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Streszczenie

Gléwnym celem badan byta identyfikacja tych organizacji non-profit, ktére cechowala najwyzsza cze-
stotliwos$¢ publikacyjna w serwisie spotecznosciowym Facebook oraz takich, ktérych publikowane
tamze tresci wywolywaly najwyzsza reakcje. W badaniach analizowano réwniez wptyw sentymentu
emocjonalnego postu na reakcje odbiorcy. Uzyskane rezultaty wskazuja, Ze niektore organizacje sa le-
piej predysponowane do organizacyjnego wykorzystania mediéw spotecznosciowych w zarzadzaniu
relacjami z interesariuszami organizacji.

Abstract

The main purpose of the research was to identify those nonprofit organizations that had the highest publication
frequency on Facebook and those whose content elicited the highest response rate. The study also analyzed the
impact of the emotional valence of a post on the audience s response. The results indicate that some organizations
are better predisposed to the organizational utilization of social media in relationship management with the
organization's stakeholders.

WPROWADZENIE

Wspolczesne spoleczenstwo nieodiacznie wiaze si¢ z dynamicznym rozwojem technologii cyfrowych
i internetu. Jednym z najbardziej rewolucyjnych aspektow tej ewolugji jest narodziny mediéw spotecz-
nosciowych, ktdre staty sie nieodtacznym elementem naszego codziennego zycia. W ostatniej dekadzie
media spotecznosciowe przeksztalcity sposdb, w jaki komunikujemy sie, dzielimy si¢ informacjami
i budujemy relacje zaréwno na plaszczyznie osobistej, jak i zawodowej. Jednak to, co poczatkowo wy-
dawalo sie¢ jedynie narzedziem do utrzymywania kontaktu z przyjaciotmi i rodzing, stalo si¢ réwniez
waznym narzedziem w dziedzinie zarzadzania relacjami z interesariuszami organizacji i budowa-
nia zaangazowanej wspolnoty wokdt organizacyjnej misji. Niniejszy artykut stanowi probe poszerzenia
wiedzy na temat wykorzystania serwiséw mediow spotecznosciowych w kontekscie zarzadzania rela-
cjami w specyficznej grupie polskich organizacji non-profit, tj. posiadajacych status organizacji pozytku
publicznego. Status ten wigze sie z szeregiem przywilejow, z ktdrych mozliwo$c¢ otrzymywania 1,5%
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podatku dochodowego od 0s6b fizycznych wydaje si¢ najwazniejszy. Wplyw tego przywileju na ska-
le organizacyjnego wykorzystania mediéw spotecznosciowych réwniez wydaje sie szczegdlnie istotny.
Media spotecznos$ciowe umozliwiaja bowiem dotarcie z organizacyjnym przekazem do szerokiej grupy
odbiorcéw, a za takie nalezy uznac osoby fizyczne. W literaturze przedmiotu odnalez¢ mozna liczne ba-
dania na temat czynnikéw wptywajacych na tworzenie zaangazowanej wspdlnoty wokdt organizacyjnej
misji, gféwnie w organizacjach komercyjnych, rzadziej non-profit. Jednak to co odréznia tamte badania
od tych, to zastosowane podejscie. W niniejszych badaniach nie analizowano catego zbioru postéw pu-
blikowanych w okreslonej jednostce czasu, a skupiono si¢ na tych, ktére wywolaty najwieksza reakcje
ze strony odbiorcy. Ponadto w badaniach analizowano wplyw rodzaju prowadzonej dziatalnosci na wy-
korzystanie serwisow spolecznosciowych, co réwniez trudno odnalez¢ w literaturze zwiazanej z Public
Relations, zwlaszcza w odniesieniu do organizacji non-profit. Wnioski z badan oparto na analizie Fa-
cebooka — zdecydowania najpopularniejszego w Polsce serwisu spoteczno$ciowego wsrdd organizacji
pozytku publicznego.

PRZEGLAD LITERATURY
L~Laangazowanie” — pojecie i istota

Pojecie ,,zaangazowania” (ang. Engagement), mimo ze czesto uzywane w mowie potocznej, rzadko jest
precyzyjnie definiowane w Zrodtach leksykalnych. Wywodzi sie¢ z francuskiego ,,engager”, pierwotnie
opisujacego ,,zobowigzanie si¢ sfowem, zobowigzanie si¢ do”. W naukach o zarzadzaniu funkcjonuje
w znaczeniu , przyjmowac do pracy, zatrudniac”, ,,wigzac¢ kogos z czyms materialnie lub moralnie,
wciagac w co$, wplatywac”. Pojecie to stosowane jest zamiennie z takimi terminami, jak: absorbowac,
pochiania¢, wciaga¢, zajmowac. W jezyku angielskim zwigzane jest z pojeciem , involvement”, , atten-
tion”, ,interaction”, ,,commitment”, ,participation”, ,relationship”, , dialogue”, , two- way communication” sta-
nowiac pokuse do ich zamiennego uzywania, utrudniajac w ten sposob jego wtasciwe zrozumienie
[np. Cho, Auger, 2017; Guo, Saxton, 2018]. Jak stusznie zauwaza Taylor i Kent [Taylor, Kent, 2014, s.
384-398] pojecie ,,zaangazowania” wykazuje pewne podobienstwo do ideogramu, co oznacza, ze za-
wiera ono w sobie stowa, ktdre jednoczesnie charakteryzuja si¢ konkretnoscia, wieloznacznoscia oraz
trudnoscia w precyzyjnym zdefiniowaniu. Popularnos¢ tego pojecia, zwlaszcza w literaturze zwigzanej
z Public Relations, wcale wiec nie oznacza, zZe jest ono rozumiane przez wszystkich badaczy w podob-
ny sposob. Co istotne probe jego zdefiniowania w kontekscie znaczenia dla organizacji podejmowano
zaledwie w kilku opracowaniach [por. Devin, Lane, 2014; Kang, 2014; Taylor, Kent, 2014]. Devin i Lane
definiujg , zaangazowanie” jako psychologicznie motywowany stan emocjonalny, ktérego rezultatem
jest konkretne zachowanie odbiorcy organizacyjnego komunikatu. Charakteryzuje si¢ ono dobrowol-
nym ,,oddaniem sie sprawie”, aktywnym uczestnictwem oraz pozytywnym fadunkiem emocjonalnym.
Z kolei Taylor i Kent [Taylor, Kent, 2014, s. 384-398] umiejscawiaja pojecia zaangazowania w ramach
teorii komunikacji dialogowej, a doktadnie w wymiarze zwigzanym z bliskoscia (propinquity). Bliskos¢
oznacza, Ze organizacja konsultuje z odbiorcami swoich dziatan kwestie istotne z ich punktu widze-
nia. Zaangazowanie jest w tym przypadku potwierdzeniem, ze komunikujace si¢ strony sa chetne
do interakgji i tatwo dla siebie dostepne. Dla Taylor i Kenta zaangazowanie jest wiec czescig dialogu,
bez niego nigdy tego dialogu nie bedzie. Poprzez zaangazowanie organizacje i odbiorcy tresci podej-
mowac beda decyzje, ktdre tworza kapitat spoteczny. Ten kapital spoteczny jest zaréwno prekursorem
zaangazowania jak i jego wynikiem [Willis, 2012, s. 116-122].

