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WSTEP

Media spotecznosciowe (social media) sa jednym z istotniejszych kana-
16w wspotczesnej komunikacji. To nie jest wytacznie jedno- lub dwukierun-
kowa wymiana komunikatéw, ale zlozona interakcja w sieci licznych powia-
zan online.

Social media powstaly wraz z rozwojem technologii Web 2.0, pozwalajacej
na tworzenie mechanizmow wspoélpracy, partycypacji i interakcji, takich jak
internetowe spotecznosci, blogi, kanaty RSS'. Definiowanie platform spotecz-
nos$ciowych, podmiotowo lub funkcjonalnie, sprowadza si¢ do przedstawienia
zespotu technicznych mozliwosci taczenia si¢ z wieloma uzytkownikami tego
samego systemu. Social media pozwolily kazdej osobie na stworzenie publicz-
nego (lub poétpublicznego) profilu w ograniczonym systemie, w ktérym mozna
tworzy¢ listy innych uzytkownikow, dzieli¢ si¢ z nimi tymi listami i potacze-
niami (ktorych charakter zalezy juz od samego systemu, serwisu).
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Latwo$é tworzenia i wymiany tresci’, nawigzywania nowych kontaktow,
wchodzenia w interakcje staty si¢ czynnikami dynamicznego rozwoju wielu
platform spotecznosciowych. Najpopularniejsze z nich zyskaty znaczne audy-
torium korzystajacych i obserwujacych oséb. W Polsce tego rodzaje serwisy
maja wiele milionéw uzytkownikéw, np. Facebook — 21 mln, YouTube —
19 min, Instagram — 8 mln®,

Nalezy zaznaczy¢, ze platformy spoteczno$ciowe udostepniaja narzedzia,
dzigki ktorym korzystajacy moga publikowa¢ wiasne tresci wedtug pewnego
ustrukturyzowanego wzorca. Natomiast osoby odczytujace przekaz moga na
niego reagowacé roOwniez w sposob narzucony przez serwis.

Celem niniejszego artykutu jest analiza struktury oficjalnego profilu
samorzadu Miasta Stotecznego Warszawy w serwisie Facebook.com oraz
publikowanych tre$ci dla stymulacji emocjonalnej uzytkownikow. Wzigto
pod uwage specyficzng strukturg platformy i elementy, jakie moga wptywac
na afektywno$¢ jej uzytkownikow. Poniewaz emocje to szczegoélny rodzaj
stanu psychicznego o okreslonym kierunku (znaku emocji), intensywnosci
i tresci, zdecydowano jedynie o identyfikacji znaku emocji (pozytywne, ne-
gatywne). Osoby badane mogty jednak zaopiniowaé swoje wybory, ktore
moga wskazywaé rowniez emocje podstawowe i pochodne’.

KOMUNIKACJA SAMORZADOW LOKALNYCH
W SERWISACH SPOLECZNOSCIOWYCH

Rozwdj komunikacji w spoteczno$ciach online nie mogt by¢ niezauwa-
zony przez instytucje publiczne. Znaczna liczba 0sob korzystajacych z Sieci®
to czynnik wywotujacy presje na decydentow odpowiadajacych za dziatania
organizacji panstwowych, samorzadowych, aby aktywnie uczestniczy¢ w no-
wych mediach. Gminy, zwtaszcza duze jednostki samorzadu terytorialnego,
jakimi sg miasta, dostrzegly potencjat tkwigcy w serwisach spotecznoscio-
wych, w interakeji z szeroko pojetym otoczeniem (klientami urzedu, miesz-
kancami, innymi instytucjami i organizacjami). Gminni decydenci (prezy-

3 User Generated Content (UGC), czyli tworzenie i wymiana wiasnych tresci publikowanych
w serwisach lub aplikacjach online.

4 Zob. wiecej: ,,Polski internet w grudniu 2019, Polskie Badania Internetu (PBI), dostep
12.01.2020, http://pbi.org.pl/badanie-gemius-pbi/polski-internet-w-grudniu-2019/

3 Theodore D. KEMPER, ,,How Many Emotions Are There? Wedding the Social and the
Autonomic Components”, American Journal of Sociology 93, no. 2 (1987): 263-289.

® W grudniu 2019 r. w Polsce z Internetu korzystato 27,7 min os6b. Zob. wigcej: ,,Polski
internet w grudniu 20197,
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denci i burmistrzowie miast, wojtowie) zrozumieli, ze urzad moze budowac
»mala Ojczyzne” rowniez poprzez nowoczesng komunikacj¢ oraz interakcje,
wykorzystujac takze wirtualne spotecznosci. Takie dziatania moga stuzyc
tworzeniu wizerunku instytucji przyjaznej otoczeniu gminy i funkcjonalnie
wspiera¢ aktywno$¢ urzedu, ale takze wzmacniania lokalnej spotecznosci.
Pomimo znacznej popularno$ci serwiséw spotecznosciowych nie wszystkie
samorzady wspieraja tego rodzaju dziatalno$¢. W Polsce jest 2477 gmin
(302 miejskich, w tym 66 miast na prawach powiatu, 638 miejsko-wiejskich
i 1537 wiejskich)’. To jednostki, ktorych wtodarze zostali wybrani w wybo-
rach bezposrednich. Wigkszo$¢ duzych samorzadow miejskich podjeta aktyw-
no$¢ w nowych mediach®, w przeciwiefistwie do niewielkich gmin wiej-
skich’. Jako$¢ tej komunikacji nie jest jednorodna. Jak wskazuja badania,
wystepuja znaczne rozbieznosci migedzy aktywnoscig w social media dekla-
rowang oficjalnie przez gospodarzy gmin, a rzeczywista dziatalnoscia urzedu.
Na przyktad uzytkownik portalu spolecznosciowego czesto nie wie, czy
obserwowany przekaz jest oficjalnym stanowiskiem gminy, czy sa to tresci
publikowane przez osoby prywatne. W serwisach wielu samorzadow, zwta-
szcza matych gmin, znajduja si¢ linki do portali social media, ale wystepuja
tylko w charakterze ,,0zdobnika” lub ,,przynety” dla uzytkownikoéw, bo w rze-
czywistosci nie dziataja'’.

Samorzady lokalne maja wiele uprawnien ustawowych sprzyjajacych pro-
wadzeniu bardzo swobodnej komunikacji z otoczeniem. W polskim systemie
medialnym sg grupg wiascicieli licznych instytucji 1 przedsigwzi¢¢ medialnych,
mogacg prowadzi¢ szeroka aktywno$¢ nie tylko informacyjng, ale rowniez pro-
mocyjng i reklamowg. Stwarza to liczne sytuacje, ktoére mozna uznaé¢ za konflikty
interesow''. W mediach spolecznosciowych taki przyktad stanowi dwuznacznoéé

7 ,Samorzad terytorialny w Polsce”, ADMINISTRACJA.MSWIA.GOV.PL, dostep 12.01.2010,
http://administracja.mswia.gov.pl/adm/baza-jst/843,Samorzad-terytorialny-w-Polsce.html

8 Krzysztof KOWALIK, ,,Dialog, monolog, interakcja? Portal spotecznosciowy jako kanat
komunikowania online samorzadu gminnego. Studium przypadku miasta Kielce”, Naukowy Prze-
glad Dziennikarski nr 3 (78) (2018): 7-25.

o Krzysztof KOWALIK, ,,Use of Information and Communication Technologies in Official
Websites of Gminas. Are the Polish Rural and Rural — Urban Local Governments Prepared to
Communicate with the Younger Generation — Digital Natives, Generation Y?”, Public Admi-
nistration Issues no. 5, 2019: 140—154. DOI: https://doi.org/10.17323/1999-5431-2019-0-5-140-154.

10 Zob. szerzej Krzysztof KOWALIK, ,,Obowiazki informacyjne samorzadu lokalnego w epoce
medidow spotecznosciowych oraz trendy w implementacji w serwisach WWW kanatow dystry-
bucji informacji. Studium przypadku gmin $wigtokrzyskich”, Rocznik Bibliologiczno-Prasoznaw-
czy nr 10 (21) (2018): 119-35.

