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Badania ankietowe w serwisach spotecznosciowych

Badacze, ktérzy pragna pozna¢ opini¢ wickszej liczby oséb w krotkim czasie, decyduja
si¢ czesto na przeprowadzenie ankiety internetowej. Zebranie 200, 300 lub 1000 wypel-
nionych kwestionariuszy w ciagu miesigca jest duzo bardziej realne od przeprowadzenia

analogicznej liczby wywiadow. Ta popularna w ostatnich latach metoda przyczynita si¢
do powstania wielu platform umozliwiajacych zautomatyzowane tworzenie formularzy
1 fatwiejsza ich dystrybucje w sieci. Dariusz Jemielniak wskazuje, Ze ,,przewaga ankiet inter-
netowych nad tradycyjnymi papierowymi jest oczywista: dane zbierane sa od razu w formie

bazy danych, zazwyczaj umozliwiajacej generowanie prostych analiz i wykreséw”'. To

zatem kolejny etap procesu badawczego, ktéry w poréwnaniu z badaniami offline ulegl

znacznemu przyspieszeniu. Piotr Siuda podkresla ponadto uzytkowosc interfejsu progra-
moéw ankietowych — badacz moze wprowadzi¢ pytania sondujace lub uzupetniajace bez

obawy, ze kwestionariusz przestanie by¢ czytelny dla respondenta®. Autor zwraca réwniez

uwage na mozliwos$¢ pozyskania wysokiej jakosci danych wskutek wigkszej otwartosci

respondentéw w Internecie 1 braku presji wynikajacej z samej obecnosci ankietera:

Psychologowie i socjologowie udowodnili, ze w internecie mamy do czynienia
z tendencja ludzi do bycia szczerymi. Zachodzi tutaj tzw. rozhamowanie (disin-
hibition) oraz ujawnienie samego siebie (se/f-disclosure) [...]. Respondenci chetniej
przyznaja si¢ do tego, do czego nie przyznaliby si¢ w badaniach tradycyjnych,
co spowodowane jest [...] przez absencje ankietera oraz specyfike komunikacji
online, ale takze stosunkowo wysokie poczucie anonimowosci w sieci’.

Spostrzezenia te, chociaz w ogdlnym zarysie trafne, wydaja si¢ zbyt optymistyczne.
Ogromna liczba présb o wypelnienie ankiet, jakq mozna zaobserwowac wspolczesnie
w internecie, a w szczegolnosci w mediach spolecznosciowych, sprawia, ze cze$¢ oséb —
jak podaje Jemielniak® — podejmie decyzje o ,,przeklikaniu” kwestionatiusza. W takiej
sytuacji ryzyko udzielenia niedoktadnych lub nawet nieprawdziwych informacji wzrasta.
Badacze nie maja réwniez pewnosci, kim naprawde sa respondenci. Zamieszczajac link
do ankiety w grupie na Facebooku lub proszac znajomych o wypelnienie 1 przestanie
formularza innym osobom, traci si¢ kontrol¢ nad jego dystrybucja. Z tego powodu

1. D. Jemielniak, Socjologia internetn, Warszawa 2019, s. 69.

2. P. Siuda, Ankieta internetowa: wady i zalety — rekapitulacja, [w:) Metody badasi online, P. Studa (red.),
Gdansk 2016, s. 43.

3. Ibidem, s. 33, 35.
4. D. Jemielniak, op. cit., s. 74.



badania ankietowe online sa najczesciej badaniami niereprezentatywnymi, a wiec opar-
tymi na nieprobabilistycznych doborach prob.

W marcu 2020 roku, w okresie pierwszego /lockdownu spowodowanego pandemia
COVID-19, postanowilam zbada¢ rol¢ memow internetowych nawigzujacych
do koronawirusa w konteks$cie wybranych teorii humoru. Rozwazania teoretyczne
chcialam uzupelni¢ o wyniki badania opinii uzytkownikow, ktérzy przyczyniaja
sic do rozprzestrzeniania treSci humorystycznych w mediach spotecznosciowych.
Serwisem, ktory wybralam jako miejsce, badan byl Facebook, a doktadnie dwie grupy —
,JKoronawirus JaPrdIPL’” oraz ,,Przezytem pandemie¢ z Gonciarzem i mam z tego tylko
6, W obu przypadkach w pierwszej kolejnosci poprositam o dotaczenie do grupy,
a nastepnie skontaktowalam si¢ z administratorami z prosba o zgode na opublikowanie
linku do ankiety. Udostgpnienie postu bez zgody zarzadzajacego strong mogloby zostaé

memy

zle odebrane przez innych czlonkéw, jak i niego samego, co grozito usunigciem wpisu.
Dlatego, publikujac post, w tresci wyraznie zaznaczylam, ze otrzymatam stosowna zgode
na t¢ czynnos$¢ od administratora. Kwestionariusz przygotowalam w Google Forms.
Zawieral tylko 6 pytan zamknietych, z czego w ramach jednego z nich respondenci mogli
wprowadza¢ wlasne dodatkowe odpowiedzi. Tak krétka forma byta celowa. Po pierwsze,
memy sa rodzajem tresci internetowych przeznaczonych do szybkiej konsumpciji tresci.
Bradley E. Wiggins uwaza, ze czesto sg bezposrednia odpowiedzia na jakie$ wydarzenie,
a ich dlugowieczno$¢ moze zaistnie¢ tylko na drodze remiksu’. Z kolei Ryan M. Milner
podkresla, ze memy zalezne sa od grupowej kreacji, cyrkulacji i transformacji®. Wszystko
to sprawia, ze mem, cho¢ ,,zarazliwy’”, do$¢ szybko przemija, ust¢pujac miejsca kolejnym
zabawnym wpisom. Ankieta odpowiadala zatem charakterowi tresci, ktore bada. Po drugie,
z moich obserwacji wynika, ze im wigcej czasu uzytkownik musi poswigci¢ na udzial
w badaniu, tym wicksze ryzyko rezygnacji lub przerwania wypelniania formularza w trakcie
badania.

