Agnieszka Dejnaka, Aleksandra
Perchla-Wlosik

Komunikowanie spoteczne w
aspekcie budowania wizerunku
organizacji pozarzadowych

Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu 28, 19-31

2013

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

) E
Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO

PROBLEMY ZARZADZANIA, FINANSOW
| MARKETINGU NR 28

NR 747 2013

AGNIESZKA DEJNAKA
Wyzsza Szkota Bankowa we Wroctawiu
ALEKSANDRA PERCHLA-WEOSIK

Uniwersytet Wroctawski

KOMUNIKOWANIE SPOLECZNE
W ASPEKCIE BUDOWANIA WIZERUNKU
ORGANIZACJI POZARZADOWYCH

Streszczenie

W artykule zwrdcono uwagg na istotnos¢ jednego z najwazniejszych obecnie $rod-
kéw komunikowania sig, jakim jest Internet, ktory odgrywa obecnie wazna rolg w zyciu
spoteczenstwa z uwagi na swoje podstawowe cechy, takie jak: Swiatowy zasigg, multi-
medialnos$¢, interaktywnosé. Rozwazania skupiaja si¢ na zagadnieniach teoretycznych
z zakresu komunikacji masowe;j, a takze na kwestiach zwiazanych z budowa wizerunku
wybranych organizacji NGO poprzez komunikaty internetowe. W artykule zostaly réw-
niez przedstawione badania empiryczne zwigzane z aktywno$cia organizacji niedochodo-

wych na portalach spoteczno$ciowych.

Stewa kluczowe: Internet, komunikacja spoleczna, organizacje non profit, wizerunek

firmy.

Wprowadzenie

Komunikowanie spoteczne staje si¢ wspotczesnie bardzo istotnym zagad-
nieniem. Jest ono na tyle wazne, ze dyscyplina ta aspiruje do samodzielnego
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funkcjonowania jako nauka. W artykule zwrocono uwage na istotnos$¢ jednego
z najwazniejszych obecnie $rodkéw komunikowania sig, jakim jest Internet.
W rozwazaniach skupiono si¢ na zagadnieniach teoretycznych z zakresu komuni-
kacji masowej, a takze na kwestiach dotyczacych budowy wizerunku wybranych
organizacji NGO poprzez komunikaty internetowe. W artykule zostaty réwniez
przedstawione badania empiryczne zwigzane z aktywnoscig organizacji nie-
dochodowych na portalach spotecznosciowych.

1. Istota i aspekty komunikowania spolecznego

Jak pisze B. Dobek-Ostrowska w Podstawach komunikowania spotecznego,
»hauke o komunikowaniu nalezy rozumie¢ jako systematyczne studia obejmu-
jace wszystkie elementy, fazy i aspekty procesu komunikowania, zarbwno bez-
posredniego i posredniego, dokonujacego si¢ za pomoca $rodkéw masowego

2]

przekazu”!. Od momentu pierwszego uzycia terminu ,.komunikowanie” przez
Ch.H. Cooleya® mingto prawie 120 lat, w trakcie ktorych doszto do radykalnych
zmian zwiazanych przede wszystkim z procesem globalizacji.

Nalezy zatem zwro6ci¢ uwagg na istotnos¢ srodkow przekazu komunikacyj-
nego, ktére pojawiaja sig¢ na przestrzeni dziejow lub sa w istotny sposob modyfi-
kowane przez rozwoj technologiczny.

Bardzo wazna cecha wspolczesnego komunikowania jest jego ogdlnoswia-
towy charakter. Latwos¢ wysytania komunikatow na duza odleglos¢, a takze
wzajemne uniezaleznienie czasu i przestrzeni, ktore umozliwily media elektro-
niczne, powoduja, iz dostep do zrodet informacji jest natychmiastowy, a kwestia
dystansu zostata zepchnigta na dalszy plan dzigki sieciom komunikowania elek-
tronicznego®. W funkcjonowaniu wspotczesnego spoteczenstwa istotne znaczenie
ma informacja, a szczeg6lnie szybkos$¢ jej pozyskiwania czy tez przekazywania.
Dlatego tez Internet odgrywa obecnie wazna rolg w Zyciu spoleczenstwa z uwagi
na swoje podstawowe cechy, takie jak Swiatowy zasigg, multimedialnos¢, inter-

1

s. 39.

