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MARTA BRZEZINSKA-WALESZCZYK

Media spolecznosciowe w praktyce eklezjalnej w Polsce.
Badanie empiryczne wsrod diakonow

Sposob wykorzystania przez ludzi Kosciota nowoczesnych technologii ko-
munikacji jest inspirujaca przestrzenig do refleksji i podejmowania analiz. Juz na
poczatku lat 90. XX wieku w Polsce powstato wiele katolickich inicjatyw, zwia-
zanych z rozprzestrzeniajacym si¢ dostgpem do Internetu. Od tego czasu wiele
si¢ zmienito — nie tylko w kwestii oferowanych narzgdzi, ale rowniez w samym
sposobie Kkorzystania z Internetu. Od kilku lat takim szczegblnym kanatem
komunikacji wydaja si¢ media spoteczno$ciowe, ktore znacznie skracaja
dystans pomi¢dzy nadawca a odbiorcg komunikatu, umozliwiajgc m.in. na-
wigzywanie dialogu. Social media z czasem staly si¢ wiec przestrzeniag po-
dejmowania ciekawych inicjatyw ewangelizacyjnych, a takze narzedziem kreo-
wania wizerunku Ko$ciota i rozprzestrzenia informacji zwigzanych z zyciem
i dziataniem poszczegdlnych wspoélnot katolickich. Dlatego warto przyjrzec si¢
temu obszarowi w perspektywie praktycznego korzystania z mozliwosci, jakie
daja media spotecznosciowe™.

I. Metodologia badan empirycznych

Dla ustalenia zakresu wykorzystania mediow spotecznosciowych w postudze
ewangelizacyjnej, duszpasterskiej czy katechizacyjnej autorka przeprowadzita
badanie posréd diakonow z wybranych polskich seminariow duchownych.
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! Niniejszy tekst powstat w ramach projektu naukowego pt. Wykorzystanie social media w po-

studze duszpasterskiej, katechizacyjnej i ewangelizacyjnej diakonéw Kosciola katolickiego w Pol-
sce (UKSW 2015).
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Glownym narzedziem do przeprowadzenia analizy byta ankieta pt. ,,Media
spotecznosciowe W ewangelizacji — badanie wykorzystania mediow Spotecz-
nosciowych przez diakonow”.

1. Cel i zakres

Najwazniejszym celem przeprowadzonych badan byto ustalenie skali zasy-
milowania narzgdzi, jakie oferuja social media przez diakonéw z wybranych
seminariow duchownych w Polsce oraz ustalenie zaangazowania w proces ko-
munikacji za posrednictwem tych kanatow. Autorka badata rowniez, w jaki spo-
sob sami diakoni postrzegaja swoje dziatania w mediach spoteczno$ciowych —
czy maja swiadomo$é, ze moze to by¢ narzedzie stuzace gloszeniu Dobrej Nowi-
ny, czy raczej uwazajg, ze jest to kanal preewangelizacyjny i informacyjny, ani-
zeli ewangelizacyjny. Badanie mialo ponadto wykaza¢ stopien korzystania
z poszczegblnych platform spotecznosciowych (pod uwage brane byly takie ka-
naty, jak: Facebook, Twitter, YouTube, Google+, Pinterest, Instagram czy blo-
gosfera) oraz wskaza¢ rodzaj i tematyke najczesciej publikowanych przez uzyt-
kownikow tresci.

Uzyskane po przeprowadzeniu ankiety dane pozwolily na ustalenie skali ko-
rzystania z medidow spotecznosciowych przez diakonoéw polskiego Kosciota.
Wyniki ankiety umozliwily okreslenie czasowego zakresu obecnosci w social
media (czestotliwos$¢ podejmowania aktywnosci, ilo§¢ spedzanego przy tym cza-
su) oraz posiadanych przez diakonéw kompetencji (prowadzenie wytacznie pry-
watnych kont i/lub administrowanie oficjalnych stron wspolnot, parafii, grup
modlitewnych, itp.). Na podstawie wynikow ankiety udato si¢ ponadto okresli¢,
jaki rodzaj tematow w pierwszej kolejnosci podejmuja osoby duchowne komuni-
kujace w social media — czy sg to wyltacznie treSci zwigzane z wiarg, KoSciotem,
duchowoscia, czy tez dotycza innych przestrzeni, jak sport, polityka, spoteczen-
stwo. Przeprowadzone badania mialy ponadto wskaza¢ zakres akceptacji dla
korzystania z kanatéw spotecznosciowych w misji Kosciota i podejmowaniu
inicjatyw ewangelizacyjnych w Internecie.

2. Uczestnicy badania

Uczestnikami badania empirycznego byto 24 diakonéw z wybranych semi-
nariow duchownych w Polsce. Autorka analizowala grupe diakonoéw, poniewaz
zgodnie z par. 1596 Katechizmu Ko$ciota katolickiego sg oni wyswiecani dia
zadan postugi w Kosciele. Swigcenia diakonatu, jakie przyjmuja, dajg im prawo
do waznych funkcji w postudze stowa, w kulcie Bozym, w zadaniach duszpaster-
skich i charytatywnych. To oznacza, ze jednym z zadan, jakie Ko0sciot stawia
przed diakonami, a wkrotce ksigzmi, jest ewangelizacja. Seminaria duchowne,
w ktorych formacje odbywajg uczestnicy ankiety, zostaly wybrane losowo. Pod-
czas ich wyboru kierowano si¢ prywatnymi kontaktami autorki oraz otwartos$cia
rektoréw seminariow, ktoérzy musieli uprzednio wyrazi¢ zgode na przeprowadze-
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nie badania. Zaproszenia do wypelnienia ankiety rozsytane byly drogg mailowsa
oraz osobiscie — podczas prowadzonych przez autorke badania szkolen z zakresu
mediéw spolecznosciowych w wybranych seminariach duchownych w Polsce.
Dane zbierano przez okres od 10 lutego do 10 kwietnia 2015 roku. Wsrod ankie-
towanych, ktorzy wypehili kwestionariusz, z oczywistych wzgledow wszyscy
byli mezczyznami — 100% z ogolnej liczby 24 diakondéw. Zdecydowana wiek-
szo$¢ badanych stanowili diakoni w przedziale wiekowym 25-30 lat o niepelnym
wyksztatceniu wyzszym — formacja w seminariach duchownych konczy si¢ bo-
wiem uzyskaniem tytulu magistra (przewaznie na kierunku teologia lub filozo-
fia). W Polsce §wigcenia diakonatu udzielane sg zwykle po ukonczeniu pigtego
roku studiow ($§wiecenia prezbiteratu udzielane sg po széstym roku studiow) —
dopuszczani sa do nich kandydaci z piatego roku studiow (czyli trzeciego roku
teologii), po odprawieniu trzydniowych rekolekcji.

Uczestnicy pochodzili giownie z miejscowosci do 10 tys. mieszkancow
(30% ankietowanych) oraz pomigdzy 10 a 50 tys. mieszkancow (rowniez 30%).
Kolejne 20% to mieszkancy miast od 100 do 500 tys. mieszkancow. Po 10%
ankietowanych pochodzito z miejscowosci od 50 do 100 tys. mieszkancoéw oraz
Z miast powyzej 500 tys. mieszkancéw. Ankietowani formowali si¢ zarowno
w seminariach diecezjalnych, jak i zakonnych. Ze wzgledu na prosby rektorow
i przelozonych autorka badania nie ujawnia, ktore seminaria duchowne wzigty
udziat w przeprowadzonej ankiecie.

