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ABSTRAKT

Celem artykulu jest odpowiedz na pytanie o to, jak
organizacje pozarzadowe w Polsce wykorzystuja media
spolecznosciowe do realizacji intereséw reprezentowa-
nych grup spolecznych. W toku wywodu przyblizono
funkcje mediow spotecznos$ciowych w rzecznictwie
oraz przyczyny i sposoby wykorzystania portali spo-
tecznosciowych przez zagraniczne i polskie organizacje
pozarzadowe. Analiza literatury przedmiotu i rozmowy
z polskimi organizacjami pozarzgdowymi prowadza do
wniosku, Ze organizacje korzystaja z mediow spoteczno-
$ciowych glownie w celu informowania o swojej biezacej
dzialalnosci, zaniedbujac ich spotecznosciowy, konwersa-
cyjny wymiar. Wywiady poglebione z organizacjami non
profit rzucajg réwniez swiatlo na trudnosci, z ktérymi
zmagaja sie podmioty pozarzadowe w zwigzku z obecno-
$cia na portalach spotecznosciowych, oraz obrazuja role,
ktérg media spotecznosciowe odgrywaja w repertuarze
sSrodkow rzeczniczych w ostatnich latach.

ABSTRACT

The purpose of this article is to address the issue of how
non-governmental organizations in Poland use social
media to advance the interests of the social groups they
represent. In the course of the argument, the functions of
social media in advocacy and the reasons for and ways of
using social networks by foreign and Polish non-govern-
mental organizations were presented. Based on the anal-
ysis of the available subject-related literature and inter-
views with Polish non-governmental organizations, one
can conclude that organizations use social media mainly
to inform about their day-to-day activities, while neglect-
ing their social, conversational dimension. The in-depth
interviews with non-profit organizations shed light on the
challenges that non-governmental stakeholders face in
relation to their presence in social networks; they also
illustrate the role that social media have been playing in
the repertoire of advocacy measures in recent years.

Prowadzenie transparentnej dzialalnosci, solidaryzowanie sie ze zwolen-
nikami i krzewienie waznych spotecznie idei - media spolecznosciowe
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w rekach organizacji pozarzadowych przestaly by¢ banalnym narzedziem
interakcji miedzy jednostkami. Portale spotecznosciowe ,,wychylaja sie
zza kazdego rogu” i stuza swoim uzytkownikom jako miejsce budowania
oporu, ostoja zapewniajaca wsparcie lub rzetelne i zweryfikowane zrodto
informacji.

Powyzsze tezy nie sa zbiorem luzno powigzanych przemyslen. Rosngca
popularnos$¢ medidw spotecznosciowych w Polsce i rozrastajgca sie gama
mozliwosci ich uzytkowania w celach spotecznie uzytecznych to w znacz-
nej mierze sfera twardych danych. Badanie Global Digital Overview ujaw-
nia, ze dwie trzecie obywateli Polski aktywnie korzysta z mediow spotecz-
nosciowych (Hootsuite, We Are Social 2021), a z danych udostepnionych
przez Stowarzyszenie Klon/Jawor (Charycka, Gumkowska 2019, s. 49) wynika,
ze przed trzema laty 63 procent organizacji pozarzagdowych w Polsce bylo
obecnych w sieciach spotecznosciowych. Z samego faktu istnienia w mediach
spotecznosciowych nie wynika jednak sposéb ich uzytkowania. Zagadnienie
dotyczace tego, jak polskie organizacje pozarzadowe wykorzystujg media
spotecznosciowe do realizacji intereséw reprezentowanych grup, umiej-
scowiono w centrum ponizszych rozwazan.

Niniejszy artykut koncentruje sie wokot problematyki rzecznictwa
organizacji pozarzadowych w mediach spotecznosciowych, rozumianego
jako zorganizowane wyrazanie interesow grup spolecznych w ogdlnie uzy-
tecznym celu (Mazgal 2009, s. 4-5). Przedmiotowy i podmiotowy zakres
analizowanego w artykule rzecznictwa narzucony zostal przez immanentne
cechy mediéw spotecznosciowych, jakimi sa miedzy innymi ich zasieg
oraz dostep (Dorenda-Zaborowicz 2018, s. 60). Ogranicza sie on wiec do
rzecznictwa zewnetrznego, czyli dziatan skoncentrowanych na mobilizacji
opinii publicznej (Dellmuth, Tallberg 2017, s. 707), i do rzecznictwa poli-
tycznego, opierajgcego sie na reprezentowaniu intereséw sprecyzowanych
spotecznosci lub szeroko pojetych débr publicznych (Herbst, Rozenbaum,
Wygnarniski 2013, s. 13).

