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Mozliwosci ksztattowania wizerunku
Panstwowej Strazy Pozarnej w mediach spotecznosciowych

Abstrakt

Panstwowa Straz Pozarna to formacja, na ktorej tozsamos¢ skladaja si¢ m.in. misja niesienia
pomocy drugiemu czlowiekowi w sytuacji zagrozenia oraz ratowanie jego mienia. Ksztaltowanie
wizerunku PSP obejmuje zaréwno te elementy, ktére stanowia fundament funkcjonowania PSP, ale
réwniez to, w jaki sposob PSP przedstawiana jest w mediach. Wizerunek jest to wyobrazenie o orga-
nizacji, ktére ujawnia si¢ pod postacia zbioru asocjacji (kojarzen) powstalych w umysle obserwatora.

W niniejszym artykule ukazano zmienne determinujgce wizerunek PSP w mediach spo-
tecznosciowych, ktére mozna wykorzysta¢ w odniesieniu do prowadzenia skutecznej polityki
informacyjnej poszczegdlnych jednostek organizacyjnych PSP. Dodatkowo poddano analizie
szeroka grupe czynnikéw warunkujacych skutecznoéé podejmowanych czynnosci w mediach
spoteczno$ciowych wskazujac na profesjonalizm dziatan prasowo-informacyjnych i na koniecz-
no$¢ ujednolicenia polityki wizerunkowej i medialne;.

Stowa kluczowe: algorytm Edge Rank, ksztaltowanie wizerunku, media spoleczno$ciowe,
Panstwowa Straz Pozarna, wizerunek

Capabilities to form public relations
of the State Fire Service in social media

Abstract

State Fire Service is a unit which identity is based on the mission to provide people help
and saving the property in danger situations. Public relations formulation made by State Fire
Service comprise elements fundamental for its function as well as the elements about how
this unit is presented in media. Public relations are the concept of the organization unveiled
under collected associating arisen in observer mind.

The article presents State Fire Service public relations determinants for social media, which
can be used in relation to conduct the information policy by each State Fire Service organ-
izational units. Moreover, wild range of factors, conditioning the effectiveness of activities
undertaken in social media, pointing to the professionalism of press and information activities
and the need to harmonize public relations and media policy had been analyzed.

Keywords: Edge Rank, public relations, social media, The State Fire Service
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Wprowadzenie

Wspolczesnie coraz czesciej mowi si¢ o postepie wykladniczym rozwoju technologii.
Od lat 70. ubieglego wieku obserwujemy wyniki tego trendu w dziedzinie elektroniki,
a konkretnie w procesorach, ktére podwajaja swoje mozliwosci co 18 miesiecy [1].
Zjawisko to wkracza systematycznie réwniez do innych dziedzin zycia. Skutkiem tego
jest niespotykany do tej pory rozwoj wielu aspektow zycia cztowieka. Szczegdlng szansa
oraz réwnocze$nie zagrozeniem jest btyskawiczny obieg informacji w zglobalizowa-
nym $wiecie. Miliony ludzi korzystajg z coraz szybszego Internetu oraz tych samych
systemow i aplikacji [2]. Przyczynia si¢ do tego m.in. fakt, iz informacja moze dotrze¢
natychmiast do duzej liczby odbiorcéw w réznych czesciach swiata. Wspodlczesne orga-
nizacje i instytucje potrafig wykorzystac¢ te mozliwosci zardwno w celach zarobkowych,
jak i wizerunkowych. Robia to z réznym skutkiem, natomiast w znakomitej wiekszo-
$ci dzialania te przyczyniaja si¢ do ich rozwoju [3]. Istnieja réwniez takie podmioty,
ktére nie wykorzystuja w pelni posiadanych mozliwosci w tym zakresie. Do takich
podmiotow zaliczy¢ mozna Pafistwowg Straz Pozarng (PSP). Zasadniczym pytaniem,
odnoszacym sie do tego, w jaki sposdb postrzegana jest PSP, jest pytanie, w jaki sposob
mozna wykorzysta¢ media spolecznosciowe w procesie ksztaltowania wizerunku PSP.
Celem poznawczym niniejszego artykulu jest — przez przeglad — wybor najbardziej
przydatnych portali spotecznosciowych w procesie ksztaltowania wizerunku PSP.
Celem utylitarnym jest natomiast przygotowanie zasad publikowania materialéw
w mediach spoteczno$ciowych wzbogaconych o zasady unikalne z punktu widzenia
PSP. Kluczem doboru mediéw spotecznosciowych bedzie mozliwo$¢ wykorzystania
ich w stanach zagrozen jako dodatkowego kanatu dystrybucji informacji.
Rozpatrujac powyzszy problem, rozr6zni¢ nalezy dwa podstawowe pojecia, czyli
tozsamos¢ i wizerunek organizacji (marki). Tozsamo$¢ marki jest to ,,zbior $wiadomie
wybranych wartosci systemu identyfikatoréw, majacych za zadanie wyréznienie marki
w atrakcyjny dla nabywcy i pozadany dla wlasciciela sposdb” [3]. Przenoszac powyzsza
definicje na kanwe PSP, tozsamo$¢ tejze organizacji jest budowana od wielu lat przez
kilka pokolen strazakéw. System wartosci oraz misja PSP jest dla wiekszosci jej czlon-
kow fundamentem codziennej pracy. Tozsamos¢ jest wigc polaczeniem wartosci, jakie
definiuja PSP oraz misji, jaka PSP wypelnia. Tozsamos¢ jest wigc dla kazdej organizacji
oryginalna i unikatowa, natomiast wizerunek jest jej odzwierciedleniem. Oznacza
to, Ze niezaleznie od tego, jak szlachetne wartosci sa podstawa funkcjonowania PSP,
jej wizerunek jest tylko czg$ciowo z nimi powigzany. Wizerunek jest to wyobrazenie
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o organizacji, ktore ujawnia si¢ pod postacia zbioru asocjacji (kojarzen) powstatych
w umysle odbiorcy/obserwatora [4]. Asocjacje dzieli si¢ na twarde i migkkie. Twarde
odnoszg sie do postrzegania funkcji oraz uzytecznosci organizacji. Jezeli chodzi o te
grupe, PSP, co do zasady, jest nierozerwalnie zwigzana ze spoleczenstwem, a jej uzy-
tecznosci nikt nie podwaza. Druga grupg asocjacji sg asocjacje miekkie. Sg one tylko
czg$ciowo powigzane z trudem i misjg pracy strazaka. Zalezne s3 od emocji i odczu,
jakie wywotuje sie u odbiorcy. Wplyw na to ma gltéwnie sposob, w jaki PSP jest pre-
zentowana w mediach, ale réwniez skutecznos¢ polityki wizerunkowej oraz medialnej.
Wiedzac o tym, iz wizerunek zalezy w duzej czesci od mediow, szczegolna uwage nalezy
zwrécic na jego ksztaltowanie wtasnie w §rodkach masowego przekazu.