3. Kwestionariusz

Kwestionariusz, ktory stanowil glowne narzedzie badania, sktadat sie¢
z 13 pytan (zamknigtych, czg§¢ z mozliwoscia wielokrotnego wyboru odpowie-
dzi). Uwzgledniajac charakter i cel zadawanych pytan, ankiet¢ mozna podzieli¢
na pie¢ cze$ci. W pierwszej z nich diakoni wskazywali te kanaty spotecznoscio-
we, w ktorych posiadajg profile (zarowno prywatne, jak i prowadzone w imieniu
instytucji). Zostali ponadto zapytani, czy w mediach spoteczno$ciowych ujawnia-
ja, ze sg osobami duchownymi, czy tez prowadza aktywnos¢ anonimowo (ewen-
tualnie pod nazwiskiem, ale bez informacji o stanie duchownym).

Druga czg$¢ ankiety dotyczyta czgstotliwosci korzystania z wybranych plat-
form spolecznos$ciowych — diakoni okreslali regularnos¢ logowania si¢ na po-
szczegdlnych kontach (kilka razy dziennie, kilka razy w tygodniu, rzadziej niz
raz w tygodniu, kilka razy w miesiagcu, kilka razy w roku). Respondenci wska-
zywali ponadto, ile czasu zajmuje im surfowanie po kanatach spoteczno$ciowych
(kilka godzin dziennie, maksymalnie godzing dziennie, okoto kwadransa na
dziefi, dwie do czterech godzin w tygodniu, mniej niz godzing tygodniowo). Ko-

2 Zob. Komisja Episkopatu Polski ds. kultu Bozego i dyscypliny sakramentow: Zmodyfikowa-
na instrukcja w sprawie postug oraz Swigcen udzielanych w seminariach duchownych. pkt. 4 par.
32. http://www.kkbids.episkopat.pl/?id=183 (dostep: 13.05.2015).
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lejna, trzecia czg$¢ badania empirycznego miata na celu doktadna charakterysty-
ke podejmowanej przez diakonoéw aktywnosci w mediach spotecznosciowych.
Zostali oni zapytani o rodzaj podejmowanych czynnosci (przegladanie dodawa-
nych przez innych tresci, bez dodawania wlasnych; udostepnianie materiatéw
innych uzytkownikow oraz tworzenie wlasnych tresci), a takze o to, czy komen-
tujg tresci religijne zamieszczane przez innych uzytkownikow sieci.

Uczestnicy badania zostali ponadto poproszeni o okreslenie tematyki, jaka
zdarza im si¢ porusza¢ w publikacjach na platformach spotecznosciowych (reli-
gia, wiara, Kos$ciot, instytucje koscielne, polityka, zycie spoleczne, sport, zycie
prywatne, inne). Istotnym dla okreslenia dialogicznego charakteru aktywnosci
w social media wydato si¢ postawienie pytania o podejmowanie za pomocg tych
kanatow rozmow z osobami, ktére przyznawaty si¢ do probleméw z wiarg lub
otwarcie okreslaly si¢ jako niewierzace.

Czwarta cze$¢ kwestionariusza miala ustali¢, jak sami diakoni charakteryzu-
ja swoja aktywno$¢ w kanatach spotecznosciowych. Ankietowani zostali zapyta-
ni, jakg funkcj¢ w ich subiektywnym odczuciu petnig prowadzone przez nich
konta (ewangelizacyjna, duszpasterska, katechizacyjna, informacyjna, podtrzy-
mujaca kontakty towarzyskie, wytacznie rozrywkowa, inng). Autorce zalezato na
okresleniu §wiadomosci przysztych kaptanéw na temat wykorzystania medidw
spolecznosciowych w realizacji szeroko pojetej ewangelizacyjnej misji Kosciota
katolickiego.

Na koncu kwestionariusza znalazty si¢ ogdlne pytania, dotyczace rozpozna-
walnosci wérod diakondéw wybranych katolickich inicjatyw, podejmowanych za
posrednictwem nowoczesnych $rodkow komunikacji. Uczestnicy badania zostali
zapytani o to, czy znaja i zagladaja na takie witryny, jak ,.Langusta na palmie”
0. Adama Szustka, blog ks. Jacka Stryczka, videoblog ,.Bez sloganu”, blog
0. Leona Knabita. Respondenci zostali rowniez poproszeni o wskazanie innych,
niewymienionych przez autorke witryn, z ktorych regularnie korzystaja. Na za-
konczenie ankiety badani mieli okresli¢ liczbe mieszkancow miejscowoscei,
z ktorej pochodza/w ktorej zamieszkuja oraz wskaza¢ seminarium duchowne,
w ktorym si¢ ksztatca. Ze wzgledu na wyzej wymienione powody autorka nie
publikuje listy seminariéw, ktore wzigty udziat w badaniu.

Ze wzgledu na niewielka liczbe diakonéw, ktorzy zgodzili si¢ na uczestni-
czenie w badaniu, dane z ankiety nalezy potraktowac ilustracyjnie. Majac jednak
na uwadze, ze diakoni stanowia dos¢ hermetyczne i niezbyt liczebne §rodowisko
oraz fakt przeprowadzenia ankiet w kilku réznych instytucjach, uzyskane przez
autorke dane moga postuzy¢ do formutowania pewnych ogdlnych wnioskow na
temat zakresu, ale tez gotowosci do podejmowania dziatan w mediach spotecz-
nosciowych przez przysztych kaptanow.
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1. Aktywnos¢ diakonow w mediach spolecznosciowych

Gléwnym celem ankiety byto zbadanie skali aktywno$ci diakonéw w me-
diach spotecznosciowych. W zwiazku z tym zostali oni zapytani o korzystanie
z najpopularniejszych w Polsce platform spotecznosciowych, takich jak: Facebo-
ok, Twitter, YouTube, Google+, Pinterest, Instagram oraz blogosfera. Autorka
uwzglednita w badaniu takze opcje ,,inne”, jednak zaden z ankietowanych, ktéry
wybrat takg odpowiedz, nie zaznaczyt, o jakie medium spotecznosciowe chodzi.

1. Najpopularniejsze kanaly spolecznosciowe
wsrod polskich diakonow

Najwieksza popularnoscia wsrod diakonow cieszy si¢ niewatpliwie Facebo-
ok — konto na tym portalu posiada az 75% ankietowanych. Na drugim miejscu
pod wzgledem popularnoséci znalazt si¢ YouTube, na ktorym profil posiada
41,7% badanych os6b duchownych. Duzym zainteresowaniem diakonow cieszy
si¢ ponadto Google+, gdzie zalogowato si¢ 20,8% badanych. Co ciekawe, kanat
chetnie wykorzystywany w Polsce przez politykow, dziennikarzy, a takze insty-
tucje koscielne i ksiezy, jakim jest Twitter, wérdd przebadanych diakonéw zna-
lazt si¢ dopiero na czwartym miejscu (8,3%). Zaden z ankietowanych nie korzy-
sta natomiast z serwisow, ktorych gtéwna tre$¢ stanowiag komunikaty graficzne,
czyli z platform Instagram i Pinterest. Zaledwie 4,1% diakonow przyznaje si¢ do
korzystania z blogosfery. Wsrod wybranych odpowiedzi pojawila si¢ takze opcja
»inne” medium spotecznosciowe — wybrato jg 8,3% ankietowanych.

