ISSN: 2392-3113

Res Rhetorica

Retoryka i instytucje
Rhetoric and institutions

3/2016 EDITOR: KATARZYNA MOLEK-KOZAKOWSKA

#MEDIA

ANNA KIRYJOW
SGGW, WARSZAWA
ANNA_KIRYJOW@SGGW.PL

Perswazja w dobie shapchatyzacji: #uniwersytet

License

This work is licensed under a Creative Commons Attribution 3.0 Poland. The content of the license is
available at http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/pl/



Res Rhetorica, ISSN 2392-3113, 3/2016, p. 68

ANNA KIRYJOW
SGGW, WARSZAWA
ANNA_KIRYJOW@SGGW.PL

Perswazja w dobie snapchatyzacji: #uniwersytet

Nie ma cie w sieci, czyli nie istniejesz. Te obiegowq prawde stosujemy juz
nie tylko do oséb prywatnych, ale takze do firm, instytucji, a nawet... uczelni.
Szukajqc informacji na interesujacy nas temat, wpisujemy zadang fraze w Googla
i w zaledwie utamku sekundy otrzymujemy odpowiedzi — strony, fora, blogi, fan-
page, profile w mediach spotecznosciowych. Jezeli jesteSmy instytucjq i nie da-
jemy wirtualnej odpowiedzi na realne problemy, w drugiej dekadzie XXI wieku
oznacza to oddanie pola konkurencji. Zatem czy wspotczesne uczelnie, instytucje
czesto o wielowiekowych tradycjach, moga sobie pozwoli¢ na swobode decyzji
— byc¢ czy nie by¢ w sieci? Czy dla uczelni, ktora jest rozpoznawalng marka, ma
swo6j naukowy prestiz i autorytet, publikowanie informacji na Facebooku, doda-
wanie zdje¢ albo memow na swoim timelinie jest swoistym ,,zejSciem z piedesta-
hi”? Czy szacownej uczelni wypada snapowac?

Szukajgc odpowiedzi na powyzsze pytania, warto zda¢ sobie sprawe z dyna-
micznie zmieniajacego sie kontekstu spotecznego. Jeszcze na poczatku wieku mo-
wiono o rzeczywistosci i rzeczywistosci wirtualnej (real i virtual) jako o dwoch
odrebnych Swiatach, obecnie mozemy stwierdzi¢, ze te Swiaty przenikaja sie do
tego stopnia, Ze az stapiajq sie w jedno. Jeszcze pare lat temu Internet podtaczony
do komputera stacjonarnego kosztowat znacznie wiecej niz dzis — dzi$ dostep do
Sieci mamy w smartfonach, z ktérymi praktycznie sie nie rozstajemy, a wyszuki-
warke Google traktujemy — jak to opisat w swojej ksigzce ,,Zero” Marc Elsberg
— jako trzecig potowke mozgu (Elsberg 2016). Nieustanny postep technologicz-
ny umozliwia ludziom niemal nieograniczong eksploracje zasobow sieci, daje
rozwigzania problemow i odpowiedzi na pytania, ale takze tworzy nowe rodzaje
wiezi spotecznych zaposredniczonych przez chociazby media spotecznosciowe,
pozwalajgc na utrzymywanie kontaktéw, rozrywke i wymiane informacji. Taka
sytuacja generuje nowe wyzwania dla komunikacyjne, marketingowe i co za tym
idzie — perswazyjne.

Wracajac do poczatkowych pytan i patrzac z perspektywy uczelni — by¢ czy nie
by¢ w sieci? Odpowiedz wydaje sie oczywista. Szkoly wyzsze to — oprocz kadry
naukowo-dydaktycznej — w znakomitej wiekszosci studenci, ktorzy rokrocznie
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odmitadzajq spotecznos¢ akademicka. Jeszcze kilka lat temu w Polsce o miejsce
na studiach starato sie kilku kandydatow na miejsce, dziS sytuacja na wielu kie-
runkach jest diametralnie inna — to uczelnie walczg o kandydatow, ktorych liczba
maleje z powodu poglebiajacego sie nizu demograficznego. Zatem te dwa gtow-
ne czynniki — zmiany demograficzne i rozw6j nowoczesnych technologii powin-
ny byc¢ przestankami wystarczajacymi do podjecia decyzji o tym, ze nalezy by¢
w sieci, aby kandydaci i studenci mogli uczelnie zauwazy¢, polubi¢ i wybrac.
O wiele istotniejsze od tego, czy nalezy w sieci by¢, sq pytania o to, po co i jak
w niej funkcjonowac, by przekonac do siebie potencjalnych klientéw/odbiorcow?