1. Determinanty pozytywnego postrzegania Panstwowej Strazy Pozarnej

Prébe uzyskania odpowiedzi na pytanie o to, co determinuje pozytywny wizerunek PSP,
rozpoczaé nalezy od przedstawienia roli i pozycji PSP w powszechnej swiadomosci
spoleczenstwa. PSP to ,,powolana jako zawodowa, umundurowana, wyposazona w spe-
cjalistyczny sprzet formacja przeznaczona do walki z pozarami, kleskami zywiolowymi
i innymi miejscowymi zagrozeniami” [5]. Praca strazaka zwiazana z zapobieganiem
powstawaniu pozaréw oraz reagowaniem w przypadku ich powstania wzbudza po-
zytywne odczucia u masowego odbiorcy. Rzecz ma si¢ podobnie w przypadku klesk
zywiolowych oraz miejscowych zagrozen. To strazacy zawsze znajduja si¢ na pierwszej
linii podczas powodzi, wichur czy wypadkéw komunikacyjnych. Dzigki temu, iz PSP
szybko reaguje na wezwania oraz sprawnie dysponuje kolejne sily i srodki, stawiana jest
w czoldwcee organizacji, do ktorych spoleczenstwo ma najwieksze zaufanie. W ostatnim
opublikowanym w tym zakresie przez Gléwny Urzad Statystyczny badaniu ,Wartosci
i zaufanie spoleczne w Polsce w 2015 roku” suma odpowiedzi ,,zdecydowanie mam
zaufanie” oraz ,,raczej mam zaufanie” wynosi az 93,5% [6]. Ten wynik dowodzi tego, ze
PSP cieszy si¢ ogromnym uznaniem. Sumienne i profesjonalne wykonywanie powierzo-
nych zadan jest kluczcowym elementem budowania pozytywnego wizerunku formacji.
Jest to jednak przede wszystkim realizowanie misji i zadan, do jakich PSP zostala po-
wolana. Odnosi si¢ wiec bezposrednio nie do wizerunku, a do tozsamo$ci organizacji.
Kluczowym zagadnieniem staje si¢ wigc umiejetnos¢ wykorzystania tego elementu
w budowaniu wizerunku. Pomimo tego iz to zaufanie ma ugruntowane podstawy i jest
stale wzmacniane, nalezy nieprzerwanie dba¢ o pozytywny przekaz medialny. Jest to
zadanie nader trudne, dlatego Ze w dobie blyskawicznego obiegu informacji proces
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asocjacji, czyli faczenie, kojarzenia, moze znalez¢ si¢ poza kontrolg formacji. Przyczyn
kojarzenia PSP z negatywnymi wydarzeniami moze by¢ wiele. Gtéwnie jest to kryzys
medialny, ,,ktéry nalezy definiowa¢ jako cigg zdarzen i niekorzystnych zbiegéw oko-
liczno$ci, ktdre w konsekwencji moga zagrozi¢ stabilnosci organizacji” [7]. Przyczyny
kryzysu, za Dariuszem Tworzydlo, mozemy podzieli¢ na wewnetrzne i zewngtrzne.
W PSP do wewnetrznych przyczyn kryzysu medialnego mozna zaliczy¢ na przykiad:

« bledy w prowadzeniu dziatan ratowniczo-gasniczych,

« bledy w kierowaniu formacja,

« konflikty wsrod funkcjonariuszy,

o uwiklanie kadry kierowniczej w przestepstwa lub dzialalnos¢ ogélnie uznang za

szkodliwg.

Wirdd zewnetrznych czynnikéw gléwnie mozna wymieni¢ nieuczciwe dzialania
medialne czy publiczne zarzuty wobec formacji. Niezaleznie od przyczyn powstania
kryzysu medialnego wazne jest to, aby skutecznie kreowa¢ informacje oraz nig zarzadzac.
Dzigki znajomosci charakterystyki oraz funkcjonalnosci poszczegélnych mediéw spo-
tecznosciowych, mozna wystrzec si¢ najgorszych rozwigzan dostepnych w przypadku
kryzysu medialnego, czyli blokady informacji oraz podawania informacji btednych czy
opdzniania przeptywu informacji [8].