Cho¢ wydawac si¢ moglo, ze media spoteczno$ciowe sa juz powszechnie
wykorzystywanym kanatem komunikacji, zwtaszcza wsrod ludzi mtodych, kto-
rzy niejako naturalnie nabywajg umiejetno$ci poruszania si¢ po wirtualnym
$wiecie, to jednak stosunkowo duzy odsetek diakonow w ogoéle z nich nie korzy-
sta. Az 16,7% badanych juz na wstgpie ankiety zaznaczylto, ze ,,w ogole” nie
korzysta z social media. W zwiazku z tym autorka zmniejszyta liczbe badanych
0sob o te cztery, ktore w ogole nie posiadajg kont w mediach spotecznosciowych,
przyjmujac, ze 20 osob (24 ankiety minus 4) bedzie stanowito 100% Chodzito
o to, aby nie zaniza¢ poziomu zaangazowania w mediach spotecznosciowych
przez uwzglednienie tych diakonéw, ktorzy w ogole nie posiadaja kont w social
media. Celem nastepnego pytania bylo ustalenie, czy prowadzone przez diako-
now profile w mediach spotecznosciowych sa ich prywatnymi kontami, czy tez
prowadzg je w imieniu ko$cielnych instytucji, organizacji lub grup modlitew-
nych. W przypadku Facebooka zdecydowana wigkszos¢ ankietowanych korzysta
z niego dla celow prywatnych (80%), podczas gdy 20% badanych prowadzi za
pomoca kanatu konta instytucji.

Podobnie proporcje rozktadajg sig, jesli chodzi o YouTube: 40% ankietowa-
nych posiada konta prywatne, podczas gdy 15% administruje oficjalnymi profi-
lami. Jesli jednak wziag¢ pod uwage sam YouTube, to wyniki beda rozktadac si¢
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nieco inaczej — 80% diakonow sposrod tych zalogowanych na YouTube posiada
konta prywatne, za§ 30% konta oficjalne. Lacznie daje to sume 110%, nie jest to
jednak btad, gdyz posiadajac konto prywatne, mozna jednocze$nie administro-
waé profil oficjalny®.

Z Twittera w ramach prywatnego konta korzysta 10% ogotu badanych. Jed-
noczesnie stanowi to 100% wsrod wszystkich uzytkownikow portalu (zaden dia-
kon nie prowadzi tam konta instytucji). W przypadku bloga, zaledwie 5% ogétu
badanych przyznaje si¢ do korzystania z tego narzedzia w celach prywatnych.
Z innych kanatéw spoteczno$ciowych w celach prywatnych korzysta 10% ankie-
towanych, natomiast 5% z nich — prowadzi oficjalne konto instytucji. W dalszych
rozwazaniach autorka z wyzej wymienionych powodow nie bedzie uwzgledniaé
serwisow Instagram oraz Pinterest.

W ostatnim pytaniu z pierwszej czgsSci kwestionariusza autorka podjeta pro-
be ustalenia, czy w poszczeg6élnych kanatach spolecznosciowych diakoni ujaw-
niajg, ze sg osobami duchownymi, czy tez korzystaja z tych mediéw anonimowo.
Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych (81,25%), posiadajacych konto na Fa-
cebooku informuje, ze jest osoba duchowna. Jednoczesnie 18,25% badanych
prowadzi konto pod prawdziwym imieniem i nazwiskiem, ale bez ujawniania
informacji o stanie duchownym. Zaden z uzytkownikéw Facebooka nie prowadzi
konta anonimowo.

Zasadniczo wigkszo$¢ ankietowanych, bez wzgledu na rodzaj kanatu spo-
tecznosciowego, ujawnia, ze jest osobg duchowng — 100% uzytkownikéw Twit-
tera, 30% uzytkownikdéw YouTube oraz 60% posiadaczy kont na Google+. Duza
czes¢ badanych prowadzi konta pod prawdziwym imieniem i nazwiskiem, jednak
bez informowania o byciu osobg duchowng — 25% uzytkownikéw YouTube oraz
40% Google+. Diakoni korzystaja z mediéw spotecznosciowych takze anonimo-
wo — 25% posiada takie konto na YouTube, kolejnych 20% na Google+ oraz
potowa deklarujacych posiadanie konta w ,,innym” medium spolecznosciowym.
Jesli chodzi o blogosfere, to badani diakoni zadeklarowali pisanie wirtualnego
dziennika wylacznie w sposdb anonimowy.

2. Czestotliwos¢ korzystania z mediéw spolecznoSciowych
przez diakonow

Istotnym zagadnieniem w przypadku mediéw spotecznosciowych wydaje si¢
kwestia czasu spgdzanego na surfowaniu po wybranych kanatach oraz regular-
no$¢ logowania na posiadane konta. To wazne, zwlaszcza jesli mamy do czynie-
nia z prowadzeniem oficjalnych kont instytucji albo koscielnych organizacji —

® W przypadku takich serwisow, jak Facebook czy Twitter jest to wrecz niezbedne — upraw-
nienia administratorskie do zarzadzania strong organizacji mozna otrzyma¢ wylacznie po zatozeniu
konta na tych portalach.
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niezbyt regularne logowanie w danym serwisie skutkuje brakiem aktualizacji
konta, co z kolei moze mie¢ odzwierciedlenie w jego niewielkiej popularnosci
(nieaktualizowane konto jest dla czytelnika mato atrakcyjne). Najczgsciej wybie-
rang odpowiedzig wsérdd uzytkownikéw Facebooka byta opcja ,kilka razy dzien-
nie” (61,1%). Czgs¢ diakonow korzysta z tego serwisu takze rzadziej — ,kilka
razy w tygodniu” (16,7%) oraz ,rzadziej niz raz w tygodniu” (11,1%). Takie
odpowiedzi nie dziwia, poniewaz Facebook jest portalem, na ktory uzytkownicy
czesto zagladaja, nie szukajac niczego konkretnego — po prostu chca na biezaco
sledzi¢ tresci, jakie udostepniajg ich znajomi. Majac $§wiadomo$¢ dynamicznosci
tego serwisu, trudno sobie wyobrazi¢, by zdarzaly si¢ odpowiedzi ,kilka razy
w miesigcu” czy tez ,kilka razy w roku”. Nieznaczna cz¢$¢ badanych (po 5%)
diakonow wskazywata jednak takg opcje.