2

B. Dobek-Ostrowska, Komunikologia jako dyscyplina naukowa, Astrum, Wroctaw 1999,

Ch.H. Cooley w ksiazce The theory of Transportation z 1894 r. zawarl réwniez koncepcje
komunikowania si¢ w teorii antropogenezy, za: J. Szacki, Historia mysli socjologicznej, t. II, PWN
Warszawa 1983, s. 596.

3 J. Thomson, Media i nowoczesnos¢, Astrum, Wroctaw 2001, s. 153.
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aktywnos$¢. Wraz z rozwojem ustug dostepnych w Internecie wzrasta rowniez
jego rola w szeroko rozumianej komunikacji spotecznej*.

Ponizsze rozwazania i dane empiryczne skupia¢ si¢ beda na ksztalttowaniu
wizerunku organizacji NGOs w aspektach komunikacji masowej, w tym inter-
netowej. Wedtug definicji L. Salomona i H. Anheiera, organizacje pozarzadowe
(NGOs — non governmental organizations) to: ,,niekomercyjne (non profit, nie-
dochodowe) podmioty rynku ustug spotecznych’, ktdre tworzone sa w wyniku
inicjatywy obywatelskiej, niezaleznie od administracji panstwowej®. Podstawo-
wymi cechami tak ujetych organizacji sg’:

— utrwalona formalna struktura organizacyjno-prawna,

— niezalezno$¢ od administracji terenowej i rzadowe;j,

— niekomercyjny cel, to znaczy brak nastawienia na zysk i podziat nadwy-
zek przychodow miedzy czlonkéw organizacji,

— autonomiczno$¢ i samorzadnos¢,

—  dobrowolno$¢ cztonkostwa i udzielania pomocy.

Komunikacja z zastosowaniem technologii informacyjnej i informatyczne;j
widoczna byla w organizacjach non profit od potowy lat 80. XX wieku, czgsto
opierata si¢ na wspotdziataniu z instytucjami i wtadzami lokalnymi, wprowa-
dzajac demokracje obywatelska do cyberprzestrzeni®. Za trafna teori¢ komunika-
cyjna odnoszaca si¢ do analizowanych zjawisk mozna uzna¢ koncepcj¢ H. Innisa
1 M. McLuhana nazywana determinizmem technologicznym, ktora opiera si¢ na
zatozeniu, ze wszelkie zjawiska spoteczne, w tym takze komunikacja, warunko-
wane sg przez czynniki technologiczne. A zatem media masowe, takie jak Inter-
net, odgrywaja obecnie znaczacg rolg w procesie komunikowania i organizacji

4 J. Pawlowska-Mielech, D. Bocek, Rola i znaczenie Internetu w komunikacji spotecznej, Ze-
szyty Naukowe Swigtokrzyskiego Centrum Edukacji na Odlegto$é 2006, nr 2, s. 1-2.

5 L. Salomon, H. Anheier, Defining the Nonprofit Sektor: A Cross-National Analysis, Manche-
ster University Press Manchester 1997, za: R.C. Franco, Defining the Nonprofit Sector: Portugal,
Working Paper Numer 43, The Johns Hopkins University Center of Civil Society Studies, Baltimo-
re, Meryland 2005, s. 23.

¢ B. Iwankiewicz-Rak, Marketing organizacji niedochodowych, AE, Wroctaw 1997 s. 15;

M. Krzyzanowska, Marketing ustug organizacji niekomercyjnych, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty
Przedsigbiorczo$ci i Zarzadzania, Warszawa 2000, s. 10.