W literaturze przedmiotu wskaza¢ mozna na pig¢ gtownych obszaréow, w ktdrych ,,zaangazowanie”
bylo i jest badane. Jest to zaangazowanie zatrudnionego w wykonywana prace (employee engagement),
zaangazowanie w kontekscie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR and engagement), obywatel-
skie zaangazowanie i kapital spoteczny (civic engagement and social capital), dialogowe zaangazowa-
nie (dialogic engagement) oraz zaangazowanie w mediach spotecznosciowych (social media engagement).
W kontekscie niniejszego artykutu kluczowe znaczenie ma zwlaszcza te ostatnie zwigzane z organiza-
cyjnym wykorzystaniem serwisoéw mediéw spotecznosciowych.
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Serwisy mediow spotecznosciowych w angazowaniu interesariuszy organizacji — ujecie teoretyczne

Pojecie ,,social media engagement” (w jezyku polskim mozna je przettumaczy¢ jako angazowanie odbior-
cy w publikowane w serwisach mediéw spotecznosciowych tresci) odnosi do interakgji uzytkownikéw
z treSciami publikowanymi na platformach mediéw spolecznosciowych. Uzytkownik moze by¢ rozu-
miany jako interesariusz organizadji (stakeholders), badz jako osoba lub podmiot mieszczacy si¢ po prostu
w kategorii ogolnego odbiorcy publikowanych tresci (w jezyku angielskim uzywa si¢ zamiennie stowa
public lub audience, wielu autoréw wskazuje na konieczno$¢ rozréznienia tych poje¢, np. Wakefield,
Knighton, 2019, s.700-712). Sposoby pomiaru angazowania odbiorcy w organizacyjne komunikaty moga
by¢ bardzo zréznicowane, cho¢ w literaturze przedmiotu zdecydowanie najczesciej do jego pomiaru
wykorzystuje sie taczna liczbe polubieni, udostepnien i komentarzy pojedynczego postu (w przypadku
postow wywolujacych szczegdlnie duza reakcje ze strony odbiorcy wykorzystuje sie najczesciej relacje
jej facznej wartosci do catkowitej liczby obserwujacych konkretny profil spotecznosciowy). Konstruujac
teoretyczne modele angazowania odbiorcy w publikowane serwisach mediow spotecznosciowych tre-
$ci, zdecydowana wigekszos¢ autoréw rozumie go jako proces, ktory cechuje hierarchizacja. Przyktadowo
Dhanesh w swoim modelu [Dhanesh, 2017, s. 925-933] konstrukt zaangazowania, traktuje jako zlozony
stan, ktory obejmuje wymiary poznawczy, emocjonalny oraz behawioralny. Stan ten powstaje, gdy pod-
mioty w organizadji i jej otoczeniu majg wspdlne dazenia w kwestiach istotnych z ich punktu widzenia.
Interakcje te mozna mierzy¢ na skali, ktdrej jeden koniec zajmuja pasywni odbiorcy. Ich poziom zaan-
gazowania ogranicza si¢ do etapu poznawczego, a emocje sa w pewnym stopniu wyzwalane przez asy-
milacje publikowanych tresci. Odbiorcy z drugiej strony skali sa bardziej zaangazowani i wykracza ono
poza etap poznawczy i emocjonalny. Inicjuja pewne zachowania zauwazalne przez organizacje, np. po-
lubienie publikowanych tresci. Wedtug Dhanesha, ten rodzaj zaangazowania ma najwigksze znaczenie
dla organizacji, poniewaz moze pomoc w osiagnieciu celow, dla ktorych wykorzystuje w dziatalnosci
konkretny serwis mediow spotecznosciowych. Zgodnie z modelem Dhanesha, wigkszos$¢ uzytkowni-
kéw medidw spotecznosciowych to odbiorcy pasywni, dla ktérych przyswajane tresci nie wywoluja
wystarczajaco silnych emocji, aby skloni¢ ich do zauwazalnych zachowan widocznych dla organizaciji.
Lovejoy i Saxton [Lovejoy, Saxton, 2012, s. 337-353] réwniez wskazujq na hierarchiczna strukture an-
gazowania odbiorcy w tresci publikowane na platformach mediéw spotecznosciowych. Badacze ci
opieraja swoja teori¢ na wynikach badan wsrdéd najwiekszych organizacjach non-profit w Stanach
Zjednoczonych. Najnizszy poziom w procesie angazowania odbiorcy to publikowanie tresci, ktérych
funkcja to przede wszystkim przekazywanie informacji na konkretny temat. Wyniki licznych badan
wskazuja, ze organizacyjne serwisy medidw spotecznosciowych najczesciej stuza do tego wiasnie celu
[por. Hellsten, Jacob, Wonneberger, 2019; Tao i in., 2021]. Na drugim szczeblu w hierarchii, organizacje
wykorzystujg interaktywnos¢ mediow spolecznosciowych w promowaniu dwustronnej komunikacji,
tworzac podwaling pod wspdlnote skoncentrowana wokoét misji organizacji. Wreszcie najwyzszy po-
ziom w hierarchii ma na celu naklonienie odbiorcow do okreslonych dziatann w odpowiedzi na wy-
sitki publikacyjne organizacji w mediach spotecznosciowych. Moze to by¢ np. przekazanie darowi-
zZny na rzecz organizacji, uczestnictwo w organizowanej przez nie wydarzeniu czy adopcja np. psa,
w przypadku organizacji dzialajacej w obszarze zwigzanym z ekologia.

Z kolei w teoretycznym modelu organizacyjnego wykorzystania medidw spotecznosciowych zapro-
ponowanym przez Lane wykorzystany zostat konstrukt ,drabiny” [Lane, 2020, s. 20-32]. Zaangazo-
wanie obiorcy organizacyjnych komunikatow nie stanowi jego kluczowego elementu, jest nim dialog,
aczkolwiek stanowi ono jedng z najwazniejszych charakterystyk , prawdziwego” dialogu umiejsco-
wionego na ostatnim szczeblu w drabinie.

