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Abstract

FACEBOOK AS AN ELEMENT OF STRATEGIC MANAGEMENT OR
BROADCASTERS BALL AND CHAIN? EXAMPLE OF ESTONIA AND POLAND

The social media are more and more important in creating the strategy for conventional media de-
velopment. The aim of this article is to demonstrate how social media as Internet tools can diversify
access to media and affect on the dynamics of dialogue with readers. Discovering the specifics of the
Internet communication via social media becomes important. The article contains the characteris-
tics of leading national dailies in Estonia and Poland and description their Facebook profiles. The
authoress has examined the number of entries, likes and news sharing on dailies official Facebook
profiles in the first two weeks of April 2015 (1.04.2015-15.04.2015). The results of the analysis are
far from optimistic. The official dailies profiles available on Facebook are not a represent signifi-
cant platform for dialogue. There are not effective for maintaining relationships between custom-
ers and newspapers. Maintaining a Facebook account in many cases seems to be only a necessity. In
most cases it is not a complementing channel of communication between traditional press and read-
ers. Only a few media publishers can lead account on Facebook in effective way.

Key words: Facebook, social media in Estonia, social media in Poland, dailies in Estonia, dallies in
Poland

Wprowadzenie

Trudno obecnie prowadzi¢ skuteczng kampani¢ marketingowa bez uwzgled-
nienia w niej portali spotecznosciowych. Staly si¢ one narzedziem, po ktdre siegaja
nie tylko profesjonalni gracze rynkowi. Szczegdlng atencja darzony jest Facebook,
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serwis spoleczno$ciowy, ktéry od dawna juz nie jest tylko portalem stuzagcym do
wymiany wiadomosci migdzy zaprzyjaznionymi ludzmi'. Nie ulega watpliwosci, ze
kreowanie czy podtrzymywanie reputacji marki zalezne jest od jej obecnosci w me-
diach spoteczno$ciowych. Jednak nigdy dotad nie byto tak fatwo straci¢ reputacji
w wyniku nieumiejetnego korzystania z tych samych mediow, ktore stuzy¢ maja
kreacji nowych mozliwo$ci marketingowych.

Artykul ma na celu wskazanie konsekwencji dywersyfikowania dostepu do pro-
ponowanych w mediach tresci i jego wpltywu na dynamike kontaktéw z czytelni-
kami - odbiorcami mediéw spolecznosciowych. Przeanalizowanie, w jaki sposob
konwergencja mediéw wplywa na tresci udostgpniane przez dzienniki na ich ofi-
cjalnych profilach udostepnianych na Facebooku, wydaje si¢ zagadnieniem nader
interesujacym. Zalozono, ze wprowadzenie zrédta komunikacji z obiorcami, jakim
jest profil na Facebooku, przeklada si¢ na aktywno$¢ w sieci czytelnikow dzienni-
kéw i na ich zaangazowanie w proces komunikowania sie z nadawca, a ze strony
nadawcy - na profesjonalne prowadzenie profilu. Czy jednak podazanie za mozli-
wosciami technicznymi, udoskonalanie kanatéw dostepu do czytelnikéw, oferowa-
nie tresci i mozliwosci ich komentowania na portalach spotecznosciowych prze-
kiada si¢ na sprawng komunikacje¢ na linii nadawca—odbiorca? Czy nadgzanie za
zmianami technologicznymi jest atutem i wptywa korzystnie na wzrost zaintereso-
wania mediami potencjalnych czytelnikéw? No i czy rzeczywiscie czytelnicy cenig
sobie mozliwo$¢ wspdtuczestniczenia w zyciu tytulu prasowego przez aktywne ko-
mentowanie nadawanych tresci, wspélredagowanie ich, a nawet wspétdecydowa-
nie o tym, co powinno si¢ znalez¢ w kolejnych numerach pisma? Takie pytania za-
dano przed przystapieniem do obserwacji.

Metodologia badania

Przedmiotem badan autorki byly materialy udost¢pniane czytelnikom prasy
drukowanej na profilach przypisanych do dziennikéw o zasiegu ogélnokrajowym
wydawanych w Estonii i Polsce. Byly to oficjalne konta wybranych tytuléw pra-
sowych, dziennikéw, prowadzone w serwisie spoteczno$ciowym Facebook. Prze-
prowadzajac badanie online, zastosowano metode ilosciowa. Pod wzgledem kry-
teriéw analizy danych autorka przesledzita liczby wpiséw, polubien i przekazan
tresci zamieszczanych na profilach Facebooka prowadzonych przez czolowe dzien-

! Artykul jest jednym z rezultatéw inspirujacej wspotpracy nawigzanej z zespolem australij-
skich naukowcow, ktdrego liderami sg profesorowie Gerard Goggin, badacz i wykladowca Uniwer-
sytetu w Sydney oraz Mark McLelland, badacz i wykladowca Uniwersytetu w Wollongong. Badania
prof. G. Goggina skupiaja si¢ na aspektach spotecznych, kulturalnych, politycznych i technologiach
cyfrowych, w szczegolnosci internetu, telefonéw komérkowych i mediéw. Publikacje M. McLellanda
koncentruja si¢ z kolei na powojenne;j historii japonskiej kultury oraz rozwoju internetu, zwlaszcza
korzystania z internetu i innych nowych mediéw przez mniejszosci w Japonii i Azji.
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niki ogdlnokrajowe w Estonii i Polsce w pierwszych dwoch tygodniach kwietnia
2015 roku. Podczas badania skupiono uwage na komunikacji wizualnej bedacej
wynikiem dzialalnosci projektantéw stron WWW. Oceniono, czy ikony gléwnych
serwiséw spoleczno$ciowych znajdujg si¢ na centralnych miejscach stron, czy sg
dobrze widoczne dla potencjalnych uzytkownikéw, czy ikonografika jest zgodna
Z pierwowzorami.

Cho¢ badania prowadzone online pozwalaja na do$¢ szybkie uzyskanie wyni-
kéw, nie rodzg nadmiernych kosztéw, redukujg odleglosci geograficzne, to jednak
niosg z sobg dodatkowe pytania o cechy specyficzne badanej rzeczywistosci, bada-
nej grupy odbiorcéw i nadawcéw. Wykazuja takze ulotnos¢ materiatu badawczego.
Rzecz bowiem w tym, Ze badane tresci sa trudno dostepne z perspektywy czasu -
zastepowane s3 kolejnymi wpisami, opisami nastepnych zdarzen.