W niniejszej pracy zderzaja sie dwa §wiaty - teoretyczny i praktyczny.
Na wstepie skondensowano wnioski z literatury przedmiotu dotyczace celow
i sposobu korzystania z mediéw spotecznosciowych przez organizacje poza-
rzadowe. W dalszej czesci wynikom naukowych rozwazan przeciwstawiono
praktyke polskich organizacji pozarzadowych, zbadana w dwojaki sposob.
Sformutowane stwierdzenia opieraja sie na rezultatach analizy czterystu
osiemdziesieciu tresci przestanych miedzy marcem a majem 2021 roku za
posrednictwem pieciu portali spotecznosciowych (Facebook, Instagram,
Twitter, LinkedIn oraz TikTok) przez dziesie¢ duzych i rozpoznawalnych
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organizacji pozarzadowych'. Ponadto z przedstawicielami czterech orga-
nizacji? przeprowadzone zostaly wywiady poglebione, podczas ktorych
organizacje mialy mozliwos¢ odnies¢ sie do wnioskéw wysunietych na
podstawie przesledzenia ich dzialalnos$ci spotecznosciowej oraz opowiedziec¢
o przyczynach i sposobach wykorzystywania mediéw spotecznosciowych
w codziennej aktywnosci. Cato$¢ rozwazan zwienczono podsumowaniem
wyzwan, z ktorymi beda sie mierzy¢ organizacje pozarzadowe w cyfrowej
przysztosci.

Jak w teorii organizacje pozarzgdowe wykorzystujg media
spotecznosciowe

Obecnos¢ organizacji pozarzagdowych w mediach spotecznosciowych spro-
wadza sie do trzech glownych funkcji - informacyjnej, spotecznosciowej
i mobilizacyjnej. Przez posty, tweety, piny, tiktoki i inne charakterystyczne
dla portali spotecznosciowych tresci audiowizualne podmioty trzeciego
sektora usilujg zwiekszy¢ spoleczng swiadomos¢ na temat prowadzonej
przez nie dzialalnosci, zbudowac trwate spotecznosci zwolennikéw oraz
sktoni¢ ich do pozadanych dziatan (Guo, Saxton 2017, s. 4).

Funkcja informacyjna obejmuje calg palete tresci dotyczacych codzien-
nego zycia organizacji, realizowanych dziatan, organizowanych projektow
oraz wydawanych raportow, ktére moga by¢ relewantne dla grupy docelowej
organizacji. Jest to zdecydowanie dominujaca w repertuarze organizacji
pozarzadowych funkcja mediéw spotecznosciowych (Charycka, Gumkowska
2019, s. 51). katwos¢ i szybkos¢ prowadzenia jednotorowej komunikacji,
polegajacej na wymianie informacji z opinia publiczng (Lovejoy, Saxton 2012,
S. 343), wzmacnia réwniez tendencje odchodzenia od stron internetowych
przez podmioty pozarzadowe lub przeprofilowania sposobu korzystania
z nich. I cho¢ naduzywanie funkcji informacyjnej przez organizacje poza-
rzgdowe znajduje wielu krytykéw, uznajacych je za wypaczajace pierwotny
sens portali spotecznosciowych utworzonych w celu ulatwienia dwustronnej
komunikacji, rzetelne udostepnianie warto$ciowych informacji na temat
misji organizacji oraz metod jej dzialalnosci wzmaga zaufanie i publiczna
legitymacje. Prowadzi rowniez do skutecznego petnienia dwoch kolejnych
funkcji (Lovejoy, Saxton 2012, s. 343).

