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Media spo³ecznościowe i ich wp³yw 
na komunikacjê w obszarze bhp

Internet pozwoli³ na stworzenie i rozwój nowych form komunikacji, takich 
jak media spo³ecznościowe. Najszybciej znalaz³y one zastosowanie do 
celów komercyjnych. Ten sposób obiegu informacji upowszechni³ siê 
i udoskonali³ nie tylko w sferze biznesu, równie¿ w sektorze publicz-
nym, chocia¿ tu nowe rozwi¹zania technologiczne przyjmowane by³y 
z wiêksz¹ rezerw¹ i podejrzliwości¹. Obecnie media spo³ecznościowe 
s¹ wykorzystywane w ró¿nych obszarach tematycznych nie tylko przez 
osoby prywatne, ale tak¿e instytucje, które w ten sposób upowszechniaj¹ 
informacje z danej dziedziny, tak¿e z zakresu bezpieczeñstwa i zdrowia 
w miejscu pracy. 

Social media and their impact on OSH communication
The Internet has made it possible to create and develop new forms of com-
munication, including social media, which very quickly began to be used for 
commercial purposes. This way of disseminating information has become 
popular and has improved not only in the business sphere, but also in the public 
sector, although here new solutions have been accepted with a greater dose of 
reserve and mistrust. Currently, social media are used in various thematic fields 
not only by individuals, but also by institutions which disseminate information 
from their field through that channel. This also applies to the field of occupa-
tional safety and health. 
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Internet pozwoli³ na stworzenie i rozwój nowych form komunikacji, 
wśród nich tzw. mediów spo³ecznościowych, które odgrywaj¹ dzisiaj 
istotn¹ rolê w obiegu informacji – i to nie tylko w sferze biznesu, 
ale równie¿ w sektorze publicznym, chocia¿ tu nowe rozwi¹zania 
technologiczne przyjmowane by³y i s¹ z relatywnie wiêksz¹ rezerw¹ 
i podejrzliwości¹. Obecnie media spo³ecznościowe s¹ wykorzystywane 
w ró¿nych obszarach tematycznych zarówno przez osoby prywatne, jak 
i przez instytucje, które w ten sposób upowszechniaj¹ informacje z danej 
dziedziny. Dotyczy to tak¿e dziedziny bezpieczeñstwa i higieny pracy.

Aby wyjaśniæ, w jaki sposób media spo³ecznościowe wp³ywaj¹ 
na ewolucjê komunikacji w obszarze bhp, trzeba jednak najpierw 
wyjaśniæ, czym te media s¹ i w jaki sposób funkcjonuj¹ i o tym w³aśnie 
traktuje niniejszy tekst.

Web 2.0. i media spo³ecznościowe
Sieæ World Wide Web (WWW) w drodze rozwoju wykszta³ci³a serwisy 

internetowe, w których podstawow¹ rolê odgrywa treśæ generowana 
przez ich u¿ytkowników. Potocznie zaczêto je określaæ terminem Web 
2.0., w odró¿nieniu od tradycyjnych stron internetowych (tzw. Web 
1.0.), pozwalaj¹cych jedynie na odbiór przez dan¹ grupê osób treści 
wygenerowanych przez ograniczon¹ liczbê autorów, którzy w tym 
celu wykorzystali niewielki zasób narzêdzi. Web 2.0. umo¿liwia szersze 
wykorzystanie sieci: du¿a liczba u¿ytkowników, dysponuj¹ca szerokim 
zasobem narzêdzi, sama tworzy treści. Udostêpnianiu tych treści w sieci 
s³u¿¹ komercyjne serwisy spo³ecznościowe. [1]

