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Abstract

THE ROLE OF SOCIAL MEDIA IN SUPPORTING SOCIAL INNOVATION

Social innovations allow for the improvement of society’s quality of life or a selected social group by
implementing novel solutions addressing the specific issues faced by that group. Despite originat-
ing in the 1990s, this is still a relatively new concept. Promoting social innovations can take various
forms, such as through social media. Consequently, questions arise regarding how social media can
support social mobilization and idea exchange, as well as how they contribute to solving social prob-
lems. The aim of this article is to identify the role of social media in the process of social innovation.
In pursuit of answers to these questions and to achieve this goal, a literature analysis was conducted,
followed by qualitative case studies of designing and testing a social innovation that incorporated so-
cial media as a tool to promote knowledge about assisting blind and visually impaired individuals in
public communication. The article specifically focuses on TikTok, describing its characteristics, ap-
plications in education, and target audience. The conclusions presented indicate that social media
play a significant role in the lives of Polish youth. TikTok, being one of the most popular platforms
among a portion of Generation Z, has 10.6 million users in Poland, ranking third after Facebook and
Instagram. Despite sparking numerous controversies, TikTok should be utilized to promote the cor-
rect attitude among youth. Thanks to its attractive content delivery format and ease of video editing,
it is accessible to a wide range of creators and audiences.
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Wprowadzenie

Inspiracja do napisania niniejszego artykutu byt udzial autorek w Projekcie Slaska
Przestrzen Innowacji. W ramach uzyskanego grantu na zaprojektowanie i testowa-
nie innowacji spotecznej czteroosobowy zespo6l opracowal ,,Kompleksowy system
wsparcia podrozy komunikacja publiczng oséb niewidomych i niedowidzacych”
Innowacja spofeczna zaprojektowana zostala na zgloszone wyzwanie spotecz-
ne ,Jak pomdéc osobom niewidomym rozwigza¢ problem dostepnosci do rozkla-
du jazdy transportu publicznego tak, aby osoby te mogly bez dodatkowych utrud-
nien korzysta¢ z transportu publicznego i tym samym normalnie funkcjonowaé
w przestrzeni miejskiej?” dla instytucji zamawiajacej ZTZ w Rybniku. System skla-
dat sie z takich elementdw, jak szkolenia dla kierowcéw i konkurs dla mlodzie-
zy, ktorego celem bylo zwigkszenie swiadomosci wspdtpasazeréw w komunikacji
miejskiej na temat pomocy osobom niewidomym i niedowidzacym. Opracowa-
nie produktéw innowacji spolecznej na podstawie metody design thinking poprze-
dzone zostalo burza moézgéw wsrdd innowatorow, desk research oraz wywiadami
poglebionymi z osobami niewidomymi i niedowidzacymi, a takze kierowcami au-
tobuséw. W efekcie w ramach jednego z elementéw innowacji spotecznej zdecy-
dowano si¢ na zorganizowanie konkursu dla mtodziezy w wieku szkolnym na Tik-
Toku. Wybrano ja z uwagi na mozliwo$¢ wykorzystania w celu rozpowszechniania
wiedzy. Konkurs polegal na nagraniu filmiku, ktoéry przedstawial zasady zachowa-
nia wspotpasazeréw osob niewidomych i niedowidzacych w komunikacji miejskiej,
oraz umieszczeniu go na TikToku.

Dotychczasowa literatura przedmiotu podkresla znaczenie oraz mozliwo$¢ wy-
korzystania narzedzi technologii informacyjno-komunikacyjnej (Tanas, 2016; Ku-
biak, 2000) medidéw spotecznosciowych (Siguenciaiin., 2018; Manca, 2020; Barrot,
2020) w edukacji, przede wszystkim zorganizowanej w uczelniach wyzszych lub
szkotach. Media spoleczno$ciowe i ich zastosowanie rozpatrzono takze w konteks-
cie wsparcia przeptywu komunikacji w przedsigbiorstwach, a takze pomiedzy fir-
ma a jej klientami (Tajvidi i in., 2020), a Heese i Pacelli (2023) zwracaja uwage, ze
dzigki mediom spoleczno$ciowym wsrod opinii publicznej szybko rozpowszech-
niane mogg by¢ informacje zaréwno o niewlasciwych, jak i dobrych praktykach
firm. Natomiast Bhimania i in. (2019) w swoim badaniu wskazujg na potencjal me-
diéw spolecznosciowych w napedzaniu innowacji. Jednakze ciagle brakuje badan,
ktére zidentyfikowalyby role oraz mozliwos¢ wykorzystania medidéw spotecznos-
ciowych, w szczegdlnosci TikToka, w procesie innowacji spotecznych oraz rozpo-
wszechnianiu wiedzy o wsparciu 0s6b z niepelnosprawnosciag wzroku w komuni-
kacji publicznej. Wobec tego postawiono nastepujace pytania badawcze: Czy media
spolecznosciowe mozna wykorzysta¢ w procesie innowacji spotecznych? oraz Jaka
role media spoteczno$ciowe pelnig w rozwigzaniu wyzwan spotecznych? Celem ba-
dania byto zidentyfikowanie roli mediéw spotecznosciowych w procesie innowacji
spolecznych.
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Rola medidw spotecznosciowych we wspieraniu innowacji spotecznych

