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Abstract

Celem niniejszego artykutu jest analiza strategii retorycznych w donacyjnym modelu crowdfundingu. Materiatem badawczym jest
40 wizytdwek tworcow w serwisie Patronite.pl, ktérzy prowadza profile w kategorii publicystyka, zrzeszaja co najmniej stu patronéw
oraz uzyskuja miesieczng kwote finansowania nie nizszq niz minimalna pensja krajowa brutto. Na ich podstawie wyodrebniono toposy
skoncentrowane na budowaniu wspélnoty z odbiorcami, potwierdzajac, ze najistotniejsza role w tej formie crowdfundingu odgrywaja
strategie patosowe oraz zaufanie do tworcy.

The purpose of this article is to analyze rhetorical strategies in the donation crowdfunding model. The research material is 40 business
cards of creators on Patronite.pl who maintain profiles in the journalism category, have at least one hundred patrons and receive
a monthly amount of funding not less than the minimum gross national salary. Based on these, the topoi focused on building a com-
munity with the audience were extracted, confirming that the most significant role in this form of crowdfunding is played by pathos
strategies and trust in the creator.
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»Z takimi patronami mozna iS¢ na koniec Swiata”!.
Strategie retoryczne stosowane w crowdfundingu
na wybranych przyktadach z serwisu Patronite.pl

1.1 Crowdfunding jako interdyscyplinarny przedmiot badan

Pozyskiwanie srodkow finansowych na realizacje réznorodnych projektow
poprzez zaangazowanie duzych grup ludzi nie jest zjawiskiem nowym (Grodzka
2016, 2). Juz w Retoryce (1359b) Arystoteles wskazywat finanse jako pierwsza
z pieciu najwazniejszych kwestii, bedacych przedmiotem debaty publicznej, a bo-
gactwo, z ktorego plynie pozytek dla dobra wspolnego, okreslit jako jeden ze
sktadnikow szczeScia (1360b). Rozwdj technologii i nowoczesnych form komuni-
kacji internetowej umozliwit powstanie partycypacyjnego systemu zbierania fun-
duszy, tgczacego zachete do dzielenia z budowaniem zaangazowania publicznosci
za posSrednictwem specjalistycznych platform, okreslanego crowdfundingiem (por.
Pluszynska 2018, 13-14). Jako alternatywa wobec tradycyjnych srodkow pozys-
kiwania funduszy interesuje on przedsiebiorcow, innowatoréw czy tworcow kul-
tury (Brunello 2016, 14-16; Bandura 2020; Grodzka 2016, 3-5). W badaniach aka-
demickich stanowi przedmiot dociekan przede wszystkim ekonomistow (Litwa,
Jabtonski 2017), prawnikow (Staszczyk 2016) oraz medioznawcéw (Hunter 2015;
Sokotowski 2019). Natomiast tgczenie ustalen teoretycznych z praktykq staje sie
wazne dla podmiotow specjalizujacych sie w zakladaniu i realizacji zbiorek inter-
netowych (por. Brunello 2016, 15; Krél 2013?), miedzy innymi agencji marketin-
gowych czy niezaleznych ekspertow. Ponadto skuteczno$c¢ pozyskiwania srodkow
lezy w gestii serwisOw specjalizujgcych sie w crowdfundingu, dla ktérych umoz-
liwienie internautom wygodnej i mozliwie bezpiecznej formy finansowania, jest
podstawa dziatalnoSci biznesowej.

Przeglad powyzszych stanowisk pozwala stwierdzi¢, ze rozwazania teoretyczne
dotyczace crowdfundingu maja stuzy¢ zaréwno uporzadkowaniu prawidet rzadza-
cych omawiang forma finansowania przedsiewzie¢, jak i wptywac na zwiekszanie

1. Cytat pochodzi z wizytowki Radia 357 w serwisie Patronite.pl
2. Karol Krél — wiceprezes Zarzadu w Polskim Towarzystwie Crowdfundingu, ekspert w zakresie innowacji na rynku
kapitalowym, wtasciciel dwoch platform: crowdfundig.pl, crowdinvesting.pl, a takze autor cytowanej publikacji.
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skutecznosci dziatan w praktyce. Z tego wzgledu crowdfunding mozna wpisa¢
w obszar zagadnien sztuki retorycznej (Podbielski 1988: 30-31), ktérej nadrzedny
cel stanowi perswazja, a stosowane reguly przekonywania sg znane uzytkowni-
kom (Ziomek 1990: 8-13). W perspektywie retorycznej badacze zwracaja uwage
na szczegdlna role audytorium, prowadzac studia nad motywami decydujacymi
o wsparciu projektow (Molek-Kozakowska, Szymanska-Czaplak 2022; Molek-
-Kozakowska 2020, Ordanini 2011: 447). Podejmowane sg takze analizy wpltywu
rynkowego i produktowego stylu wypowiedzi na efektywnos¢ zbiorki w przypadku
branzy muzycznej i designerskiej (Awdziej, Tkaczyk, Krzyzanowska 2018: 7-18)
czy korelacje miedzy uzywaniem jezyka odzwierciedlajacego cechy narcystycz-
ne, a sukcesem kampanii realizowanych przez rézne grupy spoteczne (Anglin,
Wolfe, Short, McKenny, Pidduck 2018). Co warto podkres$li¢, w obszarze analiz
nad komunikacja crowdfundingowq badacze nadal dostrzegaja luke i wskazuja na
koniecznos$¢ eksploracji tego zagadnienia (Awdziej i in. 2018: 11).

