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Szybki rozwój mediów spo eczno ciowych 

wp yn  na zmniejszenie równowagi pomi -

dzy przestrzeni  osobist  (prywatn ), spo eczn  

(publiczn ) i Þ rmow  (komercyjn ). Cho  z jed-

nej strony platformy Facebooka, Twittera czy 

YouTube umo liwiaj  uczestnictwo w dyskursie 

publicznym przez nowe rodki wyrazu, to z dru-

giej wpl ta y interakcje prywatne w sfer  ko-

mercyjn . Media spo eczno ciowe wed ug Paula 

Levinsona to nowe, nowe media o charakterze 

spo eczno ciowym1. Do nich zalicza si  Facebook. 

Post na tym portalu jest statusem, który obwiesz-

cza wiatu, co w danej chwili robimy, my limy, 

czujemy2. Na proÞ lach komercyjnych s u y do 

promocji produktu, budowania marki. Mo e by  

tekstem, obrazem, linkiem odsy aj cym, materia-

em wideo lub po czeniem tych elementów, ale 

zamkni tych w jednej ca o ci statusu. Fanpage 

jest zbiorem postów tego samego proÞ lu komer-

cyjnego lub niekomercyjnego znajduj cych si  

pod jednym odno nikiem na Facebooku. 

Telewizje publiczne, zarówno w Polsce, jak 

i w Wielkiej Brytanii, obserwuj  odp yw wi-

dzów. Cz  z nich po wi ca swój czas sta-

cjom komercyjnym, które w statucie nie maj  

zapisanej spo ecznej misji programowej, cz  

odbiorców natomiast (g ównie m odych) po-

szukuje interesuj cych tre ci w internecie. 

Aby nie utraci  zainteresowania drugiej grupy, 

media publiczne zacz y ch tniej udziela  si  

w mediach spo eczno ciowych. Ich misyjna 

rola powinna zosta  powi zana z komercyjnym 

algorytmem, na przyk ad Facebooka. Cz  

krajów, np. Szwecja, zakazuje podmiotom pe -

ni cym funkcj  misyjn  mediów obecno ci na 

amach portali spo eczno ciowych3 – polskie 

i brytyjskie telewizje publiczne nie maj  tego 

problemu. Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji 

w swoim stanowisku z 27 kwietnia 2011 roku 

uzna a, e nie powinno si  reklamowa  portalu 

(w tym wypadku chodzi o o Facebook), a jedy-

nie „zachowa  kontrol  redakcyjn  nad tre cia-

mi upowszechnianymi w internecie”4. Jednak 

na stronie Telewizji Polskiej nie ma adnych 

informacji o jej dzia alno ci w portalach spo-

eczno ciowych. Brytyjska BBC tak e inwestu-

1 P. Levinson, Nowe, nowe media. Kraków 2010, s. 15.
2 Tam e, s. 192. 
3 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/krrit-w-telewizji-i-radiu-nie-mozna-zapraszac-na-facebooka [dost p: 30.10.2014]. 
4 http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/0/stanowiska/st2011/110427_st_nadawcy_w_internecie.pdf 

[dost p: 18.01.2014].
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je w obecno  w mediach internetowych. Aby 

u atwi  jej pracownikom tworzenie wysokoja-

ko ciowych materia ów, skonstruowa a kodeks 

dobrych praktyk5, w którym szczególny nacisk 

po o y a na spo eczno ciow , lokaln  i mobiln  

funkcj  mediów6 oraz na interakcj  z m odzie-

, u której urz dzenia przeno ne s u  do na-

wi zywania kontaktów w wyspecjalizowanym 

obszarze lokalnym.

