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Wstep

Wspodlczesnie konsumpceja przestaje by¢ kojarzona wyltgcznie przez pryzmat uzyt-
kowania dobr — to ztozony proces komunikacji spotecznej zwigzany z wymiang
znaczen i symboli, wskazujacy na okre$lone praktyki konsumenckie podkreslajace
styl zycia konsumentow. Teorie dotyczace konsumpcji i zachowan konsumenckich
staja si¢ coraz bardziej ukierunkowane na rozpoznanie dziatan jednostkowych i po-
zostaja pod silnym wplywem nauk spotecznych i humanistycznych. Zmianie ulega
takze rozumienie samej kategorii konsumenta. Jednym ze wspotczesnych sposobow
interpretacji jest uyjmowanie konsumenta jako nadawcy komunikatu wysytajacego
okreslone sygnaty do innych osob, ale takze do samego siebie. W sensie socjo-
psychogennym stanowi to projektowanie roznych wymiarow jazni odzwierciedlone;j
i subiektywnej, czesto zwigzanych z obrazem konsumenta poszukujacego wlasnej
tozsamosci. Zatem konsumpcja staje si¢ nie tylko procesem ekonomicznym, ale
1 kulturowym, poprzez ktory jednostki i grupy projektuja jaznie, nawiazujg i pod-
trzymuja relacje spoteczne oraz przekazuja znaczenia. Interdyscyplinarne ujgcia
konsumpcji i jej wszechstronne uwarunkowania pozwalajg unikna¢ cze¢sto uprosz-
czonego sposobu analizy ztozonych zjawisk w zachowaniach konsumenckich. Znaj-
duje to odzwierciedlenie w prezentacji czytelnikowi artykutow w niniejszym nu-
merze Prac Naukowych Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, w ktdrych
autorzy przedstawiaja konsumpcje w wielowymiarowych ujeciach z perspektywy
roznych dyscyplin naukowych: ekonomii, marketingu, socjologii czy psychologii.

W tym konteks$cie komunikowanie poprzez konsumpcj¢ odbywa si¢ za posred-
nictwem jednostek preferujacych podobne kody komunikacyjne i wartosci. Z dru-
giej za$ strony nowy system informowania poprzez dostarczanie klientom danych
niezbednych do podejmowania decyzji rynkowych w zakresie konsumpcji, a takze
komunikacja marketingowa majg zapewni¢ skuteczno$¢ oddziatywania na okreslo-
ne wybory. Konsument dzieki informacjom zamieszczonym w Internecie ma moz-
liwo$¢, z jednej strony, dotarcia do okreslonej oferty produktowej czy ustugowej,
poréwnania cen, zapoznania si¢ z opiniami innych uzytkownikéw, z drugiej za$
poprzez zamieszczanie swoich komentarzy staje si¢ prosumentem ksztaltujacym
nowe innowacje ofertowe. Zatem konsumpcja staje si¢ formg autoprezentacji jed-
nostki i petni wazne funkcje komunikacyjne. Jednoczesnie aspekt komunikacyjny
konsumpcji wydaje si¢ wzmocniony za sprawg rozwoju mediow i nowoczesnych
srodkéw komunikowania, czynigc z jednostek uczestnikow coraz bardziej ztozonej
sieci powigzan.

W prezentowanym opracowaniu skoncentrowano si¢ na nowych sposobach ujeé
konsumpcji w kontekscie procesow komunikacyjnych, analizie znaczen semantycz-
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nych w komunikacyjnym oddziatywaniu marki na konsumenta oraz poszukiwaniu
paradygmatow badawczych dla wspotczesnego marketingu w kontek$cie zmian
w procesach komunikacji. W pierwszej czesci przedstawione zostaty symbolicz-
ne wyrdzniki marki zwigzane z jej komunikacyjnymi wlasciwosciami identyfiko-
wane w kontekscie kodow kulturowych. Autorzy nadaja nowy sens znaczeniowy
konsumpcji w aspekcie paradygmatu aktu komunikacyjnego i zwigzanego z tym
systemu sygnifikacji znakow kulturowych. Zwracajg uwage na zmieniajace si¢ role
w komunikacji marketingowej. Konsument staje si¢ wspottworca komunikatow
1 uczestniczy w tworzeniu wizerunku marki.

W drugiej czgsci znajdujg si¢ artykuty dotyczace nowych form komunikacji
z konsumentem, stanowiacych wyzwania badawcze dla wspotczesnego marketingu.
Rozwazania autorow dotycza wykorzystania masowej kastomizacji w komunika-
cji marketingowej z konsumentami, rozwoju innowacyjnych kanatow komunikacji
organizacji niekomercyjnych z otoczeniem, a takze zastosowania idei Fair Trade
w komunikacji z konsumentem.