W numerze czasopisma ,,New Media and Society” (2015, 17[2]) poSwieconym
crowdfundingowi i jego kontekstom waznym elementem dyskusji badaczy stata
sie kultura fanowska oraz rola publicznosci w tworzeniu tres$ci (Booth 2015),
a takze ksztaltowanie postaw spolecznego aktywizmu poprzez promowanie
i udziat w projektach podejmujacych wazne kwestie spoteczne takie jak przeciw-
dziatanie wykluczeniu (Scott 2015). Crowdfunding jest uznawany za przejaw kul-
tury partycypacyjnej, jednego z najpopularniejszych zjawisk w srodowisku inter-
netowym, ktéry ma wplyw na zachowania konsumentéw i placenie za treSci me-
dialne (Bennett, Chin, Jones: 2015: 142-143), a jej uczestnicy uwazajq, ze ich
wklad w zbiorke ma znaczenie i dzieki niemu czuja sie czeScig wspo6lnoty (Booth
2015: 152). Dlatego crowdfunding pod wieloma wzgledami wydaje sie retorycznie
interesujacy. Audytorium zbiérek moze by¢ rozproszone w przestrzeni, roznic sie
pod wieloma wzgledami: demograficznymi, socjologicznymi czy osobowoscio-
wymi. Charakter wiezi tgczqcych odbiorcow jest przede wszystkim cyfrowy, cho¢
crowdfunding nie wyklucza aktywnosci offline w promowaniu projektow. Strategie
tworzenia wspolnoty z ,,cyfrowego ttumu” sg interesujagcym tematem, pozostaja-
cym w zakresie badan retorycznych.

1.2. Modele crowdfundingu a akt komunikacji retorycznej

Omawiajgc arystotelesowska koncepcje komunikacji retorycznej Rodney
B. Douglas (1977: 207) wykazal, Ze nalezy ja rozumiec jako proces funkcjonalny
,2humanistycznie interakcyjny, (...) uwarunkowany sytuacyjnie, dynamiczny, per-
swazyjny, socjopsychologiczny i uzasadniajacy”. W tym kontekscie akt retorycz-
ny mozna zdefiniowac za Barbarg Sobczak (2016: 98) jako ,,uzycie Srodkéw sym-
bolicznych (w tym jezyka i obrazu) dla osiagniecia zamierzonego celu”. Wedlug

Elzbieta Pawlak-Hejno, ,,Z takimi patronami mozna i$¢ na koniec Swiata”... e 82



Res Rhetorica, ISSN 2392-3113, 10 (3) 2023, p. 83

badaczki, aby akt komunikacji uznac za retoryczny, powinien spetnia¢ nastepujace
warunki: by¢ zamierzony, odpowiadac na okreSlong sytuacje i by¢ adresowany do
odbiorcow. Poniewaz w zalezno$ci od przyjetego modelu crowdfundingu r6znia
sie intencje projektodawcow oraz korzysci ptynace dla odbiorcéw, mozna zato-
zy¢, ze proces przekonywania bedzie wymagat uzycia zr6znicowanych srodkow.
Przy czym wracajac do koncepcji Douglasa, etos, patos i logos wspoétwystepuja
w kazdym akcie komunikacji perswazyjnej, moga jednak rézni¢ sie stopniem
wspotzaleznosci i proporcjami oddzialtywania (Douglas 1977: 208).

Definicje, ktéra wyjasnia crowdfunding w wielu aspektach, przytacza za
Hossainem i Oparaochem w swoim opracowaniu Majewski (2020: 143-144):

Crowdfunding to metoda finansowania oparta na Internecie, majaca na celu realizacje inicjaty-
wy, dzieki wkladom i mikro-sponsoringowi w formie matych kwot pienieznych realizowanych
online przez wiele 0s6b w ograniczonym czasie. Jest to finansowanie zadan, idei lub projektu
poprzez otwarte zaproszenie do udzialu w zbioérce, gtéwnie z wykorzystaniem sieci internetowej
(web.2.0), tak aby fundatorzy mogli darowa¢, naby¢ produkty w przedsprzedazy, pozyczy¢ lub
zainwestowad, kierujac sie indywidualnym przekonaniem do oferty, obietnica inicjatora i/lub
oczekiwaniem zwrotu z kapitatu.

Warto zauwazy¢, ze pod wspélnym szyldem crowdfundingu znajdujq sie r6zne
rodzaje aktywnoSci oraz mozliwe do zrealizowania cele projektodawcow i fun-
datoréw. Czynnikami wspdlnymi wystepujacymi we wszystkich rodzajach finan-
sowania spotecznosciowego sg: inicjator zbiorki, wptacajacy oraz specjalistycz-
na platforma internetowa, stanowigca medium pomiedzy nadawca a odbiorcami
(Majewski 2020: 145; Szopa 2016: 34-35).

W komunikacji crowdfundingowej mozna zauwazy¢ podobiefistwo w prezen-
tacji nadawcy oraz ztozonos$ci audytorium do schematu komunikacji retorycznej
opisanego przez Ziomka (1990: 17-20). Projektodawca moze by¢ osoba fizyczna,
organizacja czy firma, ktore potrzebujg Srodkéw na realizacje swojego pomystu.
Zwykle to wlasnie z inicjatorem zbiorki utozsamia sie nadawce komunikatow,
cho¢ faktycznym autorem tre$ci moze by¢ specjalizujgca sie w tworzeniu prze-
kazu agencja lub ekspert. Podobne rozréznienie mozemy dostrzec na poziomie
audytorium: prymarnymi odbiorcami zbiérek sa osoby, ktére majg ,,bezposred-
nig” styczno$¢ z trescig, natomiast odbiorcami sekundarnymi jest spotecznosc,
ktora zostanie o niej poinformowana. Inicjatywy crowdfundingowe moga realizo-
wac rowniez pozaekonomiczne cele ich tworcéw. Uruchamiaja dodatkowy kanat
komunikacji, zwiekszajg publicity projektu oraz buduja spotecznos¢ potencjal-
nych uzytkownikow. Takie zastosowanie mogg potwierdza¢ wizytowki tworcow
w serwisie Patronite.pl, ktorzy przestali udostepnia¢ swojej spotecznosci funkcje
finansowego wsparcia, ale nie zlikwidowali swoich profili, jak np. podcasterka
Justyna Mazur. Co wiecej, mozna rozdzieli¢ w tym miejscu dwie kwestie: agitacje
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do udziatlu w konkretnym przedsiewzieciu oraz promocje idei. Autorzy projek-
tow dostrzegaja bowiem perswazyjne mozliwosci omawianej formy pozyskiwa-
nia srodkéw finansowych. Nawet jesli zbidrka nie zostanie zakonczona sukcesem
finansowym, to do opinii publicznej przenika informacja o projektowanym przed-
siewzieciu, a zgromadzone wokdt niego audytorium moze przyczynic sie do jego
sfinalizowania.

