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Abstract

SOCIAL MEDIA AND SOCIAL CAMPAIGNS. ,FACEBOOK IS NOT LIFE”
AS AN EXAMPLE OF A SOCIAL CAMPAIGN ABOUT AND ON FACEBOOK

Today’s world, speeding in optical fibers of new technologies, largely focusing on Internet users a va-
riety of social media, forced the non-profit institutions — organizations, foundations education in
the fields of social problems using their tools. You do not have Facebook? Today you do not exist —
say these modern young generation X, Y and Z on high-speed connections drifting across borders
globalized world. In it they create its image — professional, personal, intimate. Because a wide range
of Facebook, unmatched in the flow of relevant and irrelevant information, and the low cost of the
promotion are the arguments, which does not have any traditional medium. Thus leading social
campaigns on Facebook opens up significant opportunities. They also apply to two issues directly
related to it — undesirable social contacts, rejection or addiction. The first refers to Polski Czerwony
Krzyz campaign in 2010 entitled: “Facebook is not life”. Through its analysis sought to show how Face-
book, based on the mechanisms of rapid and shallow Internet communications, affects interperson-
al relationships, especially socializing and what it could have consequences in real life. This step in
the social environment rated as fast action, regardless, unconditional and reckless consequences that
direct contacts, especially sexual, would be tragic and irreversible.

The campaign was a success. In two days led to social, international discourse (in 150 coun-
tries) on the mindless making friends, which usually takes place on Facebook, in the context of pre-
vention of HIV.
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Kiedy skonczyla si¢ era Internetu informacyjnego, a wraz z nim biernego ko-
rzystania z sieci, gdzie ,,(...) jedynym elementem wzajemnego oddzialywania byta
interakcja, ktérg mozna okredli¢ jako techniczng’, a ,,(...) internauta moégt zdecy-
dowac tylko o tym, w co kliknie i na jak dlugo pozostanie na jakiejs stronie” i byt
»skoncentrowany na wyszukiwaniu i konsumowaniu tresci” [Kaznowski 2008, s. 48
i171], rozpoczal sie etap spotecznosci. Tak zwane social media, ktére zrewolucjoni-
zowaly $wiat zwyklych ludzi, stanowig dzis, zaraz po aplikacjach mobilnych, jeden
z najszybciej rozwijajacych si¢ segmentéw w branzy internetowej. Odbiorca spoty-
ka si¢ z nimi codziennie, chociazby ogladajac filmy na YouTubie, sprawdzajac infor-
macje na Twitterze czy kontaktujac si¢ ze znajomymi na Facebooku. Odpowiadajac
zatem na spoleczng potrzebe dzielenia si¢ informacjami, zyskaly one znaczace gro-
no odbiorcéw, ktorych liczba wcigz rosnie. Dowodem wydaje si¢ popularnos¢ naj-
wiekszego spotecznosciowego serwisu — Facebooka, ktéry dotad zgromadzil wokét
siebie ponad 1,39 miliarda uzytkownikéw z catego $wiata (przy czym czynng ak-
tywno$¢ wykazuje 890 milionéw) [Tur 2015].

Media spolfecznosciowe jednak, mimo wielkiej popularnosci, sg nadal zjawi-
skiem niedostatecznie zbadanym. Cho¢ do niedawna uchodzity za narzedzie do-
tyczace rozrywki, bo kazda z uzytkujacych je oséb dzielila si¢ z innymi uzytkow-
nikami tym, co zobaczyla czy przeczytala, to dzis$ staly si¢ waznym narzedziem
marketingowym takze dla marketingu spolecznego. Trend wobec , giganta na bar-
dzo solidnych nogach” [Tur 2015], jakim okresla si¢ Facebooka, juz nienowy, ale
ciggle rozwijajacy sig, wzbudzil réwniez zainteresowanie nadawcow kampanii spo-
tecznych, ktorzy, chcgce dotrze¢ do jak najwigkszej liczby odbiorcéw, zostali zmu-
szeni do wykorzystania tego wlasnie narzedzia. Za jego posrednictwem, a przede
wszystkim dzigki mozliwo$ci budowania bliskich relacji z uzytkownikami w celu
interakcji zwigzanej z pozadanym odbiorem spotecznego komunikatu i wywola-
niem zmiany, aktywno$¢ podejmujg zaréwno podmioty prywatne - fundacje czy
organizacje spoleczne, ale tez pafstwowe — na przyklad ministerstwa kolejnych
rzadow. W zakresie spolecznej edukacji kampaniami, majac mozliwo$¢ budowania
wiekszej sSwiadomosci na temat problemdéw w spoleczenstwie, sytuowania si¢ w roli
eksperta, a takze monitorowania zdania opinii publicznej, starajg sie oni stworzy¢
odbiorcdw spotecznie zaangazowanych, nieobojetnych na problemy otaczajacego,
realnego $wiata.

Celem niniejszego artykulu jest zobrazowanie Facebooka jako narzedzia wyko-
rzystywanego do edukacji spolecznej za pomoca spotecznych kampanii na przykta-
dzie ,,Facebook to nie zycie”, czyli kampanii nie tylko umieszczonej na Facebooku,
ale i o nim moéwigcej, a dokladniej — o jego wybranym aspekcie uznanym wspét-
cze$nie za spoleczny problem.
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Social media a kampanie spoteczne. ,Facebook to nie zycie” jako przyktad kampanii...