! Zob. szerzej Krzysztof KOWALIK, ,Media online samorzadéw lokalnych — nowa struktura
w systemie medialnym. Proba uj¢cia in statu nascendi”, Zeszyty Prasoznawcze 61, nr 3 (235)
(2018): 429-448. DOL: https://doi.org/10.4467/22996362PZ.18.026.10128.
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w dysponowaniu oficjalnym profilem gminy, gdy nie wiadomo, czy shizy on
oficjalnym celom komunikacyjnym, promocyjnym samorzadu (urzgdu), czy nie-
formalnie osobie prezydenta, burmistrza lub wojta'>.

EMOCJE W PRZEKAZIE MEDIOW

Media, bez wzgledu na ich rodzaj (offline, online), kanat przekazu (,,pa-
pierowe”, elektroniczne), narzgdzie komunikacji (komunikatory, gry, social
media) zawsze wzbudzaly emocje. To one odgrywaja istotna role dla odbior-
cy, ktory zmystami rejestruje przekaz i go dekoduje. Bez wzgledu na to, czy
jest to wpis w pamigtniku (np. offline — papierowy, online — blog), film
lub post w serwisie spoleczno$ciowym, to wywotuje emocje. Rozwdj techno-
logii spowodowat, ze te przekazy rézniag si¢ sensorycznie, zasiggiem, semio-
tycznie (plus kontekst), co wptywa na afektywnosé odbiorcow .

Konstrukcja medialnego komunikatu zawsze byta zwigzana z ekspresja, reak-
cja odbiorcy na otrzymany przekaz, znajdujacego si¢ w konkretnym otoczeniu,
srodowisku spotecznym, ekonomicznym, kulturowym'. Wedtug McQuaila do-
brze oddaje to model rytualny komunikacji, ktory wigze si¢ z przekazywaniem
komunikatow we wspolnocie rozumienia i emocji'’’. Rozwdj technologii,
zwlaszcza ekspansja mediow elektronicznych, audiowizualnych i sieciowych
(przede wszystkim telewizji, wspolczesnie rowniez serwisow streamingu-
jacych, VOD i majacych jako gtéwny nos$nik komunikatu tresci multimedial-
ne) spowodowata, ze tego rodzaju przekaz stat si¢ dla odbiorcy jednym z naj-
bardziej angazujacym emocjonalnie. Doszto do zmiany nie tylko techno-
logicznej, ale spotecznej i przede wszystkim kulturowej. To obraz i dzwigk
stal si¢ dominujagcym no$nikiem tresci i co za tym idzie nowej stymulacji
emocjonalnej. Komunikacja zostala zdominowana przez komunikacje wizual-
ng, ikoniczno$¢ przekazu'®, powstata ikonosfera jako nowy jezyk przekazu'’.

12 Krzysztof KOWALIK, ,.Serwisy spolecznosciowe w komunikacji samorzadow lokalnych. Stu-
dium przypadku”, Naukowy Przeglgd Dziennikarski nr 4 (24) (2017): 113-129.

'3 Joshua MEYROWITZ, ,Medium theory”, w The Sage handbook of media processes and
effects, red. Robin L. Nabi & Mary Beth Oliver (Los Angeles: Sage, 2009), 517-530.

Y Emotions: A cultural studies reader, red. Jenifer Harding, E. Deidre Pribram (London:
Routledge, 2009).

'S Denis MCQUAIL, Teoria komunikowania masowego (Warszawa: Wydawnictwo Naukowe
PWN, 2007), 86.

16 Zob. szerzej Kenneth L. SMITH, Sandra MORIARTY, Keith KENNEY, & Gretchen BARBATSIS,
Handbook of visual communication. Theory, methods, and media (New Jersey, London: Law-
rence Erlbaum Associates, Inc., Publishers, 2005).

'7 Mieczystaw POREBSKI, Tkonosfera (Warszawa: PIW, 1972), 144—145.
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Zmiany w konsumpcji mediow, wywotane przede wszystkim dynamicznym
rozwojem narzedzi internetowych, spowodowaly, ze do przezywania emocji
doszedt aspekt ,.emocji elektronicznych”. To ,,przezywanie” za posredni-
ctwem komputerow, interfejsow jest nowym wyzwaniem, dajagcym silny im-
puls do odkrywania afektywno$ci wywotanej u oséb korzystajacych z techno-
logii informacyjnych i komunikacyjnych'®.

Srodowiskiem, w ktorym uzytkownik jest zaangazowany technologicznie
oraz emocjonalnie, sg serwisy spoteczno$ciowe. Daly one korzystajagcym moz-
liwos¢ komponowania wlasnych komunikatow, zawierajacych nie tylko tekst,
ale takze bogatg palete elementéw graficznych i multimedialnych. Sam tekst
mozna uzupetni¢ o liczne ,,dodatki”, np. emotikony. Brak bariery w postaci
konieczno$ci posiadania specjalnych umiejg¢tnosci technicznych, pozwala na
fatwe publikowanie kazdego rodzaju tresci. Mozliwo$¢ natychmiastowego
reagowania (komentowania, dzielenia si¢, lajkowania) pozwala na synchro-
niczng, zmediatyzowang ekspresje uzytkownikow serwisu, afektywnos¢ silnie
zwigzang ze specyfikg technologiczng samego przekazu. Mechanizm tego
dziatania zalezy od indywidualnych potrzeb i motywow oraz specyficznych
whasciwosci funkcjonowania platform social media’.

Warto podkresli¢, ze media spotecznosciowe to platformy dziatajace we-
dtug algorytmoéw, majgcych dostarczy¢ nam spersonalizowanej tresci. Tworcy
serwisOw nierzadko kryja si¢ z tym, ze to, co uzytkownik otrzymuje, jest
efektem zautomatyzowanego doboru tresci, powstatego wskutek eksperymentow
prowadzonych w samym $rodowisku. Przyktadem moze by¢ Facebook.com,
gdzie filtrowano rodzaje przekazu, aby sprawdzi¢ reakcje uzytkownikow,
wplyw na ich emocje®. Eksperyment okazat si¢ kontrowersyjny*', gdyz wy-
korzystano efekt ,,zarazenia emocjonalnego”. Badanie wspolnego przezywa-
nia wydarzen medialnych ma duze znaczenie, zwlaszcza w kontakcie z roz-

'8 Electronic emotion: the mediation of emotion via information and communication techno-
logies, red. Jane Vincent & Leopoldina Fortunati (Oxford: Peter Lang, Internationaler Verlag der
Wissenschaften, 2009).

" Nicole C. KRAMER, German NEUBAUM, Sabrina C. EIMLER, 4 Brief History of (Social) Cy-
berspace, w Cyberemotions. Collective Emotions in Cyberspace, red. Janusz A. Hotyst (Switzer-
land: Springer, Cham. 2017), 11-35. DOI: https://doi.org/10.1007/978-3-319-43639-5.

20 Adam D. 1. KRAMER, Jamie E. GUILLORY, & Jeffrey T. HANCOCK, ,,Experimental evidence
of massive-scale emotional contagion through social networks”, PNAS, 111 (24) (June 17, 2014),
8788-8790. DOI: https://doi.org/10.1073/pnas.1320040111.

2l Robert Booth, ,,Facebook reveals news feed experiment to control emotions”, The Guardian,
dostep 12.12.2019, https://www.theguardian.com/technology/2014/jun/29/facebook-users-emotions-
news-feeds.
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rywka, wydarzeniami sportowymi itp.** Co istotne, interakcja osobista i syg-
naly niewerbalne nie sa absolutnie niezbedne do zarazenia emocjonalnego™,
moga jednak prowadzi¢ do transferu emocji, gdzie technologia ma znaczacy
wptyw. Dzisiaj odbiorca komunikatu czesto korzysta z wielu urzadzen (lub
platform spotecznos$ciowych) jednoczesnie, dajacych poczucie wspolnoto-
wego przezywania wydarzenia, co moze mie¢ wpltyw na jego afektywnos§¢*.
Badania na platformie Facebok.com potwierdzaja, ze ,zarazenie emocjo-
nalne” jest istotnym elementem przekazu i reakcji, jakie sag podejmowane
przez osoby korzystajace z medidw spotecznosciowych®.

