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Streszczenie
rozprawy doktorskiej napisanej pod kierunkiem naukowym dr hab. Beaty Borowskiej-Beszty,
prof. UMK (promotor) i dr Tomasza Leszniewskiego (promotora pomocniczego).

Rozprawa doktorska miata na celu netnograficzne zbadanie i zrozumienie problematyki
podmiotowosci (empowermentu) osob z niepetlnosprawnoscig W przestrzeni internetowych
mediow  spotecznosciowych, ze szczegdlnym uwzglednieniem YouTube. Analiza
przeprowadzona w tej rozprawie dotyczyla tego, czy 1 w jaki sposéb kampanie spoleczne
tworzone w YouTube moga przyczyni¢ si¢ do wzmocnienia podmiotowosci 0sob Z
niepetnosprawnoscig. Gléwng kategorig analityczng w ramach projektu badawczego byt
empowerment oséb z niepelnosprawnoscig. Autor zidentyfikowat gldéwne tematy, kody i
kategorie zjawisk spotecznych zwigzanych z empowermentem, analizujac rdzne elementy 40
polskich kampanii spotecznych na YouTube (materiaty wizualne, komentarze, opisy filmow,
slogany). W ten sposob autor wyciggngt wnioski na temat podmiotowosci osoéb z
niepelnosprawnos$cia ~ przez  pryzmat  konkretnych  perspektyw  teoretycznych,
metodologicznych i analitycznych.

Autor opracowat 9 gtownych pytan badawczych: W jaki sposéb kampanie spoteczne na
YouTube wzmacniajg lub konstruuja empowerment osob z niepetnosprawnoscig? Jaka jest
struktura kampanii spotecznych na YouTube podejmujacych tematyke niepetnosprawnosci?
Jakie tresci sg spotecznie uczone w ramach kampanii spotecznych na YouTube podejmujacych
tematyke niepelnosprawnosci? W jaki sposob konstrukcje jezykowe wykorzystywane w
kampaniach spotecznych na YouTube ksztattuja spoteczne reprezentacje o0sob z
niepetnosprawnoscig? W jaki sposob kampanie spoteczne na YouTube wskazuja na zmiany w
komunikacji spolecznej na temat osdéb z niepetnosprawnoscia? Jakie elementy zwigzane z
transformacja sieci spotecznych pojawiaja si¢ w kampaniach spotecznych na YouTube
podejmujacych tematyke niepetnosprawnosci? W jaki sposob kampanie spoteczne na YouTube
prezentuja empowerment osob z niepelnosprawnoscia w kontekscie relacji miedzygrupowych?
W jaki sposéb w kampaniach spotecznych na YouTube ksztattowany jest wizerunek oséb z
niepetnosprawnoscia w kontekscie pelnienia przez nie wartosciowych rél spotecznych? Czy w
ramach analizowanych danych istnieja tematy, ktore wykraczaja poza kategorie uzyskane z
pozostatych 8 gtownych pytan badawczych?



Pytania badawcze zostaly opracowane w powigzaniu z gldéwnymi teoriami badawczymi
poddanymi analizie w dysertacji. Chociaz teorie te odnosza si¢ do wszystkich pytan
badawczych w okreslonych obszarach i zakresach, konkretne pytania sg $cisle zwigzane z
odpowiednimi teoriami opisanymi w rozprawie doktorskiej: Consumer — Directed Theory of
Empowerment - J.F. Kosciulek (Pytanie Badawcze 1), Social Learning Theory - Etienne
Wenger (Pytanie Badawcze 2, Pytanie Badawcze 3), Theory of Social Representation - Serge
Moscovici (Pytanie Badawcze 4), Mediatization Theory - Stig Hjarvard (Pytanie Badawcze 5),
Actor-Network Theory - Bruno Latour (Pytanie Badawcze 6), Theory of Network Society -
Manuel Castells (Pytanie Badawcze 7), Social Role Valorization Theory - Wolf Wolfensberger
(Pytanie Badawcze 8). Ostatnie pytanie badawcze (,,Czy w ramach analizowanych danych
istniejg tematy, ktoére wykraczajg poza kategorie uzyskane z pozostatych 8 gléwnych pytan
badawczych?”) nie bylo bezposrednio zwigzane z zadng z wyzej opisanych gtownych teorii,
ale zostato wygenerowane z danych verbatim. To pytanie podsumowuje analiz¢ badawczg po
przeprowadzeniu netnograficznego projektu badawczego z wykorzystaniem 6 technik analizy
danych (analiza formalna, analiza taksonomiczna, analiza wizualna, kodowanie i
kategoryzacja, analiza tematyczna wideo i analiza tresci).