1. Media spofecznosciowe — interaktywna platforma komunikacji
i spotkan

Dynamiczny rozwoéj technologii i mozliwoséci technicznych, a zwlaszcza zna-
czacy wzrost liczby oséb regularnie korzystajacych z sieci spowodowal gwattow-
ne zmiany na rynku internetowym. Od wielu lat gléwnym motorem jego rozwoju
byly portale, blogi, gry oraz multimedia [Olszanski 2012, s. 17]. Za graniczng date
epoki przyjetej za nowg, a okreslonej jako Web 2.0, uznaje si¢ rok 2001. Zweryfi-
kowano wowczas nie tylko strukture, ale takze sposob uzytkowania mediow. W re-
zultacie powstalo nowe, aktywne podejscie odbiorcy do korzystania z sieci, a $cis-
lej - z nowych kanaléw komunikacji; mial on odtad pelni¢ funkcje czynng, réwnie
wazng, co projektanci witryn lub ich administratorzy czy wlasciciele, dodajac tresci
albo modyfikujgc juz istniejace informacje, a nawet tworzac cale elementy otwar-
tych serwisow internetowych [Kaznowski 2008, s. 29].

Trzonem sieci Web 2.0, zdaniem Wlodzimierza Gogolka, staly sie grupy spo-
teczno$ciowe. Zjawisko powstania tych wirtualnych spotecznosci okresla sie jako
Internet social networking. Internauci komunikujg si¢ tu ze sobg za posrednictwem
wszystkich dostepnych form wymiany informacji. Zauwazono przy tym, ze wraz ze
wzrostem liczby uzytkownikow zaangazowanych w wirtualne zbiorowosci i zainte-
resowanych komunikowaniem si¢ w Internecie maleje liczba korzystajacych z in-
nych form spedzania czasu w sieci [Gogotek 2010, s. 160].

Filozofia Web 2.0 zmienila sposéb postrzegania Internetu, ktory przestal by¢
wylacznie zrédlem informacji, a stal si¢ miejscem kontaktéw i spotkan. Zaowo-
cowalo to powstaniem mediéw spotecznosciowych (ang. social media) [Barefoot
2011, s. 20]. Co ciekawe, japonski socjolog Yoneji Masuda w 1980 roku w ksiazce
pt. The Information Society as Post-Industrial Society stwierdzil, ze: ,Nie ma natu-
ralnych granic utrudniajgcych przeptyw informacji. Kiedy uksztaltuje si¢ globalna
przestrzen informacyjna, ogélnoswiatowa komunikacja miedzy ludzmi bedzie od-
bywa¢ si¢ ponad wszelkimi granicami panstwowymi” [Brigs, Burke 2010, s. 313-
314]. Mozna pokusi¢ si¢ wiec o stwierdzenie, ze juz w 1980 roku Masuda przewi-
dzial powstanie social mediéw.

Okreslenie to odnosi si¢ zwykle do korzystania z internetowych technologii
w ogdlnym pojeciu. Ma stuzy¢ przeksztalceniu komunikacji w interaktywny dia-
log odbywajacy sie za pomoca mobilnych technologii [Sadowski 2013, s. 80]. Tresci
pojawiajace sie w ten sposob staly sie jednym z gléwnych zrodet informacji. A na-
wet wigcej: sg tatwe do dzielenia si¢ nimi i, w przeciwienstwie do na przyklad prze-
kazu telewizyjnego, interaktywne [tomek 2013]. Charakterystyczne lgczenie obra-
zu, tekstu i dzwigku pozwala uczestnikom wzajemnego oddziatywania wskaza¢, za
posrednictwem ktdrego z nich bedzie przebiegal ich dialog. Moga oni takze wy-
bra¢ odpowiednie dla siebie medium, zapewniajace im komfort w wybranym spo-
sobie komunikacji.
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Niestety, nie powstala jeszcze jednoznaczna definicja mediéw spoteczno$cio-
wych. Cho¢ probe zdefiniowania tego pojecia podjeli Andreas M. Kaplan i Michael
Haenlein, okreslajac media spotecznosciowe jako: ,(...) grupe internetowych apli-
kacji opartych na ideologicznych i technologicznych zatozeniach sieci Web 2.0,
ktore umozliwiaja tworzenie i wymiane generowanych przez uzytkownikéw tre-
$ci” [Kaplan, Haenlein 2010, s. 61], za$ Jay Conrad Levinson i Shane Gibson jako:
»(...) zestaw niemal darmowych narzedzi oraz stron internetowych, ktére pozwa-
lajg okreslonej spotecznosci na tworzenie tresci i prowadzenie znaczacego dialo-
gu w sieci” [Levinson, Gibson 2011, s. 17], to social media nadal pozostaja niedo-
okreslone.

