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Streszczenie
Głównym celem badań była identyfi kacja tych organizacji non-profi t, które cechowała najwyższa czę-
stotliwość publikacyjna w serwisie społecznościowym Facebook oraz takich, których publikowane 
tamże treści wywoływały najwyższą reakcję. W badaniach analizowano również wpływ sentymentu 
emocjonalnego postu na reakcję odbiorcy. Uzyskane rezultaty wskazują, że niektóre organizacje są le-
piej predysponowane do organizacyjnego wykorzystania mediów społecznościowych w zarządzaniu 
relacjami z interesariuszami organizacji.

Abstract
The main purpose of the research was to identify those nonprofi t 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

Współczesne społeczeństwo nieodłącznie wiąże się z dynamicznym rozwojem technologii cyfrowych 
i internetu. Jednym z najbardziej rewolucyjnych aspektów tej ewolucji jest narodziny mediów społecz-
nościowych, które stały się nieodłącznym elementem naszego codziennego życia. W ostatniej dekadzie 
media społecznościowe przekształciły sposób, w jaki komunikujemy się, dzielimy się informacjami 
i budujemy relacje zarówno na płaszczyźnie osobistej, jak i zawodowej. Jednak to, co początkowo wy-
dawało się jedynie narzędziem do utrzymywania kontaktu z przyjaciółmi i rodziną, stało się również 
ważnym narzędziem w dziedzinie zarządzania relacjami z interesariuszami organizacji i budowa-
nia  zaangażowanej wspólnoty wokół organizacyjnej misji. Niniejszy artykuł stanowi próbę poszerzenia 
wiedzy na temat wykorzystania serwisów mediów społecznościowych w kontekście zarządzania rela-
cjami w specyfi cznej grupie polskich organizacji non-profi t, tj. posiadających status organizacji pożytku 
publicznego. Status ten wiąże się z szeregiem przywilejów, z których możliwość otrzymywania 1,5% 
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podatku dochodowego od osób fizycznych wydaje się najważniejszy. Wpływ tego przywileju na ska-
lę organizacyjnego wykorzystania mediów społecznościowych również wydaje się szczególnie istotny. 
Media społecznościowe umożliwiają bowiem dotarcie z organizacyjnym przekazem do szerokiej grupy 
odbiorców, a za takie należy uznać osoby fizyczne. W literaturze przedmiotu odnaleźć można liczne ba-
dania na temat czynników wpływających na tworzenie zaangażowanej wspólnoty wokół organizacyjnej 
misji, głównie w organizacjach komercyjnych, rzadziej non-profit. Jednak to co odróżnia tamte badania 
od tych, to zastosowane podejście. W niniejszych badaniach nie analizowano całego zbioru postów pu-
blikowanych w określonej jednostce czasu, a skupiono się na tych, które wywołały największą reakcję 
ze strony odbiorcy. Ponadto w badaniach analizowano wpływ rodzaju prowadzonej działalności na wy-
korzystanie serwisów społecznościowych, co również trudno odnaleźć w literaturze związanej z Public 
Relations, zwłaszcza w odniesieniu do organizacji non-profit. Wnioski z badań oparto na analizie Fa-
cebooka – zdecydowania najpopularniejszego w Polsce serwisu społecznościowego wśród organizacji 
pożytku publicznego.

PRZEGLĄD LITERATURY
„Zaangażowanie” – pojęcie i istota

Pojęcie „zaangażowania” (ang. Engagement), mimo że często używane w mowie potocznej, rzadko jest 
precyzyjnie definiowane w źródłach leksykalnych. Wywodzi się z francuskiego „engager”, pierwotnie 
opisującego „zobowiązanie się słowem, zobowiązanie się do”. W naukach o zarządzaniu funkcjonuje 
w znaczeniu „przyjmować do pracy, zatrudniać”, „wiązać kogoś z czymś materialnie lub moralnie, 
wciągać w coś, wplątywać”. Pojęcie to stosowane jest zamiennie z takimi terminami, jak: absorbować, 
pochłaniać, wciągać, zajmować. W języku angielskim związane jest z pojęciem „involvement”, „atten-
tion”, „interaction”, „commitment”, „participation”, „relationship”, „dialogue”, „two- way communication” sta-
nowiąc pokusę do ich zamiennego używania, utrudniając w ten sposób jego właściwe zrozumienie 
[np. Cho, Auger, 2017; Guo, Saxton, 2018]. Jak słusznie zauważa Taylor i Kent [Taylor, Kent, 2014, s. 
384‒398] pojęcie „zaangażowania” wykazuje pewne podobieństwo do ideogramu, co oznacza, że za-
wiera ono w sobie słowa, które jednocześnie charakteryzują się konkretnością, wieloznacznością oraz 
trudnością w precyzyjnym zdefiniowaniu. Popularność tego pojęcia, zwłaszcza w literaturze związanej 
z Public Relations, wcale więc nie oznacza, że jest ono rozumiane przez wszystkich badaczy w podob-
ny sposób. Co istotne próbę jego zdefiniowania w kontekście znaczenia dla organizacji podejmowano 
zaledwie w kilku opracowaniach [por. Devin, Lane, 2014; Kang, 2014; Taylor, Kent, 2014]. Devin i Lane 
definiują „zaangażowanie” jako psychologicznie motywowany stan emocjonalny, którego rezultatem 
jest konkretne zachowanie odbiorcy organizacyjnego komunikatu. Charakteryzuje się ono dobrowol-
nym „oddaniem się sprawie”, aktywnym uczestnictwem oraz pozytywnym ładunkiem emocjonalnym. 
Z kolei Taylor i Kent [Taylor, Kent, 2014, s. 384‒398] umiejscawiają pojęcia zaangażowania w ramach 
teorii komunikacji dialogowej, a dokładnie w wymiarze związanym z bliskością (propinquity). Bliskość 
oznacza, że organizacja konsultuje z odbiorcami swoich działań kwestie istotne z ich punktu widze-
nia. Zaangażowanie jest w tym przypadku potwierdzeniem, że komunikujące się strony są chętne 
do interakcji i łatwo dla siebie dostępne. Dla Taylor i Kenta zaangażowanie jest więc częścią dialogu, 
bez niego nigdy tego dialogu nie będzie. Poprzez zaangażowanie organizacje i odbiorcy treści podej-
mować będą decyzje, które tworzą kapitał społeczny. Ten kapitał społeczny jest zarówno prekursorem 
zaangażowania jak i jego wynikiem [Willis, 2012, s. 116‒122].
W literaturze przedmiotu wskazać można na pięć głównych obszarów, w których „zaangażowanie” 
było i jest badane. Jest to zaangażowanie zatrudnionego w wykonywaną pracę (employee engagement), 
zaangażowanie w kontekście społecznej odpowiedzialności biznesu (CSR and engagement), obywatel-
skie zaangażowanie i kapitał społeczny (civic engagement and social capital), dialogowe zaangażowa-
nie (dialogic engagement) oraz zaangażowanie w mediach społecznościowych (social media engagement). 
W kontekście niniejszego artykułu kluczowe znaczenie ma zwłaszcza te ostatnie związane z organiza-
cyjnym wykorzystaniem serwisów mediów społecznościowych.
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Serwisy mediów społecznościowych w angażowaniu interesariuszy organizacji – ujęcie teoretyczne