Metodologia bada
Celem przeprowadzonych bada  by o wyka-

zanie podobie stw i ró nic w sposobie komu-

nikacji dwóch telewizji publicznych: polskiej 

TVP i brytyjskiej BBC. Analizie zosta y pod-

dane cztery fanpage – kana ów ogólnych: BBC 

One i TVP1 – oraz kana ów informacyjnych: 

BBC News i TVP Info. Serwisy wyselekcjono-

wano ze wzgl du na podobie stwo oferty pro-

gramowej i specjalizacji. Dzi ki temu maj  one 

podobny status w obu analizowanych krajach, 

i jest mo liwe wykazanie tertium comparatio-

nis – podstawy i motywacji porównania. Zakres 

badania, przeprowadzonego metod  analizy 

zawarto ci, obj  okres pomi dzy 1 a 14 marca 

2013 roku. Przy analizie dzia a  reklamowych 

i wizualizacji procesu komunikacji przydatny 

jest model komunikacji Lasswella, jako model 

aktu perswazyjnego. W swoich rozwa aniach 

na temat komunikacji na fanpage’ach postaram 

si  odpowiedzie  na wszystkie pytania zawar-

te w schemacie7. W kluczu kodowym zosta y 

wyró nione takie kategorie jak: tre  postów, 

ich forma – graÞ czna, audiowizualna, hiperlin-

kowa oraz s owna, zaanga owania odbiorców 

(przez polubienia, komentarze i udost pnie-

nia). Analizie poddano tak e wiek odbiorców 

proÞ li spo eczno ciowych oraz relacj  mi dzy 

aktywno ci  na proÞ lu a ogl dalno ci  kana u 

telewizyjnego. 

Nadawcami w komunikacji na Facebooku 

s  BBC oraz TVP. Przeniesienie komunikacji 

z widzami do social mediów wynika z faktu, e 

dzi  internet sta  si  bardziej spo eczno ciowy 

ni  kiedykolwiek wcze niej8. Obecnie odbiorcy 

zaczynaj  by  zm czeni jednostronnym prze-

kazem. W zwi zku z tym nieobecno  telewi-

zji na Facebooku powodowa aby coraz wi k-

sze straty wizerunkowe mediów publicznych 

i jeszcze mniejsz  ich ogl dalno . Budowanie 

marki telewizji przez serwisy spo eczno ciowe 

pozwala na pod anie za najnowszymi tren-

dami, co jest przecie  wymagane od mediów 

publicznych. 

Badania mediów spo eczno ciowych w za-

kresie instytucji publicznych ze wzgl du na 

nowo  zjawiska nie s  jeszcze dobrze rozwi-

ni te. Pojawiaj  si  dopiero pierwsze analizy, 

jak np. Public service broadcasting and so-

cial networking sites: The Norwegian Broad-

casting Corporation on Facebook Hallvarda 

Moe’go9, który opowiada o historii u ytkowa-

nia mediów spo eczno ciowych w kontek cie 

norweskiego regulatora. Do debaty naukowej 

wiele wnios a tak e konferencja „Social me-

dia and the transformation of public space” 

Uniwersytetu w Amsterdamie (18–20 czerw-

ca 2014)10.

5 http://www.bbc.co.uk/editorialguidelines/page/guidance-blogs-bbc-full [dost p: 18.01.2014].
6 Social, local, mobile, por. http://outspokenmedia.com/internet-marketing-conferences/search-crossover-local-

mobile-social/ [dost p: 30.01.2014].
7 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, Warszawa– 

Kraków 2000, s. 57.
8 M. Sadowski, Rewolucja social media, Gliwice 2013, s. 15–26.
9 H. Moe, Public service broadcasting and social networking sites: The Norwegian Broadcasting Corporation 

on Facebook [w:] Media international Australia 2013, 146/2013, s. 114–122.
10 Por. http://asca.uva.nl/conferences/social-media-and-the-transformation-of-public-space/social-media-and-

the-transformation-of-public-space.html [dost p: 30.01.2014].
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Tre  przekazu proÞ li telewizji 
publicznych na Facebooku
BBC One jest kana em ogólnokrajowym, któ-

ry nadaje programy z informacjami z kraju i ze 

wiata, Þ lmy dokumentalne, liczne seriale i pro-

dukcje rozrywkowe oraz transmisje sportowe11. 

Na swoim fanpage’u ch tnie odnosi  si  do tego, 

co by o nadawane w ramówce. Intensywnie za-

ch ca  do zapoznania si  z programami, które 

ma w ofercie, i do dyskutowania o nich. Swoich 

fanów zaanga owa  w zadawanie pyta  aktorom 

popularnego serialu Waterloo Road. W komen-

tarzach pada o nawet ponad 1000 odzewów. 