Przekaz crowdfundingowy ma charakter multimodalny i sktada sie najczesciej
z nastepujacych elementow: werbalnego opisu projektu, prezentacji filmowej i/lub
ilustracji (zdje¢, grafik, rysunkow) oraz listy korzysci dla darczyncy. Istotng role
w ksztaltowaniu komunikacji odgrywa réwniez medium jakim jest serwis
crowdfundingowy, poniewaz okresla on reguty pozyskiwania srodkow oraz stwa-
rza ramy do prezentacji przekazu. Po pierwsze, platformy wyposazone sa w in-
strukcje, poradniki i artykuly wyjasniajace uzytkownikom, w jaki sposob sku-
tecznie pozyskiwac wsparcie oraz jak go bezpiecznie udziela¢. Dostawcom ustugi
zalezy na jakosci i skutecznosci prezentowanych materiatow, poniewaz prowizja
od zebranej kwoty jest czesta formg rozliczenia z projektodawcami; wazne jest
takze ograniczanie ryzyka, aby budowac¢ wiarygodnos¢ serwisu wsrod wszystkich
uczestnikdw crowdfundingu. Po drugie, strony internetowe zawieraja kompozy-
cyjny schemat, w ramach ktérego prezentowane sa tresci, a platformy postuguja
sie wybrang przez siebie kolorystyka i graficzng wizualizacjq postepow zbiorki. Po
trzecie, sam wybor serwisu crowdfundingowego wptywa na rodzaj projektu, po-
niewaz platformy specjalizujq sie w realizacji okreslonych modeli finansowania,
a inicjatorom proponujg rozne rozwigzania, na przykilad ,zabierz, ile zbierzesz”
lub ,,wszystko albo nic” (Brunello 2016:42-44). Wybér modelu finansowania de-
terminuje cele komunikacyjne akcji. Typologia finansowania stanowi przedmiot
dyskusji badaczy, a w zwigzku z dynamika rozwoju platform crowdfundingowych,
ustalenia te mogq sie dos¢ szybko dezaktualizowac¢ (por. Majewski 2020). Mimo
roznych propozycji badawczych, opierajac sie na motywacjach udziatu w zbidrce
oraz charakterze udzielanego wsparcia, mozna wyroznic trzy glowne kategorie
pozyskiwania Srodkéw finansowych: donacyjng, inwestycyjng oraz pozyczkowa.

Mozna przypuszcza¢, ze wybrany model finansowania bedzie wymagat od
nadawcy realizowania okreSlonej strategii perswazyjnej. Korelacje miedzy cen-
tralnym i peryferyjnym torem perswazji (Elaboration Likelihood Model of
Persuasion) a motywacjg do wptaty potencjalnych uzytkownikéw staty sie przed-
miotem analizy i eksperymentu Allisona, Davisa, Webba i Shorta (2017). Z ustalen
badaczy wynika, Ze peryferyjny tor perswazji (prezentacja marzenia, identyfikacja
grupowa i pozytywny ton narracji) lepiej sprawdzaja sie, gdy projektodawcy chcg
pozyska¢ mniejsze kwoty od zréznicowanej publiczno$ci. Natomiast znaczenie
centralnego toru perswazji (predyspozycje i doSwiadczenie projektodawcy oraz
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jakosc i uzytecznosc¢ produktu) zwieksza sie, gdy inicjatorzy pragng zdoby¢ wiek-
sze wplaty od doswiadczonych inwestorow. Przywotujac srodki przekonywania
opisane przez Arystotelesa (Retoryka 1356a), mozna zatozy¢, ze w przypadku mo-
deli inwestycyjnych oraz pozyczkowych skuteczniejsze perswazyjnie bedzie po-
Yaczenie trybow logos i etos, a w modelu donacyjnym dominujaca strategia moze
okazac sie patos.

W modelu donacyjnym wyodrebnia sie dwa sposoby finansowania przedsie-
wziec¢, ktore maja wplyw na zastosowane strategie przekonywania: dobroczyn-
ny oraz wspierany systemem nagrod (reward based crowdfunding). Emocjonalne
motywowanie potencjalnych darczyncow poprzez polaczenie werbalnych i gra-
ficznych elementow przekazu wnikliwie omawia Katarzyna Molek-Kozakowska
(2020). Model oparty na systemie nagrod (reward based crowdfunding), w lite-
raturze nazywany jest rowniez sponsorskim (Szopa 2016: 36). Wole odbiorcow
do dotowania projektu majg potegowac nagrody uzyskane w zamian. Warto jed-
nak podkresli¢, ze korzysci dla audytorium najcze$ciej nie maja charakteru finan-
sowego, a ich wartos¢ materialna nie rownowazy okazanego wsparcia. Nagrode
w sponsorskim modelu finansowania moze stanowi¢ gotowy produkt (np. ptyta,
bilet na koncert, film, egzemplarz ksigzki czy gry i in.), sentymentalny gadzet
(m.in. kubek, zdjecie z autografem, list z podziekowaniem), mozliwos¢ uczest-
nictwa w produkcji (np. rola w filmie, zamieszczenie imiennych podziekowan
w napisach), czy spotkanie z tworca. Najczesciej, cho¢ nie w kazdym przypad-
ku, im wyzsza kwota dotacji, tym bardziej oryginalne podziekowanie. Warto tez
zwroci¢ uwage, ze formq rekompensaty przeznaczong dla mecenasow instytucjo-
nalnych (firmy, organizacje) sa mozliwo$ci wspétpromowania przedsiewzie¢ lub
inne formy kooperacji. Przykladu takiej oferty dostarcza rozglosnia Radio 357,
ktora chociaz nie emituje blokéw reklamowych, jest otwarta na ,,inne formy wspot-
pracy ciekawej, niebanalnej i nienachalnej”, a inicjatorzy zbiorki nawet wyrazajq
gotowosc¢ do ,sklecenia jakiejs audycji”?, co prowokuje refleksje na temat nieza-
leznosci mediow w omawianym systemie finansowania. W obliczu przywotanych
przyktadow gratyfikacji mozna zalozyc¢, ze strategia patosowego przekonywania,
bedzie wzmacniana etosem inicjatora zbiorki, poniewaz audytorium moze z jednej
strony wierzyC w propagowang idee oraz wyrazac che¢ wlaczenia sie w projekt,
a z drugiej strony ufa¢ twdrcy, ktéry za niq stoi lub realizowac¢ wtasne cele bizneso-
we jak np. promocja logotypu. Te forme finansowania propaguja liderzy Swiatowe-
go rynku crowdfundingowego Kickstarter.com, Indiegogo.com oraz Pateron.com.
Na rynku polskim te formute realizuje takze portal zrzutka.pl oraz Patronite.pl.