Analiza teoretycznych modeli angazowania odbiorcy w publikowane w serwisach mediéw spotecz-
nosciowych tresci wskazuje, na ich duze znacznie w budowaniu i wzmacnianiu pozytywnych relacji
na linii organizacja — uzytkownik serwisu. Jak wskazuje Kent i Li [Kent, Li, 2020, s. 320-334] przy ich
konstruowaniu szczegdlng uwage nalezy zwréci¢ na fakt, ze ich rola po pierwsze nie moze stuzy¢
jedynie organizacyjnym celom, ale réwniez celom odbiorcdw publikowanych tresci. Po drugie stano-
wi¢ one powinny narzedzie budowania pozytywnych relacji, a nie narzedzie manipulacji odbiorcy
i w koncu po trzecie komunikacja w serwisach mediéw spotecznosciowych powinna opierac sie na za-
sadach komunikagji dialogowej, w ktérym proces angazowania odbiorcy odgrywa kluczowa role.
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Proces ,angazowania” uzytkownikow serwiséw mediow spotecznosciowych w organizacjach non-profit

Media spotecznosciowe z takim cechami jak interaktywnos¢, egalitarnosé, publikowanie tre$ci w cza-
sie rzeczywistym, czy mozliwos¢ tworzenia rozbudowanych sieci spotecznych sa szczegdlnie uzytecz-
nym narzedziem budowania trwatych i pozytywnych relacji z osobami i podmiotami zainteresowa-
nymi misja realizowana przez organizacje non-profit. Organizacje te czesto borykaja si¢ z niedoborem
$rodkow finansowych pozwalajacych na realizacje ich celow statutowych, a zatem kazdy dodatkowy
kanal, ktéry niskim kosztem umozliwia dotarcie do odbiorcy z organizacyjnym przekazem jest dla
nich szczegodlnie wazny. Rola mediéw spotecznosciowych w budowie zaangazowanej wokot orga-
nizacyjnych celow wspdlnoty jest wiec nie do przecenienia. W prowadzonych do tej pory badaniach
podejmowano liczne proby identyfikacji tych czynnikéw, ktére na proces angazowania odbiorcy or-
ganizacyjnego przekazu wptywaly w stopniu najwiekszym. Koncentrowaty si¢ one na dwdéch obsza-
rach i zwigzane byly z organizacyjnym wykorzystaniem serwisu spotecznosciowego Facebook oraz
mikrobloga Twittera. W tym pierwszym, analizowano role samych cech organizacji non-profit na ,,za-
angazowanie” odbiorcy publikowanych w mediach spotecznosciowych tresci oraz ich wptyw w ogole
na obecno$¢ organizacji w mediach spolecznosciowych. Pod uwage brano takie cechy organizacji jak:
sposob finansowania dziatalnosci, jak wielkos¢ zasoboéw kadrowych, charakter zatrudnienia (peten
etat), lokalizacje organizacji, wiek osoby podejmujacej najwazniejsze decyzje w organizacji, wydatki
na lobbying i dzialalno$¢ fundraisingowa, przychody z realizowanych programdéw, wielkos$¢ organi-
zacji mierzona poziomem jej aktywdw, okres wykorzystywania w dziatalnosci witryny WWW, zasieg
witryny WWW, charakter organizacji np. cztonkowski, wielko$¢ zarzadu, skutecznos¢ organizacyjna,
zaleznos¢ od darczyncow i wladz rzadowych [por. Lee, 2018; Xu, Saxton, 2019]. Analiza tych czyn-
nikow pozwala zauwazy¢, ze rodzaj prowadzonej dziatalnosci nie stanowil przedmiotu odrebnych
badan, nie prébowano znalez¢ odpowiedzi na pytanie czy ma ona wplyw na poziom wykorzystania
w dziatalnosci medidow spotecznosciowych i wigksze ,zaangazowanie” odbiorcy w obrebie jakiego$
konkretnego jego rodzaju. Zazwyczaj pod uwage brano bardzo waski wycinek organizacji non-profit
np. 100 najwiekszych pod wzgledem uzyskiwanych przychodéw [Lovejoy, Saxton, 2012, s. 337-353],
organizacje reprezentujace konkretne grupy interesoéw [advocacy organizations, Guo, Saxton, 2018, s.
5-26] organizacje zwiazane z ochrong zdrowia [Huang, Lin, Saxton, 2016, s. 539-556], organizacje ko-
Scielne [Lee, 2018, s. 383-398], czy fundacje [Maxwell, Carboni, 2016, s. 251-260]. W drugim obszarze
badawczym skupiono si¢ na analizie samych tresci publikowanych w serwisach mediéw spoteczno-
$ciowych i ich wptywu na proces ,angazowania” odbiorcy. Pod uwage brano rowniez wptyw cech
samego profilu organizacji w konkretnym serwisie spotecznosciowym. W badaniach konstrukcji pu-
blikowanych tresci skupiono si¢ na wiec na takich elementach jak dtugos¢ wiadomosci/postu, moment
publikacji, obecnos¢ w poscie zdjecia lub video, wykorzystane w poscie narzedzia komunikacyjne-
hasztagi, linki, wzmianki, emoji itp., skierowanie w poscie konkretnego pytania do jego odbiorcy czy
funkcja komunikacyjna publikowanych tresci [por. Soares, Limongi, Cohen, 2021; Ihm, 2022; Carboni,
Maxwell, 2015]. W przypadku cech profilu pod uwage brano przede wszystkim liczbe obserwujacych
konkretny profil spotecznosciowy oraz czestotliwos¢ publikacyjna [por. Campbell, Lambright, Wells,
2014, s. 655-663]. W badaniach analizowany byt rézny okres publikacyjny, zazwyczaj jeden miesiac.
Prowadzone byty rowniez badania poréwnawcze obejmujace swoim zakresem jeden miesiac w jed-
nym konkretnym roku i ten sam miesigc, badZ inny w roku nastepnym [por. Campbell, Lambright,
2019, s. 1296-1311].

Tresci z wysoka responsywnoscig oraz ich emocjonalny tadunek

Poza nielicznymi wyjatkami [por. Bali, Bélanger, 2018, s. 423-440] w dotychczas prowadzonych bada-
niach brane byly pod uwage wszystkie posty z wybranego okresu analizy, nie dokonywano podziatu
w obrebie postow na te, ktdre charakteryzowaty sie szczegdlnie wysoka reakcja ze strony uzytkownika
profilu spotecznosciowego organizacji non-profit. Analizowano wigc czynniki, ktére mogty wptywac
na wieksze ,zaangazowanie” odbiorcy w tacznej bazie postow opublikowanych w danym okresie.