Pierwsza z nich jest funkcja spolecznosciowa, ktéra koncentruje
sie wokot dialogu i budowania spotecznosci. Publikowane na portalach

1 Amnesty International Polska, Centrum Praw Kobiet, Federacja na rzecz Kobiet i Planowania
Rodziny, Fundacja Dajemy Dzieciom Sile, Fundacja Synapsis, Greenpeace Polska, Grupa
Stonewall, Kampania Przeciw Homofobii, Polska Akcja Humanitarna, WwF Polska.

2 Centrum Praw Kobiet, Federacja na rzecz Kobiet i Planowania Rodziny, Fundacja Dajemy
Dzieciom Sile, WwF Polska.
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spotecznosciowych tresci powinny mobilizowac¢ odbiorcéw do konwer-
sacji i wymiany opinii, a jednoczesnie umacnia¢ miedzy nimi wiezi oraz
utwierdzac rzeczniczy potencjal (Lovejoy, Saxton 2012, s. 344). Funkcja
mobilizacyjna z kolei stuzy czesto jako miara skutecznosci prowadzonej
komunikacji. Sprowadza sie ona bowiem do efektywnego przeprowadze-
nia uzytkownika mediow spotecznosciowych przez cykl zycia zwolennika
organizacji pozarzadowej - od jednostki $wiadomej istnienia organizacji do
aktywisty gotowego podjac sie dzialan, ktérych oczekuje od niego konkretny
podmiot (Lovejoy, Saxton 2012, s. 345).

Wybér portalu spotecznosciowego, na ktérym organizacje pozarzadowe
osiagaja swoje cele rzecznicze, powinien zaleze¢ od typu organizacji oraz
charakterystyki celéw, ktére pragng one urzeczywistni¢. Mimo Ze obser-
wowany jest regularny wzrost popularnosci nowych kanaléw spoteczno-
$ciowych, takich jak Instagram, TikTok czy LinkedIn, praktyka pokazuje
jednak absolutna dominacje prekursora social media - Facebooka, ktory
w Europie Zachodniej wykorzystywany jest przez ponad 90 procent orga-
nizacji pozarzadowych (Nonprofit Tech for Good 2019, s. 18).

W zakresie funkcji informacyjnej Facebook przerasta konkurentow
ze wzgledu na bezkonkurencyjny zasieg, latwos¢ uzytkowania oraz peing
dowolnos¢ formy przekazywania informacji. W pelieniu funkcji spotecz-
nosciowej portal Marka Zuckerberga pozostawia uzytkownikom znacznie
wiecej przestrzeni na ,lekkie”, niekonwencjonalne wiadomosci, inspiru-
jace wyznania oraz osobiste, angazujgce historie, niz rywalizujace sieci
spotecznosciowe. Umozliwia ponadto tworzenie zamknietych grup, ktdre
kreuja poczucie bezpieczenistwa i prywatnosci, i sa szczegdlnie cenione
wsrod spotecznosci narazonych na stygmatyzacje lub przemoc (Figenschou,
Fredheim 2020, s. 5).

Drugim najczesciej wykorzystywanym w srodowisku pozarzadowym
portalem spolecznosciowym jest Twitter, ktory uzytkowany jest przez blisko
70 procent zachodnioeuropejskich podmiotdw pozarzadowych (Nonprofit
Tech for Good 2019 s. 18). Cho¢ gama stosowanych funkcjonalnosci ogranicza
sie przede wszystkim do tworzenia ,,stupdw informacyjnych” w postaci tak
zwanych hashtagow, czyli stow lub wyrazen, wokot ktérych zgrupowane sa
pewne tresci (https://brand24.pl), to Twitter wyksztalcil réwniez interesujaca
i nowa forme rzecznictwa politycznego - middle-stage lobbying. Czerpie ona
z obu stron dychotomicznego podzialu miedzy zewnetrznym i wewnetrznym
rzecznictwem. Middle-stage lobbying polega na bezposrednim zwracaniu sie
do decydentéw politycznych z pytaniami (rzecznictwo wewnetrzne), ktére
prowokujg do zabrania glosu na oczach szerokiej publicznosci uzytkowni-
kow Twittera (rzecznictwo zewnetrzne). Dzialania tego typu potwierdzaja
istotna pozycje spoleczng organizacji, umozliwiajg uzyskanie rozliczalnych

62



TRZECI SEKTOR 55 (03/2021)

stanowisk oraz nawigzania dlugoterminowych relacji z waznymi postaciami
zycia publicznego (Figenschou, Fredheim 2020, s. 6-7).