Pojęcie „social media engagement” (w języku polskim można je przetłumaczyć jako angażowanie odbior-
cy w publikowane w serwisach mediów społecznościowych treści) odnosi do interakcji użytkowników 
z treściami publikowanymi na platformach mediów społecznościowych. Użytkownik może być rozu-
miany jako interesariusz organizacji (stakeholders), bądź jako osoba lub podmiot mieszczący się po prostu 
w kategorii ogólnego odbiorcy publikowanych treści (w języku angielskim używa się zamiennie słowa 
public lub audience, wielu autorów wskazuje na konieczność rozróżnienia tych pojęć, np. Wakefield, 
Knighton, 2019, s.700‒712). Sposoby pomiaru angażowania odbiorcy w organizacyjne komunikaty mogą 
być bardzo zróżnicowane, choć w literaturze przedmiotu zdecydowanie najczęściej do jego pomiaru 
wykorzystuje się łączną liczbę polubień, udostępnień i komentarzy pojedynczego postu (w przypadku 
postów wywołujących szczególnie dużą reakcję ze strony odbiorcy wykorzystuje się najczęściej relację 
jej łącznej wartości do całkowitej liczby obserwujących konkretny profil społecznościowy). Konstruując 
teoretyczne modele angażowania odbiorcy w publikowane serwisach mediów społecznościowych tre-
ści, zdecydowana większość autorów rozumie go jako proces, który cechuje hierarchizacja. Przykładowo 
Dhanesh w swoim modelu [Dhanesh, 2017, s. 925‒933] konstrukt zaangażowania, traktuje jako złożony 
stan, który obejmuje wymiary poznawczy, emocjonalny oraz behawioralny. Stan ten powstaje, gdy pod-
mioty w organizacji i jej otoczeniu mają wspólne dążenia w kwestiach istotnych z ich punktu widzenia. 
Interakcje te można mierzyć na skali, której jeden koniec zajmują pasywni odbiorcy. Ich poziom zaan-
gażowania ogranicza się do etapu poznawczego, a emocje są w pewnym stopniu wyzwalane przez asy-
milację publikowanych treści. Odbiorcy z drugiej strony skali są bardziej zaangażowani i wykracza ono 
poza etap poznawczy i emocjonalny. Inicjują pewne zachowania zauważalne przez organizację, np. po-
lubienie publikowanych treści. Według Dhanesha, ten rodzaj zaangażowania ma największe znaczenie 
dla organizacji, ponieważ może pomóc w osiągnięciu celów, dla których wykorzystuje w działalności 
konkretny serwis mediów społecznościowych. Zgodnie z modelem Dhanesha, większość użytkowni-
ków mediów społecznościowych to odbiorcy pasywni, dla których przyswajane treści nie wywołują 
wystarczająco silnych emocji, aby skłonić ich do zauważalnych zachowań widocznych dla organizacji.
Lovejoy i Saxton [Lovejoy, Saxton, 2012, s. 337‒353] również wskazują na hierarchiczną strukturę an-
gażowania odbiorcy w treści publikowane na platformach mediów społecznościowych. Badacze ci 
opierają swoją teorię na wynikach badań wśród największych organizacjach non-profit w Stanach 
Zjednoczonych. Najniższy poziom w procesie angażowania odbiorcy to publikowanie treści, których 
funkcja to przede wszystkim przekazywanie informacji na konkretny temat. Wyniki licznych badań 
wskazują, że organizacyjne serwisy mediów społecznościowych najczęściej służą do tego właśnie celu 
[por. Hellsten, Jacob, Wonneberger, 2019; Tao i in., 2021]. Na drugim szczeblu w hierarchii, organizacje 
wykorzystują interaktywność mediów społecznościowych w promowaniu dwustronnej komunikacji, 
tworząc podwalinę pod wspólnotę skoncentrowaną wokół misji organizacji. Wreszcie najwyższy po-
ziom w hierarchii ma na celu nakłonienie odbiorców do określonych działań w odpowiedzi na wy-
siłki publikacyjne organizacji w mediach społecznościowych. Może to być np. przekazanie darowi-
zny na rzecz organizacji, uczestnictwo w organizowanej przez nie wydarzeniu czy adopcja np. psa, 
w przypadku organizacji działającej w obszarze związanym z ekologią.

Z kolei w teoretycznym modelu organizacyjnego wykorzystania mediów społecznościowych zapro-
ponowanym przez Lane wykorzystany został konstrukt „drabiny” [Lane, 2020, s. 20‒32]. Zaangażo-
wanie obiorcy organizacyjnych komunikatów nie stanowi jego kluczowego elementu, jest nim dialog, 
aczkolwiek stanowi ono jedną z najważniejszych charakterystyk „prawdziwego” dialogu umiejsco-
wionego na ostatnim szczeblu w drabinie.