Równie entuzjastycznie odbiorcy odnie li si  do 

nowego sezonu serialu Sherlock. Inne produkcje 

odcinkowe, do których odwo ywano si  na proÞ -

lu, to Mayday i Call the Midwife. Ch tnie wspo-

minano tak e o akcji Red Nose Day – Comic 

Relief, w której wzi y udzia  takie gwiazdy, jak 

Justin Bieber, Taylor Swift czy Damian Lewis. 

Kana  ogólny brytyjskiej telewizji publicznej 

– w swoim przekazie na Facebooku – w wi k-

szo ci stawia na popularne, ch tnie ogl dane 

programy (MasterChef, seriale) i akcje charyta-

tywne, których jest patronem medialnym. 

Program pierwszy polskiej telewizji na swo-

im fanpage’u tak e najwi cej postów po wi ca 

serialom i koncertom. Bardzo intensywnie jest 

promowany Ojciec Mateusz (3 posty dotycz -

ce serialu), nowe odcinki Rancza (3 posty), 

Komisarz Alex (2 posty). Aby zaktywizowa  

u ytkowników i zach ci  do ogl dania seria-

lu Downton Abbey, zorganizowano konkurs. 

Na pytanie odpowiedzia y jedynie 22 osoby 

(dla porównania – brytyjskie zach ty zbieraj  

po 1000 odpowiedzi). Wi kszym zaintereso-

waniem i zaanga owaniem w postaci polubie  

i udost pnienia cieszy a si  produkcja Anna 

German. Liczne zdj cia z planu Þ lmowego 

i zapowiedzi Þ lmowe nast pnych odcinków 

wype nia y proÞ l facebookowy TVP1. Inten-

sywnie promowano tak e festiwal piosenki 

w Opolu Opole! Kocham Ci ! Uczyniono to, 

zapraszaj c na program, który przedstawi  fe-

stiwal w uj ciu tabloidowym: „W programie 

celebryci wspominaj  najokazalsze stylizacje 

sceniczne jakie pojawi y si  na opolskiej sce-

nie – m.in. z ote szpony Maryli Rodowicz, 

garnitury Izabeli Trojanowskiej, suknie Zdzi-

s awy So nickiej czy kreacje Anny Dereszow-

skiej, Haliny M ynkowej i Anny Czartoryskiej 

z ostatniego Festiwalu”12. Jednak TVP1 w swo-

im time linie, czyli linii czasu, na której s  wi-

doczne posty – oprócz wpisów zach caj cych 

do obejrzenia produkcji rozrywkowych – za-

war a te  posty reklamuj ce programy w pe ni 

misyjne: cykl bajek dla dzieci w sobotnie po-

ranki czy zaproszenie do Teatru Telewizji na 

spektakl Inka 1946. 

Od proÞ lu BBC News na Facebooku u yt-

kownicy oczekuj  informacji z najwa niejszymi 

wydarzeniami dnia, gdy  a  27% u ytkowników 

internetu do 45. roku ycia czerpie wiadomo ci 

z portali spo eczno ciowych13. ProÞ l nie pe ni 

jednak roli internetowej agendy informacji z ka-

na u. Na fanpage’u tylko 14 postów dotyczy o 

informacji z ostatniej chwili (na 55 zawartych 

w analizowanym okresie). Do takich wa nych 

informacji zaliczono: wybór nowego papie a, 

badania lekarskie Silvia Berlusconiego, z po-

wodu których nie móg  uczestniczy  w proce-

sie, mier  Hugo Chaveza, materia  o waleniu 

przyp ywaj cym do szkockiej wysepki. Ch tnie 

si gano po fakty naukowe (np. nowoczesny 

robot przerzucaj cy pakunki, nowe badania 

meteorologiczne przewiduj ce zmiany klimatu 

11 K. Konarska, System mediów elektronicznych w Wielkiej Brytanii, Toru  2007, s. 158–159.
12 ProÞ l TVP1 – 10.03.2013, https://www.facebook.com/Program1TVP?fref=ts [dost p: 30.10.2014].
13 Reuters Digital Report 2013, https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/Þ leadmin/documents/Publications/Working 

_Papers/Digital_News_Report_2013.pdf [dost p: 19.01.2014].
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w ci gu najbli szych 50 lat), ze wiata sztuki 