3. https://patronite.pl/radio357, [dostep: 14.09.2022 1.].
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2. Cel badan i material do analizy

Na potrzeby niniejszego artykulu skoncentrowano sie na strategiach retorycz-
nych wykorzystywanych w crowdfundingu donacyjnym. Do analizy wybrano
wizytowki tworcow z serwisu Patronite.pl dotyczace przedsiewzie¢ o charakte-
rze publicystycznym. Serwis ten umozliwia r6znorodnym podmiotom pozyski-
wanie stalego finansowania lub/i realizacji pojedynczych projektéw. Jak pisze
Dzierzynska-Mielczarek (2020: 65) ,,polscy internauci, kupujac dostep do inter-
netu, rzadko sktonni byli ptacic¢ za tresci medialne”, a straty wynikajace z korzy-
stania z nieautoryzowanego dostepu do tresci medialnych w 2016 roku wyniosty
ok 1,7 mld ztotych. Cho¢ praktyki uzytkownikow zmieniaja sie w zaleznosci od
okolicznosci jak m.in. spadek zaufania do mediow publicznych czy propaganda
dezinformacji, to wiekszo$¢ odbiorcow wcigz chetniej pozyskuje informacje ze
zrodet nieodptatnych (Erling 2020). Dlatego interesujace wydaje sie powodzenie
tych tworcéw, ktérzy potrafig zrzeszy¢ ludzi i sktoni¢ ich do regularnego wspiera-
nia swojej dziatalnosci, pomimo dominujacej tendencji do bezptatnego korzysta-
nia z tresci.

Crowdfunding stwarza taka mozliwos¢, dostarcza tez narzedzi do efektyw-
nego przeprowadzania transakcji. Spektakularnym sukcesem na polskim rynku
medialnym okazalo sie zatozenie przez dziennikarzy wywodzacych sie Programu
Trzeciego Polskiego Radia dwoch rozglosni internetowych: Radia Nowy Swiat
(10 lipca 2020 1.) i Radia 357 (5 stycznia 2021 r.) oraz finansowanie ich funkcjo-
nowania wilasnie dzieki wsparciu internetowej spotecznos$ci. ,,Najbardziej sza-
lony projekt medialny w Polsce” - jak reklamuje sie rozglosnia 357 gromadzi
44357 patrondw, co gwarantuje 802 387 zt miesiecznie oraz 17 252 225 zk tacz-
nie*. Sukces radiowcéw bez watpienia przyczynit sie do upowszechnienia formy
subskrypcyjnego wsparcia i od 2020 roku mozna obserwowac¢ zwiekszenie liczby
projektow, cieszacych sie mniejszym lub wiekszym powodzeniem finansowym.
Nalezy jednak uscisli¢, ze wiele zbidérek nie osigga okreSlonego celu pienieznego
lub wspierana jest symboliczng kwotg przez niewielkq liczbe oséb®. Na potrze-
by niniejszego opracowania wybrano projekty z kategorii ,,publicystyka”, ktore
w dniu 27 pazdziernika 2022 r. zrzeszaly powyzej stu patrondw oraz cieszyly sie
kwotq wsparcia przewyzszajaca 3000 ztotych (minimalne wynagrodzenie za prace
w 2022 roku wynosito 3010 z1 brutto).

Kategoria,,publicystyka” zawieratrzy najlepiejzarabiajace projekty. Korzystajac
z powyzszych wskaznikéw, wyrdzniono czterdziestu tworcéw, reprezentujgcych

4. Dane z serwisu Patronite.pl z dnia 1.10.2022 r. W dniu 8.09.2023 r. projekt wspiera 49024 patron6w, a miesieczna
kwota wynosi 893 976 zt. Nalezy tez uscisli¢, ze od momentu przeprowadzenia badania zmienit sie layout wizytowki
rozglosni.

5. Szacunkowo w dniu 27.10.2022 r. wybrane do analizy kryteria spelniato ok. 6,1% projektéw, ze wszystkich przypi-
sanych do kategorii ,,publicystyka”.
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rozne obszary twoérczosci medialnej, ale lokujacych swoje dokonania w omawia-
nej sekcji. Wymienione kryteria nie determinujq sukcesu — nalezy podkreslic, ze
Pixel, PSX Extreme oraz Marek Czyz nie realizujq zaloZonych celéw finansowych.
Wsrdd publicystéw widnieja tworcy, ktorzy nie upubliczniaja zadnych danych
dotyczacych otrzymywanego wsparcia np. Kaya Szulczewska i nie mozna ich
uwzgledni¢ w zestawieniu. Mozna takze wskazac osoby, ktore otrzymujg wyso-
kie dochody przy niskiej liczbie zaangazowanych darczyncéw jak np. Fundacja
Wolne Sqdy, na ktérg 26 patronéw wptaca 6065 zt miesiecznie, czy Kyudo, ktéry
od 8 osob otrzymuje 3020 zt. Dla kontrastu mozna wyodrebni¢ zbiorki, w kto-
rych stosunkowa liczna grupa darczyncow nie wplaca kwoty rownej najnizszej
pensji krajowej: Zwierz Popkulturalny — 208 osob wptaca 1940 zt, 9SCAMPNOU
— 2587 zt od 151 darczyncow. Zestawienie wybranych wizytowek ze wskazaniem
liczby patronow, kwot wsparcia oraz miejsca w rankingu Patronite.pl na dzien
27.10.2022 r. prezentuje ponizsza tabela®.