Analiza teoretycznych modeli angażowania odbiorcy w publikowane w serwisach mediów społecz-
nościowych treści wskazuje, na ich duże znacznie w budowaniu i wzmacnianiu pozytywnych relacji 
na linii organizacja – użytkownik serwisu. Jak wskazuje Kent i Li [Kent, Li, 2020, s. 320‒334] przy ich 
konstruowaniu szczególną uwagę należy zwrócić na fakt, że ich rola po pierwsze nie może służyć 
jedynie organizacyjnym celom, ale również celom odbiorców publikowanych treści. Po drugie stano-
wić one powinny narzędzie budowania pozytywnych relacji, a nie narzędzie manipulacji odbiorcy 
i w końcu po trzecie komunikacja w serwisach mediów społecznościowych powinna opierać się na za-
sadach komunikacji dialogowej, w którym proces angażowania odbiorcy odgrywa kluczową rolę.
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Proces „angażowania” użytkowników serwisów mediów społecznościowych w organizacjach non-profit

Media społecznościowe z takim cechami jak interaktywność, egalitarność, publikowanie treści w cza-
sie rzeczywistym, czy możliwość tworzenia rozbudowanych sieci społecznych są szczególnie użytecz-
nym narzędziem budowania trwałych i pozytywnych relacji z osobami i podmiotami zainteresowa-
nymi misją realizowaną przez organizacje non-profit. Organizacje te często borykają się z niedoborem 
środków finansowych pozwalających na realizację ich celów statutowych, a zatem każdy dodatkowy 
kanał, który niskim kosztem umożliwia dotarcie do odbiorcy z organizacyjnym przekazem jest dla 
nich szczególnie ważny. Rola mediów społecznościowych w budowie zaangażowanej wokół orga-
nizacyjnych celów wspólnoty jest więc nie do przecenienia. W prowadzonych do tej pory badaniach 
podejmowano liczne próby identyfikacji tych czynników, które na proces angażowania odbiorcy or-
ganizacyjnego przekazu wpływały w stopniu największym. Koncentrowały się one na dwóch obsza-
rach i związane były z organizacyjnym wykorzystaniem serwisu społecznościowego Facebook oraz 
mikrobloga Twittera. W tym pierwszym, analizowano rolę samych cech organizacji non-profit na „za-
angażowanie” odbiorcy publikowanych w mediach społecznościowych treści oraz ich wpływ w ogóle 
na obecność organizacji w mediach społecznościowych. Pod uwagę brano takie cechy organizacji jak: 
sposób finansowania działalności, jak wielkość zasobów kadrowych, charakter zatrudnienia (pełen 
etat), lokalizację organizacji, wiek osoby podejmującej najważniejsze decyzje w organizacji, wydatki 
na lobbying i działalność fundraisingową, przychody z realizowanych programów, wielkość organi-
zacji mierzoną poziomem jej aktywów, okres wykorzystywania w działalności witryny WWW, zasięg 
witryny WWW, charakter organizacji np. członkowski, wielkość zarządu, skuteczność organizacyjna, 
zależność od darczyńców i władz rządowych [por. Lee, 2018; Xu, Saxton, 2019]. Analiza tych czyn-
ników pozwala zauważyć, że rodzaj prowadzonej działalności nie stanowił przedmiotu odrębnych 
badań, nie próbowano znaleźć odpowiedzi na pytanie czy ma ona wpływ na poziom wykorzystania 
w działalności mediów społecznościowych i większe „zaangażowanie” odbiorcy w obrębie jakiegoś 
konkretnego jego rodzaju. Zazwyczaj pod uwagę brano bardzo wąski wycinek organizacji non-profit 
np. 100 największych pod względem uzyskiwanych przychodów [Lovejoy, Saxton, 2012, s. 337‒353], 
organizacje reprezentujące konkretne grupy interesów [advocacy organizations, Guo, Saxton, 2018, s. 
5‒26] organizacje związane z ochroną zdrowia [Huang, Lin, Saxton, 2016, s. 539‒556], organizacje ko-
ścielne [Lee, 2018, s. 383‒398], czy fundacje [Maxwell, Carboni, 2016, s. 251‒260]. W drugim obszarze 
badawczym skupiono się na analizie samych treści publikowanych w serwisach mediów społeczno-
ściowych i ich wpływu na proces „angażowania” odbiorcy. Pod uwagę brano również wpływ cech 
samego profilu organizacji w konkretnym serwisie społecznościowym. W badaniach konstrukcji pu-
blikowanych treści skupiono się na więc na takich elementach jak długość wiadomości/postu, moment 
publikacji, obecność w poście zdjęcia lub video, wykorzystane w poście narzędzia komunikacyjne- 
hasztagi, linki, wzmianki, emoji itp., skierowanie w poście konkretnego pytania do jego odbiorcy czy 
funkcja komunikacyjna publikowanych treści [por. Soares, Limongi, Cohen, 2021; Ihm, 2022; Carboni, 
Maxwell, 2015]. W przypadku cech profilu pod uwagę brano przede wszystkim liczbę obserwujących 
konkretny profil społecznościowy oraz częstotliwość publikacyjną [por. Campbell, Lambright, Wells, 
2014, s. 655‒663]. W badaniach analizowany był różny okres publikacyjny, zazwyczaj jeden miesiąc. 
Prowadzone były również badania porównawcze obejmujące swoim zakresem jeden miesiąc w jed-
nym konkretnym roku i ten sam miesiąc, bądź inny w roku następnym [por. Campbell, Lambright, 
2019, s. 1296‒1311].