Artykuty w trzeciej czesci dotyczg funkcji mody w kodowaniu ubioru codzien-
nego z wymiarami zréoznicowania spotecznego. Autorzy podejmujg wazny problem
spotecznej odpowiedzialnosci firm odziezowych. W rozwazaniach tych marka mo-
dowa staje si¢ forma komunikatu spotecznego zwigzanego z przynaleznoscig do
okreslonej grupy spolecznej, a takze elementem ksztattowania wizerunku jednostki.

Kolejne artykuly, zawarte w czes$ci czwartej, przedstawiaja zagadnienia kon-
sumpcji zrownowazonej i odpowiedzialnej, a takze znaczenie konsumenta aktyw-
nego w dokonywaniu racjonalnych wyborow. W tym konteks$cie pojawiaja sie idee
minimalizmu jako $wiadomej konsumpcji oraz zwigzanych z nimi emocji, intensyfi-
kujacych badz ograniczajacych zachowania nabywcze. Autorzy zwracaja uwage na
nowe formy w konsumpcji generowane przez wspdlnoty upodoban, tworzace hybry-
dowg strukturg tradycyjnej wspolnoty 1 stowarzyszenia tworzace regulty konsumpcji
oparte nie na konsumpcji dobr, ale wrazen i doznan.

Autorami artykutéow sa pracownicy pochodzacy z wiodacych o$rodkéw akade-
mickich w Polsce, zajmujacy si¢ problematyka badan konsumenckich, marketingo-
wych i socjologicznych.

Wanda Patrzatek
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Streszczenie: Nowe obszary aktywno$ci organizacji niebiznesowych (publicznych i pry-
watnych) sa impulsem rozwoju innowacyjnych kanatow komunikacji tych podmiotow ze
spoteczenstwem (réznymi grupami interesariuszy). Obecnie treSci komunikatow nie tylko
maja cechy promowania organizacji, ale takze sa instrumentem fundraisingu, pozyskiwania
funduszy na rozwdj dziatalnos$ci (crowdfunding) oraz doprowadzenia do zmian spotecznych.
W referacie przedstawione beda rézne aspekty nowoczesnej komunikacji organizacji nieko-
mercyjnych z otoczeniem, na tle nowych mediow. Rozwdj nowych form komunikacji i ich
zastosowan przez organizacje niebiznesowe jest odpowiedzig na zapotrzebowanie spoteczne
i odpowiada zatozeniom koncepcji Marketingu 3.0 1 4.0. W opracowaniu przedstawione beda
cechy i znaczenie narzedzi komunikacji spotecznej, tj. kanaty otwarte, media obywatelskie,
media spoteczno$ciowe (portale, blogi), dziennikarstwo obywatelskie i mobilne kanaly ko-
munikacyjne.

Stowa kluczowe: komunikacja, nowe media, social media, platformy spotecznosciowe.

Summary: New areas of activity of non-business organizations (public and private) are an
impulse of the development of innovative channels of communication of these entities with
the public (different groups of stakeholders). Currently, the content of the messages, not only
have the characteristics to promote the organization, but are also an instrument of fundraising,
to raise funds for development activities (crowdfunding) and bring about social change. The
paper will present various aspects of modern communication of non-profit organizations with
the environment, against new media.

Keywords: communication, new media, social media, social platforms.
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1. Wstep

Wspolczesnie rozwdj technologii informacyjnej, a wraz z nim Internetu oraz mo-
bilnych mediéw komunikacyjnych, spowodowat rozwo6j nowych form przekazu
informacji w $rodowisku biznesowym i spotecznym. Celem referatu jest przedsta-
wienie cech nowych form komunikacji, ktérych wykorzystywanie przez podmioty
niebiznesowe (organizacje publiczne i spoteczne) sprzyja powszechnosci dostepu do
informacji i stuzy ksztattowaniu zachowan spotecznych, a nawet gromadzeniu fun-
duszy. Obserwuje si¢ obecnie, ze miejsce profesjonalnych i tradycyjnych sposobow
komunikacji spotecznej zajmujg media obywatelskie, otwarte kanaty komunikacji,
sieci spotecznosciowe, blogi, dziennikarstwo obywatelskie, a takze platformy spo-
tecznosciowe wykorzystujace reakcje ,,ttumu”, typu crowdsourcing lub crowdfun-
ding [szerzej: Iwankiewicz-Rak, Mroz-Gorgon 2015, s. 196-205]. Nowe sposoby
komunikacji spotecznej odpowiadaja oczekiwaniom i potrzebom spotecznym co do
formy, czasu i tresci przekazow. Charakteryzujg je mate bariery wejscia, powszech-
na dostepnos¢ 1 wiarygodnos¢ przekazywanych tresci. Te formy komunikacji zbliza-
ja do siebie nadawce i odbiorce przekazu, ktory w procesie pozyskiwania informacji
przyjmuje postawe proaktywna, poszukujac informacji i dobierajac wiasciwa dla
siebie tre$¢ 1 kanal komunikacji. Obserwuje si¢ takze specyficzne wspottworzenie
(co-creation) przekazow komunikacyjnych jako wynik budowania interaktywnych
relacji nadawcy przekazu z ich adresatami, a takze zachecania spoteczenstwa do
aktywnego zaangazowania w transmisj¢ komunikatow, co ma znaczenie dla budo-
wania ich wiarygodno$ci i wartosci.