Wystepuja rowniez zagrozenia wynikajace ze specyfiki funkcjonowania
tego rodzaju platform. Udostepnianie licznych danych pozwala na profilowa-
nie uzytkownika (targetowanie psychologiczne), zacheca takze do prob wpty-
wania na jego emocje, co za tym idzie — na podejmowane wybory, np.
zakupowe lub polityczne®® (przyktadem moze byé¢ tzw. afera Cambridge
Analytica i obawy plynace z manipulowania uzytkownikami oraz naruszenia
ich prywatnosci®’).

22 John E. HOCKING, Duane G. MARGREITER, & Cal HYLTON, ,,Intra-audience effects: A field
test”, Human Communication Research, 3(3) 1977: 243-249. DOI: https://doi.org/10.1111/j.
1468-2958.1977. tb00522.x

» Ruoyun LIN & Sonja UTz, ,,The emotional responses of browsing Facebook: Happiness,
envy, and the role of tie strength, Computers in Human Behavior 52 (November 2015): 29-38.
DOI: https://doi.org/10.1016/j.chb.2015.04.064. Zob. takze Bernard RIME, ,,The Social Sharing of
Emotion in Interpersonal and in Collective Situations Cyberspace”, w Cyberemotions. Collective
Emotions in Cyberspace, red. Janusz A. Holyst (Switzerland: Springer, Cham., 2017), 53-69.
DOT: https://doi.org/10.1007/978-3-319-43639-5

2 Elizabeth COHEN & Alexander LANCASTER, ,,Individual differences in in-person and social
media television coviewing: The role of emotional contagion, need to belong, and coviewing orien-
tation”, Cyberpsychology, Behavior, and Social Networking, 17(8), 512-518. DOI: https://doi.org/
10.1089/cyber.2013.0484

» Natalya BAZAROVA, Yoon Choi, Victoria SCHWANDA SOSIK, Dan COSLEY & Janis WHIT-
LOCK, ,,Social Sharing of Emotions on Facebook”, CSCW ’15: Proceedings of the 18th ACM
Conference on Computer Supported Cooperative Work & Social Computing, February 2015,
154-164. DOI: https://doi.org/10.1145/2675133.2675297.

%% Sandra MATZ, Michal KosINsKI, Gideon NAVE & David J. STILLWELL, ,,Psychological tar-
geting as an effective approach to digital mass persuasion”, PNAS 114 (48) (November 28, 2017):
12714-12719. DOI: https://doi.org/10.1073/pnas.1710966114.

%" Zob. wiccej ,,Cambridge Analytica”, Forbes, dostep 12.12.2019, https://www.forbes.pl/
cambridge-analytica.
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METODOLOGIA BADAN

Na podstawie przegladu stanu literatury mozna stwierdzi¢, ze wystepuje
luka badawcza dotyczgca funkcjonowania samorzadéw lokalnych na platfor-
mach social media, zwtaszcza diagnozujaca struktur¢ przekazu oraz genero-
wania przez te tresci okreslonych emocji. Badania autora staraja si¢ wypetnic
luke poznawczg dotyczaca komunikacji tego rodzaju instytucji z otoczeniem,
przede wszystkim interakcje wykorzystujaca platformy spotecznosciowe.
Dotychczasowe wyniki wykazaly, ze przekaz budowany na platformie
Facebook.com mozna kategoryzowaé¢™. Ze wzgledu na rodzaj tresci publi-
kowane przez administratorOw posty zawieraja elementy wplywajace na reak-
cje uzytkownikdéw samorzadowych profili. Zwtaszcza miasta intensyfikuja
przekaz majacy wywolaé emocje, wiec stosuja ,,dystrybucje emocji”®, aby
otrzymac jak najwigksza liczbg ,,lajkow”, komentarzy lub udostepnien.

Celem badania jest wskazanie elementow przekazu, ktore moga wptywaé
na reakcje odbiorcow tresci publikowanych w oficjalnym profilu miasta
w serwisie Facebook.com. To proba znalezienia czynnikoéw (bodzcow —
tekst, wideo itd.) przekazu samorzadu lokalnego, wplywajacych na emocje
odbiorcow, wytacznie kierunkdéw: pozytywne, negatywne (stopniowane na
skali Likerta).

Postawiono nastepujace pytania badawcze:

1. Jakie elementy publikowane w oficjalnym profilu poruszaja/wzbudzaja
emocje wérod uzytkownikow serwisu spotecznosciowego?

2. Jak struktura przekazu (konstrukcja postéw) moze intensyfikowaé emo-
cje wyrazane przez ,.,fandw” poprzez ich interakcje (lajki, komentarze,
szerowanie, dzialanie w realu)?

3. Czy kategoryzacja przekazu ma znaczenie dla wskazanych kierunkow
emocji?

4. Jaki rodzaj interakcji ,,uzytkownikow” jest istotnym elementem wyra-
zenia emocji w odbiorze tresci spotecznosciowych publikowanych
przez samorzad lokalny?

Postawiono hipotezy gtdwna i pomocnicza:

28 Krzysztof KOWALIK, ,,Use of Information”.

¥ Krzysztof Kowalik, ,,Dystrybucja emocji” jako forma komunikacji samorzadéw lokalnych
w serwisie Facebook.com Préba kategoryzacji przekazu w kontekscie public relations, Studia
Medioznawcze 3 (74) (2018): 51-63. DOI: https://doi.org/10.33077/uw.24511617.ms.2018.3.54
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H: Struktura oficjalnego przekazu samorzadu lokalnego wptywa na emo-
cje odbiorcow oficjalnych tresci w social media, intensyfikujac lub
nie ich reakcje.

H1: Kategoryzacja przekazu ma wptyw na afektywno$¢ odbiorcow.

Tresci publikowane w serwisie, jako post w publicznym profilu samo-
rzadu miejskiego, moze zawiera¢ takie elementy jak tekst oraz materiat
ilustracyjny. W warstwie tekstowej przekazu wyrdzniamy sam tekst, emo-
tikony, hasztagi’®, ktore spelniaja réwniez funkcje interaktywna, wspoma-
gaja wyszukiwanie podobnych tresci na platformach spotecznosciowych.
W warstwie ilustracyjnej mozemy wyr6zni¢ grafike statyczng (fotografie,
infografiki w potaczeniu z odnosnikami i linkami do zrodet poza serwisem),
multimedialng (grafiki animowane, materialy audio i wideo wraz z linkami
do zrodet zewnetrznych) oraz emotikony (obrazek ,,zbudowany z ustawio-
nych w okreslonym porzadku liter, cyfr i znakéw interpunkcyjnych” stuzacy
wyrazeniu emocji’') lub emoji (maty obrazek, symbol wyrazajacy emocje’?).

W przypadku wystepowania kilku elementow przekazu konieczne jest
ustalenie logicznego sensu™ kompletnej publikacji — posta (tekstu, grafiki,
multimediow, emotikonow i emoji) i okreslenia jej kategorii’ Zrozumienie
kontekstu jest istotnym etapem badania®®. Na podstawie wymienionych ele-
mentow z oficjalnego profilu Miasta Stolecznego Warszawy w serwisie
Facebook.com wybrano po jednym poscie z kazdej zidentyfikowanej kate-
gorii: informacje, zaproszenia, partycypacyjne, prowokujace. Kazda z nich
niesie z sobg tresci zroznicowane tematycznie i intencjonalnie. Do prezento-
wanego badania wybrano posty, ktore wyrdznialy si¢ zwickszong liczba
reakcji w stosunku do pozostatych przekazow w profilu samorzadu (liczba
lajkow, komentarzy, szerowania). W zalozeniu taka selekcja powinna

W tekicie bedzie wykorzystywana spolszczona wersja angielskiego stowa hashtag, czyli
hasztag. Wedtug internetowego Wielkiego stownika jezyka polskiego jest to ,,wyrazenie poprze-
dzone znakiem #, ktore w komunikacji internetowej stuzy do oznaczania tre$ci (wpisoéw, zdjeé,
filméw), aby tatwiej mozna je bylo wyszukiwac”, dostgp: 12.12.2019, https://wsjp.pl/ index.php?
id_hasla=86506&ind=0&w_szukaj=hasztag+.