Treści z wysoką responsywnością oraz ich emocjonalny ładunek

Poza nielicznymi wyjątkami [por. Bali, Bélanger, 2018, s. 423‒440] w dotychczas prowadzonych bada-
niach brane były pod uwagę wszystkie posty z wybranego okresu analizy, nie dokonywano podziału 
w obrębie postów na te, które charakteryzowały się szczególnie wysoką reakcją ze strony użytkownika 
profilu społecznościowego organizacji non-profit. Analizowano więc czynniki, które mogły wpływać 
na większe „zaangażowanie” odbiorcy w łącznej bazie postów opublikowanych w danym okresie.
Stosunkowo rzadko, zwłaszcza w odniesieniu do organizacji non-profit badany był ponadto senty-
ment emocjonalny postu, jako czynnik mogący w istotny sposób wpływać na „zaangażowanie” od-
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biorcy organizacyjnego przekazu. Fakt ten może dziwić, zważywszy jakie znaczenie w kształtowaniu 
postaw interesariuszy organizacji literatura związana z public relations czy ogólnie psychologii be-
hawioralnej przypisuje czynnikom emocjonalnym [Muralidharan, Dillistone, Shin, 2011, s. 226‒232]. 
Odgrywają one bowiem istotną rolę w procesie przetwarzania informacji, podejmowania decyzji i za-
chowań jednostki [Zhu, Thagard, 2002, s.19‒36]. Decyzje są podejmowane przez nią w dwojaki sposób 
bądź kieruje się ona racjonalnymi przesłankami, bądź emocjonalnymi, w których logiczna argumen-
tacja schodzi na dalszy plan [Dens, Pelsmacker, 2010, s. 1237‒1244]. Wybór metody w jaki organizacja 
zarządza swoimi treściami w serwisach mediów społecznościowych powinien brać pod uwagę ten 
empirycznie zweryfikowany sposób podejmowania decyzji. W literaturze przedmiotu dotyczącej or-
ganizacji non-profit znaleźć co prawda można wyniki badań wskazujących na duże znaczenie czynni-
ków emocjonalnych przy podejmowaniu decyzji o wsparciu konkretnej organizacji, ale nie są one zbyt 
liczne i dotyczą przede wszystkim krajów anglosaskich. Tak jak w przypadku analizy innych czyn-
ników, które mogą wpływać na zaangażowanie odbiorcy publikowanych w mediach społecznościo-
wych treści skupiały się na identyfikacji ładunku emocjonalnego wszystkich postów publikowanych 
w ustalonym odgórnie okresie, a nie tylko tych, które wywoływały szczególnie dużą reakcję [por. Tao 
i in., 2021; Dean, Wood, 2017]. Najciekawszym przykładem, który potwierdza znaczenie czynników 
emocjonalnych w podejmowaniu konkretnych działań na rzecz organizacji dotyczy szeroko propa-
gowanej akcji w serwisie społecznościowym Facebook oraz Twitter związanej z „wylaniem na siebie 
kubła zimnej wody” (ALS – Ice Bucket Challenge). Akcja „Ice Bucket Challenge” ma na celu podniesienie 
świadomości o stwardnieniu zanikowym bocznym (ALS). Polega ona na tym, że osoba, która otrzyma 
wyzwanie ma do wyboru: wylać na siebie wiadro zimnej wody lub zasilić konto stowarzyszenia ALS, 
amerykańskiej organizacji zbierającej fundusze na walkę z tą chorobą (najczęściej osoby wybierały 
obie opcje jednocześnie). Skala znaczenia tej akcji i czynników emocjonalnych, które wpłynęły na de-
cyzję o podjęciu wyzwania została opisana w badaniach Pressgrove, McKeever i Jang [Pressgrove, 
McKeever, Jang, 2017, s. 65‒84].

METODYKA BADAŃ WŁASNYCH

Cel badań i hipotezy badawcze

Główny cel badań miał dwojaki charakter. Po pierwsze, była to identyfikacja tych organizacji pożytku 
publicznego, które cechowała najwyższa częstotliwość publikacyjna w serwisie społecznościowym 
Facebook oraz takich, których publikowane tamże treści wywoływały najwyższą reakcję. Po drugie, 
analizowano wpływ sentymentu emocjonalnego postu na reakcję odbiorcy. W tym przypadku skupio-
no się na wcześniej zidentyfikowanych postach z dużym oddźwiękiem użytkowników serwisu.
W związku z tak sformułowanym celem badawczym, testowano następujące hipotezy:

•	 wielkość organizacji oraz rodzaj prowadzonej działalności pożytku publicznego wpływał 
na częstotliwości publikacyjną w serwisie społecznościowym Facebook,

•	 rodzaj prowadzonej działalności pożytku publicznego wpływał na poziom zaangażowania od-
biorcy publikowanych w serwisie Facebook treści,

•	 sentyment emocjonalny publikowanych treści w istotny sposób wpływa na prawdopodobień-
stwo pojawienia się postu z wysoką reakcją odbiorcy.

•	 Dobór próby badawczej

Badaniami objęto specyficzną grupę organizacji non-profit tj. takich, które posiadają status organizacji 
pożytku publicznego. Wybór tylko takich podmiotów nie był przypadkowy. Organizacje te zobowią-
zane są bowiem do zachowania wysokiego poziomu przejrzystości finansowej i wynikającej z niej ko-
nieczności prowadzania jawnej sprawozdawczości. Każdy podmiot ze statutem organizacji pożytku 
publicznego publikuje corocznie swoje sprawozdanie finansowe i merytoryczne w bazie danych wi-
tryny internetowej Narodowego Instytutu Wolności. Umożliwiło to pozyskanie istotnych z badawcze-
go punktu widzenia danych takich jak przychód całkowity, przychód w podziale na źródła czy rodzaj 
prowadzonej działalności pożytku publicznego. Spośród 8592 organizacji składających się na bazę 
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danych (stan na 8 grudnia 2021 roku) serwis społecznościowy Facebook wykorzystywany był przez 
ponad 60% organizacji ze statusem pożytku publicznego (N=5184). Jako że drugi w kolejności serwis 
YouTube posiadało zaledwie 8% polskich organizacji tego typu, w badaniach skupiono się na serwisie 
społecznościowym Facebook.

Organizacje pożytku publicznego, które posiadały własny profil Facebook podzielone zostały na czte-
ry zbiory, jako punkt odniesienia przyjmując wielkość rocznego przychodu. Zbiór nr 1 stanowiły orga-
nizacje o przychodzie przekraczającym 10 milionów złotych, zbiór nr 2 organizacje, których przychody 
mieściły się w przedziale od 1 miliona do 10 milionów złotych, zbiór nr 3 to podmioty z przychodem 
w przedziale od 100 tysięcy do 1 miliona złotych, natomiast zbiór nr 4 stanowiły organizacje o przycho-
dzie niższym niż 100 tysięcy złotych. Wielkość minimalnej próby dla populacji skończonej wyniosła 1025 
podmiotów (100 z pierwszego zbioru, 281 z drugiego, 324 z trzeciego i 320 z czwartego, poziom ufności 
= 0,95, maksymalny błąd wynoszący 0,05) i tyle też podmiotów objęto dalszą analizą.

W kolejnym etapie badawczym utworzoną bazę postów, na którą składały się wszystkie treści opu-
blikowane przez badane organizacje w całym miesiącu lutym 2023 roku. Na bazę złożyło się osta-
tecznie 12425 postów, które następnie przyporządkowano do jednego z czterech zbiorów przyjmując 
za kryterium wielkość rocznego przychodu oraz dodatkowo przypisano je do grup utworzonych we-
dług rodzaju prowadzonej działalności pożytku publicznego (art. 4, pkt 18 ustawy z dnia 24 kwietnia 
2003 roku o działalności pożytku publicznego i o wolontariacie wymienia 34 jej rodzaje).

