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1. Stowo wprowadzenia

Swiat podlega ciggtym, nieraz gwattownym przemianom cywilizacyjnym, nara-
stajacej globalizacji i postepujgcemu rozwojowi technologicznemu, stad mozna
uznat, ze spoteczenstwo informacyjne! stanowi dzi$ swego rodzaju przedtuze-
nie i poszerzenie kategorii pojeciowej spoteczenstwa obywatelskiego?. W erze
nowych technologii procesy wymiany informacji, zasobdéw, wzajemnego po-
parcia i mozliwosci wspétdziatania, nabierajg nowego znaczenia. To samo do-
tyczy dziatan profilaktycznych podejmowanych w sieci w celu przeciwdziatania
problemom spotecznym. Dzieki sieci obywatele majg zdecydowanie wiekszg
mozliwos¢ dziatania na rzecz swojej spotecznosci oraz organizowania sie wo-
két waznych dla nich tematéw. Podobnie jak w rzeczywistosci pozasieciowej,
spotecznosci wirtualne sg tu tworzone i prowadzone przez osoby, ktére faczy
wspolnota zainteresowan, interesow lub problemoéw?. W zwigzku z powyzszym,
przyjety przez autorke cel — zbadanie i zaprezentowanie skali i sposobu wyko-
rzystania technologii informacyjno-komunikacyjnych przez sektor pozarzgdowy
w Polsce — wydaje sie niezwykle aktualny oraz istotny.

Warto zwrdci¢ uwage, ze podstawowa funkcjg spoteczeristwa obywatelskie-
go w ramach dyskursu demokratycznego jest rzecznictwo? interesdw, czesto

1 Spoteczenstwo informacyjne definiujemy jako spoteczenstwo, w ktérym przetwarzanie
informacji z wykorzystaniem technologii informacyjnych i komunikacyjnych stanowi zna-
czacy wartos$¢ ekonomiczng, spoteczng i kulturowa. Na stronie erainformatyki.pl czyta-
my, ze ,spoteczenstwo informacyjne to spoteczerstwo, ktére wykorzystuje w réznych
sferach aktywnosci spotecznej rozwinietg baze informacyjng i komunikacyjng”, http://
www.erainformatyki.pl/spoleczenstwo-informacyjne-definicja-cechy-zalety-wady.html
(dostep: 20.09.2016).

2 J. Wojniak, Obywatel w spofeczenstwie informacji. Koncepcja spoteczeristwa obywatel-
skiego w kontekscie globalizacji i ekspansji nowych technologii, [w:] Samotnos¢ idei?
Spoteczenstwo obywatelskie we wspdfczesnym swiecie, red. B. Krauz-Mozer, P. Boro-
wiec, Krakow 2007, s. 184.

3 ). Bieréwka, Zasada wzajemnosci w spoteczeristwie informacyjnym, Krakéw 2009, s. 128.

4 Rzecznictwo to wystepowanie w sprawie, w imie wartosci, zabieganie o interes orga-
nizacji lub grupy organizacji o charakterze niekomercyjnym, za: M. Moleda-Zdziech,
G. Ziemniak, Lobbing i rzecznictwo w procesie stanowienia prawa, prezentacja dostep-
na na stronie: https://www.prezydent.pl/download/gfx/prezydent/pl/defaultaktualno-
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okreslane jako dialog obywatelski, w ktorym rolg spoteczeristwa obywatelskie-
go jest wnoszenie do publicznej debaty istotnych zagadnien i probleméw. ,,Jed-
nym z wazniejszych wyzwan spoteczenstwa informacji i wiedzy jest rozszerzenie
na wszystkich obywateli globu ziemskiego mozliwosci korzystania z informacji,
obudzenie checi poznawania, nabywania i ksztattowania ich oraz potrzeby likwi-
dowania pustyn informacyjnych/internetowych, zwalczania niecheci do zmian,
a w konsekwencji akceptacje nowych technologii informacyjnych i narzedzi do
zmniejszania szumu informacyjnego”®. Tym samym nalezy uznaé, ze umiejetne
komunikowanie jest jedng z podstawowych funkcji petnionych przez aktoréw
spoteczenstwa obywatelskiego.

Komunikowaniu spotecznemu przypisa¢ mozna kilka fundamentalnych
cech. Jest ono specyficznym procesem spotecznym, przebiega zawsze w $ro-
dowisku spotecznym i odnosi sie przynajmniej do dwdch podmiotéw; zachodzi
w okreslonym kontekscie spotecznym determinowanym przez liczbe i charak-
ter uczestnikdw procesu. Moze mie¢ kontekst grupowy, publiczny, interper-
sonalny, masowy, instytucjonalny lub miedzykulturowy. Komunikowanie jest
procesem kreatywnym, polegajagcym na przyswajaniu wiedzy o otaczajacym
Swiecie. Ma charakter dynamiczny, poniewaz polega na interpretowaniu infor-
macji. Jest procesem ciggtym —towarzyszy ludziom od momentu, w ktérym za-
czeli zy¢é w grupach i organizowad pierwsze spoteczne struktury, az do $mierci.
Komunikowanie jest procesem symbolicznym, gdyz postuguje sie symbolami
i znakami. Jest rowniez procesem interakcyjnym, co oznacza, ze miedzy jego
uczestnikami wytwarzajg sie okreslone stosunki, ktére moga miec charakter
partnerski. Komunikowanie jest zasadniczo celowe i $wiadome, poniewaz
dziataniem kazdego uczestnika procesu kierujg okreslone motywy. Jest takze
nieuchronne — oznacza to, ze ludzie zawsze i wszedzie bedg sie ze sobg porozu-
miewac bez wzgledu na ich $wiadome lub nieSwiadome zamiary. Komunikowa-
nie jest procesem ztozonym, czyli wieloelementowym i wielofazowym, moze
miec¢ charakter dwustronny lub jednostronny, werbalny lub niewerbalny, bez-
posredni albo posredni. W przeciwieristwie do pewnych proceséw fizycznych
czy chemicznych, komunikowanie jest nieodwracalne, nie da sie go cofng¢, po-
wtorzy¢ czy zmienic jego przebiegu®.

Upowszechnienie Internetu i nowych kanatéw komunikacji wptywa na
przeksztatcenia wielu sfer aktywnosci spotecznej i obywatelskiej oraz stanowi

sci/2375/11/1/lobbing_i_rzecznictwo_w_procesie_stanowienia_prawa_prezentacja.
pdf (dostep: 20.10.2016). Autorka skupiajac sie przede wszystkim na wykorzystaniu
technologii informacyjno-komunikacyjnych w marketingu spotecznym, celowo pomija
kwestie lobbingu, traktujac ja jako niezwykle wazny, ale odrebny obszar dziatalnosci or-
ganizacji pozarzagdowych.

> W. Babik, Kultura informacyjna — spojrzenie z punktu widzenia ekologii informacji, ,,Bi-
bliotheca Nostra. Slaski Kwartalnik Naukowy” 2012, Nr 2(28), s. 31-32.

& B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Wroctaw 2004, s. 14-15.
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interesujgcy przedmiot badan wielu dyscyplin naukowych. Autorka w swych
rozwazaniach przyjmuje perspektywe politologiczng, stgd warto zaznaczy¢, ze
w literaturze nie brakuje opracowan prébujgcych zarysowaé wielowymiaro-
wos¢ wptywu technologii informacyjno-komunikacyjnych (w skrdcie TIK, z jezy-
ka angielskiego ICT; stosowane zamiennie w ksigzce) na réznorakie procesy po-
lityczne. Wiele z nich dotyka zagadnienia e-demokracji, w tym wykorzystywania
nowych technologii przez instytucje polityczne i zmieniajgcej sie roli paristwa
oraz przemian struktury spotecznej zwigzanej z upowszechnieniem sie TIK.
Rozwazania podjete w opracowaniu dotyczg praktycznego wymiaru codziennej
dziatalnosci aktoréw spoteczno-politycznych, jakimi sg organizacje pozarzado-
we. Wpisuja sie w nurt badan instytucjonalnych, opisujgcy m.in. mechanizmy
efektywnego dziatania instytucji spoteczno-politycznyché.

Wspétczesny deficyt dziatan kolektywnych ma czesto zwigzek z deficytem
kapitatu spotecznego, przez ktéry rozumie sie normy zaufania i wspdtpracy
sktaniajgce ludzi do podejmowania wspdlnych dziatarn w interesie publicznym.
Istnieje wiele pomystéw na przezwyciezenie deficytu kooperacji, kryzysu débr
publicznych i dziatania kolektywnego w demokratycznych spotfeczenstwach.
Przez efektywna dziatalno$¢ organizacji spotecznych w erze cyfrowej i rozwdj
demokracji lokalnej mozna uczy¢ ludzi dostrzegania korzysci ptyngcych z od-
wzajemnianej wspotpracy obywateli i w ten sposdb ksztattowad lub wzmacniac
wspolnoty lokalne.

Przyjeta perspektywa wpisuje sie w nurt koncentrujgcy sie na dziataniach
wybranych aktoréw spoteczenstwa obywatelskiego oraz w nurt prac podejmu-
jacych temat organizacji pozarzagdowych, jako nosnikéw spoteczenstwa obywa-
telskiego. Uwaga skupiona zostata na zagadnieniach swiadomosci i umiejetno-
$ci odnoszgcych sie do wycinka codziennej dziatalnosci oséb angazujgcych sie
w dziatania organizacji pozarzagdowych, a takze na stylu i efektywnosci dziatan
catych organizacji w kontekscie wykorzystania narzedzi ICT w ich pracy. Autorka
wyjasni réwniez znaczenie skutecznej komunikacji NGO w erze nowych medidw.

Warto w tym wzgledzie zwréci¢ uwage, ze literatura zagraniczna jest boga-
ta w opracowania teoretyczne odnoszace sie do roli technologii internetowych

7 Warto wskazac¢ nazwiska np.: L. Berntzen, A. Chadwick, S. Coleman, J. van Dijk, K. Hacker,
D. Kreiss, P. Noble, D. F. Norris, T. Vedel.

&  Wartymi uwagi publikacjami w tym zakresie sa: S. Lang, NGOs, Civil Society, and the
Public Sphere, Cambridge 2012; K. Ronit, V. Schneider, Private Organisations in Global
Politics, New York 2000; R.l. Rotberg, Vigilance and Vengeance: NGOs Preventing Ethnic
Confilict in Divided Societies, Washington 1996; J. Fischer, Nongovernments: NGOs and
the Political Development of the Third World, Hartford 1998; P. Willetts, The Conscience
of the World: The Influence of Non-Governmental Organisations in the Un System, Wash-
ington 1996; J. Schmitd, Rozwdj organizacji pozarzqdowych. Teoria i praktyka, Warszawa
2012; A. Hess, Spofeczni uczestnicy dyskursu politycznego. Mediatyzacja i strategie ko-
munikacyjne organizacji pozarzgdowych, Krakdw 2013.
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w pracach NGO. Bardzo czesto publikacje dotyczg mozliwosci, jakie TIK dajg or-
ganizacjom dziatajgcym w krajach stabo i $rednio rozwinietych, wskazujgc na
obnizenie kosztow dziatalnosci, wzrost szybkosci wymiany informacji, tatwos¢
nawigzania kontaktow z darczyricami i budowy sieci kontaktow oraz e-mobili-
zacje. Dla przyktadu mozna przywotaé m.in.: Reshaping World Politics: NGOs,
the Internet, and Global Civil Society®, Changing Roles of NGOs in the Creation,
Storage, and Dissemination of Information in Developing Countries®, ICTs for
Democracy Information and Communication Technologies for the Enhancement
of Democracy — with a Focus on Empowerment®, ICT Management in Non-Pro-
fit Organizations*?.

Absorbowanie nowych technologii i czerpanie maksymalnych korzysci z ich
uzytkowania jest uzaleznione od spetnienia kilku warunkéw, przede wszystkim:
zadowalajgcego dostepu do infrastruktury internetowej, budowania $wiado-
mosci i informowania spotecznikéw o istnieniu nowoczesnych technologii in-
formacyjno-komunikacyjnych dla organizacji pozarzgdowych oraz umiejetnosci
korzystania przez te organizacje z nowych rozwigzan cyfrowych.

Biorgc pod uwage zagadnienie komunikacji organizacji pozarzadowych
z otoczeniem, nalezy zaznaczy¢, ze najczesciej ma ona na uwadze: cele fun-
draisingowe (pozyskiwanie darczyficéw, zabezpieczenie sSrodkéw na nowe
programy), cele programowe (m.in. zachecanie do zaangazowania w dziatania
organizacji czy ruchu, poszukiwanie wolontariuszy, poszukiwanie uczestnikow
programow, edukowanie ludzi w konkretnej kwestii itp.), cele wizerunkowe
(m.in. budowanie swiadomosci i pozycji marki) lub cele wspdlnotowe (przede
wszystkim aktywizowanie uczestnikéw i sympatykéw, zachecanie do wspétpra-
cy, podejmowania wspdlnych inicjatyw). Efektywne korzystanie z narzedzi in-
ternetowych podnosi konkurencyjnos¢ organizacji, pomaga kreowac pozgdany
wizerunek. Jednoczes$nie kierujgc swoj przekaz do wtasciwie dobranej grupy do-
celowej, budujemy wspdlnote, ktérg tgczg podobne problemy. Internet umozli-
wia inicjowanie wspdlnych przedsiewzieé, mobilizowanie ludzi wokét istotnych

®  C.Warkentin, Reshaping World Politics: NGOs, the Internet, and Global Civil Society, Lan-
ham, Boulder, New York, Oxford 2001.

10 Changing Roles of NGOs in the Creation, Storage, and Dissemination of Information in
Developing Countries, red. S. W. Witt, Miinchen 2006.

1 ICTs for Democracy Information and Communication Technologies for the Enhancement
of Democracy — with a Focus on Empowerment, Association for Progressive Communi-
cations, 2009.

12 J.A. Ariza-Montes, A.M. Lucia-Casademunt, ICT Management in Non-Profit Organiza-
tions, Gl Global 2014.

M. du Vall, Digital Networking jako narzedzie budowy spofeczerstwa obywatelskiego,
[w:] (KO)media. Konteksty dyskursu medialnego, red. J. Gotuchowski, D. Konieczna,
K. Zdanowicz-Cyganiak, Warszawa 2014, s. 383—384.
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dla nich spraw. Wtasciwe zarzadzanie siecig kontaktéw pozwala natomiast na
uwiarygodnienie organizacji w oczach ewentualnych darczyricow*. W zwigzku
z powyzszym, waga podjetego zagadnienia, tj. pochylenie sie nad zagadnieniem
wykorzystania TIK przez polskie organizacje pozarzgdowe w obecnym konku-
rencyjnym srodowisku, jest szczegdlnie duza.

Temat ksigzki — Efektywnos¢ dziatari polskich organizacji pozarzgdowych
w dobie nowych mediow — wymaga przyjecia pewnych zatozen terminolo-
gicznych. Autorka, na potrzeby pracy, przyjeta waskie ujecie organizacji poza-
rzgdowych, zgodnie z ktérymi'® organizacje tego rodzaju dziatajg w Polsce na
podstawie szczegdlnych przepiséw prawnych. Jednoczesnie autorka zawezita
rozwazania do najbardziej typowych i najliczniejszych form prawnych, w jakich
zakfadane s3 i dziataja organizacje pozarzgdowe w Polsce, tj. do stowarzyszen
i fundacji. W pracy na okreslenie organizacji pozarzgdowych bedzie takze sto-
sowany skrét pochodzacy od nazwy anglojezycznej tych organizacji, czyli NGO
— Non-Governmental Organization.

Nowe media'® w znaczgcym stopniu zmienity krajobraz medialny i wptywajg
na tworzenie nowych strategii komunikacyjnych oraz obszaréw dialogu obywa-
telskiego. Sa to srodki przekazu medialnego, umozliwiajgce wzajemne, zwrotne
komunikowanie i réznorodng aktywnos¢, a takze media interaktywne, w ktoé-
rych relacje majg charakter dialogu pomiedzy uzytkownikiem a innymi osoba-
mi, urzgdzeniami lub programami komputerowymi. To réwniez media cyfrowe,
ktére posredniczg w procesach spotecznej komunikacji i aktywnosci medialnej,
wptywajac znaczaco na kazdg ze sfer zycia spotecznego?’. Jak pisze Piotr Celin-
ski, ,,nowoczesnos¢ z punktu widzenia relacji ze sferg techniki jest (...) mecha-
nicznym, przemystowym modelem $wiata, opanowanym i podtrzymywanym
przez (gtéwnie analogowe) technologie medialne, stuzgce przede wszystkim
do jednokierunkowej komunikacji o charakterze masowym. Ponowoczesnos$¢
wydaje sie natomiast by¢é modelem rozpisanym wedle zasad gramatyki tech-
nologii elektronicznych i cybernetycznych, realizowanym gtéwnie przy udziale
wielokierunkowych, interaktywnych tzw. nowych mediéow”*. Medialne $ro-
dowisko nowoczesnosci sportretowa¢ mozna za pomoca tekstu drukowanego
(np. ksigzka jest czyms$ trwatym — raz wydrukowana tre$¢ nie podlega zmia-
nie. Inni uzytkownicy mogg ja cytowaé, jedynie autor w kolejnych wydaniach
moze modyfikowac jej tresc), ponowoczesnos¢ z kolei powinnismy odnosic¢ do

4 Ibidem, s. 384.

1> Wiecej na ten temat w rozdziale drugim ksigzki.

* Wiecej na ten temat w rozdziale trzecim ksigzki.

7 Wiecej m.in. w: J. Deighton, P. Barwise, Digital Marketing Communication, London Busi-
ness School, ,,Future Media Working Paper” January 2000, No. 00-801.

8 P. Celinski, Technologie mediow wobec nowoczesnosci i ponowoczesnosci, ,Teka Komisji
Politologii i Stosunkdéw Miedzynarodowych O.L. PAN” 2008, s. 120.
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zdematerializowanego elektronicznego hipertekstu (kazda tresé lub informacja
zamieszczona w sieci moze by¢ przez uzytkownikéw sieci modyfikowana, ulep-
szana i udostepniana)®.

Efektywnosé jest miarg sprawnosci oraz skutecznosci czyjego$ dziatania,
miarg tego, w jakim stopniu podmiot wyznacza i osigga odpowiednie cele®.

Istotne dla pracy jest rowniez okreslenie, co rozumiemy pod pojeciem tech-
nologii informacyjno-komunikacyjnych. Pod okresleniem tym kryje sie rodzina
technologii przetwarzajgcych, gromadzacych i przesytajgcych informacje w for-
mie elektronicznej. Okreslenie zawiera w sobie dwa aspekty, jakimi sg: infor-
macja (podlegajaca dziataniu) oraz komunikacja (pojmowana jako przeznacze-
nie informacji oraz cel dziatania technologii). ICT to przede wszystkim Internet
i wszelkie cyfrowe srodki przekazu oraz narzedzia komunikacji.

Sprawnie dziatajgce organizacje pozarzgdowe w panstwie demokratycznym
pozwalajg na optymalizacje realizacji intereséw wszystkich obywateli, two-
rzg przestrzen dla dialogu obywatelskiego i poszerzajg sfere publiczng. W tym
wzgledzie, we wspodtczesnym Swiecie, w ktédrym informacja i dostep do niej
stajg sie naczelnym sktadnikiem zmiany spotecznej, koniecznym wydaje sie za-
dbanie o odpowiedni poziom kompetencji medialnych jednostek angazujacych
sie w prace NGO. W zwigzku z powyzszym, pojeciami istotnym dla zrozumienia
kontekstu opracowania s3: kompetencja — rozumiana jako zakres czyjejs wiedzy,
umiejetnosci i doswiadczenia — komunikacyjna i medialna®.

Kompetencja komunikacyjna to najprosciej rzecz ujmujgc umiejetnosc sku-
tecznej komunikacji. ,,Kompetencja komunikacyjna jest zwigzana w szczegdlny
sposdb ze sprawnoscig jako sktadowg efektywnosci. Komunikowanie sie spraw-
ne, a wiec przebiegajgce we wiasciwy sposdb, wymaga wykorzystania wiedzy
o procesie komunikacji, jak rowniez zdolnosci jej uzycia oraz Swiadomosci celu
komunikacyjnego. Pojawienie sie celu jest jednak przede wszystkim zwigzane
ze skutecznoscia. Skutecznosé jest rozumiana jako umiejetnos¢ wyboru wtasci-
wych celow” %,

Odnoszac sie do kompetencji medialnej, mozna przywotaé definicje wyko-
rzystywang przez Krajowa Rade Radiofonii i Telewizji, ktdra stanowi, ze wskazy-
wana kompetencja ,charakteryzuje Swiadomego i aktywnego odbiorce przeka-
zu medialnego. Odbiorca ten, rozumiejgc stosowane w mediach mechanizmy
tworzenia i selekcji informacji, potrafi nie tylko skutecznie i bezpiecznie korzy-
sta¢ z medidw, tzn. krytycznie ocenic¢ odbierang tresé¢, w tym reklamy i inne

¥ Ibidem,s. 122.

2 S, Frydrychowicz, Sposoby ujimowania kompetencji komunikacyjnej — jej geneza i rozwaj
w perspektywie sytuacji komunikacyjnej, [w:] Psychologia rozwojowa, red. M. Kielar-Tur-
ska, Krakow 2009, s. 20.

2 Szerzej na ten temat w rozdziale czwartym ksigzki.

2 S, Frydrychowicz, op. cit., s. 20.



Wstep 15

przekazy handlowe, ale takze twdrczo uzywac srodkéw przekazu w codzien-
nym zyciu”%,

Autorka dostrzegta olbrzymig rozbieznos¢ miedzy teoretycznymi mozliwo-
Sciami wykorzystania TIK w dziataniach spotecznych oraz wagg umiejetnosci
medialnych spotecznikéw dla rozwoju efektywnego spoteczeristwa obywatel-
skiego a poziomem faktycznego uzytkowania technologii informacyjno-komuni-
kacyjnych przez organizacje prowadzace dziatalno$¢ na rzecz rozwoju wspdlnot
i spotecznosci lokalnych. Wtasnie owe spostrzezenie stanowig podstawe gtéw-
nej hipotezy badawczej pracy, ktdra brzmi: dziatania polskich organizacji poza-
rzgdowych, podejmujgcych aktywnosc¢ na rzecz spotecznosci lokalnych, s mato
widoczne i nie przynoszg oczekiwanych efektéw z uwagi na niski poziom kom-
petencji w zakresie ICT oséb angazujacych sie w ich prace. Kompetencje ICT,
ogodlnie rzecz ujmujac, oznaczajg umiejetnos¢ postugiwania sie technologiami
cyfrowymi (w tym. m.in. wykorzystywanie Internetu jako narzedzia komunika-
cji, wyszukiwanie i przetwarzanie informacji oraz samodzielne tworzenie tresci)
i stanowig jeden z komponentdw kompetencji medialne;.

Hipoteza zostata sformutowana po przeanalizowaniu aktualnego stanu wie-
dzy dotyczacego zaréwno problematyki spoteczeristwa obywatelskiego (synte-
tyczna prezentacja najwazniejszych, z punktu widzenia autorki, zagadnien, zo-
stata ujeta w rozdziale pierwszym), poziomu rozwoju sektora pozarzgdowego
w Polsce (perspektywa instytucjonalna — statystyczna zostata przedstawiona
w drugim rozdziale), jak i mozliwosci, jakie dajg nowe technologie informacyj-
no-komunikacyjne dziataczom spotecznym w erze cyfrowej (pozostate rozdziaty
czesci pierwszej opracowania). Zrédtem hipotezy badawczej byty réwniez pro-
blemy praktyczne napotkane przez autorke w trakcie wspdtpracy z polskimi
organizacjami pozarzgdowymi oraz dostrzezona, w zwigzku z tym faktem, luka
w rozumowaniu wielu ekspertéw, naukowcow oraz graczy spotecznych.

Autorka zatozyta, ze niewielka efektywnos¢ dziatan polskich NGO wynika
z braku odpowiednich kompetencji komunikacyjnych i medialnych polskich
spotecznikdédw. Chcac powyisze przetestowaé, autorka przeprowadzita bada-
nia, ktére odnosity sie do czterech aspektéw wskazanych kompetencji: poten-
cjatu systemowego, tj. czy i w jakim stopniu cos$ jest jeszcze nieuswiadamiane
i W pewnym sensie jeszcze nieznane; odpowiedniosci, tzn. czy i w jakim stopniu
cos$ jest w pewnym kontekscie stosowane, skuteczne itp.; wystepowania, czyli
czy i w jakim stopniu cos jest realizowane; wykonalnosci — czy i w jakim stopniu
cos jest mozliwe przy zatozeniu, ze istniejg zewnetrzne warunki realizacji?.

3 Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, dokument problemowy nr 4: Ochrona matoletnich
i edukacja medialna, czerwiec 2008, s. 7, http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/
Portals/0/dyrektywa/13/konsultacje_4.pdf (dostep: 2.09.2016).

2 S, Frydrychowicz, op. cit., s. 17-18.
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Dodatkowa hipoteza odnosi sie do sposobu implementacji kompetencji
medialnych wsrdd reprezentantdw spoteczeristwa obywatelskiego i jest efek-
tem uczestnictwa autorki w wydarzeniach majgcych podnosi¢ poziom wiedzy
i umiejetnosci reprezentantéw polskich NGO w zakresie technologii informacyj-
no-komunikacyjnych. Przeprowadzona obserwacja byta inspiracjg do przyjecia
hipotezy, ze dotychczasowe dziatania podejmowane na rzecz podniesienia kom-
petencji medialnych wsréd polskich spotecznikéw sie nie sprawdzaja.

2. Metody badawcze

W celu zbadania faktycznego poziomu wiedzy i umiejetnosci polskich organi-
zacji pozarzagdowych w zakresie skutecznego korzystania z nowych technolo-
gii informacyjno-komunikacyjnych zastosowana zostata metoda triangulacji®®,
a takze przeprowadzono badania iloSciowe i jakosciowe. Postulat triangulacji
metodologicznej zaktada koniecznos$¢ stosowania réznych, wzajemnie korygu-
jacych sie i weryfikujacych, metod badawczych?®. Owe potaczenie réznych ro-
dzajéw danych, Zzrédet informacji i metod analizy pozwolito uchwyci¢ problem
catosciowo. Przyjrzyjmy sie pokrétce gtéwnym zatozeniom metodologicznym?.

W pierwsze] kolejnosci dokonano przegladu dostepnej, w przedmiocie poru-
szanego tematu, literatury i badan. Celem badania desk research byto zebranie
i zestawienie ogdlnodostepnej wiedzy odnoszacej sie do gtéwnych obszaréw
rozwazan, waznych z punktu widzenia zaplanowanej procedury badawczej.
Materiaty zostaly podzielone wedtug kryterium: literatura naukowa i raporty,
komunikaty z badan.

Przeglad polskiej literatury pozwolit na okreslenie okolicznosci wystepowa-
nia podejmowanych zagadnien w literaturze przedmiotu oraz zapoznanie sie
z zatozeniami i wynikami badan, zblizonymi do podjetego projektu badawczego.
Dalej pomégt w ustaleniu teoretycznego i metodologicznego wzorca postepo-
wania, tzn. pomégt w znalezieniu odpowiedzi na pytania dotyczace tego, w jaki
sposdb nalezy podejsé do badanego zagadnienia tak, by wzbogaci¢ dotychcza-
sowq dyskusje na jego temat, wzglednie powtérzy¢ dotychczasowe badania
w nowych warunkach lub w nowym srodowisku. W koricu pomégt ustalié, co
nowego podjety projekt badawczy wniesie do stanu wiedzy na dany temat?,

% Koncepcja triangulacji oznacza, ze badany temat ujmuje sie —a w podejsciu konstruk-
tywistycznym wytwarza — z co najmniej dwdch réznych punktow widzenia. Zwykle tego
rodzaju szerokie ujecie uzyskuije sie dzieki zastosowaniu réznych perspektyw metodolo-
gicznych, za: U. Flick, Jakos¢ w badaniach jakosciowych, Warszawa 2011, s. 79.

% N. Denzin, The Research Act: A Theoretical Introduction to Sociological Methods, New
Brunswick, London 2009, s. 297-300.

¥ Szczegdtowa metodologia zostata opisana w odpowiednich rozdziatach.

% JW. Creswell, Projektowanie badari naukowych. Metody jakosciowe, ilosciowe i miesza-
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Przeglad literatury w pierwszym rzedzie doprowadzit do konkluzji, ze na polskim
rynku wydawniczym nie ma publikacji, ktdra zajmowataby sie stricte problema-
tyka podjetg w opracowaniu, aczkolwiek nie brakuje prac naukowych poswie-
conych poszczegdélnym elementom zwigzanym z omawianym zagadnieniem.
Szczegoty ujete zostaty w rozdziale otwierajgcym drugg czesé ksigzki.

Kolejnym krokiem byto przeprowadzenie badarn sondazowych, zeby uzyskac
obiektywne, twarde dane, ktére pozwolityby na przetestowanie hipotez oraz
skonfrontowanie wynikdw z danymi globalnymi. Warto w tym miejscu przy-
wotac 2016 Global NGO Online Technology Report?, prezentujacy efekt badan
przeprowadzonych przez Public Interest Registry i Nonprofit Tech for Good, kto-
re objety swym zasiegiem blisko 2800 organizacji z catego swiata: Afryki, Azji,
Australii i Oceanii, Europy, Ameryki Pétnocnej oraz Potudniowej. Badania wska-
zujg, ze w skali catego globu 92% organizacji pozarzgdowych prowadzi wtasne
strony internetowe, blisko 70% z nich w domenie .ORG. 46% swiatowych NGO
publikuje wtasne blogi, 75% regularnie korzysta z newsletteréw w kontaktach
ze swoimi darczyrnicami i osobami wspierajacymi. 95% organizacji ma strone na
Facebooku, z czego Sredniej wielkosci NGO majg po blisko 6000 fandw. Z porta-
lu Twitter korzysta 83% organizacji, a 40% dziata na Instagramie — najmniejsze
z nich majg ok. 500 obserwatordéw. Inne wykorzystywane media spotecznoscio-
we to LinkedIn (52%), YouTube (51%), Google+ (30%), Pinterest (22%), Tumblr
(6,5%) i Snapchat (2%). Co interesujace, ponad jedna trzecia organizacji, w skali
Swiata, zatrudnia profesjonalistéw zajmujgcych sie komunikacjg internetowa.
11% ma petnoetatowych lub pétetatowych manageréw do spraw mediéw spo-
tecznosciowych. Tylko 15% organizacji polega wytacznie na pracy wolontariuszy.
Pozostate 42% komunikacje internetowg pozostawia w gestii zarzgdéw lub oséb
stale zaangazowanych w prace organizacji. Co istotne, blisko 80% $wiatowych
organizacji uwaza, ze efektywne wykorzystanie nowych mediéw podnosi sku-
tecznos¢ dziatan ich organizacji, szczegdlnie w obszarze fundrisingu.

Gtéwna czesé prac przygotowawczych do badan sondazowych polegata na
przygotowaniu arkusza ankiety, w ktérym zawarte zostaty podstawowe pytania
dotyczace aktywnosci organizacji w Intrenecie i znajomosci gtéwnych zatozen
prowadzenia akcji marketingowych i promocyjnych w sieci, oraz na wyborze ba-
danej grupy organizacji. Autorka zdecydowata, ze najbardziej wtasciwym bedzie
skorzystanie z bazy organizacji udostepnianej na stronie bazy.ngo.pl. Z uwagi na
fakt, ze w Polsce zarejestrowanych jest blisko 120 000*° organizacji pozarzado-
wych, autorka chcac zawezié pole badan, zdecydowata o przyjeciu dwdch istot-
nych kryteriéw. Po pierwsze, badane organizacje powinny mie¢ status organi-

ne, Krakéw 2013, s. 51-71.

2016 GLOBAL NGO Online Technology Survey, http://techreport.ngo/ (dostep:
5.09.2016).

% Dane na koniec 2015 r.



18 Wstep

zacji pozytku publicznego®!. Po drugie, badane organizacje powinny, zgodnie
z kategoryzacjg na stronie bazy.ngo.pl, prowadzi¢ dziatalno$¢ na rzecz rozwoju
wspolnot i spotecznosci lokalnych. Przy wyborze potencjalnych badanych istot-
ne byto réwniez kryterium geograficzne (przyblizona reprezentacja organizacji
z réznych regiondw kraju) oraz organizacyjne, tj. podobna liczba fundacji i sto-
warzyszen. Tym samym, ostatecznie, na potrzeby badan zostata przygotowana
baza adresowa organizacji sktadajgca sie z blisko 380 pozycji (préba losowa +
wyniki wyszukiwania na stronie bazy.ngo.pl)®?.

Badania jakosciowe, majgce potwierdzi¢ lub obali¢ gtéwng hipoteze badaw-
cz3, byty niejako konsekwencjg wynikéw analizy ilosciowe]. Autorka podejmu-
jac badania jakosciowe, podzielita je na dwa etapy.

Pierwsza cze$¢ badan polegata na analizie tresci stron internetowych oraz
profili lub fanpage’y w mediach spotecznosciowych wybranych organizacji.
W tym miejscu nalezy zwrdéci¢ uwage, ze celowo przyjeta zostata pespektywa
jakosciowa w tym rodzaju badan, pomimo stale dominujgcego w Polsce al-
gorytmicznego i ilosciowego podejscia do zagadnienia analizy tresci. Zgodnie
z zaleceniami Silvermana®, by jak najbardziej ograniczy¢ materiat badawczy,
analizie zostaty poddane tresci zastane i wywotfane na stronach interneto-
wych i profilach — na najbardziej popularnym (wsréd polskich NGO) portalu
spotecznosciowym, tj. na Facebooku, wybranych pieciu organizacji. Do bada-
nia wytypowano strony tych organizacji, ktére na podstawie badan ankieto-
wych zostaty uznane za najaktywniejszych uzytkownikéw nowych technologii
informacyjno-komunikacyjnych, wskazaty najczesciej wykorzystywane kanaty
internetowe. Rdwnoczesnie wtasng komunikacje internetowg uznaty za efek-
tywna, a kompetencje oséb odpowiedzialnych za jej prowadzenie oceniaty na
bardzo dobre i dobre.

Przy tworzeniu klucza kategoryzacyjnego wykorzystana zostata wiedza
aprioryczna, w tym materiat zebrany w wyniku badan ilo$ciowych34. Celem
analizy byta préba rozpoznania wizerunku organizacji, produktu, ustugi, marki
czy osoby, jaka pojawia sie w przekazach danej organizacji, ale przede wszyst-
kim dostosowania sposobu wykorzystania tych powszechnych narzedzi do wy-
mogow skutecznej komunikacji internetowej. W zwigzku z powyzszym autor-
ka uznata za zasadne nie przyjmowac jednego modelu analizy®, gdyz w przy-
padku omawianej problematyki warte uwagi sg zaréwno dane wynikajace

31 Zgodnie z danymi z 2015 r. w Polsce dziata 8 tysiecy tego typu organizacji.

32 Badania ankietowe zostaty przeprowadzone zimg 2016 .

3 D. Silverman, Interpretacja danych jakosciowych, Warszawa 2012.

3 O dwdch technikach tworzenia klucza kategoryzacyjnego (emergentnej i apriorycznej)
piszg min. R.D. Wimmer i J.R. Dominicka w Mass media. Metody badari, Krakéw 2008.

¥ Modele wskazane w M. Lisowska-Magdziarz w: Analiza zawartosci mediéw. Przewodnik
dla studentow, Krakow 2004.
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z analizy statystycznej (np. czestotliwos¢ pojawiania sie okreslonych kategorii
na fanpage’ach organizacji), jak i korelacje wynikajgce z wystepowania badz
braku jakiej$ kategorii na stronach www, czy obserwacja statych zespotow ele-
mentéw — konstrukcji ideowych.

Drugi etap badan jakosciowych polegat na przeprowadzeniu wywiadéw
z przedstawicielami i przedstawicielkami organizacji, ktérzy wypetniajac an-
kiete, wyrazili na to zgode i przekazali swoje dane. Oczywiscie tego typu ba-
dania jakosciowe, z jednej strony, obarczone sg subiektywnym spojrzeniem
0s0b biorgcych udziat w wywiadzie, z drugiej, pozwalajg na sporg elastycznos¢
w formutowaniu pytan, na dociekanie sedna problemu. Autorka zdecydowata
o ograniczeniu liczby wywiadoéw do o$miu (traktujac je jako dopetnienie prze-
prowadzonej uprzednio analizy ilosciowej) i na podstawie wynikéw badan an-
kietowych wybrata NGO z dwéch biegundw, tj. z jednej strony te, ktére wyko-
rzystujg w swojej dziatalnosci nowe technologie, a z drugiej te, ktére w ogdle
ich nie stosujg lub stosujg w bardzo ograniczonym zakresie. Wywiady miaty
charakter indywidualny, cze$ciowo ustrukturyzowany i oparte byty o scenariusz,
ktéry przewidywat najwazniejsze tematy do poruszenia. Stanowity uzupetnie-
nie zaobserwowanych zjawisk. Pozwolity na uzyskanie petniejszego obrazu i wy-
dobycie doktadniejszych informacji dotyczacych tego, czego organizacje chca
(oczekuja), a co faktycznie mogg czy umieja.

Ostatnia cze$¢ analizy jest wynikiem obserwacji uczestniczacej i stanowi stu-
dia przypadkow, ktére pozwolity sformutowaé drugg hipoteze badawcza. Au-
torka na przestrzeni kilku lat, angazujac sie w dziatalno$¢ pozarzagdowg, wzieta
udziat w rdéznego rodzaju wydarzeniach, ktérych naczelnym celem byto upo-
wszechnienie wiedzy dotyczacej mozliwosci, jakie dajg nowe narzedzia infor-
macyjno-komunikacyjne trzeciemu sektorowi. Byty to wydarzenia organizowa-
ne pod auspicjami polskiej administracji rzgdowej, ogdlnopolskich organizacji
pozarzagdowych czy przedstawicielstw zagranicznych podmiotéw. Uczestnictwo
we wspomnianych wydarzeniach pozwolito na zaobserwowanie pewnych ten-
dencji jezeli chodzi o implementacje kompetencji medialnych wsrdd reprezen-
tantéw spoteczeristwa obywatelskiego. Bedzie o tym mowa we witasciwym frag-
mencie ksigzki.

Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze kazdy fragment drugiej czesci opraco-
wania ma wtasng, szczegétowo opisang metodologie. Triangulacja pozwolita na
uzyskanie pogtebionych wnioskdéw i zmniejszyta obcigzenie btedami, jakie mo-
gty wynikad z ograniczen oraz wad poszczegdlnych metod, a osiggniety rezultat
nalezy traktowac jako wiarygodny.
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3. Zatozenia dotyczace struktury opracowania

Od rozpoczecia prac nad ksigzkg autorce przyswiecaty jasno okreslone zato-
zenia konstrukcyjne. Publikacja podzielona jest na dwie podstawowe czesci,
teoretyczng i praktyczng. Kazda z nich zawiera po piec rozdziatéw oraz pod-
sumowanie.

Czesc¢ pierwsza zawiera syntetyczne ujecie zagadnien teoretycznych, ktére
po wczesniejszej analizie zostaty przez autorke uznane za istotne, z uwagi na
podnoszong tematyke.

Nie sposéb podejmowacd rozwazan dotyczacych organizacji pozarzgdowych
bez umiejscowienia ich w szerszej perspektywie. Stad w rozdziale pierwszym —
Spoteczenistwo obywatelskie w XXI w. —wybrane wqtki— uwaga zostata skupiona
na istocie wspotczesnego spoteczenstwa obywatelskiego oraz na jego relacjach:
z jednej strony z pariistwem —wskazano m.in. sze$¢ sposobdéw definiowania rela-
cji spoteczenstwa obywatelskiego i paristwa we wspotczesnej debacie, z drugiej
z organizacjami pozarzagdowymi — rozstrzygniete zostaty tu m.in. dylematy zwig-
zane z definiowaniem trzeciego sektora, aktywnosci obywatelskiej i roli organi-
zacji pozarzadowych dla rozwoju spoteczenstwa obywatelskiego. Ten fragment
publikacji nie wyczerpuje catej gamy mozliwosci interpretacji i perspektyw, w ja-
kich mozna prowadzi¢ rozwazania dotyczgce poruszanego zagadnienia, zawiera
jednak kwestie uznane przez autorke za najwazniejsze.

Tytut ksigzki wyraZznie stanowi, ze praca dotyczy polskich organizacji poza-
rzgdowych, dlatego w rozdziale drugim — Sektor pozarzqdowy w Polsce — kon-
tekst statystyczno-instytucjonalny — autorka prezentuje najwazniejsze zapisy
prawne regulujgce funkcjonowanie tego rodzaju organizacji w Polsce. Uwaga
skupiona zostata na przepisach zawartych w konstytucji RP*¢, Ustawie Prawo
o stowarzyszeniach¥, Ustawie o fundacjach® oraz Ustawie o dziatalnosci pozyt-
ku publicznego i o wolontariacie®. W rozdziale zawarte zostaty réwniez najwaz-
niejsze dane statystyczne odnoszace sie do aktywnosci spotecznej Polakéw oraz
skali i form funkcjonowania organizacji pozarzagdowych w Polsce, w okresie od
ostatniej dekady XX w. az po czasy obecne.

Skoro w publikacji eksplorowany jest temat wykorzystania nowych techno-
logii informacyjno-komunikacyjnych, to zasadnym byto réwniez podjecie tema-
tu ich narodzin i dynamicznego rozwoju. Te kwestie zostaty zawarte w rozdziale
trzecim pierwszej czesci ksigzki — Internet — nowe narzedzie dialogu spoteczne-
go. Czytelnik ma mozliwosc zapoznania sie z krétka historig Internetu, a w dal-
szej kolejnosci z rozwojem nowych mediéw i mediéw spotecznosciowych. Waz-

% Dz.U. 1997 Nr 78, poz. 483.
3 Dz.U. 1989 Nr 20, poz. 104.
3% Dz.U.1984 Nr 21, poz. 97.

3 Dz.U. 2003 Nr 96, poz. 873.
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ne z punktu widzenia podejmowane]j tematyki byto réwniez zwrécenie uwagi
na charakterystyke komunikacji zaposredniczonej przez Internet i nowe media.

Po zaprezentowaniu informacji odnoszgcych sie do nowych technologii
internetowych, w rozdziale czwartym pochylono sie nad zagadnieniem umie-
jetnosci niezbednych do sprawnego poruszania sie w ich srodowisku. Rozdziat
zatytutowany Kompetencje medialne i zréznicowanie uzytkownikdw sieci podej-
muje to zagadnienie. Czytelnik znajdzie w nim podstawowe definicje i katalogi
kompetencji medialnych oraz cyfrowych uznanych za konieczne dla wtasciwego
korzystania z TIK. Uwadze autorki nie uszty rowniez bariery i problemy, jakie
rodzi brak odpowiedniej wiedzy i umiejetnosci w tym zakresie. Rdwnie wazng
kwestig jest zréznicowanie uzytkownikéw Internetu ze wzgledu na ich przyna-
leznos¢ do réznych generacji ,,useréw”.

Ostatni rozdziat czesci teoretycznej zajmuje sie niezwykle waznym, z punk-
tu widzenia widocznosci, rozpoznawalnosci i skutecznosci dziatan organizacji
pozarzagdowych zagadnieniem, jakim jest marketing spotecznych i promocja or-
ganizacji pozarzadowych. W rozdziale Marketing spotfeczny i promocja organi-
zacji pozarzqgdowych w turbulentnym otoczeniu autorka, w pierwszym rzedzie,
przybliza zagadnienia teoretyczne z zakresu tytutowych zagadnien. Wskazuje na
ewolucje narzedzi marketingu spotecznego w zwigzku z rozwojem nowych form
komunikacji. Zwraca uwage na nowe techniki wykorzystywane w strategiach
komunikacji marketingowej i wizerunkowej w dobie Internetu, wskazujgc na ich
zalety i wady.

Czesc pierwszg ksigzki zamyka krétkie podsumowanie stanowigce syntetycz-
ne studium opisowe, skupiajace sie na najwazniejszych watkach zaprezentowa-
nych wczesniej rozdziatéw.

Po rekonstrukgji i systematyzacji bazowych zagadnien teoretycznych, w dru-
giej czesci ksigzki, zatytutowanej Kompetencje komunikacyjne sektora pozarzg-
dowego w Polsce — praktyka, zawarte zostaty efekty przeprowadzonych przez
autorke badan empirycznych. Jak zostato juz zaznaczone wczesniej, kazdy z pie-
ciu rozdziatéw drugiej czesci opracowania ma wiasnga, szczegdtowo opisang me-
todologie. Czytelnik kazdorazowo znajdzie tam réwniez analize oraz podsumo-
wanie danego etapu badan wraz z odniesieniem do celéw badawczych. Catos¢
tego fragmentu ksigzki zamyka podsumowanie wynikdw badan wraz z odniesie-
niem do gtéwnej hipotezy badawczej, ktéra przy zastosowaniu réznych metod
badawczych zostata dobrze przetestowana.

W rozdziale otwierajgcym drugg cze$¢ publikacji (rozdziat szésty) zawarto
przeglad polskiej literatury i raportéw oraz komunikatéw z badan. Przeglad lite-
ratury ma charakter krytyczny w kontekscie teoretycznym, tzn. przeprowadzony
zostat pod katem wskazania ujec teoretycznych danych zagadnien i ich interpre-
tacji. Nalezy zaznaczy¢, ze aby zawezié pole analizy, autorka przyjeta piecioletnie
ramy czasowe, od 2011 roku. Wyodrebnione zostaty obszary badawcze, ktére
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sg istotne z punktu widzenia podjetych rozwazan, a takze krétko scharaktery-
zowano dorobek w tym zakresie. Piecioletnia perspektywa jest uzasadniona
znacznym rozwojem narzedzi ICT oraz zmianami w sposobie komunikowania
i budowania wizerunku organizacji oraz instytucji w tym okresie, co mogto mie¢
wptyw na wzrost liczby publikacji odnoszgcych sie do tematyki zwigzanej z tytu-
towym zagadnieniem.

W rozdziale siédmym ksigzki zaprezentowane zostaty wyniki badan sonda-
zowych przeprowadzonych na losowej grupie 190 organizacji pozarzgdowych.
W badaniach ilosciowych autorka poszukiwata odpowiedzi na kilka istotnych
pytan (ktére nastepnie zostaty pogtebione dzieki badaniom jakosciowym),
mianowicie: jakie narzedzia internetowe wykorzystywane sg przez polskie or-
ganizacje pozarzadowe; jaki jest faktyczny poziom umiejetnos¢ wtasciwego
stosowania wybranych narzedzi komunikacyjno-informacyjnych wsréd polskich
pracownikow NGO; jakie bariery dostrzegajg polskie organizacje pozarzgdowe
w korzystaniu z technologii informacyjno-komunikacyjnych w codziennych dzia-
faniach swoich organizacji.

Kolejne trzy rozdziaty drugiej czesci ksigzki przedstawiajg przebieg procedu-
ry badawczej i wyniki badan jakosciowych.

W rozdziale 6smym zawarte zostaty efekty analizy tresci stron internetowych
wybranych polskich organizacji pozarzgdowych oraz ich profili lub fanpage’y
w serwisie Facebook. Prezentacja poprzedzona zostata opisem klucza katego-
ryzacyjnego, a analizie kazdej z przyjetych kategorii towarzyszg tabele cytatéw,
pozwalajgce na bezposredni kontakt czytelnikdw i czytelniczek z materiatem
empirycznym, co wedtug autorki jest badawczo wartosciowym rozwigzaniem.

Rozdziat dziewigty przedstawia wyniki drugiego etapu badan jakosciowych —
wywiadow. Nalezy zaznaczy¢, ze badanie to miato charakter egzemplifikacyjny,
a jego celem byto pogtebienie wiedzy uzyskanej we wczesniejszym etapie ba-
dan sondazowych. Badanie miato wydoby¢ na swiatto dzienne doswiadczenia,
wybranej grupy osodb, zwigzane z codzienng praktyka korzystania lub niekorzy-
stania z nowych narzedzi ICT, ich stosunku do ciggle rozwijajacych sie mozliwo-
$ci komunikacji online oraz szans na wzrost skutecznosci dziatan reprezentowa-
nych przez nie organizacji, dzieki znajomosci technik marketingu spotecznego
ery Internetu. Dane pochodzace z wywiaddéw pomogty pogtebi¢ wiedze autorki,
a ich rezultatem jest opisowe studium dotyczace badanego problemu, ktére
stanowi¢ moze kolejny dowdd na potwierdzenie lub obalenie przyjetej hipotezy
badawczej.

Ostatni w tej czesci ksigzki rozdziat (dziesiaty), jak wspomniano wczesniej,
jest wynikiem obserwacji uczestniczacej, ktéra pozwolita sformutowaé drugg
hipoteze badawcza. Obserwacja miata charakter niestandardowy z uwagi na

40 Préba losowa wynosita 380, zwrotnos$¢ ankiety na poziomie 50% — daje to 190 orga-
nizacji.
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ztozonos¢ problemu badawczego. Pozwolito to na lepszy dostep do danych,
poznanie szerszego grona 0sOb angazujacg sie w dziatalnos$¢ pozarzgdowgq oraz
sensu ich dziatania, a przede wszystkim umozliwito zapoznanie sie ze sposobem
promowania narzedzi ICT w Srodowisku polskich spotecznikdéw. Autorka, na po-
trzeby tego fragmentu publikacji, przygotowata wtasny katalog najwazniejszych
inicjatyw upowszechniajacych TIK kierowanych do polskich organizacji pozarza-
dowych. Jego prezentacja poprzedza analize wynikdéw przeprowadzonych ba-
dan. Trzeba zaznaczyé, ze z uwagi na czasochtonnos¢ (i kosztochtonnosé) pro-
wadzenia badan terenowych autorka, dla przeprowadzenia obserwacji, wybrata
najwazniejsze, jej zdaniem, wydarzenia dostepne dla przedstawicieli i przedsta-
wicielek polskich organizacji pozarzgdowych.

Catos¢ rozwazan zamyka zakonczenie zatytutowane Kompetencje medial-
ne spotecznikow a efektywnosc dziatari polskich organizacji pozarzqgdowych,
w ktédrym podsumowane zostaty najwazniejsze watki publikacji oraz zatozenia
badawcze.

Przyjete zatozenia konstrukcyjne pozwolity na przejrzyste ujecie prezento-
wanego materiatu, ktéry stanowigc spdjng catos¢, moze byé rowniez wykorzy-
stany we fragmentach, w zaleznos$ci od potrzeb.

Autorka ma nadzieje, ze przygotowana przez nig analiza, ktérg poza warto-
$cig poznawczg, cechuje réwniez pragmatyzm, choé w czesci wypetni luke na
rynku wydawniczym i przyczyni sie do dyskusji na temat podjety w opracowaniu.
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1. Spoteczenstwo obywatelskie
w XXI wieku - wybrane watki

1.1. Wprowadzenie

Spoteczenstwo obywatelskie jest przedmiotem dyskusji angazujace] teorety-
kéw, myslicieli, spotecznikdéw i politykdw nieprzerwanie od wielu lat. W Pol-
sce odrodzenie debaty zwigzane byto z powstaniem demokratycznej opozyciji,
upadkiem komunizmu w 1989 roku oraz z intensywnym rozwojem organizacji
i instytucji spoteczenstwa obywatelskiego, a takze z wzrastajgcg rolg proble-
mow spotecznych w catoksztatcie stosunkdw spoteczno-politycznych panstwa®.

Dzi$ prawie kazdy zgadza sie, ze spoteczenstwo obywatelskie oznacza go-
towos¢ do faczenia sie w grupy, aktywnos¢ stowarzyszeniowg, odrebng od ro-
dziny i instytucji panstwa. Spoteczenistwo obywatelskie czesto jest uwazane za
odrebne od gospodarki. Jednak to, gdzie tak naprawde nalezy postawic granice
pomiedzy tym, czym jest, a czym nie jest spoteczeristwo obywatelskie, stanowi
przedmiot ciggtych spordéw.

Klasyczna idea spoteczenstwa obywatelskiego zasadzata sie na wartosciach
wspolnotowych — podstawg porzadku byto dobro wspdlne. Koncepcja spote-
czenstwa obywatelskiego pojawia sie w wersji nowozytnej w angielskiej mysli
spotecznej, ktdra stworzyta jej fundamenty. Znani reprezentanci tej koncepcji to
John Locke i David Hume. Poczgtkowo ,,spoteczeristwo obywatelskie” byto po-
jeciem zaréwno postulatywnym, jak i opisowym, prezentowato bowiem ideaty
spoteczenstwa, ktdre wtasnie w XVIII wieku powstawato w Anglii. Wedtug He-
gla natomiast spoteczenstwo obywatelskie stanowito jeden z trzech elementow
systemu spotecznego: pierwszym elementem, opartym na podstawach etycz-
nych, byta wspdélnota narodowa, drugim — odwotujgcym sie do rozumu — byto
panstwo, trzecim za$ byto wiasnie spoteczestwo obywatelskie, jako sie¢ wspot-
zaleznosci zwigzanych z rynkiem?.

1 Wiecej na ten temat w: P. Zateski, Propaganda spoteczeristwa obywatelskiego w dobie
transformacji, ,Zeszyty Prasoznawcze” 2007, nr 3—4 (191-192), s. 41-51.

2 H. Sasinowski, Spofeczeristwo obywatelskie i jego rola w budowie demokracji, ,,Economy
and Management” 1/2012, s. 31.
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Nowozytne teorie zrywaja z tg tradycja, a rozwdj filozofii liberalnej i ekonomii
politycznej sygnalizujg zwrot w kierunku jednostki oraz indywidualizmu?. Niekté-
rzy mysliciele, zwtaszcza liberatowie i libertarianie* uwazajg, ze gospodarka jest
integralnym elementem spofeczenstwa obywatelskiego, natomiast inni, szcze-
golnie o orientacji lewicowej, wykluczajg gospodarke sposrdd jego czesci skfa-
dowych®. Jeszcze inni uwazajg, ze stosunki gospodarcze nalezy bra¢ pod uwage
tylko w takim stopniu, w jakim sg one zwigzane z dziatalnoscig stowarzyszeniowg
okreslonego typu, np. z funkcjonowaniem zwigzkéw zawodowych, stowarzyszen
profesjonalistéw czy zwigzkdéw handlowych, ale juz nie korporacji czy firmé.

Nowe ujecia niewatpliwie stanowig istotng zmiane w poréwnaniu z klasycz-
nymi teoriami spoteczerstwa obywatelskiego, jakie mozemy znalez¢ w dzietach
Hegla’, Fergusona?® czy Smitha®. Jednak, pomimo wszystkich réznic w definiowa-
niu, wspotczesne zainteresowanie spoteczefistwem obywatelskim koncentruje
sie przede wszystkim na zyciu stowarzyszeniowym, a nie na rynku czy wymianie
débr,

,ldea spoteczenstwa obywatelskiego moze by¢ traktowana badz jako kate-
goria normatywna, badzZ opisowa, wskazujgca na okreslony typ organizacji spo-
tecznej. Jako kategoria normatywna koncepcja spoteczeristwa obywatelskiego
ma na celu wskazanie na pewien ideat porzadku spotecznego, odpowiedz na
pytanie o nature dobrego tadu spoteczno-politycznego”*. Co to oznacza? Na-
lezy wyraznie zaznaczy¢, ze nie istnieje jedna, wtasciwa koncepcja rozumienia,
czym jest spoteczenstwo obywatelskie. Trzeba jednak mieé Swiadomos¢, w jaki
sposdb moze by¢ ona rozumiana i stosowana. Niestety uzycie terminu jako kon-
cepcji normatywnej (czyli jak chcielibysmy, aby spotfeczerstwo obywatelskie
funkcjonowato, jakie by¢ powinno) czesto jest mylone z empirycznym opisem
(tj. tym, jak faktycznie funkcjonuje)®.

3 D. Pietrzyk-Reeves, Idea spoteczerstwa obywatelskiego. Wspotczesna debata i jej Zrédta,
Torun 2012, s.9.

4 M. Walzer, Equality and civil society, [w:] Alternative Conceptions of Civil Society, ed.
S. Chambers, W. Kymlicka, Princeton, NJ 2002 i L.E. Lomasky, Classical liberalism and
civil society, [w:] Alternative Conceptions of Civil Society, ed. S. Chambers, W. Kymlicka,
Princeton, NJ 2002.

5 J.L. Cohen, A. Arato, Civil Society and Political Theory, Cambridge, Mass. 1992 i J. Keane,
Civil Society: Old Images, New Visions, Cambridge 1998.

& R.C. Post, N.L. Rosenblum, Introduction, [w:] Civil Society and Government, ed. N.L.
Rosenblum, R.C. Rost, Princeton, NJ 2002.

7 G.W. Hegel, Elements of the Philosophy of Right, Cambridge 1991.

& A.Ferguson, An Essay on the History of Civil Society, Cambridge 1995.

®  A.Smith, An Inquiry into the Nature and Causes of the Wealth of Nations, Chicago 1976.

10 S, Chambers, J. Kopstein, Civil Society and the State, [w:] The Oxford Handbook of Politi-
cal Theory, ed. A. Phillips, B. Honig, J.S. Dryzek, Oxford 2008, s. 363.

1 D. Pietrzyk-Reeves, op. cit., s. 9.

12 ), Pearce, Civil society, the market and democracy in Latin America, ,Democratisation”
1997, 4(2), s. 57-83.



1. Spoteczefistwo obywatelskie w XXI wieku - wybrane watki 29

Jak pisze Dorota Pietrzyk-Reeves, ,wspodtczesnie pojecie spoteczeristwa
obywatelskiego funkcjonuje co najmniej na trzy sposoby: po pierwsze, jako
hasto ruchéw spotecznych i partii politycznych; po drugie, jako kategoria ana-
lityczna uzywana w szczegdlnosci przez socjologdw w celu opisania, a nie-
kiedy takze wyjasnienia okreslonych zjawisk spotecznych, przede wszystkim
organizacji spotecznej na poziomie makro; po trzecie, jako filozoficzna kon-
cepcja normatywna, rozumiana niekiedy jako ideat etyczny, wyobrazenie po-
rzgdku spotecznego, ktére nie ma charakteru wytgcznie deskryptywnego, lecz
«perspektywny» — dotyczy tego, jak by¢ powinno”®.

Zakres spofeczenstwa obywatelskiego mozemy ujmowacd rozszerzajgco,
kiedy obejmujemy zasiegiem tego pojecia zardwno zespot okreslonych idei,
jak i kompleks pewnych form samoorganizacji spotecznej w celu realizacji tych
idei oraz obszaréw, w ktoérych sg realizowane. Z drugiej strony — zwezajgco —
kiedy ograniczamy zakres tego pojecia do systemu struktur posredniczacych,
ktére sg aktywnymi uczestnikami sfery publicznej bagdZ podejmujg w tym kie-
runku odpowiednie starania®. ,Przestankg tego ujecia jest przekonanie o spe-
cyficznym charakterze zewnetrznej formy aktywnosci organizacji spoteczen-
stwa obywatelskiego jako uczestnikéw sfery publicznej, w ktérej podmioty te
dyskutujg ze sobg i z paristwem o sprawach publicznych i angazujg sie w pu-
bliczne dziatania”?®®.

Odnoszac sie do Polski, nalezy podkresli¢, ze stworzenie funkcjonujgcego
spoteczenstwa obywatelskiego byto jednym z podstawowych celéw trans-
formacji w naszym kraju, podobnie jak w innych krajach Europy Srodkowej
i Wschodniej po roku 1989, oprécz wprowadzenia systemu wolnosci, demo-
kracji i pafistwa prawa oraz gospodarki rynkowej*®.

Zrozumiatym jest, ze budowa spoteczenstwa obywatelskiego wedtug za-
chodnioeuropejskiego modelu byta mozliwa w Polsce dopiero po przemia-
nach 19891990 roku, po wprowadzeniu odgdrnych, ogélnokrajowych reform
ustrojowych, spotecznych, gospodarczych i politycznych, ktére otworzyty dro-
ge niezaleznemu spoteczenstwu oraz demokratycznemu parnstwu. Warto jed-
nak zaznaczy¢, ze reformy poczatku lat 90. ubiegtego wieku w Polsce otworzy-
ty tylko droge, poniewaz powstawanie nowoczesnego spoteczeristwa obywa-
telskiego nie mogto by¢ odgdrnie sterowane przez panstwo. Tworzenie spo-
teczenstwa obywatelskiego odbywa sie niezaleznie od formalnych instytucji

13 D. Pietrzyk-Reeves, op. cit., s. 9.

4 ). Blicharz, Administracja publiczna i spoteczeristwo obywatelskie w paristwie prawa,
Wroctaw 2012, s. 15.

5 Ibidem, s. 16.

6 S. Raabe, Transformacja i spoteczeristwo obywatelskie w Polsce. Kosciot jako sojusznik
spofeczeristwa obywatelskiego, raporty Fundacji Konrada Adenauera, 9/2008, s. 4.
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panstwowych i jedyne, co panstwo moze robi¢, to stwarza¢ warunki prawne
oraz nie przeszkadzaé w samoorganizowaniu sie spoteczenstwa?’.

Joanna Kurczewska pisze o dwdéch sposobach implementacji, do warunkéw
polskich, istniejgcych koncepcji spoteczenstwa obywatelskiego. Pierwszy pole-
gat na imitacji podejs¢ zachodnich, skupiajacych sie na zrzeszeniowym charak-
terze spoteczenstwa obywatelskiego, z dominantg liberalno-ekonomiczng oraz
akcentem na wielopoziomowe zwigzki spoteczeristwa obywatelskiego z pan-
stwem. Drugi, siegajgcy swymi korzeniami do polskiej tradycji politycznej, od-
wotywat sie do samoorganizacji spotecznej poza sferg polityki, akcentowat bar-
dziej wspdlnote niz zrzeszenie oraz organiczne, trwate wiezi wspotpracy, a takze
uwzgledniat obecne w polskiej kulturze tendencje wspdlnotowe i narodowe, co
czynito go blizszym konserwatystom oraz republikanom?. Obie tradycje dosko-
nale obrazujg stowa Zbigniewa Petczyriskiego z 1989 roku, ktéry w ,Tygodniku
Powszechnym” pisat: ,,u Hegla i Marksa jest to spoteczenstwo apolityczne, zwa-
ne cywilnym lub burzuazyjnym, a wiec s3 to ludzie zaabsorbowani swoimi pry-
watnymi sprawami, gtéwnie zarabianiem pieniedzy. Ludzi ci prowadzg te pry-
watng dziatalnos¢, wchodzg w réznego rodzaju uktady, tworzg zwigzki, stowa-
rzyszenia, lecz zasadniczo dazg do realizacji wtasnych intereséw. Ale istnieje tez
drugie, szersze pojecia spoteczeristwa obywatelskiego. Jest to taka zbiorowos¢,
ktéra poza zabieganiem o wiasny interes angazuje sie na rzecz dobra wspélne-
go, troszczy sie o sprawy publiczne i stara sie partycypowaé w rzgdzeniu”*°.

1.2. Istota spoteczenstwa obywatelskiego

Spoteczenstwo obywatelskie jest bardzo pojemng i nosng kategorig, stad istnie-
je wiele jego definicji. Rozmaite definicje spoteczerstwa obywatelskiego faczy
jedna wspdlna cecha: ,spoteczenstwo takie zachowuje autonomie wobec in-
stytucji panstwa: by zlikwidowa¢ wszechobecnos¢ panstwa i odkry¢ jakis ztoty
srodek miedzy etatyzacjg i prywatyzacjg ludzkiego wspotzycia”?.

Maria Magoska?! wskazuje na kilka gtéwnych tendencji ksztattujgcych spo-
sob rozumienia pojecia spoteczefnstwa obywatelskiego. Pierwszg z nich jest
nurt oparty o idee samoorganizacji spoteczenstwa. Istotne jest tu zatozenie

7 A. Krasnowolski, Spofeczeristwo obywatelskie i jego instytucje, Opracowania tematyczne
0T-627, Biuro Analiz i Dokumentacji, Kancelaria Senatu 2014, s. 10.

18 ). Kurczewska, Lokalne spofeczeristwa obywatelskie w Polsce lat dziewiecdziesigtych.
Proba diagnozy, [w:] Rozumienie zmian spotecznych, red. E. Hatas, Lublin 2001, s. 117.

9 Tygodnik Powszechny”, 7.05.1989. Szerzej o debacie m.in. w: D. Pietrzyk-Reeves, Idea
spoteczeristwa obywatelskiego. Wspdtczesna debata i jej Zrodta, Torur 2012.

20 ). Szacki, Wstep. Powrdt idei spoteczeristwa obywatelskiego, [w:] Ani ksigze, ani kupiec:
obywatel. Idea spofeczeristwa obywatelskiego w mysli wspotczesnej, red. J. Szacki, Kra-
kéw 1995, s. 6.

2 M. Magoska, Obywatel w procesie zmian, Krakéw 2001, s. 96-97.
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o istnieniu mozliwie jak najwiekszej liczby réznorodnych ruchéw spotecznych,
o réznym poziomie instytucjonalizacji, organizacji oraz stowarzyszen. Kluczowe
znaczenie ma swobodna inicjatywa obywateli, niepodlegajgca kontroli ze strony
wtadzy panstwowej. Drugg z tendencji jest powigzanie spoteczerstwa obywa-
telskiego z procedurami, ktérych ranga ma mie¢ konstytutywne znaczenie dla
jego istnienia. Mimo ze konflikt jest na state wpisany w relacje pomiedzy czton-
kami najmniejszej nawet grupy, to w spoteczeristwie obywatelskim znajdujemy
cate instrumentarium rozwigzywania konfliktowych sytuacji. Walka zastgpiona
zostaje negocjacjami, racjonalnymi argumentami, odrzuceniem uprzedzen i ste-
reotypow, wzajemnymi ustepstwami. Kompromis zdaje sie stanowié¢ wartos¢
nadrzedng. Ostatni nurt jednoznacznie podkresla istote bezwzglednego respek-
towania norm prawnych i wartosci liberalnych, takich jak: tolerancja, szacunek,
zaufanie, pluralizm, solidarnos¢, poczucie odpowiedzialnosci, gotowos¢ do ak-
tywnego dziatania dla dobra wspdlnoty?2.

Mirostawa Marody pisze, ze ,spoteczenstwo jest o tyle obywatelskie, o ile
jego cztonkowie kierujg sie w swych dziataniach cnotami obywatelskimi, zakta-
dajgcymi rozumne i kierowane zasadami sprawiedliwosci, wolnosci i solidar-
no$ci zaangazowanie na rzecz dobra catej obywatelskiej wspdlnoty”?. Spote-
czenstwo obywatelskie realizuje wiec to wszystko, co nie jest zabronione przez
prawo i jest akceptowane przez zasady moralne. Na dodatek zabrania sie w nim
jak najmniej. To co dozwolone, jednostki mogg robi¢ jak chca. To wieksza moz-
liwos¢é wybordw i rozwigzan, ktére zaréwno dla spoteczenstwa obywatelskiego,
jaki dla jednostki sg najbardziej efektywne oraz optacalne?.

Jak pisze Edward Shils: ,,spoteczefistwo obywatelskie to spoteczenstwo ce-
chujgce sie w duzym stopniu podzielang, zbiorowg samoswiadomoscig — po-
znawczg i normatywng. Spoteczenstwo obywatelskie to spoteczenstwo, w kté-
rym rola obywatelskiej samoswiadomosci zbiorowej jest znaczna. Stanowi ono
publiczng sfere i jest wytworem prywatnych i rzagdowych instytucji. Te sfere
i wytwor prywatnych i rzgdowych instytucji mozna uznaé za obywatelskie, gdy
sprawujg normatywng, regulacyjna funkcje wobec ekonomiii paiistwa oraz tych
prywatnych instytucji, w tym takze pierwotnych instytucji tego spoteczenstwa.
(...) Zbiorowg samoswiadomos¢ catego spoteczeristwa charakteryzuje zaintere-
sowanie wspdlnym dobrem. Obywatelskos$¢ to swoisty Swiatopoglad i dyspo-
zycja spoteczeristwa obywatelskiego, wywodzgca sie z uczestnictwa jednostek
w jego zbiorowej samoswiadomosci. Z obywatelskosci wynika przywigzanie

2 M. Majorek, Pomiedzy spoteczeristwem obywatelskim a obywatelskim niepostuszeri-
stwem. Kontestacja spoteczna jako forma wspdfczesnej postawy obywatelskiej, [w:]
Samotnos¢ idei. Spoteczeristwo obywatelskie we wspdtczesnym Swiecie, red. B. Krauz-
-Mozer, P. Borowiec, Krakow 2007, s. 47-48.

3 M. Marody, Spofeczeristwo poobywatelskie?, [w:] Kregi integracji i rodzaje tozsamosci.
Polska. Europa. Swiat, red. W. Wesotowski, J. Wiodarek, Warszawa 2005, s. 212.

24 H. Sasinowski, op. cit., s. 32—33.
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do catosci spoteczeristwa, objawiajgce sie w decyzjach i dziataniach zmierza-
jacych do ochrony i pomnazania dobra catej spotecznosci. (...) Obywatelskos¢
to akceptacja zobowigzania do dziatania (przynajmniej w pewnym zakresie) na
rzecz wspolnego dobra, w momencie podejmowania decyzji tyczacych sprzecz-
nych intereséw czy ideatéw. Nakazuje ona branie pod uwage konsekwencji
poszczegblnych dziatan dla dobra wspdlnego czy spoteczeristwa jako catosci.
Upowszechnienie postawy obywatelskiej pozwala zachowaé réwnowage mie-
dzy réznymi, rywalizujgcymi i sprzecznymi elementami spoteczenstwa. Zacho-
wanie tej rbwnowagi sprawia, ze cate spoteczenstwo moze nadal funkcjonowac
jako spoteczenstwo, a nie tylko jako produkt uboczny rywalizacji i konfliktéw
poszczegdlnych jego czesci. Spoteczenstwo, w ktérym udziat elementu obywa-
telskiego jest stosunkowo duzy, uzna¢ mozna za spoteczenstwo obywatelskie.
Obywatelski element spoteczenistwa to ta struktura czy «sieé» instytucji, dzia-
fan i podzielanych przekonan, ktéra wigze jednostki, agregaty, grupy i instytucje
z centralnymi «reprezentatywnymi» instytucjami, a przez to ze spoteczenstwem
jako catoscig i ze sobg nawzajem”?.

Zacytowany fragment pracy Shilsa wskazuje, ze istotg spoteczerstwa oby-
watelskiego jest postawa obywatelska cztonkdédw wspdlnoty politycznej. Oby-
watele, podejmujgc samodzielnie wspdlne dziatania, dgzg do dobra wspdlnego
danej spotecznosci oraz podejmujg decyzje w sprawach dla niej istotnych. Auto-
nomicznos¢ i samoswiadomosé sg sitg napedowa tych obywateli, ktorzy podej-
mujac sie okreslonych dziatan, majg zapewnic¢ optymalng realizacje intereséw
wszystkich obywateli. Jednostki wykazujgce postawe obywatelska sg gotowe do
przyjecia odpowiedzialnosci za dang spotecznos¢, a takze do udzielania wspar-
cia pozostatym cztonkom i poswiecenia w imie dobra wspdlnego. Szczegdlnie
dobre warunki do rozwoju takiej postawy stwarza spotecznos¢ lokalna?®.

Charakteryzujgc spoteczenistwo obywatelskie, nalezy podkresli¢ kilka jego
najistotniejszych cech. Po pierwsze, spoteczenstwo obywatelskie zaktada wza-
jemne prawa do innosci, tolerancje wobec innych ludzi, poszanowanie odmien-
nych poglagddw, takze wzajemnie ze sobg sprzecznych. Istotg demokracji jest
spor, rywalizacja i konkurencja — co zapewnia unikanie dezintegracji spotecznej.
Po drugie, istnienie spoteczeristwa obywatelskiego zapobiega izolacji instytucji
politycznych od spoteczenstwa oraz zapewniajgc wspdtprace jednostek w reali-
zacji wspdlnych celéw, zapobiega atomizacji spotecznej. Po trzecie, funkcjono-
wanie spoteczenstwa obywatelskiego uczy ludzi samorzadnosci i pracy dla do-
bra nie wytgcznie swojego. Po czwarte, dobrowolne stowarzyszenia sg zrédtem
powstawania nowych opinii i Srodkiem komunikacji nowych pogladéw wsréd
znaczacych czesci spoteczenstwa. Po pigte, dziatalnos¢ w spoteczenstwie oby-

% E. Shils, Co to jest spoteczeristwo obywatelskie, [w:] Europa i spoteczeristwo obywatel-
skie. Rozmowy w Castel Gandolfo, red. K. Michalski, Krakdw 1994, s. 10-12.
% A. Krasnowolski, op. cit., s. 8.
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watelskim stuzy wyksztatcaniu nie tylko aktywnosci spotecznej, ale i umiejet-
nosci politycznych, prowadzac do faktycznego zwiekszenia udziatu obywateli
w organizacjach politycznych?.

W literaturze przedmiotu wskazuje sie na cztery podstawowe funkcje, jakie
petni spoteczenstwo obywatelskie: edukacyjng — rozumiang jako oddziatywanie
majgce wpltyw na ksztatt obywatelskiej Swiadomosci i obywatelskich postaw;
integracyjng — rozumiang jako oddziatywanie na partnerskie relacje miedzy
podmiotami uczestniczacymi we wspdlnym realizowaniu celéw; mobilizacyjng
— rozumiang jako zespo6t merytorycznych tresci oraz praktycznych instrumen-
téw inspirujgcych obywateli, wtadze publiczne, inne okreslone srodowiska do
aktywnosci w procesie budowy spoteczeristwa obywatelskiego; programowg —
rozumiang jako bezposrednie oddziatywanie na proces ksztattowania polityki
panstwa?®. Do powyzszego katalogu nalezatoby dodaé, a takze wyodrebnic¢ funk-
cje rzecznictwa oraz komunikowania publicznego. Rzecznictwo jest podstawo-
w3 funkcjg spoteczenstwa obywatelskiego w ramach dyskursu demokratyczne-
go, okreslane czesto wtasnie jako dialog obywatelski, gdzie rolg spoteczenstwa
obywatelskiego jest wnoszenie do publicznej debaty istotnych kwestii i proble-
mow. Komunikacja publiczna jest podstawowg funkcjg spoteczeristwa obywa-
telskiego w modelu demokracji deliberatywnej. Podkresla sie tutaj znaczenie
wolnej sfery publicznej, oddzielonej od panstwa i gospodarki, w ktdrej obywa-
tele mogg swobodnie debatowac oraz bra¢ udziat w podejmowaniu decyzji. Nie
mozna rowniez zapominaé, ze spoteczenstwo obywatelskie w demokratycznym
panstwie odgrywa bardzo wazng role watchdoga.

Badania poréwnawcze, biorgce pod uwage funkcje, jakie spetnia spoteczen-
stwo obywatelskie, pokazujg, ze owe funkcje nie wykluczaja sie wzajemnie, lecz
sie uzupetniajg. Zalezne sg od uwarunkowan charakterystycznych dla kazdego
panstwa, niektére funkcje wydaja sie bardziej podstawowe, inne jedynie po-
boczne. Biorgc pod uwage na przyktad kraje w fazie przemian demokratycz-
nych, mobilizacja i edukacja mogg mie¢ wieksze znaczenie anizeli integracja,
ktéra zyskuje na znaczeniu na pdzniejszych etapach konsolidacji demokracji®®.
Nalezy zauwazyé, ze sama wewnetrzna demokratyczna struktura spoteczen-
stwa obywatelskiego bedzie determinowac to, czy jest ono w stanie wykonywac
wszystkie swoje funkcje, nie tylko w procesie przemian, ale takze w skonsolido-
wanym demokratycznym spoteczenstwie, kiedy to funkcja integracyjna, budo-
wanie wspolnoty, odgrywaja decydujaca role®.

2 |bidem.

% H. Sasinowski, op. cit., s. 38.

2 A.H. Croissant, H. Lauth, W. Merkel., Zivilgesellschaft und Transformation. Ein internatio-
naler Vergleich, [w:] Systemwechsel 5. Zivilgesellschaft und Transformation, red. W. Mer-
kel, Opladen 2000, s. 37-41.

30 H. Lauth, Ambivalenzen der Zivilgesellschaft in Hinsicht auf Demokratie und soziale Inklu-
sion, ,Nord-Sud aktuell” 2003/2, s. 223-232.
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Ogdlnie rzecz ujmujac, spoteczenstwo obywatelskie jest wobec panstwa
przestrzenia autonomiczng, wypetniong przez dobrowolne wspétdziatanie
jednostek. Jest to spoteczenstwo dynamiczne, tolerancyjne i solidarne. Jedng
z podstawowych form aktywnosci obywatelskiej jest angazowanie sie w dzia-
falnosé ruchdéw spotecznych, a takze cztonkostwo w organizacjach — zrzeszanie
sie w celu rozwigzywania okreslonych probleméw spotecznych®!. Natomiast,
jako gtéwng determinante rozwoju spoteczeristwa obywatelskiego, nalezy
wskazad jego obywateli. Obywateli Swiadomych, aktywnych, potwierdzajgcych
wysoki poziom podmiotowosci spotecznej, ekonomicznej i politycznej. ,Oby-
watelski wymiar tej podmiotowosci wyraza sie najczesciej w postaci tworzo-
nych przez nich instytucji, organizacji pozarzagdowych, zdolnych artykutowac
potrzeby i interesy okreslonych srodowisk i grup spotecznych. Zdolnych wypet-
nia¢ funkcje i realizowac¢ zadania stuzace zaspokajaniu potrzeb spotecznych,
prowadzi¢ dziatalnos¢ pozytku publicznego, we wspétpracy z instytucjami ad-
ministracji publicznej”32.

Wydaje sie oczywistym, ze aby mowic¢ o spoteczenstwie obywatelskim, po-
trzebny jest aktywny obywatel. Aktywnos$é obywatelska rozumiana jest jako
nieprzymuszona dziatalnos¢ spoteczenstwa na arenie spoteczno-polityczne;j.
Aktywnos¢ obywatelska moze mie¢ dwa wymiary. Pierwszy obejmuje udziat
w zyciu politycznym — w tym korzystanie z prawa wyborczego (biernego i czyn-
nego), przynaleznos¢ do partii politycznych i dziatalno$¢ w nich oraz sprawo-
wanie funkcji politycznych. Druga pfaszczyzna dotyczy aktywnosci spotecznej.
Moze ona przybiera¢ rézne formy — od sporadycznego podejmowania pracy
spotecznej na rzecz innych (swojego srodowiska, kosciota, osiedla, wsi lub mia-
sta), po wtasnie te bardziej sformalizowane dziatania w organizacjach obywatel-
skich (zrzeszenia, fundacje, stowarzyszenia)®.

Jak mozemy przeczytaé w artykule Ryszarda Klamuta ,aktywno$é cztowie-
ka jest wynikiem ciggtego oddziatywania czynnikéw motywacyjnych. Z jedne;j
strony do dziatania popychajg go niezaspokajane potrzeby — wewnetrzne mo-
tywy oparte na odczuwaniu stanu braku, z drugiej zas jego aktywnos$¢ pobu-
dzajg i ukierunkowujg wartosci. Najmocniej motywujg te potrzeby, ktére sg
W najmniejszym stopniu zaspokajane, oraz te wartosci, ktére zajmujg najwyzsze
miejsca w subiektywnej hierarchii konkretnego cztowieka. Swiadoma aktyw-
nos$¢ zwigzana jest z przyjeciem okreslonych celéw do realizacji i jest procesem
dochodzenia do osiaggniecia przyjetych zamierzei”34. Nalezy zwrdci¢ uwage, ze

3 M. du Vall, Digital Networking jako narzedzie budowy spoteczeristwa obywatelskiego,
[w:] (KO)media. Konteksty dyskursu medialnego, op. cit., s. 378.

32 H. Sasinowski, op. cit., s. 41.

3 Z.Kinowska, Kondycja spoteczeristwa obywatelskiego w Polsce, ,,INFOS” nr 22 (136), Biu-
ro Analiz Sejmowych, Warszawa 2012, s. 1.

3 R. Klamut, Aktywnos¢ obywatelska jako rodzaj aktywnosci spotecznej — perspektywa
psychologiczna, ,,Studia Socjologiczne” 2013, 1(208), s. 187.
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aktywnos¢ cztowieka nie jest wytgcznie egoistyczna, nakierowana jedynie na
siebie. Zyjac w spoteczenstwie, jednostki uwzgledniajg (w réznym stopniu) wy-
magania i oczekiwania otoczenia wzgledem siebie. Rdwnoczesnie trzeba miec
na uwadze, ze aktywnos$¢ spoteczna (jak i polityczna) cztowieka moze miec tak
pozytywy, jak i negatywny charakter, co jest konsekwencjg odmiennego rozu-
mienia (lub braku rozumienia), czym jest interes spoteczny®.

Wojciech Styputkowski, zwracajgc uwage na przekonania ugruntowane
przez Roberta Putnama®, ze wszelka aktywnos¢ obywatelska jest korzystna
dla demokraciji, a kapitat spoteczny winien by¢ rozpatrywany przede wszystkim
w kontekscie dziatan obywatelskich, prezentuje aspekt formalno-obywatelski
tak pojmowanego kapitatu spotecznego. Stwierdza, ze ,mozna wyodrebnié
z jednej strony poziom spoteczny, zaréwno grupowy (wystepowanie organizacji
czy stowarzyszen), jak i nominalny (uczestnictwo w poszczegdlnych organiza-
cjach). Przy czym nalezy zauwazy¢, ze spoteczng aktywnos$é mozna podzieli¢ na
formalng (posiadanie formalnego potwierdzenia danej organizacji) oraz zywio-
towg (spontaniczng). Drugg strong aspektu formalno-obywatelskiego kapitatu
spotecznego jest aktywnosé polityczna i obywatelska aktywnos¢ indywidualna,
ktéra obejmuje cztonkostwo w partiach politycznych, start w wyborach, uczest-
nictwo w wyborach, uczeszczanie na zebrania spoteczne itp.”*’.

Na zakonczenie rozwazan odnoszgcych sie do istoty spoteczeristwa oby-
watelskiego warto powrdci¢ na grunt polski i siegng¢ po definicje, ktéra obo-
wigzuje w oficjalnych dokumentach polskiego rzadu. Jak mozemy przeczytaé
w dokumencie zatytutowanym Strategia wspierania rozwoju spoteczeristwa
obywatelskiego na lata 2009-2015%: ,spoteczenstwo obywatelskie jest prze-
strzenig dziatania instytucji, organizacji, grup spotecznych i jednostek, rozcig-
gajacy sie pomiedzy rodzing, panstwem i rynkiem, w ktérej ludzie podejmu-
j3 wolng debate na temat wartosci sktadajgcych sie na wspdlne dobro oraz
dobrowolnie wspdtdziatajg ze sobg na rzecz realizacji wspdlnych intereséw”
oraz ,spoteczernstwem obywatelskim jest spoteczeristwo, w ktdrym istniejg
aktywni, myslacy o interesach spotecznosci obywatele, zaleznosci politycz-
ne oparte na zasadach réwnosci i stosunki spoteczne polegajgce na zaufaniu
i wspotpracy”.

*  Ibidem,s. 187 189.

% M.in. R.D., Putnam, Samotna gra w kregle. Upadek i odrodzenie wspdinot lokalnych
w Stanach Zjednoczonych, Warszawa 2008.

37 W. Styputkowski, Aktywnosc obywatelska — pojecie, pomiar i jej wptyw na rozwdj regio-
nalny, ,Zeszyty Naukowe WSEI”, seria Ekonomia, 5 (2/2012), s. 161.

3% Strategia wspierania rozwoju spoteczeristwa obywatelskiego na lata 2009-2015, Za-
facznik do uchwaty nr 240/2008 Rady Ministrow z dnia 4 listopada 2008 r., s. 7, online:
http://www.mpips.gov.pl/gfx/mpips/userfiles/File/pozytek/SWRS0%202009-2015.pdf
(dostep: 20.08.2016).



36 1. Spoteczefistwo obywatelskie w XXI wieku - wybrane watki

1.3. Spoteczefistwo obywatelskie a pafistwo

Zaréwno klasyczne, jak i wspdtczesne teorie przedstawiajg spoteczenstwo oby-
watelskie jako sfere odrebng od parstwa, ale bedgcg z nim w relacji. Rodzaje
tych relacji, s3 odmiennie definiowane, kazda z definicji odzwierciedla rézne
ich rozumienie. Jak zauwaza Jerzy Szacki, ,klasyczne koncepcje spoteczeristwa
obywatelskiego, zaktadajace implicite lub explicite jego wyraZzne odgraniczenie
od panstwa, w istocie dotyczyty jednak z reguty nie czego innego, jak sprawy
jego usytuowania w panstwie oraz stosunku do panstwa”*. Z kolei Jolanta Bli-
charz stwierdza, ze ,spoteczeristwo obywatelskie rozumiane jako sie¢ autono-
micznych (tj. niesterowanych przez panstwo ani inny osrodek) organizacji i in-
stytucji nie moze pozostawac w teorii demokracji ani w relacji negatywnej do
panstwa, ani w relacji pozytywnej, oznaczajacej zgodnie z heglowska filozofig
polityczng jego catkowite zespolenie z pafistwem, ani tez takiej, ktéra spycha je
do roli drugorzednej wobec panistwa. Nie mozna wszak zaprzeczy¢, ze instytucje
spoteczenstwa obywatelskiego, cho¢ umieszczone na zewnatrz panstwa, nie s
odtaczone od jego instytucjonalnej struktury”°. Wydaje sie, ze wzajemne okre-
slenie relacji pomiedzy spoteczenstwem obywatelskim a panstwem jest jedng
z najwazniejszych kwestii w dyskusji nad teorig spoteczernstwa obywatelskie-
go*. Relacje te s3 istotg wtasciwego zrozumienia roli sektora obywatelskiego
we wspotczesnym panstwie prawa.

Wspotczesne relacje panstwa ze spoteczeristwem obywatelskim sg rezulta-
tem dtugotrwatej ewolucji wzajemnych stosunkdw, ktérej punktem wyjscia byto
sciste zespolenie obydwu organizacji. W trakcie tego procesu ,zmieniato sie
przede wszystkim panstwo, jego struktura organizacyjna, zakres i sposoby dzia-
fania, a w konsekwencji tres¢ i formy jego stosunkdw z organizacjami obywatel-
skimi. Ewolucja ta, uwarunkowana réznorodnymi czynnikami, nie przebiegata
jednakowo w rdznych krajach, ktére hotdowaty tej zasadzie. Stad wzajemne
relacje cechujg wspodtczesnie znaczne nieraz rozbieznosci, gdy chodzi o sytuacje
prawng i role organizacji obywatelskich w zyciu publicznym”42,

Generalnie rzecz ujmujac, w koncepcje nowoczesnego paistwa prawa wpi-
sany jest okreslony model relacji miedzy pafstwem a spoteczeristwem obywa-
telskim. Model ten opiera sie na zatozeniu istnienia nieprzekraczalnych granic
dla ingerencji panstwa w sfere praw i podstawowych swobdd obywatelskich,
a jednoczesnie ustanawia wtasciwg proporcje pomiedzy interesem grupowym
a interesem publicznym®.

3 ). Szacki, op. cit., s. 48.

40 J. Blicharz, op. cit., s. 22.

41}, Stach, Spoteczeristwo obywatelskie a paristwo. Koniunkcja czy alternatywa?, [w:] Sa-
motnosc idei, op. cit., s. 79.

42 ). Blicharz, op. cit., s. 13.

4 Ibidem, s. 16.
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Mozemy wyrdzni¢ szes¢ sposobdw definiowania relacji spoteczeristwa oby-
watelskiego i panistwa we wspotczesnej debacie.

Po pierwsze, mozemy postrzegac spoteczenistwo obywatelskie jako nie-
zalezne od panstwa (wolno$¢ stowarzyszenia). Jest to sfera, w ktorej ludzie
spotykajg sie i tworzg grupy, realizujg wspdlne przedsiewziecia, tworzg kétka
zainteresowan, komunikujg sie w waznych dla nich sprawach. W takim ujeciu
szczegdlnie istotne jest spetnienie kilku warunkéw: dobrowolnos¢ uczestnic-
twa; pluralizm oraz brak ograniczen systemowych dla dziatania spoteczenstwa
obywatelskiego*.

Po drugie, spoteczeristwo obywatelskie moze by¢ przeciwnikiem panstwa.
Tutaj chodzi, przede wszystkim, o opdr przeciwko rezimom totalitarnym i au-
torytarnym, ktéry odwotuje sie do ,jezyka spoteczeristwa obywatelskiego”*.
Przyktadem moze by¢ polska ,Solidarnos¢”, ktéra wykorzystujac oznaki stabosci
rezimu, pod koniec lat 80. XX wieku, przejeta stery w walce z rzadem i stata
sie gtdowng sitg, prowadzac do zmiany systemu politycznego. Mozna uznaé, ze
rewolucja 1989 roku w catym bloku wschodnim byta rewolucjg spoteczeristwa
obywatelskiego przeciwko panstwu®. Jak twierdzi John Keane, spoteczerstwo
obywatelskie jest pieta Achillesowa reziméw: ,jezeli systemy totalitarne jako
powrdét do absolutyzmu w wydaniu dwudziestowiecznym, wzrosty tatwo, gdzie
struktury spoteczenstwa obywatelskiego nie byty wystarczajgco dobrze uformo-
wane, rozwdj spoteczenstwa obywatelskiego jest rzeczg najbardziej oczywistg
jako $rodek zapobiegawczy przeciwko rozwojowi dyktatur”¥’. Jak mozna zauwa-
zy¢, ,powracajace” spoteczernstwo obywatelskie w okresie walki z systemem
realnego socjalizmu, tak jak poprzednio z kazdg inng forma autokracji, przeciw-
stawiano panstwu. Symbolem spoteczerstwa obywatelskiego stato sie oddolne
wspotdziatanie obywateli przeciwko nieakceptowanej wtadzy politycznej®.

Po trzecie, spoteczenstwo obywatelskie — poprzez dialog z paristwem — two-
rzy sfere publiczng. Wielu teoretykdow demokracji w kreatywnym i krytycznym
dialogu instytucji czy organizacji spoteczeristwa obywatelskiego z panstwem
upatruje jego najwazniejszej roli. Paristwo (wtadza) musi broni¢ swoich racji,
usprawiedliwia¢ i ttumaczyé swoje dziatania, decyzje oraz ogdlnie liczyé sie
z gtosami podnoszonymi przez spoteczenstwo®. Kategoria sfery publicznej jest
przez wspodtczesnych autoréw pojmowana jako sfera posredniczgca miedzy jed-

4 S, Chambers, J. Kopstein, op. cit., s. 364.

4 . Stach, op. cit., s. 82.

“ P, Kenney, A Carnival of Revolution: Central Europe 1989, Princeton, NJ2002.

47 J. Keane, Civil Society. Old Images, New Visions, Cambridge 1998, s. 5, za: t. Stach, op.
cit., s. 83.

“ B. Pobozny, Idea spofeczeristwa obywatelskiego, ,Spoteczenstwo i Polityka” 2005,
nr1(2), s. 22.

4 S. Chambers, J. Kopstein, op. cit., s. 369.
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nostkg, spoteczeristwem a paristwem?. Sfera publiczna jest niejako przedtuze-
niem spoteczenistwa obywatelskiego. Jest to przestrzen, w ktorej idee, wartosci,
interesy uksztattowane w spoteczenstwie obywatelskim mogg wybrzmie¢, byc
styszalne®l. Co istotne, to na reprezentantach spoteczeristwa obywatelskiego
spoczywa ciezar utrzymania skutecznej demokratycznej sfery publicznej®.

Po czwarte, spoteczeristwo obywatelskie moze byé czynnikiem wspiera-
jacym panstwo. To ujecie relacji wigze sie z doktryng neotocquevillian, ktéra
przyjmuje, ze spoteczenstwo obywatelskie buduje wiezi spoteczne i poczucie
wzajemnego obowigzku, zespalajgc pojedyncze osoby w wieksze grupy, jed-
noczac jednostki w imie wspdlnych celdw, ktére wykraczajg poza ich prywatne
interesy. Panstwo dla wiasciwego wykonywania swoich zadan potrzebuje oby-
wateli, ktorzy s gotowi i zdolni do przyjmowania perspektywy dobra publiczne-
go. Panstwo, ktére jest nadmiernie ucigzliwe i zadufane, podwaza kompetencje
obywateli do przyjmowania na siebie obowigzkéw obywatelskich. Z punktu wi-
dzenia spoteczenstwa obywatelskiego wspierajgcego panstwo, sfera aktywno-
sci obywatelskiej postrzegana jest zaréwno jako miejsce pluralizmu, ale row-
niez jako obszar, w ktdrym tworzone sg wspdlne wartosci. Pluralizm, ktérego
emanacjg jest mnogos¢ réznorodnych organizacji oraz ich wspotpraca ze sobg,
sprzyja tworzeniu wspdlnej kultury obywatelskiej i wiezi spotecznych®.

Po piate, spoteczenstwo obywatelskie moze wspotpracowac z panstwem.
Teoretycy i badacze spoteczni w zdecentralizowanej administracji publicznej,
oddalonej od nieefektywnego, scentralizowanego panstwa, widzg szanse na
sprawne rozwigzywanie probleméw spotecznych. System wielopoziomowego
sprawowania rzaddéw i zasada pomocniczosci czerpig inspiracje z klasyki. Wspot-
czesni teoretycy spotfeczenstwa obywatelskiego twierdza jednak, ze dzisiejsza
ztozonos¢ wyzwan dla rzadéw, demokracji i suwerennosci zdecydowanie prze-
rosta wyobrazenia badaczy z XIX i poczatkdw XX wieku. Panstwo narodowe
zdaje sie by¢ niewystarczajace na kilku frontach. Dla niektdrych, po prostu nie
radzi sobie tak na poziomie polityki krajowej, jak i regionalnej oraz globalne;j.
Stad panstwo nie moze wspédtczesnie funkcjonowac bez pomocy i posrednic-
twa niepanstwowych bytéw, w postaci réznorakich stowarzyszen®*. Inni twier-
dzg, ze problem wynika z samej istoty demokracji i samorzadu. Legitymizacja
wtadzy wymaga wiekszego udziatu obywateli w decyzjach politycznych, a to
pocigga za sobg koniecznosé decentralizacji wtadzy i scedowania sprawczosci
oraz odpowiedzialnosci na organizacje reprezentujace spoteczenstwo obywa-

%0 D. Pietrzyk-Reeves, op. cit., s. 12.

%1 J. Habermas, Between Facts and Norms: Contributions to a Discourse Theory of Law and
Democracy, Cambridge 1996, s. 367.

%2 S, Chambers, J. Kopstein, op. cit., s. 370.

% Ibidem, s. 371-372.

% Wiecej: J.L. Cohen, J. Rogers, Associations and Democracy, London 1995.
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telskie®. Jeszcze inni badacze wychodzg z punktu widzenia autonomii uznajac,
ze scentralizowane panstwa, nie tylko te widziane jako opiekuncze, sg zbyt na-
chalne w swych dziataniach, majg nadmierng kontrole, s3 odhumanizowane.
Rozwigzanie widzg, nie w deregulacji, lecz w samoregulacji. Kiedy obywatele
samodzielnie znajdujg sposoby na samoregulacje, mogg zbudowaé¢ podstawe
autonomii i szacunek dla samych siebie®®.

Po szdste, wspdtczesnie mamy do czynienia z globalnym spoteczeristwem
obywatelskim®’, ktére przekracza granice poszczegdlnych panstw narodowych.
WSsrdd najbardziej widocznych komponentéw spoteczeristwa obywatelskiego
na poziomie globalnym nalezy wskaza¢ ruchy spoteczne i organizacje pozarza-
dowe dziatajgce w obszarze problemdéw globalnych, m.in. praw cztowieka czy
zmian klimatycznych®®. Aktywisci, dzieki Internetowi, tworza luzne sieci i prowa-
dza dziatania na catym $wiecie. Duze internetowe sieci, oparte na stabych rela-
cjach i dostepnosci interpersonalnych trybéw interakcji online, w rzeczywistosci
sprzyjajg dziataniom zbiorowym®?, a ich wptyw na decyzje podejmowane na po-
ziomie ponadnarodowym jest widoczny. Globalne spoteczeristwo obywatelskie
dziata, przede wszystkim, poprzez dialog z partnerami z sektora publicznego,
tworzac globalng sfere publiczng. W konfrontacji z rzadem (tak globalnym, jak
narodowym) wykorzystuje gtéwnie informacje i site widowni. Mozna uzna¢, ze
ruchy spoteczne sg kluczowymi postaricami zmian w sferze globalnej, natomiast
organizacje pozarzgdowe, jako aktorzy majacy podmiotowos¢ prawng, sg sza-
nowanymi partnerami negocjacyjnymi dla wielu miedzynarodowych instytucji
oraz rzgdow wielu panstw®.

Jak mozemy przeczyta¢ w The Oxford Handbook of Political Theory te, wska-
zane powyzej, odmienne ujecia relacji spoteczeristwa obywatelskiego i paristwa
wcale sie nie wykluczajg, mozna je podzielaé¢ rownoczesnie. To, co tak naprawde
ukazujg, to inng odpowiedz na pytanie — co jest interesujgce czy wazne w relacji
spoteczenstwa obywatelskiego i panstwa?®l. Wojciech Morawski pisze, ze ,gra-
nice pomiedzy spoteczenstwem obywatelskim a pafstwem mogg by¢, a nawet
powinny by¢ — odwrotnie niz w demokracji prawnej — zacierane. Proces emancy-
pacji jednostki odbywa sie wiec dzieki wspdlnotom, dzieki samemu spoteczen-
stwu, ktérego udziat w polityce demokratycznej traktuje sie jako gwarancje sku-

% S, Chambers, J. Kopstein, op. cit., s. 374.

% Wiecej: J.L. Cohn, Regulating Intimacy: A New Legal Paradigm, Princeton, New York
2002.

57 Wiecej na ten temat m.in. w: Civil Society and International Governance. The role of non-
state actors in global and regional regulatory frameworks, red. D. Armstrong, V. Bello,
J. Gilson, D. Spini, New York 2011.

%8 Wiecej: J. Keane, Global Civil Society, Cambridge 2003.

% L.A. Lievrouw, Media alternatywne i zaangazowane spotecznie, Warszawa 2012, s. 199.

8 S, Chambers, J. Kopstein, op. cit., s. 376-377.

51 Ibidem, s. 364.
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tecznosci dziatania, a nie tylko za posrednictwem tzw. odpowiedzialnych elit”®2,

1.4. Spoteczefistwo obywatelskie a organizacje pozarzadowe

Punktem wyjécia rozwazan dotyczacych relacji organizacji pozarzadowych ze
spoteczenstwem obywatelskim, po raz kolejny, jest dominacja liberalnej badz
republikanskiej tradycji idei spoteczenstwa obywatelskiego. Koncepcja liberalna
spoteczenstwa obywatelskiego taczy sie z trzysektorowaq strukturg panstwa de-
mokratycznego, a tradycja republikanska zwigzana jest z dychotomiczng struk-
turg panstwa.

,W modelu republikariskim pojecie spoteczeristwa obywatelskiego ma onto-
logiczne podstawy we wspdlnocie i jej dobru. Oznacza ono naturalng wspdlnote
polityczng najwyzszego rodzaju, albowiem samowystarczalna. Jest w niej reali-
zowany cel etyczny, jakim jest dobre zycie obywateli. Nie ma tutaj rozréznienia
miedzy spoteczenstwem a panstwem, pojmowanym zaréwno jako struktura
instytucjonalna, jak i etyczna, poszukujaca takiego ustroju, w ktérym bytoby
mozliwe zharmonizowanie réznych aktywnosci cztowieka i wykorzystanie jego
dziatalnosci przejawiajacej sie w relacjach z innymi. W republikanskiej wspdlno-
cie politycznej nadrzedne jest dobro wspdlne, przewyzszajgce dobra partyku-
larne; cztowiek realizuje swdj cel, spetnia swojg nature jako cztonek wspdlnoty
troszczacy sie o jej dobro”®.

Zgodnie z republikariskim modelem, nacisk powinien by¢ kfadziony na czto-
wieka — jako obywatela, widzianego przez pryzmat wspélnoty, ktérej dobro sta-
nowi podstawowg troske. O godnosci i wolnosci cztowieka decyduje to, ze nie
podlega nikomu, tylko prawom, na ktére sam wyrazit zgode®*. , Status bycia oby-
watelem wigzat sie nie z przyrodzonymi uprawnieniami jednostki, lecz przede
wszystkim z obowigzkiem troski o to, co publiczne, czemu miato sprzyjac prak-
tykowanie obywatelskich cnét, takich jak sprawiedliwos$é, odpowiedzialnosé
czy mestwo”®. Oznacza to, ze obywatele korzystajg ze swoich praw wraz z pan-
stwem, wspdlnotg polityczng, jako jej cztonkowie, a nie przeciwko niemu®®,

Z kolei w tradycji liberalnej istotg staje sie takie pojmowanie spoteczen-
stwa obywatelskiego, w ktédrym panstwo i spoteczeistwo zostajg rozdzielone.
,2Uprawnienie jednostki jest pojmowane jako pierwotne wobec wspdlnoty —
utozsamiane z wolnoscig i wtasnoscig niejako zajmuje miejsce tradycyjnie uj-
mowanych cnét. Nie wspdlnota i jej dobro, lecz jednostka i jej uprawnienia sg

62 W. Morawski, Zmiana instytucjonalna, Warszawa 2000, s. 252.
8 D. Pietrzyk-Reeves, Idea spofeczenstwa...., op. cit., s. 52.

5 Ibidem.

8 |bidem, s. 53.

% Ibidem.
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ontologiczng podstawg spoteczenistwa obywatelskiego. Jego jedynym zworni-
kiem staje sie sktonnos¢ jednostek do zycia spotecznego wynikajgca z potrzeby
bezpieczenstwa, a nie nakierowania na wspdlny wszystkim cel”®.