2. Organizacje niebiznesowe —
glowne cechy i zadania komunikacyjne

Warunkiem rozwoju spotecznej gospodarki rynkowej i spoteczenstwa obywatel-

skiego jest aktywnos¢ organizacji publicznych i spotecznych ukierunkowana na ich

wspolprace z interesariuszami!, wérod ktorych mozna wskazac:

— korzystajacych z oferowanych ustug (klienci),

— finansujacych dziatalnos$¢ organizacji (donatorzy, sponsorzy),

— pracujacy na rzecz organizacji ( pracownicy etatowi, wolontariusze),

— spoteczenstwo (korzystajacy z ,,zewnetrznych efektoéw” funkcjonowania tych
organizacji).

Wypetnienie tego zadania wymaga sprawnej komunikacji organizacji z otocze-
niem zewnetrznym i wewnetrznym. Dobrze poinformowani, lojalni i zintegrowani
Z organizacja jej cztonkowie, wspotpracownicy i wolontariusze staja si¢ rzecznika-
mi jej interesow w §rodowisku zewnetrznym. Tworzy to warunki ,,przejrzystosci ”

! Interesariusze (stakeholders) to grupy reprezentujace rézne interesy, oczekiwania, za wypehie-
nie ktorych organizacja czuje si¢ odpowiedzialna spotecznie; zob. [Rybak 2014, s. 43].
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dziatania organizacji i stuzy jej reputacji. Gdy otoczenie jest informowane o tym,
co organizacja osiggneta, jakie ma zamiary, ale tez trudnos$ci, to rosnie spoteczne
poparcie dla niej wynikajace z potrzeby udzielania jej wsparcia i pomocy [Dahleren,
Sparks (red.) 2007, s. 198 i nast.].

Publiczny charakter organizacji niebiznesowych (publicznych i spotecznych),
ich zaangazowanie w problemy spoleczne i uzaleznienie od finansowania oraz po-
parcia zewnetrznego determinujg istote i ztozonos¢ przekazu komunikacyjnego, kto-
ry obok cech oferty powinien zawiera¢ przestanie w celu u§wiadomienia odbiorcom
potrzeby zmian spotecznych, a nawet systemu wartosci.

Na tym tle mozna wskaza¢ gtdéwne zadania dotyczace aktywnos$ci komunikacyj-
nej tych organizacji, tj.:

— edukacja spoteczenstwa, ksztattowanie postaw prospotecznych i dobroczyn-
nych,

— poradnictwo w zakresie diagnostyki i przeciwdziatania chorobom cywilizacyj-
nym (w tym onkologicznym),

— rzecznictwo intereséw roznych grup spotecznych,

— zdobywanie akceptacji i poparcia dla podejmowanych przez te organizacje dzia-
tan pozytku publicznego,

— promocja oferty ustug spotecznych i publicznych,

— prowadzenie kampanii spotecznych.

Sukces realizacji wymienionych zadan zalezy od zastosowania sprawnych in-
strumentow i kanatéw komunikacji spotecznej. Nie bez znaczenia jest takze kre-
owanie tresci samego przekazu komunikacyjnego. Komunikaty sa bowiem nakie-
rowane nie tylko na aktualnych i potencjalnych klientow, lecz majg takze wywotac¢
wiasciwy odbior spoteczny i zachgci¢ do finansowania i wspomagania dziatalnosci
tych organizacji przez fundatorow prywatnych i biznesowych, rzady, wolontariuszy
oraz spoleczenstwo. Podstawowa zasadg komunikacji organizacji niebiznesowych
jest takie jej prowadzenie i zaplanowanie, by brali w niej udziat nie tylko wszyscy
cztonkowie organizacji, lecz takze klienci, fundatorzy i spoleczenstwo. Przydatne
jest wiec zastosowanie marketingu szeptanego i spotecznosciowego.