Powszechna i bezplatna dostepnos¢ mediéw spotecznosciowych oraz
elastycznos¢ ich zastosowania w dziatalnosci rzeczniczej nie gwarantuja
jednak skutecznos$ci w osigganiu zalozonych przez organizacje celéw.
Niektdrzy autorzy sugeruja wrecz, ze cyfrowy aktywizm sprowadza sie do
bezrefleksyjnego klikania (clicktivism), ktére nie zastepuje rzeczywistych
akcji politycznych (Han 2014, s. 18). Zaangazowanie odbiorcéw zalezy od
wielu czynnikéw, takich jak rozmiar audytorium, czestotliwos¢ i sposob
komunikacji z odbiorcami, tres¢ komunikatéw czy liczba watkow poru-
szanych przez strony trzecie, z ktorymi w interakcje wchodzi organizacja
pozarzadowa (Guo, Saxton 2017, S. 2).

Istotnym aspektem badania efektywnosci prowadzonej przez organi-
zacje non profit komunikacji w mediach spotecznosciowych jest stopien
przekazania decyzyjnosci co do ksztaltu i kierunku publikowanych tresci
na szczebel obywatelski. Ze wzgledu na wplyw uzytkownikow portali spo-
lecznosciowych na rzecznictwo organizacji Nina Hall, Hans Peter Schmitz
iJ. Michael Dedmon (2020) wyrdéznili cztery cyfrowe strategie: agitowanie
(proselytizing), rozmawianie (conversing), testowanie (testing), wspieranie
i posredniczenie (facilitating and brokering).

Agitowanie jest charakterystyczne dla organizacji dojrzatych i ustabi-
lizowanych, ktére chcg mobilizowac spoteczenstwo na swoich warunkach
i zgodnie ze sztywno ustalong misja, prowadzac komunikacje jednoto-
rowo (Comfort, Hester 2019, s. 282). Strategia rozmowy, jak sugeruje sama
nazwa, uwzglednia dwustronng wymiane informacji miedzy organizacjq
a uzytkownikami sieci spolecznosciowych. Mimo zZe kluczowe decyzje
w zakresie charakteru prowadzonych dziatari medialnych podejmowane
sq przez pracownikow organizacji, glosy zwolennikéw wyrazone w roz-
mowach regularnie przenikajg wewnetrzne dyskusje i warunkuja ksztalt
adaptowanych finalnie rozwigzan (Hall, Schmitz, Dedmon 2020, s. 163).

Testowanie nalezy do najbardziej sprofesjonalizowanych strategii cyfro-
wych, wymaga bowiem gromadzenia i analizy duzych zestawéw danych, na
ktore skladaja sie informacje dotyczace polubien, komentarzy i udostep-
nien tresci, a takze osiagnietego zasiegu (Karpf 2016, s. 2). Przez pryzmat
zachowan uzytkownikow okreslane sg kolejne kroki komunikacyjne. Za
ostatnig strategia - wspierania i posredniczenia - stoi decyzja organizacji
o przekazaniu kontroli nad celami kampanii i jej wykonanie w rece zwo-
lennikow. Podstawowym celem powyzszej strategii nie jest zmaksyma-
lizowanie zasiegu lub lepsze poznanie upodoban uzytkownikow portali
spolecznosciowych, ale zachecenie i wsparcie ich niezaleznej dziatalnosci
aktywistycznej (Bond, Exley 2016). Doskonalym przykladem zastosowania
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strategii jest zapoczatkowany przez Grete Thunberg w 2018 roku ruch Fridays
for Future, ktéry motywuje mlodziez szkolng na calym swiecie do podejmo-
wania samodzielnych inicjatyw proklimatycznych we wlasnych krajach.