(np. publikacja zdj  Þ nalistów konkursu Inter-

national Garden Photographer of the Year 2013) 

czy wydarzenia wyj tkowe, jak historia dziew-

czynki z Polski, która by a ogrzewana przez 

psa w czasie nocy sp dzonej w lesie. Rzadko 

pojawia y si  posty przywo uj ce wydarzenia 

z ca ego dnia i opatrzone linkami do materia ów 

wideo.14 

W podobnej formie swoich go ci i tematy 

dyskutowane w programie porannym anonsuje 

nast pnego dnia TVP Info.15 Kana  podaje go-

dziny emisji i list  zaproszonych go ci, z krótk  

ich charakterystyk , a czasami równie  tematy, 

które b d  poruszane. Tak stworzona agenda 

pozwala fanom dowiedzie  si , co mo e ich 

zainteresowa  i w którym momencie nale y 

w czy  kana . TVP Info, tak jak BBC News, 

nie skupia si  na aktualno ciach, jednak wa ne 

wydarzenia s  zamieszczone w postach. Polska 

stacja informacyjna na Facebooku cz ciej ni  

brytyjska porusza problemy polskiej polityki 

(np. Premier Donald Tusk przyj  rezygnacj  

gen. Mariana Janickiego z pe nienia funkcji 

szefa Biura Ochrony Rz du. Jego obowi zki 

przej  wiceszef BOR – p k Krzysztof Klimek16, 

i wiele innych), cho  nie brakuje wiadomo ci 

ze wiata, które pokrywaj  si  z tematami BBC 

News, np. mier  Hugo Chaveza czy wybór 

papie a Franciszka. 

Formy komunikacji przekazów
Kana em przekazu dla telewizji publicznych 

s  fanpage, na których wykorzystywano ró ne 

formy komunikacji: graÞ czny, audiowizualny, 

hiperlinkowy oraz werbalny. W telewizji brytyj-

skiej w okresie badawczym dominowa  przekaz 

w postaci zdj  albo galerii. BBC One w formie 

ikonograÞ k przedstawi o 21 postów, a uzupe ni-

o to 4 tekstami i jednym linkiem. BBC News 

zamie ci o 27 pojedynczych zdj , 10 galerii 

i dodatkowo 9 linków. Niektóre graÞ ki zawie-

ra y tylko napis Breaking news. BBC News nie 

przekaza o adnej informacji w formie nagrania 

wideo czy tekstu. 

Zupe nie inaczej kreowa  przekaz kana  TVP 

Info, gdzie dominowa  tekst (30 postów), 9 by o 

przekazanych w formie wideo, 6 – w formie lin-

ku, a jedynie 2 posty by y zdj ciami. Program 1 

Telewizji Polskiej za dominuj c  form  komu-

nikacji przyj  wideo (14 postów), po 6 postów 

by o przekazanych za pomoc  zdj  i linków, 

by y 4 teksty i 3 galerie zdj  odnosz ce si  do 

seriali, np. zdj cia z planu Anny German.

Media brytyjskie ch tniej si ga y po przekaz 

graÞ czny, gdy  informacja podana w ten sposób 

14 „Nasze wiadomo ci z ca ego wiata w niedziel : Przynajmniej 45 zabitych w Karatchi, http://bbc.in/161ved8 

[dost p: 30.10.2014]; Królowa w szpitalu z problemami o dkowymi, http://bbc.in/161vgBM [dost p: 30.10.2014]; 

Oddzia y brazylijskiego wojska przeniesione do slumsów w Rio, http://bbc.in/161vgBG [dost p: 30.10.2014]; Dom 

na Florydzie zburzony przez lej w ziemi, http://bbc.in/161vglk [dost p: 30.10.2014]; Brytyjski kardyna  O’Brien 

przeprasza za niew a ciwe zachowania seksualne, http://bbc.in/161ved6 [dost p: 30.10.2014]; Szwajcaria przywra-

ca wide ki wynagrodze  dla zarz du, http://bbc.in/161vgBC [dost p: 30.10.2014]; S d wyznacza dat  ponownego 

procesu Mubaraka, http://bbc.in/161vgBA [dost p: 30.10.2014]; Elementy broni wydrukowane na drukarce trójwy-

miarowej, http://bbc.in/161vgBI” [dost p: 30.10.2014].
15 „Jutrzejszy dzie  mo e sta  si  symbolicznym nowym pocz tkiem w historii polskich kolei. Z ziemi w oskiej 

do Polski przyby o Pendolino, które jutro ma zosta  przetestowane na torze do wiadczalnym Instytutu Kolejnictwa. 