Rozpatrujac mozliwosSci perswazyjne Snapchata, Facebooka czy innych me-
diow spotecznosciowych, nalezy skupic sie takze na cechach tych mediéw i prze-
kaz dostosowac do ich technicznych mozliwos$ci. Czym innym bedzie publikacja
tre$ci na fanpage’u, a czym innym na snapchatowym story, ktére ze swej efeme-
rycznej natury znika po dobie.

Persony, czyli analiza audytorium

Internet, chociaz jest tak masowym i wszechobecnym medium, pozwala na wy-
jatkowe dopasowanie przekazu do wybranych grup odbiorcéw. O ile strona interne-
towa uczelni moze tgczy¢ w sobie przekazy adresowane zaréwno do kandydatow,
jak i do potencjalnych wspotpracownikow (uczelni partnerskich, przedsiebiorcow
etc.), o tyle media spotecznosciowe wydajg sie w pewien sposéb kierowane do
najmiodszej grupy tworzacej wspdlnote akademicka: studentow i ewentualnych
kandydatow. Choc¢ rzecz jasna nie mozna tu generalizowac¢, poniewaz np. Twitter
w krajach skandynawskich oraz w Wielkiej Brytanii jest bardzo popularnym ka-
natem komunikacji miedzy naukowcami.

Content, czyli tres¢, wytwarzany przez szkoty wyzsze, jest zazwyczaj imponuja-
cy. Jest to przede wszystkim specjalistyczna wiedza naukowa, ktora, choc stanowi
sedno dziatan instytucji akademickich, nie jest szczeg6lnie atrakcyjnym materia-
tem, gdy myslimy o przekazie skierowanym do kandydata na studia. Dzieje sie tak
z dwoch powodow: jest to przekaz za trudny i niezgodny z celem kandydata, ktory
szuka miejsca na studia, czyli z jednej strony chce rozpoczac¢ swoja przygode z po-
glebianiem wiedzy, ktora go szczegodlnie interesuje, a z drugiej wybiera styl zycia
i atmosfere uczelni, ktéra nie podlega ocenom rankingowym. Kwestia prowadze-
nia badan naukowych jest na poczatku studiow tematem mglistym i odlegtym.

Wchodzac w Srodowisko mediow spotecznosciowych i tworzac tresci do publi-
kacji, wciaz trzeba bra¢ pod uwage grupe docelowa, ktorej chcemy co$ zakomu-
nikowac. W tym miejscu warto odwotac sie do pojecia audytorium retorycznego
i zastanowicC sie, czy w Swiecie mediow spotecznoSciowych nadawca mowi do
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wyspecjalizowanego, jednolitego audytorium, czy raczej do audytorium rézno-
rodnego, ktérego retoryczna definicja styka sie z socjologicznymi kategoriami
grupy, masy i thumu (Korolko 1990, 41). Jak wiadomo, perswazja retoryczna jest
niemozliwa w spotecznej prozni (Korolko 1990, 40), a pojecie audytorium nalezy
do podstawowych kategorii retoryki, poniewaz perswazja moze by¢ skuteczna tyl-
ko wtedy, gdy jest dostosowana do odbiorcow, ktorych trzeba przekona¢, naktonic¢
lub poruszy¢ (Korolko 1990, 40).