Panstwo w modelu liberalnym traktowane jest jako abstrakcyjna osoba
prawna, ktéra powstata w celu ochrony wolnosci i wiasnosci jednostek. Spo-
teczenstwo obywatelskie natomiast jest sferg niezaleznosci i wolnosci, w tym
przede wszystkim wolnosci ekonomicznej, przestrzenig usytuowang pomiedzy
jednostka a panstwem, ktdrej panistwo nie moze naruszac®, ,Liberalne spote-
czenstwo obywatelskie nie stanowi jednosci, lecz jest wyrazem réznorodnosci
i rozszczepienia, nie tylko ze wzgledu na odrdznienie spoteczeristwa obywatel-
skiego od panstwa, lecz takze z powodu uznania jednostki, jej celdow i koncepcji
dobrego zycia za fundamentalne (...) Spoteczerstwo obywatelskie to rowniez
przestrzen dla indywidualnych wyboréw i samostanowienia, sfera réznorodno-
$ci, konfliktow i zaangazowania, pozostajgca w formalnym stosunku do paristwa
sfera wolnosci. Odnosi sie ono do takiego porzadku, w ktérym prawo i paristwo
stajg sie stuzebne wobec obywateli”®. W takim ujeciu polityka, ktéra w tradycji
republikanskiej byta sferg samoistng, niesprowadzalng do zadnego innego ob-
szaru aktywnosci ludzkiej, przestaje zajmowac centralne miejsce w ludzkim do-
Swiadczeniu, gdyz staje sie nim aktywnos¢ wigzaca sie z egzekwowaniem praw
i troskg o cele prywatne’.

Poza wskazanymi powyze] tradycjami idei spoteczenstwa obywatelskiego,
dla zrozumienia zwigzkéw organizacji pozarzgdowych i spoteczeristwa obywa-
telskiego istotg jest kwestia odnoszaca sie do ilosci segmentdw wspdtczesnego
pastwa demokratycznego. Jest to o tyle wazne, ze wspdtczesnie termin ,,spote-
czenstwo obywatelskie”, w ujeciu praktycznym, bywa czesto sprowadzany do
trzeciego sektora, wyodrebnionego w efekcie podziatu na prywatne i publiczne
podmioty dziatania oraz na prywatne i publiczne cele dziatalnosci. Sektor pierw-
szy to administracja panstwowa, gdzie podmioty i cele sg publiczne. Tworzy go
panstwo z aparatem wtadzy oraz administracjg publiczng, ktére majg na celu
stworzenie warunkéw do zréwnowazonego rozwoju spoteczno-gospodarczego
ogotu spoteczenstwa oraz zaspokojenia zbiorowych potrzeb spotecznych enu-
meratywnie wyliczonych lub w ogdlny sposdb zdefiniowanych. Sektor drugi to
rynek, gdzie podmioty i cele sg prywatne. Tworzy go system podmiotéw go-
spodarujgcych, wsrdd ktérych — ze wzgledu na efektywnos¢ — dominuje pry-
watny biznes ukierunkowany na wypracowanie zysku. Natomiast sektor trzeci,
gdzie podmioty sg prywatne, a cele publiczne, stanowi wtasnie spoteczeristwo
obywatelskie, rozumiane jako dziatalno$¢ niezaleznych od panstwa instytucji,

57 Ibidem, s. 114.
% Ibidem.

% Ibidem, s. 115.
0 |bidem, s. 116.
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organizacji, zwigzkdéw i stowarzyszen stanowigcych podstawe samodzielnego
rozwoju obywateli, ich samoorganizacji oraz osobistej aktywnosci’. Tym sa-
mym, w pierwszym rzedzie, jesli chcemy oceni¢, czy dana instytucja nalezy do
trzeciego sektora, nalezy wzigé pod uwage dwa kryteria: fakt czy dany podmiot
nie nalezy do sektora finanséw publicznych oraz jego niekomercyjny charakter.

Trzeba powtdrzy¢, ze spoteczerstwo obywatelskie obejmuje obszar zycia
spotecznego, jakim jest obywatelska aktywnos¢ grupowa — ,,dziatalnosé orga-
nizacji pozarzgdowych, wspdlnot lokalnych i samorzadowych, nieformalnych
grup i ruchdw spotecznych oraz Swiadomos¢ obywatelska mieszkaricow danej
jednostki terytorialnej. Spoteczenstwo cywilne tworzy tkanka dobrowolnych
organizacji, zrzeszen i kontaktow, ktére wypetnia przestrzen miedzy jednostka
a spoteczenstwem, obywatelem a panstwem”’2, Konstytutywna cechg spote-
czenstwa obywatelskiego jest jego podmiotowos¢ oraz zdolno$¢ do samoorga-
nizacji obywateli.

Edmund Wnuk-Lipinski spoteczenstwo obywatelskie definiuje jako ,0go6t
niepanstwowych instytucji, organizacji i stowarzyszen cywilnych dziatajacych
w sferze publicznej. Sg to struktury wzglednie autonomiczne wobec panstwa,
powstajgce oddolnie i charakteryzujgce sie na ogét dobrowolnym uczestnic-
twem swoich cztonkdw””. Kontynuujgc rozwazania, stwierdza, ze ,,spoteczen-
stwo obywatelskie obejmuje organizacje nie dazgce do udziatu w strukturach
wtadzy oraz ludzi w apolitycznych rolach obywatelskich. Nie oznacza to, oczy-
wiscie, ze instytucje spoteczenstwa obywatelskiego nie wywierajg wptywu na
polityke i cztonkdw klasy politycznej. Wptyw ten jest obecny, a jego wywieranie
jest jedng z funkcji spoteczenstwa obywatelskiego”7*.

Stad stusznym wydaje sie, by trzeci sektor definiowad nie poprzez jedna ce-
che, ale przez ich zestaw. Najczesciej uzywana jest definicja stworzona na po-
trzeby miedzynarodowego badania John Hopkins University (Baltimore, USA),
ktéra wymienia pie¢ najwazniejszych cech trzeciego sektora: istnienie struktury
organizacyjnej oraz formalna rejestracja, strukturalna niezaleznos¢ od wtadz pu-
blicznych, niezarobkowy charakter dziatalnosci, suwerennos¢ i samorzadnosé,
dobrowolnos¢ przynaleznosci’. Taka charakterystyka pozwala na traktowanie
trzeciego sektora bardzo szeroko i ujecie wielu organizacji o obywatelskim cha-
rakterze, np.: fundacji, stowarzyszen i ich zwigzkdéw, federacji czy porozumienia
stowarzyszen i fundacji, partii politycznych, organizacji dziatajgcych na mocy od-
rebnych przepisdw (np. kota towieckie, komitety rodzicielskie, komitety spotecz-

L A. Krasnowolski, op. cit., s. 4 i M. Baranski, Organizacje pozarzqdowe w spofeczeristwie
obywatelskim, http://www.NGO.us.edu.pl/skrypt/l.doc (dostep: 20.08.2016).

2 M. Baranski, op. cit.

3 E. Wnuk-Lipinski, Socjologia zycia publicznego, Warszawa 2005, s. 119.
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ne), zwigzkdw zawodowych, zwigzkdw pracodawcdw, organizacji samorzaddéw
réznych grup zawodowych (izby gospodarcze branzowe, cechy i izby rzemiesini-
cze), z wyjagtkiem tych, w ktérych cztonkostwo jest obowigzkowe, jak Izby Lekar-
skie czy Rady Adwokackie, kétek rolniczych i két gospodyn wiejskich, organizacji
koscielnych, grup, takich jak kluby osiedlowe czy grupy wsparcia, grupy samo-
pomocowe’®.

W wezszym rozumieniu, trzeci sektor obejmuje organizacje pozarzgdowe,
dziatajgce najczesciej na podstawie szczegdlnych przepiséw prawnych. W Pol-
sce takie regulacje wprowadza Ustawa o dziatalnosci pozytku publicznego i o
wolontariacie’”. Zawiera ona definicje, zgodnie z ktérg organizacjami pozarza-
dowymi s3, niebedace jednostkami sektora finanséw publicznych i niedziataja-
ce w celu osiaggniecia zysku, osoby prawne utworzone na podstawie przepiséw
ustaw, w tym fundacje i stowarzyszenia z wytgczeniem m.in. partii politycznych,
zwigzkéw zawodowych i organizacji pracodawcéw, samorzadéw zawodowych,
fundacji, ktérych jednym fundatorem jest Skarb Panstwa. Organizacje poza-
rzagdowe zwykle dziatajg jako stowarzyszenia lub fundacje. Ich celem nie jest
osiggniecie zysku, majg charakter wolontarystyczny (ochotniczy), spoteczny
(obywatelski), a obszarem aktywnosci tych organizacji jest najczesciej szeroko
rozumiana pomoc spotfeczna, ochrona zdrowia, kultura, ekologia, prawa czto-
wieka, edukacja, nauka i technika, czyli dziatania dla dobra publicznego. Tego
typu organizacje okreslane sg mianem trzeciego sektora, poniewaz nie sg tozsa-
me z administracjg publiczng (I sektor) ani biznesem (Il sektor)’®.

Jak zostato zaznaczone, stowarzyszenia i fundacje to najbardziej typowe
oraz najliczniejsze formy prawne, w jakich zaktadane s3 i dziataja organizacje
pozarzagdowe. Modelowo te dwie formy prawne réznig sie w sposdb zasadni-
czy, jednakze w praktyce ich dziatalnos¢ moze by¢ zblizona. Jak mozemy prze-
czyta¢ w Poradniku NGO: stowarzyszenie to grupa osob, ktére majg wspdlne
zainteresowania, ktore chcg razem rozwijac, lub wspdlny cel, ktéry wspdlnie
chca realizowac. Jezeli chodzi o fundacje, to ja rowniez tworzg ludzie. Jednak
o powotaniu fundacji i o tym, czym bedzie sie ona zajmowa¢, decyduje zazwy-
czaj jedna osoba lub kilka oséb (fundator lub fundatorzy), ktére chca osiggnac
jaki$ wazny spotecznie cel i na ten cel przekazujg majgtek. Tym samym warto
zaznaczy¢, ze gtdwne rdznice pomiedzy stowarzyszeniem a fundacjg dotycza:
sposobu ich powstawania, celéw dziatalnosci, sposobu zarzgdzania oraz rodza-
ju nadzoru zewnetrznego®.

6 Ibidem.

77 Ustawa o dziatalnosci pozytku i o wolontariacie, Dz.U. z 2010 Nr 234, poz. 1536.
8 M. du Vall, Digital..., op. cit., s. 378-379.

7 http://poradnik.ngo.pl/co-to-sa-organizacje-pozarzadowe (dostep: 20.08.2016).
8 Wiecej w: Ustawa o dziatalnosci pozytku i o wolontariacie, op. cit.
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1.5. Podsumowanie

Badacze i badaczki na rézne sposoby rozstrzygajg kwestie niejasnosci i niejedno-
znacznosci kategorii spoteczenstwa obywatelskiego oraz jego zastosowania do
charakterystyki polskiej aktywnosci obywatelskiej. Warto, za Wiolettg Szymczyk,
wskazac kilka najczesciej stosowanych strategii: pierwsza polega na analizie i dys-
kusji pogladdéw kilku teoretykéw oraz ich zastosowaniu do rzeczywistosci pol-
skiej; druga polega na przyjeciu definicji zastanej, zachodniej lub sformutowanej
na gruncie polskim i wykorzystaniu jej do analiz polskiej rzeczywistosci; niektorzy
autorzy oraz autorki na podstawie analizy istniejacych teorii, a takze gtéwnych
osi dyskusji konstruujg wtasne modele spoteczenstwa obywatelskiego i stosuja
je do wyjasniania rzeczywistosci polskiej; jeszcze inni wskazujg elementy, co do
ktdrych panuje powszechna zgoda, elementy podstawowe powtarzalne w wielu
ujeciach lub swiadomie wyodrebnione na podstawie wybranych konceptualiza-
cji; pojawiajg sie rowniez autorskie propozycje konceptualizacji pojecia®.

Tematyka teoretycznych i empirycznych studiéw nad spoteczenstwem oby-
watelskim obejmuje z reguty kilka grup zagadnien. Po raz kolejny, za Wiolettg
Szymczak, mozemy wyrdznic: prace w znacznej mierze dotyczgce organizacji
pozarzadowych, ujimowanych jako nosniki spoteczeristwa obywatelskiego i or-
ganizacyjna infrastruktura; inng grupe stanowig prace odnoszgce sie do miejsca
organizacji w polityce spotecznej panistwa; dalej mamy problematyke wspdlnot
lokalnych; badania i publikacje podnoszgce kwestie kapitatu spotecznego oraz
zaufania spotecznego; sg rowniez takie, ktére skupiajg sie na dziataniu pojedyn-
czych aktoréw spoteczenstwa obywatelskiego, indywidualnych i zbiorowych??.

Przedstawiony w rozdziale zarys problematyki zwigzanej z zagadnieniem
spoteczenstwa obywatelskiego w zadnym razie nie wyczerpuje catej gamy moz-
liwosci interpretacji i perspektyw, w jakich mozna prowadzi¢ rozwazania. Zamy-
stem autorki nie byto to, by ksigzka pretendowata do stania sie wyczerpujagcym
kompendium wiedzy o spoteczenstwie obywatelskim. Poruszona problematyka
jest jedynie ttem dla dalszych rozwazan.

Mozna uznaé, ze przyjeta przez autorke opracowania perspektywa wpisuje
sie zaréwno w nurt prac podejmujacych temat organizacji pozarzgdowych, jako
nosnikéw spoteczenstwa obywatelskiego i jego organizacyjng strukture, jak réw-
niez w nurt skupiajacy sie na dziataniach wybranych aktoréw spoteczeristwa oby-
watelskiego. W tym ostatnim ujeciu uwaga badaczki skupiona jest na kwestiach
Swiadomosci i przekonan (dotyczacych waskiego wycinka codziennej dziatalno-
$ci) oséb angazujacych sie w dziatania organizacji pozarzadowych oraz na stylu
dziatan catych organizacji w kontekscie wykorzystania narzedzi ICT w ich pracy.

8 W. Szymczyk, Pomiedzy liberalizmem a republikanizmem. W poszukiwaniu polskich idei
spofeczeristwa obywatelskiego, [w:] Rozdroza praktyki i idei spoteczeristwa obywatel-
skiego, red. W. Misztal, A. Koscianski, Warszawa 2011, s. 51-57.

8  |bidem, s. 60-63.



2. Sektor pozarzagdowy w Polsce
- kontekst statystyczno-instytucjonalny

2.1. Wprowadzenie

Punktem wyjscia dla rozwazan dotyczacych pozycji sektora pozarzgdowego we
wspotczesnej Polsce nalezy uczynié definicyjne ujecie sektora pozarzgdowego
oraz regulacje konstytucyjne.

Z uwagi na fakt, ze w poprzednim rozdziale poswiecono uwage zagadnie-
niom zwigzanym z charakterystyka trzeciego sektora oraz definiowaniu orga-
nizacji pozarzagdowych, warto jedynie krotko przypomnie¢ podstawowe infor-
macje. Jak zostato powiedziane wczesniej, sektor pozarzgdowy nalezy rozu-
miec jako dziatalnos¢ niezaleznych od panstwa instytucji, organizacji, zwigzkéw
i stowarzyszen stanowigcych podstawe samodzielnego rozwoju obywateli, ich
samoorganizacji oraz osobistej aktywnosci. W waskim rozumieniu trzeci sek-
tor obejmuje organizacje pozarzagdowe skupiajgce sie przede wszystkim na
wspieraniu prywatnego lub publicznego dobra, ktére w swojej dziatalnosci nie
sg nastawione na zysk. Organizacjami pozarzagdowymi sg ,niebedace jednost-
kami sektora finanséw publicznych, w rozumieniu przepiséw o finansach pu-
blicznych, i niedziatajgce w celu osiggniecia zysku, osoby prawne lub jednost-
ki nieposiadajgce osobowosci prywatnej utworzone na podstawie przepiséw
ustaw, w tym fundacje i stowarzyszenia”?. Organizacje prywatne odznaczajg sie
niezaleznoscig od administracji paristwowej, poniewaz tworzone sg z inicjatywy
obywatelskiej. Charakteryzuje je prywatna witasnosé, demokratyczny sposdb
zarzadzania, autonomia. Funkcjonujg dzieki dobroczynnosci i pracy spotecznej
ochotnikow?.

Czesto zamiennie stosowane jest okreslenie ,,organizacje non profit”. Mag-
dalena Krzyzanowska pisze, ze organizacja non profit to , podmiot, ktéry pro-
wadzi niezarobkowg dziatalnos$¢ stuzacg urzeczywistnieniu celdéw spotecznie
uzytecznych, obejmujgcg zaréwno dziatania na korzys¢ pojedynczych oséb, jak
i na rzecz catego spoteczenstwa. Realizacja celéw odbywa sie poprzez $wiad-

1 Ustawa z dnia 24 kwietnia 2003 roku o dziatalnosci pozytku publicznego i o wolontariacie
(Dz.U. Nr 96, poz. 873, art. 3, pkt 2).
2 Ibidem.
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czenie ustug spotecznych, ukierunkowanych na tworzenie warunkéw zycia i roz-
woju zgodnych z potrzebami i aspiracjami kulturowymi oraz cywilizacyjnymi
obywateli. Prowadzenie dziatalnosci o niezarobkowym charakterze oznacza, ze
rezygnuje sie z motywacji ekonomicznej na rzecz humanitarnej. Nie wyklucza
to mozliwosci prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, jednak bardzo rzadko sta-
nowi ona jedyne Zrédto finansowania”.

Trzeba jednak pamietac, ze nie kazda organizacja non profit jest organizacjg
pozarzgdowg. Waznym kryterium klasyfikacji organizacji non profit jest forma
wtasnosci, w ktérej wyrdzniamy organizacje publiczne i prywatne (pozarzado-
we). Instytucje publiczne nalezg do sektora panstwowego, co oznacza, ze fun-
dusze, ktdre organizacja posiada, pochodzg w catosci badZ w czesci ze srodkéw
publicznych. Owe organizacje majg charakter publiczny, tzn. kazdy obywatel ma
do nich dostep. Sg to miedzy innymi publiczne instytucje kultury, ochrony zdro-
wia, szkolnictwa, nauki, administracji lokalnej, pomocy spotecznej, wymiaru
sprawiedliwosci, bezpieczenstwa, obrony narodowej*.

Podkreslmy zatem, ze okreslenie , organizacje pozarzagdowe” z zatozenia ak-
centuje niezaleznos¢ organizacji od administracji publicznej (rzadu), ale jedno-
czesnie — poprzez przyjecie ich roli w funkcjonowaniu spoteczeristwa — sg one
nazywane trzecim sektorem®. W Polsce po 1989 roku organizacje pozarzgdowe
staty sie niemal synonimem spoteczeristwa obywatelskiego®.

Jak mozemy przeczytaé na stronie pozytek.gov.pl zapotrzebowanie na tego
typu dziaftalnos$¢, a tym samym istnienie i rozwdj trzeciego sektora wynika z:
przyjetej w paistwach demokratycznych o gospodarce rynkowej — zasady po-
mocniczosci zaktadajacej, gdzie zadania spoteczne realizowane sg przez samo-
rzady i instytucje aktywnosci obywatelskiej, najlepiej znajace potrzeby i beda-
ce pod bezposrednig kontrolg spoteczenstwa, a instytucje panstwa spetniajg
role pomocniczg; koniecznosci przezwyciezania mankamentow rynku i pafistwa
w zakresie dostarczania débr zbiorowych, ktérych wymaga spoteczenstwo, oraz
zaspokajania potrzeb konsumentéw niemogacych optacié¢ ustug ani otrzymac
ich z sektora publicznego; zdolnosci do szybkiej i trafnej odpowiedzi na struk-
turalne zmiany w popycie i podazy ustug spotecznych; zdolnosci do tworzenia
miejsc pracy i szerokiego rozwijania wolontariatu’.

3 M. Krzyzanowska, Marketing ustug organizacji niekomercyjnych, Warszawa 2000, s. 11.

4 A. Limanski, I. Drabnik, Marketing w organizacjach non-profit, Warszawa 2007, s. 20.

> A.Wodjtowicz-Dawid, Organizacje pozarzgdowe i ich rola w realizacji spdjnosci spoteczno-
-ekonomicznej — wybrane aspekty prawne, [w:] Nierownosci spoteczne a wzrost gospo-
darczy. Modernizacja dla spojnosci spoteczno-ekonomicznej, Uniwersytet Rzeszowski,
Katedra Teorii Ekonomii i Stosunkéw Miedzynarodowych, z. 18, Rzeszéw 2011, s. 335.

& G. Makowski, Rozwdj sektora organizacji pozarzqgdowych w Polsce po 1989 r., ,,Studia
BAS” 2015, nr 4(44), s. 57.

7 A.E.Strzata, Ill sektor w statystyce publicznej, http://www.pozytek.gov.pl/Ill,sektor,w,sta-
tystyce,publicznej,907.html (dostep: 24.08.2016).
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Jezeli chodzi o konstytucje, to nalezy jg traktowac jako akt prawny o szcze-
gbélnym znaczeniu politycznym, ktéry okresla przede wszystkim zasady orga-
nizacji i funkcjonowania aparatu panstwa oraz podstawowe prawa i wolnosci
obywatelskie®. Warto zauwazy¢, ze w Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej
z dnia 2 kwietnia 1997 roku nie znajdziemy terminu ,organizacje pozarzado-
we”. Art. 12 stwierdza natomiast, ze ,,Rzeczpospolita Polska zapewnia wolnos$¢
tworzenia i dziatania zwigzkéw zawodowych, organizacji spoteczno-zawodo-
wych rolnikdw, stowarzyszen, ruchow obywatelskich, innych dobrowolnych
zrzeszen oraz fundacji”®.

Wolnos¢ zrzeszania w ustawie zasadniczej zostata umiejscowiona w rozdzia-
le 1l zatytutowanym ,Wolnosci, prawa i obowigzki cztowieka i obywatela”. W ar-
tykule 58, ustepie 1 ustawodawca stwierdza, ze ,, Kazdemu zapewnia sie wolnos¢
zrzeszania”'®. Natomiast artykut 59 Konstytucji, mowi: ,,Zapewnia sie wolnosé
zrzeszania sie w zwigzkach zawodowych, organizacjach spoteczno-zawodowych
rolnikdw oraz w organizacjach pracodawcéw”!. Za Wojciechem Sokolewiczem
nalezy wskazac, ze ,art. 12 formutuje zasade spoteczenstwa obywatelskiego, to
art. 58 jest zrodtem odpowiednich praw podmiotowych”*?,

Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej méwi o ,wolnosci” zrzeszania sie, co
niesie ze sobg szerszy zakres uprawnien, jakie dzieki niej ma jednostka, anizeli
ujecie kategorii ,zrzeszania sie” w formacie ,prawa do”. Przy takiej konstruk-
cji ustawodawca nie ma uprawnienia do wyznaczania sposobu zachowania sie
obywateli w danej sferze, okreslanej jako ,wolnos¢”. Moze on, co najwyzej,
okresli¢ pewne zgodne z konstytucjg ramy, ktérych nie bedzie mozna obywa-
telowi przekraczaé®®. Réwnie wazny jest fakt, ze ,wszystkie zrzeszenia, ktérych
wolnos¢ jest gwarantowana w art. 58, dziatajg na zasadzie petnej dobrowolno-
$ci ich cztonkdw; tworzenia i rozwigzywania zrzeszen, przystepowania i wyste-
powania z nich”,

,Wolnosciowe” ujecie nie zmienia jednak w sposdb zasadniczy tego, ze two-
rzone na jego podstawie zrzeszenia powinny by¢ zgodne z podstawowymi za-
sadami prawa, a w szczegdlnosci prawa karnego, oraz przepisami szczegétowo
regulujgcymi formy ich organizacji. Réwnoczesnie mozemy powiedzie¢, ze nie
wptywa to w sposéb znaczgcy na obowigzek panstwa stwarzania odpowiednich
warunkéw do praktycznego korzystania z wolnosci zrzeszania sie, bez narusza-
nia autonomii i swobody jednostki w tym wzgledzie. Przejawem stwarzania ta-

8 ). Lustig, K. Stanek, Uwarunkowania prawne funkcjonowania organizacji pozarzqdowych
w Polsce, http://www.ngo.us.edu.pl/skrypt/lll.doc (dostep: 24.08.2016).

°  Konstytucja RP 2 2.04.1997 r,, art. 12.

0 Konstytucja RP, op. cit., art. 58, ust. 1.

% Ibidem, art. 59, ust. 1.

12 W. Sokolewicz, [w:] Komentarz do konstytucji RP, red. L. Garlicki, Warszawa 1999, s. 14.

13 P.Sarnecki, Wolnos¢ zrzeszania sie, Warszawa 1998, s. 25.

4 W. Sokolewicz, op. cit., s. 19.
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kich warunkéw moze by¢ uproszczenie przez panstwo, w sposéb maksymalny,
procedur zwigzanych z rejestracjg zrzeszen, zwigzkdéw, stowarzyszen i innych
form korzystania przez obywateli z wolnosci zrzeszania sie®.

Pomimo tak szerokich ram, jakie daje konstytucyjne uregulowanie wolnosci
zrzeszania, w tekscie samej konstytucji spotykamy sie z ograniczeniami tej wol-
nosci. Mozliwos$¢ naktadania ograniczen na wolno$¢ zrzeszania sie przewiduje
ratyfikowana przez Polske, Europejska Konwencja o Ochronie Praw i Podstawo-
wych Wolnosci z 4 listopada 1950 roku. W artykule 11 ustepie 2 w nawigzaniu
do ustepu 1 konwencja stanowi ,Wykonywanie tych praw nie moze podlegac
innym ograniczeniom niz te, ktdre okresla ustawa i ktore sg konieczne w spote-
czenstwie demokratycznym z uwagi na interesy bezpieczeistwa panstwowego
lub publicznego, ochrone porzadku i zapobieganie przestepstwu, ochrone zdro-
wia i moralnosci lub ochrone praw i wolnosci innych oséb. Niniejszy przepis nie
stanowi przeszkody w nakfadaniu zgodnych z prawem ograniczen w korzystaniu
z tych praw przez cztonkéw sit zbrojnych, policji lub administracji”*¢. Bardzo po-
dobne w swej tresci uregulowanie znajduje sie réwniez w Miedzynarodowym
Pakcie Praw Obywatelskich i Politycznych z 19 grudnia 1966 roku, ktéry w arty-
kule 22 ustepie 2, w nawigzaniu do ustepu 1, stanowi ,,Na wykonywanie tego
prawa nie mogg by¢ natozone ograniczenia inne niz przewidziane przez usta-
we i konieczne w demokratycznym spoteczenstwie w interesie bezpieczerstwa
panstwowego lub publicznego, porzadku publicznego badz dla ochrony zdrowia
lub moralnosci publicznej albo praw i wolnosci innych oséb. Niniejszy artykut
nie stanowi przeszkody w natozeniu ograniczen zgodnych z ustawg na wykony-
wanie tego prawa przez cztonkéw sit zbrojnych i policji”*’.

W obowigzujgcej w Polsce konstytucji wystepuja dos¢ liczne ograniczenia
wolnosci zrzeszania sie. Przede wszystkim nalezy wskazaé, ze w trosce o pod-
stawowe zasady demokratycznego panstwa prawa ustawodawca wprowadzit
ograniczenie zabraniajgce tworzenia organizacji, ktére w swoich deklaracjach
programowych — w sposéb jasny — odwotywatyby sie do praktyk paistw tota-
litarnych, faszyzmu czy komunizmu. Tak samo zabronione jest tworzenie orga-
nizacji, ktére stosowatyby przemoc w zwigzku z odmiennym $wiatopoglagdem
czy pochodzeniem, jak i religig. Wobec takich zrzeszen oraz wobec tych, ktére
zaktadajg uzycie przemocy w celu zdobycia wtadzy oraz przewidujg utajnienie
swoich struktur, sgd obowigzany jest odmowié rejestracji, jak i zakaza¢ dziatal-
nosci zgodnie z podstawowymi zasadami wyrazonymi w Konstytucji (art. 13).

Kolejnymi przestankami do ograniczenia wolnosci zrzeszania s3 te bedace
przestankami ogdlnymi ograniczenia wolnosci i praw cztowieka oraz obywatela
w sytuacjach wyjatkowych (art. 31 ust. 3). W mysl tych ogdlnych przestanek,

5 Ibidem, s. 15-16.
¥ Dz.U.z1993r. Nr 61, poz. 284, art. 11, ust. 2.
Y7 Dz.U.z 1977 r. Nr 38, poz. 167, art. 22, ust. 2.
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ograniczenia wolnosci i praw mogg zosta¢ wprowadzone tylko wtedy, ,,gdy s3
konieczne w demokratycznym panstwie dla jego bezpieczenstwa lub porzad-
ku publicznego, badz dla ochrony srodowiska, zdrowia i moralnosci publicznej,
albo wolnosci i praw innych oséb”. Jednakze w tym samym przepisie, w zdaniu
nastepnym jest zastrzezenie, ze ,,ograniczenia te nie moga naruszac istoty wol-
nosci i praw”. Wynika z tego, ze ograniczenie wolnosci, zgodnie z art. 31 konsty-
tucji, moze nastgpic tylko w sytuacji wyjgtkowej. Wymagane jest rownoczesnie
zaistnienie zagrozenia dla jednego z débr, o ktdrych méwi przepis. Z momentem
ogtoszenia stanu wyjgtkowego wolnosé zrzeszania moze zostaé¢ ograniczona.
W szczegétowym katalogu praw i wolnosci, ktdre zostaty ujete w artykule 233
ustepie 1, méwigcym o tych prawach i wolnosciach, jakie nie mogg zostac ogra-
niczone pomimo wprowadzenia stanu wyjatkowego, nie znajdziemy wolnosci
zrzeszania sie.

W ustawie zasadniczej znajdziemy rowniez ograniczenia zrzeszania sie skie-
rowane do organizacji pracodawcow i zwigzkdw zawodowych (art. 59, ustep 3
i 4). W ustepie 3 czytamy: ,,Ze wzgledu na dobro publiczne ustawa moze ogra-
niczy¢ prowadzenie strajku lub zakaza¢ go w odniesieniu do okreslonych ka-
tegorii pracownikéw lub w okreslonych dziedzinach”, natomiast w ustepie
4: ,Zakres wolnosci zrzeszania sie w zwigzkach zawodowych i organizacjach
pracodawcow oraz innych wolnosci zwigzkowych moze podlegac tylko takim
ograniczeniom ustawowym, jakie s3 dopuszczalne przez wigzgce Rzeczpospo-
litg Polskg umowy miedzynarodowe”. W Konstytucji znajdziemy jeszcze kilka
przyktaddw ograniczenia wolnosci zrzeszania sie skierowanych do okreslonych
grup spotecznych czy oséb petnigcych specyficzne funkcje w panistwie (np. se-
dzidw, prezesa NIK, RPO).

Warto réwniez zwrdci¢ uwage na kwestie postanowien artykutu 58 ustepu 3
Konstytucji, ktéry méwi o rejestracji sgdowej pewnych rodzajéw zrzeszen. Re-
jestracje nalezy rozumieé ,nie tyle jako zapowiedz wprowadzenia ograniczen
tego prawa obywatelskiego, lecz raczej jako pewng gwarancje prawidtowego
funkcjonowania organizacji”’*®. Wymog rejestracji jest bardziej spowodowany
potrzebami porzadkowymi, zwigzanymi z wystepowaniem wielu réznych form
organizacji — a co za tym idzie, istotg funkcji, jakie spetniajg one w spoteczen-
stwie obywatelskim. Ustawodawca polski chcgc miec rozeznanie, jakie organi-
zacje wystepujg w Polsce, wprowadzit wymaog rejestracji. Dzieki pozostawieniu
rejestracji w rekach sgdu mamy pewnos¢, ze odbywa sie ona w sposdb naj-
bardziej skuteczny. Jest ona niezalezna od jakichkolwiek organédw administracji
panstwowej, ktére mogtyby by¢ posadzane o stronniczosé¢ w przypadkach od-
mownych rejestracji. Ponadto rejestracja sgdowa jest poddana kontroli instan-
cyjnej, gdzie zaréwno strona procesowa, jak i wnioskujaca posiadajg szeroki
wachlarz uprawnien.

8 P Sarnecki, op. cit., s. 33.
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Za Grzegorzem Makowskim, nalezy stwierdzi¢, ze ,,organizacje pozarzgdowe
sg czescig spoteczenstwa obywatelskiego, a te, ktére sg w jakis sposdb regla-
mentowane przez prawo (rejestrowane, podlegajgce nadzorowi itp.), sg na dzi$
najdalej zinstytucjonalizowang forma spoteczenstwa obywatelskiego, okreslang
czesto mianem «trzeciego sektora»”*°.

W Konstytucji RP znajdujemy takze zapisy odnoszgce sie do zasady pomoc-
niczosci (subsydiarnosci), ktéra jest niezwykle istotna z punktu widzenia organi-
zacji pozarzagdowych. Zasada ta zostata wskazana w preambule Konstytucji RP:
,»-..ustanawiamy Konstytucje Rzeczypospolitej Polskiej jako prawa podstawowe
dla panstwa oparte na poszanowaniu wolnosci i sprawiedliwosci, wspotdziata-
niu wiadz, dialogu spotecznym oraz na zasadzie pomocniczo$ci umacniajacej
uprawnienia obywateli i ich wspdlnot”?. Do zasady subsydiarnosci odwotuje
sie tak filozofia liberalna, jak i spoteczna nauka chrzescijariska. Zasada pomoc-
niczosci jest tez jedng z podstawowych zasad funkcjonowania Unii Europejskiej.

Jak pisze Tomasz Bakowski, ,0bowigzywanie zasady pomocniczosci w da-
nym porzadku prawnym oznacza objecie nig wszystkich szczebli zorganizowane;j
zbiorowosci w panstwie, czy — idgc dalej — w organizacjach ponadpanstwowy-
ch”2!, ,Zasada pomocniczosci opiera sie na zatozeniu, ze zadania, ktére moga
by¢ realizowane przez jednostke, nie powinny by¢ realizowane przez panstwo.
Organy panstwowe nizszego rzedu moga by¢ wyreczone przez organy nadrzed-
ne, tylko jesli nie sg w stanie same wywigzywac sie ze swoich obowigzkéw. Po-
nadto organy wyzszego rzedu mogg je zastgpic, jesli sg w stanie wykonac dzia-
tanie efektywniej”?2. Zasada subsydiarnosci opiera sie na dwodch zatozeniach: po
pierwsze — tyle wolnosci, ile mozna, tyle uspotecznienia, ile jest potrzebne; po
drugie —tyle spoteczenstwa, ile mozna, tyle panstwa, ile jest konieczne?. Warto
zaznaczy¢, ze zasady subsydiarnosci nie ogranicza sie wyfacznie do stosowania
w relacjach miedzy paristwem a spoteczeristwem i jego obywatelami. W takim
samym stopniu odnosi sie ona do wszystkich organizacji spotecznych, zwigzkéw
zawodowych i stowarzyszen. Dotyczy rdwniez relacji miedzy samorzadami oraz
spotecznosciami lokalnymi?.

¥ G. Makowski, op. cit., s. 61.

2 Preambuta konstytucji RP.

2 T. Bakowski, Podstawowe ustalenia terminologiczne i metodologiczne pracy, [w:] Admi-
nistracyjno-prawna sytuacja jednostki w swietle zasady pomocniczosci [online], Oficyna,
2016-10-08 08:08. Dostepny w Internecie: https://sip.lex.pl/#/monograph/369162882/7
(dostep: 10.10.2016).

22 Zasada pomocniczosci w Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej, http://www.infor.pl/pra-
wo/konstytucja/omowienie-konstytucji/76857,Zasada-pomocniczosci-w-Konstytucji-Rz
eczypospolitej-Polskiej.html (dostep: 24.08.2016).

3 |bidem.

2 Podstawy prawne, http://osektorze.ngo.pl/x/631738 (dostep: 24.08.2016).
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2.2. Organizacje pozarzadowe w Polsce - perspektywa prawna

Ustawodawstwo polskie przewiduje trzy formy prawne tworzenia i funkcjono-
wania organizacji pozarzgdowych. Nalezg do nich stowarzyszania, fundacje oraz
organizacje dziatajace na podstawie odrebnych ustaw. Z punktu widzenia tema-
tyki opracowania istotnym wydaje sie blizsze zgtebienie trzech aktéw prawnych:
Ustawie o stowarzyszeniach, Ustawie o fundacjach oraz Ustawie o dziatalnosci
pozytku publicznego i o wolontariacie.

Do 1989 roku podstawg tworzenia i funkcjonowania stowarzyszerh w Pol-
sce byto Rozporzadzenie Prezydenta RP z dnia 27 pazdziernika 1932 r. — Prawo
o stowarzyszeniach?. Obecnie obowigzujgcym aktem prawnym w tym zakresie
jest Ustawa z dnia 7 kwietnia 1989 r. Prawo o stowarzyszeniach?. Pawet Su-
ski w komentarzu do Ustawy Prawo o stowarzyszeniach?” wskazuje, ze zrédta-
mi prawa o stowarzyszeniach, opréocz Konstytucji, s3: Miedzynarodowy Pakt
Praw Obywatelskich i Politycznych, przyjety przez Zgromadzenie Ogdlne ONZ
19 grudnia 1966 roku (art. 22) oraz Protokét fakultatywny do Miedzynarodo-
wego Paktu Praw Obywatelskich i Politycznych, uchwalony przez Zgromadzenie
Ogodlne Naroddéw Zjednoczonych 19 grudnia 1966 roku; Konwencja o Ochronie
Praw Cztowieka i Podstawowych Wolnosci, sporzgdzona w Rzymie 4 listopada
1950 roku, (art. 11); a takze Europejska Karta Samorzadu Terytorialnego, spo-
rzgdzona w Strasburgu 15 pazdziernika 1985 roku (art. 10).

Ustawa z 1989 roku Prawo o stowarzyszeniach byta jednym z pierwszych ak-
téw prawnych przyjetych przez sejm kontraktowy, po oddaniu przez wtadze ko-
munistyczne. Jej celem byto pobudzenie obywateli do samoorganizacji, podej-
mowania wspdlnych dziatan, budowania spoteczeistwa obywatelskiego. W ko-
mentarzu Pawfa Suskiego czytamy, ze ustawa ta ,,ma podstawowe znaczenie dla
funkcjonowania stowarzyszen. Jest to ustawa ustrojowa, swoista «konstytucja»
dla tych podmiotéw. Ustawa sktada sie z 57 artykutdéw usystematyzowanych
w siedmiu rozdziatach. Regulujg one kolejno zagadnienia ogdlne (pojecie stowa-
rzyszenia, ograniczenia wolnosci zrzeszania sie), tworzenie stowarzyszen, nad-
z6r, problematyke majatku, likwidacje stowarzyszen oraz sytuacje stowarzyszen
zwyktych”2,

Artykut 2 Ustawy Prawo o stowarzyszeniach — okresla cechy stowarzyszenia:
jest ono dobrowolnym, samorzgdnym, trwatym zrzeszeniem o celach niezarob-
kowych; samodzielnie okresla swoje cele, programy dziatania i struktury orga-

% Dz.U.Nr 94, poz. 808 z pdzn. zm.

% Tekst jedn.z 2001 r., Dz.U. Nr 79, poz. 855 z pozn. zm.

¥ P. Suski, art. 1 w: Komentarz do ustawy Prawo o stowarzyszeniach, [w:] Stowarzysze-
nia i fundacje. Komentarz, wyd. IV [online], 2016-09-11 23:09. Dostepny w Internecie:
https://sip.lex.pl/#/commentary/587528588/414258 (dostep: 10.10.2016).

% |bidem.
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nizacyjne oraz uchwala akty wewnetrzne dotyczgce jego dziatalnosci; swojg
dziatalnos$¢ opiera na pracy spotecznej swoich cztonkéw. Nie oznacza to, ze do
prowadzenia swych spraw stowarzyszenie nie moze zatrudnia¢ pracownikow,
w tym swoich cztonkéw?.

Prawo tworzenia stowarzyszen przystuguje obywatelom polskim majgcym
petng zdolnos$¢ do czynnosci prawnych i niepozbawionym praw publicznych
(art. 3, ust. 1). Na réwni z obywatelami polskimi traktowani s cudzoziemcy ma-
jacy miejsce zamieszkania na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej (art. 4, ust.
1). Oprécz wymienionych prawo nie przewiduje innych wymogow co do zatozy-
cieli*®. Warto zaznaczy¢, ze prawo zrzeszania sie w istniejgcych stowarzyszeniach
przystuguje réwniez osobom, ktére nie moga tworzy¢ stowarzyszen (matoletni,
cudzoziemcy niemajacy miejsca zamieszkania na terytorium Rzeczypospolitej
Polskiej)3.

Stowarzyszenie jest organizacjg o dobrowolnym charakterze (art. 6, ust. 2),
stagd w ustawie znalazt sie zapis, zgodnie z ktérym nikogo nie wolno zmuszac
do udziatu w stowarzyszeniu lub ogranicza¢ jego prawa do wystgpienia ze sto-
warzyszenia. Nie zmienia to faktu, ze niektére ustawy szczegdlne ograniczaja
lub wrecz wykluczajg cztonkostwo okreslonych oséb w niektérych stowarzysze-
niach (np. zotnierzy zawodowych, policjantéw)?2.

Rozdziat Il Ustawy Prawo o stowarzyszeniach dotyczy kwestii tworzenia
stowarzyszen. W artykule 9 czytamy, ze ,,0soby w liczbie co najmniej siedmiu,
zamierzajace zatozyc¢ stowarzyszenie, uchwalajg statut stowarzyszenia oraz wy-
bierajg komitet zatozycielski albo wtadze stowarzyszenia”. W kolejnym artykule
znajdujemy m.in. zapisy dotyczace statutu stowarzyszenia oraz tworzenia jed-
nostek terenowych.

Prawo o stowarzyszeniach przewiduje trzy obligatoryjne organy: walne ze-
branie cztonkdw, organ kontroli i zarzad (art. 11). Najwyzszg wtadzg stowarzy-
szenia jest walne zebranie. Organ ten nie jest organem kadencyjnym. Wszyscy
cztonkowie stowarzyszenia po jego zarejestrowaniu tworzg ten organ. Ustawa
zawiera réwniez zapis stwierdzajacy, ze w sprawach, w ktérych statut stowarzy-
szenia nie okresla jego witasciwosci, podejmowanie uchwat nalezy do walnego
zebrania cztonkéw. Walne zebranie stowarzyszenia jest organem kolegialnym,
ktéry decyzje podejmuje w formie uchwat. Przy podejmowaniu uchwat obo-
wigzuje zasada majoryzacji, polegajgca na tym, ze decyduje wola wiekszosci®.

% Ustawa Prawo o stowarzyszeniach, op. cit., art. 2.

30 P. Suski, art. 3 w: Komentarz do ustawy Prawo o stowarzyszeniach, [w:] Stowarzysze-
nia i fundacje. Komentarz, wyd. IV [online], 2016-09-11 23:09. Dostepny w Internecie:
https://sip.lex.pl/#/commentary/587528590/414260 (dostep: 10.10.2016).

3 Ibidem.

32 |bidem.

3 A. Kidyba, art. 11 w: Komentarz do niektdrych przepiséw ustawy — Prawo o stowarzy-
szeniach, [w:] Komentarz do ustaw o fundacjach i o stowarzyszeniach [online], 2016-09-
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Drugim organem, ktéry przewiduje ustawa, jest organ kontroli wewnetrznej.
Jak pisze Kidyba, ustawa ,jest w odniesieniu do tego organu bardzo enigmatycz-
na i w innych przepisach w ogéle sie do tego organu nie odnosi”?. Nalezy przy-
ja¢, ze zasady dziatania organu kontroli wewnetrznej powinny by¢ uregulowane
w statucie. Z punktu widzenia dziatania stowarzyszenia, jest okreslenie wzajem-
nych relacji i kompetencji miedzy organem kontroli a pozostatymi organami®.

Ostatnim z obligatoryjnych organdw stowarzyszenia jest zarzad, ktéry ma za
zadanie kierowanie (prowadzenie spraw, zarzgdzanie) stowarzyszeniem i jego
reprezentacje. Jak czytamy w Komentarzu Andrzeja Kidyby, potwierdza to po-
srednio art. 36, ust. 1 ustawy, ale wynika z ogdlnych zasad dziatania organdéw
osoby prawnej. Sama ustawa nie okresla specyficznych kompetencji zarzadu
stowarzyszenia®®.

Artykut 12 ustawy stwierdza, ze ,zarzad sktada wniosek o wpis stowarzy-
szenia do Krajowego Rejestru Sgdowego wraz ze statutem, listg zatozycieli, za-
wierajgcg imiona i nazwiska, date i miejsce urodzenia, miejsce zamieszkania
oraz wtasnoreczne podpisy zatozycieli, protokotem z wyboru wtadz stowarzy-
szenia oraz adresem siedziby stowarzyszenia”. Sad rejestrowy wydaje posta-
nowienie o wpisie stowarzyszenia do KRS po stwierdzeniu, ze jego statut jest
zgodny z przepisami prawa i zatozyciele spetniajg wymagania okreslone ustawg
(art. 16).

Wazng kwestig sg regulacje dotyczgce majatku stowarzyszen ujete w roz-
dziale 5 Ustawy Prawo o stowarzyszeniach. Stwierdzono w nim, ze ,,majatek sto-
warzyszenia powstaje ze sktadek cztonkowskich, darowizn, spadkéw, zapiséw,
dochoddw z wiasnej dziatalnosci, dochodéw z majatku stowarzyszenia oraz
z ofiarnosci publicznej” (art. 33, ust. 1) oraz, ze ,,Stowarzyszenie, z zachowaniem
obowigzujgcych przepiséw, moze przyjmowac darowizny, spadki i zapisy oraz
korzystac z ofiarnosci publicznej” (art. 33, ust. 2). Artykut 34 reguluje mozliwos¢
prowadzenia dziatalnosci gospodarczej przez stowarzyszenia, uznajac, ze ,,moze
[ono — przyp. autorki] prowadzi¢ dziatalno$¢ gospodarcza, wedtug ogdlnych za-
sad okreslonych w odrebnych przepisach. Dochéd z dziatalnosci gospodarczej
stowarzyszenia stuzy realizacji celéw statutowych i nie moze by¢ przeznaczony
do podziatu miedzy jego cztonkéw”. Majatek stowarzyszenia moze réwniez po-
chodzi¢ z dotacji, o czym mowi artykut 35 ustawy.

Rozdziat 6 Ustawy Prawo o stowarzyszeniach wprowadza mozliwosé powo-
fania do zycia tzw. stowarzyszenia ,.zwyktego”, jest to uproszczona forma, ktéra
nie posiada osobowosci prawnej. W artykule 40, ust. 2 czytamy: ,,Osoby w licz-

11 23:09. Dostepny w Internecie: https://sip.lex.pl/#/commentary/587516682/314122
(dostep: 10.10.2016).

*  Ibidem.

*  Ibidem.

% Ibidem.
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bie co najmniej trzech, zamierzajgce zatozy¢ stowarzyszenie zwykte, uchwala-
ja regulamin dziatalnosci, okreslajgcy w szczegdlnosci nazwe stowarzyszenia
zwyktego, cel lub cele, teren i Srodki dziatania, siedzibe, przedstawiciela repre-
zentujgcego stowarzyszenie zwykte albo zarzad, zasady dokonywania zmian
regulaminu dziatalnosci, sposdb nabycia i utraty cztonkostwa, a takze sposdb
rozwigzania stowarzyszenia zwyktego”. Stowarzyszenie zwykte powstaje i moze
rozpoczgé dziatalnos¢ z chwilg wpisu do ewidenc;ji (art. 40a, ust. 1), a ewiden-
cja jest jawna i udostepniana na stronie podmiotowej organu nadzorujgcego
w Biuletynie Informacji Publicznej (art. 40b, ust. 4).

Artykut 42 Ustawy Prawo o stowarzyszeniach wprowadza ograniczenia doty-
czgce funkcjonowania stowarzyszen zwyktych. Tego typu organizacja nie moze:
powotywac terenowych jednostek organizacyjnych; zrzesza¢ oséb prawnych;
prowadzi¢ dziatalnosci gospodarczej; prowadzi¢ odptatnej dziatalnosci pozyt-
ku publicznego. Stowarzyszenie zwykte finansuje swojg dziatalnos$¢ ze sktadek
cztonkowskich, darowizn, spadkéw, zapisow, dochodéw z majatku stowarzysze-
nia oraz ofiarnosci publicznej, moze réwniez otrzymywac dotacje na zasadach
okreslonych w odrebnych przepisach.

Jezeli chodzi o regulacje dotyczace dziatania fundacji, to nalezy wskaza¢, ze
obowigzujgce do dzi$ (ze zmianami) przepisy, zawarte w Ustawie o fundacjach
z 1984 roku, stanowity swego rodzaju renesans instytucji fundacji w polskim po-
rzgdku prawnym. W okresie powojennym, od 1952 roku, tego typu organizacje
nie mogty dziata¢ na terytorium Polski. Dekretem z dnia 24 kwietnia 1952 roku
zniesiono mozliwosc¢ funkcjonowania fundacji (Dz.U. Nr 25, poz. 172), a majatek
likwidowanych organizacji (dziatajacych na terytorium kraju) stat sie majatkiem
skarbu panstwa. Zniesienie instytucji fundacji wigzato sie z rozwojem sytuacji
politycznej, tzn. centralizacjg zycia politycznego, gospodarczego itp.*. Jednak
dopiero zmiana ustawy z dnia 6 kwietnia 1984 roku, dokonana ustawg z dnia
23 lutego 1991 roku o zmianie Ustawy o fundacjach (Dz.U. Nr 19, poz. 82) spo-
wodowata, ze fundacje trafity na podatny grunt i ich liczba zaczeta rosng¢.

Warto zwrdci¢ uwage, ze w Ustawie o fundacjach na prézno mozna szukac
samej definicji fundacji. Za portalem ekonomiaspoteczna.pl mozemy wskazaé,
ze ,fundacje definiuje sie jako kapitat przeznaczony na okreslony cel”®. Z ko-
lei w Encyklopedii ,,Gazety Prawnej” czytamy, ze ,fundacja jest jednostka orga-
nizacyjna typu zaktadowego, wyposazong w osobowos¢ prawng (czyli bedaca
samodzielnym podmiotem praw i obowigzkéw), utworzong z inicjatywy oséb

3 A. Kidyba, art. 1 w: Komentarz do niektdrych przepisow ustawy o fundacjach, [w:] Ko-
mentarz do ustaw o fundacjach i o stowarzyszeniach [online], 2016-09-11 23:09. Do-
stepny w Internecie: https://sip.lex.pl/#/commentary/587516689/314129 (dostep:
10.10.2016).

3 A, Sienicka, Fundacja, http://www.ekonomiaspoleczna.pl/x/672512 (dostep: 25.08.
2016).
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fizycznych badz prawnych w celu realizacji, w sposéb trwaty i na podstawie
wptywoéw uzyskanych z przekazanego majatku, celdw uzytecznosci publicznej
wskazanych w akcie fundacyjnym”*°,

Artykut 1 Ustawy o fundacjach wysuwa na plan pierwszy cel tworzenia fun-
dacji. ,Fundacja moze byc¢ ustanowiona dla realizacji zgodnych z podstawowymi
interesami Rzeczypospolitej Polskiej celéw spotecznie lub gospodarczo uzytecz-
nych, w szczegdlnosci takich, jak: ochrona zdrowia, rozwdj gospodarki i nauki,
o$wiata i wychowanie, kultura i sztuka, opieka i pomoc spoteczna, ochrona sro-
dowiska oraz opieka nad zabytkami”. Wyraznie wida¢, ze cele zaktadanej funda-
cji s okreslane przez fundatora, a zakres swobody w tym zakresie ograniczony
jest trescig tego artykutu. Jak wskazuje Henryk Cioch w swoim Komentarzu,
»okreslenie celu jest elementem konstytutywnym kazdej fundacji. Sprecyzowa-
nie tego celu nadaje fundacji specyficzng indywidualnosé. Nastepuje to w akcie
fundacyjnym. Nie moze on by¢ pdzniej zmieniony. Moze jedynie po spetnieniu
wielu wymogdw zostaé poddany modyfikacjom”4l. Warto w tym miejscu pod-
kresli¢, ze dziatalnos$¢ gospodarcza fundacji nie moze by¢ jej zasadniczym celem,
a jedynie srodkiem stuzgcym do realizacji celéw wtasciwych fundacjom, tj. ce-
[6w uzytecznosci publicznej, ktérymi moga by¢ wytacznie cele spotecznie uzy-
teczne®. Istotnym jest, by zaznaczy¢, ze katalog celéw zawarty w artykule 1, ma
jedynie przyktadowy charakter. ,,Zakres mozliwosci przystugujgcych fundatoro-
wi w zakresie wyboru celu jest wiec bardzo szeroki. Praktycznie fundacje moga
realizowaé kazdy cel charytatywny lub spotecznie albo gospodarczo uzyteczny,
o ile ma on charakter publiczny (nie lezy w interesie kregu oséb zwigzanych
z fundatorem albo w interesie fundatora)”*.

Polskie prawo wyraznie stanowi, ze fundacje mogg tworzy¢ osoby fizyczne
i osoby prawne. Dopuszczalne jest utworzenie fundacji przez kilka oséb fizycz-
nych, kilka oséb prawnych lub tez wspdlnie przez osoby fizyczne i prawne. Fun-
dacje mogg ustanawiac osoby fizyczne niezaleznie od ich obywatelstwa i miej-
sca zamieszkania. W Ustawie o fundacjach nie okreslono, ktére osoby prawne
mogg ustanawiac¢ fundacje, wskazano jedynie, ze mogg to robi¢ osoby prawne
majace siedzibe w Polsce i za granicg (art. 2)*.

Akt fundacyjny to oswiadczenie woli fundatora o ustanowieniu fundacji. Po-

3 A Koper, Fundacja, http://www.gazetaprawna.pl/encyklopedia/prawo/hasla/336586,fun-
dacja.html (dostep: 25.08.2016).

4 H. Cioch, art. 1 w: Ustawa o fundacjach. Komentarz [online], 11.09.2016. Dostepny w In-
ternecie: https://sip.lex.pl/#/commentary/587228031/25471 (dostep: 10.10.2016).

4 Ibidem.

42 Ibidem.

S Ibidem.

4 P, Suski, art. 2, [w:] Komentarz do ustawy o fundacjach, [w:] Stowarzyszenia i fundacje.
Komentarz, wyd. IV [online], 2016-09-11 23:09. Dostepny w Internecie: https://sip.lex.
pl/#/commentary/587528636/414307 (dostep: 10.10.2016).
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winno by¢ ono ztozone w formie aktu notarialnego albo w testamencie (art.
3). W akcie fundator powinien wskaza¢ cel fundacji oraz sktadniki majgtkowe
przeznaczone na jego realizacje. W akcie fundacyjnym mogg znalez¢ sie inne
postanowienia, np. nazwa fundacji, sposoby realizacji celéw, rodzaj dziatalnosci
gospodarczej itp.*.

W artykule 4 czytamy, ze ,fundacja dziata na podstawie przepiséw niniejszej
ustawy i statutu”. Statut sporzgdzany jest w formie pisemnej lub w formie aktu
notarialnego i podpisywany przez wszystkich fundatoréw. Stanowi zrédto we-
whnetrznego prawa obowigzujgcego w fundacji. Musi on zawiera¢ nastepujgce
elementy: nazwe fundacji, jej siedzibe i majatek, jej cele, zasady, formy i zakres
dziatalnosci, skfad i organizacje zarzadu, sposéb powotywania cztonkéw tego
organu oraz obowigzki i uprawnienia zarzadu; w statucie fundatorzy moga do-
datkowo zawrzed inne postanowienia® (art. 5).

Zgodnie z artykutem 7 Ustawy o fundacjach , fundacja podlega obowigzkowi
wpisu do Krajowego Rejestru Sgdowego” i uzyskuje osobowos¢ prawng z chwilg
wpisania do KRS. ,,Sad dokonuje wpisu do Krajowego Rejestru Sgdowego fun-
dacji po stwierdzeniu, ze czynnosci prawne stanowigce podstawe wpisu zostaty
podjete przez uprawniong osobe lub organ i s wazne” (art. 9), a o wpisaniu
fundacji do rejestru zawiadamia ministra wtasciwego ze wzgledu na zakres jego
dziatania i cele fundacji oraz wtasciwego ze wzgledu na siedzibe fundacji sta-
roste (przesytajgc jednoczesnie statut) (art. 9). Corocznie fundacja sktada spra-
wozdanie ze swojej dziatalnosci wtasciwemu ministrowi (art. 12).

Jedynym obowigzkowym organem fundacji jest zarzad (art. 10), a w statu-
cie organizacji musi by¢ precyzyjnie okreslony sposéb wyboru cztonkéw zarza-
du. Zarzad jest wiadzg wykonawczg fundacji, odpowiadajacy za jej faktyczne
codzienne dziatanie. Petni réwniez funkcje ,wizytéwki” fundacji, poniewaz to
cztonkowie zarzadu reprezentujg organizacje na zewnatrz, podpisujg umowy,
rozmawiajg z innymi podmiotami o wspotpracy. Zarzagd odpowiada za majgtek
fundacji, co w praktyce oznacza, ze np. przyjmuje darowizny, podpisuje zobo-
wigzania czy sprawozdania finansowe®.

Warto zwrdci¢ uwage, ze dokumenty z zebran zarzadu (protokoty) musza
by¢ przechowywane do korica istnienia organizacji, a uchwaty zarzadu, podpi-
sane przez wszystkich obecnych na posiedzeniu, muszg mie¢ forme pisemng,
poniewaz moze ich zazgdac do wgladu organ nadzoru (wtasciwy minister)*®,

Pomimo ze Ustawa o fundacjach nie wskazuje dodatkowych organdw, wiek-
szo$¢ organizacji powotuje do zycia organy kontroli wewnetrznej zwane: rada
fundatordéw, radg nadzorczg, radg fundacji czy komisjg rewizyjng. Wiele fundacji

% A.Sienicka, op. cit.

% Ibidem.

47 poradnik NGO, http://poradnik.ngo.pl/wladze-fundacji (dostep: 25.08.2016).
% Ibidem.
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ma takze rady programowe. S3 to organy o funkcji doradczej, merytoryczne;j.
Powotuje sie je w celach opiniujgcych, wspierajgcych i honorowych?®.,

Nalezy podkresli¢, ze w fundacjach, ktére majg lub starajg sie o status or-
ganizacji pozytku publicznego, organ kontroli wewnetrznej jest obowigzkowy.
Dodatkowo w fundacjach OPP cztonkowie zarzadu i organy kontroli wewnetrz-
nej muszg spetnia¢ warunki okreslone w Ustawie o dziatalnosci pozytku pu-
blicznego i o wolontariacie (o ustawie ponizej) tak, by zachowa¢ niezaleznos¢
dziatania wtadz®.

Ustawa o dziatalnosci pozytku publicznego® i o wolontariacie zostata przy-
jeta 24 kwietnia 2003 roku, natomiast najnowsza nowela*? pochodzi z marca
2016 roku. Artykut 1 okresla zakres przedmiotowy ustawy. Przepisem tym ob-
jeto: prowadzenie dziatalnosci pozytku publicznego przez organizacje pozarza-
dowe — zaréwno samodzielnie, jak i we wspdtpracy z organami administracji
publicznej; uzyskiwanie statusu OPP; funkcjonowanie organizacji pozytku pu-
blicznego; sprawowanie nad nimi nadzoru oraz tworzenie i funkcjonowanie
rad dziatalnosci pozytku publicznego®. Jolanta Blicharz, w swoim Komentarzu,
zwraca uwage na nowe elementy wprowadzone ustawa. ,,Ustawa wprowadza
instytucje organizacji pozytku publicznego. Reguluje zasady nadawania statusu
organizacji pozytku publicznego oraz zasady prowadzenia dziatalnosci pozytku
publicznego. Ponadto definiuje pojecie organizacji pozarzgdowej, wprowadza
nadzoér ministra pracy i polityki spotecznej nad organizacjami pozytku publicz-
nego oraz ustanawia tryb tworzenia i funkcjonowania rad dziatalnosci pozytku
publicznego. Ostatnia cze$¢ ustawy poswiecona jest instytucji wolontariatu.
Okresla uprawnienia wolontariuszy i warunki $wiadczenia przez nich pracy”>.

W ustawie znajdujemy wyjasnienie wielu waznych pojec. Artykut 2 ustawy,
zostat zatytutowany ,stowniczek”, zawiera informacje dotyczace: dotacji, wo-
lontariatu, srodkéw publicznych, operatora projektu itd. Artykut 3 ust. 1 defi-
niuje dziatalnos¢ pozytku publicznego jako spotecznie uzyteczng, prowadzong
przez organizacje pozarzgdowe w sferze zadan publicznych okreslonych w usta-
wie. Dalej, w ust. 2, znajdujemy wyjasnienie pojecia organizacji pozarzadowej,

49 Ibidem.

0 Ibidem.

1 Dz.U.nr 96, poz. 873.

%2 Dz.U.z2016r., poz. 395.

53 P. Staszczyk, art. 1, [w:] Ustawa o dziatalnosci pozytku publicznego i o wolontariacie.
Komentarz [online], 2016-09-11 23:09. Dostepny w Internecie: https://sip.lex.pl/#/com-
mentary/587435837/233277 (dostep: 10.10.2016).

% ). Blicharz, art. 1, [w:] Komentarz do ustawy o dziatalnosci poZytku publicznego i wo-
lontariacie, [w:] Ustawa o dziafalnosci pozytku publicznego i o wolontariacie. Ustawa
o spétdzielniach socjalnych. Komentarz [online], 2016-09-11 18:54. Dostepny w Interne-
cie: https://sip.lex.pl/#/commentary/587239517/117631 (dostep: 10.10.2106).
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co z punktu widzenia opracowania jest niezwykle istotne. Organizacjami poza-
rzgdowymi, w mysl Ustawy o dziatalnosci pozytku publicznym i o wolontariacie,
s3: ,,hiebedace jednostkami sektora finanséw publicznych w rozumieniu ustawy
z dnia 27 sierpnia 2009 r. o finansach publicznych lub przedsiebiorstwami, in-
stytutami badawczymi, bankami i spdétkami prawa handlowego bedgcymi pan-
stwowymi lub samorzagdowymi osobami prawnymi” oraz ,,niedziatajagce w celu
osiggniecia zysku — osoby prawne lub jednostki organizacyjne nieposiadaja-
ce osobowosci prawnej, ktérym odrebna ustawa przyznaje zdolnos$¢ prawng,
w tym fundacje i stowarzyszenia, z zastrzezeniem ust. 4”. Ustep 4 wskazuje na
wyfaczenie stosowania regulacji dotyczacych dziatalnosci pozytku publicznego
wobec: partii politycznych; zwigzkdw zawodowych i organizacji pracodawcow;
samorzadéw zawodowych; fundacji utworzonych przez partie polityczne.

Poszerzony katalog zadan publicznych zostat ujety w artykule 4 ustawy. Li-
sta ta sktada sie z 33 sfer pozytku publicznego. Obejmuje zadania m.in. z za-
kresu: dziatalnosci na rzecz integracji i reintegracji zawodowej oraz spoteczne;j
0s6b zagrozonych wykluczeniem spotecznym; dziatalnosci na rzecz mniejszosci
narodowych i etnicznych oraz jezyka regionalnego; dziatalnosci na rzecz oséb
w wieku emerytalnym; dziatalnosci wspomagajacej rozwdj techniki, wynalaz-
czosci i innowacyjnosci oraz rozpowszechniania i wdrazania nowych rozwig-
zan technicznych w praktyce gospodarczej; obronnosci panstwa i dziatalnosci
Sit Zbrojnych Rzeczypospolitej Polskiej; pomocy Polonii i Polakom za granicg;
dziatalnosci na rzecz kombatantéw i oséb represjonowanych; promocji Rze-
czypospolitej Polskiej za granica; dziatalnosci na rzecz rodziny, macierzyristwa,
rodzicielstwa, upowszechniania i ochrony praw dziecka; przeciwdziatania uza-
leznieniom i patologiom spotecznym?®>. W ustepie 2 artykutu znajduje sie zapis:
»-Rada Ministrow moze okresli¢, w drodze rozporzgdzenia, zadania w zakresie
innym niz wymienione w ust. 1 jako nalezgce do sfery zadan publicznych, kie-
rujac sie ich szczegdlng spoteczng uzytecznoscig oraz mozliwoscig ich wykony-
wania przez podmioty, o ktérych mowa w art. 5, ust. 1, w sposdb zapewniajgcy
wystarczajace zaspokajanie potrzeb spotecznych”. Wspomniany artykut 5, ust.
1 wskazuje, ze ,,organy administracji publicznej prowadza dziatalno$¢ w sferze
zadan publicznych, o ktérej mowa w art. 4, we wspdtpracy z organizacjami poza-
rzgdowymi oraz podmiotami wymienionymi w art. 3, ust. 3, prowadzgcymi, od-
powiednio do terytorialnego zakresu dziatania organéw administracji publicz-
nej, dziatalnos¢ pozytku publicznego w zakresie odpowiadajgcym zadaniom
tych organéw”.

% ). Blicharz, art. 4, [w:] Komentarz do ustawy o dziatalnosci pozytku publicznego i wo-
lontariacie, [w:] Ustawa o dziafalnosci pozytku publicznego i o wolontariacie. Ustawa
o spétdzielniach socjalnych. Komentarz [online], 2016-09-11 18:54. Dostepny w Interne-
cie: https://sip.lex.pl/#/commentary/587239520/117634 (dostep: 10.10.2016).
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Ustawa o pozytku publicznym i wolontariacie wprowadza, artykutem 5a,
obowigzkowy roczny program wspétpracy jednostek samorzadu terytorialnego
z organizacjami pozarzgdowymi oraz podmiotami wymienionymi w art. 3 ust. 3.
Program wspodtpracy powinien okreslaé: zasady wspétpracy; zakres przedmioto-
wy; formy wspétpracy; priorytetowe zadania publiczne; okres i sposéb realizacji
programu; wysokos¢ srodkéw planowanych na realizacje programu; sposéb oce-
ny realizacji programu; informacje o sposobie tworzenia programu oraz o prze-
biegu konsultacji; tryb powotywania i zasady dziatania komisji konkursowych
do opiniowania ofert w otwartych konkursach ofert (ust. 4). Mowa jest rowniez
o wieloletnim planie wspétpracy, ktdry ma uwzgledniaé: cel gtéwny i cele szcze-
gétowe programu, zakres przedmiotowy, okres i sposéb realizacji programu
oraz wysokos¢ srodkéw planowanych na realizacje programu (ust. 5). Programy
po konsultacjach przyjmowane sg przez ministra lub wojewode w drodze zarza-
dzenia (art. 5b). ,,Minister wiasciwy do spraw zabezpieczenia spotecznego, po
zasiegnieciu opinii Rady Dziatalnosci Pozytku Publicznego, zwanej dalej «Radg»,
moze opracowac resortowe oraz rzgdowe programy wspierania rozwoju organi-
zacji pozarzgdowych oraz podmiotédw wymienionych w art. 3, ust. 3 oraz finan-
sowo wspierac te programy...” (art. 5c).

Jak wskazuje Joanna Blicharz, ustawa w ramach dziatalnosci statutowej po-
zytku publicznego wyodrebnia dziatalnos$¢ nieodptatng i odptatng, ktéra — zgod-
nie z art. 6 — nie stanowi dziatalnosci gospodarczej. Jednoczesnie nalezy zazna-
czy¢, ze ,organizacja pozarzgdowa moze jednoczesnie prowadzi¢ dziatalnos¢
nieodptatng pozytku publicznego, odptatng pozytku publicznego, pozostatg dzia-
falnos¢ statutowq i dziatalnos$¢ gospodarcza. Jednakze prowadzenie tych dziatal-
nosci wymaga rachunkowego wyodrebnienia réznych form dziatalnosci w stop-
niu umozliwiajgcym okreslenie przychoddw, kosztéw i wynikéw kazdej z nich”°®.

W trybie Ustawy o dziatalnosci pozytku publicznego i o wolontariacie zaréw-
no wspieranie przez organy administracji publicznej realizacji zadania publicz-
nego przez organizacje, jak i powierzanie tego zadania organizacji pozarzado-
wej wymaga ogtoszenia oraz przeprowadzenia konkursu, wynikiem ktérego jest
przyznanie dotacji. Ogtaszajgc konkurs organ administracji, musi okresli¢, czy
jest to konkurs na wspieranie czy powierzanie zadania®’ (art. 11). Wyjatek moze
stanowi¢ sytuacja kleski zywiotowej, katastrofy czy awarii technicznej (art. 11a).
Premier moze zleci¢ organizacji pozarzgdowej zadanie publiczne z pominieciem

% ). Blicharz, art. 6, [w:] Komentarz do ustawy o dziatalnosci poZytku publicznego i wo-
lontariacie, [w:] Ustawa o dziafalnosci pozytku publicznego i o wolontariacie. Ustawa
o spétdzielniach socjalnych. Komentarz [online], 2016-09-11 18:54. Dostepny w Interne-
cie: https://sip.lex.pl/#/commentary/587239522/117638 (dostep: 10.10.2016).

57 ). Blicharz, art. 11 w: Komentarz do ustawy o dziatalnosci pozytku publicznego i wolonta-
riacie, [w:] Ustawa o dziatalnosci pozytku publicznego i o wolontariacie. Ustawa o spét-
dzielniach socjalnych. Komentarz [online], 2016-09-11 18:54. Dostepny w Internecie:
https://sip.lex.pl/#/commentary/587239527/117643 (dostep: 10.10.2016).



60 2. Sektor pozarzadowy w Polsce - kontekst statystyczno-instytucjonalny

otwartego konkursu ofert, gdy bedzie to niezbedne ze wzgledu na ochrone

zdrowia, zycia lub wazny interes publiczny®® (art. 11b). Artykut 12 omawianej

ustawy przewiduje mozliwos¢ ztozenia przez organizacje witasnej inicjatywy re-
alizacji zadan publicznych.

Wazne zapisy, z punktu widzenia opracowania, znajdujemy w rozdziale 3
ustawy o pozytku publicznym i wolontariacie, ktéry dotyczy organizacji pozytku
publicznego. Wtasnie organizacje o takim statusie byty przedmiotem badan au-
torki, ktérych wyniki zaprezentowane zostaty w drugiej czesci ksigzki. Przyjrzyj-
my sie jakie warunki musi spetnia¢ organizacja, aby mdc pretendowac do tytutu
OPP. Wymogi te okresla artykut 20 ustawy:

»1) prowadzi dziatalnos¢ pozytku publicznego na rzecz ogétu spotecznosci lub
okreslonej grupy podmiotéw, pod warunkiem, ze grupa ta jest wyodrebnio-
na ze wzgledu na szczegdlnie trudng sytuacje zyciowg lub materialng w sto-
sunku do spoteczeristwa;

2) moze prowadzi¢ dziatalno$¢ gospodarczg wytgcznie jako dodatkowa w sto-
sunku do dziatalnosci pozytku publicznego;

3) nadwyzke przychodéw nad kosztami przeznacza na dziatalno$é, o ktorej
mowa w pkt 1;

4) ma statutowy kolegialny organ kontroli lub nadzoru, odrebny od organu
zarzadzajgcego i niepodlegajacy mu w zakresie wykonywania kontroli we-
wnetrznej lub nadzoru, przy czym cztonkowie organu kontroli lub nadzoru:
a) nie mogg by¢ cztonkami organu zarzadzajgcego ani pozostawac z nimi

w zwigzku matzenskim, we wspdlnym pozyciu, w stosunku pokrewien-
stwa, powinowactwa lub podlegtosci stuzbowej,

b) nie byli skazani prawomocnym wyrokiem za przestepstwo umyslne $ci-
gane z oskarzenia publicznego lub przestepstwo skarbowe,

c) mogg otrzymywac z tytutu petnienia funkcji w takim organie zwrot uza-
sadnionych kosztéw lub wynagrodzenie w wysokosci nie wyzszej niz
przecietne miesieczne wynagrodzenie w sektorze przedsiebiorstw ogto-
szone przez Prezesa Gtéwnego Urzedu Statystycznego za rok poprzedni;

5) cztonkowie organu zarzadzajgcego nie byli skazani prawomocnym wyrokiem
za przestepstwo umysine $cigane z oskarzenia publicznego lub przestepstwo
skarbowe;

6) statut lub inne akty wewnetrzne organizacji pozarzgdowych oraz podmio-
téw wymienionych w art. 3, ust. 3, pkt 1i 4, zabraniaja:

a) udzielania pozyczek lub zabezpieczania zobowigzarh majatkiem organi-
zacji w stosunku do jej cztonkéw, cztonkéw organdw lub pracownikéw

%8 ). Blicharz, art. 11(b) w: Komentarz do ustawy o dziatalnosci pozytku publicznego i wo-
lontariacie, [w:] Ustawa o dziafalnosci pozytku publicznego i o wolontariacie. Ustawa
o spétdzielniach socjalnych. Komentarz [online], 2016-09-11 18:55. Dostepny w Interne-
cie: https://sip.lex.pl/#/commentary/587320205/117645 (dostep: 10.10.2016).
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oraz 0sob, z ktérymi cztonkowie, cztonkowie organéw oraz pracownicy
organizacji pozostajg w zwigzku matzenskim, we wspdlnym pozyciu albo
w stosunku pokrewienstwa lub powinowactwa w linii prostej, pokre-
wienstwa lub powinowactwa w linii bocznej do drugiego stopnia albo
sg zwigzani z tytutu przysposobienia, opieki lub kurateli, zwanych dalej
«osobami bliskimi»,

b) przekazywania ich majatku na rzecz ich cztonkéw, cztonkéw organdw lub
pracownikéw oraz ich osdéb bliskich, na zasadach innych niz w stosunku
do oséb trzecich, w szczegdlnosci, jezeli przekazanie to nastepuje bez-
ptatnie lub na preferencyjnych warunkach,

c) wykorzystywania majatku na rzecz cztonkdw, cztonkdw organdw lub pra-
cownikéw oraz ich oséb bliskich na zasadach innych niz w stosunku do
0s06b trzecich, chyba ze to wykorzystanie bezposrednio wynika z celu sta-
tutowego,

d) zakupu towardw lub ustug od podmiotéw, w ktérych uczestniczg czton-
kowie organizacji, cztonkowie jej organdw lub pracownicy oraz ich oséb
bliskich, na zasadach innych niz w stosunku do 0sdb trzecich lub po ce-
nach wyzszych niz rynkowe”.

Dodatkowo, aby uzyska¢ status organizacji pozytku publicznego, dziatalnos¢

o ktéorej mowa w art. 20 musi by¢ prowadzona nieprzerwanie przez co najmniej
dwa lata (art. 22).

Organizacjom pozytku publicznego przystuguja, z jednej strony, dodatkowe
ulgi, m.in. zwolnienie od: podatku dochodowego od oséb prawnych, podatku
od nieruchomosci, podatku od czynnosci cywilnoprawnych, optaty skarbowej
czy optat sagdowych w odniesieniu do prowadzonej przez nig dziatalnosci pozyt-
ku publicznego (art. 24). Z drugiej strony majg dodatkowe obowigzki, m.in. spra-
wozdawcze: roczne sprawozdanie merytoryczne ze swojej dziatalnosci, roczne
sprawozdanie finansowe i — jak czytamy w art. 23, ust. 2a — majg obowigzek
podac sprawozdania ,,do publicznej wiadomosci w sposdb umozliwiajacy zapo-
znanie sie z tym sprawozdaniem przez zainteresowane podmioty, w tym po-
przez zamieszczenie na swojej stronie internetowej”. Nadzoér nad organizacjami
pozytku publicznego ujety zostat obszernie w rozdziale 4 ustawy (art. 28-34).

Artykut 27 ustawy wprowadza mozliwos¢ odpisu 1% podatku dochodowe-
go od o0sdéb fizycznych, obliczonego zgodnie z odrebnymi przepisami, na rzecz
wybranej przez siebie organizacji pozytku publicznego. Uzyskane w ten sposéb
srodki finansowe organizacje mogg wykorzysta¢ wytgcznie na prowadzenie dzia-
falnosci pozytku publicznego. Aby zapewni¢ kontrole, ustawa wprowadzita obo-
wigzek wyodrebnia w ewidencji ksiegowej Srodkdw otrzymanych z odpisu 1%,

% Wiecej o odpisie 1% m.in. w ksigzce G. Piechoty, Fakty i mity o jednym procencie po-
datku. Odpis podatkowy w procesie kreowania spoteczeristwa obywatelskiego, Krakow
2015.
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Na mocy omawianej ustawy zostat utworzony Fundusz Wspierania Organi-
zacji Pozytku Publicznego (art. 27a). Jest to panstwowy fundusz celowy, ktére-
go dysponentem jest minister wtasciwy do spraw zabezpieczenia spotecznego.
Przychodami Funduszu sg srodki finansowe pochodzgce z 1% podatku docho-
dowego od o0sdb fizycznych niewydatkowane przez organizacje, ktére utracity
status organizacji pozytku publicznego i srodki wydatkowane w sposéb niezgod-
ny. Minister pracy i polityki spotecznej okresla, w drodze rozporzadzenia, szcze-
gbétowe zadania, na ktére przeznaczane sg srodki Funduszu.

Mocg ustawy utworzona zostata takze Rada Dziatalnosci Pozytku Publiczne-
go (art. 35). Jest to organ opiniodawczo-doradczy i pomocniczy ministra wta-
sciwego do spraw zabezpieczenia spotecznego. Rolg Rady jest konsultowanie,
opiniowanie dokumentdéw dla potrzeb organu jednostki administracyjnej, przy
ktdrej dziata®®. Obecnie Rada dziata na podstawie Ustawy o dziatalnosci pozyt-
ku publicznego i o wolontariacie oraz Rozporzgdzenia Ministra Pracy i Polityki
Spotecznej z dnia 8 pazdziernika 2015 roku w sprawie Rady Dziatalnosci Pozytku
Publicznego®!. Zgodnie z informacjg zamieszczong na stronie rzgdowej pozytek.
gov.pl, posiedzenia Rady odbywaja sie w zaleznosci od potrzeb, nie rzadziej jed-
nak niz raz na dwa miesigce. Jej pracami kieruje dwdch wspotprzewodnicza-
cych, ktérymi sg wybrani sposréd cztonkdw Rady: jeden przedstawiciel organow
administracji rzadowe;j i jednostek im podlegtych lub przez nie nadzorowanych
oraz jednostek samorzadu terytorialnego, a takze jeden przedstawiciel organi-
zacji pozarzadowych, zwigzkéw i porozumien organizacji pozarzgdowych oraz
podmiotéw wymienionych w art. 3, ust. 3 ustawy®?. Rada Dziatalnosci Pozytku
Publicznego ,jest ciatem instytucjonalizujgcym zasade dialogu obywatelskiego
oraz wspoétprace pomiedzy sektorem publicznym a trzecim sektorem”®3,

Nalezy zwrdci¢ uwage, ze ustawa umozliwia tworzenie regionalnych rad
dziatalnosci pozytku publicznego. Rozdziat 6 stanowi o wojewddzkich, powia-
towych i gminnych Radach Dziatalnosci Pozytku Publicznego. Wojewddzka
Rada moze zostaé¢ utworzona na wspdlny wniosek, skierowany do wojewody,
co najmniej piecdziesieciu organizacji pozarzagdowych oraz podmiotéw wymie-
nionych w art. 3, ust. 3, prowadzacych dziatalnos¢ na terenie wojewddztwa.
Natomiast organ wykonawczy wiasciwej jednostki samorzgdu terytorialnego na
wspolny wniosek, co najmniej pieciu organizacji pozarzgdowych lub podmiotow
wymienionych w art. 3 ust. 3, prowadzacych dziatalno$¢ na terenie powiatu lub

€ J. Blicharz, art. 35, [w:] Komentarz do ustawy o dziatalnosci pozytku publicznego i wo-
lontariacie, [w:] Ustawa o dziafalnosci pozytku publicznego i o wolontariacie. Ustawa
o spétdzielniach socjalnych. Komentarz [online], 2016-09-11 18:54. Dostepny w Interne-
cie: https://sip.lex.pl/#/commentary/587239549/117682 (dostep: 10.10.2016).

®  Rozporzadzenie Ministra Pracy i Polityki Spotecznej z dnia 8 paZzdziernika 2015 r. w spra-
wie Rady Dziatalnosci Pozytku Publicznego, Dz.U. 2015.1706.

2 http://www.pozytek.gov.pl/Podstawowe,informacje,768.html (dostep: 25.08.2016).

8 Ibidem.
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gminy, tworzy odpowiednio Powiatowa Rade Dziatalnosci Pozytku Publiczne-
go lub Gminng Rade Dziatalnosci Pozytku Publicznego jako organ konsultacyjny
i opiniodawczy. ,,Rada Wojewddzka, Rada Powiatowa oraz Rada Gminna wspét-
pracuja ze sobg na zasadach partnerstwa i suwerennosci stron, w szczegélnosci
przez wzajemne informowanie sie o kierunkach dziata” (art. 41h).

Dziat 11l ustawy o pozytku publicznym i wolontariacie poswiecony jest wo-
lontariatowi. Sama definicje ,wolontariusza” znajdziemy w przepisach ogdlnych
w art. 2. Wedtug zapiséw przez wolontariusza rozumie sie osobe fizyczng, ktdra
ochotniczo i bez wynagrodzenia wykonuje $wiadczenia na zasadach okreslonych
w ustawie. ,Swiadczenia wolontariuszy sg wykonywane w zakresie, w sposéb
i w czasie okreslonych w porozumieniu z korzystajgcym. Porozumienie powinno
zawierad postanowienie o mozliwosci jego rozwigzania” (art. 44 ust. 1). Rozdziat
Il dziatu Ill ustawy reguluje kwestie szczegétowe wolontariatu.

Na zakonczenie warto zwrdci¢ uwage, ze prace nad unormowaniem materii
ujetej w ustawie o pozytku publicznym i wolontariacie, po raz pierwszy zostaty
podjete, z inicjatywy prof. Jerzego Hausnera (6wczesnego podsekretarza stanu)
w 1995 roku. Wrécono do nich w 2001 roku po objeciu przez Hausnera teki
ministra pracy i polityki spotecznej, by ostatecznie przyjaé ustawe w 2003 roku.
Bez watpienia nalezy stwierdzi¢, ze uchwalenie ustawy o pozytku publicznym
i wolontariacie w 2003 roku stanowito krok milowy dla funkcjonowania spote-
czenstwa obywatelskiego w Polsce.

2.3. Charakterystyka i zakres aktywnosci spotecznej Polakow
- perspektywa statystyczna

Biorgc pod uwage najnowsze badania, nalezy wskaza¢, za raportem Stowarzy-
szenia Klon/Jawor Polskie organizacje pozarzqgdowe 2015%, ze w Polsce zare-
jestrowanych jest obecnie 17 tys. fundacji oraz 86 tys. stowarzyszen (nie liczac
Ochotniczych Strazy Pozarnych). Aktywnie dziata okoto 70 tys. z nich. Najwie-
cej organizacji pozarzagdowych zajmuje sie sportem, turystyka, rekreacjq i hob-
by — to podstawowa dziedzina dziatalnosci 34% organizacji. Organizacje, kto-
rych gtéwnym obszarem aktywnosci sa edukacja i wychowanie, stanowig 15%
sektora pozarzadowego. Organizacje zajmujgce sie kulturg i sztukg to trzecia
pod wzgledem liczebnosci branza sektora — stowarzyszenia i fundacje aktywne
przede wszystkim na tym polu stanowig 13% sektora. Ustugi socjalne i pomoc
spoteczna to gtéwne pole dziatat 8% organizacji, ochrong zdrowia zajmuje sie
7% sektora, a 6% stowarzyszen i fundacji koncentruje swoje dziatania na rozwoju

& P. Adamiak, B. Charycka, M. Gumkowska, Polskie organizacje pozarzqdowe 2015, War-
szawa 2015.
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lokalnym. Z kolei wyfacznie na poziomie najblizszego sasiedztwa dziatania
prowadzi 5% organizacji, 32% organizacji jest aktywnych co najwyzej na tere-
nie gminy lub powiatu, a 25% — na terenie wojewddztwa. 28% dziata na skale
ogolnopolsky, a 10% miedzynarodowa. Lokalny zasieg dziatan jest najbardziej
charakterystyczny dla organizacji zajmujacych sie gtéwnie rozwojem lokalnym
— zasieg dziatania 50% takich organizacji nie wykracza poza powiat. Z kolei dzia-
falnos$¢ ogdlnopolsky lub miedzynarodowa najczesciej podejmujg organizacje
kulturalne (45%) oraz specjalizujgce sie w ochronie zdrowia (42%)%.

Spogladajac na powyzisze dane, mozna uznaé, ze rozwdj sektora pozarza-
dowego w Polsce wyglada zadowalajgco. Warto jednak przesledzi¢ aktywnosc
obywatelska i rozwdj trzeciego sektora w perspektywie ostatniego éwieréwiecza.

Organizacje pozarzagdowe po 1989 roku na powrét staty sie aktywnym pod-
miotem polskiego zycia publicznego. Jak czytamy w artykule Grzegorza Ma-
kowskiego, na szybki i duzy przyrost liczby organizacji pozarzagdowych tuz po
przemianach 1989 roku ztozyto sie kilka mniej i bardziej oczywistych czynnikéw.
,Jednym z nich z pewnoscig byt entuzjazm postsolidarnosciowych elit, ktére ob-
jety szeroko pojetg witadze, ale takze «zwyktych» ludzi”®. W latach 1990-1993
powstato ponad 23 tysigce stowarzyszen i tylko nieco mniej fundacji®’. Od ok.
1991 roku dynamika przyrostu liczby fundacji zréwnata sie z przyrostem sto-
warzyszen®, Zgodnie z tym, co pisze Makowski, w latach 90. XX w. trzeci sektor
zdotat sie osadzi¢ w polskiej rzeczywistosci spotecznej, a organizacji pozarzado-
wych powstato na tyle duzo, ze uzasadnione stato sie samo okreslenie ,trzeci
sektor”®,

Pomimo faktu, ze zaangazowanie Polakéw w prace w organizacjach spotecz-
nych od 1989 roku wzrastato, to zmiana ta, jak kazda zmiana kulturowa, doko-
nywata sie w sposob stopniowy i ewolucyjny. Warto podkresli¢, ze towarzyszyt
jej, odnotowany w badaniach CBOS w latach 1993-1997, ,wzrost poczucia pod-
miotowosci obywatelskiej, polegajgcy na rosngcym przekonaniu obywateli o ich
wptywie na sprawy kraju oraz swojego miejsca zamieszkania”’®. Abstrahujac od
powyzszego, nalezy jednak zwrdéci¢ uwage na fakt, ze CBOS w 1998 roku, w ko-
munikacie zatytutowanym Zbiorowa aktywnos¢ spoteczna Polakdw, wskazywat,
ze aktywne zbiorowe uczestnictwo w poszczegdlnych dziedzinach zycia spotecz-
nego, w tym okresie, jest w Polsce zjawiskiem niemal marginalnym. Niski po-
ziom deklaracji udziatu w pracy konkretnych organizacji (od 0,1% do 4,5%) zdaje

5 I|bidem, s. 4.

% G. Makowski, op. cit., s. 66.

5 Ibidem.

% M. Gumkowska, J. Herbst, Podstawowe fakty o organizacjach pozarzqdowych — raport
z badania 2004, Warszawa 2005, s. 8.

8 G. Makowski, op. cit., s. 69.

0 Zbiorowa aktywnos¢ spoteczna Polakdw, komunikat z badan CBOS, BS/44/44/98, s. 6.
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sie sugerowac biernos¢ spoteczeristwa polskiego”. Odnotowano jednak istnie-
nie wyraznych enklaw aktywnosci spotecznej. Enklawowosé dotyczy okreslo-
nych, szczegdlnie aktywnych grup spotecznych oraz specyficznych problemow,
na rzecz ktorych dziatajg osoby zaangazowane w prace organizacji’2.

W drugiej potowie lat 90. Polacy stosunkowo najchetniej angazowali sie
W prace na rzecz szkolnictwa, o$wiaty oraz wspdlnot parafialnych czy ruchéw
religijnych. Kolejnym, ze wzgledu na stopien zaangazowania, polem spotecznej
dziatalnosci byty zwigzki zawodowe oraz Ochotnicza Straz Pozarna, a takze inne
organizacje ratownicze. Wolny czas stosunkowo chetnie poswiecany byt row-
niez na prace w stowarzyszeniach dziatkowiczéw, hodowcow, wedkarzy i my-
sliwych. Podobng site przyciggania miaty organizacje sportowe, nieco mniejsza
— turystyczne. ROwnie niski odsetek badanych dziata zaréwno w organizacjach
mtodziezowych, jak i emeryckich czy kombatanckich. Do pierwszej dziesigtki
organizacji, w ktorych dziatato relatywnie najwiecej osdb, zaliczaty sie rowniez
organizacje charytatywne, skupiajgce w sumie 2,5% badanych’3.

Podobnie jak obecnie, réwniez pod koniec lat 90. zdecydowanie najsilniej-
szym wyznacznikiem zbiorowej aktywnosci spotecznej byt poziom wyksztat-
cenia. W tamtym okresie, w prace organizacji spotecznych ponad dwukrotnie
czesciej angazowaly sie osoby z wyzszym wyksztatceniem (44%) niz z podstawo-
wym czy zasadniczym zawodowym (ok. 18%). Sposrdd pracujgcych zawodowo
zaangazowaniem w prace spoteczng wyrdzniajg sie przede wszystkim przedsta-
wiciele kadry kierowniczej i inteligencji (42%), w mniejszym stopniu — pracow-
nicy umystowi nizszego szczebla (35%). W wiekszosci pozostatych grup zawodo-
wych mniej wiecej jedna pigtg stanowity osoby aktywne spotecznie’™.

Co interesujace, badania CBOS z 2000 roku wskazujg, ze zaangazowanie Po-
lakéw jedynie odrobine wzrosto, jesli chodzi o prace w organizacjach dziataja-
cych na rzecz szkolnictwa i o$wiaty, zwigzkéw zawodowych, organizacji charyta-
tywnych oraz innych. Zmiany te widoczne sg, gtdwnie w jednej grupie spotecz-
nej, ktdra stata sie beneficjentem polskich przemian, tzn. wérdd przedstawicieli
kadry kierowniczej i inteligencji’”>. Warte podkreslenie sg réwniez mato optymi-
styczne wnioski ptyngce z przywotywanych badan, jakoby niemal jedna trzecia
badanych (32%) uznawata, w tym czasie, ze stowarzyszenia i ruchy spoteczne
maja rzeczywisty wptyw na sprawy kraju. Ponad potowa (52%) nie wierzyta jed-
nak w skutecznos$¢ dziatan obywatelskich podejmowanych za posrednictwem
organizacji spotecznych. W spotfeczeristwie dominowato tez przekonanie, ze

L |bidem,s. 1.

2 |bidem, s. 15.

3 Ibidem,s. 3.

7 |bidem, s. 10.

> Spofeczenstwo obywatelskie? Miedzy aktywnoscig spoteczng a biernoscig, komunikat
z badan CBOS, BS/21/2000, s. 6.
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zwykty obywatel nie ma mozliwosci oddziatywania na bieg spraw publicznych,
szczegOlnie w skali kraju i wojewddztwa, w mniejszym stopniu dotyczyto to spo-
tecznosci lokalnych?,

Réwniez w komunikacie CBOS z 2002 roku czytamy, ze ,poziom grupowe;j
aktywnosci spotecznej Polakéw jest stabilny — od czterech lat prawie sie nie
zmienia (wahania wskaznika mieszczg sie w granicach btedu statystycznego)””’.
Zwraca natomiast uwage fakt, ze w omawianym okresie marginalnym zja-
wiskiem byta praca spoteczna w organizacjach dziatajgcych na rzecz ochrony
$rodowiska naturalnego, swojego miasta lub regionu oraz aktywny udziat w to-
warzystwach przyjazni z innymi narodami’®. ,Podkreslenia wymaga tez nikte
zaangazowanie Polakéw w prace organizacji samopomocowych oraz samorzg-
déw — zaréwno pracowniczych czy zawodowych, jak i lokalnych (wojewddzkich,
powiatowych, gminnych oraz dzielnicowych i osiedlowych)””. Okazuje sie, ze
w latach 2000-2002 zmalat udziat Polakdw w pracy spotecznej w wiekszosci
typow organizacji. Szczegdlnie widoczne byto to na przyktadzie stowarzyszen
dziatajgcych na rzecz szkolnictwa i oswiaty (spadek wskazan o 2,3%), organizacji
i ruchdw religijnych, koscielnych, wspdlnot parafialnych (o 1,9%), a takze orga-
nizacji charytatywnych dziatajgcych na rzecz dzieci (o 1,9%) i innych potrzebuja-
cych (o0 1,5%) oraz zwigzkéw zawodowych (o 1,5%)%.

Podsumowujac, u progu XXI wieku zbiorczy wskaznik®! zaangazowania
w prace spoteczng — na rzecz swojego Srodowiska, oséb potrzebujgcych lub
w organizacjach pozarzgdowych dziatajgcych na innych polach — wskazywat, ze
w 2001 roku co trzeci dorosty Polak (33%) angazowat sie w jakas dziatalnosc spo-
teczna. Co piaty Polak (19%) pracowat dobrowolnie i bezptatnie na rzecz swo-
jego Srodowiska, osiedla, wsi, miasta, kosciota lub oséb potrzebujgcych, zde-
cydowana wiekszos$¢ (81%) nie podejmowata sie takich zadan. Ponad potowa
Polakéw (58%) przyznawata, ze zdarzyto im sie w zyciu dobrowolnie i bezptatnie
pracowac na rzecz swojego srodowiska lub oséb potrzebujgcych. Dwie pigte
(41%) nie miato jednak zadnych doswiadczen w tego rodzaju pracy spotecznej.
Potowa respondentéw (50%) miata poczucie, ze ludzie tacy jak oni, dziatajac
wspolnie z innymi, sg w stanie pomdc osobom potrzebujgcym lub przyczynié
sie do rozwigzania niektorych problemdéw swojego srodowiska, osiedla, wsi lub

6 Ibidem, wstep.

7 B. Wcidrka, Przemiany grupowej aktywnosci spotecznej Polakow w latach 1998-2002,
komunikat z badan CBOS, BS/22/2002, wstep.

8 |bidem, s. 3.

Ibidem.

8 |bidem, s. 3—4.

8 Zbiorczy wskaznik zaangazowania w prace spoteczng uwzglednia dwa wymiary aktywno-
$ci spotecznej: dobrowolng i nieodptatng prace na rzecz swojej spotecznosci lokalnej lub
0s06b potrzebujgcych oraz dziatalnos¢ w organizacjach obywatelskich.
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miasta. Niemal dwie pigte (38%) natomiast nie wierzyto w swoje mozliwosci
w tej dziedzinie®.

Grzegorz Makowski pisze, ze ,w pierwszej dekadzie XXI wieku trzeci sektor
osiggnat pewne maksimum rozwoju w ramach modelu, ktdrzy przyjat sie w la-
tach 90. i zostat przypieczetowany w 2003 r. Ustawg o dziatalnosci pozytku pu-
blicznego i o wolontariacie. Organizacje pozarzagdowe zyskaty podmiotowosc,
rozpoznawalno$¢ w spoteczenstwie, a takze wsréd decydentéw, zbudowaty
pewien (ograniczony jednak) potencjat finansowy, podniosty poziom profesjo-
nalizmu (w sensie sprawnosci dziatania), wzrést tez poziom ich instytucjonaliza-
Cji”®. Przyjrzyjmy sie statystkom ze wskazanego okresu.

W potowie pierwszej dekady XXI wieku w rejestrze REGON®* zarejestrowa-
nych byto: 45 891 stowarzyszen i 7 210 fundacji. Gdyby jednak chcie¢ oszaco-
wacé rozmiary catego sektora pozarzgdowego, w szerokim ujeciu, do liczby tej
nalezatoby doda¢: 14 000 Ochotniczych Strazy Pozarnych, 3 524 organizacji
spotecznych (komitety rodzicielskie, kota towieckie oraz komitety spoteczne),
17 113 zwigzkéw zawodowych, 15 244 jednostek Kosciota katolickiego, innych
kosciotéw i zwigzkdw wyznaniowych, 5 515 organizacji samorzgdu gospodar-
czego i zawodowego oraz mniej liczne grupy zwigzkéw pracodawcéw i partii
politycznych. Przyjmujac szerokg definicje trzeciego sektora, liczyt on w oma-
wianym okresie, blisko 109 tys. zarejestrowanych podmiotéw®.

Z komunikatu CBOS z 2004 roku dowiadujemy sie, ze w tym czasie, ponad
potowa Polakéw (56%) uwazata, ze trzeba by¢ bardziej wrazliwym i gotowym do
pomocy innym ludziom, ponad jedna trzecia (35%) twierdzita jednak, ze nalezy
bardziej koncentrowac sie na walce o swoje sprawy, nie zwazajac na innych.
54% respondentow byto przekonanych, ze ludzie tacy jak oni, wspdtdziatajgc
z innymi, mogq przyczynic¢ sie do rozwigzania niektérych probleméw swojego
$rodowiska, osiedla, wsi, miasta lub pomdc osobom potrzebujgcym. Liczba
spotecznikdédw w 2004 roku wynosita 37%%. Spotecznikami czesciej sg ludzie ak-
tywni zawodowo anizeli bierni, z wyzszym wyksztatceniem niz gorzej wyksztat-
ceni, mtodzi lub w srednim wieku niz starzy®’. Niemal we wszystkich grupach
spotecznych przewazajg respondenci, ktérzy maja jakies doswiadczenie w pracy
na rzecz swojego Srodowiska lub oséb potrzebujgcych. Nadal jednak czesciej

8 B. Wcidrka, Kondycja polskiego spoteczeristwa obywatelskiego, komunikat z badan
CBOS, BS/35/2002, wstep.

8 G. Makowski, op. cit., s. 76.

8  Rejestr REGON, prowadzony przez Gtéwny Urzad Statystyczny, to krajowy rejestr pod-
miotdéw gospodarki narodowe] utworzony na podstawie art. 41, ust. 1, pkt. 1 Ustawy
z dnia 29 czerwca 1995 . o statystyce publicznej (Dz.U. Nr 88, poz. 439 z p6zn. zm.).

8 M. Gumkowska, J. Herbst, Podstawowe fakty o organizacjach pozarzqdowych — raport
Z badania 2004, op. cit., s. 4.

8 B. Wciorka, Czy Polacy sq spotecznikami, komunikat z badari CBOS, BS/27/2004, wstep.

8 |bidem, s. 11.
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przyznaja sie do tego badani z wyizszym wyksztatceniem niz gorzej wyksztat-
ceni, jednak do najbardziej doswiadczonych nalezg grupy bardzo rdznigce sie
statusem spoteczno-zawodowym: zaréwno przedstawiciele kadry kierowniczej
i inteligencji (76%), jak i robotnicy wykwalifikowani (72%) oraz rolnicy (76%).

Jak wynika z komunikatu CBOS z 2008 roku, ,,czynnikiem silnie réznicuja-
cym cztonkostwo i aktywnos$é w organizacjach spotecznych jest przynaleznos¢
respondenta do okreslonej grupy zawodowej. Najwyzszy odsetek aktywnego
cztonkostwa w organizacjach spotecznych notujemy w takich grupach zawo-
dowych, jak gérnicy (31%), nauczyciele (26%) oraz dyrektorzy i prezesi firm
(23,5%). W dwdch pierwszych grupach decyduje o tym wysoki poziom czton-
kostwa w zwigzkach zawodowych, w przypadku nauczycieli — takze stabilne za-
trudnienie przy jednoczesnie relatywnie duzej ilosci czasu wolnego”®. Warto,
po raz kolejny, zwrdci¢ uwage na poziom wyksztatcenia, ktéry — zgodnie z ba-
daniami — najsilniej wigze sie z gotowoscig pomagania organizacjom, najstabiej
—z zaufaniem do wtadz lokalnych®.

Mozna stwierdzié, ze druga potowa pierwszej dekady XXI w. odznaczata sie
swoistg stagnacja tak poziomu aktywnosci obywatelskiej, jak i rozwoju sektora
pozarzgdowego w Polsce. Co jednak istotne, komunikat z badan CBOS z roku
2010 wskazuje, ze ,zgodnie z deklaracjami badanych, w ostatnich latach na ak-
tywnym uczestnictwie cztonkdéw szczegdlnie mocno zyskaty organizacje dziata-
jace na rzecz szkolnictwa i oSwiaty (wzrost o 3,2%); stowarzyszenia sportowe
(wzrost o 3%); organizacje charytatywne dziatajgce na rzecz potrzebujgcych
dzieci (wzrost o0 2,7%); towarzystwa przyjaciét zwierzat i opieki nad zwierzetami
(wzrost 0 2%); grupy artystyczne (wzrost o 1,8%); towarzystwa naukowe (wzrost
o 1,8%); ruchy religijne, koscielne, wspdlnoty parafialne (wzrost o 1,7%); sto-
warzyszenia i zwigzki dziatkowiczéw, hodowcdw, wedkarzy itp. (wzrost o 1,7%);
organizacje samopomocowe (wzrost o 1,7%); a takze organizacje charytatywne
zajmujgce sie osobami starszymi, niepetnosprawnymi, ubogimi, bezdomnymi
itp. (wzrost 0 1,6%)"°. Dalej dowiadujemy sieg, ze ,blisko trzy czwarte dorostych
Polakéw (72%) nie dziata w zadnej organizacji obywatelskiej. Mniej wiecej co
siodmy respondent (15%) deklaruje, ze poswieca swdj wolny czas na dziatalnos¢
spoteczng w jednej dziedzinie, 5% dziata w dwdch dziedzinach, a 8% — w trzech
lub wiecej”®%. Jak czytamy w komunikacie z 2010 roku, ,spotecznicy stanowili
w minionym roku ponad jedna trzecig ogétu dorostych obywateli (36%), a wiec

8  |bidem, s. 6.