Media spo³ecznościowe s¹ czêsto uto¿samiane z Web 2.0., chocia¿ 
niektóre źród³a maj¹ co do tego zastrze¿enia. W jêzyku potocznym obu 
określeñ u¿ywa siê czêsto zamiennie. Jedna z definicji mediów spo³ecz-
nościowych podaje, ¿e s¹ to dzia³ania cz³onków ró¿nych grup pozosta-
j¹cych ze sob¹ w kontakcie za pośrednictwem Internetu, pozwalaj¹c 
im na wymianê informacji, wiedzy i opinii dziêki popularnym mediom, 
umo¿liwiaj¹cym tworzenie oraz ³atwy przekaz treści w formie tekstów, 
obrazów, nagrañ wideo i audio [2]. Korzyści¹ p³yn¹c¹ z pos³ugiwania 
siê tego typu medium jest ³atwy dostêp szerokiego grona odbiorców 
do informacji, niezwi¹zany z dodatkowymi kosztami. Zwiêksza siê liczba 
odbiorców informacji, ale tak¿e jej twórców.

Coraz powszechniejsze wykorzystywanie Internetu prowadzi 
do jego wiêkszej akceptacji spo³ecznej. Amerykañskie wyniki badania 
2011 Edelman Trust Barometer Findings dowodz¹ wzrostu zaufania 
respondentów do mediów ogólnie (z 45% ankietowanych w 2010 
do 49% w 2011 r.). Na pytanie, gdzie generalnie szukaæ informacji 
na temat przedsiêbiorstwa, respondenci podawali jako pierwsze źród³o 
informacji wyszukiwarki internetowe (29%), zaraz po nich internetowe 
portale informacyjne (19%). W drugiej kolejności ankietowani siêgali 
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po internetowe portale informacyjne (23%) oraz po źród³a drukowane 
(czasopisma, magazyny – 17%). W rankingu wyszukiwania informacji 
na dany temat media spo³ecznościowe pojawi³y siê w na miejscu 7. (uzy-
skuj¹c jako pierwsze źród³o informacji 5% odpowiedzi, jako drugie – 7%) 
[3]. Internetowe źród³a informacji zyskuj¹ wiêc coraz wiêksze zaufanie 
odbiorców, co powinny wzi¹æ pod rozwagê instytucje stawiaj¹ce sobie 
za cel szerokie promowanie kultury bezpieczeñstwa.

Rodzaje mediów spo³ecznościowych
Media spo³ecznościowe mog¹ mieæ ró¿ne formy: internetowych 

forów dyskusyjnych, blogów, serwisów spo³ecznościowych, encyklopedii 
internetowych (np. Wikipedia), serwisów udostêpniaj¹cych zdjêcia 
lub prezentacje multimedialne, stron pozycjonuj¹cych wiadomości 
na dany temat czy podcastów, czyli form publikacji dźwiêkowej lub 
filmowej, najczêściej w postaci regularnych odcinków, udostêpnianych 
zainteresowanym przy pomocy technologii RSS1§. Arthur Weiss w swoim 
artykule Using social media to support marketing and computer research 
[4] zaproponowa³ podzia³ mediów spo³ecznościowych na podstawie 
ich zawartości na:

• strony udostêpniaj¹ce treści – takie jak YouTube (nagrania wideo), 
Flikr (zdjêcia) czy Slideshare.com (serwis do zamieszczania i przegl¹dania 
prezentacji multimedialnych)

• serwisy spo³ecznościowe – ich u¿ytkownicy maj¹ mo¿liwośæ 
wymiany informacji z innymi u¿ytkownikami, zaakceptowanymi jako 
ich znajomi (np. Facebook, My Space, LinkedIn, Xing czy Google+)

• blogi i mikroblogi (np. Twitter lub Blip)
• strony poświêcone wspó³pracy u¿ytkowników przy gromadzeniu 

informacji (Zoho, Google Docs)
• fora internetowe i strony do umieszczania recenzji
• strony umo¿liwiaj¹ce interakcjê i wspó³pracê u¿ytkowników (Wi-

kipedia), strony umo¿liwiaj¹ce zamieszczanie opinii (Yahoo Answers), 
serwisy internetowe s³u¿¹ce gromadzeniu i ocenianiu linków do poten-
cjalnie interesuj¹cych treści (SecondLife, Digg lub Delicious).