Nazwa Liczba Miejsce Miesieczna | Miejsce w Laczna Wybrane w
W serwisie patron6w w rankingu | kwota rankingu kwota kategorie Patronite.pl
Patronite.pl Patronite.pl | wsparcia Patronite.pl | wsparcia od:
(zh) (zh)
1. Bartek Fetysz 102 201 3000 191 20130 Moda 02.02.2022
Publicystyka
Spoteczne
2. BezPlanu 416 51 1078 38 Nie podaje | Wyprawy 26.09.2019
Publicystyka
YouYube
3. Brzmienie 1216 10 18670 18 444670 Publicystyka 27.04.2020
Swiata z lotu Podcast
Drozda Spoteczne
4. Dariusz Rosiak 6587 3 99320 3 2509455 Publicystyka 25.05.2020
Polityka
Spoteczne
5. Dawid Mysior 448 46 Nie podaje | 42 Nie podaje | Publicystyka 14.06.2019
(10345) YouTube
6. Donald.pl 277 75 3940 139 128300 Inne 21.10.2020
Publicystyka
Spoteczne
7. Dziat 2723 5 39260 6 901517 Publicystyka 02.07.2019
Zagraniczny Podcast
8. Ewa Kaleta 391 54 4820 113 13130 Literatura 25.07.2022
Publicystyka
9. Good Times 259 81 6960 74 88320 Publicystyka 13.11.2020
Bad Times YouTube
Polityka
10. | Historia Realna - | 962 12 27725 11 287630 Literatura 06.11.2020
Piotr Zychowicz Publicystyka
YouTube
11. | Igor Janke. 347 60 9235 60 64650 Publicystyka 08.09.2021
Uklad Otwarty YouTube
Podcast

6. Dane w tabeli zostaty zebrane 27.10.2022 r. w serwisie Patronite.pl.
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

Nazwa
w serwisie
Patronite.pl

Jagoda
Grondecka

Jan Spiewak

K3 — podcast
Dariusza
Bugalskiego

Karol Fjatkowski

Karol
Modzelewski

Krzysztof
Wojczal
Kultura

Liberalna

Maciej Orto$

Marcin Zielinski

Marek Czyz

Michat Marszat

Mitosz.miedzy.

innymi

Piotr Zytka

Pixel

Podkast

Amerykanski

Polityka
Zagraniczna

PSX Extreme

Radio 357

Radio Nowy
Swiat

Liczba Miejsce

patronéw w rankingu
Patronite.pl

185 114

576 36

664 29

253 83

312 69

163 126

175 121

325 64

625 30

222 89

775 21

194 106

303 70

155 134

313 68

184 115

209 95

44621 1

33224 2

Miesieczna
kwota
wsparcia
(z)

3525

12300

12010

5455

7230

5311

57775

6960

37475

4310

11137

4930

6575

5851

6560

3640

7516

802387

681864
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Miejsce w

rankingu

Patronite.pl

154

31

33

97

71

100

91

74

125

37

110

80

88

82

150

68

taczna
kwota
wsparcia
(zh)
103450

282000

346020

Nie podaje

93250

15863

157000

268000

823345

231000

100152

15240

151000

Nie podaje

88000

89000

Nie podaje

17252225

20148118

Wybrane
kategorie

Literatura
Publicystyka
Spoteczne

Publicystyka
Polityka
Spoteczne

Publicystyka
Podcast
Spoteczne

Edukacja
Publicystyka
Spoteczne
Film
Publicystyka
Spoteczne

Publicystyka
YouTube

Publicystyka
Polityka
Spoteczne

Publicystyka
YouTube
Spoteczne

Wyprawy
Publicystyka
YouTube

Publicystyka
Polityka
Spoteczne

Publicystyka
Polityka
Spoteczne

Publicystyka
Polityka
Spoteczne

Publicystyka
Blog
Spoteczne

Gry
Komiks
Publicystyka

Publicystyka
Podcast
Polityka

Publicystyka
YouTube
Polityka

Gry
Komiks
Publicystyka

Muzyka
Publicystyka
Podcast

Muzyka
Publicystyka
Spoteczne

W

Patronite.pl

od:

22.04.2021

29.09.2020

27.04.2020

18.12.2020

22.04.2021

06.07.2022

06.07.2020

13.07.2020

26.03.2019

12.05.2020

30.05.2022

26.07.2022

21.01.2021

12.03.2021

15.01.2021

1.07.2020

12.03.2021

5.10.2020

16.04.2020
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Nazwa Liczba Miejsce Miesieczna | Miejsce w Laczna Wybrane W
w serwisie patronéw w rankingu | kwota rankingu kwota kategorie Patronite.pl
Patronite.pl Patronite.pl = wsparcia Patronite.pl = wsparcia od:
(zh) (zh)
31. | Reportaz 230 88 6096 85 Nie podaje | Publicystyka 06.04.2021
z wycinkéw YouTube
$wiata — Monika Spoteczne
Biatkowska
32. | Sekielski 1262 9 29888 10 3230535 Film 12.02.2018
Brothers Studio Publicystyka
Polityka
33. | Szymon Pekala 695 27 10734 40 Nie podaje | Edukacja 20.10.2017
-Wojna Idei Publicystyka
YouTube
34. | TakzeTego 164 124 4770 115 51153 Publicystyka 8.03.2022
Polityka
Spoteczne
35. | Tomasz Samotyk | 710 23 13945 26 389675 Sztuka 26.10.2017
Publicystyka
YouTube
36. | Trudno by¢ 317 67 9665 47 Nie podaje | Film 22.01.2020
katolikiem Publicystyka
Spoteczne
37. | Wiez 275 76 11255 36 530357 Publicystyka 16.08.2017
38. | Witold Gadowski | 142 146 5245 104 8375 Publicystyka 29.08.2022
YouTube
Polityka
39. | Wojtek 109 190 4090 134 73750 Edukacja 19.11.2020
Krzyzaniak: Publicystyka
Glos szczerej Spoteczne
Stowianskiej
Szydery
40. | Znokautuj 126 162 18325 19 144775 Sport 16.07.2021
bukmachera Publicystyka
Blog