Ciekawie prezentuje si¢ definicja mediow spolecznosciowych zawarta w stwier-
dzeniu Wlodzimierza Gogolka: ,,Nieformalny monopol mediéw na gromadzenie
i dystrybucje informacji przestaje istnie¢. Inicjatywa w tym zakresie przechodzi do
tysiecy indywidualnych oséb, ktérych podstawowym kapitatem jest zazwyczaj wy-
facznie wiedza o tym, jak samodzielnie uczynié, by okreslone informacje staly sie
informacjami publicznymi. Sg oni twdércami tak zwanych mediéw spolecznoscio-
wych (social media), przez ktdre rozumie si¢ forme naturalnej, nieskrepowanej wy-
miany informacji w sieci pomi¢dzy osobami na temat wspolnych zainteresowan”
[Gogotek 2010, s. 160-161].

Patrzac na powyzsze ujecia, za media spolecznos$ciowe nalezy uznaé serwisy
dajace mozliwo$¢ réznorodnej aktywnosci uzytkownikom sieci, jak wymiana po-
gladow, rozwijanie zainteresowan, ekspresji oraz interakcji. Dzialanie social media
opiera si¢ wigc na powstatych grupach spolecznosciowych. Motywy przynalezno$ci
do tych wirtualnych zbiorowosci internautéw wydaja sie jednak rézne. Wiekszo$é
z nich dotyczy indywidualnych potrzeb uzytkownikow, za$ elementami je spajaja-
cymi sg zainteresowania oraz zrozumienie. Zatem powstanie czesci kanaléw me-
diéw spotecznosciowych (blogéw czy mikroblogéw, wideo, stron z wiadomoscia-
mi, podcastéw, foréw internetowych, a zwlaszcza serwisow spoteczno$ciowych)
mialo na celu ulatwienie komunikacji oraz wspoélpracy miedzy uzytkownikami
z calego $wiata [Barefoot 2011, s. 25].

Gléwnym zalozeniem, a z czasem ogromnym sukcesem serwisow spolecznos-
ciowych, takich jak MySpace czy Facebook, stalo si¢ budowanie interaktywnych
platform komunikacji i spotkan (zawierania znajomosci w sieci), czyli funkcjonu-
jacych w Internecie relacji miedzyludzkich. Dodatkowo portale spolecznosciowe
w wigkszoséci mozna zatozy¢, prowadzi¢ i uzytkowa¢ za darmo. Cecha charaktery-
styczng jest takze ich powszechna osiggalno$¢, warunkowana dostepem do Inter-
netu [Sliwiniska 2011, s. 49-51]. Taki stan rzeczy utatwia korzystanie z nich. Dla-
tego internauci aktywnie uczestnicza w dziele ich wspoltworzenia (tak w nich, jak
i ich kanaléw, do ktérych zalicza si¢ miedzy innymi: Facebook, Twitter, Instagram,
MySpace, Pinterest, LinkedIn, Snapchat czy Google+) [Gogotek 2010, s. 161].

Wedtug Dominika Kaznowskiego [Kaznowski 2008] wyroéznia si¢ cztery ka-
tegorie sieci spolecznych: horyzontalne, profesjonalne, wertykalne i lokalne. Sieci
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horyzontalne nazywane sa serwisami spoleczno$ciowymi. Koncentrujg si¢ na ko-
munikacji miedzy uzytkownikami, udostgpniajac im opcje tworzenia wlasnych
profili, czego przykladem jest bijacy rekordy popularnosci serwis Facebook. Sie-
ci wertykalne natomiast skupiajg osoby o podobnych zainteresowaniach, na przy-
ktad mlodych rodzicow lub wlascicieli pséw. Profesjonalne serwisy majg za zadanie
ulatwi¢ komunikacje¢ prowadzong przykladowo w celach biznesowych, zas lokalne
strony pozwalajg ich uzytkownikom zapoznac si¢ ze sobg i z waznymi dla nich in-
formacjami.

Kazdy serwis wykorzystuje wybrane przez siebie elementy, dzigki ktérym moz-
liwe staje si¢ nawigzanie kontaktow przez zalogowanych uzytkownikow, interak-
cja oraz tworzenie tresci. Najczestsza opcja sieci spolecznych jest tworzenie profi-
lu uzytkownika, pelnigcego funkcje prywatnej strony internetowej. Zaktadajac go,
odbiorca publikuje w nim zdjecie oraz uzupelnia swoje dane, opisujac zaintereso-
wania czy wyksztalcenie, a tym samym dostarczajgc innym informacji na swoj te-
mat. Réwnie czgsto portale spolecznosciowe postuguja sie listami kontaktow, czyli
katalogami profili ludzi, z ktérymi wlasciciel profilu pozostaje w relacji. Do wy-
miany pogladéw miedzy wieksza liczbg oséb stosuje si¢ forum dyskusyjne, zapew-
niajgce zachowanie historii wypowiedzi. Réwnie istotnym elementem w funkcjo-
nowaniu kazdego serwisu spolecznosciowego sa powiadomienia, majace zwykle
forme krotkich komunikatéw wysylanych za posrednictwem poczty elektroniczne;j
lub wyswietlajacych sie w serwisie w celu poinformowania odbiorcy o zmianach
i zdarzeniach na profilu, forach dyskusyjnych czy w listach znajomych. Stanowia
one gléwny czynnik zwiekszajacy liczbe wizyt w serwisie. Komunikatory natomiast
umozliwiajg porozumiewanie si¢ uzytkownikéw w czasie rzeczywistym. Moga by¢
one wbudowane w witryne internetows, jak na przyktad Facebook chat, lub pozo-
sta¢ aplikacja zewnetrzng, jak Gadu-Gadu i Skype. Dla zwigkszenia atrakcyjnosci
stosuje si¢ takze poczte wewnetrzng, galerie zdje¢, tagi, widgety, ankiety oraz mate-
rialy wideo [Kaznowski 2008, s. 102-103].

