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STRESZCZENIE: Media spotecznos$ciowe s3 platforma towarzyska i zrédtem in-
formacji. Réwniez pracownicy naukowi majg konta w popularnych serwisach
spotecznosciowych i wykorzystuja je do nawigzywania i utrzymywania kontak-
téw naukowych, prowadzenia dyskusji naukowych, wymiany do$wiadczen na
tematycznych profilach naukowych, profilach osobistych, w grupach dyskusyj-
nych. Réznorodne profile o tematyce naukowej nie tylko przyczyniaja sie do
popularyzacji nauki, ale tez prowokujg do dyskusji, podzielenia sie wiedzg, wy-
razenia opinii. Media spoteczno$ciowe moga tez by¢ wykorzystywane do kre-
owania wizerunku naukowca jako godnego zaufania profesjonalisty w swojej
dziedzinie. Artykut jest prébg analizy wykorzystywania mediéw spotecznoscio-
wych jako $rodka komunikacji naukowej i sposobu dotarcia z naukowa trescia
do uzytkownikéw tych serwiséw. Przedstawia wyniki badan dotyczacych obec-
nosci i aktywnos$ci w wybranych mediach spotecznos$ciowych pracownikéw na-
ukowych z dziedziny informatologii i bibliologii.

* Badania przeprowadzone na potrzeby niniejszej publikacji zostaty sfinansowane
przez Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie w ramach grantu Wydziatu Hu-
manistycznego.
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Wprowadzenie

Media spoteczno$ciowe s3 obecnie nieodtgcznym elementem codzien-
nego zycia w spoteczenstwie informacyjnym; to one zdominowaty
wirtualny $wiat. Stworzenie mozliwosci zatoZenia prywatnego konta
i utrzymywania relacji z innymi uzytkownikami jest wspétczesng odpo-
wiedzig cyfrowego $wiata na pierwotna potrzebe poszukiwania kontak-
tu z drugim cztowiekiem i taczenia sie w grupy spoteczne.

Atutem mediow spotecznosciowych jest zapewnienie szybkiego
i wieloptaszczyznowego (wiadomosci prywatne, albumy zdje¢, pliki
wideo, dzielenie sie stuchang wtasnie muzyka, czytanym artykutem)
kontaktu z rodzing i znajomymi. Poza tym dla wielu os6b sg waznym
zrodtem informacji i miejscem wymiany opinii o wydarzeniach, produk-
tach, dziatalno$ci prowadzonej przez réznego typu instytucje. Do me-
diéw spotecznos$ciowych w peini odnosi sie teoria bogactwa medidw Ri-
charda Dafta i Roberta Lengela?, zgodnie z ktéra bogactwo mediow wy-
znaczaja nastepujace czynniki: natychmiastowa dostepno$¢ informac;ji
zwrotnej, mozliwo$¢ przekazywania ré6znego rodzaju sygnatéw i wska-
zowek za pomocg danego $srodka przekazu, wykorzystanie jezyka natu-
ralnego, mozliwo$¢ dostosowania $rodka przekazu do swoich potrzeb.

Media spotecznosciowe — terminologia

Nowa przestrzen informacyjna w Internecie byta juz przedmiotem ba-
dan i rozwazan naukowych. Terminu social media po raz pierwszy uzyt
Chris Shipley w 2004 r. i od tamtego czasu pojawito sie juz szereg pu-

! M. Laskowska, Komunikacja za pomocq social media - mozliwosci i zagrozZenia.
Zarys problematyki, [w:] Komunikacja - (po)rozumienie — obecnos¢ spoteczna, pod red.
M. Biedron, M. Wawrzak-Chodaczek, Torun 2012, s. 32.
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blikacji naukowych poswieconych mediom spotecznosciowym? Jak
definiowane sg media spoteczno$ciowe? Wedtug Justyny Strykowskiej
jest to ,0gblna nazwa kanatéw komunikacyjnych, ktére umozliwiajg in-
terakcje miedzy internautami za pomocg technologii internetowych”s.
Emanuel Kulczycki rozumie przez nie ,narzedzia internetowe mogace
przybiera¢ forme blogéw, foréw, mikroblogéw, sieci spoteczno$ciowych
czy tez udostepniania medialnego (ang. Media Sharing)”*. Nicki Dab-
ner okresla je mianem narzedzi internetowych oraz narzedzi opartych
na technologiach mobilnych, ktére dzieki odpowiednim rozwigzaniom
technologicznym umozliwiaja uzytkownikom tworzenie, wspottworze-
nie i upowszechnianie tekstéow, dzwiekéw i materiatéw wideo®. Ewa
Krok wyjasnia, Ze pojecie social media, ttumaczone jako media spotecz-
ne lub spotecznos$ciowe, odnosi sie do

spotecznych $srodkow przekazu, opartych na tatwo dostepnych technolo-
giach informatycznych. Poszczegélnym obywatelom i calym spoteczno-
$ciom, firmom, instytucjom i korporacjom social media dostarczaja inno-
wacyjnych narzedzi do szybkiej, skutecznej i taniej komunikacji®.

Dave Evans definiuje media spotecznosciowe jako $srodki masowego
przekazu online, gdzie wiadomosci, zdjecia, wideo i inne materiaty mul-
timedialne udostepniane s3 cztonkom spotecznos$ci poprzez narzedzia
zaimplementowane na danej witrynie’. Piotr Machura twierdzi:

2 Zob. E. Kulczycki, Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych przez akademickie
uczelnie wyzsze w Polsce. Badania w formule otwartego notatnika, [w:] Komunikologia. Teo-
ria i praktyka komunikacji, pod red. E. Kulczyckiego, M. Wendland, Poznan 2012, s. 92.

3 ]. Strykowska, Znaczenie mediéw spotecznosciowych w procesie komunikowania
iuczenia sie, [w:] Media. Edukacja. Kultura. W strone edukacji medialnej, pod red. W. Skrzy-
dlewskiego, S. Dylaka, Poznan-Rzeszéw 2012, s. 321.

* E. Kulczycki, dz. cyt,, s. 89.

5 Tamze, s. 93, podaje za: N. Dabner, ,Breaking Ground” in the use of social media:
A case study of a university earthquake response to inform educational design with Facebook,
,The Internet and Higher Education” 2012, vol. 15, iss. 1, s. 69.

¢ E. Krok, Media spotecznosciowe elementem zrzqdzania wiedzq w firmie, ,Studia
Informatica Pomerania” 2011, nr 28 (656), s. 49.

7 P.Machura, Media spoteczne w procesie komunikacji marketingowej, ,Zarzadzanie
i Finanse” 2012, nr 1, cz. 1, s. 481, podaje za: D. Evans, Social Media Marketing. An hour
a Day, Indiana 2008, s. 32.
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termin ,media spoteczne” odnosi sie do dziatan, praktyk i zachowan wsréd
uczestnikow spotecznosci, ktdrzy za pomoca sieci Internet wymieniajg in-
formacje, wiedze i opinie za pomoca dostepnych kanatéw komunikacyj-
nych. Konwersacje i interakcje te oparte sg o aplikacje pozwalajace na two-
rzenie i fatwe wspoétdzielenie tresci w postaci tekstow, obrazow, filméw
wideo, audio itp.

Tych kilka przytoczonych definicji obrazuje specyfike mediéw spo-
tecznosciowych, wskazujac ich gtéwne atrybuty: wykorzystanie nowych
technologii oraz Internetu do szybkiej komunikacji. Wyréznikiem social
mediéw jest wtasnie ich ,spotecznosciowy” charakter - cele i funkcje
spoteczne: wspoéttworzenie i wspdldzielenie zasobéw, a takze usta-
wiczna interakcja miedzy uzytkownikami, aktualno$é przekazywanych
informacji, budowanie i podtrzymywanie relacji miedzyludzkich (za-
réwno towarzyskich, jak i zawodowych), wymiana pogladéw i opinii -
szeroko pojeta komunikacja. Wazny jest tez podkreslany w definicjach
aspekt technologiczny: narzedzia, $rodki, kanaty umozliwiajace owa
komunikacje. Istnieje wiele typologii mediow spoteczno$ciowych?’, jed-
nak - zdaniem autorki - najlepiej ich r6znorodno$¢ porzadkuja Tomasz
Bonek i Marta Smaga:

1) serwisy, ktérych uzytkownicy tworza profile i korzystajg z nich
przewaznie w celach towarzyskich lub rozrywkowych (Facebo-
ok, Google+, Nasza Klasa);

2) blogi;

3) mikroblogi (Twitter, Blip);

4) spotecznosci profesjonalistéw do nawigzywania kontaktéw biz-
nesowych (LinkedIn, GoldenLine);

5) spotecznosci branzowe (np. dla programistow);

8 Tamze, s. 483.

 Por. M. Laskowska, dz. cyt,, s. 31-32, podaje za: A. M. Kaplan, M. Haenlein, Users
of the world, unite! The challenges and opportunities of Social Media, ,Business Horizons”
2010, vol. 53, iss. 1, s. 59-68; E. Krok, dz. cyt,, s. 50-51; A. Gil, Portale spotecznosciowe
sposobem na spoteczny problem samotnosci, ,Studia Informatica Pomerania” 2011, nr 28
(656), s. 240; G. Szymanski, A. Kowalczyk, Rola aplikacji reklamowych Facebooka we
wspétczesnych strategiach marketingowych, ,Studia Informatica Pomerania” 2012, nr 31
(740), s. 264; A. Miotk, Skuteczne social media, Gliwice 2013, s. 20-30; D. Doniecki, Portale
spotecznosciowe w Zyciu mtodziezy szkolnej [online] [dostep 31 lipca 2016]. Dostepny
w World Wide Web: http://www.publikacje.edu.pl/pdf/11046.pdf.
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6) portale, ktorych zawarto$¢ tworza uzytkownicy, zamieszcza-
jac teksty, grafiki, fotografie, wideo (YouTube, Flickr, Pinterest,
Wrzuta, Demotywatory, Kwejk);

7) tematyczne portale spotecznosciowe (MySpace.com — §rodowi-
sko artystow, FilmWeb.pl - fani kina);

8) portale do polecania sobie tresci (Wykop.pl);

9) serwisy dziennikarstwa obywatelskiego (Wiadomo$ci24.pl);

10) fora dyskusyjne (na portalach internetowych i samodzielne ser-
wisy);

11) serwisy opinii i rekomendacji (ocena produktéw i e-sklepéw,
Opineo.pl);

12) serwisy e-commerce (Allegro.pl), serwisy social lending (Kokos.
pl), kantory spoteczno$ciowe (Walutomat.pl)™°.