Przyczyn wyboru jednej z opisanych strategii obecnosci w mediach
spolecznosciowych nie mozna jednoznacznie i wyczerpujaco sklasyfikowacd,
réznorodnos¢ organizacji pozarzgdowych udaremnia bowiem wszelkie
mozliwosci tworzenia statych i zamknietych podzialéw. Pewne przestanki
mozna jednak zgeneralizowaé¢. Wsréd najwazniejszych z nich znajduje sie
wielko$¢ organizacji, ktéra jest bezposrednio zwigzana z zakresem dostep-
nych zasobow kapitalowych i ludzkich implementujacych rzecznicza strategie
spolecznosciowa (Hall, Schmitz, Dedmon 2020, s. 164). Podmioty dysponu-
jace skromniejszymi zasobami sg zmuszone do korzystania z tanich i latwo
dostepnych narzedzi oraz rezygnacji ze szczegdlowej analizy zachowan
i potrzeb swoich odbiorcéw, gdyz wiaze sie to z koniecznoscia zatrudnienia
wyspecjalizowanej kadry (Nulman, Ozkula 2016, s. 13).

Ponadto kluczowa role odgrywaja natura dotychczasowych relacji ze
zwolennikami i przedmiot rzecznictwa. Wasko wyspecjalizowane organi-
zacje stosuja czesciej strategie agitowania i umacniaja swojg pozycje przez
badania, raporty oraz komentarze (,,samotne wilki” - lone wolves), podczas
gdy inne podmioty chetniej eksperymentuja ze strategiami decentralizu-
jacymi komunikacje, starajac sie zmobilizowa¢ uzytkownikéw mediow
spolecznosciowych do szeroko zakrojonych akcji aktywistycznych badz
ksztaltujac kolejnych lideréw (Han 2014, s. 9). Waznym aspektem jest réwniez
przedmiot rzecznictwa, ktory funkcjonuje na zasadach analogicznych do
relacji z uzytkownikami - organizacje podejmujace sie rzecznictwa na rzecz
tematéw spolecznie wrazliwych, wymagajacych znacznej wiedzy i zrecz-
nosci, rzadziej decyduja sie na przekazanie kontroli nad swoja zewnetrzng
komunikacja (Hall, Schmitz, Dedmon 2020, s. 164).

Jak w praktyce polskie organizacje pozarzadowe wykorzystujg media
spotecznosciowe

Z rozmo6w z pracownikami organizacji pozarzadowych oraz analizy publi-
kowanych postéw wynika, Ze media spotecznosciowe stuzg polskim organi-
zacjom rzeczniczym gléwnie w celu poszerzania grona odbiorcéw oraz ich
po6zniejszej aktywizacji. Tworzone tresci w przewazajacej czesci wypelniatly
funkcje informacyjna, niezaleznie od portalu spotecznosciowego. Odwotujac
sie do zasygnalizowanej powyzej unikalnej funkcji, ktérg w rzecznictwie
wyksztalcono na Twitterze, ze smutkiem nalezy skonstatowacd, ze polskie
organizacje pozarzgdowe nie odkryly jeszcze potencjalu drzemigcego
W ,posrednim rzecznictwie”. Middle-stage lobbying w krajowych warunkach
stosowany jest rzadko, a politycy i inne osoby publiczne tagowane s3 czesto
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nie po to, aby zada¢ im trudne pytania, ale po to, zeby podziekowac im za
wsparcie i wspolprace.

Granice miedzy funkcjami mediéw spotecznosciowych w rzecznictwie
organizacji pozarzagdowych nie sa twarde. Wiele tresci publikowanych na
portalach realizowalo jednoczesnie kilka zadan, na przyklad informujac
i mobilizujac lub solidaryzujac sie z uzytkownikami i aktywizujac ich do
dzialan. Jest to zbiezne z wnioskami Kristen Lovejoy i D. Gregory’ego Saxtona
(2012), mowigcymi, ze organizacje pozarzadowe rzadko przynaleza do
jednego z ekstremow typologii ,,zrédla informacji - kreatorzy spoteczno-
$ci - animatorzy”, stosujac zroznicowane funkcje komunikacji w mediach
spotecznosciowych.

Przewodnim celem dzialalnosci spotecznosciowej wielu badanych pod-
miotow jest poglebianie wiedzy, uwypuklanie istotnych probleméw oraz
ksztaltowanie postaw spotecznie odpowiedzialnych. Z tego powodu tematyka
edukacyjna stanowila znaczny odsetek wszystkich udostepnianych tresci.
Réwnie duzy udziat wsrod tresci o charakterze informacyjnym zajmowaty
komunikaty o tematyce politycznej. Na wyniku tym pietno odciska ponad-
przecietna aktywnos$¢ polityczna na Twitterze. Po raz kolejny uwydatnia sie
tu szeroka obecnosc¢ politykéw i osob publicznych na tym portalu, wsrod
ktérych swoja obecnosé prébuja zaznaczy¢ organizacje pozarzadowe.