Na pozytywny wizerunek PSP ma wplyw wiele czynnikéw, gtéwnie poziom profe-
sjonalizacji podejmowanych dzialan, przekaz medialny towarzyszacy tym dziataniom
i codziennemu funkcjonowaniu formacji oraz rezultaty i przebieg kryzyséw medialnych.

2. Tradycyjne formy medialne a budowanie wizerunku

Komunikowanie towarzyszy czlowiekowi od poczatku jego egzystencji, posiada wiec

wiele definicji. Wedlug wiekszosci zrodel, komunikacja jest definiowana jako proces

przekazywania informacji, mysli lub opinii od nadawcy (zrédla) do odbiorcy posiadaja-
cego zdolnos¢ przyjecia adresowanych do niego tresci. Samo pojecie ,,komunikowanie”
pochodzi od facinskiego czasownika communico, communicare (czyni¢ wspolnym, po-
taczy¢, udzieli¢ komus$ wiadomosci, naradza¢ sie) i rzeczownika communio (wspdlnos¢,
poczucie facznosci) [9]. Najpopularniejsze wsrod badaczy jest rozumienie komunikacji

jako transmisji. Za komunikowanie uwaza si¢ rowniez przekazywanie informacji,
idei, emocji [9]. Mozna natomiast spotkac si¢ z opinig, iz komunikowanie to sposoby,
ktorymi ludzie oddzialujg na siebie. Dominujgcym, a zarazem najprostszym modelem

komunikowania jest model komunikowania jako transmisji:
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NADAWCA » PRZEKAZ » ODBIORCA

Wykorzystanie jakiejkolwiek techniki oraz medium przez nadawce w celu skomu-
nikowania sie z duza grupa odbiorcéw nazywamy komunikowaniem masowym [10].
Przez dynamiczny rozwdj réznych form mediéw, bardziej niz kiedykolwiek rozumiemy
potencjal wszystkich rodzajow mediéw, a komunikowanie si¢ organizacji z masowym
odbiorcg (duza grupa odbiorcéw) stalo si¢ tatwiejsze i szybsze.

Wsréd nowozytnych form komunikowania znajdujg si¢ prasa, radio i telewizja.
Pierwsza z nich (prasa) jest ogolnodostepnym $rodkiem masowego przekazu. Najwiek-
szg zaletg prasy jest mozliwos¢ wykorzystania réznych form prasowych. Komunikaty
przygotowane przez osoby odpowiedzialne za polityke prasowo-informacyjng cechuja
sie najwyzszym stopniem bezpieczenstwa ze wzgledu na to, iz s3 formulowane w doktad-
nie taki sposob, w jaki zostalo to zaplanowane. Mozna z nich korzysta¢ wedle potrzeb,
a gromadzone na przestrzeni lat artykuty i komunikaty sg doskonalym uzupelnieniem
procesu budowania tozsamosci organizacji w oparciu o jej historie. Wadg prasy dru-
kowanej (podobnie jak w przypadku réwniez innych kanaléw przekazu informaciji)
jest natomiast mozliwos¢ zaginiecia materialu wérdd innych tekstow oraz mozliwoéé
wypaczenia wlasciwego przekazu przez nieprzemyslane ich przygotowanie [11]. Po-
nadto wadg prasy drukowanej jest czas, jaki musi uplyna¢ od napisania wiadomosci do
momentu jej wydrukowania. Kolejng forma nadal popularng w komunikowaniu jest
radio. W radiu uzywanym klasycznie (odbiornik radiowy), nie ma mozliwo$¢ podparcia
przekazu zdjeciem, tak jak w prasie, czy obrazem, tak jak w telewizji. Wymaga wiec
duzego zaangazowania odbiorcy, a charakter tego medium sprawia, Ze w prosty sposob
obecne by¢ moze w pracy, w domu czy samochodzie. Gwarantuje to relatywnie duzy
zasieg przekazywanych przez radio informacji. Do niedawna najwigkszym medium na
$wiecie byla telewizja. ,W swoim przekazie faczy ona stowo méwione z obrazem. Zaletg
telewizji jest duzy zasieg, a wigc latwo$¢ dotarcia do duzej grupy odbiorcéw. Wada tego
medium jest bardzo wysoki koszt emisji, szczegolnie w porach o najwyzszej ogladalnosci
oraz ulotnos¢ przekazu . Najwazniejszymi cechami obrazu telewizyjnego sa ruch, sym-
bole, kolory, logo, ksztalt, grafika i muzyka: odpowiednio dobrane wymienione elementy
moga w bardzo silny sposéb wplywaé na podswiadomos¢ i emocje odbiorcy” [4].