7 L.M. Salamon, H.K. Anheier i in., Global Civil Society. Dimensions of The Nonprofit Sector,
The Johns Hopkins Center for Civil Society Studies, Baltimore, Meryland 1999, s. 3-5.

8 M. Castells, Galaktyka Internetu. Refleksje nad Internetem, biznesem i spoleczeristwem, Dom
Wydawniczy Rebis, Poznan 2003, s. 165.
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catego spoleczenstwa’. Komunikacja masowa jest rowniez ta dziedzina, ktora
zabiera ludziom najwigcej czasu i ksztaltuje czgsto sposob postrzegania przez
nich $wiata spotecznego. W odniesieniu do niniejszych rozwazan nalezy wyod-
rebni¢ rowniez, wewnatrz komunikacji masowej, komunikacje internetowa, ktora
opiera si¢ obecnie na dzialaniach zwiazanych z serwisem organizacji non profit
oraz dzialaniem na przestrzeni social mediow.

Komunikacja internetowa zyskuje coraz wigksze znaczenie, wypierajac
tradycyjne formy komunikacji. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze w przypadku pol-
skiego spoleczenstwa procesy te zachodza nieco wolniej ze wzgledu na koszty
utrzymywania taczy internetowych oraz stabsza dostgpno$¢ sieci na terenach
wiejskich. Stad badania prowadzone nad uzytkowaniem Internetu, takze pod
katem komunikacyjnym, zawsze maja charakter nieoszacowany w starszych
kategoriach wieku i spoteczno$ciach wiejskich. Wynikiem zas$ rozwoju Internetu
bedzie migdzy innymi mozliwo$¢ przekazywania komunikatéw ksztaltujacych
swiadomos¢ spoteczna dotyczaca funkcjonowania organizacji niedochodowych,
ktore sa podstawa egzystencji wspolczesnych spoteczenstw obywatelskich. Rola
duzych ruchow i organizacji spotecznych jest nie do przecenienia w zakresie
ksztaltowania nowych tadow i struktur spotecznych. Stad tak istotne jest kreowa-
nie wizerunku réwniez, a moze przede wszystkim, przez strony internetowe.

2. Ksztaltowanie wizerunku poprzez komunikacje¢ internetowa organizacji
niedochodowych na przykladzie wybranych serwiséw www

Internet jest ptaszczyzna, na ktorej mozna budowa¢ wizerunek organizacji
przez interaktywna komunikacjg. Organizacje niedochodowe staraja si¢ wejsc
w relacje z odbiorcami, sktoni¢ ich do zaangazowania w sprawy stuszne spo-
lecznie oraz w dalszej perspektywie sktoni¢ odbiorcow do dziatan dynamicznych
— wsparcia informacyjnego lub finansowego organizacji.

Jednym z celow dziatan organizacji w Internecie jest poinformowanie inter-
nautow o misji oraz celach dziatania. W tabeli 1 zostaly przestawione komu-
nikaty wizerunkowe prezentowane na stronach Wielkiej Orkiestry Swiatecznej
Pomocy (WOSP)'® oraz Pajacyka'! (akcji Polskiej Akcji Humanitarnej). WOSP

9
s. 71.
10 WOSP: http://wosp.org.pl/fundacja/o_nas_html (dostep z dn. 20.12.2011).

" PAH: http://www.pah.org.pl/nasze-dzialania/309/0_programie dozywiania (dostgp z dn.
20.12.2011).

H. Innis, Empire and Communication, 1950, w: B. Dobek-Ostrowska, Komunikologia...,
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to jedna z najbardziej rozpoznawalnych wizerunkowo marek w Polsce!?2. Co
wazne, obie organizacje w tworzeniu wizerunku podkreslaja na swoich stronach,
w jaki sposob rozwiazuja problemy spoteczne (np. przez umieszczanie raportow
i dokumentacji zdjgciowej z dziatan).

