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WSTEP

Media spolecznosciowe przeszly dltuga droge od prostych platform stuzacych do
interakcji spotecznych do stania si¢ przestrzenig tworzenia i utrzymywania ruchéw
spolecznych, dzialan marketingowych czy prowadzenia biznesu. Sktadaja si¢ z roz-
nych platform, ktére utatwiajg rozpowszechnianie tresci, dialogu i komunikowanie
sie z szerszg publicznoscig. Pierwsze z nich, takie jak Facebook, Twitter, YouTube,
Pinterest, Tumblr czy Instagram, staly si¢ popularne ze wzgledu na mozliwos¢
tworzenia nowych ruchéw spotecznych oraz dynamicznej komunikacji. Charak-
teryzuje je multimedialno$¢, szybka wymiana informacji, hipertekstowos¢ i inter-
aktywnos¢, ktére stuzg porozumiewaniu si¢ ludzi i w efekcie staly si¢ nieodfaczng
cze$cig codzienno$ci wielu 0s6b (Goban-Klas, 2010). Media te pozwalajg uzytkow-
nikom na angazowanie si¢ w spoleczne czy polityczne dzialania, a Manuel Castells
zauwazyl, ze konflikty spoteczne, ktére dynamizujg spoteczenstwo, sg czesto ini-
cjowane wlasnie w social mediach, gdzie ludzie moga wymienia¢ si¢ pogladami
na forach internetowych, czatach lub grupach dyskusyjnych. Internet stal si¢ miej-
scem, w ktérym powstaja idee manifestacji, zgromadzen oraz demonstracji, majace
na celu wyrazenie poparcia lub sprzeciwu wobec réznych zjawisk i sytuacji. Dzieki
nim mozliwa jest szybka mobilizacja, integracja ré6znorodnych $rodowisk oraz ot-
warto$¢ na opinie obywateli, jako ze wspolczesne ruchy spoteczne (nazywane usie-
ciowionymi) charakteryzujg si¢ brakiem scentralizowanej struktury oraz wyrazi-
stych lideréw (Castells, 2013).

Popularno$¢ mediéw spotecznosciowych i serwisow plotkarskich zosta-
ta szybko zaadaptowana przez biznes. Uzytkownicy, dzigki stworzonym algoryt-
mom, otrzymuja spersonalizowane tresci, dopasowane do swoich zainteresowan,
co zwigksza ich zaangazowanie i czas spedzany na platformach. Jednoczesnie war-
to pamietaé, ze wiarygodnos¢ informacji udostepnianych w mediach spotecz-
no$ciowych jest niejednoznaczna, poniewaz moga na nig wplywaé algorytmy,
a uzytkownicy sa narazeni na klasyfikowanie i wrzucanie do banki filtrujacej, zgod-
nej z wyrazanymi opiniami, przynaleznoscig do grup itp. Zjawisko to jest istot-
nym problemem, zwlaszcza w kontekscie szerzenia dezinformacji i fake newsow.
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Algorytmy moga promowac tresci sensacyjne i kontrowersyjne, co prowadzi do
polaryzacji opinii publicznej i moze wplywac na tworzenie nowych ruchéw spo-
tecznych (Nowak, 2012). W dobie dynamicznych zmian technologicznych media
spolecznosciowe musza ewoluowaé, aby sprosta¢ zmieniajacym si¢ oczekiwaniom
uzytkownikow. Specjalisci od marketingu stale dostosowujg narzedzia i strategie,
aby skutecznie dociera¢ do konsumentéw w $wiecie zdominowanym przez tresci
generowane przez uzytkownikow (Mardosz-Grabowska, 2018).