Media spoleczno$ciowe, w tym serwisy, ciesza sie¢ duza popularnoscia z kilku
powodow. Przede wszystkim niestychanie szybko odpowiadajg na potrzebe przy-
naleznosci do okreslonej grupy spolecznej. Ulatwiaja uzytkownikom udostepnia-
nie zdje¢, dokumentdw, filméw wideo i utworéw muzycznych [Bendyk 2009]. In-
ternauci z catego $wiata wymieniaja si¢ wlasnymi zasobami, polecaja sobie linki;
umozliwiaja obserwowanie relacji z wydarzen z zycia pozostatych uzytkownikow
oraz wyrazanie wlasnej indywidualno$ci. Zamieszczajgc informacje o sobie i chwa-
lac sie sukcesami, budujg poczucie wlasnej wartosci oraz status spoleczny [Soko-
towski 2008, s. 346].

Istotny czynnik stanowi w nich réwniez uproszczony proces komunikowania
sie. Posiadajgc profil w serwisie spotecznosciowym, mozna w szybki sposob prze-
kaza¢ informacje duzej grupie odbiorcéw badz ja pozyska¢. Dodatkowo portale
spolecznosciowe dajg szanse odnalezienia dawnych przyjaciét oraz podtrzymywa-
nia znajomosci, a co za tym idzie — kreowania szerokiej sieci relacji spotecznych.
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Ta grupa znanych ludzi, ktdrg posiada uzytkownik, czesto okresla jego osobowos¢.
Nieistotne wydaja si¢ wigzi taczace go z ludzmi, ktdrzy widnieja na jego profilu, po-
niewaz czesto to sam kontakt stanowi warto$¢, ktorg mozna si¢ pochwali¢ [Kapral-
ska 2010, s. 270-271]. Co wigcej, w aspekcie uzytecznosci za ich posrednictwem
internauci zyskuja mozliwo$¢ wspélpracowania (wymieniania si¢ pomystami oraz
tworzenia innowacyjnych projektéw) z innymi odbiorcami z calego §wiata, a tym
samym funkcjonowania w miedzynarodowych spotecznosciach [Sokotowski 2008,
5. 346].

Serwisy i portale spolecznosciowe organizujace niemal codzienne Zycie wydaja
sie zatem sposobem na znalezienie podobnych ludzi w celu stworzenia z nimi wir-
tualnej wspolnoty. Warto jednak pamigtaé, ze w korzystaniu z nich nie istniejg zad-
ne reguly. Wiek, wyksztalcenie czy inne czynniki nie warunkujg ich uzytkowania.
Zmienne sg natomiast cele oraz korzysci, jakie czerpig z nich poszczegdlne grupy
odbiorcow.

2. Facebook jako medium spotecznosciowe

Facebook (wcze$niej: Thefacebook) [Bio.] jest najpopularniejszym portalem
spotecznosciowym na $wiecie. W ramach jego struktury uzytkownicy tworza gru-
py. Dziela si¢ informacjami, zdjgciami, filmami, a takze korzystajg z réznych gier
i aplikacji. Poczatkowo mial stuzy¢ odnajdywaniu i utrzymywaniu kontaktéw z in-
nymi uzytkownikami. Dzi$ stal si¢ gigantem, na ktérym opieraja si¢ pomysly wie-
lu innych serwisow.

4 lutego 2004 roku Mark Zuckerberg wraz z grupa innych studentéw Uniwer-
sytetu Harvarda stworzyl platforme on-line - serwis spotecznosciowy taczacy lu-
dzi, bedacy miejscem spotkan psychologii i technologii, ktéry okazat si¢ strzalem
w dziesigtke. Utworzenie kodu zrédltowego zajeto im okoto dwoch tygodni. Poczat-
kowo mial by¢ przeznaczony dla licealistow oraz studentdéw szkot wyzszych, ktorzy
dzieki niemu mogli odszukiwac i kontynuowac szkolne znajomosci [Forbes 2008].
Bardzo szybko jednak zyskal uznanie uzytkownikéw. W pierwszych dwdch tygo-
dniach funkcjonowania na stronie zarejestrowalo sie ponad dwie trzecie studen-
tow. Wowczas tworcy postanowili rozszerzy¢ dzialanie serwisu na inne szkoty. La-
tem 2004 roku dzialalno$cig objeto az 30 uczelni, a powstajace przedsigbiorstwo
doczekalo si¢ inwestora. Tworzaca si¢ firma znalazla pierwsza siedzibe na Univer-
sity Avenue w centrum Palo Alto w Kalifornii. Obecnie miesci si¢ w czterech bu-
dynkach w Menlo Park nazywanych przez samego Zuckerberga ,kampusem miej-
skim” [Protalinski 2008].