Od starozytnosci wiadomo, ze aby przekonywac skutecznie, nalezy sie zasta-
nowic, do kogo sie mowi. Z wieksza tatwoscig mozna skonstruowac perswazyjny
przekaz, jezeli wiemy, Zze méwimy do grupy jednolitej pod wzgledem chociazby
wyksztatcenia, wieku czy pochodzenia. Wéwczas dobranie odpowiednich argu-
mentow i Srodkow wyrazu jest tatwiejsze, niz wtedy gdy za zadanie stawiamy so-
bie przekonanie audytorium niewyspecjalizowanego — zréznicowanego na przy-
klad pod wzgledem kategorii wieku, ktora implikuje wielorakie konsekwencje:
chociazby inne wyksztalcenie, inne postugiwanie sie jezykiem (wspodtczesny slang
mlodziezowy jest imponujaco bogaty, a wprawne postugiwanie sie nim pozwala
na wytworzenie hermetycznej atmosfery niedostepnosci dla ludzi spoza kregu,
ktory sie owym slangiem postuguje).

Publicznos¢ jest zatem polem starcia i niekiedy konfliktu dwéch obszarow
badawczych — retoryki oraz studiow nad kulturg i mediami (Jasinski 2001, 68).
Amerykanski badacz Lloyd Bitzer okreslajac nature publicznosci retorycznej (na-
ture of a rhetorical audience), zaznacza, ze do jej zaistnienia konieczne jest spel-
nienie dwéch warunkéw. Zeby suma jednostek stala sie publiczno$cig retoryczna,
musi by¢ ona zdolna do poddania sie wptywowi (capable of being influenced) albo
musi by¢ mediatorem (agentem) zmian (mediators of change), czyli pod wptywem
przekazu perswazyjnego moze dokona¢ faktycznych dziatan (Jasinski 2001, 68).
Czy tak jest w przypadku odbiorcow komunikatow uczelni w mediach spoteczno-
Sciowych? Zakladamy, ze tak, jesli przekaz adresujemy do kandydatoéw: chca pod-
jac jakies dziatanie, sq niepewni i potrzebuja rady. Jesli przekaz dotyczy studentow
— z jednej strony cechy spoteczne, jak mtodosc¢, silna potrzeba przynaleznosci do
grupy, akceptacji sprawia, zZe sq podatni na perswazje, a z drugiej strony — moga
dziata¢, wzigc¢ udzial w jakichs$ akcjach, budowa¢ wizerunek uczelni, skomento-
wac post. Mozna wiec powiedzie¢, ze interaktywnos¢ mediow spotecznosciowych
utatwia budowanie publicznosci retorycznej.

Otis Duncan, bazujac na dokonaniach Meada i Burke’a, stworzy} typologie pu-
blicznosci zbudowang na kategoriach socjologicznych — wyréznit ich piec : (1)
publicznos¢ (general public; they), (2) straznicy spotecznosci (community guar-
dians, we), (3) inni znaczacy dla nas ludzie — przyjaciele (others significant to
us, you), (4) my sami (the self we address inwardly in soliloquy), (5) publiczno$¢
idealna (Jasinski 2001, 70).
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Publikujqc tresci via media spotecznosciowe warto zastanowic sie, do ktorej
z tych kategorii méwimy — czy jest to spojna catosc, czy chaotyczny thum. Fanpage
to miejsce z definicji zrzeszajace fanéw danej instytucji, miejsca, firmy, stad py-
tanie o sposob narracji jest kluczowe — czy przemawiaC z pozycji eksperta, czy
wejs¢ w role cztonka spotecznosci, tworzac wspolnote oséb i wartosci. Fanpage
jest medium, ktore umozliwia oba te podejscia. Z jednej strony nadawca komuni-
katu moze by¢ merytorycznym ,,gtosem uczelni”, ktory opowiada o dokonaniach
i osiggnieciach naukowych, dzieli sie wynikami badan i popularyzuje nowe od-
krycia. Z drugiej zas strony nadawca moze wcielic sie w role przecietnego cztonka
spotecznosci akademickiej i dzieli¢ sie np. aktualnymi zdjeciami z kampusu, popu-
larnymi memami o zyciu studenckim i wszystkimi innymi lekkimi treSciami, ktore
w zamysle nadawcy maja wywotac u odbiorcy usmiech, poczucie bycia zrozumia-
nym, a w szerszym kontekscie sympatie do instytucji, ktéra mysli w podobny spo-
sob. Totez mozemy mowic do tych, ktorych interesujg stricte naukowe przekazy,
jak i do tych, ktorzy szukajq przyjemnego i lekkiego contentu. Publikacje, ktore
mozna odnalez¢ na facebookowych profilach sq zatem zréznicowane nie tylko pod
wzgledem tresci, ale rowniez audytorium, do ktérego przekazy sa kierowane.