Okoto 90% z 420 zebranych ankiet stanowily kwestionariusze przestane przez czton-
kow grupy ,,Przezylem pandemi¢ z Gonciarzem i mam z tego tylko memy”. Nie jest to
przypadek. Grupa zostata zalozona przez Krzysztofa Gonciarza — znanego youtubera
1 internetowego influencera. Bardzo szybko zyskata wielu czltonkéw, a obecnie liczy

5. https://www.facebook.com/groups/2795501637349297, [dostep: 30.10.2022].

6. Obecnie grupa nosi nazwe ,,Przezylem swigta z Gonciarzem i mam z tego tylko memy”,
https://www.facebook.com/groups/511472179457999, [dostep: 30.10.2022].

7. B.E. Wiggins, The discursive power of memes in digital culture. ldeology, semiotics and intertextuality,
Nowy Jork—Londyn 2019, s. 31.

8. R.M. Milner, The World Made Meme. Public Conversations and Participatory Media, Londyn 2016, s. 14.

9. Zob. M. Kamifiska, Niecne menzy. Dwanascie wyktadow o kulturze internetn, Poznan 2011, s. 57-73.



ponad 45 tys. uzytkownikéw'’. W okresie pandemii internauci byli bardzo aktywni, do-
dawali regularnie wpisy i komentowali. Ponadto opublikowane przeze mnie zaproszenie
do udzialu w badaniu bylo jednym z pierwszych tego rodzaju, a post wyréznial si¢ na tle
dominujacych meméw. Odbiorey nie tylko wypelnili ankiete, ale takze komentowali
1 dodawali reakcje, zwickszajac tym samym zasieg zalaczonego linku. Pomimo tego ,,zy-
wotnos$¢” ankiety wyniosta tylko kilka godzin. Nie dodawatam wpisu ponownie, ponie-
waz administrator wyrazil zgode na jednorazowa jego publikacje. Z uwagi na to, ze
whnioski z badan ankietowych mialy stanowi¢ jedynie uzupelnienie rozwazan teoretycz-
nych, poziom zwrotnosci ankiet i liczbg uzyskanych odpowiedzi na postawione pytania
uznalam za wystarczajace. Dzigki wyborowi konkretnych grup miatam pewnos¢, ze
kwestionariusz zostal wypelniony przez osoby faktycznie zainteresowane memami. Tym
samym wykorzystalam media spotecznosciowe jako sposéb rekrutacji respondentow.
Zdjecie ponizej przedstawia post, ktory zamiescitam w jednej z grup w celu zaproszenia
uzytkownikéw do wypelnienia ankiety:

Aleksandra Powierska 2
28 kwietniz 2020 - @
[PUBLIKACJA ZA ZGODA ADMINISTRATOROW]

Skoro pozostaja tylko memy -3, to bede wdzieczna za wypelnienie ankiety badawczej o memach
internetowych w czasie pandemii koronawirusa:

Memy internetowe w czasie pandemii
koronawirusa

o Alekaandra Po

DOCS.GOOGLE.COM
Memy internetowe w czasie pandemii koronawirusa
Szanowni Panstwo! Uprzejmie prosze o wypetnienie krotkie] ankiety na temat memow internet...

Ryc. 1. Post zachecajacy do udzialu w badaniu ankietowym zamieszczony w grupie ,,Przezylem pande-
mi¢ z Gonciarzem i mam z tego tylko memy”

10. Na dzien 25.02.2023.



Jak mozna zauwazy¢ wpis jest bardzo krotki, zawiera wyrdzniong informacje o zgodzie
administratoréw na publikacj¢ a sama tres¢ zaproszenia do udzialu w badaniu rozpoczy-
na si¢ humorystycznym odwolaniem do nazwy grupy. W ten sposéb chcialam pokazac,
ze rozumiem ide¢ grupy a moéj wpis jest tematycznie z nig powigzany. Z uwagi na to
pozwolitam sobie réwniez na zamieszczenie emotikona w poscie.

Respondenci poszukiwani - media spotecznosciowe jako
narzedzie rekrutacji uczestnikow badania

Dotarcie do respondentéw stanowi duze wyzwanie. Media spotecznosciowe stwarzaja
mozliwo$c¢ szybkiej i czesto bezkosztowej rekrutacji. Nie dziwi zatem fakt, ze metoda ta
coraz czgs$ciej wykorzystywana jest przez badaczy reprezentujacych rézne dziedziny nauki.
Jej podstawa jest dobre zaplanowanie calego procesu z uwzglednieniem technicznych
i spotecznych afordancii danego serwisu. Simran Purewal wraz z zespolem wykorzystali
az trzy platformy (Twitter, Instagram oraz Facebook) do dystrybucji ankiety dotyczacej
alfabetyzmu zdrowotnego'! w czasie pandemii COVID-19 wsr6d kanadyjskich uczniow
szkot policealnych'®. Sam kwestionariusz zostal przygotowany w systemie Qualtrics XM,
a wyzej wymienione serwisy postuzyly jedynie jako narzedzie dotarcia do respondentdw.
Juz jednak takie zalozenie wymagalo od autoréw rozbudowanych schematéw dziatania.
Po pierwsze, na wszystkich trzech stronach utworzone zostaly oficjalne profile projektu,
gdzie publikowano posty informujace o badaniu i zachgcajace odbiorcéw do udzialu
w nim. Po drugie, badacze za posrednictwem zalozonych kont wchodzili w interakcje
z innymi uzytkownikami: obserwowali 1 oznaczali we wlasnych wpisach profile szkot
policealnych, stowarzyszen studenckich czy innych organizacji mogacych zrzesza¢ osoby
nalezace do grupy docelowej oraz wysylali wiadomosci prywatne z pro$ba o udostep-
nienie linku do ankiety. Ciekawa sytuacja miala miejsce w wypadku Facebooka. Kie-
dy wiadomosci adresowane do innych profili okazaly si¢ mato skuteczne, zmieniono

11. W literaturze polskiej pojecie alfabetyzmu zdrowotnego definiowane jest jako ,,powszechna
zdolno$¢ ludzi do radzenia sobie ze zlozonym systemem opiceki zdrowotnej”. Zob. M. Cylkowska-
-Nowak, M. Wiatrowska, .A/fabetyzm zdrowotny Polakow — rognice warunkowane ptciq i wiekiem, ,,Nowiny
Lekarskie”, nr 79 (1), 2010, s. 76.