Badania dowodza, ze w podobny sposob diakoni korzystaja z YouTube’a —
40% zaglada do serwisu ,kilka razy dziennie”, podczas gdy az 60% ,kilka razy
w tygodniu”. Podobnie proporcje rozktadaja si¢ w przypadku Google+ — potowa
uzytkownikow tego serwisu korzysta z niego ,kilka razy dziennie”, druga poto-
wa ,kilka razy w tygodniu”. Znacznie wicksza rozpietos¢ pod wzgledem regu-
larnosci logowania wykazuja uzytkownicy Twittera. Potowa z nich loguje si¢
w serwisie nawet ,kilka razy dziennie”, podczas gdy druga potowa korzysta
z portalu zaledwie ,,kilka razy w miesiacu”.

Jeszcze rzadziej diakoni korzystajg z blogosfery — tutaj najczesciej wskazy-
wang odpowiedzig byla opcja ,.kilka razy w roku”. W przypadku ,,innych” me-
didéw spotecznosciowych tyle samo ankietowanych zaznaczyto odpowiedz , kilka
razy dziennie”, co odpowiedz ,kilka razy w roku”. Celem ostatniego pytania
w tej czgsci kwestionariusza byto ustalenie, ile czasu diakoni po$wigcajg na ak-
tywno$¢ w wybranych kanatach spotecznosciowych. W przypadku serwisow,
w ktorych posiadanie konta zadeklarowala najwigksza liczba badanych, ilos¢
Spedzanego czasu rozkltadata si¢ do$¢ rownomiernie — w przedziale od ,kilku
godzin dziennie” az po ,,mniej niz godzing na tydzien”. Facebook jest serwisem
pochtaniajgcym stosunkowo najwigcej czasu — 27% ankietowanych przyznaje, ze
spegdza na surfowaniu w tym portalu nawet ,kilka godzin dziennie”. Po 22,2%
badanych deklaruje, ze loguje si¢ na Facebooku na ,,maksymalnie godzine dzien-
nie”, ,,okoto kwadransa na dzien” oraz na ,,dwie do czterech godzin na tydzien”.
Jedynie 11% duchownych odpowiedziato, ze korzysta z Facebooka przez ,,mniej
niz godzine dziennie”.

Stosunkowo duzo czasu diakoni spedzajg, logujac si¢ na swoje konta w ser-
wisie YouTube, cho¢ tutaj najwigkszy odsetek badanych (40%) wskazuje na
odpowiedz ,,dwie do czterech godzin w tygodniu”. Kolejna duza grupa uzytkow-
nikéw YouTube (30%) deklaruje, ze na aktywno$¢ w serwisie poswigca ,,mak-
symalnie godzing na tydzien”. Pozostali ankietowani (po 10%) deklaruja, ze ak-
tywnos¢ w serwisie YouTube zajmuje im ,kilka godzin dziennie”, ,,okoto kwa-
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dransa na dzien” oraz ,mniej niz godzing¢ na tydzien”. Google+, jak wynika
z przeprowadzonej ankiety, nie zabiera diakonom wiele czasu — wszyscy, ktorzy
korzystaja z tego serwisu, wybrali opcje ,,dwie do czterech godzin dziennie”.
Podobnie, niewiele wymagajacym pod wzgledem czasu narzedziem jest blog —
tutaj ankietowani wskazywali na odpowiedz ,mniej niz raz w tygodniu”.
W przypadku ,,innych” mediow spotecznosciowych deklaracje na temat ilosci
spedzanego czasu rozktadajg si¢ rownomiernie (po 33,3%) pomiedzy trzema
odpowiedziami: ,,maksymalnie godzing dziennie”, ,,0koto kwadransa na dzien”
oraz ,,mniej niz godzing na tydzien”.

3. Co robia diakoni w mediach spolecznosciowych?

W kolejnej czgéci badania autorka podjeta probe ustalenia, jakie czynnos$ci
podejmuja osoby duchowne, posiadajace konta w wybranych kanatach spotecz-
nosciowych. Przyjrzenie si¢ aktywnosci uzytkownikow social media jest istotne
dla stwierdzenia, czy potrafig oni w petni korzysta¢ z narzedzi, jakie oferuja po-
szczegblne serwisy, czy tez sa biernymi odbiorcami udostepnianej przez innych
uzytkownikow tresci. W pytaniu ,,Jakie sg gtdwne czynnosci podejmowane przez
Ciebie w social media?” badani mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

Zaréwno w przypadku konta prywatnego, jak i konta instytucji najwigksza
aktywnoscig wykazujg sie uzytkownicy Facebooka. Chociaz zdecydowana wigk-
szo$¢ ankietowanych (81,25%) zadeklarowata, ze przeglada to, co dodaja inni
uzytkownicy i nie dodaje wlasnych tresci, to jednocze$nie az 68,25% odpowie-
dzialo, ze udostgpnia cickawe materiaty znajomych. Kolejne 62,5% badanych
przyznato, ze tworzy wiasne tresci do publikacji. W przypadku oficjalnych kont
instytucji na Facebooku aktywno$¢ diakonow jest jeszcze wigksza — tutaj 100%
ankietowanych samodzielnie tworzy materialty do publikacji. Takze wszyscy
badani duchowni stwierdzili, ze udostgpniajg materialy innych uzytkownikow,
a 75% przyznato, ze przeglada to, co dodajg inni, nie zawsze tworzac co$ samo-
dzielnie. Podobnie rozktada si¢ aktywno$¢ uzytkownikow serwisu YouTube.
W przypadku kont prywatnych 75% ankietowanych przeglada filmy dodawane
przez innych uzytkownikow kanatu i nie dodaje wlasnych tresci. Kolejne 25%
udostgpnia ciekawe materialy na swoim koncie, za$ 37,5% przyznaje, ze samo-
dzielnie tworzy tresci do publikacji. Jesli chodzi o konta instytucji czy organiza-
cji, to tutaj rowniez najwigcej ankietowanych wybierato opcje ,,tworzg wilasne
tresci do publikacji” (66,7%) oraz ,,udostepniam ciekawe materiaty innych uzyt-
kownikow” (66,7%). Jedynie trzecia cze$¢ ankietowanych (33,3%) przyznala, ze
ich aktywno$¢ ogranicza si¢ do przegladania tresci dodawanej przez innych uzyt-
kownikow.

Glosy posiadaczy prywatnych kont na Twitterze rozkladaja si¢ jeszcze bar-
dziej proporcjonalnie — rowno po 50% ankietowanych twierdzi, ze ,,przeglada to,
co dodajg inni”, ,,udostepnia cickawe wpisy uzytkownikow” (na Twitterze jest to

240



retwittowanie) oraz ,,tworzy wilasne tresci do publikacji”. Uzytkownicy Google+
sg nastawieni raczej na przegladanie tresci dodawanej przez innych (80% ankie-
towanych). Zaledwie 25% badanych przyznaje, ze udostepnia materiaty innych
uzytkownikow oraz tworzy wiasne treSci. Ankietowani deklarujacy posiadanie
konta w blogosferze stwierdzili, ze przegladaja wpisy innych blogeréw i je udo-
stepniajg (100% badanych). W przypadku ,,innych” mediow spotecznosciowych
takze wskazywano wszystkie opcje odpowiedzi, jednak najczesciej wybierang
(100%) byto przegladanie tego, co dodaja inni uzytkownicy.