Stosunkowo rzadko, zwtaszcza w odniesieniu do organizacji non-profit badany byt ponadto senty-
ment emocjonalny postu, jako czynnik mogacy w istotny sposéb wptywac na ,zaangazowanie” od-
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biorcy organizacyjnego przekazu. Fakt ten moze dziwi¢, zwazywszy jakie znaczenie w ksztattowaniu
postaw interesariuszy organizacji literatura zwigzana z public relations czy ogolnie psychologii be-
hawioralnej przypisuje czynnikom emocjonalnym [Muralidharan, Dillistone, Shin, 2011, s. 226-232].
Odgrywaja one bowiem istotna role w procesie przetwarzania informacji, podejmowania decyzji i za-
chowan jednostki [Zhu, Thagard, 2002, s.19-36]. Decyzje sa podejmowane przez nig w dwojaki sposéb
badz kieruje si¢ ona racjonalnymi przestankami, badZ emocjonalnymi, w ktérych logiczna argumen-
tacja schodzi na dalszy plan [Dens, Pelsmacker, 2010, s. 1237-1244]. Wybdr metody w jaki organizacja
zarzadza swoimi tresciami w serwisach mediow spotecznosciowych powinien bra¢ pod uwage ten
empirycznie zweryfikowany sposob podejmowania decyzji. W literaturze przedmiotu dotyczacej or-
ganizacji non-profit znalez¢ co prawda mozna wyniki badan wskazujacych na duze znaczenie czynni-
kéw emocjonalnych przy podejmowaniu decyzji o wsparciu konkretnej organizaciji, ale nie sg one zbyt
liczne i dotycza przede wszystkim krajow anglosaskich. Tak jak w przypadku analizy innych czyn-
nikéw, ktére moga wptywac na zaangazowanie odbiorcy publikowanych w mediach spotecznoscio-
wych tresci skupiaty sie na identyfikacji tadunku emocjonalnego wszystkich postéw publikowanych
w ustalonym odgornie okresie, a nie tylko tych, ktore wywotywaty szczegolnie duza reakcje [por. Tao
i in., 2021; Dean, Wood, 2017]. Najciekawszym przykladem, ktory potwierdza znaczenie czynnikow
emocjonalnych w podejmowaniu konkretnych dziatan na rzecz organizacji dotyczy szeroko propa-
gowanej akcji w serwisie spotecznosciowym Facebook oraz Twitter zwigzanej z ,,wylaniem na siebie
kubta zimnej wody” (ALS — Ice Bucket Challenge). Akcja ,Ice Bucket Challenge” ma na celu podniesienie
$wiadomosci o stwardnieniu zanikowym bocznym (ALS). Polega ona na tym, ze osoba, ktora otrzyma
wyzwanie ma do wyboru: wylaé na siebie wiadro zimnej wody lub zasili¢ konto stowarzyszenia ALS,
amerykanskiej organizacji zbierajacej fundusze na walke z ta choroba (najczesciej osoby wybieraty
obie opcje jednoczesnie). Skala znaczenia tej akcji i czynnikéw emocjonalnych, ktére wplynety na de-
cyzje o podjeciu wyzwania zostata opisana w badaniach Pressgrove, McKeever i Jang [Pressgrove,
McKeever, Jang, 2017, s. 65-84].

METODYKA BADAN WLASNYCH
Cel badan i hipotezy badawcze

Glowny cel badan miat dwojaki charakter. Po pierwsze, byta to identyfikacja tych organizacji pozytku
publicznego, ktére cechowala najwyzsza czestotliwos¢ publikacyjna w serwisie spotecznosciowym
Facebook oraz takich, ktérych publikowane tamze tresci wywotywaty najwyzsza reakcje. Po drugie,
analizowano wptyw sentymentu emocjonalnego postu na reakcje odbiorcy. W tym przypadku skupio-
no sie na weczesniej zidentyfikowanych postach z duzym oddzwiekiem uzytkownikéw serwisu.
W zwiazku z tak sformutowanym celem badawczym, testowano nastepujace hipotezy:
* wielkos¢ organizacji oraz rodzaj prowadzonej dzialalnosci pozytku publicznego wptywat
na czestotliwosci publikacyjna w serwisie spotecznosciowym Facebook,
* rodzaj prowadzonej dziatalnosci pozytku publicznego wplywatl na poziom zaangazowania od-
biorcy publikowanych w serwisie Facebook tresci,
* sentyment emocjonalny publikowanych tresci w istotny sposéb wplywa na prawdopodobien-
stwo pojawienia sie postu z wysoka reakcja odbiorcy.
* Dobor proby badawczej

Badaniami objeto specyficzna grupe organizacji non-profit tj. takich, ktore posiadaja status organizacji
pozytku publicznego. Wybor tylko takich podmiotow nie byt przypadkowy. Organizacje te zobowia-
zane sa bowiem do zachowania wysokiego poziomu przejrzystosci finansowej i wynikajacej z niej ko-
niecznosci prowadzania jawnej sprawozdawczos$ci. Kazdy podmiot ze statutem organizacji pozytku
publicznego publikuje corocznie swoje sprawozdanie finansowe i merytoryczne w bazie danych wi-
tryny internetowej Narodowego Instytutu Wolnosci. Umozliwito to pozyskanie istotnych z badawcze-
go punktu widzenia danych takich jak przychdd catkowity, przychod w podziale na zrédia czy rodzaj
prowadzonej dziatalno$ci pozytku publicznego. Sposrod 8592 organizacji sktadajacych sie na baze
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danych (stan na 8 grudnia 2021 roku) serwis spotecznosciowy Facebook wykorzystywany byt przez
ponad 60% organizacji ze statusem pozytku publicznego (N=5184). Jako Ze drugi w kolejnosci serwis
YouTube posiadato zaledwie 8% polskich organizacji tego typu, w badaniach skupiono si¢ na serwisie
spotecznosciowym Facebook.

Organizacje pozytku publicznego, ktore posiadaty wlasny profil Facebook podzielone zostaty na czte-
ry zbiory, jako punkt odniesienia przyjmujac wielkos¢ rocznego przychodu. Zbior nr 1 stanowity orga-
nizacje o przychodzie przekraczajacym 10 milionéw ztotych, zbiér nr 2 organizacje, ktorych przychody
miescily si¢ w przedziale od 1 miliona do 10 milionéw zlotych, zbiér nr 3 to podmioty z przychodem
w przedziale od 100 tysiecy do 1 miliona zlotych, natomiast zbior nr 4 stanowily organizacje o przycho-
dzie nizszym niz 100 tysiecy zlotych. Wielkos¢ minimalnej préby dla populagji skonczonej wyniosta 1025
podmiotow (100 z pierwszego zbioru, 281 z drugiego, 324 z trzeciego i 320 z czwartego, poziom ufnosci
= 0,95, maksymalny btad wynoszacy 0,05) i tyle tez podmiotow objeto dalsza analiza.

W kolejnym etapie badawczym utworzong baze postow, na ktdéra sktadaty sie wszystkie tresci opu-
blikowane przez badane organizacje w calym miesiacu lutym 2023 roku. Na baze ztozylo sie¢ osta-
tecznie 12425 postow, ktdre nastepnie przyporzadkowano do jednego z czterech zbioréw przyjmujac
za kryterium wielko$¢ rocznego przychodu oraz dodatkowo przypisano je do grup utworzonych we-
dtug rodzaju prowadzonej dziatalnosci pozytku publicznego (art. 4, pkt 18 ustawy z dnia 24 kwietnia
2003 roku o dziatalnosci pozytku publicznego i o wolontariacie wymienia 34 jej rodzaje).