Tabela 1

Komunikaty internetowe tworzace wizerunek WOSP i PAH — program Pajacyk

Wielka Orkiestra Swiatecznej Pomocy Polska Akcja Humanitarna — program Pajacyk

2

Strona www: http://www.pah.org.pl/pajacyk

G oo [LTe]

Cel/misja

Dziatalnos¢ w zakresie ochrony zdrowia,
polegajaca na ratowaniu zycia chorych osob,
w szczeg6lnosci dzieci, i dziatanie na rzecz
poprawy stanu ich zdrowia, jak rowniez na dzia-
faniu na rzecz promocji zdrowia i profilaktyki

Uczyni¢ $wiat lepszym przez zmniejszenie
cierpienia i promowanie warto$ci humanitar-
nych. Odpowiedzialno$¢ za $wiat pojmujemy
jako mozliwo$¢ rzeczywistego uczestnictwa
i posiadania wplywu w procesie pomocy przez

zdrowotnej kazdego pracownika i wolontariusza PAH.
Praca kazdego z nas przyczynia si¢ do ratowa-
nia zycia ludzi. To zobowiazuje nas do rozwija-

nia si¢ i podnoszenia jako$ci naszej pomocy.

12 Jesli chodzi o wizerunek marki WOSP, to wéréd gtownych cech, ktére ja charakteryzuja, wy-
mienia si¢: godna zaufania (100),wyrozniajqca sie (100), autentyczna (100), zyskujqca na popular-
nosci (100), majqca wysokie osiqgniecia (99,9), wrazliwa spotecznie (99,9) oraz oryginalna (99,8).
Dane w nawiasach podane sg zgodnie ze skalg percentylowa. Oznacza to, ze np. w przypadku cech
majqca wysokie osiqgniecia oraz wrazliwa spolecznie zaledwie 0,1% ze wszystkich przebadanych
w Polsce marek (1297 marek) osiagneto na tym wymiarze lepszy wynik od WOSP — za: Brand
Asset™ Valuator (BAV)* w: N. Hatalska, WOSP — marka idealna, http://hatalska.com/2009/01/11/
wosp-marka-idealna/ (dostgp z dn. 27.12.2011).



24 Agnieszka Dejnaka, Aleksandra Perchla-Wiosik

1 \ 2
Zasigg dzialania
glownie Polska ‘ migdzynarodowy
Problemy
zdrowie ‘ glod, niedozywienie
Program
WOSP prowadzi obecnie: W ramach programu Pajacyk w Polsce
narodowy program wczesnej diagnostyki | finansowane sa positki dla dzieci w szkotach
onkologicznej dzieci, i $wietlicach. Program przeznaczony jest dla
— program powszechnych przesiewowych | dzieci objgtych obowiazkiem szkolnym, ktore
badan stuchu u noworodkow, z roznych przyczyn nie sa objgte wsparciem
— program leczenia i zapobiegania retinopatii | osrodko6w pomocy spolecznej w zakresie
wczesniakow, dozywiania, a takiego wsparcia potrzebuja'.

— program nieinwazyjnego wspomagania
oddychania u noworodkéw Infant Flow,

— program leczenia osobistymi pompami insu-
linowymi kobiet cigzarnych z cukrzyca,

— program leczenia dzieci osobistymi pom-
pami insulinowymi,

— nauka pierwszej pomocy w szkotach
podstawowych,

— organizacja festiwalu muzycznego Przysta-
nek Woodstok

Zrodto: zestawienie wlasne na podstawie informacji ze stron http://www.pah.org.pl/
nasze-dzialania/309/0 programie dozywiania; http://wosp.org.pl/fundacja/o nas
_html (dostgp z dn. 27.12.2011).

W celu budowania komunikacji z internautami oprocz dziatan w serwisie
www organizacje kieruja swoj przekaz w obszarze social mediow, w tym na por-
talach spolecznosciowych. Przykladem bardzo dobrego budowania wizerunku
organizacji niedochodowej w obszarze Internetu jest UNICEF. Organizacja
dociera do wszystkich ptaszczyzn internetowych aktywnosci — poczawszy od
serwisu internetowego'3, poprzez portale spoteczno$ciowe'*, a skonczywszy na
blogach informacyjnych i forach dyskusyjnych (rysunek 1).