12. S. Purewal, P. Ardiles, E. Di Ruggiero, J.V.L. Flores, S. Mahmood, H. Elhagehassan, Using
Social Media as a Survey Recruitment Strategy for Post-Secondary Students During the COVID-19 Pandemic,
»INQUIRY: The Journal of Health Care Organization, Provision, and Financing”, vol. 58, January-
-December 2021,

dok. elektr. https://joutnals.sagepub.com/doi/epub/10.1177/00469580211059305, [dostep: 30.10.2022].



strategie i postawiono na bezposredni kontakt z liderami oraz grupami studenckimi®. To
potwierdza skutecznos¢ rekrutacji respondentéw wérdd juz skonsolidowanych spotecz-
nosci internetowych potencjalnie zainteresowanych tematem badania. Niemniej jednak
to Twitter okazal si¢ najpopularniejsza platforma rozpowszechniania ankiety dotyczacej
alfabetyzmu zdrowotnego'. Wplyw na to mégl mie¢ newsowy charakter serwisu, ktérego
uzytkownicy chetnie komentuja biezace sprawy.

Innym przykltadem badania opartego na poszukiwaniach respondentéw w mediach
spotecznosciowych jest ankieta przeprowadzona przez zespot brazylijskich badaczy
wiréd dentystéw'>. W celu zdobycia jak najwickszej liczby wypelnionych kwestionariu-
szy (ankietg przygotowano w Google Forms) wybrano dwie metody rekrutacji. Pierwsza
z nich bylo wykorzystanie listy mailingowe]j zawierajacej adresy e-mail stomatologow
pracujacych gtéwnie w publicznej sluzbie zdrowia. To podej$cie mozna nazwac trady-
cyjnym, gdyz bazowanie na gotowych listach jednostek jest powszechnym sposobem
docierania do potencjalnych uczestnikéw badania. Drugi sposéb wymagal od badaczy
wiecej zaangazowania i stworzenia calej kampanii informacyjnopromocyjnej, dla ktorej
przestrzenia stal si¢ Instagram. Powodem wybrania wlasnie tego serwisu byla wysoka
liczba postéw oznaczanych hasztagami ,#dentistry” oraz ,,#odontologia”, ktére we-
dtug autoréw dowodzily popularnosci wlasnie tej platformy wsréd dentystéw w Brazy-
lii. Badanie trwalo 9 dni. W tym czasie zespdl badawczy zebral 3122 odpowiedzi, przy
czym z Instagrama pozyskano az 5 razy wigcej wypelnionych ankiet, co potwierdzito
przewidywania badaczy dotyczace popularnosci serwisu wéréd stomatologow. Co wigcej,
odnotowano, ze respondenci, ktérzy dotarli do kwestionariusza przez Instagram, byli
starsi, bardziej doswiadczeni oraz lepiej wyksztalceni w poréwnaniu z tymi, ktorzy otrzy-
mali wiadomos$¢ e-mailem. To dos$¢ zaskakujaca obserwacja dowodzaca, ze Instagram
jest platforma heterogeniczna, na ktérej poszczegdlne grupy zawodowe tworza wlasne
,wenklawy” mogace znaczaco odbiega¢ od ogdlnych statystyk oraz popularnych w sieci
opiséw charakteryzujacych serwis jako medium kreowania rzeczywisto$ci. Autorzy ba-
dania wskazuja jeszcze na kilka innych przyczyn swojego sukcesu's.

Wedlug zespotu badawczego kluczowy w powodzeniu badania jest fakt, ze w Brazylii
znajduje si¢ najwicksza na $wiecie populacja dentystéw (szacowana na ok. 348 000
stomatologéw), z ktérych wielu uzywa Instagrama. Bylo to réwniez pierwsze badanie

13. Ibidem.
14. Ibidem.

15. R.R. Moraes i in., Email V5. Instagram Recruitment Strategies For Online Survey Research, ,,Brazilian Den-
tal Journal”, 32 (1), Jan-Feb 2021,
dok. elektr. https://www.scielo.bt/j/bdj/a/6yqGKYkdsRR9jqYJCMrYzWx/?lang=en, [dostep:
30.10.2022].

16. Ibidem.



prowadzone przez Instagram 1 przeznaczone stomatologom w Brazylii. Innowacyjnosc¢
podejscia sprawila zatem, ze uzytkownicy byli bardziej zainteresowani, ale takze nie
odczuwali przeciazenia podobnymi badaniami, bo nigdy wczedniej nie mieli mozliwo-
$ci wzigcia w nich udziatu'’. Nie bez znaczenia jest ponadto przynalezno$¢ rekruteréw
i respondentéw do tej samej ,,badki filtrujacej”'®
Postowanie tresci o zblizonej tematyce, uzywanie takich samych hasztagdw oraz wysyltanie
wiadomosci prywatnych do lekarzy prowadzacych oficjalne profile z prosba o udostep-
nienie zaproszenia do udzialu w badaniu sprawilo, ze wiadomosci o ankiecie wyswiet-
laly si¢ przede wszystkim tym internautom, ktorzy mieli powiazania ze stomatologia'’.
Mozna zatem stwierdzi¢, ze w tym wypadku algorytmy zadzialaly na korzys¢ procesu
badawczego i zminimalizowaly ryzyko wypelnienia formularza przez przypadkowe osoby.
Warto jednak pamigtaé, ze to, co w jednym badaniu bedzie zaleta, w innym moze okazac
si¢ wadg 1 powazng przeszkoda. Algorytmy ,,pomoga” zatem badaczom, ktérym zalezy
na dotarciu do homogenicznych grup, natomiast utrudnia zadanie, gdy kluczowa bedzie

sterowanej przez algorytm platformy.

réznorodnosc¢ respondentéw uwzgledniajaca kilka odmiennych kryteriow.