3! Definicja emotikonu wedtug tegoz Wielkiego stownika jezyka polskiego, dostep: 12.12.
2019, https://wsjp.pl/ index.php?id_hasla=57204&ind=0&w_szukaj=emotikon

32 Definition of emoji, Stownik Merriam-Webster, dostep 12.12.2019, https://www.merriam-
webster.com/dictionary/emoji

33 Zob. szerzej: David SILVERMAN, Interpretacja danych ilosciowych, przet. Matgorzata Glo-
wacka-Grajper & Joanna Ostrowska (Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, 2008), 59-62.

3* Klaus KRIPPENDORF, Content analysis an introduction to its methodology (Thousand Oaks,
London, New Delhi: SAGE, 2004), 18-21.
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ulatwi¢ grupie badawczej klarowne wskazanie elementow postow, ktore
wplywaja na emocje, jakie mogg wzbudzac.

W celu weryfikacji hipotezy dokonano wyboru postéw z elementami tre-
$ci spetniajgcymi powyzsze warunki, oddzielnie dla czterech kategorii opu-
blikowanych w profilu Miasto Stoteczne Warszawy we wrzesniu 2019 r.:

1. INFORMACYINY> — post informuje o sposobie segregacji $mieci.
Tekst uzupeiniony jest emoji oraz hasztagami. Zawiera réwniez ilustracje
prezentujaca cztery rodzaje odpadoéw z hastem informujacym, jak nalezy je
segregowac.

2. PARTYCYPACYINY®® — post zacheca do uczestniczenia w programie
wymiany starych nieekologicznych kotlow grzewczych. Tekst uzupetniono
o liczne emoji oraz hasztagi. Dotaczono film wideo wskazujacy waznos$é
tematu oraz zache¢cajacy do walki ze smogiem.

3. PROWOKUJACY’' — post zilustrowano wizerunkiem spacerujacego
kota, ktory powstal z fragmentow zottego szklanego materiatu przyklejonego
do $ciany budynku. Tekst z emoji oraz hasztagiem prowokuje do podjecia
dziatania online i wskazania, gdzie mozna znalez¢ wizerunek kota.

4. ZAPROSZENIE — post z filmem przedstawia Multimedialny park fon-
tann. Zaprasza na ostatnie w sezonie widowisko. W tekst wpleciono liczne
emoji oraz linki tematyczne.

W kolejnym kroku posty byly ocenione w badaniu ankietowym przepro-
wadzonym ws$rod studentow (studia dzienne i zaoczne) Wydziatu Dzienni-
karstwa, Informacji i Bibliologii Uniwersytetu Warszawskiego. Wedtug sta-
tystyk dotyczacych polskich uzytkownikéw Fecebook.com osoby w prze-

3 Post informacyjny [zrzut ekranowy, gdyz post zostal usuniety z profilu samorzadu], dostep
29.09.2019, https://drive.google.com/file/d/1pDCRg02zsDRIwwdo0Z3zsPLtWxl4byaC/ view? usp=
sharing.

3 Post partycypacyjny, dostep 27.09.2019, https://www.facebook.com/warszawa/videos/2418
61060074222/.

37 Post prowokujacy, dostep 29.09.2019, https://www.facebook.com/warszawa/photos/p.1015
6742823501270/10156742823501270/?type=1&opaqueCursor=AbqQK_QHMcVFcEDGkvWv0O
onlJPGe2kheBZ2keZBu92kaW 1tp2 AlIVIweHEGQfEY W-HCY 7Is46tzJ6z-loim_brusa3x_r02yJ88o
YP78j54r_ GQycEtLRm9JwyYz4CdDUALeAn26K11KGX3zoH5vvw{6amO 1ik3Ht6wMIQGOpA
aDbka3zfadRLtAQWbGUyEFxhi53s5Fg8mVcicZK1Grz8njOzq5Ty-hLUKUHLTEGFJ20-Smrw
Af-y e8qth02715wyl6MYVvH8wInE1BK4YkytvvBeualpnr8ldKHzHrmx7XODJsYmITOw2c4Vibg
HmiYG6S0g6eHeuY 7IsjOfSXHKHwWSBC6VO7yTA28GgtqEhKiziF AaDmazfm2OXuijtrkasOaPZ
Rz3X615ixRSMcbAxYRI1cE iXOL28rwkf gVrPZI-1p98JFAJ_RIBX-GLgeamCFaqeBPqUwALa
8Y pIPPoV4PsXh evHKq92T8TENI1wUAw (dostep 28.09.2019)

3 Post zaproszenie, dostep 28.09.2019, https://www.facebook.com/warszawa/videos/403878
567170924/
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dziale 18-24 oraz 25-34 lat to dwie najliczniejsze grupy korzystajace z tego
serwisu®.

W kwestionariuszu online zamieszczono pytania zamknigte i otwarte.
Studenci mieli wskaza¢ elementy wplywajace na emocje pozytywne i nega-
tywne odbiorcy oraz uzasadni¢ swoja opini¢. Kwestionariusz wypetnito 48
studentéw. Oceniali cztery posty w jednym kwestionariuszu (w kolejnosci
wskazanej wyzej przy opisie kategorii). Skorzystano z pi¢ciostopniowe;j skali
Likerta.

W kwestionariuszu nalezato rowniez wskaza¢ znaczenie reakcji uzytkow-
nikéw (lajki, komentarze, szerowanie, dzialanie w §wiecie rzeczywistym —
w skrocie zwanym dalej ,,w realu”) i ich znaczenie dla zaangazowania
emocjonalnego odbiorcy. Wszystkie ankietowane osoby zadeklarowaly ko-
rzystanie z serwisu Facebook.com.

WYNIKI BADANIA

POST INFORMACYINY

Post informacyjny wzbudzit pozytywne emocje u blisko 40 % oséb. Zde-
cydowana jednak wiekszo$¢ respondentow wskazala, ze przekaz nie wzbudza
zadnych emocji, a tylko u 6,3% post wywotal emocje negatywne (zob. Wykres 1).

® emocje
pozytywne

® emocje
negatywne
brak
emocji

39,6%

Wykres 1. Post INFORMACYINY. Rodzaj wzbudzonych emogji.

Dla osob bioracych udziat w ankiecie jednym z najwazniejszych czyn-
nikow wplywajacych na pozytywny odbioér posta byla istotnos¢ poruszanego

3 Agnieszka CHABRZYK, Julia KALUZYNSKA, Przemystaw Rosa, Andrzej SUHOV & Monika
TUREK, ,,Facebook”, Przewodnik po social media w Polsce 2019/2020, iab Polska 2019, 6, do-
step: 01.01.2020, https://iab.org.pl/wp-content/uploads/2020/01/IAB-Przewodnik-po-Social-Media-w-
Polsce-2019-2020.pdf.
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tematu, znaczenie ekologicznego sposobu zycia. U 16 os6b temat wzbudzit
emocje od pozytywnych do niezwykle pozytywnych (zob. Wykres 1A). Res-
pondenci podkreslali, ze niezbgdne jest promowanie pozytywnych nawykow
1 uczenie innych, jak prawidtowo segregowaé $mieci. Zauwazono rowniez
.ciekawe poruszenie tematu”®, czyli redakcje tekstu wiazaca segregacje
$mieci z ulubionymi positkami na chtodne wieczory. ,,Najpierw nawigzuje
do kulinariéow, a przeciez kazdy lubi jes¢ (zwlaszcza smaczne potrawy :)),
niewazne czy jest si¢ szarym obywatelem czy przedstawicielem wladz mia-
sta (zmniejszenie dystansu mi¢dzy nadawca a odbiorcg komunikatu)”. Za-
uwazono réwniez, ze ,,Miasto Stotleczne Warszawa [...] w kreatywny sposob
pokazuje odbiorcom, jak prawidlowo segregowaé $mieci, a co za tym idzie
— dbac o planetg”. W kolejnym komentarzu wskazano na istotno$¢ poszcze-
g6lnych elementéw tresci: ,,Post przywotat na mys$l smaki, ktore pozytywnie
mi si¢ kojarza (czekolada, midéd, dynia), przy okazji ucieszylam si¢, ze
porusza temat segregacji odpadow (jestem ogromng zwolenniczka segrega-
cji)”. Respondentka, jak wickszo$¢ pytanych, docenia sposéb redakcji tek-
stu, stylu (zob. Wykres 1A).
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Wykres 1A. PosT INFORMACYINY. Wskazanie elementéw przekazu,
ktére poruszyty respondentéw pozytywnie.