Komunikacja jest pojeciem szerszym od przekazu informacji, aktywizuje bo-
wiem dwie strony: nadawce i odbiorcg. W komunikacji zachodzi sprzgzenie zwrot-
ne, co oznacza, ze po odebraniu sygnatu (informacji od nadawcy) wystepuje od-
powiedz, czyli reakcja na informacje w postaci np. werbalnej, zachowania, gestu,
tekstu itp., co jest przyczyng kreowania przekazu kolejnej informacji. W przypadku
komunikacji spotecznej jej nadawcami moga by¢ instytucje publiczne (rzadowe), or-
ganizacje spoteczne (NGOs), a takze firmy komercyjne, a odbiorca — spoteczenstwo.
Niezaleznie jednak od podmiotu-nadawcy, w kazdym przypadku chodzi o przeka-
zanie pewnej idei spotecznej, ktorej celem jest zmiana postaw spoteczenstwa czy
pozyskanie poparcia i akceptacji dla podejmowanych dziatan. Wazne jest jednak,
by przekazywane tresci przez roznych nadawcoéw nie byly sprzeczne, a uzupeialy
si¢ wzajemnie. Wzmacnia to sit¢ ich perswazji i ma szanse wptyna¢ na oczekiwany
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kierunek zmian spotecznych. Adaptacja zintegrowanej komunikacji marketingowe;j
(szerzej: [Wiktor 2013]) w dziataniach organizacji niebiznesowych ukazuje szerokie
mozliwosci kreowania przekazoéw komunikacyjnych w zaleznosci od realizowanych
celow organizacji i oczekiwan interesariuszy. Ta elastyczno$¢, wynikajaca gtéwnie
z mozliwosci, jakie daja nowoczesne technologie informacyjne, oraz zmian oczeki-
wan spotecznych, jest waznym wyzwaniem dla aranzowania atrakcyjnosci przekazu
bez wzgledu na to, czy dotyczy on informowania o oferowanych ustugach, proble-
mach spotecznych czy gromadzeniu funduszy.

3. Rozwadj technologii informacyjnej
jako czynnik zmian strategii rynkowe;j

Rozwo6j gospodarki opartej na wiedzy zmienil zachowania rynkowe konsumen-
tow, ktorzy oczekujg od firm oferty nie tylko zaspokajajacej ich potrzeby, ale takze
obejmujacej spoteczne cechy produktu odpowiadajace zrownowazonej konsumpcji,
przynoszacej korzys$ci catemu spoleczenstwu. Efektem tego jest zmiana podejscia
do dziatan marketingowych przedsiebiorstw, ktore w procesach decyzyjnych przyj-
muja orientacje spoteczna, adaptujac koncepcje spotecznej odpowiedzialnosci biz-
nesu (Corporate Social Responsibility — CSR). Naglo$nieniu i uzewnetrznianiu spo-
tecznych postaw przedsiebiorstw shuzg innowacyjne formy komunikacji spotecznej,
tj. Web 2.0 i CSR 2.0 [Visser 2008, s. 1; za: Szumniak 2009, s. 108]. Formy te po-
legaja na wykorzystywaniu mozliwosci komunikacyjnych serwisow internetowych
w promocji spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu w aspekcie realizacji programow
spotecznych i1 gospodarczych. Ich geneza jest tradycyjne podejécie do biznesu i spo-
tecznej jego odpowiedzialno$ci oraz form komunikacji, okreslane jako CSR 1.0
i Web 1.0. Innowacyjne ujecie Web 2.0 i CSR 2.0 powstato z potaczenia Web 2.0
i koncepcji Corporate Social Responsibility. Oznacza nowoczesny CSR, w ktorym
adaptowane sg instrumenty komunikacji oferowane przez Web 2.0. W systemie tym
wykorzystywany jest mechanizm ,,wiki”, blogi, portale spotecznosciowe, a przeka-
zywane tresci i dziatania adresowane sa do wykorzystania przez platformy mobilne
(komputery przeno$ne, telefony komorkowe, iPody itd.) (szerzej: [Jasiulewicz 2015,
s. 224]).

Przedstawione cechy komunikacji w srodowisku Internetu ukazujg proces do-
skonalenia kanalow przekazu informacji. Cechy Internetu i mobilnych mediow ko-
munikacji, a przede wszystkim powszechno$¢ i mate bariery wejscia, spowodowaty
rozwoj nowych form przekazu informacji takze w srodowisku spotecznym orga-
nizacji niebiznesowych. Te walory nowych systemow komunikacji spowodowaty,
ze propagowanie spolecznych wartosci w strategiach marketingowych jest nowym
i powszechnym wyzwaniem XXI wieku, zarowno dla przedsigbiorstw, jak i pod-
miotéw niebiznesowych (publicznych i spotecznych). Tendencj¢ t¢ dobrze ilustruje
rozw0j dziatan marketingowych w konwencji Marketing 1.0, Marketing 2.0 i Mar-
keting 3.0 [Kotler, Karatajaya, Setiawan 2010, s. 17 i nast.] (por. tab. 1).
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Tabela 1. Marketing od 1.0 do 3.0

Kryteria roznicowania Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Skoncentrowanie na produkcie na kliencie na wartos$ciach
Cel sprzedaz produktow zaspokojenie oczekiwan | uczynic¢ $wiat

klienta i zatrzymanie go | lepszym

Sprzyjajace trendy rewolucja przemystowa | technologia technologia nowej

informacyjna fali
Postrzeganie rynku masowi klienci inteligentni konsumenci | cztowiek
przez firmy z potrzebami dotyczacymi | kierujacy si¢ rozumem | eksponujacy
fizycznych cech produktu |i sercem w dziataniu umyst,
serce i ducha
Kluczowa koncepcja | opracowanie produktu wyrdznienie si¢ na kreowanie wartosci
marketingowa rynku
Zadania marketingu specyfikacja produktowa | pozycjonowanie budowanie misji
produktu i firmy i wizji
Oferta wartosci funkcjonalna funkcjonalna funkcjonalna,
i emocjonalna emocjonalna
i duchowa
Interakcja transakcja jeden relacja jeden z jednym | wspotpraca wielu
z konsumentem z wieloma (indywidualizacja z wieloma
obstugi)

Zrodto: [Kotler, Karatajaya, Setiawan 2010, s. 21].