8 T Zukowski, M. Theiss, Stowarzyszeniowo-obywatelski kapitat spoteczny, komunikat
z badan CBOS, BS/133/2008, s. 5.

% Ibidem, s. 10.

% R. Boguszewski, Aktywnosc¢ Polakéw w organizacjach obywatelskich w latach 1998—
2010, komunikat z badari CBOS, BS/16/2010, s. 2.

2 |bidem, s. 4.
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o 5 punktow procentowych wiecej niz w 2007 roku i mniej wiecej tyle samo co
w latach 2003 i 2005”%3,

Aktywnos¢ spoteczna Polakéw w latach 2002-2012

Czy kiedykolwiek zdarzyto sie Panul(i) Czy w ubiegtym roku pracowat(a)
dobrowolnie i nieodptatnie pracowaé na Pan(i) dobrowolnie i nieodptatnie na
rzecz swojego srodowiska, kosciofa, osiedla, | rzecz swojego srodowiska, kosciota,
wsi, miasta albo pracowac spotecznie na osiedla, wsi, miasta albo na rzecz
rzecz potrzebujacych? potrzebujacych?
TAK NIE TRUDNO POWIEDZIEC TAK NIE
2002 58% 41% 1% 19% 81%
2004 58% 41% 1% 24% 76%
2006 56% 43% 1% 23% 77%
2008 47% 52% 1% 20% 80%
2010 54% 46% 0% 20% 80%
2012 58% 42% 0% 20% 80%

Zrédto: Z. Kinowska, Kondycja spoteczeristwa obywatelskiego w Polsce, ,INFOS”,
nr22(136), s. 3.

Pierwszg dekade XXI wieku Polska zamyka z ponad osiemdziesiecioma tysig-
cami stowarzyszen i fundacji (nie liczagc OSP) — doktadnie, na podstawie danych
z REGON, w naszym kraju dziatato 12 tys. fundacji i 71 tys. stowarzyszen. Okoto
trzy czwarte organizacji prowadzito aktywnga dziatalno$¢®. W tym czasie, ,trzo-
nem polskiego sektora pozarzgdowego sg stowarzyszenia zajmujace sie spor-
tem, turystyka lub po prostu hobby — jest to gtéwne pole dziatart ponad jednej
trzeciej wszystkich polskich organizacji (poza OSP). Dla poréwnania, organizacji
zajmujacych sie kulturg i sztukg czy edukacjg oraz wychowaniem jest ponad
dwukrotnie mniej, a pieciokrotnie mniej skupiajgcych sie na ustugach socjal-
nych i pomocy spotecznej”®. W tym okresie dominujg nieduze stowarzyszenia
funkcjonujace w skali lokalnej. Dwie trzecie polskich organizacji nie wykracza ze
swoimi dziataniami ponad wojewddztwo, a dwie na pie¢ ogranicza sie tylko do
wtasnej gminy lub powiatu®.

Informacjom dotyczagcym kondycji sektora pozarzadowego w Polsce i ak-
tywnosci obywatelskiej w pierwszej potowie drugiej dekady XXI wieku poswie-
cone zostato sporo uwagi w rozdziale 6 (Przeglqd literatury, podrozdziat 6.3),

% Ibidem, s. 10.

% ). Przewtocka, J. Herbst, lle jest w Polsce organizacji i czym sie one zajmujq?, http://fakty.
ngo.pl/wiadomosc/666758.html (dostep: 26.08.2016) wiecej w: raporcie Stowarzysze-
nia Klon/Jawor, Kondycja sektora organizacji pozarzqdowych w Polsce 2010.

% Ibidem.

% Ibidem.
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w drugiej czesci opracowania. Warto jednak w tym miejscu przywotac niektére
dane statystyczne ze wskazanego okresu, ktére pozwolg uzyskaé peten obraz
rozwoju sektora pozarzagdowego w Polsce na przestrzeni ostatnich 25 lat.

Przede wszystkim warto zauwazy¢, ze zgodnie z komunikatem z badan CBOS
z 2014 roku, ,,obecne wyniki wskazujg na najbardziej prospoteczne nastawienie
Polakéw od 2002 roku”®”. Wyrazajg sie one w stwierdzeniach: ,Obecnie trzeba
by¢ bardziej wrazliwym i gotowym do pomocy innym ludziom”®8. Najsilniejsza
od dwunastu lat jest takze wiara w skutecznos¢ wspdlnego dziatania zwyktych
ludzi, wyrazajgca sie w stwierdzeniu: , Ludzie tacy jak ja, dziatajgc wspdlnie z in-
nymi, mogg pomac potrzebujgcym lub rozwigzaé niektére problemy swojego
Srodowiska, osiedla, wsi lub miasta”®®. Natomiast jesli chodzi o popularnosé po-
szczegllnych typdw organizacji i instytucji, to nie mozna zaobserwowac spek-
takularnych zmian w tym zakresie. Warto jednak zauwazyé, ze obecnie nieco
wiecej 0s6b zaangazowanych jest w prace na rzecz organizacji mtodziezowych,
np. harcerstwa, klubéw mtodziezowych, zwigzkdw i stowarzyszen studenckich
oraz organizacji (fundacji lub stowarzyszen) kobiecych'®.

Jak czytamy w raporcie Kondycja sektora organizacji pozarzgdowych w Pol-
sce 2015: ,Sektor dojrzewa — struktura wieku organizacji nie zmienita sie gwat-
townie, ale z roku na rok odsetek organizacji najmtodszych (istniejgcych kro-
cej niz 5 lat) maleje, a rosnie procent tych z ponad dziesiecioletnim stazem. To
wptywa na charakter dziatani organizacji oraz ich zasoby. Bardziej do$wiadczo-
ne organizacje lepiej radzg sobie m.in. z pozyskiwaniem srodkow — korzysta-
ja z wiekszej liczby Zrédet i majg wieksze budzety”*®!, Nie oznacza to jednak,
ze w ostatnim czasie maleje liczba nowo zaktadanych organizacji. Jak wynika
z badan Stowarzyszenia Klon/Jawor, od 15 lat powstaje ich rocznie ok. 5 tys.
i jak komentujq autorzy raportu, ,widac niewielkie roznice miedzy poszczegdl-
nymi latami, ale nie uktadajg sie one w zaden, malejgcy lub rosnacy, trend”%2,
Wedtug aktualnych badan od lat nie zmieniajg sie gtdwne dziedziny, w ktérych
dziata sektor pozarzgdowy w Polsce. Najwiecej organizacji zajmuje sie sportem,
edukacjg, kultura, pomoca spoteczng, ochrong zdrowia i rozwojem lokalnym?®,

W opublikowanym, w styczniu 2016 roku, komunikacie z badarn CBOS znaj-
dujemy bardzo budujacg informacje, jakoby zaangazowanie w dziatalnos¢ wiek-
szosci organizacji obywatelskich wzrastato. ,,Najwiekszy wzrost zaangazowania
dotyczy organizacji charytatywnych dziatajgcych na rzecz potrzebujgcych dzieci

7 B. Badora, Aktywnos¢ spoteczna Polakéw, komunikat z badan CBOS, nr 60/2014, s. 1.

% |bidem, s. 13.

% Ibidem.

10 fhidem, s. 9.

01 p Adamiak, B. Charycka, M. Gumkowska, Kondycja sektora organizacji pozarzgdowych
w Polsce 2015. Raport z badan, Warszawa 2016, s. 17.

102 |bidem.

103 Ibidem, s. 18.



2. Sektor pozarzadowy w Polsce - kontekst statystyczno-instytucjonalny n

(wzrost o 4,4 punktu procentowego), organizacji dziatajacych na rzecz szkol-
nictwa i oswiaty (wzrost o 4 punkty), organizacji charytatywnych dziatajgcych
na rzecz ludzi starych, ubogich, bezdomnych, chorych, niepetnosprawnych
i innych potrzebujgcych (wzrost o 3,8 punktu), organizacji sportowych (wzrost
o 3,5 punktu), mtodziezowych (wzrost o 3,4 punktu) oraz towarzystw przyjaciét
zwierzat i opieki nad zwierzetami (wzrost o 2,7 punktu)”®. Deklarowana ak-
tywnos¢ w réznego rodzaju grupach i stowarzyszeniach jest obecnie najwieksza
od 1998 roku. ,Oznacza to, ze coraz wiecej Polakéw wykazuje zainteresowanie
sprawami wykraczajgcymi poza ich zycie prywatne, starajgc sie m.in. wptywac
na funkcjonowanie lokalnych spotecznosci lub na dziatalnos¢ okreslonych grup
srodowiskowych czy zawodowych, a takze przyczyniac sie do rozwigzywania
problemoéw spotecznych oraz pomocy potrzebujgcym”%.

Whbrew temu, co twierdzg niektdérzy badacze, jakoby wiele wskazywato na to,
ze w Polsce mamy do czynienia z obywatelskg apatig i gtebokim deficytem de-
mokratycznym, ze ludzie czesciej koncentrujg sie na swoich wtasnych sprawach,
natomiast sprawy publiczne obchodzg ich coraz mniej'®, mamy do czynienia
z odmienng sytuacjg. Mimo wielu barier wynikajacych zaréwno z doswiadczen
Polski Ludowej (m.in. wysoki poziom nieufnosci, postrzeganie parstwa jako sity
wrogiej spoteczenstwu, wykorzenienie z tradycji wzoréw obywatelskich), jak
i mentalnosciowych (np. deficyt zaufania spotecznego, brak poczucia wptywu
na sytuacje w kraju czy nawet swojej spotecznosci lokalnej, brak wiary w sku-
teczno$c¢ dziatan obywatelskich) w Polsce, zgodnie z aktualnymi statystykami,
obserwujemy staty, cho¢ powolny rozwéj sektora pozarzagdowego, tym samym
aktywnosci obywatelskiej.

2.4. Podsumowanie

Rozwdj sektora organizacji pozarzagdowych w Polsce w ostatnim ¢wieréwieczu,
zaprezentowany w rozdziale, wyraznie pokazuje, ze mimo doswiadczen po-
przedniego rezimu potencjat samoorganizacyjny spoteczenstwa polskiego byt
i jest spory. Konieczne jednak byty odpowiednie regulacje prawne, ktére nadaty
mu impuls, ale i uregulowaty kwestie dziatalnosci nowo powstajgcych inicjatyw
spotecznych.

Rozwdéj spoteczerstwa obywatelskiego, czesto utozsamiany z rozwojem
sektora pozarzagdowego, byt projektem zaczerpnietym z zewnatrz, od dojrza-
tych demokracji, zaimplementowanym na grunt Polski w okresie transformacji.

104 R. Boguszewski, Aktywnosc Polakéw w organizacjach obywatelskich, komunikat z badan
CBOS, nr 13/2016, s. 1.

195 Ibidem, s. 10.

06 H, Sasinowski, op. cit., s. 46.
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Jak mozna zaobserwowa, dzieki przywotanym statystykom, z sukcesem zostat
wdrozony, zaréwno dzieki aktywnosci obywatelskiej Polakéw, jak i dzieki odpo-
wiednim zapisom prawnym. W wyniku debaty oraz prac politykéw i spoteczni-
kéw w drugiej potowie lat 90. XX w. i pierwszych latach XXI w. wprowadzono,
ustawa o pozytku publicznym i wolontariacie, nowoczesne rozwigzania oraz in-
stytucje. Dzieki istniejgcym w polskim porzadku prawnym regulacjom panistwo
moze i powinno przekazywaé organizacjom pozarzadowym realizacje zadan
o charakterze publicznym, odcigzajgc w ten sposéb wtasne instytucje.

Co roéwnie wazne, okreslenie ,,organizacja pozarzgdowa” na trwate przyje-
fo sie w naszej rzeczywistosci. Jest stosowane w srodkach masowego przeka-
zu, aktach prawnych uchwalanych zaréwno przez parlament, jak i samorzady
terytorialne'’.

Wspétczesnie przynalezno$¢ do dobrowolnych organizacji i dziatalnos¢
w nich stanowi, z jednej strony, przejaw indywidualnosci cztowieka, stuzy jego
samorealizacji, podkresla jego wolnos¢ i niezalezno$¢ od panstwa. Jednocze-
snie, z drugiej strony, jest elementem spoteczerstwa obywatelskiego i umoz-
liwia szerszy wptyw obywateli na sprawowanie wtadzy'®. Warto przypomnie¢,
ze najnowsze badania CBOS wskazujg, ze prospoteczne nastawienie Polakéw
wzrasta, a tym samym rosnie zaangazowanie w dziatalno$¢ wiekszosci organiza-
cji obywatelskich. Powyisze jest wyraznym sygnatem, ze coraz wiecej Polakow
wykazuje zainteresowanie sprawami wykraczajgcymi poza ich zycie prywatne,
chce uczestniczy¢ w podejmowaniu decyzji dotyczgcych spraw swojej spotecz-
nosci i bra¢ wspoétodpowiedzialnos$¢ za rozwigzywanie problemoéw spotecznych.
Sprzyjaja temu odpowiednie ustawowe regulacje oraz zasady zawarte w kon-
stytucji i aktach prawa miedzynarodowego i unijnego — przede wszystkim —
wolno$¢ zrzeszania sie i zasada subsydiarnosci. Nalezy réwniez zwrdéci¢ uwage
na fakt, ze same organizacje pozarzagdowe animujg inicjatywy na rzecz dobra
wspolnego, wzmacniajg aktywne postawy obywatelskie i tym samym wspierajg
budowe silnego spoteczeristwa obywatelskiego. Jest to swego rodzaju samona-
pedzajgca sie machina, ktérej nalezy tylko pozwoli¢ dziataé i nie przeszkadzac.

7 Biata ksiega prawa dla organizacji pozarzgdowych, red. M. Swietczak, K. Dagbrowska,
K. Kopcinska, T. Schimanek, Warszawa 2002, s. 5.

108 R. Skiba, Prawne warunki dziatania organizacji pozarzqgdowych, Akademia Rozwoju Fi-
lantropii w Polsce, www.filantropia.org.pl/wiedza, s. 10 (dostep: 26.08.2016).



3. Internet - nowe narzedzie
dialogu spotecznego

3.1. Wprowadzenie

Piszac prace o wspdtczesnych technologiach informacyjno-komunikacyjnych,
koniecznym jest podjecie tematu samego Internetu, jako metamedium, ale
réwniez jako narzedzia, ktdre nalezy uznac za kamien milowy w dziejach rozwo-
ju spotecznego i rozwoju techniki.

W roku powstania publikacji obchodzilismy 47. rocznice ,,powstania” Inter-
netu. Tyle lat uptyneto od momentu, gdy na kalifornijskim uniwersytecie UCLA,
grupa naukowcow potgczyta ze sobg komputery, testujgc nowy sposéb wymia-
ny danych i ktadgc podwaliny pod Internet, jaki znamy wspodtczesnie. W 2016
roku Swietowalismy okragte ¢wiercwiecze polskiego Internetu. W 1991 roku
nawigzano pierwsze potaczenie, wykorzystujgce technologie IP (internet pro-
tocol'), w ktérym Uniwersytet Warszawski potgczyt sie z Uniwersytetem w Ko-
penhadze. Nie byto to potgczenie, ktérym przesytane bytyby jakies konkretne
dane, np. e-maile. W rozmowie z 2011 roku Andrzej Skrzeczkowski? mowit,
ze ,to byto potgczenie techniczne, ktdre grupa zapalencéw zrobita po to, aby
sprawdzié, czy to sie daje zrobi¢”3. Rok 1993 to kolejny przetomowy moment.
30 kwietnia wspomnianego roku Europejska Organizacja Badan Jadrowych
(CERN) uwolnita kod zrédtowy do World Wide Web*, nad ktérg pracowali na-
ukowcy CERN od 1989 roku. Sam projekt budowy systemu hipertekstowego
zwanego World Wide Web, obstugiwanego przy pomocy przegladarki inter-
netowej, uzywajgcego architektury klient — serwer ujrzat swiatto dzienne pod
koniec 1990 roku.

1 Protokét internetowy (TCP/IP) powstat w potowie 1970 roku w Stanach Zjednoczonych,
aw 1978 r. zostat przyjety przez rzad USA i stat sie preferowanym narzedziem sieci. Swiat
ujrzat go 1 stycznia 1983 r. Niektdrzy uwazaja te date za oficjalny poczatek Internetu.

2 Kierownik dziatu rozwoju Naukowej i Akademickiej Sieci Komputerowej (NASK) w 2011 .

3 Niezwykta rocznica — czy wiesz, ile lat ma polski Internet?, http://wiadomosci.wp.
pl/kat,18032,title,Niezwykla-rocznica-czy-wiesz-ile-lat-ma-polski-internet,wid, 13694
168,wiadomosc.html?ticaid=117ab4 (dostep: 28.08.2016).

4 Jej tworca jest brytyjski inzynier i naukowiec sir Tim Berners-Lee.
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Dzi$ trudno nie dostrzec doniostosci wspomnianych wyzej odkryé. Jedno-
czesnie, od razu przychodzi do gtowy mysl, jak juz jestesmy daleko od tego
momentu, jak technologia i mozliwosci wykorzystania narzedzi, ktore pojawity
sie zaledwie éwier¢ wieku temu, zmienity naszg codziennosc. Internet zrewo-
lucjonizowat swiat jak nic innego wczesniej. Mozna stwierdzi¢, ze wynalezie-
nie telegrafu, telefonu, radia, telewizji i komputera byto jedynie preludium dla
stworzenia bezprecedensowej mozliwosci integracji wszystkich wymienionych
urzadzen. Jak podkresla Maria Marczewska-Rytko, ,Internet jest jedynym me-
dium potrafigcym integrowaé wykorzystywane dotychczas srodki przekazu”>.
Internet daje nam mozliwo$é nadawania audycji dostepnych na catym Swiecie,
stanowi doskonaty mechanizm rozpowszechniania informacji i ich wyszukiwa-
nia. Daje szanse na interakcje miedzyludzkie, niezalezenie od miejsca zamiesz-
kania i dzielgcg jednostki odlegtosc®. Internet w sposdb naturalny wychodzi
naprzeciw naturalnej formie ludzkiej aktywnosci, jaka jest interakcja. ,, Komuni-
kacyjny wymiar sieci polega na tym, ze umozliwia jednostkom, a wrecz zacheca
je do wnoszenia ich wtasnego wktadu w zbiorowe medium. W efekcie, zaréwno
procesy informacyjne, jak i powstajgcy wokét nich rodzaj organizacji spoteczne;j
przybierajg jednoczes$nie charakter zbiorowy, jak i indywidualny””.

Najprostsza definicja Internetu okresla go jako sie¢ komputeréw potaczo-
nych ze sobg za posrednictwem infrastruktury telekomunikacyjnej. Innym
popularnym okresleniem jest stwierdzenie, ze Internet stanowi uniwersalny
system wymiany informacji o niezwykle szerokim zastosowaniu. Wedtug ency-
klopedii PWN: , Internet to ogdlnoswiatowa sie¢ komputerowa, tgczaca lokalne
sieci, korzystajgce z pakietowego protokotu komunikacyjnego TCP/IP, majaca
jednolite zasady adresowania i nazywania weztéw (komputeréw wtgczonych
do sieci) oraz protokoty udostepniania informacji”®. Walery Pisarek twierdzi,
ze definicja Internetu — ze wzgledu na jego funkcje cywilizacyjne i spoteczne
wybiega daleko poza terminologie techniczng, bowiem sktadajg sie na niego
co najmniej trzy elementy: siec sieci (network of networks) oparta o protokdt
TCP/IP, spotecznos$é (community of people), ktéra uzywa i rozwija te sieé, oraz
zbidr zasobow (collection of resources) znajdujgcych sie w tej sieci®. Manuel Ca-
stells w swojej ksigzce Galaktyka internetu pisze, ze ,Internet, z uwagi na jego
zdolnos$¢ przekazywania sity informacji, mozna by poréwnac zaréwno do sieci

> M. Marczewska-Rytko, Elektroniczny wymiar demokracji. Wybrane kwestie, [w:] Demo-
kracja elektroniczna. Kontrowersje i dylematy, red. M. Marczewska-Rytko, Lubin 2013,
s. 35.

& Brief History of the Internet, http://www.internetsociety.org/internet/what-internet/
history-internet/brief-history-internet (dostep: 28.08.2016).

7 M. Majorek, M. du Vall, Networked individuals in the virtual political and social medi-
asphere, Krakéw 2014, s. 19.

& http://encyklopedia.pwn.pl/haslo/3915155/internet.html (dostep: 28.08.2016).

®  W. Pisarek, Sfownik terminologii medialnej, Krakdw 2006, s. 84.
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energetycznej, jak i silnika elektrycznego (...) tak jak nowe techniki produkcji
i dystrybucji energii elektrycznej uczynity z fabryk i duzych firm organizacyjne
podstawy spoteczeristwa industrialnego, tak internet stanowi techniczng baze
dla struktury organizacyjnej epoki informacji — sieci”?°.

Dla zwyktego uzytkownika Internet jest czyms, czego fizycznie nie widaé,
jednoczesnie wydaje sie niezniszczalny. Trafnie opisat to Robert Krulwich na
swoim blogu'!, wskazujgc, ze Internet nie ma centrali ani innych osrodkéw, nie
ma wigcznika ani wytgcznika. Warto doda¢, ze coraz wiecej urzagdzern ma moz-
liwos¢ tgczenia sie z Internetem i pracy w globalnym $rodowisku sieciowym.
Jednak to, czy uzywamy Internetu, zalezy wytgcznie od naszej woli. Niektére in-
formacje mogg zostaé z sieci usuniete, strony skasowane, ale trudno wyobrazi¢
sobie znikniecie Internetu jako catosci. Podobnie nie sposdb , przeczytaé catego
Internetu”*?, tego oceanu informacji. W 2016 roku szacowano, ze przyrost wagi
danych w Internecie wynosi 30 GB w ciggu sekundy. Tyle informacji sktadato sie
jeszcze dwadziescia lat temu na catg sie¢. W ciggu kwadransa Internet rozrasta
sie $rednio o 20 biliardow bitéw danych. Analogowa réwnowartoscia tej liczby
bytyby wszystkie dzieta sktadajace sie na kanon literatury swiatowej*.

Obecnie zyjemy w epoce toczacej sie rewolucji informacyjnej, ktérej wy-
znacznikiem jest imponujgcy rozwdj nowych form interaktywnej partycypacji
jednostek. Zycie digitalizuje sie na naszych oczach. Nie ulega watpliwosci, ze
zjawisku temu sprzyja rozwdéj nowych mediow, ktore zmienity krajobraz me-
dialny w znaczgcym stopniu i wptywajg na tworzenie nowych strategii komu-
nikacyjnych oraz obszaréw dialogu spotecznego®. Jak pisat Robert Krulwich
w artykule z 2011 roku, doniostos$¢ Internetu polega na tym, ze ,tgczy ludzi. To,
czym jest — jest bez znaczenia. Liczy sie to, co przenosi. Idee nie sg jak krzesta
czy stoty. Majg swojg wtasng fizyke. Tworzg swojg wtasng wage. Méwisz, ze
internet wazy mniej wiecej tyle co truskawka? | co z tego, skoro wcigz moze
zatrzymywac czotgi”®.

Castells zwraca uwage, ze waga wptywu internetu na nasze zycie wynika
z faktu, ze dziatania ludzkie oparte sg na komunikowaniu, a Internet przeobraza
sposdb, w jaki to robimy. Rdwnolegle to my sami powodujemy przeksztatcanie

0 M. Castells, Galaktyka internetu. Refleksje nad internetem, biznesem i spoteczeristwem,
Poznan 2003, s. 11.

1R, Krulwich, What If There’s No Internet?, 25.05.2013, http://www.npr.org/sections/
krulwich/2013/05/24/186509291/what-if-there-s-no-internet (dostep: 28.08.2016).

12 Stowa z reklamy firmy Orange, 02.2013.

13 M. Tomaszkiewicz, Jak wyglgda sekunda w internecie?, http://www.antyradio.pl/Tech-
nologia/Internet/Jak-wyglada-sekunda-w-internecie-7625 (dostep: 28.08.2016).

4 M. Majorek, M. du Vall, Networked..., op. cit., s. 18-19.

15 R. Krulwich, Let’s Weigh The Internet (Or Maybe Let’s Not), 21.12.2011, http://www.npr.
org/sections/krulwich/2011/12/21/144066248/lets-weigh-the-internet-or-maybe-lets-
not (dostep: 28.08.2016).
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Internetu, przez to, w jaki sposdb z niego korzystamy?®®. Pojawienie sie Internetu
bez watpienia stanowito przetom kulturowy, spoteczny, edukacyjny, gospodar-
czy, ale réwniez polityczny. Danie ludziom mozliwosci korzystania z tak potezne-
go medium nie moze pozosta¢ bez wptywu m.in. na Swiadomosc rzeczy, ktére
sie dziejg wokdt, tak w skali regionalnej, jak i globalnej; na aktywnosé i chec
wspotuczestnictwa; na tworzenie nowych przestrzeni dziatania i debaty doty-
czacej spraw istotnych z punktu widzenia jednostek i spotecznosci. Niewatpli-
wie umiejetnosc¢ korzystania z Internetu?” jest wspotczesnie dla jednostek i grup
zrodtem przewagi w wiekszosci aspektow zycia — zawodowego, biznesowego,
edukacyjnego, politycznego i spotecznego.

3.2. Krotka historia Internetu

Wszystkie najwazniejsze technologie zwigzane z rozwojem Internetu, jaki zna-
my wspofczesnie, az do potowy lat 90. XX w. powstawaty w instytucjach pan-
stwowych, na znaczacych uczelniach. Byly dzietem badaczy i badaczek, ktérzy
wierzyli w innowacyjny i przetomowy projekt globalnej sieci, choé poczatkowe
jego przeznaczenie miato miec¢ charakter wojskowy.

Pierwszym odnotowanym opisem interakcji spotecznych, ktére mogtyby
by¢ nawigzane poprzez ,sieciowanie”, byta praca z 1962 roku autorstwa J.C.R.
Licklider i W.E. Clarca®®, badaczy z Massachusetts Institute of Technology. Au-
torzy omawiali w niej mozliwe kierunki rozwoju badan i wdrozen majgcych na
celu poprawe interakcji miedzy cztowiekiem a maszyna, ktére mogtyby byé po-
mocne m.in. w nauczaniu i uczeniu sie, w zakresie planowania i projektowania.
Przewidywali mozliwos¢ istnienia potgczonego globalnie zestawu komputeréw,
przez ktére kazdy mogtby szybko uzyskaé dostep do danych oraz programéw
z dowolnego miejsca. Chyba nie trudno dostrzec podobienstwo do dzisiejszego
Internetu. W tekscie z 1962 roku czytamy: ,W ciggu kilku lat cztowiek bedzie
zdolny do komunikowania sie poprzez maszyne bardziej efektywnie anizeli twa-
rzg w twarz. Jest to raczej szokujgce, ale taka jest nasza konkluzja... | wierzymy,
ze wkraczamy w ere technologii, w ktérej bedziemy w stanie oddziatywac na
bogactwo zywych informacji, nie w sposdb pasywny, do jakiego przywyklismy,
uzywajac ksigzki i biblioteki, ale jako aktywni uczestnicy w trwajgcym procesie,
majac swoj wktad poprzez interakcje”*°.

6 M. Castells, Galaktyka..., op. cit., s. 15.

7 0 kompetencjach cyfrowych, medialnych mowa bedzie w kolejnym rozdziale.

18 J.C.R. Licklider, W. Clark, On-Line Man Computer Communication, August 1962, https://
www.researchgate.net/publication/232639215_0n-Line_Man-Computer_Communica-
tion_PDF (dostep: 28.08.2016).

¥ Ibidem.
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Trzeba zauwazy¢, ze pierwsze prace nad sieciami komputerowymi prowa-
dzone byty w Stanach Zjednoczonych, niezalezenie w trzech gtéwnych osrod-
kach. Joseph Carl Robnett Licklinder, zwigzany z MIT, byt pierwszym szefem
programu badawczego (od 1962 roku) dotyczgcego stworzenia sieci komuni-
kacyjnej dla celéw wojskowych w amerykanskiej Advanced Research Projects
Agency (ARPA, do 1972 roku Defense Advanced Research Projects Agency,
DARPA). DARPA jest to specjalnie powotana w latach 50. XX w. agencja rzado-
wa zatrudniajgca osoby pracujgce nad zaawansowanymi projektami technolo-
gicznymi, ktére mogg zostaé wykorzystane przez Departament Obrony Stanow
Zjednoczonych. Sukcesorzy? Licklindera w agencji, zarazeni jego wizjg, kontynu-
owali prace nad koncepcjg ,galaktycznej sieci”.

W tym samym czasie Leonard Kleinrock, swiezo upieczony absolwent MIT,
zatrudniony na Uniwersytecie Kalifornijskim, rozwinagt matematyczng teorie sie-
ci pakietowych, ktdra stata sie podstawg Internetu. W 1961 roku ukazat sie jego
artykut na temat cyfrowej transmisji danych?, a w 1964 roku opublikowat swojg
pierwszg ksigzke?? dotyczgcg tego tematu. Powotane przez Kleinrocka Network
Measurement Center (NMC) od 1968 roku stanowito centrum testowo-rozwo-
jowe dla sieci ARPANET — pierwszej sieci komputerowe;j.

Réwnolegle prace nad cyfrowym przetgczaniem pakietéw prowadzone byty
w RAND Corporation, amerykanskim think thanku, ktéry pierwotnie powstat
z myslg o pracach badawczych na rzecz sit zbrojnych USA. W 1964 roku grupa
badaczy z RAND, wsrdd ktérych najbardziej znanym jest Paul Baran, opubliko-
wata artykut zatytutowany On Distributed Communications Networks®.

Czym byto ARPANET? Najprosciej, byta to pierwsza w historii ,rozlegta” sie¢
komputerowa. Sie¢ ta liczyta, w momencie powstania w 1969 roku, zaledwie
cztery komputery, a jej pierwszymi, podstawowymi weztami byt Stanford Rese-
arch Institute i University of California (UCLA). Jej nazwa jest prosta do wyjasnie-
nia, gdyz zostata stworzona przez wspominang wczesniej amerykanskg agencje
rzgdowg ARPA. W kolejnych latach ARPANET byto rozbudowywane, aby w 1971
roku liczy¢ 13 weztdw, a w 1973 roku juz 35. Rok 1973 byt przetomowy, wtedy
stworzone zostaty pierwsze potgczenia miedzynarodowe, do sieci zostaty dotg-
czone University College w Londynie i Krélewskie Zaktady Radarowe w Norwe-
gii. Sie¢ ARPANET w pierwszej kolejnosci zostata wykorzystana do komunikacji,
przede wszystkim miedzy naukowcami (gtdéwnie do przesytania listéw elektro-
nicznych i wspdlnej pracy nad projektami). Pierwsza publiczna prezentacja tej

20 |van Sutherland, Bob Taylor i Lawrence G. Roberts.

2 L.Kleinrock, Information Flow in Large Communication Nets, RLE Quarterly Progress Re-
port, Massachusetts Institute of Technology, July 1961.

2 L. Kleinrock, Communication Nets: Stochastic Message Flow and Delay, New York 1964.

% P.Baran, On Distributed Communications Networks, |IEEE Trans. Comm. Systems, March
1964.
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pierwszej sieci odbyta sie w 1972 roku, podczas International Computer Com-
munication Conference.

Dla dziatania ARPANET istotne bylo opracowanie tzw. protokotéw siecio-
wych, gdyz kazdy z weztdw sieci moze komunikowac sie z pozostatymi wytgcz-
nie dzieki nadawaniu okreslonych informacji wedtug zasad okreslonych wtasnie
w (dzi$ standaryzowanych) protokotach sieciowych. Protokotami pierwszej sieci
komputerowej, ktére réwniez wspotczesnie stanowig podstawe dziatania inter-
netu oraz sieci LAN?, byty Transmission Control Protocol (TCP)/ Internet Proto-
col (IP), ktérych twdércami byli Vinton Gary Cerf i Bob Kahn?>.

Postep technologii oraz stale podnoszone zdolnosci programistéw przyno-
sity rozwdj nie tylko sieci, ale takze m.in. powstanie poczty elektronicznej, kto-
re datuje sie na 1972 rok. Ojcem poczty elektronicznej, jeszcze do niedawna
uznawanej za jedno z wazniejszych narzedzi wspdtczesnej komunikacji miedzy
uzytkownikami komputerdéw, byt Ray Tomlinson.

Tomlinson eksperymentowat z popularnym woéwczas programem SNDMSG,
ktérego byt autorem. SNDMSG powstat w ramach prac przy ARPANET, skierowa-
ny byt do programistéw i naukowcow, ktérzy mogli zostawic sobie wiadomosci,
ale wyfacznie na komputerze, na ktérym pracowali. Tomlinson na poczatku lat
70. XX w. opracowat prosty protokét przesytania plikéw miedzy zdalnymi syste-
mami, nazywany CYPNET, ktdory pozwalat wysyta¢ wiadomosci elektroniczne do
dowolnego komputera w sieci ARPANET?®. Jak pisze Marcin Goliszewski, ,,przy
okazji opracowywania tego systemu wymiany wiadomosci, jego autor podjat
jedna decyzje projektowa, ktdrej skutki do dnia dzisiejszego widoczne sg pod-
czas codziennego korzystania z poczty elektronicznej: zadecydowat, iz wiado-
mosci od lokalnych uzytkownikéw beda odrézniane od wiadomosci od zdalnych
uzytkownikéw poprzez dodanie do nazwy nadawcy tych drugich znaku , @”
i nazwy komputera, z ktérego wiadomos¢ zostata wystana. Ten format zapisu
zostat nastepnie usankcjonowany jako obowigzujgcy w sieci ARPANET, a pdz-
niej rowniez Internet, przez rézne dokumenty standaryzujace”?. Ray Tomlinson
jest osobg, ktdra wystata pierwszego e-maila. Nastepnym kamieniem milowym
w historii poczty elektronicznej byto opracowane, w 1981 roku, przez Erica Al-
Imana oprogramowanie Sendmail. Umozliwito ono, po raz pierwszy, wysytanie
za pomocg programu pocztowego wiadomosci jednoczesnie do wielu sieci.

24 Jest to lokalna sie¢ komputerowa fgczaca komputery na okreslonym obszarze takim jak
blok, szkota, laboratorium.

% V.G. Cerf and R.E. Kahn, A protocol for packet network interconnection, |EEE Trans.
Comm. Tech., May 1974, vol. COM-22, V 5, s. 627-641.

%M. Bellis, History of Email & Ray Tomlinson, http://inventors.about.com/od/estartinven-
tions/a/email.htm (dostep: 28.08.2016).

¥ M. Goliszewski, Transport poczty elektronicznej. Podstawowe zagadnienia, problemy,
rozwigzania, http://staff.elka.pw.edu.pl/~mgolisze/papers/Transport_poczty_elektro-
nicznej_art.pdf (dostep: 28.08.2016).
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Dla naukowcéw uniwersyteckich niemajgcych potgczenia z ARPANET stwo-
rzona zostata, w 1981 roku, sie¢ CSNET (Computer Science NETwork). W 1982
roku DARPA wprowadzita, jako standard dla swej sieci, protokdt TCP/IP. W tym
samym roku w Europie powstata sie¢ EUnet, pozwalajgca korzystac z ustug pocz-
ty elektronicznej i Usenet. EUnet obejmowata gtéwnie kraje Europy Pétnocne;.
Najistotniejszym wydarzeniem dla powstania Internetu, jaki znamy wspdtcze-
$nie, byt rok 1983 i stworzenie bramy (gateway) pomiedzy ARPANET a CSNET?,

Niezwykle wazng instytucjg dla rozwoju Internetu byta Europejska Organi-
zacja Badan Jadrowych (CERN). Prowadzone przez nig badania wymagaty pra-
cy na duzej liczbie danych i konsultacji z innymi osrodkami naukowymi swiata.
Dlatego badacze CERN z entuzjazmem przyjeli i rozwijali sieci miedzynarodowe.
Od 1984 roku CERN zaczeta wdraza¢ w swoich sieciowych projektach protokdt
TCP/IP?. Jak pisze Marek Pudetko, ,w Europie dominowat [protokét, przyp. au-
torki] X.25. Nie chciano przej$¢ na TCP/IP z powoddw politycznych. Obawiano
sie dominacji USA. Rezygnacja z wtasnego protokotu bytaby uznaniem, ze stary
kontynent jest gorszy naukowo. CERN byt do 1989 roku izolowang wyspa TCP/
IP”3°, Stopniowo, od drugiej potowy lat 80. XX w. niecheé Europejczykéw do
technologii amerykanskiej zaczeta znika¢. Z czasem protokét TCP/IP stat sie do-
minujgcy réwniez na kontynencie europejskim. Za Markiem Pudtowskim mozna
stwierdzié, ze ,pierwszg duzg siecig starego kontynentu, ktéra przeszta na TCP/
IP, byta sie¢ CERN-u. Ona dokonata przetomu, a za nig poszty inne, poszerzajac
Internet”3,

W 1989 roku naukowiec CERN, Tim Berners-Lee, przedstawit propozycje
przeptywu informacji miedzy wszystkimi pracownikami instytutu, dzieki czemu
kazdy miatby swobodny dostep do potrzebnych wiadomosci i danych. Efektem
jego pracy byta strona opisujaca projekt World Wide Web. Autor pierwszej stro-
ny, do ktdrej napisania wykorzystat najlepiej znany sobie jezyk programowania
— HTML — traktowat swoj projekt w akademicki sposéb, tworzac platforme z my-
$l3 o naukowcach w instytucie, a potem na catym swiecie. Projekt miat im po-
mdc w nawigzywaniu wspdtpracy, wymianie danych i prowadzeniu globalnych
badan®.

6 sierpnia 1991 roku Tim Berners-Lee zamiescit krotkg informacje na te-
mat projektu World Wide Web na czyms, co dzi$ nazwalibySmy potgczeniem

2 B. Jazdzewska, Historia internetu, http://www.oeiizk.edu.pl/informa/jazdzewska/ (do-
step: 28.08.2016).

2 M. Pudetko, Prawdziwa historia internetu, Warszawa 2012, s. 98.

30 Ibidem.

31 |bidem, s. 95.

32 Urodziny globalnej sieci, http://www.dinersclubmagazine.pl/artykul/5759/urodziny-
-globalnej-sieci, (dostep: 28.08.2016). Wiecej w rozmowie z sir Timem Bernersem-Lee
w ,,Gazecie Wyborczej” nr 219, 18.09.2010, s. 2 oraz w: Sie¢c WWW ma 20 lat, ,Gazeta
Wyborcza” nr 62, 14.03.2009, s. 17.
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strony internetowej oraz grupy dyskusyjnej. Istotny byt fakt, ze mozliwe stato
sie jej odczytanie zarowno w CERN, jak i na odlegtym Uniwersytecie Stanforda.
W ten sposdb po raz pierwszy zastosowano technologie HTTP do komunika-
cji na wielkie odlegtosci. Ten dzien oficjalnie uznaje sie dzis za poczatek sieci
WWW3, 30 kwietnia 1993 roku CERN uruchomit pierwszg strone internetowg
i uwolnit standard World Wide Web. Majgc na uwadze wage powstania World
Wide Web, warto zaznaczy¢, ze fakt ten poréwnuje sie czesto do odkrycia tech-
niki druku przez Gutenberga.

World Wide Web nalezy traktowac jako zbiér dokumentéw sktadowanych
na serwerze WWW, ktorych tres¢ prezentowana jest za pomoca przegladarek
internetowych. Jak mozemy przeczyta¢ na tamach gazety ,,Komputer Swiat”:
»poczatki byty trudne. Do korica 1993 roku powstato nieco ponad 500 serweréw
WWW, a wiekszos¢ ruchu internetowego nadal odbywata sie w ramach pota-
czen bezposrednich. Strony internetowe poczgtkowo odpowiadaty zaledwie za
1% ruchu w sieci. Ludzie gtéwnie komunikowali sie za pomocg poczty e-mail,
a pliki przesytali sobie bezposrednio”3. Jak pisze Michat Mikotajewski natamach
,PClab.pl”: ,nawigowanie po witrynach w pierwszych dniach sieci WWW nie
byto zbyt tatwe. Aby obejrzec jakas ,strone”, najczesciej nalezato znac jej adres.
Coraz wiekszg popularnoscia cieszyty sie uaktualniane co jakis$ czas listy stron,
takie jak ,What’s New”, na ktérych dodawano nowe, interesujgce strony poja-
wiajgce sie w sieci”*.

WWW zyskato na popularnosci dopiero na przetomie lat 1993—-1994, gdy
udostepniona zostafa pierwsza z prawdziwego zdarzenia przegladarka interne-
towa. Pierwszg przegladarke internetowa skonstruowano w 1992 roku w Po-
litechnice Helsinskiej, przetom nastgpit jednak w 1993 roku, kiedy to grupa
studentéw Uniwersytetu llliois, pod przewodnictwem Marca Andreessena, za-
projektowata pierwszg — w petni dziatajgcg i catkowicie graficzng — przegladarke
internetowg MOSAIC. ,,Mosaic byt kompatybilny niemal ze wszystkimi istniejg-
cymi wtedy standardami, a szybkie reakcje autoréw na wszystkie odkrywane
btedy przyciaggnety do niego grupe oddanych fandw, ktérzy szybko zrezygnowali
ze starych tekstowych przegladarek”3. Powotano do zycia Mosaic Communi-
cation, ktérej nazwa wkrétce zostata zmieniona na Netscape Communication.
Firma w 1994 roku umiescita w sieci przeglagdarke Netscape Navigator, ktdrg
zainteresowat sie Microsoft. W 1995 roku zaprezentowat on wiasny produkt —
przegladarke Internet Explorer i system operacyjny Windows 95.

3 M. Mikotajewski, Historia sieci, czyli od ARPANET-u do Internetu, http://pclab.pl/
art33917.html (dostep: 28.08.2016).

320 lat temu powstata pierwsza strona WWW. Dzis mozesz jqg odwiedzic!, http://www.
komputerswiat.pl/nowosci/internet/2013/18/20-lat-temu-powstala-pierwsza-strona-
www.aspx (dostep: 28.08.2016).

¥ M. Mikotajewski, op. cit.

3% Ibidem.
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Za Manuelem Castellsem nalezy stwierdzi¢, ze w potowie lat 90. XX w.
otwarta architektura Internetu ,pozwalata na tgczenie sie ze wszystkimi sie-
ciami komputerowymi na Swiecie, istniato oprogramowanie pozwalajgce na
wiasciwe funkcjonowanie WWW, a jego uzytkownicy mieli do dyspozycji kilka
wygodnych w obstudze przegladarek internetowych”*. W 1998 roku Internet
byt produktem kompletnym, z ustandaryzowanym protokotem, z graficznymi
przegladarkami, a strony WWW sktadaty sie z grafiki, animacji i bannerdéw.

Geneza utworzenia pierwszej sieci komputerowej w Polsce zblizona jest do
poczatkdw tworzenia sie ARPANET-u. W pierwszej potowie lat 80. XX w. w Pol-
sce prace byty prowadzone przez osrodki akademickie, ktore chciaty wykorzy-
stad sie¢ do wzajemnej komunikacji i wspotpracy. Pierwszg polska rozlegty sie-
cig komputerowg byta Miedzyuczelniana Sie¢ Komputerowa, ktdra taczyta trzy
osrodki: Instytut Podstawowych Problemdéw Techniki PAN (Warszawa), Osrodek
Obliczeniowy Politechniki Wroctawskiej i Osrodek Elektronicznej Techniki Obli-
czeniowej Politechniki Slaskiej. Projekt byt wspierany finansowo przez éwczesne
Ministerstwo Nauki, Szkolnictwa Wyzszego i Techniki w ramach tzw. problemu
resortowego. Z czasem starano sie rozszerzy¢ siec o kolejne wezty.

Jak pisze Dariusz Baran, w momencie ,kiedy w 1990 r. w osrodku badaw-
czym CERN (...) fizycznej postaci nabrata teoria protokotéw WWW, Polska byta
juz mtoda demokracjg. Mimo wcigz obowigzujgcych ograniczen w obszarze
polityki, ekonomii czy na polu aktywnosci spotecznej, dziatalno$¢ na poziomie
akademickim rozwijata sie dynamicznie, dzieki czemu nowoczesna mysl techno-
logiczna znajdowata ujscie takze na polskim gruncie”,

Pierwsze facze internetowe powstato w listopadzie 1990 roku w wyniku
wspotpracy Instytutu Fizyki Jadrowej (IFJ) PAN w Krakowie i CERN. ,,Pofgczenie
istniejgce pomiedzy CERN a IF) nie oznaczato jednak jeszcze podtgczenia Pol-
ski do Internetu. Konieczne byto uzyskanie numeru IP nadawanego wéwczas
przez Departament Obrony USA. 19 listopada 1990 roku IF) zostat powiado-
miony o przyznaniu numeru IP 192.86.14.0, ktéry nalezy do niego do dnia dzi-
siejszego”3°. Wsrdd waznych dat dla polskiego Internetu nalezy takze wskazac
20 listopada 1990 roku, dla niektérych jest to dzien otrzymania pierwszego
maila, wystanego z CERN do IFJ. Inni wskazujg date wczesniejszg, lipcowa, jako
przetomowy poczgtek polskich e-maili. 17 lipca 1990 roku dyrektor Centrum
Informatycznego UW, przebywajgcy na terenie Uniwersytetu Kopenhaskiego,

3 M. Castells, Galaktyka.., op. cit., 27.

3% D. Baran, Internet w Polsce, [w:] Polski system medialny 1989-2011, red. K. Pokorna-
-Ignatowicz, Krakéw 2013, s. 75.

3 k. Michalik, Prawdziwe poczqtki Internetu w Polsce. Pierwsze potgczenie byto znacznie
wczesniej!, http://gadzetomania.pl/9948,prawdziwe-poczatki-internetu-w-polsce-
pierwsze-polaczenie-bylo-znacznie-wczesniej (dostep: 28.08.2016).
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o0 godzinie 14:01 wystat wiadomo$¢ elektroniczng za pomoca Europejskiej Sieci
Akademickiej (EARN) z pozdrowieniami dla swoich kolegéw z Polski.

Pomimo wskazanych powyzej waznych momentéw w rozwoju polskiego In-
terentu, to 17 sierpnia Swietujemy rocznice jego narodzin. Tego dnia w 1991
roku przestano pierwszy pakiet danych z wykorzystaniem protokotu TCP/IP
miedzy Wydziatem Fizyki Uniwersytetu Warszawskiego a Centrum Komputero-
wym Uniwersytetu w Kopenhadze. Jak pisze Dariusz Baran, faktyczne wigczenie
Polski o globalnej sieci w ramach EARN nastgpito dopiero po 15 grudnia 1991
roku, kiedy to Stany Zjednoczone zniosty ograniczenia (embargo) w dostepie do
nowoczesnych technologii komputerowych i telekomunikacyjnych®.

Instytucjg, bez ktdrej nie bytby mozliwy rozwdj sieci w Polsce, byta Nauko-
wa i Akademicka Sie¢ Komputerowa (NASK). Powstata ona wiosng 1991 roku
przy Uniwersytecie Warszawskim, jako zespdt koordynacyjny ds. rozwoju aka-
demickich sieci komputerowych. Od 1993 roku NASK dziatata jako jednostka
badawczo-rozwojowa, podlegajgca Komitetowi Badan Naukowych, prowadzgca
prace w zakresie telekomunikacji, teleinformatyki, sieci i ustug teleinformatycz-
nych. Warto zaznaczy¢, ze od 1 pazdziernika 2010 roku NASK jest samodzielnym
instytutem badawczym. Obecnie NASK, poza funkcjg krajowego rejestru nazw
internetowych w domenie .pl, prowadzi dziatalno$¢ badawczo-rozwojowa w za-
kresie opracowywania rozwigzan zwiekszajgcych efektywnosé, niezawodnosc
i bezpieczenstwo* sieci teleinformatycznych oraz innych ztozonych systeméw
sieciowych. Wazng funkcje w jego aktywnosci petni dziatalno$¢ edukacyjna i po-
pularyzacja idei spoteczenstwa informacyjnego. W Akademii NASK prowadzone
sg unikatowe szkolenia dla firm i instytucji, ze szczegélnym uwzglednieniem te-
matyki bezpieczenstwa ICT*2.

Nalezy podkresli¢ takze role samego Komitetu Badan Naukowych, powota-
nego do zycia w 1991 roku, z ktérego inicjatywy w Polsce powstaty dwie rozle-
gte sieci: jedng z nich byta wtasnie NASK, drugg POL-34, ktéra taczyta wybrane
osrodki naukowe w Polsce za posrednictwem sieci miejskich w Poznaniu, todzi,
Katowicach, Wroctawiu, Warszawie, Gdansku, Krakowie, Szczecinie i Biatymsto-
ku. Poza tym KBN stoi réwniez za: piecioma centrami komputerédw o duzej mocy
obliczeniowej (KDM), dwudziestoma dwoma miejskimi sieciami komputerowy-
mi (MAN), kilkuset lokalnymi sieciami komputerowymi (LAN). Tworzona w ten
sposob infrastruktura od poczatku stuzyta nie tylko srodowisku naukowemu, ale
i pozostatym uzytkownikom internetu®.

4 D. Baran, op. cit., s. 76.

4 W ramach NASK powstat w 1996 r. pierwszy w Polsce zespdt reagowania na zagrozenia
w sieci.

42 Wiecej na https://www.nask.pl/pl/o-nask/o-instytucie/2,Naukowa-i-Akademicka-Siec-
Komputerowa-NASK-jest-instytutem-badawczym-podleglym-M.html (dostep: 28.08.2016).

4 Informacja prasowa, Jubileusz 10-lecia polskiego Internetu, http://www.internet10.pl/
info_prasa.html (dostep: 28.08.2016).
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Pierwsza polska strona WWW powstata w 1993 roku, tuz po uwolnieniu
przez CERN konceptu World Wide Web. Jak czytamy na stronie Spidersweb.pl,
powstat wtedy protoplasta pierwszych polskich serwiséw, Polska Strona Domo-
wa (Polish Home Page), ktérej autorem byt zespdt NASK. Jednak dopiero w 1995
roku powstat pierwszy polski portal internetowy — Wirtualna Polska. Jego twor-
ca tak opisywat plany zwigzane z rozwojem witryny: ,Wirtualna Polska to na
razie prosty eksperyment, polegajacy na probie zgromadzenia w jednym «miej-
scu» odnosnikéw do informacji «zwyktych», tzn. nie majacych raczej nic wspdl-
nego z siecig a raczej z normalnym zyciem, i pogrupowaniem tych informacji
w odpowiednie kategorie. Kategorie te nie uwzgledniajg sieciowych aspektow.
S3 one kategoriami stosowanymi w zyciu codziennym”4. W 1996 roku zaczat
z kolei dziata¢ OptimusNet, ktdry przeksztatcit sie w dzisiejszy Onet.pl.

Dawid Kulbaka pisze, ze w latach nastepujgcych po powstaniu pierwszej
polskiej strony WWW, kolejne ,,strony internetowe powstawaty w kregach pa-
sjonatéw i zapalencow, ktérzy internet wykorzystywali do pracy codziennej,
najczesciej naukowej. Pojawito sie takze wiele inicjatyw, ktére miaty na celu
uporzadkowanie dotychczasowych zasobdéw internetowych. Jak grzyby po desz-
czu powstawaty wiec katalogi stron WWW”%. Wzrost tego typu inicjatyw po
1995 roku nie moze dziwi¢, gdyz to wtasnie w tym roku udostepniono Internet
osobom prywatnym, gtéwnie dzieki uruchomieniu serwiséw komputerowych,
ktére udostepniaty miejsce na: gromadzenie dokumentoéw, skrzynke e-mail czy
transfer plikdw. Przypomnijmy, do tej pory dostep do zasobdéw globalnej sieci
zarezerwowany byt niemal wytgcznie dla srodowisk akademickich.

Za Marcinem Sieftko mozna wskaza¢ cechy charakterystyczne Internetu
u progu XXI w.: wielokanatowos¢, czyli istnienie wielu mozliwosci przesytania
informacji miedzy dwoma komputerami, w razie blokady jednego kanatu ist-
nieje mozliwos¢ skorzystania z innego; praktycznie nieograniczone mozliwosci
rozrostu sieci mierzonej liczbg potgczonych uzytkownikéw albo urzadzen (limit
powoduja tylko braki wydajnosci linii fgczacych); brak wyraznej struktury lub
hierarchizacji poszczegélnych podmiotéw podtgczonych do sieci i uczestnicza-
cych w wymianie informacji; brak jednego osrodka kierujgcego, ale sa podejmo-
wane préby koordynacji i regulacji dziatalnosci tej sieci; tendencja do traktowa-
nia Internetu jako platformy do realizacji roznych dziatan i ustug o charakterze
medialnym, np. marketing w Internecie?.

4 P. Pajagk, WWW ma 20 lat. Pamietasz pierwsze strony, ktore odwiedzates?, http://www.
spidersweb.pl/2011/08/www-ma-20-lat-pamietasz-pierwsze-strony-ktore-odwiedzales.
html (dostep: 28.08.2016).

4 D. Kulbaka, Historia polskiego internetu, http://webinside.pl/artykul-401-historia-pol-
skiego-internetu.html (dostep: 28.08.2016).

% M. Sienko, Cztowiek w pajeczynie — Internet jako zjawisko kulturowe, Wroctaw 2002,
s.37.
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Na zakoriczenie tego podrozdziatu warto pokrétce przedstawi¢ ewolucje
sposobdw wykorzystania zasobow sieci internetowej. Okres pomiedzy 1993
a 2001 rokiem to czas tzw. WEB 1.0. WEB 1.0 jest terminem stosowanym dla
okreslenia pierwszych, podstawowych i bardzo statycznych stron w Internecie.
Byty to strony o matej funkcjonalnosci, miaty jedynie dostarcza¢ podstawowych
informacji. Dodatkowo tylko twodrca danej strony mégt kreowac cafg jej tresc”.
Wspotczesnie trudno sobie wyobrazi¢ istnienie tak graficznie ubogich, nieergo-
nomicznych, nieintuicyjnych interfejséw* stron www.

W wyniku rosngcych oczekiwan uzytkownikdw Internetu narodzita sie WEB
2.0, ktdrej istote stanowita interaktywnos¢. Uzytkownicy zyskali szanse tworze-
nia wygladu oraz zawartosci stron www, a przekaz jednokierunkowy zostat za-
stagpiony ciggtym dialogiem. Jak pisze Joshua Stern, ewolucja WWW polegata
na zwiekszeniu: kreatywnosci, bezpieczeristwa wymiany informacji i wspotpra-
cy oraz na poprawie funkcjonalnosci. Doprowadzito to do stworzenia i rozwoju
spotecznosci opartych na sieci Web, w tym ustug, takich jak witryny spotecz-
nosciowe (np. Facebook), strony na ktérych mozna dzieli¢ sie swoimi filmami
(YouTube), blogosfery® itd.*°. Warto zwrdci¢ uwage na powszechnie przyjete,
spoteczne cechy WEB 2.0, wsrdd ktérych wymienia sie przede wszystkim: spo-
teczne generowanie tresci przez uzytkownikéw, tworzenie sie wokét serwiséw
rozbudowanych spotecznosci, mozliwos$é nawigzywania kontaktow, wykorzysta-
nie efektow sieciowych, wykorzystanie kolektywnej inteligencji czy tez wyko-
rzystanie otwartych licencji*t. Jak zaznaczyt Kazimierz Krzysztofek, ,Web 2.0 po-
zwala na uniezaleznienie sie jednostek od nowoczesnych instytucji tworzacych
informacje i wiedze oraz kontrolujgcych ich obieg (...). Gdyby szuka¢ obecnie

47 Web 1.0 i Web 2.0 jako srodowisko aplikacji, http://www.eioba.pl/a/3brn/web-1-0-i-
-web-2-0-jako-srodowisko-aplikacji (dostep: 29.08.2016).

“ Interfejs w ogdélnym ujeciu to zasady taczenia ze sobg i wspdtpracy dwdch réznych urza-
dzen lub programéw albo program umozliwiajgcy wspotprace uzytkownika z oprogramo-
waniem komputera, za: http://sjp.pwn.pl/slowniki/interfejs.html (dostep: 29.08.2016).

4 Blog, wedtug definicji zawartej w Sfowniku jezyka polskiego PWN, jest dziennikiem
prowadzonym przez internaute na stronach www (http://sjp.pwn.pl/szukaj/blog.html,
dostep: 29.08.2016). Blog mozna tez rozumiec szerzej — to ,strona internetowa, za-
wierajgca chronologicznie uporzadkowane wpisy jej autora umozliwiajgca innym jej
komentowanie” (Wielki stownik jezyka polskiego, http://www.wsjp.pl/index.php?id_ha-
sla=48897&ind=0&w_szukaj=blog, dostep: 29.08.2016). Tresci zamieszczane na blogu
moga dotyczy¢ réznej tematyki, majg zazwyczaj charakter nieformalny, pisane sg potocz-
nym jezykiem. Obecnie wyrdznia sie kilka rodzajéw blogdw, m.in.: mikroblog, fotoblog,
wideoblog.

50 ). Stern, Introduction to Web 2.0 Technologies, http://www.wlac.edu/online/docu-
ments/Web_2.0%20v.02.pdf (dostep: 29.08.2016).

5t Ewolucja internetu, https://socnetwork.wordpress.com/2011/02/15/ewolucja-interne-
tu/ (dostep: 29.08.2016).
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jednej silnej tendencji, to jest nig z pewnoscig spoteczna produkcja zawartosci
w sieciach”®2,

W drugiej potowie pierwszej dekady XXI w. coraz czesciej zaczeto dyskuto-
wac o WEB 3.0, ktéra miata stworzy¢ nowe mozliwosci wyszukiwania informa-
cji w sieci. Opiera¢ sie miata na nowych narzedziach umozliwiajgcych wyszu-
kiwanie informacji w sposéb celowy i zgodny z oczekiwaniami uzytkownika®.
Nie ulega watpliwosci, ze powstanie WEB 3.0. byto wynikiem dalszych zmian,
zaréwno w podstawach tworzenia stron internetowych, jak i — co wazniejsze —
w sposobie interakcji uzytkownikéw ze stronami. Jak czytamy w artykule Justy-
ny Walkowskiej, ,nie istnieje jedna uznana definicja Web 3.0. Prawdopodobnie
po raz pierwszy termin ten zostat uzyty przez Johna Markoffa dziennikarza ,The
New York Times”, ktéry zdefiniowat go jako rozszerzenie Web 2.0 o mechanizmy
zwigzane ze sztuczng inteligencjg. Mozna sie spodziewaé, ze dostepne w Inter-
necie ustugi bedg «madrzejsze». Zostang wzbogacone o mozliwo$¢ rozumienia
jezyka naturalnego, wnioskowania oraz odkrywania informacji. Podczas korzy-
stania z wyszukiwarek nie bedziemy musieli przekopywac sie przez dziesigtki
zbednych stron, poniewaz wyszukiwarki zrozumiejg nasze intencje i odfiltruja
niepozadane wyniki, a pozostate pogrupujg wedtug kategorii”>*. W roku 2016
Web 3.0 nadal rozwazana jest w kategoriach koncepcji, ktéra zaktada catkowi-
tg rekonstrukcje Internetu i infrastruktury teleinformatycznej oraz z pewnoscia
zmieni sposéb komunikacji w przestrzeni wirtualnej oraz sposdb wykorzystywa-
nia informacji do prowadzenia dziatalnosci zaréwno w sektorze publicznym, jak
i prywatnym®. Web 3.0 to ,model sieci semantycznych, zaktadajacy zdolnos¢
maszyn do rozpoznawania znaczenia informacji i opisujacych je metadanych,
kategoryzowania tresci oraz pozyskiwania informacji kontekstowych w sposéb
podobny do ludzkiego™*®.

Konczac, warto dodaé, ze ,uzywanie internetu jest niczym wycieczka po
wielkim rezerwacie dzikiej przyrody; istnieje w nim wiele rzeczy, o ktérych na-
wet nie marzono (niektére dzikie, inne ujarzmione), internet ciggle sie rozrasta
i caty czas jest w nim miejsce dla nowych ludzi”’. Internet to prawdziwy fa-
scynujacy rog obfitosci. Niektdrzy mowia, ze przypomina grupe setek milionéw

%2 K. Krzysztofek, Internet uspoteczniony: Web 2.0 jako zmiana kulturowa, [w:] Nowe media
i komunikowanie wizualne, red. P. Francuz, S. Jedrzejewski, Lublin 2010, s. 50.

%3 E. Lubina, Web 3.0 jako transgresja kulturowa o wymiarze spotecznym, ,E-mentor”
2008, nr 1 (23), http://www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/23/id/511 (dostep:
29.08.2016).

% ). Walkowska, Jesli nie Web 2.0, to co?, ,Biuletyn EBIB” 2012, nr 2 (129), http://www.
ebib.pl/images/stories/numery/129/129_walkowska.pdf (dostep: 29.08.2016).

5 M. Waleszko, Definiowanie sieci 3.0: szanse i wyzwania, http://babin.bn.org.pl/?p=4036.

% Ibidem, wiecej w: R. Rundman, R. Bruwer, Defining web 3.0: opportunities and challeng-
es, ,The Electronic Library” 2016, Vol. 34, nr 1.

7 P.E. Hoffman, Internet, poradnik, Warszawa 1995, s. 28.
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konsultantéw, ktérzy sa na kazde zawotanie. Wabi mnéstwem wartosciowych
informacji, lecz potrafi zwies¢ i oszukaé¢ mniej wprawnych wedrowcéw®2,

3.3. Nowe media i media spotecznosciowe

Nowe media, czyli najprosciej — media cyfrowe, zmienity krajobraz medialny
w znaczgcym stopniu i wptywajg na tworzenie nowych strategii komunikacyj-
nych oraz obszaréw dialogu spotecznego.

Sam termin ,nowe media” nie jest zbyt fortunny. Problem stanowi jego
pierwszy czton. Dla dzisiejszych nastolatkdw , media tradycyjne” to pojecie ist-
niejace tylko w historii, a ,,nowe media” to po prostu media. Nawet na poziomie
nazewnictwa mozna zauwazyc¢ réznice miedzy ,generacjg Z” a starszymi poko-
leniami®®. Jakimkolwiek by nie byto wychowanie w przesztosci, tyczyto sie ono
przy dominujgcym udziale realnych relacji miedzyludzkich. Obecnie wiekszos¢
ludzi przywigzuje ogromng wage do zycia w sieci, chociaz odebrali wychowanie
tradycyjne. Inaczej ma sie sprawa w przypadku dzieci, ktére ,wychowuje” Inter-
net. Psychologia i pedagogika podkreslajg znaczgcg role wychowania i warun-
kéw, w jakich dorasta dziecko, na jego pdzniejszy rozwdj. Dorosty juz cztowiek,
mniej czy bardziej Swiadomie, funkcjonuje poprzez nabytg w dziecinstwie wie-
dze, przyzwyczajenia, nawyki, a nawet traumy. Ludzie dorastajgcy w erze petnej
cyfryzacji, juz jako niemowleta widniejg na zdjeciach zamieszczonych przez ich
rodzicow w portalach spotecznosciowych. Swiat bez Internetu i smartfondw
znajg tylko z opowiesci. Ich zycie w sieci jest rownie wazne, a niekiedy i waz-
niejsze niz to poza nig. Chociaz cenig sobie znajomych, to jednak duzo uwagi
poswiecajg wspdlnemu korzystaniu z technologii®®.

Jak pisze Magdalena Szpunar ,w teorii medidw nie ma jednoznacznego sta-
nowiska co do tego, czym sg nowe media. Z jednej strony uwaza sie, ze wy-
znacznikiem powstania nowych medidw jest telewizja, a one same sg technika-
mi pozyskiwania, przetwarzania i transmisji danych wprowadzonymi do obiegu
pdzniej niz telewizja tradycyjna. Z drugiej mowi sie, ze przy probach klasyfiko-
wania nowych mediéw nalezy stosowac kryterium nosnika i interaktywnosci, ze
wskazaniem, iz nowe media pozwalajg na petniejsze i nietradycyjne, tj. wyma-
gajace aktywnego udziatu odbiorcy, wykorzystanie urzadzen elektronicznych.
W takim wiec rozumieniu catkowicie nowymi technologiami bedg jedynie Inter-
net i komputery, z wytgczeniem z tej klasyfikacji telewizji”®*.

% M. Majorek, M. du Vall, Networked...., op. cit., s. 25.

% 0 rdinych pokoleniach uzytkownikdw mowa bedzie w kolejnym rozdziale ksigzki.

€ N. Hatalska, Generacja Z — pokolenie, ktore zmieni nasz swiat, http://hatalska.
com/2015/01/22/generacja-z-pokolenie-ktore-zmieni-nasz-swiat (dostep: 29.08.2016).

& M. Szpunar, Czym sq nowe media — préba konceptualizacji, ,,Studia Medioznawcze”
2008, Nr 4 (35), s. 33.
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Lev Manovich w ksigzce Jezyk nowych medidw kluczowe wiasnosci nowych
mediéw sprowadza do pieciu podstawowych elementéw: reprezentacji nume-
rycznej — wszystkie obiekty nowych medidéw sg liczbami zapisanymi w posta-
ci cyfrowej®?; modularnosci, okreslanej przez Manovicha ,fraktalng strukturg
nowych mediéw”® — obiekty nowych medidéw nie zmieniajg swojej struktury,
bez wzgledu na skale, tworzgc obiekty wyzszego rzedu, zachowujg swoj3 jed-
nostkowg tozsamos$é (np. piksele, znaki tekstowe)®; automatyzacji — jak czy-
tamy w ksigzce Manovicha, , postac liczbowa i modularno$é nowych mediéw
umozliwiajg zautomatyzowanie wielu czynnosci zwigzanych z ich tworzeniem,
obrébkg i udostepnianiem”®®; wariancyjnosci — ,,obiekt nowych mediow nie jest
czym$ ustalonym z gory raz na zawsze, ale raczej jest czyms, co istnieje w wielu
odmiennych od siebie wersjach, ktérych liczba moze byc¢ teoretycznie nieskon-
czona”®®; transkodowania kulturowego — ,,nowe media sktadajq sie z dwu roz-
nych warstw: warstwy komputerowej i warstwy kulturowej. W sktad warstwy
kulturowej wchodza na przykfad nastepujace kategorie: encyklopedie i opowia-
dania, fabuta i watek, kompozycja i punkt widzenia, mimesis i katharsis, kome-
dia i tragedia; w sktad warstwy komputerowej — proces i pakiet (...), sortowanie
i dopasowywanie, funkcja, zmienna, jezyk komputerowy i struktura danych”®’.

Z kolei wedtug Denisa McQuaila cechami nowych medidw s3: interaktyw-
nos¢, obecnos¢ spoteczna, bogactwo i réznorodnos¢ medidw, autonomia, lu-
dycznosé, prywatnosc i personalizacja przekazu®.

Niezaleznie od przyjetych definicji czy préb znalezienia cech wyrdzniajacych
nowe media, nie da sie zaprzeczy¢, ze ich fundamentem jest interaktywnosc.
Sama interaktywnos¢, co zostato juz powiedziane, jest produktem Internetu,
ktéry nie jest jedynie gtéwnym narzedziem epoki cyfrowej, ale i czescig kultu-
ry obejmujgcej swoim zasiegiem catfg planete. Nowe media opierajg sie na in-
terakcji z odbiorcami, ktéorym umozliwiajg nie tylko dostep do informacji, ale
réwniez komentowanie tresci czy publikowanie wtasnych materiatéw. Istotng
kwestig jest takze stopien tejze interakgji, ktory stale sie zwieksza. Uzyskujgc sta-
tus uczestnika medidéw, dotychczasowy odbiorca wspoftworzy je, co w dalszym
etapie pozwala osiggng¢ przez niego pozycje nadawcy.

Warto w tym miejscu zwrdéci¢ uwage na fakt, ze Internet ostabia w znacznym
stopniu informacyjny monopol mediéw tradycyjnych, odbiera im dominujaca
pozycje w zakresie opiniowania faktéw, wydarzen i zachowan. Jego upowszech-
nienie rzucito wyzwanie tradycyjnym mediom i ich nadawcom, zmuszajac tych

62 L. Manovich, Jezyk nowych mediéw, Warszawa 2011, s. 92.

8 |bidem, s. 95.

5 Ibidem.

8 Ibidem, s. 97.

%  |bidem, s. 102.

57 Ibidem, s. 115.

% D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2012, s. 156.
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ostatnich do korzystania z kilku form przekazu jednoczesnie. Nie ma na rynku
ani jednego znaczgcego tytutu prasowego, stacji radiowej czy kanatu telewizyj-
nego, ktére by nie miaty swojej witryny internetowej. Z drugiej strony — interne-
towe portale informacyjne rzadko rozszerzajg swojg dziatalnos¢ w sferze radia
czy telewizji, skupiajg sie raczej na zwiekszaniu zakresu swiadczonych ustug, jak
np. skrzynka pocztowa, wirtualny dysk itp. Taki rozwéj wydarzerr przeobrazit
biernych odbiorcéw w aktywnych uzytkownikéw. Powstanie mediéw spotecz-
nych stanowito kolejny przetom w dziejach Swiata spotecznego, politycznego
i gospodarczego. Jak pisze Dominik Kaznowski, media spotecznosciowe ,,zniosty
monopol elit w zakresie tworzenia i kontroli informacji, pogladéw i prezentacji
opinii”®.,

Sie¢ w sposdb naturalny wychodzi naprzeciw naturalnej formie ludzkiej ak-
tywnosci, jaka jest interakcja. Komunikacyjny wymiar sieci polega na tym, ze
umozliwia jednostkom wnoszenie ich wtasnego wktadu w zbiorowe medium,
a wrecz zacheca je do tego. Sie¢ internetowa natomiast, w zwigzku ze swojg
otwartoscig, umozliwia wigczenie sie w globalny obieg informacji, dajgc jed-
noczednie szanse wprowadzenia nowych tresci w czasie rzeczywistym. Ma to
niebagatelne znaczenie, jezeli wzig¢ pod uwage przyspieszenie wzrostu ludzkiej
produkcji intelektualnej™.

Kolejng fundamentalng cechg nowych medidéw jest hipertekstowosé, de-
finiowana jako interaktywny dostep do wszystkich danych z kazdego miejsca
na Swiecie. Podobnie jak cyfryzacja stanowi szeroko wykorzystywany sposéb
tworzenia tresci, tak samo hipertekstowos¢ staje sie forma jej przechowywa-
nia oraz przekazywania. ,Hipertekst” jest terminem ukutym w 1965 roku przez
Teda Nelsona, ktéry oznacza nielinearng i niesekwencyjng organizacje danych,
tzn. tekst rozbity na fragmenty, ktére na wiele sposobdow potgczone s3 ze sobg
odsytaczami. To tekst, ktory rozgatezia sie lub dziata na zgdanie czytelnika’.
Obecnie odsytacze hipertekstowe sg wyrdznione na stronach www kolorem
i podkresleniem. Po ich kliknieciu przegladarka faczy sie z serwerem wskazanym
w odsytaczu i po chwili na ekranie pojawia sie nowa strona www?3.

8 D. Kaznowski, Definicja social media, http://networkeddigital.com/2010/04/17/defini-
cja-social-media (dostep: 30.08.2016).

7 T. Goban-Klas, W strone spofeczeristwa medialnego, http://www.ap.krakow.pl/ptn/
ref2005/goban.pdf. (dostep: 15.07.2016).

L Ted Nelson wszystkie swoje gtéwne koncepcje na temat hipertekstu oraz Xanadu — ide-
alnej przestrzeni literackiej pamieci — zawart w ksigzkach Literary Machines: The report
on, and of, Project Xanadu concerning word processing, electronic publishing, hyper-
text, thinkertoys, tomorrow’s intellectual revolution, and certain other topics including
knowledge, education and freedom, Sausalito, California 1981 i Computer Lib/Dream
Machines, Tempus Books of Microsoft Press 1987.

2 http://www.techsty.art.pl/hipertekst/definicje.htm (dostep: 30.08.2016).

7 B.Jazdzewska, op. cit.
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Teoretycy nowych mediéw, odwotujgc sie do uznawanych koncepcji i teo-
rii komunikowania, wskazujg istotne funkcje nowych mediéw. Najczestsze
z nich to: informacyjna, ktéra stuzy do informowania spoteczeristwa o tym, co
sie wydarzyto; edukacyjna, wymagajgca od mediéw analizowania i ttumacze-
nia rangi i znaczenia zdarzen i faktéw; platformy publicznej debaty — media,
zwtaszcza publiczne, powinny ufatwi¢ ksztattowanie opinii publicznej, bedacej
odzwierciedleniem rdéznych postaw i idei; kontrolna instytucji rzadowych i po-
litycznych — media, stojgc na strazy interesu publicznego, $ledzg dziatania po-
litykdw i ,,robig” podmiotom politycznym ,,dobrg lub ztg prase”; perswazyjna
— media powinny by¢ przekaznikiem pogladéw i programéw wszystkich partii
politycznych. Z kolei Tomasz Goban-Klas wskazuje na trzy fundamentalne role
medidéw: kreowanie rzeczywistosci; wyznaczanie standardéw zachowan, styléw
zycia, a takze norm i dominujacych modeli; dystrybucja i wytwarzanie wiedzy™.

Biorgc pod uwage fakt, ze cztowiek jest istotg spoteczng, poszukuje wiezi
z innymi ludZmi, tworzy z nimi relacje, ma potrzebe przynaleznosci do grupy,
to kierunek rozwoju technologii internetowych byt do przewidzenia. , Internet
od poczatkéw lat 90. ubiegtego wieku stawat sie coraz to bardziej miejscem
spotkan z innymi ludZmi. W tej dziedzinie udato mu sie tamac¢ niemal, o ile nie
wszystkie bariery, jakie do tej pory uniemozliwiaty poznanie oséb o podobnych
zainteresowaniach do naszych oraz pdziniej utrzymanie z nimi kontaktu, to
przynajmniej wiekszos$¢ z nich”8. Jak piszg Matgorzata i Bartosz Mateccy ,wraz
z pojawieniem sie rozwigzan, ktore umozliwiaty publikowanie w Internecie tre-
Sci bez koniecznosci posiadania wiedzy na temat zasad tworzenia stron www,
kazdy dostat szanse na zaistnienie w sieci”””. Jednym z kluczowych podmiotéw
zmiany sposobu organizacji i rozpowszechniania tresci medialnych u progu dru-
giej dekady XXI wieku staty sie media spotecznosciowe (social media)’.

Warto zastanowic sie, czym sg serwisy spotecznosciowe (social networking).
Prostg charakterystyke zaoferowaty w 2007 roku Danah Boyd i Nicole Ellison™
stwierdzajac, ze interesujgce nas serwisy to ustugi sieciowe umozliwiajgce uzyt-
kownikom: konstruowanie publicznego badz pétpublicznego profilu w ramach

74 B. Dobek-Ostrowska, Teoria komunikowania publicznego i politycznego, Wroctaw 2002,
s. 120-121.

> T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji
i internetu, Warszawa 2009, s. 114.
% T. Krela, Krdtka historia mediéw spotecznosciowych, http://www.spidersweb.
pl/2012/10/krotka-historia-mediow-spolecznosciowych.html (dostep: 30.08.2016).
7M. i B. Mateccy, Analiza rozwoju portali spotecznosciowych w Internecie, \Warszawa
2008, s. 4.

8 ). Nowak, Social media jako sieci obiegu przekazéw medialnych, ,,Nowe Media” 3/2012,
s. 14.

7 D. Boyd, N. Ellison, Social network sites: Definition, history, and scholarship, ,Journal
of Computer-Mediated Communication” 2007, 13 (1), http://jcmc.indiana.edu/vol13/
issuel/boyd.ellison.html (dostep: 30.08.2016).
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ograniczonego systemu; tworzenie list innych uzytkownikéw, z ktérymi maja
kontakt, przegladanie list ich kontaktow i list kontaktéw innych uzytkownikéw
systemu®. Serwis spotecznosciowy to nic innego, jak rodzaj spotecznosci inter-
netowych potgczonych w konkretnym serwisie internetowym, gdzie poprzez
wymiane informacji, zainteresowan, doswiadczen zaspokajaja swojg potrzebe
kontaktow z innymi ludzmi®®.

Andreas Kaplan i Michael Haenlein w 2010 roku zaprezentowali swojg defi-
nicje mediow spotecznosciowych, rozumianych jako grupy aplikacji opartych na
Internecie, ktdre zostaty stworzone na ideologicznym i technologicznym funda-
mencie Web 2.0. Istote stanowig tutaj tresci generowane przez uzytkownikéw
(user generated content — UGC). Za Jakubem Nowakiem mozemy przywotac trzy
cechy, ktére wedtug Kaplana i Haenleina, muszg by¢ spetnione, by jakies$ tresci
byty uznane za UGC: muszg by¢ umieszczone na publicznie dostepnej stronie
albo w ramach serwisu spotecznosciowego, do ktérego dostep ma okreslona
grupa ludzi; tresci te cechujg sie przynajmniej pewnym stopniem kreatywno-
sci wiozonej w ich powstanie; sg to tresci tworzone przez nieprofesjonalistow
bad? z nieprofesjonalnym (czyli na przyktad nierynkowym) nastawieniem?®, Tym
samym, za social media nalezy uznac te grupy aplikacji internetowych, ktére
umozliwiajg kreacje i wymiane tresci generowanych przez uzytkownikow®,

Jak czytamy na stronie networkeddigital.com, ,,social media to podlegaja-
ce (jedynie) kontroli spotecznej srodki przekazu, ktore mogg by¢ wykorzysty-
wane do komunikacji na dowolng skale zawierajgce zaréwno tresc¢ przekazu,
jak i mozliwe punkty widzenia odnoszace sie do informacji. Wynika to wprost
z charakteru mediéw spotecznych, ktére nastawione sg na dialog, polemike,
dyskusje, wymiane pogladéw i spotecznie realizowanga analize zaréwno samej
relacji, jak rowniez formy, zakresu czy charakteru prezentowanych informacji”®.
Trzeba podkresli¢, ze bez spotecznego wspotuczestnictwa idea medidw spotecz-
nych nie moze by¢ realizowana, nawet jesli bedg spetnione inne warunki (np.
dostepnosc technologii czy otwartos¢ dostepu)®.

Biorac pod uwage podziat social media ze wzgledu na zasady ich wykorzysta-
nia i oddziatywania na uzytkownikéw i m.in. na $wiat biznesu, mozemy wskazac:
tresci tworzone przez uzytkownikow: blogi, podcasty i wideocasty; przestrzen
dla komunikacji uzytkownikdw: portale spotecznosciowe i wirtualna rzeczywi-
stos¢; wspodtpraca uzytkownikow: strony typu wiki oraz open source; interakcje

8 ). Nowak, Social..., op. cit., s. 16.

8 P. Frankowski, A. Juneja, Serwisy spotecznosciowe. Budowa, administracja i moderacja,
Gliwice 20009, s. 16.

8 ). Nowak, Social..., op. cit., s. 17.

8 |bidem, s. 18.

8 D. Kaznowski, Definicja social media, http://networkeddigital.com/2010/04/17/defini-
cja-social-media (dostep: 30.08.2016).

8 Ibidem.
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uzytkownikéw: fora, recenzje, oceny; organizacje tresci przez uzytkownikéw:
réznorodne tagi; przyspieszong konsumpcje: RSS i widzet®®.

Media spotecznosciowe cechujg sie tym, ze kazdy nadawca w tym samym
momencie moze by¢ takze odbiorcg. Komunikacja jest wielokierunkowa, a prze-
kazywana tres¢ moze dotrze¢ do wielomilionowej liczby uzytkownikéw. W dia-
logu ma mozliwosé braé udziat wielu uzytkownikdéw na raz. Wystana tres¢ do
jednej osoby moze by¢ podchwycona i przekazana dalej.

Historia rozwoju mediéw spotecznosciowych siega lat 90. Nie sposéb jest
stworzy¢ petnej listy medidw spotecznosciowych, poniewaz ich liczba wzrasta
w zawrotnym tempie. Warto jednak pokrétce zaprezentowac prekursoréw oraz
najwazniejsze daty dla rozwoju tego typu platform.

Juz 17 listopada 1995 roku swoja dziatalnos¢ rozpoczat serwis Classmates.
com, ktéry pozwalat na rejestracje i znalezienie znajomych ze swojej klasy, stu-
didéw czy pracy. W 1999 roku powstaty pierwsze platformy blogowe, na czele
z Bloggerem (nalezgcym obecnie do Google). tatwos¢ obstugi blogdw, tworzo-
nych najczesciej na podstawie udostepnianych wzordw, sprawita, ze slad po so-
bie w Internecie zaczety pozostawiaé miliony ludzi®”. W 2001 roku Jimmy Wa-
les oraz Larry Sanger uruchomili Wikipedie — dzi$ najwiekszg encyklopedie we
wszelkich mozliwych jezykach, cieszacg sie rdzna reputacja®.

XXI wiek rozpoczat sie bardzo dynamicznie, poczgwszy od pojawienia sie
Friendstera (stuzgcego wytgcznie do nawigzywania znajomosci), przez MySpace
(dzieki ktéremu wielu mtodych artystow dostato szanse zaprezentowania swo-
jej twdrczosci przed szerszg publicznoscig) oraz powstanie systemu WordPress
(system zarzadzania trescig CMS przeznaczony gtéwnie do obstugi blogow)®.

Jednak prawdziwy przetom nastgpit 4 lutego 2004 roku — wtasnie wtedy
Swiat poznat Facebooka, ktéry integrujac ze sobg niemal wszystkie wczesniej
wspomniane funkcjonalnosci, zrewolucjonizowat catg internetowg spotecz-
nosc¢. Jego uzytkownicy otrzymali mozliwos$¢ dzielenia sie ze znajomymi tym, co
w danej chwili czytajg, stuchaja, ogladaja, a nawet myslg. Ponadto twdrcy umie-

8 Ch. Li, J. Bernoff, Groundswell: winning in a world transformed by social technologies,
Boston 2011, s. 18-34.

8 M. Fiotek, Kto wymyslit blogi, http://wiadomosci.onet.pl/kto-wymyslil-blogi/yxwc5 (do-
step: 30.08.2016).

8  Jak czytamy na stronach samej Wikipedii, jest ona wielojezycznym projektem inter-
netowej encyklopedii o ,otwartej tresci”. Tworzy ja spontanicznie rozwijajgca sie spo-
fecznos¢ wolontariuszy, do ktdrej kazdy moze w kazdej chwili dotgczy¢ i modyfikowac
strony, pod warunkiem, ze akceptuje zasady funkcjonowania Wikipedii. Spotecznos¢ ta
w duzym stopniu sama ustala, w ktérym kierunku podaza to przedsiewziecie. Zawartosé
Wikipedii nie jest kontrolowana przez rade redakcyjna czy zespot Wikipedii. Mozliwosé
samodzielnego edytowania Wikipedii, a takze wycofywania btednych zmian, zapewnia
oprogramowanie MediaWiki; https://pl.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:O_Wikipedii (do-
step: 31.08.2016).

8 T.Krela, op. cit.
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Scili pod wszystkimi publikowanymi tresciami, w tym postami i komentarzami,
przycisk , Lubie t0”°. Z zatozenia miat on stuzy¢ wyrazeniu zainteresowania ze
strony odbiorcy, jednoczesnie nie wymagajac formutowania wypowiedzi. Dzi$
stat sie wyznacznikiem popularnosci i znajduje sie na niemal kazdej stronie in-
ternetowej®*.

W kolejnych latach powstaty m.in. Flickr, bez ktérego entuzjasci fotografii
nie wyobrazajg sobie Internetu, jak i YouTube (2005), ktory obecnie stanowi
powazne zagrozenie dla tradycyjnej telewizji. W 2006 roku pojawia sie Twit-
ter, okreslany mianem platformy mikroblogowej. Nastepnie Instragram (2010)
— poczatkowo serwis spotecznosciowy przeznaczony do publikowania zdjec,
obecnie réwniez wideo, rok pdzniej Snapchat. W 2011 roku $wiat ujrzat rowniez
Google+ (Google plus). Warto zwréci¢ uwage, ze firma Google, majac niewielkie
szanse na konkurowanie z liderem wsrdd serwiséw spotecznosciowych, jakim
byt juz wtedy Facebook, scalita wszystkie swoje ustugi w jednym koncie. Dzieki
takiemu zabiegowi osoby, ktére zatozyty w przesztosci np. konto e-mailowe, nie
tyle tworzyty swoj profil na nowym portalu spotecznosciowym, co zwyczajnie,
automatycznie go uzupetnity.

Aby dopetni¢ obrazu wspodtczesnego krajobrazu portali spotecznosciowych,
nalezy wspomniec o istnieniu wielu wyspecjalizowanych serwiséw branzowych,
jak np. dla srodowiska akademickiego, naukowego — researchgate.net czy aca-
demia.edu; dla profesjonalistow, poszukujgcych nowych kontaktow i Sciezek
awansu — LinkedIn czy Goldenline.

Zaprezentowany przeglad social media nie stanowi wyczerpujgcego ich ka-
talogu, ale pozwala na dostrzezenie istotnych tendencji, ktére powodujg staty
przyrost tego typu platform. Internet jest demokratycznym medium, gdzie znaj-
dujemy rézne rodzaje kanatéw tak informacyjnych, jak i wytgcznie rozrywko-
wych. Waznym jest, aby pamieta¢, ze konsumenci tresci cyfrowych sg wystar-
czajgco wyedukowani, by zachowac sie inaczej w zaleznosci od tego, z jakiego
rodzaju kanatu korzystaja. Kiedy szukamy jakiej$ informacji w Wikipedii, mysli-
my o czym$ innym, niz kiedy korzystamy z Facebooka, nawigzujac nowe kontak-
ty lub aktualizujgc informacje o znajomych. Podobnie nasz stosunek do mediéw
jest zupetnie inny, kiedy czytamy portale newsowe, a inny, kiedy udostepniamy

% Obecnie katalog mozliwosci wyboru opcji jest znacznie wiekszy niz ,,lubie to”; mozemy
wybra¢ jeszcze: ,,super”, ,ha ha”, ,wow”, ,,przykro mi”, ,wrr”.

%1 Integracja Facebooka z innymi serwisami, stronami, siega jeszcze gtebiej. Za jego posred-
nictwem mozna zalogowac sie do wielu witryn, zamiast rejestrowac w nich osobne kon-
ta. Ta oszczedno$¢ czasu jest zwykle réwnoznaczna z wyrazeniem zgody na otrzymywa-
nie tresci reklamowych, a czasem nawet na publikowanie postéw na profilu uzytkownika
w imieniu danej witryny. Pomysinym rozwigzaniem okazato sie rowniez zaimplemento-
wanie systemu aplikacji. Moga by¢ one pisane przez samych uzytkownikéw, dla ktérych

czesto stanowig zrédto dochodu.
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nowe zdjecia na Instagramie. Zrozumienie odmiennego oddziatywania kazdego
z tych kanatéw jest kluczowe dla zrozumienia wspotczesnego Swiata.

3.4. Charakterystyka komunikacji zaposredniczonej
przez Internet i nowe media

John Fiske podkreslat, ze komunikacja jest centralng dziatalnoscig naszej kultury.
Bez komunikacji kazda kultura musi umrze¢. Zauwazyt réwniez, ze proces ten,
ktérego celem jest wymiana mysli, dzielenie sie wiedzg, informacjami i ideami,
odbywa sie na réznych poziomach, przy uzyciu zréznicowanych srodkow i wy-
wotuje okreslone skutki®?. ,Postep cywilizacyjny i rozwdj nowych technologii,
ktére umozliwity porozumiewanie sie ludzi przebywajacych w odlegtych od sie-
bie miejscach na kuli ziemskiej, miaty wptyw na zmiane procesu komunikowania
sie”®3. Takim wynalazkiem byt i jest wtasnie Internet, ktéry oprécz gromadzenia
i przekazywania informacji, zaspokaja potrzeby spoteczne uzytkownikéw — jest
przede wszystkim Srodowiskiem komunikacyjnym?®.

Wspotczesnie coraz czesciej kontaktujemy sie z innymi ludZmi za pomoca
technologii, przede wszystkim Internetu. Mediatyzacja kontaktéw dotyczy za-
réwno kontaktow z rodzing, przyjaciétmi i znajomymi, a nawet nieznajomymi,
jak tez w pracy czy w procesie nauczania. Wraz z upowszechnianiem sie Inter-
netu i rozwojem technologii kontakty zaposredniczone odgrywajg coraz waz-
niejszg role w réznych obszarach ludzkiego zycia. Komunikacja internetowa jest
przede wszystkim komunikacjg tekstowg, opartg na zapisanych i odczytywanych
komunikatach stownych (e-maile, komunikatory, posty, komentarze). Nie moz-
na jednak zapomnieé, ze réwnoczesnie nastepuje rozwéj multimedidw i coraz
prostsze oraz doskonalsze jest przesytanie przez Internet dzwieku oraz obrazu,
i to w czasie rzeczywistym (np. relacje na zywo na Facebooku, potgczenia przez
réznego rodzaju komunikatory)®.

Bogustawa Dobek-Ostrowska komunikacje zaposredniczong przez kompu-
ter okredla mianem komunikowania sieciowego, ktére jej zdaniem tgczy cechy
komunikowania interpersonalnego bezposredniego i masowego posredniego.
Te forme komunikacji cechuje: interpersonalny charakter komunikowania, gdyz
jego zasieg ogranicza sie do kilku jednostek; komunikowanie to jest zaposred-

92 ). Fiske, Wprowadzenie do badar nad komunikowaniem, Wroctaw 2008, s. 15-16.

% E. Musiat, Komunikacja miedzyludzka w Sieci, [w:] Informatyka w dobie XXI wieku: tech-
nologie informatyczne w nauce, technice i edukacji, red. A. Jastriebowa, Radom 2009,
dostepne: http://www.ktime.up.krakow.pl/ref2009/musial.pdf (dostep: 31.08.2016).

% Ibidem.

% J. M. Zajac, materiaty do kursu Wykorzystanie Internetu w badaniach spotecznych, UW
2007, http://www.sna.pl/teksty/Zaj%B9c%2007%20CMC%20i%20implikacje.pdf (do-
step: 30.08.2016).
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niczone przez urzadzenie podfaczone do sieci; zerwana zostaje jednos¢ czasu

i przestrzeni komunikowania; sprzezenie zwrotne jest z reguty opdznione; czest-

sze sg szumy, co moze obnizac jako$¢ komunikowania®.

Komunikowanie zaposredniczone przez nowe technologie pod wieloma
wzgledami rézni sie od kontaktéw bezposrednich, twarzg w twarz. ,Niektére
charakterystyczne aspekty tradycyjnie rozumianej komunikacji interpersonal-
nej, takie jak przekazy niewerbalne, mimika, gesty nie sg tu obecne, pojawiajg
sie natomiast inne, niespotykane gdzie indziej mozliwosci specyficzne dla tego
sposobu porozumiewania sie”?’. Formy komunikacji przy pomocy technologii
dzielg sie ogdlnie na jednostronne i interaktywne.

»,Komunikacja jednostronna to taka, w ktérej nadawca nie zwraca sie bez-
posrednio do okreslonego odbiorcy i nie oczekuje odpowiedzi. Do jednostron-
nych form komunikacji naleza informacje zamieszczane w bazach danych, pra-
sie elektronicznej, na stronach www itp. (...) W obrebie interaktywnych form
komunikacji mozemy wyrdzni¢ formy synchroniczne i asynchroniczne. W asyn-
chronicznych formach komunikacji reakcje odbiorcy s3 odroczone w czasie,
co pozwala na ich przemyslenie i wptywa na sposdb porozumiewania sie [np.
e-mail, przyp. autorki]; natomiast synchroniczne — umozliwiajg porozumiewa-
jacym sie stronom odbywac zupetnie standardowa konwersacje lub dyskusje
w czasie rzeczywistym [chaty, komunikatory, przyp. autorki]”®.

Za Magdaleng Szpunar warto wskaza¢, ze komunikacje miedzyludzka mozna
traktowac jako kontinuum rozciggajgce sie pomiedzy komunikacjg o charakte-
rze czystym — autotelicznym, poprzez komunikacje ekspresyjng, komunikacje
ustanawiajgcg wspdlnote, komunikacje o celu poznawczym, az po komunikacje
o charakterze instrumentalnym. Komunikacja internetowa miesci sie we wszyst-
kich wyzej wymienionych formach®.

Charakterystyke nowej jakosci interakcji i komunikacji w rzeczywistosci wir-
tualnej znajdziemy w tekscie Emilii Musiat, za ktérg warto wskazac:

,— ograniczenie doswiadczen sensorycznych — w gtdwnej mierze kontakty wy-
korzystujace zmyst wzroku, stuchu oraz kombinacji obu tych modalnosci;
istotnym ograniczeniem jest wcigz brak kontaktu fizycznego;

— ptynnos¢ tozsamosci oraz anonimowosci — brak bezposredniej interakcji
owocuje nietypowymi pomystami w zakresie autoprezentacji uczestnikow
rozmowy;

% B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 20086, s. 77.

% M. Mazur, CMC (Computer Mediated Communication) — podstawowe pojecia, formy
i typy komunikacji, http://www.biznesnet.pl/2000/07/12/cmc-computer-mediated-
communication-podstawowe-pojecia-formy-i-typy-komunikacji/ (dostep: 31.08.2016).

% Ibidem.

% M. Szpunar, Komunikacja CMC i jej wptyw na procesy komunikacyjne, [w:] Teorie komu-
nikacji i mediéw, Vol. 1, red. M. Graszewicz, J. Jastrzebski, s. 294-295.
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— pokonywanie ograniczen przestrzennych — mozliwos¢ kontaktowania sie
z osobami o podobnych zainteresowaniach i potrzebach niezaleznie od uwa-
runkowan geograficznych;

— rozcigganie i koncentracja czasu — mozliwos¢ z jednej strony komunikacji
synchronicznej, kiedy wiele oséb w jednym czasie uczestniczy w tej samej
rozmowie;

— dostepnos¢ wielu kontaktéw — mozliwos¢ kontaktowania sie z wyselekcjo-
nowana liczng grupg oséb;

— mozliwos¢ permanentnego zapisu — dokumentowanie i przechowywanie
aktéw komunikacji wirtualnej;

— odmienne stany swiadomosci — mozliwos¢ doswiadczania standw na podo-
bienstwo marzen sennych”%,

Nieco odmienng charakterystyke komunikacji zaposredniczonej przez In-
ternet, gtéwnie nowe media, zaproponowata w swoim opracowaniu Anna
Miotk, wskazujgc na takie cechy, jak: przejrzystos¢, konwersacyjny charakter,
stuchanie, relacje, bycie sobg, bycie ludzkim, zaangazowanie, wirusowos$¢
i autentycznosc¢iol,

Seth Godin uwaza, ze rewolucja cyfrowa przyczynita sie do powstania milio-
néw mniej lub bardziej zamknietych grup, ktérych cztonkowie szanuja, podzi-
wiajg i popierajg decyzje uznawane przez ludzi z zewnatrz za dziwne, a przez nich
samych za witasciwel®. Internet, owszem, jest medium sprzyjajgcym wyksztat-
caniu sie relatywnie stabych wiezi spotecznych, ale owe stabe wiezi w okreslo-
nych kontekstach sg Swiadomie wyzej cenione przez ludzi niz wiezi silniejsze (do
osiggniecia wielu celdw organizacji czy ruchdw spotecznych bardziej przydatne
okazujg sie stabe wiezi). Wazne w tym kontekscie sg réwniez ,ukryte” wiezi —
potencjalnie mozliwe, ale nieaktywowane przez spoteczng interakcje. Jednostki
nalezgce do tej samej sieci (na przyktad poprzez: listy mailingowe, profile na
portalach spotecznosciowych, bazy danych) majg wyksztatcone ,,ukryte” wiezi,
dostepne dzieki strukturom komunikacyjnym, ktére po aktywowaniu stajg sie
stabymi i jednoczesnie potencjalnie silnymi wieziami'®,

WSspotczesnie masowe spojrzenie na spoteczeristwo i media jest wypierane
przez bardziej ztozony, dynamiczny sposdb patrzenia na spotecznosci, jako byt
tworzony przez nieustannie sie reorganizujgce, powigzane ze sobg sieci punk-
téw, potaczen, przeptywow. Ludzie nie identyfikujg sie z jedng tylko grupg, lecz
kraza w interakcjach z catym szeregiem innych ludzi. Ich sieci zawodowe i spo-

00 E. Musiat, Komunikacja miedzyludzka w Sieci, op. cit.

01 A, Miotk, Skuteczne social media. Prowad? dziatania, osiqgaj zamierzone efekty, Gliwice
2013, s.31-32.

1025, Godin, Wszyscy jestesmy dziwni. O micie masowosci i koricu postuszeristwa, Warszawa
2013,s.11.

103 ). Nowak, Aktywnosc obywateli online. Teoria i praktyka, Lublin 2011, s. 86.
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tecznosciowe sg rozproszone, luzno spojone, a spoteczne i przestrzenne granice
tych sieci sg rozmyte i zachodzg na siebie nawzajem®,

3.5. Podsumowanie

Rozwdj technologii informacyjno-komunikacyjnych nie bytby mozliwy bez wy-
nalazku, jakim byt Internet. Idea, ktéra poczgtkowo stanowita jedynie wizje
kilku akademikdéw, rozwijana w agencjach rzgdowych z myslg o wykorzystaniu
wojskowym, stata sie kamieniem milowym rozwoju globalnej spotecznosci i ca-
tego $wiata, we wszystkich jego aspektach — kulturowych, gospodarczych czy
politycznych.

Swiat podlega ciggtym, nieraz gwattownym przemianom cywilizacyjnym,
narastajacej globalizacji i postepowi technologicznemu, stad nalezy uzna¢, ze
spoteczenstwo informacyjne stanowi dzi$ swego rodzaju przedtuzenie i po-
szerzenie kategorii pojeciowe] spoteczeristwa obywatelskiego. Moze by¢ po-
strzegane jako jego ponowoczesna forma, w petniejszy sposéb odpowiadajgca
wspodtczesnym wyzwaniom!®. Spoteczeristwo informacyjne to spoteczenstwo,
ktére wykorzystuje w réznych sferach aktywnosci spotecznej rozwinietg baze in-
formacyjng i komunikacyjng. W spoteczenstwie tego typu kompleks rozwigzan
informatycznych, sieci telekomunikacyjnych, urzadzen do przetwarzania infor-
macji oraz réznorodnych ustug sktada sie w jedng cato$¢ nazywang infrastruk-
turg informacyjng*®.

Spoteczenstwo informacyjne cechuje sie tym, ze informacja przenika wszyst-
kie dziedziny Zycia jego cztonkdéw oraz polega na wykorzystywaniu przez nich
coraz wiekszej liczby informacji. Istotnym elementem charakteryzujgcym ten
rodzaj spoteczenstwa jest réwniez stosowanie na coraz wiekszg skale kompute-
ryzacji i robotyzacji. W spoteczenstwie informacyjnym komunikowanie masowe
ma ogromne znaczenie, gdyz przekazywanie informacji stanowi podstawe tego
spoteczenstwa, a powstawanie nowych srodkdw komunikacyjnych rozszerza
mozliwosci w tej dziedzinie!®’.

104 M. du Vall, Protest i zmiana w erze nowych mediow, [w:] Kultury kontestacji. Dziedzictwo
kontrkultury i nowe ruchy spotecznego sprzeciwu, red. T. Maslanka, R. Wisniewski, War-
szawa 2015, s. 198.

105 ), Wojniak, Obywatel w spofeczeristwie informacji. Koncepcja spoteczeristwa obywatel-
skiego w kontekscie globalizacji i ekspansji nowych technologii, [w:] Samotnos¢ idei?
Spoteczenstwo obywatelskie we wspdfczesnym swiecie, red. B. Krauz-Mozer, P. Boro-
wiec, Krakow 2007, s. 184.

106 A, J, Piotrowski, W duzym skrdcie o Spoteczeristwie Informacyjnym, http://kbn.icm.edu.
pl/gsi/w_skrocie.html (dostep: 31.08.2016).

107 http://www.erainformatyki.pl/spoleczenstwo-informacyjne-definicja-cechy-zalety-
wady.html (dostep: 31.08.2016).
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Nie ulega watpliwosci, ze postepowe rozwigzania techniczne stanowig
dzi$ site napedowg nowoczesnych, stale rozwijajgcych sie spoteczenstw, ktéd-
re w sposodb niemalze nieograniczony korzystajg z mozliwosci, jakie stwarza
uczestniczenie w globalnej spotecznosci internetowej. Rewolucyjny pierwiastek
Internetu tkwi w jego specyficznej, otwartej konstrukcji, pozwalajacej na wita-
czanie w jego strukture coraz to nowych elementéw. Btyskawiczne tempo zmian
technologicznych oraz zywiotowy wzrost wykorzystania internetu stajg sie przy-
czyng tworzenia ,nowej rzeczywistosci”, w ktérej mozemy dzieli¢ sie wiedzg,
mocg obliczeniowg, przepustowoscig tacza i innymi zasobami, co pozwala nam
tworzy¢ szerokie spektrum wolnych towardw, ustug, opartych na modelu open
source, tj. modelu umozliwiajgcym swobodne uzywanie i modyfikowanie przez
wszystkich°8,

Podkresli¢ nalezy, ze nowe wzorce interakcji spotecznych sprawiaja, ze
wspotczesnie wiadze, biznes, trzeci sektor, ludzie na catym swiecie mogg wyko-
rzystywac technologie do wspotpracy w poszukiwaniu nowych sposobdéw roz-
wigzywania matych problemoéw lokalnych oraz najwiekszych zagadnien w ska-
li Swiata. Powstajg sieciowe warunki kreowania nowych obszaréw oraz form
aktywnosci i przedsiebiorczosci, ale takze nowych form wspétdziatania miedzy
podmiotami spotecznymi, gospodarczymi i wtadza.