8 kwietnia 2009 roku Facebook po raz pierwszy przestal przynosic straty, a za-
czat pokrywa¢ swoje koszty [tm, AFP 2009]. 18 maja 2012 roku jako firma poja-
wil si¢ na amerykanskiej gieldzie NASDAQ. Stal si¢ wowczas najwyzej wyceniang
w dniu debiutu spdtka gietdowa w historii [Grynkiewicz 2012].
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W kilka lat serwis spoleczno$ciowy utworzony przez bardzo zdolnego studen-
ta stal si¢ §wiatowym fenomenem kulturowym i socjologicznym [Olszanski 2012,
s. 98]. Cho¢ od powstania przeszed! wiele modyfikacji, to niezmiennie daje szero-
kim masom internautéw narzedzia, ktére pozwalajg dzieli¢ si¢ informacjami bez
udzialu mediéw. Zamieszczenie wiadomosci na facebookowej $cianie wymaga za-
Yozenia konta. Trwa to okolo minuty. Grupe odbiorcow tresci danego uzytkownika
stanowig jego zaakceptowani i przyjeci znajomi. Kazda opublikowana informacja
trafia najpierw do tejze grupy. Jej odbiorcy z kolei mogg jg bardzo tatwo udostep-
ni¢ swoim znajomym za pomocg zaledwie jednego kliknigcia. W ten sposéb w kil-
ka sekund dochodzi do efektywnie dzialajacej sieci przekazywania informacji [Ol-
szanski 2012, s. 98].

Facebook oferuje tez wewnetrzng platforme aplikacji internetowych. Stanowi
ona jeden ze sposobow zarobku twdrcow poprzez oferowanie zawarto$ci premium,
ktorg zazwyczaj s3 dodatkowe przedmioty w grach badz wirtualne pieniadze. Plat-
forma stwarza mozliwos¢ faczenia si¢ Facebooka z innymi programami zewnetrz-
nymi czy serwisami internetowymi; umozliwia podpinanie konta. Logujac sie do
innego serwisu, wykorzystuje si¢ dane logowania z Facebooka [Yadav 2006]. Przy-
ktadem takiego portalu jest filmweb.pl.

Serwis, poza publikowaniem wtasnych wiadomosci w formie postéw na $cia-
nie, udostepnia wewnetrzny komunikator, pozwalajacy porozumiewac si¢ z innymi
uzytkownikami na zasadzie czatu. Oprocz tego posiada standardowe funkcje obec-
ne w kazdym portalu spoteczno$ciowym - albumy ze zdjeciami, blog, ksiazke adre-
sowa, notes, grupy zamknigte oraz list¢ znajomych.

Dzi$ trudno jednak oprze¢ si¢ wrazeniu, ze cel i przeznaczenie Facebooka wy-
mkneto sie spod kontroli. Portal juz od dawna nie stuzy prowadzeniu komunikacji
miedzy znajomymi. Stal si¢ maszyna do kreowania wizerunku. Zdaniem Wiestawa
Godzica: ,,Myslac o Facebooku i celebrytach, nie trzeba si¢ ekscytowa¢: oto gwiaz-
dy i gwiazdeczki otrzymaly tanie i skuteczne narzedzie do promocji. Moga spraw-
nie zarzadza¢ fanpage’ami dzigki temu, ze widzg nawet drobne wahniecia liczby fa-
néw” [Kiedrzynska-Tui2014].

3. Kampanie spoteczne a social media. Kampanie na Facebooku

To podobienstwo internetowej rzeczywistosci do §wiata realnego sprawilo, ze
ludzie czujg naturalng potrzebe przedstawienia wlasnej osoby. Kreowanie pozytyw-
nego wizerunku stanowi czynno$¢ wystepujaca u kazdego cztowieka. Rozciaga sie
w czasie od zarania zycia do poznej starodci [Kiszkiel 2013, s. 179]. Podswiado-
mos$¢ podpowiada, ze od wlasciwej autokreacji zalezy zaréwno podziw, jak i auto-
rytet jednostki w spolfeczenstwie. Dlatego czltowiek instynktownie stara sie spra-
wi¢ wrazenie osoby blyskotliwej, kreatywnej, inteligentnej, energicznej, zabawnej
oraz atrakcyjnej fizycznie na jak najwiekszej liczbie oséb [Kiszkiel 2013, s. 179].
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Najwazniejsze okazuje si¢ jednak wywarcie takiego wrazenia, ktére bedzie optacal-
ne. Owa oplacalnos¢ wynika niestety z ilo$ci. Do uzyskania zadowalajacego rezul-
tatu stuzy Internet, ktéry umozliwia nie tylko eksperymentowanie z tozsamoscis,
ale przede wszystkim robienie tego na szeroka skale.