W nastepnym etapie badan sposrdd wszystkich postow sktadajacych sie na baze zidentyfikowano
to, ktére cechowata najwyzsza reakcja ze strony ich odbiorcy (reakcja odbiorcy mierzona byta liczba
polubien, udostepnien oraz komentarzy pojedynczego postu). W literaturze przedmiotu przyjmu-
je sig, ze post z duzym zaangazowaniem ze strony odbiorcy to taki, w ktdrym relacja tacznej reakcji
(suma polubien, udostepnien i komentarzy) do catkowitej liczby obserwujacych konkretny profil Face-
book (tzw. followers) oscyluje od 1,7% do ponad 8% (nie podaje si¢ jednej, doktadnej wartosci, ze wzgle-
du na duze zréznicowanie w obrebie liczby obserwujacych). W badaniach, po pierwsze ustalono dla
kazdej organizacji liczbe obserwujacych w serwisie spotecznosciowym Facebook, a nastepnie w zalez-
nosci od tej liczby ustalono przedziaty, ktére decydowaly o przyporzadkowaniu postu do kategorii
wywolujacego duza reakcja ze strony odbiorcy. Dla organizacji:

¢ zliczba obserwujacych przekraczajaca 1 mln, relacja facznej reakcji na post do liczby ,, followers”
musiala przekraczac 1,7%,

¢ zliczba obserwujacych pomiedzy 100 tysiecy a 1 mln, co najmniej 1,8%,

¢ zliczba obserwujacych pomiedzy 10 tysiecy a 100 tysiecy, co najmniej 2,4%,

¢ zliczba obserwujacych pomiedzy 1 tysiac a 10 tysiecy, co najmniej 4%,

¢ zliczba obserwujacych ponizej 1000, co najmniej 8%,

W ostatnim etapie badan skupiono sie tylko i wylacznie na analizie postow z duza reakcja ze strony
odbiorcy. Poszukiwano odpowiedzi na pytanie co sprawilo, ze wywotaty one az tak duza reakcje. Jako
kluczowy czynnik uznano fadunek emocjonalny postu i na nim sie skoncentrowano. Do analizy sen-
tymentu wykorzystano zweryfikowane narzedzie VADER (Valence Aware Dictionary and sEntiment Re-
asoner). Stuzy ono do analizy sentymentu tekstow, poprzez okreslenie jego emocjonalnego wydzwieku
na podstawie zawartych w nim stéw. VADER jest szczegdlnie popularnym narzedziem w analizie
sentymentu w mediach spotecznosciowych, zwlaszcza na platformach takich jak Facebook czy Twit-
ter. VADER przypisuje kazdemu sfowu lub wyrazeniu w tekscie ocene sentymentu na podstawie tego,
czy jest pozytywne, negatywne lub neutralne. Dodatkowo, VADER rozpoznaje intensywnos¢ emogji
w tekscie, co pozwala na okreslenie, na ile dany tekst jest pozytywny lub negatywny. Na podsta-
wie tych ocen, VADER oblicza ogdélny wynik sentymentu dla tekstu lub postu. Wynik ten moze by¢
dodatni (jesli tekst wyraza pozytywne emocje, wynik zbliza si¢ do wartosci maksymalnej +1), ujem-
ny (jesli wyraza negatywne emocje, wynik zbliza si¢ do wartosci minimalnej -1) lub neutralny (jesli
nie zawiera wyraznych emocji, wynik oscyluje wokot 0. W badaniach wykorzystano skrypt napisany
w programie PYTHON (otwarty dostep), bazujacy na pracy twdrcéw tego narzedzia [Hutto, Gilbert,
2014, 5.750-772].
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WYNIKI BADAN

Uzyskane rezultaty badan wskazuja na istnienie zaleznosci miedzy rodzajem prowadzonej dziatalno-
$ci pozytku publicznego, a czestotliwoscia publikacyjna, liczba obserwujacych profil Facebook oraz
reakcja odbiorcy na publikowane w serwisie tresci. W tabeli nr 1 przedstawiono te zaleznosci, przy
czym nie przedstawiono w niej wszystkich 34 rodzajow dziatalnosci pozytku publicznego wymienio-
nych w art. 4 ustawy o dziatalnosci pozytku publicznego i o wolontariacie, a skupiono si¢ na tych naj-
bardziej wyrozniajacych si¢ pod wzgledem jednego z trzech analizowanych czynnikéw, badz na tych,
ktére w badaniach byty najliczniej reprezentowane. Najbardziej aktywnymi organizacjami pod wzgle-
dem czestotliwosci publikacyjnej oraz $redniej reakcji na publikowane w serwisie Facebook tresci
byly ty zwiazane z ekologia, ochrona zwierzat oraz dziedzictwa przyrodniczego (sfera 18 dziatalnosci
pozytku publicznego). Jedynie w przypadku Sredniej liczby obserwujacych zostaly one nieznacznie
zdystansowane przez organizacje dzialajace w obszarze zwigzanym z upowszechnianiem, ochrona
wolnosci i praw cztowieka oraz swobdd obywatelskich (sfera nr 22). Przewaga organizadji ze sfery nr
18, zwlaszcza w zakresie sredniej reakcji odbiorcy na publikowane w serwisie, czyli w zasadzie naj-
wazniejszego miernika efektywnosci wykorzystania mediéw spoteczno$ciowych w dziatalnosci orga-
nizacji byta nad pozostatymi organizacjami bardzo wyrazna (srednia reakcja dla drugich w kolejnosci
podmiotow dziatajacych w obszarze zwigzanym z ochrong zdrowia byta 3,7 razy mniejsza). Skale
tych réznic potwierdzity réwniez testy Kruskala-Wallisa wykonane dla przedstawionych w tabeli
nr 1 srednich wartosci (wykonano nieparametryczny test Kruskala-Wallisa ze wzgledu na jego duza
odpornos¢ na wartosci skrajne, co bylo zjawiskiem powszechnym w kontekscie analizowanych czyn-
nikéw). Zaréwno dla aktywnosci publikacyjnej, sredniej liczby obserwujacych jak i $redniej reakcji
odbiorcy warto$¢ p byla mniejsza od 0,001. Organizacje dzialajace w sferze zwigzanej z szeroka rozu-
miang ekologia publikowaty srednio 43,4 posty w miesigcu (Srednio co 15 godzin i 29 minut) i byta
to prawie dwukrotna wigksza czestotliwos¢ niz w przypadku organizacji dziatajacych w obszarze
zwigzanym z dzialalnoscig na rzecz integracji europejskiej oraz rozwijania kontaktéw i wspotpracy
miedzy spoteczenstwami (sfera 26, nowy post pojawiat si¢ srednio co 1 dzien 5 godzin i 52 minuty).
W strukturze reakcji odbiorcy na publikowane w serwisie Facebook tresci wyraznie dominowaty po-
lubienia (jest to sformutowanie umowne, bo w ramach tej reakcji wyrdzni¢ mozna 7 podkategorii).
Miescily si¢ one w przedziale od 65% w przypadku organizacji dziatajacych w obszarze zwigzanym
z podtrzymywaniem i upowszechnianiem tradycji narodowej (sfera nr 4) do prawie 90% dla organiza-
qji ze sfery 26 dziatajacych na rzecz integracji europejskiej.