13 Serwis www Unicef, http://www.unicef.org/ (dostep z dn. 20.12.2011).

14 Unicef na Facebooku: http://www.facebook.com/#!/unicef.es; Unicef na You Tubie: http://
www.youtube.com/watch?v=dVILPjApFjU (dostgp z dn. 20.12.2011).
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treatment of severe and acute mainutriton in 276 therapeutic feeding centres

supported by UNICEF and its partners across Chad’s Sahel bet:

Over the past six months, this number has increased by 52 per cent.

©UNICEF/Chad/2012/Duvilier
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Rys. 1. Dziatania wizerunkowe Unicefu na wybranych plaszczyznach Internetu: ser-
wis www, strona na YouTubie, strona na Facebooku wraz z przyktadowym
komunikatem

Zrodto: http://www.unicef.org/; http://www.facebook.com/#!/unicef.es; http://www.
youtube.com/watch?v=dVILPjApFjU (dostep z dn. 20.12.2011).

Caly przekaz jest spdjny, zard6wno w aspekcie tresci informacji, jak i przeka-
zywanego obrazu: zdje¢, filmow multimedialnych, informacji interaktywnych.

3. Komunikacja w obszarze portali spolecznosciowych w Swietle wynikow
badan

Social media sg bardzo waznym narzedziem do propagowania akcji spo-
lecznych. Powinny by¢ stworzone specjalne strony, tak zwane fanpages, aby
wej$¢ w komunikacje z uczestnikami portali spoteczno$ciowych i aktywizowac
odbiorcéw kampanii za pomoca nowoczesnych form internetowych. Waznym
aspektem jest tutaj doktadne zdefiniowanie odbiorcy, okreslenie celow, ustawie-
nie opcji konfiguracji strony oraz aktualizacja tresci i kontaktow'. Istnienie stron

15 Wiecej na ten temat: Ch. Treadaway, M. Smith, Godzina dziennie z Facebook marketingiem,
Helion, Gliwice 2010, s. 73-74.
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zwiazanych z akcjami spotecznymi jest nieodzownym elementem kazdej kam-
panii spoleczne;j.

Wsrod portali spotecznosciowych w Polsce najbardziej popularny jest
Facebook, ktory zostat wzigty pod uwage podczas badania zwigzanego z pro-
pagowaniem akcji spotecznych w social mediach'®. Przeprowadzone badanie
mialo na celu sprawdzenie, w jaki sposob uzytkownicy Internetu uczestnicza
w dziataniach firm i1 organizacji non profit w Internecie. W badaniu wzigto udziat
N = 500 respondentow, w wieku 2140 lat, studentow II (75,2%) i Il roku stu-
diow (24,8%), w tym 48,6% kobiet i 51,4% mezczyzn (byli to zaréwno studenci
studiow dziennych, jak i zaocznych). Przewazajaca grupg stanowili respondenci
w wieku 21-25 lat (52% wskazan), w dalszej kolejnosci 2630 lat (25,6% wska-
zan), 31-35 lat (12,4% wskazan) oraz powyzej 36 lat (9,6% wskazan).

Wszyscy respondenci bioracy udzial w badaniu musieli zadeklarowaé
czynne korzystanie z Internetu, a okoto 369 respondentow posiadato konto na
Facebooku, co stanowi 73,7% ogélu ankietowanych. Osoby, ktére posiadaty
konto na Facebooku, byly proszone o wypehienie kolejnych pytan zwiazanych
z akcjami spotecznymi na tym portalu. Interesujace byto sprawdzenie, jakie
strony na Facebooku odwiedzaja internauci i w czym biorg czynny udziat (klika-
nie w ,,lubig to”, udostgpnianie linkéw innym, umieszczenie na profilu). Wyniki
zaprezentowano w tabeli 2.