108 M. du Vall, Obywatelski hacking jako implikator zmian spotecznych w XXI wieku, [w:]
Demokracja elektroniczna — kontrowersje i dylematy, red. M. Marczewska-Rytko, Lublin
2013, s. 110.






4. Kompetencje medialne i zrdznicowanie
uzytkownikow sieci

4.1. Wprowadzenie

Nowe technologie informacyjno-komunikacyjne dajg bezprecedensowe moz-
liwosci na znacznie szersze, aktywne uczestnictwo zardwno pojedynczych
obywateli, jak i grup oraz organizacji pozarzgdowych w ciggtym rozwoju spo-
teczenstwa obywatelskiego, w ujeciu regionalnym i globalnym. Rdwnoczesnie
te same technologie mogg by¢ wykorzystywane w celu dezinformowania opinii
publicznej i manipulowania nig. Mogg prowadzi¢ do naduzyé wzgledem bez-
bronnych odbiorcow i uzytkownikow sieci, a takze do obnizenia jakosci dyskur-
su publicznego. ,,Dysponujemy przekonaniem, ze nie sposéb dzis funkcjonowadé
bez aktualnych informacji. Jednoczesnie nadmiar danych sprawia powazne
trudnosci, szczegdlnie z oceng ich wartosci i przydatnosci (a wiec selekcjg) oraz
z przeksztatceniem ich w wiedze, do tej transformacji potrzebny jest bowiem
osobisty wysitek, zainwestowany czas i umiejetnosci”?.

Stad, wraz z szybkim rozwojem nowych form komunikacji, naglagcym proble-
mem stato sie wyposazenie ludzi, obywateli w odpowiednie umiejetnosci, kto-
re pozwolg im zrozumie¢ wspodtczesne srodki przekazu, sposdb tworzenia i dys-
trybuowania informacji. Jednym stowem, niezbednym stato sie wyposazenie
wspotczesnych uzytkownikéw mediéw w odpowiednie kompetencje, podobnie
jak dziato sie to na poczatku XIX wieku, kiedy dla aktywnego korzystania z petni
obywatelstwa kluczowe byty umiejetnosci czytania i pisania. Dzi$ kompetencje
medialne sg réwnie niezbedne, aby by¢ swiadomym, aktywnym uczestnikiem
zycia spotecznego i politycznego. Podstawowym wymogiem dla promocji wta-
sciwych postaw i budowy silnego spoteczenstwa obywatelskiego, w tym silnych
organizacji pozarzgdowych, jest posiadanie odpowiedniego wzoru umiejetnosci
korzystania z medidéw i znajomos$¢ wszystkich wspotczesnych wymiaréw komu-
nikacji, co moze stanowic¢ warto$¢ strategiczng i przetozy¢ sie na konkretne ko-
rzysci.

M. Ledzinska, Czfowiek wspdtczesny w obliczu stresu informacyjnego, Warszawa 2009,
s.31.
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Koniecznym jest zapoznanie sie z wystepujgcymi w literaturze przedmiotu
terminami. Jednym z nich jest information literacy (skrét IL), ktére w jezyku
polskim okreslamy jako kompetencje informacyjne. Najkrdcej rzecz ujmujac, IL
oznacza wiedze o tym, jak znalez¢ informacje, jak jg ocenié i efektywnie wyko-
rzystac. Jedng z powszechnie akceptowanych oraz adaptowanych do pdzniej-
szych okreslen IL jest definicja Stowarzyszenia Bibliotek Amerykanskich ALA
(American Library Association) stanowigca, ze: ,information literacy jest zespo-
tem umiejetnosci niezbednych do rozpoznania, kiedy informacja jest potrzebna,
oraz zlokalizowania, oceny i efektywnego wykorzystania potrzebnej informacji.
Ludzie wyksztatceni w tym zakresie (information literate people) wiedzga, jak sie
uczyé, poniewaz znajg organizacje wiedzy, wiedza, jak znalezé informacje i jak
ja wykorzystaé, aby byta przydatna innym. Sg ludZmi ksztatcgcymi sie przez cate
zycie, zawsze potrafig znalez¢ potrzebng informacje, dla kazdego zadania lub
podjecia decyzji”?.

Termin ICT literacy, okreslajgcy umiejetnosci w zakresie technologii infor-
macyjnych i komunikacyjnych, pochodzi od information literacy. Okreslenie ICT
literacy mozna traktowac jako synonim IL, ,najczesciej jednak jako wykorzy-
stanie technologii cyfrowej i narzedzi sieciowych do IL. Podobnie definiowany
jest termin digital literacy [umiejetnosci cyfrowych, przyp. autorki], uzywany
w odniesieniu do umiejetnosci czytania i rozumienia tekstow multimedialnych
i hipertekstu”s.

Spotkanym w literaturze pojeciem sg réwniez kompetencje wirtualne, ktére
obejmujg wiedze i umiejetnosci niezbedne do komunikacji i pracy w srodowi-
sku wirtualnym. Ich sktadowymi sg: wirtualna skutecznos$é — indywidualna sku-
tecznos$¢ w zakresie obstugi komputera oraz indywidualna skutecznos¢ pracy
w trybie zdalnym (umiejetnos¢ kooperowania z innymi na odlegtos¢); wirtualne
kompetencje spoteczne — umiejetnosci nawigzywania i utrzymywania relacji
interpersonalnych online, dotyczg one gtéwnie zdolnosci komunikowania sie
w trybie asynchronicznym oraz w czasie rzeczywistym (np. umiejetne wyrazanie
emocji za pomoca tekstu i odpowiednie stosowanie wielkich liter czy emotiko-
néw); umiejetnos¢ korzystania z medidw spotecznosciowych, gdzie zasadnicze
znaczenie majg znajomosc i praktyczne stosowanie netykiety, czyli zasad przy-
zwoitego zachowania sie w internecie®.

Popularnym i najszerszym pojeciem, wywodzgcym sie z jezyka angielskie-
go, jest okreslenie media literacy (skrét ML), ktére ttumaczone na jezyk polski

2 L.Derfert-Wolf, Information literacy — koncepcje i nauczanie umiejetnosci informacyjnych,
EBIB Nr 1/2005 (62), http://www.ebib.pl/2005/62/derfert.php (dostep: 5.09.2016).

®  Ibidem.

4 K. Wojtaszczyk, Poziom kompetencji wirtualnych pokolenia Y i C — ocena na podstawie
autodiagnozy studentéw, ,,E-mentor” 2013, nr 2 (49).
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oznacza umiejetnos$é korzystania z medidw. Pierwotnie pojecie alfabetyzacji
[dostowne ttumaczenie terminu ,literacy”, przyp. autorki] fgczono ze znajomo-
$cig alfabetu lub kodu jezyka, ktére pozwalaty rozumie¢ stowo pisane. Wspot-
cze$nie termin ten zostat rozszerzony o umiejetnosci i kompetencje obejmujgce
wyszukiwanie, selekcjonowanie, analizowanie, ocenianie i gromadzenie infor-
macji, niezaleznie od wykorzystywanych kodéw czy technologii. W dokumen-
tach europejskich znajdujemy nastepujaca definicje umiejetnosci korzystania
z mediow: ,Umiejetnos¢ korzystania z medidéw okreslana jest jako zdolnos$¢ do
korzystania z mediéw, rozumienia i krytycznej oceny réznych aspektow medidw
i ich tresci. Zagadnienie to obejmuje réwniez umiejetnos¢ porozumiewania sie
w réznych kontekstach”>.

Z historycznego punktu widzenia kazdy etap rozwoju komunikacji — w ka-
tegoriach koddw, technik i mediéw — odpowiada rozwojowi konkretnych kom-
petencji komunikacyjnych i kulturowych oraz w konsekwencji innego modelu
alfabetyzacji. Kazde novum w zakresie modelu komunikacji inicjuje réwniez
walke o dostep do srodkéw tworzenia i rozpowszechniania informacji®. ML to
nic innego jak kompetencje medialne, czyli szereg umiejetnosci zdobywania,
analizowania, oceny informacji oraz tworzenia komunikatéw w réznych for-
mach’.

Polskg definicje kompetencji medialnych znajdziemy m.in. w dokumentach
Ministerstwa Edukacji Narodowej, w ktérych czytamy, ze jest to ,umiejetnosc¢
postugiwania sie nowoczesnymi technologiami informacyjno-komunikacyjnymi,
w tym takze wyszukiwania i korzystania z informacji”®. Krajowa Rada Radiofonii
i Telewizji stwierdza natomiast, ze kompetencja medialna ,,charakteryzuje swia-
domego i aktywnego odbiorce przekazu medialnego. Odbiorca ten, rozumiejgc
stosowane w mediach mechanizmy tworzenia i selekcji informacji, potrafi nie
tylko skutecznie i bezpiecznie korzystac¢ z medidw, tzn. krytycznie oceni¢ odbie-

> Zalecenie Komisji 2009/625/WE z dnia 20 sierpnia 2009 r. w sprawie umiejetnosci korzy-
stania z medidw w Srodowisku cyfrowym w celu stworzenia bardziej konkurencyjnego
sektora audiowizualnego i tresci cyfrowych oraz stworzenia integracyjnego spoteczen-
stwa opartego na wiedzy; http://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/?uri=urise-
rv%3Aam0004 (dostep: 5.09.2016).

& J.M. Perez Tornero, P. Celot, T. Varis, Current trends and approaches to media literacy in
Europe, Bruksela 2007, http://ec.europa.eu/culture/library/studies/literacy-trends-re-
port_en.pdf (dostep: 5.09.2016).

7 Wiecej m.in. w: L. Cervi, O. Paredes, J.M. Perez Tornero, Current Trends of Media Litera-
cy in Europe: An Overview, ,International Journal of Digital Literacy and Digital Compe-
tence”, October-December 2010, 1(4), 1-9; L. Derfert-Wolf, Information literacy..., op.
cit.

&  Podstawa programowa wychowania przedszkolnego oraz ksztatcenia ogdlnego w szko-
fach podstawowych, gimnazjach i liceach, Rozporzadzenie Ministra Edukacji Narodowe;j
z dnia 27 sierpnia 2012 r. w sprawie podstawy programowej wychowania przedszkolne-
go oraz ksztatcenia ogdlnego w poszczegdlnych typach szkét, Dz.U. z 2012 r,, poz. 977.
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rang tres¢, w tym reklamy i inne przekazy handlowe, ale takze twdrczo uzywac
Srodkéw przekazu w codziennym zyciu”®.

Posiadanie odpowiednich umiejetnosci staje sie jeszcze bardziej naglace
w obliczu faktu, ze mtodzi ludzie obecnie poznajg Swiat gtéwnie poprzez zasoby
internetowe, uczestnicza w zyciu spotecznym i politycznym, publikujgc w sieci
materiaty graficzne, audio czy wideo™. Stad, jak czytamy w Uchwale Rady Mini-
stréw w sprawie przyjecia Strategii Rozwoju Kapitatu Spotecznego 2020, ,edu-
kacja medialna jest nieodzownym warunkiem procesu nazwanego w doku-
mentach Unii Europejskiej «alfabetyzacjg medialng». Szczegdlnie istotng dzisiaj
gatezig edukacji medialnej jest edukacja zwigzana ze stosowaniem technologii
informacyjnych. Dziatania formalne w tym zakresie (edukacje szkolng) uzupet-
nia samodzielna aktywnos¢ ludzi mtodych. Komputer i Internet stwarzajg moz-
liwos¢ nawigzywania i podtrzymywania kontaktéw spotecznych, przyjemnego
spedzania wolnego czasu, umozliwiajac jednoczesnie «bezbolesne» nabywanie
kompetencji informatycznych. Osoby korzystajgce z Internetu majg wieksze
zaufanie do instytucji politycznych i czesciej uczestnicza w projektach obywa-
telskich”*, W tym samym dokumencie zwrécono uwage na intensywny rozwaoj
medidw elektronicznych, ktéry sprawia, ze konieczne jest precyzyjne okreslenie
wymagan dotyczacych kompetencji medialnych, takich jak np. analiza i inter-
pretacja utworu audiowizualnego, krytyczna analiza przekazu reklamowego
czy wykorzystywanie internetu jako narzedzia komunikacji'2. ,Postugiwanie
sie technologiami cyfrowymi jest jedng z osmiu kluczowych kompetencji waz-
nych dla wzmacniania spoteczeristwa opartego na wiedzy. Podstawowa barierg
w upowszechnianiu technologii informacyjno-komunikacyjnych i zmniejszaniu
wykluczenia cyfrowego jest nie tyle brak dostepu do komputeréw i Internetu,
ile brak wiedzy, motywacji i umiejetnosci wykorzystywania tych technologii.
Rozbudowanie kompetencji medialnych, uwzgledniajgcych m.in. wyszukiwanie
i przetwarzanie informacji oraz samodzielne tworzenie tresci, umozliwi zlikwi-
dowanie przepasci cyfrowej i postuzy lepszemu wykorzystaniu szans, jakie daja
nowoczesne technologie”®.

Podsumowujac, kompetencje medialne definiujemy jako wiedze, postawy
i umiejetnosci, dzieki ktérym uzytkownicy uzyskujg dostep do mediéw, ro-

®  Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, dokument problemowy nr 4: Ochrona matoletnich
i edukacja medialna, czerwiec 2008, s. 7, http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/
Portals/0/dyrektywa/13/konsultacje_4.pdf (dostep: 5.09.2016).

0 D. Buckingham, Agenda for Media Literacy. Policy Recommendations for European Cities
to support Children and Young People, Stuttgart 2011, wstep.

1 Monitor Polski — Dziennik Urzedowy RP” z dnia 16 maja 2013, poz. 378, Uchwata Nr 61
Rady Ministréw z dnia 26 marca 2013 r. w sprawie przyjecia Strategii Rozwoju Kapitatu
Spotecznego 2020, s. 13.

2 |bidem, s. 42.

3 Ibidem, s. 42—-43.
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zumiejg wystepujace w nich mechanizmy tworzenia oraz selekcji informacji,
skutecznie i bezpiecznie korzystajg z medidw, krytycznie oceniajg odbierang
tres¢ oraz tworczo korzystajg ze srodkdw przekazu w codziennym zyciu'®. Bez
cienia watpliwosci kompetencje medialne uznaé trzeba wspétczesnie za jed-
ne z najwazniejszych w XXI wieku. Pozwalajg one na aktywny udziat nie tylko
w zyciu spotecznym, kulturalnym, ale i obywatelskim, a takze zapobiegajg wy-
kluczeniu cyfrowemu?®.

4.2. Ir6inicowanie uzytkownikow Internetu

Wszystkie ludzkie pokolenia cechuje unikatowy sposéb postrzegania otaczaja-
cego Swiata. Pod pojeciem pokolenia rozumie sie grupe oséb, ktéra bedgc mniej
wiecej w tym samym wieku, byta w ciggu swego zycia $wiadkiem podobnych
wydarzen'®. Podziat na generacje uzytkownikdw mediow jest bardzo niedoktad-
ny, raczej umowny. Jest to spowodowane przede wszystkim réznym tempem
rozwoju na $wiecie oraz zachodzgcymi wydarzeniami, ktére z nieréwna sita od-
dziatujg na dane spoteczenistwa, grupy, a nawet jednostki.

Literatura amerykanska, a za nig rowniez polska, wyrdznia pie¢ zyjgcych po-
kolen uzytkownikéw Internetu. Pierwszym z nich jest Silent Generation, ktére
wedtug raportéow z Pew Internet obejmuje ludzi urodzonych w latach 1937-
1945Y, czyli sg to dzisiejsi 70-90-latkowie. Ich pierwszorzednym medium jest
radio, stad ta generacja nazywana jest réwniez Radio Babies. Kolejnym pokole-
niem sa, tak zwani, Baby Boomers — urodzeni w latach 1945-1964, majacy dzi$
pomiedzy 50 a 70 lat. Ich gtéwnym medium jest telewizja®®.

Dalej Generations X (Baby Busters) — urodzeni w latach 1965—-1980, ogdlnie
rzecz ujmujac, sg to ludzie pomiedzy 30 a 50 rokiem zycia. Media sg dla nich wy-
jatkowo istotne i korzystajg z wielu srodkéw komunikacji®®. Jest to grupa ludzi,
ktéra wkroczyta w ponowoczesny uktad spoteczny cechujacy sie konsumpcjoni-
zmem i rosnacy rola opiniotwdrczej funkcji medidw. Warto jednak zaznaczy¢,
ze dopiero na pdzniejszym etapie zycia zapoznali sie z komputerami i siecig in-

4 P. Kubicki, D. Batorski, Kompetencje medialne oséb w wieku 50+. Bariery i rekomendacje,
[w:] O potrzebie edukacji medialnej w Polsce, red. M. Federowicz, S. Ratajski, Warszawa
2015, s. 316.

5 G. Ptaszek, Pomiar indywidualnych kompetencji medialnych. Pytania i problemy, ,,Kultu-
ra Popularna” 2014, nr 3(41), s. 7.

6 K. Wojtaszczyk, Poziom kompetencji wirtualnych pokolenia Y i C, op. cit.

7 http://www.pewinternet.org/2010/12/16/generations-2010-what-different-generations-
do-online (dostep: 4.09.2016).

8 D. Tapscott, Cyfrowa dorostos¢, Warszawa 2010, s. 53-56.

¥ Ibidem,s. 57.
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ternetowg, co oznaczato konieczno$¢ dostosowania sie?. Sg to osoby okreslane
czesto mianem ,,cyfrowych imigrantéw”, czyli oséb, , ktére urodzity sie i przezyty
znaczng cze$¢ swojego zycia przed rewolucjg cyfrowg”?t. Joanna Bierdwka zwra-
ca uwage, ze ta grupa wiekowa nie jest tak chetnie badana jak pozostate, ,a to
wtasnie osoby w wieku okoto 30-50 lat s3 obecnie odpowiedzialne za ksztatt
polskiego spoteczenstwa”?.

Z kolei generacja Y (millennialsi) to osoby, ktérych data urodzenia przypada
na okres po 1980 ., az do potowy lat 90 XX w., czyli osoby powyzej 20 roku zycia.
Nadrzednym medium tego pokolenia jest komputer. Charakterystyczng cechg
pokolenia Y jest ,zamitowanie do technologii, ktorg znakomicie sie postuguja,
oraz przynalezno$¢ do wielu sieci spotecznych, zaréwno realnych, jak i wirtu-
alnych (...). Przecietny przedstawiciel pokolenia Y jest za pan brat z technolo-
giami komputerowymi, wychowywat sie z komputerem, Internetem i grami na
playstation”?. Publicysci czesto dos¢ krytycznie opisujg millenialséw: ,,to mtodzi
ludzie wychowani w Swiecie nowych technologii. Nie istnieje dla nich zycie bez
komputeréw, smartfondw i internetu. Nie korzystajg z bibliotek, nie lubig papie-
rowych gazet i recznego pisania. Btyskawicznie za to poruszajq sie po klawiatu-
rze i w sieci, gdzie znajduja odpowiedzi na wszystkie pytania”?.

Ostatnia, wspdtczesnie wyrdzniana generacja to generacja Z. Za poczatek
tego pokolenia uzytkownikéw nalezy uznaé rok po dacie kornczacej genera-
cje V. Jej przedstawiciele nie znajg Swiata bez Internetu. Dorastali w Swiecie
nowoczesnych technologii, majg wiec bardzo wysoka zdolnos¢ funkcjonowa-
nia w wirtualnym $wiecie. Swietnie orientuja sie w nowinkach, bez trudu ob-
stugujg najnowsze gadzety?. Osoby nalezace do tej generacji, czyli najmtodsi
uzytkownicy, nie rozumiejq terminu ,nowe media”. Wielofunkcyjne urzadzenia
sg dla nich jedynymi, z ktérych korzystajg, pozostate traktujg jak relikty prze-

2 |. Mendryk, Aktywnos¢ w mediach spotecznosciowych jako element ksztattowania wta-
snego wizerunku dla potencjalnego pracodawcy. Wyniki badar, ,,Studia Ekonomiczne.
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2013, nr 157, s. 134.

2 ). Pyzalski, Agresja elektroniczna wsrdd dzieci i mfodziezy, Sopot 2011, s. 26.

2 ). Bieréwka, Strategie dotarcia do wiarygodnych informacji za posrednictwem Internetu
stosowane przez osoby doroste, [w:] Edukacja medialna w dobie wspdtczesnych zmian
kulturowych, spotecznych i technologicznych, red. A. Ogonowska, G. Panek, Krakéw
2015, s. 146.

3 |bidem, s. 135.

2 M. Pawtowska, Nadchodzi generacja Y — mtodzi, zdolni i nielojalni. Pracodawcy w stra-
chu, bo nie sq gotowi na ich przyjecie, http://natemat.pl/6547,nadchodzi-generacja-y-
mlodzi-zdolni-i-nielojalni-pracodawcy-w-strachu-bo-nie-sa-gotowi-na-ich-przyjecie (do-
step: 5.09.2016).

M. Pawtowska, Generacja Z. Mtodzi, otwarci, wychowani w dobrobycie, Zyjgcy w swie-
cie wirtualnym, skazani na kryzys, http://natemat.pl/55617,generacja-z-mlodzi-otwa-
rci-wychowani-w-dobrobycie-zyjacy-w-swiecie-wirtualnym-skazani-na-kryzys  (dostep:
5.09.2016).
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sztosci’®. Wychowani w Swiecie zinformatyzowanym, bez trudu odnajduja sie
w kilku wydarzeniach rownoczesnie, stad okresla sie ich rowniez mianem ge-
neracji multitasking.

Jak czytamy w tekscie Stanistawa Skorki, obecnie dominujgcg grupa uzyt-
kownikéw sg ludzie, ktorzy sg réwnolatkami Internetu (badz mtodsi). Wycho-
wani zostali w poczuciu nieskrepowanego dostepu do informacji. Autor przy-
wotuje inne okreslenia, ktére sg nadawane wspotczesnym uzytkownikom Inter-
netu: ,,cyfrowi tubylcy”, ,, pokolenie Google”, ,pokolenie sieci” czy ,pokolenie
kciuka”?’.

Warto zatrzymac sie przy okresleniu ,pokolenie sieci”, ktore jest szerszym
pojeciem niz wiekowo definiowane generacje ,,useréw”. Sg to ludzie otwarci na
globalna sie¢ i nowinki z dziedziny technologii informacyjno-komunikacyjnych.
S3 oni $wiadomi swoich praw do swobodnego wyrazania mysli i pogladéw oraz
nieograniczonego dostepu do informacji. Wsrdd internautéw nalezgcych do
pokolenia sieci mozna wyrdznic tych, ktérych mozemy okresli¢: obywatelami
sieci — sg to osoby najdtuzej korzystajgce z Internetu, wykorzystujg go w pracy,
w domu, do edukacji i rozrywki; utylitarianami — wykorzystujg Internet w ce-
lach praktycznych; eksperymentatorami — majg mate doswiadczenie w pracy
z Internetem, wykorzystujg sie¢ gtéwnie do celéw rozrywkowych; nowicjuszami
— poczatkujgcy uzytkownicy, korzystajgcy z Internetu w czasie wolnym, w celach
rozrywkowych?, Okreslenie , pokolenie sieci” mozna wiec odnies¢ do wybra-
nych reprezentantdw wszystkich generacji uzytkownikow.

Na gruncie polskim najpowszechniej uzywanym medium jest ciggle telewi-
zja, ktdra oglada 95% oséb w wieku do 49 roku zycia i 98% ludzi starszych. Radio
réwniez cieszy sie zblizong popularnoscig w réznych grupach wiekowych — oko-
to 80% o0sdb deklaruje korzystanie z tego medium. Istotne rdéznice dostrzegane
sg w zakresie czytelnictwa prasy oraz korzystania z Internetu. W grupie wieko-
wej powyzej 50 roku zycia po papierowe gazety i czasopisma siega 76% 0s6b
i zaledwie 63% mfodszych. Z sieci natomiast korzysta ponad 85% oséb w wieku
do 49 lat oraz niecate 30% ludzi starszych®.

Dla poruszanej w ksigzce problematyki istotne sg informacje, jakie znajduje-
my w Diagnozie spotecznej 2015, dotyczgce uwarunkowan korzystania z Inter-
netu i innych mediéw w Polsce oraz zmian w korzystaniu z Internetu w réznych
grupach spoteczno-demograficznych. Jak zaznacza Dominik Batorski, ,,zdecydo-
wanie najaktywniejszymi uzytkownikami nowych technologii s3 osoby mtode,

% N. Hatalska, Generacja Z — pokolenie, ktore zmieni nasz swiat, http://hatalska.
com/2015/01/22/generacja-z-pokolenie-ktore-zmieni-nasz-swiat (dostep: 5.09.2016).

27 S, Skérka, Biblioteka akademicka wobec wyzwari uzytkownikdéw ,generacji Google”,
,BiE” 2012, nr 1, http://www.bg.up.krakow.pl/newbie/index.php/bie/article/viewFi-
le/4/4 (dostep: 5.09.2016).

2 |bidem.

2 P. Kubicki, D. Batorski, Kompetencje medialne 0séb w wieku 50+..., op. cit., s. 322.
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szczegllnie te, ktdre sie jeszcze ucza lub studiujg. Prawie wszystkie korzystajg
z komputerdw i Internetu, a takze posiadajg telefony komdrkowe. Co wiecej
prawie 80% z nich posiada smartfon. Réwniez w tych grupach najwiecej jest
uzytkownikéw Internetu mobilnego — korzysta z niego 36% ucznidw i studen-
téw oraz innych oséb majacych do 24 lat. Z drugiej strony mtodzi najrzadziej
czytajg prase w wersji papierowej, najmniej jest takze wsrdd nich oséb, ktére
ogladaja telewizje przez ponad 2 godziny dziennie. Na drugim biegunie sg osoby
starsze, a szczegdlnie emeryci i rencisci. Tylko co czwarty emeryt i mniej wiecej
co trzeci rencista uzywa Internetu, cho¢ mniej wiecej trzy czwarte z nich posiada
telefon komdrkowy, to jednak bardzo rzadko jest to telefon z dotykowym ekra-
nem i dostepem do internetu. Wérdd emerytéw az trzy czwarte spedza przed
telewizorem minimum 2 godziny dziennie, wiecej jest jednak w tej grupie tak-
ze czytelnikdw prasy”3°. Dalej czytamy, ze ,,0soby lepiej wyksztatcone znacznie
czesciej korzystajg z internetu i czesciej czytajg prase, zdecydowanie rzadziej
natomiast spedzajg duzo czasu przed telewizorami. Wéréd osob z wyksztat-
ceniem podstawowym jest doktadnie odwrotnie. Posiadanie smartfonu i ko-
rzystanie z internetu mobilnego jest, podobnie jak samo korzystanie z innych
technologii, bardziej rozpowszechnione wsrdd osdb lepiej wyksztatconych. Spo-
re réznice zwigzane sg takze z wielkoscig miejsca zamieszkania — réznice w ko-
rzystaniu z internetu miedzy mieszkaricami najwiekszych miast a mieszkaricami
Wwsi wynoszg az 25pp. Znacznie mniejsze réznice zwigzane sg z korzystaniem
z telefondw komadrkowych, choé réznice w posiadaniu smartfonu i korzystaniu
z internetu mobilnego sg réwnie duze. Prase nieco czesciej czytajg mieszkancy
duzych miast, a rzadziej osoby mieszkajgce na wsi. Inaczej ksztattuje sie oglgda-
nie telewizji. Najwiecej oséb, ktdre ogladajg TV przez ponad 2 godziny dziennie,
jest w mniejszych miastach, a najwiecej w miastach majgcych powyzej 500 tys.
mieszkancow oraz na wsi”3.

Biorgc pod uwage wiek polskich internautéw, zgodnie z wczesniej przy-
wotywanym podziatem na rdzne generacje uzytkownikéw, nalezy wskazac, ze
w grupie wiekowej 16—-24 (generacja Z) prawie wszyscy Polacy i wszystkie Polki
korzystajg z Internetu. Z kolei wéréd osdb najstarszych Internetu uzywa jedynie
18% (Silent Generation i starsza cze$¢ Baby Boomers), natomiast w grupie oséb
w wieku 60-64 (Baby Boomers) korzysta juz ponad 40%3. Warto zwrdci¢ uwa-
ge na fakt, ze proces upowszechnienia nowych technologii z reguty przebiega
w podobny sposéb — ,,zaczyna sie wsrdd oséb mtodszych, mieszkajacych w naj-
wiekszych miastach, ktére jeszcze sie uczg albo niedawno skoriczyty studia.
Dopiero w dalszej kolejnosci innowacje technologiczne zaczynajg przyjmowac

%0 D. Batorski, Technologie i media w domach i w Zyciu Polakow, [w:] Diagnoza spoteczna
2015, red. J. Czapinski, T. Panek, Warszawa 2015, s. 365.

3 Ibidem, s. 365—366.

32 |bidem, s. 366.
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przedstawiciele innych grup”33. Warto jednak zauwazy¢, ze jakkolwiek istniejg
spore roznice w sposobach uzytkowania Internetu miedzy generacjami Silent
Generation, Baby Boomers i millenialsami, to jednak wszystkie one miaty mozli-
wosc¢ obserwacji zmian wywotanych wdrazaniem nowych medidw. Generacja Z,
jak juz wspomniano, nie zna $wiata sprzed nowych mediéw.

Procent korzystajgcych z internetu w réznych grupach wiekowych
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Zrédto: D. Batorski, Technologie i media w domach i w zyciu Polakéw, [w:] Diagnoza
spoteczna 2015, red. J. Czapinski, T. Panek, Warszawa 2015, s. 366.

Intensywnosé, z jaka uzytkownicy korzystajg z Internetu, jest bardzo zrézni-
cowana. Wiaze sie to z tym, ze korzystajg oni z sieci w bardzo rdézny sposéb. Dla
zrozumienia tego zagadnienia mozna postuzyé sie przyktadami z zupetnie innych
obszaréw: dla jednej osoby samochdd jest srodkiem transportu, dla drugiej jaz-
da po ulicach bedzie rozrywka; dla jednego cztowieka dany kolor bedzie zéttym,
inna bedzie go postrzegac jako cytrynowy. W Diagnozie spotecznej 2015 wska-
zano trzy gtéwne wymiary, za pomocg ktérych mozliwe jest opisanie sposobow
korzystania z internetu przez uzytkownikdw w Polsce. Pierwszy z nich zwigzany
jest z wszechstronnoscig i zaawansowanym korzystaniem — uwzglednia sie tu-
taj zastosowania wymagajace wyzszych kompetencji oraz te, ktére zwigzane s
z twérczym wykorzystaniem sieci (m.in. tworzeniem witasnych stron interneto-
wych lub prowadzeniem bloga). Drugi wymiar wigze sie z komunikacjg i podsta-
wowymi zastosowaniami Internetu — obejmuje m.in. korzystanie z poczty elek-
tronicznej, komunikatoréw, poszukiwanie przydatnych informacji, ale juz w zde-
cydowanie mniejszym zakresie tworzenie tresci w sieci i granie w gry sieciowe.
Trzeci wymiar odnosi sie do zastosowan Internetu zwigzanych z rozrywka — tu-
taj przede wszystkim chodzi o granie w gry w sieci oraz korzystanie z serwiséw

3 |bidem, s. 368.
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spotecznosciowych, ale réwniez Scigganie filmow i muzyki, ogladanie filméw
w sieci oraz stuchanie muzyki i radia*.

Odnoszac sie do powyzszego, za Dominikiem Batorskim, nalezy wskazaé,
ze miodsi Polacy korzystajg z nowych technologii w sposéb znacznie bardziej
wszechstronny i znacznie czesciej uzywajg zaawansowanych mozliwosci, jakie
daje siec. Czesciej Internet jest dla nich rowniez zrédtem rozrywki. Podstawowe
zastosowania wsrdd ludzi starszych polegajg — gtéwnie — na dostepie do infor-
macji*>. ,Duze i ciekawe rdznice zwigzane sg z wyksztatceniem, wielkoscig miej-
sca zamieszkania oraz dochodami. We wszystkich tych trzech podziatach mamy
takie same zaleznosci: wzrost wszechstronnosci i czestosci wykorzystania in-
ternetu w sposéb zaawansowany, a takze czestosé zastosowan podstawowych
i komunikacyjnych idg w parze z mniejsza czestoscig zastosowan zwigzanych
z rozrywka. Inaczej moéwigc, mamy tu do czynienia z dwom gtéwnymi typami
zastosowania internetu. Dla jednych jest to narzedzie bardziej instrumentalne,
przydatne w pracy, nauce, robieniu zakupdéw, zastosowaniach twdrczych itp.,
a dlainnych jest to przede wszystkim narzedzie rozrywki. Zastosowania bardziej
instrumentalne sg zdecydowanie popularniejsze wsréd oséb lepiej wyksztat-
conych, mieszkajgcych w najwiekszych miejscowosciach i raczej o wyzszych
dochodach. Jednoczesnie osoby te znacznie rzadziej wykorzystujg internet
w celach zwigzanych z rozrywka. Ta ostatnia jest natomiast popularna wsréd
uzytkownikow stabiej wyksztatconych, mieszkajgcych w mniejszych miejscowo-
$ciach i gospodarstwach domowych i nizszych dochodach”?.

Podkresli¢ réwniez nalezy znaczace réznice, jakie zwigzane sg ze statusem
spoteczno-zawodowym uzytkownikéw. Nie dziwi zapewne, ze grupa najczesciej
wykorzystujgcg Internet do celéw zwigzanych z rozrywka, ale tez korzystajaca
z sieci na wiele innych sposobdéw sg uczniowie i studenci. Osoby pracujace,
szczegllnie w sektorze publicznym, a takze przedsiebiorcy i samozatrudnieni
korzystajg z Internetu w sposéb bardziej instrumentalny, rzadziej w celach roz-
rywkowych, takich jak gry czy portale spotecznosciowe®’.

Nie mozna pomingé réwniez faktu, ze réznice w sposobach korzystania z In-
ternetu zwigzane sg z tym, czy uzytkownicy korzystajg z Internetu mobilnego
w smartfonie czy w tablecie. Nie trudno odgadngé, ze najintensywniej korzysta-
ja osoby tgczace sie z Internetem za posrednictwem sieci komodrkowych. Zde-
cydowanie mniej intensywnie korzystajg internauci, ktérzy nie majg dostepu
do Internetu poprzez urzadzenia mobilne®. Z raportu Polska jest Mobi* z 2015

34 Ibidem, s. 376.

35 Ibidem, s. 377.

% Ibidem.

37 Ibidem.

#  Ibidem.

3 M. Mikowska, Polska jest Mobi 2015, Warszawa 2015, szerzej o danych zawartych w ra-
porcie —w rozdziale széstym ksigzki.
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roku dowiadujemy sie, ze smartfonizacja w Polsce w pierwszej potowie 2015
roku wynosita 58%, co byto réwnoznaczne z tym, ze 19 milionéw smartfonéw
byto uzywanych przez Polakéw i Polki w wieku powyzej 15 roku zycia. Trzeba
mie¢ jednak na uwadze, ze posiadanie tego typu urzadzenia nie jest rowno-
znaczne z tym, ze jego wiasciciel jest Swiadomy wszystkich mozliwosci, ani tym
bardziej, ze z nich korzysta.

4.3. Wybrane polskie katalogi kompetencji medialnych

Nie ulega watpliwosci, ze w obliczu réznorodnosci form wykorzystywania In-
ternetu przez rézne grupy uzytkownikéw, wspdtczesnie naglacym problemem
stato sie wyposazenie jak najwiekszej liczby ludzi w odpowiednie umiejetno-
$ci odnoszace sie do korzystania z nowych technologii informacyjno-komuni-
kacyjnych. Nadrzednym celem stato sie wypracowanie odpowiedniego wzoru
umiejetnosci korzystania z medidw i znajomosci wszystkich wspdtczesnych
wymiaréw komunikacji. Rozwéj tych kompetenciji jest istotny nie tylko w per-
spektywie ciggtego rozwoju nowych technologii, ale, co réwnie wazne, z uwagi
na mozliwosci stosowania owych technologii w rozmaitych obszarach zycia, by
efektywniej radzi¢ sobie z réznego rodzaju wyzwaniami®. W tym celu zaczeto
tworzy¢ réznorodne katalogi kompetencji — nazwane katalogami kompetencji
medialnych, cyfrowych lub ICT itp.

Katalogi porzadkujg kompetencje medialne nabywane w trakcie edukacji
formalnej i nieformalnej.

Jedng z polskich publikacji tego rodzaju jest Katalog 2.0 — Katalog kompe-
tencji medialnych, informacyjnych i cyfrowych. Jak piszg autorzy, , jego rozbudo-
wany tytut wynika z odwotania sie do teorii konwergencji mediéw i konwergen-
cji kompetencji. Konwergencja medidéw to nic innego jak taczenie sie mediow,
telekomunikacji i informatyki. Skoro obszary te zazebiajg sie, zachodzi réwniez
proces konwergencji kompetencji, czyli tgczenia sie kompetencji medialnych,
informacyjnych i cyfrowych”*.

Jak zostato juz powiedziane, waznym obecnie problemem jest masowe
upowszechnienie nieznanych poprzednim pokoleniom narzedzi usprawniaja-
cych porozumiewanie sie, zdalng wspétprace, rozpowszechnianie idei, pogla-
dow i opinii oraz ich ocenianie czy komentowanie. Umiejetnosci w tym zakresie
nie s3 nabywane w wystarczajgcym stopniu w procesie edukacji, a starszemu

4 Ramowy katalog kompetencji cyfrowych, https://mc.gov.pl/files/ramowy-katalog-kom-
petencji-cyfrowych.pdf (dostep: 6.09.2016).

4 Katalog 2.0 — Katalog kompetencji medialnych, informacyjnych i cyfrowych, praca zbio-
rowa, Warszawa 2014, s. 6, http://edukacjamedialna.edu.pl/media/chunks/attach-
ment/Katalog_kompetencji_medialnych_2014_EudBrrl.pdf (dostep: 6.09.2016).
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pokoleniu niejednokrotnie jeszcze trudniej nadazyé za szybko zmieniajacymi
sie technologiami. Rdwnoczesnie trudno przeceni¢ w dzisiejszym Swiecie role
kompetencji medialnych i informacyjnych w dowolnym obszarze naszego zy-
cia — zaczynajac od sfery prywatnej, poprzez zawodowg, a na obywatelskiej
konczac*.

Autorzy Katalogu stwierdzajg, ze pracujgc nad nim, kierowali sie przede
wszystkim nastepujacy zasada: ,,chcieliSmy uczynic go jeszcze bardziej uzytecz-
nym i czytelnym dla odbiorcéw. Na razie zaliczy¢ do nich mozna nauczycieli, na-
uczycieli bibliotekarzy, edukatorow medialnych czy tez animatordéw kultury, ale
liczymy, ze wkrétce dotgczg do nich rodzice oraz wszyscy przekonani o wadze
edukacji medialnej i zainteresowani poszerzaniem swoich umiejetnosci w tym
zakresie”*3. Tworcy publikacji Katalog 2.0 — Katalog kompetencji medialnych, in-
formacyjnych i cyfrowych w zatozeniach metodologicznych odniesli sie m.in. do
dwdch modeli naukowych: modelu dostepu do nowych medidw J. van Dijka*
oraz modelu informacja—madros¢ N. Postmana®.

W Katalogu mozna znalez¢ liste kompetencji medialnych, informacyjnych
i cyfrowych w podziale na dziesie¢ obszaréw tematycznych: 1) korzystanie z in-
formacji — o skutecznym wyszukiwaniu i organizacji informacji, a takze ocenie
wiarygodnosci Zrédet; 2) jednostka w srodowisku medialnym — o komunikowa-
niu sie za pomocg mediéw, budowaniu wizerunku i dziataniu w spotecznosciach
internetowych; 3) jezyk mediéw — o znaczeniu stéw, obrazu i dZwieku, a takze
funkcjach komunikatéw medialnych i kulturze komunikacji; 4) kreatywne korzy-
stanie z medidéw — o tworzeniu i prezentowaniu wtasnej tworczosci w mediach;
5) etyka — o poszukiwaniu odpowiedzi na pytania o dobro, zto i granice wolnosci
w mediach; 6) bezpieczenstwo — o anonimowosci, prywatnosci i podstawowych
zasadach bezpiecznego korzystania z mediéw; 7) prawo — o prawach uzytkowni-

42 Cyfrowa przysztosc. Katalog kompetencji medialnych i informacyjnych, red. D. Gérecka,
Warszawa 2012, s. 5.

4 Katalog 2.0 — Katalog kompetencji medialnych, informacyjnych i cyfrowych, op. cit., s. 6.

4 Van Dijk uzaleznia korzystanie z technologii informacyjno-komunikacyjnych od osiaggnie-
cia okreslonego poziomu dostepu. Zatem motywacja (dostep motywacyjny) warunkuje
decyzje o zakupie sprzetu —komputera —i podtaczeniu go do Internetu (dostep material-
ny). Jednakze faktyczne wykorzystanie nowych technologii zalezy od osiaggniecia pozio-
mu kompetencyjnego, czyli nabycia odpowiednich umiejetnosci miekkich np. zdolnosci
weryfikowania zdobytych informacji. Dopiero opanowanie tych kompetencji zapewnia
dostep uzytkowy, czyli wykorzystanie medidow w sposdb zmieniajacy motywacje i szanse
zyciowe uzytkownikéw, za: Katalog 2.0..., op. cit., s. 7.

% Amerykanski badacz zalecat rozdzielenie informacji, wiedzy i madrosci ze wzgledu na
istotne réznice miedzy tymi pojeciami. Informacja to stwierdzenie pewnego zdarzenia,
wiedza — zespét takich informacji, a madrosé — umiejetnos¢ dostrzezenia powigzan mie-
dzy nimi oraz wyboru tych waznych i wartosciowych. Do tego podziatu dopasowano
kompetencje: ,wie” —to nic innego jak posiadanie informacji, ,umie” odpowiada wiedzy,
,rozumie” —madrosci. Za: Katalog 2.0..., op. cit., s. 7.
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kéw medidw i instytucjach powotanych do ich obrony; 8) ekonomiczne aspekty
dziatania mediéw — o reklamie, wartosci informacji, finansowaniu i rynku me-
didw; 9) kompetencje cyfrowe — o podstawach obstugi komputera, a takze m.in.
o mysleniu informatycznym; 10) mobilne bezpieczenstwo — bezpieczne korzy-
stanie z urzadzen mobilnych®,

Katalog 2.0 pomyslany zostat w ten sposéb, aby mogt stanowi¢ program
edukacji medialnej formalnej, ale réwniez tak, aby mozna korzystac z niego sa-
modzielnie, w domu. W tym drugim celu stworzony zostat tzw. Standard edu-
kacji medialnej, informacyjnej i cyfrowej, ktéry stanowi zespdt umiejetnosci
aktywnego i obeznanego w swiecie cyfrowym obywatela. Trzeba jednak zauwa-
2y¢, ze autorzy zatozyli, iz osoba, ktdra zechce ksztatcic¢ sie samodzielnie, ma juz
pewne podstawowe umiejetnosci ICT, np. potrafi wtgczyé komputer i korzystac
z przegladarki®’. Publikacja ta moze by¢ pomocna m.in. przy definiowaniu ob-
szaréw, ktére wymagajg nabycia wiedzy i umiejetnosci, przy tworzeniu progra-
mow rozwoju kompetencji medialnych, informacyjnych i cyfrowych na pozio-
mie lokalnym i ponadlokalnym; moze rowniez stanowi¢ inspiracje dla dalszych
poszukiwan i rozwoju wiedzy w zakresie kompetencji ICT*,

Kolejnym dokumentem jest Ramowy katalog kompetencji cyfrowych®,
ktéry znajdujemy na stronach polskiego Ministerstwa Cyfryzacji. Katalog ten
nalezy traktowac jako komplementarny wobec Katalogu 2.0, gdyz przyjmuje
perspektywe uczenia sie przez cate zycie, takze w przypadku edukacji pozafor-
malnej i nieformalnej. W opisywanym katalogu przyjeto relacyjne podejscie,
ktdre faczy korzystanie z technologii cyfrowych z réznymi aktywnosciami i po-
trzebami indywidualnych oséb i grup spotecznych. Jak piszg autorzy, ,przyjecie
teoretycznej koncepcji relacyjnosci kompetencji skutkuje ujeciem ich w spo-
séb funkcjonalny, jako nakierowanych na uzyskiwanie réznorodnych korzysci
w réznych obszarach zycia”*°.

W podejsciu relacyjnym zaktada sie, ze technologie cyfrowe stanowig nie
tyle obszar, ile wymiar funkcjonowania obywateli. To przesuniecie w perspek-
tywie sprawia, ze cyfrowe technologie komunikowania sg traktowane nie jako
odrebny obszar zycia, ale obszar obecny takze w innych dziedzinach dziatalnosci
cztowieka i utatwiajgcy funkcjonowanie w nich®’. ,Podstawowg konsekwencjg
przyjecia takiego relacyjnego modelu jest koniecznos$¢ przedefiniowania kom-
petencji cyfrowych. Majg one by¢ traktowane funkcjonalnie — ich nabywanie
nie jest celem samym w sobie, lecz stuzy zaspokajaniu réznorodnych potrzeb

% Katalog 2.0..., op. cit., s. 9.

47 Ibidem, s. 9.

4 Ibidem, s. 10.

4 Dostepny: https://mc.gov.pl/files/ramowy-katalog-kompetencji-cyfrowych.pdf (dostep:
7.09.2016).

0 Ramowy katalog kompetencji cyfrowych, op. cit., s. 4.

5t |bidem,s. 7.
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i uzyskiwaniu korzysci w réznych sferach zycia”>?. W podejsciu relacyjnym przyj-
muje sie, ze kompetencje funkcjonalne sg oparte na kompetencjach informa-
tycznych i informacyjnych, ktére stanowig podtoze do realizacji konkretnych
dziatan oraz osiggania korzysci dzieki stosowaniu technologii cyfrowych. Kom-
petencje informatyczne sg wiec bazg dla kompetencji informacyjnych, ktére
z kolei sg niezbedne do nabywania kompetencji funkcjonalnych®.

Ramowy katalog kompetencji cyfrowych

AM ONUNE

ZARAB!

Zrédto: Ramowy katalog kompetencji cyfrowych, https://mc.gov.pl/files/ramowy-ka-
talog-kompetencji-cyfrowych.pdf, s. 14.

52 |bidem.
5 |bidem.
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W omawianym katalogu znajdziemy zestaw minimalnych umiejetnosci, nie-
zbednych do wykorzystywania podstawowych funkcji technologii sieciowych,
odwotujacy sie do modelu Basic Digital Skills>*, ktéry uwzglednia rdwniez pod-
stawowe kompetencje pracownikéw organizacji pozarzgdowych. Wsréd umie-
jetnosci cyfrowych znajdziemy: wysyfanie poczty elektronicznej; wyszukiwanie
tresci; przegladanie stron WWW; wypetnianie formularzy online; identyfikacja
i usuwanie spamu; okreslanie, ktérym serwisom mozna zaufa¢; okreslanie usta-
wien prywatnosci®.

Autorzy, w celu skojarzenia kompetencji cyfrowych z aktywnosciami uzyt-
kownikow Internetu, wyszczegdlnili osiem obszardéw: praca i rozwéj zawodowy,
relacje z bliskimi, realizacja zainteresowan, zdrowie, finanse, religia i potrzeby
duchowe, sprawy codzienne, zaangazowanie obywatelskie.

Innym polskim przyktadem jest Katalog kompetencji cyfrowych matych
firm*¢, w ktérym na szczegdlng uwage, z punktu widzenia tematu profesjona-
lizacji dziatan polskich NGO, zastuguje fakt, ze podobnie jak spotecznicy przed-
siebiorcy dziatajg szybko, czesto instynktownie, ,w zwigzku z tym w krétkim
czasie przyswajajg wygodne sposoby postepowania, ktére z czasem trudno jest
zmienic. Dlatego proponowanie nowych rozwigzan nie powinno sie opierac tyl-
ko na ich prostocie — bardziej przekonujgce moze sie okaza¢ nawigzywanie do
efektywnosci wykorzystania kompetencji cyfrowych. Kwestia czasu ma zatem
wymiar szerszej perspektywy, ktérg sie zyskuje, niz natychmiastowego zwiek-
szenia tempa prac”®’.

Zwréémy uwage chocby na zatozenie relacyjnego modelu kompetencji cy-
frowych, ,,zgodnie z ktérym zakres wykorzystania Sieci jest ksztattowany wedtug
indywidualnych potrzeb i zainteresowan, pozwalaja na samodzielne ksztattowa-
nie sciezki ucyfrawiania firmy przez wtasciciela, ktéry wybiera to, co jest dopaso-
wane do profilu dziatalnosci, oferty i motywacji (...) Ucyfrowienie ma w matych
firmach wiele odcieni. Tu pojawia sie przestrzen na ksztattowanie nastawienia
w stosunku do technologii informacyjno-komunikacyjnych (...) i wyposazanie
pracownikow przedsiebiorstw w kompetencje cyfrowe”®. Czy nie wyglada on
identycznie, jak w trzecim sektorze?

Jak powiedziano wyzej, przedsiebiorcy dziatajg szybko, instynktownie, stad,
zgodnie z omawiang publikacjg, proponowanie nowych rozwigzan nie powinno
sie opiera¢ tylko na ich prostocie — bardziej przekonujace moze sie okazaé na-
wigzywanie do efektywnosci wykorzystania kompetencji cyfrowych®. Tu réw-
niez, gdybysmy w miejsce stowa ,,przedsiebiorcy” wstawili stowa: ,spotecznicy

% http://www.go-on.co.uk/basic-digital-skills (dostep: 6.09.2016).

% Ramowy katalog kompetencji cyfrowych, op. cit., s. 11.

% A. Buchner, K. Zaniewska, Katalog kompetencji cyfrowych matych firm, Warszawa 2016.
57 Ibidem, s. 5.

8 Ibidem.

5 Ibidem.
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i spoteczniczki”, zdanie rowniez bytoby prawdziwe. Podobnie tutaj — ,Waznym
wymiarem ucyfrawiania firmy jest nastawienie przedsiebiorcow do internetu.
Obecnie dominuje wizerunek, w ktérym Sie¢ jest widziana jako zjawisko o za-
siegu globalnym. Przedsiebiorcom trudno w internecie dostrzec lokalnos¢, ktérg
czesto widzg jako przestrzen swoich dziatan, przez co nie traktuja ICT jako spo-
sobu dotarcia do swoich klientéw”®. Z podobng sytuacjag mamy do czynienia,
jesli chodzi o polskie NGO — osoby zaangazowane w dziatalnos$¢ polskich orga-
nizacji pozarzgdowych czesto nie dostrzegajg potencjatu ICT, ich przydatnosci,
szczegOlnie jesli dziatajg na rzecz matych spotecznosci, lokalnie.

Katalog kompetencji cyfrowych matych firm

oROWADZENE

KLIE
WIEDZY O ’
GROMADZEN\E DZ| KLIENTOW
ANALIZOWANIE WYPOWIE o
@ O NAWIAZYWANIE | UTRZYMYWANIE RELACJ! ZKU
BUDOWANIE LOJALNOSCI KLIENTOW

WSPIERANIE PROCESU WYK
Eropilin ONANIA PRODUKTU LUB USLUGI

LUB USLUGA TWORZENIE BAZY WIEDZY O PRODUKTACH LUB USEUGACH

IEDZy
ALA Fippy A

Zrédto: Katalog kompetencji matych firm, s. 16.

8 Ibidem, s. 6.
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Katalog kompetencji cyfrowych matych firm wskazuje sze$¢ kluczowych ob-
szaréw dziatalnosci matych firm w internecie: sprzedaz, komunikacja i promo-
cja, produkt lub ustuga, klienci, rynek i konkurencja oraz prowadzenie firmy®:.
Dla organizacji pozarzgdowej obszary mogtyby wyglagda¢ podobnie: mobiliza-
cja/aktywizacja, komunikacja i promocja, produkt lub ustuga, nasze grupy do-
celowe, otoczenie i interesariusze oraz codzienne funkcjonowanie organizacji.
W kazdym z tych obszardw, tak firma, jak i NGO, moze osiggac korzysci dzieki
posiadaniu konkretnych kompetencji cyfrowych. Jak dowiadujemy sie z badan,
na wszystkie te kompetencje przedsiebiorcy patrzg przez pryzmat trzech naczel-
nych korzysci: oszczednosci czasu, oszczednosci pieniedzy i wypracowywania
zyskow®. W przypadku NGO jedynie zysk nalezatoby zmieni¢ na osiggniecie ce-
6w (wywotanie zmiany czy osiggniecie oczekiwanego efektu).

Omawiany Katalog szczegétowo prezentuje potrzebne do skutecznej dzia-
falnosci firmy w kazdym obszarze kompetencje ICT. ,Ma strukture wachlarza,
w pierwszej kolejnosci sg wiec rozmieszczone istotne obszary dziatania matej
firmy, nastepnie korzysci wynikajgce ze stosowania technologii cyfrowych, na
konicu zas znajdujg sie kompetencje cyfrowe, pokazujace, co trzeba umiec i wie-
dzie¢, zeby w praktyce osiggac korzysci w kluczowych obszarach przedsiebior-
czosci. To wiasnie korzysci stanowig w tym ujeciu najwazniejszy wezet, faczacy
obszary istotne w dziatalnosci z e-kompetencjami”.

Na zakonczenie nalezy zajac sie kwestiami bezpieczenstwa korzystania z sie-
ci. Przede wszystkim trzeba zauwazyé, ze bezpieczenstwo kazdej osoby korzy-
stajgcej z Internetu zalezy nie tylko od jej wiedzy, kompetencji i ostroznosci,
ale réwniez od ogdlnego poziomu bezpieczenstwa ustug, z ktérych korzysta,
oraz dbatosci o bezpieczenstwo innych uzytkownikéw sieci. Jak czytamy w Ra-
mowym katalogu kompetencji cyfrowych, ,upowszechnianie wykorzystania
nowych technologii cyfrowych do takich czynnosci jak korzystanie z ustug ad-
ministracji publicznej oraz ustug komercyjnych oznacza udostepnianie w sieci
wiekszej ilosci informacji o nas, czesto danych osobowych, a nawet danych
wrazliwych (np. informacji o zdrowiu). Popularnos$¢ ustug komercyjnych (np.
zakupy w sieci, bankowos¢ internetowa) oraz serwiséw oferujgcych mozliwosci
rozwoju osobistego i komunikacji spotecznosciowej (serwisy spotecznosciowe,
randkowe) uniemozliwia tatwe ograniczenie katalogu kompetencji do umiejet-
nosci obstugi najpopularniejszych ustug i narzedzi, ktére zmieniajg sie nieusta-
jaco”®. Stad wzmacnianie Swiadomosci zagrozen, nabywanie umiejetnosci oce-
ny ryzyka oraz wiedzy na temat podstawowych zasad bezpieczerstwa, a takze
tego, jak je samodzielnie rozwija¢, jest szczegdlnie wazne.

51 |bidem, s. 5.

&2 |bidem.

8 |bidem, s. 15.

% Ramowy katalog..., op. cit., s. 57.
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Zgodnie z Ramowym katalogiem... kompetencje w zakresie bezpiecznego
korzystania z technologii cyfrowych mozna sprowadzi¢ do czterech gtéwnych
obszardw. Pierwszy z nich to ochrona prywatnosci i wizerunku. W tym aspekcie
uzytkownicy Internetu powinni mie¢ umiejetnos¢ oceny sytuacji oraz narzedzi
wykorzystywanych w danym momencie, a dalej podejmowania odpowiednich
decyzji o ich uzyciu lub zmianie ustawien. Drugi obszar to anonimowos¢ i nad-
z6r w sieci. Uzytkownicy powinni by¢ swiadomi, ze obserwacja ich aktywnosci
w sieci jest bardzo prosta i dos¢ powszechna. Korzystajgc z Internetu, powinni
zaréwno umiec¢ zwiekszy¢ swojg anonimowos¢ zaleznie od potrzeb, jak i rozu-
miec¢ jej ograniczenia (np. mozliwos¢ identyfikacji autora na podstawie wie-
lu czynnikdw, takich jak miejsca, urzadzenia i tacza, z ktérych korzysta). Trzeci
obszar odnosi sie do bezpieczeristwa komunikacji, pracy i transakcji. Oznacza
to dbatos¢ o odpowiednie zabezpieczanie danych i pofaczen sieciowych oraz
umiejetnos¢ rozpoznawania oszustw i zagrozen cyfrowych (np. stalking, phi-
shing). Ostatni obszar dotyczy higieny korzystania z mediéw oraz ryzyka uza-
leznien. W tym zakresie nalezy, przede wszystkim, umiejetnie oceniaé zaréwno
wtasne praktyki uzytkowania Internetu, jak i byé wsparciem dla innych oséb,
pomagajgc im obserwowac oznaki zagrozenia uzaleznieniem®.

4.4, Podsumowanie

Zwrdécenie uwagi na konieczno$¢ posiadania zestawu przynajmniej minimal-
nych umiejetnosci korzystania z technologii informacyjno-komunikacyjnych
jest szczegdlnie istotne w dobie ciggtego ich rozwoju. Tempo przemian w ich
przestrzeni sprawia, ze to, co obecnie uwazane jest za nowoczesne, wkrétce
straci na aktualnosci®®. Wieksze kompetencje medialne zwiekszajg skutecz-
nos$¢ cztowieka w niemal wszystkich obszarach zycia, a szczegdlnie sg po-
trzebne dla skutecznych dziatan w zakresie spraw zawodowych, spotecznych
i politycznych.

Na problem braku dostatecznej kompetencji medialnej wsréd obywateli
Europy i $wiata zwracajg uwage liczne miedzynarodowe instytucje, m.in. Par-
lament Europejski w rezolucji Umiejetnosc korzystania z mediow w srodowisku
cyfrowym®” z 2008 roku, UNESCO, m.in. w uchwalonej Deklaracji z Fezu, gdzie
podkreslone zostato, ze ,w wieku rozwoju nowych technologii kompetencja

8 |bidem, s. 58.

% Rozwazania dotyczace trafnosci definiowania medidw jako stare i nowe znajdziemy
m.in. w ksigzce Paula Levinsona Nowe nowe media, Krakéw 2010.

8 Rezolucja Parlamentu Europejskiego z dnia 16 grudnia 2008 r. w sprawie umiejetnosci
korzystania z mediéw w $rodowisku cyfrowym (2008/2129(INI)), http://eur-lex.europa.
eu/legal-content/PL/ALL/?uri=CELEX%3A52008IP0598 (dostep: 7.09.2016).
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medialna i informacyjna stanowi podstawowe prawo cztowieka i jest niezbed-
nym warunkiem podnoszenia jakosSci zycia oraz zréwnowazonego rozwoju spo-
tecznego, gospodarczego i kulturalnego”®®. Czyni to réwniez Komisja Europej-
ska w licznych dokumentach, w tym m.in. w zaleceniu 2009/625/WE z 2009
roku w sprawie umiejetnosci korzystania z mediéw w srodowisku cyfrowym
w celu stworzenia bardziej konkurencyjnego sektora audiowizualnego i tresci
cyfrowych oraz stworzenia integracyjnego spoteczenstwa opartego na wie-
dzy®, czy w projekcie z 2011 roku DIGCOMP, ktérego celem byto opracowa-
nie ram kompetencji informatycznych wraz z cyfrowymi deskryptorami tych
kompetencji dla wszystkich poziomdéw ucznidw. W tym ostatnim dokumencie
znajdziemy m.in. pie¢ wyrdznionych obszaréw kompetencji: informacja, komu-
nikacja, tworzenie tresci, bezpieczenstwo, rozwigzywanie problemoéw. W po-
szczegblnych obszarach wyrézniono dwadziescia jeden kluczowych kompeten-
cji, ktére mogg byé opanowane na poziomie podstawowym, Sredniozaawanso-
wanym i zaawansowanym?.

Trzeba podkresli¢, ze sam fakt, iz dana osoba umie postugiwac sie kompu-
terem, czyta gazety, oglada telewizje, ma profil w mediach spotecznosciowych
lub potrafi obstugiwa¢ najnowszego smartfonu nie znaczy, ze ma ona odpo-
wiednie kompetencje medialne. Nadrzedna role odgrywajg tutaj umiejetnosci
kreatywnego uczestnictwa, rozumienia i krytycznego oceniania réznych aspek-
tow przekazdw medialnych, racjonalne i swiadome korzystanie z medidw,
w tym Swiadomos¢ zagrozen. Stad, za Agnieszkg Ogonowskg, warto zaznaczyé,
ze obecnie ,nalezy umiejetnie zagospodarowac kapitat spoteczny, doprowa-
dzi¢ do pokonania istniejacych podziatéw wynikajacych z braku wiedzy i kom-
petencji medialnych, a zatem stworzy¢ w petni zintegrowane spoteczenstwo
demokracji komunikacyjnej””*.

% Stanowisko w kwestii zapewnienia edukacji medialnej wszystkim grupom wiekowym
i spotecznym, Polski Komitet Programu Informacja dla Wszystkich przy Polskim Komi-
tecie do spraw UNESCO, http://www.unesco.pl/fileadmin/user_upload/pdf/edukacja_
medialna_PK_IFAP_stanowisko__1_.pdf (dostep: 7.09.2016).

8 Zalecenie Komisji 2009/625/WE z dnia 20 sierpnia 2009 r. w sprawie umiejetnosci korzy-
stania z medidw w Srodowisku cyfrowym w celu stworzenia bardziej konkurencyjnego
sektora audiowizualnego i tresci cyfrowych oraz stworzenia integracyjnego spoteczen-
stwa opartego na wiedzy, http://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/?uri=urise-
rv%3AamO0004 (dostep: 8.09.2016).

0 Measuring Digital Skills across the EU: EU wide indicators of Digital Competence, Komis-
ja Europejska, https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/news/measuring-digi-
tal-skills-across-eu-eu-wide-indicators-digital-competence (dostep: 8.09.2016).

L A. Ogonowska, Wspdfczesna edukacja medialna: teoria i rzeczywistos¢, Krakéw 2013,
s.211.
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Tabela kompetencji wedtug projektu KE DIGCOMP

Obszar Kompetencje
wymiar 1 wymiar 2
1. Informacja 1.1 Przegladanie, wyszukiwanie i selekcjonowanie informacji

1.2 Ocenianie informacji

1.3 Gromadzenie i odbieranie informacii
2. Komunikacja 2.1 Interakcje poprzez technologie

2.2 Dzielenie sie informacjami i tresciami

2.3 Zaangazowanie w sieciowe obywatelstwo
2.4 Wspdtpraca poprzez kanaty cyfrowe

2.5 Netykieta

2.6 Zarzadzanie cyfrowa tozsamoscig
3. Tworzenie tresci 3.1 Tworzenie tresci w réznych formatach

3.2 Integrowanie i modyfikowanie tresci
3.3 Znajomos€ prawa autorskiego i licencji

3.4 Programowanie
4. Bezpieczenistwo |4.1 Ochrona urzgdzen

4.2 Ochrona danych
4.3 Ochrona zdrowia

4.4 Ochrona Srodowiska*
5. Rozwigzywanie |5.1 Rozwigzywanie problemoéw technicznych

problemow 5.2 Identyfikowanie i reagowanie na potrzeby technologiczne
5.3 Innowacyjne i kreatywne korzystanie z technologii
5.4 |dentyfikowanie cyfrowej luki kompetencyjnej

* KE zwraca uwage na koniecznos¢ podnoszenia Swiadomosci w zakresie wptywu ICT
na $rodowisko naturalne

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Measuring Digital Skills across the EU:
EU wide indicators of Digital Competence, Komisja Europejska, https://ec.europa.eu/
digital-single-market/en/news/measuring-digital-skills-across-eu-eu-wide-indicators-
digital-competence (dostep: 8.09.2016).

Pomimo wyraznych réznic w sposobie korzystania z medidw, jakimi charak-
teryzujg sie rézne generacje uzytkownikéw, znajomosé wszystkich wspotcze-
snych wymiaréw komunikacji przynosi korzysci kazdemu pokoleniu. Jak wcze-
sniej wskazano, podziaty na generacje uzytkownikdw sieci nalezy traktowad
umownie. Kazda z oséb, czy to czujagca sie swobodnie w $wiecie najnowszych
gadzetéw, czy wkraczajaca dopiero w Swiat technologii, moze posig$¢ wystar-
czajacg wiedze, naby¢ odpowiednie umiejetnosci, by méc wykorzysta¢ dostep-
ne dzis mozliwosci technologicznie dla budowy swojej przewagi w niezwykle
stechnologizowanym i konkurencyjnym Swiecie.



5. Marketing spofeczny i promocja
organizacji pozarzadowych
w turbulentnym otoczeniu

5.1. Wprowadzenie

Rozwdj nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych wptynat znaczaco
na zmiany w procesie przekazywania i dostepu do informacji, oraz co réwnie
istotne — w komunikacji pomiedzy ich uzytkownikami, ktéra odbywa sie przy
uzyciu coraz to nowszych rozwigzan. Wspdtczesnie przyjmuje sie, ze obecnosc
ludzi, instytucji i organizacji, a takze produktéw oraz ustug! w sieci jest koniecz-
noscig. Jak twierdzi Przemystaw Deszczynski, ,jezeli nawet zachowat sie pod-
miot, ktérego nie ma w sieci i prowadzi jeszcze jakas dziatalnos¢, to i tak bedzie
on systematycznie marginalizowany, nie ma wiekszych szans na pozostanie na
rynku i jest tylko kwestig czasu, kiedy zostanie z niego wyeliminowany”?. Po-
wyzsze ukazuje, jak duzg wage nalezy przywigzywac do internetowej obecnosci
i aktywnosci reprezentantéw trzeciego sektora. Chcac podnosié¢ swa efektyw-
nos¢ na konkurencyjnym rynku dziatan spotecznych, NGO muszg zaadaptowac
narzedzia powszechnie uzywane przez sektor prywatny, biznesowy.

Marketing jest procesem, za pomocg ktdrego organizacje tworzg wartos¢
dla swoich klientéw, odbiorcéw. Wartosé te tworzy sie poprzez zaspokajanie,
a niekiedy kreowanie potrzeb odbiorcy, nie za sprawg produktu, ale korzysci,
jakie ze sobg niesie3. Na poczatek warto wskazaé, ze stosowanie marketingu
w dziatalnosci organizacji pozarzagdowych jest konsekwencjg kilku czynnikow.
Po pierwsze, organizacje te majg adresatéw swoich dziatan. Po drugie, NGO sg
zainteresowane okreslong reakcjg swoich odbiorcow. Po trzecie, osiggniecie

1 P. Deszczynski, Konceptualizacja pojecia Public Relations, [w:] Wykorzystanie nowych
mediow w Public Relations, red. J. Gotuchowski, A. Frgczkiewicz-Wronka, ,,Studia Ekono-
miczne, Zeszyty Naukowe Wydziatowe”, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, Kato-
wice 2013, s. 210.

2 Ibidem.

3 A.).Silk, Czym jest marketing?, Poznan 2008, s. 16-18.
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pozadanej reakcji u adresatdw wymaga zaprezentowania przez organizacje sto-
sownej oferty*.

WSspotczesna orientacja marketingowa zaktada zbadanie potrzeb i preferen-
cji klienta, a nastepnie takie uksztattowanie produktu lub ustugi, ktére w naj-
wyzszym stopniu usatysfakcjonuje uzytkownika. Organizacje pozarzadowe,
dziatajgce zgodnie z koncepcja marketingowg, muszg uzyska¢ odpowiedz, po
pierwsze, na pytanie dotyczace tego, jakie sg potrzeby konsumentéw i ktére
z nich mogg by¢ zaspokojone przez organizacje. Po drugie, jakie produkty lub
ustugi zaspokojg potrzeby konsumentdéw i czy organizacja moze zaoferowac
oczekiwane produkty lub ustugi. W marketingu spotecznym produktami moga
byé: promowana postawa lub zachowanie, zestaw korzysci, jakie odniesie grupa
docelowa w zwigzku z przyjeciem danej postawy, ale takze, ,typowe” produkty
i ustugi. Trzeba pamietac, ze NGO nie tworzy produktdw na masowg skale. Po
trzecie, spotecznicy muszg sie zastanowié, w jaki sposéb produkty lub ustugi
powinny by¢ dostarczane ich adresatom i w jakich warunkach powinno sie je
oferowac. Przyktadowo, gdy celem jest utatwienie przyjecia pozgdanego zacho-
wania, powinno sie to odby¢ poprzez stworzenie mozliwosci dziatari okreslo-
nymi metodami, w okreslonym miejscu i czasie. Nastepnie, po czwarte, trzeba
okresli¢ ,cene”, jaka adresaci naszych ustug czy produktéw musza zaptacic za
skorzystanie z nich. W dziataniach spotecznych koszty mogg mie¢ charakter za-
réwno finansowy, jak i pozafinansowy, w mysl zasady, iz zmiana zachowania lub
postawy adresata dziatan spotecznych musi sie wigza¢ z pewnymi osobistymi
kosztami i korzy$ciami. Ostatnig kwestig, ale rdwnie wazna, jest okreslenie spo-
sobu, w jaki organizacja powinna informowaé o oferowanych przez siebie ustu-
gach i produktach. Innymi stowy chodzi o proces przekazywania informacji na
temat prowadzonej dziatalnosci za posrednictwem réznych srodkéw przekazu
oraz narzedzi.

Za Erykiem Mistewiczem nalezy stwierdzié, ze obecnie marketing oparty na
wydawaniu pieniedzy swoich klientéw lub darczyficéw oraz media transmituja-
ce wytacznie opinie reklamodawcéw przechodza powoli do lamusa. Wiekszosé
nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych jest bowiem bezptatna.
»,Myslenie, a nie wydawanie — nowe media sg bowiem w swym zamysle bez-
ptatne. Nie potrzebujg wielkich studiow nadawczych, kranéw kamerowych,
maszyn drukarskich, koncesji, zgdd, pieniedzy. Opierajg sie na pasji i mysleniu”®,

Réwnie wazne jest ksztattowanie wizerunku organizacji w otoczeniu poprzez
prowadzenie dziatan wptywajacych na jej postrzeganie. Oznacza to informowa-
nie o tym, co organizacja robi, w jaki sposéb, czym sie kieruje w swych dzia-

4 L Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing, Warszawa 1997, s. 588.

> E. Mistewicz, Te wakacje nalezq do nowych mediéw, ,Forbes” 15.08.2014, http://www.
forbes.pl/nowe-media-wygrywaja-z-marketingiem-reklama-i-pr,artykuly,181512,1,1.
html (dostep: 15.09.2016).
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faniach, z kim podejmuje wspétprace oraz czy jej dziatalnos¢ przynosi zamie-
rzone skutki. Jest to nic innego, jak public relations, rozumiane jako $wiadome,
planowe i ciggte dziatania, majgce na celu budowanie oraz utrzymywanie wza-
jemnych, i korzystnych stosunkdédw miedzy organizacjg a jej otoczeniem. Public
relations to odpowiednia (pod wzgledem czasu, miejsca i formy) komunikacja
organizacji z otoczeniem, ktéra przektada sie na bardzo wymierne korzysci: po-
zyskanych partneréw, zainteresowanie mediéw, nowych sponsoréw lub dona-
toréw, a takze swiadomych odbiorcow dziatan®.

Szymon Sikorski zwraca uwage, ze jesli organizacja pozarzgdowa ma co$
ciekawego do zaoferowania, to ,,PR bedzie opowiadaniem o tym, co robimy,
tyle ze w przyciggajacy uwage i budzgcy zainteresowanie sposéb. Niezaleznie
bowiem, w jak duzym stopniu nasza organizacja realizuje swojg misje i dziata
spotecznie, funkcjonuje w Swiecie, ktdry rzadzi sie realiami rynkowymi. Prze-
tozenie jest wiec proste — dobry wizerunek, wyrazista i rozpoznawalna marka
sprawiajg, ze bedziemy pozytywnie kojarzeni i pomagajg w dotarciu nie tylko
do przysztych beneficjentdw, ale takze w uzyskaniu przychylnosci potencjalnych
partneréw, medidw, sponsoréw, co suma summarum przyczyni sie do rozwoju
organizacji”’.

Z kolei Stawomir Nawrotny stwierdza, ze ,w warunkach wolnego rynku i tto-
ku komunikacyjnego (...) nie wystarczy skromnie i rzetelnie informowac o swoje;j
dziatalnosci, o szlachetnosci celéw lub dramatycznych potrzebach, ktére orga-
nizacja stara sie zaspokoic. Trzeba podejmowaé odpowiednie dziatania perswa-
zyjne, ktérych nieodtagcznym elementem jest zachwalanie — akcji, celu, ktéremu
stuzy, ludzi, ktoérzy jg prowadzg itd.”®. W tym wypadku, wiedza o tym, jak dzia-
fajg media, jakie jest ich zapotrzebowanie i na jakg informacje, a w konsekwen-
cji — jak wykorzystaé je bezptatnie do swoich celdw, z obopding korzyscia, jest
szczegdlnie wazna dla organizacji pozarzgdowych. Biorgc pod uwage zaréwno
koszty, jak i mozliwosci profilowania informacji, szybkos¢ dotarcia i zasieg, naj-
wazniejszym medium dla NGO powinien by¢ Internet®.

Nalezy zgodzic sie z autorkami publikacji Public Relations w NGO. Budowanie
wizerunku organizacji pozarzqgdowych, ktére piszg, ze medidw internetowych
nie mozna dzi$ ignorowacd. ,,Sg tacy, ktérzy twierdza, ze obecnosé w nich jest dla
organizacji czyms$ tak naturalnym jak odruch siegania po telefon komérkowy,

& Public relations (PR) w organizacji, Poradnik NGO, http://poradnik.ngo.pl/PR-w-organi-
zacji (dostep: 15.9.2016).

7 K. Bielinska-Kuniszewska, K. Demitrewicz, Public Relations w NGO. Budowanie wizerun-
ku organizacji pozarzqdowych, Wroctaw 2012, s. 4.

8 Marketing  spoteczny  dla NGO, http://www.kampaniespoleczne.pl/pliki/
plik_20100915154003_113.pdf, (dostep: 15.09.2016), s. 5.

® M. tukasiuk, PR NGOséw. Komunikacja strategiczna organizacji pozarzqdowych, War-
szawa 2014, s. 26-27.
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gdy chcemy z kim$ porozmawiac”*°. Wspdtczesnie za pomoca narzedzi interne-
towych mozna skuteczniej budowa¢ marke i promowac organizacje pozarzado-
w3 niz w przypadku mediéw tradycyjnych.

5.2. Marketing spofeczny i promotion-mix

Definicji marketingu jest wiele, powstajg nowe podreczniki, dzieki ktorym lista
wyjasnien tego terminu znacznie sie wydtuza. Przyktadowo, w Wielkiej Brytanii
najpopularniejszg definicjg marketingu jest definicja sformutowana przez Char-
tered Institute of Marketing: ,,Marketing jest procesem zarzgdzania odpowie-
dzialnym za rozpoznawanie, przewidywanie i zaspokajanie wymagan klientéw
w zyskowny sposdb”!t. Wedtug Adriana Payne’a marketing jest procesem poj-
mowania, postrzegania oraz rozpoznawania, jak réwniez zaspokajania potrzeb
nabywcow na rynkach docelowych®?.

Gdy zaczeto odkrywaé marketing spoteczny, wiekszos¢ teoretykdow twier-
dzifa, ze jest on czyms$ innym niz marketingu komercyjny. Jednak po pewnym
czasie naukowcy doszli do wniosku, ze réznice pomiedzy tymi dwoma rodzajami
marketingu sg niewielkie i w rzeczywistosci sg one do siebie podobne®. Gtow-
ng role w propagowaniu koncepcji marketingu spotecznego odegrata ksigzka
Philipa Kotlera i Eduarda Roberta, wydana w roku 1989, pt. Social Marketing:
Strategies for Changing Public Behavior'*. Wedtug Kotlera marketing spoteczny
to ,proces, w ktérym stosowane sg zasady i techniki marketingu w tworzeniu,
komunikowaniu i dostarczaniu wartosci w celu wptywania na zachowanie grup
docelowych, dzieki czemu zyskuje spoteczeristwo (ochrona zdrowia, bezpie-
czenstwo, sSrodowisko naturalne i spotecznosci) oraz grupa docelowa”?®.

Jak pisze Andrzej Limanski, marketing w organizacjach pozarzadowych jest
skierowany na ksztattowanie tych stosunkdéw wymiany, ktore wynikajg z fak-
tu funkcjonowania na rynku, a wiec stosunkdéw z innymi uczestnikami rynku.
Skutecznos$¢ marketingu w organizacjach pozarzgdowych jest uzalezniona od
tego, czy organizacja potrafi sie zmieniac i czyni to wraz z potrzebami rynku, na

0 K. Bielinska-Kuniszewska, K. Demitrewicz, op. cit., s. 32.

1 A. Sargeant, Marketing w organizacjach non-profit, Krakéw 2004, s. 23.

12 A. Payne, Marketing ustug, Warszawa 1996, s. 39.

3 D. Maison, Propaganda dobrych serc, czyli rzecz o reklamie spotecznej, Krakéw 2002,
s. 14.

14 P Kotler, E. Roberto, Social Marketing: Strategies for Changing Public Behavior, New York
1989.

1> P Kotler, N.R. Lee, Social Marketing: Influencing Behaviors for Good, Los Angeles—Lon-
don 2008, za: D. Szostek, Bfedy i trudnosci w stosowaniu marketingu spotecznego na
przyktadzie kampanii spotecznych w Polsce, ,,Marketing i Rynek” 9/2014, s. 9.
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ktérym funkcjonuje. Dziatania marketingowe NGO powinny byé nastawione na
dwie grupy odbiorcéw: darczyrncow i klientow. Obie grupy wyznaczajg segmen-
ty rynku docelowego kazdej organizacji pozarzagdowej'e.

Z kolei Marian Huczek twierdzi, ze orientacja marketingowa przyjmowana
przez organizacje pozarzgdowg oznacza, ze organizacja chce przede wszystkim
dac satysfakcje swojej grupie docelowej, a takze zacheci¢ nowych odbiorcéw
do skorzystania z produktu badZ ustugi, ktéra spetni ich oczekiwania spotecz-
ne. Orientacja ta rézni sie od tych, ktére obierajg komercyjne firmy, gdyz NGO
dba o interes publiczny, przektadajgc go nad swéj wtasny, a oferowane produkty
nastawione sg na spowodowanie, ze odbiorcy zaspokojg nimi swoje spoteczne
potrzeby’. Natomiast Tadeusz Sztucki definiuje marketing spoteczny jako taki,
ktérego mozna doszukiwad sie zaréwno w przedsiebiorstwach, jak i w organi-
zacjach, ktére nie sg zorientowane na przynoszenie zysku. Polega on na tym,
aby w jak najbardziej efektywny sposéb usatysfakcjonowac konsumenta, tym
samym zaspokajajgc jego potrzeby spoteczne?®,

Zgodnie z definicjg jednego z czotowych przedstawicieli marketingu spotecz-
nego Alana Andreasena, ,,marketing spoteczny polega na zastosowaniu technik
marketingu komercyjnego do analizy, planowania, realizacji i oceny programoéw
oddziatujgcych na intencjonalne zachowania wybranych grup odbiorcéw, w celu
poprawy dobrostanu jednostek oraz kondycji spoteczenstwa”?.

Marketing spoteczny czesto utozsamiany jest z promocjg organizacji lub do-
broczynnosci. Polega on na mysleniu strategicznym o roli instytucji spotecznej
oraz jej zadaniach, ktére zapewnig przetrwanie i rozwdj danej organizacji. Ma
on charakter dziatan dtugofalowych. Stowo ,,spoteczny” ma tu duze znaczenie.
Aby marketing mozna byto okredli¢ tym przymiotnikiem, musi spetnia¢ jeden
podstawowy warunek — musi by¢ prospoteczny, to znaczy spetniajgcy zasady
pozytku publicznego®. Marketing spoteczny to zaangazowanie koncepcji mar-
ketingu komercyjnego w sprzedaz zachowan, ktére majg przyczynic sie do roz-
wigzania konkretnych problemdw natury spotecznej?.

W orientacji marketingowej w dziataniach spotecznych za punkt wyjscia
przyjmuje sie znany z marketingu komercyjnego tzw. marketing MIX, tj. 4P (z je-
zyka angielskiego: produkt, price, place, promotion).

& A. Limanski, I. Drabik, Marketing w organizacjach non-profit, Warszawa 2007, s. 65-67.

7" M. Huczek, Marketing organizacji non profit, Sosnowiec 2003, s. 67.

18 T. Sztucki, Encyklopedia marketingu, Warszawa 1998, s. 178.

¥ A. Andreasen, Marketing social change, San Francisco 1995, s. 7.

20 P. Prochenko, Marketing spoteczny — funkcja i rola w zarzqdzaniu organizacjq pozarzqdo-
wgq, [w:] Marketing spoteczny dla NGO, op. cit., s. 11.

2 D. Szostek, Bfedy i trudnosci w stosowaniu marketingu spotecznego na przyktadzie kam-
panii spotecznych w Polsce, ,Marketing i Rynek” 9/2014, s. 15.
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Marketing MIX wg P. Kotlera

Promocja

Marketing
MIX

Zrédto: opracowanie wiasne.

Produkt jest okreslong postawg spoteczng, ktérg chcemy osiggnaé lub utrzy-
macé wierzac, ze jest ona pozyteczna spotecznie i ze powinna by¢ pozgdana
przez spoteczenstwo. Jak pisze Pawet Prochenko, na ,rynku dziatan spotecz-
nych” mamy najczesciej do czynienia z potrzebami nieuswiadomionymi. Stad
zadaniem organizacji pozarzadowej jest uswiadomienie odbiorcom istnienia
atrakcyjnego zachowania lub postawy albo wykreowanie swoistego zapotrze-
bowania na ,,oferowane” zachowanie lub postawe. Aby to zrobi¢, musimy okre-
sli¢ cene, czyli tzw. koszty spoteczne — emocjonalne, psychologiczne, czasowe
i w koncu finansowe, jakie ponosi odbiorca??. ,PrzejScie przez opisany proces
pozwala nam réwniez dostrzec réznice pomiedzy naszymi beneficjentami (czyli
tymi, ktédrym chcemy pomac), grupa docelowg (czyli tymi, do ktérych kierujemy
komunikat) a interesariuszami (czyli wszystkimi grupami instytucjami lub jed-
nostkami wptywajgcymi na dziatania naszej organizacji )”?. Nastepnym etapem
powinno byé opracowanie strategii komunikacji, ktéra w klasycznym ujeciu 4P
obejmowataby dwa komponenty marketingu — dystrybucje i promocje. Dystry-
bucja w tym ujeciu oznacza¢ bedzie dostepnosé srodkow, dzieki ktérym odbior-
ca moze zrealizowaé propagowany cel. Najwazniejszg sprawg jest dostep do
srodkdw, ktére utatwiajg beneficjentom organizacji podjecie danego zachowa-

2 P.Prochenko, op. cit., s. 12.
3 |bidem.



5. Marketing spoteczny i promocja organizacji pozarzadowych w turbulentnym otoczeniu 125

nia. Promocja oznacza sposdb przekazywania informacji, perswazji i argumen-
tacji. ,Moze (...) obejmowac uzycie reklamy, technik public relations, marketin-
gu bezposredniego i innych niekonwencjonalnych form komunikowania”?4.

W przypadku marketingu spotecznego mozemy wyrdznié kilka dodatkowych
komponentéw marketingu MIX: grupy opinii, partnerstwo, polityka i Zzrédta fi-
nansowania. Grupami opinii s osoby spoza organizacji, potrzebne dla zwiek-
szenia efektywnosci dziatan organizacji. Partnerstwem jest utrzymywanie relacji
i kontaktéw z innymi organizacjami publicznymi oraz prywatnymi. Politykg na-
zywamy wptywanie na odpowiednich ludzi w odpowiedni sposdb, dzieki czemu
NGO zwieksza szanse na osiggniecie zamierzonego celu. Zrédtem finansowania
sg natomiast organizacje lub instytucje, u ktérych organizacje pozarzadowe szu-
kaja srodkdéw pienieznych na sfinansowanie swoich dziatan.

Komponenty marketingu MIX w marketingu spotecznym

Idea/
postawa
spoteczna

(produkgja)

Marketing
MIX

Marketing spoteczny zmusza organizacje do uwzgledniania aspektow spo-
tecznych w ich procesie zarzadzania, kreowania misji, celéw i kierunkéw roz-
woju. Przejawem orientacji marketingowej w organizacjach pozarzadowych sa:
pierwszenstwo interesu publicznego, spotecznego nad prywatnym; poznanie

Koszty
spoteczne
(cena)

Dostepnosc
(dystrybucja)

Promocja

Zrodta
finansowania

Zrédto: opracowanie whasne.

% |bidem, s. 12-13.
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potrzeb spoteczerstwa i ocena stanu ich zaspokojenia; zapewnianie petno-
wartosciowych produktéw i ustug w procesie dostarczania ich spoteczenstwu;
niesformalizowana kultura organizacji; odpowiedzialnos¢ i wrazliwo$é na ocze-
kiwania konsumentdéw; tworzenie i rozbudowa systemu informacji, komuni-
kacji, podporzgdkowanego decyzjom rynkowym; system wynagrodzen, ktory
uwzglednia oczekiwania wszystkich stron (donatoréw, pracownikdéw, korzysta-
jacych z produktéw i ustug); profesjonalizm i kompetencje swiadczgcych ustugi
i produkty?.

Podsumowujac rozwazania dotyczgce marketingu spotecznego, warto jesz-
cze raz zaznaczyé, ze konsekwencjg przyjecia orientacji spotecznej w marke-
tingu jest to, ze organizacja powinna okres$lac¢ potrzeby, pragnienia i interesy
docelowych grup, a nastepnie dostarczy¢ pozgdanego zadowolenia sprawniej
i skuteczniej niz konkurencja, jednak w taki sposéb, aby utrzymac lub popra-
wi¢ pomysIinos¢ zaréwno konsumentow, jak i spoteczenstwa?®. Dawid Szostek
wskazuje na kilka podstawowych cech marketingu spotecznego. Po pierwsze,
w marketingu spotecznym ,wykorzystywane sg techniki i zatozenia klasycznego
marketingu (badania rynku, segmentacja, pozycjonowanie, kompozycja dziatan
z zakresu ksztattowania produktu, ceny, promocji czy dystrybucji, ewaluacja
itp.) z tg rdznica, ze cel tych dziatan jest prospoteczny i niekomercyjny”?. Po
drugie, gtéwnym celem dziatari marketingowych jest zawsze wptyniecie na za-
chowanie grupy docelowej. Po trzecie, celem marketingu spotecznego nigdy nie
jest zysk w ujeciu ekonomicznym?, Po czwarte, ,,podjecie konkretnego rodza-
ju zachowania przez grupe docelowg musi mie¢ zawsze charakter dobrowolny,
wynikajacy ze zmiany mentalnosci, przekonan, wiedzy, swiadomosci, akcepta-
cji”®. | na koniec, po pigte, w marketingu spotecznym kazdorazowo wystepujg
dwie kategorie beneficjentéw korzysci danego zachowania — grupa docelowa
oraz spoteczenstwo®.

Kazda organizacja powinna prowadzi¢ dziatania promocyjne spetniajgce kil-
ka podstawowych funkcji. Chodzi tutaj o funkcje informacyjng, zwigzana z po-
trzebg informowania nabywcéw o produktach i ustugach. Kolejna z niezbednych
funkcji promocji jest wspieranie sprzedazy — w przypadku dziatar spotecznych
przyjmowanie promowanych, wtasciwych postaw i zachowan — tutaj mozemy
wskaza¢ funkcje naktaniajgcg i przypominajgcg. Dalej nalezy mie¢ na uwadze
funkcje edukacyjng, ktéra polega na uswiadamianiu i uczeniu odbiorcéw sposo-
béw zaspokajania potrzeb. Na koniec nalezy przywotaé funkcje konkurencyjna,

% A. Sargeant, op. cit., s. 34—35.

% P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, Warsza-
wa 2002, s. 19.

¥ D. Szostek, op. cit., s. 9.

2 |pidem, s. 10.

2 |bidem.

30 Ibidem.
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zwigzang z nadawaniem komunikatéw wyrdzniajgcych naszg organizacje na tle
innych aktoréw spotecznych3!.

System marketingu spotecznego

SRODOWISKO
spofeczno- prawno- ekonomiczne technologiczne demograficzne konkurencyjne
-kulturowe -polityczne
ORGANIZACIJE
‘ pozarzagdowe non-profit naukowo-badawcze biznesowe

A

NARZEDZIA MARKETINGOWE

idea/ koszty dostepnos¢ / . . L srodta
spofeczne / ) promocja partnerstwo polityka grupy opinii . .
produkt cena dystrybucja finansowania
‘ pozarzadowe non-profit media biznes

A 4

RYNEK DOCELOWY

‘ SPOLECZENSTWO

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie B. lwankiewicz-Rak, Marketing organiza-
¢ji niedochodowych. Wybrane problemy adaptacji w warunkach polskich, Wroctaw
1997.

Podstawowym wyzwaniem dla organizacji chcacych korzysta¢ z szerokiego
wachlarza dostepnych form komunikowania sie jest koordynowanie dziatan
w ramach zintegrowanej komunikacji marketingowej (tzw. promotion-mix).
Odbywa sie to poprzez rozwijanie i koordynowanie strategicznego programu
komunikacji przy wykorzystaniu réznych mediow?®2. Jak pisze Norbert Ofmanski,
»Zintegrowane komunikowanie marketingowe jest procesem scalania réznego

31 C. Marcinkiewicz, Nowoczesna koncepcja komunikacji marketingowej jako dialog przed-
siebiorstwa z otoczeniem, ,Prace Naukowe Akademii im. Jana Dtugosza w Czestocho-
wie” 2011, z. V, s. 109-110.

32 M. Gebarowski, Nowoczesne formy promocji, Rzeszéw 2007, s. 13.
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rodzaju narzedzi komunikowania, promociji, reklamy i public relations w celu
uzyskania wiekszej skutecznosci oddziatywania rynkowego”33. Promocja, w tym
ujeciu, jest wiedzg i sztukg wyboru wtasciwej kompozycji promotion-mix, jak
i sposobu wykonania oraz dotarcia pozgdanego przekazu do adresatéw. Sku-
tecznos¢ oddziatywania promocji zalezy od jej powigzan z pozostatymi dziata-
niami marketingowymi®*.

Komunikacja marketingowa jest formga dialogu stojacego w opozycji do
tradycyjnej reklamy, ktérej znaczenie maleje ze wzgledu na nachalng i inwa-
zyjng forme oraz wcigz rosngce koszty. W marketingu istotne znaczenie ma
wymiana informacji, ktéra odbywa sie poprzez porozumiewanie sie organizacji
i adresatow jej dziatan za pomoca réznych narzedzi i kanatéw oraz metod*.
Komunikacja marketingowa jest procesem dwubiegunowym, w ktérym orga-
nizacja wysyta adresatom okreslone komunikaty, a odbiera od nich informacje
zwrotng. Dzieki temu moze wyciggnaé wiele istotnych wnioskéw dotyczgcych
postawy wzgledem swojej dziatalnosci i uzyska¢ cenne informacje. Pozwala to
lepiej zrozumieé oczekiwania beneficjentéw i dostosowaé¢ komunikaty Scisle
do ich potrzeb®.

Reasumujgc, komunikacja marketingowa jest zbiorem informacji wysytanych
przez organizacje do jej otoczenia (klientéw, partnerdw, darczyricéw, instytucji
finansowych, konkurencji, mediéw) oraz informacji odbieranych z otoczenia.
Jest to proces dwustronny, ktérego celem jest pozyskanie informacji zwrotnej
od grup docelowych, a takze utrzymywanie z nimi partnerskich stosunkéw?’.

U podstaw systemu komunikacji marketingowej znajdujemy koncepcje
oparte na trzech modelach. Pierwszym z nich jest model komunikacji interper-
sonalnej, opisujgcy proces przekazywania informacji pomiedzy nadawcg a od-
biorca. tacznikiem w modelu interpersonalnym jest przekaz, ktory wyraza ob-
szar wspdlnych potrzeb, zyczen, uwarunkowan i intereséw. Wazny jest rowniez
kontekst, to znaczy warunki fizyczne i historyczne, psychologiczne, kulturowe,
w jakich odbywa sie proces komunikowania. Drugim z modeli jest model komu-
nikacji masowej, prezentujacy komunikowanie sie organizacji z odbiorcami za
pomocg mass medidw. Jest to model komunikacji jednokierunkowej. Trzecim

3 N. Ofmanski, Zintegrowana Komunikacja Marketingowa — nowa koniecznosc, http://
www.epr.pl/zintegrowana-komunikacja-marketingowa-nowa-koniecznosc,teoria-
pr,1158,1.html (dostep: 18.09.2016).

3 C. Marcinkiewicz, op. cit., s. 109.

3 Zintegrowana komunikacja marketingowa —nowe trendy e-marketingu, http://www.po-
zycjonowanie.ideo.pl/pozycjonowanie-blog/zintegrowana-komunikacja-marketingowa-
nowe-trendy-e-marketingu,1,99.html (dostep: 18.09.2016).

% Ibidem.

37 D. Kowalczyk, Rola public relations w zintegrowanej komunikacji marketingowej, http://
www.damiankowalczyk.pl/2010/07/rola-public-relations-w-zintegrowanej.html#.V-
-lp4vCLSM8 (dostep: 18.09.2016).
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i ostatnim modelem, ktéry dzi$ ma szczegdlne znaczenie, jest model komuni-
kacji w hipermedialnym $rodowisku komputerowym. tgczy on mozliwosci, ja-
kie dajg oba wczesniejsze modele, a ponadto wprowadza nowg jako$¢ procesu
komunikacji marketingowej. Tres¢ i forma przekazu zmieniajg sie jakosciowo,
gdyz uczestnicy procesu komunikacji mogg zamieniac sie rolami, a sam przekaz
nie jest ograniczany zadnymi istotnymi barierami o charakterze ekonomicznym,
spotecznym czy politycznym?,

Obecnie komunikacja marketingowa w duzej mierze uzalezniona jest od no-
wych wyzwan technologicznych i spotecznych. Wigze sie to przede wszystkim
z pojawieniem sie nowych kanatéw i sposobow komunikacji bedacych nastep-
stwem rozwoju nowych mediéw. Internet oraz telefonia mobilna sg kluczowymi
technologiami dynamizujgcymi rozwdj nowych mediéw, a tym samym i komu-
nikacje marketingowa*.

5.3. Promocja NGO w dobie Internetu

Rozwdj technologii informacyjno-komunikacyjnych oddziatuje znaczgco na
zmiany w procesie zarzadzania organizacjami, zwtaszcza w obszarze funkgji in-
formacyjnej i komunikowania. Wykorzystanie Internetu w komunikacji marke-
tingowej organizacji wymaga wykorzystania zréznicowanych form komunikacji
dostosowanych do specyficznych potrzeb wewnetrznych i zewnetrznych od-
biorcéw. Jednoczesnie nie ulega watpliwosci, ze korzystanie z nowych narzedzi
sieciowych jest nie tylko najbardziej zauwazalne, ale moze réwniez przyniesé
wymierne korzysci. W wyniku oddziatywania sieci powstajg nowe obszary,
w ktérych podmioty mogg miedzy innymi komunikowac sie, budowac relacje,
wymieniac (tj. udostepniac i uzyskiwac) informacje, ksztattowac opinie*. Po-
dazanie za nowymi trendami w dziataniach marketingowych pozwala organiza-
cjom na osiggniecie przewagi konkurencyjnej**.

Komunikacja marketingowa w Internecie nie jest tatwym przedmiotem
badan. Jak pisze Filip Biaty, ,dochodzi w niej bowiem do efektu multiplikacji:
jezeli szereg form komunikacji i interakcji zaposredniczonych internetowo wa-

% ). Kramer, System informacji i komunikacji marketingowej wobec wyzwan gospodarki
opartej na wiedzy i mqgdrosci, [w:] Komunikacja marketingowa. Wspdtczesne wyzwania
i kierunki rozwoju, red. A. Bajdak, Katowice 2013, s. 10-11.

3 A. Bajdak, Wstep, [w:] Komunikacja marketingowa. Wspdiczesne wyzwania i kierunki
rozwoju, op. cit., s. 8.

4 M Budzanowska-Drzewiecka, A. Lipiriska, Wykorzystanie Internetu w komunikacji mar-
ketingowej przedsiebiorstw w opinii menedzerdw, ,Komunikacja Spoteczna” 2012, nr 4,
s. 12-13.

4 Wiecej m.in. w: M. Dainton, E. Zellei, Communication In Postmodern Integrated Market-
ing, Londyn 2011.
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runkowany jest rozwojem technicznym i innowacyjnoscig w dziedzinie sprzetu
i oprogramowania, to internetowg komunikacje marketingowa cechuje dodat-
kowo niezwykte nowatorstwo w wykorzystywaniu istniejgcego otoczenia w nie-
konwencjonalny i kreatywny sposéb. W rezultacie pojawiajgce sie wspotczesnie
formy marketingu internetowego trudne sg do ujecia w sposéb teoretyczny: sg
one raczej katalogiem nieustannie zmieniajacych sie praktyk, zachowan zwigza-
nych z reklama, promocja i public relations”*2.

Wdrozenie nowoczesnych narzedzi do marketingu wymaga zmiany sposobu
myslenia i dziatania w catej organizacji — zarzgdu oraz zespotu. Integracja i zacho-
wanie spdéjnosci przekazow emitowanych przez organizacje i jej cztonkéw do sze-
roko rozumianego audytorium przez rézne kanaty komunikacyjne stanowi pro-
blem ztozony i wymagajacy nieustannego dopasowywania sie do zmieniajacych
sie warunkow®. Skuteczna realizacja komunikacji marketingowej w Internecie
wymaga od spotecznikéw tgczenia umiejetnosci w zakresie zarzadzania, techno-
logii oraz empatii — wiasciwego rozpoznania potrzeb i oczekiwan adresatow*.

Praktycy marketingu wskazuja, ze wspodtczesnie konieczne sg dziatania zgod-
ne z koncepcjg marketingu 4.0, ktéry opiera sie na trzech filarach: platforma in-
ternetowa; spotecznosc klientéw przyczyniajgca sie do realizacji idei spotecznej
odpowiedzialnosci; zmodyfikowany marketing MIX, w ktérym promocja realizo-
wana jest dzieki budowaniu spotecznosci®. Za Agatg Rogalg mozna stwierdzic,
ze podstawg funkcjonowania we wspotczesnej konkurencyjnej rzeczywistosci
jest obecnos¢ organizacji w przestrzeni wirtualnej oraz budowanie wiezi emo-
cjonalnej z jej beneficjentami i interesariuszami. Interesariuszami komunikacji
marketingowej sg dzis m.in: bezposredni beneficjenci, pracownicy organizacji,
lokalna spotecznos¢, media, opinia publiczna, liderzy opinii oraz adresaci nieza-
mierzeni. W zwigzku z tym nalezy pamietaé, ze w komunikacji marketingowe;j
przedmiotem oddziatywania jest szerokie audytorium?®,

Istotng zmiang, z punktu widzenia dziatan z zakresu komunikacji marketin-
gowe]j jest fakt, ze ludzie przestali wierzyé komunikatom stricte reklamowym.
W swoich wyborach kierujg sie autentycznoscig marek, zgodnoscig wyznawa-
nych wartosci i spdjnoscig informacji dotyczacych organizacji. Dla wielu naj-

42 F. Biaty, Nowe media w komunikacji marketingowej, ,Nowe Media” 2010, nr 2, jesier—
zima, s. 57-58.

4 A. Rogala, Wyzwania zintegrowanej komunikacji marketingowej w dobie spoteczeristwa
informacyjnego, ,Marketing i Rynek” 11/2014, s. 57.

4 Jak wazny w komunikacji marketingowej jest Internet?, http://nf.pl/manager/jak-wazny-
w-komunikacji-marketingowej-jest-internet,,47375,83 (dostep: 20.09.2016).

% F. Nowacki, Wspdfczesna koncepcja marketingu jako efekt zmian zachodzqgcych w gospo-
darce Swiatowej, [w:] Marketing w 25-leciu gospodarki rynkowej w Polsce, red. A. Czuba-
fa, P. Hadrian, J. W. Wiktor, Warszawa 2014, s. 104-112.

% A.Rogala, op. cit., s. 59, 61.
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bardziej wiarygodnym Zrédtem informacji staty sie media spotecznosciowe®.
Wazne sg opinie innych uzytkownikdw sieci, ktorzy zamieszczajg réznorodne
informacje dotyczace produktow czy ustug na forach, blogach, w komentarzach
czy tweetach. Konsekwencjg jest wzrost znaczenia roli opiniotwdrczej sieci.
Jesli wszystkie komunikaty — zaréwno te przekazywane przez organizacje, jak
i adresatow jej dziatan — sg spdjne, marka zyskuje na autentycznosci i przycigga
nowych klientéw*. Matgorzata Moleda-Zdziech, w wywiadzie udzielonym ga-
zecie ,,Polska The Times” zwrdcita uwage, ze ,wiarygodnosc¢ a rozpoznawalnos¢
medialna to dwie odrebne kategorie. Wiarygodnos¢ to inaczej rzetelnos¢, praw-
dziwosé. Dotyczy sfery kompetencji, a zatem decyduje, czy mozemy by¢ eksper-
tem, autorytetem w danej dziedzinie. Rozpoznawalno$¢ medialna nie zalezy od
nas samych. Jest wynikiem podporzadkowania sie regutom medidw, zaakcep-
towania ich logiki: nakierowania na sensacje, niezwykto$¢, newsowos¢, perso-
nalizacje zagadnien”*°. Wspotczesnie organizacje, chcgce konkurowaé o uwage
publicznosci i wptywac na postawy oraz zachowania spoteczne, muszg w swoich
dziataniach komunikacyjnych pamietac¢ o obydwu elementach.