Cztery sposrod medidéw spotecznosciowych - wedtug powyzszej ty-
pologii nalezacych do kategorii 1, 3 i 4 - staty sie przedmiotem analizy
w kontekscie aktywno$ci, jaka przejawiajg w nich pracownicy naukowi
zajmujacy sie bibliologig i informatologia. Zwyczajowo sa one okresla-
ne wspélnym mianem serwisdéw spotecznos$ciowych. Serwis spoteczno-
$ciowy (lub inaczej portal spotecznosciowy) to:

serwis internetowy, ktéry w znacznej mierze jest tworzony lub wspaéttwo-
rzony przez spotecznos¢ internautéw, skupionych w grupy oséb o podob-
nych zainteresowaniach lub w ramach grup oséb sobie znanych (badz to
w Swiecie realnym, badz tylko znanych sobie na odlegto$¢ przez Internet).
[...] ma za zadanie umozliwi¢ kontakt miedzy uzytkownikami (poprzez
czaty, komunikatory, fora, listy dyskusyjne, blogi, prywatne wiadomo-
Sci itp.), dzielenie sie informacjami, zainteresowaniami, podejmowanie
wspélnych inicjatyw. Podstawa serwiséw spoteczno$ciowych (poza pew-
nymi wyjatkami) jest stworzenie wtasnego profilu osobowosci, w ktérym
umieszczamy informacje o wtasnej osobie i umozliwiamy odnalezienie
swojego profilu przez innych uzytkownikéw, np. naszych znajomych lub
osoby o podobnych zainteresowaniach. [...] Serwis spoteczno$ciowy moze
mie¢ charakter otwarty - kazdy moze sie do niego zapisa¢ (tzw. external
social networking lub ESN) lub charakter zamkniety - aby sie do niego za-
pisa¢, potrzebujemy zaproszenia od uzytkownika tego serwisu (tzw. in-

10 T. Bonek, M. Smaga, Biznes na Facebooku i nie tylko, Warszawa 2013, s. 14-15.
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ternal social networking - ISN - np. kiedy$ grono.net lub linkedin.com lub
serwisy w wersji testowej'! lub beta)'2.

Do definicji tej mozna jeszcze dodad, Ze serwisy spoteczno$ciowe
sg bardzo popularnym narzedziem, wykorzystywanym przez ich uzyt-
kownikéw do réznych celéw, zaréwno osobistych, jak i zawodowych.
Oprécz nawigzywania i podtrzymywania kontaktéw prywatnych oraz
dzielenia sie tresciami ze znajomymi, dla wielu oséb stanowig pierwsze
zrodto informacji; surfowanie po stronach WWW stopniowo zostaje za-
stepowane obserwowaniem w mediach spoteczno$ciowych ulubionych
profili i czesto odwiedzanych stron.

Nauka w mediach spotecznosciowych

»W Swiecie cyfrowym wszystko staje sie dana. Nieustannie tworzymy
dane, pozostawiajac za sobg informacje na temat naszych dziatan, miej-
sca pobytu i cech charakterystycznych”!3. Serwisy spoteczno$ciowe sta-
ja sie ogromnymi bazami danych, hipertekstowymi, dystrybuowanymi
w jednym miejscu, indeksowanymi przez wyszukiwarki'. Juz te cechy
czynia z nich kolejne miejsce do upowszechniania i popularyzacji sze-

11 7 konicem 2014 r. powstal nowy serwis spotecznosciowy , This” (https://this.cm/)
[dostep 31 lipca 2016], dajacy mozliwos$¢ udostepnienia jednego postu (a doktadniej linku)
dziennie i podziekowania za te tres¢ (przycisk , Thanks”). W czasie funkcjonowania serwisu
w wersji testowej mozna byto do niego dotaczy¢ tylko poprzez przyjecie zaproszenia od juz
zarejestrowanego uzytkownika, natomiast obecnie kazdy moze zatozy¢ w nim konto.

12 serwis spotecznosciowy lub portal spotecznosciowy. W: i-slownik.pl. Stownik kom-
puterowy i encyklopedia informatyczna [online] [dostep 31 lipca 2016]. Dostepny w World
Wide Web: http://www.i-slownik.pl/2559,serwis-spolecznosciowy-lub-portal-spolecz-
nosciowy/.

13 Biznes spotecznosciowy - nowa era w komunikacji biznesowej. Raport na podstawie
badania , Polskie firmy na Facebooku - portale spotecznosciowe w komunikacji marketin-
gowej polskich przedsiebiorstw” [online] [dostep 31 lipca 2016]. Dostepny w World Wide
Web: https://marketingowe.wordpress.com/2013/10/15/raport-biznes-spolecznoscio-
wy-nowa-era-w-komunikacji-biznesowej/.

4 Zob. Kolejny dowdd na to, ze Facebook chce by¢ nowym Google. ,Gazeta.pl. Techno-
logie” [online] 23.10.2015 [dostep 31 lipca 2016]. Dostepny w World Wide Web: http://
technologie.gazeta.pl/ internet/1,113840,19075912 kolejny-dowod-na-to-ze-facebook-
chce-byc-nowym-google.html.
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roko rozumianej nauki. Informacje publikowane w mediach spotecz-
nosciowych przez naukowcéw maja - w przeciwienstwie do serwiséw
przeznaczonych dla naukowcow - zdecydowanie szerszy zasieg, po-
niewaz docieraja do wiekszej grupy uzytkownikéw, nie tylko tych zaj-
mujacych sie nauka zawodowo. Asa Briggs i Peter Burke twierdzg, ze
nowe media realizujg klasyczng triade zadan stawianych mediom tra-
dycyjnym: dostarczania informacji, edukacji i rozrywki'®. Dlatego tez
media spotecznosciowe, wykorzystywane w celach marketingowych
przez firmy do promocji swoich produktéw i ustug, sg tez doskonatym
narzedziem do promowania wiedzy naukowej i zainteresowania nig
zwlaszcza mtodych uzytkownikéw, dla ktérych zalogowanie sie do ser-
wisu jest normalng, codzienng czynnos$cia (wtasciwie dzieki aplikacjom
dostepnym na urzadzenia mobilne sg oni permanentnie zalogowani).
Kluczowa kwestig jest natomiast obranie takiej strategii rozpowszech-
niania i propagowania tresci o charakterze naukowym, by po pierwsze
docieraty do jak najwiekszego grona odbiorcéw, a po drugie - byty dla
niego interesujace i podane w ciekawy, nieszablonowy sposéb.

Chcac dotrze¢ z naukowg trescig do jak najwiekszej liczby osdb, na-
lezy podejmowac dziatania marketingowe podobne do tych, jakie podej-
muja firmy komercyjne. Marketing spotecznosciowy (ang. social media
marketing) to ,marketing skierowany do spotecznosci’*¢, polegajacy na
komunikowaniu sie ze swoimi aktualnymi oraz potencjalnymi klientami
za pomocy serwisOw spotecznosciowych (z marketingiem spoteczno-
Sciowym zwigzane jest tez pojecie social media optimization — optymali-
zacja stron internetowych pod katem mediéw spoteczno$ciowych, czyli
uczynienie ich bardziej dostepnymi dla spotecznosci, np. przez zintegro-
wanie z serwisami spoteczno$ciowymi)'’. Marketing spotecznos$ciowy
jest ukierunkowany na media spotecznos$ciowe i uzywa ich jako kana-

15 A. Briggs, P. Burke, Spoteczna historia mediéw. Od Gutenberga do Internetu, War-
szawa 2010, s. 361-365.

1 A. Podlaski, Marketing spotecznosciowy. Tajniki skutecznej promocji w social media,
Gliwice 2011, s. 8.

17 Tamze. Mozna tez spotka¢ poglad, w mysl ktdrego marketing spotecznosciowy
to okreslenie cato$ci Swiadomych dziatan marketingowych wykorzystujacych ludzi i po-
wigzania miedzy nimi, odnoszace sie nie tylko do Internetu i nowych medidéw, natomiast
o powszechnym faczeniu go tylko z mediami spotecznosciowymi decyduje skala i rézno-
rodno$¢ komunikacji oraz ogromne mozliwosci wykorzystania relacji miedzyludzkich
w mediach spotecznos$ciowych; zob. K. Sobieszek, Co to jest,, marketing spotecznosciowy”?
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16w do promowania firmy i jej produktéw; powinien by¢ cze$cia inter-
netowych dziatan marketingowych, uzupetniajaca tradycyjne strategie
promocyjne (newslettery i reklamy internetowe)'®. Celem marketingu
spotecznos$ciowego jest budowanie relacji z konsumentami, oddziaty-
wanie na spoteczno$¢ konsumentéw zgromadzong wokét firmy/marki/
produktu, przykuwanie uwagi i utrzymywanie ciggtego zainteresowa-
nia konsumentéw oraz budowanie wizerunku. Promowanie produktéw
i marek w serwisach spotecznosciowych pozwala wykorzystac naturalne
relacje towarzyskie do budowania i wzmacniania wizerunku firm. Media
spotecznos$ciowe staty sie narzedziem marketingowym, ktérego silne
oddziatywanie reklamowe opiera sie na wiarygodnosci przekazu - uzyt-
kownicy dzielg sie z markg opiniami na temat produktow, ustug i akcji
reklamowych oraz polecajg ciekawe tresci swoim znajomym; interneto-
wa spoteczno$¢ uzytkownikéw staje sie czynnikiem niosgcym informa-
cje oraz przekaz reklamowy. Nieformalna, spontaniczna, niekomercyjna
(doktadniej: odbierana jako niekomercyjna) komunikacja zapewnia wy-
soki poziom wiarygodnosci przekazywanych tresci. Coraz czeSciej wielu
konsumentéw podejmuje decyzje na podstawie komentarzy i wpiséw
w mediach spotecznos$ciowych, a opinie internautéw ciesza sie wiek-
szym zaufaniem niz reklama i opis ze strony internetowej producenta®.
Marketing spotecznosciowy taczy wiec w sobie elementy marketingu
wirusowego oraz szeptanego, ktére wspdlnie stanowig ogromny poten-
cjat rozprzestrzeniania sie informacji.

Efektem wirusowym w mediach spotecznos$ciowych okreslana jest
sytuacja, w ktorej uznane za warte uwagi tresci sg szybko i tatwo po-
wielane, udostepniane i wspotdzielone przez uzytkownikéw, niemalze
w czasie rzeczywistym?’. Skutkuje to coraz szerszym polecaniem przez
Internautéw pewnych produktéw, firm i ustug innym osobom oraz prze-

W: Social Media Blog [online] 20.07.2009 [dostep 31 lipca 2016]. Dostepny w World Wide
Web: http://socialmedia.pl/co-to-jest-marketing-spolecznosciowy/.

18 D. Barefoot, . Szabo, Znajomi na wage ztota. Podstawy marketingu w mediach
spotecznosciowych, Warszawa 2011, s. 29.

19 Marketing spotecznosciowy [online] [dostep 31 lipca 2016]. Dostepny w World
Wide Web: http://socialpress.pl/strony/marketing-spolecznosciowy/.