Media spofecznosciowe i nowe techniki marketingowe wptynely na rozwdj
spoleczenstwa konsumpcyjnego. W dobie mediéow spotecznosciowych nie sprzeda-
je si¢ towaru, lecz marke, ktora stala si¢ narzedziem komunikacji emocji i wartosci
(Wolska-Zogata, 2018). Social media stanowig nieodiaczny element strategii mar-
ketingowych. Konsumenci sg bardziej sklonni do podejmowania decyzji zakupo-
wych na podstawie rekomendacji i tre$ci generowanych przez uzytkownikow. Mar-
ka stala si¢ narzedziem pozwalajacym na skuteczne komunikowanie réznic oraz
interpretowanie emocji zwigzanych z produktami (Cybulska, 2018). Influencerzy
i celebryci odgrywaja kluczowa role w promocji marek w mediach spotecznoscio-
wych, co przeklada sie na zwigkszenie widocznosci i rozpoznawalnosci brandu.
Dzigki nim marki mogg budowa¢ relacje z klientami, promowa¢ swoje produkty
oraz kreowac wizerunek (Brzozowska-Wos, 2013). Media te pozwalaja na kierowa-
nie przekazu reklamowego do konkretnych grup docelowych na podstawie dostar-
czonych przez uzytkownikéw informacji (Stokes, 2013).

Media spolecznosciowe sa tez chetnie wykorzystywane przez wladze samorza-
dowe, poniewaz dajg im dostep do rozwigzan umozliwiajacych: realizacje zalozo-
nych celow, kontakt poprzez wymiane informacji, opinii i wiedzy, budowanie relacji
z mieszkancami i turystami oraz skuteczne kreowanie marki miasta. Wspoétczesnie
jednym z najwazniejszych wyzwan dla aktywno$ci miast i regiondw stata si¢ sku-
teczna komunikacja z mieszkancami, inwestorami i turystami (Zawadzki, Gry-
szel, 2023). Podobnie adaptuja media spolecznosciowe inne jednostki, np. szkoty
i uczelnie komunikujg si¢ z potencjalnymi i obecnymi uczniami/studentami, pro-
mujg wydarzenia oraz budujg spoleczno$¢ (Buchnowska, 2013).

Przestrzen cyfrowa stworzona przez ludzi i dla ludzi, zapewniajaca $rodowisko
sprzyjajace interakcjom i nawigzywaniu kontaktéw na réznych poziomach, zapew-
nia uzytkownikom mozliwo$¢ permanentnej i asynchronicznej interakcji i integra-
cji, dialog oraz komunikacje z szerszg publicznoscig (Bishop, 2019). Media spo-
teczno$ciowe mozna przy tym podzieli¢ na kilka kategorii, takich jak: publikacja
opinii i pogladéw, wspodtdzielenie zasobow, wspoltworzenie lub kooperacja, bu-
dowanie i podtrzymywanie relacji, komunikacja i dyskusja, biezace informowanie
(Kaznowski, 2010). Kaplan i Haenlein podzielili je z kolei na szes¢ typow: blogi
i mikroblogi, wspdlne projekty, wirtualne $wiaty spolecznosciowe, spolecznosci
tresci, serwisy spoleczno$ciowe oraz gry wirtualne (Kaplan, Haenlein, 2010).

Niezaleznie od przyjetej klasyfikacji media spolecznosciowe odgrywa-
ja coraz wazniejsza role w réznych aspektach Zycia spolecznego, kulturalnego
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i ekonomicznego. Wykorzystanie mediow spotecznosciowych jest szerokie, obej-
muje zardwno komunikacje osobistg, jak i profesjonalng, marketing, edukacje oraz
wsparcie innowacji spotecznych. W niniejszym numerze ,,Zarzadzania Mediami”
prezentujemy wielowymiarowos¢ rél mediéw spotecznosciowych oraz ich wptywu
na rézne obszary zycia.