Oprócz tego tematu w Poranku mi dzy innymi: 6:35 na ywo Bochnia – stra  miejska w Bochni postanowi a nie 

kara  mandatami, a wr cza  ó te i czerwone kartki; 6:45 – Wojciech miech, portal rynek-kolejowy.pl oraz dr 

Miros aw Antonowicz, Akademia Ko mi skiego, Stowarzyszenie Ekspertów i Mened erów Transportu Szynowego; 

7:05 – Bart omiej Szmajdzi ski – psycholog, temat: pracoholicy; 7:20 – Janusz Dzi cio , PO, by y stra nik miejski; 

7:45 – Marek Ostrowski, varsavianista; 8:03 Go  Poranka – Andrzej Celi ski, przewodnicz cy Partii Demokratycz-

nej; 8:45 Info wiat – go cie: publicy ci – Pawe  Reszka i Micha  Kacewicz – o bojkocie igrzysk w Soczi przez gejów; 

9:10 – Jaros aw Gowin, PO; 10.45 – Ryszard Czarnecki, PiS, eurodeputowany”.
16 ProÞ l TVP Info – 1.03.2013, https://pl-pl.facebook.com/tvp.info/posts/10151309547871658 [dost p: 30.10.2014].
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jest bardziej atrakcyjna dla odbiorcy, co wynika 

ze specyÞ ki spo eczno ciowego medium, jakim 

jest Facebook, jak równie  bliski mu w kon-

strukcji Google+ i Twitter. 

M odzi ludzie coraz intensywniej korzystaj  

z telewizji dost pnej przez internet w telefonach 

komórkowych, a o wielu ciekawych i wartych 

poznania rzeczach dowiaduj  si  z portali spo-

eczno ciowych. Grupy docelowe stron mediów 

polskich i brytyjskich nieznacznie ró ni  si  

wiekowo. Granice wiekowe okre la najwi k-

sza liczba osób lubi cych dany proÞ l, przez 

co wi kszo  komunikatów jest skierowanych 

w a nie do tej grupy. BBC One dociera g ów-

nie do ludzi bardzo m odych (18–24 lata), za  

BBC News to odbiorcy w wieku 18–34 lata. 

Tak  sam  granic  wiekow  fanów ma kana  

pierwszy Telewizji Polskiej – fanpage kana u 

informacyjnego przyci ga g ównie odbiorców 

w wieku 25–34 lata17. Takie zakresy w du-

ym stopniu wynikaj  z faktu, e z Facebooka 

najch tniej i najcz ciej korzystaj  nastolatki 

i m odzi ludzie aktywni zawodowo.

Zaanga owania odbiorców na proÞ -
lach. Formy i skutki interakcji
Okre lenie skutku komunikacji na fanpage’ach 

jest niezwykle trudne, gdy  nie mo na powi za  

ogl dalno ci promowanych programów z infor-

macj  umieszczon  na portalu. Na Faceboooku 

troszczono si  o dobr  reklam  ramówki i emi-

towanych audycji. W ród wszystkich 162 po-

stów, 65 by o tak  promocj . Przodowa a w tym 

BBC One, w której wszystkie wpisy zawiera-

y w tre ci elementy marketingowe. Podobnie 

by o w przypadku TVP1, gdy  przy 30 postach 

17 „Osoby, które to lubi ” – dane ze statystyk analizowanych proÞ li spo eczno ciowych ujawniane przez serwis 

Facebook. 

 

 

 

 

 

 

                                             
Profil TVP Info – 1.03.2013, https://pl-pl.facebook.com/tvp.info/posts/10151309547871658 jaki adres? 

ost p: 30.10.2014]. 