3. Media spotecznosciowe a wizerunek PSP - wyzwania i szanse

Tradycyjne $rodki przekazu, takie jak prasa, radio czy telewizja to media, ktore s mocno
zakorzenione w spolecznej sSwiadomosci. Rzecz ma si¢ inaczej w przypadku nowych



186 Dominik Duralski

mediéw, ktére korzystaja z dobrodziejstwa, jakim stal si¢ dynamicznie rozwijajacy
Internet. Korzystanie z Internetu staje si¢, dla coraz wigkszej czesci spoleczenstwa,
codzienng rutyng. Jeszcze kilkanascie lat temu nikt nie zaczynal dnia od wyswietlania
powiadomien, jakie pojawiaja si¢ w mediach spotecznosciowych. Jest to tendencja,
ktora z biegiem lat bedzie sie poglebiac, a nowoczesne aplikacje otaczaé beda cztowieka
ze wszystkich stron. Przez wykorzystywanie Internetu w codziennosci przez wiele oséb

coraz cze$ciej mowi si¢ o spoleczenstwie informacyjnym [3]. Ksztaltowane ono jest
szczegblnie w oparciu o rozwdj technologii informacyjnej i komunikacyjnej. Mozli-
wosci, jakie uzytkownik posiada dzigki wykorzystaniu Internetu, nie byly dostepne

przed jego upowszechnieniem. Wsréd nich wymieni¢ nalezy mozliwos$¢ tworzenia grup

i spofecznosci ukierunkowanych np. na przekaz tresci, opinii, wiedzy czy informacji.
Prowadzenie skutecznej komunikacji wizerunkowej w przypadku PSP to nie tylko

dbatos¢ o sam wizerunek PSP. Fundamentalnym zadaniem dla oséb odpowiedzialnych
za dzialania prasowo-informacyjne w PSP jest umieje¢tne zbudowanie pozycji profilu
w mediach spolecznosciowym oraz osigganie jak najwyzszego poziomu dotarcia do

odbiorcy. Jest to zadanie trudne dla osob, ktére nieumiejetnie korzystaja z mediow
spotecznosciowych. Kluczowym zagadnieniem jest wiec wyszkolenie funkcjonariuszy
w tym zakresie oraz opracowanie polityki (strategii) informacyjnej formacji [12]. Nalezy
pamietac, ze poza wykorzystaniem nowych mediow do celéw wizerunkowych, niezwy-
kta wartoscig dodang jest mozliwos¢ uzycia ich w innych celach. Dzieki zbudowaniu

skutecznych kanaléw komunikacji z duzg liczba odbiorcéw, media spotecznosciowe

mozna wykorzysta¢ podczas prowadzenia akeji prewencyjnych, edukacyjnych czy do

wsparcia przekazu informacji w stanach zagrozen. Zupelnie oddzielnym tematem jest
mozliwo$¢ wykorzystania informacji publikowanych w mediach spotecznosciowych

do celéw operacyjnych. Do tego potrzebne jest jednak zaplecze oraz personel, ktory
w sposob umiejetny bedzie monitorowal media. Korzysci, jakie niesie ze sobg rozwoj

Internetu, sg osiagalne wtedy, gdy osoby odpowiedzialne za ich wykorzystanie znaja
szczegotowe zasady ich dziatania.

4. Media spotecznosciowe w Polsce

Aplikacje i strony internetowe podlegaja nieustannej ocenie w zakresie popularnosci,
liczby uzytkownikéw czy poswieconego im czasu. Wigkszo$¢ tych badan uwzglednia
nie tylko media spoltecznosciowe, ktore zostaly poddane analizie w niniejszym arty-
kule, ale réwniez strony uzytkowe. W badaniu ,,Polski Internet w czerwcu 2018 roku”
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opublikowanym przez Polskie Badania Internetu analizowano wiele portali, ktore
z punktu widzenia PSP, jej wizerunku oraz wykorzystania ich w stanach zagrozen nie
stanowig optymalnego rozwigzania [13]. Poza mediami spotecznosciowymi w bada-
niach pojawiaja si¢ np. Allegro.pl, Pikio.pl, Filmweb.pl czy Ceneo.pl. Pomimo tego iz
ukazujg faktyczny rozktad liczby uzytkownikéw w poszczegolnych witrynach, sg zbyt
rozlegte, aby mozna je bylo wykorzysta¢ w przedmiotowej sprawie. Badaniami, ktore
odnoszg si¢ wylacznie do mediéw spolecznosciowych, sg badania opublikowane na
stronie www.statista.com [14]. Badania te (Most popular social networks worldwide
as of January 2019) uwzgledniajg jednak uzytkownikow na calym $wiecie. Mimo
iz Polska ulega zjawisku globalizacji w réznych dziedzinach zycia, w tym réwniez
w obszarze medidéw spotecznosciowych, wtasciwe wydaje si¢ powolanie na badania
popularnosci mediéw spolecznosciowych w Polsce. Ograniczenie si¢ tylko do badan
polskiego rynku mediéw spotecznosciowych podyktowane jest checig odwzorowania
faktycznych tendencji wsréd polskich uzytkownikéw. Takim badaniem jest badanie
opublikowane na stronie www.gs.statcounter.com [15].

5. Faceebook

Najpopularniejszym medium spotecznosciowym w Polsce, wedtug danych z grudnia
2018 r., jest Facebook [15]. Sposrod wszystkich uzytkownikéw medidéw spolecznoscio-
wych, az 53% z nich posiada konto w tym serwisie. Oznacza to, ze przy wykorzystaniu
odpowiednich technik i modeli budowania informacji, tym medium mozna dotrze¢
do odbiorcy masowego. Na kolejnych miejscach znajduja si¢ kolejno:

« Pinterest (blisko 17%),

« YouTube (13,3%),

« Twitter (blisko 7%).

Rézny udzial mediéw spotecznosciowych w rynku warunkowany jest ich charak-
terystyka i przeznaczeniem. Szczeg6towe dane za okres od grudnia 2017 r. do grudnia
2018 r. przedstawiono na rys. 1.