Choc¢ - jak pisal Tomasz Goban-Klas - ze wzgledu na swdj zasieg Internet ,,(...)
stanowi idealne miejsce dla rozlicznych dziatan szkodliwych, a jednoczesnie trud-
nych do identyfikacji, lokalizacji i eliminacji” [Goban-Klas 2005, s. 228], to jednak
takze dobre miejsce dla spoltecznej edukacji. Dlatego media spotecznosciowe sta-
ty sie doskonalym narzedziem uzupelniajacym i wspomagajacym dziatania marke-
tingowe. Zainteresowanie si¢ nimi przez marketing spofeczny, a dokladniej kampa-
nie spoleczne spowodowal wspomniany czynnik ilo§ciowy odbiorcéw, czyli szybki
i globalny przeptyw waznych spolecznie informacji, ale réwniez koniecznos¢ doga-
niania lub przescigania konkurencji tak w zakresie zasiegu, skutecznosci, jak i po-
mystowosci dotarcia. W powszechnym, cho¢ niestety btednym odbiorze kampanie
spoteczne kojarzone sg zwykle z czynnosciami i akcjami charytatywnymi. Nie po-
winny, poniewaz dzialania takie mogg stanowi¢ wylacznie dodatek do nich.

Dlatego tez nadawcy kampanii spolecznych, majac na celu zmiang zaréwno za-
chowan czy opinii w konkretnej kwestii, jak i postaw wobec danego problemu po-
przez promowanie okreslonych wartosci, zachecanie do zachowan pozadanych lub
zniechecanie do zachowan negatywnych, wydajg si¢ przekonani, ze dzigki ich dzia-
faniom za pomocg wlasnie tego narzedzia spoleczne zycie staje si¢ bardziej swia-
dome, spdjne, kulturalne, bezpieczne, zyczliwe, oparte na zaufaniu i szacunku. Co
ciekawe, skuteczna zmiana postawy stanowi wynik catkowitego zinternalizowania
propagowanych przez kampanie spoleczng wartoéci [Lusinska 2015; Kalinowska-
-Zeleznik, Lusiniska 2012].

Najczesciej spotykane w sieci kampanie dotycza probleméw ruchu drogowego,
promocji zdrowia oraz réwnouprawnienia. Okreslane sg jako skuteczne, ale nie-
pozbawione wad. Propagowane przez nie tresci ging wsrod wielu innych udostep-
nianych przez uzytkownikéw. Problem moze wynika¢ ze zbyt matych budzetow
na promocje¢ kampanii spolecznych, przez co nie majg one szans wybicia si¢ po-
nad komunikaty duzych marek o wysokim budzecie i szerokim zasiggu. Jednak
w aspekcie pozytywnym social media znacznie czesciej pozwalajg na dotarcie do
odbiorcow sprofilowanych. Dajg wowczas mozliwo$¢ tworzenia wysoce ukierun-
kowanych kampanii kierowanych do waskich grup zainteresowan.

W kontekscie kampanii spotecznych dalo si¢ tez wreszcie zauwazy¢ wykorzy-
stywanie potencjatu takich serwiséw jak Facebook, cho¢ liczne instytucje non pro-
fit zawsze mialy problem z promocjg waznych spotecznie komunikatéw w trady-
cyjnych mediach. Musialy liczy¢ na ich laske, aby te zechcialy wyemitowaé czy
opublikowa¢ darmowy przekaz. Wraz z nadejsciem Facebooka sporo si¢ w tej kwe-
stii zmienilto. Budzet kampanijny przestal by¢ tak istotny jak kiedys. Zaczat liczy¢
sie pomyst.
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Media tradycyjne, zadne newsdéw i nowych tematéw, obserwujace z zazdros-
cig setki tysiecy niesklasyfikowanych uzytkownikéw — aktywnych lideréw w swo-
ich $srodowiskach [Lukasik 2010], ktérzy szybko udostepniali i komentowali wyty-
powana tres¢, ,,lajkujac’, ,hejtujac’, ,szerujac” wérod swoich znajomych w miejscu
zamieszkania czy pracy, stale poszerzajac zasieg materiatu, docierajacego do coraz
wiekszej liczby potencjalnych odbiorcéw, zaczely takze interesowaé sie najczesciej
kontrowersyjnymiw swej formie kampaniami spolecznymi zainicjowanymina Face-
booku. Dzieki temu popularyzowane wartosci docieraly do szerszej publicznodci,
przyczyniajac si¢ do osiagniecia ostatecznego celu.

Prowadzenie kampanii spofecznych na Facebooku stwarza duze mozliwosci.
Facebook, jako narzedzie oferujace internautom niespotykane dotad na innych
portalach spolecznosciowych mozliwosci promocji, takie jak na przyklad fanpagee
(czyli strony bedace polgczeniem zwyklych stron internetowych, foréw dyskusyj-
nych i blogéw, skupiajace swoich fanéw, a dokladniej profile osob, ktére interesuja
sie aktywnie strong, dajgce takze mozliwo$¢ komunikowania sie tychze — komento-
wania wpisow oraz codziennego aktualizowania zawartosci strony), pozwala za ich
pomocg promowac rozne przedsiewziecia. Standardem stato sie wiec zamieszcza-
nie na takiej stronie bez ograniczen czasowych zdje¢ czy spotéw reklamowych, na
przyklad z poparciem znanych oséb, licznych raportéw i analiz przedstawiajacych
w sposob naukowy dany problem [Lukasik 2010].