W kolejnym badaniu autorka zapytata o tematy, jakie pojawiaja si¢ w publi-
kowanych przez diakonéw materiatach. Tutaj ankietowani rowniez mogli zazna-
czy¢ wigcej niz jedna odpowiedz. Wsrod uzytkownikéw Facebooka (posiadaja-
cych prywatne konta) pojawialy si¢ wlasciwie wszystkie wymieniane przez au-
torke badania tematy: religia (93,75%), wiara (87,5%), Kosciot (100%), inne
instytucje koscielne (56,25%), polityka (37,5%), zycie spoleczne (56,25%), sport
(43,75%), zycie prywatne (62,5%) oraz inne (6,25%). Administratorzy kont in-
stytucji na Facebooku poruszaja w swoich wpisach mniej tematow i sg one natu-
ralnie zwigzane przede wszystkim z duchowoscig i religijnoscia. Wszyscy badani
diakoni zadeklarowali, Zze prowadzac oficjalne fanpage, dotykaja tematyki religii,
wiary oraz Kosciota. Kolejne 75% przyznato, Ze tematycznie nawigzuje do insty-
tucji koscielnych, a 25% poswigca swoje publikacje tematyce Zycia religijnego.

Wszystkie zasugerowane opcje pojawiajg si¢ takze posrod posiadaczy pry-
watnych kont w serwisie YouTube, cho¢ tutaj rowniez przewagg cieszg si¢ tema-
ty zwigzane z Kosciolem — po 62,5% ankietowanych umieszcza materialy na
temat religii i wiary, podczas gdy kolejne 75% na temat Kosciota. Po 25% bada-
nych nawigzuje w publikowanych tresciach do polityki, zycia spotecznego i spor-
tu, a po 12,5% do innych instytucji ko$cielnych oraz zycia prywatnego. Diakoni
administrujacy na YouTube konta oficjalne skupiaja si¢ przede wszystkim wokot
tematyki religijnej — po 66,7% badanych deklaruje, Ze porusza tematy zwigzane
z religia, wiarg i Ko$ciotem, kolejne 33,3% — z polityka. Co ciekawe, wtasciciele
prywatnych kont na Twitterze z takg samg czestotliwo$cig poruszajg tematy reli-
gijne, jak i te dotyczace zycia prywatnego (po 50% odpowiedzi). Wigkszy zakres
tematyczny pojawia si¢ wsrod uzytkownikow Google+, sposrod ktorych 60%
publikuje na temat zycia spotecznego, a kolejnych 40% na tematy zwigzane
z religia, wiarg, Kosciotem, instytucjami koscielnymi, polityka, sportem oraz
zyciem prywatnym.

W kolejnym pytaniu autorka raz jeszcze sprobowata przyjrzeé si¢ aktywno-
$ci diakonéw w social media, tym razem pytajac o komentowanie przez nich
tresci religijnych dodawanych przez innych uzytkownikéw. Funkcja komento-
wania w mediach spoteczno$ciowych jest o tyle wazna, ze daje pewng szasne na
nawigzanie dialogu oraz mozliwo$¢ wymiany pogladéw pomigdzy internautami.
Wpisy, ktore sg regularnie komentowane, przektadajg si¢ z kolei na duzg dyna-
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mike danej tablicy/fanpage. Wtasciciele prywatnych stron na Facebooku zdecy-
dowanie czgsciej komentuja wpisy (81,25%), niz pozostawiaja je bez komentarza
(18,75%). Zdecydowanie mniejsza aktywno$¢ w tym obszarze pojawia si¢ na
kontach oficjalnych, gdzie zaledwie polowa ankietowanych deklaruje regularne
komentowanie postow. Wiekszg aktywnoscia wykazuja si¢ za to diakoni, ktorzy
administruja oficjalne konta na YouTube — w tym przypadku wszyscy ankieto-
wani zadeklarowali komentowanie materialdow dodawanych przez innych uzyt-
kownikow. Mniej diakonow komentuje tresci ze swoich prywatnych kont
(62,5%), a jeszcze mniejsza aktywnoscig wykazujg si¢ uzytkownicy serwisu
Googlet+ (tu komentowanie deklaruje zaledwie 20%) oraz blogdéw i ,,innych”
mediow spotecznosciowych, gdzie opcji komentowania tresci dodawanych przez
innych uzytkownikow nie wskazat zaden z badanych.

W ostatnim pytaniu z tej czgsci kwestionariusza autorka podjeta probe usta-
lenia, czy diakonom zdarzylo si¢ podejmowaé za posrednictwem medidow spo-
tecznosciowych rozmowg z osobg, ktora przyznawata si¢ do probleméw z wiara
lub otwarcie deklarowala jako niewierzaca. Zadanie takiego pytania wydawalo
si¢ istotne, bioragc pod uwage stawiang przez autorke teze, jakoby social media
miaty by¢ dobrym narzedziem do podejmowania dziatan ewangelizacyjnych.
Jesli diakoni za posrednictwem nowoczesnych kanatéw spoleczno$ciowych roz-
mawiajg z osobami niewierzacymi, to moze to stanowi¢ dobry punkt wyjscia do
nawigzania z takim czlowiekiem kontaktu poza $wiatem wirtualnym.
W tej kategorii po raz kolejny aktywno$cig wykazali si¢ uzytkownicy Facebooka,
zardbwno posiadajacy prywatne konto, jak i administrujacy oficjalny fanpage.
Nawet 27,7% diakonéw majacych prywatne konta przyznato, ze kilka razy zda-
rzyto si¢ im podejmowac dialog z osobg niewierzaca. Kolejne 22% stwierdzito,
ze robi to bardzo czgsto. Z kolei 16,7% badanych uwaza, ze rzadko spotyka si¢
z osobami, ktére podejmuja takie problemy w mediach spotecznosciowych,
a 11,2% wybralo opcje ,.trudno powiedzie¢”. Z sytuacja nigdy nie spotkalo si¢
22,2% diakondéw. Administratorzy kont instytucji sg na tym polu znacznie ak-
tywniejsi — 66,7% przyznaje, ze kilka razy zdarzylo im si¢ podejmowaé dialog
z osobg niewierzaca, zas$ kolejne 33,3% uwaza, ze robi to bardzo czgsto.

W pozostatych kanatach spotecznosciowych, w ktorych konta posiadaja dia-
koni, wspomniana sytuacja podejmowania dialogu z osobg niewierzacg lub maja-
cg problemy z wiarg raczej si¢ nie zdarza. Potowa posiadaczy prywatnego konta
na Twitterze twierdzi, ze rzadko spotyka si¢ z podejmowaniem takich proble-
mow w social media, podczas gdy kolejna potowa nigdy nie spotkata si¢ z taka
sytuacja. Az 66,7% posiadaczy prywatnego konta w serwisie YouTube uznato,
ze trudno odpowiedzie¢ na takie pytanie. Kolejne 16,7% nigdy nie spotkato si¢
z takg sytuacjg, za$ tyle samo badanych przyznato, ze czesto podejmuje dialog
z osobami niewierzacymi.
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W przypadku prywatnych kont w serwisie Google+, ankietowani wskazywa-
li na skrajne odpowiedzi — 40% bardzo czesto rozmawia z osobami niewierza-
cymi, podczas gdy tyle samo badanych nigdy nie spotkato si¢ z taka sytuacja.
Kolejnych 20% wskazato na odpowiedz ,trudno powiedzie¢”. Jesli chodzi
o uzytkownikéw blogosfery, to w wigkszosci stwierdzili oni, ze nie spotkali si¢
ze wspomniang sytuacja, z kolei w przypadku ,,innych” mediow spotecznoscio-
wych 66,7% ankietowanych kilka razy rozmawialo z osoba niewierzaca, za$
z takg sytuacja nigdy nie spotkato si¢ 33,3% badanych. Podobnych odpowiedzi
udzielili administratorzy kont instytucji w ,,innych” mediach spoteczno$ciowych
— potowa z nich kilkakrotnie rozmawiata z osoba niewierzaca, podczas gdy druga
potowa nigdy nie spotkata si¢ z taka sytuacjg. Posrod administratorow oficjal-
nych kont w serwisie YouTube, 33,3% ankietowanych wskazato na odpowiedz
»trudno powiedzie¢”.