Koncepcje marketingowe realizowane w Internecie, od momentu jego po-
wstania do dzi$, ciggle ewoluujg. W okresie wczesnego rozwoju sieci jedyna for-
ma ,,reklamy” byta po prostu obecno$é w nowym medium, co juz samo w sobie
stanowito wyznacznik prestizu i innowacyjnosci organizacji czy instytucji. Od
potowy lat 90. az do poczatku pierwszej dekady XXI w. dominowata w réznych
formach reklama graficzna, sprowadzajgca sie do statycznych i animowanych
banerdw internetowych, oznaczajgca jednoczesnie ktadzenie duzego nacisku na
wizualny aspekt obecnosci w internecie. Dynamiczny rozwdj wyszukiwarki Go-
ogle spowodowat wzrost popularnosci reklamy opierajacej sie na tzw. linkach
sponsorowanych. Szczegdlnie wazna jest tutaj mozliwos¢ sprofilowania demo-
graficznego i geograficznego wyswietlanych linkéw oraz kojarzenie ich z termi-
nami wyszukiwanymi przez uzytkownika. Pod koniec pierwszej dekady XXI w.
rodzi sie inbound marketing, ktérego celem jest przyciggniecie uwagi uzytkow-
nika oraz spowodowanie, by dw uzytkownik nie miat problemu z odnalezieniem
interesujgcych go tresci.

Jak czytamy na stronie sprawnymarketing.pl, ,,Inbound Marketing to stra-
tegia marketingowa, ktorej sukces opiera sie na podejmowaniu takich dziatan

47 0 marketingu w mediach spotecznosciowych mozna przeczyta¢ m.in. w: D. Barefoot,
J. Szabo, Znajomi na wage ztota. Podstawy marketingu w mediach spotecznosciowych,
Warszawa 2011.

% A.Rogala, op. cit., s. 60.

4 M. Moleda-Zdziech w rozmowie z Anng Dudek, ,,Polska The Times”, 4.08.2013, http://
www.polskatimes.pl/artykul/960896,grozi-nam-nadmiar-celebrytow-z-malgorzata-
moleda-zdziech-kulturoznawca-rozmawia-anna-j-dudek,id,t.html (dostep: 22.09.2016).

%0 F. Biaty, op. cit., 58-59.
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w Internecie, by potencjalni klienci sami znaleZli to, czego szukajg. Idea ta taczy
elementy marketingu internetowego w taki sposéb, by zaangazowa¢ klientow
w dziatania marketingowe i tym samym zwiekszy¢ ich lojalno$¢ wobec marki”s?.

Komponenty inbound marketingu

Tworzenie tresci
{content
marketing)

Social media
marketing

INBOUND

MARKETING

Marketing

autemotion Lead nurturing

SEO Statystyki

[marketing
analitics)

(pozycjonowanie)

Zrédto: opracowanie whasne.

WSrdd czterech podstawowych elementéw inbound marketingu wskazuje
sie: statystyki strony, przywigzanie do marki, konwersje i mierzenie efektywno-
Sci. Niestety wiele organizacji pozarzgdowych nie wie, jak efektywnie zwiekszy¢
liczbe odwiedzin na swojej stronie internetowej*?. Natomiast tym, od czego
nalezy zaczaé, jest stworzenie atrakcyjnego wygladu strony, w tym m.in. inte-
resujacych i aktualnych tresci, ciekawych materiatéw na blogu czy w mediach
spotecznosciowych (social media marketing). Nie bez znaczenia jest rowniez
pozycjonowanie strony.

Przeobrazenie uzytkownika odwiedzajgcego strone w uzytkownika zaanga-
zowanego i oddanego sprawie jest niezwykle trudne. W tym procesie istotng

51 D. Zys, Inbound Marketing — strategia przysztosci, https://sprawnymarketing.pl/inbo-
und-marketing-strategia-przyszlosci (dostep: 22.09.2016).

2 Byto to sygnalizowane w badaniach ankietowych i wywiadach przeprowadzonych przez
autorke, ktorych wyniki zostaty zaprezentowane w drugiej czesci ksigzki.
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role odgrywa pierwszy kontakt potencjalnego beneficjenta czy darczyncy z or-
ganizacjg — czyli z jej strong internetowq. Wazne jest, by byta ona tak zaprojekto-
wana, aby dodawata wartosci organizacji i jej misji, a takze, by zawierata precy-
zyjne wezwanie do dziatania. Uogdlniajac, strona internetowa to podstawowe
srodowisko, ktérym powinnismy zarzagdzaé, prowadzac inbound marketing. Jak
pisze Tomasz Winter, strona internetowa ,,to serce naszej komunikacji z odbior-
cami, to tutaj mamy petng kontrole i wiele mozliwosci, aby bawi¢, edukowaé
i budowac relacje z potencjalnymi klientami. To tutaj mozemy obserwowac,
a takze analizowad zachowanie i reakcje uzytkownikdw, a nastepnie na tej pod-
stawie udoskonala¢ nasze dziatania”*.

Nie ulega watpliwosci, ze sam fakt posiadania strony www to jedno, a tresci
na niej zamieszczane, udostepniane w mediach spotecznosciowych, to zupetnie
co innego (content marketing). Istotg jest jako$¢ zamieszczanych materiatéw®*.
Nalezy siegac do réznych form i rodzajow tresci, ktére odpowiadajg na potrzeby
odbiorcow. Content marketing polega na publikacji interesujacych, przydatnych
i atrakcyjnych tresci, ktdrych celem jest zainteresowanie zaréwno ogélnej, jak
i Scisle okreslonej grupy odbiorcow. Na stronie whitepress.pl czytamy, ze zada-
niem content marketingu, oprécz popularyzacji marek, jest réwniez stworze-
nie podstaw do budowania widocznosci w Google, ktére promuje dobre tresci.
Warto pamietac, ze publikowanie oraz promocja popularnych i wysokiej jakosci
tresci powoduje, ze uzytkownicy w sposéb naturalny je udostepniajg, co bezpo-
$rednio wptywa na poprawe pozycji strony w wyszukiwarce®.

Przyciggniecie uwagi i zainteresowanie trescig jest pierwszym krokiem w po-
zyskiwaniu beneficjentéw czy darczyncéw przez organizacje. Aby zmienic¢ prze-
lotng ciekawos$¢ w state zaangazowanie, konieczny jest konsekwentny, wielo-
etapowy proces okreslany w branzy marketingowej lead nurturing. Chodzi tutaj
o przeprowadzenie uzytkownika przez rézne etapy ,, dojrzewania”: od uswiado-
mienia potrzeby, przez zaznajomienie go z wariantami jej zaspokojenia, wyboru
najlepszego wariantu, az po ostateczng decyzje o zaangazowaniu®®. Na kazdym
etapie konieczne jest korzystanie ze skutecznego content marketingu oraz social
media marketingu.

Terminem social media marketing okresla sie wykorzystanie do dziatarh mar-
ketingowych sieci spotecznych, spotecznosci internetowych, blogéw lub innego

5 T. Winter, Sekrety skutecznej receptury w Inbound Marketingu, http://www.inbo-
und-marketing.pl/2014/06/sekrety-skutecznej-receptury-w-inbound-marketingu-
infografika (dostep: 19.09.2016).

* Do tej kwestii autorka odniosta sie w swoich badaniach, ktérych wyniki zostaty zaprezen-
towane w drugiej czesci ksigzki.

5 Content Marketing Polska-Blog, https://www.whitepress.pl/baza-wiedzy/content-mar-
keting-polska-blog.

6 Wiecej m.in. Przewodnik po Lead Nurturing, http://nowymarketing.pl/a/643,przewod-
nik-po-lead-nurturing (dostep: 20.09.2016).
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rodzaju kanatéw pozwalajgcych na interakcje uzytkownikéw z organizacja. Po-
lega on na tworzeniu tresci i ich zewnetrznej promocji w obrebie spotecznosci
internetowych. Marketing spotecznos$ciowy moze zwiekszy¢ Swiadomos¢ marki
organizacji, poszerzy¢ zasieg komunikatow dotyczacych organizacji oraz tych
przez nig tworzonych, spowodowac wzrost wirtualnych rozméw na temat poza-
danych postaw i zachowan, podniesé popularno$é organizacji i jej rozpoznawal-
nos¢ w Swiecie wirtualnym i realnym>®’.

Organizacje pozarzgdowe w swych dziataniach marketingowych w mediach
spotecznosciowych powinny sie kierowac kilkoma istotnymi zasadami. Przede
wszystkim, sukces w tego typu mediach zalezy w duzym stopniu od umiejetno-
sci stuchania. Oznacza to konieczno$é czytania tresci publikowanych przez uzyt-
kownikéw i wtgczania sie w dyskusje z grupg docelowa organizacji. Strategia
komunikacji marketingowej w mediach spotecznosciowych powinna by¢ moc-
no skoncentrowana na budowaniu silnej marki organizacji, czyli skupiona na jej
misji i celach. Jednoczes$nie trzeba urozmaicac przekaz o dodatkowe wartosci.
Tresci musza przykuwaé uwage, zdumiewaé, zaskakiwaé, bawic. Nalezy pamie-
taé o zasadzie ,nie ilos¢, a jakosc”. Innymi stowy, lepiej mie¢ 1000 fandw, ktérzy
czytajg, dzielg sie tresciami i je komentuja, niz 10 000 odbiorcdw, ktdrzy znikaja
po pierwszym kontakcie z naszym fanpage’em2. Dzieki lojalnym fanom i rzecz-
nikom gotowym broni¢ organizaciji, kiedy ktos jg krytykuje, albo rozszerzajacym
zasieg nowych idei i komunikatow, marka NGO ulega wzmocnieniu®.

Social media marketing, podobnie jak content marketing, to strategia dtugo-
falowa, wymagajaca cierpliwosci. Nie przynosi sukcesu z dnia na dzied. Wazne
jest budowanie sieci kontaktéw i relacji z osobami, organizacjami i instytucjami,
z ktérymi f3cza organizacje podobne wizje i cele. Mogg by¢ one m.in. interesu-
jacym zrédtem uzytecznych informacji, mogg udostepniac tworzone przez NGO
tresci, tym samym mogg pomédc w dotarciu do szerszej grupy adresatéw. Nie
mozna ignorowac relacji z uzytkownikami angazujgcymi sie w interakcje z orga-
nizacjg poprzez kanaty medidw spotecznosciowych. Stad konieczne jest reago-
wanie na kazda prébe kontaktu z organizacja, czy to poprzez prywatne wiado-
mosci, czy komentarze. Btedem jest publikowanie tresci i ,,znikanie”, niereago-
wanie na dyskusje, jakie wywotujg udostepnione przez organizacje materiaty®.

Ostatnig istotng zasadg jest wzajemnosé, ktéra ma szczegdlng wage w $ro-
dowisku sieciowym. Wsrdd trzech najbardziej powszechnych zachowan sie-
ciowych nawigzujgcych do zasady wzajemnosci nalezy wskazaé: po pierwsze,
inicjowanie interakcji, a zwfaszcza sytuacje, w ktérych internauci spiesza z po-

57 ). Falls, E. Deckers, Media spotecznosciowe bez sciemy. Jak kreowac marke, Gliwice 2012,
s. 41,

8 Na podstawie: S. Gunelius, 10 Laws of Social Media Marketing, https://www.entrepre-
neur.com/article/218160 (dostep: 20.09.2016).

5 ). Falls, E. Deckers, op. cit., s. 43.

% Na podstawie: S. Gunelius, op. cit.
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mocg nieznanym jednostkom; po drugie, sytuacje, w ktérych internauci odwza-
jemniajg wyswiadczong przystuge; po trzecie — powstawanie wiezi pomiedzy
uzytkownikami Internetu i budowanie na bazie tych wiezi spersonalizowanych
sieci i ponowoczesnych wspdélnot. W cyberprzestrzeni nie ma narzedzi, ktére
sktonityby lub zmusityby ludzi do wspdtpracy, tym samym nalezy uznaé, ze sie-
ciowa wspotpraca, w duzo wiekszym stopniu anizeli sieci kontaktéw w realnym
Swiecie, realizuje zasade wolnosci i réwnosci jednostek®.

Wskazanym na diagramie komponentem inbound marketingu jest automo-
tion marketing, ktory polega na automatycznym tgczeniu pozyskanych danych
statystycznych z dziataniami marketingowymi, co ma utatwia¢ marketerom
sprawne i doktadne obliczanie zwrotu z prowadzonych dziatarh marketingowych
(ROI). Z punktu widzenia marketingu spotecznego narzedzie to nie ma zbyt du-
zego znaczenia. Dziatacze organizacji pozarzagdowych nie mierzg skutecznosci
swoich kampanii narzedziami i kryteriami znanymi z komercyjnych kampanii
marketingowych. Zainteresowanie wykazywane przez przedstawicieli grupy
docelowe]j danej kampanii spotecznej to jeden z gtéwnych wskaznikdw powo-
dzenia akcji, a ten mozna okresli¢, m.in. liczbg odwiedzin stron www, liczbg
fanéw w mediach spotecznosciowych, udostepnied materiatéw czy polubien
zamieszczanych tresci. W dziataniach marketingowych organizacji pozarza-
dowych w sieci liczy sie dotarcie do grupy docelowej, zapamietanie przez nig
komunikatu, wzrost wiedzy, zmiana myslenia oraz wzbudzenie zaangazowania
w dang sprawe, ale sukcesem jest wywotanie cho¢by najmniejszej zmiany, a nie
osiggniecie spektakularnego triumfu ,,rynkowego”®.

5.4. Podsumowanie

We wspdtczesnym Swiecie dziatalno$¢ spoteczna w duzym stopniu zalezna jest
od dostepu do nowoczesnych technologii i umiejetnosci ich wykorzystania.
Szybkie zmiany technologiczne zwiekszajg potrzebe wdrazania nowych sposo-
béw promocji NGO. Organizacje pozarzgdowe powinny wykorzystywac infor-
macje i narzedzia komunikacyjne jako kapitat w dazeniu do zmiany spotfeczne;j.
Celem nadrzednym jest uswiadomienie relatywnie rozproszonym jednostkom
wspolnego problemu i zachecenie ich do dziatania na rzecz zmiany.

Skuteczne dziatania marketingowe w Internecie majg na celu przyciggaé
uwage, prowokowac oraz inspirowac okreslone spotecznosci. Mobilizacja ludzi

& ). Bieréwka, Zasada wzajemnosci w spoteczeristwie informacyjnym, Krakéw 2009,
s. 123-125.

62 M. du Vall, Wartos¢ dodana slaktywizmu — bierne klikanie jako nosnik zmiany, [w:] Obli-
cza Internetu. Sieciowe dyskursy. (Roz)poznawanie cyfrowego sSwiata, red. M. Sokotow-
ski, Elblag 2014, s. 197.
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wokot waznego problemu wymaga mocnego przekazu, jasnych celéw i dobrego
planu. Tylko w ten sposéb media wirtualne mogg wptywaé na ksztattowanie
pozytywnych postaw i zachowan®:,

Skuteczna internetowa strategia marketingowa organizacji pozarzgdowe;j
wymaga dtugofalowych dziatan, cierpliwosci, kreatywnosci oraz znajomosci
sposobu dziatania poszczegélnych kanatéw komunikacji. Niezalezenie od cha-
rakteru podejmowanych dziatan, wszystkie powinny by¢ spdjne z misjg oraz fi-
lozofig danego podmiotu, aby tworzy¢ spdjng catosc®. Konieczne jest dbanie
o jako$¢ tworzonych materiatdw oraz zaangazowanie dziataczy spotecznych
w interakcje z odbiorcami tresci udostepnianych przez ich organizacje. Szczegol-
nie ma to znaczenie przy korzystaniu z mediéw spotecznosciowych, ktére stano-
wig narzedzie komunikacyjne, ,a to oznacza, ze ludzie oczekuja, ze bedziesz po
drugiej stronie kanatu, porozmawiasz z nimi i ich wystuchasz. Spodziewaja sie,
Ze nawigzesz z nimi dialog”®®.

Waznym jest rowniez, aby pamietaé, ze punktem wyjscia dla marketingu
spotecznego s3 potrzeby i pragnienia docelowej grupy odbiorcow, a nie potrze-
by oraz pragnienia organizacji jako takiej. Marketing spoteczny wykorzystuje na-
rzedzia charakterystyczne dla dziatalnosci komercyjnej, co stuzy osigganiu przez
organizacje pozarzgdowe celéw czastkowych. Te z kolei sktadaja sie na nadrzed-
ny cel marketingowy, ktérym jest pozyskanie wptywu na postawy spoteczne.

WSsrdd podstawowych korzysci, jakie daje obecnos¢ organizacji pozarzado-
wej w Internecie oraz skuteczna strategia marketingowa, nalezy wskazac: lepsza
widocznosé i rozpoznawalnosé samej organizacji jako marki, ale takze jej mi-
sji i celdw; mozliwosc jednoczesnego dotarcia do bardzo wielu uzytkownikéw;
mozliwos¢ wielokanatowej, bezposredniej oraz dwukierunkowej komunikacji
z beneficjentami, darczyricami, sympatykami, ale tez oponentami. Nie mozna
zapominac réwniez o tym, ze szum wokdt naszych ,,akcji” w sieci moze przetozyc
sie na zainteresowanie dziatalnosScig organizacji medidw mainstreamowych.

8 M. du Vall, Info-aktywizm. Strategie komunikacyjne spotecznikow ery cyfrowej, [w:] Hak-
tywizm. Cyberterroryzm, haking, protest obywatelski, cyberaktywizm, e-mobilizacja,
red. M. Marczewska-Rytko, Lublin 2014, s. 109.

& A. Traczynska, Rola Internal Public Relations w kreowaniu wizerunku przedsiebiorstwa,
Warszawa 2012, s. 51-55.

& ). Falls, E. Deckers, op. cit., s. 55.



Podsumowanie czesci teoretycznej

Pierwsza czes¢ ksigzki stanowi baze teoretyczng dla podjetych przez autorke
badan, ktérych wyniki zaprezentowane zostaty w drugiej czesci publikacji. Jak
zaznaczono we wstepie, ta czes¢ pracy zasadza sie na rekonstrukgji i systematy-
zacji podstawowych, z punktu widzenia jej tematu, zagadnien.

Gtownym celem byto umiejscowienie badanych podmiotéw w krajobrazie
wspotczesnych aktoréw spotecznych i politycznych. Stad w rozdziale pierwszym
podjety zostat temat spoteczeristwa obywatelskiego, ktérego emanacjg sg sku-
tecznie dziatajgce organizacje pozarzadowe. Spoteczenstwo obywatelskie jest
niewatpliwie bardzo pojemng i no$ng kategorig, stad istnieje wiele jego defini-
cji. Bez wzgledu na to, rozmaite definicje spoteczenstwa obywatelskiego tgcza
wspolne cechy. Przede wszystkim takie spoteczeristwo jest autonomiczne wzgle-
dem instytucji pafistwa. Tworzg je podmioty nienalezgce do sektora finanséw
publicznych oraz majgce niekomercyjny charakter. Podejmujg one wszystkie
dziatania, ktdre nie sg zabronione przez prawo i sg akceptowane przez zasady
moralne. Nalezy podkresli¢, ze zbiorowg samoswiadomos¢ spoteczerstwa oby-
watelskiego charakteryzuje zainteresowanie wspdlnym dobrem. Autonomicz-
nos¢ i samoswiadomos¢ sg sitg napedowg tych obywateli, ktérzy podejmujac
dziatania, m.in. w organizacjach pozarzadowych, maja zapewni¢ optymalna re-
alizacje intereséw wszystkich obywateli. NGO dziatajgce w spoteczenstwie oby-
watelskim edukuja, integrujg i mobilizujg jednostki, ktére zrzeszajg sie w celu
rozwigzywania okreslonych probleméw spotecznych. Istotng rolg odgrywang
przez reprezentantow spoteczenstwa obywatelskiego jest prowadzenie dialo-
gu z panstwem, poprzez co kreowana jest sfera publiczna. Warto przypomnie¢,
ze to wtasnie na podmiotach spoteczenstwa obywatelskiego spoczywa ciezar
utrzymania skutecznej demokratycznej sfery publicznej. W konfrontacji z rza-
dem (tak globalnym, jak narodowym) aktorzy spoteczerstwa obywatelskiego
wykorzystujg gtéwnie informacje i site widowni, dostrzegajac korzysci ptynace
z odwzajemnianej wspotpracy obywateli i w ten sposdb ksztattujg lub wzmac-
niajg wspodlnoty spoteczne.

Aby zakorzeni¢ tytutowe organizacje pozarzadowe w polskim krajobrazie
istotne bylo zwrdcenie uwagi na regulacje prawne sankcjonujgce formalne
aspekty funkcjonowania NGO na terytorium Polski. Ustawodawstwo polskie
przewiduje trzy formy prawne tworzenia i funkcjonowania organizacji pozarza-
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dowych. Nalezg do nich: stowarzyszania, fundacje oraz organizacje dziatajgce
na podstawie odrebnych ustaw. Uwaga autorki skupita sie na przepisach zawar-
tych w Konstytucji RP, Ustawie Prawo o stowarzyszeniach, Ustawie o fundacjach
oraz Ustawie o dziatalnosci pozytku publicznego i o wolontariacie. Wazng kwe-
stig, z punktu widzenia podjetych w ksigzce rozwazan, byto réwniez zapoznanie
sie z najwazniejszymi danymi statystycznymi odnoszacymi sie do aktywnosci
spotecznej Polakéw oraz skali i form funkcjonowania organizacji pozarzagdowych
w Polsce, w okresie od ostatniej dekady XX w. az po czasy obecne. Pozwolito
to na ustalenie, ze w Polsce obserwuje sie powolny cho¢ staty rozwdj sektora
pozarzgdowego, tym samym aktywnosci obywatelskiej.

Dla podjetych rozwazan rownie istotne byto blizsze przyjrzenie sie technolo-
giom informacyjno-komunikacyjnych. Autorka zdecydowata sie w zwiezty spo-
séb zaprezentowac narodziny i dynamiczny ich rozwdj, a takze zwrdéci¢ uwage
czytelnikdw na cechy charakterystyczne komunikacji zaposredniczonej przez
Internet oraz nowe media. Byto to wazne z uwagi na fakt, ze wraz z upowszech-
nianiem sie Internetu i rozwojem technologii kontakty zaposredniczone petnig
coraz wazniejszg funkcje w rdéznych obszarach ludzkiego zycia. Nie ulega wat-
pliwosci, ze Internet zrewolucjonizowat swiat jak nic innego wczesniej, przede
wszystkim dlatego, ze dziatania ludzkie oparte s3 na komunikowaniu, a Internet
przeobraza wtasnie sposob, w jaki sie komunikujemy. Danie ludziom mozliwosci
korzystania z tak poteznego medium nie moze pozosta¢ bez wptywu m.in. na
Swiadomos¢ rzeczy, ktore sie dziejg wokot, tak w skali regionalnej, jak i global-
nej; na aktywnosc i che¢ wspétuczestnictwa, na tworzenie nowych przestrzeni
dziatania i debaty dotyczacej spraw istotnych z punktu widzenia jednostek oraz
spotecznosci. Internet ostabia takze informacyjny monopol medidéw tradycyj-
nych, odbiera im dominujgcg pozycje w zakresie opiniowania faktow, wydarzen
i zachowan. Sie¢ w sposéb naturalny wychodzi naprzeciw naturalnej formie
ludzkiej aktywnosci, jaka jest interakcja. Komunikacyjny wymiar sieci polega na
tym, ze umozliwia jednostkom wnoszenie ich wtasnego wktadu w zbiorowe me-
dium, a wrecz zacheca je do tego.

Publikacja porusza zagadnienie wykorzystania nowych technologii informa-
cyjno-komunikacyjnych przez polskie organizacje pozarzgdowe w ich codzien-
nych dziataniach, a sednem problemu podjetego w badaniach empirycznych
byt poziom umiejetnosci w zakresie ICT dziataczy spotecznych; zasadnym byto
wiec zaprezentowanie podstawowych informacji dotyczacych kompetencji me-
dialnych réznych pokoler uzytkownikdw. Zagadnienie to jest tym bardziej istot-
ne, ze ICT dajg bezprecedensowe mozliwosci znacznie szerszego, aktywnego
uczestnictwa zaréwno pojedynczych obywateli, jak i grup oraz organizacji poza-
rzgdowych w ciggtym rozwoju spoteczenstwa obywatelskiego. Rownoczesnie,
te same technologie mogg by¢ wykorzystywane w celu dezinformowania opinii
publicznej i manipulowania nig. Mogg prowadzi¢ do naduzyé, a takze do obni-
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Zzenia jakosci dyskursu publicznego. Dlatego tez nie sposéb przecenié¢ wspédtcze-
$nie wagi edukacji medialnej i wyposazenia obywateli w odpowiednig wiedze
oraz umiejetnosci, dzieki ktérym bedg rozumie¢ wystepujace w mediach me-
chanizmy tworzenia czy selekcji informacji, a co za tym idzie, bedg skutecznie
i bezpiecznie korzystac¢ z medidw, krytycznie oceniaé odbierang tres¢ oraz twor-
czo korzystaé ze srodkéw przekazu w codziennym zyciu.

Kompetencje w zakresie ICT sg niezwykle wazne dla prowadzenia przez or-
ganizacje pozarzagdowe skutecznych dziatann marketingowych. Marketing spo-
teczny jest procesem, za pomocg ktérego organizacje tworzg wartos¢ dla swoich
beneficjentdw i darczyncédw. Ten rodzaj marketingu wykorzystuje narzedzia cha-
rakterystyczne dla dziatalnosci komercyjnej, co stuzy osigganiu przez organizacje
pozarzgdowe celdw czgstkowych. Te z kolei sktadajg sie na nadrzedny cel mar-
ketingowy, ktérym jest pozyskanie wptywu na postawy spoteczne. Podstawo-
wym wyzwaniem dla organizacji chcgcych korzystac z dostepnych form komu-
nikowania sie jest koordynowanie dziatan w ramach zintegrowanej komunikacji
marketingowej. Obywa sie to poprzez rozwijanie i koordynowanie strategiczne-
go programu komunikacji przy wykorzystaniu réznych narzedzi ICT. Pomimo ze
u podstaw systemu komunikacji marketingowej znajdujemy koncepcje oparte
na trzech modelach komunikacji — interpersonalnej, masowej, hipermedialne;j
w Srodowisku komputerowym — to trzeba zaznaczyé, ze obecnie komunikacja
marketingowa jest, w duzej mierze, uzalezniona przede wszystkim od nowych
wyzwan technologicznych i spotecznych. Wigze sie to przede wszystkim z poja-
wieniem sie nowych kanatéw i sposobdw komunikacji, bedacych nastepstwem
rozwoju nowych mediéw. Wdrozenie nowoczesnych narzedzi do marketingu
wymaga zmiany sposobu myslenia i dziatania w catej organizacji pozarzgdowej
— zarzagdu oraz zespotu. Skuteczna internetowa strategia marketingowa organi-
zacji pozarzagdowej wymaga dtugofalowych dziatan, cierpliwosci, kreatywnosci
oraz znajomosci sposobu dziatania poszczegdlnych kanatéw komunikaciji.

Powyzsze zagadnienia pozwolity na podkreslenie wagi organizacji pozarza-
dowych i umiejetnosci komunikacyjnych oraz medialnych spotecznikéw dla roz-
woju efektywnego spoteczenstwa obywatelskiego, a takze zostaty uznane przez
autorke za kluczowe dla zrozumienia przyjetej hipotezy badawczej oraz zatozen
przeprowadzonych badan empirycznych.
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6. Przeglad literatury przedmiotu

6.1. Metodologia

Tworzenie nowej wiedzy wymaga rozpoznania jej istniejgcego stanu, stad przed
przystgpieniem do badan ilosciowych i jakosciowych autorka dokonata przegla-
du polskiej literatury oraz badan dotyczacych zagadnien bedacych przedmio-
tem opracowania. Te czes$¢ pracy nalezy traktowac jako wstepny etap podjetej
procedury badawczej, ktéry pomégt w jasnym przedstawieniu i merytorycznym
dookresleniu przedmiotu badan.

Przeglad literatury ma charakter krytyczny w kontekscie teoretycznym, tzn.
przeprowadzony zostat pod katem wskazania ujec¢ teoretycznych danych zagad-
nien i ich interpretacji. Przedmiotem przegladu literatury w tym wypadku staty
sie prace naukowe, raporty z badan tworzone dla potrzeb instytucji, organizacji,
Srodowisk itp., dotyczace kompetencji medialnych polskich spotecznikéw czy
zwigzane z wykorzystania technologii informacyjno-komunikacyjnych w dzia-
faniach polskich organizacji pozarzgdowych. Aby zawezi¢ pole analizy, autorka
przyjeta piecioletnie ramy czasowe, od 2011 roku. Jest to uzasadnione znacz-
nym rozwojem narzedzi ICT, a takze zmianami w sposobie komunikowania i bu-
dowania wizerunku organizacji oraz instytucji w tym okresie.

Przeglad literatury pozwolit na okreslenie okolicznosci wystepowania podej-
mowanych zagadnien w literaturze przedmiotu w danym czasie oraz zapoznanie
z zatozeniami i wynikami badan zblizonymi do podjetego projektu badawczego.
Dalej, pomodgt w ustaleniu teoretycznego i metodologicznego wzorca postepo-
wania, tzn. pomdgt w znalezieniu odpowiedzi na pytania dotyczace tego, w jaki
sposdb nalezy podejs¢ do badanego zagadnienia, by wzbogacié¢ dotychczasowa
dyskusje na jego temat, wzglednie powtdrzy¢ dotychczasowe badania w no-
wych warunkach lub w nowym srodowisku. W koricu pomégt ustali¢, co nowego
whiesie podjety projekt badawczy do stanu wiedzy na dany temat®.

Trzeba zauwazy¢, ze w warunkach ciggle niskiej digitalizacji polskich baz
danych publikacji, dostepne bazy petnotekstowe uprzywilejowujg publikacje
angielskojezyczne, co jak tatwo sie domysli¢, szczegdlnie w naukach humani-

L JW. Creswell, Projektowanie badar naukowych. Metody jakosciowe, ilosciowe i miesza-
ne, Krakoéw 2013, s. 51-71.
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stycznych, spotecznych, ekonomicznych, marginalizuje literature pisang w jezy-
ku polskim?. Tymczasem poddane przez autorke badaniu zjawiska sg w bardzo
duzym stopniu zalezne od ich kontekstu spotecznego, kulturowego, technolo-
gicznego, wobec czego stajg sie rozmyte lub wrecz niewidoczne w literaturze
anglojezycznej. Warto tez pamietac, ze polskie badania, ktére odwrotnie niz
W nauce swiatowej, przedstawiane sg nieproporcjonalnie czesto w postaci mo-
nografii, zwykle wytgczanych z baz danych petnotekstowych?.

Powyzsze argumenty wptynety na sposdb doboru préby tekstéw podda-
nych analizie. Autorka zrezygnowata z systematycznego przegladu opartego
o rygorystyczng metodologie na rzecz tradycyjnego przegladu, ktéry stanowi
podsumowanie aktualnego stanu wiedzy na dany temat, ale opartego o Zzrédta
subiektywnie wyselekcjonowane®. Nie oznacza to, ze badaczka korzystata wy-
facznie z posiadanej juz wiedzy. W procedurze selekcji zastosowata wyszukiwa-
nie wieloetapowe, co oznacza: wstepne wyszukiwanie w celu zidentyfikowania
istniejgcych juz przeglagdow, wyszukiwanie przy pomocy réznych haset pocho-
dzacych z zagadnien bedacych przedmiotem zainteresowania, kontrole procesu
wyszukiwania z listg znanych juz Zrédet pierwotnych oraz konsultacje z eksper-
tami z danej dziedziny. Na tej podstawie powstaty syntetyczne opisy — osobno
dla prac naukowych i raportéw z badan przygotowywanych przez organizacje
oraz instytucje.

6.2. Prace naukowe

Przeglad literatury naukowej w pierwszym rzedzie doprowadzit do konkluzji, ze
na polskim rynku wydawniczym nie ma publikacji, ktéra zajmowataby sie stric-
te problematyka podjeta w opracowaniu, chociaz nie brakuje prac naukowych
poswieconych poszczegdlnym elementom zwigzanym z omawianym zagadnie-
niem. W zwigzku z tym autorka zdecydowata sie wyodrebnic obszary badawcze,
ktére sg istotne z punktu widzenia podjetych rozwazan i krétko scharakteryzo-
wac dorobek w tym zakresie.

Problematyka organizacji pozarzadowych jest szeroko poruszana w polskich
badaniach naukowych. Za jeden z powodédw mozna uznac fakt, ze Unia Euro-
pejska w dtugoterminowych celach badawczych akcentowata i nadal akcentuje

2 W. Czakon, Metodyka systematycznego przeglqdu literatury, Katowice 2011, za: http://
www.wojciechczakon.com/pub/metodyka-systematycznego-przegladu-literatury.pdf
(dostep: 15.08.2016).

®  Ibidem.

4 Wiecej o metodzie przegladu systematycznego i tradycyjnym artykule przegladowym w:
J. Matera, J. Czapska, Zarys metody przeglqdu systematycznego w naukach spotecznych,
Warszawa 2014, s. 17-19.
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problematyke rozwoju spoteczeristwa obywatelskiego, w tym m.in. moderniza-
cje administracji publicznej, rozwdj organizacji pozarzgdowych oraz wspétprace
miedzy organizacjami zaliczanymi do réznych sektorow®. Procesy integracyjne
postawity organizacje pozarzgdowe w nowych realiach, stwarzajgc nowe mozli-
wosci rozwoju, finansowania oraz wymiany doswiadczen z innymi instytucjami
europejskimi, ale réwniez wzmogty konieczno$é profesjonalizacji oraz pewnej
standaryzacji podejmowanych przez nie dziatan®. Stad zagadnienia te musiaty
stac sie przedmiotem interdyscyplinarnej naukowej refleksji w naszym kraju —
teoretyczne podstawy dziatania i rozwoju organizacji pozarzgdowych mozna
przedstawi¢ w oparciu o nauke ekonomii, socjologii i politologii’. Publikacje
dotyczg najczesciej czterech wymiardw funkcjonowania trzeciego sektora: spo-
tecznego, prawnego, perspektywy zarzadzania organizacjami oraz ich codzien-
nej dziatalnosci.

W literaturze przedmiotu organizacjom pozarzgdowym przypisuje sie nie-
zwykle wazne znaczenie w zyciu spotecznym. Jak pisat juz Tocqueville, ich rolg
jest stwarzanie obywatelom mozliwosci ekspresji swych pogladdw, potrzeb, in-
teresdw poza strukturami administracji. Koncepcja polityki neoinstytucjonalnej
C. Offe’go przedstawia organizacje pozarzagdowe jako posrednikéw pomiedzy
witadzg a spoteczeistwem, poprzez wyrazanie potrzeb i przejmowanie obstu-
gi nad pewnymi obszarami zycia spotecznego. Mozna stwierdzi¢, ze znaczenie
funkcji posrednika pomiedzy spoteczeristwem a rynkiem (gospodarkg) i pan-
stwem w $wiadczeniu ustug spotecznych oraz realizacji innych spotecznych ce-
6w obecnie wzrasta, co powoduje, ze zwieksza sie takze réznorodnosci form
jego instytucji i metod osiggania celows®.

Organizacje pozarzgdowe od zawsze znajdowaty sie w Scistym zwigzku z de-
mokratycznym i praworzgdnym panstwem. Obserwowana tendencja wzrostu
ich rangi na forum panstwa jest konsekwencjg ugruntowania sie demokratycz-
nej formy rzaddw, gdyz tylko w warunkach dojrzatej demokracji moga ksztatto-
wac sie nowe pola do dziatania obywatelskiego®. Spotecznej roli trzeciego sek-
tora poswiecono sporo uwagi w pierwszej czesci ksigzki, w tym miejscu warto
jednak wskaza¢ publikacje, ktore podkreslajg szczegdlng role organizacji poza-
rzgdowych w kreowaniu spoteczeristwa obywatelskiego, autorstwa Doroty Mo-

> B. Kozuch, Skuteczne wspdtdziatanie organizacji publicznych i pozarzgdowych, Krakow
2011, s. 4.

& M. Tyrakowski, Rola organizacji pozarzqgdowych w rozwigzywaniu probleméw spofecz-
nych, ,,ZNZE WSIiZ” 2007, nr 2 (4), s. 174.

7 ). Hausner, Zarzqdzanie publiczne, Warszawa 2008, s. 82—89.

& M. Grotkowski, Trzeci sektor w Polsce — rola i zagrozenia ptyngce z wypetniania funkcji
i zadan administracji publicznej, http://www.fsap.pl/documents/publications/Trzeci_
sektor.pdf (dostep: 15.08.2016), s. 2—3.

® E. Szadkowska, Wspdtpraca organizacji pozarzqdowych z administracjq publiczng,
http://nowastrategiasektora.ngo.pl/wiadomosc/1312258.html (dostep: 15.08.2016).
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ron, Organizacje pozarzqgdowe — fundament spofeczeristwa obywatelskiego™
czy Grazyny Piechoty, Organizacje pozytku publicznego — w drodze do spote-
czeristwa obywatelskiego?**.

NGO s3 specyficznymi podmiotami zycia spotecznego i zycia publicznego za-
razem. Kazda organizacja pozarzadowa tworzy grupe spoteczng stanowigca ka-
pitat ludzki. Wspodtczesnie, w gospodarce opartej na wiedzy, najwazniejsze staje
sie posiadanie zasobdw niematerialnych, tj. wiedzy i wtasnie kapitatu ludzkiego,
co z kolei tworzy kapitat spoteczny. Jest on zwigzany z kreowaniem zdolnosci
wspotpracy pomiedzy podmiotami i realizowaniem zbiorowych dziatarn wsréd
poszczegdlnych grup, ale rowniez z tworzeniem w tym celu formalnoprawnych
podstaw instytucjonalizacji dziatart umozliwiajgcych taka lub inng partycypacje
cztonkdw spoteczenstwa, zgodnie z potrzebami oraz stosowanie do rozwoju de-
mokracji, tworzenia wiezi, ujawniania sie potrzeb, stopnia kultury politycznej
i prawnej’?. Wiecej na ten temat mozna przeczyta¢ m.in. w tekscie autorstwa
Elzbiety Pawtowskiej, zatytutowanym Organizacje pozarzqdowe a kapitat spo-
teczny*®. Natomiast w poszukiwaniu informacji dotyczacych kapitatu spoteczne-
g0 w ujeciu socjologicznym warto siegng¢ po ksigzke autorstwa Piotra Sztompki,
Kapitat spoteczny. Teoria przestrzeni miedzyludzkiej**.

Trzeci sektor stanowi¢ moze réwniez modelowy przyktad rynku wolnokon-
kurencyjnego: organizacje walczg o pienigdze, o klientéw, o beneficjentéw, o in-
teresariuszy, a fundraising stat sie powazng dziedzing biznesowg®. Stad istotne
z punktu widzenia funkcjonowania NGO sg badania angazujgce teorie organiza-
cji i zarzadzania®®. Dotychczasowe badania w tym zakresie wskazujg, ze zmiany
w otoczeniu w wiekszym stopniu wptywajg na organizacje niz przeksztatcenia
organizacji na jej otoczenie. Najwiekszy wptyw na funkcjonowanie organizacji
majg zmiany w otoczeniu prawnym. To przede wszystkim one wywotujg zmiany
w sposobie funkcjonowania organizacji. Stad watek regulacji prawnych zostat
szerzej omoéwiony w pierwszej czesci publikacji.

Nie mozna zapominaé¢ o szeroko rozwijanym kierunku prac badawczych
i aplikacyjnych dotyczacych usprawniania zarzadzania organizacjami, tak pu-
blicznymi, jak i pozarzagdowymi. Warto w tym miejscu zwrdci¢ uwage na dwie

0 D. Moron, Organizacje pozarzgdowe — fundament spoteczeristwa obywatelskiego, Wro-
ctaw 2012.

11 G. Piechota, Organizacje pozytku publicznego — w drodze do spoteczeristwa obywatel-
skiego?, Katowice 2011.

12 E, Pawtowska, Organizacje pozarzgdowe a kapitat spoteczny, ,Zeszyty Naukowe Poli-
techniki Slaskiej” 2015, seria: Organizacja i zarzadzanie, z. 77, s. 168.

3 Ibidem.

14 P Sztompka, Kapitat spoteczny. Teoria przestrzeni miedzyludzkiej, Krakow 2016.

15 K. Dabrowski, Podstawy zarzqdzania informacjq w organizacji pozarzqdowej, ,Wspotcze-
sne Problemy Zarzgdzania” 2013, Nr 1, s. 6-7.

% Wsrdd badaczy i badaczek nalezy wskaza¢, m.in. E. Bogacz-Wojtanowska, A. Chodynsie-
go, J. Domaniskiego, J. Fudalinskiego, J. Hausnera, M. Huczka, B. Kozuch, A. Zielinska.
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publikacje i dwie perspektywy. W obu uwzgledniono warunki wewnatrzorgani-
zacyjne rozpatrywane na gruncie zarzgdzania publicznego i zarzgdzania zmiana-
mi organizacyjnymi. Monografia Barbary Kozuch pt. Skuteczne wspdtdziatanie
organizacji publicznych i pozarzqgdowych?” prezentuje perspektywe organizacji
publicznych wspdtdziatajgcych z organizacjami pozarzagdowymi. Natomiast pra-
ca Ewy Bogacz-Wojtanowskiej pt. Wspdtdziatanie organizacji pozarzqgdowych
i publicznych*® ukazuje perspektywe organizacji pozarzgdowych.

Jezeli chodzi o modele zarzadzania organizacjami pozarzagdowymi, to li-
teratura dostarcza nam cztery koncepcje: koncepcja holistyczna organizacji —
ktadgca nacisk na relacje pomiedzy organizacjg a jej otoczeniem, szczegdlnie
potrzebna dla organizacji swiadczacych ustugi bedgcych wazng czescig syste-
mu spotecznego; koncepcja normatywna organizacji — skupiajaca sie nie tylko
na ekonomicznych aspektach zarzadzania nig, ale takze na rozwoju wartosci;
koncepcja strategiczno-rozwojowa, ktdra traktuje organizacje jako ewoluujgce
systemy napotykajgce zaréwno problemy, jak i szanse, ktére powodujg dyle-
maty zarzadzania; koncepcja operacyjna, w ktorej zarzgdzanie koncentruje sie
na codziennym dziataniu organizacji, takim jak administrowanie, ksiegowos¢®.

Waznym zagadnieniem jest sam potencjat organizacji, ktéry jest z reguty
bardzo zmienny i podatny na, wskazywane juz wyzej, warunki zewnetrzne. Na
rozwdj sektora pozarzgdowego istotny wptyw ma system spoteczno-ekonomicz-
ny oraz dynamiczne warunki dziatania na rynku®. ,Organizacje rozrastajg sie
i kurczg, zmienia sie liczba ich cztonkdw. Czesto dzieje sie to na skutek czynnika,
dostrzeganego przez badaczy i mozliwego do zaobserwowania — «starzenia sie»
organizacji. Zmianom ulega réwniez ich struktura wewnetrzna — rozpadaja sie;
woweczas powstajg nowe jednostki organizacyjne wewnatrz podmiotéw”?%. Nie-
stety te czeste zmiany wptywajg na wizerunek organizacji pozarzgdowych, ktére
traktowane sg jak nieprofesjonalne, co podwaza zaufanie do nich. NGO dazac
do rozwoju wspodtpracy z otoczeniem, powinny zadba¢ o wtasny wizerunek
w takich wymiarach, jak: etyka, odpowiedzialnos¢, kompetencja, fachowos¢,
stosowanie obowigzujgcych regut prawa. W tym celu konieczne jest zwieksze-
nie potencjatu organizacyjnego poprzez zidentyfikowanie swoich kluczowych
zasobdw (ludzkich i finansowych) pozwalajgcych na realizacje przyjetych celow
statutowych?.

17 B. Kozuch, Skuteczne wspdtdziatanie..., op. cit.

8 E. Bogacz-Wojtanowska, Wspdtdziatanie organizacji pozarzgdowych i publicznych, Kra-
kéw 2011.

¥ M. Huczek, Organizacje pozarzqdowe wspierajgce lokalng i regionalng przedsiebior-
czosé, [w:] Panistwo i spofeczeristwo, red. A. Iwaszewicz, Krakow 2011, s. 31-57.

2 A, Zielinska, Strategie zarzgdzania organizacjami pozarzgdowymi, ,,Master of Business
Administration” 4/2011 (111), s. 95-104.

2 A, Morawski, Rola organizacji pozarzgdowych w procesie zarzqdzania kryzysowego,
,e-Politikon” 2013, nr 6, s. 193—-194.

2 E. Szadkowska, op. cit.
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Podejmujac temat organizacji pozarzgdowych i szerzej spoteczenistwa oby-
watelskiego, ktérego NGO sg swego rodzaju emanacjg, nalezy zastanowic sie
réwniez nad zagadnieniem aktywnosci spotecznej. Z perspektywy niniejszej
pracy szczegdlnie istotna jest aktywnos¢ spoteczna i obywatelska w Interne-
cie. W tym obszarze mozemy odnaleZ¢ interesujgce projekty naukowe. Jednym
z nich jest publikacja autorstwa Jakuba Nowaka, Aktywnos¢ obywateli online.
Teoria a praktyka®. Autor zastanawia sie, ,w jaki sposdb dynamika rozwoju no-
wych mediéw wspottworzy algorytmy, wedtug ktérych zmieniajg sie struktury
spoteczne (...)”?*. Wazne, aby zda¢ sobie sprawe, ze nowe media to nie tylko
konkretne narzedzia komunikacyjne, ale réwniez ,$rodowisko komunikacyjne
tworzace nowe przestrzenie aktywnosci spotecznej, ktéra bywa réwniez ak-
tywnoscig obywatelsk3”?. Ksigzka ta wpisuje sie w nurt badan nad fenome-
nem, jakim sa nowe formy organizacji spoteczenistwa, ktére sg miedzy innymi
konsekwencjg rozwoju nowych technologii przekazywania informacji. Wraz
z rozwojem technologii, w sposéb rewolucyjny utatwiajgcych i przyspieszajg-
cych miedzyludzkie komunikowanie, zmienia sie podstawowy uktad struktury
spotecznej. W miejsce dotychczasowego, statycznego ukfadu, powstaje nowy,
dynamiczny: sie¢, ktéra wytania sie z ogromnej masy potencjalnych interakgji
wszystkich ze wszystkimi®.

Zajmujac sie zaangazowaniem spotecznym doby Internetu, warto zwrécié
uwage na publikacje Europejskiego Centrum Solidarnosci, zatytutowang Oby-
watele ACTA¥, w ktdrej znajdziemy m.in. tekst Krzysztofa Krejtza, Wojciecha
Ciemniewskiego i Tomasza Barana pt. Zaangazowanie spoteczne a Facebook.
Rola internetowych narzedzi komunikacyjnych w stymulowaniu dyskusji pu-
blicznej i zaangazowania spotecznego oraz w kreowaniu ich ksztaftu®. Autorzy
zastanawiajg sie, czy media spoteczne mogg stymulowac dyskusje, a dalej zmia-
ne spoteczng i twierdzg, ze ,proste akty zaangazowania wyrazane w mediach
spotecznych budujg wrazliwo$é na problemy spoteczne oraz stymulujg do ak-
tywnosci w rzeczywistosci pozainternetowej”?. Wedtug autoréw mozna row-
niez przyjac hipoteze (wymagajaca pogtebionych badan), ze media internetowe
majaq znaczacy wptyw na tworzenie opinii spotecznej, co w efekcie przektada sie
na praktyke indywidualnych oséb i catych grup®.

3 ). Nowak, Aktywnosc obywateli online. Teoria a praktyka, Lublin 2011.

% Ibidem,s. 7.

% |bidem.

% A Kisiel, Obywatelwsieci. Siecispoteczeristwoinformacyjne w kontekscie spoteczeristwa oby-
watelskiego, http://krytyka.org/obywatel-w-sieci-siec-i-spoleczenstwo-informacyjne-w-
kontekscie-spoleczenstwa-obywatelskiego (dostep: 15.08.2016).

2 Obywatele ACTA, red. t. Jurczyszyn, J. Kottan, P. Kuczynski, M. Rakusa-Suszczewski,
Gdarisk 2014.

2 |bidem, s. 159-183.

2 |bidem, s. 159.

30 Ibidem, s. 183.
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Zgodnie z przyjetym zatozeniem metodologicznym tego rozdziatu, jednym
z poszukiwanych w literaturze watkéw byty kompetencje medialne polskich
spotecznikdéw. Zaobserwowano brak naukowych opracowan bezposrednio do-
tyczacych wskazanej problematyki, réwnoczesnie obszar badawczy, jakim sg
edukacja medialna i kompetencje cyfrowe, niezwykle dynamicznie sie rozwija.

Warto przyjrzec sie edukacji medialnej i kompetencjom cyfrowym, jako pro-
blemom badawczym. Jak juz zostato zaznaczone, badania naukowe z zakresu
edukacji medialnej praktykowane sg od niedawna. Dostarczajg jednak wielu
ciekawych analiz, raportow i hipotez. Ze wzgledu na specyfike poszczegdlnych
mediéw mamy do czynienia z réznymi teoriami na ten temat®L.

Chcac krétko zdefiniowad, czym jest edukacja medialna, powinnismy od-
niesc sie do Deklaracji Brukselskiej z 2009 roku, w ktérej czytamy, ze edukacja
medialna to ,,zdolnos¢ do korzystania z medidéw, rozumienia i krytycznej oceny
réznych aspektéw medidw i ich tresci oraz porozumiewania sie w réznych kon-
tekstach”32. Oznacza ona ,proces ksztattowania i upowszechniania umiejetno-
sci Swiadomego i krytycznego korzystania ze Srodkéw spotecznego przekazu we
wszystkich grupach spotecznych oraz wiekowych. Uwzglednia réwniez aspekt
technologiczno-informatyczny i zwigzane z nim umiejetnosci”*. Celem tak zde-
finiowanego procesu jest ksztattowanie kompetencji medialnych charaktery-
zujacych $wiadomego i aktywnego odbiorce przekazu medialnego. Swiadomy
odbiorca rozumie stosowane w mediach mechanizmy tworzenia i selekcji infor-
macji, potrafi nie tylko skutecznie i bezpiecznie korzystaé¢ z mediow, ale takze
by¢ aktywnym uczestnikiem wspdtczesnego Swiata medialnego®.

Jak pisze badaczka Agnieszka Ogonowska, ktérej dorobek w zakresie oma-
wianej problematyki jest imponujacy®, ,edukacja medialna jest interdyscypli-
narng dziedzing wiedzy teoretycznej i stosowanej. Wykorzystuje dorobek takich
nauk, jak pedagogika, filmoznawstwo, medioznawstwo, komunikologia, wiedza
o kulturze, teoria literatury, socjologia, antropologia, politologia, historia sztuki
i estetyka”e.

31 Edukacja medialna w badaniach naukowych, http://www.krrit.gov.pl/drogowskaz-me-
dialny/edukacja-do-mediow/badaja-edukacje-medialna (dostep: 15.08.2016).

32 Deklaracja Brukselska w sprawie edukacji medialnej przez cate zycie, http://www.
krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/0/edukacja/deklaracja_brukselska.pdf (dostep:
14.08.2016).

3 Czym jest edukacja medialna?, http://www.krrit.gov.pl/drogowskaz-medialny (dostep:
12.08.2016).

*  Ibidem.

¥ Wybrane monografie: Edukacja medialna. Klucz do rozumienia spotecznej rzeczywisto-
Sci; Cztowiek. Technologia. Media. Konteksty kulturowe i psychologiczne (wspdtautor
G. Ptaszek); Wspdfczesna psychologia mediow (wspotautor G. Ptaszek).

% A. Ogonowska, Edukacja medialna: ziemia wcigz nieznana?..., ,Kultura — Spoteczenstwo
— Edukacja” 2012, Nr 1, s. 175.
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Badania zwigzane z edukacjg medialng koncentrujg sie wokét trzech obsza-
réw: uczenie o mediach, przez media i dla mediéw. Pierwszy z nich obejmuje
zagadnienia takie jak: cechy i typy medidw, zwigzki i relacje miedzy mediami,
strategie komunikacyjne w poszczegdlnych mediach, spoteczne konteksty od-
bioru przekazéw medialnych, formy przekazéw medialnych i zwigzki miedzy
nimi, metody badania przekazéw medialnych, teorie mediéw i proceséw ko-
munikowania®’.

Dugi obejmuje problematyke strategii poszukiwania i oceny rzetelnosci, wia-
rygodnosci danych, edukacyjnej oraz socjalizacyjnej funkcji medidw, kulturo-
twoérczej roli mediow, funkcji medidw w ksztattowaniu tozsamosci ich uzytkow-
nikéw, wykorzystywania technologii informacyjno-komunikacyjnej do uczenia
innych przedmiotéw, stosowania medidéw do realizacji celéw indywidualnych
i grupowych, e-learningu oraz ksztatcenia na odlegtos¢, wykorzystywania me-
diéw do celéw terapeutycznych i rewalidacyjnych, postugiwania sie mediami
W procesie tworzenia, przechowywania, dystrybucji, a takze promocji wspot-
czesnej sztuki®,

Uczenie dla medidéw odnosi sie natomiast do strategii ciggtego rozwijania
kompetencji medialnej uzytkownikéw medidw. Tutaj nalezy wskazaé: umiejet-
nos¢ swiadomego wyboru produktéw medialnych sposréd oferty dostepnej na
rynku lub/i tworzenia wtasnych, zdolno$¢ krytycznego, analitycznego interpre-
towania przekazéw medialnych, strategie wywierania wptywu na nadawcéw
medialnych, samodzielng obstuge urzadzen i programdw stuzgcych do produk-
cji, rejestracji, przechowywania, przetwarzania danych®.

W tak szeroko zakrojonym obszarze badawczym miesci sie olbrzymia liczba
badan naukowych prowadzonych w polskich osrodkach akademickich. Ich per-
spektywa uzalezniona jest od reprezentowanej przez badaczy i badaczki dyscy-
pliny naukowej*. Szerzej watek kompetencji medialnych zostat juz poruszony
w pierwszej czesci publikacji, gdzie przytoczono stosowng literature. W tym
miejscu warto jednak jeszcze zaznaczy¢, ze w Polsce to Krajowa Rada Radio-
fonii i Telewizji jest prekursorem instytucjonalnym dziatan na rzecz edukacji
medialnej. Juz w 2000 roku na jej zlecenie zostat opracowany Raport o stanie
edukacji medialnej w Polsce*’. W kolejnych latach KRRiT aktywnie wspierata

37 |bidem, s. 180.

3% |pidem, s. 181.

3 |bidem, s. 182.

40 W3rdd osob zaangazowanych w badania naukowe dotyczace edukacji medialnej i kom-
petencji cyfrowych nalezy wskaza¢, m.in.: D. Batorskiego, J. Bieréwke, P. Drzewieckiego,
M. Filiciaka, W. Godzica, M. Kaczmarek-Sliwiriskg, M. Kamiriska, E. Krzyzak-Szymariska,
E. Kulczyckiego, G. Ptaszka, J. Puzalskiego, A. Rogulskg, E. Rozkosz, B. Siemienieckiego,
P. Siude, M. Szpunar, G.D. Stunze, A. Tarkowskiego.

4 Raport zostat przygotowany przez pracownikdéw naukowych Instytutu Sztuk Audiowizu-
alnych UJ, pod kierunkiem W. Godzica.
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inicjatywy zwigzane z edukacjg medialng i stanowita centrum kompetencji
w tej dziedzinie®.

Istotng dla problematyki niniejszej pracy jest tematyka zwigzana z marke-
tingiem spotecznym i public relations (PR), ktdre stanowity przedmiot rozwazan
osobnego rozdziatu w pierwszej czesci, gdzie mozna tam znalez¢ odwotania do
zrédet. Warto jednak przypomnieé, ze za punkt wyjscia przyjmuje sie teze, ze
tak marketing, jak i PR sg koncepcjami uniwersalnymi, ktére mogg byc¢ z pozyt-
kiem stosowane takze w organizacjach pozagospodarczych, dziatajgcych w sfe-
rze ustug spotecznych i publicznych. Z zatozenia, jak zostato wskazane w rozdzia-
le pigtym, organizacje pozarzadowe nie skupiajg sie na zwiekszeniu sprzedazy
ustug, produktéw itp. Warunkuje to wiec charakter podejmowanych przez nie
dziatan, natomiast wykorzystywane narzedzia marketingowe s3 zasadniczo ta-
kie same, jak w przypadku komercyjnych przedsiebiorstw*.

Dziedzina, jaka jest marketing spoteczny, ma bogatg, kilkudziesiecioletnig
historie w krajach Ameryki Pétnocnej i Europy Zachodniej. W Polsce, od lat 90.,
pojawia sie coraz wiecej opracowan naukowych odnoszacych sie do tego ob-
szaru badan. Majac na uwadze fakt, Zze wspdtczesne warunki dziatania polskich
organizacji pozarzgdowych (w warunkach gospodarki wolnorynkowej) w duzym
stopniu determinujg ekonomizacje ich dziatania i podejmowanie decyzji mar-
ketingowych, adaptacja orientacji znanych marketingowi komercyjnemu jest
konieczna. ,W aspekcie realizacji celéw spotecznych organizacji obywatelskich
dostrzega sie potrzebe adaptowania zintegrowanej komunikacji marketingowej
faczacej wysitki organizacji, jej cztonkdéw i dobroczyicéw, a takze firm, spote-
czenstwa, innych organizacji non profit oraz medidw (...). Ich odmienne oczeki-
wania wzgledem efektdéw dziatan organizacji wyznaczajg potrzebe réznicowania
tresci przekazow, kanatéw i instrumentow komunikacyjnych”#4,

Tematyke komunikacji marketingowej NGO oraz zatozenia metodologicz-
ne dotyczace badan tej formy komunikacji przedstawia publikacja autorstwa
Barbary Iwankiewicz-Rak zatytutowana Marketing organizacji pozarzqgdowych
— obszary zastosowan®. Autorka postawita sobie za cel identyfikacje obszarow
i cech decyzji marketingowych dotyczgcych wypetniania zadan spotecznych
oraz gospodarczych, wynikajgcych ze zmian potrzeb i preferencji spoteczen-
stwa. Warta uwagi jest takze zbiorowa monografia pracownikéw naukowych

42 O potrzebie edukacji medialnej w Polsce, red. M. Fedorowicz, S. Ratajski, Warszawa
2015,s.7.

4 Dziatania marketingowe w NGO, rozmowa z Markiem Wtodarczykiem wspotpracow-
nikiem WWF, http://www.brief.pl/artykul,3588,dzialania_marketingowe_w_ngo.html
(dostep: 12.08.2016).

4 B. Iwankiewicz-Rak, Innowacyjne aspekty komunikacji marketingowej w srodowisku or-
ganizacji obywatelskich, ,\Wspotczesne Zarzadzanie” 3/2011, s. 71.

4 B. lwankiewicz-Rak, Marketing organizacji pozarzqdowych — obszary zastosowari, Wro-
cfaw 2011.
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Wyzszej Szkoty Bankowej we Wroctawiu odnoszaca sie do adaptacji cause mar-
ketingu w dziataniach organizacji pozarzagdowych, pt. Marketing spoteczny w or-
ganizacjach komercyjnych i non-profit*®. Kolejnym naukowym opracowaniem
poswieconym wskazanej tematyce jest praca zbiorowa pod redakcjg Mirostawa
Pacuta i Krystyny Sliwinskiej pt. Narzedzia i techniki komunikacji marketingowej
XXI wieku. Przyktady aplikacji w wybranych organizacjach non profit”.

Jezeli chodzi o promocje, to czesto pojawia sie ktopot z rozgraniczeniem
wtasciwej dziatalnosci organizacji pozarzgdowych od komunikowania o niej. Jak
ttumaczy Magdalena tukasiuk, w swojej ksigzce pt. PR NGOséw. Komunikacja
strategiczna organizacji pozarzgdowych, wynika to ,ze specyfiki dziatalnosci
wielu organizacji pozarzagdowych. Gdy ich misjg jest miedzy innymi wifasnie
edukacja, upowszechnianie wiedzy, budowanie swiadomosci i uwrazliwianie na
problem, wéwczas oba zakresy dziatar po prostu pokrywaja sie ze sobg. W tym
sensie dziatania statutowe sg réwnoczesnie dziataniami komunikacyjnymi. To
specyfika wielu organizacji pozarzgdowych, ktérych cele sg zdefiniowane gtow-
nie lub po czesci na poziomie komunikacyjnym”“8, Inng wazng publikacjg w tym
zakresie jest opracowanie Magdaleny Dudkiewicz, Populisci dobroczynnosci.
Medialne informowanie o pomaganiu®, w ktérym autorka podejmuje zagad-
nienie obecnosci i sposobu przedstawiania w mediach catego kompleksu zja-
wisk zwigzanych z pomaganiem.

Pozycjq naukowg, ktéra réwniez nawigzuje do medialnego obrazu polskich
organizacji pozarzgdowych jest monografia Agnieszki Hess zatytutowana Spo-
teczni uczestnicy dyskursu politycznego. Mediatyzacja i strategie komunikacyjne
organizacji pozarzqgdowych*’(rozdziat czwarty pt. Medialne reprezentacje orga-
nizacji pozarzqdowych). Rozwazania autorki dotyczg relacji pomiedzy mediami
a NGO, przy czym przyjmuje ona zatozenie, ze ,sprawy dotyczgce lll sektora
i opinie na jego temat mogg byc¢ bardziej lub mniej atrakcyjne z punktu widzenia
logiki mediéw, jak rdwniez mogg by¢ czesciej lub rzadziej eksponowane w ich
ofercie”>%.

Wskazana powyzej publikacja przenosi nas w kolejny obszar badawczy istot-
ny z punktu widzenia tematyki tej pracy, a mianowicie do zagadnienia wykorzy-

% J. Nogie¢, B. lwankiewicz-Rak, P. Spychata, A. Dejnaka, Marketing spoteczny w organiza-
cjach komercyjnych i non-profit, Wroctaw 2013.

47 Narzedzia i techniki komunikacji marketingowej XXI wieku. Przyktady aplikacji w wybra-
nych organizacjach non profit, red. nauk. K. Sliwiriska, M. Pacut, Warszawa 2011.

% M. tukasiuk, PR NGOsow. Komunikacja strategiczna organizacji pozarzgdowych, War-
szawa 2014, s. 19.

4 M. Dudkiewicz, Populisci dobroczynnosci. Medialne informowanie o pomaganiu, War-
szawa 2013.

%0 A. Hess, Spoteczni uczestnicy dyskursu politycznego. Mediatyzacja i strategie komunika-
cyjne organizacji pozarzqdowych, Krakdéw 2013.

%1 A.Hess, op. cit., s. 182.
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stania technologii informacyjno-komunikacyjnych w dziataniach polskich organi-
zacji pozarzgdowych. O ile mozna stwierdzi¢, ze na polskim rynku nie znajdziemy
monografii naukowej poswieconej bezposrednio temu tematowi, to mozemy
odnalez¢ interesujgce pozycje, ktore stanowig wazne zrddto informacji.

Jedna z takich publikacji jest wtasnie ksigzka Agnieszki Hess, ktéra rozdziat
pigty poswiecita prezentacjom wynikéw badan dotyczacych strategii komunika-
cyjnych organizacji pozarzgdowych. Przedmiotem zainteresowania autorki byto
okreslenie profesjonalizmu strategii komunikacyjnych NGO oraz ich relacji z me-
diami, przy zatozeniu, ze ,wysoki poziom profesjonalizacji w tym zakresie sta-
nowi jeden z istotnych wskaznikow mediatyzacji organizacji pozarzagdowych”>2,

Z puntu widzenia ksigzki, szczegdlnie interesujgce byty przeprowadzone
przez Hess badania, ktére obejmowaty: ilosciowq i jakosciowa analize zakresu
wykorzystania stron www oraz profili organizacji pozarzagdowych w mediach
spotecznosciowych, a takze wywiady z przedstawicielami i przedstawicielkami
organizacji pozarzgdowych odpowiedzialnymi za kontakt z mediami. Metodo-
logia wskazanych badan utwierdzita autorke publikacji w przekonaniu, ze zapla-
nowana przez nig procedura badawcza, obejmujgca badania ilosciowe na duzej
i odmiennej grupie organizacji pozarzagdowych oraz analiza jakosciowa (anali-
za stron internetowych, profili FB, wywiady i obserwacja uczestniczagca) moze
zaowocowac nowymi wynikami. Hess wybrata do badan 10 duzych organiza-
cji, ktdre byty najczesciej reprezentowane w przekazach medialnych. Jak sama
zauwaza ,chodzito (...) o zbadanie tej czesci sektora, ktorej udaje sie dotrzec
swoim przekazem do réznych medidéw gtdéwnego nurtu, a tym samym aktywnie
uczestniczy¢ w debacie publicznej”=3.

Inng pozycja jest tekst Marcina Kowalczyka i Klaudii Skowron, Dialog z wy-
korzystaniem technologii informacyjnych w perspektywie wspdtpracy organi-
zacji pozarzqgdowych z administracjg publiczng>®. Autorzy zwracajg uwage na
fakt, ze wraz z powszechnym dostepem do Internetu, rowniez podmioty pu-
bliczne coraz czesciej angazujq to narzedzie, i tak np. ,Wprowadzono do uzytku
publicznego platformy internetowe, takie jak ePUAP (Elektroniczna Platforma
Administracji Publicznej), Biuletyn Informacji Publicznej oraz réznego rodzaju
platformy konsultacyjne miast, umozliwiajgce e-konsultacje. Idgc za potrzebami
obywateli, Ministerstwo Administracji i Cyfryzacji wprowadzito udogodnienia
majgce polepszyé kontakt administracji publicznej z obywatelami, realizujac
W nowoczesny sposob zasade wyrazong w preambule konstytucji RP odnoszaca
sie do oparcia ustroju panstwa, m.in. na dialogu spotecznym. Podobnie dzieje

52 Ibidem, s. 240.

53 Ibidem, s. 241.

% M. Kowalczyk, K. Skowron, Dialog z wykorzystaniem technologii informacyjnych w per-
spektywie wspotpracy organizacji pozarzgdowych z administracjq publiczng, [w:] Per-
spektywy rozwoju sektora organizacji pozarzqgdowych, red. nauk. U. Szymanska, M. Fa-
lej, P. Majer, M. Hejbudzki, Olsztyn 2015, s. 105-116.
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sie z dialogiem organizacji pozarzgdowych miedzy sobg i tez dialogiem ze strong
administracji publicznej. Wspotpraca miedzy tymi podmiotami jest obligatoryj-
nie ustanowiona przez konstytucje oraz wyrazona w Ustawie o dziatalnosci po-
zytku publicznego i o wolontariacie. W duzej czesci dialog zostat przeniesiony na
grunt Internetu. Technologie informacyjne majg znaczacy udziat w budowaniu
organizacji pozarzadowych i ich integracji szczegélnie z administracja publiczng
ze wzgledu na formy wspétpracy okreslone w ustawie regulujgcej ich relacje”*.

W omawianym obszarze warto zwrdci¢ uwage na artykut Karola Dabrow-
skiego, Podstawy zarzqdzania informacjq w organizacji pozarzqgdowej*®, w kté-
rym autor formutuje wskazéwki dotyczace tego jak nalezy zarzadzaé informacjg
W organizacji pozarzgdowej: NGO powinna okresli¢ swoje potrzeby informacyj-
ne, stworzy¢ sie¢ agentéw informacji, skorelowac¢ polityke informacyjna z kul-
turg, strukturg i strategig, tworzy¢ bazy danych, prowadzi¢ strone internetowg,
analizowad zrédta informacji i stosowac zasady benchmarkingu®.

Jak zauwaza Dabrowski, ,,budowanie strategii informacyjnej organizacji non
profit jest niewatpliwie wyzwaniem dla jej wtadz. Nie tylko ze wzgledu na funk-
cjonowanie w specyficznym otoczeniu (np. petnym uprzedzen wobec trzeciego
sektora, obaw, konfliktéw, patologii, biedy), koniecznos$¢ zachowania wrazliwo-
Sci spotecznej, wzmozonego dbania o pozytywny wizerunek i ryzyka nagtego
jego utraty w przypadku medialnej wpadki, ktéra niewatpliwie zostanie wyzy-
skana przez tabloidalne media; ale tez z powodu bazowania na bodzcach nie-
materialnych oferowanych cztonkom organizacji. Narzuca to koniecznosé zbu-
dowania wtasnego systemu kontroli, oceny, egzekwowania odpowiedzialnosci,
rozwoju kompetencji i $ciezki kariery, na przykfad pionowej — od szeregowego
wolontariusza przez koordynatora wolontariatu az do cztonka zarzadu organiza-
cji lub poziomej: od wolontariusza do eksperta. Typowymi problemami organi-
zacji sg braki w ustaleniu celéw dtugoterminowych, niejasne kompetencje i re-
lacje miedzy cztonkami organizacji, rozdzwiek miedzy zatozonymi celami a reali-
zacjg w praktyce przy braku Srodkéw finansowych, przerzucanie odpowiedzial-
nosci, zte planowanie i nieprawidtowa ocena posiadanych zasobdéw, niejasne
procedury decyzyjne, brak jasnych procedur w wypadku niewywigzywania sie
z obowigzkéw lub niedotrzymywania standardéw i termindw, nieumiejetnosc
zarzadzania finansami, lekcewazenie konfliktdw w organizacji”=.

Ciekawg pozycja, cho¢ teoretycznie poswiecong lokalnym organizacjom,
jest Poradnik standardéw normatywnych dla organizacji pozarzgdowych®,

5 Ibidem, s. 112.

% K. Dabrowski, op. cit.

> Ibidem.

% Ibidem.

% Poradnik standarddw normatywnych dla organizacji pozarzqdowych, red. nauk. K. Sztop-
-Rutkowska, Olecko 2012.
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przygotowany przez pracownikdw naukowych z réznych polskich osrodkéw
i spotecznikdw w ramach projektu wspétfinansowanego przez Europejski Fun-
dusz Spoteczny. Znajdziemy tu m.in. opracowanie Andrzeja Klimczuka, pt. Wy-
korzystanie nowych mediéow w organizacjach pozarzgdowych, w ktérym czy-
tamy ,ze aplikacje internetowe majg wspiera¢ wymiane informacji, interope-
racyjnosé, wspotprace i by¢ dostosowane do potrzeb uzytkownika. W ten spo-
séb Internet staje sie platforma kolejnych typdw nowych medidéw jak: serwisy
spotecznosciowe, blogi, strony typu Wiki, serwisy wymiany tresci, strony typu
mashup agregujace dane z innych witryn oraz folksonomie — zbiory linkéw do
ulubionych stron, ksigzek, zdje¢, plikdw i innych danych”®. Autor zauwaza, ze
podmioty trzeciego sektora coraz czesciej wykorzystujg, w mniejszym lub wiek-
szym zakresie, powyzsze rozwigzania technologiczne do usprawnienia swojej
pracy, kontaktow z wolontariuszami, promocji swoich projektéw. Opracowanie
ma na celu zwrdécenie uwagi na szczegdlnie przydatne narzedzia i zasady ich
efektywnego wykorzystywania®:.

Rowniez w ksigzce autorstwa Grazyny Piechoty, pt. Fakty i mity o jednym
procencie podatku. Odpis podatkowy w procesie kreowania spoteczeristwa
obywatelskiego®, znajdujemy informacje dotyczace mechanizméw komunika-
cji z otoczeniem organizacji zaposredniczonej przez nowe media. Szczegdlnie
cenna w tym aspekcie jest trzecia cze$¢ pracy, zatytutowana Jak skutecznie
zabiegac o odpis podatkowy — wskazowki dla lokalnych organizacji pozytku
publicznego, z ktorej dowiadujemy sie m.in., jak komunikowac o celach zre-
alizowanych z jednego procenta podatku, ze kampania na rzecz odpisu jedno-
procentowego trwa caty rok oraz jak wyglada aktywnos$¢ badanych organizacji
w mediach spotecznos$ciowych.

Piechota w opinii wyrazonej na portalu ngo.pl (2015 rok) stwierdzita, ze or-
ganizacje ,nie prowadzg kampanii edukacyjnych, gtéwnie koncentrujac sie na
przekazach marketingowych i konkurujgc o pienigdze pomiedzy sobga. Dziata-
nia konkurencyjne sg skuteczne w przypadku duzych organizacji, w przestrze-
ni lokalnej taka strategia powoduje, ze organizacje nie majg szans. Konkurujac
pomiedzy sobg, sg jednoczesnie zbyt stabe, aby konkurowaé z duzymi organi-
zacjami (...) Aby zwiekszy¢ zakorzenienie lokalnych organizacji pozarzgdowych
w Swiadomosci spotecznej, przede wszystkim trzeba komunikowac sie z lokalng
spotecznoscia, nie tylko podczas zabiegania o odpis podatkowy, ale przez caty
rok. Waznym jest rowniez informowanie lokalnej spotecznosci o tym, w jaki
sposdb organizacja wykorzystata te pienigdze, ktdre otrzymata od mieszkancéw,

& A. Klimczuk, Wykorzystanie nowych mediéw w organizacjach pozarzqdowych, [w:] Po-
radnik standardow normatywnych..., op. cit., s. 93.

¢ Ibidem.

82 G. Piechota, Fakty i mity o jednym procencie podatku. Odpis podatkowy w procesie kre-
owania spofeczeristwa obywatelskiego, Krakéw 2015.
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takze z odpisu podatkowego. Prezentujgc efekty swojej dziatalnosci, organizacja
nie tylko umacnia swoj wizerunek w lokalnej wspdlnocie, staje sie bardziej roz-
poznawalna, ale takze podkresla celowos¢ jej dziatania dla wspdlnoty”®3.

Przywotane powyzej naukowe opracowania oraz obszary badawcze nie
wyczerpujg catej gamy publikacji i probleméw zwigzanych, w mniejszym badz
wiekszym stopniu, z podjetym przez autorke tematem. Nalezy jednak uzna¢,
ze powyzszy przeglad daje czytelnikowi obraz wielowatkowosci i interdyscypli-
narnosci zagadnien bedgcych przedmiotem rozwazan. Jednoczes$nie pozwala
przyjac zatozenie, ze pomimo szerokiego spektrum podejmowanych na polskim
gruncie badan dotyczacych organizacji pozarzagdowych, ich funkcjonowania we
wspotczesnym Swiecie, unormowan prawnych, instytucjonalnych, ekonomicz-
nych i organizacyjnych, a nawet komunikacyjnych, trudno jest znalez¢ syntetycz-
ne opracowanie poswiecone tytutowemu problemowi.

6.3. Raporty, komunikaty, informacje z badan

Biorgc pod uwage badania dotyczgce réznych aspektéw funkcjonowania pol-
skich organizacji pozarzagdowych, najwiekszg aktywnos¢ w tym zakresie prze-
jawia Stowarzyszenie Klon/Jawor. Na szczegdlng uwage zastuguja: raport pod-
sumowujgcy wnioski z badan stowarzyszen i fundacji prowadzonych przez to
stowarzyszenie w 2015 roku — Kondycja sektora organizacji pozarzqgdowych
w Polsce 2015. Raport z badan®; wyniki badania z 2015 roku pt. Wizerunek
organizacji pozarzgdowych®; raport badawczy Zaangazowanie spoteczne Po-
lek i Polakéw. Wolontariat, filantropia, 1% i wizerunek organizacji pozarzgdo-
wych®, z 2013 roku; opracowanie zatytutowane Zycie codzienne organizacji
pozarzqdowych w Polsce®”, koncentrujacy sie na codziennym funkcjonowaniu
polskich stowarzyszen i fundacji z 2012 roku. Autorka starata sie poddac analizie
te fragmenty przywotanych raportéw i komunikatéw, ktére mogty mie¢ wptyw
na prowadzone przez nig badania.

Celem badania Zycie codzienne organizacji pozarzgdowych w Polsce byto
pogtebienie wiedzy na temat specyfiki, zréznicowania i sposobdéw funkcjono-
wania polskich organizacji pozarzgdowych. Pozwolito ono lepiej zrozumieé orga-

8 G. Piechota, Komu pomdgt 1%? Ta formuta sie wyczerpata, http://opinie.ngo.pl/wiado-
mosc/1626628.html (dostep: 12.08.2016).

Dostepny: http://fakty.ngo.pl/files/wiadomosci.ngo.pl/public/civicpedia/Raport_Klon_
Kondycja_2015.pdf (dostep: 12.08.2016).

%  Dostepny: http://www.malopolska.pl/_userfiles/uploads/raport_wizerunek.pdf (do-
step: 12.08.2016).

% Dostepny: http://bibliotekawolontariatu.pl/wp-content/uploads/RAPORT_klon_zaan-
gazowanie_spoleczne_2013.pdf (dostep: 10.08.2016).

% Dostepne: http://www.ngo.pl/CodzienneZycieNGO (dostep: 10.08.2016).
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nizacje pracy, sposéb komunikacji i zarzgdzania. Raport zostat przygotowany na
podstawie danych z dwdch badan: ilosciowych (zrealizowanych na ogdlnopol-
skiej, reprezentatywnej prébie 1513 fundacji i stowarzyszen) oraz jakosciowych,
tj. indywidualnego wywiadu pogtebionego (przeprowadzono 41 wywiaddéw
z przedstawicielami 19 stowarzyszen i fundacji)®.

W 2012 roku blisko dwie trzecie organizacji pozarzagdowych prowadzito
dziatania wytgcznie na skale regionalng lub lokalng: 23% sposréd nich dziata-
fo co najwyzej na terenie wojewddztwa czy regionu, 34% — na terenie gminy
lub powiatu, a 7% ograniczato sie do aktywnosci w najblizszym sgsiedztwie®.
,Wazny element wewnetrznego zréznicowania polskiego sektora pozarzado-
wego stanowi czas pracy. Obok stowarzyszen i fundacji, ktérych codzienny
tryb pracy przypomina dziatania instytucji czy firm, funkcjonuja tez organizacje
dziatajgce mniej intensywnie, w tym takie, ktére aktywizujg sie zaledwie raz
czy kilka razy do roku. W tym zakresie wida¢ ogromne réznice miedzy orga-
nizacjami wiejskimi a miejskimi — szczegdlnie tymi z najwiekszych miast. Na
wsi niewiele ponad jedna dziesigta organizacji pracuje w rytmie codziennym,
podczas gdy w Warszawie (bedgcej siedzibg wielu duzych organizacji dziataja-
cych na szerokg skale) odsetek ten jest trzy razy wyzszy””°. Ptatna praca w or-
ganizacji pozarzadowej to rzadkos¢ —w 2012 roku stanowita jedynie wsparcie
dla spotecznego zaangazowania cztonkdw i wolontariuszy. Natomiast w poszu-
kiwaniach nowych cztonkdw wiele organizacji ktadto nacisk na idee, pasje i za-
angazowanie. Sama intensywnos¢ poszukiwania nowych osdb zalezata od skali
i zasiegu dziatan organizacji’.

Dla autorki szczegdlnie interesujacy jest watek zwigzany z komunikacja,
ktéry zostat ujety w rozdziale 6. raportu. Jak wynika z badan, ,,w organizacjach
dziatajgcych na mniejszg skale komunikacja dotyczgca ich dziatalnosci odbywa
sie gtéwnie podczas bezposrednich spotkan. Zwtaszcza w organizacjach dziata-
jacych na terenie niewielkich miejscowosci lub Scisle zwigzanych z jakas insty-
tucja, kontakty te nawigzywane sg niejako mimochodem, w codziennych sytu-
acjach, takich jak zakupy w sklepie lub wizyta w kosciele, lub tez przy okazji wy-
konywania obowigzkéw zawodowych w instytucji zwigzanej z organizacjg””>.
W 2012 roku gtéwnym narzedziem komunikacji byt telefon, uzywany zdecy-
dowanie czesciej niz Internet. Poczta elektroniczna nie byta stosowana w bli-
sko potowie (47%) organizacji dziatajgcych na skale najblizszego sasiedztwa,
w 40% organizacji zlokalizowanych na wsi i w 39% organizacjach angazujacych

8 |, Przewtocka, P. Adamiak, A. Zajac, Zycie codzienne organizacji pozarzqdowych w Polsce,
Warszawa 2012, s. 8.

5 |bidem, s. 10-11.

0 |bidem, s. 17.

L |bidem, s. 28-29.

2 |bidem, s. 48.
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nie wiecej niz 3 osoby. W co piatej organizacji (19%) uzywany byt komunika-
tor tekstowy, taki jak Gadu-Gadu czy Skype chat’®. ,Bardziej zaawansowane
technologicznie narzedzia, takie jak kalendarze Google, komunikatory interne-
towe, grupy dyskusyjne czy dyski sieciowe wystepujg w organizacjach wiek-
szych, gdzie jest to niezbedne do koordynowania pracy wielu oséb. W sposdb
oczywisty pojawiajg sie tez tam, gdzie dziatajg mtodzi ludzie, przyzwyczajeni do
tej formy komunikacji. Cztonkowie organizacji propagujacej nowe technologie,
mieszkajgc w réznych miastach, komunikujg sie za pomocg komunikatoréw in-
ternetowych i innych wirtualnych narzedzi, bo jest to dla nich najtatwiejsze
i najbardziej naturalne””*.

Zaangazowanie spoteczne Polek i Polakéw. Wolontariat, filantropia, 1%
i wizerunek organizacji pozarzqdowych to efekt badan, w ktérych zastosowano
zaréwno techniki ilosSciowe (sondaz opinii na ogélnopolskiej reprezentatywnej
prébie mieszkaricow od 15 roku zycia), jak i jakosciowe (indywidualne wywiady
pogtebione i zogniskowane wywiady grupowe), a cato$¢ dopetnita analiza za-
wartosci prasy i medidw spotecznosciowych”. Wyniki pokazuja, ze ,, aby by¢ ak-
tywnym spotecznie, nalezy wiedzie¢, w jaki sposob i za czyim posrednictwem
mozna te aktywnosé realizowacé. W 2013 roku wiekszos¢, bo 94% badanych
zetkneta sie z dziatalnoscig réznych organizacji i grup spotecznych, przy czym
rodzaj tych kontaktéw byt réznorodny: dowiedziano sie o ich dziatalnosci z me-
diéw lub od znajomych, korzystano z ich pomocy, brano udziat w organizowa-
nych przez nie wydarzeniach, wspierano ich dziatalno$¢”’¢. Warto zaznaczyg,
ze respondenci i respondentki mieli/miaty jednak problem ze spontanicznym
wyliczeniem nazw organizacji pozarzagdowych i ich odpowiedzi ograniczaty sie
do tych najbardziej znanych, najwiekszych i obecnych w mediach. Co wazne,
,2decydowanie bardziej wiarygodne sg dla Polek i Polakéw te organizacje, kté-
rych efekty dziatalnosci s widoczne, obecne w mediach, wspierane lub zato-
zone przez celebrytéw, podejmujace akcje ogdlnopolskie od dtuzszego juz cza-
su, o przejrzystej strukturze organizacyjnej i niskich zarobkach kompetentnych
pracownikow””’.

Z punktu widzenia projektu badawczego autorki istotne znaczenie miaty in-
formacje bedgce wynikiem analizy tresci medidow spotecznosciowych, z ktérych
mozna wysnuc¢ wniosek, ze w Internecie wolontariat kojarzony jest z pomocg
i wsparciem, a rzadziej z pracg, obowigzkami, zadaniami i z warto$ciami mo-
ralnymi. W mediach spotecznosciowych o wolontariacie pisze sie najczesciej

3 |bidem, s. 50-51.

7 |bidem, s. 52.

> A. Krzewiniska, Zaangazowanie spoteczne Polek i Polakéw. Wolontariat, filantropia, 1%
i wizerunek organizacji pozarzqgdowych — skrot raportu, Warszawa 2014, s. 1.

6 |bidem, s. 2.

7 |bidem, s. 3.
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w kontekscie zwierzat i opieki nad nimi. W dalszej kolejnosci pojawiaja sie wy-
powiedzi zwigzane z bezposrednig pomocg ludziom oraz opiekg nad dzieémi.
Rzadko wystepujg wpisy dotyczace akcji i zbidrek charytatywnych, pracy na
rzecz wiasnej okolicy’.

Podsumowujac, nalezy zauwazy¢, ze konieczne jest zaangazowanie na rzecz
budowania i utrzymywania pozytywnego wizerunku zaréwno samego wolonta-
riatu, jak i organizacji korzystajacych z pomocy wolontariuszy.

W raporcie pt. Wizerunek organizacji pozarzqdowych mozemy przeczytac,
ze ,,aktywnos¢ spoteczna polskiego spoteczeristwa w duzej mierze zwigzana jest
z opinig Polakéw o organizacjach pozarzgdowych. Im lepszy wizerunek organi-
zacji pozarzadowych, tym wieksza sktonnosc¢ spoteczeristwa do zaangazowania
w filantropie oraz wolontariat na rzecz réznego rodzaju stowarzyszenr i fundacji.
| odwrotnie, im wieksze zaangazowanie spoteczne, im wiecej bezposrednich
kontaktéw z organizacjami, tym lepsza opinia o podejmowanej przez nie dzia-
falnosci””. Badanie pokazato tez, ze organizacje pozarzgdowe postrzegane s3
gtéwnie poprzez pryzmat najczesciej obecnych w mediach duzych fundacji, zaj-
mujacych sie przede wszystkim prowadzeniem zbidrek pieniedzy i pomoca po-
trzebujgcym. Fakt, ze przekaz medialny jest gtéwnym Zrédtem wiedzy Polakéw
i Polek o organizacjach, skutkuje réwniez tym, ze do powszechnej Swiadomosci
przebijajg sie przede wszystkim duze fundacje, a gtos pozostatych organizacji
jest zdecydowanie stabiej styszalny®.

,Trudnosci i problemy zwigzane z wizerunkiem organizacji pozarzagdowych
wynikajg czesciowo z tego, ze wiele sposréd nich nie przywigzuje zbyt duzej
wagi do prowadzenia jakichkolwiek dziatarh wizerunkowych. Tylko potowa re-
gularnie publikuje informacje o swojej aktywnosci na stronach internetowych,
jedna czwarta jest w kontakcie ze swoimi cztonkami lub osobami zaangazowa-
nymi w dziatalnos¢ poprzez listy czy grupy dyskusyjne, rowniez jedna czwarta
posiada profil w serwisie spotecznosciowym, a jeszcze rzadziej zdarza sie wysy-
fanie newsletterow i prowadzenie blogdw”®. ,Brak zasobow ludzkich i finanso-
wych nie stanowi wystarczajgcego wyjasnienia, dlaczego czes¢ trzeciego sektora
nie podejmuje aktywnosci zmierzajgcej do budowania pozytywnego wizerunku
organizacji. Stowarzyszenia i fundacje czesto nie prowadzg zadnych dziatan pro-
mocyjnych, bo po prostu nie widzg takiej potrzeby. Wazniejsze od promocji jest
dla nich realne dziatanie. Wigze sie to z przekonaniem, ze to czyny, a nie stfowa
budujg pozytywny wizerunek organizacji”®2. Sg jednak wsrdd polskich organiza-
cji pozarzadowych przyktady $wiadomego budowania wizerunku i podejmowa-

8 |bidem,s. 7.

Wizerunek organizacji pozarzqdowych, raport Klon/Jawor, Warszawa 2015, s. 6.
8 |bidem, s. 6-7.

81 |bidem, s. 8.

8 |bidem, s. 9.
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nia dziatan promocyjno-informacyjnych na miare danej organizacji (niestety sg
to wyjatki). Tutaj najwazniejsze wydaje sie sprawne wykorzystanie wszystkich
dostepnych kanatéw i mozliwosci komunikacji z otoczeniem.

Warto zwrdci¢ uwage na odpowiedzi respondentdw i respondentek na py-
tanie, co przede wszystkim mogtoby ich sktoni¢ do wsparcia jakiej$ organizacji.
W 36% przypadkdéw wskazujg na rezultaty dziatania danej NGO. Jezeli efekty
dziatania organizacji s3 widoczne, znamy je np. z mediéw, to zdecydowanie
budzi ona zaufanie®*. Mate, lokalne organizacje muszg duzo bardziej stara¢ sie
i udowadniac swojg uczciwos¢, nawet jesli dziatajg transparentnie i profesjonal-
nie, bo z uwagi na mniejszg skale swojej aktywnosci oraz nieobecnosé w ogdlino-
polskich mediach sg nierozpoznawalne w szerszej skali®. ,\Wiarygodnos¢ buduje
sie takze w oparciu o konkretne i jasne informacje dotyczgce sposobu dziatania
fundacji lub stowarzyszenia. Zaufanie czesci badanych budzi zwtaszcza konkret-
ny, Scisle okreslony plan dziatan, jakie zamierza realizowac¢ organizacja (17%)
oraz jasno sprecyzowana grupa odbiorcow, na rzecz ktérej te dziatania sg pro-
wadzone (14%). Wspierajac organizacje, chcemy na ogét wiedzie¢, co doktadnie
zamierza ona robic oraz do jakiej grupy oséb adresuje swoje dziatania”®.

Powyzszy raport jest efektem szesciu zogniskowanych wywiadéw grupo-
wych, ogdlnopolskich badan ankietowych przeprowadzonych na reprezenta-
tywnej prébie Polakéw i Polek, analizy tresci prasy oraz tresci pochodzgcych
z Internetu. Wykorzystano réwniez wnioski z 24 indywidualnych wywiadéw
pogtebionych przeprowadzonych z pracownikami oraz liderami organizacji po-
zarzgdowych?e.

Publikacja Kondycja sektora organizacji pozarzqgdowych w Polsce 2015.
Raport z badarn zostata przygotowana na podstawie badan na ogdlnopolskiej,
reprezentatywnej probie 3800 fundacji i stowarzyszen. Badania przeprowadzo-
no na losowo-warstwowej prébie stowarzyszen i fundacji losowanej z rejestru
REGON Gtéwnego Urzedu Statystycznego (wedtug stanu z grudnia 2014 roku),
zweryfikowanego na podstawie informacji pochodzacych z Krajowego Reje-
stru Sgdowego oraz danych zebranych w serwisie bazy.ngo.pl. Warstwy zostaty
wyodrebnione ze wzgledu na: forme prawng, wielkos¢ miejscowosci oraz wo-
jewddztwo, w ktérym zarejestrowana jest organizacja. Dane w badaniu byty
gromadzone metodg wywiadow bezposrednich wspomaganych komputerowo,
realizowanych przez ankieteréw w terenie oraz poprzez ankiete online. Respon-
dentami i respondentkami w obu przypadkach byty osoby petnigce kluczowe
funkcje w organizacji¥’. W raporcie znajdujemy zaréwno podstawowe dane

8 Ibidem, s. 30.

8 Ibidem, s. 32.

8 Ibidem.

8 |bidem, s. 65.

87 Kondycja sektora organizacji pozarzgdowych w Polsce 2015. Raport z badari, Warszawa
2016, s. 175.
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o strukturze, zasobach, funkcjonowaniu, opiniach i problemach organizacji
pozarzgdowych w 2015 roku, jak i opis zmian, jakie zaszty w trzecim sektorze
w ciggu ostatniej dekady. Dodatkowo publikacja uzupetniona jest o komentarze
ekspertéw i ekspertek — praktykdw i badaczy sektora®.

WSsrdd podstawowych danych, istotnych dla prowadzonych przez autorke
badan, nalezy zwrdéci¢ wage na to, ze zgodnie z danymi z 2015 roku niemal po-
towa polskich stowarzyszen i fundacji opiera sie wytgcznie na pracy spotecznej,
a korzystanie tylko z tego rodzaju pracy ma najczesciej miejsce w stowarzysze-
niach i fundacjach dziatajgcych na wsi. Kolejng istotng informacja jest fakt, ze
sktad zarzadow organizacji jest mato zmienny, a zdecydowana wiekszosc¢ (86%)
cztonkdéw i cztonkin zarzadu aktywnie uczestniczy w zyciu organizacji. Powazna
przeszkoda w funkcjonowaniu polskich organizacji jest brak funduszy i duza nie-
stabilnos¢ finansowa®.

Raport ukazuje, ze wiekszos¢ respondentek i respondentéw pozytywnie
ocenia wiekszos$¢ aspektdow dziatalnosci swoich organizacji. Pozytywna ocena
dotyczy przede wszystkim jakosci Swiadczonych ustug, kompetencji oséb zaan-
gazowanych w dziatalnos$¢ oraz zarzadzajgcych organizacjg, a takze jej spotecz-
nego wizerunku. Najgorzej oceniane sg natomiast zasoby materialne®,

Realizujgc swoje zadania, organizacje pozarzadowe nie dziatajg same.
WSspotpracujg z réznorodnymi partnerami — od podmiotéw ze sfery publicznej,
przez inne organizacje, po firmy i przedsiebiorstwa. Wspdtpraca ta polega na
wspolnych dziataniach, zdobywaniu srodkéw finansowych lub po prostu na
komunikacji, przy czym charakter i czestotliwos¢ kontaktdw sg uzaleznione od
profilu, potrzeb oraz priorytetoéw organizacji®*.

Istotny dla poruszanej w ksigzce tematyki jest rozdziat 6. omawianego rapor-
tu, dotyczacy sposobdw funkcjonowania organizacji, a szczegdlnie podrozdziat
6.3 odnoszacy sie do korzystania z Internetu przez polskie organizacje pozarzg-
dowe. Jak dowiadujemy sie z raportu, niemal wszystkie (96%) stowarzyszenia
i fundacje wykorzystujg Internet, jednak z rézng czestotliwoscia. Ponad potowa
(53%) organizacji korzysta z Internetu codziennie, kolejnych 21% robi to kilka
razy w tygodniu. 10% organizacji korzysta z Internetu raz w tygodniu, a 12% —
rzadziej niz raz w tygodniu. Mowigc o korzystaniu z Internetu w pracach orga-
nizacji, mamy na mysli nie tylko samo korzystanie z zasobdéw czy mozliwosci
Internetu, lecz takze obecnos$¢ organizacji w sieci. 78% stowarzyszen i funda-
cji jest w jakikolwiek sposéb obecne w Internecie. Najpopularniejszg formga tej
obecnosci jest posiadanie wiasnej strony www — ma ja 70% organizacji. Dwa
razy mniej (36%) ma profil w portalu spotecznosciowym. Obecnos¢ w Interne-

8  |bidem,s. 7.

8 |bidem, s. 10-14.
% Ibidem, s. 102.

9 |bidem, s. 83.



162 6. Przeglad literatury przedmiotu

cie jest powszechniejsza wsrdd organizacji z wiekszymi budzetami. W Internecie
czesciej spotkamy stowarzyszenia i fundacje z wiekszych miejscowosci®?.

Warto zwréci¢ uwage na stosunek polskich spotecznikéw i spoteczniczek
do medidéw i przekonanie co do tego, ze nalezy je informowac o podejmowa-
nych dziataniach. Wieksza cze$¢ badanych podchodzi z dystansem do obecnosci
w mediach. 42% organizacji przyznaje, ze nie zabiega specjalnie o uwage me-
didw, a o ich organizacji Swiadcza przede wszystkim jej dziatania. Z kolei 37%
organizacji blizej jest do stwierdzenia, ze starajg sie informowaé media o swoich
dziataniach, tak aby jak najwiecej ludzi dowiedziato sie o ich organizac;ji®®.

Warte uwagi s rowniez analizy Centrum Badania Opinii Spotecznej. Wyszu-
kiwanie wieloetapowe oraz przy pomocy réznych haset przyniosto dwojakie re-
zultaty. Z jednej strony CBOS, jak dotad nie prowadzit analiz dotyczgcych explici-
te kompetencji medialnych czy wykorzystania ICT w trzecim sektorze. Z drugiej
strony, dysponuje dos$¢ duzym zbiorem komunikatow (w ktérych jest mowa
o poziomie kompetencji cyfrowych) dotyczacych tak aktywnosci spotecznej Po-
lakéw i Polek, jak i charakterystyki polskich uzytkownikéw oraz uzytkowniczek
Internetu. Autorka wyselekcjonowata komunikaty w przyjetym piecioletnim
przedziale czasowym dotyczace: potencjatu spotecznikowskiego oraz zaangazo-
wania w prace spoteczng z 2016 roku i 2014 roku, korzystania z Internetu z 2016
roku i 2012 roku oraz te charakteryzujgce polskich internautéw z 2015, 2014
i 2013 roku. Podobnie jak w przypadku raportow Stowarzyszenia Klon/Jawor
badaczka skupita sie na zagadnieniach majgcych wptyw na efektywnos¢ funk-
cjonowania spoteczenstwa obywatelskiego doby Internetu.

Dwa komunikaty z 2016 roku: Potencjat spotecznikowski oraz zaangazowa-
nie w prace spoteczng®, Aktywnos¢ Polakéw w organizacjach spotecznikow-
skich® i jeden z 2014 roku — Aktywnos¢ spoteczna Polakéw®® pozwalajg lepiej
poznac polskich dziataczy spotecznych i dziataczki spoteczne. Badania zostaty
przeprowadzono metodg wywiaddw bezposrednich (face-to-face) wspoma-
ganych komputerowo (CAPI) na reprezentatywnej prébie losowej dorostych
mieszkarncoéw Polski.

Poréwnujgc wyniki z lat 2012 i 2016 nalezy stwierdzi¢, ze zaangazowanie
w dziatalnos$¢ réznorakich organizacji pozarzagdowych powoli wzrasta. W 2012
roku ogolny poziom aktywnosci w organizacjach obywatelskich wynosit 32%,
a w 2016 roku wzrést o 5%%. Wartym podkreslenia jest fakt, ze juz w 2012 roku

2 |bidem, s. 114-116.

% Ibidem, s. 120.

% Dostepny: http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2016/K_015_16.PDF (dostep: 10.08.2016).

% Dostepny: http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2016/K_013_16.PDF (dostep: 10.08.2016).

% Komunikat dostepny: http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2014/K_060_14.PDF (dostep:
10.08.2016).

% R. Boguszewski, Aktywnos¢ Polakéw w organizacjach spotecznikowskich 2016, komuni-
kat z Badar CBOS nr 13/2016, Warszawa 2016, s. 4.
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77% respondentdw i respondentek wyrazato poglad, ze dziatajgc razem mozna
przyczynic sie do rozwigzania niektérych problemoéw swojego srodowiska czy
spotecznosci lokalnej. Opinie w tej kwestii byty zréznicowane gtéwnie z uwa-
gi na wiek ankietowanych®. ,Wyrdzni¢ mozna trzy grupy rdznigce sie istotnie
w swoich przekonaniach na temat skutecznosci wspdlnego dziatania zwyktych
ludzi. O tym, ze przecietni ludzie, dziatajgc wspdlnie z innymi, mogg poméc po-
trzebujgcym lub rozwigzac¢ niektére problemy swojego srodowiska lub miejsca
zamieszkania, najczesciej przekonani sy badani urodzeni po 1966 roku (82%),
a wiec majacy nie wiecej niz 47 lat. Najbardziej sceptyczni sg natomiast respon-
denci urodzeni do roku 1950, czyli w wieku co najmniej 64 lat”°. W 2016 roku
obserwujemy dwupunktowy spadek liczby ankietowanych (75%,) deklaruja-
cych, ze ludzie tacy jak oni, dziatajac wspdlnie z innymi, sg w stanie rozwigzaé
niektére problemy swojego srodowiska, osiedla, wsi, miasta lub pomdc osobom
potrzebujgcym. Poczuciem bezradnosci obywatelskiej cechuje sie niemal jedna
pigta badanych®,

Przekonanie, ze przecietni ludzie, dziatajgc wspdlnie z innymi, mogg pomac
potrzebujgcym lub rozwigzac¢ niektdre problemy swojego srodowiska, osie-
dla, wsi lub miasta, niewatpliwie wptywa pozytywnie na poswiecanie wolnego
czasu na prace w jakiej$ organizacji pozarzadowe;j. ,Dziatalnos$¢ Polakéw w or-
ganizacjach obywatelskich jest dos¢ istotnie zréznicowana spotecznie. Wigze
sie m.in. z poziomem wyksztatcenia, pozycja zawodowa, sytuacjg ekonomicz-
ng respondentdéw i ich gospodarstw domowych, a takze z wiekiem badanych,
wielkoscig zamieszkiwanej miejscowosci oraz religijnosciag mierzong czestoscia
uczestnictwa w praktykach religijnych”°%. ,Do spotecznikdw aktywnie dziataja-
cych —w organizacjach lub tez poza nimi— na rzecz swojego srodowiska albo po-
trzebujgcych zaliczy¢ mozna przede wszystkim kadre kierowniczg i specjalistéw
wyzszego szczebla (dotyczy 71% badanych z tej grupy), ucznidéw i studentéow
(60%), osoby z wyzszym wyksztatceniem (58%), rolnikdw (58%), pracownikéw
administracyjno-biurowych (57%), osoby o najwyzszych dochodach per capita
w gospodarstwie domowym (57%), respondentdéw praktykujacych religijnie kil-
ka razy w tygodniu (56%), prywatnych przedsiebiorcéw (51%), osoby zadowo-
lone ze swojej sytuacji materialnej (50%), badanych w wieku od 35 do 54 lat
(49-50%) oraz mieszkancdéw najwiekszych miast (49%)”1°2.

Podsumowujac, nalezy wskazaé, ze tak w 2012 roku, jak i 2015 roku 13%
Polek i Polakéw byto zaangazowanych w prace spoteczng na rzecz swojej spo-

% B.Badora, Aktywnosc spoteczna Polakéw, komunikat z badart CBOS nr 60/2014, Warsza-
wa 2014, s. 2-3.

% Ibidem,s. 3.

00 R, Boguszewski, Potencjat spotecznikowski oraz zaangazowanie w prace spoteczng, ko-
munikat z badari CBOS nr 15/2016, Warszawa 2016, s. 2.