Artykul zawiera studium przypadku projektu innowacji spotecznej oraz for-
mutuje wnioski moggce mie¢ implikacje praktyczne. Dokonano takze przegladu
popularnosci mediow spotecznosciowych wsréd mtodziezy i mtodych dorostych.
Istotnym elementem artykulu jest przeglad literatury dotyczacej mediéw spotecz-
no$ciowych w ksztalceniu oraz innowacjach i przedstawienie aplikacji TikTok jako
narzedzia wykorzystywanego w celu promocji pozytywnych, istotnych dla eduka-
cji i zdrowia tresci.

1. Przeglad literatury

Media spofecznosciowe w ksztatceniu i innowacjach

Media spolecznosciowe charakteryzuja si¢ przede wszystkim szybka wymiang in-
formacji pomiedzy uczestnikami sieci. Komunikacja moze odbywac si¢ za posred-
nictwem dowolnej strony, co odréznia jg od tradycyjnych mediéw. Nie ulega watp-
liwosci, ze narzedzia wykorzystywane w mediach spolecznosciowych stanowia
ogromng szans¢ dla autoréw tresci publikowanych w serwisach spotecznosciowych
i staja si¢ jednym z najskuteczniejszych sposobéw dotarcia do duzej liczby poten-
cjalnych odbiorcow. Cechami charakterystycznymi mediéw spotecznosciowych jest
zasieg, tatwy dostep, brak optat za uzytkowanie, nawigzywanie komunikacji mie-
dzy ludzmi na calym $wiecie, szybka reakcja na zamieszczane tresci, szybki prze-
plyw informacji (Siguencia i in., 2018). Media spolecznosciowe tworza srodowisko
wspOlpracy, ktére poprawia interakcje i jakos¢ relacji poprzez wymiane informa-
cji (Tajvidi i in., 2020). Technologia ta rzeczywiscie uksztaltowata spoteczenstwo
i stala si¢ integralng czescig zycia osobistego i zawodowego ludzi. Biorac pod uwa-
ge praktyczne wykorzystanie mediow spotecznosciowych i ich mozliwosci inter-
aktywne, nalezy zwrdci¢ uwage, ze w 2022 roku miesiecznie przyciagnely srednio
28 milionéw realnych uzytkownikéw. Znaczenie mediéw spolecznosciowych pod-
kresla takze wynik ich zasiggéw, ktory sredniomiesiecznie stanowi 93,79% (Tres-
cinska, 2023). Ogromna popularno$¢ mediéw spolecznosciowych sprawila, ze
przeniknely one rézne sektory, w tym edukacje. Barrot w swej publikacji wskazu-
je, ze media spolecznosciowe sg powszechnie stosowane przez edukatoréw (Barrot,
2020). Ponadto wnioski z badania Fiallos i in. wskazuja, ze TikTok - nalezacy do
mediéw spotecznos$ciowych — stwarza wiele mozliwosci upowszechniania wiedzy
z réznych dziedzin nauki w sposob zwiezly i skuteczny (Fiallos i in., 2021). Przy-
czyng rozwoju oraz wykorzystywania mediow spolecznosciowych w ksztalceniu
jest potrzeba dostosowania formy nauczania do zmieniajacej si¢ przestrzeni spo-
teczno-kulturowej, charakteryzujacej nastepujace po sobie pokolenia. Ponadto me-
dia spolecznosciowe coraz czesciej wkraczaja w sfere edukacji i sa wykorzystywane
przez nauczycieli, edukatoréw, szkoleniowcow, przedstawicieli nowego pokolenia.
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Pokolenie Z, ktore juz jest obecnie na rynku pracy oraz nadal si¢ ksztalci, moz-
na opisa¢ za pomocg pieciu cech: cyfrowe, globalne, spoleczne, mobilne i wizual-
ne. Osoby z tego pokolenia, urodzone po 1995 roku, juz od najmtodszych lat korzy-
staja z technologii we wszystkich dziedzinach swojego funkcjonowania. Cyfrowo$¢
przyczynita si¢ do tego, ze pokolenie Z moze zdobywa¢ informacje natychmiast,
poprzez kliknigcie na osobistym urzadzeniu mobilnym. Ponadto globalizacja oraz
rozszerzanie $wiata spolecznego powoduja, ze spoleczenstwo jest ksztaltowane
przez réwie$nikow, ktorzy traktuja siebie nawzajem jako zrédlo informacji, opi-
nii i rekomendacji. Kolejng cechg majgcg istotne znaczenie w kontekscie ksztalce-
nia jest wizualizacja. Oznacza ona, ze mtode pokolenie woli oglada¢ filmy w poszu-
kiwaniu rozwigzania rodzaju probleméw i poprzez to uczy¢ sie (Nowicka, 2020).
Wobec tego dla miodego pokolenia media spoteczno$ciowe moga stanowi¢ zrédto
informacji oraz pierwsze narzedzie, po ktdre beda siega¢ w poszukiwaniu wiedzy.