Z analizy metodyki badan brazylijskich dentystow plyna jeszcze dwa wazne wnioski.
Pierwszy z nich dotyczy samego doboru proby. Autorzy przyréwnuja udostepnianie przez
innych uzytkownikow wpiséw zachecajacych do wypelnienia ankiety do nieprobabilistycz-
nej metody doboru préby, jaka jest metoda kuli $nieznej™. To bardzo ciekawe zalozenie.
Earl Babbie stwierdza, ze procedura ta jest adekwatna, gdy badacz samodzielnie nie moze
dotrze¢ do czltonkéw populacji ze wzgledu na jej specyficzny charakter:

Ta procedura jest wlasciwa, gdy trudno jest odszukaé cztonkow jakiejs spe-
cyficznej populacii [...]. W metodzie kuli §nieznej badacz zbiera dane o kilku
cztonkach badanej populacji, ktérych da si¢ odszukaé, a nastgpnie prosi te
osoby o dostarczenie informacji potrzebnych do odszukania innych czton-
kow tej populaciji, ktorych akurat znaja. Okreslenie ,,kula §niezna” odnosi si¢
do procesu akumulacji, gdyz kazda odszukana osoba podaje inne osoby*..

17. Ibidem.

18. Zob. E. Pariser, The Filter Bubble. What the Internet Is Hiding from You, Londyn 2011.
19. R.R. Moraes i in., op. cit.

20. Ibidem.

21. E. Babbie, Podstawy badaii spotecznych, W. Betkiewicz, M. Bucholc, P. Gadomski, J. Haman, A. Jasie-
wicz-Betkiewicz, A. Kloskowska-Dudzifiska, M. Kowalski, M. Mozga-Gérecka (ttum.), Warsza-
wa 2009, s. 213.



Samodzielne dotarcie do wszystkich dentystow prowadzacych profil na Instagramie by¢
moze byloby nawet mozliwe, ale z pewnoscia wymagaloby czasu i wigzaloby si¢ z brakiem
mozliwosci weryfikaciji wskazanych danych. Nie istnieje przeciez zadna lista brazylijskich
stomatologéw na Instagramie, a nawet gdyby kto$ taka stworzyl, nie byloby gwarancj,
ze jest ona kompletna. Metoda kuli $nieznej w wypadku tego badania polegatabym za-
tem nie tyle na przezwycigzeniu niemoznosci dotarcia do cztonkéw populacii, co raczej
na znacznym jego przyspieszeniu i ulatwieniu. Poza tym w mediach spolecznosciowych
waznymi aktorami calego procesu beda zawsze algorytmy oraz interfejsy. Te pierwsze
warunkuja wyswietlanie tresci, drugie natomiast — poprzez liczne przyciski — zachecaja
internautow do przekazywania wiadomosci innym uzytkownikom.

José van Dijck, opisujac Facebooka, uzywa sformutowania ,,imperatyw dzielenia si¢”*
dla podkreslenia ideologicznego znaczenia udostgpniania tresci w serwisach spotecz-
nosciowych. Wedlug badaczki dzielenie si¢ w kontekscie uzytkowania platform spo-
tecznosciowych oznacza zaréwno przekazywanie informacji pomigdzy indywidualnymi
uzytkownikami, jak 1 podmiotami trzecimi. To z kolei rodzi pytania o granice prywatno-
$ci. Zdaniem autorki serwisy zaprojektowane sa tak, by wzmacnia¢ logike udostepniania,
a ,,ideologia dzielenia si¢ Facebooka wyznaczyla standardy dla innych platform i catego

» mediéw spolecznosciowych. Udostepnianie w mediach spotecznoscio-

ekosystemu”
wych stalo si¢ czym$ naturalnym, czyms, co przychodzi uzytkownikom duzo latwiej
od przestania wiadomosci e-mail, gdzie trzeba wykonaé znacznie wigcej czynnosci (wpi-
sa¢ adresata, temat wiadomosci oraz jej tre$¢) niz jedno lub dwa klikniecia przekazujace
gotowy tre$¢ innym osobom. Czasami wystarczy zatem, ze badacz wprawi kulg $nieznag
w ruch, a ta juz si¢ potoczy w odpowiednim kierunku... To jednak nie pozostanie bez
wplywu na badanie. Z jednej strony ros$nie bowiem szansa na uzyskanie wigkszej liczby
odpowiedzi, z drugiej — na dotarcie do 0séb przypadkowych, ktore wypelnia ankiete
niestarannie lub nie spetnia kryteriéw grupy docelowej. Wiele zalezy od tematu badania
oraz stopnia wymaganej kontroli badacza nad calym procesem. Jezeli ankieta kierowana
jest do specyficznej grupy, o okreslonych zainteresowaniach lub wykonujacej konkretng
profesje, zaciekawionej tematem — ryzyko przeslania jej do oséb spoza badanej populacji
jest stosunkowo niewielkie. W wypadku ankiet podejmujacych tematy ogdlne kontrola
badacza nad dystrybucja formularza zawsze bedzie mniejsza. Stad tez potrzeba polo-
zenia nacisku na budowe kwestionariusza i zawarcie w nim pytan, na ktére odpowiedzi
dostarcza dokladniejszych informacji o tym, kim sa faktyczni respondenci.

Drugim interesujacym wnioskiem z badan brazylijskich stomatologdw, ktory potwier-

dza réwniez moje obserwacje, jest czas najwigkszej aktywnosci respondentow. Wigkszo$c¢

22. ). van Dijck, The Culture of Connectivity: A Critical History of Social Media, Oxford—Nowy Jork 2013, s. 56.

23. Ibidem, s. 57. Ten i wszystkie pozostale cytaty z publikaciji obcojezycznych sa autorstwa wlasnego.



(98,8%) odpowiedzi zebrano w ciagu 48 h od rozpoczecia kampanii e-mail oraz na Insta-
gramie®. To oznacza, ze dla powodzenia badania najwazniejszy jest jego start. Decydujac
si¢ na rekrutacje respondentéw w mediach spoleczno$ciowych, nalezy zatem dobrze
przemysle¢ 1 zaplanowac poszczegélne dziatania. Z uwagi na to proponuj¢ ulozenie
strategii, podobnie jak czynia to specjalisci od marketingu, opracowujac kampanie pro-
mocyjne dla firm.