Przedstawiona koncepcja Marketingu 3.0 jest konsekwencjg zmiany postaw
i oczekiwan wspotczesnych konsumentow, ktorzy dazac do wzrostu jakosci zycia,
kierujg si¢ warto$ciami spolecznymi, eksponujac w dzialaniu i wyborach ,,umyst,
serce 1 ducha”. Rozwoj tej koncepcji wiaze si¢ z trzecig falg rozwoju cywilizacji
wskazang przez Alvina Tofflera, okre$long jako era informacji, w ktérej do od-
niesienia sukcesu niezbedny jest umyst, informacja i zaawansowana technologia?.
W koncepcji Marketingu 3.0 nowe sposoby komunikacji spolecznej wraz z nowymi
mediami uwzgledniaja oczekiwania i potrzeby spoteczenstwa co do formy, czasu
i tresci przekazow i stuzg takze budowaniu szczegodlnych relacji miedzy uczestnika-
mi rynku, ktorych wigza spoteczne wartosci. Przyktadem miejsca wymiany pogla-
doéw w srodowisku Internetu sg sieci spolecznosciowe (spolecznos$ci internetowe)
[Hupa 2008, s. 23: Laszkiewicz 2014, s. 1123], uyymowane jako interaktywne formy
komunikacji taczace ludzi, ktérzy si¢ wzajemnie porozumiewaja, cho¢ nie posiada-
ja tozsamosci grupowej. Komunikacja poprzez sie¢ aktywizuje spotecznos¢, ktora
przekazuje wprowadzona wczesniej przez dowolng osobg tres¢ (problem, temat,
opis sytuacji, scenke) nowym, nastgpnym grupom odbiorcoéw, przy czym tresé ta

2 Wedtug A. Tofflera pierwsza fala to era agrarna, druga to przemystowa, trzecia informacji, zob.
[Kotler, Karatajaya, Setiawan 2010, s. 9].
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rozprzestrzenia si¢ w sposob lawinowy i ,,zyje w wlasnym zyciem”, docierajac do
0s0b, ktore si¢ wzajemnie nie znaja i w poczatkowej fazie nie byly jej adresatem.

Mechanizm lawinowego dziatania informacji w sieci jest wykorzystywany przez
przedsigbiorstwa i organizacje publiczne oraz spoteczne. Ta forma komunikacji
sprzyja kreowaniu dtugookresowych relacji miedzy podmiotami rynku (przedsig-
biorstwami, organizacjami publicznymi i spolecznymi) a interesariuszami (internau-
tami). Rozwoj form komunikacji w koncepcji Web 2.0 jest zaczynem nowej, kolejne;j
koncepcji Marketingu 4.0, w ktorej na organizacjach spoczywa zadanie budowania
relacji wspotpracy z klientami (szerzej: [Nowacki 2014, s. 16]). Obecnie obserwu-
je si¢ powstawanie réznych platform elektronicznych, ktére staja si¢ ptaszczyzna
wymiany informacji, ujawniania kreatywnosci, a takze pozyskiwania $rodkow fi-
nansowych od internautéw na realizacj¢ przedsigwzigc¢ spotecznych i biznesowych.
Przyktadem sg dynamicznie rozwijajace si¢ platformy, ktore wykorzystuja reakcje
LHthumu”, takie jak crowdsourcing, crowdfunding i crowdvoting (zob. [Dziuba 2012,
s. 86 1 nast.; Iwankiewicz-Rak, Mroz-Gorgon 2015, s. 196]).

4. Klasyfikacja nowych form i kanalow komunikacji

Wspolczesnie rozwdj kanatow komunikacji nowych technologii, a takze zwigksze-
nie ilosci przekazywanych informacji wzmocnito role¢ masowej komunikacji [Bia-
ty 2008, s. 6] we wszelkich przekazach (od spolecznych do biznesowych). Jej sita
bowiem jest szeroki zasieg komunikacyjny taczacy ludzi bez wzgledu na miejsce
przebywania, kulture, sytuacje ekonomiczng i nagtasniane problemy — od lokalnych
po globalne.