W następnym etapie badań spośród wszystkich postów składających się na bazę zidentyfikowano 
to, które cechowała najwyższa reakcja ze strony ich odbiorcy (reakcja odbiorcy mierzona była liczbą 
polubień, udostępnień oraz komentarzy pojedynczego postu). W literaturze przedmiotu przyjmu-
je się, że post z dużym zaangażowaniem ze strony odbiorcy to taki, w którym relacja łącznej reakcji 
(suma polubień, udostępnień i komentarzy) do całkowitej liczby obserwujących konkretny profil Face-
book (tzw. followers) oscyluje od 1,7% do ponad 8% (nie podaje się jednej, dokładnej wartości, ze wzglę-
du na duże zróżnicowanie w obrębie liczby obserwujących). W badaniach, po pierwsze ustalono dla 
każdej organizacji liczbę obserwujących w serwisie społecznościowym Facebook, a następnie w zależ-
ności od tej liczby ustalono przedziały, które decydowały o przyporządkowaniu postu do kategorii 
wywołującego dużą reakcją ze strony odbiorcy. Dla organizacji:

•	 z liczbą obserwujących przekraczającą 1 mln, relacja łącznej reakcji na post do liczby „followers” 
musiała przekraczać 1,7%,

•	 z liczbą obserwujących pomiędzy 100 tysięcy a 1 mln, co najmniej 1,8%,
•	 z liczbą obserwujących pomiędzy 10 tysięcy a 100 tysięcy, co najmniej 2,4%,
•	 z liczbą obserwujących pomiędzy 1 tysiąc a 10 tysięcy, co najmniej 4%,
•	 z liczbą obserwujących poniżej 1000, co najmniej 8%,

W ostatnim etapie badań skupiono się tylko i wyłącznie na analizie postów z dużą reakcją ze strony 
odbiorcy. Poszukiwano odpowiedzi na pytanie co sprawiło, że wywołały one aż tak dużą reakcję. Jako 
kluczowy czynnik uznano ładunek emocjonalny postu i na nim się skoncentrowano. Do analizy sen-
tymentu wykorzystano zweryfikowane narzędzie VADER (Valence Aware Dictionary and sEntiment Re-
asoner). Służy ono do analizy sentymentu tekstów, poprzez określenie jego emocjonalnego wydźwięku 
na podstawie zawartych w nim słów. VADER jest szczególnie popularnym narzędziem w analizie 
sentymentu w mediach społecznościowych, zwłaszcza na platformach takich jak Facebook czy Twit-
ter. VADER przypisuje każdemu słowu lub wyrażeniu w tekście ocenę sentymentu na podstawie tego, 
czy jest pozytywne, negatywne lub neutralne. Dodatkowo, VADER rozpoznaje intensywność emocji 
w tekście, co pozwala na określenie, na ile dany tekst jest pozytywny lub negatywny. Na podsta-
wie tych ocen, VADER oblicza ogólny wynik sentymentu dla tekstu lub postu. Wynik ten może być 
dodatni (jeśli tekst wyraża pozytywne emocje, wynik zbliża się do wartości maksymalnej +1), ujem-
ny (jeśli wyraża negatywne emocje, wynik zbliża się do wartości minimalnej -1) lub neutralny (jeśli 
nie zawiera wyraźnych emocji, wynik oscyluje wokół 0. W badaniach wykorzystano skrypt napisany 
w programie PYTHON (otwarty dostęp), bazujący na pracy twórców tego narzędzia [Hutto, Gilbert, 
2014, s.750‒772].
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WYNIKI BADAŃ

Uzyskane rezultaty badań wskazują na istnienie zależności między rodzajem prowadzonej działalno-
ści pożytku publicznego, a częstotliwością publikacyjną, liczbą obserwujących profil Facebook oraz 
reakcją odbiorcy na publikowane w serwisie treści. W tabeli nr 1 przedstawiono te zależności, przy 
czym nie przedstawiono w niej wszystkich 34 rodzajów działalności pożytku publicznego wymienio-
nych w art. 4 ustawy o działalności pożytku publicznego i o wolontariacie, a skupiono się na tych naj-
bardziej wyróżniających się pod względem jednego z trzech analizowanych czynników, bądź na tych, 
które w badaniach były najliczniej reprezentowane. Najbardziej aktywnymi organizacjami pod wzglę-
dem częstotliwości publikacyjnej oraz średniej reakcji na publikowane w serwisie Facebook treści 
były ty związane z ekologią, ochroną zwierząt oraz dziedzictwa przyrodniczego (sfera 18 działalności 
pożytku publicznego). Jedynie w przypadku średniej liczby obserwujących zostały one nieznacznie 
zdystansowane przez organizacje działające w obszarze związanym z upowszechnianiem, ochroną 
wolności i praw człowieka oraz swobód obywatelskich (sfera nr 22). Przewaga organizacji ze sfery nr 
18, zwłaszcza w zakresie średniej reakcji odbiorcy na publikowane w serwisie, czyli w zasadzie naj-
ważniejszego miernika efektywności wykorzystania mediów społecznościowych w działalności orga-
nizacji była nad pozostałymi organizacjami bardzo wyraźna (średnia reakcja dla drugich w kolejności 
podmiotów działających w obszarze związanym z ochroną zdrowia była 3,7 razy mniejsza). Skalę 
tych różnic potwierdziły również testy Kruskala-Wallisa wykonane dla przedstawionych w tabeli 
nr 1 średnich wartości (wykonano nieparametryczny test Kruskala-Wallisa ze względu na jego dużą 
odporność na wartości skrajne, co było zjawiskiem powszechnym w kontekście analizowanych czyn-
ników). Zarówno dla aktywności publikacyjnej, średniej liczby obserwujących jak i średniej reakcji 
odbiorcy wartość p była mniejsza od 0,001. Organizacje działające w sferze związanej z szeroką rozu-
mianą ekologią publikowały średnio 43,4 posty w miesiącu (średnio co 15 godzin i 29 minut) i była 
to prawie dwukrotna większa częstotliwość niż w przypadku organizacji działających w obszarze 
związanym z działalnością na rzecz integracji europejskiej oraz rozwijania kontaktów i współpracy 
między społeczeństwami (sfera 26, nowy post pojawiał się średnio co 1 dzień 5 godzin i 52 minuty). 
W strukturze reakcji odbiorcy na publikowane w serwisie Facebook treści wyraźnie dominowały po-
lubienia (jest to sformułowanie umowne, bo w ramach tej reakcji wyróżnić można 7 podkategorii). 
Mieściły się one w przedziale od 65% w przypadku organizacji działających w obszarze związanym 
z podtrzymywaniem i upowszechnianiem tradycji narodowej (sfera nr 4) do prawie 90% dla organiza-
cji ze sfery 26 działających na rzecz integracji europejskiej.