Pierwszym krokiem powinien by¢ wybor serwisu dokonany w zaleznosci od tematu
badania oraz charakterystyki respondentéw, do ktérych chcemy dotrzeé. Drugi krok
to zalozenie oficjalnego profilu projektu. Nawet jesli link do ankiety bedziemy chcieli
zamie$¢ w zamknigtej grupie na Facebooku, do grupy tej mozemy dolaczy¢ oficjalnym
profilem, ktéry uwiarygodni nasze badanie. Odbiorcy beda mieli tez okazje zapoznania
si¢ z dodatkowymi informacjami, a zesp6t badawczy zyska przestrzen do pdzniejszego
opublikowania wynikéw. Ponadto, wybierajac konto publiczne, niwelujemy ryzyko wplywu
badacza na respondentéw (na przyklad wizualnego poprzez zdjecie profilowe) i nie stwa-
rzamy mozliwosci prywatnego kontaktu. Kolejny etap stanowi przygotowanie wszystkich
tresci przeznaczonych do udostepnienia: logotypu projektu, postow, grafik oraz haszta-
gow, ktorymi beda oznaczane poszczegolne wpisy. To wazne, aby narracja byla spéjna
1 klarowna. Dobrg jakoscig publikowanych tresci mozna nie tylko zacheci¢ internautéw
do wzigcia udzialu w badaniu, ale takze pokazac, ze badacz jest przygotowany i zalezy
mu na pozyskaniu opinii na dany temat. Materialy musza jednak uwzgledniaé wymogi
platform oraz praktyki odbiorcze ich uzytkownikéw. Niestety, decydujac si¢ na rekru-
tacj¢ w trzech serwisach, nie mozemy stworzy¢ tylko jednej grafiki, bo kazdy z nich ma
inne wytyczne w zakresie preferowanych rozmiaréw tresci wizualnych. Konsekwencja
niedostosowania tych elementoéw moze by¢ nieczytelnos¢ obrazu lub jego automatyczne
przyciecie na przyklad w potowie tekstu bedacego tematem ankiety. Na tego rodzaju wpis
najprawdopodobniej niewiele oséb zwrdci uwage. Réznice beda dotyczy¢ takze tresci
wprowadzajacych. O ile w wypadku Instagrama czy Facebooka jestesmy w stanie opisa¢
cel badania, tworzac tylko jeden post, o tyle na Twitterze, majac do dyspozycji 280 znakéw,
jest to niemozliwe. W takiej sytuacji nalezy rozwazy¢ stworzenie infografiki lub roztozenie
wpisow w czasie. Skrotowos¢ 1 szybkosé komunikacji w mediach spotecznosciowych nie
zwalnia bowiem badaczy z obowiazku przestrzegania zasad etycznych, w tym z wymogu
dostarczenia wszystkich informacji umozliwiajacych odbiorcy podjecie §wiadomej zgody
o udziale w badaniu. Warto réwniez wiedzieé, jakiego rodzaju tresci sa priorytetyzowane
przez algorytmy. Innymi stowy, przystepujac do rekrutacji respondentéw w wybranym
serwisie spoleczno$ciowym, badacze powinni dobrze poznac jego funkcjonalnosci oraz
zasady dzialania, a takze zrozumie¢ specyfike komunikacii i dynamike ksztaltowania relacji

24. R.R. Moraes i in., op. cit.



spotecznych w jego obrebie. Traktowanie sieci spotecznosciowych jako tablic ogloszen®
jest bowiem powaznym bledem metodologicznym, ktéry moze wplynac¢ na nierzetel-
ng interpretacje wynikow przez nieuwzglednienie niektérych zmiennych wynikajacych
wlasnie ze specyfiki Srodowiska, w ktorym prowadzone sa badania.

Ostatnim etapem przed rozpoczeciem procesu rekrutacyjnego jest stworzenie kalen-
darza publikacji uwzgledniajacego zaréwno start kampanii, jak i rozpowszechnianie tre-
$ci przypominajacych o badaniu. Plan ten mozna uzupelni¢ o dziatania sponsorowane,
jezeli zespot badawczy dysponuje srodkami, ktére moze przeznaczy¢ na platna reklame
projektu. Najwazniejsze etapy kampanii rekrutacyjnej z wykorzystaniem serwiséw spo-
tecznosciowych obrazuje ponizszy schemat:

Zatozenie Przygotowanie Przygotowanie

kalendarza
publikacji

Wybdr serwisu oficjalnego materiatéw do DTS LT

profilu projektu publikacji

rekrutacyjnej

Ryc. 2. Schemat strategii kampanii rekrutujacej respondentéw do badania ankietowego przy uzyciu me-

diéw spolecznosciowych — opracowanie wlasne.

Kampanie sponsorowane w serwisach spolecznosciowych pozwalaja na bardzo doklad-
ne zdefiniowanie cech odbiorcy, do ktérego ma dotrze¢ post. Z tego wzgledu to dobra
metoda, gdy kwestionariusz ankiety adresowany jest do rozproszonych uczestnikow
lub trudno dostepnych grup. Potwierdzaja to badania Simona Kithne oraz Zazy Zindel,
ktorzy wykorzystali kampani¢ sponsorowang na Facebooku i Instagramie w celu dotar-
cia do cztonkéw spotecznosci LGBTQ?. Najwigksza liczbe kliknieé w link prowadzacy
do formularza autorzy uzyskali z reklam na Instagramie, a doktadnie tych, ktore wyswiet-
lity si¢ w relacjach (ang. instastories), czyli w efemerycznych wpisach znikajacych po 24 go-
dzinach od daty publikacji. Co wigcej, 98% odbiorcow to uzytkownicy smartfonéw. To
wazna informacja, ktora nalezy wzia¢ pod uwage na etapie projektowania kwestionariu-
sza. Stad badacze zalecaja tworzenie krétkich ankiet i optymalizacje pytan®, co $wiadczy
o potrzebie dostosowywania narzedzia do praktyk odbiorczych uzytkownikéw mediow
spolecznosciowych. Biorac pod uwage ten ostatni aspekt, by¢ moze warto w celach
badawczych rozwazy¢ wykorzystanie aplikacji wewnetrznych poszczegdlnych serwisow.

25. Mam na mysli sytuacje, w ktérej media spolecznosciowe stuza tylko przekazywaniu informaci,
a nie budowaniu spolecznosci i wzmacnianiu relacji z odbiorcami.

26. S. Kiuhne, Z. Zindel, Using Facebook and Instagram to Recruit Web Survey Participants: A Step-by-Step
Guide and Application, ,,Survey Methods: Insights from the Field”, 2020,
dok. elektr. https://surveyinsights.org/?p=13558, [dostep: 28.10.2022].