                                         
Proffoffffilililili  TVPVPVVPVVVVPVPVPVPPPP Innfnnnnnfffffooooo – 1.03.2013, hhhhhttptptpppps::///////////ppppppl-pllllllllllllllllllll ffffffffff.f.fffff.f.fffacacacacacaccaa ebeeee ook.com/m/mmmm/tttvtvttvvvvvpppppppp.info/posts/1010101010101011010101110101010101010015151515151515111155151511130000000999999999547878888888 1658888- jaaaaaaaaaaaaakikiikikkkkkkk  aaaadrdrrdres?

ost p: 300000000.1...1.11100.22022222200000014].

Wykres 1. Formy komunikacji przekazów proÞ li spo eczno ciowych TVP i BBC w okresie 

1–14 marca 2013 r.

ród o: opracowanie w asne na podstawie przeprowadzonej analizy
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tylko 3 nie stanowi y reklamy emitowanego 

programu. By y to informacje o mi dzynarodo-

wej premierze dokumentu o Jerzym Jarockim 

w Montrealu, który nie by  w tym czasie emito-

wany w TVP1. Drugi post informowa  o sukce-

sie polskiej telewizji na Telekamerach, a trzeci 

stanowi   przeprosiny za zak ócenia emisji Þ l-

mu King Kong. Wpisy s u y y kreowaniu marki 

i reagowaniu w sytuacji kryzysowej.

Komunikacja nadawców publicznych na 

portalach spo eczno ciowych jest g ównie skie-

rowana na nawi zanie pierwszego kontaktu, 

zach cenie do w czenia telewizora oraz wy-

promowanie marki telewizji. Ch tnie pos ugu-

je si  przy tym engagement ads, czyli reklam  

anga uj c , która polega na podj ciu jakiego  

dzia ania18. Takie formy przybieraj  skierowane 

do u ytkowników apele, np. BBC One: „Our 

live Q&A with Tommy Lawrence Knight (Ke-

vin Chalk) from OfÞ cial Waterloo Road has be-

gun. Have you got a burning question for him? 

If so, post it below”19! czy TVP Info: „Tylko za 

po rednictwem portalu tvp.info mo esz zapy-

ta  pos ank  Krystyn  Paw owicz o wszystko. 

Wybierzemy najciekawsze pytania i zadamy je 

naszej rozmówczyni”20! 

Misja telewizji publicznej w mediach 
spo eczno ciowych
Telewizja publiczna – oprócz dzia alno ci biz-

nesowej – ma w swoich za o eniach spe nia  

misj , która w przypadku TVP jest skonkre-

tyzowana w artykule 21 ustawy o radiofonii 

i telewizji z dnia 29 grudnia 1992 r. Mówi si  

w niej o zró nicowanych programach dla ca ego 

spo ecze stwa lub jego poszczególnych cz ci 

oraz o zró nicowanych us ugach w zakresie in-

formacji, publicystyki, kultury, rozrywki, edu-

kacji i sportu, które cechuj  si  pluralizmem, 

bezstronno ci , wywa eniem i niezale no ci  

oraz przekazem charakteryzuj cym si  innowa-

cyjno ci , wysok  jako ci  i integralno ci 21. 

BBC z kolei – jako nadawca publiczny – jest zo-

bowi zane do pe nienia misji u yteczno ci pu-

blicznej, która obejmuje 8 zobowi za : dost p-

no ci pod wzgl dem geograÞ cznym; uwzgl d-

niania potrzeb i gustów wszystkich odbiorców; 

uwzgl dniania praw i interesów mniejszo ci; 

uwzgl dniania to samo ci i poczucia wspólno-

ty odbiorców; oddzielenia od interesów wyni-

kaj cych z praw w asno ci i od polityki rz dów; 

jednej technologii nadawania programów od-

powiadaj cej wszystkim odbiorcom; wspó za-

wodniczenia w jako ci, a nie ilo ci programów; 

przyj cia przez nadawc  roli przewodnika dla 

stacji prywatnych, a nie czynnika je ogranicza-

j cego22. 

Wpisy zwi zane z misj  mediów publicz-

nych zajmuj  niewiele miejsca na fanpage’ach. 

Wi kszo  postów misyjnych znalaz a si  w ba-

danym materiale w kana ach BBC One i TVP1. 