Jak przedstawiono na rys. 1, najwyzszy udzial w rynku osiggnat Facebook. Wplyw
na to ma wiele czynnikéw, gléwnie prosta obstuga z poziomu fanpage’a. Pelne wyko-
rzystanie mozliwo$ci Facebooka zalezne jest od stopnia opanowania zasad jego dzia-
tania. W powszechnej §wiadomosci utrzymuje si¢ przekonanie, iz Facebook sztucznie
ogranicza zasiegi swoich uzytkownikéw. Nie jest to jednak zgodne z prawda. Otéz
portal Facebook pozycjonuje informacje. Stalo si¢ to konieczne wraz ze wzrostem



188 Dominik Duralski

liczby uzytkownikow. Zaktadajac, iz przecietny uzytkownik ma w gronie znajomych
150 osdb, a ponadto polubit kilkanascie fanpage’y i jest czlonkiem kilkunastu grup,
a kazda z osob i grup generuje jedna aktywnos¢ dziennie, ten przecigtny uzytkownik
otrzyma ponad 150 informacji. Jest to liczba zdecydowanie przekraczajaca mozliwosci
percepcyjne, ale takze czasowe, jakie mozna na korzystanie z social media przeznaczy¢.
Za wyswietlanie postow na Facebooku odpowiada algorytm Edge Rank. Sklada si¢ on
z trzech skladnikow, ktére uwzgledniajac preferencje uzytkownika, opisuja dla niego
inne strony. Dzieje si¢ to poza kontrolg samego uzytkownika. Czynniki skladowe
algorytmu Edge Rank w formie graficznej przedstawiono na rys. 2.

Pr

y udzial wyk ych portali spof $ciowych i aplikacji na polskim rynku mediéw spotecznosciowych

StatCounter Global Stats
Social Media Stats Poland from Jan - Dec 2018
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Rys. 1. Udziat procentowy na Polskim rynku poszczegdélnych mediow spotecznosciowych

Zrédto: www.gs.statcounter.com/social-media-stats/all/Poland (dostep: 25.03.2019 1))

Pierwszym czynnikiem jest wskaznik Affinity (koligacja, powinowactwo). Opisuje
on relacje, jaka aczy odbiorce z podmiotem publikujagcym. Reakcje odbiorcy, czyli
komentarz lub polubienie strony, zostang zapamietane, co skutkuje wyswietlaniem
innych postéw danego podmiotu. Jezeli dowolny fanpage zostanie przez uzytkownika

»polubiony”, ale jednocze$nie nie bedzie generowana aktywnos¢ ze strony odbiorcy, taki
fanpage zostanie przez Edge Ranka uznany za nieatrakcyjny dla danego uzytkownika
i przestanie wyswietla¢ posty ze strony. Uzytkownik ,,zapomina” o stronie.
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Rys. 2. Skftadowe wskaznika Edge Rank

Zrédto: www.gs.statcounter.com/social-media-stats/all/Poland (dostep: 28.01.2019 )

Drugim czynnikiem jest wskaznik Weight (waga postu). W inny sposéb liczona jest
waga postu, ktory zawiera zdjecia, a inaczej takiego, ktory zawiera sam tekst. Najwyz-
sza wage maja zdjecia oraz nagrania wideo, zwlaszcza wykonane za posrednictwem
dostepnych w Facebooku narzedzi. Oznacza to, ze np. wideo z serwisu YouTube jest
traktowane gorzej niz to nagrane bezpo$rednio na Facebooku. Nizej ,,punktowane”
sg linki, zewnetrze wideo oraz posty zawierajace sam tekst. Ostatnim czynnikiem jest
wskaznik Time Decay (odstepy czasu). Opisuje on to, jak dawno miata miejsce ostania
aktywnos$¢ miedzy strong a uzytkownikiem. Jezeli niedawno wywigzata sie interakcja
miedzy fanpageem a odbiorcg, to kolejne posty beda sie uzytkownikami wyswietlaty.
Jezeli odstep czasu jest duzy, wtedy decydujgce znaczenie ma wskaznik Weight.

Edge Rank to jednak ponad 10 000 réznorodnych czynnikéw i zmiennych. Dwie
z nich moga wyswietla¢ tresci uzytkownikowi, mimo iz nie beda spetnialy wymogéw
glownych, czyli np. Affinity. Pierwsza zmienna to Story Bumping, ktéra mimo tego iz
tresci danego postu nie pasujg do preferencji uzytkownika, bedzie go czesto wyswie-
tlala i pozycjonowata na gorze tablicy, dlatego ze post ten uzyskuje bardzo wysokie
zasiegi oraz wzbudza duzo interakcji. Druga zmienna to Last Actor, ktora zapamietuje
50 ostatnich aktywnosci uzytkownika. W oparciu o nie wyswietla nawet posty, ktore
wedlug Edge Ranka wyswietla¢ si¢ nie powinny [16].
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Pozycjonowanie postow jest wiec zlozonym algorytmem. Jezeli jednak osoba po-
stugujaca si¢ fanpageem danej komendy powiatowej lub innej jednostki organizacyjne;j
PSP zna zasady pozycjonowania juz na etapie przygotowania postu i informacji, moze
wplyna¢ na jego zasieg. Istnieje duza zaleznos¢ miedzy zasiggiem postu a aktywno-
$ciami, jakie wzbudzil. Na rys. 3 przedstawiono statystyke zasiegéw jednego z portali

pozarniczych.

Rodzaj Grupadocelowa Zasieg i/ Aktywnos¢

= Q 795 ot
Post | 25
Postll = é B -+
Postill  IF Q 22,2K 18K .