01 R. Boguszewski, Aktywnosc Polakéw..., op. cit., s. 4.

192 Ibidem, s. 8.
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tecznosci i organizacji obywatelskich. 7% ankietowanych dziatato jedynie w sro-
dowisku lokalnym, a 24% respondentdéw i respondentek pracowato wytgcznie
w organizacjach obywatelskich. W sumie spotecznicy stanowili 44% dorostych
obywatelil®®, Réwnoczesnie warto wiedzie, ile czasu spotecznicy i spoteczniczki
poswiecajg na swojg aktywnos¢. ,,Jak wynika z deklaracji, niemal potowa spo-
tecznikéw (45%) angazowata sie w sprawy swojego lokalnego sSrodowiska w wy-
miarze nieprzekraczajgcym 6 dni w ciggu roku, co szosty (16%) przeznaczyt na
ten cel od 7 do 13 dni, a ponad jedna pigta (22%) pracowata spotecznie przy-
najmniej 14 dni, w tym potowa (11% ogdtu) poswiecita na dziatalnos¢ spoteczng
minimum trzy tygodnie”%,

Inny rodzaj informacji, istotnych dla projektu badawczego autorki, dostar-
czajg komunikaty CBOS dotyczace korzystania z Internetu z lat 2012% i 2016,
Badania z 2016 roku przeprowadzono metody wywiadéw bezposrednich (fa-
ce-to-face) wspomaganych komputerowo (CAPI) na reprezentatywnej probie
dorostych Polakow'%’, natomiast z komunikatu z 2012 roku dowiadujemy sie je-
dynie, ze badania zostaty przeprowadzone na reprezentatywne] probie losowej
dorostych mieszkaricow Polski®®,

Z komunikatéw wynika przede wszystkim, ze nastepuje ciggty wzrost licz-
by dorostych Polakéw i Polek regularnie korzystajacych z Internetu — w 2012
roku byto to 56%, w 2016 jest to 65%. Uzytkownikdéw i uzytkowniczek Internetu
obecnie ciggle jest wyraznie wiecej w miastach niz na wsi, niemniej rowniez
na wsi stanowig oni przewazajacy czes¢ mieszkancow 58%, w odrdznieniu do
roku 2012, kiedy stanowili mniej niz potowe (47%). ,W obszarze wykluczenia
cyfrowego znajduja sie przede wszystkim osoby starsze i stabiej wyksztatcone.
Te dwa czynniki: wiek i wyksztatcenie najsilniej determinujg przystepnosc inter-
netu, i nie chodzi tu tylko o elementarne kompetencje cyfrowe umozliwiajgce
samo wejscie do sieci, ale takze o umiejetnosci poruszania sie po niej, wyszu-
kiwania tresci, korzystania z ustug i funkcji”®. W 2016 roku ,,z internetu korzy-
stajg w zasadzie wszyscy badani majacy od 18 do 24 lat, a takze ogromna wiek-
sz0$¢ starszych respondentdw, ktdrzy nie ukoriczyli 45 roku zycia. Wsréd oséb
powyzej 54 roku zycia z internetu korzysta mniej niz potowa, wsrdd najstarszych

103 bidem, s. 7.

104 R. Boguszewski, Potencjat spotecznikowski..., op. cit., s. 12.

105 Komunikat dostepny: http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2012/K_081_12.PDF (dostep:
10.08.2016).

106 Komunikat dostepny: http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2016/K_092_16.PDF (dostep:
10.08.2016).

107 M, Feliksiak, Korzystanie z Internetu, komunikat z badan CBOS nr 92/2016, Warszawa
2016, wstep.

108 M, Feliksiak, Korzystanie z Internetu, komunikat z badari CBOS nr BS/ 81/ 2012, Warsza-
wa 2012, s. 1.

199 Ibidem, s. 16.
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(65 lat i wiecej) — jedna czwarta, przy czym w tych grupach zalezy to w znacznym
stopniu od poziomu wyksztatcenia. Wiek nie tylko rdznicuje samg obecnos¢
w sieci, ale takze sposoby korzystania z niej. Najmtodsi badani spedzajg online
wiecej czasu niz starsi i na ogot sg rowniez bardziej aktywni w wykorzystywaniu
mozliwosci internetu”!'°. Zgodne jest to z informacjami zawartymi w rozdziale
czwartym ksigzki.

Co ciekawe, z deklaracji badanych wynika, ze przecietny czas spedzany on-
line wynosi 12 godzin tygodniowo i nie zmienit sie w ostatnich latach. Co o tyle
dziwi, ze dynamicznie ros$nie popularno$é Internetu mobilnego: coraz wiecej
0s6b korzysta z sieci bezprzewodowo, uzywajac do tego urzadzen mobilnych
(w 2012 roku byto to 64%, a obecnie 86% internautow). Czesciej tez odbywa sie
to poza domem, praca czy szkota (w innych niz wymienione miejscach korzy-
sta z internetu 28% uzytkownikéw)™!. Nasuwa sie przypuszczenie, ze by¢ moze
respondenci i respondentki nie traktujg swoich telefonéw czy tabletow w tych
samych kategoriach co komputery czy laptopy i deklarowali tylko bycie online
przy uzyciu bardziej stacjonarnych urzadzen.

»Popularnos¢ blogéw utrzymuje sie na wzglednie stabilnym poziomie. Czyta
je obecnie ponad jedna pigta dorostych (22%), czyli jedna trzecia korzystajgcych
zinternetu (33%). Najbardziej pod tym wzgledem wyrdzniajg sie badani w wie-
ku od 25 do 34 lat (...). Bloga lub wtasng strone prowadzi szesciu na stu inter-
nautéw (6%). Od pieciu lat odsetek ten w zasadzie sie nie zmienia (...). Ponad
potowa korzystajacych z internetu (56%, czyli 37% ogdtu badanych) korzysta
z komunikatoréw tekstowych bedacych samodzielnymi programami lub czesciag
serwisow spotecznosciowych (...). Niemal co trzeci uzytkownik Internetu (31%,
czyli 20% ogdtu badanych) wypowiadat sie w ostatnim miesigcu na forach dys-
kusyjnych lub stronach portali spotecznosciowych (...). Prawie wszystkie aktyw-
nosci opierajace sie na interakcji z innymi uzytkownikami sg bardziej popularne
wsrdd mtodszych internautow (zwtaszcza majacych od 18 do 24 lat) niz wsréd
starszych. Najmniej zdeterminowane przez wiek sg rozmowy telefoniczne on-
line, ktdre starsi prowadza réwnie czesto, a niekiedy nawet nieco czesciej niz
mtodsi badani”'?,

Popularnosé serwisdw spotecznosciowych zdecydowanie wzrosta. W 2012
roku zarejestrowani uzytkownicy mediéw spotecznosciowych stanowili jedng
trzecig ogotu dorostych (33%) — blisko trzy pigte internautéw (59%)%. W 2016
roku posiadanie konta w przynajmniej jednym sposréd portali spotecznoscio-

10 M, Feliksiak, Korzystanie z Internetu, komunikat z badarh CBOS nr 92/2016, op. cit., s. 18.

11 Ibidem, wstep.

12 M, Feliksiak, Korzystanie z Internetu, komunikat z badan CBOS nr 92/2016, op. cit., s. 11—
13.

13 M, Feliksiak, Korzystanie z Internetu, komunikat z badan CBOS nr BS/81/2012, op. cit.,
s. 12.



166 6. Przeglad literatury przedmiotu

wych deklaruje dwie trzecie korzystajgcych z internetu (67%), czyli ponad dwie
pigte dorostych (43%). Co istotne, ogromna wiekszo$¢ osob zarejestrowanych
w serwisach spotecznosciowych (86%) korzysta z nich, jak wynika z deklaracji,
regularnie’*. ,Dwie pigte uzytkownikéw internetu (39%) wykorzystuje serwi-
sy spotecznosciowe do odbioru tresci: stuchania muzyki, ogladania filmoéw lub
zdje¢, czytania tekstéw. Wiecej niz co czwarty badany (27%) sam zamieszcza
tam tego typu materiaty. Taki sam odsetek (27%) traktuje je jako platforme dys-
kusyjng — miejsce do prowadzenia rozmow na interesujgce tematy” >

Ostatnia grupa badan CBOS, wybranych przez autorke, prezentuje dane zbli-
zone do tych ujetych w komunikatach odnoszacych sie do korzystania z Inter-
netu. Jest swoistym portretem polskich uzytkownikéw sieci. Sg to komunikaty
z lat 2013%%, 20147 | 20158 zatytutowane Internauci i po ich analizie nale-
zy stwierdzi¢, ze tworza one jedna serie z badaniami przywotywanymi wyzej
z 2012 i 2016 roku. Tym samym, autorka po zapoznaniu sie z ich trescig, zdecy-
dowata, ze wszystkie najwazniejsze informacje zostaty juz ujete we wczesniej-
szej analizie. A przyjety, czteroletni dystans czasowy, pozwolit uchwyci¢ zmiany
dotyczace sposobdw korzystania z Internetu przez polskich uzytkownikéw i pol-
skie uzytkowniczki.

Waznym Zrédtem wiedzy sg raporty i analizy tworzone przez niektére NGO,
uwypuklajgce wybrane aspekty pracy spotecznikdw w polskich realiach. Wsréd
nich nalezy zwrdci¢ uwage na raporty Technologie dla Ill sektora i spoteczno-
sci lokalnych**® i Technologie cyfrowe dla instytucji i spotecznosci lokalnych.
Doswiadczenia polskich programoéw?® z 2011 roku, ktére stanowity czes¢ pro-
jektu badawczego pt. Technologie dla Ill sektora i spotecznosci lokalnych, reali-
zowanego przez Pracownie Badan i Innowacji Spotecznych Stocznia dla Polsko-
-Amerykanskiej Fundacji Wolnosci. Istotny z punktu widzenia badan autorki jest
réwniez artykut Odpowiedzialny marketing w organizacjach pozarzgdowych'?,
opracowany na podstawie wywiaddw z siedmioma przedstawicielami organiza-

14 M, Feliksiak, Korzystanie z Internetu, komunikat z badarh CBOS nr 92/2016, op. cit., s. 14.

15 Ibidem, s. 17.

116 Komunikat dostepny: http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2013/K_075_13.PDF (dostep:
10.08.2016).

117" Komunikat dostepny: http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2014/K_082_14.PDF (dostep:
10.08.2016).

118 Komunikat dostepny: http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2015/K_090_15.PDF (dostep:
10.08.2016).

119 Dostepny:  http://www.nck.pl/media/2011-07-19/technologie_dla_iii_sektora_i_spo-
lecznosci_lokalnych_raport.pdf (dostep: 10.08.2016).

120 Dostepny: http://2011.sektor3-0.pl/web/uploads/doswiadczenia_polskich_progra-
mow.pdf (dostep: 10.08.2016).

121 M. Grzybek, Odpowiedzialny marketing organizacji pozarzqdowych, https://odpowie-
dzialnybiznes.pl/artykuly/odpowiedzialny-marketing-w-organizacjach-pozarzadowych
(dostep: 10.08.2016).
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cji pozarzgdowych, ktéry mozna znalez¢ na stronie internetowej Forum Odpo-
wiedzialnego Biznesu.

Wskazane powyzej dwa raporty, przygotowane w ramach projektu Techno-
logie dla Ill sektora i spotecznosci lokalnych, miaty charakter tak badawczy, jak
i praktyczne nastawienie, jakie przejawiato sie w analizie mozliwosci podjecia
dziatan, ktére wypromuja i umozliwig szersze wykorzystanie technologii (ICT)
przez organizacje pozarzagdowe. Trzeba zaznaczy¢, ze technologicznego wzmac-
niania organizacji nie mozna traktowac jako celu samego w sobie, ma ono bo-
wiem stuzyé budowaniu kapitatu spotecznego w mniejszych spotecznosciach
(miejskich i wiejskich)2,

Raport Technologie cyfrowe dla instytucji i spotecznosci lokalnych. Doswiad-
czenia polskich programdw to podsumowanie rozmaitych dziata podejmowa-
nych w pierwszej dekadzie XXI wieku, zmierzajacych do zwiekszenia obecno-
$ci technologii informacyjno-komunikacyjnych na wsiach i w matych miastach.
Dane zostaty zebrane w ramach przeglagdu informacji internetowych, w nie-
ktérych przypadkach zostaty uzupetnione informacjami uzyskanymi podczas
indywidualnych wywiaddéw pogtebionych z oSmioma reprezentantami i repre-
zentantkami zaréwno trzeciego sektora, jak i administracji publicznej oraz firm
technologicznych'?.

Przedmiotem zainteresowania byty zwtaszcza programy wspierajgce organi-
zacje pozarzagdowe, jednak analizie poddano tez inne projekty z uwagi na fakt,
ze niewiele form wsparcia byto kierowanych wytgcznie do organizacji pozarza-
dowych —wiecej byto takich, w ktérych NGO byty jednym z odbiorcéw (obok np.
samorzgdow) lub lokalnym ,,operatorem” programu?*,

Badanie ukazato, ze w tamtym okresie organizacje pozarzadowe nie byty
uwazane za specyficznego beneficjenta. Zaktadano, ze majg takie same deficyty
i potrzeby technologiczne, jak inne grupy. Potrzebowaty wiedzy i umiejetnosci,
a takze kontaktu z technologiami, ktére mogtyby uzna¢ za uzyteczne dla siebie.
Dlatego przyjmowano, ze NGO moga korzystacé z programéw ,,dla wszystkich”12>,
Barierg dla dziatan trzeciego sektora pod wzgledem wykorzystania ICT byty
m.in. trudnosci z dotarciem do potencjalnych odbiorcéw, stad w programach,
w ktorych mogty braé udziat organizacje pozarzagdowe, byto niewielu uczestni-
kéw i uczestniczek. Brakowato wtasciwej promocji projektéw technologicznych
kierowanych do NGO oraz samej Swiadomosci, ze ICT sg waznym elementem
wsparcia tego typu organizacji'®.

122 Technologie dla Ill sektora i spotecznosci lokalnych. Raport z badania, red. H. Borowski,
M. Wisnicka, Warszawa 211, s. 3.

123 M. Stec, Technologie cyfrowe dla instytucji i spotecznosci lokalnych. Doswiadczenia pol-
skich programdéw, Warszawa 2011, s. 3.

124 Ibidem.

125 |bidem, s. 6.

126 |bidem.
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Raport zawiera liste rekomendacji dotyczgcych przysztych dziatan wpieraja-
cych wykorzystanie nowoczesnych technologii w dziataniach spotecznych, m.in.
wsparcie powinno by¢ sprofilowane i dostosowane do obiorcéw, programy mu-
sza tgczy¢ elementy techniczne, finansowe i spoteczne, powinny by¢ zdecen-
tralizowane i elastyczne, dziatania powinny mie¢ charakter warsztatowy, a ich
efekty powinny by¢ trwate. Trzeba takze na biezgco informowac o tym, co sie
dzieje w danym programie!?’.

W raporcie Technologie dla Ill sektora i spotecznosci lokalnych szczegdlnie
interesujaca jest jego trzecia cze$¢, ktora odnosi sie do miejsca technologii
w codziennym funkcjonowaniu organizacji pozarzagdowych oraz do sposobdw,
w jaki mogtaby by¢ ona uzywana w przysztosci. Najwazniejsze dane zostaty ze-
brane w wyniku badan terenowych: zrealizowano ponad 200 wywiaddéw pogte-
bionych, w tym 37 z przedstawicielami lokalnych organizacji pozarzadowych,
przeprowadzono 21 wywiaddéw grupowych — warsztatéw, badacze obserwowali
réwniez lokalne wydarzenia oraz codzienne funkcjonowanie mieszkancow i lo-
kalnych instytucji'?®.

,Organizacje lokalne réznig sie pod wzgledem zakresu, w jakim wykorzystujg
ICT oraz kompetencji w ich obstudze. Co bardzo wazne, rdznig sie takze, jesli
chodzi o gotowos¢ do stosowania ICT w réznych aspektach swojego dziatania.
Dla wielu to codzienny element pracy, bez ktérego nie mogtyby funkcjonowac,
jednak dla innych — rzecz nieuzyteczna. Trudno tu méwi¢ o niecheci czy leku
przed technologiami, nieuzywanie ich wynika raczej z niedostrzegania mozli-
wych zastosowan w pracy organizacji, oceniania ich jako niepotrzebnych, nie-
przydatnych. Korzystanie z technologii nie jest prosta dychotomiag — tak lub nie.
Jest szereg narzedzi, ktérych nawet organizacje zaawansowane w obstudze
komputera nie uzywajg, cho¢ (..) mogtyby one w znaczgcy sposdb uprawnic ich
prace. Przyczyng niekorzystania z okreslonych rozwigzan, obok wspomnianego
niedostrzegania ich przydatnosci, jest brak wiedzy o narzedziach i programowa-
niu, ktére mogtyby by¢ pomocne w funkcjonowaniu organizacji. Ten «problem
wyobrazni» dotyczy w réznym stopniu wszystkich badanych NGOséw”*%.

Warto odnotowac, ze zgodnie z raportem, w 2011 roku Internet stuzyt or-
ganizacjom gtéwnie do komunikacji w jednym kierunku. Strony internetowe
traktowane byty jako stupy ogtoszeniowe. Mimo ze serwisy www organizacji
bywaty wyczerpujgce, estetyczne stuzyty gtéwnie dokumentacji, a nie interak-
cji. Ich funkcja promocyijna, jak i informacyjna wydawaty sie zupetnie nieistot-
ne. Wiekszos¢ spotecznikéw i spoteczniczek wychodzita z zatozenia, ze na po-
ziomie lokalnym doskonale sprawdza sie podstawowy kanat komunikacji, czyli

27 Ibidem, s. 6-7.
128 Technologie dla Il sektora i spotecznosci lokalnych..., op. cit., s. 7.
125 |bidem, s. 63.
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przekazywanie informacji z ust do ust (bezposrednio). Uznawano, ze specjalna
dziatalno$¢ promocyjna jest zbedna, informacja o konkretnym przedsiewzie-
ciu rozchodzi sie samoczynnie i dociera do zainteresowanych. Niestety trzeba
stwierdzi¢, ze takie podejscie wyklucza osoby spoza kregu kontaktéw i sieci spo-
tecznej organizacji'*®.

Raport zwraca uwage rowniez na fakt, podobnie jak te omawiane wczesniej,
ze istotnym kapitatem lokalnych organizacji jest praca spoteczna ich cztonkdéw.
Réwnoczesnie jest to ograniczenie — trudno jest znalezé osoby gotowe zaanga-
zowac sie prawdziwie i dtugotrwale. Aktywnos¢ w NGO trudno czasem pogo-
dzi¢ z praca zawodowag, stad w matych spotecznosciach najbardziej aktywne sg
osoby w wieku postprodukcyjnym?3t,

Tego, jak wyglada wspdtczesny marketing organizacji pozarzagdowych i czym
rézni sie od marketingu biznesowego, mozemy dowiedzie¢ sie z artykutu Odpo-
wiedzialny marketing w organizacjach pozarzgdowych. Jest on efektem wywia-
dow przeprowadzonych z przedstawicielami i przedstawicielkami szesciu duzych
aktordéw polskiego trzeciego sektora (WWF, Amnesty International, SOS Wioski
Dzieciece, Fundacja Dzieci Niczyje, Viva! Akcja dla Zwierzat i Greenpeace).

Marketing biznesowy traktowany jest jako narzedzie budowania marki,
ma konkretnie zdefiniowane zadanie, jakim jest zwiekszenie sprzedazy. Z kolei
marketing spoteczny ,badani definiowali (...) bardziej jako promocje, komunika-
cje niz marketing. Podkreslali rowniez, ze , produkt” marketingu spotecznego,
w przeciwienstwie do marketingu w biznesie, nie podlega zmianie, dostoso-
waniu sie do klienta, modyfikowa¢ mozna jedynie jezyk, forme, ale nie tres¢
komunikatow” 132,

Marketing organizacji pozarzgdowych cierpi na brak konsekwencji, systema-
tycznosci dziatania i jest zwykle nastawiony na osiggniecie konkretnego celu.
Badani dostrzegali koniecznos$¢ profesjonalizacji dziatan organizacji w zakresie
dziatan promocyjnych, zdajgc sobie sprawe z brakéw umiejetnosci i odpowied-
niej wiedzy dotyczacej kreowania i planowania kampanii reklamowych.3

Wsréd mocnych stron dziatan marketingowych organizacji respondenci
i respondentki wskazywali gospodarnos¢ w wydawaniu pieniedzy, opanowa-
ng do perfekcji sztuke negocjacji, dtugoterminowe planowanie oraz ,elastycz-
nos$¢ dziatania, szukanie odpowiednich rozwigzan, pomystéw, otwartos¢ na
nowe techniki, narzedzia — ktére to cechy wynikajg z ograniczonych zasobdw,
jakimi dysponujg NGOsy; umiejetnos¢ angazowania i wzbudzania entuzjazmu
u wspotpracownikéw (w tym wolontariuszy); wiarygodnosé¢, wiernosé ideatom;
merytoryka — cata komunikacja marketingowa organizacji pozarzadowych

130 bidem, s. 55.

81 bidem, s. 57.

132 M. Grzybek, Marketing organizacji pozarzqdowych, op. cit.
133 Ibidem.
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oparta jest na mocnych podstawach merytorycznych; myslenie kategoriami
ekologicznymi”34,

Jesli chodzi o zasady etyczne, to badani podkreslali, ze firmy i organizacje
pozarzgdowe powinny kierowac sie tymi samymi zasadami etycznymi i ekolo-
gicznymi, kreujac komunikaty marketingowe, aczkolwiek nalezy bra¢ pod uwage
specyfike dziatarh NGO, ktdra niejako wymusza postugiwanie sie innym jezykiem
i uzasadnia stosowanie mocniejszych srodkdw wyrazu w komunikacji**.

Rozmdwecy i rozmdwczynie za jeden z najlepszych sposobdw komunikacji
z interesariuszami uznawali portale spotecznoSciowe, wskazujgc przede wszyst-
kim Facebook. Do jego silnych stron zaliczali: tatwos¢, szybkos¢ i skutecznosé
w kontakcie z duzg grupa odbiorcédw; mozliwos¢ mobilizowania odbiorcéw czy
tez tworzenie przestrzeni do dwustronnej komunikacji. Dostrzegali takze drugg
strone medalu — stabe strony mediéw spotecznosciowych: koniecznos¢ duzych
naktadow czasu i pracy, stworzenia strategii i statego monitoringu®®. Takie wy-
powiedzi $wiadczg o doskonatym zorientowaniu w specyfice komunikacji w no-
wych mediach oraz o profesjonalnym podejsciu do komunikacyjnych dziatan
reprezentowanych organizacji, co nie zdarza sie jednak czesto, jesli weZmie sie
pod uwage mniejszych graczy trzeciego sektora. Nie ulega jednak watpliwosci,
ze profesjonalizacja dziatan NGO, niezaleznie od skali ich dziatania, w istotny
sposdb moze wptyngc na wzrost skutecznosci ich dziatan.

Istotne z punktu widzenia prowadzonych badan sg réwniez inne raporty
dotyczgce korzystania z nowych technologii przez Polakéw niz te opracowane
przez CBOS. Badaczka zdecydowata o poddaniu analizie wybranych najnow-
szych wydan tego typu raportow, tj. Polska jest Mobi**’, ukazujgcego aktualne
dane dotyczgce smartfonizacji Polakdw, oraz Media spotecznosciowe 2015%%,
Oba wyraznie pokazujg, jak wazna jest komunikacja wykorzystujaca nowe na-
rzedzia ICT; powinny réwniez by¢ wskazéwka dotyczacy tego, w jakim kierunku
powinna is¢ profesjonalizacja strategii komunikacyjnych polskich organizacji po-
zarzagdowych.

W raporcie Polska jest Mobi szczegdlnie interesujgce dla autorki s3 dane
zawarte w pierwszym rozdziale prezentujgcym aktualne dane o smartfonizacji
w Polsce. Ta cze$¢ zostata przygotowana we wspotpracy z TNS Polska®, ktory

134 Ibidem.

135 Ibidem.

136 Ibidem.

137 Dostepny: http://www.tnsglobal.pl/coslychac/files/2015/05/POLSKA_JEST_MOBI_2015.
pdf (dostep: 9.08.2016).

132 Dostepny:  http://interaktywnie.com/biznes/artykuly/raporty-interaktywnie-com/ra-
port-interaktywnie-com-media-spolecznosciowe-2015-251419 (dostep: 9.08.2016).

139 TNS Polska to wiodaca i najbardziej doswiadczona firma na polskim rynku w dziedzinie
custom research, powstata w wyniku potaczenia TNS OBOP i TNS Pentor.
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wykorzystat swoje autorskie narzedzie mobiSTAT*®, Dzieki niemu mozliwy byt
dostep do strumienia danych w czasie rzeczywistym, ktory agregowano i na jego
podstawie wnioskowano, do czego i jak dfugo Polacy faktycznie wykorzystujg
swoje smartfony!*. Na potrzeby raportu TNS Polska udostepnit dane pochodza-
ce z obserwacji okoto 200 oséb w ramach panelu mobiSTAT (osoby korzystajgce
codziennie z Internetu, dostep przynajmniej na dwdch urzadzeniach, z czego
jedno to smartfon z systemem Android; wiek 18—45 lat). Dodatkowo w raporcie
wykorzystano dane, pochodzace z badan na reprezentatywnych prébach Pola-
kéw i Polek powyzej 15 roku zycia'#2.

Interesujgcym spostrzezeniem jest to, ze jesli mowa jest o nowych trendach
i poziomie zainteresowania nimi wsréd spoteczenstwa, to Polacy plasuja sie
w gronie tzw. fast followers’éw. ,,Nowe technologie sg przez nas oczekiwane
i szybko oswajane. Interesujemy sie nimi na takim samym poziomie jak kraje
europejskie. Niewiele wyprzedzajg nas zaawansowane kraje, jak np. Korea Ptd,
Japonia, czy Hongkong”*3,

Zgodnie z danymi, smartfonizacja w Polsce, w pierwszej potowie 2015 roku,
wynosita 58%, co byto réwnoznaczna z tym, ze 19 milionédw smartfonéw byto
uzywanych przez Polakéw i Polki w wieku powyzej 15 roku zycia. Trzeba miec
jednak na uwadze, ze posiadanie tego typu urzadzenia nie jest to rdwnoznaczne
z tym, ze ich wtasciciele sg swiadomi wszystkich mozliwosci urzadzen, ani tym
bardziej, ze z nich korzystajg. W tym samym czasie odsetek oséb (w tej same;j
grupie wiekowej) deklarujgcych posiadanie tabletow wynosi 21%.

Wedtug raportu, przecietnie korzystanie ze smartfonu zajmowato jego uzyt-
kownikom niecate trzy godziny. Zauwazono, ze gtéwny wzrost czasu poswieco-
nego na uzywanie smartfonu nastepowat zaraz po przyjsciu do pracy oraz po jej
zakoniczeniu w godzinach 19-20, ale generalizujgc, telefon wiernie im towarzy-
szyt przez caty dzien!®. Smartfon najczesciej wykorzystywany byt do czynnosci
wymagajacych pofaczenia z Internetem. Dziennie, poprzez to urzadzenie, korzy-
stano z internetu okoto dwie godziny*.

Z raportu Polska jest Mobi dowiadujemy sie, ze ,,Polacy s3 narodem posiada-
jacym przecietnie dostep do wielu urzadzen. Rdwnoczesnie, fundamentalnym
urzadzeniem do faczenia sie z internetem jest komputer osobisty, na ktérym
Polacy spedzajg najwiecej czasu. Jest to zresztg pierwsze medium, za posrednic-

140 Aplikacja mobiSTAT rejestruje cafg aktywnosé uzytkownika 24 godziny na dobe, 7 dni
w tygodniu.

41 M. Mikowska, Polska jest Mobi 2015, Warszawa 2015, s. 5.

92 Ibidem.

143 Ibidem, s. 33.

14 Ibidem, s. 7.

145 Ibidem, s. 10-12.

146 Ibidem, s. 13.
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twem ktérego uzytkownicy mieli kontakt ze swiatem internetowym”*#’. Mimo
to trzeba zauwazy¢, ze zgodnie w wynikami badan, nie istnieje medium, kto-
re w petni odpowiadatoby na wszystkie potrzeby internauty w ciggu dnia. Pod
wzgledem zaspokajania potrzeb uzytkownikéw media sg wobec siebie uzupet-
niajgce w rdznym czasie, ale nalezy podkresli¢, ze osoby mtodsze czesciej korzy-
stajg ze smartfondw?*,

,Korzystanie z medidw spotecznosciowych nalezy do trzeciej najczesciej
wykonywanej czynnosci online na urzgdzeniach mobilnych (...) Pierwsze miej-
sca zajmujg gry oraz aktywnosci zwigzane ze zdjeciami”*®. Sredni udziat czasu
spedzany w mediach spotecznosciowych na smartfonach wynosi 18%*°. Biorac
pod uwage jednak, ze potowa aktywnych polskich internautéw i internautek
posiada kilka urzadzen z dostepem do sieci, to trzeba wskazaé, ze 75% z nich
korzysta z mediéw spotecznosciowych przynajmniej raz w tygodniu®.

Jesli mowa o mediach spotecznosciowych, to nalezy przyjrzec sie raportowi
Media spotecznosciowe, wydanemu przez portal interaktywnie.com w potowie
2015 roku. Warto zaznaczyé, ze zebrane opinie ekspertow i ekspertek dotyczgce
m.in. marketingu w mediach spotecznosciowych zupetnie pomijajg kategorie
organizacji pozarzagdowych. Ich oceny odnoszg sie do instytucji publicznych,
firm, celebrytéw i medidw (tradycyjnych i internetowych). Doktadnie w takiej
kolejnosci rozktada sie skala przyznanych ocen, od najgorszej dla instytucji — jako
przyczyne wskazuje sie gtdwnie brak kompetencji i nieche¢ do korzystania z po-
mocy specjalistdw zewnetrznych — po najwyzszg dla mediow, ktdre ,,znajq site
social mediéw, dobrze wybierajg tematy, ktére poruszajg na swoich profilach.
Publikujg ciekawe informacje, tworza angazujace konkursy i wydarzenia”**2.
Nie ma ztotego Srodka na sukces kampanii w mediach spotecznosciowych. Sg
jednak dobre przyktady, z ktérych warto korzysta¢ — ,warto przygladac sie kre-
acjom, ktére nagrodzita branza interaktywna i ktére zainteresowaty uzytkow-
nikéw, oraz poznac¢ uwagi ekspertéw na temat funkcjonowania serwisow”*>3,

Wazne wskazéwki ptyng réwniez z rozdziatu poswieconemu zarzadza-
niu kryzysowemu, gdzie mozemy m.in. przeczytac, ze jesli decydujemy sie na
obecnos¢ w mediach spotecznosciowych (a raczej wspétczesnie to nasza grupa
docelowa decyduje za nas), to ,rzeczywiscie musimy by¢ spoteczni i po prostu
by¢ w 100% interaktywni z naszg spotecznoscig. Oznacza to, ze nie tylko odpo-

147 Ibidem, s. 21.

148 Ibidem, s. 25.

145 Ibidem, s. 26.

130 Ibidem.

51 Ibidem, s. 27.

152 M. Smaga, Komunikacje w social media uczmy sie robi¢ od... MEDIOW, raporty interak-
tywnie.com — Media spofecznosciowe 2015, s. 12.

133 M. Ratajczak, Najlepszy sposob zaistnienia na Facebooku to... doktadne poznanie wroga,
raporty interaktywnie.com — Media spofecznosciowe 2015, s. 20.
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wiadamy na stwierdzenia «Kocham Was», ale takze na zdania «spieprzyliscie
moj dzien». By odpowiedzieé, trzeba stucha¢, wiec monitoring medidw inter-
netowych juz dawno przestat byé opcjg, a stat sie koniecznoscig”*. Eksperci
sg zgodni, ze najwazniejszym jest, by pamietaé o zasadach uzywania serwiséow
spotecznosciowych® tak, by w catosci wykorzystac ich potencjat reklamowy
(o czym mowa byta w rozdziale pigtym ksigzki). Podkreslajg jednak, ze réwnie
waznym jest stworzenie wyjgtkowego, wyrdzniajgcego, autorskiego przekazu,
komunikatu®®,

Wyselekcjonowane do powyzszej analizy tresci, mimo ze nie wyczerpujg ca-
tego katalogu raportéw czy komunikatow z badan, stanowig — zgodnie z przy-
jeta metodologia — reprezentatywng prébe, ktéra pozwolita na zapoznanie sie
z zatozeniami i wynikami badan odnoszgcymi sie tak do funkcjonowania organi-
zacji pozarzadowych, jak i korzystania z technologii informacyjno-komunikacyj-
nych na gruncie polskim.

6.4. Podsumowanie

Dokonany przeglad literatury naukowej i raportéw, komunikatéw z badan po-
zwala stwierdzi¢, ze mimo szerokiego spektrum podejmowanych przez réine
instytucje oraz organizacje watkdéw badawczych, nie zostat dotychczas zbadany
poziom korzystania z technologii informacyjno-komunikacyjnych przez polskich
spotecznikéw dziatajacych na poziomie wspdlnot i spotecznosci lokalnych.

Interdyscyplinarna i wielowatkowa perspektywa naukowa dostarcza olbrzy-
miej wiedzy oraz sporej liczby waznych informacji, wyraznie jednak pozwala
znalez¢ pole dla ujecia problemu w sposdb nowy, prezentowany w niniejszym
opracowaniu.

Dostepne badania np. CBOS czy Stowarzyszenia Klon/Jawor odnoszg sie do
specyfiki funkcjonowania NGO w skali kraju lub w poszczegdlnych regionach
Polski, ale bez podziatu na duzych i matych aktoréw. Oczywiscie, mozna odna-
lez¢ w nich wskazéwki dotyczgce interesujgcych autorke organizacji, ale bez ich
glebszej analizy.

Zwrdcenie uwagi na trendy w rozwoju i korzystaniu z technologii przez Pola-
kéw i Polki, tak w literaturze, jak i raportach czy komunikatach, wyraznie wska-
zuje, Ze organizacje pozarzagdowe nie mogg pozostac gtuche na zmiany spotecz-
ne oraz technologiczne. Nowe sposoby docierania z informacjg, przykuwania

1%~ A. Robotycka, Zarzgdzanie kryzysowe w social media — praktycznie, nie teoretycznie, ra-
porty interaktywnie.com — Media spotecznosciowe 2015, s. 15.

155 W raporcie Media spotecznosciowe 2015 znajdziemy informacje o wielu portalach spo-
fecznosciowych: Twitter, Instagram, Snapchat, YouTube.

16 M. Ratajczak, op. cit., s. 26.
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uwagi, budowania zaangazowanej spotecznosci muszg bra¢ pod uwage koniecz-
nos¢ adaptowania niezbednych narzedzi ICT przez polskie NGO. Podobnie bada-
nia odnoszace sie do wizerunku organizacji pozarzgdowych pokazujg, jak bardzo
potrzebna jest wiasciwa strategia informacyjno-komunikacyjna, ktéra pomaga
budowad wiarygodnosc i przycigga ewentualnych interesariuszy, darczyficow.

Edukacja medialna i tworzenie katalogéw kompetencji medialnych jest zja-
wiskiem nowym. Tym samym réwniez, nie ma spdjnego zestawu kompetencji
koniecznych do prowadzenia skutecznych dziatan spotecznych. Skadingd mozna
uzna¢, ze tak katalog kompetencji cyfrowych zwyktego Kowalskiego, jak i umie-
jetnosci z zakresie ICT matego przedsiebiorcy, o ktérych mowa byta w rozdziale
czwartym, mogg byc¢ réwnie niezbedne osobie odpowiedzialnej za efektywnos¢
dziatan organizacji pozarzadowej. Stad przyjeta w dalszym toku badan hipoteze,
wywodzacg niewystarczajacy skutecznosé dziatan polskich spotecznikéw dziata-
jacych na rzecz wspdlnot i spotecznosci lokalnych z braku odpowiednich umie-
jetnosci cyfrowych, nalezy uznad za stuszna.



1. Badania organizacji pozarzadowych -
analiza iloSciowa

7.1. Metodologia

Dla podjetych badan ilosciowych podstawowym zadaniem byto przygotowanie

arkusza ankiety, w ktorym zawarte zostaty pytania dotyczgce aktywnosci orga-

nizacji w Internecie oraz znajomosci gtéwnych zatozen prowadzenia akcji mar-

ketingowych i promocyjnych w sieci. Badania ilosciowe miaty da¢ odpowied?

na kilka istotnych pytan (ktére nastepnie zostaty pogtebione dzieki badaniom

jakosciowym), a mianowicie:

— Jakie narzedzia internetowe wykorzystywane sg przez polskie organizacje
pozarzagdowe?

— Jaki jest faktyczny poziom umiejetnos¢ wtasciwego stosowania wybranych
narzedzi komunikacyjno-informacyjnych wsréd pracownikéw polskich NGO?

— Jakie bariery dostrzegajg polskie organizacje pozarzgdowe w korzystaniu

z technologii informacyjno-komunikacyjnych w codziennych dziataniach

swoich organizac;ji?

Przygotowany arkusz zostat poddany prébie, na matej grupie oséb doswiad-
czonych w zakresie promocji i wykorzystywania e-narzedzi. Byty to osoby, z jed-
nej strony z sektora nauki, z drugiej praktycy angazujacy sie w prace réznego
rodzaju organizacji. Po konfrontacji, ankieta ulegta zmianie. Przede wszystkim
zostata uproszczona, tzn. wyeliminowano pojecia, ktére uznane zostaty za zbyt
specjalistyczne dla przecietnego uzytkownika Internetu, ograniczono liczbe
pytan — odnoszac sie np. tylko to najbardziej popularnych portali spoteczno-
sciowych, zaktadajac, ze pozostawiajac otwarte pytania o pozostate narzedzia,
udostepniona zostata mozliwosc¢ ich wskazania, bez koniecznosci zbyt duzego
rozrostu zagadnien poruszanych w ankiecie.

Kolejnym krokiem na drodze do przeprowadzenia badan ankietowych byt
wybor badanej grupy organizacji. Autorka zdecydowata, ze wiasciwym bedzie
skorzystanie z bazy organizacji udostepnianej na stronie bazy.ngo.pl. Baza pro-
wadzona przez Stowarzyszenie Klon/Jawor umozliwia wyszukiwanie organizacji
za pomocg kilku zmiennych: geograficznej — miejscowos¢ lub wojewddztwo,
nazwy organizacji czy dziatalnosci. Ostatnie kryterium jest bardzo rozbudowane
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i to wtasnie ono postuzyto za gtéwny wyznacznik doboru badanej grupy. Z uwagi
na fakt, ze w Polsce zarejestrowanych jest blisko 120 000 organizacji pozarza-
dowych, autorka chcgc zawezi¢ pole badan, a jednoczesnie odkryé skale wy-
korzystania nowych narzedzi informacyjno-komunikacyjnych przez organizacje
najblizsze spotecznosciom lokalnym, zdecydowata o przyjeciu dwdch istotnych
kryteriéw. Po pierwsze, badane organizacje powinny mie¢ status organizacji po-
zytku publicznego (wg danych z 2015 roku w Polsce dziata 8 tysiecy tego typu
organizacji), co zgodnie z zamystem autorki powinno prowokowac ich aktywnos¢
w sieci przynajmniej w okresie ubiegania sie o darowizny z tytutu odpisu 1% z po-
datku. Po drugie, badane organizacje powinny, zgodnie z kategoryzacjg na stro-
nie bazy.ngo.pl, prowadzi¢ dziatalnos¢ na rzecz rozwoju wspdlnot i spotecznosci
lokalnych. Takie zatozenie pozwolito, na tym etapie, zawezi¢ pole badawcze do
ok. 1900 organizacji, zgodnie z danymi ze strony Stowarzyszenia Klon/Jawor.

Nastepnym krokiem byto przygotowanie bazy organizacji objetych badaniem.
Tutaj autorka natkneta sie na problem w postaci ograniczonej dostepnosci do
wynikow bazy. Z uwagi na obowigzujgce przepisy (Ustawa z dnia 18 lipca 2002 r.
o $wiadczeniu ustug drogg elektroniczng oraz Ustawa z dnia 27 lipca 2001 r.
o ochronie baz danych) wyszukiwarka na stronie bazy.ngo.pl umozliwia jedynie
dostep do 100 rekordéw. W celu dotarcia do wiekszej grupy badawczej autorka
wystosowata oficjalne pismo do administratora bazy z prosbg o udostepnienie
wiekszej liczby rekordéw. Zgodnie z prawem administrator mégt udostepnic¢ 300
adresdw organizacji zarejestrowanych w bazie. Autorka otrzymata operat (wska-
zane w nim zostaty nazwy organizacji oraz miejsce dziatalnosci) do wylosowa-
nia 300 organizacji ze wskazanego przez nig zbioru organizacji (tj. spetniajacych
zatozone wczesniej kryteria). Wybierajgc potencjalnych badanych, kierowata sie
kryterium geograficznym (starajac sie o przyblizong reprezentacje organizacji
z réznych regiondw kraju) oraz organizacyjnym, tj. starajgc sie wskaza¢ podobng
liczbe fundacji i stowarzyszen. Ostatecznie, na potrzeby badan, zostata przygoto-
wana baza adresowa organizacji sktadajgca sie z blisko 380 pozyc;ji (préba losowa
oraz wyniki wyszukiwania na stronie bazy.ngo.pl).

Warto juz w tym miejscu zaznaczy¢, ze pierwszy etap badan ilosciowych,
polegajacy na rozsytaniu arkusza ankiety drogg e-mailowg, unaocznit bardzo
wyraznie stosunek wielu organizacji pozarzgdowych do kwestii nowych narze-
dzi informacyjno-komunikacyjnych. Otdz, spora czes¢ wylosowanych organi-
zacji nie zadbata o aktualizacje swoich danych w bazie. Stad czes¢ wystanych
e-maili wracata do nadawcy z informacjg o btednym lub nieaktualnym adresie
poczty elektronicznej (36%). W takiej sytuacji autorka, w drugim etapie badan
ilosciowych, kontaktowata sie z organizacjami innymi kanatami komunikacyj-
nymi (telefonicznie lub tradycyjng pocztg). Ostatecznie poziom zwrotnosci
ankiety mozna okresli¢ na 50% (190 arkuszy), co stanowi 10% wszystkich or-
ganizacji w wybranej kategorii (na podstawie danych bazy.ngo.pl).
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1.2. Charakterystyka badanych organizacji

Zgodnie z wybranymi uprzednio kryteriami, w badaniach wziety udziat orga-
nizacje pozarzgdowe, ktére dziatajg na rzecz rozwoju wspdlnot i spotecznosci
lokalnych. Jak sie okazuje, tego typu profil dziatalnosci prowadza organizacje
zaréwno bardzo mate, jak i duze, na co Swiadectwem moze by¢ skala rozpietosci
liczby 0séb zatrudnionych w organizacji.

lle 0sdéb angazuje sie w prace organizacji

30%

25%

20%
15%
10%

5%

0%

50 i wiecej 20 i wiecej 5iwiecej mniej niz5  brak wskazan

Zrédto: badania wtasne.

Wsrod NGO, ktore wziety udziat w badaniach, mozna znalezé takie, ktore
funkcjonujg na polskiej scenie pozarzagdowe] ¢wier¢ wieku, jak i takie, ktorych
dziatalnos¢ trwa kilka lat. Pamietajmy, ze drugim kryterium wyboru badanej
grupy byto posiadanie przez NGO statusu organizacji pozytku publicznego, co
zgodnie z polskim prawem oznacza, ze badane organizacje nie mogg prowadzic¢
dziatalnosci krocej niz 2 lata.

Dla przeprowadzonego badania istotnym wydaje sie zwrdcenie uwagi za-
réwno na wyksztatcenie, jak i na wiek oséb, ktére w imieniu organizacji wy-
petniaty ankiety badawcze. Co interesujace, wszyscy respondenci i wszystkie
respondentki mieli wyksztatcenie wyzsze. Natomiast zréznicowanie wiekowe
respondentdéw i respondentek mogto, o czym mowa byta w czwartym rozdziale,
mie¢ wptyw na stopien ich wiedzy dotyczacej zagadnien poruszanych w kwe-
stionariuszu przez autorke.
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Okres dziatalnosci organizacji

powyzej 20 lat 10-20 lat ponizej 10 lat brak wskazan
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Zrédto: badania wtasne.

Wiek respondentdéw/ respondentek
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Zrédto: badania wtasne.

Waznym jest réwniez zréznicowanie badanych organizacji z uwagi na przed-
miot ich dziatalnosci. Respondenci i respondentki mogli wskaza¢ najwazniejszy
obszar swojej aktywnosci, tym samym dajac autorce mozliwosé zastanowienia
sie, czy ewentualny profil dziatalnosci w jakis sposéb wptywa na wykorzystanie
nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych.
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Gtéwne obszary dziatalnosci badanych organizacji
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Zrédto: badania wtasne.

Siedziba organizacji — wojewddztwo
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Zrédto: badania wtasne.

Kwestie zréznicowana ptciowego nie wydajg sie mie¢ wptywu na przedmiot
badania, aczkolwiek jako ciekawostke warto zaznaczy¢, ze stosunek liczby ko-
biet i liczby mezczyzn wsréd oséb wypetniajgcych ankiete niewiele sie rdznit
—wynosit on 52% : 48% na korzy$¢ mezczyzn.

Badanie obejmowato obszar catego kraju, z uwagi jednak na ograniczong
ilosciowo mozliwosé losowego wybrania rekordéw z bazy oraz brak odpowie-
dzi od niektérych respondentéw z powodu nieaktualnosci danych adresowych,
niektére regiony sg niedoreprezentowane. Ostatecznie badanie objefo swym
zasiegiem 10 wojewddztw.
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7.3. Analiza wynikow badan

Pierwszym zagadnieniem, na ktére autorka poszukiwata odpowiedzi w badaniu
sondazowym, byfa kwestia narzedzi internetowych wykorzystywanych przez
polskie organizacje pozarzgdowe. Aby uzyskaé petny obraz, autorka w kwestio-
nariuszu zawarta 15 pytan odnoszacych sie do wskazanego problemu.

Z perspektywy widocznosci w Internecie oraz zatozen koncepcji inbound
marketingu, o ktérym mowa byta w rozdziale pigtym, podstawowa sprawg wy-
daje sie posiadanie strony www i odpowiedniej domeny. Zgodnie z wynikami
badania, 95% polskich NGO ma wtasng strone internetowg, co stawia polskie
organizacje powyzej sredniej Swiatowe] przywotywanej we wstepie, na podsta-
wie 2016 Global NGO Online Technology Report. Najczesciej wybierang domeng
jest .pl (68% wskazan), popularnoscia cieszy sie réwniez .org (26% wskazan).
Wyjatkowo pojawiaja sie domeny .org.pl, .com lub .eu. Warto zaznaczy¢, ze 10%
organizacji ma wiecej niz jedng domene, np. .pli.com lub .pli .eu.

Kolejng istotng sprawg z punktu widzenia funkcjonowania NGO we wspot-
czesnym Swiecie jest posiadanie aktywnej skrzynki mailingowej. Tutaj mozna
stwierdzi¢, ze juz same problemy ze skontaktowaniem sie z organizacjami i licz-
ba wracajacych maili wystanych z prosbg o udziat w badaniu, swiadczg o tym,
Ze organizacje w sporej mierze nie dbajg o aktualizacje informacji dotyczacych
swoich danych kontaktowych. Stad zasadne byto pytanie autorki o to, czy orga-
nizacje majg swoje profile w bazach NGO i serwisach wspierajgcych NGO. Od-
powiedZ wydawataby sie oczywista, chociazby z powodu zaczerpniecia danych
do badania z tego typu bazy. Co ciekawe, blisko 16% respondentéw odpowie-
dziato negatywnie, pomimo ze profile ich organizacji figurujag w bazie Stowa-
rzyszenia Klon/Jawor. Przypomnijmy, ze organizacje samodzielnie tworzg swoje
wizytéwki w tej bazie. Negatywne odpowiedzi $wiadczg o braku swiadomosci
lub pamieci dziataczy organizacji, co niewatpliwie wptywa na brak aktualizacji
danych zawartych m.in. w wyzej wymienionej bazie.

Wracajgc do skrzynki mailowej, warto zwréci¢ uwage na odpowiedzi re-
spondentow i respondentek dotyczace czestotliwosci wystepowania kontaktu
0s0b zainteresowanych, wspierajgcych czy klientéw organizacji poprzez poczte
elektroniczng. Tutaj odpowiedzi ankietowanych roztozyty sie réwnomiernie —
dla deklarujgcych, ze kontakt poprzez e-mail jest bardzo czesty, czesty i spora-
dyczny, po 31,5%. Wyjatek stanowig organizacje, ktore wskazaty, ze taki kontakt
w ogole sie nie odbywa — 5,5%.

Pozostajgc nadal przy podstawowych narzedziach nalezy wskazaé, ze domi-
nujaca czesé badanych organizacji, blisko 74%, w kontaktach z otoczeniem wy-
korzystuje newsletter. 2016 Global NGO Online Technology Report wskazywat,
ze w skali globu 75% NGO korzysta z tego narzedzia. Co interesujace, zgodnie
z wynikami badan przeprowadzonych przez autorke, jest to forma kontaktu
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wykorzystywana ze sporg czestotliwoscig. 70% organizacji deklarujgcych korzy-
stanie z tego narzedzia rozsyta wiadomosci minimum raz w miesigcu, z czego
potowa robi to raz w tygodniu.

Czestotliwo$¢ wysytania newsletterow

= raz w tygodniu ® raz w miesigcu = raz na kwartat

raz na pot roku m rzadziej niz raz na pét roku

Zrédto: badania wtasne.

Waznym z punktu widzenia problematyki badan byto, aby dowiedzie¢ sie,
czy polscy spotecznicy korzystajg z blogdéw jako narzedzi stuzgcych informowa-
niu o swojej dziatalnosci, przycigganiu uwagi otoczenia i budowaniu wizerunku
organizacji. Jak pamietamy ze wstepu, 46% organizacji na Swiecie wykorzystu-
je te forme komunikacji. Niestety wyniki badan sondazowych jednoznacznie
wskazuja, ze polskie organizacje dziatajgce na rzecz wspdlnot i spotecznosci
lokalnych bardzo rzadko tworzg swoje blogi. Jedynie 5% respondentéw odpo-
wiedziato twierdzgco, jednoczesnie nie potrafito wskazac platformy, na ktérej
tworzony jest organizacyjny blog.

W dalszej kolejnosci respondenci i respondentki odpowiadali na pytania
dotyczace poszczegdlnych serwisdw spotecznosciowych. Autorka zdecydowata
sie wskazac¢ w konkretnych pytaniach, te ktére uchodzg za najwazniejsze w kre-
owaniu wizerunku organizacji, instytucji, firmy i ich komunikacji z otoczeniem.
Z jednej strony nalezy stwierdzi¢, ze wyniki badan sondazowych potwierdzity
niezwykta popularnos¢ Facebooka w Polsce, z drugiej wskazaty, ze pozostate
serwisy sg w niewielkim stopniu lub wcale nie sg wykorzystywane przez polski
trzeci sektor. Facebook, jako narzedzie wykorzystywane w swoich dziataniach,
wskazato blisko 74% badanych organizacji (dla Swiata ta wartosé¢ wynosi 95%).
Nalezy jednak zaznaczy¢, ze skala popularnosci profili organizacji w tym medium
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jest bardzo zréznicowana. Czes¢ respondentéw podkreslita, ze reprezentowana
przez nich organizacja dopiero zaczyna korzystac z Facebooka i rezygnowata ze
wskazania liczby fanéw.

Obecnosc i popularnos¢ organizacji na Facebooku

26%

= do 500 fanéw
= powyzej 1000 fanow
= wiecej niz 10000 fanéw

brak profilu na FB

Zrédto: badania wtasne.

Drugim pod wzgledem popularnosci serwisem, z ktérego korzystaja polskie
NGO, jest YouTube. Jego popularnos¢ daleka jest od tej wskazywanej w przypad-
ku Facebooka, ale jednak na tle pozostatych mediéw spotecznosciowych robi
wrazenie. Blisko 32% badanych organizacji wskazato, ze korzysta z wtasnego ka-
natu na YouTube, natomiast 2016 Global NGO Online Technology Report wskazu-
je, ze w skali $wiata ten kanat wykorzystuje ponad 50% NGO. Niestety odpowiedz
na pytanie autorki dotyczace liczby subskrybentéw wskazuje, ze mimo posiada-
nia swoich kont w serwisie, organizacje nie umiejg wiasciwie gospodarowac tre-
Scig i przyciggaé obserwatorow oraz subskrybentéw. 70% organizacji korzystajg-
cych z YouTube wskazywato liczbe subskrybentéw w przedziale do 10.

Zaskakujgcym wynikiem byta trzecia pozycja Google+ wsrdd narzedzi wyko-
rzystywanych przez polskich spotecznikéw. Mimo tego 10,5% organizacji wyko-
rzystujacych to narzedzie nie robi zbyt wielkiego wrazenia, szczegdlnie biorac
pod uwage fakt, ze wiele profili na Google+, zgodnie z odpowiedziami ankieto-
wanych, nie ma obserwatorow.

Dwoma innymi serwisami spotecznosciowymi wskazywanymi przez respon-
dentdéw, co zaskakujgce (gtdownie z powodu zupetnie odmiennego charakteru
serwisow), z identycznym wynikiem, byty Twitter i LinkedIn — dla kazdego nie-
wiele ponad 5%. Nalezy przypuszczaé, ze popularnosé tych profili wsréd odbior-
céw jest niewielka, gdyz ankietowani nie wskazywali liczby followerséw (T) czy
obserwujgcych (L). Warto przypomnieé, ze wymienione serwisy spotecznoscio-
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we cieszg sie dos¢ duzg popularnoscig w skali globu — odpowiednio 83% organi-
zacji korzysta z Twittera, a 52% z LinkedIn.

Sposrad wyszczegdlnionych w konkretnych pytaniach portali spotecznoscio-
wych Instagram okazat sie biatg plama. Badane organizacje nie korzystajg z tego
serwisu, mimo ze wskazania dla $wiata wynoszg okoto 40%. Autorka nie uzyskata
réwniez wskazan w pytaniu otwartym o inne media spotecznosciowe wykorzy-
stywane w dziatalnosci organizacji, mimo sugestii zawartej w nawiasie, odwotu-
jacej sie m.in. do portali Pinterest, Thumbler, Flickr, Snapchat. Pozwala to stwier-
dzi¢, ze polskie organizacje wypadajg zdecydowanie gorzej w tym zakresie anizeli
NGO objete globalnym badaniem Public Interest Registry i Nonprofit Tech for
Good. Pozwala to przypuszczac, ze polskie organizacje pozarzagdowe nie umiejg
z nich korzystac lub po prostu nie wiedza, jak mozna by je wykorzysta¢ do pod-
niesienia poziomu widocznosci organizacji i poprawy efektywnosci jej dziatan.

Dominujgca cze$¢ badanych organizacji pozarzgdowych ogranicza swojg ak-
tywnos¢ wytacznie do jednego portalu spotecznosciowego. Mamy jednak row-
niez takich graczy, ktorzy korzystajg z kilku serwisdw tego typu.

Aktywno$¢ organizacji w mediach
spotecznosciowych

= korzysta z jednego serwisu

= korzysta z dwdch serwisow

® korzysta z trzech serwiséw
korzysta z czterech serwiséw

= nie korzysta z serwisow

o

Zrédto: badania wtasne.

Wyniki badan potwierdzity rowniez przypuszczenia autorki dotyczace braku
znajomosci uzytecznych mobilnych aplikacji, ktére mogtyby istotnie poprawic
efektywnos¢ organizacji w Srodowisku sieciowym, np. stuzgcych do zarzadza-
nia profilami w portalach spotecznosciowych. Zresztg nie moze to dziwi¢ wobec
powyzej przywotywanych informacji dotyczacych faktycznej skali wykorzystania
mediéw spotecznosciowych w dziataniach organizacji. Dodatkowym proble-
mem mogg by¢é wymagania sprzetowe i umiejetnosci oséb angazujacych sie
w prace polskich NGO.
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Autorka pytata réwniez o czestotliwos¢ wystepowania kontaktu oséb zain-
teresowanych, wspierajgcych czy klientdow organizacji poprzez kanaty mediéw
spotecznosciowych (chodzito zaréwno o prywatne wiadomosci, jak i komenta-
rze pod zamieszczanymi tresciami). Tutaj odpowiedzi ankietowanych byty duzo
bardziej zréznicowane anizeli w analogicznym pytaniu dotyczacym poczty elek-
tronicznej.

Czestotliwos¢ kontaktu osdb zainteresowanych
dziataniami organizacji poprzez media spotecznosciowe

26%

m sporadycznie = bardzo czesto = czesto brak

Zrédto: badania wtasne.

Interesujgcy kwestig byto rowniez to, jak szybko organizacje reagujq na za-
pytania przesytane w prywatnych wiadomosciach i komentarze pod zamiesz-
czanymi tresciami. Zgodnie z uzyskanymi danymi, 32% badanych organizacji
odpowiada na tego typu wiadomosci w godzinach pracy organizacji i w mia-
re mozliwosci, na jakie pozwalajg inne obowigzki. Odpowied? , natychmiast”
wskazato zaledwie 10% respondentéw lub respondentek. 21% odpowiadato, ze
raz dziennie, a 11%, ze raz na kilka dni. Suma wskazan (74%) pokrywa sie z pro-
centem badanych organizacji wykorzystujacych w komunikacji z otoczeniem
media spotecznosciowe.

Kolejna grupa pytan dotyczyta praktycznego wymiaru korzystania z narze-
dzi ICT. Pozwolita na znalezienie odpowiedzi na drugie pytanie badawcze po-
stawione przez autorke w badaniach sondazowych, ktére dotyczyto w pewnym
stopniu $wiadomosci pracownikdw polskich organizacji pozarzgdowych, jesli
chodzi o mozliwosci oferowane przez rozwdj technologii informacyjno-komuni-
kacyjnych, ale przede wszystkim poziomu faktycznych umiejetnos¢ wtasciwego
stosowania wybranych narzedzi. W kwestionariuszu znalazto sie 10 pytan doty-
czacych tych zagadnien. Dotyczyty one podstawowych czynnosci zwigzanych ze
skutecznym uzytkowaniem narzedzi ICT, m.in. administrowania i aktualizowania
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stron www, zarzgdzania tresciami w portalach spotecznosciowych czy dostoso-
wywania strategii komunikacyjnej organizacji do zmieniajgcych sie wymagan
odbiorcow.

Skoro ustalone zostato, ze 95% badanych organizacji ma swoje strony in-
ternetowe, warto sie zastanowi¢, jak czesto dokonywana jest aktualizacja ich
tresci. Takg sama liczbe wskazan otrzymaty odpowiedzi ,w razie nowych infor-
macji” oraz ,raz na tydzien” — po 26%. Sporo ankietowanych stwierdzito, ze ak-
tualizacja stron www organizacji odbywa sie dwa razy w miesigcu. Rzadziej, tzn.
kilka razy w roku, rewiduje tresci na stronie 11% organizacji. 6% badanych NGO
w ogodle nie aktualizuje informacji na swoich stronach www.

Interesujacym jest réwniez to, kto z reguty odpowiada w polskich organi-
zacjach za dbanie o aktualnos$¢ stron internetowych. Dominujaca odpowiedzig
uzyskang w badaniach byta ta wskazujgca na cztonkdw zarzadu organizacji —
58%. Odpowiednio 6% nie wskazywato oséb odpowiedzialnych, adekwatnie
do procenta organizacji, ktére nigdy tego nie robig. Bardzo rzadko w organiza-
cjach dziatajgcych na rzecz wspdlnot i spotecznosci lokalnych pojawiajg sie wy-
specjalizowane dziaty PR — 6%. W przypadku 20% organizacji s to szeregowi
pracownicy, ktérzy maja akurat czas na zajecie sie zmiang tresci. W niektdrych
organizacjach osobg odpowiedzialng za aktualizacje informacji jest dyrektor ad-
ministracyjny lub dyrektor sekretariatu — 5%.

Wiekszg aktywnos$¢ mozna zauwazy¢ w mediach spotecznosciowych, z kto-
rych korzystajg organizacje. Czestotliwos¢ zamieszczania tresci waha sie od
codziennej aktywnosci, poprzez aktywnos$¢ raz w tygodniu i raz na miesiac, az
po rzadka i w ogdle niezachodzaca. Autorka nie uzyskata wskazan ,kilka razy
dziennie”.

Czestotliwo$¢ publikowania tresci
w mediach spotecznosciowych

()

9%

'

Zrédto: badania wtasne.

= jeden raz dziennie

= kilka razy tygodniowo

= jeden raz tygodniowo
jeden raz w miesigcu

= jeden raz na kwartat

= rzadko/ nigdy
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Widoczne jest rdwniez wieksze zréznicowanie 0séb odpowiedzialnych za za-
mieszczanie tresci w serwisach spotecznosciowych. W organizacjach, ktére za-
deklarowaty korzystanie z wyzej wymienionych serwisow (74% badanych NGO),
réwniez w tym zakresie dominujg cztonkowie lub cztonkinie zarzadéw organi-
zacji — 40% wskazan. Szeregowi pracownicy i pracownice (wolontariusze i wo-
lontariuszki), ktérzy dorywczo zajmuja sie administrowaniem profili spoteczno-
Sciowych, stanowig 13%. Warto podkresli¢ stosunkowo wysoka liczbe wskazan
—21% — 0s06b specjalnie wyznaczonych lub upowaznionych do tego typu zadan
(moderatordéw, koordynatordw, specjalistéw PR).

Zaskakujace wydajg sie wyniki uzyskane w sondazu w odpowiedzi na pyta-
nie dotyczace rodzaju tresci publikowanych w mediach spotecznosciowych. Re-
spondenci i respondentki mogli wybra¢ jedng sposrdd trzech proponowanych
opcji: whasne tresci, linki do wiadomosci/tresci roznych serwiséw, repostowanie
wiadomosci zaprzyjaznionych stron lub fanpage’y. Blisko 54% ankietowanych
(sposrdd tych korzystajgcych z serwiséw spotecznosciowych) twierdzi, ze tresci
udostepniane w kanatach medidéw spotecznosciowych sg ich wtasne (tworzone
przez organizacje). Niewielka cze$¢ wskazuje, ze obok wtasnych tresci pojawiaja
sie réwniez linki do stron lub udostepnienia z zaprzyjaznionych fanpage’y — po
5%. W zwigzku z tym mozna wnioskowa¢, ze skoro organizacje prowadzg poli-
tyke publikowania wytgcznie (lub gtéwnie) swoich tresci, to nie mozemy ocze-
kiwacé wysokiej czestotliwosci pojawiania sie nowych postéw na profilach NGO.

W tym miejscu warto pokrétce odnie$¢ sie rowniez do zagadnienia przy-
gotowania materiatéw — gtéwnie graficznych. Nie sposdb sobie dzis wyobrazi¢
stron internetowych czy fanpage’y w serwisach spotecznosciowych bez poja-
wiajacych sie na nich grafik, obrazkéw czy multimediéw. Autorka w ankiecie
zawarta pytanie o to, kto w organizacji odpowiada za przygotowanie tego typu
materiatow. Zagadnienie to jest tym bardziej ciekawe, ze ponad potowa organi-
zacji deklaruje publikowanie wytgcznie swoich materiaty. 26% ankietowanych
przygotowanie zaawansowanych materiatéw graficznych i multimedialnych
powierza profesjonalistom, w tym grafikom zaangazowanym w prace organi-
zacji, ale takze firmom zewnetrznym. W 21% badanych organizacji osobami
odpowiedzialnymi za tego rodzaju materiaty sg cztonkowie lub cztonkinie za-
rzgdu lub osoby przez nich wyznaczone. 27% organizacji posiadajgcych profile
w mediach spotecznosciowych deklaruje, ze nie publikuje tresci graficznych
i multimedialnych.

Czym innym jest jednak samo publikowanie tresci, a czym innym meryto-
ryczny nadzér nad nimi. Nalezy zatozy¢, ze przygotowany materiat — w formie
tekstu, grafiki, filméw itp. — wymaga zatwierdzenia. Pojawia sie pytanie: przez
kogo? Nie zdziwi chyba nikogo, ze najczesciej kontrole merytoryczng nad upu-
blicznianymi tresciami sprawuje zarzad — 42% — lub osoby przez niego upowaz-
nione (biorgce odpowiedzialno$¢ za nadzér merytoryczny) — 26%. Pozostata
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czes¢ organizacji kwestie kontroli merytorycznej pozostawia w gestii osdb, ktére
aktualnie zajmujg sie administrowaniem stron lub profili.

Skoro 1/3 polskich organizacji pozarzadowych badanych przez autorke de-
klaruje korzystanie z co najmniej dwoéch kanatéw w mediach spotecznoscio-
wych, nalezy sie zastanowic, czy umiejetnie réznicujg tresci w zwigzku z publiko-
waniem ich w réznych serwisach. Zgodnie z wynikami sondazu 32% organizacji
twierdzi, ze dostosowuje publikowane tresci do specyfiki danego medium. Wy-
nik pokrywa sie z ogdlng liczbg organizacji wskazujacych wsréd wykorzystywa-
nych przez siebie narzedzi wiecej niz jeden portal spotecznosciowy.

Prowadzac rozwazania dotyczace technologii informacyjno-komunikacyj-
nych wykorzystywanych przez polskie NGO, zasadnym byto odniesienie sie
w badaniach do strategii komunikacyjnych organizacji. Autorka w badaniach an-
kietowych starata sie uzyska¢ odpowiedzi na niezwykle wazne, z punktu widze-
nia skutecznego korzystania z nowych medidw, kwestie. Czy organizacje prze-
prowadzajg monitoring odbiorcéw w mediach spotecznosciowych i co za tym
idzie, czy zmieniajg swoje strategie komunikacyjne w zwigzku z dostosowaniem
sie do zmiany wymagan odbiorcow. Niestety, jak tatwo po wczesniejszej analizie
whnioskowac, badania przyniosty mizerne rezultaty (co m.in. potwierdza gtéwna
hipoteze postawiong w pracy). Jedynie 1/5 organizacji deklaruje, ze przeprowa-
dza monitoring odbiorcéw, z czego 10% czyni to raz na kilka miesiecy, 5% raz na
miesigc i 5% na biezaco.

Badania sondazowe, dzieki pozostatej puli pytan, pozwolity na wstepng dia-
gnoze barier, jakie dostrzegajg polscy spotecznicy w korzystaniu z technologii
informacyjno-komunikacyjnych w codziennych dziataniach swoich organizacji.
Dominujaca cze$¢ z pytan miata charakter zamkniety (5), ale autorka tez posta-
wita wybrane kwestie w formie otwartej (5), tym samym pozwalajgc na dtuzszg
wypowiedZ ankietowanych organizacji. Diagnoza na dalszym etapie stata sie
punktem wyjécia do badan jakosciowych w formie wywiadéw pogtebionych
z reprezentantami wybranych NGO.

Te cze$¢ analizy warto zaczgé od tego, ze 42% badanych dobrze ocenia kom-
petencje 0s6b zajmujacych sie komunikacjg internetowg w reprezentowanych
organizacjach, a 37% okresla je jako wystarczajgce. Jedynie 21% respondentow
i respondentek deklaruje brak odpowiednich kompetencji. Jest to zaskakuja-
ce w obliczu odmiennych wynikow, jesli chodzi o ogdlng ocene umiejetnosci
polskich organizacji pozarzagdowych w zakresie korzystania z ICT. Tutaj az 48%
ankietowanych twierdzi, ze polskie NGO nie majg takich umiejetnosci, 31%
okresla je jako niewystarczajgce. Tylko 21% respondentéw i respondentek
uwaza, ze dziatacze spoteczni umiejg korzystac¢ z technologii informacyjno-ko-
munikacyjnych.

Nalezy sie zastanowic, skad spotecznicy czerpig wiedze o nowych i zmienia-
jacych sie narzedziach. Badania sondazowe pokazuja, ze wiekszo$¢ osdb od-
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powiedzialnych za komunikacje internetowg organizacji stale aktualizuje swojg
wiedze w tym zakresie, ale robi to samodzielnie — 68%. 16% deklaruje uczest-
nictwo w zorganizowanych szkoleniach. Pozostate odpowiedzi sugerujg brak ja-
kichkolwiek dziatan zmierzajgcych do podniesienia kompetencji w zakresie ICT.

Autorka chciata rowniez poznac ogdlne nastawienie polskich spotecznikéw
do angazowania w swojg dziatalnosé¢ nowych mediéw. Tutaj odpowiedzi rozto-
zyty sie niemal po réwno.

Czy polskie NGO chcg korzystaé z ICT?

m organizacje chca korzystaé z nowych narzedzi ICT

= organizacje nie chcg korzysta¢ z nowych narzedzi ICT

Zrédto: badania wtasne.

Wobec stosunkowo dobrej oceny kompetencji wtasnych organizacji w za-
kresie korzystania z technologii informacyjno-komunikacyjnych interesujace sg
odpowiedzi dotyczace oceny stron internetowych organizacji czy efektywnosci
komunikacji NGO w mediach spotecznosciowych. Jezeli chodzi o strony www,
to zaledwie 10% ankietowanych jest zadowolonych ze swoich serwiséw. Pozo-
stali wskazuja liczne braki i problemy. Najczesciej jest to ogdlny brak umiejetno-
$ci potrzebnych do prowadzenia strony internetowej — 37%. Po 26% badanych
wskazuje bardziej szczegétowe problemy, jak przestarzata szata graficzna oraz
brak wiedzy, kto i jak czesto odwiedza strone i jakie tresci sg najchetniej czytane.
Niektdrzy wskazujg na brak nowoczesnych funkcjonalnosci stron internetowych
swoich organizacji (np. brak faczy z portalami spotecznosciowymi) — 21%*. Jezeli
chodzi o komunikacje w mediach spotecznosciowych, to zdecydowana wiek-

1 Suma wskazan jest wieksza niz 100%, gdyz respondenci i respondentki mogli wybraé
wiecej niz jedng odpowiedz.
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sz0$¢ ankietowanych, az 63%, twierdzi, ze jest ona nieefektywna?. Pozytywnie
ocenia jg 37% badanych organizacji.

Efektywnosé komunikacji w mediach spotecznosciowych

= komunikacja organizacji w mediach spotecznosciowych uznawana jest za
nieefektywna

= komunikacja orgnizacji w mediach spotecznosciowych uznawana jest za efektywna

Zrédto: badania wtasne.

WSrdd podstawowych obaw zwigzanych z korzystaniem z ICT i obecnoscig
organizacji w mediach spotecznosciowych, jakie deklarujg respondenci i re-
spondentki nalezy wskaza¢: hejting — ,,bardzo trudno z nim walczy¢ w sieci,
fatwo rzuci¢ pomodwienie; oczywiscie portale spotecznosciowe dajg szanse na
riposte, odpowiedz, wyjasnienie, ale czesto do opinii publicznej trafia skrét my-
slowy”3, brak umiejetnosci reagowania na kryzysy w social mediach, cracking,
czyli przejecia stron i profili organizacji celem publikowania nieprawdziwych tre-
Sci. Generalnie jednak nalezy uznac, ze wieksza czes$¢ badanych organizacji uwa-
za, ze nie nalezy obawiac¢ sie korzystania z nowych mediéw, pod warunkiem,
ze sie wie, ,jak korzystac z tych kanatéw — jak konstruowac tresci do upublicz-
nienia, jak budowaé pozytywny wizerunek organizacji, przestrzega¢ zasad dot.
publikacji tresci itp.”4 ,Warto mediom spotecznosciowym zaufa¢, ale tez pamie-
taé, ze dziatalnos¢ w nich wymaga systematycznosci i odpowiedniego przekazu
komunikacyjnego. To ciggte dbanie o relacje z odbiorcami, podtrzymywanie ich,
budowanie wizerunku organizacji”>.

2 Musimy zwrdci¢ uwage, ze odpowiedzi udzielaty réwniez organizacje, ktére w ogdle nie
maja profili w mediach spotecznosciowych.

®  Wypowiedz? jednego z respondentow.

4 Wypowiedz jednego z respondentow.

®  Wypowied? jednej z respondentek.
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Do gtéwnych barier utrudniajacych wykorzystywanie nowych technologii
informacyjno-komunikacyjnych wskazywanych w badaniu sondazowym nalezg
brak czasu i ludzi. S to odpowiedzi pojawiajace sie niemal w kazdym kwestio-
nariuszu. ,Organizacje pozarzgdowe to ludzie, ktérzy je tworza. (...) wszystko
zalezy od tego, czy w zespole znajdujg sie osoby, ktére maja doswiadczenie
w prowadzeniu social media, czas, pasje, chcg sie w to zaangazowac. Dziatania
promocyjne organizacji pozarzgdowych sg w gtéwnej mierze oparte na spotecz-
nej, wolontariackiej pracy cztonkéw, stgd zaangazowanie i poczucie misji jest
jednym z kluczowych czynnikdw powodzenia dziatar PR organizacji”®.

Oczywiscie jeslimowa o ludziach, to pojawig sie przywotywane juz wczesniej
problemy odpowiednich umiejetnosci i checi (lub ich braku) do podnoszenia
swoich kompetencji. 10,5% ankietowanych deklaruje niepopularnos¢ nowych
medidw wsrdd swoich pracownikéw oraz nieche¢, aby zapoznac sie z mozliwo-
$ciami, jakie dajg ICT. Cze$¢ organizacji skarzy sie na brak specjalistéw w swoich
szeregach oraz osdb, ktorych obowigzki obejmowatyby wytgcznie zajmowanie
sie komunikacjg internetowg — 16%.

Bardzo wazng barierg sg niewystarczajgce fundusze polskich organizacji
dziatajgcych na rzecz wspdlnot i spotecznosci lokalnych. Ten problem zgtasza bli-
sko 1/3 badanych organizacji. Dla wielu respondentdw i respondentek poprawa
sytuacji finansowej mogtaby wydatnie przyczynic sie do ulepszenia komunikacji
organizacji z otoczeniem, gtéwnie poprzez zatrudnienie profesjonalistow w tej
dziedzinie.

Dodatkowo pojawiajg sie istotne gtosy mowigce o barierze wieku: ,organi-
zacja nasza opiera sie na spofecznej pracy cztonkdw, ktérzy s w wieku pode-
sztym, absolutnie bez jakiegokolwiek przygotowania komputerowego i postugi-
wanie sie narzedziami, o ktérych mowa w niniejszej ankiecie — jest w praktyce
NIEMOZLIWE”?; , Osoby dziatajgce w naszej organizacji to w wiekszosci osoby
z zesztego stulecia, dla ktérych internet i nowe sposoby komunikacji s3 czyms
bardzo trudnym do opanowania. Nasze dziatania mamy kierowac do tych, dla
ktdrych jest to wszystko chlebem powszednim, i aby trafi¢ do nich, musimy na-
uczy¢ sie nowego sposobu komunikowania”®. Dla wielu ankietowanych kom-
petencje ICT sg Scisle zwigzane z wiekiem oséb zaangazowanych w dziatania
organizacji i s3 one wyzej oceniane ,jesli pracujg w nich mtodzi ludzie”?, co jak
wiemy z rozdziatu czwartego, ma swoje uzasadnienie.

Wypowied? jednej z respondentek.
Jak wyzej.
Jak wyzej.
Jak wyzej.

© N o
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7.4. Podsumowanie

Badania sondazowe przeprowadzone przez autorke pokazujg, ze polskie organi-
zacje pozarzagdowe w swych codziennych dziataniach korzystajg przede wszyst-
kim z najbardziej oczywistych i ograniczonych narzedzi ICT. Jednoczesnie trze-
ba zaznaczy¢, ze wykorzystujg zestaw minimalnych umiejetnosci, niezbednych
do wykorzystywania podstawowych funkcji technologii sieciowych, zawartych
w przywotywanym w rozdziale czwartym modelu Basic Digital Skills.

Najpopularniejsze sg strony internetowe, aczkolwiek ich jakos¢, aktualnosc,
oprawa graficzna i funkcjonalno$é, wedtug samych ankietowanych, pozostawia-
ja wiele do zyczenia. Konsekwencjg takiego stanu rzeczy moze by¢ fakt, ze pol-
skie NGO informujg otoczenie o aktualnosciach zwigzanych z ich aktywnoscig
gtéwnie przez newslettery, ktdrych czestotliwosé wysytania bywa bardzo rézna.
Nalezy mie¢ na uwadze, ze tego typu informacje trafiajg do ograniczonej liczby
odbiorcdw, tylko tych, ktérzy zapisali sie na liste mailingowg danej organizacji.
Najczesciej, aby sie zapisa¢ na taka liste, trzeba odwiedzi¢ nieatrakcyjng (jak
wskazujg badania) strone internetowg organizaciji.

Co interesujgce, niektdre organizacje korzystajg ze swoich skrzynek elektro-
nicznych w sporej mierze w sposéb jednostronny. Wysytajg informacje (new-
slettery), jednoczesnie 1/3 badanych NGO deklaruje sporadyczne wystepowa-
nie kontaktu e-mailowego inicjowanego przez jej otoczenie.

Polscy spotecznicy w marginalnym stopniu wykorzystujg blogosfere, nie do-
ceniajgc potencjatu marketingowego, jaki niesie ze sobg dobrze prowadzony
blog. Nie potrafig wskazaé zadnej z tatwo dostepnych platform.

Jezeli chodzi o media spotecznosciowe, to wyniki sondazu jednoznacznie
wskazuja na dominacje Facebooka nad pozostatymi portalami. Swoje profile
lub fanpage’e ma blisko 3/4 badanych organizacji, cho¢ skala ich popularnosci
wsréd fandw jest bardzo zréznicowana. Smiato mozna uznaé, ze pozostate ser-
wisy spoteczno$ciowe majg marginalne znaczenie w komunikacji polskich NGO.

Pomimo ze respondenci i respondentki oceniali kompetencje medialne oséb
odpowiedzialnych za komunikacje internetows ich organizacji jako wystarczajg-
ce lub dobre, to jednak po przyjrzeniu sie szczegdétowym problemom okazato
sie, ze efektywnos¢ tej komunikacji nie jest oceniana wysoko. Prawdopodobnie
wynika to gtéwnie z faktu, ze najczesciej tego typu zadania biorg na siebie osoby
odpowiedzialne za catoksztatt dziatan organizacji (cztonkowie lub cztonkinie za-
rzadu) lub szeregowi aktywisci i wolontariusze, niekoniecznie majgc odpowied-
nig wiedze i umiejetnosci. Doskwiera im rowniez nadmiar obowigzkéw i brak
czasu. Rzadko spotka¢ mozna organizacje, w ktérych szeregach znajdziemy
osoby, ktérych jedynym obowigzkiem jest dbanie o komunikacje internetows.
Podobnie z trudem znajdziemy organizacje, ktére sta¢ na zatrudnienie profesjo-
nalistéw lub optacenie specjalistycznych szkolen z zakresu ICT. Stagd dominujgca
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cze$¢ 0sob angazujacych ICT w dziatania organizacji to samoucy, ktérzy samo-
dzielnie uaktualniajg swojg wiedze w zaleznosci od checi i czasu.

Zaprezentowana analiza potwierdza przyjetg hipoteze, ze dziatania polskich
organizacji pozarzagdowych nie przynoszg oczekiwanych efektéw z uwagi na
niski poziom kompetencji w zakresie ICT oséb angazujacych sie w ich prace.
W sondazu pojawity sie gtosy, ze ICT sg niepopularne wsrdd spotecznikéw, ze
brakuje narzedzi ICT przeznaczonych wytgcznie dla NGO, ze brakuje checi, aby
podnosi¢ kompetencje w tym zakresie. Trzeba jednak podkresli¢, ze wieksza gru-
pa polskich spotecznikdéw zdaje sobie sprawe z braku umiejetnosci stosowania
narzedzi informacyjno-komunikacyjnych. Dostrzega btedy w swoich dziataniach
i ma $wiadomos¢ wagi komunikacji internetowej we wspétczesnym Swiecie. Co
za tym idzie, widzi koniecznos$¢ nauczenia sie nowego sposobu komunikowania,
bez wzgledu na wiek oséb zaangazowanych, obszar dziatalnosci organizaciji, po-
Swiecony czas czy fundusze.



8. Badania organizacji pozarzadowych -
analiza tresci

8.1. Metodologia

Aby znaleZ¢ odpowiedzi potwierdzajgce lub obalajgce gtéwng hipoteze badaw-
czg, autorka przeanalizowata m.in. tresci zamieszczane na stronach interneto-
wych oraz profilach na Facebooku wybranych polskich organizacji pozarzado-
wych. Metoda ta pozwolita na zbadanie zastanych i wywotanych przekazéw, bez
wchodzenia w bezposrednig interakcje autorki z badanymi. Zgodnie z zalecenia-
mi Silvermana, by jak najbardziej ograniczy¢ materiat badawczy, w tym etapie
autorka wybrata piec organizacji.

Celem analizy byta proba rozpoznania wizerunku organizacji, produktu,
ustugi, marki, czy osoby, jaka pojawia sie w przekazach danej organizaciji, ale
przede wszystkim dostosowania sposobu wykorzystania powszechnych narze-
dzi do wymogéw skutecznej komunikacji internetowej. Dobdr badanych NGO
byt konsekwencjg wynikéw uprzednio przeprowadzonej analizy ilosciowej i wy-
nikat z odpowiedzi udzielonych przez respondentéw i respondentki. Do badania
wytypowano strony tych organizacji, ktére na podstawie badan ankietowych
zostaty uznane za najaktywniejszych uzytkownikéw nowych technologii infor-
macyjno-komunikacyjnych i ktére wskazaty najczesciej wykorzystywane kanaty
internetowe. Réwnoczesnie organizacje te wtasng komunikacje internetowg
uznaty za efektywng, a kompetencje oséb odpowiedzialnych za jej prowadze-
nie oceniaty na bardzo dobre i dobre. Analiza tresci zostata ograniczona do pie-
ciu organizacji majacych swojg domene oraz profil w najbardziej popularnym
(wsrdd polskich NGO) portalu spotecznosciowym, czyli na Facebooku. Przeana-
lizowano zawartosc¢ profili w okresie ostatniego roku.

We wiasciwym badaniu zostat zastosowany klucz kategoryzacyjny, ktéry
odpowiednio dla badanego materiatu stanowig informacje odnoszace sie do
skutecznej komunikacji internetowej. Warto zaznaczy¢, ze ,w badaniach jako-
sciowych klucz kategoryzacyjny jest sam w sobie swoistym wynikiem badania.
Kolejne kategorie klucza stanowig bowiem kolejne opisywane w analizowa-
nych tekstach tematy badZ pomniejsze aspekty tematéw gtéwnych. Jest wiec
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on rodzajem listy zagadnien poruszanych w materiale badawczym, dazacej do
uchwycenia ich maksymalnej réznorodnosci”*.

Punktem wyjscia dla analizy tresci stron internetowych byto przyjecie kate-
gorii w postaci grup informacji, ktére sg wspoétczesnie niezbedne dla efektyw-
nych dziatan w sieci:

— 53 zwigzane z organizacja lub marka,
— sg niepowtarzalne i majg swéj wtasny styl,
— sg dostosowane do grupy docelowej organizacji.

Warto podkresli¢, ze skupiono sie wytgcznie na analizie tresci, a co za tym
idzie, dla przejrzystosci badaniu poddano wytacznie tres¢ materiatéw, bez
uwzglednienia ich miejsca na stronie.

Kategorie odnoszace sie do mediéw spotecznosciowych zostaty skate-
goryzowane zgodnie z podstawowymi zasadami etykiety obowigzujgce na
Facebooku:

— zawsze pisz w pierwszej osobie, kiedy mdéwisz o swojej organizacji,
— odpowiadaj na wszystkie komentarze,
— zasada Pareto 80/20 — 80% rozrywki?, 20% tresci powaznych.

Autorka umiescita wykaz szczegdtowych definicji poszczegdlnych kategorii
klucza w tabeli, ktéra zawiera wytyczne dotyczgce tego, co wchodzi w sktad
kategorii.

KATEGORIE — STRONY INTERNETOWE

Informacje zwigzane Tresci, ktore zwigzane sa z historig organizacji, jej celami oraz
zZ organizacja wartos$ciami, na jakich opiera sie jej dziatalnos¢

Informacje niepowtarzalne, Tredci tworzone przez organizacje majace autorski charakter.
majace swoj wiasny styl Zgodnie z wynikami badan sondazowych, tego typu materia-
ty powinny dominowaé na stronach i profilach

Informacje adresowane Tresci adresowane do grupy, ktdra zgodnie z celami statu-
do grupy docelowej organizacji [towymi danego NGO, powinna by¢ naturalnym odbiorcg
komunikatow

1 K. Szczepaniak, Zastosowanie analizy tresci w badaniach artykutow prasowych — reflek-

sje metodologiczne, ,Acta Universitatis Lodziensis”, Folia sociologica 42, 2012, s. 98.

Nie chodzi sensu stricto o czysta rozrywke, ale o dywersyfikacje materiatu, przycigganie
uwagi, czesto lzejsze prezentowanie tresci, np. materiaty multimedialne, zdjecia, infogra-
fiki, memy itd.
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KATEGORIE — FACEBOOK

Posty pisane w pierwszej Wiadomosci dotyczace aktywnosci organizacji, pojawiajace
osobie, kiedy mowa sie na fanpage’u, pisane w pierwszej osobie liczby mnogiej
0 organizacji (lub pojedynczej)

Odpowiedzi na komentarze Komentarze organizacji bedace reakcjg na posty i komenta-
rze fandw lub gosci na fanpage’u, bez wzgledu na to, czy sa
to reakcje na pozytywne czy negatywne wypowiedzi

Obecno$¢ tresci rozrywkowych |Zgodnie z zasadg Pareto 80/20 na fanpage’ach powinny
znajdowac sie w przewazajacej wiekszosci tresci majace na
celu przyciggniecie uwagi, zainteresowania, o charakterze
dowcipu, rozrywki, multimediow, memow, infografik itd.

Strony internetowe i profile w serwisie spotecznosciowym wytypowanych
uprzednio organizacji zostaty przeanalizowane z uwzglednieniem powyzszego
klucza kategoryzacyjnego. W wyniku analizy powstaty zamieszczone nizej tabele
z wybranymi cytatami, pozwalajgce na bezposredni kontakt czytelnikéw i czytel-
niczek z materiatem empirycznym, co wedtug autorki jest badawczo wartoscio-
wym rozwigzaniem. Tego rodzaju rozwigzania zapewniajg ,nie tylko zupetnie
inny, petniejszy wglad w badang problematyke, na podstawie samych tylko wy-
nikdw badan, lecz takze wyraznie pokazujg mozliwosci zwiekszenia intersubiek-
tywnosci prowadzonych analiz”3.

8.2. Wstepny przeglad stron i profili

Biorgc pod uwage naczelne zasady inbound marketingu, wedtug ktérych stro-
ny www sg sercem komunikacji, autorka przed przystgpieniem do wtasciwe;j
analizy dokonata przegladu wybranych stron internetowych badanych organi-
zacji pod katem czterech podstawowych wyznacznikdw: przejrzystosci uktadu
strony i jej szaty graficznej, wystepowania lub braku funkcjonalnosci strony
w postaci wtyczek do kanatow medidw spotecznosciowych, dostosowania ser-
wiséw www do urzadzerh mobilnych oraz widocznosci stron po wpisaniu do
wyszukiwarki stéw kluczowych. Réwniez profile na Facebooku zostaty poddane
wstepnej ocenie pod katem przejrzystosci, jednoznacznej identyfikacji graficz-
nej, obecnosci podstawowych informacji o dziatalnosci (charakterze) organiza-
cji i danych kontaktowych.

Wybrane strony www reprezentowaty organizacje pozarzgdowe podejmujg-
ce dziatania dedykowane dzieciom i mfodziezy, ale réwniez seniorom. Byty takze
takie, ktére obejmowaty swojg aktywnoscig wszystkie grupy wiekowe. Wsréd

3 K. Szczepaniak, op. cit., s. 110.
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gtéwnych celéw statutowych wytypowanych NGO nalezy wskaza¢ dziatania
w zakresie: edukacji, kultury, turystyki, ale rowniez pomocy spotecznej i tera-
pii uzaleznien. Pomimo odmiennego przedmiotu dziatania, ktéry wydawatoby
sie mogtby rzutowac na sposéb korzystania z narzedzi ICT, autorka nie zaobser-
wowata zdecydowanych réznic w sposobie prowadzenia organizacyjnych stron
internetowych.

Pozytywng ocene nalezy wystawi¢ badanym NGO za szate graficzng ich stron,
ktére byty adekwatne do grup docelowych organizacji i wszystkie elementy ze
sobg wspotgraty. Jezeli chodzi o przejrzystos¢ tresci zamieszczanych na stronach,
to tylko w jednym przypadku serwis www nalezy uznaé za przetadowany infor-
macjami, co moze powodowacé trudnosci w orientacji u odbiorcy. Jednoczesnie
jego jednolita i stonowana szata graficzna nie utatwia tego zadania.

Wiekszos¢ przegladanych stron korzystata z ogélnodostepnych, ale i dos¢
zaawansowanych platform. Wyniki badan ilosciowych wskazaty najczesciej uzy-
wane przez NGO domeny, jednak przeglad www pokazuje, ze mimo wiasciwej
domeny zdarzajg sie adresy stron nieoczywiste, ktére nietatwo skojarzy¢ z dang
organizacjg, co stanowi istotny bfad wizerunkowy.

Drugim znakiem rozpoznawczym, po adresie strony, jest logotyp. Tutaj
wszystkie badane organizacje stosujg wiasne znaki graficzne, ktére sg z reguty
pierwszym elementem przykuwajgcym uwage goscia. Znajduje sie zwykle w le-
wym gornym rogu strony, a tuz obok widnieje petna nazwa NGO.

Na wiekszosci przeglagdanych stron jako jedng z gtéwnych informacji (obok
tych juz przywotywanych), znajdziemy znaczek lub baner wskazujacy, ze mamy
do czynienia z organizacjg pozytku publicznego i wezwanie do dziatania w for-
mie wptat 1% podatku.

Dominujgca grupa organizacji najwazniejsze zakfadki umieszcza na tzw.
gbrnej belce, tylko jedna z pieciu analizowanych stron rozmiescita je po lewej
stronie ,,ekranu”. Wsréd najwazniejszych zaktadek, ktdre znajdziemy na kazdej
z przegladanych stron www, nalezy wymieni¢: aktualnosci; o nas; akcje/ wy-
darzenia/ projekty; media o nas; partnerzy/ wspotpracujg z nami/ przyjaciele;
galerie; wesprzyj/ 1%; dane kontaktowe. Najczesciej Srodek stron wypetniaja
aktualne informacje i wydarzenia. W wypadku NGO zajmujgcych sie terapiami
uzaleznien czy pomocg spoteczng wiecej jest tekstow, a mniej multimediow, co
z uwagi na obszar dziatalnosci nie powinno dziwic.

Pozytywnie zaskakuje funkcjonalnos¢ przegladanych stron, z ktérych jedynie
jedna nie miata wtyczek do serwiséw spotecznosciowych (mimo posiadania wta-
snego fanpage’a na Facebooku). Wtyczki z reguty umieszczane sg na gérze stron
i sg widoczne na pierwszym ekranie po wejsciu na www. Réwnie pozytywnym
jest fakt, ze wszystkie badane serwisy majg swoje wersje mobilne, a ich funkcjo-
nalnos¢ niewiele na tym traci. Najstabszym punktem przeglgdanych stron byta
ich staba widoczno$¢ w wyszukiwarkach, co pozwala na wnioskowanie, ze orga-
nizacje rzadko pozycjonujg swoje serwisy pod katem stéw kluczowych.



8. Badania organizacji pozarzadowych - analiza tresci 197

Jezeli chodzi o profile wybranych organizacji na Facebooku, to wszystkie fan-
page’e miaty jednoznaczng identyfikacje graficzng w postaci logotypdw organi-
zacji w miejscu zdje¢ profilowych. Zdjecia gtéwne, stanowigce tto dla logo i pod-
stawowych informacji, byty réznorodne. Czes¢ z badanych NGO aktualizowata
zdjecie na biezaco i pochodzito ono najczesciej z galerii aktualnych wydarzen
lub stanowito zaproszenie na zblizajgce sie atrakcje. Inne tworzyty kolaze pre-
zentujace réznorodng aktywnosé ich organizacji. Niektére fanpage’e na zdjeciu
gtéwnym miaty zamieszczone dane organizacji i wezwanie do dziatania w po-
staci przekazania 1% podatku. Zdarzaty sie réwniez zdjecia niezwigzane stricte
z profilem dziatalnosci i przedstawiajgce np. nature.

Przeglagdane strony Facebooka w tytutach wykorzystywaty oficjalne nazwy
organizacji, co ufatwiato ich znalezienie. Warto zaznaczy¢, ze w niektérych przy-
padkach tatwiej byto trafi¢ na fanpage na Facebooku niz na oficjalng strone
www. Wszystkie badane organizacje zadbaty o podstawowgq informacje, jaka
jest profil dziatalnosci, ktora zamieszczana jest tuz pod nazwg fanpage’a na zdje-
ciu gtéwnym?®. Trzy sposrdd przegladanych profili okreslaty swoje organizacje
jako spoteczne, jeden jako pozarzadowa i jeden jako edukacyjna.

Istotng informacja, jaka powinna znajdowac sie na portalu spotecznoscio-
wym, jest charakterystyka organizacji i krotki opis jej dziatalnosci. Wiekszos$¢ or-
ganizacji prawidtowo uzupetnia zaktadke fanpage’a zatytutowang ,informacje”,
chod wsrdd przeglagdanych stron na dwéch tej informacji zabrakto, a ich admi-
nistratorzy wskazali jedynie link do strony www. Na wszystkich przeglagdanych
profilach mozna znalez¢ dane kontaktowe organizacji.

Dla uszczegdétowienia charakterystyki wybranych organizacji warto wskazac
liczbe fanéw lubigcych ich strony na Facebooku. Badane NGO majg od nieco po-
nad 200 do blisko 4000 fanéw. Autorka zwrdécita uwage rowniez na liczbe polu-
bionych przez dane fanpage’e innych stron na Facebooku, majac na uwadze fakt,
ze dziatalnos¢ spotecznikowska nie istniataby bez wtasciwego zarzadzania kon-
taktami i tworzenia sieci networkingowych. Okazato sie, ze wybrane organizacje
dos¢ skapo obdzielajg innych swoimi polubieniami ich profili. Wszystkie badane
organizacje miescity sie w przedziale od 10 do 50 polubionych stron Facebooka.

Umyka uwadze badanych organizacji istotna kwestia. Mianowicie, ze ne-
tworking jest swego rodzaju profilaktycznym dziataniem podejmowanym w sie-
ci w celu przeciwdziatania problemom spotecznym, dlatego niezwykle istotne
jest zidentyfikowanie jak najszerszej grupy podmiotéw, z ktérymi taczy nas
wspolnota celéw i $wiatopogladu.

Niewiele mozna powiedzie¢ o aktywnosci wybranych organizacji w kontak-
cie z odbiorcami poprzez prywatne wiadomosci, gdyz tylko na jednym fanpage’u
znalazta sie informacja systemowa o szybkim odpowiadaniu na wiadomosci.

4 W ten sposdb wygladaty fanpage’e na Facebooku latem 2016 r.,, warto to zaznaczy¢
z uwagi na liczne i czeste aktualizacje i zmiany w serwisie.
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8.3. Analiza wynikow badan dotyczacych stron internetowych NGO

Cytaty

Notatki
na marginesie

ORGANIZACIANR 1

»Dziatania, jakie wspdlnie z dzie¢mi realizujemy, to m.in. zbiérka mate-
riatow wtdrnych, uczestniczenie w sprzgtaniu $wiata, spontaniczne dzia-
fania w sytuacjach, gdy kto$ potrzebuje naszej pomocy”.

,Dzieki 1% z podatku Stowarzyszenie (...): prowadzi Swietlice Opiekur-
czo-Wychowawcza; organizuje wycieczki i czas wolny w okresie szkol-
nym, ferii i wakacji; prowadzi edukacje ekologiczng poprzez uczestnic-
two w zbidrkach odpaddw wtdrnych; podtrzymuje i krzewi tradycje
ludowa; bierze udziat w kampaniach na rzecz aktywnych form spedzania
czasu przez dzieci”.

»Spotkanie miato na celu przypomnienie i utrwalenie zasad bezpieczne-
g0 poruszania sie po drogach, zachowania ostroznosci podczas spedza-
nia czasu wolnego na wakacjach, o sytuacjach, gdy konieczne jest uzycie
numeru alarmowego policji oraz do jakiego niebezpieczeristwa moze
prowadzi¢ stosowanie srodkéw pobudzajacych, palnie papieroséw oraz
uzywania narkotykow”.

»Zadaniami stowarzyszenia jest m.in. zagospodarowywanie wolnego
czasu dzieci i mfodziezy, udzielanie im pomocy w sprawach dla nich
waznych i trudnych, prowadzenie dziatalnosci profilaktycznej wobec wy-
stepujacych zagrozen patologia spoteczng, udzielanie wsparcia pedago-
gicznego i psychologicznego w sytuacjach kryzysowych czy tez promocja
nauki, edukacji, o$wiaty i wychowania, a takze upowszechnianie kultury
fizycznej i sportu”.

»Stowarzyszenie realizuje swoje cele poprzez wspdtprace z podobnymi
organizacjami i placéwkami edukacyjnymi oraz z podmiotami, ktore wy-
razaja chec niesienia pomocy innym”.

gdzie znajdu-

J
’

jemy jedynie linki do dokumentdw: statutu i sprawozdan z dziatalnosci. Interesujace

nas tresci odnajdujemy w wybranych aktualnosciach i w archiwum wydarzen. Wiecej

na temat organizacji dowiemy sie dzieki informacji o mozliwosci odpisu 1% podatku

na jej rzecz, poniewaz zaprezentowane sg tam rowniez wybrane aktywnosci majace
zacheci¢ darczyncow.

Zaskakuje brak informacji zwigzanych z organizacja w zakfadce ,,0 nas”

INFORMACIE ZWIAZANE Z ORGANIZACIA

ORGANIZACJIANR 2

,(...) Zajmuje sie pomocg spoteczng, edukacja i promocjg wolontariatu.
Wspiera oddolne inicjatywy i angazuje spotecznos¢ lokalng do dziatania.
Promuje miedzynarodowg i spoteczng solidarnos¢, prawa cztowieka
i zrownowazony rozwo;”.

,Naszym celem jest walka z poczuciem wykluczenia i izolacjg spotecz-
na. Poprzez wspdlne spedzanie czasu, gry i zabawy, dzieci nabywaja
umiejetnosci aktywnego i wartosciowego spedzania czasu wolnego oraz
poznajg wzory pozytywnych zachowan. Spotkania z wolontariuszami
dla senioréw i osdb niepetnosprawnych, zazwyczaj zyjacych w osamot-
nieniu, s czesto jedng z niewielu okazji do aktywnego spedzenia czasu
z drugim cztowiekiem”.

,Dzielimy sie z innymi osobami swoim czasem i umiejetnosciami”.
,Celem grupy jest wyrazanie sprzeciwu wobec zjawiska bullyingu, czyli
powtarzalnych, agresywnych zachowan prowadzacych do wykluczenia
z grupy rowiesniczej, do ktorych najczesciej dochodzi w Srodowisku
szkolnym”.

,Zorganizowalismy zbidrke ubran, kocow, zabawek, zywnosci dla osdb
przebywajgcych w butgarskim obozie dla uchodzcow”.

,Stowarzyszenie (...) zajmuje sie pomoca spofeczng, samopomocy, edu-
kacjg i kulturg niezalezng oraz prowadzeniem kampanii spofecznych.
Promuje sprawiedliwy handel, miedzynarodowa i spoteczng solidar-
nos¢, prawa cztowieka i zrdwnowazony rozwoj”.

wozdan. Duza liczba interesujgcych nas tresci zostata zawarta przy okazji
prezentacji biezacych i archiwalnych dziatan oraz przy okazji informacji
o statusie OPP.

W najbardziej oczywistym miejscu, zaktadce ,,0 nas”, znajdziemy jednoz-
daniowe zasygnalizowanie przedmiotu dziatalnosci i linki do statutu i spra-
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Cytaty

Notatki
na marginesie

INFORMACIE ZWIAZANE Z ORGANIZACIA

»Ksztatcac ustawicznie, pomagamy ludziom starszym zmienia¢ postawy
w kontakcie z drugim cztowiekiem w celu odnalezienia radosci w realiza-
cji whasnych i wspdlnych marzen w jesieni zycia”.

,Celem (...) jest podejmowanie i rozwijanie spotecznych inicjatyw na-
ukowych, oswiatowych, kulturalnych, ekologicznych, a takze kultury
fizycznej i sportu, poprzez prowadzenie form dziatalnosci edukacyjnej,
zdrowotnej, kulturalnej, tworczej i krajoznawczo-turystycznej dla osdb
starszych. Aktywizacja spoteczna i poprawa jakosci zycia oséb starszych
to tworzenie warunkéw do dobrego starzenia sie”.
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Cytaty Notatki
na marginesie

. (..) pokazuja, jak zamieniac jesien zycia w tworczg wiosne, a nade
wszystko jak kultura i artystyczne przezycie potrafig znakomicie rekom-
pensowac wszelkie niedostatki i nadawac blask codziennosci”.
,ChcieliSmy zorganizowa¢ impreze, na ktdrej mtodzi, zapaleni muzycy
mogliby zaprezentowac swoje autorskie utwory przed profesjonalnymi
muzykami i znawcami muzyki rockowej”.

JFestiwal pomaga przetamywac stereotypy faczace muzyke rockowa
z alkoholem, uzywkami i szemranym towarzystwem. Co wiecej, przeta-
mujemy takze bariery pokoleniowe”.

J(...) uniwersytet to potaczenie politechniki i uczelni humanistycznej.
W ofercie mamy zaréwno warsztaty z chemii, astronomii, jak i zajecia
dziennikarskie czy edukacyjne wycieczki historyczne”.