Na analizowane 162 wpisy, 44 z nich by y mi-

syjne. Przez poj cie misyjno ci postu autorka 

rozumie fakt odniesienia si  do misji nadaw-

cy publicznego w samym po cie, na przyk ad 

umieszczenie na proÞ lu Þ lmiku animowanego 

skierowanego do dzieci czy informacj  o przed-

stawieniu Teatru Telewizji. Na fanpage’ach zna-

laz y si  tak e posty po rednio dotycz ce misji, 

tj. reklamuj ce programy misyjne, jednak w sa-

18 D. Kirkpatrick, Efekt Facebooka, Warszawa 2011, s. 263. 
19 ProÞ l BBC One – 7.03.2013, https://www.facebook.com/BBCOne/photos/a.500946183259138.112990.47091

1516262605/551798488173907/?type=1&comment_id=83204617&offset=0&total_comments=995 

[dost p: 30.10.2014].
20 ProÞ l TVP Info – 11.03.2013, https://pl-pl.facebook.com/tvp.info/posts/539292949435126 

[dost p: 30.10.2014].
21 Ustawa o radiofonii i telewizji z dnia 29 grudnia 1992 roku, Dz. U. z 2011 r. Nr 43 poz. 226. 
22 K. Konarska, System mediów elektronicznych…, dz. cyt., s. 117.
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mym po cie nie mo na by o odnale  adnej 

przes anki misyjno ci. Stanowi y one ponad po-

ow  pozosta ych. Pozwala to na zasugerowanie 

u ytkownikowi, e istnieje powód, by skorzy-

sta  z oferty programowej telewizji publicznej. 

Pewnym zaskoczeniem w sposobie komu-

nikacji okaza y si  proÞ le kana ów informacyj-

nych, które przy pierwszym skojarzeniu powin-

ny zawiera  informacje aktualne i wa ne. Dla 

BBC – jak ju  wspomniano – by o to jedynie 

25%, podobnie dla TVP Info – 32% (10 na 31 

postów). Skupienie si  na tematach lekkich i ar-

tobliwych (np. „Przyznawa  si , kto dzi  zrobi  

sobie przerw  w pracy na „o ywcz ” drzemk ? 

Dzi  obchodzimy wiatowy Dzie  Drzemki 

w Pracy. Naukowcy udowodnili, e 20 minut 

popo udniowego odpoczynku to produktywnie 

sp dzony czas, który zwi ksza nasz  wydaj-

no ! Pora poinformowa  o tym szefostwo :)”23) 

wynika tak e z odbioru Facebooka, jako kana u 

do komunikacji mniej na serio, nieca kiem na 

powa nie. Kana y ogólne nie umie ci y na pro-

Þ lach informacji o adnych wa nych wydarze-

niach, pomimo e w ich ramówce zasz y zmiany 

pod ich wp ywem, gdy  TVP1 przerwa a swój 

zaplanowany program, aby transmitowa  infor-

macj  o wyborze nowego papie a. 

Konkluzje
Media spo eczno ciowe o mediach publicznych 

mówi  bardzo wiele, jednak nie s  podstawo-

wym sposobem wp ywu na widza, gdy  maj  

za ma y zasi g (poni ej 0,1% odbiorców TVP1 

jest jej fanem na Facebooku). Kana y ogólne 

telewizji publicznych skupiaj  si  g ównie na 

promowaniu swojej ramówki i zach caniu do 

obejrzenia programów. Zajawki seriali i infor-

macje o nich wype niaj  wi kszo  proÞ lu. Ba-

danie pokaza o, e na kana ach informacyjnych 

tre ci s  to same, gdy  BBC News i TVP Info 

w agendzie umieszczaj  – jako wa ne – te same 

wydarzenia mi dzynarodowe.