Shuchacz, do ktérego mowimy w warunkach mediow spotecznosciowych, moze
w przekazach ulegac nie tyle misternie zorganizowanym argumentom z réznorod-
nych dziedzin nauki, co dac sie poruszyc za pomocg autentycznego, niewystudio-
wanego przekazu i ulec przyjemnym emocjom na widok np. zdjecia wiewiorki
wspinajacej sie po drzewie, ktora pozornie nie ma wiele wspolnego z dostojno-
Scig uczelni, jednak statystyki wyraznie pokazuja, Ze tego typu tresci ciesza sie
najwieksza popularnoscia. Jak pisze Korolko (1990, 138) — w akcji oratorskiej
obok czynnikow takich jak autorytet mowcy, liczy sie to, czy umie on trafi¢ do
umystu i serc odbiorcow, mimo ze popeinia btedy jezykowe lub postuguje sie
ogolnikami czy banatami. Liczne przyklady dotyczace autentycznosci w komuni-
kacji internetowej omawia Jan Grzenia (2014, 17), pokazujac, ze to, co lingwisci
uznaliby za razace bledy, w komunikacji zaposredniczonej jest norma stylistycz-
na. Jednym z takich zjawisk o charakterze perswazyjnym w komunikacji interne-
towej jest ,,kropka nienawisci”, o ktorej piszq badacze jezyka (Bralczyk, Miodek
i Markowski 2014, 17), czyli zmiana interpretacji kropki na koncu zdania — to,
co jezykoznawcy uznajg za podstawowq norme interpunkcyjng, Internet zmienit
w wyraz nienawisci, a w tagodniejszej formie w znak, ze nadawca komunikatu
sie obrazit (skoro konczy swoja wypowiedz kropka). Oczywiscie nie kazda krop-
ka ma charakter nienawistny, jednak warto zwroci¢ uwage na to zjawisko, ktore
zrodzito sie jako poklosie komunikacji ,,messengerowej” typowej dla pokolenia
cyfrowego. Uzycie kropki na koncu krétkiej wypowiedzi moze by¢ odczytane
jako oznaka ztosci, irytacji lub gniewu. Doskonatym zobrazowaniem tego zjawi-
ska jezykowego jest popularny fanpage ,, Kropka nienawisci.”
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Znajomosc ciggle zmieniajacych sie w Internecie norm komunikacyjnych po-
zwala nadawcy starac sie o pozyskanie zyczliwosci stuchaczy. Wiekszosc zale-
cen kieruje nas w strone wytworzenia wlasciwego klimatu ,akcji oratorskiej”
(Korolko 1990, 138). Estetyka ,,wdzieku oratorskiego” wymagata i nadal wymaga
najwyzszych umiejetnosci, poczawszy od wyczucia méwcy, tematu, warunkow
wygloszenia mowy. Zainteresowanie stluchacza budzito tez uzycie odpowiednio
przemyslanych figur (Korolko 1990, 138). Czy mozna zestawiac figury retoryczne
z naklejkami na Snapchacie? Czy uzycie emoji zniewoli odbiorcéw? Jak publi-
kowac¢ perswazyjne teksty, obrazy, filmy i skutecznie dotrze¢ do zréznicowane-
go audytorium? Wiele z narzedzi wspotczesnego marketingu korzysta z zasobow
retorycznych, nawet jesli to nawiazanie nie jest wprost wskazane. Jednym z ta-
kich przyktadow sa persony, jedno z podstawowych narzedzi content marketingu.
Tworzenie person przypomina klasyczne analizy audytorium i znajduje doskonate
zastosowanie w dziataniach komunikacji internetowej.