Najbardziej popularna strona na Facebooku w obszarze dziatan spotecznych
jest strona WOSP oraz Pajacyka (ponad 50% deklarowanych wejsé¢ na strong na
Facebooku). W dalszej kolejnosci widoczna jest strona Danone, TVN oraz Polsa-
tu. Pod wzgledem aktywnosci internauci wykazuja najwigcej dziatan na stronach
Pajacyka, WOS oraz Danone. Tak wysokie wyniki oznaczaja, ze dzialalnos¢ firm
1 organizacji niedochodowych jest skuteczna i cieszy si¢ duzym zainteresowa-
niem wirtualnych spotecznosci.

16 A. Dejnaka i in., Badania ankietowe bezposrednie ,,Wspdlpraca firm biznesu i organizacji
non profit na podtozu Internetu. Udzial internautow w dziataniach charytatywnych w social me-
diach”, badania realizowane pod kierownictwem prof. dr hab. B. Iwankiewicz-Rak w ramach gran-
tu naukowego WSB we Wroctawiu — MNiSzW nr NN115247236, Wroctaw 2009-2011.
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Tabela 2

Odwiedzanie i czynny udzial internautéw na poszczegdlnych stronach na Facebooku

Nazwa Odwiedzapje stron Czynny 'u'dzia}
(warto$¢ %) (warto$¢ %)
WOSP 52,7 234
Pajacyk 50,3 46,7
Pampers 12,6 3,0
Danone — Podziel sig¢ positkiem 25,7 16,8
Cisowianka — Studnie dla Sudanu 13,8 10,8
Polsat — Podaruj dzieciom stonce 21,6 8,4
TVN — Nie jeste$s sam 24,6 13,2
Inne 7,8 7,8

Zrodto: opracowanie wlasne. Badania ankietowe bezposrednie ,,Wspolpraca firm biz-
nesu i organizacji non profit na podtozu Internetu. Udziat internautow w dziata-
niach charytatywnych w social mediach”, badania realizowane w ramach grantu
naukowego MNiSzW nr NN 115247236, Wroctaw 2009-2011. N = 369.

Pajacyk to nazwa programu dozywiania dzieci prowadzonego przez Pol-
ska Akcje Humanitarna. Fanpage na Facebooku jest uzupelieniem komunikacji
internetowej prowadzonej na stronie www.pajacyk.pl i ma na celu wytwarzanie
informacji na temat dziatan charytatywnych!’. Natomiast celem istnienia glow-
nego serwisu internetowego jest zbieranie pieniedzy na dozywianie dzieci dzigki
kliknigciu internauty w ,,brzuszek Pajacyka” i ofiarowanie dzieciom positku. Za
kazde kliknigcie sponsorzy Polskiej Akcji Humanitarnej wptacaja fundacji 5 gro-
szy. Obecnie kazdego dnia polskie dzieci ,,dokarmia” okoto pigédziesiat tysigcy
0sob'®. Strona na Facebooku ma za zadanie glownie wizerunkowe oraz wspoma-
gajace budowanie zaangazowania internautdéw oraz dotarcie do szerokiego grona
odbiorcow' (rysunek 2).

17 Wigcej na temat polityki w social mediach: J. Sterne, Social Media Metrics: How to Me-
asure and Optimize Your Marketing Investment, John Wiley&Sons, New York 2010, s. 105-108
oraz L. Evans, Social Media Marketing: Strategies for Engaging in Facebook, Twitter & Other
Social Media: Promoting Your Company Through Viral Marketing, Que Publishing, Indiana 2011,
s. 1351n.

18 Wigcej informacji na ten temat w serwisie internetowym Pajacyka: http://www.pah.org.pl/
nasze-dzialania/8/pajacyk (dostgp z dn. 20.12.2011).