Wybér przodujgcych pod wzgledem poziomu czytelnictwa dziennikéw reda-
gowanych akurat w tych dwoch panstwach, Estonii i Polsce, nie byta przypadko-
wy. Oba sg cztonkami Unii Europejskiej, oba rozwijaja si¢, aby dogoni¢ standardem
zycia obywateli starych panstw UE. Inny jest jednak poziom czytelnictwa w obu
panstwach, odmiennie pojmowane jest w nich znaczenie komunikacji za pomoca
internetu. Estonia to panstwo o wysokim i ugruntowanym historycznie poziomie
czytelnictwa. Polska pod wzgledem czytelnictwa znajduje si¢ na trzecim od kon-
ca miejscu wérdd panstw Unii Europejskiej. W Estonii dostep do internetu uwaza-
ny jest za jedno z podstawowych praw czlowieka. W Polsce prowadzona jest nie-
ustanna walka miedzy oczekiwaniami spolecznymi a nakladami ponoszonymi na
rozwdj choc¢by e-government czy dostepu do internetu szerokopasmowego. Zajmu-
jace wydawalo si¢ zatem zweryfikowanie nasuwajacych si¢ wnioskéw, ze na porta-
lach najwazniejszych dziennikéw estonskich ilo§¢ zamieszczanych informacji oraz
dynamika, czestotliwos¢ i ilos¢ przekazan udostepnianych tresci bedzie wieksza niz
na portalach polskich.

Konwergencja i jej wptyw na strategie zarzagdzania mediami

Zyjemy w dobie konwergencji. Konwergencji kultury, konwergencji mediow,
konwergencji ustug telekomunikacyjnych. Dla rozwazan na potrzeby niniejsze-
go artykulu najistotniejsza jest konwergencja mediow, ktora od lat osiemdziesia-
tych XX wieku stata si¢ jednym z kolejnych materialéw dla dociekan medioznaw-
cow. Praca Henryego Jenkinsa Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych
mediow* wplyneta na postrzeganie zjawiska konwergencji jako procesu ksztalto-
wania nowego $rodowiska, teoretycznie korzystnego dla wspdlistnienia odbior-
cow medidéw oraz nadawcdw. W tym $rodowisku, ktére utatwia¢ ma wprowadza-

* H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediéw, Wydawnictwa Akade-
mickie i Profesjonalne, Warszawa 2007.
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nie nowych produktéw i ustug i ktére ma by¢ réwnie zadowalajace dla odbiorcow
poszukujacych mozliwosci aktywnego wplywania na obserwowane zjawiska, po-
jawia si¢ przestrzen do egzystowania réznych form medialnych. Proces przenika-
nia si¢ tresci, wplywania jednych form komunikowania si¢ na drugie, prowadzi¢
ma do powstawania nowych plaszczyzn wymiany informacji. Pojawily sie zatem
nowe media, nowe technologie, ale to, co mogto si¢ jeszcze jakis czas temu wyda-
wa¢ zagrozeniem dla mediéw tradycyjnych, nie stalo si¢ ich problemem. Prognozy
zakladajace calkowite zastgpienie mediow tradycyjnych mediami elektronicznymi
okazaly sie nietrafione. Mimo mobilnosci, mimo nowoczesnych mozliwosci po-
zwalajacych na rozszerzenie tre$ci o materialy audiowizualne okazuje si¢, ze media
tradycyjne wypracowaly metod¢ pozwalajacg na wspolistnienie réznych form udo-
stepniania tre$ci. Dzienniki i czasopisma, wydawane dotad w formie papierowej,
majg swoje elektroniczne wydania. Wydawcy tychze zachecaja do pobierania apli-
kacji umozliwiajacych mobilne korzystanie z zawarto$ci mediow, komunikujg sie
z uzytkownikami na wigkszo$ci dostepnych portali spotecznosciowych. Facebook
jest tutaj najbardziej oczywistym z wyboréw, bo jedna z konsekwencji konwergen-
cji mediow jest publikowanie tresci przez nadawcéw na profilu danego tytutu pra-
sowego uruchomionym na portalu spolecznosciowym. Taka jest obecnie strategia
zarzadzania firmami medialnymi. Tadeusz Kowalski w ksigzce Zarzgdzanie w me-
diach® podkre§la, Ze jest to strategia zarzadzania zmiana. Z kolei Jan Kreft w swojej
publikacji Ewolucja strategii transmedialnych korporacji transnarodowych* dodaje,
ze rynek medialny charakteryzuje si¢ elastyczno$cig dziatania, umiejetnoscia pozy-
skiwania uzytkownikéw, budzac zywe zainteresowanie graczy zajmujacych sie in-
nymi rynkami, cho¢by politycznym czy finansowym. Uzytkownicy mediow zyskali
wiekszy wplyw na prase niz kiedykolwiek w historii, lecz czy stali si¢ §wiadomymi
czytelnikami i czy dzieki temu wyréwnaly si¢ wartosci po obu stronach antynomii
nadawca-odbiorca to juz kwestia dyskusyjna.

Potrzeby odbiorcéw niewatpliwie sg uwzgledniane podczas przygotowania stra-
tegii rozwoju danego tytulu. Ale w nie mniejszym stopniu bierze si¢ pod uwage sku-
tecznos¢, ktora w gtéwniej mierze przeliczana jest na zysk przedsigbiorstwa medial-
nego. Balansowanie miedzy tymi zmiennymi jest jednym z najistotniejszych zadan
wypracowywanych strategii, ktore majg si¢ przyczynia¢ do rozwoju mediéw. Uczest-
niczenie w zyciu odbioréw, rowniez dzigki korzystaniu i udzielaniu si¢ nadawcow
na portalach spotecznosciowych, podkresla¢ ma bliskos¢ relacji, jaka udato si¢ wy-
pracowa¢ miedzy czytelnikiem a autorem. Przedsiebiorstwa medialne wyciagnely
wnioski ze spadku nakladéw prasy drukowanej. Wiedza, ze aby odbudowac¢ pozycje
na rynku lub co najmniej nie straci¢ pozycji obecnej, muszg dopasowaé swojg stra-
tegie do oczekiwan potencjalnych odbiorcow. A oczekiwania sg jasne — ludzie chca
mie¢ wplyw na zawartos¢ tytutdw, ktére czytaja. Cheg czug, ze rozwdj spoleczenstwa

* T. Kowalski, Zarzgdzanie w mediach, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2013.
* J. Kreft, Ewolucja strategii transmedialnych korporacji transnarodowych, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Gdanskiego, Gdansk 2012.