174 I
Post IV 5 ) 3K 221 ‘
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A 59K
[ L 36,6K 434 0

Rys. 3. Statystyka zasiegow przykladowego portalu pozarniczego

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie profilu Stowarzyszenia Absolwentéw SGSP

Analizujac dane zawarte na rys. 3, mozna dostrzec zaleznos¢ miedzy duzg liczba
aktywnosci, jakie dany post sprowokowal, a ogdlnym zasiegiem postu. Najwyzszy
zasieg osiagnal Post V. Uwage zwraca liczba aktywnosci — ponad 5900. Posty o niskiej
aktywnodci, takie jak Post Ii Post II osiagaja jednoczesnie niskie zasiegi. Oznacza to, iz
konstruujac posty w ten sposdb, aby generowaly duza liczbe komentarzy (np. zadajac
pytanie, na ktére w komentarzu odpowiadajg uzytkownicy), mozna zwielokrotnic za-
sieg danego postu. W tym miejscu nalezy jednak zwréci¢ uwage na to, iz prowadzenie
profilu spofeczno$ciowego danej jednostki organizacyjnej PSP nie moze zogniskowaé
sie tylko na dzialalno$ci wizerunkowej. Te posty maja za zadanie zbudowa¢ wizerunek,
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pozycje strony oraz jej zasiegi. Dzieki wysokim zasiggom profil taki bedzie mozna
wykorzysta¢ jako narzedzie wspomagajace komunikacje i dystrybucje informacji
w stanach zagrozen, co jest szczegdlnie wazne z punktu widzenia dzialan operacyjnych
PSP. Dualizm zadan, jakie spetnia¢ powinien fanpage jednostki organizacyjnej PSP
(dzialania wizerunkowe oraz dzialania operacyjne i prewencyjne), stawia szczegélne
wymagania przed jego administratorem.

Konstruujgc posty w serwisie Facebook z pozycji osoby odpowiedzialnej za dzia-
tania prasowo-informacyjne w jednostkach organizacyjnych PSP, nalezy przestrzega¢
kilku podstawowych zasad:

1. Stale dokonywanie analizy zasiegéw postow. Analiza postow pozwala na wyznaczenie
optimum w zakresie liczby publikacji. By¢ moze charakterystyka danego fanpagea nie
wymusza publikowania kilku postéw dziennie. Wrecz przeciwnie, w wigkszo$ci przy-
padkow taka polityka publikowania zmniejsza atrakcyjnos¢ postow, jednoczesnie
zmniejszajac liczbe aktywnodci, a tym samym zasieg. Wynikiem takiego dzialania
jest ograniczenie liczby oséb, ktore zobacza naszg informacje.

2. Niepowielanie postéw o podobnej tresci. Publikowanie dziennie kilku postow,
np. o wizytach w réznych szkotach strazakow PSP, nie zwiekszy zasiegéw strony.
Ponadto bedzie to irytowalo odbiorcow, szczegdlnie tych, ktérym Edge Rank jeszcze
nie pozycjonuje takich postow.

3. Konstruowanie postow w oparciu o wskaznik Weight. Edge Rank wyzej pozycjonuje
posty, ktore zawierajg nagrania wideo, zdjecia czy linki.

4. Wykorzystanie wszystkie mozliwo$ci Facebooka, tj. oznaczenie oséb lub fanpage’y
czy dodanie lokalizacji oraz nastroju. S to drobne elementy znaczaco zwigkszajace
atrakcyjnos¢ postu.

5. Zwrdcenie uwagi na fotografie, szczegélnie z miejsc, w ktérych prowadzone sa
dzialania ratowniczo-gasnicze. Nalezy zadbac o to, aby fotografie takie prezentowaty
PSP w dobrym $wietle. Mowa tu o zdjeciach, na ktérych wszyscy strazacy sg po-
prawnie umundurowani, nie znajduja si¢ osoby postronne, a szczegolnie nie zostaly
utrwalone dane 0séb poszkodowanych, np. numery rejestracyjne samochodéw.

6. Przyktadanie wagi do poprawnosci tekstow pod wzgledem jezykowym oraz mery-
torycznym. Bledy merytoryczne wzbudzg lawing komentarzy, np. innych strazakow,
a bledy jezykowe wytykane beda przez szeroka grupe odbiorcow. Co prawda zwigk-
szy to zasieg postu, natomiast nadszarpnie prestiz danej jednostki organizacyjnej
PSP. Wskazane jest prowokowanie dyskusji, natomiast zogniskowana ona musi
by¢ na meritum sprawy.
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Facebook jest uniwersalnym medium stwarzajagcym wiele mozliwosci. Atrakcyj-
nos¢ fanpage’a warunkowana jest zaangazowaniem oraz znajomoscia zasad dziatania
Facebooka przez osoby zajmujace si¢ mediami spoteczno$ciowymi. Nieprofesjonalne
prowadzenie fanpage’a nie przyniesie zamierzonego efektu. Sama polityka informacyjna
warunkowana powinna by¢ charakterystyka danej jednostki organizacyjnej. Inne tresci
publikowane beda na fanpage’u komendy powiatowej, a inne na fanpage’u komendy
wojewodzkiej PSP. W komendach powiatowych zasiegi publikowanych postow zwigkszac¢
bedzie interakcja z innymi fanpage’ami, np. jednostek Ochotniczych Strazy Pozarnych.
Jednostki takie mozna oznacza¢ w postach, prowokujac tym samym wiecej aktywno-
$ci na stronie. Administratorzy profili komend wojewddzkich moga wspotpracowac
z mediami spolecznosciowymi administracji rzadowej i samorzadowej szczebla woje-
wddzkiego czy innymi organizacjami o zasiegu wojewoddzkim. Dzialania takie musza
by¢ jednak zaplanowane, skoordynowane i prowadzone profesjonalnie [17].