W literaturze wykazano, ze media spolecznosciowe w kontekscie edukacyjnym
obejmujg trzy rézne formy uczenia sie: formalne, nieformalne oraz pozaformal-
ne. W ramach uczenia si¢ formalnego media spolecznosciowe wykorzystywane sa
w zorganizowanym kontekscie akademickim, w ktérym nauka kierowana jest np.
przez instruktora, edukatora lub system zarzadzania ksztalceniem. W przypadku
uczenia si¢ nieformalnego ksztalcenie kontrolowane jest przez osobe uczacsa sie,
a nie przez szkole czy czynnik zewnetrzny. Natomiast uczenie si¢ pozaformalne -
w odrdznieniu od pozostalych wymienionych form - odnosi si¢ do kontekstu wy-
korzystania mediow spolecznosciowych poza szkola lub uczelnig (Barrot, 2020).

Organizacje angazujace si¢ w procesy innowacyjne chetnie wykorzystuja media
spotecznosciowe. Liderzy biznesu od dawna uwazaja, zZe przedsigbiorstwa powin-
ny wykorzystywa¢ media spolecznosciowe, aby umozliwi¢ odbiorcom wchodze-
nie w interakcje spoleczne, a takze dzielenie si¢ wiedza i odczuciami spotecznymi
oraz uczestniczenie w dzialaniach firmy. W tym kontekscie przedsigbiorstwa wy-
korzystujg media spolecznosciowe, aby zwiekszy¢ konkurencyjnos¢. Bhimani i in.
wskazali, Ze media spotecznosciowe napedzaja procesy innowacyjne poprzez wy-
korzystanie zdolnosci do wspierania socjalizacji dzigki wigkszym zasiegom, ponad-
to umozliwiajg rozwoj istniejacej wiedzy w nowych formach. Media spotecznos-
ciowe moga by¢ wykorzystywane na réznych etapach procesu innowacji, od idei
poprzez rozwoj i komercjalizacje innowacji (Bhimani, 2019). Z drugiej strony wy-
rézni¢ mozna innowacje spoteczne, ktére dotycza polepszenia jakosci zycia spo-
teczno$ci i odpowiadaja na wymagania spoleczne. W ramach tego rodzaju innowa-
cji Grewinski (2018) w swojej publikacji zwraca uwagg, ze globalna cyfryzacja oraz
media spolecznosciowe przyczyniaja si¢ do powstawania nowych rozwigzan spo-
tecznych w reakcji na wyzwania spoleczne.
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TikTok

