; 4

Piekary Slaskie; 3

Chorzéw; 2
Katowice; 2
Mystowice; 2

Liczba pracownikéw w wydziele promociji / referacie komunikacji spotecznej w ktérych
zatrudnieni s pracownicy zajmujacy sie obstuga mediéw spotecznosciowych

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie autorskich badan
przeprowadzonych od kwietnia do czerwca 2015 roku

Na koniec warto przyjrzec sie jeszcze liczbie pracownikéw zatrud-
nianych w poszczegélnych wydzialach i referatach odpowiedzialnych
za obstuge mediow spotecznosciowych. Rozpieto$¢ w liczbie etatowych
pracownikdéw jest bardzo duza - od dwéch pracownikéw az do kilku-
nastu. Okazuje sie, ze w Chorzowie i Myslowicach, gdzie zatrudniono
zaledwie po dwoch pracownikdéw, publikuje si¢ najwiecej postow mie-
siecznie. Dla poréwnania, w Zorach, gdzie publikuje sie $rednio pie¢
postéw miesigcznie, pracuje az osiem osob na etacie. Najwigksze, kil-
kunastoosobowe wydzialy generuja srednio okoto trzynastu, czternastu
postow. Nie istnieje wiec bezposrednia zalezno$¢ miedzy liczba pracow-
nikéw a efektywnoscig publikacji.
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Wykres 9. Zestaw wykreséw przedstawiajgcy najlepszg obstuge
profili na Facebooku w kwietniu, maju i czerwcu 2015 roku

KWIECIEN 2015

Obstuga klienta

czas reakciji procentreakcji

Dabrowa Gérnicza -
profil oficjalny
Srednia w kategorii: 1g23m | 1.95%

2 25m 56s 7.14%(1z 14)

MAJ 2015

Obstuga klienta

czas reakcji procent reakcji
Siemianowice Slaskie
2 Miasto Jastrzebie Zdréj 19g51m _ 125% (128)

Srednia w kategorii: 2d21g | 2.92%

CZERWIEC 2015

Obstuga klienta

czas reakcji procent reakcji
4 Dabrowa _Gor nicza- 37m 125
profil oficialny

kiilibadihadielii tesam _ ro-s3x =19

Srednia w kategorii: 1g 14m | 2.16%

11.11%(1z9)

2 Chorzdw

Ranking uwzelednia do 15 profili.ktore zareagowaly nanaiwieksza liczbe postow uzvtkownikow (przvnaimniel 1 post).
Czas reakdi. to madiana czasu jaki uptynat od opublikowania postu przez uzytkownika do opublikowania komentarza
pod postern przez administratera profilu

Procentreal<di, to procentowy udzial postow, kiére zostaly skomentowane przez marlke

Zrédto: Sotrender

Zaskakujacy w kontek$cie rozbudowanych personalnie wydzia-
téw promocji wydaje sie¢ powyzszy ranking, przedstawiajacy czas, jaki
uplynal od opublikowania postu przez uzytkownika do opublikowa-
nia komentarza pod postem przez administratora profilu. Srednio ad-
ministratorzy na dziewie¢¢ opublikowanych komentarzy reaguja tylko
jednym komentarzem. Przyktadowo w kwietniu 2015 roku urzednicy
z Dabrowy Gorniczej na jeden z komentarzy odpowiedzieli w niespelna
26 minut od momentu opublikowania. Pozostale 13 komentarzy, kto-
re pojawily sie w tym samym miesigcu, pozostawili bez jakiejkolwiek
reakcji. Oznacza to, ze $rednio administratorzy facebookowych profili
miejskich reaguja na zaledwie 2 do 3%wszystkich publikowanych przez
uzytkownikéw komentarzy, co w znaczacy sposdb hamuje rozwoj profili
spotecznosciowych.
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PODSUMOWANIE

Media spotecznosciowe staly si¢ nieodzownym elementem prowa-
dzenia dziatan informacyjno-promocyjnych w urzedach slaskich miast.
Narzedzia te dajg urzednikom coraz wigksze mozliwosci. Nie wszyscy
jednak maja $wiadomos¢, czym s3 media spolecznosciowe i jak powinno
sie nimi postugiwa¢, by przynosily zamierzone efekty. Traktowanie pro-
fili spotecznosciowych jako drugich stron internetowych, uniemozliwia-
nie komentowania postow, nieregularnos¢ publikacji to wcigz powazne
btedy popelniane przez administratoréw, jak wykazaly prezentowane
badania. Jesli chodzi o dobre praktyki, to znalazty sie przyktady opra-
cowywania réznorodnych pod wzgledem formy komunikatéw przezna-
czonych do poszczegoélnych serwiséw o odmiennej specyfice. Analiza
liczby pracownikéw zajmujacych sie promocja dowiodta, ze od ilosci
duzo wazniejsza okazala si¢ ich znajomos¢ specyfiki tego rodzaju kanatu
przekazu (np. $wiadomo$¢ uzupelniania na biezaco tresci). Umiejetne
postugiwanie si¢ nowymi mediami, jak udowodnili pracownicy niekto-
rych urzedow, moze przynies¢ znaczace efekty wizerunkowe.