1 Fanpage ,,Pajacyk” Polskiej Akcji Humanitarnej: http://www.facebook.com/PajacykPL?
ref=ts#!/PajacykPL?sk=wall (dostgp z dn. 20.12.2011).
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Rys. 2. Fanpage Pajacyk Polskiej Akcji Humanitarnej oraz przyktadowa aktywnosc
skierowana do internautow

Zrédto: http://www.facebook.com/PajacykPL ?ref=ts#!/PajacykPL?sk=wall (dostep z dn.
20.12.2011).

Pajacyk na Facebooku skupia obecnie ponad 27 tysigcy fanow i ma ponad
362 aktywnych uzytkownikoéw, ktorzy umieszczajq informacje na temat akcji
spotecznej na swojej tablicy oraz wspoétdziela 1 wspottworza informacje ze swo-
imi znajomymi. Dzigki licznym informacjom oraz zdjgciom zamieszczanym na
tablicy serwis ma charakter wizerunkowy, a liczba wpisow i komentarzy zwia-
zanych z dziataniami Pajacyka §wiadczy o wysokim stopniu komunikacji orga-
nizacji non profit z internautami — zaréwno w formie informacji jednostronne;j,
jak i dialogu z uzytkownikami portalu spotecznosciowego (np. udostgpnianie
wykladow otwartych zwigzanych z gospodarka zywnosciowa, cieszacych si¢
duzym zainteresowaniem oraz licznymi komentarzami). Dodatkowo Pajacyk
w AppStore umozliwia $ciagnigcie darmowej aplikacji ,,iPajacyk” na iPoda
1 wspomaganie dzialan charytatywnych niezaleznie od miejsca przebywania.

Oceniajac aktywno$¢ internautdow na portalu spolecznosciowym zwia-
zana z akcjami charytatywnymi, mozna zauwazy¢, ze jest to gldwnie ogladanie
stron akcji spotecznych na Facebooku oraz udostgpnianie tresci innym osobom
(tabela 3).
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Tabela 3

Aktywnosci internautdow na Facebooku zwiazane z akcjami charytatywnymi

Na Facebooku: Wartos$¢ liczbowa Wartosé
: N =369 procentowa (%)

Umieszczam linki z obejrzanymi akcjami charytatyw-

nymi innym osobom 48 13
Klikam ,,lubi¢ to” w udostgpnione przez znajomych

linki charytatywne 207 56,1
Bior¢ czynny udziat w komentowaniu akcji spotecz-

nych na portalu 24 6,5
Ogladam strony organizacji non profit 90 24,4

Zrédto: jak pod tabela 1.

Ponad 56% respondentéw na Facebooku klika ,,lubig¢ to” w udostgpnione
przez znajomych linki charytatywne, a 24,4% oglada strony organizacji non pro-
fit. Zaledwie 6,5% deklaruje czynne komentowanie akcji spotecznych na portalu,
a okolo 13% respondentéw umieszcza linki zwigzane z akcjami charytatywnymi.
Biorac po uwage tematyke akcji spotecznych na Facebooku, mozna stwierdzic,
ze uczestnicy spotecznosci wirtualnej sa najbardziej aktywni (klikanie ,,lubig
to” oraz udostgpnianie linkéw innym) w zwiazku z ratowaniem zwierzat i roslin
(49,2% wskazan), a najmniej — w dziataniach zwigzanych z ekologicznym try-
bem zycia (6,8% wskazan).

Z reguly nowe obszary oraz ich zastosowania powoduja, ze przedsigbior-
stwa, dzialajac charytatywnie na Facebooku i bedac pierwszymi na tym obszarze,
sa tatwiej zauwazane oraz odnosza wigkszy sukces konkurencyjny®’. Przykta-
dem moze by¢ funpage Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy. Na stronie
www.e-serce.wosp.org.pl zostata udostgpniona internetowa aplikacja e-Serca?!
—rysunek 3.