TikTok jest platforma powstata w 2016 roku, stuzacg do publikowania krotkich fil-
mikéw, zaliczang do mediéw spotecznosciowych. Jej twodrcg jest chinski koncern
ByteDance/Douyin, a ekspansja poza Chiny nastgpita po zakupie aplikacji Musi-
cal.ly w 2017 roku i przylaczeniu jej do TikToka (Sawicka, 2021). W czerwcu 2022
roku platforma ta miata ponad miliard aktywnych uzytkownikéw. Okoto 63% glo-
balnych uzytkownikéw to osoby ponizej 29. roku zycia, a 28% ponizej 18. roku zy-
cia (Bagenal i in., 2023). TikTok, prezentujac dane na temat uzytkownikéw w Pol-
sce, wskazuje, ze aktywnie dzialajacych kont jest 10,6 miliona (TikTok, 2023), co
stawia go na trzecim miejscu wérdd platform spotecznosciowych w Polsce, zaraz
po Facebooku i Instagramie (WhatsApp ma wigcej uzytkownikéw niz TikTok, jed-
nak mimo zmiany polityki wcigz jest kwalifikowany do komunikatorow). Sitg Tik-
Toka jest prostota tworzenia filmikéw oraz fatwo$¢ pozyskania wyswietlenn. Sama
aplikacja pozwala na szybka edycje i montaz filmiku, natozenie filtréw, muzyki, od-
glosow itp. z poziomu smartfona, co nie wymaga specjalnych dodatkowych aplika-
cji do montazu lub programéw graficznych. Platforma dzigki temu jest tatwiej do-
stepna od YouTubea. YouTube p6zno dostrzegt luke rynkows, tworzac w 2020 roku
YouTube Shorts, ktére mialo by¢ odpowiedzig na TikToka. Jednak to TikTok nieja-
ko wpisal si¢ w luke rynkows, jaka byli mtodsi odbiorcy, dla ktorych przebicie sie
na platformie o ugruntowanej pozycji, wymagajacej profesjonalizmu, jaka jest You-
Tube, tworzylo wysoka bariere wejscia. Uznani twércy poczatkowo nie byli zainte-
resowani rozpoczeciem dzialalno$ci na TikToku, dzigki czemu swoje miejsce zna-
lezli nowi influencerzy.

Wirod elementow komunikacji w social mediach istotny jest nadawca, odbior-
ca, kodowanie komunikatu, kanal, szumy informacyjne oraz feedback (Budna i in.,
2023, s. 88). Tresci TikToka idealnie wpisywaly sie w potrzeby mlodych - byty szyb-
kie, dynamiczne, krétkie ($rednio okolo 60 sekund), fatwe do tworzenia, z baza
muzyki, dzwigkéw, emotek i efektéw specjalnych, umozliwiajace swipe up. Dzieki
temu algorytm dopasowuje si¢ do preferencji uzytkownikéw, a tatwy sposob zmia-
ny tresci przypomina zasade¢ Tindera - ,jak si¢ nie podoba, to przesun i zapomnij”
TikTok daje tworcom poczucie szybszej niz dotychczasowe media spoteczne graty-
fikacji - ilo$¢ odtworzen i polubien filmikéw na samym poczatku jest bardzo duza,
przez co twoérca ma motywacje do dalszego tworzenia (Vaterlaus, Winter, 2021).
Jest to szczegolnie atrakcyjne dla mlodych ludzi, ktérzy byli grupa docelows Tik-
Toka (Montag, Yang, Elhai, 2021). Siegaja oni po TikToka w celu kontaktu ze $wia-
tem, wyrazenia siebie, zbudowania rozpoznawalnosci, z ciekawosci i checi przyna-
leznosci (Song, 2021). Dodatkowo TikTok pozwala pobiera¢ filmiki i umieszczaé
oraz udostepnia¢ w kazdym miejscu (réwniez na konkurencyjnych platformach).
Aplikacja lokuje si¢ poprzez zmuszanie twércow i udostepniajacych do pozostawie-
nia na koncu filmiku krétkiego baneru TikToka. W zwigzku z tym filmiki stworzo-
ne na TikToku znajdziemy réwniez na Instagramie, Facebooku i YouTubie oraz sg
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one wysylane w wiadomosciach prywatnych lub komunikatorami internetowymi.
Nawet osoby nieznajace danej aplikacji, po ktéryms z otrzymanych filmikéw moga
zainteresowac sie owym banerem i §ciagnac ja na wlasny smartfon. Polityka TikTo-
ka w tym zakresie pozwala na wzrost liczby uzytkownikéw platformy poprzez no-
woczesng forme marketingu szeptanego, jaka jest marketing wirusowy (Haryanto
iin., 2021).