I cho¢ facebookowe kampanie z niezwykla delikatnoscia, wyczuciem i intui-
cja spoleczng starajg si¢ mocno przemawia¢ do emocji, angazujac bezposrednio
swoich uzytkownikéw - mate, socjometryczne gwiazdy, poprzez positkowanie si¢
ich aktywno$ciami w Internecie, ktoére, co ciekawe, zostaja doglebnie przeswietlo-
ne i zinwigilowane przez wyspecjalizowane komoérki za ich dobrowolng zgoda, to
ich skutecznos¢ nie zawsze jest tozsama z prognozowang. Problem tkwi w tym, ze
z powodu nadmiernej iloéci danych i bezwysitkowego, wrecz mechanicznego ich
przesytu (poprzez ,,lubienie” réznych tresci) uzytkownicy Facebooka, cho¢ reklamy
spolecznej ani zachety do odwiedzenia profilu kampanii na Facebooku nie traktu-
ja jako spamu i pieczotowicie propaguja cele kampanii, to jej samej nie zapamigtu-
ja. Niestety, zgodnie ze stowami Winstona Churchilla, ze wszystko, co przedstawia
warto$¢, wymaga wysitku, wspotczesnie naduzywane stowo ,lubi¢” stracilo pier-
wotng moc, zaangazowanie i przelozenie na rzeczywistosc.

Jak wida¢, prowadzenie kampanii spotecznych na Facebooku do tatwych nie
nalezy, poniewaz w ostatnim czasie stal si¢ on narzedziem gléwnie rozrywkowym.
Poruszanie wigc w takim otoczeniu tematéw trudnych i powaznych stanowi nie
lada wyzwanie.
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3.1. Kampanie spoteczne na i o Facebooku

»Nie masz Facebooka? Nie istniejesz” - twierdza wspotcze$ni miodzi przedsta-
wiciele generacji X, Y i Z, dryfujgcy na szybkich faczach ponad granicami zgloba-
lizowanego $wiata. W nim kreuja swoj wizerunek — zawodowy, prywatny, intymny.
Wyznawana przez nich idea zaktada, ze im wiecej masz znajomych na tym portalu,
tym lepiej. Dla nich zycie bez Internetu i mediow spotecznosciowych nie tylko by-
toby trudniejsze, ale z pewnoscia nie miatoby sensu. Jednak Facebook to nie zycie,
o czym nietrudno si¢ przekona¢, zwlaszcza ze $wiat poinformowata juz o tym kam-
pania Polskiego Czerwonego Krzyza (PCK) pt. ,,Zycie to nie Facebook”

Facebook w ujeciu PCK stanowi miejsce obalania rezimu, w ktérym wszyst-
kich informuje si¢ niemal o wszystkim — pasjach, przemysleniach, a nawet urlopie.
Na nim widniejg najlepsze zdjecia jego uzytkownikéw i te, o ktérych woleliby oni
zapomnie¢. Przyjmujgc obcego do grona znajomych na Facebooku, zapraszaja go
oni do swojego intymnego $wiata. Polski Czerwony Krzyz postanowil wiec ostrzec
owych internautdw, ze podobna nieostroznos¢ w realu moze mie¢ fatalne skutki,
i na listopad 2010 roku zaplanowal kampanie edukacyjna, ktorej realizacje powie-
rzyl agencji Saatchi & Saatchi Poland [Saatchi & Saatchi Digital 2012].

Na jej potrzeby na Facebooku stworzony zostal specjalny, fikcyjny profil bar-
dzo atrakcyjnej dziewczyny - Ali Skoczewskiej, nieSwiadomej zakazenia wirusem
HIV, zapraszajacej za pomocg narzedzia friend request do grona znajomych losowo
wybranych uzytkownikéw serwisu. Juz w kilka chwil od rozpoczecia akeji ponad
tysigc 0s6b przyjeto do znajomych absolutnie obcg osobe, widzac jedynie jej zdje-
cie. Tymczasem na profilu dziewczyny czekal na nich tylko jeden post - film [PCK
2011b] z udziatem Ali, pokazujacy prostote i szybko$¢ nawigzywania czesto po-
wierzchownych, niepewnych znajomosci, ktére wymusila na odbiorcach era porta-
li spotecznosciowych, a takze jak ich pochopna decyzja sprzed chwili wygladataby
w $wiecie rzeczywistym. Bo zauroczenie fadng buzia i przyjecie zaproszenia do po-
dzielenia si¢ swojg intymnoscig w realu grozi konsekwencjami, z ktérych nie da si¢
wylogowaé. Moze prowadzi¢ do zakazenia si¢ wirusem HIV, co tez ukazuje finalo-
wa scena filmu, ktérej hasto brzmi: ,, Ala ma HIV. Teraz masz i ty. Zycie to nie Face-
book. Nie przyjmuj zaproszenia od nieznajomych” [PCK 2011a].