Przy planowaniu komunikacji pozadanym rozwigzaniem jest stworzenie perso-
ny czy grupy person, ktdre bytby przedstawicielami naszych odbiorcow. Persona
to archetyp naszego odbiorcy, czyli wykreowana na podstawie dostepnych danych
posta¢, ktora ma nam przyblizy¢ obraz osoby, do ktérej wysylamy komunikat.
Idealna persona ma imie, nazwisko, wiek, zdjecie, miejsce pochodzenia oraz hob-
by. Ztozonosc¢ takiej charakterystyki mozna budowac na wiele sposobow i w szer-
szym kontekscie, natomiast dane wymienione powyzej moglyby nam wylonic juz
kilka person — kandydat, student, absolwent, pracownik, naukowiec. Te pie¢ kate-
gorii z pewnos$cia nie wyczerpuje mnogosci kreacji, ale wystarczy, by zdac sobie
sprawe, iz np. Kasia Malinowska, 18-letnia maturzystka z Warszawy, ktérej pasja
sq psy rasy maltanczyk, wolny czas spedza na poglebianiu wiedzy o kynologii, to
zupelie inna persona niz 19-letni Tomek Zawadzki, student I roku zootechniki,
pochodzacy z miejscowosci pod Sokotowem Podlaskim, ktorego rodzina od po-
kolen zajmuje sie hodowla zwierzat gospodarskich, a jeszcze inng persong bedzie
24-letnia Zofia Kowalska, ktora pochodzi z Gdanska, ukonczyta studia magister-
skie na wydziale prawa, ale jej zyciowa pasja jest malarstwo. Te kilka przykla-
dowych person pomaga zrozumie¢, do kogo moéwimy, kto jest odbiorcg naszych
komunikatow. Z tego krotkiego rysu charakterologicznego mozna wysnuc cho-
ciazby wniosek, ze roznica wieku miedzy najmtodsza, a najstarszq osobg wynosi
zaledwie 6 lat i ze wszystkie osoby sa mtode. Pochopne wnioskowanie mogtoby
doprowadzic¢ do stwierdzenia, zZe skoro wszyscy sa mtodzi, to powinny ich intere-
sowac podobne tematy, a jednak widzimy, ze to trzy zupeknie rézne osoby — kan-
dydat, student i absolwent. Co wiecej, kazdy z nich pochodzi z innego miejsca
w Polsce i ma inne hobby, co z pewnosScia determinuje rézne style zycia.
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Publikuj albo gin

W $rodowisku akademickim mozna niekiedy spotkac sie z opiniami, Ze wiedza
ekspercka, jaka dysponuje uczelnia, nie moze by¢ przekazywana za pomoca me-
diow spotecznosciowych. Jesli jednak potraktujemy Internet jako kolejny (poza
wyktadami, publikacjami, konferencjami etc.) kanat komunikacji uczelni z réz-
nego typu interesariuszami, konieczne jest dostosowanie formy komunikatéw do
norm obowigzujacych w danym srodowisku. Aby skutecznie porozumiewac sie
z odbiorcami w mediach spoteczno$ciowych, trzebamowic ,,ludzkim glosem”, czyli
w sposéb jasny, prosty, a nawet zabawny o rzeczach trudnych, waznych, a niekie-
dy nie unikac takze poruszania tematow btahych i codziennych. Administratorzy
profili uczelni powinni publikowac¢ tresci, ktore bedg przekonujgce dla wcze$niej
wspomnianych person.