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 3(3)2015



Facebook jako element zarzadzania strategicznego czy kula u nogi nadawcéow?...

informacyjnego to takze ich inkluzja w globalnie nadawane tresci. Jednym stowem
spoleczenstwa uwierzyly w to, ze dziennikarzem moze by¢ kazdy, kto ma przy so-
bie choéby sprawny telefon komoérkowy. Informacja moze by¢ wszystko, wazne tyl-
ko, aby przekazac¢ ja jak najszybciej. Bo kazda informacja ma swoja wartos¢, cho¢by
te wyrazang kwota, jaka gotowa jest zaplaci¢ redakcja za newsa. Realne zarobki za-
lezne sg takze od liczby odston bloga, liczby subskrypcji konta na YouTube czy licz-
by sprzedanych z Instagramu zdj¢¢. Zdolnos¢ kazdego do generowania tresci, kto-
re mogg okaza¢ sie interesujace dla potencjalnych odbiorcdw, powinna by¢ takze
przedmiotem analiz strategicznych specéw od rozwoju medidw.

Nowe spojrzenie na nowe media na przyktadzie Facebooka

Historia powstania Facebooka jest ogolnie znana - zostala cho¢by upowszech-
niona w 2010 roku dzigki hollywoodzkiej produkeji filmowej The Social Network
wyrezyserowanej przez Davida Finchera. Powszechnie wiadomo, ze Facebook to
portal spoteczno$ciowy, ktory umozliwia ludziom dzielenie si¢ informacjami, zdje-
ciami, komunikacje za pomocg chatu czy tez granie w gry przegladarkowe. Korzy-
sta z niego ponad miliard 0séb na calym $wiecie. Nie wszyscy jednak wiedzg, ze
w 2007 roku uruchomiono mobilna wersje serwisu, ktéra uniezaleznita uzytkowni-
kéw od konieczno$ci przebywania w miejscu, w ktorym zainstalowano stale tgcze
internetowe. W styczniu 2015 roku 83% osob posiadajacych konto na Facebooku
korzystalo z portalu przy pomocy urzadzen mobilnych’. Bezprzewodowa transmi-
sja danych to najdynamiczniej rozwijajacy si¢ obecnie segment ustug telekomunika-
cyjnych®. Korzystanie z mobilnej infrastruktury jest coraz bardziej dostepne réwniez
w Polsce, bo - jak wynika z badan TNS Polska, ktére zostaly udostepnione w rapor-
cie Marketing mobilny w Polsce 2013/2014 w 2014 roku - 44% Polakéw posiada-
to smartfona. W opracowaniu stwierdza sie, ze tym samym, pod wzgledem nasyce-
nia rynku smartfonami, Polska osiagneta poziom $redniej dla Europy z 2013 roku.
Ciagle bycie online to dla nastolatkéw sposdb na zycie, a dla os6b w wieku powy-
zej 20 lat — na bycie dobrze poinformowanym w kazdej chwili i w kazdym miej-
scu na ziemi: w grupie najmlodszych 74% to uzytkownicy smartfonéw, w grupie
0s6b w przedziale wiekowym 40-49 lat — 52%. Popularnos¢ tego typu telefonu ma-
leje wérdd obecnych piecdziesigciolatkdw, a w grupie szesédziesieciolatkow korzysta
z nich juz tylko 9% os6b. Abonenci uzywajg réznych aplikacji mobilnych, wiekszos¢
jednak deklaruje, ze gtéwnie sa to przegladarki internetowe (64%). Takie uzytkowa-

*> P.Kolenda (red. nauk.), Perspektywy rozwojowe. Mobilne online w Polsce - IAB Polska, Raport
2014, http://www.google.pl/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&ved=0CCAQFAA
&url=http%3A%2F%2Fiab.org.pl%2Fwp-content%2Fuploads%2F2014%2F09%2Fraport_iab_pol-
ska_mobile.pdf&ei=syiHVeDZMcmnsAGjlY2wDg&usg=AFQjCNEbFNrpxHS170a3QvKZy]DQ2
Wbgdw&sig2=1A]829qImFeOc-D1G07EYw&bvm=bv.96339352,d.bGg, 2014 [dostep: 22.05.2015].

¢ Ibidem.
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nie urzadzen jest coraz bardziej popularne i od 2012 roku rokrocznie wzrasta o po-
nad 20%’. Australijski uczony Gerard Goggin w ksiazce Global Mobile Media wpro-
wadzil pionierska metode oceny efektéw oddzialywania telefonéw komoérkowych
na zawarto$¢ mediow, ksztaltowanie postaw uzytkownikow i nadawcéw, przekonu-
jac, ze na naszych oczach powstaje nowy system medialny®. System, w ktérym me-
dia tradycyjne, nie tracgc ze swojej tozsamosci, stajg si¢ kompatybilne z technologia-
mi mobilnymi i wprowadzaja nadawcéw i odbiorcéw na nowy poziom konwergencji
kumulujacej sie w sieciach nieskrepowanej wymiany informacji. Wymusza¢ to be-
dzie wypracowanie nowych form produkowania mediéw i konsumowania ich za-
wartosci. Takie podejscie tozsame jest co do zasady z zalozeniami zawartymi cho-
ciazby w ksigzkach Paula Levinsona, ktéry — na przyktad w opracowaniu Nowe nowe
media — podkresla, ze pojawienie si¢ nowych narzedzi sprawilo, iz granica miedzy
nadawcg a odbiorcg nadawanych treéci coraz bardziej si¢ zaciera®.

Facebook dopasowany jest strategia do powstajacych coraz to nowych moz-
liwosci technologicznych i potrzeb ich odbiorcéw. Szybkie reagowanie, a nawet
kreowanie przymusu posiadania danej ustugi, to podstawowe narzedzia funkcjo-
nowania tego serwisu spolecznosciowego, ktdry na dobre zawladnal mediami spo-
tecznosciowymi, a ktérego urokowi oparly si¢ jedynie rezimy polityczne general-
nie blokujgce mysl technologiczng ptynacg z Zachodu. Swiatowych badari na temat
fenomenu Facebooka nie jest wiele. Z wiekszosci przeprowadzonych wynika jed-
nak niezbicie, ze Facebook skazany jest na sukces — gléwnie ze wzgledu na zdol-
no$¢ oséb nim zarzadzajacych do przewidywania, jak powinno si¢ modyfikowa¢
oferte, kreowaé potrzeby odbiorcéw i szybko reagowac na zapotrzebowanie ryn-
ku na nowe ustugi. Wspomniany juz Gerard Goggin w artykule zatytulowanym
Facebook’s mobile career’® — powolujac si¢ migedzy innymi na opracowania Laris-
sy Hjorth!!, ktdrej badania nad rozwojem medidw spolecznosciowych wykazuja, iz
»Facebook nie tylko osiggnie punkt krytyczny pod wzgledem wielkosci bazy uzyt-
kownikdw, ale takze stanie sie liderem na wielu rynkach”'? - zauwaza, ze ,zarabia-
nie na nowych kulturach multimedialnych” jest obecnie zwigzane nie tylko z media-
mi spolecznos$ciowym, lecz i ze specjalnie przygotowywanymi nowymi produktami
przeznaczonymi na rynek ustug mobilnych®. L. Hjorth wskazuje, ze Facebook na-
dal wypiera¢ bedzie inne serwisy spotecznosciowe'. Mowa tu nie tylko o Amery-

7 'TNS, Juz 44% Polakéw posiada smartfony. I prawie wszyscy odrézniamy je od zwyklego telefonu
(infografika), 2014, http://www.tnsglobal.pl/informacje/juz-44-polakow-posiada-smartfony-i-prawie-
-wszyscy-odrozniamy-je-od-zwyklego-telefonu-infografika [dostep: 23.06.2015].