20 M. Kiczka, Akceleracja procesu komunikowania sie w dobie mediéw spoteczno-
Sciowych. Implikacja dla zarzqdzania kryzysowego w organizacji, ,Studia Ekonomiczne”
2013, nr 157, s. 96.
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kazywaniem ciekawych i interesujacych informacji znajomym, znajo-
mym znajomych i w konsekwencji wszystkim, czyli niezamknietemu
kregowi uzytkownikoéw, nie tylko tym, ktérych dany temat moze zainte-
resowac. Oczekiwanym efektem dziatania marketingu wirusowego (ang.
viral marketing) jest jak najszybsze uzyskanie rozgtosu, natychmiasto-
wa reakcja odbiorcéw - informacja ,po prostu musi sprawic, by ludzie
chcieli o niej rozmawia¢”?. Pojecia marketingu wirusowego i szeptane-
go bywaja ze soba utozsamiane i uzywane zamiennie, granica miedzy
definiowaniem tych pojec jest nieostra?’. Marketing wirusowy jest elek-
troniczng forma marketingu szeptanego, co wyjasnia Bogna Pilarczyk,
definiujgca marketing szeptany (ang. word of mouth) jako:

przekazywanie zaréwno pozytywnych, jak i negatywnych wypowiedzi
nabywcow badz uzytkownikéw danego produktu lub ustugi za posrednic-
twem bezposredniego, spontanicznego przekazu ustnego, [..] dziatania
majace na celu dotarcie z informacja marketingowa do odbiorcy za po-
Srednictwem bezposredniego, spontanicznego przekazu??.

W marketingu szeptanym wyrdznia sie z reguty dwie jego formy,
tzw. face to face marketing oraz viral marketing - jak okres$la sie komu-
nikacje online. Znaczaca role w rozprzestrzenianiu sie informacji od-
grywaja tzw. huby sieciowe, czyli osoby, ktére z réznych wzgledéw sa
bardziej od innych predestynowane do kumulowania i dystrybucji wia-
domosci, tzn. kontaktujg sie z innymi ludZmi w celu wymiany informacji
na temat danego produktu z czestotliwo$cig znacznie przewyzszajaca
$rednig?*. Kontakt, komunikacja, dialog i zaangazowanie jego uczestni-
kéw sg gtownym wyznacznikiem nowych mediéw, w tym takze mediow
spoteczno$ciowych. Skuteczno$¢ podejmowanych dziatan marketingo-
wych (efektywnos¢, sprawnos¢, wydajno$¢) mozna mierzy¢ za pomo-
ca wspoétczynnika pozytywnych opinii (wskazuje liczbe zacheconych
0s6b), wspoétczynnika negatywnych opinii (wskazuje liczbe zniecheco-

2 A. Podlaski, dz. cyt,, s. 8.

22 Por. ]. Tkaczyk, Nowe narzedzia komunikacji - préba klasyfikacji, [w:] Innowacje
w marketingu. Mtodzi o marketingu, pod red. M. Skurczynskiego, Sopot 2005, s. 431.

2 B. Pilarczyk, Innowacje w komunikacji marketingowej, , Zeszyty Naukowe Polskiego
Towarzystwa Ekonomicznego” 2011, nr 9, s. 282.

2 Tamze.
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nych osé6b), wspétczynnika pozytywnego wpltywu (wskazuje liczbe no-
wych klientéw) oraz wspoétczynnika negatywnego wpltywu (wskazuje
liczbe utraconych klientéw)?*. Aktywni odbiorcy tre$ci maja wiec realny
wptyw na pozycje ulubionej marki lub jej konkretnego produktu. Pro-
wadzone przez nich dyskusje, krytyka, pochwaty, dokonywane wybory,
ich natychmiastowa reakcja, bezposredni i dwustronny przekaz - bez
potrzeby przeprowadzania kosztownych i czasochtonnych badan daja
relatywng odpowiedz i wskazuja dalszg droge dziatan (ich kontynuacje
lub zmiane).

Marketing spotecznos$ciowy pozwala na stworzenie bliskiej wiezi
konsumenta z marka, przede wszystkim dzieki mozliwo$ci podtrzymy-
wania bezposredniej interakcji w czasie rzeczywistym. Komunikacja
w mediach spotecznosciowych jest jednym z rodzajow komunikowania
zaposredniczonego (ang. computer-mediated communication, CMC), za-
chodzacego za pomocg narzedzi, ktére posredniczg w przekazywaniu
informacji (komunikatéw) miedzy nadawca a odbiorcg. Wedtug kla-
sycznego modelu komunikowania Harolda Lasswella w procesie upo-
wszechniania wiedzy naukowej w mediach spoteczno$ciowych (kanat)
nadawcami sg pracownicy nauki, komunikatem (przekazem) - wszel-
kie tre$ci naukowe, a odbiorcami - inni pracownicy nauki oraz wszyscy
uzytkownicy serwiséw (przy czym takze oni mogg sta¢ sie nadawcami),
efektem za$ - zainteresowanie nauka, z reguty konkretng dziedzing wie-
dzy. W nauce o komunikacji rozréznia sie jej dwa zasadnicze rodzaje.
W komunikacji bezposredniej nadawca i odbiorca sg obecni w tym sa-
mym czasie i przestrzeni, nic nie posredniczy w ich kontakcie (komuni-
kacja twarzg w twarz). W komunikacji posredniej nawigzanie kontaktu
nastepuje za pomocg okreslonych narzedzi, czyli mediéw, a ich rola wi-
doczna jest w semantyce tego pojecia (fac. medium - ,pomiedzy” - cos,
co posredniczy w przekazywaniu informacji, czyli komunikatéw pomie-
dzy nadawca a odbiorcg)?®.

W nowej sytuacji, wytworzonej przez pojawienie sie nowych tech-
nologii informacyjno-komunikacyjnych i rozwoj spoteczenstwa infor-

% B. Tarczydto, Skuteczna akcja marketingu szeptanego, Zeszyty Naukowe Uni-
wersytetu Szczecinskiego ,Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu” 2013, nr 28
(747),s.11-16.

26 ], Strykowska, dz. cyt., s. 322-323.
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macyjnego, Ryszard Kluszczynski wyréznia dwie odmiany komuniko-
wania zaposredniczonego. Pierwsza jest komunikowanie quasi-bezpo-
$rednie, w ktorym zachodzi rzeczywista interakcja, ale kontakt nie jest
bezposredni - jest zapoSredniczony miedzy uczestnikami, z tym Ze jego
brak nie przeszkadza w nawiazaniu dialogu i interakcji interpersonalne;j
(telefon, tradycyjny list, e-mail). Drugim rodzajem jest komunikowanie
posrednie - mediatyzowane, w ktérym nie wystepuje ani bezposredni
kontakt, ani rzeczywisty dialog, czyli brak jest rzeczywistej interakc;ji in-
terpersonalnej (gra komputerowa, strona WWW). Interakcja - bedaca
jednym z modeli komunikowania sie - jest rozumiana jako negocjacja
oraz wymiana pogladdw i idei, ktéra prowadzi do ustanowienia znacze-
nia i/lub do uzgodnienia interpretacji, jest tez rozumiana jako dialog
i wielokierunkowe relacje miedzy biorgcymi w nim udziat podmiota-
mi%’. Media spoteczno$ciowe t3czg w sobie obie te odmiany, poniewaz
umozliwiaja prowadzenie dialogu bezposredniego (wiadomosci) oraz
posredniego (wpisy, komentarze), zaréwno synchronicznego, jak i asyn-
chronicznego.

Wizerunek pracownika navkowego
w mediach spotecznosciowych

Posiadanie konta (kont) w serwisach spotecznosciowych pozwala na
strategiczne, przemys$lane budowanie wtasnej wirtualnej tozsamosci;
daje mozliwo$¢ wykreowania swojego wizerunku prywatnego lub pu-
blicznego. Wizerunek jest tu rozumiany jako sposo6b, w jaki dana oso-
ba jest postrzegana i przedstawiana, takze odbior naszego zachowania,
ubioru, prezencji, zainteresowan, kompetencji, osobowosci, stylu zycia;

27 R. W. Kluszczynski, Spoteczernstwo informacyjne. Cybelkultura. Sztuka multime-
diéw, Krakow 2001, s. 11-33. Jan Grzenia wyr6znia trzy typy komunikowania sie przez
Internet: 1) konwersacyjny (czatowy) - wszelkiego rodzaju pogawedki internetowe; 2)
korespondencyjny (e-mailowy) - kanaty komunikacyjne oparte nali$cie elektronicznym:
poczta elektroniczna, grupy, listy i fora dyskusyjne; 3) hipertekstowy - teksty dostepne
w sieci WWW (réwniez te, ktére nie zawierajg hipertaczy) i nienalezgce do typu 1.1 2.
Zob.]. Grzenia, Komunikacja jezykowa w Internecie, Warszawa 2007. O komunikacji mar-
ketingowej zob. ]. Wiktor, Modele komunikacji marketingowej, , Zeszyty Naukowe Akademii
Ekonomicznej w Krakowie” 2002, nr 602, s. 115-124.
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stowem - wszelkie czynniki, od ktérych zalezy opinia o nas?. Jednak na-
lezy podkresli¢, iz mimo ze media spoteczno$ciowe sg tak wszechobecne,
nie wszyscy zostali ich entuzjastami i nie wszyscy podporzadkowali sie
panujacej modzie na obecno$¢ na Facebooku czy Twitterze. Magdalena
Krasinska zwraca uwage na wyzbycie sie szczerosci i spontanicznosci
w dziataniu na rzecz niekiedy fatszywej autokreacji z ciggta mozliwo-
$cig jej edytowania?. Jej zdaniem Facebook pozwala na ,instrumental-
ne traktowanie ludzi”, to ,zredukowanie swojego istnienia do widnienia
gdzie$ na tablicy czyichs$ znajomych jako jeden z obrazkéw do kolekcji;
rezygnacja z tego, by we wspomnieniach innych pozosta¢ osobg z krwi
i kosci”. Z kolei Tomasz Trejderowski z perspektywy rozwazan socjo-
technicznych wskazuje na potencjalne niebezpieczenstwo ujawniania
wszelkich danych o sobie w serwisach spoteczno$ciowych; profile uzyt-
kownikéw sg kopalnig bezcennych informacji dla socjotechnikéw (na-
wet mimo ustawien prywatno$ci niepozwalajgcych na dotarcie do nich
nieznanym uzytkownikom)*’. Ponadto istota mediéw spotecznos$cio-
wych jest ciagta aktualizacja, a bycie na biezaco z ustawicznie aktualizo-
wanymi informacjami wymaga czestej obecno$ci w serwisie, a wiec jest
nie zawsze akceptowanym czestym ,wytaczeniem” z realnego Zycia.
Niezaleznie od powyzszych uwag i obaw (poniekad stusznych) me-
dia spotecznosciowe sg doskonatym narzedziem stuzgcym do autopre-
zentacji - stworzenia, zaprezentowania i utrzymania naszej marki osobi-
stej. Daja mozliwo$¢ wypromowania, wyr6znienia siebie sposréd innych
0s6b zaréwno w sferze profesjonalnej, jak i prywatnej, wyeksponowania
iugruntowania wtasnej wartoscijako specjalisty w danej dziedzinie, przy
czym wykreowany w ten sposéb wizerunek nie moze by¢ fatszywy (kre-
atywny, ale prawdziwy i skromny). Trzeba teZ pamieta¢, Ze nieumiejetne
operowanie dostepnymi narzedziami moze skutkowac¢ niekorzystnym
zaprezentowaniem sie w sieci. Celem personal brandingu (czyli procesu,
w ramach ktdérego nalezy okresli¢ i wyrazi¢ swojg wartos$¢, a nastepnie
zaprezentowac ja w réznych mediach w postaci spoéjnego komunikatu

8 Wizerunek. W: Stownik Jezyka Polskiego PWN [online] [dostep 31 lipca 2016].
Dostepny w World Wide Web: http://sjp.pwn.pl/szukaj/wizerunek.html; R. Dorobek,
Zbuduj swoj wizerunek, Gliwice 2007, s. 8-13.