W projekcie wykorzystano jako$ciowe metody, techniki 1 narzedzia badawcze do
gromadzenia i analizy danych. Metoda badan to netnografia potaczona ze zbiorem danych
wtérnych. W projekcie badawczym wykorzystano 6 technik badawczych: analize formalna,
analiz¢ wizualng, analiz¢ taksonomiczna, kodowanie i kategoryzacje, analiz¢ tematyczng oraz
analizg¢ tresci. Przeanalizowano wszystkie aspekty spotow kampanii spotecznych na YouTube.
Oznacza to formalng analiz¢ spotdw, analize¢ materialu wizualnego, analize wypowiedzi
pojawiajacych si¢ w spocie oraz analiz¢ hasel 1 opisow spotow. Opisy filmoéw zostaly
przeanalizowane w celu zbadania deklarowanego celu zrealizowanych spotow. Komentarze
zamieszczane pod spotami zostaty przeanalizowane, aby dotrze¢ do opinii odbiorcoOw na temat
spotow kampanii. Dla kazdego zidentyfikowanego obszaru zastosowano odpowiednie techniki
analityczne, zgodne z przyjeta strategia badan jako$ciowych i pozwalajace na uzyskanie
odpowiedzi na postawione pytania badawcze. Proba badawcza skladata si¢ z kampanii
spotecznych na YouTube poruszajacych temat niepetnosprawnosci. Do analizy wybrano 40
kampanii opublikowanych na YouTube w latach 2012-2022. Wsrod 40 analizowanych
kampanii znalazlo si¢ 66 spotéw (materiaty wizualne + opisy filméw + sekcja komentarzy).

Empowerment w projekcie badan netnograficznych byl kategoriag kontekstualng.
Oznacza to, ze analiza empowermentu zostata wygenerowana z kontekstu zebranych danych
oraz zaobserwowanych zjawisk 1 problem6éw w ramach analizowanych 40 kampanii
spotecznych na YouTube. Oznacza to rOwniez, ze stosujac 6 réznych technik analizy (analiza
formalna, analiza taksonomiczna, analiza wizualna, kodowanie i kategoryzacja, analiza
tematyczna i analiza tresci), badacz zidentyfikowat kody, kategorie i szersze tematy, ktore byty
kluczowe w kontekscie 9 gtéwnych pytan badawczych, a nastgpnie przeanalizowal je w
odniesieniu do wzmacniania empowermentu osob z niepetnosprawnosciag. Rezultaty projektu
badawczego wykazaty, ze wszystkie elementy sktadajace si¢ na spoty analizowanych kampanii
spotecznych (materiaty wizualne, sekcja komentarzy, opisy video, slogany) sa istotnymi
czynnikami wzmacniania lub konstruowania podmiotowosci 0sob z niepetnosprawnoscia.
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Wszystkie 40 spotéw kampanii spoteczno$ciowych YouTube wybranych do analizy maja
podobng strukture. Sa to krotkie (do 3 minut) materialty audiowizualne przedstawiajace
zagadnienia dotyczace codziennego zycia oso6b z niepelnosprawnosciami oraz spotecznego
postrzegania niepetnosprawnosci. Materialy te charakteryzuja si¢ prosta forma i tatwa do
odczytania tre$cig. Poszczegodlne spoty przyjmuja podobng prezentacje tresci. Znaczna czes$¢
materiatu sktada si¢ z dynamicznie montowanych scen (zaréwno aktorskich, jak i scen w formie
reportazu lub bezposrednich wypowiedzi do kamery 0sdb z niepetnosprawnoscig). Ostatnim
elementem materialow jest plansza koncowa, na ktorej widzowie widza hasto promujace
kampani¢ oraz informacje o autorach spotu, partnerach kampanii czy darczyncach. Koncowe
plansze wskazuja rowniez, gdzie mozna znalez¢ dodatkowe informacje o kampanii. Spoty w
wielu przypadkach opieraja si¢ na bezposrednich wypowiedziach bohateréw (z
niepetnosprawnoscig lub bez), ale czestym zabiegiem jest rowniez obecno$é lektora, ktory
wskazuje istotne tresci poruszane w spocie. Niektore analizowane kampanie posiadajg napisy
do materiatu wizualnego (37 z 66 spotdw posiada napisy w jezyku polskim, a 9 z 66 spotéw
ma napisy w jezyku angielskim), ttumaczenie na jezyk migowy (4 z 40 kampanii spotecznych)
lub wersje z audiodeskrypcja (1 z 66 spotow).

Technika kodowania i1 kategoryzacji zostata wykorzystana w jakosciowym projekcie
badawczym do analizy podmiotowosci 0s6b z niepelnosprawno$cig W ramach wypowiedzi
pojawiajacych sie w analizowanych spotach kampanii. Sg to m.in. wypowiedzi aktorow
biorgcych udziat w spotach, oséb z niepelnosprawnoscia wypowiadajacych si¢ w materiatach
wizualnych oraz lektoréw. Kodowanie 1 kategoryzacja pozwolily badaczowi wyrdzni¢ 5
gltéwnych kategorii obecnych w wypowiedziach bohateréw spotéw. Sa to $wiadomosc,
integracja, prawa i rzecznictwo, uczestnictwo i zmiany. Analiza tematyczna 40 kampanii
spotecznych pozwolita zidentyfikowac 8 gléwnych tematow, ktore regularnie pojawiajg si¢ w
kampaniach spotecznych i ktore sg zwigzane z podmiotowos$cig 0oséb z niepetnosprawnoscig.
Sa to: spoleczne postrzeganie niepetnosprawnosci, relacje osoéb niepetnosprawnych z resztg
spoteczenstwa, osoby z niepetnosprawnoscig w konteks$cie rodzinnym i partnerskim, zycie
codzienne 0sOb Z niepetnosprawnoscia, aktywnos$¢ zawodowa osdb z niepetnosprawnoscia,
0soby z niepetnosprawnoscia realizujgce swoje pasje 1 marzenia, wsparcie spoteczne 0sob z
niepelnosprawnos$cia, edukacja 0s6b z niepelnosprawnoscia oraz  edukacja 0
niepetnosprawnosci.