BIBLIOGRAFIA

Babiel J. (2014). www-wybory. Internet jako narzedzie komunikacji
politycznej na przyktadzie prezydenckich kampanii wyborczych
Baracka Obamy. Lomza: Wydawnictwo e-bookowo.

Dorenda-Zaborowicz M. (2012). Marketing w social media. Nowe
Media 3/2012. Torun: Uniwersytet Mikotaja Kopernika.

Lakomy M. (2013). Demokracja 2.0. Krakéw: Wydawnictwo WAM.

Opiota W. (2014). Polityczne konteksty mediéw spotecznosciowych.
Diagnoza stanu badani w Polsce. Torun: Wydawnictwo Adam
Marszatek.



250 Media spotecznoéciowe jako kanat dystrybucji komunikatéw urzedowych

Opiota W.,, Popiotek M. (red.). (2014). Media spotecznosciowe. Nowe
formy ekspresji politycznej. Torun: Wydawnictwo Adam Marszatek.

Popiotek M. (2014). Polityczne aspekty mediéw spotecznosciowych.
Torun: Wydawnictwo Adam Marszatek.

Sotrender (2015). Raport z badan.

Smykowski T. (2015) Social media - co to jest? Pobrano 10.10.2016
z lokalizacji http://websoul.pl/blog/social-media-co-to-jest

Social Media - czym sq media spotecznosciowe? Pobrano
10.10.2016 z lokalizacji http://www.marketinginternetowy.pl/
social-media-czym-sa-media-spolecznosciowe/

Statystyki Facebooka w Polsce. Stan na 08.2016. Pobrano
10.10.2016 z lokalizacji http://www.infosocialmedia.pl/
statystyki-facebooka-w-polsce-2q-2016/



251

Rafat Ciesielski

UNIWERSYTET ZIELONOGORSKI

CZY INTERNET MOZE
ZASTAPIC KRYTYKE
MUZYCZNA?



252 (zy Internet moze zastapic krytyke muzyczna

STRESZCZENIE

Internet otworzyl calkowicie nowa przestrzen komunikowania si¢ oraz przyniost przewarto$cio-
wanie tradycyjnej formuly wypowiedzi publicznej. Wiaze si¢ z nim upublicznienie wszelkich
opinii, niespotykana dotad skala potencjalnego oddziatywania na odbiorcéw czy mozliwos¢ cal-
kowicie otwartych, publicznych dyskusji. Te cechy pozwalajg sytuowac sie¢ w swoistej opozycji
wobec tradycyjnych, uksztattowanych i silnie osadzonych w kulturze form publicznego komen-
towania rzeczywistosci, w tym krytyki muzycznej.

Autor stawia pytanie, czy komentarze internetowe moga przeja¢ w kulturze funkcje krytyki

muzycznej. Odpowiedz twierdzaca oznacza zmiane kulturowego statusu muzyki i publicznej

refleksji o niej. Uwzgledniajac istote krytyki muzycznej, nie jest mozliwe przejecie jej funkeji

merytorycznej czy kulturowej przez wypowiedzi internetowe. Natomiast na plaszczyZnie $wia-
domosci odbiorcéw wypowiedzi internetowe moga zyskiwac ten sam status, co opinie wyrazane

w formule krytyki muzycznej (gdy autor internetowy wchodzi w role eksperta). Istota rzeczy
tkwi w tym, by sieciowe wypowiedzi jako $wiadectwa subiektywnej ekspresji byly odrézniane

od sad6w krytyki muzyczne;.

SEOWA KLUCZOWE: INTERNET, MUZYKA, KRYTYKA
MUZYCZNA.

ABSTRACT

The Internet has not only opened a completely new space for communication but also brought
about revaluation of the traditional form of public expression. Making all opinions known,
as expressed by everyone, the unprecedented scale of potential influence upon the recipient,
as well as the possibility to engage in entirely open, public discussions - these are, within the
scope under consideration herein, the essential elements defining the new dimension of this
medium. They also enable having the Internet stand somehow in opposition to the traditional,
established and culturally deep-rooted forms of public interpretation of reality, including music
criticism.