Przedstawiciele badanych organizacji jednomyslnie podkreslali, Ze
dominujacym spotecznos$ciowym kanalem komunikacji pozostaje najwiekszy
z portali - Facebook. Wérod przyczyn tego zjawiska nalezy upatrywac licz-
nych grup obserwatoréw oraz obecnosc¢ funkcjonalnosci umozliwiajacych
swobodne tworzenie tresci edukacyjnych. Pracownicy organizacji pozarza-
dowych podkreslali, ze Facebook reprezentuje demografie typowych odbior-
cow ich tresci i jest wyjatkowo skuteczny w prowadzeniu platnych kampanii
spotecznych. W tym samym czasie Instagram, nalezacy do Facebooka,
doskonale sprawdza sie w pelnieniu spolecznosciowej funkcji rzecznictwa.
Rozmowcy akcentowali, Ze jest to medium ,relacyjne, angazujace i wspiera-
jace”, ktore umozliwia budowanie trwalych sojuszy i wiezi, oraz przepelnione
pozytywna energia, a takze afirmatywnymi komentarzami.

Podczas gdy Facebook, Instagram i Twitter uzywane sg przez orga-
nizacje pozarzadowe relatywnie regularnie, inne komunikatory, a wsréd
nich LinkedIn, TikTok oraz YouTube, zdaja sie sprawiac¢ organizacjom
pozarzagdowym niebagatelne problemy. W wypadku serwisu LinkedIn wiele
organizacji zapomina o istocie tego medium, ktérym jest taczenie profesjo-
nalistow i dzielenie sie z nimi tresciami istotnymi dla ich pracy w doborze
publikowanych na portalu postéw. Upowszechniane tresci czesto sg kopig
informacji udostepnianych na innych kanatach spotecznosciowych, nie-
przystosowana do biznesowych potrzeb odbiorcéw serwisu LinkedIn.
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Réwniez TikTok pozostaje dla organizacji pozarzagdowych nierozwia-
zang zagadka. Przedstawiciele organizacji podkres$laja wyjatkowa grupe
uzytkownikow tego portalu - w 2019 roku 98 procent uzytkownikéw nie
ukonczyto osiemnastego roku zycia (https://socialpress.pl/) - ktora stanowi
podatny grunt dla tresci edukacyjnych i profilaktycznych. Jednocze$nie
TikTok sprawia organizacjom wiele problemow w zakresie doboru odpo-
wiedniej kreacji i regularnego uzytkowania. Podobne odczucia pracow-
nicy badanych organizacji maja wzgledem YouTube’a, ktéry w wiekszoSci
wypadkow pelni funkcje nieustrukturyzowanej przestrzeni publikowania
luzno wygenerowanych tresci wideo.

Ostatnim istotnym watkiem dotyczacym celow i sposobow korzysta-
nia przez polskie organizacje pozarzagdowe z medidw spolecznosciowych
w dzialalnosci rzeczniczej jest stopienn wplywu zwolennikow organizacji
na ksztalt publikowanych na portalach spolecznosciowych tresci. Badane
organizacje bez wyjatku wybierajg strategie rozmowy z uzytkownikami,
co w gléwnej mierze wyplywa z eksperckiego charakteru ich dzialalnosci
i charakteru tematéw, ktérych omawiania sie podejmuja. Glosy uzytkow-
nikdw mediow spotecznosciowych nie sg jednak w ich dziatalnosci w petni
ignorowane. Wsréd przykltadow prowadzenia dialogu pojawiaja sie: sledze-
nie i odpowiadanie na potrzeby wyrazone w komentarzach, odpowiadanie
na przesylane prywatnie wiadomosci oraz naglasnianie probleméw lub
przykltadow niewlasciwych zachowan z inicjatywy uzytkownikéw mediow
spotecznosciowych.