¢ Por. G. Goggin, Global Mobile Media, Routledge, New York 2011.

° Por. P. Levinson, Nowe nowe media, Wydawnictwo WAM, Warszawa 2010.

1 G. Goggin, Facebook’s mobile career, ,New Media & Society” 2014, vol. 16, no. 7, s. 1068-1086.

! L. Hjorth, Mobile Media in the Asia-Pacific, Routledge, London 2009; L. Hjorth, M. Arnold,
Online@AsiaPacific: Mobile, Social and Locative in the Asia-Pacific Region, Routledge, London 2013.

2 G. Goggin, Facebook’s mobile..., s. 5.

¥ Ibidem,s. 5-7.

' Ibidem,s. 5.
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ce PoInocnej i Europie, Azji i regionie Pacyfiku, lecz i o Bliskim Wschodzie, Ame-
ryce Poludniowej. Badaczka przytacza przyktad Indonezji, gdzie Facebook wypart
platforme Friendster, mimo iz byla ona jedng z pierwszych witryn spolecznoscio-
wych, jakie przekroczyly liczbe miliona uzytkownikéw. Podobna sytuacja wystapi-
ta takze w Polsce. Portal pozwalajacy na odnalezienie i prowadzenie dialogu ze sta-
rymi szkolnymi kolezankami i kolegami, Nasza Klasa, obecnie, po zmianie nazwy
w 2010 roku na nk.pl, zostal zmarginalizowany przez globalnego Facebooka.

G. Goggin konkluduje, ze Facebook wchodzi w drugie dziesieciolecie swojego
istnienia, rozgladajac sie, jakie s3 nowe mozliwosci rozwoju'®. Lepsza faczno$¢, co-
raz bardziej sprawne oprogramowanie, zastosowanie dronéw w celu usprawnienia
komunikacji tam, gdzie nie ma ladu, to wszystko zadania, o ktérych wspomina za-
tozyciel Facebooka Mark Zuckerberg'®. G. Goggin, cytujac L. Hjorth, podaje: ,,Face-
book to najpopularniejszy portal spotecznosciowy [SNS - Social Networking Site]
dla wszystkich uzytkownikow (z réznych panstw)”?, a rozszerzenie jego dostepnosci
na telefony i tablety zwigkszylo pole jego oddziatywania i wptynelo na popularnos¢.

Dostgpnosc internetu i mediow spotecznosciowych w panstwach
Europy Srodkowej

Zwazywszy, ze w Polsce, ktora nie jest liderem rozwoju rynku ustug interne-
towych w Europie, na poczatku 2015 roku z portali spotecznos$ciowych korzystato
34% obywateli, czyli okofo 13 milionéw 0séb (24% kont bylo aktywnych, a ponad
9 milionéw pracowalo na urzgdzeniach mobilnych)®, to i tak liczba potencjal-
nych uzytkownikow jest nie do zlekcewazenia. Estonia, pod wzgledem uzywania
internetu przez spofeczenstwo, znajdowala sie w 2014 roku na dziewigtej pozycji
wsréd panstw Unii Europejskiej. Przy czym $rednia dla panstw UE wynosila 75%,
a w Estonii — 82%. W 2014 roku 90% uzytkownikow sieci w wieku od 16-74 lat ko-
rzystalo z serwiséw informacyjnych udostepnianych online ($rednia dla panstw UE
w tym zakresie wynosila 67%), a 60% z portali spotecznosciowych ($rednia UE -
58%). Jako ciekawostke nalezy doda¢, ze w 2013 roku az 95% Estonczykow wypet-
nifo deklaracje podatkowe online’. W Polsce z kolei odsetek uzytkownikéw inter-
netu wynosil 63%, ten wskaznik uplasowatl ja na 23. miejscu sposréd 28 panstw

> Ibidem,s. 12-13.

' M. Zuckerberg, Is connectivity a human right? Facebook Newsroom | Czy dostep do tgcznosci
i informacji jest prawem cztowieka?, https://www.facebook.com/isconnectivityahumanright [dostep:
3.05.2015] [za:] G. Goggin, Facebook’s mobile..., s. 13.

7 L. Hjorth, Mobile Media..., s. 75 [za:] G. Goggin, Facebook’s mobile..., s. 5.

'8 P. Kolenda (red. nauk.), Perspektywy rozwojowe...

! Komisja Europejska, Digital Agenda for Europe, Digital Economy and Society Index 2015, Coun-
try Profile: Estonia, 19.02.2015, s. 3—4, http://ec.europa.eu/digital-agenda/en/news/desi-2015-coun-
try-profiles [dostep: 23.06.2015].
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UE. Wiadomosci dostepnych online poszukiwalo 71% uzytkownikéw internetu,
a z portali spolecznosciowych korzystato 55%%.

W Estonii jest okoto 540 tysiecy uzytkownikéw Facebooka, co oznacza, ze 43%
uzytkownikow internetu korzysta z tego portalu spolecznosciowego. W Polsce
Facebook jest najbardziej po popularnym serwisem spolecznosciowym, z ktére-
go korzysta okoto 35% uzytkownikéw medidw spotecznosciowych. Kolejny z naj-
popularniejszych serwiséw, Google+, cieszy si¢ w Polsce 19-procentowa popular-
noscig, a ustugi oferowane przez portal nk.pl czy platforme Twitter docierajg do
10% uzytkownikow?.

Wydaje sie, ze aby zacheci¢ odbiorcéw do korzystania z wiadomosci udostep-
nianych przez dany dziennik, wystarczy wzbogaci¢ oferte prasowa o mozliwos¢
skorzystania z niej online, stacjonarnie lub mobilnie, doda¢ aplikacje komunikowa-
nia si¢ czytelnikow czy zalozy¢ stroneg na jednym z postali. Skoro zatem jest tak do-
brze, to dlaczego jest tak zle? Bo tak nalezy przekornie spyta¢, wyciagajac wnioski
z obserwacji dokonanej przez autorke niniejszego artykutu w pierwszych dwoch ty-
godniach kwietnia 2015 roku.