Ocena w skali: 0 — nie wzbudza emocji, T — nieznaczne pozytywne emocje, 2 — pozytywne emocje, 3 — bar-
dzo pozytywne emocje, 4 — wzbudza niezwykle pozytywne emocje. Na stupkach liczba odpowiedzi.

Jako czynnik wptywajacy na pozytywne emocje podano migdzy innymi zro-
zumiato$¢, fakt, ze post jest ,napisany w stylu mtodziezowym, zabawnie,

0 Prezentowane cytaty pochodzg z opinii badanych. Zachowano oryginalny styl, ale skory-
gowano btedy ortograficzne.
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lekko”, ,,zaczyna si¢ od prostego pytania, rodem z restauracji, co jest bardzo
cickawym zabiegiem, przywolujacym pozytywne skojarzenia”, informacje
przekazane ,,prostym jezykiem, ale atrakcyjnie”. ,,Dodatkowo mozna poczué
si¢ tak, jak gdyby pisal go nasz znajomy, a nie pracownicy urzgdu”, ,jest
przyjemniej odbierany przez uzytkownikow (szczegbélnie mtodych), niz gdyby
zostal napisany formalnym jezykiem” — czytamy w opiniach ankietowanych.

Studenci zwrdcili uwage rowniez na znaczenie opublikowanego zdjecia
oraz uzycie emoji. Na skali te dwa elementy sg silnie zaakcentowane (zob.
Wykres 1A). W opiniach podkre$lano znaczenie elementow graficznych na
pozytywny odbidr catego przekazu. ,,Dotaczone zdjecia dziataja na wyobraz-
ni¢, powoduja, ze tres¢ komunikatu bardziej utrwala si¢ w naszej pamigci.
Przedstawiaja produkty spozywcze, ktore sa nam bliskie, zwlaszcza w okresie
jesienno-zimowym (przez co grafika jest rowniez bardzo aktualna)” — czy-
tamy w opiniach. Respondenci podkreslali: ,,grafika sprawia, ze czlowiek jest
zainteresowany postem i przeczyta powyzszy tekst”. W podobnym tonie wy-
powiadano si¢ na temat emoji: ,,wyrazaja emocje. Jest to super dopetnienie
jakiejs wypowiedzi”, a ,,post staje si¢ mniej nudny i surowy, duzo nowoczes-
nych organizacji uzywa tego sposobu pisania, a samorzady ida rowniez tym
tropem”. Dzigki nim ,,0d razu ten post kojarzy mi si¢ z czyms$ dobrym, spra-
wiajacym rados¢”.

Jak wspomniano, 6,3% ankietowanych studentow wskazato jednak, ze
przekaz wzbudzat u nich negatywne emocje. Takie elementy jak redakcja tek-
stu i grafika wywotywaly najsilniejsze negatywne emocje (zob. Wykres 1B).
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Wykres 1B. Post INFORMACYINY. Wskazanie elementéw przekazu,
ktdre poruszyty respondentéw negatywnie.

Ocena w skali: 0 — nie wzbudza emogji, 1 — nieznaczne negatywne emocje, 2 — negatywne emocje, 3 — bardzo
negatywne emocje, 4 — wzbudza niezwykle negatywne emocje. Na stupkach liczba odpowiedzi.
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O ile odpowiedzi roztozyly si¢ rownomiernie na wszystkie elementy, to
respondenci zwracali uwage przede wszystkim na estetyczng stron¢ przekazu
— tak tekstu, jak tez ilustracji. ,,Znacznym minusem jest po prostu jakosc
1 dobor grafiki tego posta”, bo ,,zdjecia odpaddéw nie mogg powodowac do-
brych emocji”.

Na brak emocji zwigzanych z przekazem wskazato 54,2% ankietowanych.
Wickszo$¢ z nich jednak podkreslato, ze ,,temat segregowania odpadéw po-
winien budzi¢ bardzo silne emocje, poniewaz porusza bardzo wazny problem
bagatelizowany przez wielu ludzi”, ,,dotyczy [...] ekologii, a co za tym idzie
naszej przyszlosci”. Interesujgce sg negatywne opinie dotyczace redakcji
tekstu, ktora jest ,,standardowa”, ,,zbyt sztampowa”, a ,,powinna budzi¢ emo-
cje. (Pozytywne i lekko kontrowersyjne). Wigcej osob zainteresuje si¢ wtedy
tematem posta. Tekst powinien si¢ czym$ wyrdznia¢, czyms nas zachgci¢ —
sprawi¢, ze sami stwierdzimy, ze poruszany temat dotyczy tez nas”.

Kilka os6b podkreslito, ze wazniejszym elementem jest grafika, tekst jest
tylko uzupetnieniem tresci: ,,lepiej jest doda¢ 2-3 emotikony, niz pisa¢ ko-
lejne dilugie zdania. Powinny budzi¢ pozytywne emocje, lecz trzeba tez
z tym uwazaé, bo nadmiar emotikonoéw denerwuje i drazni, a to wtedy odpy-
cha odbiorce”. Chociaz nie zabraklo opinii, ze ,,powinny budzi¢ pewne emo-
cje, bo to one sa emocjami. Moga budzi¢ pozytywne lub negatywne emocje
w zaleznos$ci od kontekstu”, ,,s3 sugestywne, ale dla mnie dziecinne i nie-
powazne w istotnej spotecznie tematyce, pasujg do rozmoéwek towarzyskich,
nie przekonuja mnie”. Ankietowani podkreslali, ze grafika ,,stanowi glowna
cz¢$¢ komunikatu, ma przycigga¢ uwage, [...] wzbudzaé pozytywne emocje,
ktére zmotywowalyby i zachecily do zmiany na lepsze”. Podobne wezwanie
do publikowania grafiki zachecajacej do pozytywnych emocji dominuje w ko-
mentarzach z negatywng oceng.

POST PARTYCYPACYINY

Ten rodzaj posta wzbudzil pozytywne emocje u dwoch trzecich ankieto-
wanych, ponad jedna pigta uwaza, ze nie wzbudza emocji, ale jedna dziesigta
uwaza go za przekaz budzacy negatywne odczucia (zob. Wykres 2).
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Wykres 2. PosT PARTYCYPACYINY. Rodzaj wzbudzonych emogji

Osoby komentujace post jako pozytywny (32) wskazaly, ze elementem
wzbudzajacym takie emocje jest tematyka smogu i jego zapobieganie, poka-
zuje ,,rozwigzanie aktualnego tematu, ktory jest bardzo wazny dla naszego
kraju”. ,,Ogtasza co$, co moze realnie wplyna¢ na zycie ludzi”, ,,wywotuje
[...] poczucie swego rodzaju bezpieczenstwa, ze kto§ mysli o moim zdrowiu
w konteks$cie przysztosciowym. ,,Mowi o pozytywnych dziataniach dla $rodo-
wiska, co uwazam za bardzo rozsadne i warte propagowania”. Wskazali row-
niez na praktyczny wymiar tresci, ,,poniewaz mito dowiedzie¢ si¢, ze ludzie
beda mogli liczy¢ na pokrycie kosztow zwigzanych z walka ze smogiem”.

Poza poruszanym tematem istotng role w przekazie odgrywa element
redakcji tekstu (zob. Wykres 2A). Znaczna liczba osob (28 z 48 ankietowa-
nych) zaopiniowala ten czynnik jako wzbudzajacy emocje pozytywne, bar-
dzo pozytywne oraz niezwykle pozytywne.
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Wykres 2A. Post PARTYCYPACYINY. Wskazanie elementow przekazu,
ktére poruszyty respondentéw pozytywnie.