U¿ytecznośæ wymienionych form mediów spo³ecznościowych zale¿y 
w du¿ej mierze od grupy odbiorców, do jakiej mo¿na dotrzeæ, a tak¿e 
od zawartości serwisów.

Wykorzystanie mediów spo³ecznościowych przez instytucje
Istnienie sieci spo³ecznościowej staje siê na tyle akceptowane i po-

wszechne, ¿e w ramach swoich dzia³añ korzystaj¹ z tego rozwi¹zania 
równie¿ instytucje edukacyjne i biblioteki publiczne. Obecnie takie na-
rzêdzia komunikacji jak blogi czy mikroblogi wesz³y ju¿ do u¿ycia wśród 
znanych organizacji równie¿ w dziedzinie bhp – przyk³adem mo¿e byæ 
Finnish Institute of Occupational Health (FIOH), którego wpisy mo¿na 
śledziæ w serwisie Twitter, czy Europejska Agencja Bezpieczeñstwa 
i Zdrowia w Pracy (EU-OSHA), posiadaj¹ca profil w serwisie spo³ecz-
nościowym Facebook, Lined-In, You Tube i blog na Twitterze.

Sieci spo³ecznościowe gromadz¹ce „znajomych” pozyskuj¹ zaufanie 
swoich u¿ytkowników, mog¹ staæ siê dla nich autorytetem. Organizacje 
pe³ni¹ce funkcje uświadamiaj¹ce i edukacyjne w danej dziedzinie ko-
rzystaj¹ ju¿ z tego typu rozwi¹zañ: buduj¹ swój pozytywny wizerunek, 
zdobywaj¹ zaufanie i dziêki temu mog¹ skuteczniej przekazaæ wiedzê 
z zakresu swojej dzia³alności, np. na temat zagro¿eñ w miejscu pracy. 
Na Facebooku, skupiaj¹cym ponad 500 mln u¿ytkowników, obecne 
s¹ organizacje odpowiedzialne za kszta³towanie bezpiecznych warun-
ków pracy, np. Canadian Centre for Occupational Health and Safety 

1 RSS – Really Simple Syndication: narzêdzie pozwalaj¹ce wczytywaæ nag³ówki wiadomości 
publikowanych w kana³ach informacyjnych dostêpnych w Internecie, zawieraj¹ce zwiêz³y 
opis oraz hiper³¹cze odsy³aj¹ce do bardziej szczegó³owej informacji.

(CCOHS), polski organ nadzoru i kontroli nad przestrzeganiem prawa 
pracy – Pañstwowa Inspekcja Pracy (PIP), brytyjski Health and Safety 
Executive (HSE), irlandzki Health and Safety Authority (HSA). Instytu-
cje te pozyskuj¹ potencjalnych odbiorców swoich treści „oswajaj¹c” 
ich ze sob¹, staj¹c siê ich „przyjacielem”. Kontakt instytucja – osoba 
indywidualna nabiera mniej formalnego charakteru. U¿ytkownik mo¿e 
skomentowaæ zamieszczone przez instytucjê informacje, mo¿e równie¿ 
zwróciæ siê bezpośrednio do niej z konkretnym zapytaniem.