ProÞ le Facebookowe skupiaj  rzesze od-

biorców (BBC News – 1,5 miliona fanów, BBC 

One – 99 837, TVP Info – 7949, TVP1 – oÞ cjal-

na strona – 4349). W przypadku brytyjskiej tele-

wizji liczby wydaj  si  niezwykle du e, jednak 

– bior c pod uwag  olbrzymi  populacj , która 

w ada j zykiem angielskim i ma dost p do BBC 

News oraz posiada proÞ l na Facebooku – docho-

dzimy do wniosku, e jest to zaledwie niewielki 

u amek ca o ci. Przy porównaniu liczby odbior-

ców najch tniej ogl danego programu w TVP1 

w dniach 22–28 lipca 2013 r. (3 338 84124) z licz-

b  osób korzystaj cych z fanpage’a zauwa a-

my, e stanowi  oni jedynie 0,13% potencjal-

nych fanów proÞ lu. W rzeczywisto ci – bior c 

pod uwag  wszystkich ogl daj cych – procent 

ten jest jeszcze ni szy. Mo na tutaj wysnu  

wniosek, e proÞ le pe ni  tylko pomocnicz  

rol  w komunikacji i nie s  podstawowym kana-

em tego procesu. Strategie obecno ci polskich 

nadawców publicznych w mediach spo eczno-

ciowych s  spójne, ale ich dzia ania okazuj  

si  mniej skuteczne ni  w przypadku nadawców 

komercyjnych25.

GraÞ ki zamieszczane na proÞ lach s  ch tnie 

udost pniane przez u ytkowników, co pozwala 

budowa  wi kszy zasi g postu i zach ca  zna-

jomych osób lubi cych do korzystania z proÞ lu 

i obejrzenia w telewizji np. serialu czy show. 

W Wielkiej Brytanii wi kszym zainteresowa-

niem cieszy si  proÞ l kana u ogólnego, gdzie 

fani na wi kszo  postów reaguj  setkami ozna-

23 ProÞ l TVP Info – 12.03.2013, https://pl-pl.facebook.com/tvp.info/posts/10151332953396658 [dost p: 

30.10.2014].
24 Serwis Sport w dniu 23.07.2013, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/tvp1-znow-liderem-mimo-spadku-w-

gore-tvp-info-i-tvn24 [dost p: 14.03.2013].
25 Polskie media publiczne w serwisach spo eczno ciowych, European Journalism Observatory, http://pl.ejo-on-

line.eu/2026/nowe_media/polskie-media-publiczne-w-mediach-spolecznosciowych [dost p: 19.01.2013].
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cze  „lubi  to”, dziesi tkami komentarzy i set-

kami udost pnie . Przy niektórych postach te 

liczby s  jeszcze wy sze, np. „We’ve been at 

the Sherlock read-through this morning. Plenty 

of surprises in store for series three”26! polubi-

o 5270 osób, skomentowa y 384, a udost pni-

o 8183. BBC News tak e mo e pochwali  si  

mnóstwem reakcji ze strony fanów. Polska te-

lewizja, zarówno kana  ogólny, jak i newsowy, 

takiego zaanga owania nigdy nie odnotowa a. 

Na proÞ lach pojawiaj  si  tylko pojedyncze 

polubienia i nieliczne komentarze. W telewi-

zjach informacyjnych w Wielkiej Brytanii wio-

d ca jest informacja w formie graÞ cznej, za  

w Polsce nie wyst puje ona w ogóle. Dodat-

kowo, u brytyjskiego nadawcy nie jest wyko-

rzystywana komunikacja tekstowa w postaci 

narracyjnej, która dominuje na proÞ lu TVP 

Info, np. „W dzisiejszym programie »Praw-

d  mówi c« (godz. 20.00) b dziemy go ci  

And  Rottenberg – jedn  z najbardziej wp y-

wowych osób w polskiej sztuce wspó czesnej, 

wieloletni  dyrektor warszawskiej galerii 

„Zach ta””27. Z drugiej jednak strony na ka-

na ach informacyjnych tre ci s  to same, gdy  

BBC News i TVP Info w agendzie – jako wa -

ne – umieszczaj  te same wydarzenia mi dzy-

narodowe. Media publiczne w starciu o widza 

z telewizjami komercyjnymi prowadz  swoje 

proÞ le w sposób lekki i przyjemny, dobieraj c 

tre ci, które nie b d  odstrasza  m odych wi-

dzów od programów misyjnych, a tak e b d  

budowa  po dan  ogl dalno . 

26 ProÞ l BBC One – 11.03.2013,https://www.facebook.com/BBCOne/photos/a.558640604156362.1073741832.

470911516262605/553410614679361/?type=1&fref=nf [dost p: 30.10.2014]. 
27 ProÞ l TVP Info – 2.03.2013, https://www.facebook.com/tvp.info/posts/10151309476006658 [dost p: 30.10.2014]. 