Jak przedstawiono na rys. 1 relatywnie duzy udzial w rynku posiadaja réwniez inne
portale. R6Znig si¢ one formg oraz rodzajem informacji, jakie sg publikowane. Zdecydo-
wanie najciekawszym z nich jest Twitter. Twitter jest bardzo czesto uzywanym portalem
przez np. stuzby resortu spraw wewnetrznych oraz decydentow, a takze Komende Gltéwna
PSP, ktéra jest wyznacznikiem dziatan prasowo-informacyjnych w PSP. Jest to ,,mikro-
blog” pozwalajacy na publikowanie krétkich materialow tekstowych. Nawigzujg one do
biezacych faktow. Liczba odbiorcéw danej informacji jest praktycznie nieograniczona
Do dyspozycji uzytkownika jest maksymalnie 140 znakéw. Twitter pozwala rowniez
na dolaczanie zdjec czy linkéw. Ponadto mozna oznaczaé takze innych uzytkownikow.

6. Mozliwosci Twittera

Po napisaniu krétkiej wiadomosci tekstowej i jej wystaniu, trafia ona btyskawicznie do
wszystkich uzytkownikéw, ktérzy obserwujg dany profil [18]. Tweety sg wyswietlane
w strumieniu w formie uporzagdkowanej pod wzgledem daty publikacji. Ponadto zaleca
sie uzywanie tak zwanych hasztagéw. Jest to stowo klucz danej informacji (w jezyku
angielskim) poprzedzone symbolem ,,#”. Jezeli tweet zostanie opatrzony hasztagiem,
inni uzytkownicy wlasnie po nim beda mogli wyszuka¢ informacje. Na przyklad, jezeli
osoba prowadzaca profil jednostki organizacyjnej PSP w portalu Twitter uzywa haszta-
gu #polishfireman, umozliwia wyszukanie tej informacji za pomoca tego stowa klucza.
Gdyby wszystkie jednostki organizacyjne w ten sposéb postepowaly, po wyszukaniu
tego hasztagu pojawig si¢ informacje z calej Polski. Funkcja ta ulatwia wyszukiwanie
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tresci. Mozliwosci portalu Twitter jest wiecej. Szczegdlnie godng uwagi jest opcja re-
tweetowania. S3 dwie metody wykonania tej operacji. Pierwsza z ich to udost¢pnienie
tweeta dla reszty swoich znajomych. Druga, to krétka odpowiedz pod danym tweetem
[19]. Ze wzgledu na forme informacji przekazywanej na portalu Twitter, mozna to
medium z powodzeniem wykorzysta¢ do natychmiastowej komunikacji. Mozna pu-
blikowa¢ informacje o wypadkach, blokadach drég czy stanach zagrozen. Podobnie
jednak jak w przypadku portalu Facebook, prowadzeniem Twittera powinny zaja¢
sie osoby umiejace obstugiwac ten portal, uzywajac urzadzen mobilnych, gdyz tylko
informacja opublikowana btyskawicznie ma sens. Liczy sie réwniez jakos$¢ informacji,
a takze wlasciwe uzycie hasztagow. Wyglad tweeta przedstawiono na rys. 4.

11 Straz Pozarna we 122 podat/a dalej

RCB @RCB_RP - 13 min. v
"\ Po potudniu, wieczorem oraz w nocy na Warmii i Mazurach, Podlasiu, Slasku,

w Matopolsce, a takze na Ziemi Swietokrzyskiej drogi i chodniki moga by¢ éliskie
(ostrzezenie #IMGW 1. stopnia przed oblodzeniem). Uwazajcie! 1 #7ima
#pogoda #bezpieczenstwo

'RCB | Rzadowe Centrum Bezpieczenstwa

#ostrzezenie: oblodzenie (4 lutego)

ostrzezenie
1. stopien k

Marek Kubiak i Grzegorz Swiszcz
O @) 7 Q 2

Rys. 4. Przyktadowa publikacja na portalu Twitter
Zrédto: https://twitter.com/KGPSP (dostep: 04.02.2019 1))
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Na rys. 4 przedstawiono tweeta, ktory opublikowato Rzagdowe Centrum Bezpieczen-
stwa. Tweet ma charakter prewencyjny, gdyz informuje o mozliwosci oblodzenia drog
i chodnikow w okreslonej czesci kraju. Zwigzany byl z nagla zmiang pogody w tamtym
okresie. Tweet ten nastepnie zostal ,,podany dalej” przez profil Straz Pozarna. Dziatanie
takie zwieksza zasieg informacji, tym samym, zwiekszajac liczbe osob, ktore z informacja
sie zetknely. Koordynacja udostepniania przez podlegle jednostki organizacyjne PSP
tweetdw w znaczacy sposob zwieksza liczbe odbiorcow, a wigc skuteczno$¢ publikacii.

Uzywajac w jednostkach organizacyjnych PSP Twittera, nalezy wiec pamietac
o kilku zasadach, w tym o zasadach unikalnych dla formacji.

1. Nalezy stale dokonywa¢ analizy publikowanych na Twitterze informacji.

2. Nalezy pamigta¢ o odpowiednim uzywaniu hasztagéw. Powinny one by¢ ujednoli-
cone dla calej formacji oraz uzywane przez wszystkie jednostki organizacyjne PSP.