4. Rola mediow spolecznosciowych w postudze diakonow

Celem przedostatniej czeSci kwestionariusza bylo zbadanie tego, jak sami
diakoni postrzegaja swoje zaangazowanie w mediach spoteczno$ciowych. Czy
w ich subiektywnej opinii mozna nazwac taka dziatalno$¢ ewangelizacyjna, czy
platformy spoteczno$ciowe stuzg ich zdaniem raczej do podtrzymywania kontak-
tow towarzyskich i petnig funkcj¢ rozrywkows. Takie pytanie zostato zawarte
w ankiecie, bowiem §wiadomos¢ tego, jakie oddzialywanie moze mie¢ aktyw-
no$¢ w mediach spotecznosciowych, powoduje, ze diakoni wlaczaja sie w dzia-
fania ewangelizacyjne. Jesli nie majg poczucia, ze ich zaangazowanie moze si¢
przektada¢ na dziatania istotne z punktu widzenia Ko$ciota, nie wykorzystaja
wszystkich oferowanych przez serwisy spoteczno$ciowe mozliwosci. W pytaniu
tym diakoni mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz.

W tej czgsci kwestionariusza po raz kolejny na tle uzytkownikéow innych
mediow spolecznosciowych wyrdzniaja si¢ posiadacze kont na Facebooku (za-
rowno prywatnych, jak i stron instytucji). W przypadku kont prywatnych najwig-
cej badanych diakonow wskazywato na funkcje duszpasterska (62,5%) oraz
funkcje informacyjng (62,5%). Znaczna cze$¢ ankietowanych (po 50%) wskazy-
wata na rol¢ ewangelizacyjna oraz rol¢ katechizacyjng. Wazna funkcja Faceboo-
ka jest takze podtrzymywanie kontaktow towarzyskich — taka odpowiedz wska-
zato 56,25% ankietowanych. Zaledwie 6,25% badanych uwaza, ze ich aktywnos¢é
w tym serwisie to ,,wylacznie rozrywka”. Kolejnych 6,25% wybrato odpowiedz
»inna rola”, uzupehiajac, ze chodzi o funkcj¢ powotaniows. Problem z okresle-
niem tego, jaka funkcje pelni konto na Facebooku, miato 12,5% ankietowanych.

Wsrod administratorow oficjalnych stron na Facebooku takze dominowato
przekonanie o wypehianiu waznych zadan. W tym przypadku po 20,8% ankie-
towanych uznato, Ze profil w tym serwisie petni funkcje ewangelizacyjng, dusz-
pasterska, katechizacyjng oraz informacyjng. Tylko 4,1% badanych uznato, ze
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fanpage na Facebooku moze stuzy¢ jedynie podtrzymywaniu kontaktow osobi-
stych lub celom rozrywkowym. Takze 4,1% ankietowanych uznalo, ze strona
moze pehic¢ inng funkcje, uzupehiajac, ze chodzi o role powolaniowa.

Podobne odczucia na temat prywatnej aktywnosci w social media maja dia-
koni korzystajacy z pozostatych platform spotecznosciowych. Wszyscy uzyt-
kownicy Twittera wskazujg cztery opcje — ewangelizacyjng, duszpasterska, kate-
chizacyjng oraz informacyjng. Glosy uzytkownikow YouTube rozkladaja sig¢
podobnie, z tym zaznaczeniem, ze 37,5% badanych uwaza, ze prywatne konto
w tym serwisie stuzy celom rozrywkowym. W przypadku Google+ glosy row-
nomiernie rozktadaja si¢ pomigdzy funkcje ewangelizacyjna, duszpasterska oraz
katechizacyjna (po 40% ankietowanych). Wszyscy uzytkownicy Google+ sa
natomiast zgodni w przekonaniu, ze ich aktywnos$¢ odgrywa role informacyjng
(100% wskazan), a 20% uwaza, ze serwis stuzy dodatkowo podtrzymywaniu
kontaktow towarzyskich. Diakoni posiadajacy prywatne konta w blogosferze
oraz ,,innych” mediach spoteczno$ciowych mieli zdecydowany problem z okre-
Sleniem funkcji ich dziatan, wybierajac opcje ,,nie wiem”. W przypadku admini-
stratorow oficjalnych kont w serwisie YouTube, dominuje przekonanie o istot-
nych funkcjach takiej aktywnos$ci — po 33,3% respondentow wskazato na role
ewangelizacyjna, duszpasterska, katechizacyjng oraz informacyjna. Diakoni,
prowadzacy oficjalne konto w ,,innym” medium spolecznosciowym zdecydowa-
nie zadeklarowali, Ze petni ono funkcje duszpasterska.

5. Znajomos¢ koScielnych dzialan w mediach spolecznosciowych

Na koncu kwestionariusza znalazly si¢ ogolne pytania dotyczace rozpozna-
walno$ci wérdd diakonéw wybranych katolickich inicjatyw, podejmowanych za
posrednictwem nowoczesnych §rodkéw komunikacji. Autorce zalezato na ustale-
niu, czy badane przez nig osoby duchowne na biezaco $ledzg dziatania ewangeli-
zacyjne podejmowane za posrednictwem nowoczesnych srodkow komunikacji.
Jako propozycje odpowiedzi zostaty wskazane najpopularniejsze blogi oraz vide-
oblogi, prowadzone przez osoby duchowne a takze znane projekty, realizowane
przez wiernych §wieckich. W zatozeniu autorki duza rozpoznawalno§¢ wymie-
nionych inicjatyw mogtaby si¢ przektada¢ na efektywniejsze korzystanie z me-
didéw spotecznosciowych przez samych diakondéw — czerpanie inspiracji z dziatan
doswiadczonych uzytkownikow social media, podpatrywanie stosowanych przez
nich rozwigzan moze odnie$¢ skutek mobilizujacy. W tym pytaniu badani takze
mieli mozliwo$¢ wskazania wiecej niz jednej odpowiedzi.