Aplikacja jest kontrowersyjna gtownie z dwoch powodow. Pierwszym jest gru-
pa docelowa, ktora obejmuje osoby nieletnie, z racji wieku i doswiadczenia zycio-
wego szczegélnie narazone na tresci, ktére mogg mie¢ na celu ksztaltowanie nie-
wlasciwego $wiatopogladu lub wykorzystanie naiwnosci odbiorcéw. Dzieci moga
mie¢ problem z weryfikacja tresci przedstawianych w filmikach i bra¢ za pewnik
niesprawdzone informacje (McCashin, Murphy, 2023). Wystepuje réwniez silna
obawa o prywatno$¢ dzieci i mlodziezy, szczegélnie gdy opiekunowie nie maja nad
nimi kontroli (De Leyn i in., 2022). Co istotne, jest to medium niezwykle angazu-
jace, poniewaz uzytkownicy w wieku od 10 do 29 lat przyznaja, ze uzytkuja plat-
forme kilkadziesigt minut dziennie (Tereszkiewicz, 2022). Druga kontrowersja jest
pochodzenie aplikacji — a mianowicie zostala ona stworzona w Chinach i poja-
wiajg sie watpliwosci dotyczace wykorzystywania danych z telefonéw przez apli-
kacje w celach szpiegowskich. Uzywanie aplikacji zostalo zabronione w telefonach
wybranych instytucji, np. pracownikéw Komisji i Rady Europejskiej (Trescinska,
2023), a informacje o podobnych zakazach plyng z calego $wiata.

2. Metodologia

W badaniu przyjeto jakosciowe podejscie z wykorzystaniem studium przypadku,
ktore umozliwito realizacje postawionego celu badawczego oraz pytan badawczych.
Za wykorzystaniem metodyki studium przypadku przemawia to, Ze pozwoli rozwi-
nac¢ istniejaca wiedze, dostarczajac wyjasnien zjawisk, ktoére dotychczas nie zosta-
ly rozpoznane oraz zrozumie¢ przebieg proceséw w czasie (Czakon, 2013). Arty-
kul zawiera opis studium przypadku projektu innowacji spolecznej ,Kompleksowy
system wsparcia podrézy komunikacja publiczng 0séb niewidomych i niedowidza-
cych” w ramach Projektu Slaska Przestrzeri Innowacji we wspdlpracy z Fundacja
Fundusz Wspélpracy, w partnerstwie z Centrum Rozwoju Inicjatyw Spotecznych
CRIS. Opis studium przypadku mial za zadanie testowanie wysunigtej na podsta-
wie przegladu literatury oraz desk research wiedzy o mozliwo$ciach wykorzystania
medidéw spolecznos$ciowych w ksztalceniu i rozpowszechnianiu dobrych praktyk
wspierania osob z niepelnosprawnoscig wzroku. Dobor przypadku do badania byt
celowy ze wzgledu na wykorzystanie w innowacji spofecznej TikToka, aby zwiek-
szy¢ $wiadomos$¢ mlodziezy o potrzebach i wsparciu 0sob z niepelnosprawnoscia
wzroku.
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W ramach studium przypadku zastosowano metode indywidualnych wywia-
doéw poglebionych oraz obserwacje. Wykorzystanie TikToka byto elementem spdj-
nego zadania stanowigcego rozwigzanie problemu zgloszonego przez ZTZ Rybnik
i stanowilo ostatni element dzialania w ramach projektu. Scenki, ktére mieli na-
gra¢ uczniowie, byly efektem przeprowadzonych wywiadéw i obserwacji z grupa
badawcza w celu odpowiedzi na najwieksze problemy w korzystaniu z komunika-
cji miejskiej przez osoby niewidome i niedowidzace. Metoda ta umozliwia lepsze
zrozumienie realiow spolecznych dzigki bardziej bezposredniemu charakterowi niz
w przypadku wystandaryzowanego kwestionariusza (Flick i in., 2004). Wywiady
przeprowadzone zostaly z grupg oséb niewidomych i niedowidzacych. Proba obej-
mowala siedem 0s6b z wojewddztwa §laskiego, wybranych ze wzgledu na zakres te-
rytorialny Projektu Slaska Przestrzen Innowacji, w ramach ktérego odbywaly sie
wywiady. Dobér proby badawczej odbywat si¢ wedlug metody kuli $nieznej (ang.
snowball sampling) (Sek, 2015). Badanie miato charakter spoteczny i wymagato do-
boru 0s6b z niepelnosprawnoscig wzroku wyrazajacych chec¢ udzielenia odpowie-
dzi na pytania dotyczace ich ograniczen, potrzeb i osobistych doswiadczen w poru-
szaniu si¢ transportem publicznym.