Do czego uczelnie powinny przekonywac i w jaki sposob? Celem moze byc¢
takie prowadzenie narracji, ktére wywota w odbiorach komunikatéw przekonanie,
ze ich uczelnia jest zwyczajnie fajna. To sformulowanie moze wydawac sie zbyt-
nim splyceniem, jednak w komunikacji internetowej wartoSciowq walutg sa lajki
i share’y, ktére sq przydzielane przez uzytkownikow w trakcie bardzo krétkich
sesji; w czasie liczonym w sekundach uzytkownik podejmuje decyzje, czy cos mu
sie podoba (lajk), czy podoba mu sie to az tak bardzo, ze udostepni to na swoim
timelinie (share), tworzac w ten sposéb ze swojego prywatnego profilu narzedzie
marketingu rekomendacji konsumenckich'.

Z raportu przygotowanego przez Jana Zajaca dla firmy Sotrender? wynika, ze
coraz wiecej uczelni jest aktywnie obecnych w mediach spotecznosciowych.

Popularnos¢ uczelni wyzszych w portalach spotecznosciowych
(21.06.2016)

s At mmﬂ---m-
Akademia Gornlczo-Hutnlcza
e --m- i -m-
Karollckl Uniwersytet Lubelskl 1650
Jana Pawia ll
Uniwersytet Marll Curle-
Skiodowskle] w Lublinle mmm----
Uniwersytet Warminsko- 1006
Mazurskl w Olsztynie
e ﬂ--m-
Szkola Glowna
Gospodarstwa Wiejskiego mm---m-
P s s mmm-m-

Tab. 1 Popularnosc¢ uczelni wyzszych w portalach spoteczno$ciowych — czerwiec 2016 r. Opracowanie: Jan Zajac,
Sotrender.

1. http://www.marketingrekomendacji.pl/ [data dostepu 09.09.2016 r.]
2. https://www.sotrender.pl/ [data dostepu 09.09.2016 r.]
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Najwieksza popularnoscig cieszg sie konta na Facebooku, Twitterze oraz
Youtube, jednak coraz wiecej uczelni zaktada konta takze na Snapchacie.

Znikajacy uniwersytet, czyli perswazja w 10 sekund

Snapchat nie jest tylko nowym medium spotecznosciowym, ktére pokochaty
nastolatki, ale stat sie on juz narzedziem perswazji, PR-u i marketingu. Jest komu-
nikatorem dostepnym na urzgdzeniach mobilnych, nie mozna korzysta¢ z niego
na komputerze. Umozliwia on wysylanie zdje¢ i filméw wideo wraz z podpisami
i naklejkami do pojedynczych kontaktow lub wielu 0s6b jednoczesnie. Odbiorca
widzi wiadomos¢ maksymalnie przez 10 sekund, po czym wiadomos$¢ ta ulega
samozniszczeniu i nie mozna jej juz odtworzy¢. Inng mozliwosciaq publikacji na
snapie jest dodawanie snapow do My story, czyli pewnej wariacji na temat ,,kla-
sycznego” timeline’a (osi czasu) znanego chociazby z Facebooka. Korzystajac
z My story, pozwalamy naszym odbiorcom oglada¢ nasze snapy przez dobe od
momentu publikacji.

Po co komunikator, ktérego zamystem jest zniszczenie wiadomosci po jej od-
czytaniu albo po co dodawac zdjecia, ktore znikng po dobie? Dlaczego uczelnia
miataby publikowac tak efemeryczne tresci? Czy jest w tym jaki$ sens? Snpachat
powstat jako medium do sekstingu, czyli wysytania erotycznych tresci. Co zatem
stato sie, ze dzisiaj jest takze kanalem do komunikacji marketingowej uczelni?

Snapchat moze wydawac sie infantylny i pozbawiony sensu w komunikacji
uczelnia — kandydat, czy uczelnia — student, ale wystarczy przyjrze¢ sie danym
dotyczacym demografii Snapchata, aby zrozumie¢, ze jest to ulubiona platforma
nastolatkdw, czyli uczelnianej grupy docelowej. W kontekscie zmniejszajacej sie
liczby kandydatéw na studia oraz faktu, iz zyjq oni w srodowisku internetowym,
pojawienie sie na Snapchacie staje sie dla wielu uczelni coraz bardziej oczywiste.