INFORMACIE ZWIAZANE Z ORGANIZACIA
ORGANIZACIANR 5

Niezwykle skape informacje. Mimo ze strona wydaje sie
przefadowana tresciami, okazuije sie, iz wiele zaktadek jest w trakcie
uzupetniania, a materiatéw pisanych, zwigzanych z dziatalnoscig

jest niewiele. Najwiecej tego typ tresci znajdziemy w opisach
konkretnych projektow.

Zrédto: opracowanie whasne.

Z cytowanych fragmentdw, ale rowniez pozostatych poddanych analizie,
informujacych o dziataniach organizacji, w wiekszosci przypadkéw otrzymuje-
my niepetny obraz aktywnosci badanych NGO. Trudno jest pozna¢ catoksztatt
faktycznych celéw dziatalnosci, a tym bardziej wartosci, na ktérych organizacje
opierajg swojg aktywnosé. Wieksza ich czes¢ rezygnuje z tworzenia wiasnych
tresci, przyjaznych odbiorcom, na rzecz linkowania badZ publikowania statutéw
organizacji. Uzytkownik naprawde zainteresowany celami danej organizacji,
z reguty musi przedrzec sie przez dokument napisany prawniczym jezykiem.
Natomiast aby zapoznac sie z praktycznym wymiarem realizacji dziatan statu-
towych, musi dokonac cierpliwego i systematycznego przegladu strony. Z jed-
nej strony mozna uzna¢, ze dla przecietnego uzytkownika pobiezne informacje,
dostepne na ,pierwszy rzut oka” mogg okazac sie wystarczajace, by stworzyt
ogolne wyobrazenie dotyczace danej organizacji. Z drugiej strony pojawia sie
pytanie, czy polskie organizacje powinny poprzestawac na tak nieprofesjonal-
nym sposobie budowania swojego wizerunku. Czy nie lepiej przygotowac tresci,
ktére w sposdb jednoznaczny zaprezentujag NGO i nie pozostawig miejsca na
dowolng interpretacje przez odwiedzajgcych strone?
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Cytaty

na marginesie

Notatki

IINFORMACJE NIEPOWTARZALNE, MAJACE SWOJ WHASNY STYL

ORGANIZAC/ANR 1

,Podczas spedzania swojego Swieta dzieci miaty mozliwos¢ poznania przede
wszystkim réznych zwierzat gatunkdw rodzimych. Wiekszos¢ zwierzat jest
zaprzyjaznionych z cztowiekiem, dlatego tez mozliwe byto wejscie do niektd-
rych gatunkéw na ich obszerne wybiegi, a nawet karmienie, gtaskanie i po-
dziwianie z bliska”.

,Biorgc udziat w spotkaniu lub rozwigzujgc quiz, dzieci dowiadywaty sie np.
jak oceni¢ wiarygodnos¢ sprzedawcy, w jaki sposob bezpiecznie dokonywac
ptatnosci, jak chroni¢ swoje dane i prywatnos¢, jak stworzy¢ bezpieczne ha-
sto oraz korzystac z praw przystugujgcych osobom kupujgcym w sieci”.
,Spotkanie miato na celu przypomnienie i utrwalenie zasad bezpiecznego
poruszania sie po drogach, zachowania ostroznosci podczas spedzania czasu
wolnego na wakacjach, o sytuacjach, gdy konieczne jest uzycie numeru alar-
mowego policji oraz do jakiego niebezpieczenstwa moze prowadzi¢ stosowa-
nie srodkow pobudzajgcych, palnie papieroséw oraz uzywania narkotykow”.
,Podczas imprezy dzieci korzystaty z przygotowanego ogniska z kietbaskami,
siatki wspinaczkowej, poznawaty zwierzeta w minizoo, korzystaty z pola do
gry w siatkdwke. Wielkim zainteresowaniem cieszyt sie park linowy. Dzieci
miaty réwniez mozliwos¢ korzystania z placu zabaw i wielu innych atrakcji.
Wydarzenie odbyto sie w mitej atmosferze i jest nadziejg na kolejne takie
spotkanie”.

Na stronie dominuja autorskie tresci. Wydarzenia aktualizowane sg na biezgco.
Zamieszczane informacje nie sg sygnowane nazwiskiem ani inicjatami autora/

autorki. Przekaz jest prosty, w formie notatki, informacji prasowej. Ma charakter
relacji z wydarzenia

ORGANIZACIANR 2

,Warto byto czekac! Nie ma takich stéw na swiecie, ktére mogtyby opisac
naszg radosc! tzy wzruszenia same cisng sie do oczu! Jestesmy szczesliwi,
podekscytowani i wcigz nie mozemy uwierzy¢, ze w 169 dniu naszego pobytu
w Nepalu wreszcie trzymamy pozwolenie na budowe w rekach!”.

,Podczas wiosennej imprezy prezentowana byfa oferta dla senioréw oraz
organizowane byty warsztaty, wykfady, pokazy sportowe, badania profilak-
tyczne i koncerty”.

»,Mamy dla Was dobre wiesci: nasz projekt (...) otrzymat nagrode DOBRA
ZMIANA CrowdUp Polak Potrafi. Dziekujemy wszystkim darczyricom, bo to
dzieki Wam (...)".

,Kolejny miesigc warsztatdw za nami. Tym razem sporo spotkan poswieco-
nych byto tworzeniu rekodzieta z elementami wiosennymi: warsztaty deko-
racji kartek swigtecznych metodg quilling, haftu matematycznego, szydetko-
wania dla sredniozaawansowanych. Dodatkowo pierwszy raz od dawna od-
byty sie warsztaty rysunku, podczas ktérego uczestnicy zostali wprowadzeni
w tajniki pracy rysownikéw i zakomponowali martwa nature. Z kolei Doriga-
mi przyblizyto nam historie japonskiej sztuki sktadania papieru”.

Na stronie przewazajg autorskie tresci. Majg one dwojaki charakter —
informacyjny (wzmianka, notatka) i publicystyczny. Czes¢ tresci ma bardzo

osobisty i emocjonalny charakter. Jako autor/ autorka wskazywana jest
organizacja, ale czesto po otwarciu tekstu znajdujemy nazwiska konkretnych
0s6b.
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Cytaty Notatki
na marginesie

,Drogi Stuchaczu! Oto przygotowana dla Ciebie i ujeta w sposéb ramowy
nasza oferta programowa, w ktdrej — mamy nadzieje — znajdziesz wiele inte-
resujacych dla siebie propozycji”.

LW dobie ogromnego rozpowszechnienia sie fotografii oraz tatwosci foto-
grafowania, gdzie nie trzeba juz spedza¢ wielu godzin w ciemni lub czeka¢
na odbior odbitek z zaktadu fotograficznego, fotografuja wszyscy i niemalze
wszystko. Odnosze jednak wrazenie, ze ta tatwosc i POP-ularnos¢ gubi wie-
lu autoréw. Proponuje czasem zatrzymac sie w biegu i zamiast bezmysinie
zapetniac gigabajty pamieci, zastanowic sie: po co ja to robie? czemu to ma
stuzy¢? kto bedzie to ogladat?”.

,Dopisata aura i uczestnicy, ktorzy stawili sie w wiekszosci, mimo okresu wa-
kacyjnego. Kazdy przyniost ze soba, co mogt (satatka, kanapki, ciasta, owoce
i napoje), a przede wszystkim dobry humor i chec¢ $piewania”.

,0j dziato sie, dziato w stolicy! Jak zwykle wyrdznialismy sie sposrod ponad
3-tysiecznego ,ttumu”. Nowiutkie koszulki, na gtowach zgrabne kapelusiki
w trzech kolorach: z6ttym, pomaranczowym i zielonym”.

,Fascynacje uroczymi tematami krajobrazu sg zazwyczaj widoczne, szczegol-
nie w czasie organizowanych plenerdw Powszechna jest wrazliwos¢ malu-
jacych na czar réznorodnych zjawisk przyrodniczych. Jednak, ciggle jeszcze
(wedtug naszego mentora) z tak zwanym podejsciem malarskim do pejzazu
—mamy problemy”.

ORGANIZACIANR 3

IINFORMACIJE NIEPOWTARZALNE, MAJACE SWOJ WEASNY STYL

ORGANIZACIANR 4

Na stronie dominujg autorskie tresci i pozytywnie zaskakuije ich bogata
Kazda informacja ma swdj indywidualny charakter i styl.

réznorodnos$¢. Tworzone sg przez autorow-wolontariuszy, uczestnikow wydarzen.
Cze$¢ ma forme relacji, ale dominuja eseje, przepetnione osobistymi refleksjami.

»Z reguty przeciwny jestem amerykariskim modom i zwyczajom, ale jeden
popieram. Ot6z Amerykanie na koniec rozmowy (szczegdlnie telefonicznej)
mowig ,| love you”. Nie wstydza sie mowic, ze kogo$ kochaja. Dla nich to
normalne”.

»Przypomniaty mi sie czasy, jak to narzekatem, ze mieszkam tu, gdzie miesz-
kam. Ze to zadupie, gdzie nic sie nie dzieje”.

,0procz zadan statutowych wykonujemy jeszcze wiele innych prac. 2 lipca
pomalowalismy fasade budynku od strony parkingu”.

»Zrobilismy zakupy. Nasz stét dodatkowo zasilita zaprzyjazniona piekarnia,
jeden z nowo przyjetych cztonkdw oraz nasz troskliwy skarbnik”.
,Niespodziewang przeszkoda dla realizacji naszych celéw okazata sie duza
nieufnos¢ pracownikdw réznych instytucii, takich jak urzedy wiadz samorza-
dowych i lecznictwa odwykowego. Tutaj bylismy bezradni”.

,Dwa miesigce ,biegania” dato zaskakujace efekty — usmiechniete twarze
ludzi. Udziat wziety cate rodziny. | o to nam chodzito”.

charakter. Strona bogata jest w liste linkéw do multimediow

Tresci zamieszczane na stronie majg charakter autorski, sygnowany
imieniem autora. Majg w dominujgcej mierze bardzo osobisty
i artykutéw zwigzanych z przedmiotem dziatalnosci organizacji.
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Cytaty Notatki
na marginesie

,Kajaki doskonale pokazuja, ze sport moze mie¢ wymiar powszechny, inte-
grujacy i pozwalajacy na utrzymanie kondycji i sprawnosci fizycznej przez
dtugie lata. Réwniez po 60, 70, a nawet 80 (tak, tak!) mozna ptywac i rywali-
zowac na kajakach, a nawet nauczyc sie tego rodzaju aktywnosci”.

,Mamy szanse na Nagrode Mieszkancdw, ale wszystko zalezy OD WAS: pro-
simy o gtosowanie na nasz projekt i zachecanie WSZYSTKICH do gtosowania
00

,Caty budynek BOK-u jest zdominowany przez dtugowtosych, czarno odzia-
nych fanéw rocka, i cho¢ na pierwszy rzut oka ten widok moze nieco prze-
raza¢, wystarczy chwila, aby sie przekona¢, ze to nie tylko grzeczni mtodzi
ludzie, ale tez niesamowicie utalentowani, wrazliwi, zabawni, energiczni
i inteligentni. Bez zadnego problemu rezygnujg z papierosoéw i alkoholu, aby
moc caty weekend spedzi¢ wsrdd innych mtodych rockowych zespotow, za-
wigzujac przyjaznie, dyskutujgc o muzyce i nie tylko, planujgc wspdlne kon-
certy, a przede wszystkim, stuchajac sie nawzajem i dobrze sie bawiac”.

,Jo dziwne, ale niektdre odejscia poruszajg wszystkich; niezaleznie, czy zmar-
tego znato sie osobiscie, czy zamienito sie z nim chocby stowo, czy poznato sie
go w codziennosci. Gtebia ducha, charyzma autentycznosci, dar wyrazania
pozornie szarej zwyczajnosci, lotnos¢ stow?”.

IINFORMACJE NIEPOWTARZALNE, MAJACE SWOJ WEASNY STYL
ORGANIZACJANR 5
Publikowane tresci majg gtéwnie autorski charakter. Bywaja bardzo
osobiste —te sygnowane sg nazwiskiem autora, podobnie relacje

z wydarzen. Ale sg rowniez takie o charakterze wzmianki lub notatki.

Zrédto: opracowanie whasne.

Przeprowadzona analiza ukazuje, Zze organizacje tworzg i publikujg gtow-
nie wtasne tresci. Wieksza ich cze$¢ ma charakter informacyjny. Sg to przede
wszystkim notatki, wzmianki. Nie brakuje rowniez dtuzszych autorskich relaciji,
form publicystycznych czy osobistych wynurzen. Nalezy stwierdzi¢, ze w tej cze-
$ci omawianej materii, polskie NGO wywigzujg sie ze swoich zadan bardzo do-
brze, co powinno mieé pozytywny oddzwiek wsrdd ich odbiorcéw. Mozna by
sie jednak zastanowic, czy lepszym rozwigzaniem nie bytoby zamieszczanie tych
bardziej osobistych tresci, np. na organizacyjnym blogu, aby odbiorcy bez cienia
watpliwosci wiedzieli, gdzie ich szuka¢. W obecnym stanie rzeczy, w wiekszosci
wypadkow, trzeba wtozyé nieco wysitku, aby trafi¢ na tego typu wiadomosci. By-
toby to tym bardziej stuszne, ze zgodnie z najnowszymi trendami wielu klientéw
organizacji czy firm wifasnie poprzez zainteresowanie wywotane materiatami
znalezionymi na innych kanatach komunikacyjnych trafia na domowe strony or-
ganizacji czy przedsiebiorstw. Dalsza analiza, szczegdlnie tresci zamieszczanych
na Facebooku, pozwoli nam lepiej przyjrzec sie temu zjawisku. Jesli organizacje
publikuja tam posty odnoszace sie do wiasnych tresci, jest to niewatpliwie do-
bry sposdb przyciggniecia uwagi fanéw do strony domowej NGO, cho¢ trzeba
pamietac réwniez o jakosci materiatow.
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Cytaty Notatki
na marginesie

»Jesli nadal potrzebujecie zachety do ubrania rolek na nogi, przeczy-
tajcie o ich kolejnych zaletach — w koricu jest tak wiele powoddw, dla
ktérych warto sprébowac! Sami sie przekonacie, ze rolki to na prawde
Swietna forma aktywnego spedzania czasu”.

»Pamietaj o tym, kiedy bedziesz oddawat nam swdj uzywany telefon.
Ty tez dbasz o to, by Swiat byt zdrowszy”.

»,Macie stare gazety, ksigzki, zeszyty, ktére zagracajg Wam piwnice
i nie sg potrzebne?”.

»Zapraszamy wszystkie zainteresowane osoby do zaangazowania sie
w nasze projekty oraz do wspétpracy z nami. Wolontariat stwarza
mozliwo$¢ samoksztatcenia i samorealizacji wolontariuszy. Pomaga
zdoby¢ doswiadczenie, uswiadamia, jakie s prawdziwe realia nasze-
go wspotczesnego zycia”.

ORGANIZACJANR 1
posrednio kierowanych do grupy docelowej. Biorac

jednak pod uwage fakt, ze odbiorcami sg gtéwnie
rodzice i osoby starsze, suchy przekaz mozna uzna¢
za wystarczajacy.

Na stronie znajdujemy bardzo mato informacji bez-

LJesli chcesz wzigc udziat w realizacji projektu i regularnie poswiecac
chociaz jedng godzine w tygodniu na pomoc potrzebujacym, pobierz,
wypetnij i odeslij formularz”.

»Jesli chcesz w sposdb kreatywny spedzi¢ swéj wolny czas i poznac
ludzi z pasjg — zapraszamy do udziatu w warsztatach”.

»,Mozesz zamieni¢ swoje zarobione godziny na ustuge, ktorej bedziesz
potrzebowat — wykona jg inny uczestnik Banku Czasu. Mozesz oddac
swoje zarobione godziny cztonkowi rodziny lub przyjacielowi, ktéry
jest w potrzebie. Mozesz zachowac je i wykorzysta¢ w przysztosci”.
»Jesli checesz doswiadczy¢ wiasnej sity fizycznej, uwolni¢ swoj oddech
i gtos, wyrazniej dostrzec swoje mozliwosci i zasoby, odzyska¢ poczu-
cie wptywu — koniecznie wez udziat w WenDo”.

LJesli cheesz przestac czuc sie bezradng i bezbronng wobec atakow
stownych i fizycznych w miejscach publicznych, na ulicy, w pracy,
w domu — wez udziat w WenDo”.

Tresci kierowane do grup docelowych podejmowa-

nych dziatan pojawiaja sie adekwatnie do biezacych

aktywnosci. Wiele ogtoszer i zaproszen ma jednak
wezwan do dziatania konkretnych grup.

INFORMACJE ADRESOWANE DO GRUPY DOCELOWEJ
ORGANIZACJANR 2
forme zwieztych notatek, bez charakterystycznych

,»Z nami przezyjesz swoja drugg mtodos¢”.

,Oto przygotowana dla Ciebie i ujeta w sposdb ramowy nasza oferta
programowa, w ktdrej — mamy nadzieje — znajdziesz wiele interesuja-
cych dla siebie propozycji”.

,Pierwsze chwile w nowym miejscu s3 trudne dla kazdego. Jednak Ty
wcale nie musisz btadzic!”.

»,Mamy nadzieje, ze podane informacje utatwig Ci pierwsze chwile
W naszym gronie”.

»Najwieksze zainteresowanie, jak widziatam, wzbudzita nasza strona
internetowa i wszystko to, co jest na niej dostepne. Gdy panie (...)
powiedziaty, ze jest ona w duzej mierze realizowana przez samych
stuchaczy (...), ich teksty, ich zdjecia, niektdrzy (...) nie mogli wyjs¢
z podziwu”.

ORGANIZACJANR 3
Na stronie mozna znalez¢ wiele tekstow pisa-
nych z myslg o grupie docelowej organizacji.
Réwniez relacje z wydarzen pisane sg z myslg
0 wzmochieniu pozytywnego wizerunku organi-
zacji wérod gtéwnych adresatéw jej dziatan
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Cytaty

Notatki
na marginesie

INFORMACJE ADRESOWANE DO GRUPY DOCELOWE]

ORGANIZACIANR 5

ORGANIZACJANR 4

JTo fantastyczne uczucie widzie¢ usmiechniete twarze, szczegélnie
gdy wokot setki ciggle narzekajgcych ludzi. Na szczescie nam sie tacy
nie trafiajg”.

LJesli zgtosisz sie do nas w godzinach od 18:00-20:00, cztonkowie
Stowarzyszenia udzielg osobiscie wszelkich porad. Warto zaufa¢ tym,
ktdrzy ten pierwszy krok maja juz za sobg. My tez potrzebowalismy
pomocy i uzyskalismy jg".

,RATUJ SIE - NIE CZEKAJ. JUTRO MOZE BYC ZA POZNO”.

»Przyjdz lub zadzwon — naprawde zastugujesz na lepsze zycie. Twoja
rodzina i najblizsi réwniez”.

Na stronie znajdujemy wezwania do dziatania
adresowane do grupy docelowej. W osobistych
relacjach z wydarzen autorzy/ki starajg sie wzmacnia¢
pozytywny wizerunek osdb angazujacych sie
w aktywnosci organizacji

Brak informacji jednoznacznie kierowanych do grup docelowych.

Na stronie brakuje tresci kierowanych
bezposrednio do grup docelowych. Trzeba
jednak zaznaczy¢, ze wiele zaktadek jest ,w

przygotowaniu” zgodnie z informacjami
zamieszczonymi na stronie

Zrédto: opracowanie whasne.

Nalezy stwierdzi¢, ze jesli chodzi o tresci skierowane bezposrednio do grup
docelowych organizacji, to jest to najstabsza strona badanych serwiséw www.
Owszem, pojawiajg sie takie, ale sg one w duzej mierze marginalne. Nawet
w zaproszeniach na wydarzenia dominuje suchy, prosty przekaz. Brakuje stow
zachety, podkreslenia waloréw, elementéw przyciggajacych uwage tych, kté-
rzy faktycznie mogliby skorzystaé z proponowanych aktywnosci. Oczywiscie nie
mozna wystawi¢ jednoznacznie negatywnej oceny, gdyz wérdd analizowanych
organizacji byty i takie, ktére duzo bardziej zwracaty uwage na wezwania do
dziatania osoéb, ktére znajdujg sie w kregu ich zainteresowania. Mozna uzna¢,
ze wiecej tresci mogacych stac sie swoistym magnesem dla oséb dotychczas
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niezainteresowanych dziatalnosciag NGO znajdujemy w relacjach z minionych
akcji, szczegdlnie tych pisanych przez ich uczestnikéw lub uczestniczki. Wymaga
to jednak od osoby odwiedzajgcej strone internetowq organizacji wyraznej woli
poswiecenia swojego czasu i dos¢ drobiazgowego przegladniecia serwisu.

8.4. Analiza wynikow badan dotyczacych profili NGO istniejacych

w portalu Facebook

POSTY PISANE W PIERWSZEJ OSOBIE

,Dziekuje na te chwile wszystkim za pomoc. Akcja dobrych serc trwa.
Zebrali$my juz pokazng kwote”.

Cytaty Notatki
na marginesie
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POSTY PISANE W PIERWSZEJ OSOBIE

Cytaty Notatki
na marginesie
»Za nami pierwsza czes¢ warsztatow (...) Bedziemy je kontynuowac o D
w miesigcu sierpniu i wrzesniu. Pogoda troche pfatata nam figle, ale ra- é g g
S |dzilismy sobie w miare mozliwosci. W naszej Galerii Foto sg juz wybrane| 8 g ]
Z |zdjecia”. £ =
% ,Relacje z wydarzen postaramy sie zamieszczac na biezgco”. % 2 g’
= |,Naszym najukochafiszym MAMOM, w dniu ich $wigta WSZYSTKIEGO S % g_
& [NAJLEPSZEGO”. 58 =
& |,TAK NAS SERDECZNIE POPROSH. NO GRZECH ODMOWIC PROSIMY| S £Q
0 POMOC STUDENCIKOWL”. 223
»Powspominalismy sobie, posmialismy sie, czas ptynat szybko”. = ©
»() uczestniczymy razem z innymi organizacjami w realizacji projektu| = £ E v
" wspieranego przez m.st. Warszawa (...)". E 5 -§ % .
< |,(...) zapraszamy na kajaki ...)" g g L S 5
< |,Prosimy goraco zaréwno lideréw, prowadzacych, jak i uczestnikéw @ < % é 3
% wszystkich grup, ktdre braty udziat w festiwalu, o wypetnienie ankiety| & g % D gl
<Z: ewaluacyjnej”. = § RS g
Q |,Mamy nadzieje, ze wszyscy s odpowiednio ujeci na zdjeciach :) :) :) g 2 E E o1
© |Mitego ogladania!”. 235 3
»Dziekujemy WSZYSTKIM za znakomite przezycia artystyczne!”. (%‘) 28 %

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wiekszos¢ organizacji w sposdb prawidtowy redaguje posty na swoich fan-
page’ach na Facebooku. Oznacza to, ze udostepniane linki, zdjecia i inne mate-
riaty sg opatrywane opisami, ktdre pisane sg w pierwszej osobie, z reguty liczby
mnogiej. Zdarzajg sie jednak wyjatki od reguty — administratorzy organizacyj-
nych profili udostepniajq wyfacznie linki lub galerie bez jakichkolwiek komen-
tarzy. Warto na marginesie zaznaczy¢, ze na analizowanych fanpage’ach mozna
byto odnalezé gtéwnie linki odnoszgce sie do wiadomosci zamieszczonych na
stronach domowych www organizacji, co byto zgodne z deklaracjami uzyskany-
mi w badaniach sondazowych.

Cytaty

Notatki
na marginesie

ODPOWIEDZI NA KOMENTARZE

ORGANIZACJA NR 1

Brak komentarzy

Na fanpage’u trudno znalez¢
jakiekolwiek komentarze uzyt-
kownikéw, tym samym nie ma

réwniez odpowiedzi na nie
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Brak komentarzy

uzytkownikéw, co skutkuje

ORGANIZACJANR 2
Na fanpage’u znajdujemy
pojedyncze komentarze
dpowiedzi NGO. | brakiem odpowiedzi na nie.

Brak komentarzy o N B

) < 8 g

= Ry

S 2EE

@] [TR=—
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N N s 8 Z

= “-c S
2= c @ £ o
=) C E BN
w o zo =z ¢
2 (@) 1% o £
o £ ¥c 32
= £
< . s . . . . .
= ,U: Kamien w nerach jak nic :) woda ok ale strasznie zakamieniona TR
N3 o o oS 9o
2 | £ |0: Etam gadanie mnie smakuje ;)". gEg e
% 5 ,U: Dlaczego nic nie wiedziatam o wyprawie? 2 2 5 §_ @
& 5 |0: No wiasnie dlaczego. A wszedzie gdzie tylko mogto by¢ ogloszenie S 823 <
O | Z |byt 5 v ‘;: T <

< |oyfo CA i

& |U: Nic nie widziatam a szkoda. S Te

(@] w 'z N o

0: trzeba odwiedzac nasz profil na FB lub strone”.

,U: Oto nasza pamigtka z Warszawy... (...) Panowie, kobiety maja
réwniez TWARZE! Dodam, ze to nasze jedyne zdjecie z fotorelacji,
niestety...

0: Przykro nam, nasz fotoreporter dwoit sie i troit, zeby uwieczni¢
wszystkich, ale nie zawsze jest to wykonalne. Ale zdjecie jest piekne
i bardzo wymowne. Zwfaszcza, ze jest cata seria zdjec, ktorych moty-
wem sg rece... ;) A tu szczegdlnie piekne rece”.

ORGANIZACIA NR 5
Rzadko zdarzajg sie komentarze
uzytkownikéw. Organizacja
reaguje jednak na posty o nega-
tywnym wydzwieku

Zrédto: opracowanie whasne.

Przeprowadzona analiza profili na Facebooku wybranych organizacji obna-
zyta ich bardzo staby punkt, jakim sg odpowiedzi na komentarze uzytkownikow,
bez wzgledu na ich charakter (pozytywne, negatywne). Aczkolwiek ocena nie
moze by¢ jednoznaczna, gdyz trudno jest wywigzad sie z tak waznego dla pra-
widtowego prowadzenia fanpage’a zadania, jesli nie mamy na co odpowiadaé,
nasi uzytkownicy sporadycznie komentujg posty lub wcale tego nie robig. Z dru-
giej strony fakt braku reakcji fanéw organizacji na zamieszczane wiadomosci
Swiadczy niekorzystnie o poziomie ich zaangazowania. Organizacje powinny
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pamietac, ze owszem, fani sg wazni, ale tylko ci prawdziwi sg na wage ztota. Klu-
czowa zasada, jaka powinna przyswiecaé¢ administratorom kanatéw w mediach
spotecznosciowych, przywotana juz w pigtym rozdziale, powinna brzmie¢: ,nie
ilos¢, ale jakos¢”. Nalezy dbaé o odbiorcow, ktorzy sg prawdziwie wartosciowi
dla sprawy. Bez zaangazowania spotecznosci wokét fanpage’a, on sam jest mar-
twy. Kluczem do sukcesu jest stworzenie takich tresci, ktére naktonig publicz-
nos¢ do dziatania.

8.5. Analiza wystgpowania tresci rozrywkowych na fanpage’ach organizacji
w portalu Facebook

Z uwagi na fakt, ze tresci rozrywkowych nie mozna przedstawic w tabeli, jako ze
sktadaja sie na nie gtéwnie zdjecia, materiaty multimedialne czy grafiki, autorka,
po dokonaniu szczegétowego przegladu profili wybranych do analizy fanpage’y
organizacji, dokonata ich charakterystyki i oceny pod katem efektywnego stoso-
wania zasady réznicowania tresci.

Mozna uzna¢, ze na profilu pierwszej organizacji dominujg tresci o charak-
terze rozrywkowym. S3g to gtéwnie plakaty z zaproszeniami na nadchodzace
wydarzenia lub galerie zdjec i relacje z minionych akcji. Tego rodzaju materiaty,
w przypadku organizacji pozarzgdowych kierujacych swoje dziatania do dzieci,
mtodziezy i dorostych, trzeba zaliczy¢ do katalogu tutaj rozpatrywanego. Nie-
mniej jednak, brakuje tresci typowo zartobliwych, obrazéw i historii, ktére przy-
kuwatyby oczy przecietnych uzytkownikéw Internetu, ktére dzieki odpowied-
niemu fadunkowi humoru mogtyby przyciggnac¢ ich uwage do prezentowanych
tresci. Musimy pamietaé, ze skuteczne dziatania wspétczesnych spotecznikéw
powinny mie¢ na celu przyciggniecie uwagi, prowokowanie oraz inspirowanie
okreslonych spotecznosci. W wypadku tego typu tresci nie musza to by¢, a na-
wet rzadko bywajg, autorskie materiaty. Czesto udostepnienie memu, ktory
w jakims stopniu nawigzuje do naszej dziatalnosci, czy ciekawej infografiki moze
zdziataé duzo wiecej niz publikowanie relacji z dziatalnosci organizaciji.

Druga z organizacji, kierujgca swoje dziatania do podobnej grupy docelo-
wej jak ta powyzej, na swoim fanpage’u zamieszcza przede wszystkim linki do
organizowanych wydarzen. Sg to z reguty linki do stron na Facebooku dotyczg-
ce konkretnych przedsiewzie¢, rzadziej odniesienia do informacji ze strony in-
ternetowej. Sporadycznie pojawiajg sie pojedyncze zdjecia, a galerie stanowig
wyjatek. Po przeprowadzonej analizie niestety trzeba stwierdzi¢, ze suma tresci
moggacych by¢ rozrywka i jednoczesnie przynetg dla uzytkownikéw oraz uzyt-
kowniczek sieci jest zerowa. Warto w tym miejscu jeszcze raz zasygnalizowac, ze
kluczem do sukcesu organizacji w mediach spotecznosciowych sg tresci, ktdre
przykuwajg uwage.
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Jak wynikato juz z analizy przeprowadzonej pod katem dwdéch poprzednich
kategorii, trzecia organizacja publikuje wytgcznie posty z odnosnikami do swo-
jej strony domowej, dodatkowo najczesciej pozbawione sg one jakiegokolwiek
opisu czy komentarza. W zwigzku z tym, majgc na uwadze poszukiwane w tej
czesci badan tresci, trzeba jednoznacznie odpowiedzieé, ze nie ma ich w ogdle.
Fanpage organizacji tworzony jest dla oséb juz zaangazowanych w jej dziatal-
nosc (grupa docelowq sg seniorzy), ktére, jak sie moze wydawaé, nie potrzebujg
dodatkowych zachet i wezwan do zaangazowania w dziatania NGO. Z drugiej
strony mata atrakcyjnos¢ profilu w mediach spotecznosciowych skutkuje cho-
ciazby brakiem aktywnosci uzytkownikow i uzytkowniczek na fanpage’u, co nie
stuzy wizerunkowi organizacji.

Profil aktywnosci czwartej organizacji jest odmienny od poprzednich. Jej
dziatania skupiajg sie na trudnych problemach i bardzo powaznych dziataniach
(gtéwnie terapia uzaleznierr). Tym niemniej, to witasnie ta organizacja potrafi
zamiesci¢ na swoim fanpage’u niewielkg, ale jednak, dawke humoru, dowcipu,
rozrywki. Przy tego typu organizacji za tresci rozpatrywanej tu kategorii moz-
na uznaé wszelkie galerie opatrzne ciekawym opisem czy dowcipne komenta-
rze. Ale zdarzaja sie takze witasne grafiki prezentujace w sposéb przesmiewczy
powazne tematy. W ten wiasnie sposdb organizacja podnosi swoje szanse na
dotarcie do 0s6b jeszcze nieprzekonanych co do koniecznosci zmiany swojego
stylu zycia.

Ostatni z analizowanych fanpage’y nie rézni sie wiele od poprzednich. Po-
dobnie jak pierwsza badana organizacja, tak i ta w swojej komunikacji w me-
diach spotecznosciowych korzysta przede wszystkim z plakatéw stanowigcych
zaproszenia na nadchodzace wydarzenia lub galerii zdje¢ i relacji z minionych
przedsiewzieé. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage, ze galerie bogate s w zabawne
zdjecia, ktérych umieszczenie jako ,,oktadki” aloumu moze by¢ czynnikiem, na
ktorym uzytkownik lub uzytkowniczka zawiesi oko. Nie zmienia to jednak faktu,
ze brakuje tresci czysto rozrywkowych, wnoszgcych nieco réznorodnosci. Po-
dobnie jak w pozostatych przypadkach, fanpage mimo bogactwa postéw robi
wrazenie monotonnego.

8.6. Podsumowanie

Przeprowadzona analiza zdaje sie potwierdza¢ przyjetg przez autorke hipote-
ze, jakoby brak odpowiedniej wiedzy i wystarczajgcych umiejetnosci polskich
spotecznikdédw angazujacych sie w dziatania organizacji pozarzgdowych na rzecz
wspolnot oraz spotfecznosci lokalnych stat na przeszkodzie ich efektywnej ko-
munikacji internetowej. Przypomnijmy, ze kompetencje medialne to co$ wiecej
niz zdolnos$¢ postugiwania sie technologia, wazne sg umiejetnosci wtasciwego
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wykorzystywania dostepnych narzedzi. To, ze organizacja ma strone www czy
profil na Facebooku nie oznacza, ze ma réwniez odpowiednie kompetencje, by
wtasciwie zarzadzac trescig, komunikowac sie z fanami czy reagowac na kryzysy.

Pomimo ze stronom internetowym badanych NGO pod wzgledem wizu-
alnym niewiele mozna zarzuci¢ — szaty graficzne, logotypy i organizacja tresci
nie budza z reguty zastrzezer — to czesto stosujg one niewtasciwe nazewnictwo
swoich serwiséw, co utrudnia dotarcie do nich. Jednoczesnie nalezy podkre-
$li¢, ze wiekszos¢ z badanych stron www miata niezbedne dzi$ funkcjonalnosci,
choéby w postaci wtyczek do serwisdow spotecznosciowych czy dostosowania
formatu strony do wersji mobilnej. Btedem organizacji jest brak pozycjonowa-
nia ich serwiséw w wyszukiwarkach pod katem stéw kluczowych.

Klucz kategoryzacyjny zastosowany do analizy tresci stron internetowych
obnazyt jednak stabosci w prowadzeniu serwisdw. Brakuje na nich przejrzystej
i jednoznacznej informacji dotyczgcej przedmiotu dziatalnosci danej organizacji,
podanej w przyjazny dla odbiorcéw sposéb. Aby poznac cate spektrum dzia-
fan, uzytkownicy muszg cierpliwie przeglagdnac wiele zaktadek i to niekoniecznie
tych oczywistych (,,0 nas”). Badane organizacje nie tworza rowniez tresci, ktore
bytyby bezposrednio kierowane do ich grup docelowych. Owszem, zdarzajg sie
takie, ale odbiorca musi poswieci¢ swéj czas na ich znalezienie. Pozytywnie na-
tomiast nalezy ocenié fakt, ze organizacje pozarzagdowe tworzg swoje autorskie
materiaty, ktére stanowig dominujgcg czes$é tych udostepnianych na stronach
internetowych. Wiekszos¢ z nich ma jednak forme stricte informacyjng — krétkie
notatki, wzmianki.

Fanpage’e organizacji wytypowanych do badania, na pierwszy rzut oka, sg
wtasciwie administrowane. Majg jednoznaczng identyfikacje graficzng, dobrze
dobrane zdjecia gtéwne, stosujg nazwy wiasne i zawierajg pakiet podstawo-
wych informacji dotyczgcych profilu dziatalnosci oraz danych kontaktowych.

Kategorie przyjete do analizy tresci publikowanych na profilach organizacji
na portalu Facebook przyniosty niejednoznaczng, ale jednak ostatecznie nega-
tywna ocene umiejetnosci i wiedzy ich administratoréw lub administratorek.
Z jednej strony, wiekszo$¢ badanych NGO w sposdb prawidtowy redaguje posty,
czyli opatruje udostepniane materiaty komentarzami, czes¢ z nich pisana jest
w pierwszej osobie liczby mnogiej. Z drugiej s3 i takie fanpage’e, na ktérych
z trudem mozna odnalez¢ jakiekolwiek wiadomosci przy publikowanych odno-
snikach. Najstabszym punktem profili w kanale mediéw spotecznosciowych sg
komentarze i odpowiedzi na nie. Trudno szerzej odniesc¢ sie do poziomu umie-
jetnosci reagowania na komentarze uzytkownikéw i uzytkowniczek, gdyz tych
z reguty nie ma. To jednak pokazuje, ze polscy spotecznicy i spoteczniczki nie
wiedzg lub zapominajg, ze mobilizacja ludzi wokdt wainego problemu oraz
dziatan organizacji wymaga przekazu, ktdry mobilizuje do aktywnosci, dysku-
towania, zadawania pytan. Tylko w ten sposdb media wirtualne mogg wptywaé
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na ksztattowanie pozytywnych postaw i zachowan. Podobnie druzgocaca jest
analiza wstepowania tresci rozrywkowych na fanpage’ach organizacji. Oczy-
wiscie, kazda z nich ma do zrealizowania wazne cele, o ktérych trzeba infor-
mowacé. Wspodtczesnie jednak odbiorcy niechetni s3 monotonnym i wytacznie
powaznym profilom. Stad NGO muszg wykrzesac z siebie odrobine woli, aby
uatrakcyjni¢ swdj przekaz w mediach spotecznosciowych. Nieco humoru, roz-
rywki nikomu jeszcze nie zaszkodzito, a organizacjom pozarzagdowym moze po-
mdc w ozywieniu aktywnosci ich fandw na fanpage’ach, jak i w przyciggnieciu
nowych odbiorcéw ich dziatan. Warto tutaj zaznaczy¢, ze w wielu wypadkach
wystarczytoby poszerzenie sieci kontaktdw danej organizacji na Facebooku, np.
o te, ktore sg sprawniejsze w skutecznej komunikacji online, i udostepnianie za-
bawnych tresci, adekwatnych do profilu dziatalnosci, z zaprzyjaznionych stron.

Pamietaé nalezy, ze celem skutecznej komunikacji internetowej organizacji
pozarzgdowych powinno by¢ przeksztatcenie ulotnego zainteresowania, cze-
sto przypadkowych odbiorcéw, w autentyczng troske, przywigzanie ,widowni”
i przeksztatcenie jej w aktywnych oredownikéw dziatan na rzecz zmiany. A to
wymaga wysitku i przemyslanych dziatan komunikacyjnych.



9. Badania organizacji pozarzadowych -
wywiady

9.1. Metodologia

Podjeta procedura badawcza przewidywata w kolejnym etapie badan jako-
sciowych przeprowadzenie przez autorke wywiadow z przedstawicielami oraz
przedstawicielkami organizacji, ktdrzy wypetniajgc ankiete, wyrazili na to zgode
i przekazali swoje dane. Oczywiscie tego typu badania jakosciowe, z jednej stro-
ny, obarczone sg subiektywnym spojrzeniem oséb biorgcych udziat wywiadzie,
z drugiej za$ pozwalajg na sporg elastycznos¢ w formutowaniu pytan, na docie-
kanie sedna problemu. Autorka zdecydowata o ograniczeniu liczby wywiadéw
do osmiu i na podstawie wynikdw badan ankietowych wybrata NGO z dwdch
przeciwstawnych biegundw, tj. z jednej strony te, ktére wykorzystujg w swojej
dziatalnosci nowe technologie, a z drugiej te, ktére w ogdle tych narzedzi nie
stosujg albo wykorzystujg je w bardzo ograniczonym zakresie. Nalezy przypo-
mnieé, ze atutem badan jakosciowych jest ich trafnos¢, czyli mozliwie doktadne
przedstawienie wybranego wycinka rzeczywistosci. Jednakze trzeba réwniez
podkresli¢, ze badanie to miato charakter egzemplifikacyjny, a jego celem byto
pogtebienie wiedzy uzyskanej na wczesniejszym etapie badan, jakim byty bada-
nia sondazowe.

Wywiady miaty charakter indywidualny, a ich podstawg byt scenariusz, kté-
ry przewidywat najwazniejsze tematy do poruszenia. Pozwolito to na uzyskanie
petniejszego obrazu i wydobycie doktadniejszych informacji dotyczgcych tego,
czego organizacje chcg (oczekujg), a co faktycznie mogg czy umiejg. Autorka
nie podjeta sie przeprowadzenia zogniskowanych wywiadéw grupowych z uwa-
gi na przeszkody natury obiektywnej, jak trudnos¢ zebrania w jednym miejscu
przedstawicieli i przedstawicielek organizacji z réznych rejondw Polski oraz brak
odpowiednich narzedzi, wiedzy i umiejetnosci wsrdd reprezentantow i repre-
zentantek NGO do pracy i dyskusji grupowej przy wykorzystaniu internetu.

Wsréd najwazniejszych zagadnien, ktdre byty poruszane podczas wywiadow,
a w sporej mierze byty zwigzane z wynikami badan ilosciowych, nalezy wskazac:
— umiejetnosci postugiwania sie ICT przez polskich spotecznikdw,

— wiedza dotyczaca najwazniejszych aspektéw marketingu spotecznego,
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— checi, by wykorzystywac ICT w dziataniach organizacji,
— bariery, jakie stojg na przeszkodzie efektywnej komunikacji internetowe;j or-
ganizacji pozarzadowych.

Wywiady miaty charakter czesciowo ustrukturyzowany, stad autorka miata
mozliwos¢ upewnienia sie, czy poruszane zagadnienia sg tatwe do zrozumienia
dla badanych, tzn. czy rozumieja je tak, jak zostato to zamierzone. Byty one prze-
prowadzone twarza w twarz lub telefonicznie. Respondenci lub respondentki,
dzieki uprzednio przeprowadzonym badaniom sondazowym wiedzieli, w jakim
celu przeprowadzany jest wywiad, czemu ma stuzy¢ pozyskana przez autorke
wiedza i jak zostanie wykorzystana.

Na wiasny uzytek autorka po kazdym badaniu sporzadzata transkrypcje,
majac na uwadze fakt, ,ze w analizie i interpretacji danych jakosciowych bar-
dzo duze znaczenie ma pamie¢ osoby przeprowadzajgcej badania. Z uptywem
czasu odczucia i wrazenia badacza ulegajg zapomnieniu badz znieksztatceniu,
co wywiera oczywisty wptyw na jakos$¢ analiz”t. W transkrypcji poza podsta-
wowymi danymi, jak miejsce i czas, znalazty sie rowniez informacje dotyczace
samego przebiegu badania, ewentualnych trudnosci czy reakcji oséb, z ktérymi
przeprowadzany byt wywiad. Ocenie podlegaty zaréwno dane z obserwacji za-
chowarn respondenta i jego otoczenia, jak rowniez uboczne wypowiedzi respon-
denta w czasie wywiadu oraz po nim. Wszystkie badania odbyty sie w neutral-
nej atmosferze. Uczestnicy i uczestniczki byli pozytywnie nastawieni do badania
i sktonni do otwartej i szczerej rozmowy.

Badania miaty na celu wydoby¢ na $wiatto dzienne doswiadczenia wybranej
grupy os6b zwigzane z codzienng praktyka korzystania lub niekorzystania z no-
wych narzedzi ICT, ich stosunku do ciggle rozwijajacych sie mozliwosci komuni-
kacji online oraz szans na wzrost skutecznosci dziatan reprezentowanych przez
nie organizacji dzieki znajomosci technik marketingu spotecznego ery internetu.
Dane pochodzace z wywiadow pomogty pogtebi¢ wiedze autorki, a ich rezulta-
tem jest opisowe studium dotyczgce badanego problemu, ktére stanowi¢ moze
kolejny dowdd na potwierdzenie lub obalenie przyjetej w opracowaniu hipotezy
badawczej.

Autorka zastosowata kodowanie apriori (concept driven coding) nastawio-
ne na odnajdywanie w uzyskanych danych sladéw odnoszacych sie do przyjetej
wczesniej siatki najwazniejszych zagadnien. , Kody, w badaniach jakosciowych,
to najczesciej krétkie stowo lub wyrazenie, za pomoca ktérego dokonuje sie
przypisania jakiejs cechy do danych, np. fragmentu wypowiedzi respondenta.
Cecha ta odpowiada temu, co badacz/ badaczka uznaje za istote, najwazniejszy
element czy tez sens kodowanej porcji materiatu”2. W opracowaniu zastosowa-

1 B.Worek, Analiza wynikow zogniskowanych wywiaddw grupowych w badaniach marke-
tingowych, ASK 2001, nr 10, s. 31.
2 D. Szklarczyk, Kodowanie danych jakosciowych, Krakdéw 2016, http://www.furbs.org/in-
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no kody o bardziej opisowym charakterze, chcagc maksymalnie wiernie oddac
tre$¢ materiatu.

OPIS KOD
UMIEJETNOSCI ICT

WIEDZA DOTYCZACA MARKETINGU SPOtECZNEGO
CHECI KORZYSTANIA Z ICT

BARIERY EFEKTYWNEJ KOMUNIKACJI INTERNETOWE)

w(O|S|c

9.2. Matryca porzadkujgca dane pochodzace z wywiadow

Wedtug Gibbsa, kodowanie to ,(...) sposéb, w jaki definiujesz, czego dotycza
analizowane przez ciebie dane. Wiaze sie to z identyfikacja i rejestrowaniem
jednego lub wiecej fragmentéw tekstu albo innego rodzaju danych (...), ktére
wyrazajg, na poziomie teoretycznym lub opisowym, te samg idee”. Istotng jest
uwaga Szklarczyk odnoszaca sie do faktu, ze , definicja ta nie kryje, ze kodowa-
nie jest mocno zalezne od samego badacza, jest odbiciem unikalnego, partyku-
larnego spojrzenia badacza na posiadane dane i pozadany sposdb analizowania
tych danych (...). Po drugie, definicja wskazuje na czynnosci, jakich trzeba doko-
nywaé w procesie kodowania (owa identyfikacja i rejestracja to nic innego, jak
np. czytanie tekstu, zakreslenie, podkreslenia, tworzenie kodéw, notatek-me-
mow itp.). Takie rozumienie kodowania jest o tyle wartosciowe, ze poza podej-
sciem technicznym, poprzez zestaw czynnosci, jakich trzeba dokonaé, akcentuje
réwniez konieczno$¢ autorefleksji i podjecia decyzji badawczo-analitycznych”4.

MATRYCA
WYPOWIEDZ/ CYTAT KOD

Obserwujemy naptyw coraz wiekszej liczby mtodych wolontariuszy, oni sg biegliw tych| U
nowych gadzetach, YouTubach (R2/M)

Jedne organizacje maja wieksze umiejetnosci, inne mniejsze (R1/M) U
Nasze umiejetnosci okresli¢ mozna jako wcigz niewystarczajgce (R6/M) U
Organizacja nasza opiera sie na spotecznej pracy cztonkow, ktorzy sa w wieku pode- U
sztym, absolutnie bez jakiegokolwiek przygotowania komputerowego (R4/K)

Jesli w organizacji sg mtodzi ludzie, to sg obeznani z tematem (R2/M) U

Po skorzystaniu ze wsparcia coachingu technologicznego w ramach projektu ,,Brakuja- | U
ce ogniwo” zmienilismy nasza strone internetows i jest to pierwsza zmiana od niepa-
mietnych czasdw. Zostat tez zatozony FB (R6/M)

dex.php?id=21&type=article (dostep: 1.08.2016).
3 G.R. Gibbs, Analysing Qualitative Data, Londyn 2008, s. 38, za: D. Szklarczyk, op. cit.
4 D. Szklarczyk, op. cit.
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MATRYCA

WYPOWIEDZ/ CYTAT KOD
Jezeli chodzi 0 nasze umiejetnosci w zakresie nowych narzedzi ICT, to sg naprawde U
niewielkie (R4/K)

Mam swoje konto na FB, radze sobie tez z bardziej zaawansowanymi funkcjonalnoscia-| U
mi (R8/K)
Z moich obserwacji wynika, ze duza grupa organizacji nie ma umiejetnosci, aby facho- | U
wo korzystac z nowych technologii (R3/K)
Nasza strona www ma zawodowego administratora, ktory umieszcza zlecane informa- | U
cje (R8/K)
Wiemy, jak dodawac¢ nowe informacje na naszej stronie (R5/M) U
Zaangazowanie i poczucie misji jest jednym z kluczowych czynnikéw powodzenia W
dziatan PR organizacji (R3/K)

Portale spotecznosciowe daja szanse na riposte, odpowiedz, wyjasnienie (R8/K)
Cierpimy na brak profesjonalnej wiedzy (R5/M)

Media spotecznosciowe to najtaniszy i jeden z fatwiejszych sposobdéw dotarcia do
odbiorcéw dziatai. Duzym plusem jest mozliwos¢ korzystania z sieci kontaktdéw, dzieki
czemu zwieksza sie szanse dotarcia z informacjg o dziataniach organizacji (R3/K)

===

Mamy swiadomos¢, ze aby trafi¢ do ludzi, musimy nauczy¢ sie nowego sposobu komu- | W
nikowania (R6/M)
Duzo zalezy od tego, kto jest odbiorcg dziatan organizacji. Jezeli sg to np. seniorzy, to W
media spofecznosciowe muszg by¢ uzupetnione dotarciem z informacjg o dziataniach
do miejsc, w ktdrych oni na co dzieni przebywajg (R8/K)

Nie mamy przemyslane;j strategii, jesteSmy spontaniczni w swoich dziataniach komuni- | W
kacyjnych (R2/M)
Nowe technologie daja organizacjom wolnos¢, tatwos¢ przekazu i dzielenia sie zinny- | W
mi misja, ktdra im towarzyszy i przez ktdrg zostaty powotane (R3/K)
Warto mediom spotecznosciowym zaufac, ale tez pamietac, ze dziatalno$¢ w nich wy- | W
maga systematycznosci i odpowiedniego przekazu komunikacyjnego. To ciggte dbanie
o relacje z odbiorcami, podtrzymywanie ich, budowanie wizerunku organizacji (R3/K)

Marketing spoteczny jest marketingiem idei, zmian (R3/K) W
NGO nie powinny obawiac sie medidw spotecznosciowych, jesli wiedzg, jak korzysta¢ | W
z tych kanatéw — jak konstruowac tresci do upublicznienia, jak budowac pozytywny
wizerunek organizacji, przestrzega¢ zasad dotyczacych publikacji tresci itp. (R8/K)

Wydaje mi sie, ze im mtodsi dziatacze, tym chetniej chcg uczy¢ sie i korzystac z nowi- C
nek. Gdzie nam starym ramolom do jakiegos Facebooka (R2/M)
Jestem po siedemdziesigtce, a nauczytem sie korzysta¢ z Facebooka, nigdy nie jest za C
pdzno, wystarczy chciec! (R7/M)

Ja tam jestem ideowcem, nie widze potrzeby korzystania ze sztuczek internetowych C
(R1/M)

U nas praktykuja studenci, oni chcg modernizowac wszystko (R2/M) C
Ja chciatem umieé co$ wiecej i skorzystatem z pomocy Latarnika* (R7/M) C
Kiedys chciatem wzig¢ udziat w spotkaniu szkoleniowym dotyczacym tego, jak korzy- C

sta¢ z tych narzedzi. Takim dla NGO. Skoriczyto sie na checiach (R5/M)
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MATRYCA
WYPOWIEDZ/ CYTAT KOD
Organizacje maja checi wykorzystywac media spotecznosciowe, poniewaz dzieki temu | C

tatwiej moga trafi¢ do swoich odbiorcéw i klientdw (R8/K)

Czytatem o fajnych wydarzeniach w Warszawie, chciatbym kiedys by¢ na takiej impre- | C
zie dla NGO, gdzie uczg, jak korzysta¢ z tych nowych Twitteréw (R7/M)

U nas nie znajdziemy osoby, ktdra chciataby nauczyc¢ sie czegos$ wiecej (R4/K) C
Marzy mi sie taka superprofesjonalna strona naszej organizacji, kiedys sam ja zrobie, C
tylko sie podszkole (R5/M)

Bez problemu znalaztyby sie u nas osoby gotowe do podnoszenia swoich kwalifikacji C
(R7/M)

Dziatalnos¢ organizacji w stu procentach oparta jest na pracy spotecznej, czyli bez B
etatowego aparatu (R1/M)

Organizacje wykorzystuja do celu komunikacji IT wytgcznie wtasny sprzet komputero- B
wy (R1/M)

Utrudnia nam prace brak sprofilowanych narzedzi pod katem NGO (R5/M) B
...jestesmy gotowi, ale brakuje wtasciwej oferty szkoleniowej (R7/M) B
Brak przygotowania os6b w podesztym (starczym) wieku (R4/K) B
Nie mamy mozliwosci korzystania z narzedzi z uwagi na ograniczenia sprzetowe, finan- | B
sowe (R1/M)

...oraz 0s6b dedykowanych wytacznie do komunikacji/dziatar zwigzanych z nowymi B
technologiami (R5/M)

Dla nas najwiekszg barierg jest brak ludzi i czasu (R2/M) B
W mojej organizacji bariery w wykorzystywaniu mozliwosci zwigzanych z nowg tech- B
nologig komunikacyjng wynikajg przede wszystkim z braku czasu oraz srodkdéw finan-
sowych na dziatania w sieci (R6/M)

Nie mamy srodkéw na to, zeby sie jakos tam reklamowa¢ (R1/M) B
Korzystanie z medidw spotecznosciowych nie jest dostatecznie rozpowszechnione B
wsrdd pracownikéw (R1/M)

Organizacje mogg obawiac sie uzywania medidw spotecznosciowych przez osoby B
postronne w nieprawidtowych i ztych celach (R2/M)

Brak funduszy na state zatrudnienie odpowiednich specjalistow IT (R6/M) B

* Sie¢ Latarnikow Polski Cyfrowej organizuje Stowarzyszenie ,Miasta w Internecie”
wspierane przez Ministerstwo Administracji i Cyfryzacji. Sg to przeszkolone osoby,
ktére pomagajg seniorom ze swoich lokalnych spotecznosci w poznawaniu nowych
technologii.

9.3. Studium opisowe
Matryca, powstata w wyniku kodowania postuzyta jako materiat pomocniczy

w procesie integrowania danych w spdjng strukture teoretyczng, tym samym
stanowita istotny element porzadkujgcy opis. Zgodnie z przyjetg metodologia
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przeprowadzone wywiady koncentrowaty sie na czterech gtéwnych kwestiach,
ktére z osobna zostang omdwione.

Na poczatek nalezy zaznaczy¢, ze wiele odpowiedzi udzielonych przez re-
spondentéw i respondentki byto zblizonych do tych udzielonych w czasie ba-
dan sondazowych. Wynikato to przede wszystkim z faktu, ze wszystkie osoby,
z ktérymi przeprowadzano rozmowy, réwniez odpowiadaty za wypetnienie
arkusza przestanej przez autorke ankiety i dobrowolnie zgtosity che¢ udziatu
w dalszym etapie badan. Tym samym, mimo uptywu czasu, miaty dostep do
wypetnionych przez siebie kwestionariuszy®. Tym niemniej podczas rozmow
pojawito sie kilka nowych, istotnych watkéw. Réwnie wazne byty reakcje re-
spondentéw i respondentek® na niektdre zagadnienia. Przyktadowo, przy oka-
zji pytania dotyczacego checi podnoszenia swoich kompetencji medialnych:
wybuchy $smiechu, komentarze: ,,Droga Pani, jakbym miat czas to moze i checi
by sie znalazty” (R2/M) czy wyrazy zdziwienia: ,Jakie media spotecznosciowe?
Nie wiemy, co to takiego?” (R4/K).

Przechodzac do pierwszego z zagadnien, mianowicie poziomu biegtosci pol-
skich spotecznikéw w postugiwaniu sie narzedziami ICT, to w pierwszej kolej-
nosci nalezy stwierdzi¢, ze panuje dos$¢ powszechne przekonanie, ze wiek oséb
angazujacych sie w dziatania NGO ma decydujgce znaczenie. Doswiadczenia
badanych organizacji pokazujg, ze ,jesli w organizacji s mtodzi ludzi, to sg oni
obeznani z tematem” (R2/M) i z drugiej strony — ,,organizacja nasza opiera sie
na spotecznej pracy cztonkéw, ktdrzy sg wieku podesztym, absolutnie bez jakie-
gokolwiek przygotowania komputerowego” (R4/K). Oczywiscie takie odpowie-
dzi nie powinny nas dziwi¢. Kluczowymi barierami w rozpoczynaniu korzystania
z Internetu przez osoby starsze sg czynniki psychologiczne. Cze$¢ wyobrazen
dotyczacych Internetu wspdlna jest zaréwno osobom korzystajgcym, jak i nie-
korzystajgcym z sieci. Internet postrzegany jest jako domena aktywnosci ludzi
mtodych, czyli dzieci, a przede wszystkim wnukdéw, ktorych nowe technologie
otaczaty od najmtodszych lat. Wszystko to, czego osoby starsze musiaty lub mu-
siatyby sie nauczy¢, by mdc swobodnie korzysta¢ z zasobéw globalnej sieci, na-
wet kilkuletnim dzieciom jawi sie, w ocenie starszych uzytkownikow, jako rzecz
zupetnie naturalna. To, co od osoby starszej wymaga sporego wysitku, ich wnu-
kom zostato dane’. Jak stwierdzit jeden z respondentéw — Gdzie nam starym
ramolom do jakiegos Facebooka (R2/M). Niestety, takie podejscie nie bierze
pod uwage specyfiki wspdtczesnego spoteczeristwa i koniecznosci uczenia sie

®  Przestane do autorki kwestionariusze fatwo byto odnalez¢ chocby w skrzynce e-mailo-
wej.

& Cytowania nieujete w matrycy.

7 Raport koalicji ,,dojrz@tos¢ w sieci” Internet wzbogacit moje Zycie, D. Czerniawska,
W. Fenrich, M. Olcon-Kubicka, http://dojrzaloscwsieci.pl/raport-nt-korzysci.html, s. 10
(dostep: 10.10.2016).
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przez cate zycie (w tym wypadku chodzi o edukacje medialng) oraz adaptacji do
nowych warunkéw.

Czes¢ badanych nie potrafita sprecyzowa¢, z czego wynika tak niski, w ich
ocenie, poziom umiejetnosci reprezentowanych przez nich organizacji w po-
stugiwaniu sie technologiami informacyjno-komunikacyjnymi. Wiele méwiono
o tym, ze umiejetnosci te sg niewielkie czy niewystarczajace, ale wnoszac po
reakcjach ankietowanych, nie wywotywato to gtebszej refleksji w rozméwcach
ani przed badaniem, ani w jego trakcie. Moze to, jak nalezy sadzi¢, skutkowac
réwniez brakiem jakichkolwiek dziatarh majgcych podnosi¢ poziom kompetencji
medialnej w przysztosci. Niektorzy respondenci wychodzili z zatozenia, ze zdol-
nos¢ dodawania tresci na domowej stronie internetowej organizacji w zupetno-
Sci wystarcza i nie nalezy zaprzata¢ sobie gtowy bardziej skomplikowanymi za-
daniami. Ma to niewatpliwie swoje dobre strony — mozemy zatozy¢, ze przynaj-
mniej serwis www jest na biezgco uaktualniany o informacje z zycia organizacji.
Cho¢ wspétczesnie nalezatoby oczekiwac nieco wiecej inwencji, szczegdlnie jesli
spotecznikom zalezy na skutecznosci.

Warto podkresli¢, ze wsrdd rozmdéwcodw i rozmdéwcezyn bylty réwniez osoby
reprezentujace organizacje, ktérych komunikacja internetowa byta wynikiem
pracy specjalistow, tzn. zatrudniali profesjonalistéw np. do administrowania
swoimi serwisami internetowymi. Niektore NGO korzystaty rowniez ze wsparcia
coachingu technologicznego w ramach programéw kierowanych do sektora po-
zarzgdowego® i tym samym podnosity swoje umiejetnosci i doskonality kanaty
komunikacji internetowe;j.

Wiedza respondentdéw i respondentek dotyczaca samego marketingu spo-
tecznego i tego, jak mozna zaangazowac¢ nowe media jest na dobrym pozio-
mie. Oznacza to, ze powinna ona skutkowac¢ bardziej efektywng komunikacjg
internetowg niz ta zaobserwowana w badaniach. Pieciu uczestnikéw badania
potrafito ramowo okresli¢ specyfike dziatalnosci marketingowej organizacji spo-
tecznych. Spotkaé mozna byto bardzo piekne i idealistyczne podejscie do zagad-
nienia, w ktérym stwierdzano na przykfad, ze ,,zaangazowanie i poczucie misji
jest jednym z kluczowych czynnikdw powodzenia dziatan PR organizacji” (R3/K),
,marketing spoteczny jest marketingiem idei, zmian” (R3/K), czy ,,nowe techno-
logie dajg organizacjom wolno$¢, tatwosc¢ przekazu i dzielenia sie z innymi misja,
ktdra im towarzyszy i przez ktdrg zostaty powotane” (R3/K).

Padaty réwniez odpowiedzi bardziej rzeczowe: ,,NGO nie powinny obawiac
sie medidw spotecznosciowych, jesli wiedzg, jak korzystac z tych kanatéw — jak
konstruowac tresci do upublicznienia, jak budowaé pozytywny wizerunek or-
ganizacji, przestrzegac¢ zasad dotyczgcych publikacji tresci itp.” (R8/K) lub ,,me-
dia spotecznosciowe to najtanszy i jeden z tatwiejszych sposobdw dotarcia do

8 Katalog tego typu inicjatyw bedzie przedmiotem kolejnego rozdziatu ksigzki.
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odbiorcow dziatan. Duzym plusem jest mozliwos¢ korzystania z sieci kontaktow,
dzieki czemu zwieksza sie szanse dotarcia z informacjg o dziataniach organizacji”
(R3/K). Przywotane wypowiedzi wyraznie wskazujg, ze wsrdd oséb zaangazowa-
nych w prace polskich organizacji pozarzagdowych dziatajgcych na rzecz wspdél-
not i spotecznosci lokalnych sg ludzie, ktdrzy zdajg sobie sprawe z zalet, jakie
ma nowoczesna komunikacja zaposredniczona przez Internet. Osoby te majg
odpowiednig wiedze do tego, aby prowadzi¢ skuteczne akcje promocyjne re-
prezentowanych organizacji —,,duzo zalezy od tego, kto jest odbiorcg dziatan or-
ganizacji. Jezeli sg to np. seniorzy, to media spotecznosciowe muszg by¢ uzupet-
nione dotarciem z informacjg o dziataniach do miejsc, w ktérych oni na co dzien
przebywaja” (R8/K), jak réwniez, by reagowad na sytuacje kryzysowe — ,,portale
spotecznosciowe dajg szanse na riposte, odpowiedz, wyjasnienie” (R8/K).

Tym, co zwrécito uwage autorki, jest fakt, ze wiedzg dotyczgcg marketingu
spotecznego wyrdznity sie w badanej grupie respondentki. To one wskazywa-
ty zarébwno na wymogi odpowiedzialnego prowadzenia akcji marketingowych,
adekwatnie do misji organizacji, jak i wskazywaty te bardziej techniczne aspek-
ty tego typu dziatan. Mezczyzni skupiali sie przede wszystkim na podkreslaniu
braku profesjonalnej wiedzy wsrdd polskich spotecznikéw. Co jednak wazne, to
fakt, ze badani maja swiadomos¢ koniecznosci zdobycia odpowiedniej wiedzy
— ,Mamy swiadomos¢, ze aby trafi¢ do ludzi, musimy nauczy¢ sie nowego spo-
sobu komunikowania” (R6/M).

Kolejnym zagadnieniem poruszanym podczas wywiadoéw byto wystepowa-
nie lub brak woli do korzystania z technologii informacyjno-komunikacyjnych
przez osoby dziatajgce na rzecz organizacji pozarzgdowych. Nie rozwijajac sze-
rzej watku wieku, ktéry przywotany zostat juz przy okazji analizy umiejetnosci
korzystania z ICT, trzeba zaznaczy¢, ze kwestia checi uzywania nowych narzedzi
dla niektérych badanych skorelowana jest $cisle z datg urodzenia spotecznikéw.
Jak juz zostato wczesniej napisane, sporo w tym racji. Warto jednak skupic sie
na wypowiedziach przeczgcych temu przekonaniu, ktére — ku mitemu zaskocze-
niu — pojawity sie w wywiadach. , Jestem po siedemdziesiatce, a nauczytem sie
korzysta¢ z Facebooka, nigdy nie jest za pdzno, wystarczy chcieé¢!” (R7/M), ,Ja
chciatem umiec cos$ wiecej i skorzystatem z pomocy Latarnika” (R7/M), ,,Czy-
tatem o fajnych wydarzeniach w Warszawie, chciatbym kiedys$ by¢ na takiej
imprezie dla NGO, gdzie uczg jak korzystac z tych nowych Twitteréw” (R7/M).
Tym samym, unikajac generalizacji, mozna stwierdzi¢, ze nie tylko mtode osoby
chcag angazowadé w swoje codzienne dziatania nowe media. Internet w bardzo
duzym stopniu odpowiada na potrzeby wiekszosci oséb dziatajgcych w sektorze
pozarzgdowym zwigzane z wykonywaniem pracy, zdobywaniem informacji czy
codzienng komunikacja.

Oczywiscie wsréd odpowiedzi badanych znalazty sie rowniez gtosy, ktore
obnazaty brak jakiejkolwiek checi do korzystania z udogodnien, jakie przynosza
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nowe technologie: ,,Ja tam jestem ideowcem, nie widze potrzeby korzystania ze
sztuczek internetowych” (R1/M). Smutng jest wizja wytaniajgca sie z przywota-
nej wypowiedzi. Przeciwstawia ona zaangazowanie w sprawy wazne i poczucie
misji dziataczy spotecznych w korzystaniu przez nich z nowych narzedzi infor-
macyjno-komunikacyjnych, uznajgc te drugie za hochsztaplerstwo, oszustwo.
Z jednej strony nalezy po czesci pochwali¢ respondenta za wiare w site spraw-
czg stusznej idei, ktéra powinna by¢ motorem kazdej organizacji pozarzadowej.
Z drugiej strony, autor wypowiedzi nie tylko ukazat catg swojg nieche¢ do no-
wych technologii, ale takze nieznajomos$¢ i niezrozumienie sedna wspotczesnej
efektywnej komunikacji organizacji z jej otoczeniem.

Bardzo pozytywie nalezy ocenié¢ gtosy badanych, ktérzy z duzym zaangazo-
waniem opowiadali o swoich przysztych planach wykorzystania narzedzi ICT:
»Marzy mi sie taka superprofesjonalna strona naszej organizacji, kiedys sam ja
zrobie, tylko sie podszkole” (R5/M), ale réwniez z pewnym zawodem mowili
o tych niezrealizowanych — ,Kiedys$ chciatem wzig¢ udziat w spotkaniu szkole-
niowym dotyczgcym tego, jak korzysta¢ z tych narzedzi. Takim dla NGO. Skon-
czyto sie na checiach” (R5/M). Tego typu wypowiedzi dajg nadzieje na to, ze
polscy spotecznicy chca i bedg w przysztosci modernizowaé swoje kanaty inter-
netowe, zeby poprawi¢ skuteczno$¢ komunikacji reprezentowanych przez nich
organizacji z ich interesariuszami.

Ostatnim zagadnieniem bedgcym przedmiotem przeprowadzonych wywia-
dow byty bariery, jakie stojg na przeszkodzie efektywnej komunikacji interne-
towej organizacji pozarzagdowych. Autorce chodzito o odkrycie subiektywnych
odczu¢ respondentdéw i respondentek w wymienionym zakresie.

Najczesciej badane osoby skarzyty sie na przeszkody natury obiektywnej,
z ktérymi trudno dyskutowad, jak brak ludzi do pracy, a co za tym idzie, brak
czasu. Kiedy w codzienne dziatania organizacji angazuje sie niewielka liczba lu-
dzi i kazda z nich stara sie dbac o ciggtos¢ podstawowych zadan, trudno jest
oczekiwac skutecznego zarzadzania kanatami komunikacyjnymi. Brakuje ,,0s6b
dedykowanym wytacznie do komunikacji/dziatarn zwigzanych z nowymi tech-
nologiami” (R5/M). Zwykle jest to robione ad hoc, spontanicznie, przez osoby
akurat majgce chwile wolnego czasu. Pytanie, jakie sie tu nasuwa, to to, czy aby
owo dbanie o wtasciwg komunikacje nie powinno naleze¢ do tych podstawo-
wych dziatan NGO?

Pojawiaty sie gtosy, ktory wskazywaty, ze organizacje dziatajgce na rzecz spo-
tecznosci lokalnych z reguty nie posiadaja ,,aparatu etatowego” (R1/M), czesto
z uwagi na ,brak funduszy na state zatrudnienie odpowiednich specjalistéw IT”
(R6/M). Powszechnym jest przekonanie, ze od osdb poswiecajgcych sie sprawie
nie mozna oczekiwac wiecej wktadu niz ten, ktéry same gotowe sg oddac (w po-
staci swojego czasu, zaangazowania). Takie podejscie, wzmocnione opinig, ze
»korzystanie z medidw spotecznosciowych nie jest dostatecznie rozpowszech-
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nione wsréd pracownikow” (R1/M) czyni skuteczne wykorzystanie technologii
informacyjno-komunikacyjnych niemozliwym.

Bariery sprzetowe sg na drugim miejscu tych najistotniejszych przeszkod
w skutecznej komunikacji medialnej. , Organizacje wykorzystujg do celéw ko-
munikacji IT wytgcznie wtasny sprzet komputerowy” (R1/M), co wedtug opinii
respondentdéw i respondentek wyklucza mozliwosé prowadzenia odpowiednich
dziatan komunikacyjnych. Tutaj nasuwa sie uwaga, ze badani i badane nie maja
wtasciwej orientacji w ofercie wielu firm i organizacji kierowanej do NGO w za-
kresie sprzetu, oprogramowania i wsparcia technicznego. Aby nie by¢ gotostow-
nym warto wskaza¢ chociazby TechSoup Poland, ktére jest przedsiebiorstwem
spotecznym, wspierajgcym organizacje pozarzgdowe, instytucje spoteczne i ak-
tywistow oraz aktywistki w korzystaniu z nowych technologii. Dzieki partner-
stwom z firmami technologicznymi TechSoup umozliwia organizacjom pozarza-
dowym dostep do oprogramowania i sprzetu komputerowego®.

Nalezy stwierdzi¢, ze gtdwng barierg, ktéra powoduje te wyzej wymienione,
jest brak srodkéw finansowych. Na niedostatek funduszy skarzy sie niemal kaz-
da organizacja, a skutkuje to zaréwno brakiem ludzi, jak i czasu i odpowiedniego
sprzetu. Co za tym idzie, cierpi na tym dziatalno$¢ promocyjna i wizerunkowa
NGO —,,nie mamy $rodkdw na to, zeby sie jakos tam reklamowacd” (R1/M).

Powyzej wymienione bariery nie powinny zaskakiwaé. Jednak w wywiadach
pojawity sie réwniez nowe watki. Jednym z nich byto stwierdzenie: ,utrudnia
nam prace brak sprofilowanych narzedzi pod kgtem NGO” (R5/M). Jest to o tyle
wazne, ze pokazuje, iz wsrdd polskich spotecznikdéw s3 tacy, ktérzy interesuja
sie nowymi technologiami i majg wiedze na ich temat, jednak uznajg dostep-
na oferte ICT za niewystarczajgcg czy tez niedostosowang do specyfiki sektora
pozarzgdowego. Prawdg jest, ze niewiele jest programow, aplikacji przeznaczo-
nych stricte dla NGO, ale nie znaczy to, ze nie ma ich w ogdle. Chociazby przy-
wotywany wczesniej TechSoup Poland, wspdlnie z organizacjami, aktywistami
i specjalistami IT, buduje aplikacje spoteczne i dba o ich rozwdj. Na polskim
rynku znalezé mozna réwniez Pandalajka, aplikacje stworzong przez polskich
spotecznikdw dla spotecznikéw?.

Drugi, wart dodatkowej uwagi watek odnosit sie do braku ,wtasciwej oferty
szkoleniowe]” (R7/M). Takie sformutowanie jest bardzo ogdlne, a respondent
nie potrafit zakresli¢ doktadniej swoich oczekiwan wzgledem zakresu szkolen.
Wydaje sie, ze bardziej chodzito o fakt dostepnosci szerokiej oferty kurséw ko-
mercyjnych i niedostepnosci lub ograniczonej oferty szkolen bedacych w za-
siegu finansowym organizacji pozarzagdowych. Tutaj réwniez trzeba niezbyt
pochlebnie oceni¢ zorientowanie respondenta w omawianej tematyce. Na pol-
skim rynku jest szereg inicjatyw majgcych za cel podnoszenie kompetencji me-
dialnych aktywistow trzeciego sektora (bedzie o nich mowa w innej czesci opra-

°  https://www.techsoup.pl/pl/item-details/922/techsoup-polska (dostep: 1.08.2016).
0 Wiecej o inicjatywach na rzecz ICT dla trzeciego sektora w kolejnym rozdziale.
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cowania), wystarczy poswieci¢ troche czasu i poszukac tego, co nam szczegdlnie
odpowiada, co jest nam potrzebne. Oczywiscie trzeba mie¢ na uwadze fakt, ze
tego typu inicjatywy nie docierajg do wszystkich zakgtkow kraju, a uczestnictwo
w nich wymaga zwykle naktadu czasu i pieniedzy, np. na podrdz. To moze nie-
stety powodowac brak zainteresowania wielu lokalnych spotecznikéw, stad by¢
moze opinia o braku odpowiedniej oferty szkoleniowej, dostosowanej do port-
feli i logistycznych mozliwosci dziataczy i dziataczek organizacji pozarzagdowych.

9.4. Podsumowanie

Przeprowadzone badanie miato charakter egzemplifikacyjny, a jego celem byto
pogtebienie wiedzy uzyskanej we wczesniejszym etapie procedury badawczej,
jakim byt sondaz. Wywiady Srednio ustrukturyzowane, na jakie zdecydowata sie
autorka, obarczone sg subiektywnym spojrzeniem oséb biorgcych udziat w wy-
wiadzie, z drugiej jednak strony, pozwalajg na sporg elastycznos¢ w formutowa-
niu pytan, na dociekanie sedna problemu.

Badania miaty na celu wydoby¢ na swiatto dzienne doswiadczenia wybra-
nej grupy osob zwigzane z codzienng praktyka korzystania lub niekorzystania
z nowych narzedzi ICT, stosunku badanych do komunikacji online oraz szans na
wzrost skutecznosci dziatan reprezentowanych przez nie organizacji dzieki zna-
jomosci technik marketingu spotecznego ery internetu.

Autorka zastosowata kodowanie a priori nastawione na odnajdywanie
w uzyskanych danych sladéw odnoszacych sie do przyjetej wczesniej siatki naj-
wazniejszych zagadnien z zakresu wykorzystania nowych technologii informa-
cyjno-komunikacyjnych w dziataniach polskich NGO. Nalezaty do nich: umiejet-
nosci w zakresie ICT, wiedza dotyczgca marketingu spotecznego, wola (lub jej
brak) korzystania z narzedzi ICT oraz bariery stojgce na przeszkodzie skutecznej
komunikacji online.

Odnoszac sie do problematyki pracy i postawionej hipotezy badawczej,
nalezy stwierdzi¢, ze ta faza badan jakosciowych nie data jednoznacznej odpo-
wiedzi, ktéra mogtaby jg potwierdzi¢ lub obali¢. Wypowiedzi respondentéow
i respondentek wykazaty, ze osoby zaangazowane w prace polskich organizacji
pozarzgdowych dziatajgcych na rzecz wspdlnot i spotecznosci lokalnych zdajg
sobie sprawe z zalet, jakie ma nowoczesna komunikacja zaposredniczona przez
internet. Efektywnos¢ wykorzystania narzedzi ICT warunkowana jest jednak
gtéwnie przez liczne, obiektywne bariery, jak brak czasu czy odpowiednich $rod-
kéw finansowych. Dominujaca czes¢ przedstawicieli trzeciego sektora wyraza
gteboka chec podnoszenia swoich kompetencji medialnych, aczkolwiek zwraca
uwage na brak odpowiedniej oferty szkoleniowej, dostosowanej do warunkéw
polskich organizacji dziatajacych na rzecz wspdlnot i spotecznosci lokalnych.






10. Inicjatywy na rzecz podnoszenia
kompetencji ICT w trzecim sektorze -
obserwacja

10.1.Metodologia

Analiza prezentowana w tym rozdziale, bedaca efektem przeprowadzonych ob-
serwacji, wraz z juz uzyskanymi wczesniej wynikami, miata na celu znalezienie
potwierdzenia lub zanegowanie drugiej przyjetej hipotezy badawczej, jakoby
dotychczasowe dziatania podejmowane na rzecz podniesienia kompetencji ICT
wsrdd polskich spotecznikéw sie nie sprawdzaty.

Autorka na przestrzeni kilku lat, angazujgc sie w dziatalnos¢ pozarzagdowg,
wzieta udziat w réznego rodzaju wydarzeniach, ktérych naczelnym celem byto
upowszechnienie wiedzy dotyczacej mozliwosci, jakie dajg nowe narzedzia in-
formacyjno-komunikacyjne trzeciemu sektorowi. Byty to réznego typu dziatania
organizowane pod auspicjami polskiej administracji rzgdowej, ogdlnopolskich
organizacji pozarzagdowych czy przedstawicielstw zagranicznych podmiotéw.

Przeprowadzone przez autorke badanie nalezy scharakteryzowac jako pot-
jawne. Nie ukrywata ona swojej afiliacji ze Srodowiskiem naukowym ani swoich
zainteresowan badawczych, ale brata udziat w wydarzeniach jako reprezentant-
ka organizacji pozarzagdowej. Mozna zatozy¢, ze badani, pomimo wiedzy na te-
mat tozsamosc¢ autorki, traktowali jg jako zwyktego uczestnika. Badaczka stawa-
ta sie cztonkiem grupy, ktérg chciata badaé, przejmowata jej perspektywe?, brata
udziat w sesjach warsztatowych i starata sie nawigzac blizsze relacje z cztonka-
mi grupy. Tym samym, w pewnym stopniu ingerowata w interakcje pomiedzy
cztonkami grupy, ktérg obserwowata, oraz jej zachowania?.

Obserwacja miata charakter niestandardowy z uwagi na ztozonos¢ proble-
mu badawczego. Oznacza to, ze nie byty stosowane karty obserwacji. Autorka
sporzadzata notatki, w ktérych, zgodnie z tym, co zaleca Babbie, zawarte byty

1 Ch. Frankfort-Nachmias, Metody badawcze w naukach spofecznych, Poznann 2001,
s. 300.
2 E. Babbie, Badania spofeczne w praktyce, Warszawa 2004, s. 336.
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nie tylko fakty empiryczne, ale rowniez ich interpretacje® (przemyslenia oraz
skojarzenia autorki). Nastepnie te najwazniejsze spostrzezenia i informacje
uzupetniane byty na podstawie materiatéw multimedialnych, dostepnych zwy-
kle po wydarzeniach, i powstawaty sprawozdania, ktdre zostaty wykorzystane
w analizie, jaka znajduje sie w dalszej czesci rozdziatu. Z uwagi na charakter do-
boru sytuacji badania — konkretne przedsiewziecia (miejsce i czas) — badania
przeprowadzane byty jednorazowo.

Takie zaprojektowanie procesu badawczego pozwolito na lepszy dostep do
danych, poznanie szerszego grona 0s6b angazujgcych sie w dziatalnos¢ pozarza-
dowg oraz sensu ich dziatania, a przede wszystkim umozliwito zapoznanie sie
ze sposobem promowania narzedzi ICT w srodowisku polskich spotecznikdw.
Ten rodzaj zdobytej wiedzy odpowiada tzw. wiedzy ucielesnionej, ktéra jest zo-
rientowana na dziatanie i kontekst*. W odrdznieniu od wiedzy teoretycznej, ta
pierwsza dotyczy tego, jak cos zrobic¢ (know-how). Takie podejscie badawcze po-
zwolito skonfrontowaé zdobytg przez autorke w trakcie badania wiedze z wie-
dzg ogdlnie przyjety, zbiorowa.

10.2.Przeglad inicjatyw upowszechniajacych ICT kierowanych do polskich
organizacji pozarzadowych

Zanim zostang zaprezentowane wyniki kolejnego etapu badan jakosciowych,
warto przygladnac sie inicjatywom zwigzanym z promocjg kompetencji medial-
nych wsrdd polskich spotecznikdéw. Z uwagi na fakt, ze tego typu przedsiewziec
nie brakuje, wbrew temu co sgdzg respondenci i respondentki (analiza iloscio-
wa oraz wywiady), autorka zdecydowata sie stworzy¢ wiasny katalog najwaz-
niejszych inicjatyw. Ze wzgledu na rézny zakres terytorialny oferowanych form
wsparcia, katalog zostat podzielony na dwie czesci:

— inicjatywy na poziomie krajowym,

— inicjatywy na poziomie regionalnym/ lokalnym.

10.2.1. Inijatywy upowszechniajace ICT kierowane do polskich organizacji
pozarzadowych na poziomie krajowym

Wsrdd inicjatyw realizowanych na poziomie krajowym® nalezy w pierwszej ko-
lejnosci wymieni¢ Nowe Technologie Lokalnie. Jest to inicjatywa Polsko-Ame-

3 Ibidem, s. 331.

4 Typologie wiedzy znajdziemy m.in. w: F. Backler, Knowledge, Knowledge Work Organi-
zations: An Overview and Interpretation, ,Organization Studies” 1995, vol. 16, s. 1021—
1046.

> Kierowanym do podmiotéw z catego kraju.
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rykanskiej Fundacji Wolnosci®, realizowana przez Fundacje Rozwoju Spoteczen-
stwa Informacyjnego’. Jak czytamy na stronie internetowej projektu, jest on
adresowany ,,do organizacji non-profit, fundacji, stowarzyszen, lokalnych grup
bez wzgledu na ich wielkos¢ czy profil dziatalnosci. W sposéb szczegdlny chcemy
wspierac organizacje z matych miejscowosci”®. Gtéwnga ideg przyswiecajaca pro-
jektowi jest zatozenie, ze , dzieki zastosowaniu ICT organizacje podnoszg swojg
konkurencyjnosé¢ i skuteczniej realizujg dziatania”®. Celem jest pokazanie, jak
mozna wykorzystywaé dostepne narzedzia informacyjno-komunikacyjne, jak
réwniez aktywnie tworzyé nowe.

Logo programu Nowe Technologie Lokalnie

NOW
ECHNOLOGI

LOKALNI

Nowe Technologie Lokalnie to szeroka oferta, m.in. szkolen, konferencji,
grantow. Warto przyjrzec sie blizej inicjatywom realizowanym pod auspicjami
programu realizowanego przez FRSI.

Skarbnicg wiedzy jest portal Technologie.ngo.pl, ktéry powstat we wspétpra-
cy z najwiekszym portalem internetowym trzeciego sektora — Ngo.pl. Petni on,
przede wszystkim, funkcje edukacyjno-poradniczg. Przedstawia zaréwno nowe
trendy w zastosowaniu nowoczesnych technologii, jak i w praktyczny sposéb
stara sie przybliza¢ nowe narzedzia mozliwe do wykorzystania w komunikacji,
zarzadzaniu i codziennej pracy organizacji pozarzgdowych.

& Misja Polsko-Amerykanskiej Fundacji Wolnosci jest dziatanie na rzecz umacniania demo-
kracji i spoteczenstwa obywatelskiego, wyréwnywania szans rozwoju indywidualnego
i spotecznego oraz wspieranie gospodarki rynkowej w Polsce, a takze, w dalszej perspek-
tywie i w miare mozliwosci, w innych krajach Europy Srodkowej i Wschodniej. Wiecej na:
http://www.pafw.pl/misja/ (dostep: 29.07.2016).

7 Utworzona w 2008 roku przez Polsko-Amerykariska Fundacje Wolnosci (PAFW); celem
fundacji jest wspieranie i promowanie rozwoju spoteczerstwa informacyjnego w Polsce
i poza jej granicami. Wiecej na: http://frsi.org.pl/o-nas (dostep: 29.07.2016).

& http://www.technologielokalnie.pl (dostep: 29.07.2016).

°  Ibidem.

10 http://www.technologielokalnie.pl/edukacja-i-spolecznosc/?id=56 (dostep: 29.07.2016).
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W ramach programu organizowane sg konferencje poswiecone tematyce
wykorzystania nowych technologii w dziataniach organizacji pozarzgdowych.
Sq one platformg wymiany wiedzy oraz pozyskiwania nowych partneréw do
wspotpracy. Kazdego roku organizowana jest ogdlnopolska konferencja Sektor
3.0" — najwieksze tego typu spotkanie skierowane do przedstawicieli trzeciego
sektora. Warto doda¢, ze to wtasnie w ramach programu Nowe technologie Lo-
kalnie, w 2013 roku zorganizowana zostata jedyna w Polsce edycja konferencji
,TechCamp”??, bedaca miedzynarodowg inicjatywg amerykanskiego Departa-
mentu Stanu®.

Inng gatezig dziatalnosci sg specjalistyczne szkolenia z zakresu ICT, ktdre
umozliwiajg podniesienie kompetencji w zakresie praktycznego wykorzystania
nowych technologii w biezacych dziataniach organizacji. ,Uczestnicy ucza sie
diagnozowaé kompetencje i poziom zaawansowania organizacji w sferze ICT.
Podnoszg umiejetnosci w zakresie obstugi konkretnych narzedzi stosowanych
m.in. w komunikacji, marketingu, zarzadzaniu organizacjg, a takze w obszarach
fundraisingu oraz bezpieczenstwie organizacji”**.

Szczegdlnego rodzaju aktywnoscia sg TechKluby. S3 to ,spotecznosci oséb
zainteresowanych szerszym zastosowaniem ICT w trzecim sektorze. Kluby maja
forme cyklicznych, nieformalnych spotkan w wybranych miastach w Polsce”*®
(m.in. w Krakowie, Gdyni, Wroctawiu, Poznaniu, Toruniu, Olsztynie, Rzeszowie,
Biatej Podlaskiej, Biatymstoku, Lublinie, £odzi, Suwatkach, Szczecinie). W trakcie
spotkan, ich uczestnicy i uczestniczki, dzielg sie doswiadczeniami zwigzanymi
z wykorzystaniem technologii, dyskutujg o nowych trendach i pokazujg nowe
narzedzia oraz sposoby ich uzycia. Kluby pozwalaja nie tylko zdoby¢ nowg wie-
dze, ale takze poznac osoby, ktére mogg pomadc organizacjom wdrozy¢ techno-
logie lub uruchomi¢ nowe projekty.

Jak pamietamy, wsrdd gtéwnych barier, jakie wskazywali respondenci i re-
spondentki w wywiadach, czesto pojawiat sie watek ograniczen sprzetowych.
Réwniez i temu zjawisku chce przeciwdziataé program Nowe Technologie Lo-
kalnie, w ramach ktérego mozna starac sie o granty technologiczne. ,Celem
grantéw jest (...) wzmocnienie instytucjonalne organizacji poprzez umozliwie-
nie im rozwoju potencjatu infrastruktury technicznej (...) NGO majg mozliwosc¢
zakupu sprzetu informatycznego (laptopdw, tabletow, rzutnikéw, smartfonéw
itp.) lub ustugi IT (np. budowa strony internetowej, szkolenia dla pracowni-
kéw z dziedzin zwigzanych z obstugg technologii). O granty ubiegac¢ sie moga

1 Wiecej o konferencji w czesci poswieconej analizie wynikdéw obserwaciji.

2 Ibidem.

13 http://www.technologielokalnie.pl/edukacja-i-spolecznosc/?id=59 (dostep: 29.07.2016).
14 http://www.technologielokalnie.pl/edukacja-i-spolecznosc/?id=57 (dostep: 29.07.2016).
15 http://www.technologielokalnie.pl/edukacja-i-spolecznosc/?id=58 (dostep: 29.07.2016).
% Ibidem.
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wszystkie organizacje, ktére bedg braty udziat w szkoleniach organizowanych
w ramach programu”?’,

W ramach programu realizowanego przez FRSI zostat réwniez powotany
Fundusz Innowacji. Jest on ,instrumentem finansujgcym innowacyjne pomysty
z obszaru ICT dla trzeciego sektora i wspierajgcym tworzenie nowych narzedzi
na ich podstawie. Wytworzone technologie majg wzmacniaé potencjat orga-
nizacji pozarzgdowych oraz usprawnia¢ realizacje ich misji”*8, Program Nowe
Technologie Lokalnie obejmuje takze sie¢ Mobilnych Doradcow. Jest ,to zespot
specjalistéw bezptatnie wspierajgcych organizacje pozarzgdowe i inne dziatajg-
ce lokalnie podmioty w korzystaniu z nowych technologii”®.

Inng inicjatywa jest program realizowany przez TechSoup® Technologie.org.
pl. Dzieki programowi polskie organizacje pozarzagdowe moga, przede wszyst-
kim, skorzystac ze specjalnej oferty taniego oprogramowania i sprzetu IT.

Logo programu realizowanego przez TechSoup

_TECHN®
LBGIE_
BRG_PL

Jak mozemy przeczyta¢ w serwisie internetowym, ,udziat w programie
i zamowienie sprzetu czy oprogramowania przez Technologie.org.pl znacznie
zmniejsza budzet organizacji wymagany na technologie. Zamiast wydawac
na sprzet i oprogramowanie setki tysiecy ztotych, organizacje moga ten sam

7 http://www.technologielokalnie.pl/wsparcie-i-produkty/?id=86 (dostep: 29.07.2016).

18 http://www.technologielokalnie.pl/wsparcie-i-produkty/?id=87 (dostep: 29.07.2016).

19 http://www.technologielokalnie.pl/wsparcie-i-produkty/?id=55 (dostep: 29.07.2016).

20 Jest to to jedna z najwiekszych organizacji pozarzagdowych na Swiecie pracujagca w ob-
szarze nowych technologii. Zatozona w 1987 roku, zostata zbudowana na przeswiad-
czeniu, ze technologia moze w znaczacy sposdb wspierac¢ zmiany spoteczne. TechSoup
wspdttworzy miedzynarodowa sieé partneréw zrzeszajgca ponad 60 organizacji. Dziata
w 236 panstwach i terytoriach na catym swiecie. Miedzynarodowe biuro TechSoup ma
swojg siedzibe w Warszawie. Wiecej na: https://www.techsoup.pl/pl/item-details/922/
techsoup-polska (dostep: 29.07.2016).
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petnowartosciowy produkt zamdéwic¢ za kilka procent jego wartosci rynkowej.
Umozliwia to wykorzystanie zaoszczedzonych srodkéw na statutowg dziatalnos¢
organizacji”?.

Program Technologie.org.pl stara sie réwniez wspieraé polskie organizacje
pozarzgdowe poprzez dziatalnos¢ edukacyjng. Na portalu www.techsoup.pl
znajdziemy duzg dawke wiedzy, podzielong na dziaty, zgodnie z tematyka: ko-
munikacja, zarzadzanie, technologie spoteczne, oprogramowanie.

Warto zwrécié¢ uwage, ze to wtasnie dzieki rejestracji organizacji w progra-
mie realizowanym przez TechSoup, polskie NGO mogg bra¢ udziat w projekcie
technologicznego giganta — Google — czy tez korzysta¢ z darmowego pakietu
narzedzi Microsoft dla organizacji pozarzagdowych.

Logo programu Google

Go ugle

for nonprofits

Google dla Organizacji Non Profit (G4ANP) jest programem umozliwiajgcym
organizacjom pozarzagdowym bezptatny dostep do produktéow firmy Google,
w tym profesjonalnych i nowoczesnych narzedzi: g-maila, kalendarza, Google
Ad Grants czy Google Analytics. Dzieki tym narzedziom fatwiej mozna dotrzeé
do nowych ofiarodawcéw i wolontariuszy, zwiekszy¢ skutecznos¢ dziatan orga-
nizacji i poinformowac o realizowanych inicjatywach?. Natomiast pakiet narze-
dzi Microsoft udostepniany jest na zasadach darowizny organizacjom spetniaja-
cym warunki wskazane na stronie domowej*.

W katalogu najwazniejszych inicjatyw nie moze zabrakng¢ tych inspiro-
wanych przez dziataczy i dziataczki jednej z najwiekszych polskich organizacji
pozarzadowych — Fundacji Wielkiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy?. Fundacja
ma ogromne doswiadczenie zwigzane z dziatalnoscig internetowa, od lat jest

2 https://www.techsoup.pl/pl/item-details/904/technologieorgpl (dostep: 29.07.2016).

2 https://www.techsoup.pl/pl/item-details/905/google-dla-organizacji-non-profit  (do-
step: 29.07.2016).

3 https://www.techsoup.pl/pl/item-details/920/office365 (dostep: 29.07.2016).

24 Celem fundacji jest dziatalnos$¢ w zakresie ochrony zdrowia, polegajgca na ratowaniu zy-
cia chorych oséb, w szczegdInosci dzieci, i dziatanie na rzecz poprawy stanu ich zdrowia,
jak réwniez na dziataniu na rzecz promocji zdrowia i profilaktyki zdrowotnej. Wiecej na:
http://www.wosp.org.pl/fundacja/o_nas (dostep: 29.07.2016).
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obecna w mediach spotecznosciowych, w aplikacjach dostepnych dzieki urza-
dzeniom mobilnym i chce dzieli¢ sie swoimi doswiadczeniami z innymi organi-
zacjami®. Wsréd gtéwnych przedsiewziec¢ nalezy wskazaé konferencje oraz ak-
tywnosci prowadzone pod nazwg Now! Go Online, a takze portal Dobrastrona-
internetu.pl. Trzeba zaznaczy¢, ze wszystkie te przedsiewziecia sg $cisle ze soba
zwigzane.

Pierwsza ze wspomnianych inicjatyw ma dwojaki charakter. Pod hastem
Now! Go Online zostaty zorganizowane w 2013 roku dwie konferencje, ktérych
celem byto propagowanie dobrych nawykdw i rozpowszechnianie wiedzy na te-
mat nowych technologii i ich zastosowania w codziennej pracy NGO. Podczas
wydarzen doswiadczeni przy projektach spotecznych ,ludzie Internetu” dzielili
sie swojg wiedza i doswiadczeniem z reprezentantami innych organizacji po-
zarzadowych. Pierwszg edycje konferencji zdominowaty prelekcje doswiadczo-
nych w komunikacji internetowej spotecznikéw i spoteczniczek, ale wydarzenie
nie ograniczato sie do wystgpien prelegentow — obejmowato takze dyskusje,
byto miejscem wymiany doswiadczen w kuluarach. Drugg konferencje Now! Go
Online rozpoczeta seria wyktaddw, ale sednem wydarzenia byty warsztaty, ktére
podzielono na dwa poziomy: basic i pro. Dzieki temu uczestnicy i uczestniczki
bedgcy na poziomie zaréwno podstawowym, jak i zaawansowanym, jesli cho-
dzi o uzywanie technologii informacyjno-komunikacyjnych, mogli aktywnie brac
udziat we wszystkich etapach konferencji. Druga edycja wydarzenia byta otwar-
ta dla organizacji pozarzagdowych z catego kraju, a wstep na nig byt bezptatny.

Logo inicjatywy WOSP

WOW! (50 (INLINE @

ROZSWIETLA WOSP

Now! Go Online to réwniez jedna z istotnych zaktadek na gtéwnej stronie
WOSP, gdzie publikowane sa materiaty dotyczace zagadnier zwigzanych z wy-
korzystaniem nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych, ale takze
aktualnosci z wydarzen z zycia fundacji, angazujacych jej dziataczy i dziatacz-
ki w akcje na rzecz komunikacji internetowej. Znajdziemy tam np. informacje
0 uczestnictwie reprezentantéw i reprezentantek organizacji w obradach okra-
gtego stotu oraz pracach grup roboczych w sprawie zwalczania mowy nienawisci
w internecie, czy te dotyczace docenienia WOSP na portalu YouTube?. Now! Go

% http://kreciola.tv/news/show/1068 (dostep: 29.07.2016).

% Wedtug raportu Muse Video Marketing Raport podsumowujacego 2015 rok, kanat Wiel-
kiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy na YouTube znajduje sie w TOP 100 kanatéw ciesza-
cych sie najwiekszg liczba wyswietlen oraz subskrypcji.
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Online to réwniez szkolenia w zakresie ICT dla wolontariuszy WOSP, Pokojowych
Patroli dziatajgcych podczas waznych wydarzen czy wreszcie oferta komercyjna
w postaci szkolen, ktdre mozna kupi¢ na aukcjach. Sg tu réowniez informacje
zwigzane z organizowanymi spotkaniami w namiocie Kreciota TV# i Dobrej Stro-
ny Internetu, w ramach corocznego Przystanku Woodstock. Podczas spotkan
poruszane sg tematy dotyczace ICT, dzielenia sie informacjami w Internecie itd.

Dobra Strona Internetu to serwis internetowy tworzony przez ludzi, ktérzy
na co dzier pracuja w Fundacji Wielkiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy.

Logo serwisu Dobra Strona Internetu

DOBRA STRONA INTERNETU

Motto przyswiecajgce twoércom, ktore znajdziemy na stronie www, brzmi: —
,Organizacje pozarzadowe i ich dziatania w internecie. Zmieniamy swiat — takze
online!”%,

Na stronie, w zaktadce ,,ucze sie” zamieszczone sg wiadomosci dotyczace za-
gadnien pogrupowanych tematycznie wedtug klucza: social media, organizacja
wydarzen, zarzadzanie czasem i narzedzia. | tak, na przyktad, pod hastem ,so-
cial media” znajdziemy teksty dotyczace m.in. narzedzi dla managera mediéw
spotecznosciowych, zasad budowania spotecznosci na Facebooku czy tego, jak
organizacje pozarzadowe powinny dziata¢ na Twitterze. Po wejsciu na podstro-
ne ,narzedzia” natomiast mamy m.in. informacje dotyczace tego, jak korzystac
z danych publicznych, o wykorzystaniu SMS-6w w dziataniach organizacji poza-
rzgdowych czy odnoszgce sie do wtasciwego korzystania z Instagrama.

Dobra Strona Internetu oferuje réwniez szkolenia z zakresu e-marketingu tak
dla organizacji pozarzgdowych, jak i dla swiata biznesu. Wérdd przyktadowych
tematéw szkolen dla organizacji pozarzagdowych mozna wymienic: organizacje
zbiérek w internecie i ich promocja, budowanie marki organizacji w Internecie,
social media w matej organizacji — od czego zaczg¢, social media w duzej organi-
zacji —budowanie strategii, sposoby komunikowania o wydarzeniach, narzedzia,
ktére pomagajg pracowac w organizacji, budowanie spotecznosci wokét swojej
idei®. Warto podkresli¢, ze oferta obejmuje mozliwos¢ zorganizowania szkole-
nia w miejscu wskazanym przez zainteresowanych spotecznikdw i spoteczniczki.

W katalogu inicjatyw na rzecz promocji korzystania z narzedzi ICT w dziata-
niach organizacji warto wskazac portale, ktérych celem jest utatwienie pracy

77 Kanat telewizji internetowej WOSP.
2 http://dobrastronainternetu.pl/ (dostep: 29.07.2016).
2 http://dobrastronainternetu.pl/szkolenia/ (dostep: 29.07.2016).
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w pewnych obszarach aktywnosci NGO. Jest to istotne ze wzgledu na osoby
zaangazowane W prace ha rzecz organizacji pozarzgdowych —w przeprowadzo-
nych przez autorke wywiadach respondenci i respondentki zgtaszali uwagi od-
nosnie do braku narzedzi sprofilowanych pod katem trzeciego sektora. Autorka
zdecydowata, ze wsrdd najciekawszych nalezy wymienié portal Mojepanstwo.pl
i aplikacje Pandalajka.pl.

Portal Mojepanstwo.pl jest zestawem aplikacji pozwalajgcych uzyskiwac in-
formacje publiczne oraz wptywac na sprawy panstwa. Projekt realizuje Fundacja
ePanstwo®. Informacje zaprezentowane sg w przejrzysty sposob, a narzedzia
przystepne i tatwe w obstudze. Znajdziemy tu m.in. zbiér aktéw prawnych, moz-
liwos¢ wptacania darowizn, zaktadania wtasnych profili i monitoring mediéw
spotecznosciowych. Portal zapewnia darmowy dostep do stale aktualizowa-
nych zasobdéw. Jak powiedziata Joanna Przybylska, odpowiedzialna za promocje
Mojepanstwo.pl, ,,Chcielibysmy, aby Kasia, ktéra jest prezesem fundacji, wstata
rano, wigczyta komputer, weszta na mojepanstwo.pl i znalazta tam wszystko,
czego potrzebuje jej organizacja. Chcemy, aby portal byt centrum, w ktérym or-
ganizacja moze znalez¢ wszystko, co jest jej potrzebne do funkcjonowania. Taki
hub informacyjny dla organizacji pozarzagdowych”3*.

Logo portalu Mojepanstwo.pl

N MOUJE PANSTWO

Konkretyzujgc, dzieki narzedziom dostepnym na stronie www, organizacje
pozarzgdowe mogg: udostepniaé dziatania swojej organizacji, tworzyé zbiory
danych, ktére chcg miec zawsze pod reka, sprawdzac najnowsze konkursy oraz
granty dla NGO, przegladac sprawozdania OPP innych organizacji, obserwowac
inne NGO i $ledzi¢ ich dziatania w jednym miejscu, tworzy¢ i wysyta¢ wnioski
o dostep do informacji publicznej, petycje lub inne wnioski oraz publikowa¢ od-
powiedzi na nie, monitorowac dziatania Sejmu i Senatu, sprawdza¢, na co wy-
dawane s3 pienigdze w gminach, sledzi¢ aktywnos¢ sektora publicznego w me-

30 Fundacja ePanstwo dziata na rzecz rozwoju demokracji, otwartej i przejrzystej wtadzy
oraz zaangazowania obywatelskiego. Wykorzystujac moc Internetu i nowe technologie,
otwiera rézne zasoby danych publicznych i bezptatnie udostepnia je obywatelom. Daje
obywatelom wiedze i narzedzia do ulepszania swojego panstwa. Wiecej na: http://epf.
org.pl/pl/ (dostep: 29.07.2016).