27. Ibidem.
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Uzytkownik X utworzyt ankiete w grupie Y. O wadach i zaletach
ankiet spotecznosciowych

Spolecznosciowe ankiety mozna utworzy¢ praktycznie w kazdym serwisie spolecznos-
ciowym. W wigkszosci wypadkéw mechanizm jest bardzo prosty 1 pozwala na uzyskanie
w krotkim czasie odpowiedzi na zadane pytania. Wydawaloby sig, Ze jest to rozwigzanie
idealne dla netnograficznych badaczy. Niestety, w zaleznosci od platformy niesie ze soba
liczne ryzyka 1 ograniczenia zwiazane z wytycznymi dotyczacymi etyki badan online, ktore
moga ttumaczy¢, dlaczego wciaz niewiele oséb si¢ na nie decyduje.

Facebook

Na Facebooku przeprowadzenie ankiety mozliwe jest tylko w grupach. Z tego wzgledu
badacz powinien albo zalozy¢ grupe przeznaczong badaniu albo samodzielnie dotaczy¢
do juz istniejacej spotecznosci swoim profilem prywatnym lub oficjalnym kontem bada-
nia. Pierwsza sytuacja niewatpliwie bedzie si¢ wigzala ze znacznym wydluzeniem procesu
badawczego w wyniku koniecznosci przeprowadzenia dodatkowej rekrutacji uzytkowni-
kow do grupy. Kiedy jednak juz uda si¢ zgromadzi¢ odpowiednig liczbe respondentéw,
mozna domniemywac, ze wigkszos§¢ z nich odpowie na opublikowane pytania, chociaz
moze si¢ 1 tak zdarzyé, ze cz¢s¢ uczestnikow opusci grupe przed zakonczeniem badania
(zgodnie z zasada etyczng mowiaca o dobrowolnym udziale w badaniu i mozliwosci re-
zygnacji w kazdym momencie jego trwania).

W wypadku drugiej sytuaciji najwickszym wyzwaniem bedzie sama konstrukcja ankiety.
Forma ankiety w facebookowej grupie to w rzeczywistosci pojedynczy wpis z mozliwos-
cig dodawania opcji odpowiedzi, ktore sa analogiczne do kafeterii. Cheac zadac 10 pytan,
nalezy zatem przygotowac 10 osobnych wpisow. Jezeli grupa, w ktérej ma by¢ przepro-
wadzone badanie, jest bardzo aktywna, najprawdopodobniej ciag publikowanych pytan
zostanie przerwany przez tresci niezwigzane z tematem badania. To rodzi ryzyko, ze
spora cze$¢ respondentow odpowie tylko na wybrane pytania, a ich kolejnos¢ (kluczo-
wa dla badania ankietowego!) przestanie mie¢ jakiekolwiek znaczenie. Dodatkowo, jesli
czlonkowie grupy uzywaja domyslnych ustawien wyswietlania tresci, to w pierwszej ko-
lejnosci zobacza wpisy zdefiniowane przez algorytm serwisu jako ,,najtrafniejsze”, czyli
te, ktore m.in. zdobyly najwiecej reakcji. Do tych ostatnich nie musza naleze¢ pytania
bedace czgscig ankiety badacza. Ta forma sprawdzi si¢ zatem tylko wtedy, gdy zadamy
jedno pytanie...
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Ankieta sklada si¢ z co najmniej kilku pytan, dlatego zalozenie wlasnej grupy jest
rozwigzaniem korzystniejszym. Poza cz¢$ciowa kontrola nad kolejnoscia pytan (badacz
nie ma wplywu na ustawienia filtru wyswietlania tresci u poszczegoélnych uzytkownikéw,
ale moze zwroci¢ uwagg, by zawsze byl to uklad chronologiczny i moze nie akceptowac
innych tredci) duzym plusem jest dostep do statystyk grupy oraz takich danych, jak wiek,
ple¢ czy deklarowane miejsce zamieszkania. Pojawia si¢ jednak problem, chyba niemoz-
liwy do rozwigzania, a jest nim calkowity brak anonimowosci. Oznacza to, ze zaréwno
administratort, jak i pozostali cztonkowie grupy moga zobaczy¢, kto 1 jakich udzielil od-
powiedzi na poszczegolne pytania. Stad tez takie badanie moze zosta¢ przeprowadzone
wylacznie za wyrazng zgoda jego uczestnikdw, zas osoby, ktore zgody takiej nie udziela,
nalezy usunac¢ z grupy. Badacz powinien réwniez zapewni¢ respondentow, ze na etapie
analizy, sporzadzania raportu oraz pézniejszej publikacji wynikéw ich dane zostang za-
nonimizowane i objete ochrona. Po zakonczeniu badania 1 sporzadzeniu dokumentaciji
grupa powinna zosta¢ zamknieta.

Inng kwestia problematyczna jest fakt, ze w wypadku pytan ankietowych na Facebooku
pozostali cztonkowie grupy od razu widza procentowy rozktad odpowiedzi na dane
pytanie oraz jego zmiang w czasie. Niestety, moze to rzutowaé na odpowiedzi innych
0s6b rozwazajacych wypelnienie ankiety przez informacyjny wplyw spoteczny, gdy
respondenci nie sa pewni odpowiedzi lub normatywny wplyw spoteczny, gdy uzytkownicy
podporzadkowuja swoja opini¢ zdaniu wigkszosci®. Z uwagi na powyzsze decyzja
o przeprowadzeniu ankiety na Facebooku powinna by¢ szczegélnie przemyslana, a caly
proces bardzo dobrze zaprojektowany.

W praktyce

1. Zastanow sig, czy temat i cel badania odpowiadajg sytuacii, w ktorej respondenci
dolacza do wspdlnej grupy na Facebooku.

2. Stworz grupe prywatng na Facebooku.

3. W ustawieniach wskaz, ze tylko administrator ma prawo do akceptacji postéw oraz
nowych czltonkéw grupy.

4. Rozpocznij kampanig rekrutacyjna (wedlug schematéw opisanych w czesci dotycza-
cej wykorzystania mediow spotecznosciowych na cele pozyskania respondentéw).

5. Przed publikacja pytan ankietowych przygotuj post wyjasniajacy, na czym polega
badanie, jak dtugo bedzie trwalo i jaka jest preferowana kolejnosc¢ pytan.