Oprocz analizy bezposrednio publikowanych materialdéw wizualnych (analiza wizualna,
kodowanie i kategoryzacja, analiza tematyczna) analizie poddano rowniez elementy zwigzane
z tre$ciami opracowanymi przez tworcow 40 kampanii spolecznych. Naleza do nich
komentarze w sekcji komentarzy bezposrednio pod filmem kampanii, opisy filmoéw oraz
gléwne hasta promujace konkretng kampani¢ spoteczng. Analiza tre$ci po zebraniu, selekcji i
uporzadkowaniu komentarzy opublikowanych w ramach 40 analizowanych kampanii
spotecznych pozwolita badaczowi zidentyfikowa¢ nastgpujace obszary wypowiedzi widzow:
pozytywne poglady na temat kampanii spotecznych, stowa wsparcia dla o0sob z
niepelnosprawnoscia, komentarze dotyczace zacie$niania wspotpracy spotecznej, wypowiedzi
negatywne, dzielenie si¢ osobistymi doswiadczeniami odbiorcow kampanii w komentarzach,
dyskusja o niepelnosprawnosci i miejscu 0s6b z niepelnosprawnosciami W przestrzeni
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publicznej oraz kampanie spoteczne w kontekscie edukacji. Po zebraniu i wstepnej analizie
haset wszystkich kampanii spotecznych wybranych do projektu badawczego, badacz wyroznit
4 podstawowe kategorie haset tworzonych przez autorow kampanii spolecznych, ktére sa
bezposrednio lub posrednio zwigzane z empowermentem. Kategorie te to: hasta stricte
informacyjne, hasta majace na celu sktonienie odbiorcow do refleksji nad konkretnymi
zagadnieniami, hasta zorientowane na dziatanie oraz hasta, ktore bezposrednio podkreslaja
podmiotowos$¢ 0sob z niepelnosprawnoscig. 29 z 40 kampanii spotecznych wybranych do
analizy miato w opisach wideo informacje o deklarowanych celach tworcow kampanii. Badacz
podzielit cele kampanii zadeklarowane w opisach wideo, po analizie, na nastepujace kategorie:
prezentacja 0sOb z niepelnosprawnoscia w roznych sytuacjach zyciowych, dazenie do
dekonstrukcji stereotypdéw i zmiany wizerunku osoéb z niepelnosprawnos$cia, normalizacja
niepetnosprawnosci, dazenie do przekonania reszty spoteczenstwa do konkretnych zmian w
zachowaniu lub dziataniu, dziatania na rzecz zmian na poziomie prawnym, wzmocnienie
aktywizmu spotecznego oséb z niepelnosprawnoscig, promowanie dziatan tworcéw kampanii
spotecznej, przeciwdziatanie wykluczeniu spotecznemu oraz wspieranie dzieci.

Projekt badawczy pozwolit rowniez badaczowi zidentyfikowac 5 tematoéw bezposrednio
zwigzanych z podmiotowoscig 0s6b z niepetnosprawnoscia, ktére wykraczajg poza kategorie
uzyskane z 8 glownych pytah badawczych. Badacz wyciggnal wnioski po analizie z
wykorzystaniem wszystkich 6 technik analizy danych (analiza formalna, analiza wizualna,
analiza taksonomiczna, kodowanie i kategoryzacja, analiza tematyczna vwdeo i analiza tresci).
Wszystkie te techniki pozwolity badaczowi zidentyfikowaé 5 tematéw wygenerowanych z
danych verbatim, ktore maja kluczowe znaczenie dla wzmacniania podmiotowos$ci 0sob z
niepetnosprawnoscig. Tematy te obrazujg pewnag rzeczywisto$¢ podmiotowosci 0sob z
niepetnosprawnoscia w kampaniach spotecznych, jednak odmienng od sugerowanych przez
literature analizowang w rozdziatach teoretycznych dysertacji. Tematy te to: brak tematyki
ruchow spotecznych w ramach analizowanych kampanii spotecznych, brak tematow edukacji
obywatelskiej w kampaniach spotecznych, brak tresci dotyczacych wspoipracy
miedzynarodowej, brak aspektow miedzykulturowych w odniesieniu do podmiotowosci 0séb z
niepetnosprawno$cig oraz niewystarczajgca obecnos¢ tematéw wspolpracy spotecznej w
kontekscie wzmacniania podmiotowosci 0sob Z niepetnosprawnoscia.