29 M. Krasinska, Dlaczego nie jestem facebookowcem?, ,Akant” 2012, nr 1, s. 36.

30 T. Trejderowski, Kradziez tozsamosci. Terroryzm informatyczny, Warszawa 2013,
s.148-153.
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i wizerunku, by osiggna¢ konkretny cel) jest przenikanie i emanowanie
wirtualnej osobowo$ci na wszystko, co uzytkownik oznacza swoja marka
(nazwiskiem)?. Profil moze by¢ wykorzystany nie tylko w celach stricte
marketingowych, ale takze do realizacji okreslonych celéw naukowych.
Nalezy pamietaé, ze obecnie media spotecznos$ciowe sg indeksowane
przez wyszukiwarki (przede wszystkim Google), zatem obecno$¢ w me-
diach spotecznosciowych jest rownoznaczna z obecnos$cia w sieci; jest to
sposéb na bycie widocznym. Pojawienie sie profilu w rezultatach wyszu-
kiwania skutkuje czesto odniesieniem pierwszego wrazenia online, dla-
tego tez efektywne zarzadzanie wrazeniem jest szczegdlnie pozadang
umiejetnoscia spoteczng. W przypadku pracownikéw naukowych jest
to tworzenie pozytywnych skojarzen z osobistg marka poprzez wykaza-
nie sie wiedzg, kompetencjami, profesjonalizmem, poprzez osiggniecia
i dokonania naukowe firmowane nazwiskiem badacza. Autorstwo ksia-
zek, artykutéw naukowych, uczestnictwo w projektach naukowych, re-
alizacja grantéw badawczych odzwierciedlajg warto$¢ i ksztattuja mar-
ke osobistg pracownika naukowego.

Aktywnos$¢ w mediach spotecznos$ciowych (strona WWW pracow-
nika naukowego, blog, konta prywatne i redagowanie stron w serwisach
spotecznos$ciowych), a takze wypowiadanie sie na stronach WWW, fo-
rach internetowych, blogach itp. przez konto w serwisie spotecznoscio-
wym (najcze$ciej Facebooku) tworzy i poszerza strefy wptywow przez
budowanie sieci kontaktéw (ang. networking) i relacji, oddziatuje na in-
nych (i rownocze$nie ksztatci). Media spotecznos$ciowe, mimo iz nie sa
przeznaczone dla naukowcow tak jak Academia.edu czy ResearchGate,
stanowig tez ptaszczyzne komunikacji naukowej - sg miejscem dyskusji
naukowych, wymiany pogladéw, opinii, doSwiadczen z osobami repre-
zentujacymi te samg dyscypline naukows. Dzieki dziataniu zasad marke-
tingu szeptanego internetowa spoteczno$¢ (nie tylko naukowa; osobami
obserwujacymi profil pracownika naukowego moga by¢ rowniez laicy,
pasjonaci) staje sie czynnikiem niosagcym informacje o dziatalnosci, ob-
szarze badan, wypowiedziach, dokonanych spostrzezeniach, zrealizo-
wanych projektach. Poza wymiernymi korzys$ciami, takimi jak: pokaza-
nie siebie jako osoby kompetentnej w danej dziedzinie, wykazanie sie

31 Studium dotyczace wizerunku w Internecie i marki osobistej: D. Schawbel, Per-
sonal branding 2.0, Gliwice 2012.



214 « Lidia M. Jarska

fachowa wiedza i umiejetnosciami, stawanie sie autorytetem, zyskiwa-
nie popularnos$ci; aktywno$¢ naukowa w mediach spoteczno$ciowych
zaspokaja wilasne potrzeby twdrcze, potrzebe ekspresji, dzielenia sie
swoimi przemysleniami, poznawania opinii innych uzytkownikéw, za-
réwno przedstawicieli nauki, jak i nieprofesjonalistéw. W przypadku
tych ostatnich jest to tez wazny czynnik popularyzacji nauki - dotarcie
do jak najwiekszej liczby odbiorcéw (czytelnikéw profilu/profili) wpty-
wa na zainteresowanie badaniami, dang dyscypling i ogélnie nauka.

Badania aktywnosc w mediach spotecznosciowych
pracownikow naukowych z dziedziny bibliologia
i informatologia

Badaniem majacym zilustrowa¢ obecno$¢ oraz aktywno$¢ naukowa
pracownikéw naukowych z dziedziny bibliologia i informatologia zo-
stali objeci wszyscy pracownicy naukowi zatrudnieni w instytutach,
katedrach, zaktadach bibliotekoznawczych w Polsce - ogétem 209 oséb
(wytaczono doktorantéw). W dniach 9-10 czerwca 2015 r. do 198 os6b
(11 nie podaje kontaktu e-mailowego w profilu pracownika na stronie
internetowej uczelni) droga e-mailowa zostaly przestane pytania ankie-
towe dotyczace Facebooka, Twittera (ogdlne serwisy spotecznosciowe),
GoldenLine oraz LinkedIn (spotecznos$ci zawodowe)?2 Kryterium wybo-
ru wymienionych serwiséw spotecznosciowych byta ich popularnos¢,
czyli liczba zarejestrowanych uzytkownikéw. Podsumowanie wynikow
anonimowej ankiety nastgpito 22 czerwca 2015 r.: nadeszto 51 e-maili
zwrotnych (26%), w tym 50 wypetnionych ankiet.

Technika obserwacji zbadano réwniez obecnos$¢ wyzej wymienio-
nych jednostek badawczych w mediach spotecznos$ciowych. Wyniki ba-
dan ilustruje tabela 1.

32 Artykut jest kontynuacja badan aktywno$ci pracownikéw naukowych w serwisach
spotecznosciowych. Wyniki poprzednich badan, dotyczace serwiséw spotecznosciowych
przeznaczonych dla naukowcéw (Academia.edu, ResearchGate, Mendeley, Peer Evaluation,
Centrum Otwartej Nauki, Biblioteka Otwartej Nauki, Infona, Profesor, Portal naukowca),
zostaty opublikowane w: L. M. Jarska, Pracownik naukowy w Sieci - charakterystyka wy-
branych portali wymiany poglqddw i wynikéw badan, [w:] Biblioteka, ksigzka, informacja,
Internet 2014, pod red. Z. Osinskiego, R. Malesy, S. D. Kotuty, Lublin 2015, s. 123-140.
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Tabela 1. Instytuty bibliotekoznawcze w mediach spoteczno$ciowych (stan na

22.06.2015 1)
Lp. Nazwa jednostki Facebook Twitter Inne
(nazwa fanpage’a,
liczba fanéw)
1 Instytut Informacji Naukowej | Instytut Informacji - -
i Studiow Bibliologicznych Naukowej i Studiéw
Uniwersytetu Warszawskiego | Bibliologicznych UW
(dalej: UW) 1274 fanéw
(brak wtyczki na stronie
WWW)
2 Instytut Informacji Naukowej | Instytut Informacji - -
i Bibliotekoznawstwa Naukowej
Uniwersytetu Marii Curie- i Bibliotekoznawstwa UMCS
Sktodowskiej w Lublinie 776 fanow
(dalej: UMCS)
3 Instytut Informacji Naukowej | Instytut Informacji - -
i Bibliotekoznawstwa Naukowej
Uniwersytetu Wroctawskiego | i Bibliotekoznawstwa UWr
(dalej: UWT) 587 fanow
4 Instytut Informacji Naukowej | Instytut Informacji Lubie Pinterest
i Bibliotekoznawstwa Naukowej szelest
Uniwersytetu Jagielloniskiego | i Bibliotekoznawstwa U] kartek
(dalej: U]) 488 fanow
5 Instytut Informacji Naukowej | Instytut Informacji - -
i Bibliotekoznawstwa Naukowej
Uniwersytetu i Bibliotekoznawstwa UP
Pedagogicznego im. KEN w Krakowie
w Krakowie (dalej: UP) 421 fanéw
(link w zaktadce Kontakt)
6 Instytut Informacji Naukowej | Instytut INiB UMK - YouTube
i Bibliologii Uniwersytetu 415 fanow
Mikotaja Kopernika
w Toruniu (dalej: UMK)
7 Instytut Bibliotekoznawstwa | Instytut Bibliotekoznawstwa - -
i Informacji Naukowej i Informacji Naukowej US
Uniwersytetu Slaskiego 364 fanéow
w Katowicach (dalej: US) (brak wtyczki na stronie
WWW)
8 Katedra Bibliotekoznawstwa | Katedra Bibliotekoznawstwa - YouTube
i Informacji Naukowej i Informacji Naukowej UL
Uniwersytetu L.odzkiego 356 fanow
(dalej: UL)
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Tabela 1. Instytuty bibliotekoznawcze w mediach spotecznos$ciowych (cd.)

Lp. Nazwa jednostki Facebook Twitter Inne
(nazwa fanpage’a,
liczba fanéw)
9 Zaktad Archiwistyki, Informacja Naukowa - -
Bibliotekoznawstwa i Bibliotekoznawstwo UWM
i Informacji Naukowej w Olsztynie
Uniwersytetu Warminsko- 206 fanow
Mazurskiego w Olsztynie
(dalej: UWM)
10 | Katedra Informacji Naukowej | Katedra Informacji - -
i Bibliologii Uniwersytetu Naukowej i Bibliologii UKW
Kazimierza Wielkiego w Bydgoszczy
w Bydgoszczy (dalej: UKW) 174 fanéw
(brak wtyczki na stronie
Www)
11 | Instytut Dziennikarstwa Instytut Dziennikarstwa - -
i Informacji Uniwersytetu i Informacji UJK w Kielcach
Jana Kochanowskiego 85 fanéw
w Kielcach (dalej: UJK)

rodto: opracowanie wtasne.