Nalezy podkresli¢, ze przedstawione dane zmieniajg sie dynamicznie, a liczba
patronow i kwota wsparcia moga sie minimalnie r6zni¢ nawet w odstepie jednego
dnia. Jednakze pierwsze miejsce w rankingu serwisu od co najmniej roku pozo-
staje niezmienne. Podobnie ugruntowang pozycja cieszq sie Radio Nowy Swiat
oraz Dariusz Rosiak. Warto odnotowac, ze w klasyfikacji serwisu Patronite.pl pod
wzgledem miesiecznej kwoty wsparcia oraz liczby patrondw, w pierwszej dzie-
sigtce widnieje az szesC pozycji z sekcji publicystyka. Autorzy portalu w tej kate-
gorii zestawiajg ,,niezaleznych Tworcow”, ktorzy:

wplywaja na opinie publiczna, wypowiadajac sie na okreslony temat. Nierzadko analizujq infor-
macje pozyskiwane w innych jezykach lub biorg udziat w wielu innych projektach. A to wymaga
od nic sporo czasu i zaangazowania...’.

Crowdfunding ma za zadanie zagwarantowac Srodki na dziatalnos¢ uniezalez-
niong od innych podmiotow finansowych. Autonomia to jednak w tym zakresie

7. https://patronite.pl/kategoria/19/publicystyka, (dostep: 30.10.2022).
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warto$¢ postulowana, poniewaz uwalniajgc sie od reklamodawcow lub instytucji,
tworcy zwigzujq sie z patronami, o wsparcie ktérych muszg zabiegac.

Materiat do badan stanowig wizytowki w serwisie Patronite.pl. Nalezy poczynic
zastrzezenie, ze opis zamieszczony w portalu crowdfundingowym to tylko jeden
z elementéw, wplywajacych na powodzenie kampanii. Skutecznym narzedziem
zachecajacym do subskrypcji moze by¢ m.in. bezposredni apel do publiczno-
éci — na przyklad Dariusz Rosiak autor podcastu Raport o Stanie Swiata (takze
wywodzacy sie z programu Radiowej ,, Trojki”) we wstepie do kazdego wydania
informuje widzow, Ze audycja powstaje dzieki finansowaniu spolecznosciowe-
mu, dziekuje za kazda wplate i odsyla do serwisu Patronite.pl. Dlatego badanie
czynnikow sukcesu poszczegélnych projektow, wymagatoby uwzglednienia roz-
norodnych kanatéow komunikacji. Mozna jednak zatozy¢, ze osoby trafiajace na
portal crowdfundingowy, na podstawie informacji tam zawartych beda podejmo-
wac ostateczng decyzje o finansowaniu oraz wybiorg kwote wsparcia. Dla tworcy
moze byc to przestrzen na wilasciwy moment, kairos, ktory oznacza ,,odpowied-
nie wykorzystanie charakteru mowcy w polaczeniu z okolicznoSciami omawia-
nej sprawy” (Sajdek 2018: 222). Dlatego przekaz powinien by¢ perswazyjny, za-
checajacy do sfinalizowania transakcji oraz atrakcyjny dla nowych zwolennikow.
W niniejszym badaniu uwzgledniono perspektywe tworcow i ich strategie komu-
nikowania sie z patronami.

3. Strategie przekonywania darczyncow: wstepne zalozenia

Mozna zatozy¢, ze wlasciwie zaprojektowana strategia przekonywania do pta-
cenia subskrypcji bedzie opierac sie na szukaniu punktow wspolnych miedzy in-
tencjami nadawcy a potrzebami odbiorcow, ktére w retorycznym akcie komuni-
kacji zyskaja ksztalt argumentéw. Retoryczna koncepcja ,,miejsc wspolnych” ma
bogatq i zroznicowang tradycje (Sajdek 2018: 222). Wylozona przez Arystotelesa
w II ksiedze Retoryki oraz w Topikach r6zni sie od sposobu postrzegania loci
communes przez Cycerona w De inventione oraz Kwintyliana w Institutio oratoria
(Ryszka-Kurczab 2018: 23). Ponadto teorie te komplikuje nie tylko ztozonosc
w obrebie sztuki retorycznej, ale takze powinowactwa z poetyka (Eichstaedt 2018:
43-46) i niemoznos¢ wskazania jedynej wiasciwej definicji toposu (por. Emrich
1977). Za Agnieszka Budzynska-Daca i Martinem Hintonem (2018: 108) mozna
przyjac, ze topika:

jest szczegOlnym elementem tego [retorycznego] systemu. Stanowi baze dla argumentacji, cos,
co mozna okre$li¢ jako mentalng platforme porozumienia miedzy podmiotem wypowiedzi (re-
torem), a odbiorcg przekazu (audytorium). Badania nad topika wypowiedzi beda wiec szczeg6l-
nym badaniem elementéw znaczacych retorycznie w wybranym przedmiocie perswazji.

Elzbieta Pawlak-Hejno, ,,Z takimi patronami mozna iS¢ na koniec Swiata”... e 90



Res Rhetorica, ISSN 2392-3113, 10 (3) 2023, p. 91

Wspélny ukitad kompozycyjny strony zostat zaprojektowany przez tworcow
serwisu, ale poszczegodlni autorzy mogq wypetniac go dowolnie treSciami. Miedzy
innymi publicySci maja mozliwos¢ ujawnienia lub ukrycia kwoty wsparcia otrzy-
mywanego od patronow, lub prezentowania czesciowych wynikow: np. Dawid
Mysior ujawnia jedynie liczbe patronow (448), ktéra stanowi pokazna grupe i gwa-
rantuje 46. miejsce w rankingu serwisu. Najczesciej pomijanym wskaznikiem licz-
bowym przez autorow jest tagczna kwota wsparcia. Potencjal perswazyjny tkwiacy
w uzyciu poszczegdlnych liczb moze mie¢ znaczenie dla realizacji zalozonego
celu. Z jednej strony poprzez eksponowanie efektow zbiorki, autorzy przywotu-
ja spoteczny dowdd stusznosci uwiarygodniajacy kampanie, a takze wzmacniajq
wrazenie transparentnosci jako fundamentu swojej dziatalnosci. Z drugiej strony,
ukrywanie dochodow przed szeroka publicznoScia moze stanowi¢ element sca-
lajacy spotecznos¢ zaangazowana w projekt i stwarza¢ mozliwos¢ rozliczania
tworcy tylko w obrebie grupy darczyncow. Ponadto autorzy, ktorzy przez kilka
lat z powodzeniem prowadzq kampanie, mogg chcie¢ unikng¢ epatowania duzymi
kwotami oraz odzegnywac sie od wrazenia nadmiernego wzbogacenia sie kosztem
spotecznosci.