Ocena w skali: 0 — nie wzbudza emocji, 1 — nieznaczne pozytywne emocje, 2 — pozytywne emocje, 3 — bardzo
pozytywne emocje, 4 — wzbudza niezwykle pozytywne emocje. Na stupkach liczba odpowiedzi.
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W komentarzach jako wazny wskazano ,,prosty, zrozumiaty przekaz infor-
macji napisany w ciekawy sposob”. ,Jasno wida¢ w nim okreslony cel. Za-
checa do zainteresowania si¢ tematem oraz do obejrzenia filmiku”. Nalezy
zaznaczyC, ze ankietowani podkreslali ,,brak ubarwien”, ,trudnych stow,
kazdy moze go zrozumiec¢”, ,,przyjemnie si¢ go czyta” i jasno mowi o po-
mocy proponowanej przez miasto. Ankietowani zwrocili rowniez uwage na
takie zwroty, jak ,,bedziecie mogli”, ,,ty”, co skraca dystans. Konkretna tres¢
jest nastawiona na ,,komunikacje¢ i swobodny kontakt z czytelnikami”.

Znaczna cze$¢ osoOb zwrocita uwage na istotno$¢ elementu, jakim jest
wideo (zob. Wykres 2A). Analizujac komentarze ankietowanych, mozna ich
opinie okresli¢ trescig jednej z wypowiedzi: ,,najbardziej rozwigzuje temat
postu”. Studenci podkreslaja, ze film budzi ich pozytywne emocje z powodu
nie tylko klarownego przedstawienia tematu (,,zdania w filmiku sg bardzo
krotkie i proste, przez co daja si¢ zapamigtac¢”, ale rowniez jego profesjo-
nalnego wykonania, ,,przekonujacego przekazu”. W polaczeniu z wykorzy-
stanym w tek$cie ,,czerwonym wykrzyknikom” przyciaggaja uwage czytel-
nika. Te argumenty przewazaja w ocenie emoji. Podobne opinie towarzysza
hasztagom, jako elementom pozytywnie wplywajacych na akcje walki ze
smogiem 1 ulatwiajgcych znalezienie tematu w serwisie. Wiele osob jednak
podkresla, ze nie zwraca uwagi na hasztagi, pomimo wyrazenia opinii 0 po-
zytywnym oddziatywaniu na emocje zwigzane z postem.
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Wykres 2B. Post PARTYCYPACYINY. Wskazanie elementdw przekazu,
ktdre poruszyty respondentéw negatywnie.

Ocena w skali: 0 — nie wzbudza emogji, 1 — nieznaczne negatywne emocje, 2 — negatywne emocje, 3 — bardzo
negatywne emocje, 4 — wzbudza niezwykle negatywne emogje. Na stupkach liczba odpowiedzi.
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Post wzbudzit negatywne emocje u 10,4% ankietowanych os6éb. Domi-
nujg opinie zwigzane z samym tematem i stwierdzeniem, ze sytuacja w spra-
wie smogu jest az tak zta (zob. Wykres 2B).

Tego rodzaje komentarze przewazaja w ocenie elementow wplywajacych
na negatywne odczucia. Gtownie dotycza redakcji tekstu, ktory ,,powinienem
by¢ bardziej stanowczy w przypadku tego zagadnienia”. Zarzucono takze
przecietnos¢ jezyka (zwtaszcza stowa ,.kopciuch™) i brak elementéw wyrdz-
niajgcych tres¢. Czynnikiem negatywnie wpltywajacym jest zbyt duza liczba
emoji, ktore ,,irytuja i przeszkadzajag w odbieraniu komunikatu”. Sa ,,nawet
niepowazne, zmniejszajg rang¢ sprawy’. Natomiast ws$rod negatywnych
emocji zwigzanych z wideo podkreslono dwa elementy: ,nie jest cickawe”
oraz, ze ,,poruszony problem bardzo mnie dotyka” i ,,daje do myslenia”.

Wokot ambiwalentnych emocji zwigzanych z postem dominuje brak
ciekawszej formy przedstawienia tematu, naduzywania emoji, ,,bezemocjo-
nalnego” filmu oraz zbyt cz¢stego wystepowania problemu w codziennym
otoczeniu ankietowanych.

POST PROWOKUJACY

Post przedstawiajacy kota wywotlat pozytywne emocje u 64,6% badanych,
29,2% nie deklarowalo zadnych reakcji, a 6,3% miato negatywne wrazenia
(zob. Wykres 3).
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Wykres 3. Post PROWOKUJACY. Rodzaj wzbudzonych emaogji.

W komentarzach potwierdzajacych pozytywne emocje czytamy gtownie
otym, ze ,jest przyjemny do obejrzenia”, wystepuje ,,dobra gra stow”,
»ociepla wizerunek miasta, zbliza uzytkownikow, ,,powoduje chyba uniwer-
salnie pozytywne odczucia wsrod wilascicieli i fandw czworonogow”. Post
chwalony jest za kreatywno$¢, kolorystyke i oryginalno$¢. ,,Poprawia hu-
mor”,,,poniewaz na obrazku jest kotek”, ,,bo kocham koty”.
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Podobne opinie dotycza redakcji tekstu, ktora zacheca do interakcji z mia-
stem (zob. Wykres 3A). Badanym osobom spodobata si¢ gra stowna
(,,marKOTni”), prosty, mtodziezowy i zabawny j¢zyk. Dominuje pozytywna
ocena stylu skracajacego dystans — ,.lepiej nie mozna wymysli¢”. Potwier-
dzaja to wskazania 0séb oceniajacych grafike na skali (Wykres 3A).

Ankietowani podkreslali, ze pozytywne emocje wzmacnia zalaczona foto-
grafia. ,,Jest spojna z tekstem”, rowniez kreatywna. Nawigzanie do zwierzat,
sympatii do nich jest gtownym motywem w opiniach — ,,stodkie i pigkne”
(najwiecej najwyzszych ocen na skali — 8 osob).
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Wykres 3A. Post PrRowoKUJACY. Wskazanie elementdéw przekazu,
ktdre poruszyty respondentéw pozytywnie.

Ocena w skali: 0 - nie wzbudza emodji, 1 - nieznaczne pozytywne emocje, 2 - pozytywne emoije, 3 - bardzo
pozytywne emocje, 4 - wzbudza niezwykle pozytywne emocje. Na stupkach liczba odpowiedzi.

Analiza wypowiedzi na temat hasztagéw (najwigcej opinii: ,,nie wzbu-
dzaja zadnych emocji” — 11 o0sdb) i wykorzystania emoji jest podobna do
opinii zawartych przy poprzednich postach. Cz¢s$¢ osob potwierdza sens oraz
trafnos$¢ ich publikacji, czg$¢ jest przeciwna i wrecz podkresla, ze ,,ich nie
dostrzega”.

W komentarzach dotyczacych negatywnych emocji (zob. Wykres 3B)
dominujg przeciwnicy kotdéw oraz stylu przekazu, jaki zostat skonstruowany
na profilu samorzadu: ,,nie rozumiem celu tego postu na stronie Miasta Sto-
lecznego Warszawy, bardziej pasuje mi on na fanpage samorozwojowy/
couchingowy, a nie reprezentatywna dla miasta stron¢”. Autor uznat ten post
za strate czasu. Takie zarzuty pojawiajg si¢ rowniez przy ocenie redakcji
tekstu oraz zatgczonej grafiki.
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Wykres 3B. Post prowokuJAcy. Wskazanie elementdw przekazu,
ktdre poruszyty respondentéw negatywnie.

Ocena w skali: 0 — nie wzbudza emocji, 1 — nieznaczne negatywne emocje, 2 — negatywne emocje, 3 — bardzo
negatywne emocje, 4 — wzbudza niezwykle negatywne emocje. Na stupkach liczba odpowiedzi.

Natomiast grupa badanych, ktéra zaznaczyla ambiwalentny charakter
posta, podkresla, ze przekaz nie ma wiele do zaoferowania — ,,nic cieka-
wego”, ,.kot nie jest taki stodki” i ,,zasmieca tablice”.