Kompleksowe podejście do wykorzystania mediów 
spo³ecznościowych

Na efektywnośæ dotarcia do odbiorcy koñcowego wp³ywa m.in. 
kompleksowośæ zastosowanego rozwi¹zania. Przyk³adem mo¿e byæ 
Institution of Occupational Safety and Health (IOSH) – brytyjska or-
ganizacja dzia³aj¹ca na rzecz lepszego zrozumienia kwestii zwi¹zanych 
z bezpieczeñstwem pracy i podniesienia standardów w tym obsza-
rze m.in. poprzez kszta³cenie i wspieranie specjalistów zajmuj¹cych siê 
tematyk¹ bhp. IOSH umo¿liwia zainteresowanym korzystanie ze swoich 
zasobów dziêki ró¿nego rodzaju mediom spo³ecznościowym. Wystarczy, 
¿e zainteresowany u¿ytkownik wejdzie na stronê internetow¹ insty-
tucji, na której podaje ona odwo³ania do mediów spo³ecznościowych, 
w których jest obecna: odsy³a m.in. na strony serwisów Facebook, 
Twitter, Google Buzz, Digg, Messenger, Stumbleupon, MySpace, Blogger 
czy AIM Share, na których mo¿na śledziæ i w³¹czaæ siê w dyskusje doty-
cz¹ce kwestii bezpieczeñstwa pracy. IOSH korzysta równie¿ z czytnika 
RSS [5]. RSS nie jest wprawdzie produktem Web 2.0., świadczy jednak 
o kompleksowym podejściu instytucji do jej polityki informacyjnej przy 
wykorzystaniu Internetu. W tym wypadku instytucja, skupiaj¹ca ok. 38 
tys. cz³onków indywidualnych, wykorzystuj¹c ca³y arsena³ narzêdzi 
dociera do odbiorców wieloma ró¿nymi kana³ami, w zale¿ności od tego, 
jak¹ formê treści odbiorcy preferuj¹ (blogi, serwisy spo³ecznościowe 
czy filmy instrukta¿owe).

Sposoby zaanga¿owania odbiorcy w media spo³ecznościowe
Czynnikiem, który wyró¿nia media spo³ecznościowe na tle in-

nych, wcześniejszych form komunikowania online z okresu Web 1.0., 
jest uwzglêdnienie zaanga¿owania odbiorcy. Sposób zaanga¿owania 
u¿ytkownika w interakcjê z autorem informacji, równie¿ z dziedziny 
bezpieczeñstwa pracy, mo¿e przybieraæ ró¿ne formy: wymiany infor-
macji (komunikacji), wspó³pracy, edukacji, rozrywki [6].

W trakcie komunikacji z odbiorc¹ zamierzonego efektu zaanga¿o-
wania odbiorcy nie uzyska siê poprzez wys³anie do niego wiadomości 
drog¹ elektroniczn¹ np. na temat z dziedziny bhp. By³oby to jedynie 
wys³anie newslettera – przekaz jednostronny, czyli forma komunikacji 
na poziomie Web 1.0. Zamiast tego przy pomocy serwisu spo³ecz-
nościowego mo¿na zaprosiæ wybran¹ grupê ludzi, specjalistów ds. 
bezpieczeñstwa, do podjêcia określonej akcji – np. udzia³u w ankiecie 
internetowej. Dobrym przyk³adem zaanga¿owania odbiorców jest te¿ 
przesy³anie znajomym zadeklarowanym w danej grupie na serwisie 
spo³ecznościowym krótkich, aktualnych wiadomości np. za pomoc¹ 
serwisu Twitter, jak robi to np. Finnish Institute of Occupational Health.

Kolejna forma zaanga¿owania u¿ytkownika – wspó³praca, polega 
na aktywności odbiorców z wykorzystaniem tych mediów spo³ecz-
nościowych, które pog³êbiaj¹ wspó³pracê pomiêdzy cz³onkami danej 
grupy (w dziedzinie bezpieczeñstwa w miejscu pracy mog¹ to byæ 
instytucje odpowiedzialne za kszta³towanie bezpiecznych warunków 
pracy i przedstawiciele przedsiêbiorstw, zobligowani do wdra¿ania 
w³aściwych rozwi¹zañ). Środkiem umo¿liwiaj¹cym wspó³pracê ró¿nych 
grup jest np. internetowa encyklopedia Wikipedia, w przypadku której 
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mo¿liwośæ wprowadzania informacji maj¹ wszyscy zainteresowani 
u¿ytkownicy. W zasobach Wikipedii znaleźæ mo¿na definicjê sformu-
³owania „bezpieczeñstwo i higiena pracy”, a tak¿e innych terminów 
z tego zakresu, takich jak zagro¿enia w miejscu pracy czy ocena ryzyka 
zawodowego. Podane s¹ równie¿ odnośniki i wyjaśnienia dotycz¹ce 
regulacji prawnych z obszaru bhp. Has³a w Wikipedii nie s¹ zdefiniowa-
ne ostatecznie, ich treśæ mo¿e byæ modyfikowana przez pierwotnych 
autorów jak te¿ kolejne osoby. Dziêki zak³adce Dyskusja, widocznej przy 
ka¿dym z hase³, u¿ytkownicy maj¹ mo¿liwośæ wyra¿enia swojej opinii 
na temat poprawności treści i sposobu przedstawienia danego has³a 
na stronach Wikipedii.