31 Chcemy by¢ witaming dla polskich NGO, http://www.ngofund.org.pl/chcemy-byc-wita-
mina-dla-polskich-ngo (dostep: 29.07.2016).
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diach spotecznosciowych, czytaé za darmo wszystkie akty prawne oraz orzecze-
nia, przegladac aktualnie prowadzone zbiérki publiczne w aplikacji NGO, pobrac
za darmo odpis z KRS oraz sprawdzi¢ powigzania oséb z zarzadu i rady z innymi
organizacjami i firmami32.

Pod nazwa Pandalajka.pl®* dziata aplikacja, ktéra stuzy udoskonaleniu
dziatan organizacji pozarzadowych w mediach spotecznosciowych. Pomaga
w tworzeniu tresci zamieszczanych w mediach spotecznosciowych, a tym sa-
mym wzmacnia dialog NGO z otoczeniem. Aplikacja jest wspottworzona przez
spotecznikdéw, we wspotpracy z Sotrender oraz SentiOne — firmami zajmujgcymi
sie analizowaniem dziatan w mediach spotecznosciowych i Internecie. Dostar-
cza doktadnych analiz profili znajdujacych sie na portalach Facebook, Twitter,
YouTube oraz Instagram, daje wskazéwki oparte na danych i konkretne reko-
mendacje, a takze pozwala na szybkie, automatyczne tworzenie raportéw do-
stosowanych do potrzeb organizacji.

Logo aplikacji PandaLajka.pl

[ $Pandalajka

Co wazne, Pandalajka.pl jest narzedziem spersonalizowanym, podpowia-
dajgcym tresci adekwatne do dziatan zarejestrowanej organizacji. Na stronie
znajdziemy: pomoc w tworzeniu strategii dziatan komunikacyjnych, rady, jak
prowadzi¢ fanpage, social stream (czyli strone, dzieki ktorej dowiemy sie, co inni
modwig na tematy dla nas wazne), porady ekspertdéw, wazne daty dla konkretne;j
organizacji, RSS newsow technologicznych dla organizacji pozarzagdowych oraz
teksty spotecznie zaangazowanych blogeréw3*.

Zaprezentowane inicjatywy nie wyczerpujg wszystkich przedsiewzie¢ ad-
resowanych do polskich organizacji pozarzgdowych, w mniemaniu autorki
stanowig jednak najwazniejsze przyktady na zainteresowanie kwestig podno-

32 ). Przybylska, 13 sprawdzonych sposobow na usprawnienie dziatarn w NGO, http://do-
brastronainternetu.pl/13-sprawdzonych-sposobow-na-usprawnienie-dzialan-w-ngo
(dostep: 29.07.2016).

3 Dla oso6b korzystajgcych z portali spotecznosciowych nazwa moze kojarzyc¢ sie dwuznacz-
nie, nieobcym bedzie im okreslenie ,,zebrolajkdw”, kiedy usilnie zabiegamy o polubienia.

3% http://www.pandalajka.pl/# (dostep: 29.07.2016).
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szenia kompetencji w zakresie korzystania ICT wsrdd polskich spotecznikow
i spoteczniczek.

10.2.2.  Inijatywy upowszechniajace ICT kierowane do polskich organizaji
pozarzadowych na poziomie regionalnym/lokalnym

Dla przejrzystosci oraz wskazania korelacji z wynikami wczesniejszych analiz,
autorka zdecydowata ograniczy¢ przeglad regionalnych inicjatyw na rzecz upo-
wszechnienia technologii informacyjno-komunikacyjnych do dziesieciu woje-
wodztw, z ktorych zgodnie z wynikami analizy ilosciowej pochodzili respondenci
i respondentki. Aby katalog byt bardziej przejrzysty, przyjeta zostata zasada o za-
prezentowaniu jednego przedsiewziecia z regionu, co jak sie okazato, w niekto6-
rych przypadkach nie byto tatwym zadaniem. Przy celowym pominieciu tych
realizowanych w projekcie Nowe Technologie Lokalnie czy tez dziatan tereno-
wych TechSoup, okazato sie, ze w niektérych regionach znalezienie tytutowych
inicjatyw (nie tylko przy wykorzystaniu internetu, ale i poprzez rozmowy telefo-
niczne m.in. z sekretariatami Rad Dziatalnosci Pozytku Publicznego wybranych
wojewddztw), planowanych stricte pod katem NGO, byto trudne.

Wojewddztwu mazowieckiemu zostato poswiecone najmniej uwagi, gdyz
trzeba stwierdzi¢, ze organizacje pozarzgdowe z tego regionu majg najwieksza
fatwosc¢ korzystania z oferty zamieszczonej w katalogu inicjatyw ogdélnokrajo-
wych. Nie zmienia to faktu, ze mozna znalez¢ wiele inicjatyw kierowanych np.
do wybranych grup NGO czy grup ograniczonych obszarowo. Przyktadem moze
by¢ oferowane przez Osrodek Wsparcia Ekonomii Spotecznej Mazowsza Ptoc-
kiego wsparcie marketingowe i tworzenie stron www dla NGO prowadzacych
dziatalno$¢ gospodarczg oraz majacych swoja siedzibe na terenie powiatow:
ptockiego, gostyninskiego, sierpeckiego i miasta Ptocka.

W wojewddztwie $lgskim na uwage zastuguje dziatalnos¢ prowadzona przez
Fundacje Media 3.0, ktéra dziata na rzecz budowy spoteczenistwa informacyjne-
go. Propaguje ona wykorzystywanie technologii informacyjno-komunikacyjnych
w dziatalnosci instytucji publicznych oraz organizacji pozarzgdowych, ale i sama
je tworzy. Mimo ze wiele projektdw realizowanych jest w skali ogélnokrajowe;j,
to szczegdlnie ciekawym byt TECH NGO, czyli ICT dla organizacji pozarzqgdowej.
Celem oferowanego cyku spotkan byto utatwienie pracy przedstawicielom $lg-
skich organizacji pozarzagdowych dzieki wykorzystaniu nowych technologii. Pod-
czas spotkan rozmawiano m.in. o programach i aplikacjach, ktére usprawniajg
prace administracyjng i zarzadzanie projektami, wykorzystaniu nowych techno-
logii w promocji i marketingu, planowaniu, projektowaniu i wdrazaniu nowych
ustug, ale takze pozyskiwaniu sprzetu i funduszy na nowe technologie®.

¥ Media30.pl.



236 10. Inicjatywy na rzecz podnoszenia kompetencji ICT w trzecim sektorze - obserwacja

W Matopolsce réwniez mozna znalezé interesujgce przedsiewziecia kiero-
wane do trzeciego sektora, majgce na celu podnoszenie kompetencji medial-
nych dziaftaczy i dziataczek spotecznych. Jedng z nich jest projekt #ngo — Nowe
technologie dla organizacji obywatelskich, realizowany przez Stowarzyszenie
Pracowania Obywatelska®. , Kompleksowy program wsparcia dla matopol-
skich NGO w zakresie funkcjonowania organizacji w internecie: wykorzystania
nowych technologii jako efektywnej formy dotarcia do odbiorcéw i promocji,
sposobie pozyskiwania funduszy oraz narzedzi utatwiajgcych szeroko rozumia-
ne zarzgdzanie wizerunkiem i zasobami”*. W czasie realizacji projektu w pieciu
matopolskich miastach odbyty sie seminaria na temat nowoczesnych techno-
logii dla NGO, podczas szkoler przedstawiciele NGO mieli okazje zdoby¢ kom-
pleksowe umiejetnosci przydatne w dziatalnosci ich organizacji, a dziesieé naj-
bardziej zaangazowanych organizacji otrzymato indywidualne wsparcie specja-
listdw pozwalajgce im zaistnieé lub poszerzy¢ swojg dziatalnos¢ w Internecie®®.

W Wielkopolsce réwniez nie mozna narzekaé na brak inicjatyw bedacych
przedmiotem tego podrozdziatu. Fundacja Rozwoju Nowoczesnych Technolo-
gii* realizowata jeden z tego typu projektdw, zatytutowany Szkofa Animatoréw
Nowoczesnych Technologii. Celem byto wsparcie organizacji pozarzadowych
w usprawnieniu ich dziatalnosci przy wykorzystaniu nowoczesnych technolo-
gii. Podczas oferowanych szkolen i warsztatdw spotecznicy i spoteczniczki mieli
mozliwos¢ zdobycia praktycznej wiedzy oraz umiejetnosci w zakresie mobilizo-
wania zasobdéw NGO przy wykorzystaniu nowoczesnych technologii, poprawie-
nia funkcjonowanie organizacji na co dzien. Projekt obejmowat réwniez wspar-
cie dziataczy i dziataczek przez doswiadczonych treneréw, coachdw i tutorow®.

Na Dolnym Slasku nie byto fatwym znalezienie lokalnej inicjatywy zognisko-
wanej na podnoszeniu kompetencji medialnych sektora pozarzgdowego. Warto
jednak nadmienié, ze ciekawg oferte dla NGO ma m.in. mtoda stazem Funda-
cja e-Polak®, ktérej motto brzmi ,Rozwijamy Polske w Internecie”. Do jednego

3% Stowarzyszenie zajmuje sie animowaniem inicjatyw na rzecz dobra wspdlnego, wzmac-

nia partycypacyjny model demokracji oparty na zasadach dialogu i pomocniczosci,

wspiera budowe silnego trzeciego sektora dziatajgcego w oparciu o wysokie standardy.

Wiecej na: http://pracowniaobywatelska.pl (dostep: 31.07.2016).

http://pracowniaobywatelska.pl/projekty/ngo-nowe-technologie-dla-organizacji-

obywatelskich (dostep: 31.07.2016).

®  Ibidem.

3 Fundacja Forum Rozwoju Nowoczesnych Technologii to organizacja dziatajgca na rzecz
promowania i rozwijania nowoczesnych technologii oraz praktycznego ich zastosowania
wsrod mieszkancow, samorzgdow, przedsiebiorcow, organizacji publicznych i prywat-
nych. Forum Rozwoju Nowoczesnych Technologii stawia sobie za cel dziatania na rzecz
spoteczeristwa informacyjnego i gospodarki opartej na wiedzy. Wiecej na: http://www.
frnt.pl/obszary-dzia%C5%82a%C5%84 (dostep: 31.07.2016).

40 http://www.frnt.pl/projekty/170-zaproszenie-szko%C5%82a-animator%C3%B3w-
nowoczesnych-technologii (dostep: 31.07.2016).

4 Epolak.org (dostep: 31.07.2016).
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z gtéwnych priorytetéw dziatalnosci zalicza ona pomoc organizacjom pozarza-
dowym w dotarciu do szerszego grona odbiorcéw, a jej podstawowq dziatalno-
$cig jest aktywnosc¢ szkoleniowa w zakresie e-marketingu. Istnieje takze mozli-
wosc¢ zaproponowania profilu szkolenia, ktérego dana organizacja potrzebuje.
Wart uwagi jest Poradnik — NGO w Internecie, z ktérego mozna np. dowiedziec¢
sie, jak stworzy¢ dobrg strone www. Sgdzac po profilu dziatalnosci, nalezy zakta-
da¢, ze w przysztosci e-Polak moze stanowi¢ dobre zZrédto informacji, nie tylko
dla lokalnych dolnoslgskich organizacji.

W wojewddztwie warminsko-mazurskim oferte szkolen i spotkan, najcze-
sciej powtarzanych cyklicznie, dotyczgcych m.in. nowych technologii, mozna
znalez¢ w projekcie Olsztyrniskie Centrum Organizacji Pozarzgdowych®, po-
wstatym w 2007 roku dzieki staraniom Rady Organizacji Pozarzagdowych Miasta
Olsztyn. Przedstawiciele i przedstawicielki organizacji pozarzadowych z regionu
mogg m.in. wzig¢ udziat w zajeciach dotyczgcych podstaw tworzenia stron in-
ternetowych, skutecznego promowania organizacji pozarzgdowych (uwzgled-
niajgcego linki sponsorowane) i budowania wizerunku NGO czy nauczy¢ sie
tworzenia tresci atrakcyjnych dla odbiorcow.

Podobng sytuacje mamy na LubelszczyZnie, gdzie realizowany jest projekt
Lubelskie Centrum Organizacji Pozarzqgdowych. Realizatorem projektu jest
Lubelski Osrodek Samopomocy®, a jego celem ,jest wzmocnienie potencja-
tu instytucjonalnego i profesjonalizacja dziatarh organizacji pozarzagdowych na
Lubelszczyinie, szczegdlnie na terenach wiejskich i miejsko-wiejskich”**. Trzeba
jednak zaznaczy¢, ze wsrdd tytutdw szkolen nie znajdziemy wyraznych wska-
zéwek, ze dotyczg one w jakims zakresie nowych technologii. Z drugiej strony,
kiedy mowa o fundrisingu, budowaniu strategii czy zarzgdzaniu organizacja, nie
sposdb poming¢ narzedzi ICT usprawniajgcych dziatania NGO.

O wadze, jaka przyktada sie do promocji wykorzystania narzedzi ICT w dzia-
faniach organizacji pozarzgdowych w wojewddztwie sSwietokrzyskim, Swiadczg
chociazby warsztaty Regionalnego Panelu Ekspertéw zorganizowane w 2014
roku, w ktdrych uczestniczyli przedstawiciele i przedstawicielki organizacji po-
zarzadowych z regionu. Mieli oni za zadanie opracowaé wnioski i rekomendacje
dotyczace m.in. zagadnienia ambiwalentnej roli nowych technologii w NGO.
Dyskutowano o kierunkach rozwoju technologii informacyjnych oraz ich zasto-

42 http://www.ocop.olsztyn.pl/index.php (dostep: 31.07.2016).

4 Lubelski Osrodek Samopomocy (LOS) jest organizacjg pozarzadowa, ktérej celem jest
niematerialne wspieranie organizacji pozarzagdowych dziatajacych na terenie wojewddz-
twa lubelskiego. Od 1998 roku prowadzi dziatalnos¢ informacyjno-poradniczg, organizu-
je szkolenia, gromadzi biblioteke zawierajaca publikacje o trzecim sektorze oraz aktywi-
zuje Srodowiska pozarzgdowe. Wiecej na: http://los.lublin.pl/www1/index.php/o-nas/
historia (dostep: 31.07.2016).

4 http://los.lublin.pl/www1/index.php/zrealizowane-dzialania/lubelskie-centrum-organi-
zacji-pozarzadowych (dostep: 31.07.2016).
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sowaniu w trzecim sektorze, roli ICT w relacjach NGO z administracja publiczna,
planowaniu strategii informacyjno-komunikacyjnej w organizacji pozarzgdo-
wej czy tez o marketingu spotecznym z wykorzystaniem nowych technologii.
Wszystko zostato ujete w materiale roboczym* przygotowanym na potrzeby
strategii rozwoju sektora obywatelskiego, ktéry byt m.in. podstawg do dyskusji
podczas VIl Ogdlnopolskiego Forum Inicjatyw Pozarzadowych®.

Podlasie, poza mozliwosciami oferowanymi przez FRSI czy TechSoup, moze
sie pochwali¢ projektem BARAZO* — to akronim ,biatostockiego akumulatora
rozwoju dla zmotywowanych organizacji”. Byt on realizowany przez Federacje
Organizacji Pozarzagdowych Miasta Biatystok*®. W ramach projektu zorganizo-
wano m.in. Akademie Federacji i Pogotowie Federacji. Wsrdd wielu propozycji,
Akademia obejmowata zajecia dotyczace ICT, m.in. warsztaty medialne, orga-
nizowanie nietypowych wydarzen przez NGO i grywalizacja, czy zarzadzanie
tresciami zamieszczonymi na stronie internetowej organizacji. Natomiast zakres
doradztwa, w ramach Pogotowia Federacji, powstat na podstawie zgtoszonych
propozycji organizacji cztonkowskich. Mozna byto tam znalez¢ m.in.: wspétpra-
ce z mediami, redagowanie informacji i tworzenie wizerunku organizacji, fun-
draising i crowdfunding, czy tworzenie stron internetowych i informatyka.

INQBES — Inkubator Ekonomii Spotecznej — to przedsiewziecie warte uwa-
gi z obszaru wojewddztwa lubuskiego. Bytfa to inicjatywa Cztonkéw Lubuskiego
Klastra Ill Sektora®, skierowana do podmiotéw ekonomii spotecznej oraz nie-
formalnych grup, ktére byty zainteresowane zatozeniem PES z subregionu zielo-
nogorskiego. Projekt oferowat zaréwno wsparcie lokalowo-sprzetowe (laptopy,
drukarki), jak i szkoleniowo-doradcze w zakresie m.in. PR i marketingu, fudra-
singu czy ICT.

Powyzszy przeglad wybranych lokalnych inicjatyw uzupetniajg, jak zostato to
zaznaczone wczesniej, przedsiewziecia realizowane w ramach programu Nowe
Technologie Lokalnie, ktory proponuje szereg szkolen i spotkan prowadzonych
w terenie przez Mobilnych Doradcéw, oraz spotkania informacyjne i warsztato-
we oferowane w regionach przez TechSoup.

4 http://nowastrategiasektora.ngo.pl/files/nowastrategiasektora.ngo.pl/public/materia-
ly_po_FIP-ach/rola_technologii.pdf (dostep: 31.07.2016).

4 Jest to najwieksze w Polsce spotkanie 0os6b zaangazowanych w dziatalno$¢ obywatelska.

47 http://federacjabialystok.pl/bialostocki-akumulator-dla-zmotywowanych-organizacji-
bardzo (dostep: 31.07.2016).

% Celem Federacji jest reprezentowanie interesow trzeciego sektora, wzmocnienie udziatu
organizacji w ksztattowaniu i realizacji polityk publicznych, integracja srodowiska i kon-
solidacja wokét probleméw, budowanie pozytywnego wizerunku organizacji pozarzado-
wych. Wiecej na: http://federacjabialystok.pl (dostep: 31.07.2016).

4 Klaster powstat w ramach projektu Zielonogdrska kuznia Ill sektora realizowanego w la-
tach 2012-2013.



10. Inicjatywy na rzecz podnoszenia kompetencji ICT w trzecim sektorze - obserwacja 239

10.3.Wyniki przeprowadzonych badan

Z uwagi na czasochtonnos¢ (i kosztochtonnos¢) prowadzenia badan tereno-
wych autorka, dla przeprowadzenia obserwacji, wybrata najwieksze wydarze-
nia dostepne dla przedstawicieli i przedstawicielek polskich organizacji poza-
rzgdowych.

Wyjatkowym wydarzeniem w skali Polski byt zorganizowany w dniach 8-9
pazdziernika 2013 roku ,TechCamp Warsaw”, w ktérym wzieto udziat ponad
osiemdziesieciu przedstawicieli i przedstawicielek polskich NGO oraz dwu-
dziestu polskich i amerykanskich ekspertéw i ekspertek. Byta to polska edycja
miedzynarodowej konferencji, ktérej tematem przewodnim byta komunikacja
w organizacjach pozarzadowych. ,,TechCamp” to program Departamentu Sta-
nu USA obejmujgcy organizowane w réznych krajach swiata konferencje na
temat praktycznego wykorzystywania nowoczesnych technologii informacyj-
no-komunikacyjnych w budowaniu demokracji i wzmacnianiu spoteczerstwa
obywatelskiego.

Logo ,TechCamp Warsaw”

_—
v

TECHCAMP

Organizatorom® zalezato, aby wydarzenie stanowito inspiracje i zrédto kon-
kretnych rozwigzan dla trzeciego sektora w obszarze, m.in.: dziennikarstwa oby-
watelskiego, crowdsourcingu i couwdfundingu, mapowania danych i wydarzen,
opowiesci cyfrowych, modeli zaangazowania spotecznego online, mediéw spo-
tecznosciowych czy wizualizacji danych.

Grafik konferencji byt bardzo napiety. Wszystkie aktywnosci podczas konfe-
rencji, ktora odbywata sie w warszawskim Centrum Olimpijskim, miaty charak-
ter aktywizujgcy, warsztatowy. Catos¢ rozpoczeto wyjasnienie idei ,JechCampu”
oraz gtéwnych punktéw programu, w ktérym szczegdlng atencjg cieszyly sie
tzw. speed geeking oraz interaktywne sesje szkoleniowe. Speed geeking jest to

%0 Polska edycja TechCampu organizowana byfa we wspdtpracy pomiedzy Biurem eDyplo-
macji Departamentu Stanu, Ambasadg USA w Warszawie, Polsko-Amerykarskg Fun-
dacja Wolnosci (PAFW) oraz Fundacja Rozwoju Spoteczenstwa Informacyjnego (FRSI).
Partnerem strategicznym konferencji byt Intel, partnerem biznesowym — Microsoft, wy-
darzenie wspierafa firma Google.
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metoda pozwalajgca na zaznajomienie sie z duzg iloscig informacji, podzielo-
nych na tematyczne sekwencje, w krétkim czasie. Grupy osob przechodzg od
jednego stanowiska do kolejnego (zmiany odbywajg sie rownoczesnie, np. we-
dtug kierunku wskazéwek zegara), co piec¢ do dziesieciu minut i uczg sie od pre-
zentujgcych i od siebie (dyskusja jest wskazana).

Kazdy z uczestnikéw i kazda z uczestniczek musieli po dwdch sesjach speed
geekingu wybrac¢ podgrupe tematyczng, w ktdrej chcieli kontynuowac prace.
Podgrupy odpowiadaty gtéwnym obszarom tematycznym konferencji przywo-
fanym wczesniej. W kazdej podgrupie najpierw odbyty sie interaktywne sesje
szkoleniowe z tematyki bedacej przedmiotem prac danej grupy, a nastepnie
dyskusje tematyczne i burze mézgdw, ktére miaty przyniesé propozycje kon-
kretnych rozwigzan dla trzeciego sektora. Propozycje te, we wstepnej ich wersji,
byty prezentowane pod koniec pierwszego dnia konferencji, a dopracowywane
dnia kolejnego. Wszystkie pomysty mogty wzigé udziat w konkursie o minigranty
Od pomystu do projektu®?.

Z przeprowadzonej przez autorke obserwacji wynika, ze juz sam zaplano-
wany przebieg wydarzenia, mimo ze informacja i zaproszenie na nie tego nie
okreslaty, jednoznacznie pokazywat, ze konferencja byta przeznaczona dla oséb,
ktdre miaty juz pewng wiedze i umiejetnosci w zakresie ICT. Rzeczywiscie, wsrdd
uczestnikdéw z trudem mozna byto znalezé przedstawicieli i przedstawicielki
NGO, ktdrych poziom kompetencji medialnych byt zerowy. Jesli juz tacy sie po-
jawili, to niewiele mogli skorzystac z sesji szkoleniowych czy speed geekingu,
gdyz przyjeto zatozenie, ze uczestnicy i uczestniczki majg wiedze o omawianym
temacie, a prelekcje miaty te wiedze pogtebic¢ lub wzbudzi¢ wieksze zaintereso-
wanie i cheé dalszego poszukiwania.

WSrdd biorgcych udziat w ,TechCampie” dominowaty osoby odpowiedzial-
ne za komunikacje internetowg organizacji pozarzadowych, fundriserzy, ale
réwniez graficy komputerowi i programisci. Taka mieszanka zainteresowan nie-
watpliwie wzbogacita perspektywe poznawczg i ukazata rézne punkty widzenia
roli ICT w dziataniach trzeciego sektora. Majgc na uwadze wyniki wcze$niejszych
badan i uskarzanie sie na brak narzedzi dostosowanych do potrzeb NGO, nalezy
podkresli¢ istotnos¢ przedsiewziecia, jakim byt ,TechCamp”. Dwudniowa praca
warsztatowa przyniosta pomysty na nowe rozwigzania, narzedzia i innowacyjne
zastosowania popularnych technologii. Przyjrzyjmy sie kilku pomystom.

Podgrupa zajmujgca sie zagadnieniem modeli zaangazowania online, korzy-
stajac z doswiadczern Megan Keen z Nonprofit Technology Network®?, Theresy
Maves z firmy Intel oraz reprezentantdw i reprezentantek organizacji, ktérzy

51 Do rywalizacji o minigranty zgtoszono 11 projektéw bedgcych rozwinieciem pomystow
wypracowanych w grupach warsztatowych podczas TechCampu.

52 Misjg NTEN jest stworzenie Swiata, w ktérym wszystkie organizacje non profit wykorzy-
stywac beda pewnie i umiejetnie technologie w celu zaspokojenia potrzeb spotecznych
i wypetniania swoich zadan. Wiecej na: http://www.nten.org (dostep: 1.07.2016).
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wigczyli sie w prace, skupita sie przede wszystkim na sposobach efektywne-
go angazowania spofecznosci. Jak wiemy, jest to temat istotny dla wszystkich
organizacji pozarzagdowych. Szczegdlng warto$¢ nalezy przypisa¢ wypracowa-
nej w trakcie ,TechCampu” uniwersalnej lisScie zasad efektywnej wspotpracy
ze spotfecznosciami. Zasady te zblizone sg do zatozen skutecznej komunikacji
w ramach inbound marketingu, o ktérym wiecej przeczytaé mozna w rozdzia-
le pigtym, i obejmuja m.in. stworzenie spdjnej strategii rozwoju spotecznosci
— zdefiniowanie, jaki chcemy osiggngac¢ efekt, jaki jest cel istnienia tej spotecz-
nosci, na jakich zachowaniach nam zalezy. W tym celu powinnismy korzystac
z mozliwosci oferowanych przez media spotecznosciowe, rownoczesnie pamie-
tajac, ze podlegajg one modom — bywajg okresy, w ktérych dane medium jest
bardzo popularne, po czym przegrywa z konkurencjg i upada. Warto przyjac
taktyke ,bazy i posterunkédw” — strona naszej organizacji moze stanowi¢ swoiste
centrum dowodzenia, w ktérym spotecznos¢ znajdzie wszystkie informacje pu-
blikowane przez nas w réznych miejscach w sieci, natomiast media spoteczno-
sciowe moga by¢ naszymi zewnetrznymi ,,posterunkami” — miejscami szybkiego
i ciggtego kontaktu z cztonkami spotecznosci i swoistymi tablicami ogtoszen,
przypominajacymi o naszym istnieniu. Dalej nalezy pamietaé o tworzeniu tzw.
sticky content, czyli tresci chwytliwych, ,przylepiajacych” do cztonkdw i cztonkir
naszej spotecznosci. Aby byty one skuteczne, musimy poznaé profil naszych od-
biorcow (kim sg, jakie tematy ich interesujg) oraz opracowac wstepng strategie
komunikacji. W tym przypadku bardzo przydatne moze okazaé sie znalezienie
pasji oraz mocnych stron uzytkownikéw i uzytkowniczek — dzieki takiej wiedzy
mozemy w lepszy sposéb dopasowaé do nich interesujace tresci. Warto réw-
niez zdywersyfikowac typy publikowanych informacji i zadba¢ o to, aby w naszej
komunikacji pojawiaty sie: tresci tworzone przez cztonkdéw naszej spotecznosci,
tzw. moderated content, a takze tzw. content curation — tresci na dany temat,
ktdre zostaty stworzone przez osoby spoza naszej spotecznosci, ale ktére zostaty
przez nas sprawdzone i polecone cztonkom spotecznosci — w tym przypadku
stajemy sie swego rodzaju ,kuratorem” wartych uwagi tresci zewnetrznych,

Inna podgrupa zaproponowata konkretny projekt o intrygujacej nazwie
Przygarnij Hakera. Wychodzac z zatozenia, ze polskie organizacje pozarzgdowe
potrzebujg wiedzy i pomocy technicznej, ale specjalistdw w tej dziedzinie nie-
fatwo znalezé, uznano, ze zasadnym bytoby stworzenie kampanii informacyjne;j
kierowanej tak do NGO (okreslenie potrzeb), jak i do sSrodowiska programistéw
(poszukiwanie ludzi gotowych do udzielenia wsparcia technicznego). W dalszej
kolejnosci nastepowatoby stworzenie strony internetowe;j, ktéra w ogdélnej kon-
strukcji przypominataby stup ogtoszeniowy: ,organizacja (NGO) potrzebuje/
przygarnie...” i: ,moge pomdc w zakresie”... (,,haker”)®.

53 Wiecej na: http://www.techcampwarsaw.org/pl/rezultaty (dostep: 1.07.2016).
4 Ibidem.
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Trzeba napisaé, ze niejako efektem warszawskiego ,,TechCampu” jest opisy-
wana wczesniej aplikacja Pandalajka.pl. Pomyst na nig zrodzit sie podczas prac
podgrupy ,media spotecznoSciowe”. Punktem wyjscia byta obserwacja, ze cze-
sto komunikacja w Internecie jest tylko jednym z wielu obowigzkéw pracowni-
kéw organizacji pozarzgdowych, a to sprawia, ze nie majg oni czasu i wiedzy, aby
do tematu podejs¢ kompleksowo. NGO majg problem z wypracowaniem swojej
strategii w mediach spotecznosciowych (kiedy, do kogo, po co, jak angazowac,
co dalej). Podczas warsztatow powstat zarys aplikacji, ktérej celem miata byc
pomoc w tworzeniu strategii komunikacji internetowej. Mimo ze sam pomyst
nie uzyskat grantu w konkursie zorganizowanym w trakcie konferencji, to osoby
zaangazowane w prace podgrupy zdecydowaty, iz zrealizujg go swoimi sitami
i przy wsparciu innych chetnych. Tak powstato bardzo przydatne narzedzie ICT
dla trzeciego sektora.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze ,TechCamp Warsaw” byt wydarze-
niem, ktdre faktycznie przyniosto realne pozytywne efekty w postaci pomystow,
narzedzi i integracji ludzi, ktéorym zalezy na usprawnieniu i profesjonalizacji
dziatan polskich organizacji pozarzagdowych. Z drugiej strony, niestety, trzeba
zwrdci¢ uwage na fakt, ze zebranie w jednym miejscu oséb juz przekonanych
o koniecznosci korzystania z nowych narzedzi informacyjno-komunikacyjnych
i ich pozytywnym wptywie na funkcjonowanie organizacji pozarzgdowych we
wspotczesnym Swiecie wydaje sie nie mie¢ wptywu na szerzenie kompetencji
ICT wsrdd szerszego grona polskich spotecznikéw i spoteczniczek. Przekonanych
nie ma juz potrzeby przekonywac, nalezatoby raczej skupié sie na osobach, ktére
majg watpliwosci, sg nieufne lub niedoinformowane.

Tym bardziej warto skupi¢ sie na analizie wynikéw obserwacji z innego ogdl-
nopolskiego wydarzenia, jakim sg doroczne konferencje odbywajgce sie od
2011 roku, pod nazwg ,Sektor 3.0”. Jest to najwieksze, cykliczne wydarzenie
w Polsce poswiecone wykorzystywaniu technologii przez trzeci sektor. Co roku
gromadzi przedstawicieli organizacji non profit, biznesu, administracji, nauki
oraz mediéw.

Autorka wzieta udziat w dwéch edycjach wydarzenia — IV i V (21-22 maja
2014 roku oraz 27-28 maja 2015 roku), ktére odbywaty sie w Centrum Nauki
Kopernik w Warszawie. Jak zostato juz napisane, ,Sektor 3.0” to jeden z ele-
mentéw programu Polsko-Amerykanskiej Fundacji Wolnos$ci Nowe Techno-
logie Lokalnie, realizowanego przez Fundacje Rozwoju Spoteczenstwa Infor-
macyjnego. Celem programu jest mobilizacja organizacji pozarzagdowych do
szerszego korzystania w swojej codziennej pracy z nowoczesnych rozwigzan
technologicznych.
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Logo konferencji ,Sektor 3.0

TECHNOLOGIE
W ORGANIZACJACH
POZARZADOWYCH

W 2014 roku hastem przewodnim konferencji byto nGO MOBILE i wydarze-
nie w catosci poswiecone byto wykorzystaniu technologii mobilnej w organiza-
cjach pozarzadowych. Uczestniczyto w nim 350 osdb. Otwierajgc konferencje,
Rafat Kramza, Prezes Fundacji Rozwoju Spoteczenstwa Informacyjnego powie-
dziat: ,,Przez dwa dni bedziemy zajmowac sie mobilnoscig. A ze jest to temat
aktualny, najlepiej $wiadczg statystyki posiadanych przez Polakéw smartfonéw
i tabletow, ktére z roku na rok podwajajg sie. Dlatego bedziemy rozmawiac
o budowaniu relacji, komunikacji i wielu innych aspektach zwigzanych z wyko-
rzystaniem technologii mobilnej w codziennej pracy organizacji”*>. Minister ad-
ministracji i cyfryzacji, w tamtym czasie, Rafat Trzaskowski, méwit z kolei o wa-
dze kompetencji medialnych: ,Dzi$ w wiekszosci polskich doméw znajduje sie
komputer z dostepem do internetu. Dlatego stanelismy przed nowym wyzwa-
niem — zmiang mentalnosci. Zmiang, ktéra sprawi, ze coraz wiecej oséb bedzie
posiadato kompetencje dla petnego wykorzystania mozliwosci drzemigcych
w nowych technologiach”>®.

Konferencja w 2015 roku odbywata sie pod hastem More Digital, jak ttu-
maczyt Michat Boni, byty minister administracji i cyfryzacji, znaczy to ,wiecej
rozumnej cyfrowosci. Jesli chcemy wiecej cyfrowosci, to musimy rozumieé, na
czym te procesy polegajg i musimy zachowac nasz ludzki wymiar, naszg ludzka
twarz”*’. Z kolei Rafat Kramza, prezes FRSI dodat, ze ,,More digital to réwnocze-
$nie more human”®8. W piatej edycji konferencji wzieto udziat 500 oséb.

%5 Notatki autorki.

% Ibidem.

5 Notatki autorki oraz https://www.youtube.com/watch?time_continue=16&v=iABwY-
2ElgLc (dostep: 1.07.2016).

8 Ibidem.
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Konferencje obfitowaty w wystgpienia zaproszonych gosci (ze swiata admi-
nistracji publicznej i nauki), warsztaty ze specjalistami oraz spotkania z przed-
stawicielami branzy technologicznej. Kazdorazowo po czesci plenarnej rozpo-
czynaty sie réwnolegte sesje seminaryjne uporzgdkowane w bloki tematyczne,
prowadzone najczesciej przez profesjonalistéw i profesjonalistki IT lub przed-
stawicieli oraz przedstawicielki NGO. Uczestnicy i uczestniczki wydarzenia mu-
sieli zdecydowad, jaka tematyka szczegdlnie ich interesuje. W 2014 roku mozna
byto wybiera¢ pomiedzy panelami zatytutowanymi: , dziatanie w ruchu”, gdzie
réwnolegle odbywaty sie seminaria dotyczgce mobilnosci w pracy i sprzetu;
»skuteczne komunikowanie”, gdzie mozna byto wybra¢ seminaria dotyczace
obrazu i dZzwieku lub mobilnych danych; ,budowanie relacji” — tutaj mozna
byto wybra¢ blok poswiecony obecnosci w internecie lub pozyskiwaniu $rod-
kéw; ,bycie na biezgco”, w ktérym tematy zostaty podzielone na edukacje
i bezpieczenstwo®. W 2015 roku wyodrebniono szes¢ gtéwnych blokéw tema-
tycznych, z ktérych kazdy sktadat sie z trzech seminariéw nastepujgcych po so-
bie. | tak blok ,,social” obejmowat zagadnienie hashtagdéw, mediéw spoteczno-
sciowych w ogéle i tych przydatnych w edukacji. Blok ,video”, czyli po co i dla
kogo wideo w Internecie ,,streamingi”, czyli jak tanio zrobi¢ transmisje z wyda-
rzenia oraz jak stworzy¢ interesujace wideo promujgce wazny temat. ,,Mobile”
to zarzadzanie projektami przy uzyciu telefonu i tabletu, wykorzystanie smart-
fonu w relacjonowaniu wydarzen i grywalizacja z wykorzystaniem urzadzen
mobilnych. Blok poswiecony fundrisingowi skupiat sie na prezentacji nowych
technologii przydatnych w pozyskiwaniu $rodkéw, na sposobach budowy swia-
domosci odbiorcow akcji fundrisingowych oraz obejmowat prezentacje case
study w oparciu o do$wiadczenia WOSP. Dwa kolejne bloki miaty charakter juz
mocno wyspecjalizowany. Seminaria w bloku ,hardware” dotyczyty m.in. dru-
karek 3D, kamer, drondw, natomiast ,,cloud” dotyczyt bezpieczeristwa w sieci,
Big Data i ,interentu rzeczy” (IoT)®.

Wskazany powyzej sposdb zorganizowania obrad niewatpliwie pozwala
na wiekszg réznorodnos¢ tematyczng, ale jednoczesnie pozbawia mozliwosci
dowiedzenia sie czego$ wiecej w zakresie kilku tematéw w trakcie konferencji.
Trzeba zaznaczy¢, ze wraz z uptywem czasu, kazdorazowo wydarzenia nabieraty
coraz bardziej uczestniczgcego charakteru, aby w drugim dniu stac sie typowo
warsztatowymi. Byty to warsztaty rownolegle obywajgce sie w réznych lokaliza-
cjach Warszawy, w siedzibach firm technologicznych.

W odréznieniu od ,TechCampu”, wsrdd uczestnikéw konferencji organizo-
wanej w ramach programu Nowe Technologie Lokalnie spotkaé mozna byto
wiele osdb, ktérych przygoda z ICT miata sie dopiero zaczgé, a konferencje trak-
towaty one jako punkt startu. ,Sektor 3.0” stanowi doskonate miejsce dla roz-

% Notatki autorki.
8 Notatki autorki.



10. Inicjatywy na rzecz podnoszenia kompetencji ICT w trzecim sektorze - obserwacja 245

woju sieci kontaktéw, nie tylko pomiedzy spotecznikami i spoteczniczkami, ale
miedzy ludZmi sektora pozarzgdowego a przedstawicielami oraz przedstawiciel-
kami $wiata technologii. Jest rowniez okazjg do zdobycia wiedzy podstawowe;j
z zakresu narzedzi ICT, jak tez inspiracjg do poszukiwania tej bardziej specjali-
stycznej. Nie jest on sposobem na nabycie kompetencji medialnych w zakresie
koniecznym do skutecznej komunikacji organizacji pozarzadowej, ale pozwala
zrozumiec znaczenie technologii we wspotczesnym efektywnym funkcjono-
waniu NGO oraz budowaniu ich relacji z otoczeniem, co sprawia, ze nalezy go
uznac za niezwykle istotny z uwagi na poruszany w rozdziale temat.

Uwadze autorki nie uszedt jednak fakt, ze ws$rdd osdb uczestniczacych
w konferencji ,,Sektor 3.0”, rok po roku mozna byto spotkac te same twarze,
widziane réwniez na ,TechCampie”, co oznacza, ze trzon réwniez tej imprezy
stanowia osoby rozumiejgce znaczenie ICT i majace juz pewne kompetencje
w tym zakresie. Nalezy sgdzi¢, ze pozostali uczestnicy rowniez czuja, ze muszg
nauczy¢ sie nowego sposobu komunikacji, dlatego liczba uczestnikéw i uczest-
niczek z roku na rok wrasta.

Niestety, dla wielu barierg utrudniajaca wziecie udziatu w konferencji ,Sek-
tor 3.0” moze by¢ sam fakt promocji wydarzenia gtéwnie (jezeli nie wytacznie)
w Internecie oraz fakt, ze otrzymanie darmowego biletu uprawniajacego do
udziatu wymaga zarejestrowania sie przez kwestionariusz internetowy. Trudno
jest komus, kto do tej pory nie byt zainteresowany tematem, nie poszukiwat
i nie czuje koniecznosci zdobycia nowej wiedzy, znalez¢ potrzebne informacje.
Wydaje sie, ze o wydarzeniu wiedzg dotychczasowi uczestnicy i uczestniczki,
fani oraz fanki kanatéw mediéw spotecznosciowych czy np. programu Nowe
Technologie Lokalnie, tj. osoby zainteresowane tematem, organizatorzy, partne-
rzy. Przyrost oséb biorgcych udziat w konferencji jest, jak mozna wnosic¢ z obser-
wagcji i rozmoéw przeprowadzonych podczas wydarzenia, wynikiem skutecznego
marketingu szeptanego, tj. polecen wydarzenia przez osoby, ktére miaty juz
okazje na nim by¢. Sprawia to, ze z roku na rok rejestracja na konferencje trwa
coraz krocej, zaledwie w ciggu kilku godzin rozchodzg sie wszystkie bilety. Na-
lezatoby sie zastanowié, czy inne metody promocji, bardziej tradycyjne i bezpo-
srednie nie wptynetyby skuteczniej na promocje tego niezwyktego wydarzenia.
Czy nie bytoby warto, poza kolejnoscig, premiowac tych, ktérzy chcg pierwszy
raz wzig¢ udziat w wydarzeniu, ktdrzy majg mniej kompetenc;ji?

Istotng barierg sg réwniez koszty. Mimo ze udziat w konferencji jest bezptat-
ny, to jednak trzeba dojecha¢ do Warszawy i optacié¢ nocleg. Moze to, niestety,
skutecznie odstrasza¢ reprezentantéw i reprezentantki wielu organizacji dziata-
jacych lokalnie, z dala od stolicy. Dalej pamietajmy, ze zaangazowanie w prace
organizacji dziatajgcych na rzecz wspdlnot i spotecznosci lokalnych ma zazwy-
czaj spoteczny charakter, a obowigzki zawodowe czesto uniemozliwiajg wziecie
dwudniowego urlopu.
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Wartym uwagi wydarzeniem, ktérego punkt wyjscia stanowi nieco inna
pespektywa, jest organizowana corocznie od 2013 roku konferencja ,,Personal
Democracy Forum Polska — Europa Srodkowo-Wschodnia”. Jej gtéwnym organi-
zatorem jest Fundacja ePanstwo®. Jest to najwieksze wydarzenie w Europie po-
Swiecone technologii, demokracji oraz zaangazowaniu obywatelskiemu, skupia-
jace osoby z organizacji pozarzagdowych, aktywistéw, pracownikéw administracji
publicznej i dziennikarzy. Fora tego rodzaju sg znane na catym $wiecie, jako klu-
czowe wydarzenia prezentujgce przenikanie sie Swiata technologii i demokracji.
Polskie wydarzenie kazdorazowo gromadzi osoby z Polski oraz catego szeroko
pojetego regionu Europy Srodkowej, Wschodniej, Potudniowo-Wschodniej czy
Kaukazu Potudniowego i tgczy ich doswiadczenia z wiedzg ekspercka oraz prak-
tykami ludzi z catego $wiata. Jak ttumaczg organizatorzy — okreslenie ,,0sobista
demokracja” zwraca uwage na to, ze nowe technologie zwigzane z Internetem
i telefonig komérkowa umozliwiajg zwyktym obywatelom komunikacje na ma-
sowq skale. Dostep do informacji i dzielenie sie nimi jest obecnie tatwiejsze, tan-
sze i szybsze niz kiedykolwiek. Dzieki temu tatwiej mozna sie angazowac w dzia-
fania spofeczne i polityke, a udziat w demokracji i komunikacja z instytucjami
i wladzami nabierajg osobistego wymiaru®2.

Autorka wzieta udziat w czwartej edycji wydarzenia®, ktéra odbyta sie
w Gdansku, w dniach 17-18 marca 2016 roku. Uczestniczyto w nim ponad
40 ekspertéw i ekspertek, praktykow, praktyczek oraz ponad 300 uczestnikow
i uczestniczek z catej Europy. Ta edycja poswiecona byta zaangazowaniu oby-
wateli w zwalczanie podziatdw ideologicznych tworzonych przez radykalne nar-
racje w internecie. Rozmawiano o mozliwych scenariuszach odnawiania wiezi
obywatelskich w celu znalezienia nowych standardéw gwarantujgcych obiekty-
wizm opinii, neutralnos¢ wypowiedzi medialnych oraz wspierajgcych skuteczny
dialog obywatelski. Jak mozna byto przeczyta¢ na stronie www konferencji:

,Internet miat przyniesé¢ komunikacyjng rewolucje. Potgczy¢ nas na wszel-
kich mozliwych ptaszczyznach.

| tak sie stato: coraz wiecej rzeczy jest ze sobg powigzanych, ale czy internet
faczy tez nas — ludzi?

®  Fundacja ePanstwo jest jedng z najwazniejszych organizacji dziatajacych na rzecz otwar-
tej i przejrzystej wtadzy oraz zaangazowania obywatelskiego, wiecej: http://epf.org.pl/
pl/o-nas (dostep: 1.07.2016).

2 http://epf.org.pl/pl/wydarzenia/pdfplcee2015 (dostep: 1.07.2016).

8 Wspdtorganizatorami PDF PL CEE 2016 byty: TechSoup Polska, Miasto Gdansk i Transpa-
renCEE. Wydarzenie byto wspierane przez Koduj dla Polski, Personal Democracy Media,
Code for All, Teplitsa. Sponsorami konferencji byty: Departament Stanu USA w ramach
Programu Promocja technologii dla przejrzystosci i odpowiedzialnosci, Omidyar Network
oraz Google.
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Baner Personal Democracy Forum w 2016 roku

connectlng

Citizens

17-18 marca 2016

Obywatele i obywatelki demokratycznych krajow napedzanych przez nowe
technologie mieli budowac¢ spoteczenstwa obywatelskie. Tak sie nie dzieje.
Czujemy sie w obowigzku zapytac¢: dlaczego? Co to znaczy by¢ zaangazowanym
obywatelem? Czy zajeci skomplikowanym tgczeniem réznych grup spotecznych
zapomnieliSmy juz, jak troszczy¢ sie o podstawowe wartosci demokratyczne?
Potrzebujemy wspdlnego mianownika, na ktérym bedziemy mogli budowac
porozumienie.

Informacja nas otacza. Dosiega gdziekolwiek jestesmy. Pomaga czy rozpra-
sza? tatwiej jg samodzielnie wygenerowac niz skutecznie zweryfikowaé. Do
kogo méwimy? Kto nas stucha? Kto reaguje? Jak nadac¢ informacji moc spraw-
cz3? | przede wszystkim: jak o tym wszystkim rozmawiaé?

W niezrecznej sytuacji mozemy kogos usungé ze znajomych lub przestaé ob-
serwowac czyj$ profil. Czy rozwigzuje to problem czy tylko go maskuje? Unika-
jac konfrontacji, zamykamy sie w coraz mniejszych kregach, z ktérych trudno
sie wydostaé. Globalng wspdlnote zastepuje zlepek coraz bardziej obcych sobie
plemion.

PDF PL CEE 2016 podejmuje temat tgczenia obywateli na rzecz przywrdcenia
debaty publicznej i stawia pytanie: jak zmierzy¢ sie z problemem narastajacej
liczby skonfliktowanych grup spotecznych?

Wszystko zaczyna sie od informacji. Czy dziata ona na rzecz spoteczenstwa
czy przeciwko niemu?”%,

W pierwszym dniu ,,Personal Democracy Forum 2016”, pietnascie zaproszo-
nych ekspertow i ekspertek reprezentujgcych organizacje pozarzgdowe, admi-
nistracje publiczng, instytucje technologiczne dyskutowato o tym, co dzieli, a co
faczy obywateli w kontekscie internetu i nowych technologii oraz prezentowato

8 http://epf.org.pl/pl/wydarzenia/pdfplceel6/ (dostep: 1.07.2016).
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innowacyjne rozwigzania wspierajgce rozwdj demokratycznego spoteczenstwa
informacyjnego. Prezentacje podzielone byty na trzy sesje merytoryczne, ktére
poprzedzato otwarcie konferencji, a korczyta sesja zamykajaca.

W tym miejscu trzeba stwierdzi¢, ze sesje i poszczegdlne prelekcje byty nie-
zwykle interesujgce i inspirujgce. Pierwsza sesja merytoryczna zatytutowana Co
nas dzieli?, miata stodko-gorzki wydzwiek, a najgoretsze reakcje wywotato wy-
stgpienie Jakuba Wygnanskiego — prezesa fundacji Pracownia Badan i Innowacji
Spotecznych ,,Stocznia”. Méwit on o ambiwalentnym stosunku do technologii
— wskazywat na niskie koszty, mate wyzwania, anonimowos$¢, narrow casting,
przebodZcowanie (uzaleznienie), brak orientacji, co jest wazne, a co nie. Podno-
sit teze, ze ,techne jest Slepg uliczka (...), Ze trzeba zatrzymac sie i zastanowic”®.
Przede wszystkim skupit sie na problemie wspétczesnej demokracji, ktéra nie
jest oczywista, nie jest dana, nie jest nieuchronna i trzeba nad nig pracowac.
Wedtug Wyganskiego wspdtczesnie demokracja zostata zamieniona w procedu-
re, zapomnieli$my o cnotach i wartosciach, naszych zobowigzaniach, zaniecha-
lismy braterstwa. Jak jednak konkludowat, nie nalezy traci¢ nadziei, poddawac
sie. Trzeba modernizowad, nie przeceniac konsensusu, zawiesi¢ rywalizacje, po-
prawi¢ komunikacje, wyrzec sie przemocy...%

Vaclav Stétka, wyktadowca na Uniwersytecie Karola w Pradze, podjat temat
demokracji w zmieniajgcym sie ekosystemie mediow. Méwit z jednej strony
o gloryfikacji mediow, z drugiej wskazywat na utrate uprzywilejowanej pozy-
cji mediéw tradycyjnych i powstaty ekosystem nowych medidw, na co autorka
zwrdcita uwage w trzecim rozdziale opracowania. Wskazywat, ze nowe media
sg niezwykle wazne, ale nalezy dbac o ich profesjonalizm, przestrzeganie zasad,
kodekséw®’. Do nowych mediéw odwotywat sie réwniez Krisztian Szabados, dy-
rektor Political Capital Institute, ktory wskazywat platformy typu Facebook, jako
ostatni przyczotek demokracji, odnoszgc sie m.in. do wynikéw Eurostat doty-
czacych poziomu penetracji Facebooka w krajach europejskich. Sugerowat, ze
odfaczenie od sieci spowodowatoby biernos¢ obywateli, dzieki Internetowi sg
oni aktywni.

Druga sesje ,,Personal Democracy Forum 2016” zatytutowano Zrédta poro-
zumienia. Dyskutowano na niej na temat sposobdéw znalezienia wspdlnej ptasz-
czyzny, niekoniecznie zgadzajac sie na wszystko, ale prowadzgc owocng debate
obywatelska? Jakie trendy i narzedzia pozwalajg nie zamykac sie w mniejszych
srodowiskach, ale by¢ czescig wiekszej spotecznej debaty? Poruszano problema-
tyke otwartych danych, dziennikarstwa $ledczego, wiarygodnosci dziennikarzy

8  Notatki autorki.
% Ibidem.
5 Ibidem.
% Ibidem.
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i blogeréw. Moéwiono takze o tym, jak technologia moze nam pomadc rozpoznac
ludzkie potrzeby.

Warto zwrdéci¢ uwage na wystgpienie Krzysztofa Izdebskiego, dyrektora pro-
gramowego porozumienia Fundament Spoteczenstwa Informacyjnego, ktory
mowigc o otwartych danych, wskazywat, ze ,technologie wspierajg demokra-
cje, ale jej nie tworzg”®. Jednoczes$nie dowodzit, ze ,,nie ma demokracji bez wol-
nosci otrzymywania i dzielenia sie informacjg””°, a samo komunikowanie ,nie
jest mniej naturalne dla ludzi jak jedzenie””?.

Szukaniu rozwigzan poswiecona byta trzecia sesja konferencji, w ktérej sku-
piono sie na dostepnych narzedziach ICT i mozliwosciach ich zastosowania do
budowy porozumienia, inicjowania dziatania i tworzenia lepszej komunikacji.
Prezentacje stanowity analize konkretnych inicjatyw. Rebecca Rumbul, szefo-
wa dziatu badan w mySociety’?, podzielita sie swoimi refleksjami dotyczgcymi
civic technology. Wedtug niej, civic technology powinny stanowi¢ platforme
pomiedzy administracjg publiczng a spoteczeristwem. ,,Powinny by¢ dostepne
dla wszystkich, nie tylko tych, ktérzy majg wiedze, umiejetnosci i najnowszego
iPhone’a””3. Z kolei Margo Gontar, wspotzatozycielka portalu StopFake, zwrdcita
uwage na koniecznos¢ dekonstrukcji fatszywej rzeczywistosci, fatszywych infor-
mac;ji’*. Natomiast Jasmina Mari¢, pochodzgca z bytej Jugostawii, pracujgca dla
NASA, wyktadowczyni na Uniwersytecie w Boras, mowita o spotecznosciach
internetowych, jako o nowych relacjach (opartych na zaufaniu, wzajemnosci
i kapitale spotecznym), nowych przestrzeniach komunikowania sie. Dodata,
ze ,sita jest obecnie w naszych palcach””, ktdre korzystajg z komputeréw czy
smartfondw’®.

Drugi dzien konferencji wypetniaty warsztaty skupiajgce srodowiska poza-
rzgdowe, dziennikarzy, przedstawicieli instytucji publicznych i wszystkich oby-
wateli chetnych do dyskusji i wypracowywania praktycznych rozwigzan w for-
mie prezentacji, paneli czy otwartych sesji dyskusyjnych. W tym dniu uczestnicy
mogli wzig¢ udziat w dwudziestu piec¢dziesieciominutowych sesjach w czterech
réwnolegtych blokach.

,Personal Democracy Forum Polska — Europa Srodkowo-Wschodnia” jest
wydarzeniem, ktérego przewodnim zatozeniem nie jest, co prawda, upo-

8 Ibidem.

0 Ibidem.

"+ Ibidem.

2. My Society jest organizacjg non profit budujacg technologie sieciowe, ktére dajg lu-
dziom mozliwos¢ oddziatywania, tworzenia zmian. Wiecej: https://www.mysociety.org/
about (dostep: 1.07.2016).

3 Notatki autorki.

" Ibidem.

> Ibidem.

6 Ibidem.
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wszechnianie ICT wsréd spotecznikdw, ale bazuje na zatozeniu, ze technologie
wptywajg na polityke, rzad i zycie spoteczne. Z obserwacji wynika, ze nie jest to
konferencja przeznaczona dla osdb, ktére nie zetknety sie z nowymi narzedzia-
mi informacyjno-komunikacyjnymi. Aby mdéc w petni skorzystac z uczestnictwa,
nalezy posiadaé niematy juz zaséb wiedzy teoretycznej, ale i umiejetnosci prak-
tycznych, aby zrozumieé ptynace ze studidw przypadkéw doswiadczenia i méc
je zaprzegnad do swoich dziatan.

Warto zauwazy¢, ze udziat w ,,Personal Democracy Forum” jest niemal bez-
ptatny (symboliczna optata), a koszty udziatu przedstawicieli organizacji poza-
rzgdowych w 2016 roku mogty zostac zrefundowane dzieki programowi Travel
Granty dla NGO, ktéry przewidywat dofinansowania przyjazdu przedstawicieli
polskich NGO na spotkanie dotyczace portalu Mojepanstwo.pl”” podczas ,Per-
sonal Democracy Forum 2016” w Gdansku.

10.4.Podsumowanie

Zaprezentowana powyzej analiza, wraz z katalogami wybranych inicjatyw na
rzecz podnoszenia kompetencji w zakresie ICT wsrdd polskich spotecznikéw
i spoteczniczek angazujgcych sie w dziatania organizacji pozarzagdowych poka-
zuje przede wszystkim, ze na polskim gruncie wiele sie robi, zeby usprawnic
funkcjonowanie spoteczenstwa obywatelskiego doby internetu.

Dominujgca czes¢ oferowanych wydarzen, tak na poziomie krajowym, jak
i regionalnym, oraz dostepnych narzedzi jest darmowa, wymaga jedynie nakta-
dow czasu i checi zaangazowanych oséb. Dlaczego wiec, mimo to, wyniki prze-
prowadzonych przez autorke badan pokazujg, ze poziom kompetencji medial-
nych reprezentantéw i reprezentantek trzeciego sektora nadal pozostawia wiele
do zyczenia?

Zasadnym wydaje sie zwrdéci¢ uwage na sposéb promogiji inicjatyw zwigza-
nych z ICT. Z jednej strony naturalnym wydaje sie wykorzystanie nowych me-
diéw do informowania o szkoleniach, konferencjach, warsztatach z nimi zwigza-
nych. Z drugiej strony, jezeli chcemy nauczy¢ podstaw ludzi, ktérzy do tej pory
stronili od technologii cyfrowych, to musimy mie¢ swiadomos¢, ze nie dotrze-
my do nich kanatami, z ktérych oni nie korzystajg. Tutaj wbrew pewnej logi-
ce wspdtczesnych dziatann NGO powinno sie skorzystac z bardziej tradycyjnych
metod promocji. Niezwykle skuteczny w tym zakresie, o czym $wiadczy rosnaca
popularnos¢ konferencji ,Sektor 3.0” jest marketing szeptany, rozumiany jako
suma wszystkich komentarzy na temat danego produktu albo ustugi, wygtoszo-
nych przez ludzi w danym okresie czasu’.

70 portalu mowa byta wczesniej.
8 E. Rosen, Anatomia marketingu szeptanego, Poznan 2003, s. 20.
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Drugim elementem wartym zastanowienia jest sam sposéb formutowania
komunikatow, zaproszen na wydarzenia zwigzane z podnoszeniem kompetencji
w zakresie ICT. Bardzo czesto w komunikacji z adresatami szkolen, warsztatéw,
spotkan stosowana jest nowomowa technologiczna, ktéra brzmi dla nich zupet-
nie obco. Nic dla nich nie znaczg ,mobile”, ,,more digital, ,internet of things”,
»Cloud” czy nawet po polsku ,,chmura”, i wiele wiele innych podobnych przykta-
dow. Nalezy sadzi¢, ze tego typu komunikaty odstraszajg potencjalnych odbior-
céw albo sg po prostu ignorowane z uwagi na brak ich zrozumienia.

Obserwacja przeprowadzona przez autorke, mimo ze przyniosta wiele inte-
resujacych informacji i wskazata wiele waznych inicjatyw, niestety prowadzi do
konkluzji potwierdzajacych przyjetg hipoteze badawcza, jakoby dotychczasowe
dziatania podejmowane na rzecz podniesienia kompetencji ICT wsrdd oséb za-
angazowanych w dziatania organizacji spoteczenstwa obywatelskiego byty nie-
efektywne. Nie da sie nie zauwazy¢, ze s one kierowane w wiekszosci do oséb
majgcych juz pewng orientacje na temat nowych technologii informacyjno-ko-
munikacyjnych, a nie do tych, ktérzy sg na etapie negowania istotnosci korzysta-
nia z ICT, nierozumienia wagi nowych narzedzi dla usprawnienia dziatah swoich
organizacji pozarzagdowych.

Mimo to nalezy sadzi¢, ze wszelkie juz istniejgce, a takze nowe inicjatywy
w zakresie podnoszenia kompetencji medialnych dziataczy i dziataczek trzeciego
sektora, wraz ze wzrostem Swiadomosci zmian zachodzgcych w $wiecie spotecz-
nym i technologicznym, niewatpliwie przyczynig sie do wzrostu profesjonalizacji
oraz skutecznosci dziatan polskich organizacji pozarzgdowych.






Podsumowanie czesci badawczej

Przeprowadzone badania, w ktérych skorzystano z metody triangulacji, miaty
na celu ukazanie faktycznego poziomu wiedzy i umiejetnosci polskich organi-
zacji pozarzgdowych w zakresie skutecznego korzystania z nowych technologii
informacyjno-komunikacyjnych. Zamiarem procedury badawczej byto przete-
stowanie przyjetej hipotezy zaktadajacej, ze dziatania polskich organizacji poza-
rzgdowych, podejmujacych aktywnosé na rzecz wspdlnot i spotecznosci lokal-
nych, s3 mato widoczne i nie przynoszg oczekiwanych efektéw z uwagi na niski
poziom kompetencji w zakresie ICT os6b angazujacych sie w ich prace.

Nie mozna postawic tutaj bezkrytycznej, jednoznacznej odpowiedzi twier-
dzacej. Mimo to trzeba jednak uzna¢, ze w przewazajgcej czesci wyniki badan
przechylajg szale ciezkosci ku potwierdzeniu przyjetego zatozenia. Przyjrzyjmy
sie pokrétce efektom przeprowadzonych prac badawczych.

Celem badan sondazowych przeprowadzonych na losowej probie 190 orga-
nizacji pozarzgdowych spetniajgcych zatozenia metodologiczne byto uzyskanie
obiektywnych, twardych danych. Wyniki pokazaty, ze polskie NGO w swych co-
dziennych dziataniach korzystajg przede wszystkim z najbardziej podstawowych
technologii informacyjno-komunikacyjnych, czyli stron internetowych, newslet-
teréw (ktore majg charakter komunikacji jednokierunkowej) i najpopularniej-
szego w Polsce portalu spotecznosciowego, jakim jest Facebook. Pomimo ze
respondenci i respondentki oceniali kompetencje medialne oséb odpowiedzial-
nych za komunikacje internetowga ich organizacji jako wystarczajgce lub dobre,
to jednak po przyjrzeniu sie szczegétowym problemom okazato sie, ze efektyw-
nosc tej komunikacji nie jest oceniana wysoko. Wynika to gtéwnie z faktu, ze naj-
czesciej tego typu zadania biorg na siebie osoby odpowiedzialne za catoksztatt
dziatan organizacji (cztonkowie i cztonkinie zarzadu) lub szeregowi aktywisci
i wolontariusze, niekoniecznie majgcy odpowiednig wiedze oraz umiejetnosci.
Doskwiera im réwniez nadmiar obowigzkéw i brak czasu. Rzadko spotka¢ moz-
na organizacje, w ktérych jedynym obowigzkiem wybranych oséb jest dbanie
o komunikacje internetowa. Podobnie z trudem znajdziemy organizacje, ktére
sta¢ na zatrudnienie profesjonalistéw lub optacenie specjalistycznych szkoler
z zakresu ICT. Stad dominujaca czes$¢ osdb angazujgcych ICT w dziataniach or-
ganizacji to ludzie, ktérzy samodzielnie uaktualniajg swojg wiedze w zaleznosci
od checi i czasu.
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Przeprowadzona w dalszej kolejnosci analiza tresci stron internetowych
i fanpage’y na portalu Facebook wybranych organizacji pozarzagdowych miata za
zadanie rozpoznanie sposobu wykorzystywania tych powszechnych wspétcze-
$nie narzedzi do skutecznej komunikacji internetowej. Na stronach www poszu-
kiwane byty grupy informacji zwigzane z organizacja (jej historia, misjg, celami,
wartosciami), majgce niepowtarzalny, autorski charakter (tresci tworzone przez
organizacje) oraz dostosowane do grupy docelowej danego NGO (tresci adre-
sowane do grup, ktére zgodnie z celami statutowymi powinny by¢ naturalnymi
odbiorcami komunikatéw). Badajgc fanpage’e, autorka skoncentrowata sie na
znalezieniu odpowiedzi na pytanie, czy organizacje pozarzgdowe stosujg pod-
stawowe zasady etykiety obowigzujgce na Facebooku, czyli czy posty pisane sg
w pierwszej osobie, gdy mowa jest o organizacji, czy NGO reagujg na komenta-
rze zamieszczane na swoich internetowych profilach oraz czy réznicujg zamiesz-
czane tresci (angazujq tresci rozrywkowe).

Klucz kategoryzacyjny zastosowany do analizy tresci stron internetowych
obnazyt stabosci w prowadzeniu serwisdw. Brakuje na nich przejrzystej i jed-
noznacznej informacji dotyczacej przedmiotu aktywnosci danej organizacji
podanej w przyjazny dla odbiorcéw sposdb. Aby poznaé cate spektrum dziatan
danej organizacji, uzytkownik lub uzytkowniczka musza cierpliwie przegladnaé
wiele zaktadek. Badane organizacje nie tworzg réwniez tresci, ktore bytyby bez-
posrednio kierowane do ich grup docelowych. Owszem, zdarzajg sie takie, ale
odbiorca musi poswiecic¢ swdj czas na ich znalezienie. Pozytywnie natomiast na-
lezy ocenic fakt, ze organizacje pozarzagdowe tworzg swoje autorskie materiaty,
ktdére stanowia dominujacy cze$¢ tych udostepnianych na stronach interneto-
wych. Wiekszos¢ z nich ma jednak forme stricte informacyjng — krétkie notatki,
wzmianki.

Analiza tresci publikowanych na profilach wybranych organizacji pozarza-
dowych na portalu Facebook przyniosta niejednoznaczng, ale jednak chylgca
sie ku negatywnej ocene umiejetnosci i wiedzy ich administratoréw oraz ad-
ministratorek. Z jednej strony, wiekszo$¢ badanych NGO w sposéb prawidtowy
redaguje posty, czyli opatruje udostepniane materiaty komentarzami, a czes¢
z nich pisana jest w pierwszej osobie liczby mnogiej. Z drugiej, s3 i takie fan-
page’e, na ktérych z trudem mozna odnalezé jakiekolwiek wiadomosci przy
publikowanych odnosnikach. Najstabszym punktem profili w kanale mediéw
spotecznosciowych sg komentarze i odpowiedzi na nie. Nie mozna szerzej od-
nies¢ sie do poziomu umiejetnosci reagowania na komentarze uzytkownikéw
i uzytkowniczek, gdyz tych z reguty nie ma. Pokazuje to, ze polscy spotecznicy
i polskie spoteczniczki nie wiedzg lub zapominajg, ze mobilizacja ludzi wokét
waznego problemu i dziatan organizacji wymaga przekazu, ktéry mobilizuje do
dziatania, dyskutowania, zadawania pytan. Tylko w ten sposéb media wirtualne
mogg wptywacé na ksztattowanie pozytywnych postaw i zachowan. Podobnie
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druzgocaca jest analiza wstepowania tresci rozrywkowych na fanpage’ach or-
ganizacji. Oczywiscie, kazda z nich ma do zrealizowania wazne cele, o ktérych
trzeba informowad. Wspdtczesnie jednak odbiorcy niechetni s3 monotonnym
i wyfacznie powaznym profilom. Stagd NGO muszg wykrzesac z siebie odrobine
woli, aby uatrakcyjni¢ swdj przekaz w mediach spotecznosciowych. Nieco hu-
moru, rozrywki nikomu jeszcze nie zaszkodzito, a organizacjom pozarzadowym
moze pomdc w ozywieniu aktywnosci ich fanéw na fanpage’ach, jak i przycia-
gnieciu nowych odbiorcéw ich dziatan.

Indywidualne, cze$ciowo ustrukturyzowane wywiady z reprezentantami
i reprezentantkami osmiu wybranych organizacji pozarzgdowych miaty na celu
pogtebienie wiedzy uzyskanej w wyniku badan sondazowych. Stad wsréd naj-
wazniejszych zagadnien znalazty sie kwestie: umiejetnosci postugiwania sie ICT
przez polskich spotecznikéw, wiedzy dotyczacej najwazniejszych aspektéw ko-
munikacji marketingowej, checi oséb angazujgcych sie w prace NGO do korzy-
stania z nowych technologii celem usprawnienia codziennego funkcjonowania
organizacji oraz barier stojgcych na przeszkodzie efektywnej internetowej ko-
munikacji polskich organizacji pozarzagdowych. Ta cze$¢ badan mogtaby w pew-
nym stopniu stanowic Swiadectwo obalajace przyjetg w opracowaniu hipoteze.
Wypowiedzi respondentéw i respondentek wykazaty, ze wsréd osdb zaanga-
zowanych w prace polskich organizacji pozarzadowych dziatajgcych na rzecz
wspolnot i spotecznosci lokalnych sg ludzie, ktorzy zdajg sobie sprawe z zalet,
jakie ma nowoczesna komunikacja zaposredniczona przez Internet. Efektyw-
nos¢ wykorzystania narzedzi ICT warunkowana jest jednak gtéwnie przez liczne,
obiektywne bariery, jak brak czasu czy odpowiednich srodkéw finansowych.
Dominujgca czesé przedstawicieli trzeciego sektora wyraza gteboka cheé pod-
noszenia swoich kompetencji medialnych, aczkolwiek zwraca uwage na brak
odpowiedniej oferty szkoleniowej, dostosowanej do warunkéw polskich orga-
nizacji dziatajgcych na rzecz wspdlnot i spotecznosci lokalnych.

Poczynione przez autorke w ciggu kilku lat obserwacje inicjatyw upowszech-
niajacych znaczenie ICT dla dziatalnosci organizacji pozarzagdowych we wspét-
czesnym Swiecie oraz majacych podnosi¢ kompetencje medialne polskich
spotecznikéw miaty nie tylko stanowié prébe dla gtéwnej hipotezy badawczej,
ale byty takze motywem przyjecia drugiego zatozenia, jakoby dotychczasowe
dziatania podejmowane na rzecz podniesienia kompetencji ICT wsréd polskich
spotecznikdw sie nie sprawdzaty.

Z uwagi na fakt, ze przedsiewzie¢ wskazywanych powyzej w Polsce nie
brakuje, wbrew temu co sadzg respondenci i respondentki (analiza ilosciowa
oraz wywiady), autorka na potrzeby opracowania przygotowata witasny katalog
najwazniejszych inicjatyw, ktdry mozna znalez¢ w rozdziale dziesigtym. Trzeba
stwierdzi¢, ze na polskim gruncie wiele sie robi, aby usprawni¢ funkcjonowanie
spoteczenstwa obywatelskiego doby internetu, a dominujgca cze$¢ wydarzen,
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tak na poziomie krajowym, jak i regionalnym jest darmowa, wymaga jedynie
naktadow czasu i checi spotecznikdéw oraz spoteczniczek. Pomimo to, jak wyni-
ka z przeprowadzonych przez autorke badan, poziom kompetencji medialnych
reprezentantow i reprezentantek trzeciego sektora nadal nie jest zadowalajacy.

Obserwacja przeprowadzona przez autorke, mimo ze przyniosta wiele in-
teresujacych informacji i wskazata wiele waznych inicjatyw, niestety doprowa-
dzita do konkluzji potwierdzajgcych przyjetg hipoteze badawcza. Nie da sie nie
zauwazyé, ze inicjatywy upowszechniajgce ICT sg z reguty kierowane do oséb
majgcych juz pewng orientacje na temat nowych technologii informacyjno-ko-
munikacyjnych, a nie do tych, ktérzy sg na etapie negowania istotnosci korzysta-
nia z ICT, nierozumienia wagi nowych narzedzi dla usprawnienia dziatah swoich
organizacji pozarzadowych. Po drugie nalezy zwrdci¢ uwage na sposdb promo-
wania tego typu wydarzen. Jezeli chcemy nauczy¢ podstawowych umiejetnosci
ICT ludzi, ktérzy do tej pory stronili od technologii cyfrowych, to musimy miec
Swiadomos¢, ze nie dotrzemy do nich kanatami, z ktérych oni nie korzystaja.
Tutaj wbrew pewnej logice wspotczesnych dziatan NGO, powinno sie skorzy-
stac¢ z bardziej tradycyjnych metod promocji. Elementem wartym powaznego
zastanowienia jest sam sposéb formutowania komunikatéw, zaproszer na wy-
darzenia zwigzane z podnoszeniem kompetencji w zakresie ICT. Bardzo czesto
w komunikacji z adresatami szkolen, warsztatow, spotkan stosowana jest nowo-
mowa technologiczna, ktéra brzmi dla nich zupetnie obco.

Podsumowujac kompetencje w zakresie ICT polskich spotecznikéw mozna
analizowad tak przez pryzmat kompetencji przecietnego Kowalskiego, jak i przez
pryzmat organizacji, instytucji dziatajacych na wolnym rynku, poszukujacych
najbardziej skutecznych narzedzi, ktére umozliwia dotarcie z informacjg, ustuga
do interesariuszy zewnetrznych. Nie ulega watpliwosci, ze wspdtczesnie celem
skutecznej komunikacji internetowej organizacji pozarzgdowych powinno by¢
przeksztatcenie ulotnego zainteresowania, czesto przypadkowych odbiorcéw,
w autentyczng troske, przywigzanie ,widowni” i przeksztatcenie jej w aktyw-
nych oredownikdw dziatar na rzecz zmiany — to wymaga wysitku i przemysla-
nych dziatart komunikacyjnych.

Wydobyte na Swiatto dzienne doswiadczenia badanej grupy organizacji
i 0sbéb, zwigzane z codzienng praktykg korzystania lub niekorzystania z nowych
narzedzi ICT pokazujg, ze efektywnos¢ wykorzystania nowych technologii wa-
runkowana jest, przede wszystkim, przez liczne, obiektywne bariery, jak brak
ludzi (czesto takze ich wiek), czasu czy odpowiednich srodkéw finansowych.
W sondazu pojawity sie gtosy, ze ICT sg niepopularne wsrdd spotecznikdw,
ze brakuje narzedzi ICT przeznaczonych wytgcznie dla NGO, ze brakuje checi,
aby podnosi¢ kompetencje w tym zakresie. Trzeba jednak podkresli¢, ze wiek-
sza grupa polskich spotecznikow i spoteczniczek zdaje sobie sprawe z braku
umiejetnosci stosowania narzedzi informacyjno-komunikacyjnych. Dostrzega
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btedy w swoich dziataniach i ma swiadomos$¢ wagi komunikacji internetowe;j
we wspotczesnym $wiecie. Co za tym idzie, widzi koniecznosé nauczenia sie no-
wego sposobu komunikowania, bez wzgledu na wskazywane wyzej obiektyw-
ne przestanki. Istniejgce i nowe inicjatywy, ktére na pewno bed3 sie pojawiac,
w zakresie podnoszenia kompetencji medialnych dziataczy oraz dziataczek trze-
ciego sektora, wraz ze wzrostem swiadomosci zmian zachodzacych w $wiecie
spotecznym czy technologicznym, niewatpliwie przyczynia sie do wzrostu pro-
fesjonalizacji i skutecznosci polskich organizacji pozarzgdowych.






Zamiast zakonczenia

Kompetencje medialne spotecznikow
a efektywnost dziatan polskich organizacji pozarzadowych

W Polsce narodziny organizacji pozarzagdowych, rozumianych jako trzeci sektor
demokratycznego spoteczenstwa, i nowych technologii ICT datuje sie na ten
sam okres — poczatek lat 90. XX wieku. Rozwdj jednych i drugich stale nastepuje,
z tym, ze jezeli mowa o technologiach informacyjno-komunikacyjnych, to pro-
ces ten ma charakter dynamiczny, rewolucyjny, natomiast rozwdj sektora po-
zarzgdowego jest bardziej statyczny, ewolucyjny. Technologicznego wzmocnie-
nia polskich organizacji pozarzgdowych nie mozna traktowac jako celu samego
w sobie. Wzrost potencjatu technologicznego trzeciego sektora i umiejetnosci
w zakresie korzystania z ICT spotecznikdw powinien stuzy¢ budowaniu kapitatu
spotecznego w lokalnych spotecznosciach i wzmacnianiu spoteczerstwa obywa-
telskiego. Powyzsze zgodne jest z zatozeniem Manueala Castellsa, jakoby tech-
nologie sieciowe stuzyty rewitalizacji wspdlnot lokalnych i zachecaty do partycy-
pacji spotecznej i politycznejt.

Pozostajgc w temacie rozwazan podjetych w ksigzce, majgc na uwadze z jed-
nej strony organizacje pozarzagdowe, z drugiej technologie informacyjno-komu-
nikacyjne, autorka widzi analogie pomiedzy zrzeszaniem sie jednostek a siecig.
Zaadaptowane w naszym codziennym stowniku ,sieciowanie” oznacza nic in-
nego, jak realizacje powszechnie znanej zasady uznajacej, ze grupa ludzi moze
wiecej dokonac niz jednostka. W Swiecie technologii regute tg oddaje prawo
Roberta Metcalfe’a sformutowane w 1993 roku, uznajgce ze uzytecznosc sieci
ro$nie wyktadniczo proporcjonalnie do urzadzen (uzytkownikéw) do niej pod-
taczonych?.

M. Marczewska-Rytko, Elektroniczny wymiar demokracji. Wybrane kwestie, op. cit.,
s. 34.

2 Prawo Metcalfe’a, wynalazcy protokotu Ethernet, mowi, ze uzytecznos¢ sieci telekomu-
nikacyjnej lub innego systemu teleinformatycznego rosnie proporcjonalnie do kwadratu
liczby urzadzen (uzytkownikéw) do niej podtgczonych, za: S. Lachowski, Droga innowagji,
Warszawa 2010, s. 26.
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,Internet posiada (...) potencjat pozwalajacy na poszerzenie kregu oséb bio-
racych udziat w publicznej debacie. Ta charakterystyka internetu — Srodowiska
aktoréw znajdujgcych sie poza medialnym mainstreamem — przyczynia sie do
postrzegania go jako funkcjonalnego dla systemu demokratycznego”3. Biorac
pod uwage fakt, ze sprawnie dziatajgce organizacje pozarzgdowe w panstwie
demokratycznym pozwalajg na optymalizacje realizacji intereséw wszystkich
obywateli, tworzg przestrzen dla dialogu obywatelskiego i poszerzajg sfere pu-
bliczng, koniecznym jest zadbanie o odpowiedni poziom kompetencji medial-
nych jednostek angazujgcych sie w prace NGO. Jest to tym bardziej wazne, ze
informacja i dostep do niej stajg sie naczelnym sktadnikiem zmiany spotecznej,
co implikuje dynamiczny wzrost obecnosci w mediach spotecznosciowych or-
ganizacji trzeciego sektora. W tym miejscu réwniez warto odnies¢ sie do Ca-
stellsa, wedtug ktérego przestrzen publiczna obecnie tworzona jest przez sieci
komunikacyjne, a proces zmian spotecznych wymaga przeprogramowania sieci
komunikacyjnych pod wzgledem koddéw kulturowych oraz ukrytych spotecznych
i politycznych wartosci i interesow, ktére reprezentuja®.

Zaangazowanie spotecznikdw jest przejawem postawy obywatelskiej, go-
towosci brania odpowiedzialnosci za reprezentowang spotecznosé, ale by ich
dziatania byty skuteczne, niezbedne jest wyposazenie ich w kompetencje uzna-
ne za kluczowe dla wzmacniania wspétczesnego spoteczeristwa opartego na
wiedzy. Obejmujg one, obok m.in. kompetencji spotecznych i obywatelskich,
wtasnie kompetencje informatyczne (cyfrowe, medialne), opisywane jako
umiejetne i krytyczne wykorzystywanie technologii spoteczenstwa informacyj-
nego, tzn. podstawowych umiejetnosci w zakresie technologii informacyjnych
i komunikacyjnych.

WSrdd najwazniejszych cech spoteczenstwa obywatelskiego wskazuje sie to,
ze istniejgce w nim dobrowolne organizacje zrzeszajgce jednostki sg Zrodtem
opinii i sSrodkiem komunikacji nowych pogladdw, postulatow, zadan. Stad nalezy
uzna, ze skuteczne komunikowanie pozwala organizacjom pozarzgdowym spet-
nia¢ podstawowe funkcje, jakie przypisuje sie szeroko pojetemu spoteczernstwu
obywatelskiemu: edukacyjng, integracyjna, mobilizujgca i rzecznicza. Technolo-
gie informacyjno-komunikacyjne bez watpienia podnoszg efektywnos¢ komu-
nikacji, m.in. dzieki szybkosci przeptywu informacji, elastycznos$ci, mozliwosci
natychmiastowej reakcji i nawigzania interakcji. Pomagaja, z jednej strony, reali-
zowac w petni zasade wolnosci i rownosci uczestnikéw sieci, a z drugiej — pobu-
dzajg zachowania wzajemnej wymiany oraz te o charakterze altruistycznym na
duzo szerszg skale. Nalezy jednak mie¢ na uwadze, ze efektywnos¢ komunikacji
zaposredniczonej przez nowe media nie zalezy od samego faktu posiadania do-
stepu do ICT — nalezy posigs¢ rowniez odpowiednig wiedze i umiejetnosci, aby

3 J. Nowak, Aktywnosc¢ obywateli online..., op. cit., s. 108.
4 M. Castells, Communication power, Oxford—New York 2009, s. 300.



Zamiast zakohczenia 261

wiasciwie wykorzysta¢ potencjat oferowanych narzedzi. Przyktadowo, bardzo
wazne jest, aby kanaty komunikacyjne wybierane byty adekwatnie do grupy do-
celowej i kontekstu (np. publikowanie raportéw czy sprawozdan z dziatalnosci
w mediach spotecznosciowych nie jest dobrym pomystem —te znacznie bardziej
nadaja sie do krétszych i prostych komunikatéw. Nie znaczy to, ze wspomniane
dokumenty nie sg istotne, wrecz przeciwnie, tworzg bardzo wazny materiat ko-
munikacyjny, ale dla nich odpowiednim miejscem bedzie strona internetowa
organizacji).

Przyjmuje sie niemal za pewnik, ze rewolucja cyfrowa i rozwéj nowych na-
rzedzi komunikacji znaczgco wptynety na codzienne funkcjonowanie tak insty-
tucji i organizacji, jak tez jednostek, ktore zaadaptowaty nowe rozwigzania tech-
niczne. Niestety, jak pokazaty przeprowadzone przez autorke badania, wspo-
minana powyzej adaptacja, jezeli chodzi o polskie organizacje pozarzadowe,
nie przychodzi tatwo. Wsrdd dziataczy spotecznych ciggle mozna spotkac ludzi,
ktérzy nie dostrzegajg koniecznosci korzystania z nowego sposobu komunikacji,
lekcewazg wage kontaktdw zaposredniczonych przez nowe media. Jest to o tyle
zaskakujace, ze nie sposdb wspdtczesnie przeceni¢ znaczenia strategicznego
podejscia do komunikacji, jezeli chodzi o zabieganie o zmiane spoteczng, zmia-
ne zachowan czy postaw. Stagd organizacje pozarzagdowe powinny by¢ jednym
z najwazniejszych podmiotow, ktéremu nie brakuje motywacji, by efektywnie
korzystac z ICT i zdobywac¢ wiedze i umiejetnosci pozwalajgce twodrczo uzywac
nowych srodkow przekazu.

Mozna by sie sktoni¢ ku stwierdzeniu, ze skala wykorzystania ICT w dzia-
faniach organizacji pozarzadowych zalezna jest od zapotrzebowania ze strony
spoteczenstwa i wysnuc wniosek, ze niezadowalajgce wyniki przeprowadzonych
badan sg jedynie efektem braku zapotrzebowania na aktywnos¢ sieciowq bada-
nych organizacji. Zdaniem autorki bytoby to jednak twierdzenie nieprawdziwe,
biorgc pod uwage prezentowane w publikacji dane dotyczgce m.in. aktywnosci
Polakéw online, statystyki pokazujace, iz dla wiekszosci Polakéw wiarygodne sg
te organizacje, ktére sg widoczne w mediach, ze informacje dotyczgce organi-
zacji pozarzadowych Polacy czerpig niemal wyfacznie z przekazéw medialnych.
Bytoby to réwniez sprzeczne z uwagi na konkurencyjne srodowisko, w ktérym
przychodzi dzi$ dziata¢ organizacjom pozarzgdowym, w ktéorym muszg rywali-
zowac nie tylko o uwage grup docelowych, ale réwniez budowac swoje rela-
cje z otoczeniem, zdobywadé partnerdw, darczynicéw i pozyskiwac sympatykow.
Nie bez znaczenia jest rowniez fakt, ze wspdtczesnie ludzie w swoich wyborach,
rynkowych i spotecznych, kieruja sie autentycznoscig marek, zgodnoscig wyzna-
wanych wartosci i spdjnoscig informacji dotyczgcych organizacji. Stad dla wielu
najbardziej wiarygodnym zrédtem informac;ji staty sie media spotecznosciowe,
w ktorych moga znalezé opinie innych uzytkownikdw sieci zamieszczajgcych
réznorodne informacje na forach, blogach, w komentarzach czy tweetach. Jest
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to konsekwencjg faktu, ze cyberprzestrzen stanowi dzi$ naturalne srodowisko
aktywnosci dla tysiecy ludzi, ktérzy spotykajq sie, wymieniajg informacjami,
dyskutujg, bawig sie czy robig interesy. Mozna przywotac tutaj réwniez stowa
Frasera Seitela®, ktéry juz u progu XXI w. twierdzit, ze wykorzystanie internetu
w dziataniach promocyjnych jest nieuchronne i wynika z potrzeby informacji od-
czuwanej przez konsumentdw, dziatan w czasie rzeczywistym oraz koniecznosci
indywidualizacji przekazows.

Komunikacja zapos$redniczona przez technologie informacyjno-komunika-
cyjne powinna by¢ kluczowym elementem strategicznego zarzgdzania organiza-
Cjg pozarzadowa. Pozwala na dotarcie z informacjami dotyczgcymi misji i celéw
dziatalnosci NGO do szerszego grona odbiorcéw. Web 2.0 i media spoteczno-
Sciowe otwarty nowe mozliwosci podnoszenia $wiadomosci spotecznej w zakre-
sie podejmowanych przez organizacje dziatan, wptywania na postawy i zacho-
wania. To wszystko wymaga réwniez podniesienia Swiadomosci spotecznikow
w zakresie mozliwosci, jakie dajg nowe narzedzia informacyjno-komunikacyjne.
Jednoczesnie kompetencje potrzebne do wtasciwego korzystania z technologii
cyfrowych trzeba traktowac funkcjonalnie. Ich nabywanie nie powinno by¢ ce-
lem samym w sobie, lecz stuzy¢ zaspokajaniu réznorodnych potrzeb organizacji
i uzyskiwaniu przez nig korzysci w réznych sferach dziatalnosci. Jak pisze Mat-
gorzata Moleda-Zdziech, wspdtczesnie ,,media posredniczg w naszych aktyw-
nosciach, wspomagajgc nas w wypetnianiu naszych zobowigzan, zwigzanych
z petnionymi rolami”’.

Korzystanie z ICT utatwia budowanie marki organizacji, umozliwia $ledzenie
biezacych wydarzen i pozwala by¢ na biezgco np. w kwestii prawodawstwa do-
tyczacego podejmowanej dziatalnosci. Umiejetnosci w zakresie nowych tech-
nologii nie pozostajg bez wptywu na zarzadzanie informacja, tak wewnatrz or-
ganizacji, jak i poza nig (kreowanie tresci dla odbiorcéw zewnetrznych). ICT po-
zwalajg na tworzenie szerokich sieci kontaktéw, budowanie relacji z partnerami,
czesto oddalonymi od siebie na duze odlegtosci. Co najwazniejsze, komunikacja
zaposredniczona przez nowe media daje mozliwos¢ witaczenia uzytkownikéw
w tworzenie ustug oraz budowanie sieci wsparcia poprzez spotecznosci interne-
towe. Nasuwa to skojarzenie z ideg prosumpcji w ujeciu Alvina Tofflera, ktdrg
opisywat jako pewien uktad miedzy produkcjg i konsumpcjg, utozsamiajgc tym
samym te dwa procesy z pracg wykonywang w sposdb nieodptatny dla potrzeb

> F. Seitel, Public Relations w praktyce, Warszawa 2003.

6 M. Kaczmarek-Sliwiriska, Social media w Polsce i za granicq. Réznice w korzystaniu dla
budowania wizerunku i innych dziatari PR, [w:] Public relations. Konteksty miedzykultu-
rowe i miedzynarodowe, red. G. Piechota, Krakdw 2011, s. 69.

7 M. Moleda-Zdziech, Rola mediow w ksztattowaniu tozsamosci wspodtczesnego cztowie-
ka, ,Kwartalnik Kolegium Ekonomiczno-Spotecznego”. Studia i Prace 2015, nr 4 Banko-
wosc. Siec¢ bezpieczeristwa i otoczenie bankow, Szkota Gtéwna Handlowa.

& A Toffler, Trzecia fala, Warszawa 1985.
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tych, ktérzy w tych procesach uczestniczg, ale réwniez dla réznego rodzaju spo-
tecznosci, do ktérych nalezg. Co istotne, wedtug Tofflera z ideg i zatozeniami
prosumpcji mamy do czynienia zaréwno w odniesieniu do réznych organizacji
zrzeszajgcych ludzi z podobnymi problemami, potrzebami, jak i w przypadku
wszystkich zainteresowanych, ktérzy wymieniajg miedzy sobg doswiadczenia,
opinie, porady®.

Aby skutecznie prowadzi¢ aktywnos$¢ w sieci nalezy pamietaé, ze wymaga
ona dtugofalowych i systematycznych dziatarh — majgc na uwadze procesowy
charakter sieci (caty czas sie tworzy, nie jest czyms statym i niezmiennym), wier-
nos$¢ misji organizacji i budowe zaufania oraz wzajemnosci. Uogdlniajgc, madre
wykorzystanie ICT wymaga duzej samoswiadomosci organizacji, jasno wytyczo-
nych celéw i strategii dziatania. Warto podkresli¢, ze pomimo iz strategia ko-
munikacyjna NGO powinna by¢ budowana wokdét mocnego, jasnego przekazu,
ktéry rezonuje z podstawowymi wartosciami, misjg i wizjg organizacji, to nie
mozna zapominac o elastycznosci, tzn. o tym, ze organizacje i instytucje mogg
by¢ tez modyfikowane, a nawet zasadniczo zmieniane przez rekonfiguracje ich
elementéw. Jak pisat Manuel Castells, ,charakterystyczna dla porzadku w no-
wym technologicznym paradygmacie jest (...) jego zdolnos¢ do rekonfiguracji,
kluczowa wtasciwos¢ w spoteczenstwie, dla ktérego typowe s3 ciggte zmiany
i ptynnos¢”™.

Twierdzenie, ze jezeli czego$ nie ma w sieci, to w zasadzie nie istnieje, doty-
czy wspotczesnie w rownym stopniu przedsiewzieé¢ komercyjnych, jak i instytucji
publicznych i organizacji pozarzagdowych. Organizacje pozarzgdowe muszg ko-
rzystac z doswiadczen sektora prywatnego (biznesu) w zakresie sposobéw pro-
mocji swoich marek i ustug. Koniecznos$¢ stosowania narzedzi marketingowych
w dziatalnosci NGO, jak zostato zaznaczone w rozdziale pigtym, jest konsekwen-
cja faktu, ze organizacje te majg adresatow swoich dziatan, sg zainteresowane
okreslong reakcjg swoich odbiorcéw oraz tym, ze osiggniecie pozadanej reakcji
u adresatow wymaga zaprezentowania przez organizacje stosownej oferty. Do-
tarcie do zréznicowanych grup docelowych (mogg to by¢ partnerzy, sponsorzy,
beneficjenci i wolontariusze, mozna moéwic tez o mediach czy wtadzach) organi-
zacji pozarzgdowej bywa trudne.

Niewatpliwie marketing organizacji pozarzgdowych ma zaréwno zalety, jak
i wady. Wsréd zalet mozna wskazac pasje pracownikéw, zaangazowanie i wspot-
czucie sympatykow i adresatow oraz inspirujgce, czesto mocne tresci przeka-
z6w, ktére uwiarygodniajg wizerunek i misje NGO. Bariery, jakie stajg przed or-

° N. Stepnicka, P. Wigczek, Trendy internetowe 2.0 i ich znaczenie w ksztaftowaniu zacho-
wan spotecznych uzytkownikow sieci, [w:] Media — kultura popularna — polityka. Wza-
Jjemne oddziatywania i nowe zjawiska, red. J. Bieréwka, K. Pokorna-Ignatowicz, Krakdéw
2014, s. 252.

M. Castells, Spoteczeristwo sieci, Warszawa 2007, s. 80.
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ganizacjami to, przede wszystkim, brak odpowiednich partneréw i budzetu ade-
kwatnego do skutecznego planowania dziatari promocyjnych. W odréznieniu
od podmiotéw komercyjnych, ktére z reguty posiadajg odpowiednie srodki na
profesjonalne kampanie i zatrudnienie specjalistéw, zasoby NGO zalezg od hoj-
nosci ludzi i wolontariuszy, a takze od gotowosci do rezygnacji z wolnego czasu
i poswiecania sie bezptatnej pracy spotecznej przez osoby stale zaangazowane
w dziatalnos$¢ organizacji.

Przyjmuje sie, co zostato réwniez potwierdzone w badaniach, ze w organiza-
cjach pozarzadowych, dziatajg ludzie z pasjg, chcagcy pomagac innym, ale czesto
nie znajacy sie oni na marketingu i nie majacy wystraczajacej wiedzy czy kom-
petencji w zakresie wykorzystania ICT do celéw promocyjnych. Ich zywiotem
jest dziatanie z innymi ludZmi lub na rzecz konkretnej sprawy, niekoniecznie jej
nagtasnianie. Jednoczes$nie badania naukowe i obserwacja rzeczywistosci spo-
tecznej wskazujg, ze organizacje, ktére sg zorientowane ,,rynkowo” i rozumiejg
oczekiwania swoich grup docelowych, duzo tatwiej osiggajg sukces. Stad naleza-
toby naktfonic¢ spotecznikdéw do refleksji i zrozumienia faktu, ze nie sposdb przy-
ciggnac¢ uwagi interesariuszy i beneficjentow, jezeli nie podejmuje sie wysitkdw
w kierunku budowania marki oraz relacji z otoczeniem.

Wspotczesnie trzeba zdawad sobie sprawe z faktu, ze mamy do czynienia
zinng forma spoteczenstwa, niz ta, ktéra byta znana jeszcze u progu XXI w. Zmia-
ny wigzg sie przede wszystkim z innym sposobem jego funkcjonowania — mniej
liniowym, mniej uporzadkowanym i mniej przewidywalnym. Od jednostek,
niezaleznie od wieku i poziomu wczesniejszego wyksztatcenia, oczekuje sie, ze
bedg dostosowywaty sie i nabywaty nowe kompetencje w ciggu catego zycia.
Moze to obejmowac uczenie sie poprzez formalne instytucje edukacyjne, nauke
zdalng czy uczenie sie od innych, nieformalnie. Te zmiany sg przede wszystkim
odpowiedzig na oczekiwania wspodtczesnego rynku pracy. Pracownicy majg by¢
elastyczni w swoich metodach pracy i podobnie nalezatoby podchodzi¢ do pra-
cy spotecznej, decydujac sie na aktywnos$¢ w organizacji pozarzadowej. Takie
podejscie niwelowatoby wage bariery wieku —fatwo argumentowac, ze w zalez-
nosci od generacji uzytkownikdw, z jakiej wywodzg sie spotecznicy, ich kompe-
tencje ICT sie réznig. Data urodzenia jest czestym usprawiedliwieniem dla faktu
niepodejmowania wysitkéw w zakresie zdobycia nowych umiejetnosci.

W zwigzku z wiekiem spotecznikéw pojawiajg sie réwniez zarzuty nieade-
kwatnosci wynikéw badan. Jak niektdrzy twierdza! — wystarczy zatrudnic lub
przyja¢ mtodych wolontariuszy czy odpowiedzialno$¢ za komunikacje interne-
towg odda¢ w rece ludzi o wiekszych kompetencjach ICT. Wyniki przeprowa-
dzonych badan, podobnie jak dane zawarte w komunikatach CBOS i raportach
Stowarzyszenia Klon/Jawor wyraznie wskazujg, ze sprawa nie jest tak prosta

1 Autorka spotkata sie z takimi argumentami m.in. podczas dyskusji w trakcie konferencji
naukowych.
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i oczywista. Przede wszystkim za komunikacje internetowg wiekszosci badanych
organizacji odpowiadajg cztonkowie zarzaddw, ktérzy mimo z reguty wyzszego
wyksztatcenia, rzadko majg wystarczajgce umiejetnosci, jak i czas, by nabywac
nowe (komunikacja internetowa jest wycinkiem obowigzkéw oséb odpowie-
dzialnych za codzienne prowadzenie NGO). Nawet jesli w organizacji wyzna-
czone sg osoby odpowiedzialne za administrowanie stronami www i profilami
w mediach spotecznosciowych, to, jak wykazaty badania autorki, materiaty udo-
stepniane sg zatwierdzane rowniez przez przedstawicieli zarzadu. Nie pozostaje
to bez wptywu na predkosé, spontanicznosc i elastycznos¢ komunikacji interne-
towej. Koronnym argumentem, zwigzanym z przywotywanymi powyzej, obala-
jacymi wspomniane zarzuty odnoszgce sie do kwestii wieku i kompetencji ICT,
jest fakt, ze w polskich organizacjach pozarzagdowych wymiana kadry zarzad-
czej nie jest zjawiskiem czestym. Jak mowi Monika Chrzczonowicz, doradczyni
ze Stowarzyszenia Klon/Jawor, ,niewielka zmiennos¢ w zarzgdach organizacji
moze by¢ efektem braku chetnych. W nattoku codziennych obowigzkéw w zyciu
prywatnym i zawodowym trudno podjg¢ sie dodatkowych zadan w zarzadzie
organizacji. Tym bardziej ze wymagajg one duzej odpowiedzialnosci i sg dosy¢
czasochtonne”*2. Z kolei Helena Romanowska, rowniez doradczyni ze Stowarzy-
szenia Klon/Jawor, stwierdza, ze ,innym wyjasnieniem niewielkiej zmiennosci
zarzagdow moze by¢ trudnos¢ w transferze wiedzy dotyczacej funkcjonowania
organizacji. Wiedza na temat sposobdéw dziatania, istniejgcych procedurach czy
mozliwosciach organizacji kumuluje sie w waskiej grupie lideréw, nie zawsze
jest dobrze opisana, a wiec jest domeng konkretnych osdb, a nie organizacji
jako takiej”*.

Przeprowadzone przez autorke badania potwierdzity przyjeta hipoteze
o braku odpowiednich kompetencji w zakresie ICT polskich organizacji dziata-
jacych na rzecz spotecznosci lokalnych. Ujawnity niewielkie spektrum narzedzi
ICT, z jakich korzystajg spotecznicy, oraz niewysoki poziom ich umiejetnosci
w tym zakresie. Jednoczesnie unaocznity, ze wsréd dziataczy spotecznych jest
wola, by podnosi¢ swoje kompetencje medialne, aczkolwiek nalezatoby poczy-
ni¢ starania, aby ciagle sporej grupie sceptykéw uswiadomi¢ wage nowych form
komunikacji w aktywnosci organizacji pozarzagdowych we wspétczesnym spote-
czenstwie.

Mozna mowic o przepasci pomiedzy tym, co polskie NGO chcg robi¢, a tym,
co faktycznie umiejg. Nie bez wptywu na to, co mogtyby zdziata¢ w zakresie no-
woczesnych form komunikacji, pozostaja zagadnienia istnienia obiektywnych
barier w postaci braku srodkéw finansowych i materialnych (tutaj wtasnie od-
powiednia kampania promocyjna mogtaby okaza¢ sie pomocna dla zdobycia

12 B, Charycka, Bez zmian w zarzqdach organizacji, http://fakty.ngo.pl/wiadomosc/
1678143.html (dostep: 10.10.2016).
3 Ibidem.
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sponsorow, partnerdéw, darczyncéw) oraz czynnik ludzki— brak chetnych do pra-
cy spotecznej i zwigzany z tym brak czasu na strategiczne zarzadzenie organiza-
cjami w kazdym obszarze ich dziatalnosci.

Optymizmem napawa fakt, ze w Polsce inicjatyw na rzecz podnoszenia kom-
petencji ICT wsrdd dziataczy spotecznych nie brakuje, przybierajg one zaréwno
charakter ksztatcenia formalnego, jak i nieformalnego. Pomimo to koniecznym
jest zdywersyfikowanie oferty kierowanej do NGO i przyjecie przez organizato-
réw szkolern modelu funkcjonalnego, tzn. wyszczegdlnienie réznych obszaréw
ICT i poziomdw zaawansowania oferowanych kurséw. Istotne jest réwniez zwro-
cenie uwagi nie tylko na specjalistyczne szkolenia, ale kampanie informacyjne
majgce na celu uzmystowienie dziataczom spotecznym rangi komunikacji inter-
netowej w ich codziennych dziataniach. Wazny jest réwniez sposéb promocji
wydarzen kierowanych do organizacji pozarzagdowych. Jak zostato to zaznaczo-
ne w rozdziale dziesigtym, aby dotrze¢ do oséb o najnizszych umiejetnosciach
w zakresie ICT, trzeba siegngc po bardziej tradycyjne metody anizeli te wynika-
jace z przedmiotu oferowanego szkolenia, tzn. nalezy skorzystac z tradycyjnych
technik (ogtoszenia w prasie, ulotki, plakaty).

Podsumowujac warto jeszcze raz zaznaczyg, ze technologie informacyjno-ko-
munikacyjne moga wydatnie usprawnic dziatalnos¢ organizacji pozarzgdowych
oraz podnies¢ efektywnosc ich przedsiewziec. Elastycznosé, dynamika i wszech-
obecnos¢ technologii czynig jg poteznym sprzymierzericem spotecznikéw, mo-
gacym stuzy¢ budowie relacji pomiedzy roznymi grupami interesariuszy oraz be-
neficjentéw. Wptyw ICT na dziatania spoteczne ma dwa podstawowe wymiary.
Z jednej strony, ICT wydatnie zwiekszajg szanse organizacji na dotarcie z oferta,
programem, projektem, pomoca lub dziataniem do jej grupy docelowe;j (gtéw-
nych adresatow jej dziatan) poprzez: mozliwosé szybkiego rozpoznania potrzeb
spotecznych, dostosowanie produktow i ustug do oczekiwan beneficjentéw,
a takze mobilizacje do aktywnosci spotecznej oraz tworzenia kapitatu spotecz-
nego. Z drugiej strony, ICT powiekszajg grupe adresatow (sponsorzy, partnerzy
itp.) dziatan NGO poprzez dostep do nowych zasobdw, tworzenie synergii i sieci,
poprawe efektywnosci organizacyjnej, zwiekszenie jej widocznosci.
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