W grupie organizacji działających w sferze nr 18 szczególnie wyróżniała się Fundacja ADA. W ana-
lizowanym okresie opublikowała ona w serwisie Facebook aż 454 postów, średnio 16 postów na dzień! 
Reakcja odbiorców na publikowane treści również mogła imponować. Średnio, każdy pojedynczy 
post tej organizacji był „lajkowany” („polubiany”) 1907 razy, udostępniany 45 i komentowany 129 
razy (całkowite „zaangażowanie w pojedynczy post tej organizacji wyniósł 2080). Imponowała rów-
nież liczba obserwujących profil Facebook tej organizacji (240615 tzw. „followersów”). Były to wartości 
robiące duże wrażenie, nawet na tle innych organizacji ze sfery nr 18. Jedynie Ogólnopolskie Towarzy-
stwo Ochrony Zwierząt OTOZ „ANIMALS” uzyskało pod tym względem lepsze wyniki (całkowite 
„zaangażowanie w pojedynczy post tej organizacji wyniosło średnio 2881, ale przy 6-krotnie niższej 
częstotliwości publikacyjnej).

Wielkość organizacji mierzona poziomem uzyskiwanego całkowitego rocznego przychodu w istot-
ny statystycznie sposób (potwierdziły to testy Kruskala-Wallisa, wartości p<0,001) wpływała zarów-
no na częstotliwość publikacyjną, liczbę obserwujących profil Facebook oraz średnią reakcję odbiorcy 
na publikowane treści. W przypadku organizacji ze sfery 18, w zbiorze podmiotów dużych częstotliwość 
publikacyjna wyniosła średnio 115 postów, w zbiorze podmiotów średnich 43, małych 44 oraz zaledwie 
7 postów w zbiorze podmiotów najmniejszych. Reakcja odbiorcy na publikowane w serwisie treści była 
również zróżnicowana w obrębie czterech analizowanych zbiorów (całkowite „zaangażowanie w poje-
dynczy post w zbiorze podmiotów dużych wyniósł 1715 reakcji, 122 w zbiorze podmiotów średnich, 105 
w zbiorze podmiotów małych i 25 w zbiorze organizacji najmniejszych). Jeszcze większe różnice ziden-
tyfikowane w zakresie liczby obserwujących profil Facebook organizacji (średnia liczba obserwujących 
w zbiorze podmiotów dużych wyniosła 252 229, w zbiorze podmiotów średnich 33 832, małych 13 676 



158 Piotr Szamrowski

i 4 295 w zbiorze organizacji najmniejszych). Podobne prawidłowości zaobserwowano w organizacjach 
prowadzących działalność w innych sferach pożytku publicznego.

Tabela 1. Podstawowe parametry profilu Facebook organizacji pożytku publicznego w zależności od rodzaju prowa-
dzonej działalności (luty 2023)

Sfera dział. 
pożytku 

publicznego*

Liczba 
organizacji 

łącznie

Średnia 
aktywność 

publikacyjna 
(posty 

na miesiąc)

Średnie 
całkowita 

reakcja 
odbiorcy 

postu

Średnia liczba 
polubień 

postu

Średnia liczba 
udostepnień 

postu

Średnia liczba 
komentarzy 

postu
Średnia liczba 

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 3,9 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 4,5 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 5,7 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 społecznej, w tym pomocy rodzinom i osobom w trudnej sytuacji życiowej oraz wyrównywania szans tych rodzin i osób; 3- dzia-
łalności charytatywnej; 4- podtrzymywania i upowszechniania tradycji narodowej, pielęgnowania polskości oraz rozwoju świadomości naro-
dowej, obywatelskiej i kulturowej; 6- ochrony i promocji zdrowia; 7- działalności na rzecz osób niepełnosprawnych; 14 – nauki, szkolnictwa 
wyższego, edukacji, oświaty i wychowania; 15 – działalności na rzecz dzieci i młodzieży, w tym wypoczynku dzieci i młodzieży; 16 – kultury, 
sztuki, ochrony dóbr kultury i dziedzictwa narodowego; 17 – wspierania i upowszechniania kultury fizycznej; 18 – ekologii i ochrony zwierząt 
oraz ochrony dziedzictwa przyrodniczego; 22- upowszechniania i ochrony wolności i praw człowieka oraz swobód obywatelskich, a także 
działań wspomagających rozwój demokracji; 26 – działalności na rzecz integracji europejskiej oraz rozwijania kontaktów i współpracy między 
społeczeństwami; 31 – działalności na rzecz rodziny, macierzyństwa, rodzicielstwa, upowszechniania i ochrony praw dziecka;
Źródło: Opracowanie własne