Projektodawcy mogq takze wybra¢ podstrony, w ramach ktérych beda opisy-
wac dziatania, takie jak: wizytowka, cele, posty, galeria, komentarze, filmy, lide-
rzy. Sekcja ,komentarzy” jest dostepna tylko dla uzytkownikow zalogowanych
w serwisie. Liderzy rankingu Patronite.pl dbaja o uzupelnienie trescig oraz aktu-
alizacje wszystkich wybranych przez siebie zakladek. Do elementow wspolnych
zaprojektowanych przez serwis nalezg takze miejsce na logotyp lub zdjecie po-
Yaczone z odnos$nikami do social mediéw (autor ma obowigzek przypisania co
najmniej jednego linku do innego swojego medium), zdjecia lub grafika w tle oraz
progi wsparcia.

W poradniku Jak zosta¢ Autorem? wyszczegolniono wizytowke, jako wazny
element wplywajacy na realizacje celéw. Dobrze przygotowana powinna sktadac
sie z krétkiego opisu profilu oraz tresci wybranych i zilustrowanych przez auto-
ra przyktadami medialnej dziatalnosci. Bledem jest niewykorzystanie przestrzeni
autoprezentacyjnej lub brak strategii w prezentacji tresci. Tworcy Patronite.pl za-
checaja nowych uzytkownikow do inspirowania sie innymi autorami, poniewaz
wiasciwie wypelniony profil, przynosi zatozone efekty (Jak zosta¢ Autorem?).
W ramach analizy czterdziestu wybranych wizytowek tworcéw, wyodrebniono
miejsca wspolne, ktore stuza budowaniu wiarygodnosci autorow (etos), uzasad-
niaja potrzebe finansowania projektu (logos) oraz pomagajq tworzy¢ wspoélnote
z ,,cyfrowego thumu” (patos).
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4. Wnioski z analizy

Podstawowymi warunkami préby pozyskania wsparcia w serwisie Patronite.pl
sq: posiadanie udokumentowanej twérczosci oraz spotecznoSci, z ktérej mozna
zrekrutowac darczyncow. Dlatego mozna zaobserwowac, ze projekty cieszace sie
najwiekszym powodzeniem, prowadzone sq przez rozpoznawalnych dziennikarzy
o ugruntowanej pozycji na rynku medialnym. Jak pisze Agnieszka Budzynska-
-Daca i Martin Hinton (2018:113):

Wszystkie kwestie odnosza sie w istocie do dziatan méwcy, bo on jest twérca przekazu i nie
sposob oddzieli¢ ich w odbiorze dyskursu perswazyjnego. Wydzielenie wypowiedzi argumenta-
cyjnych, ktére odnoszg sie do poszczegdlnych komponentow retorycznej triady, zawsze bedzie
uwiklane w pierwiastek etosowy, bowiem wyptywa z jednego, osobowego Zrddla.

Mozna tez zatozy¢, ze sposob komunikacji z patronami jest warunkowany osobo-
woscig nadawcy, ale takze specyfika jego dziatalnosci oraz kanatami komunikacji,
w ktérych nadaje swoje tresci. W przeciwienstwie do organizacji charytatywnych,
ktore budujg tozsamos¢ na 0got bez odwotan do os6b nimi kierujacych (Molek-
-Kozakowska, 2020). Dlatego tez jezyk i styl prezentacji projektu beda odpowia-
dac strategiom komunikacyjnym stosowanym w roznych srodkach przekazu. Na
przyktad Karol Modzelewski jako stand-uper przedstawia swdj projekt jako po-
zytywny i lekki, a z patronami przybija ,,wielkq pione”. Dla kontrastu mito$ni-
cy ,krystalicznego nauczania przedsoborowego” w opisie dzialalnoSci profilu
Trudno by¢ Katolikiem wyjasniaja, ze ,katolicyzm jest dzis$ skrajnie niemodny
i wyszydzany. Zatrwazajaca jest iloS¢ herezji w kosciele wraz ze Sciekiem wszel-
kich btedow”, nawotujac tym samym do powrotu do ,,Tradycji, ktora ma site prze-
mieniania Swiata”.

Do sukcesu najlepiej finansowych projektow przyczynit sie bez watpienia kry-
zys w Trzecim Programie Polskiego Radia, w wyniku ktérego z rozglosni odeszto
wielu cenionych dziennikarzy. Czes¢ z nich stworzyta dwie najpopularniejsze in-
ternetowe rozglosnie radiowe, inni, jak Dariusz Rosiak, Pawel Drozd, Dariusz
Bugalski, rozwijajg autorskie podcasty. Audycje prowadza takze Igor Janke, pu-
blicysta znany m.in. z ,,Rzeczpospolitej”, Maciej Orlos tworzacy na YouTube
program ,,W Telegraficznym Skrocie”, nawiazujacy do formuly ,,Teleexpressu”,
ktory dziennikarz prowadzit przez dwadziescia piec lat czy Ewa Kaleta — repor-
tazystka ,,Gazety Wyborczej”. Rozpoznawalni publicysci decydujq sie zatem na
korzystanie z zasobow marki osobistej i postuguja wlasnym nazwiskiem. Pozwala
to réwniez na spozytkowanie zgromadzonego kapitatu zaufania i wykorzystanie
afektu osobistej sympatii. Spersonalizowany tryb prezentacji dokonan wida¢ row-
niez w nazwach profili tgczacych projekt z osoba tworcy jak Historia realna —
Piotr Zychowicz, Reportaz z wycinkéow swiata — Monika Biatkowska czy Szymon
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Pekala — Wojna Idei. Autorzy, ktérzy decydujq sie na pozyskiwanie finansowa-
nia dla konkretnego projektu, jak Dziat Zagraniczny czy wymienione rozglo-
snie radiowe, dbaja o przedstawienie cztonkow zalogi w tresci prezentacji, co
takze przywotuje autorytet wynikajacy z ich wczesniejszej pracy. Inng strategie
wykorzystuje Bartek Fetysz — ,,zodiakalna waga, rocznik ’83. Diler metafor”,
ktory w swojej wizytowce zamieszcza rekomendacje tworczosSci podpisane przez
Agate Mlynarska, Manuele Gretkowska, Magdalene Parys, Ilone t.epkowska,
Malgorzate Domagalik, a takze portal Kozaczek. Przywotujac autorytet osob pu-
blicznych, tworca wykorzystuje efekt 1$nienia odbitym blaskiem oraz legitymizu-
je kampanie. Podobne narzedzie wykorzystuje wydawnictwo Kultura Liberalna,
powotujac sie na opinie m.in. Agnieszki Holland. Natomiast Tomasz Samotyk do
opisu swojej tworczosci wykorzystuje cytaty z Pisma Swietego, okre$lajac tym
samym nie tylko obszar tematyczny uprawianej przez siebie publicystki, ale takze
postawe wobec wiary i gloszone przez siebie przestanie.