Jak wynika z ankiety, zdecydowanie najwickszg rozpoznawalnoscig cieszy
si¢ inicjatywa autorstwa o. Adama Szustka pt. ,,Langusta na palmie”. Aktywnos¢
dominikanina obejmuje takie serwisy spotecznos$ciowe, jak Facebook, Twitter,
YouTube. Rekolekeyjna inicjatywa posiada ponadto wtasng witryne WWW oraz
kanat w serwisie Vimeo.com. Dodawane przez zakonnika tre$ci zna 60% ankie-
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towanych. Na drugim miejscu pod wzgledem rozpoznawalnosci wsrod diakonow
znalazl si¢ projekt Piotra Zytki, katolickiego publicysty zwigzanego z serwisem
Deon.pl — FaceBog. Jest to strona prowadzona w serwisie Facebook, na ktorej
zwykle pojawiaja sie grafiki albo memy z ewangelizacyjnymi hastami (na przy-
ktad z cytatami §wictych albo znanych postaci z zycia Kosciota). Regularnymi
uzytkownikami strony FaceBog jest 55% badanych.

Stosunkowo duzg rozpoznawalnosciag wsrod diakonow cieszy si¢ medialna
aktywnos$¢ ks. Jacka Stryczka. Kaptan, szefujacy Stowarzyszeniu ,,Wiosna”,
prowadzi swoj blog, posiada takze konto w serwisie YouTube, na ktorym publi-
kuje krotkie filmy z rozwazaniami albo nagrania wygtoszonych homilii. Z ak-
tywnoscig ks. Stryczka w mediach spoleczno$ciowych miato do czynienia 35%
respondentéw. Nieco mniejsza rozpoznawalno$¢ maja blogi oraz videoblogi.
Jako przyktad tej pierwszej dziedziny zostal podany blog o. Leona Knabita
(obecnie pod adresem Ps-po.pl). Zakonnik, kilkakrotnie wyr6zniony za swoja
aktywno$¢ prestizowa nagroda w konkursie Blog Roku, obecnie czgsciej za-
mieszcza swoje rozwazania w postaci kilkominutowych nagran w serwisie You-
Tube, anizeli w formie tradycyjnych notatek (cho¢ i takie si¢ zdarzaja). Jego
dziatalno$¢ w social media jest znana 25% ankietowanych. Tyle samo diakonow
rozpoznaje videoblog ,.Bez sloganu”, takze wyrdzniony w konkursie Blog Roku.
Jego autorzy, dwoch franciszkandow — o. Leonard i o. Franciszek, podejmuja
rozwazania na dany temat (takze w odpowiedzi na pytania widzé6w) i zamiesz-
czaja swoje refleksje na YouTube.

Wsréd wybranych przez diakondw opcji pojawita sie¢ takze odpowiedz ,,in-
ne” (30%). Tutaj ankietowani wymienili takie serwisy, jak ekai.pl (chociaz trud-
no uzna¢ tradycyjng witryng WWW za medium spoteczno$ciowe) oraz blog ,,Bez
piuski” (autorstwa bp. Edwarda Dajczaka), a takze witryng ,,Sthajenka” (prze-
znaczong dla mtodych ludzi, cheacych poglebiaé duchowosé Swietej Rodziny).

I11. Diakon w §wiecie social media — implikacje pastoralne

Uzyskane po przeprowadzeniu ankiety dane umozliwiajg sformutowanie kil-
ku waznych wnioskéw w kontekscie wykorzystania przez osoby duchowne me-
didéw spotecznosciowych. Dzigki badaniu w pierwszej kolejnosci mozna podjaé
probe ustalenia skali korzystania z social media przez diakonéow polskiego Ko-
Sciota, a takze wskazac¢ czasowy zakres obecnosci w tych kanatach oraz posiada-
ne przez diakonow kompetencje (prowadzenie wylgcznie prywatnych kont i/lub
administrowanie oficjalnych stron wspoélnot, parafii, grup modlitewnych). Co
wigcej, badanie daje mozliwo$¢ okreslenia zakresu tematycznego publikacji dia-
kondéw oraz wskazuje zakres akceptacji dla korzystania z kanatow spoteczno-
sciowych w misji Kosciota i podejmowaniu inicjatyw ewangelizacyjnych w In-
ternecie. Ze wzgledu na niewielka probe badanych wnioskoéw z kwestionariusza
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nie sposob traktowac jako wiazacych dla calej spolecznosci polskich diakonow.
Mozna jednak uznaé je za naswietlajace pewne problemy w przestrzeni porusza-
nia si¢ w social media przez osoby duchowne oraz nakres§lic pewne kierunki
rozwiazan, jakie warto podjac.

1. Zwigkszenie kompetencji diakonéw w zakresie social media

Z przeprowadzonych badan wynika, Ze o ile stosunkowo duzy odsetek dia-
konéw korzysta z mediow spotecznosciowych, zaktadajac w nich prywatne profi-
le, o tyle niewielu (zaledwie 40% ankietowanych) peni funkcj¢ administratorow
stron instytucji czy grup modlitewnych. By¢ moze dzieje si¢ tak, poniewaz ostat-
ni rok seminaryjnej formacji jest dla diakondw wymagajacym czasem, a swoja
uwage powinni przede wszystkim poswigci¢c na duchowe przygotowanie do
swiecen kaptanskich. Wydaje si¢ jednak, ze skoro aktywnie korzystaja oni
z prywatnych kanatow w mediach spotecznosciowych, to z powodzeniem mozna
ich angazowa¢ w administrowanie stron wspdlnot, fanpage seminarium duchow-
nego czy grup modlitewnych. Taka aktywnos¢, zwlaszcza jesli jest wspotdzielo-
na z innymi diakonami, nie musi by¢ zbyt wymagajaca pod wzgledem czaso-
wym 1 ucigzliwa. Skoordynowane dzialania kilku administratorow moga przy-
nies¢ wiele dobrych owocow.

Diakoni znajdujacy si¢ na ostatnim etapie formacji zapewne majg wiele cie-
kawych pomystow na to, jak zacheca¢ mtodych ludzi do wkraczania na droge
powolania. Sami dopiero co stawali przed podjgciem takiej decyzji, ich $wiadec-
two moze by¢ wigc cenne dla szukajacych swojej zyciowej drogi miodych osob.
Co wiecej, przebadana przez autorke grupa osob duchownych to ludzie stosun-
kowo mtodzi (ostatni rok studiow), ktoérzy w sposob naturalny opanowali mozli-
wosci komunikacji w kanatach spotecznosciowych. Wynikajace z tego do$wiad-
czenie 1 pewna ,,wrodzona” umiejetno$¢ poruszania si¢ po wirtualnym $wiecie
moga stanowi¢ zroédto cennych inspiracji dla zarzadzania oficjalnymi stronami,
zwigzanymi z Ko$ciotem i zyciem duchowym. Docenienie tych kompetencji jest
istotne takze dla samych diakonow, ktorzy maja poczucie, ze kto$ im zaufat, ze
dobrze radza sobie w sferze nowoczesnych technologii komunikacyjnych, a to,
co robig, ma znaczenie.