Media masowe z punktu widzenia podmiotu, sposobu zarzadzania i celu prze-
kazywanych tresci mozna podzieli¢ na media publiczne, media komercyjne i media
organizacji spotecznych (zob. [Iwankiewicz-Rak 2011, s. 113 i nast.]). Ich gtowne
cechy prezentuje tab. 2.

Z przedstawionego zestawienia wynika, ze media organizacji spotecznych
[Kurczerjawaja 2008, s. 39] sa najblizsze realizacji celow komunikacji spoteczne;j
1 mieszczg si¢ w konwencji Marketingu 3.0. i 4.0. Inicjatorem ich powotywania
sg organizacje spoteczne, celem podstawowym jest nagtasnianie problemdéw spo-
tecznych, duzy za$§ udzial stuchaczy (widzow) w tworzeniu programéw (audycji)
powoduje, Ze prezentowane w nich tresci sa oczekiwane, a nawet wymagane przez
spoteczenstwo. Sposob, forma, czestotliwos¢ przekazéw odpowiadajg takze zapo-
trzebowaniu spotecznemu. Jednak ich funkcjonowanie jest mozliwe tylko w warun-
kach swobod obywatelskich. W krajach o rozwinigtej demokracji media organizacji
spotecznych tworza nowe formy i wystepuja jako:

Media obywatelskie, ktore maja charakter dialogiczny i korzystaja z kanatu in-
ternetowego [Biaty 2008, s. 12]. Stuza one spoteczenstwu, gdyz tworza warunki,
w ktorych kazdy obywatel moze publicznie wyraza¢ swoje poglady i bra¢ udziat
w publicznej dyskusji. Ich zadanie polega takze na tworzeniu spotecznosci wokot
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Tabela 2. Cechy mediow publicznych, komercyjnych i organizacji spotecznych

. Kry teria . Media publiczne Media komercyjne Media organizacji
roéznicowania spotecznych

Podmioty instytucje rzadowe, Skarb | prywatne firmy organizacje spoteczne

kontrolujace Panstwa

Cel dziatalnosci wypelnianie misji komercyjny, osiaganie |naglo$nienie problemow

(misja) publicznej (uzyskanie zysku i silnej pozycji | spotecznych, integracja
poparcia dla dziatan na rynku mediow spotecznosci (grupy
rzadu) docelowej)

Nadawana tre$¢ przekaz o tre$ciach tre$¢ zréznicowana, tre$¢ niszowa (czgsto
uniwersalnych, kierowana do réznych |pomijana przez media
kierowany do mozliwie | grup odbiorcow publiczne i komercyjne,
wszystkich grup (atrakcyjna dla kierowana do waskich
spotecznych widzow/stuchaczy, grup odbiorcow

kontrowersyjna, o wspolnych cechach

a takze o cechach i oczekiwaniach ( grupy

promocyjnych) etniczne, religijne, osoby
starsze, spotecznosé
lokalna)

Udziat stuchaczy/ | ograniczony do ograniczony udziat duzy w tworzeniu

widzow udzielania odpowiedzi do udzielania przekazu, audycje sa
na pytania sformutowane | odpowiedzi na wspottworzone przez
W programie pytania sformutowane | stuchaczy, ktorzy czgsto

W programie takze biorg w nich udziat

Udziat srodkow duzy (zrodtem brak zréoznicowany (mozliwe

publicznych finansowania sg wptywy subwencje, granty,

w finansowaniu z abonamentow i $rodki zwolnienia z oplat

dziatalnosci budzetowe) koncesyjnych)

Zrédto: [Iwankiewicz-Rak 2011, s. 113].

medium i mobilizowaniu odbiorcéw przekazéow do aktywnos$ci i zaangazowania
w proces tworzenia przekazu (programu). Na przyktad w Lublinie utworzono Cen-
trum Mediow Obywatelskich (szerzej: [Juros 2008, s. 60 i nast.]), ktore wspiera roz-
woj medidw obywatelskich w srodowisku organizacji pozarzagdowych. Stworzono
platforme internetowa, ktora jest wykorzystywana do transmisji telewizji interneto-
wej oraz do prezentowania produkcji wideo. W systemie tym organizacje spoleczne,
a takze przedstawiciele samorzadu terytorialnego moga informowac spotecznosé
lokalng o biezacych problemach, proponowanych rozwigzaniach, jak tez o akcjach
dobroczynnych, inicjatywach spotecznych i prozdrowotnych dziataniach. Media te
integruja spotecznosci lokalne i stuzg budowaniu spoteczenstwa obywatelskiego.
Kanaly otwarte — sa przykladem medium obywatelskiego funkcjonujacego
w Niemczech [Open Channels in Germany; za: Biaty 2008, s. 13]. Ten system ko-
munikacji takze tworzy warunki do rozwoju aktywnos$ci obywateli w procesach
przygotowywania i emisji informacji. ,,Kanaty otwarte” to organizacje niekomer-
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cyjne, ktorych celem jest udostepnianie obywatelom i organizacjom spolecznym
pomieszczen i technologicznego wyposazenia potrzebnego do przygotowania prze-
kazu medialnego. Pracownicy ,,kanatow otwartych” prowadzg bezptatne szkolenia
i udzielaja nieodptatnej pomocy podczas przygotowywania programow obywatel-
skich. Ich zadaniem jest zache¢canie obywateli do korzystania ze sprzetu emisyjne-
go 1 przygotowania witasnej audycji. W efekcie kazdy po odbyciu szkolenia moze
przygotowac i wyemitowac swoj program, jednak pod warunkiem, ze przekazywana
forma czy tres¢ sg zgodne z obowigzujacym prawem. W Polsce przyktadem ada-
ptacji tej formy komunikacji ze spoleczenstwem sg studenckie, uczelniane studia
radiowe (internetowe) oraz telewizje osiedlowe (TELKA we Wroctawiu). Te formy
komunikacji ze spoteczenstwem lokalnym wykorzystywane sg przez organizacje
studenckie, spotdzielnie mieszkaniowe, rady osiedlowe, organizacje pozarzadowe,
samorzady terytorialne oraz policj¢. Szczegolnym obszarem dziatania tych kanatow
jest prowadzenie przez lekarzy rodzinnych i pielegniarki $rodowiskowe edukacji
w zakresie profilaktyki zdrowotne;j.