W grupie organizacji dziatajacych w sferze nr 18 szczegolnie wyrdzniala si¢ Fundacja ADA. W ana-
lizowanym okresie opublikowata ona w serwisie Facebook az 454 postoéw, srednio 16 postow na dzien!
Reakcja odbiorcow na publikowane tresci rdwniez mogta imponowaé. Srednio, kazdy pojedynczy
post tej organizacji byt , lajkowany” (,,polubiany”) 1907 razy, udostepniany 45 i komentowany 129
razy (catkowite ,,zaangazowanie w pojedynczy post tej organizacji wynidst 2080). Imponowata row-
niez liczba obserwujacych profil Facebook tej organizacji (240615 tzw. ,, followerséw”). Byty to warto$ci
robigce duze wrazenie, nawet na tle innych organizacji ze sfery nr 18. Jedynie Ogolnopolskie Towarzy-
stwo Ochrony Zwierzat OTOZ ,,ANIMALS” uzyskalo pod tym wzgledem lepsze wyniki (catkowite
»,zaangazowanie w pojedynczy post tej organizacji wyniosto srednio 2881, ale przy 6-krotnie nizszej
czestotliwosci publikacyjne;j).

Wielko$¢ organizacji mierzona poziomem uzyskiwanego catkowitego rocznego przychodu w istot-
ny statystycznie sposob (potwierdzity to testy Kruskala-Wallisa, wartosci p<0,001) wptywata zaréw-
no na czestotliwos¢ publikacyjna, liczbe obserwujacych profil Facebook oraz $rednig reakcje odbiorcy
na publikowane tresci. W przypadku organizadji ze sfery 18, w zbiorze podmiotéw duzych czestotliwos¢
publikacyjna wyniosta Srednio 115 postéw, w zbiorze podmiotow srednich 43, matych 44 oraz zaledwie
7 postow w zbiorze podmiotdw najmniejszych. Reakcja odbiorcy na publikowane w serwisie tresci byta
réwniez zréznicowana w obrebie czterech analizowanych zbioréw (catkowite ,,zaangazowanie w poje-
dynczy post w zbiorze podmiotéw duzych wynidst 1715 reakgcji, 122 w zbiorze podmiotéw $rednich, 105
w zbiorze podmiotéw malych i 25 w zbiorze organizacji najmniejszych). Jeszcze wigksze rdznice ziden-
tyfikowane w zakresie liczby obserwujacych profil Facebook organizacji (Srednia liczba obserwujacych
w zbiorze podmiotéw duzych wyniosta 252 229, w zbiorze podmiotéw srednich 33 832, matych 13 676
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i 4 295 w zbiorze organizacji najmniejszych). Podobne prawidlowosci zaobserwowano w organizacjach
prowadzacych dziatalno$¢ w innych sferach pozytku publicznego.

Tabela 1. Podstawowe parametry profilu Facebook organizacji pozytku publicznego w zaleznosci od rodzaju prowa-
dzonej dziatalnosci (luty 2023)

Srednia Srednie
Sfera dzial. Liczba aktywnos¢ calkowita Srednia liczba | Srednia liczba | Srednia liczba
pozytku organizacji publikacyjna reakcja polubien udostepnien komentarzy | Srednia liczba
publicznego* lacznie (posty odbiorcy postu postu postu
na miesiac) postu
18 55 43,4 687,2 581,9 59,2 46,2 48228
1 106 11,0 64,7 47,1 12,9 4,7 7138
3 65 8,4 46,9 32,9 10,1 39 11376
4 15 18,8 35,3 23,1 3,6 8,6 6014
6 100 7,7 184,5 140,7 31,6 12,2 39160
7 155 8,9 49,7 37,1 9,6 3,0 2766
14 92 14,2 21,6 17,3 3,1 1,2 3148
15 80 10,5 26,2 22,8 2,3 1,2 2254
16 75 6,3 29,1 22,6 45 2,0 3291
17 131 13,4 41,0 35,8 2,4 2,9 2750
22 9 15,0 87,6 70,6 11,3 57 50170
26 10 22,5 101,6 90,0 3,8 7,8 2403
31 12 18,9 93,8 72,0 12,3 9,5 15914

*1- pomocy spotecznej, w tym pomocy rodzinom i osobom w trudnej sytuacji zyciowej oraz wyréwnywania szans tych rodzin i oséb; 3- dzia-
falnosci charytatywnej; 4- podtrzymywania i upowszechniania tradycji narodowej, pielegnowania polskosci oraz rozwoju $wiadomosci naro-
dowej, obywatelskiej i kulturowej; 6- ochrony i promocji zdrowia; 7- dziatalnosci na rzecz oséb niepetnosprawnych; 14 — nauki, szkolnictwa
wyzszego, edukacji, oswiaty i wychowania; 15 — dziatalnosci na rzecz dzieci i mtodziezy, w tym wypoczynku dzieci i mtodziezy; 16 — kultury,
sztuki, ochrony dobr kultury i dziedzictwa narodowego; 17 — wspierania i upowszechniania kultury fizycznej; 18 — ekologii i ochrony zwierzat
oraz ochrony dziedzictwa przyrodniczego; 22- upowszechniania i ochrony wolnosci i praw cztowieka oraz swobdd obywatelskich, a takze
dziatann wspomagajacych rozwdj demokracji; 26 — dziatalnosci na rzecz integracji europejskiej oraz rozwijania kontaktéw i wspdtpracy miedzy
spoteczenstwami; 31 — dziatalnosci na rzecz rodziny, macierzynstwa, rodzicielstwa, upowszechniania i ochrony praw dziecka;