POST ZAPRASZAJACY

Ten rodzaj przekazu nie wywolal zadnych negatywnych emocji — u 70,8%
badanych pozytywne, u 29,2% brak jakichkolwiek emocji (zob. Wykres 4).

® emocje
pozytywne
brak
emocji

Wykres 4. Post zAPrASZAJACY. Rodzaj wzbudzonych emogji.

Badani zwracali uwagg, ze post ma charakter uniwersalny i ,,pasuje wszy-
stkim”. ,,Jest zwigzany z rozrywkowym wrazeniem”, ,,to interesujgca propo-
zycja na spedzenie wieczoru ze znajomymi”. Zauwazali rOwniez ,,zartobliwy
sposob” przekazu oraz promowanie interesujacych wydarzen w miescie.

Znaczna liczba os6b komentujacych tres¢ tekstu docenito interesujaca
redakcje nawiazujaca do piosenki i legendarnych postaci (zob. Wykres 4A).
Uznali jego konstrukcje za ,przyjemng w odbiorze”, styl za$ ,bardzo
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przystepny”, ktory przycigga i bawi. Warto zwroci¢ uwage, ze w opiniach
zauwazono atrakcyjne wideo (najwigcej emocji pozytywnych, bardzo pozy-
tywnych i niezwykle pozytywnych — 33 osoby), ktore ,,jest przyjemne dla
oka i ucha”. Film przedstawia ,,pigkne show, usmiechajacy si¢ ludzie — ude-
rza w emocje”.

m4 B3 W2 1 0
100%

75%

50%

25%

5 S
2 1 - Ay

poruszany temat redakcja tekstu wideo emoji w tekscie hasztagi

0% 2 =

Wykres 4A. Post zApRASZAJACY. Wskazanie elementdw przekazu,
ktdre poruszyty respondentéw pozytywnie.

Ocena w skali: 0 — nie wzbudza emocji, T — nieznaczne pozytywne emocje, 2 — pozytywne emocje, 3 — bardzo
pozytywne emocje, 4 — wzbudza niezwykle pozytywne emocje. Na stupkach liczba odpowiedzi.

Badane osoby podkreslaja, ze pozytywne emocje zwigkszaja wspomnie-
nia osobistego uczestnictwa w pokazie. Inne czynniki zach¢cajace do obej-
rzenia to przede wszystkim ,,entuzjastyczna reakcja widowni”, ,,film mocno
nakrgca emocje”.

Podobnie jak w poprzednich postach powtarzaja si¢ opinie dotyczace wy-
korzystania emoji. Osoby, ktére pozytywnie oceniaja ten element podkresla-
ja ich odpowiedni dobor, osoby za$ przeciwne ich uzyciu nie zwracajg na nie
uwagi lub uwazaja je wrecz za zbedne.

BADANIE REAKCJI NA PUBLIKOWANE TRESCI

W ankiecie osoby badane mialy wskazaé, jaki rodzaj aktywnosci $wiad-
czy o zaangazowaniu emocjonalnym uzytkownika w opublikowane tresci.
Wyniki wskazuja, ze to dziatanie w realu jest czynnikiem najbardziej istot-
nym (29 osdéb, zob. Wykres 5).
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Wykres 5. Poréwnanie dziatania ze wzgledu na znaczenie dla przekazu

Ocena w skali: 0 — bez znaczenia, 1 — mato wazne, 2 — wazne, 3 — bardzo wazne, 4 — najwazniejsze.
Na stupkach liczba odpowiedzi.

»Jesli uzytkownik ma si¢ zaangazowaé w to, co miasto napisalo, to lajki
tak naprawde nie maja znaczenia. Najwazniejsze jest dziatanie uzytkownika
w Realu” — czytamy w komentarzach ankietowanych. ,,I mysle ze ilos¢
realnych dziatan jest najlepszym miernikiem dotarcia miasta do uzytkow-
nikéw”. W drugiej kolejnosci na skali znalazlo si¢ ,,napisanie komentarza”,
ocenione jako wazne, bardzo wazne i najwazniejsze (wskazanie 42 o0sob
sposrod 48 ankietowanych). Uzasadniajg to zamieszczone opinie: ,,komen-
tarze chyba najbardziej oddajg to, co czuje uzytkownik”, ,,jesli ludzie je pi-
sza, znaczy, ze ich naprawde interesuje ten temat”, moga ,,przedstawi¢ swoj
punkt widzenia, opisa¢ emocje”. Znaczne zaangazowanie emocjonalne wska-
zano rowniez przy dzieleniu si¢ postami. Tylko 5 oso6b zaznaczylo ten typ
dziatania jako ,.bez znaczenia” i ,,mato wazne”. W opiniach podkreslono, ze
»Szerowanie jest niczym powiedzenie $§wiatu, emocjonalnie: mys$le podobnie,
to jest dla mnie wazne, chce poswigci¢ przestrzen mojego Facebooka wia-
$nie na ten aspekt”. To ,,szerowanie i podejmowanie dziatania w realu swiad-
cz3 o zaangazowaniu emocjonalnym uzytkownika”. Danie ,lajka” przy pu-
blikacji nie jest bardzo istotnym elementem. Najwiecej oséb oceniajacych —
19 — uznato takie dziatanie za malo wazne, 4 okreslilty jako ,,bez znacze-
nia”. ,Lajkowanie” w opiniach badanych uchodzi za reakcj¢ na tyle szybka
1 prosta, ze pozwala ,,wirtualnie bardzo tatwo si¢ zaangazowac. ,,Lajk” moze
da¢ kazdy, musi jednat by¢ silna reakcja emocjonalna, zeby uzytkownik fak-
tycznie podjal dziatanie w realu”. Takg ocen¢ potwierdza wiele komentarzy:
»like oznacza mata aktywno$¢, uzytkownik zostat chwilowo poruszony, ale
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zaraz moze o tym zapomniec¢”, ,danie lajka jest matlo wazne, poniewaz
czesto je dajemy wielu postom, nie przywiazujac do tego wielkiej wagi”.

WNIOSKI

Badania struktury przekazu Miasta Stotecznego Warszawa potwierdzito
postawiong hipotezg. Konstrukcja postow, publikacja wyszczegodlnionych
w ankiecie elementow wptywa na emocjonalny odbior oficjalnych tresci za-
mieszczonych na profilu samorzadu.

Poréwnanie wywolywanych emocji w poszczegoélnych kategoriach prze-
kazu wskazuje, ze post informacyjny wzbudzatl najmniej pozytywnych, ale
najwi¢cej ambiwalentnych (zob. Wykres 6). W pozostalych kategoriach za-
notowano znaczny wzrost pozytywnego odbioru przez uzytkownikow serwisu
spotecznosciowego — w poscie partycypacyjnym, jak i prowokujacym. Inte-
resujace reakcje wywotat post zapraszajacy, ktéry nie powodowat zadnych
emocji negatywnych, czego powodem moze by¢ atrakcyjna forma prezen-
tacji (wideo) i temat okreslony jako ,,rozrywkowy”.

Badanie wykazuje, ze istotnymi czynnikami odbioru emocji jest konstruk-
cja catego przekazu. Poczynajac od tresci, ktora przede wszystkim powinna
porusza¢ wazne dla miasta problemy, ale koniecznie w sposob kreatywny, co
podkreslali ankietowani. Redakcja tekstu powinna by¢ dostosowana do jezy-
ka uzywanego przez mtode osoby, gdyz wiele z nich korzysta z mediow
spotecznosciowych. We wszystkich kategoriach wskazywano na grafike lub
wideo jako czynniki majace bardzo duzy wplyw na emocje w odbiorze pu-
blikowanego posta. Dobor tych elementdéw moze mie¢ wregcz kluczowy
wplyw na znaczng dwubiegunowo$¢ opinii (np. przy poscie zapraszajacym,
W mniejszym stopniu w postach prowokujacym i partycypacyjnym). Wyko-
rzystanie ,,sztampowos$ci” powoduje, ze wazny temat dla spotecznosci wy-
woluje negatywne emocje, a powinien zaciekawiaé, pozytywnie wpltywaé na
wigkszg liczbe odbiorcow.