Analiza wykorzystania ikon serwisdw medidow spotecznosciowych
w komunikacji wizualnej z czytelnikami

W obu panstwach wszystkie dzienniki ogdlnokrajowe ukazujace si¢ w wyda-
niach drukowanych udostepniajg takze wydania internetowe. Cze$¢ z nich jest
platnych, do czesci dostep jest nielimitowany. Zalezne jest to od przyjetych przez
wlasciciela zasad udostgpniania tresci. W niektérych dziennikach przygotowywa-
ne serwisy to nie tylko artykuly bedgce powieleniem informacji dostepnych w wy-
daniach drukowanych, lecz materialy opracowane specjalnie na potrzeby nowych
mediéw. Wydania elektroniczne pozwalaja na wykorzystanie réznych efektéow, na
dolgczenie filméw, zamieszczenie dodatkowych, czesto ruchomych grafik, lacze-
nie tresci artykutéw z ikonami wybranych portali, ktére zachecaja do polubienia
lub podzielenia si¢ zawartos$cig na stronach serwiséw spotecznos$ciowych. Rézni-
ce w wykorzystaniu tych $rodkéw przez poszczegdlnych nadawcoéw widaé jednak
w internetowych wydaniach dziennikéw w obu panstwach.

Obecnie bardziej popularne wérdd ludnosci Estonii jest czytanie prasy za po-
mocg czytnikow elektronicznych - az 91% czytelnikéw deklaruje, ze w taki spo-
sob zapoznaje si¢ z prasg codzienng®. Najbardziej popularne dzienniki w Esto-

2 Ibidem, s. 5.

21 We Are Social Singapore, Raport, Social, Digital ¢ Mobile in Europe 2014, 5.02.2014, http://
www.slideshare.net/wearesocialsg/social-digital-mobile-in-europe [dostep: 13.03.2015].

22 PAP, Francja ostatnia w UE, jesli chodzi o czytanie prasy w sieci, 2013, http://wiadomosci.
onet.pl/swiat/francja-ostatnia-w-ue-jesli-chodzi-czytanie-prasy-w-sieci/sOwd6 [dostep: 9.02.2013].
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nii, ,,Postimees” (,,Listonosz”), ,,Ohtuleht” (»Popotudniéwka”), ,Eesti Pdevaleht”
(,Dziennik Estoriski”) i ,,Aripdev” (,,Dzien Biznesu”) to tytuly o dlugiej tradycji
na rynku wydawniczym. Ich elektroniczne wydania sprawiajg jednak wrazenie
chaotycznych. Zawieraja duzo odnosnikéw, reklam, migajacych okienek, przesu-
wajacych sie zdje¢. Wygladaja tak, jakby graficy starali si¢ zamiesci¢ jak najwigcej
informacji na stronie, wykorzysta¢ kazdy skrawek powierzchni, nie dbajac o pozo-
stawienie $wiatla, sprzyjajacego czytaniu tresci artykulu. Wydania czotowych pol-
skich dziennikéw ogolnokrajowych sg z kolei rdznie skomponowane, lecz znaczaco
odbiegaja estetyka od tych estonskich. Zaréwno ,Gazeta Wyborcza’, jak i ,Rzecz-
pospolita” — powazne, opiniotworcze dzienniki — majg bardzo wywazone strony
internetowe. Mala liczba reklam, duzo $wiatla wokot artykuldéw i w tekstach - to
wszystko zacheca do uwaznego czytania tekstow online. ,,Fakt’, mimo ze jest tab-
loidem, w internetowym wydaniu jest oszczedny w srodkach, ktére s3 nadmiernie
eksponowane na portalach estoniskich dziennikéw. Jedynie ,,Super Express” este-
tyka przypomina wydania estonskie — w wydaniach online zauwazy¢ mozna i nad-
miar srodkéw wyrazu, i duzo reklam.

Strony najpopularniejszego dziennika opiniotwodrczego ,,Postimees” i najpo-
pularniejszego tabloidu ,,Ohtuleht” nie epatujg ikonkami oryginalnych logotypéw
Facebooka czy Twittera. Na gléwnej stronie ,,Postimees” nie znajduje si¢ Zaden od-
nos$nik, ktory méglby stuzy¢ polubieniu facebookowej strony dziennika. Przy teks-
tach, na zdjeciach ilustrujacych ich tres¢, widoczne si¢ male, szare, kwadratowe iko-
ny, po kliknieciu na nie mozna si¢ przenies¢, po zalogowaniu, na portal Facebooka.
,Ohtuleht” z kolei pozwala na przejécie do stron najbardziej znanych serwiséw -
Facebooka, Twittera, Instagramu, YouTube - czy pobranie aplikacji dla Androida
oraz Apple. Wszystkie ikony znajduja sie jednak na jednej belce, ktéra ma czerwo-
ny kolor. Zadne logo nie jest opublikowane w jego oryginalnych kolorach. W wyda-
niu internetowym ,,Eesti Pdevaleht”, trzeciego pod wzgledem nakladéw dziennika,
takze na prézno szukac ikony Facebooka na pierwszej stronie. Znajdziemy ja pod
artykutami. Klikniecie w logo pozwala na automatyczne przeniesienie si¢ na strone
Facebooka firmowang przez ,,Eesti Pdevaleht”. Bardziej nastawiony na dialog z me-
diami spotecznosciowym jest biznesowy dziennik ,,Aripdev”. W wydaniu interne-
towym, na gléwnej stronie, znajduje sie odno$nik pozwalajacy na przejscie do stro-
ny tego dziennika prowadzonej na portalu Facebooka. Obok nagtéwkow artykulow
znajduja sie takze ikony Facebooka, Twittera oraz LinkedIn. Kazdorazowo, aby sko-
mentowac tre$¢ artykutu czy przesta¢ znajomym link do niego, nalezy si¢ zalogo-
wac do serwiséw spolecznosciowych.

W Polsce natomiast na kazdej ze stron internetowego wydania dziennikow
znajduja si¢ duze logotypy portali spolecznos$ciowych. Na stronie ,,Gazety Wybor-
czej” widnieja kolorowe ikony najbardziej popularnych serwiséw spolecznoscio-
wych - Facebooka, Twittera, Google+, Instagramu i YouTube. Na tych portalach
»Gazeta Wyborcza” udostepnia swoje profile. ,,Fakt” komunikuje sie z uzytkowni-
kami za pomocg duzych, polozonych w gérnym prawym rogu, kolorowych kwa-
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dratéw z ikonami serwiséw Facebook, Twitter, nk.pl, Google+. Podobnie na stro-
nie ,,Super Expressu” odno$niki do Facebooka, Twittera, Google+ oraz YouTube sg
w kolorach przypisanych do serwiséw i z nimi kojarzonych. Bardziej dyskretna jest
nowa odstona internetowego wydania ,Rzeczpospolitej”. Na gorze strony gldwnej
znajduja si¢ niewielkie, szare logotypy LinkedIn, Twittera i Facebooka. Dopiero po
najechaniu kursorem myszki na ikonke podswietla si¢ ona odpowiednim, kojarzo-
nym z danym serwisem, kolorem.