Zrédto: Opracowanie wiasne

W kolejnym etapie badan zidentyfikowane zostaly posty ze szczegdlnie duza reakcja ze strony ich
odbiorcy. W zbiorze organizacji dzialajacych w obszarze zwiazanym z szeroko rozumiana ekologia
zidentyfikowano 3,0% postow, ktore spetniaty kryteria kwalifikujace je do uznania za post z ,duza”
reakcja odbiorcy. W przypadku 65% z nich relacja catkowitej reakcji odbiorcy (suma polubien, udo-
stepnieni i komentarzy) do catkowitej liczby obserwujacych konkretny profil Facebook (tzw. followers)
musiata wynosic¢ co najmniej 1,8%, w przypadku 24,1% postow co najmniej 2,4%, a w przypadku 10,3%
co najmniej 4%. Podanie tych procentowych wartosci jest o tyle istotne, Zze w pozostatych organizacjach
bez przyporzadkowywania ich do konkretnej sfery dziatalnosci pozytku publicznego liczba postow
z ,duza” reakcja odbiorcy (w dalszej czeSci opracowania bedzie uzywane sformutowanie tzw. , super
post”) wyniosta 2,4%, czyli niewiele mniej niz w przypadku organizacji ze sfery 18. Ta niewielka r6z-
nica jest jednak mylaca. W przypadku bowiem az 73,2% podmiotéw z tego catego zbioru relacja catko-
witej reakcji odbiorcy (suma polubien, udostepnien i komentarzy) do catkowitej liczby obserwujacych
konkretny profil Facebook musiata wynies¢ co najmniej 4%, a dla 12,1% organizacji byto to nawet 8%.
Zidentyfikowano w tym zbiorze zaledwie 14,7% ,super postow”, dla ktorych ta relacja musiata wy-
nosic albo co najmniej 1,8% (3% takich super postow) albo 2,4% (11,7%). Wartosci te Swiadcza o tym,
ze zdecydowanie trudniej by¢ ,,super postem” w zbiorze organizacji dziatajgcych w obszarze ekologii
i ochrony zwierzat. Aby zosta¢ wiec , super postem” w zbiorze organizacji ze sfery nr 18 wymagana re-
akcja odbiorcy na pojedynczy post musiata wynosi¢ zdecydowanie wiecej niz w przypadku organiza-
qji z pozostatych sfer dziatalnosci pozytku publicznego. Az dla 65% organizacji z tego zbioru catkowita
reakcja odbiorcy na pojedynczy post musiata wynie$¢ co najmniej 1800 polubien, udostepnien i ko-
mentarzy (przyktadowo pojedynczy ,super post” Ogoélnopolskiego Towarzystwa Ochrony Zwierzat
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OTOZ ,, ANIMALS” wymagat reakcji na poziomie co najmniej 4560, jesli liczba obserwujacych profil
Facebook tej organizacji wynosi 253321). Z kolei az dla 73,2% organizacji nie przyporzadkowanych
do konkretnej sfery dziatalnosci pozytku publicznego, faczna reakcja odbiorcy na pojedynczy post
mogla wynies$¢ zaledwie 40! (przyktadowo pojedynczy ,super post” Uczniowskiego Klubu Sporto-
wego ,NENUFAR 5” wymagat reakcji na poziomie co najmniej 61, jesli liczba obserwujacych profil
Facebook tej organizacji wynosi 1516). Z tego tez wzgledu srednio ,,super post” w zbiorze organizacji
ze sfery nr 18 przekraczat wymagana wielkos¢ reakcji do uzyskania takiego statusu o 85,1%, kiedy
w przypadku ,super postéw” nie przyporzadkowanych do konkretnej sfery o 109%. W tym zbiorze
zidentyfikowane pojedyncze posty, ktore przekraczaly wymagany poziom reakgji o ponad 5 tysiecy
procent, w przypadku organizacji dziatajacych w obszarze zwigzanym z ekologia byto to maksymal-
nie 940% (post Fundacji Przytulisko o Wandy).

Wielko$¢ organizacji mierzona wielkoscig rocznego przychodu wplywatla istotnie na czestotliwos¢
pojawiania si¢ ,super postow” w zbiorze organizacji ze sfery nr 18. Lacznie w zbiorze podmiotéw du-
zych i matych zidentyfikowano az 94,8% wszystkich ,super postow” (rekordzista byta Fundacja ADA
z az 27 ,super postami”, cho¢ przy bardzo wysokiej czestotliwosci publikacyjnej). W zbiorze organi-
zacji srednich i najmniejszych zidentyfikowano ich bardzo mato, zaledwie 1,7% dla tego pierwszego
i 3,5% dla drugiego. W zbiorze organizacji duzych zidentyfikowano 5,5% postow ze statusem ,super”,
w zbiorze organizacji srednich zaledwie 0,2%, matych 2,4% i 2,6% w zbiorze podmiotéw najmniej-
szych (do catkowitej liczby postoéw w tych zbiorach). Ponad 43% podmiotéw matych i 33% duzych
opublikowato w badanym okresie tzw. ,super post”. W grupie podmiotéw $rednich i najmniejszych
odpowiednio 10 i 16%.

W badaniach analizie poddano réwniez tres¢ samych ,,super postow”, skupiajac si¢ na identyfikacji
ich emocjonalnego sentymentu. Wskaznik zbiorczy, tzw. ,,compound” przyjmowal wartosci od -1 do 1,
gdzie wynik ujemny oznaczat negatywny sentyment postu, wynik dodatni pozytywny, a rezultat oscy-
lujacy w poblizu 0 sentyment neutralny. W przypadku organizacji dzialajacych w obszarze zwigzanym
z ekologia sentyment emocjonalny w tzw. ,super postach” miat zdecydowanie pozytywny fadunek
(wskaznik ,,compound” w az 79% ,super postdow” wynosil ponad 0,750, wartosci powyzej 0,15 uzyska-
no dla 86,2% ,,super postow”). Zidentyfikowano zaledwie dwa ,super posty” (1,7%), ktorych zbiorczy
wskaznik (compound) wskazywat na ich neutralny tadunek emocjonalny (wartosci od -0,15 do 0,15). Dla
pozostatych 12,1% ,,super postow” wskaznik ten wskazywatl na ujemny sentyment publikowanych
tresci. Analiza samego wskaznika zbiorczego moze by¢ nieco mylaca, gdyz wskazuje, ze tresci ,super
postow” bazuja tylko i wylacznie na pozytywnym sentymencie emocjonalnym. Rozbicie tresci postow
z wysoka reakcja na mniejsze fragmenty i policzenie wskaznika oddzielnie dla kazdego fragmentu daje
zdecydowanie petniejszy obraz co do jego emocjonalnego tadunku. Zidentyfikowano w ten sposob az
44,8% ,,super postow”, ktore w swojej tresci mialo elementy z negatywnym sentymentem emocjonalnym
(12,1% postéw z negatywnym wskaznikiem zbiorczym plus 32,7%, ktére mimo facznego pozytywnego
sentymentu emocjonalnego zawierato w swojej tre$ci rowniez te o charakterze negatywnym). Celem
sprawdzenia czy rozklad sentymentu emocjonalnego zaobserwowany w przypadku ,super postow”
jest réwniez charakterystyczny dla wszystkich publikowanych w serwisie Facebook tresci, sprawdzono
réwniez posty, ktore co prawda nie uzyskaty statusu tych z wysoka reakcja odbiorcy, ale byly temu bli-
skie (miescily si¢ w przedziale otwartym od 75 do 100% wymaganego poziomu zaangazowania dla ,,su-
per postow”). W przypadku 90,3% postow wskaznik zbiorczy przyjmowal wartosci dodatnie (w 74,2%
przypadkéw powyzej 0,750) swiadczac o pozytywnym sentymencie emocjonalnym. Nie zidentyfiko-
wano zadnego postu w tej grupie z neutralnym fadunkiem emocjonalnym i niecate 10% z negatywnym.
Tak jak w przypadku ,super postow” te tresci dla ktérych wskaznik zbiorczy przyjmowat wartosci do-
datnie zostaty rozbite na mniejsze fragmenty. Zidentyfikowano w ten sposéb 38,7% postow, ktdére badz
w catosci miaty negatywny tadunek emocjonalny, badz fragmenty (w przypadku postow z dodatnim
wynikiem wskaznika zbiorczego). Bylo to mniej niz w przypadku ,,super postow” (44,8 do 38,7%).