Interesujace wyniki przyniosto badanie wplywu emoji. Budza one po-
dobne emocje jak zastosowanie hasztagow we wszystkich przekazach (z wy-
laczeniem zapraszajacego, gdzie si¢ nie pojawily). W czesci opinii dotycza-
cych emoji mozna doszukac¢ si¢ metafory do powiedzenia, ze ,,jedno zdjecie
zastapi tysigc stow” — jedno, dwa emoji moze zastgpi¢ dtugi opis. W wielu
jednak ocenach maja one istotny wptyw na wywotanie okreslonych emocji,
najczgsciej publikowanych dla wywotania pozytywnych reakcji. Osoby, ktore
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wskazaly negatywne emocje podkreslaty ich ,,naduzycie” jako dziecinne,
niepasujgce do powaznych tematow (np. post partycypacyjny).

Hasztagi nie wywolywaly tak skrajnych emocji co do uzycia jak emoji.
Ankietowani podkreslali ich praktyczny wymiar, jako wazny element ulat-
wiajacy wyszukiwanie w serwisie podobnych tresci. Z drugiej strony nawig-
zywali do ich ,,instagramowos$ci”, czyli utozsamiania z serwisem ktadacym
wickszy nacisk na dystrybucje zdje¢ i tematdéw rozrywkowych. W opiniach
pojawialy si¢ takze komentarze o ,niedostrzeganiu hasztagdw i emoji”
w tresci postow.

Waznym elementem badania bylo wskazanie przez uzytkownikow istot-
nosci reakcji na oficjalne przekazy samorzadu lokalnego. Wyniki pokazuje,
ze najwazniejszym czynnikiem jest podjecie przez uzytkownika serwisu
dziatania w realnym $wiecie. Drugim co do istotno$ci okazaly si¢ aktyw-
nosci zwigzane z dzieleniem si¢ informacji oraz napisaniem komentarza do
opublikowanego przekazu. Najmniej waznym elementem jest ,,danie lajka”
pod postem. W opiniach badane osoby wskazywaty, ze wynika to z mozli-
wosci zaangazowania si¢ w tresci na profilu, w temat poruszany w poscie.
Komentowanie i dzielenie si¢ publikacja moze wskazywac na zaangazowa-
nie emocjonalne online, za$ dziatanie w rzeczywistym $wiecie to juz prezen-
towanie emocjonalnego zwigzku z przedstawionym w pos$cie problemem.

Jako podsumowanie istotnosci powyzszych czynnikow trafna wydaje si¢
wypowiedz jednej z ankietowanych oséb:

1. Podje¢cie dziatania ukazuje, ze post realnie zaangazowat emocjonalnie uzytkow-
nika. 2. Udostepnianie ukazuje, ze odbiorca jest na tyle poruszony, ze chce po-
dzieli¢ si¢ tym z kim$ innym. 3. Podobnie jest z komentarzem, odbiorca chce od-
powiedzie¢ na dany temat, bo musi by¢ emocjonalnie zaangazowany. 4. Like oznacza
mata aktywnos¢, uzytkownik zostat chwilowo poruszony, ale zaraz moze o tym za-
pomniec.

Interesujace jest poréwnanie wyrazonych emocji dotyczacych badanych
przekazow z reakcjami jakie podjetyby ankietowane osoby (zob. Wykres 6).
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Wykres 6. Poréwnanie reakgji na posty i emocji, ktore deklarowali badani.
Dane w procentach.

Dane wskazuja, ze mozna powigza¢ wyrazenie pozytywnych emocji z pod-
jeciem dziatania online lub w $wiecie realnym. Wyliczenia procentowe sa
podobne dla emocji pozytywnych i zareagowania na tego rodzaju przekaz,
najwigksza rozbiezno$¢ wystepuje w przypadku posta informacyjnego. Z dru-
giej strony w kazdej kategorii mozna rowniez dostrzec korelacje miedzy pro-
centowym wyrazeniem negatywnych emocji (na Wykresie 6 cz¢S¢ REAKCIA,
wskazanie na NIE) w przekazie z sumg wyboru opcji ,,bez emocji” oraz
wykazania niecheci w podejmowaniu dzialania (zob. na Wykresie 6 czeg$§¢
OPINIA-EMOCIJE, suma wskazan Negatywne i Bez emocji). R6znice w pro-
centach wynosza 0,1 w przypadku tresci w kategorii informacje, 4,3 party-
cypacyjny, 3,8 prowokujacy oraz 8,3 dla zapraszajacego. Nalezy zaznaczy¢,
ze w przypadku 48 ankietowanych osob 4% to wypowiedz 2 o0sdb
(,,w zaokragleniu”) w liczbach bezwzglednych.

Warto podkresli¢, ze badanie wykazato korelacje mig¢dzy konstrukcja
postu i uzyciem badanych elementéw, ale tylko w przypadku przeciwnych
wektorow emocji. Analiza komentarzy pokazuje, ze mozna zdiagnozowac
kilka stopni istotnosci powyzszych elementéw. W cytowanych opiniach
ankietowanych pojawiaja si¢ glosy §wiadczace o znaczeniu serwisOw spo-
lecznosciowych w komunikacji z samorzadem lokalnym i ,Jludzkiej”, a nie
surzedowej” twarzy takiej interakcji. Na ten rodzaj kontaktow, ,,miasto-
-otoczenie”, ma coraz wicksze znaczenie na ich emocjonalny odbior.
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EMOCIJE JAKO ELEMENT STRUKTURY PRZEKAZU
SAMORZADU LOKALNEGO W SERWISIE FACEBOOK.COM

STUDIUM PRZYPADKU OFICJALNEGO PROFILU
MIASTA STOLECZNEGO WARSZAWY

Streszczenie

Serwisy spoteczno$ciowe sa coraz istotniejszym narzedziem komunikacji instytucji publicz-
nych. Samorzady lokalne (wladze gmin — miast) tworza oficjalne profile spotecznos$ciowe, aby
dociera¢ nie tylko do swoich mieszkancow, ale takze do turystow, inwestorow. Publikuja tresci
o zréznicowanym charakterze i zawartosci. Z badan autora wynika, ze przekaz ten mozna katego-
ryzowac. Kazdy rodzaj tresci niesie ze sobg nie tylko porcje informacji, ale niektore kategorie
postow zawieraja elementy, ktore maja za zadanie wzbudzaé¢ emocje i zarazem zaangazowanie
uzytkownikow samorzadowego profilu. Taki przekaz moze zwigkszac zasieg publikacji. Autor
prezentuje wyniki swoich badan, wskazujacych na preferowanie przez samorzad tresci mogacych
inicjowa¢ wzmozona, emocjonalng interakcj¢ uzytkownikow serwisu Facebook.com. Studium
przypadku (oficjalnego profilu Miasta Stotecznego Warszawy) stanowi probe wskazania tych
elementéw struktury przekazu (postow), ktore moga wzbudzaé poruszenie wyrazane online w po-
staci ,,lajkow”, komentarzy lub ,,szerowania”.

Stowa kluczowe: samorzad lokalny; emocje w serwisie spoleczno$ciowym, struktura przekazu,
reakcje uzytkownikéw, Facebook.com.

EMOTIONS AS AN ELEMENT OF THE LOCAL GOVERNMENT
MESSAGE STRUCTURE ON FACEBOOK.COM:

CASE STUDY OF THE OFFICIAL PROFILE
OF THE CAPITAL CITY OF WARSAW

Summary

Social networking sites are an increasingly important communication tool for public insti-
tutions. Local governments (municipalities — cities) create official social profiles to reach not
only their residents, but also tourists and investors. They publish content of diverse nature and
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content. The author's research shows that this message can be categorized. Each type of content
brings not only a portion of information, but some categories of posts contain elements that are
designed to arouse emotions and at the same time involve users of the local government profile.
Such a message may increase the scope of publication. The author presents the results of his
research showing that the local government prefers content that can initiate increased emotional
interaction of Facebook.com users. The case study (Warsaw official profile) is an attempt to iden-
tify those elements of the message structure (posts) that may arouse online expression in the form
of ,,likes”, comments or ,,sharing”.

Key words: local government; emotions on the social network; message structure; user reactions;
Facebook.com.