Can Internet commentaries take over the function of music criticism in the culture? If this is the
case, we would be witnessing a change in the cultural status of public reflection regarding music,
as well as a change in the cultural status of music itself.

Taking into consideration the attributes of music criticism, the overtaking of this function by In-
ternet statements is not possible, either in terms of the content or within the cultural dimension.
It can, on the other hand, happen in the recipients’ awareness, where Internet opinions can rise
to the same status as ones expressed within the formula of music criticism (when an Internet
author assumes the role of an expert). The essence of the matter is that opinions posted on the
Internet, as bearing witness to subjective expression, should be distinguished from statements
of music criticism.

KEY WORDS: INTERNET, MUSIC, MUSIC CRITICISM.
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ie bedzie przesada stwierdzenie, ze internet z jego ogrom-

nymi mozliwo$ciami zmienia charakter komunikacji mie-

dzyludzkiej, a w tym sposoby wyrazania sagdéw czy opinii

na temat kazdej twdrczosci. Dotyczy to takze muzyki. Jak
pisze T. Kienik, ,,dynamiczna sie¢ komunikacji interpersonalnej (...)
pozwolila na nowy, bardziej elastyczny sposob uprawiania muzykografii,
cze$ciowo pozbawiajac ja atrybutéw dziennikarskiego zawodu, finan-
sowego wynagrodzenia, odpowiedzialnosci cechujacej profesjonaliste
czy obecnosci redakcyjnego rezimu” (2012, s. 62). Mozna zatem sytu-
owac internet w swoistej opozycji wobec tradycyjnych, uksztaltowa-
nych i silnie osadzonych w kulturze form publicznego komentowania
rzeczywisto$ci.

W znacznej mierze opozycyjnos¢ ta dotyczy wypowiadania sie o mu-
zyce, zwlaszcza tradycyjnej jego formy, jaka byta i jest krytyka muzyczna.
Jej zrédta lokowaé mozna w refleksji o muzyce postrzeganej jako gest
bedacy jednym z kulturowych uniwersaliow. Refleksja ta, ujawniajac
stosunek czlowieka do muzyki, wyraza si¢ w zwerbalizowanej formule
i dzigki temu moze sta¢ si¢ przedmiotem komunikacji miedzyludzkiej.
Nowy sposéb funkcjonowania refleksji o muzyce w kulturze europejskiej
przyniosto jej pojawienie si¢ w sferze publicznej, gdy stala si¢ elementem
publicznego zycia muzycznego. Moment ten przypadt na poczatek wieku
XVIII. Pojawily si¢ wowczas pierwsze periodyki muzyczne, co dato po-
czatek zinstytucjonalizowanej krytyce muzyczne;.

W muzyce nastepowato wowczas oddalanie si¢ od jednoznacznych
zaleznosci funkcjonalnych wynikajacych z jej zwigzkow z kultura dwor-
ska i Kosciotem, a zarazem ksztaltowanie si¢ muzyki autonomicznej,
pozbawionej czytelnych, pozamuzycznych odniesienn semantycznych.
Stad wynikata potrzeba komentarza, ,objasnienia” nowej formuly
muzyki, wymog jej osadzenia w kulturze. Jednocze$nie zmiany na-
stepowaly w obszarze Zycia spolecznego, w ktérym prymat zyskiwato
mieszczanstwo. W zwiazku z tym ksztaltowal sie nowy model kultury,
z jej publicznym Zyciem muzycznym, znacznym poszerzeniem si¢ gro-
na jej odbiorcéw, tworzeniem publicznych instytucji muzycznych, wy-
dawnictwami nutowymi, przemyslem instrumentéw muzycznych itd.
Wypowiadajac si¢ na temat muzyKki i wszelkich aspektéw kultury mu-
zycznej, krytyka muzyczna szybko stala sie trwalym sktadnikiem kultu-
ry zachodniej. Jej medium byta prasa: codzienna, spoteczno-kulturalna
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i specjalistyczna. Krytyka muzyczna stanowila forum opiniowania fak-
tow artystycznych, obszar werbalizowania szeroko pojmowanego sto-
sunku do muzyki, gest wsparcia dla stuchacza, najbardziej wnikliwe
i wiarygodne $wiadectwo recepcji muzyki, wreszcie polem rozwazania
kwestii ogdlnych, dylematéw estetyczno-muzycznych itd. Jej zakres
i znaczenie w kulturze poszerzaly si¢ w miar¢ podejmowania przez nig
kolejnych zadan i nieustannego potwierdzania swej kulturowej przydat-
nosci czy wrecz niezbednosci.