W kolejnym etapie badań zidentyfikowane zostały posty ze szczególnie dużą reakcją ze strony ich 
odbiorcy. W zbiorze organizacji działających w obszarze związanym z szeroko rozumianą ekologią 
zidentyfikowano 3,0% postów, które spełniały kryteria kwalifikujące je do uznania za post z „dużą” 
reakcją odbiorcy. W przypadku 65% z nich relacja całkowitej reakcji odbiorcy (suma polubień, udo-
stępnień i komentarzy) do całkowitej liczby obserwujących konkretny profil Facebook (tzw. followers) 
musiała wynosić co najmniej 1,8%, w przypadku 24,1% postów co najmniej 2,4%, a w przypadku 10,3% 
co najmniej 4%. Podanie tych procentowych wartości jest o tyle istotne, że w pozostałych organizacjach 
bez przyporządkowywania ich do konkretnej sfery działalności pożytku publicznego liczba postów 
z „dużą” reakcją odbiorcy (w dalszej części opracowania będzie używane sformułowanie tzw. „super 
post”) wyniosła 2,4%, czyli niewiele mniej niż w przypadku organizacji ze sfery 18. Ta niewielka róż-
nica jest jednak myląca. W przypadku bowiem aż 73,2% podmiotów z tego całego zbioru relacja całko-
witej reakcji odbiorcy (suma polubień, udostępnień i komentarzy) do całkowitej liczby obserwujących 
konkretny profil Facebook musiała wynieść co najmniej 4%, a dla 12,1% organizacji było to nawet 8%. 
Zidentyfikowano w tym zbiorze zaledwie 14,7% „super postów”, dla których ta relacja musiała wy-
nosić albo co najmniej 1,8% (3% takich super postów) albo 2,4% (11,7%). Wartości te świadczą o tym, 
że zdecydowanie trudniej być „super postem” w zbiorze organizacji działających w obszarze ekologii 
i ochrony zwierząt. Aby zostać więc „super postem” w zbiorze organizacji ze sfery nr 18 wymagana re-
akcja odbiorcy na pojedynczy post musiała wynosić zdecydowanie więcej niż w przypadku organiza-
cji z pozostałych sfer działalności pożytku publicznego. Aż dla 65% organizacji z tego zbioru całkowita 
reakcja odbiorcy na pojedynczy post musiała wynieść co najmniej 1800 polubień, udostępnień i ko-
mentarzy (przykładowo pojedynczy „super post” Ogólnopolskiego Towarzystwa Ochrony Zwierząt 
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OTOZ „ANIMALS” wymagał reakcji na poziomie co najmniej 4560, jeśli liczba obserwujących profil 
Facebook tej organizacji wynosi 253321). Z kolei aż dla 73,2% organizacji nie przyporządkowanych 
do konkretnej sfery działalności pożytku publicznego, łączna reakcja odbiorcy na pojedynczy post 
mogła wynieść zaledwie 40! (przykładowo pojedynczy „super post” Uczniowskiego Klubu Sporto-
wego „NENUFAR 5” wymagał reakcji na poziomie co najmniej 61, jeśli liczba obserwujących profil 
Facebook tej organizacji wynosi 1516). Z tego też względu średnio „super post” w zbiorze organizacji 
ze sfery nr 18 przekraczał wymaganą wielkość reakcji do uzyskania takiego statusu o 85,1%, kiedy 
w przypadku „super postów” nie przyporządkowanych do konkretnej sfery o 109%. W tym zbiorze 
zidentyfikowane pojedyncze posty, które przekraczały wymagany poziom reakcji o ponad 5 tysięcy 
procent, w przypadku organizacji działających w obszarze związanym z ekologią było to maksymal-
nie 940% (post Fundacji Przytulisko o Wandy).

Wielkość organizacji mierzona wielkością rocznego przychodu wpływała istotnie na częstotliwość 
pojawiania się „super postów” w zbiorze organizacji ze sfery nr 18. Łącznie w zbiorze podmiotów du-
żych i małych zidentyfikowano aż 94,8% wszystkich „super postów” (rekordzistą była Fundacja ADA 
z aż 27 „super postami”, choć przy bardzo wysokiej częstotliwości publikacyjnej). W zbiorze organi-
zacji średnich i najmniejszych zidentyfikowano ich bardzo mało, zaledwie 1,7% dla tego pierwszego 
i 3,5% dla drugiego. W zbiorze organizacji dużych zidentyfikowano 5,5% postów ze statusem „super”, 
w zbiorze organizacji średnich zaledwie 0,2%, małych 2,4% i 2,6% w zbiorze podmiotów najmniej-
szych (do całkowitej liczby postów w tych zbiorach). Ponad 43% podmiotów małych i 33% dużych 
opublikowało w badanym okresie tzw. „super post”. W grupie podmiotów średnich i najmniejszych 
odpowiednio 10 i 16%.

W badaniach analizie poddano również treść samych „super postów”, skupiając się na identyfikacji 
ich emocjonalnego sentymentu. Wskaźnik zbiorczy, tzw. „compound” przyjmował wartości od -1 do 1, 
gdzie wynik ujemny oznaczał negatywny sentyment postu, wynik dodatni pozytywny, a rezultat oscy-
lujący w pobliżu 0 sentyment neutralny. W przypadku organizacji działających w obszarze związanym 
z ekologią sentyment emocjonalny w tzw. „super postach” miał zdecydowanie pozytywny ładunek 
(wskaźnik „compound” w aż 79% „super postów” wynosił ponad 0,750, wartości powyżej 0,15 uzyska-
no dla 86,2% „super postów”). Zidentyfikowano zaledwie dwa „super posty” (1,7%), których zbiorczy 
wskaźnik (compound) wskazywał na ich neutralny ładunek emocjonalny (wartości od -0,15 do 0,15). Dla 
pozostałych 12,1% „super postów” wskaźnik ten wskazywał na ujemny sentyment publikowanych 
treści. Analiza samego wskaźnika zbiorczego może być nieco myląca, gdyż wskazuje, że treści „super 
postów” bazują tylko i wyłącznie na pozytywnym sentymencie emocjonalnym. Rozbicie treści postów 
z wysoką reakcją na mniejsze fragmenty i policzenie wskaźnika oddzielnie dla każdego fragmentu daje 
zdecydowanie pełniejszy obraz co do jego emocjonalnego ładunku. Zidentyfikowano w ten sposób aż 
44,8% „super postów”, które w swojej treści miało elementy z negatywnym sentymentem emocjonalnym 
(12,1% postów z negatywnym wskaźnikiem zbiorczym plus 32,7%, które mimo łącznego pozytywnego 
sentymentu emocjonalnego zawierało w swojej treści również te o charakterze negatywnym). Celem 
sprawdzenia czy rozkład sentymentu emocjonalnego zaobserwowany w przypadku „super postów” 
jest również charakterystyczny dla wszystkich publikowanych w serwisie Facebook treści, sprawdzono 
również posty, które co prawda nie uzyskały statusu tych z wysoką reakcją odbiorcy, ale były temu bli-
skie (mieściły się w przedziale otwartym od 75 do 100% wymaganego poziomu zaangażowania dla „su-
per postów”). W przypadku 90,3% postów wskaźnik zbiorczy przyjmował wartości dodatnie (w 74,2% 
przypadków powyżej 0,750) świadcząc o pozytywnym sentymencie emocjonalnym. Nie zidentyfiko-
wano żadnego postu w tej grupie z neutralnym ładunkiem emocjonalnym i niecałe 10% z negatywnym. 
Tak jak w przypadku „super postów” te treści dla których wskaźnik zbiorczy przyjmował wartości do-
datnie zostały rozbite na mniejsze fragmenty. Zidentyfikowano w ten sposób 38,7% postów, które bądź 
w całości miały negatywny ładunek emocjonalny, bądź fragmenty (w przypadku postów z dodatnim 
wynikiem wskaźnika zbiorczego). Było to mniej niż w przypadku „super postów” (44,8 do 38,7%).