Z przedstawionych danych wynika, ze najpopularniejszym serwi-
sem spotecznos$ciowym jest Facebook, na ktéorym wszystkie jednostki
prowadzg fanpage’e®. Najwiekszy zasieg publikowanych postow, wy-
nikajacy z najwiekszej spotecznosci fanéw skupionej na profilu, maja
instytuty: UW, UMCS oraz UWr (liczba obserwujacych przekracza 500,

3 Ang. fanpage (,strona fanoéw”) jest profilem publicznym na Facebooku, stworzo-
nym w celu promowania marki firmy, dziatalno$ci instytucji, organizacji spotecznych,
0s0b, reklamowania okre$lonej dziatalnos$ci i produktéw, a takze komunikowania sie ze
swoimi klientami. Fani sg uzytkownikami Facebooka, ktérzy poprzez funkcje ,lubie to”
(ang. like) dotaczaja do spotecznosci skupionej wokoét fanpage’a, deklaruja przynaleznos$¢
do danej spotecznosci, zwigzanie sie z dang strong. Dodanie profilu do polubionych stron
skutkuje otrzymywaniem na biezaco aktualnych informacji publikowanych na tym fan-
page’u, wyswietlanych na tablicy uzytkownika (wg zasad algorytmu EdgeRank) razem
z wpisami jego znajomych, a takze w zaktadce , Aktualnosci ze stron” w bocznym menu.
Zob. szerzej: L. M. Jarska, Inicjatywy Instytutu Bibliotekoznawstwa i Informacji Naukowej
UMCS na Facebooku, ,Folia Bibliologica” 2013/2014, vol. LV/LVI, s. 193-210.
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w przypadku UW jest to ponad 100 osdb); liczby obserwujacych po-
zostate profile mieszcza sie w przedziale od 100 do 500 fandw, jeden
profil obserwuje ponizej 100 os6b. W przypadku Zaktadu Archiwisty-
ki, Bibliotekoznawstwa i Informacji Naukowej UWM w Olsztynie profil
jest fanpage’em kierunku informacja naukowa i bibliotekoznawstwo,
nie jednostki naukowej. Tylko trzy instytuty posiadaja konta w innych
mediach spotecznos$ciowych (Pinterest oraz YouTube), przy czym od-
notowano jeden profil na Twitterze tworzony pod auspicjami Instytutu
Informacji Naukowej i Bibliotekoznawstwa U], jednak nie jest to profil
instytutu, lecz strona o charakterze popularnonaukowym, propagujaca
czytelnictwo. Nalezy zaznaczy¢, ze w trzech przypadkach na stronie in-
ternetowej jednostki brakuje tzw. wtyczki spotecznosciowej, bezposred-
nio linkujgcej do fanpage’a, natomiast jeden z instytutow zamiescit ten
link w zaktadce ,Kontakt”. Optymalnym rozwigzaniem jest umieszczenie
link6w do mediéw spotecznosciowych w widocznym miejscu na stronie
gtoéwnej, co pozwala odwiedzajacym jg internautom od razu dotaczy¢ do
spotecznosci fanowskiej oraz zapoznac sie z charakterem informacji za-
mieszczanych na profilu.

Fanpage taczy w sobie funkcjonalno$ci zwyktej strony internetowej,
fora dyskusyjnego i bloga. Oficjalne profile instytucji naukowych sg do-
skonatym sposobem dotarcia do wielu odbiorcéw metoda oméwionego
wcze$niej marketingu szeptanego. Fani (studenci, naukowcy, bibliote-
karze, osoby zainteresowane tematyka strony) staja sie bezposrednimi
adresatami wpiséw, natomiast posrednimi adresatami sg osoby z kregu
znajomych fana, ktérzy widzg jego aktywno$¢ - w tym przejawia sie po-
tencjal serwisu - informacyjny i marketingowy**. Zamieszczane infor-
macje o prowadzonych kierunkach studiéw, osiggnieciach pracownikéw
naukowych, konferencjach, wydanych publikacjach, a takze interesujace
wpisy o tematyce bibliologicznej i informatologicznej w krotkim czasie
moga dotrze¢ do nieokreslonej liczby adresatéw (efekt wirusowy). Prze-
myslana, interesujaca i frapujaca redakcja wpiséw sprawia, ze odbior-
cy staja sie zaangazowanymi fanami ,marki naukowej” i ,zywym” no-
$nikiem reklamowym, wiarygodniejszym od tradycyjnych reklam (np.
drukowanych plakatéw zachecajacych do podjecia studiéw lub spotu

3 Dodatkowa opcja, takze podlegajgca zasadom marketingu wirusowego, jest moz-
liwo$¢ zameldowania sie na stronie, dostepna po dodaniu mapki lokalizacyjne;j.
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nadawanego w radio)*®. Informacja podana w atrakcyjny spos6b wywo-
tuje interakcje, zaciekawienie problemem naukowym, przykuwa uwage,
a poruszanie trudnych tematéw prowokuje zadawanie pytan i wyraza-
nie opinii. Redagujac profil instytucji naukowej, nalezy by¢ tez przygo-
towanym na sytuacje problemowe i kryzysowe - odbiér przekazu moze
by¢ negatywny (niechec¢ studentéw, krytyka zamieszczonego materiatu,
ironiczne czy ztosliwe komentarze)?3¢. Nalezy pamieta¢ o tym, Zze w me-
diach spotecznosciowych tatwo jest straci¢ kontrole nad raz opubliko-
wanag trescig, ktora zostanie zwielokrotniona w wielu innych miejscach
w sieci, jednak istotniejszy jest aspekt pozytywny - znaczny wptyw na
ksztattowanie opinii publicznej. Zasieg opublikowanych informacji moz-
na na biezgco monitorowac¢ dzieki rozbudowanym statystykom (jedynie
Facebook oferuje takie narzedzia).

Wymienione w tabeli 1 profile instytutéw bibliotekoznawczych, po-
dajac informacje o charakterze naukowym, komunikujg sie ze swoimi
fanami w spos6b mniej oficjalny, unikajac specjalistycznego jezyka, ale
z zachowaniem powagi instytucji, jaka jest uniwersytet. Na r6znych pro-
filach, z rézna czestotliwoScia pojawiaja sie tez zabawne grafiki i inne
humorystyczne tresci.

Budujace jest to, zZe stopniowo jednostki naukowe zaczynaja wyko-
rzystywac rowniez inne media, takie jak Pinterest (udostepnianie galerii
zdjec) czy YouTube (pliki wideo). Zwtaszcza serwis YouTube jest zna-
komitym narzedziem do popularyzacji nauki i badan naukowych. Moz-
na na nim publikowa¢ wideorelacje z konferencji, wyktadow, wywiady
z pracownikami nauki, filmy zrealizowane podczas zaje¢ ze studentami,
spoty zachecajace do podjecia studiéw na kierunkach informatologicz-
nych i bibliotekoznawczych, a takze filmiki stanowigce zapowiedzi wy-
darzen naukowych.

35 P. Loedl, Social media, [w:] Marketing w sieci - podstawowe zagadnienia, inspiracje,
przyktady, pod red. E. Kielar, Krakéw 2011, s. 22.

36 Zob. casus nieprzychylnego komentarza pod wpisem na facebookowym profilu
Uniwersytetu Jagielloniskiego: M. Kiczka, dz. cyt., s. 102-104.
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A. Pracownik navkowy na Facebooku

Najpopularniejszy obecnie na $wiecie serwis spotecznosciowy Face-
book?®” oferuje wiele mozliwosci prowadzenia dziatan propagujacych
tresci o charakterze naukowym. Poza oficjalnymi fanpage’ami instytucji
naukowych mozna tworzy¢ i prowadzi¢ tematyczne fanpage’e poswie-
cone nauce (dyscyplinie, zjawisku, przedmiotowi badan), mozna dota-
czac do spotecznosci fanowskich (dodawac strony o tematyce naukowej
i popularnonaukowej do polubionych), wyraza¢ akceptacje publikowa-
nych na nich tresci poprzez przycisk , Lubie to” (,lajkowanie” wpisow),
ich komentowanie oraz udostepnianie na wtasnych profilach. Ponadto
pracownik naukowy moze na swoim profilu osobistym zamieszcza¢ wta-
sne tresci o tematyce naukowej (swoje przemyslenia, informacje o pro-
wadzonych badaniach, linki do interesujacych tekstow, tresci graficzne
itp.) oraz udostepnia¢ posty opublikowane przez innych uzytkownikéow.
Miejscem polemik o nauce s3 tez grupy dyskusyjne - mozna dotaczac do
juz istniejgcych i zaktada¢ nowe grupy poswiecone danej problematy-
ce badawczej, oraz strony ,Wydarzen” (juz istniejacych lub zatozonych
przez uzytkownika) - spotkan, konferencji, debat, odczytow, wyktadow,
warsztatow, prelekcji, dni otwartych uczelni.

W przeprowadzonych badaniach nauczyciele akademiccy zostali
poproszeni o udzielenie informacji o posiadaniu konta na Facebooku
i okreslenie swojej aktywnoSci w serwisie, a takze o wypetnienie do-
taczonej do ankiety metryczki do danych statystycznych, wskazujacej
stopien lub tytut naukowy oraz wiek ankietowanego. Wyniki badan ob-
razuja dwie tabele - 2a i 2b.

Tabele 2a i 2b wskazuja, ze 70% ankietowanych (35 osdéb) posiada
konta na Facebooku, z czego wiekszo$¢ stanowig pracownicy ze stop-
niem naukowym doktora oraz osoby w przedziale wiekowym 31-50
lat. Optymizmem napawa informacja, ze mimo iz wsrdd oséb niezare-
jestrowanych dominuja osoby powyzej 40 roku Zycia, to jednak wsréd
aktywnych uzytkownikéw znaleZli sie pracownicy powyzej 50, a nawet

37 Facebook [online] [dostep 31 lipca 2016]. Dostepny w World Wide Web: https://
www.facebook.com/.
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60 roku zycia ze stopniem naukowym doktora habilitowanego i tytutem
naukowym profesora.

Tabela 2a. Obecno$¢ pracownikéw naukowych na Facebooku z uwzglednieniem
stopnia/tytutu naukowego

UZYTKOWNIK Ogoétem mgr | dr | dr hab. | prof. dr hab.
Aktywny 30 (60%) 4 21 4 1
35 (70%)
Tylko zarejestrowany 5 (10%) - 3 1 1
Niezarejestrowany 15 (30%) | 15 (30%) - 9 4 2

Zrodto: opracowanie wtasne.

Tabela 2b. Obecnos$¢ pracownikéw naukowych na Facebooku z uwzglednieniem
wieku

UZYTKOWNIK 24-30lat | 31-40lat | 41-50lat | 51-601at | >60 lat

Aktywny 4 11 10 3 2
Tylko zarejestrowany - - 3 2 -
Niezarejestrowany - 3 7 4 1

Zrédto: opracowanie wtasne.

Uzytkownicy zarejestrowani zostali poproszeni o podanie pieciu
najczesciej odwiedzanych fanpage’y instytucji naukowych. Wyszczegdl-
nione zostaty nastepujace strony na Facebooku (w tekscie zachowano
pisownie stron podang przez ankietowanych, nazwy stron nie byty we-
ryfikowane; podane dane wskazuja liczbe osdb, ktore udzielity takiej
odpowiedzi):

= strony instytutéw inib - 3 (UMCS - 9, UW - 8, UMK - 7, UP - 5,

UWr - 4, UL - 2, US - 1, UKW - 1)
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= biblioteki (narodowe: BN - 4, Biblioteka Kongresu - 2, Gallica -
1, British Library - 1; uniwersyteckie: BG UMCS - 2, BU UMK - 2,
BUL - 1, BUW - 1, CINBA - 1, CWIiINT PWr - 1; cyfrowe: Polo-
na - 3, Gallica - 2, Federacja Bibliotek Cyfrowych - 1, Federacja
Bibliotek Koscielnych Fides — 1; Biblioteka Otwartej Nauki - 1;
wojewddzkie: Krakow - 1; pedagogiczne: L.6dz - 1),

= uniwersytety (UMCS - 2, UW - 2, UP - 1, Wydziat Humanistycz-
ny UMCS - 3),

= (O$rodek Badan Literatury Dzieciecej i Mtodziezowej - 2,

= (Osrodek Badan nad Mediami - 2,

= Stowarzyszenie Bibliotekarzy Polskich - 1,

= [FLA-1,

= Instytut Ksigzki - 1,

= Sekcja Ksigzki Dzieciecej i Mtodziezowej KNE UJ - 1,

= Katedra Etnologii i Antropologii Kulturowej UMK - 1,

= Instytut Kulturoznawstwa UMCS - 1,

= Polski Instytut Sztuki Filmowej - 1,

= KULontology - 1,

= Interdyscyplinarne Centrum Badan Humanistycznych UL - 1,

= strony muze6w, archiwow - 1,

= strony konferencji - 1,

= profile pracownikéw naukowych - 1.