Wyzwania organizacji pozarzagdowych na spoteczno$ciowym horyzoncie
Poza niewatpliwymi korzysciami ptynacymi z wykorzystania portali spo-
tecznosciowych w rzecznictwie kanaly te majg takze wiele ujemnych
stron i sprawiaja organizacjom pozarzadowym sporo trudnosci. Czynniki
negatywnie oddzialujace na organizacje mozna podzieli¢ na zewnetrzne
i wewnetrzne. Wsrod zagrozen zewnetrznych na pierwszy plan wysuwaja
sie masy nienawistnych komentarzy publikowanych na profilach organiza-
cji pozarzadowych oraz zorganizowane najazdy tak zwanych trolli - oséb
dzialajacych w celu osmieszenia lub obrazenia organizacji przez wysyla-
nie kontrowersyjnych, napastliwych i czesto nieprawdziwych przekazéw
(https://www.bbn.gov.pl).

W rozmowach z przedstawicielami organizacji pozarzadowych oprocz
wskazanych juz powyzej zagrozen wyodrebniaja sie ponadto dwa inte-
resujace watki - zapominanie o osobach niepostugujacych sie mediami
spotecznosciowymi oraz stabngca motywacja zespotéw komunikacyjnych.
Organizacje stusznie zauwazaja, Ze pelne przeniesienie dzialalnosci rzeczni-
czej do mediow spotecznosciowych wyklucza osoby, ktére na co dzien nie
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postuguja sie tym srodkiem komunikacji, a do ktérych organizacje chciatyby
trafi¢ ze swoja oferta i pomoca. Wielo$¢ nieprzyjaznych bodzcow ptynacych
z kanalow spotecznosciowych oraz zycie w atmosferze nieustajacego szumu
komunikacyjnego wpltywa rowniez niekorzystnie na motywacje specjali-
stéw do spraw social media, prowadzac do utraty cennych dla organizacji
zasobow ludzkich.

Sposréd wewnetrznych trudnosci, z ktorymi borykaja sie organizacje
pozarzadowe, w wywiadach najwiecej uwagi poswiecono elastycznosci
organizacyjnej oraz szybkosci reakcji na biezace wydarzenia polityczne.
Zwolennicy organizacji nierzadko zarzucaja im przeoczanie istotnych dla
spolecznosci wiadomosci. Przyczyny tego problemu sg wielorakie. Niektére
z badanych podmiotéw podkreslajg niedostateczny przeplyw informacji
miedzy zespotami eksperckimi oraz komunikacyjnymi. Spdznione prze-
kazanie informacji miedzy dzialami na temat waznych wydarzen utrudnia
wlasciwg reakcje w mediach spotecznos$ciowych i naraza organizacje na
niezadowolenie ze strony jej sprzymierzencow. Pewna czeS¢ informacji
nie jest publikowana wrecz intencjonalnie, udzielenie bowiem przez orga-
nizacje pelnej specjalistycznej opinii wymaga nakltadéw czasowych, ktore
powoduja mimowolng dezaktualizacje tresci. Wreszcie wszystkie organizacje
podkreslaja trudnosci z regularnym sledzeniem serwiséw informacyjnych,
wynikajace z obloZenia obowigzkami operacyjnymi, niedostatecznej liczeb-
nosci kadr oraz nawatu doniesien prasowych.

Drugim waznym obszarem trudnosci wewnetrznych, ktory ujawnity
rozmowy z pracownikami organizacji, jest doskonalenie sposobu korzysta-
nia z medidw spolecznosciowych. Przeszkody pojawiaja sie juz na etapie
pomystow na tresci, ktére moglyby by¢ opublikowane na portalach spo-
tecznosciowych. Poniewaz wiele organizacji porusza w swojej dzialalnosci
trudne problemy spoteczne (na przyklad wykorzystywanie seksualne dzieci)
lub opisuje zlozone zagadnienia naukowe, pojawia sie pytanie, jak unikna¢
»klatwy wiedzy” oraz werbalizowac¢ je w sposéb przyswajalny dla szerokich
grup odbiorcow.