Do przedmiotu krytyki muzycznej nalezata i wciaz nalezy przede
wszystkim muzyka, czyli twérczos¢ muzyczna, jej nurty, kierunki, style
indywidualne, przemiany itd., wraz z uwarunkowaniami kontekstowymi
(relacje z historia, spoleczenstwem itd.)!. Zasadniczg czeg$¢ tego obszaru
wypelnia dzieto muzyczne (twoérczos¢ kompozytorska) i jego publiczne
zaistnienie (konkretyzacja muzyczna), dzigki ktéremu staje sie ono cze-
$cig zycia muzycznego i zarazem potencjalnym przedmiotem komen-
tarzy krytycznomuzycznych?. Wykonanie dziela tworzy relacje dzieta
per se do jego wykonania oraz odbiorcy do (wykonania) dzieta. Posta¢
kompozytora (pierwiastki biograficzne, psychologiczne itd.) wprowadza
do rozwazan jednostke tworcza (krytyka twdrcy, procesu tworczego).
Charakter i stan zycia muzycznego kierujg mysl krytycznomuzyczna
w strone dzialalno$ci instytucji i organizacji muzycznych. Wreszcie funk-
cjonowanie muzyki w realiach rynkowych poszerza przedmiot krytyki
muzycznej o marketingowe aspekty zycia muzycznego.

Relacje krytyki muzycznej do internetowych wypowiedzi metamu-
zycznych najwyrazniej okresli¢ mozna, przywotujac tradycyjnie wymie-
niane jej atrybuty: przedmiot — dziedzina muzyki i wszelkie z nig relacje,
kompetencje autoréw, utrwalenie w pismie, periodyczno$c¢ i szeroki

1 B. Pociej na ,,caloé¢ zjawisk, zdarzen, przedmiotéw, proceséw — aktualnych
i przesztych - ktérym przystuguja istotne cechy muzycznosci” stosowal pojecie
»dziedzina muzyczna”. Podgzajac za autorem mozna przyjaé, iz w wyrazanej wobec
dziedziny muzycznej mysli muzycznej — pojmowanej jako ,,0g61 sadow o muzyce,
ogot zdan (...), ktérych przedmiotem jest muzyka, dziedzina muzyczna lub
jakikolwiek element tej dziedziny” — — miescitaby sie krytyka muzyczna jako czes¢
»~mys$lowej (intelektualnej) sfery metamuzycznej” (Pociej, 1967, s. 18, 22-23).

2 Zwykle impulsem podjecia przez krytyke muzyczng publicznego komentowania
dziela jest jego pojawienie si¢ w obiegu kultury, gdyz jak pisal PBagby, ,faktem
kulturowym nie sa same [dziela] sztuki, lecz ich czytanie, wystawianie
i podziwianie” (Bagby, 1975, s. 38).
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odbidr spoteczny (Ciesielski, 2005, s. 24-28). Atrybuty te moga pelni¢
role kryteriow, pod katem ktdrych spogladaé mozna na oba obszary?. Juz
pobiezny ich oglad pozwala stwierdzi¢, ze takie cechy krytyki muzycznej,
jak periodycznos¢ (systematyczno$é), obiektywizacja i argumentowanie
wyrazanych opinii czy kompetencja autoréw (a stad ograniczony dostep
do publicznego medium) w formach internetowych ulegaja znacznemu
oslabieniu bagdz nawet eliminacji. Tym samym zmianie ulega sposéb
funkcjonowania publicznie gloszonych opinii. Przestaja one by¢ wypo-
wiadane przez profesjonalnie przygotowane grono autoréw, a staja sie
refleksja powszechng, otwarta na wszelkie metamuzyczne relacje i ko-
mentarze. Zawieszeniu ulega tez uklad hierarchiczny, w ktérym krytyk
zawsze byl lepiej ,,zorientowany” w dziedzinie muzyki, wypowiadat rze-
czowe opinie, ale tez u§wiadamial stuchacza, uwrazliwial go, sugerowat
mu okreslone tresci i prowadzil po $wiecie muzyki.

Czy komentarze internetowe moga przeja¢ w kulturze funkcje tra-
dycyjnej krytyki muzycznej? Wydaje sie, ze rzecz siega do podstaw poj-
mowania, traktowania i sytuowania muzyKki i refleksji metamuzycznej
we wspolczesnej kulturze, prowadzi do kwestii jakosci wspolczesnej
kultury, poziomu (kulturowej) refleksji o muzyce i wynikajacej z niej
pozycji muzyki w kulturze. Gdy bowiem odpowiedzie¢ twierdzgco
na pytanie postawione w tytule niniejszego tekstu, mielibysmy do czy-
nienia ze zmiang o charakterze fundamentalnym - zmiang kulturowego
statusu publicznej refleksji o muzyce, a dalej (a moze wczesniej) - de fac-
to ze zmiang kulturowego statusu samej muzyki.