Wywiady przeprowadzone zostaly na podstawie sporzadzonego scenariusza,
ktory skladat sie z prosby o wyrazenie zgody na nagrywanie, z pytan otwartych
i metryczki. Wywiady z trzema osobami zostaly przeprowadzone stacjonarnie, na-
tomiast pozostale za posrednictwem Meet, Skype lub telefonicznie w okresie od
czerwca do lipca 2022 roku. Trwaly od 40 do 60 minut. Wszystkie byly nagrywane.

W kolejnym etapie przeprowadzono obserwacje uczestniczaca, ktéra polega-
ta na podrozy autobusem zespotu innowatoréw z osobg niewidoma, ktorej towa-
rzyszyl pies asystujacy. Obserwacja miala miejsce na terenie Rybnika i dotyczyta
scenki obejmujacej: sprawdzenie rozkladu jazdy na Dworcu Giéwnym, odnalezie-
nie stanowiska, z ktorego odjezdzal autobus, wejscie do autobusu oraz przesiadke
do innego autobusu na placu Wolnosci, ktéra wymagala réwniez sprawdzenia go-
dziny odjazdu najblizszego autobusu oraz przejscie do odpowiedniego stanowiska.

Po zidentyfikowaniu na podstawie wywiadéw oraz obserwacji wyzwan oséb
z niepelnosprawnoscia wzroku przeprowadzono w zespole innowatoréow burze
mozgéw, ktora stanowila wsparcie w generowaniu pomystéw na produkty inno-
wacji spolecznej. Nastepnie przystagpiono do projektowania i testowania innowa-
cji spotecznej, ktora zakladata zwigkszenie swiadomosci, wiedzy oraz empatyzacji
wspolpasazerow w zakresie wsparcia osob z niepelnosprawnoscia wzroku. Na tym
etapie przeprowadzono analize tresci umieszczanych na TikToku wedtug haszta-
gow. Testowanie innowacji spolecznej polegalo na obserwacji zaangazowania mlo-
dziezy szkolnej w ogloszony konkurs na nagranie filmiku edukacyjnego i umiesz-
czenie go na platformie. Zespdl innowator6w w nastepnym etapie monitorowat
zainteresowanie odbiorcéw umieszczonym filmikiem.
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3. Wyniki badan

Poszczegélne wywiady przeprowadzone z osobami niewidomymi i niedowidzacy-
mi daly jednoznaczne wnioski. Respondenci zwracali uwage na trzy istotne aspek-
ty: technologie, zachowanie wspolpasazerow i kierowcéw. W odpowiedziach po-
jawily sie nastepujace wyrazenia: ,najwiekszym wyzwaniem jest, zeby wsias¢ do
dobrego autobusu [...] czasami si¢ zatrzymaly po dwa, trzy autobusy. I znalez¢ ten
odpowiedni autobus”; ,wszystko si¢ zlewa i czasami mam problem, bo nie wiem,
czy na danym miejscu ktos siedzi, czy nie”; ,,ludzie nie zawsze akceptuja to, Ze jade
z psem. Czesto na glosniku pada informacja, ze psu trzeba zalozy¢ kaganiec albo
opusci¢ pojazd”; ,jezeli nie ma tablicy z wyswietlaczem [...], to wtedy najszyb-
ciej dowiedzie¢ mi si¢ o rozkladzie, pytajac o niego osoby stojace na przystanku”
Whioski dotyczace technologii wskazaly na wysoki poziom przygotowania gru-
py badanej do korzystania z komunikacji miejskiej, dzieki wykorzystaniu aplikacji
umozliwiajgcych sprawdzenie rozkladu jazdy i zaplanowanie podrozy, korzystaniu
z przyciskoéw na stupach z komunikatami glosowymi o rozkladzie jazdy oraz ogra-
niczeniom wzgledem dostepnej technologii, jesli rozwigzania te stosowane sg tylko
w obrebie jednego miasta. W przypadku wspotpasazeréw respondenci wskazywa-
li na ich malg $wiadomos¢ potrzeb osob niewidomych i niedowidzacych, nieumie-
jetnos¢ udzielenia pomocy czy mylace komunikaty kierowane przez te osoby. Re-
spondenci byli zgodni réwniez co do zachowania kierowcow, okreslajac je jako
rézne, zalezne od czlowieka oraz zwracajac uwage, ze kierowcy czesto nie wiedza,
jak sie zachowa¢ lub nie wykazujg si¢ odpowiednig staranno$cig. Ponadto obserwa-
cja uczestniczaca podrozy komunikacjg publiczng osoby niewidomej z psem asy-
stujacym ukazala brak empatii ze strony podréznych znajdujacych sie na przystan-
ku, a takze wspolpasazerow i kierowcow.