Zarejestrowani uzytkownicy zostali takze poproszeni o podanie
pieciu najczesciej odwiedzanych fanpage’y o charakterze popularno-
naukowym. Wyszczegdlnione zostaty nastepujace strony na Facebooku:

= ,Warsztat badacza komunikacji” - 5,

= | Ksigzka rekopi$mienna, inkunabut, starodruk” - 6,

= EBIB” -4,

= | Lustro Biblioteki” - 4,

= Rynek Informacji” - 3,

=, Obywatele Nauki” - 2,

= Bibliosfera.net” - 2,

=, Booklips” - 2,

= Eden Workshops” - 2 (jest to profil osobisty z mozliwos$cia ob-

serwowania),

= Crazy Nauka” - 2,
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= Ifucking love science” - 2,
Jnic prostszego” - 2.
Ponadto byly wymieniane strony o ksigzkach i czytelnictwie (np. ,Ksigz-
koholizm”, , Ksigzkowo - Zyciowa pasja bibliofila”, ,Miasto Ksigzek”, ,Cata
Polska czyta dzieciom”, ,Nie jestem statystycznym Polakiem, lubie czy-
ta¢ ksigzki”, , Ksiazki dla Dzieci i Mtodziezy”); strony bibliotekarskie (np.
,Biblioteki.org”, ,Pulowerek”, ,w bibliotece.pl”, ,NUKAT”, ,E-LIS", ,Biblio-
Lab.pl”, ,IFLA Libraries for Children and Young Adults Section”, ,Stownik
Pracownikéw Ksigzki Polskiej”); strony o edukacji (np. ,EduNews.pl”,
»,Wiedza i Edukacja”, ,Edukacja Internet Dialog”), strony studenckich két
naukowych (Koto Naukowe Architektéw Informacji, Koto Naukowe In-
fobrokeringu i Nowych Technologii , InfoHunters”, Koto Naukowe Biblio-
tekoznawcéw przy IBiN US) oraz fanpage’e traktujace ogélnie o nauce:
»,Nauka PAP”, ,Focus”, ,,Granty na badania”,,Nauka. To Lubie”, ,Uczymy sie
jezyka niemieckiego”, ,Academia.edu”, ,DOAJ”, ,Archiwa Spoteczne”, ,Wi-
zualizacja informac;ji”, ,Historia i Media”, ,Spider’s Web”. Niekt6rzy an-
kietowani jako strony popularnonaukowe podawali grupy dyskusyjne
,Biblio”, ,Homo sapiens digitalis”, ,Voice of the Librarian” (co wskazuje
na niezorientowanie w narzedziach Facebooka lub nieprzywigzywa-
nie wagi do ich rozrézniania). Z nazw profili wymienionych przez an-
kietowanych mozna wysnu¢ wniosek (mimo anonimowego charakteru
ankiety), ze w wiekszo$ci aktywnos$¢ pracownikéw w mediach spotecz-
nos$ciowych odzwierciedla ich zainteresowania badawcze; dodaja do
ulubionych strony tematycznie powigzane z ich dziatalno$cia naukowa.

Facebook umozliwia przegladanie fanpage’y (profili publicznych)
bez koniecznosci logowania. Uzytkownicy niezarejestrowani zostali po-
proszeni o udzielenie odpowiedzi, czy i jakie strony o tematyce nauko-
wej odwiedzaja. 12 sposréd 15 niezarejestrowanych nauczycieli akade-
mickich nie wchodzi na Facebooka, 3 osoby przegladaja strony instytu-
tow inib (podawano profile INIB UMCS, INIB UJ), bibliotek naukowych
i uniwersyteckich, kierunkow studidéw, strony z konferencjami oraz in-
teresujgcymi imprezami.

Zbadane zostaty takze formy aktywno$ci pracownikéw naukowych
na Facebooku. Posiadanie konta na Facebooku daje przedstawicielowi
nauki szerokie mozliwosci autoprezentacji (atuty budowania wizerun-
ku w mediach spotecznosciowych zostaty oméwione w punkcie 3) i pro-
wadzenia rozmow o charakterze naukowym. Podanie peinych danych
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w zaktadce ,Praca i wyksztatcenie” daje ogélny obraz pracownika na-
ukowego, jego wiedzy i doSwiadczenia, ktére dodatkowo uzupeiniaja
opcje dodania adresu wtasnej strony internetowej oraz szczeg6towych
informacji o sobie. Nie mozna tez bagatelizowac tak wydawatoby sie try-
wialnych elementéw, jak zdjecie profilowe oraz tzw. zdjecie w tle - ich
odpowiedni dobor moze podkresli¢ naukowy, profesjonalny charakter
profilu osobistego. Konto na Facebooku mozna zorientowa¢ tylko na
budowanie sieci kontaktéw naukowych i publikowac¢ na swojej tablicy
tre$ci wylacznie o charakterze naukowym, ale Facebook jest jedynym
serwisem spoteczno$ciowym posiadajagcym rozbudowane ustawienia
prywatnosci. Pozwalaja one tgczy¢ relacje towarzyskie z zawodowymi
z jednoczesnym rozdzieleniem odbiorcow publikowanych tresci; mozna
okresli¢, jakie tresci (zawodowe, towarzyskie) beda widoczne dla jakie-
go rodzaju uzytkownikéw (rodzina, przyjaciele, wspotpracownicy, inni
badacze). Ponadto istnieje mozliwo$¢ wiaczenia obserwowania profilu
przez uzytkownikéw nienalezgcych do kregu znajomych (wéwczas wi-
doczne s3 dla nich tresci o statusie publicznym, natomiast tresci o sta-
tusie prywatnym sa widoczne tylko dla znajomych, a niedostepne dla
obserwujacych). Aktywno$¢ naukowa moze przejawiac sie takze w do-
Iaczaniu do spotecznosci skupiajacych fanpage’e o tematyce naukowe;j,
dodawaniu komentarzy, uczestnictwie w grupach dyskusyjnych, wyda-
rzeniach, korzystaniu z wtyczek typu Like Button (i innych np. ekspor-
tujacych wpisy na tablice z wlasnej strony WWW lub bloga). Wazne jest
tez dodawanie hashtagéw (#), ktore zwiekszaja widocznos¢ wypowie-
dzi, oraz dbanie o poprawno$¢ merytoryczng i jezykowa.

Ankietowani zostali poproszeni o scharakteryzowanie swojej ak-
tywnosci na Facebooku i okreslenie, w jakim stopniu angazuja sie w spo-
tecznosciowe zycie naukowe tego serwisu (zob. tabela 3).

Z 30 ankietowanych, ktérzy zadeklarowali sie jako aktywni uzyt-
kownicy, ponad 20 pracownikéw odwiedza, przeglada i czyta profile in-
stytucji naukowych oraz profile popularyzujace nauke, a takze ,lajkuje”
zamieszczone tres$ci, uznajac je za interesujgce i wyrazajgc dla nich swoje
poparcie. Blisko potowa nauczycieli akademickich wypowiada sie na pu-
blicznych stronach instytucji naukowych (12) oraz stronach popularno-
naukowych (13), natomiast odpowiednio 16 i 15 o0s6b znajduje na nich
na tyle wartosciowe informacje, Ze udostepnia je na swoich prywatnych
profilach, dzielgc sie nimi z innymi uzytkownikami. Wszystkie te dziata-
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nia sg elementem marketingu szeptanego, informacje o podejmowanej
aktywnos$ci wirusowo rozprzestrzeniajg sie wsréd znajomych pracow-
nikéw naukowych, a tym samym szerzy sie rOwniez dana informacja.

Tabela 3. Forma aktywno$ci pracownikéw naukowych na Facebooku

Formia Akt w05l Fanp:agl(lel’; i:l}s’g]tucji Fanpage’e rE)a(:l[)l;;lzalryzu]'a!ce
Przegladanie i czytanie tresci 25 24
,Lajkowanie” tresci 22 22
Komentowanie tresci 12 13
Udostepnianie tresci 16 15

Zrédto: opracowanie wtasne.

Jak zostalo wspomniane, strony o charakterze naukowym odgry-
waja istotna role w propagowaniu dziatalno$ci instytucji, profilu ksztat-
cenia i popularyzacji nauki. Po wpisaniu w wyszukiwarke Facebooka
stow: ,nauka” lub ,science” na pierwszych miejscach wynikéw wyszu-
kiwania pokazujg sie nazwy fanpage’y o nauce: ,Crazy nauka”, ,Nauka,
ghupcze”, ,Przystanek Nauka”, ,Nauka i rozwdj”, ,Nauka.polskieradio.
pl”, ,Nauka w Polsce” (serwis PAP), ,Mobilna Nauka”, ,Science-fact”,
»Science”, ,ScienceDump”, ,ScienceAlert”, ,E-LIS, E-prints in Library and
Information Science” i propozycja zapoznania sie z dalszymi wynikami
wyszukiwania. Warto tez doda¢, ze wiele czasopism naukowych i popu-
larnonaukowych posiada swoje fanpage’e.

Ankietowani odpowiadali na pytanie, czy i ile fanpage’y i o jakim
charakterze redaguja, co ilustruje tabela 4. Wynika z niej, iz niewielu
pracownikéw naukowych angazuje sie w redagowanie profili instytucji
naukowych, 7 oséb prowadzi profil instytucji naukowej (z danych za-
wartych w tabeli 1 mozna wnioskowag, Ze sa to fanpage’e jednostek za-
trudniajacych), 5 os6b prowadzi strony popularyzujace nauke, 3 osoby
zajmuja sie redakcja wiecej niz jednego fanpage’a.
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Tabela 4. Tworzenie fanpage’y przez pracownikéw naukowych

Redakintzy Fanpage’e instytucji Fanpage’e popularyzujace
naukowych nauke

Jednego fanpage’a 7 5

Wiecej niz jednego fanpage’a 1 2

Zro6dto: opracowanie witasne.