Dokonajmy wstepnie ogdlnego poréwnania obu rozpatrywanych ob-
szarow z perspektywy przywolanych atrybutéw krytyki muzycznej. Dwa
z nich (utrwalenie w pi$mie i szeroki odbidr spoteczny) potraktowa¢
mozna jako w swej naturze w obu obszarach zblizone. Opinie wyrazane
zaré6wno na gruncie krytyki muzycznej, jak i w formach internetowych
maja trwalg posta¢ wypowiedzi werbalnych (kwestig dyskusyjng moze

3 Tomasz Kienik wszelkie formy internetowych wypowiedzi metamuzycznych
traktuje jako ,internetowe oblicza krytyki muzycznej” (Kienik, 2012, s. 53).
W rozpatrywanej tu perspektywie krytyka muzyczna jest wyraznie odrdzniana
od innych form komentowania muzyki. Dotyczy to takze mozliwych i obecnych
w przestrzeni internetowej, cho¢by w postaci okreslanej przez Kienika jako
»klony”, internetowych wersji specjalistycznych czasopism muzycznych czy
prowadzonych przez krytykéw muzycznych blogow).
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by¢ tu jedynie problem wiekszej trwatosci zadrukowanego papieru pe-
riodyku czy zapisu elektronicznego). Oba obszary spelniaja tez warunek
szerokiego dostepu i odbioru spolecznego. Dyskusyjna moze by¢ kwestia
skali dostepnos$ci. W istocie jednak nie chodzi o realne liczby odbior-
cow, gdyz te zawsze bedg wielokrotnie wyzsze w odniesieniu do interne-
tu, a o szeroka mozliwo$¢ potencjalnego dostepu, ktorg zapewniaja tez
tradycyjne media krytycznomuzyczne. Pozostaje zatem rozwazenie cech
wypowiedzi internetowych z perspektywy pozostalych trzech atrybu-
tow krytyki muzycznej: kondycji autoréw, przedmiotu wypowiedzi oraz
periodycznosci.

Powszechno$¢ wypowiadania si¢ w sieci stoi w opozycji do znacznych
wymagan stawianych autorom w krytyce muzycznej. Jedli kryteriami do-
stepu do publicznego medium sg kompetencje autora i akceptacja przez
redakcje danego pisma (co ma walor sankcji spotecznej), to w przypad-
ku internetu podjecie tego rodzaju aktywnosci opiera sie jedynie na au-
tonomicznej decyzji autora. Formy internetowe umozliwiajg praktycznie
catkowicie otwarty dostep do publicznego wypowiadania si¢, a w rezul-
tacie nieograniczone poszerzanie si¢ grona autorow.

Wynikaja z tego istotne konsekwencje. Grono to charakteryzuje
znaczne zrdznicowanie kompetencji, a czesto poziom niewystarczaja-
cy do rzeczowego wypowiadania si¢ 0 muzyce. W znacznym stopniu
musi to powodowa¢ zmiany w odniesieniu do wszelkich parametrow
wlasciwych refleksji o muzyce: jezyka, zestawu podejmowanych zagad-
nien, rzeczowosci i wnikliwosci podejscia, kryteriéw ocen itd. Mozli-
wo$¢ publicznego wyrazania swych opinii przez potencjalnie kazdego
prowadzi do zacierania si¢ dotychczasowego rozréznienia miedzy znaw-
ca (autorem) a amatorem (odbiorca-czytelnikiem). Ten drugi zaczy-
na czesto wchodzi¢ w role tego pierwszego, jego glos — przez sam fakt
upublicznienia — nabiera poniekad charakteru wypowiedzi eksperckiej.
W istocie jednak obaj reprezentujg zwykle diametralnie odmienny stan
merytorycznego przygotowania do prowadzenia publicznej aktywno$ci
krytycznomuzyczne;j.

Cechg wielu wypowiedzi internetowych jest anonimowos¢, troche
niezrozumiata, w krytyce muzycznej niezmiernie dzi§ rzadka, niepo-
zwalajaca na budowanie krytycznomuzycznych autorytetow. Ale charak-
ter wielu wypowiedzi i polemik pokazuje, ze ta anonimowos¢ zwalnia
z odpowiedzialnosci za stowo. Najostrzejsze bodaj w polskiej krytyce
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muzycznej spory, jakie toczyly sie migdzy Karolem Szymanowskim
a Piotrem Rytlem, odbywaly sie jednak przy otwartych przylbicach.