Na podstawie oméwionych wnioskéw w procesie projektowania innowacji ze-
spot zidentyfikowal gtéwne wyzwanie spoteczne: ,,W jaki sposob wplyng¢ na za-
chowanie spoleczenstwa, aby zminimalizowa¢ poziom ograniczen w podroézo-
waniu osob niewidomych i niedowidzacych”, a nastepnie opracowal koncepcje
rozwigzania obejmujacego konkurs dla mlodziezy z wykorzystaniem TikToka i za-
angazowania jej do dzielenia si¢ wiedza na temat pomocy osobom niewidomym
i niedowidzacym (mtodziez jako grupa korzystajaca z komunikacji miejskiej z duzg
mozliwoscig informowania rodzicéw, dziadkow). Zespdt podjat decyzje o wybra-
niu TikToka do realizacji zadania konkursowego z powodu obecnosci na niej ludzi
mlodych, czyli grupy docelowej zadania. Mimo kontrowersji zwigzanych z platfor-
ma, w literaturze przedmiotu mozna znalez¢ pozytywne przyktady wykorzystywa-
nia TikToka w celu promocji zdrowia, np. filmiki o zdrowiu reprodukcyjnym (Nair
iin., 2023) czy szerzenie wiedzy na temat ADHD (Gilmore i in., 2022). Podjecie de-
cyzji o wyborze platformy poprzedzone zostalo przegladem aplikacji TikTok i do-
stepnych na niej materialow. Liczbe wyswietlenn pod wybranymi hasztagami pre-
zentuje tabela 1.

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 11(4)2023



Rola medidw spotecznosciowych we wspieraniu innowacji spotecznych

Tabela 1. Liczby wyswietlen pod wybranymi hasztagami

‘ Hasztag Niewidomi Niepelnosprawnos¢ Zdrowie

‘ Wyswietlenia 60,4 mln 114,5 mln 3,6 mld

Zrédlo: aplikacja Tik Tok.

Zespol innowatordw na etapie projektowania innowacji spotecznej utozsamiat
wykorzystanie TikToka ze wzrostem zainteresowania i zaangazowania mlodziezy
szkolnej w konkurs, a takze z mozliwo$cia uswiadomienia szerszego grona odbior-
cow filmiku. Kolejny etap projektu obejmowal testowanie innowacji spoleczne;j.
W ramach tych dzialan ogloszono konkurs dla uczniéw II LO w Rybniku na na-
granie filmiku na TikToka, ukazujacego, jak wspiera¢ osoby z niepelnosprawnoscia
wzroku w komunikacji publicznej. W regulaminie konkursu zaproponowano sce-
nariusze z dobrymi praktykami w tym zakresie. Do konkursu zgtosila sie jedna gru-
pa uczniéw liceum, ktérzy nagrali i udostepnili filmik zgodnie z tematem i regula-
minem konkursu. Autorzy udostepnili go 20.01.2022 roku, a w dniu zakonczenia
konkursu 6.02.2022 roku miat 2290 wyswietlen, 402 polubienia, 3 komentarze oraz
zostal zapisany 31 razy.