Ponad potowa pracownikdéw naukowych aktywnych na Facebooku
nie prowadzi na swoim prywatnym profilu rozmoéw o charakterze na-
ukowym. 12 pracownikow dyskutuje na tematy zwigzane z nauka, ale
ustawienia prywatno$ci zawezajg krag rozmowcoéw do grona znajomych.
Jedynie 3 pracownikéw ma wtgczona opcje obserwowania pozwalajaca
bra¢ udziat w dyskusjach wszystkim zainteresowanym uzytkownikom
Facebooka, ktorzy nie nalezg do znajomych pracownika naukowego
(por. tabela 5).

Tabela 5. Wykorzystanie profilu osobistego na Facebooku do prowadzenia dys-
kusji naukowych

Dyskusje naukowe na profilu osobistym

Tak + obserwowanie; kazdy obserwujacy moze uczestniczy¢ w dyskus;ji 3
Tak, ale tylko znajomi moga uczestniczy¢ w dyskusji 12
Nie 18

Zrédto: opracowanie wtasne.

Waznym narzedziem upowszechniania nauki sg grupy dyskusyjne.
Ich cztonkami sg uzytkownicy rzeczywiscie zainteresowani dang infor-
macjg. W grupach mozna zamieszczac¢ wlasne posty oraz komentowac
juz opublikowane - uzytkownik moze odnie$¢ sie do wczesniejszych
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wypowiedzi krytycznie i poda¢ nowa, konstruktywna informacje, two-
rzgc nowa jakos$¢®. Tabele 6a oraz 6b ilustruja aktywno$¢ pracownikow
w grupach dyskusyjnych o charakterze naukowym i popularnonauko-
wym. Zawieraja rzeczywiste dane wynikajace z udzielonych odpowiedzi,
ale nie s3 one miarodajne. Dane z tabeli 6a wskazuja, Zze potowa ankieto-
wanych aktywnych pracownikéw naukowych nalezy do wiecej niz jed-
nej grupy tego typu, 4 pracownikéw nalezy do jednej grupy, natomiast
11 pracownikéw nie jest zainteresowanych takg formg aktywnosci na-
ukowej. Wykluczajace sie odpowiedzi w tabeli 6b nie dajg sumarycznie
liczby 19 - liczby osdéb, ktére twierdzaco odpowiedziaty na przynalez-
nos¢ do choc¢by jednej grupy dyskusyjnej. Wynika z tego, ze cze$¢ osob,
ktéra odpowiedziata, Ze nie jest cztonkiem zadnej grupy, w nastepnym
pytaniu deklarowata czesta lub sporadyczng aktywno$¢ w grupie dysku-
syjnej. Jest to niemozliwe - Zeby uczestniczy¢ w widocznych publicznie
dyskusjach prowadzonych w otwartej grupie dyskusyjnej, nalezy byc¢ jej
cztonkiem (w przypadku zamknietych i tajnych grup dyskusyjnych oso-
by niebedgce cztonkiem nawet nie widza tresci publikowanych w gru-
pie). Niezgodno$¢ w odpowiedziach moze by¢ rezultatem btedu, ktory
pojawit sie przy podawaniu czesto odwiedzanych fanpag’y - ankietowa-
ni mylili fanpage z grupa dyskusyjna.

Tabela 6a. Cztonkostwo w naukowych grupach dyskusyjnych na Facebooku

Przynalezno$¢ do naukowych grup dyskusyjnych

Do jednej 4
Do wiecej niz jednej 15
Do zadnej 11

Zrédto: opracowanie wtasne.

38 M. Sliwiniska, Biblio - nowa forma komunikacji. ,Biuletyn EBIB” [online] 2013,
nr 6 (142) [dostep 31 lipca 2016]. Dostepny w World Wide Web: http://open.ebib.pl/
ojs/index.php/ebib/article/view/83.
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Tabela 6b. Aktywnos$¢ w naukowych grupach dyskusyjnych na Facebooku

Zabieranie glosu w naukowych grupach dyskusyjnych

Tak, czesto 3
Tak, ale rzadko 16
Nie 13

Zroédto: opracowanie wtasne.

B. Pracownik navkowy na Twitterze

Twitter®® jest serwisem spotecznosciowym polegajagcym na mikroblo-
gowaniu - zamieszczaniu kroétkich (do 140 znakéw) wiadomosci tek-
stowych, linkéw, zdjec i filmikéw (tych ostatnich tylko przez aplikacje
z urzadzen mobilnych). Z wpisami (tweety - ,éwierkniecia”) mogg za-
poznac sie uzytkownicy obserwujacy dany profil. Twitter odgrywa role
dziennika biezgcych wydarzen spotecznych i politycznych, w Polsce jest
popularny zwtaszcza w Srodowisku politykéw oraz dziennikarzy. Pol-
skie instytucje nauki i kultury w mniejszym stopniu wykorzystuja to
medium jako $rodek komunikacji i przekazywania informacji (np. za-
graniczne biblioteki sg obecne i aktywne na Twitterze, polskie nie sa
tak licznie reprezentowane). Twitter nie rozréznia profilow publicznych
i osobistych - wszystkie konta maja charakter publiczny, dostepny dla
wszystkich uzytkownikow, ktérzy moga je obserwowac (nie ma opcji
dodawania znajomych). W celu upowszechniania tre$ci naukowych
mozna zatem tworzy¢ profile instytucji naukowych i poswieconych na-
uce oraz profile osobiste, na ktérych uzytkownik publikuje witasne tre-
$ci (wskazane jest tagowanie) i podaje dalej tresci opublikowane przez
innych uzytkownikow serwisu. Aktywnos¢ przejawia sie takze w odpo-
wiadaniu na wpisy innych uzytkownikéw, sledzeniu danych wydarzen,
np. przez hashtagi konferencyjne. Twitter pozwala na budowanie sieci

39 Twitter [online] [dostep 31 lipca 2016]. Dostepny w World Wide Web: https://
twitter.com/?lang=pl.
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kontaktéw naukowych i tworzenie wiezi z profesjonalistami przez ob-
serwowanie profili zarejestrowanych badaczy i praktykéw oraz instytu-
cji tweetujacych na tematy z danej dziedziny wiedzy. Ponadto naukowcy
prowadzacy blogi moga korzysta¢ z opcji automatycznego przekazywa-
nie blogowych wpiséw (Twitterfeed).

Obecnos$¢ na Twitterze pracownikéw naukowych z dziedziny bi-
bliologii i informatologii ilustruja wyniki badania ankietowanego przed-
stawione w tabelach 7a oraz 7b.

Tabela 7a. Obecno$¢ pracownikéw naukowych na Twitterze z uwzglednieniem
stopnia/tytutu naukowego

UZYTKOWNIK Ogotem mgr | dr | dr hab. | prof. dr hab.
Aktywny 4 (8%) - 3 1 -

12 (24%)
Tylko zarejestrowany 8 (18%) 2 6 - -
Niezarejestrowany 38(76%) | 38(76%) | 2 24 8 4

Zrodto: opracowanie wtasne.

Tabela 7b. Obecnos$¢ pracownikéw naukowych na Twitterze z uwzglednieniem

wieku
UZYTKOWNIK 24-30lat | 31-401lat | 41-501at | 51-601at | >60 lat
Aktywny - 1 3 - -
Tylko zarejestrowany 2 4 1 2 -
Niezarejestrowany 2 9 16 7 3

rédto: opracowanie wtasne.

Z 50 pracownikdw naukowych, ktérzy odpowiedzieli na pytania an-
kietowe, tylko 12 nauczycieli akademickich (mtodszych zaréwno stop-
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niem, jak i wiekiem) posiada konta na Twitterze, co stanowi 24% bada-
nych, z czego tylko 4 osoby zadeklarowaty aktywne korzystanie z serwi-
su, a 8 0sdb to bierni, jedynie zarejestrowani uzytkownicy.

Zarejestrowani uzytkownicy zostali poproszeni o wskazanie 5 naj-
czesciej odwiedzanych profili instytucji naukowych. W odpowiedziach
pojawity sie nazwy:

= Biblioteka Uniwersytetu L.6dzkiego,

=  Figshare,

= Platforma Otwartej Nauki,

= Open Science,

= Journal of the American Society for Information Science”,

= NISO,

=  Dbiblioteki naukowe,

= biblioteki cyfrowe.
Wsrod 5 najczesciej odwiedzanych profili popularyzujacych nauke zo-

staty wskazane:
=  Wikimania”
= ,LODLAM”

= Bibliosfera”
= ,CKAN - Comprehensive Knowledge Archive Network”.

Sposréd 38 niezarejestrowanych oséb 29 pracownikéw odpowie-
dziato, Ze nie wchodzi na Twittera jako niezalogowany uzytkownik, nikt
Z niezarejestrowanych nie odwiedza twitterowych stron o tematyce na-
ukowej. Nikt z pracownikéw naukowych nie redaguje na Twitterze pro-
filu instytucji naukowej lub profilu popularyzujacego nauke.

Aktywnos¢ naukowa 4 zarejestrowanych pracownikéw naukowych
czynnie korzystajacych z Twittera obrazuja tabele 8 oraz 9. Wszyscy
przegladajg i czytaja tresci publikowane na obserwowanych profilach
instytucji naukowych, ale tylko 3 osoby przejawiajg taka aktywno$¢ na
profilach popularnonaukowych; 2 osoby dodaja tre$ci do ulubionych,
komentuja je i udostepniaja (korzystajac z opcji ,Podaj dalej”) w od-
niesieniu do profili instytucji naukowych; tylko jedna osoba komentuje
i podaje dalej tresci popularnonaukowe. Jedynie 2 nauczycieli akade-
mickich prowadzi na swoim profilu rozmowy o charakterze naukowym;
10 sposrdd 12 zarejestrowanych uzytkownikéw nie wykorzystuje swo-
jego konta do naukowych dysput.



230 «

Lidia M. Jarska

Tabela 8. Forma aktywno$ci pracownikéw naukowych na Twitterze

Forma aktywnosci Pr(r)lf:ll: l::;t;;t}n:cji Profile plc::lllllizryzuiqce
Przegladanie i czytanie tresci 4 3
Dodanie tresci do ulubionych 2 2
Komentowanie tresci 2 1
Podanie dalej tresci 2 1

Zrodto: opracowanie wtasne.

Tabela 9. Wykorzystanie profilu osobistego na Twitterze do prowadzenia dys-
kusji naukowych

Dyskusje naukowe na profilu osobistym

Tak 2

Nie 10

Zro6dto: opracowanie wtasne.

C. Pracownik navkowy w Linkedin

LinkedIn* jest miedzynarodowym serwisem spotecznos$ciowym, spe-
cjalizujgcym sie w kontaktach zawodowo-biznesowych, wykorzystywa-
nym przez badaczy do tworzenia sieci kontaktéw naukowych, obserwo-
wania kanatéw i 0s6b zwigzanych z dang dyscypling naukowa. W profilu
mozna podac¢ informacje o wyksztatceniu, do$wiadczeniu zawodowym

0 LinkedIn [online] [dostep 31 lipca 2016]. Dostepny w World Wide Web: https://
www.linkedin.com/ polski.
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(takze zajmowanych stanowiskach), kwalifikacjach, umiejetnosciach,
otrzymanych wyroéznieniach i nagrodach, dziatalnosci w organizacjach,
zainteresowaniach zawodowych. Zarejestrowany uzytkownik moze do-
taczac do grup dyskusyjnych, prowadzi¢ polemiki na kanatach tematycz-
nych. Przydatng opcja sa statystyki wyswietlen profilu, ktére pokazuja
zainteresowanie osoba i podejmowanymi przez nig dziataniami. Istnie-
je mozliwo$¢ wystawiania i pozyskiwania referencji, rekomendowania
studentéw, pracownikéw, wspotpracownikéw. Konto na LinkedIn moze
zostac powigzane z Twitterem.