W poréwnaniu z Estonig na stronach internetowych polskich dziennikéw logo-
typy firmujace media spolecznosciowe s3 wyrazniej zaakcentowane. Aby polubi¢
dang strone na Facebooku, nie trzeba szuka¢ odnosnika. Polscy wydawcy umiesz-
czajg go na widocznym miejscu, sygnalizujac tez odpowiednim kolorem, z ktérym
serwisem mozemy si¢ polaczy¢ po kliknieciu w dang ikone.

Wykorzystanie portalu Facebook przez dzienniki ogélnokrajowe
w Estonii

Rynek prasy drukowanej boryka si¢ z wieloma problemami, poniewaz nie tyl-
ko te wynikajgce z powstawania nowych technologii s3 zagrozeniem dla prasy tra-
dycyjnej. Duzy wplyw na odbior prasy maja wypracowane w rozwoju historyczno-
-kulturalnym narodu nawyki, ktére przekladaja si¢ na poziom czytelnictwa.
W Estonii, panstwie o liczbie ludnosci nieznacznie przekraczajacej 1,3 mln oséb%,
mimo ze naktady dziennikéw drukowanych maleja, czytelnictwo pozostaje na jed-
nym z najwyzszych pozioméw w Unii Europejskiej. W Polsce tradycji tego typu nie
ma, co wynika z réznych kwestii - i tych ideologicznych, i tych finansowych?.

W tabeli 1 przedstawiono malejace naklady wybranych, najwazniejszych
z punktu widzenia rynku prasowego, dziennikdw estonskich. Informacje o nakla-
dach prasy udostepniane sa w Estonii miedzy innymi przez Eesti Ajalehtede Liit
(EALL), czyli Estoniski Zwiazek Wydawcow. Jest to organizacja non profit, a dane
nie sg fatwo dostepne, jak chociazby w przypadku tych publikowanych przez polski
Zwigzek Kontroli Dystrybucji Prasy.

Najstarszym i najwazniejszym dziennikiem opiniotwoérczym w Estonii jest
ukazujacy si¢ od 1857 roku ,,Postimees”. Posiada swoja strong na Facebooku, kto-
ra 15 kwietnia 2015 roku lubilo 123 346 oséb. Ikona pozwalajaca na przejscie do
profilu dziennika na Facebooku znajduje si¢ na koncu strony internetowego wyda-
nia. W badanym okresie zamieszczano od 18 do 26 postéw dziennie. Cieszyly si¢

» Dane z czerwca 2015 r. wykazuja, ze Estoni¢ zamieszkuje 1 313 271 os6b. Urzad Statystycz-
ny Estonii, Most requested statistics 2015, http://www.stat.ee/main-indicators [dostep: 29.06.2015].

2 T. Mielczarek, Dlaczego Polacy nie czytajg gazet?, ,Rocznik Bibliograficzno-Prasoznaw-
czy” 2012, t. 4/15, z. 2, s. 13-30, www.ujk.edu.pl/ibib/studia/pdf/152/dlaczego_polacy.pdf [dostep:
22.03.2015].
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one pojedynczymi polubieniami oraz pojedynczymi komentarzami zamieszczany-
mi pod udostepnianymi tre§ciami. Tylko niektdre tematy, na przyktad te dotyczace
rozwodu estonskiej pary prezydenckiej, przyciagaty wigksza uwage odbioréw, uzy-
skujac po 200, jednostkowo ponad 800 polubien. Tresci zamieszczanych postow
w zasadzie byly tozsame z tre$ciami z wydania internetowego. Na Facebooku po-
traktowano je jednak skrétowo, zachecajac krétkim wstepem do przejscia na stro-
ne internetowq nalezaca do wydawcy dziennika. Przekierowanie na strone domowa
dziennika nastepowalo po najechaniu kursorem myszki na zdjecie i klikniecie. Ra-
czej nie udostepniano znajdujacych si¢ na Facebooku tresci innym uzytkownikom
sieci, a jesli juz, to byly to udostepnienia pojedyncze, natomiast w przypadku czes-
ciej komentowanych tematow liczba udostepnien dochodzita do 40.

Tabela 1. Naktady czotowych estonskich dziennikéw

Tytut Naklady Naklady
(kwiecien 2002) (grudzien 2013)

»Postimees”
najbardziej popularny dziennik ogélnokrajowy 68 000 52500
,Ohtuleht”
najbardziej popularny tabloid ogélnokrajowy 68 000 50000
»Eesti Pdevaleht” 42,000 22 400
dziennik ogélnokrajowy
»Aripdev 19 000 11 300

biznesowy dziennik ogélnokrajowy

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: http://www.estonica.org/eng/prindi.html?menyy_id=944
&kateg=38&alam=47 [dostep: 20.09.2003]; P. Vihalemm, M. Lauristin, R. Kouts, Trends in Estonian
Media Landscape 2000-2012, ,Media Transformations” 2012, vol. 6, s. 20, Newspaper circulation decli-
nes in Estonia, ,,The Baltic Times”, 6.01.2014, http://www.baltictimes.com/news/articles/34099/ [dostep:
21.05.2015]; www.eall.ee [dostep: 22.05.2014].