Przedmiotem wypowiedzi internetowych pozostaje dziedzina mu-
zyKki, jednak uwzgledniany jej zakres, jak i sposéb podejscia do niego
znacznie rozni sie od krytyczno-muzycznego. W zasadniczej mierze wy-
nika to z poziomu merytorycznych kompetencji autoréw, ktérzy wszak
w oparciu o nie sami sobie wyznaczajg horyzont obserwacji. Zakres
i charakter wypowiedzi wynikajg z subiektywnego podejscia autoréw,
z ich indywidualnych preferencji. Obszar uwzgledniany przez interneto-
we komentarze ogranicza si¢ na ogo6! do biezacych wydarzen (koncertdw,
spektakli, festiwali), najnowszych plyt badz innych aktualnych dzialan
na gruncie muzyki. Jako taki jest on z kolei zawezany do perspektywy
wykonawczej, pozbawionej wnikliwosci, rzeczowosci i przywolywania
argumentow. W takim zakresie komentowanie to ma charakter doraz-
nego recenzowania, uwzglednia jedynie wycinek muzycznego ,tu i teraz”.
Zwykle nie bierze ono pod uwage poszerzania perspektywy w dwoch
kierunkach: odniesien do przeszlosci i tradycji oraz do wspolczesnych
relacji i kontekstow omawianych zdarzen, do wymiaru kultury mu-
zycznej. Catkowicie za$ pomija metamuzyczng refleksje dotykajaca za-
gadnien uniwersalnych, teoretyczno-muzycznych czy odnoszacych sie
do kulturowego funkcjonowania i statusu muzyki. Nie pelni tez funkcji
edukacyjnej, nie podejmuje watkéw metakrytycznych, nie zawiera mery-
torycznych polemik. W takim ksztalcie trudno moéwic o pelnieniu przez
komentarze internetowe tych funkgji, jakie mieszcza si¢ w zakresie kry-
tyki muzycznej, a wiec odgrywaniu roli tej drugiej*.

Periodyczno$¢ nalezy do cech krytyki muzycznej, ktérej na ogol nie
respektuja wypowiedzi internetowe. W prasie cykliczno$¢ komentarzy
wynika z trybu edycji danego tytulu prasowego, regularnosci wydarzen

4 Katalog funkeji pelnionych przez krytyke muzyczna uja¢ mozna nastepujgco:
komentowanie biezacego zycia muzycznego i jego wspolksztattowanie poprzez
analize dzialalnosci twércow i instytucji muzycznych, analiza i ocena zjawisk,
tendencji, procesow, idei estetycznych itd. w obszarze twérczosci i kultury
muzycznej, transmisja w przestrzen publiczng ustalen badawczych, ksztaltowanie
profilu refleksji i atmosfery intelektualnej wokot muzyki, ksztaltowanie
$wiadomodci spotecznej w zakresie muzyki - bycie §wiadomym rzecznikiem
muzyki w kontekscie aktywnosci tworcow, odbiorcéw, instytucji i organizacji
muzycznych (Ciesielski, 2005, s. 30-34).
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zycia muzycznego i obowigzkowosci autora, czujacego powinnos¢ cig-
glego zdawania sprawy z wydarzen i zjawisk kultury muzycznej. Dzia-
talnos¢ wielu krytykéw muzycznych toczy si¢ czesto na przestrzeni kilku
dziesigcioleci, dajac autorom szans¢ na odniesienie si¢ do znacznego
korpusu zagadnien i zbudowanie mniej lub bardziej kompletnych i spoj-
nych postaw wobec muzyki. Tak pojmowanej periodycznosci brak w ko-
mentarzach internetowych.

Rozpatrzenie pokrdtce kwestii obecnoséci w formach internetowych
zasadniczych atrybutéw krytyki muzycznej kieruje ku stwierdzeniu,
ze zaden z nich nie wystepuje w tych formach w ksztalcie pozwalajacym
mowic o pelnieniu przez nie funkgeji krytyki muzycznej. Formula wypo-
wiedzi internetowych w znacznej mierze i w kwestiach podstawowych
odbiega od tej przynaleznej krytyce muzycznej. Potwierdzaja to cechy,
ktére ex definitione wpisane sg w praktyke krytycznomuzyczna (i stad
zwykle niewymieniane), a na gruncie internetowym badz nie wystepuja,
badz czesto maja charakter wobec oboczny krytyki muzycznej. Wskaza¢
w tym miejscu mozna subiektywizm, rownowaznos$¢ wszystkich opinii,
ich malg wiarygodno$¢, brak $wiadomosci istoty aktu krytycznego (jego
kryteriéw, posiadania i kreowania spdjnego §wiata wartosci), zagrozenie
jawnym lub ukrytym sponsoringiem opinii (charakter reklamowy), nie-
pojawiania si¢ $wiadomosci tworzenia w komentarzach obrazu muzyki
(jej definicji, statusu estetycznego), oddzialywania na odbiorcéw, ksztat-
towania ich wrazliwosci i postaw wobec muzyki itd.