Tą samą procedurę badawczą zastosowano w przypadku „super postów” organizacji z pozostałych 
sfer działalności pożytku publicznego. Uzyskano nieco odmienne rezultaty. Po pierwsze, zidentyfiko-
wano zdecydowanie mniej postów w całości z negatywnym sentymentem emocjonalnym jak i cząst-
kowym (7,6% tych pierwszych, 9,6% tych drugich, łącznie 17,2% w porównaniu do 44,8% w organiza-
cjach działających w sferze ekologii). Po drugie, aż 9,1% „super postów” miały neutralny zbiorczy sen-
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tyment emocjonalny. Po trzecie 7,1% z nich nie dawało możliwości ustalenia sentymentu, ze względu 
na brak treści (post zawierał jedynie zdjęcie lub video). Taka sytuacja nie miała miejsce w przypadku 
postów organizacji ze sfery nr 18.

PODSUMOWANIE I WNIOSKI

Wszystkie trzy, postawione w części metodycznej artykułu hipotezy badawcze zostały pozytywnie zwe-
ryfikowane. Zarówno wielkość organizacji pożytku publicznego, jej rodzaj wpływał na częstotliwość 
publikacyjną w serwisie społecznościowym Facebook jak i na skalę zaangażowania odbiorcy publikowa-
nych w tym serwisie treści. Ponadto sentyment emocjonalny postów w istotny sposób wpływał na praw-
dopodobieństwo pojawienia się postu z wysoką reakcją odbiorcy tzw. „super postu”. Uzyskane rezulta-
ty wskazują więc, że niektóre organizacje są lepiej predysponowane do organizacyjnego wykorzystania 
serwisów mediów społecznościowych w kontekście zarządzania relacjami z interesariuszami organizacji 
lub po prostu osobami bądź podmiotami zainteresowanymi publikowanymi tam treściami. Przykładem 
takich organizacji są te działające w obszarze związanym z ekologią, ochroną zwierząt i dziedzictwa 
przyrodniczego. W ich przypadku użyteczność serwisów mediów społecznościowych jest szczególnie 
wysoka. Przyczyna takiego stanu jest złożona, aczkolwiek można tu wskazać pewne prawidłowości. 
Po pierwsze, podłoże psychologiczne decyduje o tym, że, organizacjom działającym w sferze nr 18 dzia-
łalności pożytku publicznego łatwiej jest pozyskać tzw. „obserwujących” społecznościowy profil organi-
zacji i zbudować bazę aktywnych odbiorców publikowanych tamże treści. Wskazują na to badania pro-
wadzone przez Amiot i Bastian [Amiot, Bastian, 2014, s. 1‒44]. Identyfikują oni sześć psychologicznych 
zasad wpływających na nasze postrzeganie świata zwierząt, mianowicie:

•	 reguły ewolucyjne, które kształtują nasze instynkty i reakcje wobec zwierząt,
•	 reguły związane z wpływem kontaktów ze zwierzętami na kształtowanie naszych obecnych 

i przyszłych stosunków do nich,
•	 reguły normatywne, które wpływają na nasze relacje z zwierzętami, zgodnie z przyjętymi spo-

łecznymi normami,
•	 reguły wynikające z indywidualnych różnic między ludźmi, takie jak przekonania ideologiczne 

i płeć,
•	 reguły związane ze wpływem zwierząt na nasze zdrowie oraz wpływ zdrowia na nasze relacje 

z nimi,
•	 reguły budowy relacji ze zwierzętami wynikające z przynależności do różnych grup społecznych.

Jednocześnie podkreślają, że relacja między człowiekiem a zwierzętami dotyczy praktycznie każdej 
osoby, co skłania nas do tworzenia spersonalizowanego sposobu postrzegania świata zwierząt i przyro-
dy jako całości. Zbiór tych reguł sprawia, że osoby zainteresowane organizacjami związanymi ze sferą 
ekologii i ochrony zwierząt są szczególnie proaktywne, silnie broniąc swoich norm i przekonań, również 
w serwisach mediów społecznościowych. Jest to szczególnie istotna, praktyczna wskazówka dla osób 
odpowiedzialnych za zarządzanie tymi kanałami komunikacyjnymi. Treści publikowane w serwisach 
mediów społecznościowych powinny byś silnie ukierunkowane na wywieranie emocji rozciągniętych 
na całej poznawczej skali, od tych skrajnie pozytywnych do skrajnie negatywnych. Potwierdza to prze-
prowadzana w toku procesy badawczego analiza tzw. „super postów”. Posty organizacji związanych 
ze sferą ekologii i ochrony zwierząt nie wyróżniały się na tle pozostałych bogactwem stosowanych na-
rzędzi komunikacyjnych (np. hasztagi, wzmianki, linki, itp.), ale zróżnicowanym ładunkiem emocjonal-
nym. W jednym poście identyfikowane były często zarówno emocje negatywne jak i pozytywne, powo-
dując reakcję odbiorcy nie ograniczającą się jedynie do jego polubienia, ale do szerszego wykorzystywa-
nia wszystkich dostępnych siedmiu kategorii reakcji (np. przykro mi czy wrr). Dodatkowo ten zróżnico-
wany ładunek emocjonalny skłaniał odbiorcę postu do częstszego komentowania bądź udostępniania. 
Dawało to wyraźną przewagę organizacjom z tej właśnie sfery działalności pożytku publicznego, spra-
wiając, że prawdopodobieństwo pojawienia się „super postów” było w ich przypadku wyraźnie więk-
sze. Można zaryzykować stwierdzenie, że w przypadku niektórych rodzajów działalności jak np. nauka, 
szkolnictwo wyższe, edukacja, oświata i wychowanie (sfera nr 14) opublikowanie „super postu” będzie 
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zadanie niezwykle trudnym, ze względu na trudności w „skonstruowaniu” postu ze zróżnicowanym 
ładunkiem emocjonalnym, który wywoła odpowiednio dużą reakcję jego odbiorcy.
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