Artykul Rola mediéw spotecznosciowych we wspieraniu innowacji spotecznych
autorstwa Ewy Raczynskiej i Aleksandry Swalek (Uniwersytet Ekonomiczny w Ka-
towicach) koncentruje si¢ na zidentyfikowaniu roli mediéw spolecznosciowych
w procesie innowacji spotecznych. W poszukiwaniu odpowiedzi na pytania oraz
aby zrealizowac¢ cel badania, przeprowadzono analize literatury, a nastepnie opie-
rajac si¢ na jakosciowym podejsciu studium przypadku projektowania i testowa-
nia innowacji spotecznej, oméwiono dzialania na platformie TikTok. Platforma ta
- w opinii autorek - odgrywa znaczacg role w zyciu polskiej mlodziezy, oferujac
atrakcyjng forme przekazu i fatwos¢ edycji filmow, a w efekcie moze by¢ traktowa-
na jako narzedzie promocji wiedzy na temat pomocy osobom niewidomym i nie-
dowidzacym w komunikacji publicznej.

W artykule Assistance and inclusivity as a part of experience: museum context
autorstwa Magdaleny Sawczuk (Uniwersytet Jagiellonski) omawiane sg zmieniaja-
ce si¢ role muzedw w spoteczenstwie oraz koniecznos¢ dostosowania komunikacji
do mlodszych pokolen poprzez media spoteczno$ciowe. W artykule analizowane sg
réwniez aspekty inkluzywnosci i dostepnosci w kontekscie wirtualnym, a zaprezen-
towane badanie obejmuje tresci z oficjalnych profili spoteczno$ciowych muzeéw
oraz ich stron internetowych. Autorka pokazuje, jak rézne muzea w Polsce podcho-
dza do kwestii jezykowej inkluzywno$ci i wirtualnej asysty, co jest kluczowe w bu-
dowaniu pozytywnych doswiadczen odwiedzajacych.

W artykule Wptyw marketingu mediéw spotecznosciowych na konsumentéw po-
kolenia Z Agnieszki Koczy (Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie) pokazane zo-
stalo, jak media spoteczno$ciowe wplywaja na nawyki konsumpcyjne mtodszych
pokolen. Badanie koncentruje si¢ na preferencjach i zachowaniach konsumentow
z pokolenia Z, ktérzy dorastali w erze cyfrowej i dla ktérych media spolecznoscio-
we sg gtéwnym zrodtem informacji i inspiracji. Artykul pokazuje, jak marki moga
skutecznie wykorzysta¢ media spotecznosciowe w celu dotarcia do tej grupy demo-
graficznej poprzez spersonalizowane i angazujace tresci.

W artykule Zwierzeta takie jak my. Pet influencers a marka osobista - uwagi
wstepne Olgi Kosinskiej (Uniwersytet Jagiellonski) oméwiono fenomen zwierze-
cych influenceréw na platformach spotecznosciowych. Autorka skupita uwage na
zwierzetach i ich popularnosci marketingowej, poniewaz wystepuja one jako posta-
cie promujace rozne marki, odziez, produkty spozywcze czy akcesoria dla zwierzat.
Praca ta analizuje réwniez, jakie korzysci odnosza marki z tego rodzaju marketin-
gu oraz jakie wyzwania mogg napotka¢ w trakcie kampanii. Kluczowa teza jest, ze
autentyczno$¢ i sympatia zwierzecych influenceréw przekladaja si¢ na wysokie za-
angazowanie i pozytywny odbior.
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Prezentowane artykuty ukazuja réznorodnos¢ zastosowan mediéw spotecznos-
ciowych, od wspierania innowacji spotecznych, przez ksztaltowanie doswiadczen
muzealnych, wplyw na konsumpcje mlodych pokolen, po fenomen zwierzecych
influenceréw. Wspdlnym mianownikiem jest rosnace znaczenie mediéw spotecz-
no$ciowych w réznych dziedzinach zycia oraz ich wplyw na sposob komunikacji,
marketingu i interakcji spotecznych. Artykuly te dostarczajg wartosciowych obser-
wacji i wnioskow dotyczacych efektywnego wykorzystania mediow spoteczno$cio-
wych w réznych kontekstach.
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