4, Dyskusja

Wykorzystanie mediéw spotecznos$ciowych w ksztalceniu oraz edukacji oméwione
i potwierdzone zostalo juz w literaturze (Morbitzer, 2015; Barrot, 2020; Nowicka,
2020). Na podstawie istniejacych wynikéw badan i zidentyfikowanej luki badaw-
czej postawiono pytania badawcze: czy media spolecznosciowe mozna wykorzystaé
w procesie innowacji spotecznych? oraz jaka role media spotecznosciowe pelnia
w rozwigzaniu wyzwan spolecznych? Wyniki przeprowadzonego badania wskazu-
ja, ze wykorzystanie mediow spoteczno$ciowych w procesie innowacji spotecznych
odpowiada zmieniajgcemu si¢ otoczeniu i ekspansji technologii informacyjno-
-komunikacyjnej na grupe docelowa konkursu zorganizowanego w ramach projek-
towanej innowacji spolecznej. Natomiast wykorzystanie TikToka do rozpowszech-
niania wiedzy oraz $wiadomosci na temat wsparcia 0séb z niepelnosprawnos$ciami
wzroku jest marginalne. Wykorzystanie tego narzedzia w konkursie majagcym na
celu zwigkszenie $wiadomosci o wyzwaniach 0s6b z niepelnosprawnosciami wzro-
ku - pomimo jej atrakcyjnej formy — nie gwarantuje powodzenia we wdrazaniu in-
nowacji spofecznej.

W procesie projektowania konkursu popelniono bledy zwigzane z kolejnoscia
organizowanych dzialan. Pierwotne zalozenie, Ze temat bedzie interesujacy dla ucz-
niéw, okazalo si¢ bledne. Po rozmowie z nauczycielami okazalo sig, ze istotne bylo
zaangazowanie emocjonalne uczniéw w tematyke. Ustalona kolejnos¢ w postaci
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informacji o konkursie wraz z materiatami w formie grafik, nastepnie konkurs, a na
koniec spotkanie z osobg niewidomg nie pozwolito uczniom zaangazowac sie emo-
cjonalnie, co miato miejsce dopiero na spotkaniu z osobg z niepelnosprawnoscia
wzroku. Spotkanie umozliwito uczniom zrozumienie probleméw oséb niewido-
mych oraz zrozumienie - dzieki bezposredniej interakcji — problemow, jakie moga
spotka¢ osobe niewidoma i niedowidzaca w komunikacji miejskiej. Ogranicze-
niem calego badania byla jego forma oraz obszar — Rybnik. Réwniez kluczowe by-
toby uwzglednienie harmonogramu roku szkolnego, co nie zostalo wziete pod uwa-
ge przy tworzeniu grafiku dziatan w ramach projektu. Wobec tego zaobserwowac
mozna, ze mimo potwierdzonego w literaturze znaczenia mediéw spolecznoscio-
wych w zyciu codziennym mltodego pokolenia, samo wykorzystanie mediéw spo-
tecznosciowych do promocji tematu, ktory jest dla nich obcy, nie gwarantuje suk-
cesu i zwiekszenia zainteresowania.

5. Wnioski i podsumowanie

TikTok jest platforma chetnie wykorzystywang przez mlodziez i mtodych doro-
stych. Umozliwia dotarcie do tej grupy docelowej z tresciami dotyczacymi zdro-
wia i edukacji. Mimo kontrowersji TikTok jest tylko narzedziem i rozsadne uzywa-
nie go moze przynies¢ duzo korzysci, poniewaz mtodzi ludzie wtasnie na TikToku
znalezli spelnienie swoich potrzeb dotyczacych social mediéw. W przypadku mlo-
dziezy, z przeprowadzonej obserwacji i przegladu literatury wynika, ze kluczowe
jest zainteresowanie i wzbudzenie emocjonalne, umozliwiajace zaangazowanie si¢
w temat. TikTok jest coraz czgsciej wykorzystywany do przedstawiania tresci mo-
gacych uswiadamia¢ spoleczenstwo o aspektach zdrowotnych, promujacych zdro-
wie i wladciwe postawy spoleczne. Doswiadczenia projektu pokazuja jednak, ze
mimo viralowej formy filmikéw na TikToku, dzialania muszg by¢ zaplanowane,
uwzglednia¢ styl zycia i harmonogram zycia grupy docelowej (np. w wakacje dzie-
ci i mlodziez maja wigcej wolnego czasu i czgsto poswigcaja go na social media, ale
praktycznie niemozliwe jest zaangazowanie szkoly). Zalety TikToka powinny by¢
inspiracja dla edukatoréw i mimo kontrowersji zwigzanych z aplikacjg by¢ brane
pod uwage w organizacji akcji prospotecznych i prozdrowotnych.
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