Dziennikarstwo obywatelskie (citizen journalism i civic journalism) [Stokow-
ska 2008, s. 3] — polega na angazowaniu przez profesjonalnych dziennikarzy zwy-
ktych obywateli w proces tworzenia informacji, co umozliwia rozwijanie dyskusji
na temat problemow nurtujacych dane srodowisko’. Jego gltéwng zaleta jest akty-
wizowanie spotecznos$ci i prezentowanie wiarygodnych i bardzo aktualnych tresci.
Wspotczesni obywatele wyposazeni sa w mobilne srodki komunikacji i rejestracji
faktow, co umozliwia im przekazywanie na odleglos$¢ réoznych informacji. To powo-
duje, ze bedac §wiadkami waznego wydarzenia, staja si¢ nadawcami nie tylko tresci,
ale takze obrazu i dzwigku, ktore natychmiast zamieszczane sg na stronach Inter-
netu. Wiadomosci te wyprzedzajg newsy przygotowywane przez profesjonalnych
dziennikarzy i w odczuciu odbiorcéw sg uwazane za bardzo wiarygodne. To buduje
ich sit¢ oddzialywania na audytorium spoteczne. Ta forma komunikacji rozwija si¢
dzigki aktywnos$ci obywateli, obserwujacych srodowisko i przekazujacych informa-
cje, ktore sa istotne i wiarygodne dla spotecznosci. W ten sposob nieprofesjonalni
dziennikarze uczestnicza w ksztattowaniu opinii publicznej i spotecznych postaw.
Ta forma komunikacji, w ktorej posrednicza obywatele, jest atrakcyjna dla organiza-
cji pozarzadowych i lokalnych instytucji publicznych (np. osrodkow zdrowia, szkot,
kluboéw osiedlowych).

Media spoteczno$ciowe — s3 narzedziem komunikacji umozliwiajacym organi-
zacjom niebiznesowym kontaktowanie si¢ z réznymi grupami interesariuszy, w celu
przekazywania im informacji o inicjatywach spolecznych, ale takze by angazowac
ich do wspotpracy jako wolontariuszy czy darczyncow. Jednoczesnie media te przez
portale spotecznosciowe (glownie Facebook) sa miejscem wymiany pogladow, opi-

3 Dziennikarstwo takie daje o sobie zna¢ i jest nieocenione szczegdlnie w warunkach kryzysu,
klesk zywiotowych czy w trudnych spotecznie sytuacjach (wypadki, zamieszki, protesty, strajki, epi-
demie).
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nii, prowadzenia akcji lobbingowych, kampanii charytatywnych i spotecznych [Kos-
-Labedowicz 2015, s. 161 i nast.]. Z kolei blogi (w tym takze Twitter), ktore jeszcze
niedawno traktowane byly jako internetowe pamigtniki, obecnie stajg si¢ instrumen-
tem przekazu informacji, promocji wizerunku, edukowania spoleczenstwa i ksztal-
towania systemow wartosci i postaw. Sa to powody korzystania z ,,blogosfery” przez
naukowcow, politykow, aktorow, lekarzy, a takze celebrytow. Opiniotworcza sita
blogéw i jednoczesnie ich ,,zakaznos$¢” jest cechg kwalifikujaca je do rozwojowych
form komunikacji spotecznej organizacji niebiznesowych z interesariuszami.