28. E. Aronson, T.D. Wilson, R.M. Akert, Psychologia spoteczna. Serce i umyst, M. Zakrzewska (ttum.),
Poznan 1997, s. 276, 292.
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6. Poinformuj respondentéw o braku anonimowosci podczas badania i zalacz for-
mularze zgody (uzytkownicy powinni formularz podpisac i przesla¢ go e-mailem
na wskazany adres w wyznaczonym czasie).

7. Usun z grupy osoby, ktére nie wypelnily formularza zgody.

8. Opublikuj pytania wiadciwe.

9. Obserwuj dynamike grupy.

10. Po uptywie zaplanowanego czasu podzickuj uczestnikom za udzial w badaniu.

11. Zarchiwizuj zebrane dane oraz statystyki i zamknij grupe.

Twitter

Na Twitterze profile osobowe, biorac pod uwagg ich funkcjonalnos¢, zasadniczo niewiele
r6znia si¢ od oficjalnych kont instytucji. Pomimo tego utworzenie konta projektowego
jest dobrym pomystem, jesli priorytetem jest przeprowadzenie ankiety wéroéd osob, kto-
re nie naleza do grona obserwujacych profil badacza. Proces badawczy zostanie jednak
wydluzony o czas potrzebny na rekrutacje potencjalnych respondentéw. Wybor rodzaju
profilu bedzie zatem w duzej mierze podyktowany sposobem doboru préby. Jesli badacz
postuzy si¢ kontem osobistym zastosuje dob6r proby oparty na dostepnosci danych®.
Gdy zalozy oficjalny profil projektu, bedzie mégt postuzy¢ si¢ doborem arbitralnym
(celowym)™.

Podobnie jak na Facebooku, tak i tutaj pojedyncze pytanie bedzie stanowito jeden wpis
(tzw. tweet).Chcac go utworzy¢ z dostepnych form postéw, nalezy wybra¢ opcje gloso-
wania (ang; poll), a nastepnie wprowadzi¢ pytanie gtéwne, kafeteri¢ odpowiedzi, ustawi¢
czas trwania ankiety oraz jej dostepno$é. Glosowanie moze by¢ publiczne lub przezna-
czone konkretnym uzytkownikom: oznaczonym przez samego badacza® lub obserwu-
jacym jego konto.

Najwigkszym wyzwaniem podczas konstruowania pytan ankietowych na Twitterze jest
limit znakéw. Dlugosé pytania gtéwnego nie moze przekroczy¢ 280 znakdw, za$ opcje
kafeterii — 25 znakéw. Dodatkowo respondenci nie maja mozliwosci dodania wlasnych
odpowiedzi. Kafeteria ogranicza si¢ zatem do opcji zdefiniowanych wczeséniej przez
badacza. Zaletg jest natomiast anonimowos¢. Ani osoby biorace udzial w badaniu, ani
sam jego autor nie widza, kto udzielil odpowiedzi. Wyswietla si¢ jedynie taczna liczba

29. Zob. E. Babbie, op. cit., s. 211.
30. Ibidem, s. 212.

31. Oznaczenie uzytkownika to inaczej otagowanie jego nazwy przy uzycia przedrostka ,,@”. Dzieki
temu uzytkownik otrzyma systemowe powiadomienie z Twittera wskazujace, Ze zostal wspomnia-
ny w konkretnym wpisie — w efekcie bedzie mogl tatwo ,,przekierowac si¢” do jego tresci.
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wszystkich respondentéow. Uzytkownicy nie znaja réwniez procentowego rozkladu od-
powiedzi, dopoki sami nie zaglosuja. Ryzyko wplywu spolecznego jest zatem znacznie
nizsze w poréwnaniu z Facebookiem, chociaz nie mozna méwic¢ o jego calkowitym
braku. Internauci wciaz mogg reagowac na tweety z pytaniami oraz dodawaé przy nich
swoje komentarze, ktore bedg widoczne dla wszystkich respondentéw i moga wpltywac
na ostateczne wybory w ankiecie.

W praktyce

1. Zastanow sie, czy cel i temat badania ankietowego sa odpowiednie dla krotkiej for-
my komunikacji na Twitterze.

2. Utworz profil projektu.

3. Poinformuj uczestnikow o celu ankiety, czasie rozpoczecia badania i sposobie wy-
korzystania danych (mozesz nagra¢ film lub stworzy¢ galeri¢ infografik, by uniknac
probleméw wynikajacych z limitu dostgpnych znakéw w jednym wpisie), aby mogli
wyrazi¢ §wiadoma zgode.

4. Rozpocznij rekrutacje respondentow.

5. Wybierz schemat publikacji pytan:

a. publikacja wszystkich pytan w tym samym czasie (wybierajac t¢ opcje, popros
uczestnikéw badania o aktywno$¢ bezposrednio na twoim profilu, aby uniknaé
ryzyka zaklécenia preferowanej kolejnosci pytan wskutek aktywnosci innych
uzytkownikéw);

b. publikacja pytan rozlozona w czasie (tak zaprojektowane badanie bedzie ra-
czej rodzajem wstepnego sondowania opinii niz ankieta sezsu stricto, ale moze
dostarczy¢ ciekawych obserwacji na temat dynamiki grupy).

6. Popro$ respondentéw o niereagowanie na wpisy i niedodawanie komentarzy w celu
zapewnienia pelnej anonimowosci i obnizenia wplywu spotecznego na wynik ankiety.