Edukacja odbiorcy jest te¿ form¹ zaanga¿owania go w media spo-
³ecznościowe. Sposób ten jest ju¿ wykorzystywany w biznesie, gdzie 
autorzy informacji przy pomocy mediów spo³ecznościowych staraj¹ 
siê kszta³ciæ nie tylko klientów, ale równie¿ swoich pracowników. Taki 
sposób kszta³cenia jest prostszy i bardziej dynamiczny ni¿ wykorzysta-
nie metod tradycyjnych. Dobrym przyk³adem edukacji u¿ytkowników 
mediów spo³ecznościowych s¹ podcasty z materia³ami szkoleniowymi. 
Health and Safety Executive na swojej stronie internetowej posiada in-
formacje na temat podcastów (www.hse.gov.uk/podcasts). Mo¿na siê 
z nich dowiedzieæ, czym jest podcast, w jaki sposób mo¿na go ści¹gn¹æ 
ze strony HSE w zale¿ności od zastosowanej technologii. Podcasty mog¹ 
byæ regularnie subskrybowane, mo¿na je te¿ pobraæ z archiwum dostêp-
nego na stronie instytucji. Podcasty HSE poruszaj¹ szereg ró¿norodnych 
tematów, takich jak np. zagro¿enie azbestem, inspekcje na miejscach 
budowy, bezpieczeñstwo przy obs³udze instalacji gazowych itp.

Edukacji s³u¿¹ równie¿ serie filmów instrukta¿owych odnosz¹ce siê 
do szeregu zagro¿eñ w miejscu pracy, jakie organizacja Safetycare Online 
udostêpnia poprzez serwis You Tube [7].

Zaanga¿owanie u¿ytkowników mediów spo³ecznościowych mo¿na 
tak¿e pozyskaæ oferuj¹c im rozrywkê. Tradycyjny przekaz informacji 
mo¿e czasami byæ ma³o ciekawy (szczególnie dla m³odzie¿y), tymczasem 
zabawna forma skuteczniej oddzia³uje na odbiorcê, czego przyk³adem 
s¹ wyniki przedsiêbiorstw, które dziêki emitowaniu w telewizji zabaw-
nych spotów reklamowych zwiêkszy³y sprzeda¿ swoich produktów. Te 
dzia³ania wi¹za³y siê jednak niegdyś z du¿ymi kosztami, co przesta³o byæ 
problemem w czasach Internetu, a szczególnie w erze mediów spo³ecz-
nościowych. Rozwi¹zania stosowane w sferze biznesu mo¿na przecie¿ 
wykorzystaæ do promocji w innych obszarach. Przyk³adem jest EU-
-OSHA, która dziêki postaci animowanej NAPO, prezentuje sposoby 
w³aściwego postêpowania w przypadku zagro¿eñ w miejscu pracy [8]. 
Filmy o przygodach NAPO udostêpniane s¹ równie¿ w serwisie You Tube.

Lekk¹ konwencjê przekazu informacji równie¿ dotycz¹cych bezpiecz-
nych zachowañ przyj¹³ amerykañski producent i dystrybutor muzyczny 
Rhythm, Rhyme, Results (RRR), skupiaj¹cy siê na tworzeniu muzyki 
rozrywkowej, jednocześnie edukuj¹cej m³odzie¿. Utwory autorstwa RRR 
mo¿na pobraæ ze specjalnego serwisu muzycznego firmy, przeznaczo-
nego dla szkó³. Na stronie firmy znaleźæ mo¿na m.in. rapersk¹ piosenkê 
o zachowaniu bezpieczeñstwa podczas prac w laboratorium [9].