2. Zwigkszenie aktywnosci diakonéw w social media

Do$¢ niepokojacy wniosek, jaki nasuwa si¢ po przeanalizowaniu ankiety,
dotyczy stosunkowo niskiego zaangazowania diakonéw w kanaty spoteczno-
sciowe poza dwoma najpopularniejszymi (Facebook, YouTube). Poza kontami
w Google+ (20,8%), diakoni calkiem pomijajg takie kanaly, jak Instagram czy
Pinterest. Z badania wynika ponadto, ze niewielu korzysta z Twittera (zaledwie
8,3%), podczas gdy jest to jeden z chetniej wykorzystywanych przez polskich
kaptandw i wiernych kanalow. Warto tu wspomnie¢ chocby o tak istotnej inicja-
tywie, jaka jest konto @duchowni, ktore prowadzi na Twitterze kilkunastu ksigzy
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i klerykow, a w ramach ktorego przeprowadzono juz kilka edycji popularnych
rekolekcji czy akcji modlitewnych (np. ,,Cwierkamy majowki”).

Duzym zaniedbaniem jest rowniez niekorzystanie z Twittera w ramach ofi-
cjalnych kont instytucji. Zdaje si¢, ze tatwiej taka strong administrowa¢ w serwi-
sie Facebook, ktory jest nastawiony na komunikacj¢ za pomoca fotografii, fil-
mow czy grafik. Takie same mozliwosci daje jednak Twitter. Co wigcej, kanat
ten jest do§¢ powszechnie traktowany jako cenne zrodio informacji i komentarzy
(cho¢by w branzy dziennikarskiej i politycznej). Umozliwia ponadto blyska-
wiczne reakcje w sytuacjach kryzysowych, rozpowszechnianie oficjalnych ko-
munikatow czy sprostowan”,

Zapomniang przestrzeniag medidw spolecznosciowych, jak wynika z badan,
jest blogosfera. By¢ moze w dobie potegi Facebooka czy Twittera, gdzie wszyst-
ko dzieje sie szybko, a w kazdej minucie pojawia si¢ nawet kilkaset nowych wpi-
sow, blogi wydaja si¢ narzedziem z minionej epoki, ktore nie pozwala na taka
dynamike dziatania. Mimo to, wydaje si¢, ze w blogosferze nadal drzemie poten-
cjat — marketingowcy czy PR-owcy chetnie korzystajg z tego narzedzia, skutecz-
nie kreujac wizerunek marki czy organizacji, budujac jej rozpoznawalno$¢
i umacniajac wiezi z klientami. By¢ moze warto zastanowic¢ si¢ nad powroceniem
do tradycji blogowania przez osoby duchowne.

3. Zwiekszenie wiedzy z zakresu mediéw spoteczno$ciowych

Postulatem, ktory co jaki$ czas powraca w dyskusji o korzystaniu z nowo-
czesnych technologii komunikacyjnych przez osoby zwigzane z Kos$ciotem, jest
propozycja wprowadzenia do formacji w seminariach duchownych przedmiotu
»Edukacja medialna”, ktorego zasadniczy element powinny stanowi¢ szkolenia
z zakresu mediéw spotecznosciowych. Z przeprowadzonego badania wynika, ze
diakoni majg stosunkowo duzg $wiadomos¢ funkcji, jaka moga petni¢ kanaty
spolecznosciowe — wielu z nich wskazywato na takie odpowiedzi, jak rola ewan-
gelizacyjna, duszpasterska czy informacyjna. Przekonanie o licznych mozliwo-
Sciach, jakie oferujg Kosciotowi i wiernym media spolecznosciowe, jest wazne
i ten aspekt badania napawa optymizmem, co nie oznacza jednak, Ze nic juz nie
mozna zrobi¢ w sferze przygotowania osob duchownych do madrego korzystania
z medidw spolecznosciowych.

Z badania wynika, ze jeszcze wiele narzgdzi jest przez diakonoéw nieodkry-
tych. Cho¢ sg oni aktywni na Facebooku czy Twitterze, to wyzwanie stanowig
dla nich takie serwisy, jak Twitter, Instagram, Pinterest, Google+, blog, Vi-

* Zob. Blyskawiczne reakcje ks. dr hab. Jozefa Klocha na Twitterze na medialne manipulacje
czy wazne wydarzenia, wymagajace natychmiastowego komentarza (np. ratyfikacja przez Sejm
konwencji o przemocy czy o$wiadczenie Episkopatu w sprawie projektow ustaw o in vitro).
https://twitter.com/RzecznikKEP (dostep: 18.05.2015).
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meo.com itp. W Kosciele 1 wérdd wiernych nie brakuje specjalistow, ktorzy od
lat zglebiajg tajniki komunikacji za pomoca mediow spotecznosciowych i maja
bogate doswiadczenie w tej sferze. Warto tu wymieni¢ takich ekspertow, jak
dr hab. Monika Przybysz czy ks. dr hab. Jozef Kloch z Uniwersytetu Kardynata
Stefana Wyszynskiego w Warszawie. Nie brak takze praktykow, ktorych medial-
na aktywno$¢ cieszy si¢ duzym uznaniem internautéw, jak Piotr Zytka (Facebo-
ok), ks. Piotr Studnicki (@duchowni), ks. Wojciech Wegrzyniak (Facebook),
ks. Lukasz Kachnowicz i wielu innych. Warto wspomnie¢ o corocznych szkole-
niach medialnych organizowanych dla rzecznikow prasowych instytucji Kosciel-
nych i wspolnot. Wymienione inicjatywy stanowia cenny materiat badawczy dla
tych wszystkich, ktérzy za posrednictwem nowoczesnych technologii komunika-
cyjnych chcg sprawia¢, by Dobra Nowina docierata az po krance $wiata.
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STRESZCZENIE

Media spolecznosciowe w praktyce eklezjalnej w Polsce.
Badanie empiryczne wsrod diakonéw

Autorka podejmuje probg oceny dziatan Kosciota katolickiego w mediach spotecznoscio-
wych. W tym celu przeprowadza ankiete w grupie diakondéw, jako wyswieconych dla zadan postugi
w Kosciele. Autorka bada rodzaje aktywnosci oraz czestotliwo$¢ korzystania z social media,
a takze popularno$¢ wybranych kanatow. Zadaje istotne pytanie, jak sami ankietowani oceniajg rolg
nowoczesnych mediow w swojej postudze, a takze bada znajomo$¢ innych kos$cielnych inicjatyw.
Na podstawie przeprowadzonej ankiety nakresla wnioski nt. wykorzystania mediéw spoteczno-
Sciowych w postudze ewangelizacyjnej oraz formutuje postulaty (np. zwigkszenie kompetencji).

Stowa kluczowe: media spotecznoéciowe, komunikacja, nowa ewangelizacja, Ko$ciot.

SUMMARY
Social media in the Ecclesial Practice in Poland. Empirical Research Among Deacons

The Author attempts to evaluate the actions of the Catholic Church in social media. For this
purpose, a survey was made in a group of deacons, as a people ordained for tasks of service
in the Church. The Author examines the types of activities and the frequency of use
of social media, as well as the popularity of the selected channels. Asks an important question,
as they surveyed assess the role of modern media in their ministry, and explores the knowledge
of otherecclesial initiatives. Based on the survey outlines conclusions of using social media
in the service of evangelization are drawn. The Author formulates demands as well (eg. increasing
the competences).

Keywords: social media, communication, new evangelisation, church.
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