Internet posiada przy tym walory, ktérych - ze swej natury — nie
ma krytyka. Jednak nie wplywaja one jakosciowo na kwestie meryto-
ryczne. Nalezg bowiem do nich nastepujace czynniki zewnetrzne wobec
istoty krytyki muzycznej: wieksza dostgpnos¢ (dostownie: pod-recznoscé),
szybkos¢ (przekaz opinii formutowanych natychmiast po wydarzeniu),
operowanie przystepniejszym (czesto dosadnym) jezykiem, mozliwos¢
bezposrednich polemik (i publicznego upustu wlasnych emocji), brak
dystansu migdzy nadawcg a odbiorcg (réwnosc i (pseudo)partnerstwo
autoréw), obecnos¢ niezmiernej ilosci zréznicowanych komentarzy,
umozliwiajacych znalezienia wérdéd nich ,wlasnego” stanowiska.

Czy mimo tak jednoznacznej konkluzji - uwzgledniajac perspektywe
kulturowg - internet moze przynies¢ zmierzch badz zbednos¢ krytyki
muzycznej?
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Wydaje sie, ze we wspolczesnej kulturze (i w kulturze w ogdle) ist-
nieje szereg przestanek przemawiajgcych za istnieniem kompetentnej,
obiektywnej, wiarygodnej refleksji metamuzycznej (krytyki muzycznej).
Mozna do nich zaliczy¢ ztozono$¢ (wspolczesnej) muzyki, réznorodnosé
i obszernos¢ oferty muzycznej, stabg orientacje odbiorcow w dziedzinie
muzyki, ekspansywnos¢ dziatan promocyjno-reklamowych, specyfike
muzyki (asemantycznos¢), generujaca tatwos¢ uproszczen i pseudo-se-
mantyzacji. Warto jeszcze doda¢ zalety ogélnospoleczne takiej krytyki,
czyli wsparcie powszechnej edukacji muzycznej, utrzymanie artystyczne-
go statusu muzyki w kulturze, rozpoznawanie w szerokiej perspektywie
zjawisk i procesdw toczacych sie na gruncie muzyki i kultury muzyczne;.
Wobec takiej mnogosci zjawisk wspolczesny odbiorca pozostaje czesto
bezradny a kryterium wyboru pozostaje jego wlasna intuicja’. Jest to ele-
ment forsowania we wspolczesnej kulturze intentio lectoris jako zasadni-
czej postawy w relacji wobec dzieta muzycznego (postawy tyczacej jego
wyboru, ale tez interpretacji i oceny). Tendencja ta, przejeta z rynku po-
zaartystycznych produktéw i ustug, nie uwzglednia odrebnej natury ob-
szaru dziatan artystycznych, specyfiki dziefa sztuki per se, jak i jego roli
w zyciu spolecznym i kulturze. Artystyczny, estetyczny, spoteczny i osta-
tecznie kulturowy status i wymiar tego dzieta zanika lub ulega znacznym
przeksztalceniom, poddany zatomizowanemu ogladowi poszczegdlnych
lectores.

Czy jednak — wobec uznania potrzeby istnienia jakiej$ formy publicz-
nego komentowania muzyki - wypowiedzi internetowe nie zastapig kry-
tyki muzycznej?

Z przedstawionych rozwazan wynika, ze na plaszczyznie meryto-
rycznej nie byloby to mozliwe. Nie statoby sie tak réwniez w wymia-
rze kulturowym, gdy komentarze internetowe miatyby przeja¢ funkcje
wlasciwe krytyce muzycznej. Nie posiadaja one bowiem cech wymaga-
nych w dziatalno$ci krytycznomuzycznej, a wyrazane z innych pozycji,
w oparciu o znacznie zréznicowane i czesto niewystarczajace kompe-
tencje, beda zawsze posiadaly status kulturowo odmienny od krytyki