Taq sama procedure badawcza zastosowano w przypadku ,,super postow” organizacji z pozostatych
sfer dzialalnosci pozytku publicznego. Uzyskano nieco odmienne rezultaty. Po pierwsze, zidentyfiko-
wano zdecydowanie mniej postoéw w calosci z negatywnym sentymentem emocjonalnym jak i czast-
kowym (7,6% tych pierwszych, 9,6% tych drugich, tacznie 17,2% w poréwnaniu do 44,8% w organiza-
cjach dziatajacych w sferze ekologii). Po drugie, az 9,1% ,,super postow” miaty neutralny zbiorczy sen-
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tyment emocjonalny. Po trzecie 7,1% z nich nie dawato mozliwosci ustalenia sentymentu, ze wzgledu
na brak tresci (post zawierat jedynie zdjecie lub video). Taka sytuacja nie miata miejsce w przypadku
postow organizacji ze sfery nr 18.

PODSUMOWANIE I WNIOSKI

Wszystkie trzy, postawione w cze$ci metodycznej artykutu hipotezy badawcze zostaty pozytywnie zwe-
ryfikowane. Zaréwno wielkos¢ organizacji pozytku publicznego, jej rodzaj wplywal na czestotliwos¢
publikacyjna w serwisie spotecznosciowym Facebook jak i na skale zaangazowania odbiorcy publikowa-
nych w tym serwisie tre$ci. Ponadto sentyment emocjonalny postéw w istotny sposéb wptywat na praw-
dopodobienstwo pojawienia si¢ postu z wysoka reakcjq odbiorcy tzw. ,,super postu”. Uzyskane rezulta-
ty wskazuja wiec, ze niektdre organizacje sa lepiej predysponowane do organizacyjnego wykorzystania
serwisoOw medidéw spotecznosciowych w kontekscie zarzadzania relacjami z interesariuszami organizagji
lub po prostu osobami badz podmiotami zainteresowanymi publikowanymi tam tresciami. Przykladem
takich organizacji sa te dzialajace w obszarze zwigzanym z ekologia, ochrong zwierzat i dziedzictwa
przyrodniczego. W ich przypadku uzytecznos¢ serwisdw mediéw spotecznosciowych jest szczegdlnie
wysoka. Przyczyna takiego stanu jest ztozona, aczkolwiek mozna tu wskaza¢ pewne prawidlowosci.
Po pierwsze, podtoze psychologiczne decyduje o tym, Ze, organizacjom dziatajacym w sferze nr 18 dzia-
falnoéci pozytku publicznego fatwiej jest pozyskac tzw. ,,obserwujacych” spotecznosciowy profil organi-
zacji i zbudowac baze aktywnych odbiorcéw publikowanych tamze tresci. Wskazuja na to badania pro-
wadzone przez Amiot i Bastian [Amiot, Bastian, 2014, s. 1-44]. Identyfikuja oni szes¢ psychologicznych
zasad wplywajacych na nasze postrzeganie swiata zwierzat, mianowicie:
* reguly ewolucyjne, ktore ksztattuja nasze instynkty i reakcje wobec zwierzat,
e reguly zwigzane z wptywem kontaktéw ze zwierzetami na ksztattowanie naszych obecnych
i przyszlych stosunkéw do nich,
e reguly normatywne, ktére wptywaja na nasze relacje z zwierzetami, zgodnie z przyjetymi spo-
fecznymi normami,
¢ reguly wynikajace z indywidualnych réznic miedzy ludzmi, takie jak przekonania ideologiczne
i ple¢,
e reguly zwigzane ze wplywem zwierzat na nasze zdrowie oraz wplyw zdrowia na nasze relacje
Z nimi,
* reguly budowy relacji ze zwierzetami wynikajace z przynaleznosci do réznych grup spotecznych.

Jednoczesnie podkreslaja, ze relacja miedzy czlowiekiem a zwierzetami dotyczy praktycznie kazdej
osoby, co sktania nas do tworzenia spersonalizowanego sposobu postrzegania $wiata zwierzat i przyro-
dy jako catosci. Zbidr tych regut sprawia, ze osoby zainteresowane organizacjami zwiazanymi ze sfera
ekologii i ochrony zwierzat sg szczegdlnie proaktywne, silnie broniac swoich norm i przekonan, rowniez
w serwisach medidw spotecznosciowych. Jest to szczegdlnie istotna, praktyczna wskazdéwka dla osob
odpowiedzialnych za zarzadzanie tymi kanatami komunikacyjnymi. Tresci publikowane w serwisach
mediow spolecznosciowych powinny bys silnie ukierunkowane na wywieranie emocji rozciagnietych
na calej poznawczej skali, od tych skrajnie pozytywnych do skrajnie negatywnych. Potwierdza to prze-
prowadzana w toku procesy badawczego analiza tzw. ,super postow”. Posty organizacji zwigzanych
ze sferg ekologii i ochrony zwierzat nie wyroézniaty sie na tle pozostatych bogactwem stosowanych na-
rzedzi komunikacyjnych (np. hasztagi, wzmianki, linki, itp.), ale zréznicowanym tadunkiem emocjonal-
nym. W jednym poscie identyfikowane byly czesto zarowno emocje negatywne jak i pozytywne, powo-
dujac reakcje odbiorcy nie ograniczajaca sie jedynie do jego polubienia, ale do szerszego wykorzystywa-
nia wszystkich dostepnych siedmiu kategorii reakcji (np. przykro mi czy wrr). Dodatkowo ten zréznico-
wany tadunek emocjonalny sktanial odbiorce postu do czestszego komentowania badz udostepniania.
Dawalo to wyrazna przewage organizacjom z tej wlasnie sfery dzialalnosci pozytku publicznego, spra-
wiajac, ze prawdopodobienstwo pojawienia sie ,,super postow” bylo w ich przypadku wyraznie wigk-
sze. Mozna zaryzykowac stwierdzenie, ze w przypadku niektorych rodzajow dziatalnosci jak np. nauka,
szkolnictwo wyzsze, edukacja, oSwiata i wychowanie (sfera nr 14) opublikowanie ,super postu” bedzie
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zadanie niezwykle trudnym, ze wzgledu na trudnosci w ,,skonstruowaniu” postu ze zréznicowanym
fadunkiem emocjonalnym, ktéry wywota odpowiednio duza reakgje jego odbiorcy.
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