7. Zarchiwizuj zebrane dane.

Instagram
Ostatnim serwisem spolecznosciowym coraz czesciej wykorzystywanym do rekrutacji
uczestnikow badania jest Instagram. Pozwala on jednak takze na przeprowadzenie an-
kiety wewnatrz samego serwisu, chociaz wydaje si¢ to procesem najbardziej skompliko-
wanym ze wszystkich, jak dotad, opisanych. Narzedziem, ktére moze by¢ wykorzystane
do osiagnigcia tego celu, sq relacje (ang. stories), czyli tresci efemeryczne dostepne przez
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24 godziny od momentu publikacji. Relacje tworzy si¢ poprzez udostepnienie w aplikacji
zdjecia, grafiki lub filmu. Do kazdego materiatu wizualnego uzytkownik ma mozliwosc
dodania tzw. naklejek, czyli przyciskow akeji zachecajacych odbiorcow do okreslonej ak-
tywnosci. W ten sposéb badacz moze stworzy¢ serig relacii, w ktorej kazde stories bedzie
odpowiadalo jednemu pytaniu. Do tego momentu proces projektowania badania jest
analogiczny do systemu tworzenia postéw ankietowych na Facebooku oraz Twitterze.
Naklejka ,,ankieta” zawiera bowiem mozliwos$¢ wprowadzenia pytania oraz kafeterii
odpowiedzi — niestety, musza by¢ one bardzo krétkie, co jest duzym utrudnieniem przy
wymogu precyzyjnosci i dbalosci o klarowno$¢ pytan w badaniach ankietowych. Badacz
ma do dyspozyciji za to jeszcze dwa inne formaty instagramowych naklejek, ktore stuza
zbieraniu informacji. Pierwszym z nich jest opcja quizu. Jak sama nazwa wskazuje, to
szablon pytania, w ktérym podaje si¢ mozliwe odpowiedzi, a serwis juz na etapie edycji
wymusza wskazanie poprawnej. Z tego wzgledu to dobre rozwiazanie dla ankiet majacych
zdiagnozowa¢ poziom wiedzy respondentéw na konkretny temat. Druga opcja jest na-
klejka ,,Pytanie”, ktora teoretycznie sluzy do zadawania pytan prowadzacemu profil, ale
w okno dialogowe mozna tez wpisac pytanie otwarte adresowane do uczestnikéw badania.

Zaleta prowadzenia badan przy uzyciu relacji bedzie z pewnoscia mozliwos¢ polaczenia
pytan zamknietych (przyciski ,,ankieta”, ,,quiz”) z otwartymi (naklejka ,,pytanie”). Ponadto
badacz moze z géry zaplanowac kolejnosc szwries, a uzytkownicy nie beda mieli mozli-
wosci ingerencji w ten uklad. Mogg natomiast cz¢$¢ z nich ominac i odpowiedzie¢ tylko
na wybrane. Z kolei w kwestiach anonimowosci uzytkownikow Instagram oferuje lepsze
rozwiazania od Facebooka, ale wcigz nie umozliwia jej petnego zachowania. Administrator
konta bedzie widzial autoréw poszczegdlnych odpowiedzi, natomiast w wypadku ankiety
uzytkownicy zobacza tylko ich procentowy rozklad. Odpowiedzi na pytania otwarte sa
widoczne tylko dla wtasciciela profilu. Niemniej jednak respondenci powinni by¢ tego
swiadomli, a ich wyrazna zgoda (np. w postaci przeslania formularza zgody) jest niezbedna.
Na etapie planowania procesu badawczego warto rowniez wzia¢ pod uwage efemerycz-
nos¢ relacji. Badanie bedzie trwalo maksymalnie 24 godziny — po tym czasie zaréwno
pytania, jak i odpowiedzi na nie znikna. Z uwagi na to bardzo istotna jest wczesniejsza
archiwizacja. Aby unikna¢ ryzyka utraty danych, zaleca si¢ dodanie wszystkich szories,
bedacych czescig badania, do zaktadki ,,wyréznione”. Ukladajac pytania, trzeba takze
pamigtad, ze czas trwania jednej relacji to 15 sekund. Respondent moze go wydtuzy¢,
przytrzymujac palcem ekran telefonu, jednak nie ma zadnej pewnosci, ze to uczyni. Warto
zatem takq wskazéwke zawrze¢ w instrukeji, w przeciwnym razie czas na zastanowienie
bedzie niewielki. Ze wzgledu na krétkotrwaly charakter tredci na Instagramie wyzej opi-
sang metod¢ warto zastosowaé w wypadku badan sondujacych temat.
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W praktyce

1. Stworz oficjalne konto projektu na Instagramie (w ustawieniach wybierz opcje —
profil publiczny).

2. Wypelnij profil tre§ciami wyjasniajacymi cel badania, jego przebieg, czas rozpoczecia
oraz zakres wykorzystania danych.

3. Rozpocznij rekrutacje respondentéw.

4. Opublikuj cykl relacji tworzacych badanie ankietowe (pamigtaj, by pierwsza relacja
zawierala link do formularza zgody na udzial w badaniu).

5. Dodaj zestaw relacji do zaktadki ,,\Wyréznione” w celu archiwizacji materialu ba-
dawczego.

6. Nie udostepniaj zadnych zebranych danych (interfejs Instagrama zacheca tworcow
do udostepniania zebranych odpowiedzi i wynikdéw ankiety).

7. Zarchiwizuj wszystkie dane.

Podsumowanie

Serwisy spolecznosciowe nie zostaly zaprojektowane z mysla o prowadzeniu badan. Stad
zaproponowane powyzej rozwigzania tacza si¢ z wieloma ryzykami, z ktérych na pierw-
szy plan wysuwa si¢ kwestia anonimowosci. Nawet Twitter, ktory prezentuje najwyzszy
stopie ochrony danych przy pytaniach ankietowych, nie jest serwisem anonimowym.
Badacze musza brac to pod uwage i tym samym ktas¢ mocny nacisk na stwarzanie mozli-
wosci wyrazenia §wiadomej zgody przez respondentéw na udzial w badaniu. Sa réwniez
odpowiedzialni za pdzniejsza anonimizacje danych, tak aby chroni¢ osoby biorace udziat
w badaniu przed ewentualnymi negatywnymi jego skutkami. Ponadto, z uwagi na fakt, ze
zaden z opisanych serwiséw nie pozwala na skonstruowanie pelnej ankiety, zapropono-
wane rozwiazania nazywam ,,eksperymentami ankietowymi”, ktére moga by¢ ciekawym
uzupelnieniem dla projektéw stosujacych metodologie mieszana.

Chcac jednak bada¢ uzytkownikow serwiséw spolecznosciowych, najlepiej znalez¢ ich
wlasnie w mediach spolecznosciowych. Stad tez, niezaleznie od tego, czy zaplanowane
badanie jest mozliwe do zrealizowania w ich przestrzeni, czy tez nie, platformy staly si¢
sprawnym narzedziem rekrutacji respondentéw pozwalajacym w krotkim czasie zdoby¢
zadowalajaca ilos¢ danych.