5 Jak pisze T.Kienik: ,,Internet (...) bez sprzeciwu wchiania i publikuje
na demokratycznych prawach wszelka krytyke, parakrytyke i pseudokrytyke,
ale ostateczny sad pozostawia uzytkownikowi, niejako pozostawiajac go wobec
ogromnych znakéw zapytania, a nawet mnozac - i tak do§¢ liczne w $wiecie
sztuki — watpliwo$ci” (Kienik, 2012, s. 62).
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muzycznej. Komentarze te nie udzwigna zakresu i sposobu podejscia
krytyki muzycznej. Nie osiaggng bowiem stanowiska, jaka tradycja za-
chodnia wyznaczyla krytyce muzycznej jako (wzglednie) kompetentne-
mu i wiarygodnemu skladnikowi recepcji muzyki. Tym samym krytyka
muzyczna w roli instytucji Zycia muzycznego ,wpisujacej” muzyke
w obieg kultury okazuje si¢ niezastapiona — wlasnie za racji bycia polem
fachowych deklaracji, opinii, sagdéw, debat, polemik. Dlatego tez wypo-
wiedzi internetowe zawsze bedg odrdzniane od krytyki muzycznej (takze
w badaniach, gdzie nie stang si¢ czgscig ich przedmiotu, gdy badana be-
dzie krytyka muzyczna).

Poza plaszczyznami merytoryczng i kulturows istnieje ptaszczyzna
$wiadomosci odbiorcéw, tryb realnego oddzialywania na czytelnika. Wo-
bec niklej swiadomosci co do charakteru i pozycji krytyki muzycznej
w kulturze, a zarazem silnego dazenia do publicznego gloszenia wia-
snych prawd, nastepuje rownowazenie wszelkich publicznych wypowie-
dzi. Z tej perspektywy wypowiedzi internetowe moga zyskiwa¢ ten sam
status, co opinie wyrazane w formule krytyki muzyczne;j.

Autor internetowy — w odbiorze czytelnika — wchodzi w role eksper-
ta, a wszelkie komentarze zamieszczone w sieci zaczynaja petni¢ role
swoistych wypowiedzi krytycznomuzycznych. Przy tym, o czym byla
mowa, wypowiedzi internetowe nie przejmuja funkcji krytyki muzyczna.
Ich zbiezno$¢ z ta druga ma miejsce jedynie w odniesieniu do najbar-
dziej ogdlnej idei (upubliczniania refleksji o muzyce), pozostate funkcje
sa badz zaniechane, badz (w duchu postmodernistycznym?) przeksztat-
cane czy ,odwracane” (np. ksztaltowanie atmosfery intelektualnej wokoét
muzyki).

Czesto to, co dotad stanowilo czysto subiektywne odczucie badz
wyrazane byto w tzw. kuluarach, w rozmowach towarzyskich, listach,
dziennikach itp., teraz — dzigki upublicznieniu - zyskalo wyzszy status.
Utrwalony bowiem w kulturze stosunek do upublicznionego stowa pisa-
nego jako czego$ waznego zostal nalozony na wypowiedzi, ktére juz nie
zawsze (a raczej rzadko) 6w walor waznosci posiadajg. Oddzialywanie
tych wypowiedzi na czytelnikdw, ksztattowanie ich orientacji, wrazliwo-
$ci i $wiadomosci w danej dziedzinie, wreszcie ich status jako publicznie
gloszonych opinii, pozostaly jako mechanizm kulturowy. Jednak cha-
rakter przekazywanych tresci ktdci si¢ z oméwionym przyzwyczajeniem
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odbiorczym. Sg one zbiorem subiektywnych, czgsto dyletanckich, niekie-
dy tez tendencyjnych wrazen, a nie zasadna krytyka.

Internet jest dzi$ dla wielu osob pierwszym (i czgsto jedynym!) zré-
dlem informacji, przyjmowanym nierzadko bezkrytycznie, niemajacym
innego odpowiednika i mogacym potwierdzi¢ i uwiarygodni¢ kazde
stanowisko. W odbiorze wypowiedzi internetowych zachodzi pomie-
szanie, nakladanie si¢ na siebie czy ostatecznie utozsamienie si¢ dwoch
odmiennych porzadkéw: krytycznomuzycznego, z jego merytorycznymi
wymogami i kulturowo okreslonym statusem, oraz subiektywno-wra-
zeniowego, odsylajacego wylacznie do indywidualnych opinii. Kazdy
z tych porzadkéw ma swoje racje i pozycje. Oparte na nich formymaja
w kulturze do spelnienia odmienne zadania. Eliminacja jednej z nich
badz zastgpowanie jednej przez druga nie wydaja si¢ mozliwe ani za-
sadne. Wypowiedzi sieciowe moga i powinny istnie¢ obok krytyki mu-
zycznej jako odrebny obszar refleksji metamuzycznej. Istota rzeczy tkwi
w tym, by te pierwsze odrdzniano od wypowiedzi krytyki muzycznej.
Wartos$¢ merytoryczna i status obu rodzajéw wypowiedzi s3 bowiem
diametralnie rézne. Obu rodzajéw wypowiedzi nie mozna utozsamia¢
(czy myli¢) i nie mogg one by¢ podstawa formulowania rownowaznych
wnioskow.
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