15 kwietnia 2015 roku dziennik ,,Ohtuleht”, najpopularniejszy ogdélnokrajowy
tabloid, cieszyl si¢ 60 570 polubieniami na Facebooku. Zamieszczane na tym por-
talu spotecznosciowym teksty byly udostepniane czeéciej niz w przypadku ,,Posti-
mees” - liczba udostepnien dochodzita do ponad 150. Zamieszczane na profilu tab-
loidu informacje opracowane zostaly zgodnie ze schematem: tytut artykutu oraz
link do strony wydania internetowego. Kliknigcie na zdjecie ilustrujace material
nie pozwala na przejscie do artykutu. Komentarze zamieszczane pod tre$ciami na
Facebooku byly nieliczne, w liczbie do kilkudziesieciu przy niektérych tematach.
Dziennie zamieszczano od 4 do 10 postow, ktore sygnalizowaly, co mozna przeczy-
ta¢ w wydaniu online. Profil na Facebooku pelni funkcje dodatku, ktéry ma by¢ ta-
twy w odbiorze i ma zacheca¢ do szukania bardziej ztozonych tresci w dostepnych
w wydaniach dziennika publikowanych w innej formie.
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»Eesti Pdevaleht”, dziennik o nakladzie ponaddwukrotnie mniejszym niz ,,Posti-
mees’, 15 kwietnia 2015 roku mial 30 124 polubienia. Mimo Zze na profilu redakcji
na Facebooku zamieszczano od 5 do 10 postéw dziennie, gazeta odnotowywata po-
jedyncze polubienia i pojedyncze udostepnienia tresci. Z kolei biznesowy dziennik
»Aripiev’, ktérego naklad maleje z roku na rok, cieszyt si¢ 15 kwietnia 2015 roku
10 340 polubieniami swojego profilu na Facebooku. Codziennie zamieszczano po-
sty odnoszace si¢ do 5-7 wydarzen. Komunikacja z czytelnikami byta jednak mato
sprawna, pod niektérymi udostepnionymi tekstami znajdowalo si¢ zaledwie kilka
komentarzy. Rzadko udost¢pniano tresci, a 20 polubien pod artykutem bylo impo-
nujacym wynikiem i nie zdarzato si¢ czesto.

Wykorzystanie portalu Facebook przez dzienniki ogdInokrajowe
w Polsce

Badanie zawartosci profili dziennikéw na Facebooku, przeprowadzone w dniach
1-15 kwietnia 2015 roku, obejmowato takze czolowe polskie dzienniki: ,,Gazete Wy-
borczg’, ,Fakt’, ,,Super Express” oraz ,,Rzeczpospolitg”

Podobnie jak w Estonii, w Polsce nakltady prasy drukowanej drastycznie zma-
laly. W tabeli 2 przedstawiono $rednie naklady analizowanych dziennikéw w roku
2002 oraz w kwietniu 2015 roku. Opiniotworcza ,Gazeta Wyborcza” wydawana jest
obecnie w ponad 50% mniejszej liczbie egzemplarzy, a ,,Rzeczpospolita” ukazuje sie
w nakladzie wielkosci jednej czwartej tego sprzed ponad dziesigciu lat. Cieszace sie
popularnoscig tabloidy réwniez zredukowaty naktady.

Tabela 2. Naktady czotowych polskich dziennikow

Tytul Sredni jednorazowy | Srednijednorazowy

naklad naklad
(2002) (2015)

,»Fakt” 786 829* 471 328

najbardziej popularny tabloid ogélnokrajowy

»Super Express” 376 980 259 114

tabloid ogdlnokrajowy

»Gazeta Wyborcza” 558 371 250233

najbardziej popularny dziennik ogélnokrajowy

»Rzeczpospolita” 243 549 64 097

dziennik ogdlnokrajowy

* Dane z 2004 r., pierwszy numer ,,Faktu” ukazat si¢ 22.10.2003 r.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Zwigzku Kontroli Dystrybucji Prasy: Komunikat Za-
rzagdu ZKDP o wysokoéci nakltadéw i dystrybucji pism kontrolowanych przez ZKDP w 2002 r., http://
www.teleskop.org.pl/zkdp/index.jsp?p=publicDataNoReg [dostep: 23.06.2015].
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Tradycje czytelnictwa w Polsce nigdy nie byly zbyt duze, ale obecnie czytelnic-
two ksigzek spadlo do poziomu 41,7% w stosunku do ogétu Polakéw czytajacych
ksigzki w 2014 r. Jak wynika z badan Biblioteki Narodowej, ,,6,2 mln Polakdw znaj-
dowalo si¢ poza kulturg pisma, czyli w 2014 r. nie przeczytalo zadnej ksigzki ani nic
z prasy” . W $lad za zmniejszajacym sie¢ czytelnictwem malejg naklady prasy (zob.
tab. 2). Moze wigc spadek czytelnictwa, coraz mniejsze naktady prasy drukowa-
nej, réwniez nieche¢ do placenia za tresci udostgpniane przez redakcje w e-wyda-
niach (w kwietniu 2015 r. tylko 12% uzytkownikéw mediéw elektronicznych pla-
cito za dostep do tresci zamieszczanych w internecie)® — wszystko to przeklada si¢
na duze zainteresowanie profilami dziennikéw udostepnianymi na najpopularniej-
szym w Polsce portalu spotecznosciowym jakim jest Facebook? Niestety nie.

Udostepniong na Facebooku strone ,,Gazety Wyborczej” 15 kwietnia 2015 roku
lubity 298 154 osoby. W badanym okresie, 1-15 kwietnia 2015 roku, zamieszczano
od 10 do 20 postéw dziennie; cieszyly si¢ one polubieniami w liczbie $rednio ponad
1500. Komentarzy pod publikowanymi tekstami byto wiele, bo ponad 500, a prze-
kazan od pojedynczych uzytkownikéow do prawie 500. Profil ,,Gazety Wyborczej”
jest prowadzony w sposéb wyjatkowy. To nie tylko skopiowane leady artykulow,
ktére mozna przeczyta¢ w dzienniku, to tez zamieszczane posty, w ktérych autorzy
kierujg pytania, uwagi i zadania bezposrednio do odbiorcéw. Ten profil pozytywnie
wyrodznia si¢ sposrod wszystkich, ktére poddano badaniu. Prowadzony jest dialog
z czytelnikiem, czesto pojawiaja si¢ zwroty: ,,Co wy na to?”, ,,Jak sadzicie?”, ,,Bedzie-
cie?”. Zamieszczane posty sa redagowane w taki sposob, by odbiorca miat wrazenie,
ze wystepuje sprzezenie zwrotne, jego opinie sg wazne, a komentarze generuja ko-
lejne. Profil ,Gazety Wyborczej” zawiera zatem wszystko to, co decyduje o skutecz-
nos$ci komunikacji przy wykorzystaniu mediéw spotecznosciowych. Jest dynamicz-
ny, aktualny, prowadzi do interakcji.

»Fakt” ostatniego dnia przeprowadzonego badania lubilo 403 526 oséb. Na
profilu prowadzonym na Facebooku codziennie zamieszczano bardzo duzo po-
stow — od 18 do 24. Liczba komentarzy wynosita zazwyczaj kilkaset, przy niekto-
rych postach dochodzac do prawie 900. Liczba udostepnien byta rézna, od kil-
ku do kilkunastu, a w przypadku informacji o porwaniu dziecka — nawet ponad
550. Liczba polubien zazwyczaj wynosita od kilkunastu do kilkudziesieciu, do re-
kordowych ponad 2150 pod materialem dotyczacym udziatu znanej aktorki Boze-
ny Dykiel w programie Tomasza Lisa. Publikowane na stronie dziennika na Face-
booku posty nie sg opatrzone dlugim wstepem. Zazwyczaj zamieszczone jest jedno
zdanie, najczesciej w formie pytania, na przyklad: ,Jak to mozliwe?”, ,Czy byl

» M. Stysiak, Polska to czytelnicze pustkowie. Ksiggarniom grozi bankructwo, ,Gazeta Wybor-
cza’, 13.02.2015, http://wyborcza.biz/biznes/1,100896,17400775,Polska_to_czytelnicze_pustkowie__
Ksiegarniom_grozi.html#ixzz3eUJYSQNd [dostep: 3.03.2015].