Poniewaz Snapchat jest medium efemerycznym, czyli takim, w ktorym treSci
bardzo szybko znikajq i nie ma mozliwo$ci powrotu do nich, trudno zatem zmierzy¢
skuteczno$¢ snapow. Jednak to wiasnie ,,chwytanie momentu” jest najistotniejsza
cecha Snapchata. Niegdysiejsze carpe diem zastapito wspétczesne YOLO (you
only live once), czyli hasto pokolenia dzisiejszych nastolatkéw. Snapchatyzacja
komunikacji, a co za tym idzie marketingu i perswazji jest juz faktem. Przemiany
w sposobie konsumpcji treSci opisata Natalia Hatalska, uzywajac m.in. pojecia
nanosekundy: Jestesmy w statym ruchu (kultura nanosekundy / consumer on the
move) — robimy wiele rzeczy naraz (multitasking), a i tak wciqz brakuje nam czasu
(time poverty). W tej sytuacji technologia nam sprzyja — jest uzyteczna (chociazby
zapewnia dostep do informacji niezaleznie od czasu i miejsca, w ktorym sie znaj-
dujemy) i pozwala oszczedzac nam czas. Z tym aspektem naszego funkcjonowania
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tqczq sie wiec wszystkie trendy technologiczne — szeroko pojeta mobilnos¢, tech-
nologie zblizeniowe, grywalizacja (Hatalska).

Powyzsza wypowiedZ powinna sklania¢ do refleksji nad tempem zycia wspot-
czesnego cztowieka, ale takze nad zmianami komunikacyjnymi, ktére to tempo
powoduje. Dzisiejsza miodziez nie spedza czasu przed telewizorem (hash.fm),
dzisiejsza mtodziez jest mobilna. To w sieci, w swoim wlasnym smartfonie docie-
raja do informacji, ktére sg dla nich interesujace. Czy zatem Snapchat moze by¢
narzedziem perswazji? Czy uczelnia moze przekonac do siebie w 10 sekund? Czy
te mikromomenty wystarczg, aby wybrac studia?

Snapchat z pewnos$cig jest juz narzedziem perswazji — korzystaja z niego marki
i osoby prywatne, ktore stajq sie internetowymi influencerami i zaczynaja mie¢
wplyw na swoich followersow (np. podpowiadajac im decyzje zakupowe); staja
sie ludzmi, ktérzy maja autorytet, na ktory sami zapracowali, przez co sg auten-
tyczni i wiarygodni w swoich opiniach (przeciwienstwem autentyzmu moze byc¢
np. nachalna reklama telewizyjna). Podobny odbidr komunikatu ma szanse za-
pewnic¢ sobie uczelnia — publikujac na Stories snapy z wyjatkowych wydarzen,
ciekawych miejsc, czy nawet relacji z aktualnej pogody. Wydawac by sie mogto,
ze tadne zdjecie z kampusu poddane obrobce upiekszajgcymi filtrami wraz z za-
bawnym emoji to za mato, zeby zdecydowac sie na wybor uczelni, ale nalezy pa-
mietac, ze nie do tego stuzy to medium. Perswazja w tym przypadku to subtelne,
nienachalne i bardzo aktualne czarowanie argumentami — to wizualne przedsta-
wienie miejsc, 0s6b lub rzeczy, ktére powinny u odbiorcow wywota¢ pozytywne
emocje, a co za tym idzie - pozytywne skojarzenia z marka (uczelnig). Umiejetne
prowadzenie uczelnianego Story jest perswazyjna narracja. Administrator Snapa
moze snuc przed swoimi odbiorcami ekscytujacq i peing ciekawych informacji hi-
storie, ktorej poznanie moze zmienic ptytka i bezosobowa relacje instytucja-klient
w silng wiez: moja Alma Mater — ja, jej oddany wychowanek. A oddany wychowa-
nek to student lub absolwent, ktéry opowie swoim znajomym naszq historie, ktéra
zaczyna sie od stow ,,Stuchaj, jakgq ja mam fajna uczelnie! Pokaze ci na snapie...”
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