Kanaly mobilne — wraz ze zwigkszeniem dostgpnosci do sieci komputerowych
wystapilo rozszerzenie potencjalnych funkcji komunikacyjnych Internetu dla orga-
nizacji niebiznesowych i adaptacja nowych mobilnych kanatéw komunikacyjnych.
Obecnie dostrzega si¢ tendencje rosnacej przewagi telefonu (dzigki SMS), a przede
wszystkim przeno$nych odtwarzaczy multimedialnych (np. iPodéw) jako kanatu in-
formacyjnego, ostrzegawczego, promocji, gromadzenia funduszy od spoleczenstwa,
a nawet rejestracji do lekarza [Sadkowski 2006, s. 44]

5. Zakonczenie

W artykule przedstawiono kanaty i formy komunikacji, ktore wykorzystywane sg
przez organizacje niebiznesowe w §rodowisku lokalnym, ogoélnokrajowym, a takze
migdzynarodowym. Ich rozwo6j uwarunkowany jest innowacjami technologii ko-
munikacyjnej oraz dostgpnoscia i powszechnoscig korzystania przez spoteczenstwo
z mediow komunikacyjnych. Pomimo Ze w artykule eksponowano cechy form i ka-
nalow komunikacji wykorzystywanych przez organizacje niebiznesowe (spoteczne
i publiczne), to trudno jest nie zauwazy¢ zacierania si¢ granic korzystania z nowych
kanaléw komunikacji spotecznej migdzy podmiotami komercyjnymi i niebizneso-
wymi. Jest to efektem uspolecznienia gospodarki, wprowadzania koncepcji spotecz-
nej odpowiedzialnos$ci biznesu i budowania spoleczenstwa obywatelskiego.

Literatura

Bialy A., 2008, Media w spoleczenstwie obywatelskim i w trzecim sektorze, 111 Sektor, nr 24, jesien.

Dahleren P., Sparks C. (red.), 2007, Komunikowanie i obywatelskos¢, Astrum, Wroctaw.

Dziuba D.T., 2012, Rozwoj systemow crowdfundingu — modele, oczekiwania i uwarunkowania, Proble-
my Zarzadzania, vol. 10, nr 3(38).

Hupa A., 2008, World Wide Web i spoteczenstwo obywatelskie, 111 Sektor, nr 14, jesien.

Iwankiewicz-Rak B., 2011, Marketing w organizacjach pozarzqdowych — obszary zastosowan, Wyd.
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw.

Iwankiewicz-Rak B., Mr6z-Gorgon B., 2015, Crowdfunding — nowe zachowania internautow, Marke-
ting i Rynek, nr 8.

Janeczek U., 2015, Nowe media w komunikacji marketingowej a koncepcja spotecznej odpowiedzialno-
Sci biznesu, Marketing i Rynek, nr §, s. 216.



100 Barbara Iwankiewicz-Rak, Feliks Blaszczyk

Jasiulewicz A., 2015, Aplikacje mobilne jako innowacja marketingowa, Marketing i Rynek, nr 8.

Juros A., 2008, Media narzedziem spoteczenstwa obywatelskiego. Inicjatywa Forum Mediow Obywa-
telskich, 111 Sektor, nr 18, jesien.

Kos-Labedowicz J., 2015, Wykorzystanie mediow spotecznosciowych przez organizacje non profit, Ze-
szyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, nr 867, Problemy Zarzadzania, Finansow i Marke-
tingu, nr 40, s. 161-171.

Kotler Ph., Karatajaya M., Setiawan 1., 2010, Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony klienta?
Spetniony czlowiek?, MT Biznes, Warszawa.

Kurczerjawaja E., 2008, Media organizacji pozarzqdowych jako narzedzie budowania wizerunku trze-
ciego sektora w Polsce i w Rosji, 111 Sektor, nr 14, jesien.

Laszkiewicz A., 2014, Wolontariat konsumencki w dobie mediow spotecznosciowych, Marketing 1 Ry-
nek, nr 8.

Nowacki F., 2014, Marketing 4.0 — nowa koncepcja w obliczu przemian wspolczesnego konsumenta,
Marketing i Rynek, nr 6, s. 11-19.

Open Channels in Germany (www.bok.de/doku/offene-kanaele-engl.pdf).

Rybak M., 2014, Etyka menedzera — spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstwa, PWN, Warszawa.

Sadkowski L., 2006, Porazajgca skutecznos¢, Bank, luty.

Stokowska A., 2008, Bardziej dziennikarz czy bardziej obywatel?, 111 Sektor, nr 14, jesien.

Szumniak J., 2009, CSR 2.0 — Spoteczna Odpowiedzialnosé Biznesu w dobie Web 2.0, [w:] Pindelski
M. (red.), Twworzenie przewag konkurencyjnych z wykorzystaniem spotecznosci sieciowych, Szkota
Gtowna Handlowa, Warszawa.

Visser W., 2008, CSR 2.0. The new era of corporate sustainability and responsibility, CSR Inspiration
Series, no. 1

Wiktor J.W., 2013, Komunikacja marketingowa. Modele, struktury, formy przekazu, PWN, Warszawa.