Zmartwieniem wielu organizacji jest rowniez optymalizacja tresci
w mediach spotecznosciowych i rozbudowa spotecznosci. Organizacjom
brakuje usystematyzowanej koncepcji uzytkowania kanatéw takich jak TikTok
czy Twitter. W tym wymiarze powraca takze temat niedoboréw kadrowych,
uniemozliwiajgcy regularne monitorowanie statystyk i dostosowywanie dzia-
lalnosci rzeczniczej do potrzeb i preferencji uzytkownikow. Przedstawiciele
organizacji akcentowali rowniez dos¢ jednolity profil ich odbiorcéw - zamknie-
cie w pewnej ,barice spolecznosciowej”, w ramach ktorej informacje pozyskuja
jedynie ludzie o bliskich organizacji pogladach (https://socialpress.pl). To za$
stoi w sprzecznosci z jednym z podstawowych celéw dzialania organizacji
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pozarzadowych, jakim jest ksztaltowanie idei i sSwiadomosci stylu Zycia wsrod
szerokich warstw spotecznych (Huczek 2014, s. 53).

*%%

Zaréwno przytoczona literatura przedmiotu, jak i wnioski ptynace z rozmow
z pracownikami polskich organizacji pozarzadowych wskazuja, Ze gtéwnym
celem dziatalnosci rzeczniczej w mediach spotecznosciowych jest infor-
mowanie uzytkownikow o funkcjonowaniu organizacji, podejmowanych
przez nig inicjatywach oraz naglasnianie wydarzen publicznych istotnych
z punktu widzenia przedmiotu dziatalnosci podmiotu pozarzadowego.

Badane organizacje sg podmiotami dojrzalymi, z wieloletnim doswiad-
czeniem funkcjonowania w trzecim sektorze. Bez wyjatku implementowaty
one strategie rozmowy - pelnej kontroli nad zakresem i charakterem publi-
kowanych tresci, dostosowywanym w zaleznosci od potrzeb uzytkownikow,
wyrazonych w niebezposrednim kontakcie internetowym. Spowodowane
jest to w gléwnej mierze ich eksperckim charakterem oraz sensytywnoscia
poruszanej problematyki. Strategia posredniczenia i wspierania oddolnych
ruchow obywatelskich jest typowa dla podmiotéw mtodych, zalozonych
w dobie medidéw spolecznosciowych, o zdecentralizowanych strukturach
zarzadczych i niewielkich zasobach materialnych (na przyklad Fridays for
Future, Ogolnopolski Strajk Kobiet, MlodzieZowy Strajk Klimatyczny).

Najwiekszym wyzwaniem zwigzanym z dzialalnoscig rzecznicza w mediach
spolecznosciowych jest przeciwdzialanie mozliwosci anonimowego i niekontro-
lowanego wyrazania demagogicznych i nawotujacych do nienawisci pogladdéw.
W zjawisku tym nalezy upatrywac zrodla wszelkich zewnetrznych i wewnetrz-
nych trudnosci, z ktérymi zmagaja sie organizacje pozarzadowe. Swiadomos¢
cigglej obserwacji i obawy przed politycznym wykorzystaniem publikowanych
tresci sklaniajg organizacje do perfekcjonizmu i zachowania pelnej prawi-
dlowosci faktycznej i jezykowej udostepnianych postéw. To zas prowadzi do
wzrastajgcego oblozenia praca, niewydolnos$ci organizacyjnej oraz demotywacji
pracownikéw prowadzacych kanaly spotecznosciowe organizacji non profit.

Reasumujac, w artykule podjeto probe odpowiedzi na pytanie, dla-
czego i jak organizacje pozarzgdowe wykorzystuja media spotecznosciowe
w swojej dzialalnosci rzeczniczej, nie wyczerpuje on jednak podjetej proble-
matyki. Media spotecznosciowe podlegaja stalym zmianom - prekursorzy
wsrod spotecznosciowych sieci nieustannie rozwijaja swoje platformy,
a nowe kanaly rzucajg im wyzwania i zmieniajg oblicze internetowego
rynku. Wykorzystanie mediow spolecznosciowych przez mtode oddolne
inicjatywy spoleczne oraz wprowadzane funkcjonalnosci wymagajg stalej
obserwacji i dostarczajg materialu badawczego, ktory z nalezytg staranno-
$cia powinien by¢ analizowany takze w przysztosci.
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