Tabela 10a. Obecno$¢ pracownikéw naukowych na LinkedIn z uwzglednieniem
stopnia/tytutu naukowego

UZYTKOWNIK Ogotem mgr | dr | dr hab. | prof. dr hab.
Aktywny 20 7 (14%) - 5 1 1
409
Tylko zarejestrowany (40%) 13 (26%) 1 7 5 -
. . 30
Niezarejestrowany (60%) 30 (60%) 3 21 3 3

Zrodto: opracowanie wiasne.

Tabela 10b. Obecno$¢ pracownikéw naukowych na LinkedIn z uwzglednieniem
wieku

UZYTKOWNIK 24-301lat | 31-401at | 41-501at | 51-601lat | >60 lat
Aktywny - - 4 2 1
Tylko zarejestrowany - 4 6 2 1
Niezarejestrowany 4 10 10 5 1

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Zamieszczone w tabelach 10a oraz 10b wyniki badan ankietowych
pokazujg, ze 20 pracownikéw naukowych posiada konta w sieci Linke-
dIn (40%), z czego 7 jest aktywnych (14% ankietowanych). Nalezy przy
tym zaznaczy¢, ze serwis jest popularniejszy wsrdd starszych stopniem
i wiekiem badaczy. Ponad potowa badanych (60%) nie jest zarejestro-
wana w serwisie.

D. Pracownik navkowy w GoldenLine

GoldenLine*! mozna nazwac¢ polskim odpowiednikiem LinkedIn - jest
serwisem spotecznosciowym specjalizujacym sie w kontaktach zawo-
dowo-biznesowych, tgczacym profesjonalistow o réznych zaintereso-
waniach, stanowiskach i celach zawodowych, ktérzy w merytorycznych
dyskusjach prowadzonych w grupach dzielg sie swoja wiedza i doswiad-
czeniem oraz stuza profesjonalng pomoca. Grupy dyskusyjne w serwisie
sg wartos$ciowymi zasobami wiedzy. Swdj profil mozna uzupeinic¢ o in-
formacje dotyczace wyksztatcenia, doswiadczenia zawodowego i prze-
biegu kariery. Podobnie jak w przypadku LinkedIn, GoldenLine daje
mozliwo$¢ wystawiania ocen i opinii pracodawcom oraz firmom.

Tabela 11a. Obecnos¢ pracownikdw naukowych na GoldenLine z uwzglednie-
niem stopnia/tytutu naukowego

UZYTKOWNIK Ogoétem mgr dr dr hab. | prof. dr hab.
Aktywny - - -

11 (22%)
Tylko zarejestrowany 11 2 6 2 1
Niezarejestrowany 39 (78%) | 30 2 27 7 3

Zrodto: opracowanie wtasne.

1 GoldenLine [online] [dostep 31 lipca 2016]. Dostepny w World Wide Web: http://
www.goldenline.pl/.
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Tabela 11b. Obecno$¢ pracownikdw naukowych na GoldenLine z uwzglednie-
niem wieku

UZYTKOWNIK 24-301lat | 31-401]at | 41-50lat | 51-60 lat >60 lat
Aktywny - - - - -
Tylko zarejestrowany 1 3 5 1 1
Niezarejestrowany 3 11 15 8 2

Zrédto: opracowanie wtasne.

Przeprowadzone badania ankietowe wykazaty, ze GoldenLine cie-
szy sie najmniejszg popularnoscia wsréd pracownikéw naukowych
z dziedziny bibliologii i informatologii. Tylko 11 badanych posiada kon-
to, zaden z uzytkownikdéw nie jest aktywny. Przewazajgca wiekszos$c¢
(78%) nie jest zarejestrowana w serwisie.

Podsumowanie

Nauka jest juz obecna w mediach spoteczno$ciowych i od samych jej
przedstawicieli - w tym pracownikéw uczelni wyzszych - zalezy, czy
wlacza sie w proces jej upowszechniania. Poza zanalizowanymi i zba-
danymi w niniejszym artykule serwisami spoteczno$ciowymi badacze
maja tez do dyspozycji inne media spotecznosciowe: istnieje wiele blo-
goéw naukowych i popularnonaukowych prowadzonych przez akademi-
kéw*?, szeroko wykorzystywany w Srodowisku naukowym jest portal Sli-
deShare*?, ktory umozliwia hosting prezentacji z wyktadow, konferencji,
warsztatow, szkolen; poza pokazami slajdéw mozna w nim zamieszczac
takze dokumenty i pliki wideo. Opublikowane materialy mozna tago-

*2 Np. blog ,Warsztat badacza” Emanuela Kulczyckiego, UAM [http://ekulczycki.pl/;
dostep 31 lipca 2016]; blog Ryszarda Tadeusiewicza, AGH [http://ryszardtadeusiewicz.
natemat.pl/; dostep 31 lipca 2016].

#SlideShare [online] [dostep 31 lipca 2016]. Dostepny w World Wide Web: http://
www.slideshare.net/.
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wac w celu zwiekszenia ich dostepnosci, uzytkownicy moga je oceniac,
komentowac i udostepnia¢. W SlideShare mozna réwniez budowac sieé
kontaktdw poprzez obserwowanie innych uzytkownikéw. Podobnie jak
w LinkedIn, konto mozna powigzaé z kontem na Twitterze.

Wszystkie media spotecznos$ciowe stanowia doskonate narzedzie
do popularyzacji nauki, do przekazywania i zainteresowania wiedza po-
siadang przez pracownikéw naukowych. Mimo Ze media spotecznoscio-
we nie s3 rzetelnym i wiarygodnym Zrédtem informacji, nie zmienia to
faktu, ze wielu uzytkownikoéw tak je traktuje. Mozna zatem zaryzykowacé
stwierdzenie, ze obecnosc¢ i aktywnos¢ naukowcéw w popularnych me-
diach spotecznosciowych z korzyscig wptynie na obraz, jako$¢ i postrze-
ganie nauki przez uzytkownikéw niezajmujacych sie zawodowo nauka
i nieprowadzacych zadnych badan naukowych. Optymizmem napawa
fakt, ze pracownicy naukowi z dziedziny informatologii i bibliologii sa
obecni i aktywni w mediach spotecznosciowych, Ze polska nauka i pol-
skie badania s3 popularyzowane na Facebooku, ze wiele instytucji na-
ukowych, czasopism naukowych i samych naukowcéw prowadzi swoje
profile i porusza na nich problemy naukowe, Ze rodzima nauka wkracza
réwniez w inne media spoteczno$ciowe, takie jak Twitter, YouTube. Za-
stanawia nikta aktywno$¢ w sieciach zawodowo-biznesowych, co przy
obecnych postulatach synergii nauki i biznesu mogtoby zaowocowac na-
wigzywaniem wspoétpracy i w dalszej perspektywie przynosi¢ wymier-
ne efekty.

Media spotecznos$ciowe moga stac¢ sie ciekawym i waznym narze-
dziem w edukacji, miejscem wspoétpracy nauczycieli akademickich i stu-
dentow w trakcie realizacji roznych projektow i zarzadzania nimi, ,zy-
wym” Zrédtem wiedzy w czasie rzeczywistym. Moga by¢ wykorzystywa-
ne jako interaktywna baza danych stuzaca nie tylko zdobywaniu wiedzy,
ale rowniez jej weryfikowaniu i korygowaniu (np. poprzez redagowanie
stron poswieconych nauce, zaktadanie tematycznych grup dyskusyjnych
i aktywne w nich uczestnictwo). Media spotecznosciowe (szczegdlnie
Facebook) dzieki swoim réznorodnym funkcjom moga zatem wywierac
Korzystny wptyw na jako$¢ edukacji**.

* Zob. D. Doniecki, dz. cyt,, s. 9, podaje za: P. Levinson, Nowe nowe media, Krakow
2010.
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Media spotecznosciowe przyczyniaja sie do rozwoju komunikacji
naukowej, odgrywaja w niej coraz wieksza role i stanowia uzupetnienie
oficjalnych jej kanatéow (czasem nawet wioda prym przed tymi kanata-
mi). Emanuel Kulczycki stusznie zauwaza:

dyskusja nad tekstami naukowymi odbywa sie na biezgco wtasnie na blo-
gach, w serwisach Facebook i Twitter - debata prowadzona na tamach
czasopism naukowych zaczyna by¢ coraz bardziej sp6zniona wzgledem
»debaty spotecznos$ciowe;j”*.

Ponadto z dyskusji na publicznych forach moze wynikng¢ dodatko-
wy pozytek w postaci poznania opinii wygtaszanych przez osoby niebe-
dace naukowcami w $cistym tego stowa znaczeniu, ale zainteresowane
tematem badawczym czy problemem dotyczacym funkcjonowania i or-
ganizacji nauki; dyskusje z ich udziatem moga poméc w wieloaspekto-
wym spojrzeniu na dane zagadnienie i przynie$¢ ciekawe rozwigzanie
(swoiste ,konsultacje spoteczne” o tematyce naukowe;j).

Konkluzja moze by¢ zatem tylko jedna: media spotecznosciowe
s3 bardzo dobrym narzedziem do promowania instytucji naukowych,
badan, upowszechniania wiedzy, do prowadzenia dialogu miedzy na-
ukowcami, a takze naukowcow ze studentami (réwniez przysztymi)
i absolwentami. Warto jednak przy tym pamieta¢ o znamiennych sto-
wach Marshalla McLuhana: ,stajemy sie tym, co posiadamy [...]. Ksztat-
tujemy swoje narzedzia, a wkrotce nasze narzedzia beda ksztattowaé
nas”*® i nie pozwoli¢, aby nauka i komunikacja naukowa przeniosty sie
do mediéw spotecznosciowych i ogoélnie przestrzeni wirtualnej, wypie-
rajac rzeczywiste kontakty pomiedzy pracownikami nauki oraz miedzy
nauka i Swiatem.
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The Researcher in Social Media - from Popular Science
to Personal Brand Creation

ABSTRACT: Social media are both social platforms and valuable sources of in-
formation. Also researchers create accounts on popular social media for sci-
entific communication, academic discussion and exchange of experiences. Re-
searcher profiles are not only popular science; they are also used to provoke
debate, share knowledge and are places to express opinions. Social media can
also be used to create the researcher’s professional image. The article attempts
to analyze the use of social media as a means of scientific communication and
the way they communicate scientific content to its users. It presents results of
a research on the presence and activity of Polish library and information sci-
ence academics in selected social media services.

KEYWORDS: image of researcher, personal brand, popular science, researcher,
science, social media.