% Newsy Internet, CBOS: Za prase w sieci ptacg mtodzi, wyksztalceni i bogaci, ,,Press” 2015,
http://www.press.pl/newsy/internet/pokaz/49209,CBOS_-Za-prase-w-sieci-placa-mlodzi_-wyksztal-
ceni-i-bogaci [dostep: 28.06.2015].
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przygotowany?”, lub stwierdzenia: ,Znamy przyczyne’, ,Wiemy”. Pami¢taé nalezy,
ze ,,Fakt” to dziennik przeznaczony dla masowego odbiorcy. I podobny, plotkarski
charakter majg zamieszczane na Facebooku tresci.

Na profilu ,,Super Expressu” publikowanych jest od 10 do 12 postéw dziennie.
Polubien strony tego ukazujacego sie w do$¢ duzym, bo prawie 260-tysiecznym na-
kiadzie, bylo niewiele - zaledwie 35 916. Pod zamieszczanymi tekstami pojawialy
sie pojedyncze komentarze, niewiele polubien i pojedyncze udostepnienia. Wnio-
sek z tego mozna wyciggna¢ jeden - odbiorca tabloidu nie jest zainteresowany czy-
taniem materiatéw zamieszczanych przez wydawce w sieci. To nie ten typ klien-
ta. Czytelnik ,,Super Expressu” poszukuje sensacyjno-rozrywkowych informacji,
z ktérymi zapoznaje si¢ w krotkim czasie, przegladajac wydania papierowe.

»Rzeczpospolita’, ktorej naklady drastycznie spadly w ostatnim dziesiecioleciu,
ukazuje si¢ w zaledwie nieco ponad 65 000 egzemplarzy. 15 kwietnia 2015 roku
51 924 osoby lubily dziennik na profilu udostepnianym czytelnikom na Facebooku.
To duza ilo§¢ w poréwnaniu z osigganymi dziennymi naktadami ,,Rzeczpospolitej”
Mimo zamieszczania wielu postéw tylko nieliczne mialy do 40 polubien, zazwyczaj
za$ jedynie pojedyncze osoby dawaly wyraz zainteresowaniu ich tresciami przez
polubienie. Nieliczne komentarze oraz nieliczne udostgpnienia wskazujg na to, ze
profil nie jest czesto odwiedzany przez czytelnikow. By¢ moze bedg wprowadzane
zmiany w procesie komunikacji z wykorzystaniem nowych mediéw. W marcu 2015
roku internetowy serwis dziennika zmienil layout i strona cieszyta si¢ niespotyka-
na dotad popularnoscig - 4,1 mln uzytkownikéw — 0s6b korzystajacych z réznych
numer6éw komputeréw IP - odwiedzito jg w tym czasie. ,,Rzeczpospolita” chwali si¢
tym osiggnigciem réwniez na swoim profilu w serwisie Facebook?.

Whioski z badania

Mimo ze badanie bylo krétkotrwalym monitorowaniem facebookowej rzeczy-
wisto$ci pozwolilo na uzyskanie istotnych danych, na ktérych podstawie mozna
sformutowa¢ konkluzje, nie narazajac si¢ na dokonywanie pochopnego uogdlnie-
nia. Z przeprowadzonego badania mozna wysnu¢ wniosek, ze zaréwno dla eston-
skich, jak i dla polskich dziennikéw oficjalne profile prowadzone na Facebooku
nie sg istotnym kanalem komunikacji z czytelnikami. W zasadzie tylko jeden spo-
$réd poddanych badaniu dziennikéw udostepnia profil na Facebooku, ktory staje
sie tym samym odrebnym, waznym, spelniajacym swoja funkcj¢ kanatem komuni-
kacji z czytelnikami. Dziennikiem tym jest ,Gazeta Wyborcza” Posiada ona profil
pozwalajacy na wypelnianie podstawowego zadania — wypracowania wiezi miedzy

77 Rekordowy zasieg serwisu rp.pl, https://www.facebook.com/dziennikrzeczpospolita/photos/a.
123899460984465.8517.113356018705476/885871594787244/2type=1&theater [dostep: 23.06.2015].
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Facebook jako element zarzgdzania strategicznego czy kula u nogi nadawcéw?...

czytelnikiem a nadawca, autorem. Swiadczy o tym liczba reakcji na publikowane
materialy.

Wigkszo$¢ poddanych badaniu dziennikéw traktuje profil na Facebooku jako
dodatkowg przestrzen reklamowa. Strona stuzy¢ ma przede wszystkim skierowaniu
uwagi czytelnika na wydanie internetowe lub drukowane gazety. Facebook ma by¢
jedynie miejscem, w ktérym poszukuje si¢ informacji, otrzymuje si¢ je w szczat-
kowej postaci, a ewentualna wymiana opinii na linii autor-czytelnik nie zachodzi.
Brak sprzezenia zwrotnego zabija jedna z idei mediéw spotecznosciowych, mozli-
wo$¢ natychmiastowej reakcji na przekazywane tresci. Wydaje sie, ze wiele redak-
cji podaza za mylnie pojmowang moda na istnienie w mediach spofecznosciowych.
Zasada przeciez powinno by¢ przekonanie, ze cisza w sieci brzmi lepiej niz wtta-
czanie w nig nieciekawych i chaotycznych tresci. Nieumiejetne korzystanie z me-
diéw spolecznosciowych prowadzi bowiem do utraty wiarygodnos$ci przez pod-
miot, ktéry chcialby skorzysta¢ z tej metody promocji. Wyniki przeprowadzonej
analizy dalekie sa od, wydawa¢ by si¢ moglo oczywistych, wnioskéw, ze oficjal-
ne profile dziennikéw udostepniane na portalu Facebook stanowig znaczacy plat-
forme dialogu, pozwalajaca na podtrzymywanie wiezi z odbiorcami danego tytutu.
Wydaje si¢, ze utrzymywanie konta na Facebooku w wielu przypadkach staje si¢ je-
dynie koniecznoscig, a sam profil nie stanowi petnego kreatywnosci, uzupetniaja-
cego tradycyjny przekaz kanatu komunikacji z czytelnikami.
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