2 M.E. Porter, M.R. Kramer, Filantropia przedsigbiorstwa jako Zrédio przewagi konkurencyj-
nej, w: Spoleczna odpowiedzialnosé przedsigbiorstw, Harvard Business Review, One Press, Gliwi-
ce 2007, s. 51-53.

2 7rédlo:  http://e-serce.wosp.orgpl/  oraz  http://www.facebook.com/profile.php?id=
100000945917425&ref=tn_tnmn (dostgp z dn. 20.12.2011).
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Rys.3. Akcja e-Serce WOSP oraz przyktadowy komunikat WOSP na Facebooku

Zrodto: http://e-serce.wosp.org.pl/; http://www.facebook.com/profile.php?id=
100000945917425&ref=tn_tnmn (dostgp z dn. 20.12.2011).

Logo Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy, na poczatku szare, zostanie
roz§wietlone dzigki uzytkownikom, ktorzy zdecyduja si¢ zapetnié poszczegdlne
piksele, dokonujac nawet drobnych wplat — co jest internetowym odzwiercie-
dleniem serduszek otrzymywanych w realnym obszarze. Dziatania na stronie sa
polaczone z Facebookiem — obecnie istnieje mozliwos¢ wspoltworzenia serca
WOSP w okresie zbidrki pienig¢znej, wiadomoscia o rozéwietleniu pikseli na
e-Sercu bedzie mozna podzieli¢ si¢ na Facebooku i zachgci¢ znajomych do dzia-
tania w stusznej sprawie. Komunikat o tresci ,,zapalitem swoj piksel na sercu
Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy” pojawiaé sig bedzie bowiem na profilu
darczyncy wraz z widokiem rozswietlonych przez niego pikseli na e-Sercu®.

Nowe technologie stawiaja przed organizacjami non profit wyzwania, ale
takze umozliwiaja komunikacje z grupa docelowa dziatan oraz nawiazywa-
nie wspotpracy z innymi podmiotami rynkowymi, a takze wspolne dzialanie
na podlozu wirtualnym. Pozwalaja takze, wedlug modelu ,,$ciezki kyosei”, na
globalny aktywizm w obszarze dziatan charytatywnych i wspolpracy pomiedzy
firma biznesu, organizacjami niedochodowymi a klientami/uczestnikami akcji
spotecznych?®.

22 Wigcej informacji na temat akcji e-Serce: http://e-serce.wosp.org.pl/ (dostgp z dn.
20.12.2011).

3 R. Kaku, Sciezka kyosei, w: Spoteczna odpowiedzialno$é przedsiebiorstw, Harvard Business
Review, One Press, Gliwice 2007, s. 122—-123.
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Podsumowanie

Komunikowanie spoteczne w obszarach dziatan NGOs stanowi obecnie
jeden z najwazniejszych aspektow funkcjonowania organizacji pozarzadowych.
Organizacje, ktore nie dostosowaty si¢ do wspotczesnych form komunikacyjnych,
nie s3 w stanie budowa¢ wtasciwego wizerunku, umozliwiajacego rozszerzania
dziatalno$ci non profit. Biorac pod uwagg, ze ich dziatania przyczyniaja si¢ do
rozwoju spoteczenstw obywatelskich oraz, jak okresla to Giddens, demokracji
dialogowej, ich sposoby komunikowania staja si¢ tym bardziej istotne.

SOCIAL COMMUNICATION IN THE ASPECT OF BUILDING
THE IMAGE OF NON-PROFIT ORGANIZATIONS

Summary

Article draws attention to the significance of the Internet which has one of the most
important means of communication today. Internet now plays the major role in society
because of its basic characteristics, such as global coverage and interactivity. Considera-
tions focus on theoretical issues in the field of mass communication, as well as on issue
related to the construction of the image of the selected NGOs through online communi-
cations. The article also presented empirical studies related to the activity of non-profit

organizations on social networking sites.

Translated by Agnieszka Dejnaka, Aleksandra Perchla-Wiosik

Keywords: Internet, social communication, non-profit organizations, corporate image.