3. Informacje publikowane na Twitterze powinny by¢ krétkie i konkretne.

4. Wazne jest wykorzystanie mozliwo$ci wzbogacenia publikowanej informacji o po-
jedyncze zdjecie czy grafike, ktdre w pozytywny sposéb ukazujg PSP. Mowa tu

o zdjeciach, na ktérych wszyscy strazacy sa poprawnie umundurowani, nie ma

0s6b postronnych, a szczegdlnie nie zostaly utrwalone dane oséb poszkodowanych,

np. numery rejestracyjne samochodow.

5. Duzg wage nalezy przytozy¢ do poprawnosci tekstow pod wzgledem jezykowym
oraz merytorycznym.

6. Istotna jest optymalizacja retwettowania i zorientowanie go na najwazniejsze,

z punktu widzenia formacji, wiadomosci.

7. Informacje publikowane na Twitterze powinny posiada¢ cechy informacji, ktora
mozna nazwaé newsem. Czestotliwo$¢ publikacji w przypadku PSP nie powinna
przekracza¢ szesciu twittow w ciggu dnia.

Podsumowanie

Niniejszy artykul, traktujacy o mozliwosciach w zakresie kreowania wizerunku PSP
w mediach spolecznosciowych, stanowi jedynie zarys problematyki. Skuteczna poli-
tyka prasowo-informacyjna jednostek organizacyjnych PSP, w tym takze skuteczne
prowadzenie mediow spolecznosciowych, maja kluczowy wplyw na postrzeganie PSP
przez spoleczenstwo. Profesjonalnie podejmowane dzialania prasowo-informacyjne
zaleza jednak od wyszkolenia funkcjonariuszy odpowiedzialnych za nie oraz ustaleniu
wspolnej dla PSP polityki medialnej (np. wspdlne uzywanie hasztagéw). Przez skoor-
dynowane i profesjonalne prowadzenie mediéw spoteczno$ciowych osiagnigte moga
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zosta¢ niezwykle duze zasiegi, zwazajac szczegdlnie na poziom zaufania i sympatie,
jaka PSP jest darzona. Zasiggi jednak nie sa meritum sprawy. Kluczowe jest umiejetne
wykorzystanie mediow spotecznosciowych w stanach zagrozen, a takze podczas prowa-
dzonej prewencji spotecznej. Dualizm tresci (wizerunkowe i informacyjno-edukacyjne)
sprawia, ze osiaga si¢ formule docere et delectare, czyli uczy¢ i bawic. Atrakcyjne formy
publikowania zagadnien z zakresu prewencji spotecznej oraz informacje wizerunkowe
w doskonaly sposdb moga wpisac si¢ w te formute.

Postep w dziedzinie mediéw spotecznosciowych jest faktem, z ktérym nalezy
skonfrontowa¢ poziom realizacji polityki prasowo-informacyjnej w PSP. Internet,
w tym portale spotecznosciowe i informacyjne, silnie wkraczaja w zycie cztowieka.
Zawsze jednak bedg one docieraly do ograniczonej liczby odbiorcow. Warunkuje to
liczba uzytkownikéw Internetu, ktéry pomimo swojej popularnosci, jest obcy dla
czesci spoleczenstwa, rowniez waznej w dzialaniach PSP. Nie nalezy wiec ograniczy¢
aktywnosci PSP w zakresie budowania wizerunku tylko do mediéw spotecznoscio-
wych. Media spotecznosciowe s3 jedynie uzupelnieniem dostepnych od dawna ka-
naléw przekazu medialnego i dystrybuowania informacji. Powinny one jednak by¢
w obszarze szczegdlnego zainteresowania PSP. Wykladniczy postep w dziedzinie
telekomunikacji wymusza adaptacje do ciagle zmieniajacych si¢ warunkéw [1]. Korzy-
stanie tylko z jednego narzedzia przekazu informacji z pewnoscig jest niewystarczajace
w dobie tak szybkiego rozwoju technologii. Umieje¢tne korzystanie ze zdobyczy cywi-
lizacji nie moze by¢ ograniczone brakiem wyszkolenia czy niechecig funkcjonariuszy
PSP. Obserwuje si¢ silng konwergencje mediéw, wiec za rok czy dwa korzystanie
tylko z jednego kanatu informacyjnego nie tylko nie bedzie przynosito rezultatu,
ale bedzie réwniez w przyszlosci odbierane jako przejaw ignorancji spoteczenstwa
informacyjnego. Zasadne wydaje sie wigc stworzenie w jednostkach organizacyjnych
PSP wyspecjalizowanych komoérek organizacyjnych lub stanowisk, ktore w nalezyty
sposob prowadzityby media spotecznosciowe. Osobami, ktére powinny tego typu
dziatania prowadzi¢, sg rzecznicy i oficerowie prasowi. Brakuje natomiast wsrod
tych funkcjonariuszy osob, ktore posiadajg szeroka wiedze¢ w tym zakresie. Ponadto,
w znakomitej wiekszosci funkcja oficera prasowego jest zadaniem nieetatowym dla
funkcjonariusza wykonujacego swoje codzienne obowigzki w innych komdrkach
organizacyjnych komend PSP. Stan ten nie odpowiada wyzwaniom wspélczesnosci
w dziedzinie komunikacji wizerunkowej i wykorzystania mediéw spolecznoscio-
wych w dzialaniach operacyjnych i prewencyjnych PSP. Obszar ten w dalszym ciggu
pozostaje do zagospodarowania w jednostkach organizacyjnych PSP, szczegélnie na
szczeblu komend wojewddzkich i powiatowych PSP.
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