Podsumowanie
Wg raportu EU-OSHA Young Workers – Facts and Figures w roku 

2005 r. w 25 krajach Unii Europejskiej zatrudnionych by³o 11,1 mln m³o-
dych mê¿czyzn i 9,3 mln m³odych kobiet. Wiêkszośæ rekrutuj¹cych siê 
z tej rzeszy pracowników tymczasowych nie mia³a ukoñczonych 25 lat, 
a ich wymagania wobec warunków pracy by³y mniejsze ni¿ pracowników 
doświadczonych. M³odzi byli równie¿ w o wiele mniejszym stopniu 
informowani o zagro¿eniach w miejscu pracy [10].

Ogólnoeuropejskie badanie opinii na temat bezpieczeñstwa i zdro-
wia w pracy Pan-European Opinion Poll on Occupational Safety and 
Health, przeprowadzone w 2009 r. przez tê sam¹ instytucjê. wykaza³o, 
¿e w skali Europy 20% ankietowanych uwa¿a siê za „bardzo dobrze” 

poinformowanych o zagro¿eniach w miejscu pracy, a 46% za „raczej 
dobrze poinformowanych”, natomiast 6% ankietowanych twierdzi, 
¿e nie zostali w ogóle poinformowani o zagro¿eniach [11]. Przytoczone 
odpowiedzi dowodz¹, ¿e stan wiedzy na temat bezpieczeñstwa w pracy 
nie jest idealny i warto podj¹æ dzia³ania zmierzaj¹ce do zwiêkszenia 
świadomości w tym obszarze. Media spo³ecznościowe maj¹ szansê 
odegraæ tu du¿¹ rolê, szczególnie, choæ nie tylko, w próbie dotarcia 
do osób m³odych, dopiero rozpoczynaj¹cych pracê

Zalet¹ mediów spo³ecznościowych jest fakt, ¿e taki sposób komu-
nikacji w porównaniu z tradycyjnym jest bardziej atrakcyjny dla m³odej 
generacji, korzystaj¹cej z tego rodzaju mediów na co dzieñ, niekoniecznie 
w celach edukacyjnych. Potwierdzaj¹ to wyniki ankiety Pew Internet & 
American Life Project z 2010 r., dowodz¹ce, ¿e Internet jest najbardziej 
popularny wśród osób, które nie ukoñczy³y jeszcze 21 lat. W ostatniej 
dekadzie 73% m³odych Amerykanów w wieku od 12 do 17 lat korzysta³o 
w sieci z portali spo³ecznościowych [12].

Doceniaj¹c zalety korzystania z nowych mo¿liwości promowania 
bezpiecznych zachowañ nale¿y mieæ na uwadze równie¿ wyzwania 
z tym zwi¹zane. Serwisy spo³ecznościowe nie wszêdzie s¹ tak samo 
popularne. Stopieñ informatyzacji, a co za tym idzie dostêp do elek-
tronicznych zasobów informacji i mo¿liwośæ w³¹czania siê w wirtualne 
spo³eczności jest ró¿ny zarówno w poszczególnych krajach, jak i gru-
pach spo³ecznych. Innym problemem mo¿e byæ kwestia wiarygodności 
podawanych informacji, a co za tym idzie potrzeba monitorowania pod 
wzglêdem merytorycznym treści dotycz¹cych bezpieczeñstwa pracy, 
zamieszczanych przez u¿ytkowników w serwisach spo³ecznościowych. 
Pojawia siê pytanie, kto mia³by siê tym zajmowaæ i na jakiej podstawie 
móg³by ingerowaæ, skoro dostêp do mediów spo³ecznościowych z za³o-
¿enia jest wolny i nieograniczony. Jednak, jak wspomniano, s¹ to nie wady 
a wyzwania tej formy komunikacji, które stopniowo bêd¹ rozwi¹zywane 
w miarê jej rozwoju i upowszechniania.
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