Co roku na $wiecie umierajg dwa miliony ludzi, a z wirusem HIV zyje okoto
33 milionéw. Z danych Krajowego Centrum do spraw AIDS oraz PCK wynika, ze
w Polsce rocznie dochodzi do ponad 800 zakazen wirusem HIV (zarazajg si¢ nim
$rednio trzy osoby dziennie). Miedzy 1985 a 2011 rokiem wykryto ponad 15 tysie-
cy przypadkow zarazenia, ale specjali$ci oceniajg, ze zakazonych Polakéw moze by¢
nawet 35 tysiecy, z czego nawet 70% nie wie o swojej chorobie. Najliczniejsza grupe,
bo az 84% wsrdd zyjacych z HIV/AIDS, stanowig niestety gléwnie ludzie mtodzi
w wieku produkcyjnym, majacy 20-49 lat (46% zakazonych nie ukonczyto 29. roku
zycia, w tym 7% w momencie zakazenia nie mialo 20 lat). Co ciekawe, mimo wie-
lu kampanii na temat profilaktyki $wiadomos¢ dotyczaca tatwosci, z jakg mozna
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sta¢ si¢ nosicielami HIV, w Polsce wcigz jest niewielka. Badania zrealizowane przez
TNS OBOP pokazuja, ze to wlasnie kontakty seksualne (niemal 80% przypadkéw)
sa gléwnym zrédlem zarazenia. Jednak tylko co piaty Polak pyta swojego partnera
o zagrozenie AIDS i testy w kierunku HIV [PCK 2011a].

Jako ze edukacje oraz wypracowywanie odpowiednich wzorcéw zachowan
ograniczajacych ryzyko zakazenia uznaje si¢ za efektywng metode, informacje
o akeji szybko trafily na gléwne strony najwazniejszych portali. Najwieksze sta-
cje telewizyjne wtorowaly nadawcy w apelu o ostroznos$¢ i badanie krwi. Co cieka-
we, po zaledwie dwdch dniach kampanie¢ komentowaly takze amerykanskie media.
Film o akcji juz po dwoch tygodniach mial ponad dwa miliony odston, wywotujac
dyskusje o profilaktyce HIV az w 150 krajach. Najwazniejsze jednak, ze w pierw-
szym miesigcu jej trwania (listopad 2010) liczba testéw na obecnos$¢ wirusa wzros-
ta az 0 43% w poréwnaniu z poprzednim rokiem [Saatchi & Saatchi Digital 2012].

Zatem cel kampanijnych dzialan, ktérym uczyniono poszerzenie $wiadomosci
na temat potencjalnych zagrozen HIV oraz negatywnych konsekwencji otwarto-
$ci i bezposredniosci, ktdrej ucza serwisy spotecznos$ciowe na czele z Facebookiem
[km 2011; Kaminska 2012], a takze przenoszenia mechanizmdw szybkiej i plytkiej
komunikacji internetowej do codziennego zycia, zwlaszcza w sfere kontaktow sek-
sualnych, zostat osiggniety. Kampania wpisata si¢ w Swiatowy Dziets AIDS przypa-
dajacy 1 grudnia. Zaréwno ja, jak i agencje Saatchi & Saatchi Poland wielokrotnie
nagradzano [PCK 2012].

Zakonczenie

Cho¢ Facebook nie stuzy podtrzymywaniu relacji z ludzmi, lecz tworzeniu do-
$wiadczen spolecznych, to okazuje si¢, ze pewnych znajomych lepiej byloby nie
mie¢. Dlaczego wiec uzytkownik oddaje swoj los wirtualnym sieciom? Poniewaz
wykonujgc prace, moze otworzy¢ dodatkowe okno w przegladarce i porozmawiaé
ze znajomymi czy pozna¢ nowych, by po wielu godzinach w niej spedzonych, za-
miast p6j$¢ na impreze, wroci¢ do domu i ponownie wlaczy¢ komputer. Wydaje
sie to szybszym i mniej kompromitujacym sposobem niz zaczepianie obcych ko-
biet czy mezczyzn w barze. Do tego nieraz wirtualne randki konczg sie spotkaniem
w realu. Ma 6w uzytkownik zatem najzwyczajniej tendencj¢ do bagatelizowania
niebezpieczenstw, bo kiedy dochodzi do spotkania, odsuwa od siebie zagrozenia,
nie myslac o konsekwencjach.

Kontakty przez Internet, a zwlaszcza poprzez media spolecznosciowe, z kto-
rych korzysta bardzo wiele osob, to juz nie wstyd, ale - wydawa¢ by sie mogto
- najlepsze wyjscie z sytuacji osamotnienia. Tym bardziej, ze tylko tu wystepuje
poczucie, iz w kazdej chwili mozna wycofa¢ si¢ ze znajomosci. Przypuszczenia te
potwierdzaja badania. Prawie 25% dorostych internautéw poznaje kogos w sieci
(Kaminska 2012). Jednak prawdziwym, niezwykle powaznym problemem nie jest
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poszukiwanie internetowych znajomosci, lecz nieodpowiedzialnos¢ podczas spot-
kan w rzeczywistosci. Niektdrzy uwazaja wiec — a ludzi tych zaczyna przybywac
(i to nie ze wzgledu na mode) - ze dzi$§ dobrze jest po prostu nie mie¢ Facebooka.
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