Przedstawienie najcze$ciej wzmacniajq grafika lub zdjecie, czesto stosowang
praktyka jest wybor ujecia en face lub profilu ze wzrokiem zwréconym w strone
odbiorcy. Tak skadrowana fotografia ma szczegdlne znaczenie w mobilnej wersji
serwisu, w ktorej w pierwszej kolejnosci wyswietla sie modut graficzny zawiera-
jacy zdjecie lub logo, skroty do mediéw spotecznoSciowych, miejsca w rankin-
gu portalu, guzik umozliwiajacy wsparcie oraz dane liczbowe dotyczace zbiorki.
Wizualna wizytowka pozwala pozornie nawigza¢ kontakt wzrokowy z odbiorca,
a uzytkownik otrzymuje bezposrednia informacje, do kogo trafiajq przekazywane
przez niego Srodki. W przypadku profili poswieconych audycjom, jak np. Dziat
Zagraniczny, w ekspozycji graficznej znajduje sie logo podcastu, ale jego twérca
Maciej Okraszewski zamieszcza swoje zdjecie w treSci wizytowki.

Rozglosnia 357, cho¢ korzysta z potencjalu etosu poszczegolnych dziennika-
rzy, to w Patronite.pl poSwieca wizytowke przede wszystkim swoim darczyncom.
O strategii eksponowania roli sponsora zaswiadcza logo projektu przedstawiajace
zastuchanego odbiorce z performatywng adnotacja: ,,Patronuje 357”. Przeniesienie
akcentow z etosu dziennikarzy na etos aktywnego audytorium, zadeklarowano za-
rowno w opisie: ,,Radio to ludzie. (...). Nie tylko zaloga, ale przede wszystkim
radiowa spotecznosc. Stuchacze i Patroni, dzieki ktorym wszystko jest mozliwie”
(Radio 357), a takze w filmie zatytutlowanym Nasi stuchacze. Strategia komuni-
kacyjna lidera serwisu dowodzi, ze w przypadku zbiorek crowdfundingowych etos
powinien nie tylko budowac¢ wiarygodnos¢ tworcy, ale tez stanowicC element sca-
lajacy spotecznosc i wzmacnia¢ poczucie przynaleznosci do grupy.

Podobne zadania spelniajag miejsca wspoélne, ktore w treSci wizytowek mozna
okresli¢ jako merytoryczne. Odwotanie do logos wystepuje najczesciej w formie
wyliczenia osiagnie¢ tworcow, ktore zrealizowano dzieki darczyncom, a takze
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rozposcieraniu wizji rozwoju dziatalnosci. Sekielski Brothers Studio rozpoczynajq
autoprezentacje od apostrofy do spotecznosci:

Drodzy Patroni!

Dzieki Waszej pomocy i hojnosci, udato nam sie zebra¢ fundusze na kolejny film dokumental-
ny! Dzieki Wam, zakonczymy to, co razem rozpoczeliSmy dokumentem Tylko nie méw nikomu,
a kontynuowaliSmy w Zabawie w chowanego.

W przedstawianiu dokonan tworcéw wazng role odgrywa wyeksponowa-
nie wktadu darczyncéw w rozwdj dziatalnosci i mozliwos¢ osiggania kolejnych
celow, uszczegdlowionych w zaleznosci od stopnia rozmachu projektu: rozglo-
snie radiowe konkretyzujg przyszle dzialania, a sktadanym obietnicom okreSlaja
ramy czasowe np. Nowy Swiat rozwija platforme z nowymi funkcjami dla uzyt-
kownikéw, a Radio 357 platforme podcastowa. Tworcy prowadzacy jednoosobo-
wa dzialalnosc¢ podkreslajg potrzebe rozwoju w réznych kierunkach jak np. Piotr
Zyltka, ktéry chce ,elastycznie dzieli¢ swoj czas pomiedzy prace autorska i dzien-
nikarska a zaangazowanie w Zupowych przestrzeniach” lub rozwija¢ konkretng
dziatalno$¢ medialng jak kanal BezPlanu, czy pozyskiwac¢ srodki na realizacje
misji rzetelnego dziennikarstwa np. Jagoda Grondecka. Prezentacja wizji oraz
marzen nalezg do repertuaru skutecznych srodkow perswazyjnych, kiedy tworcy
planujg pozyskaC mniejsze kwoty od zréznicowanej publicznosci (Allison i in.
2017). Elementem wspierajacym tryb perswazji logicznej sa przyktady realizacji
materiatéw publicystycznych w postaci filméw lub podcastéw zamieszczonych na
ogolnodostepnych kanatach dla publicznos$ci. W przypadku dziatalnosci autorow
reprezentujacych okreslong koncepcje wiary w roli exemplum wystepujq nagrania
roznych gatunkéw wypowiedzi jak np. Swiadectw uzdrowien — Marcin Zielinski,
czy debat swiatopogladowych — Karol Fjatkowski.

Celem komunikacji w portalu crowdfundingowym jest ostateczne przekonanie
odbiorcow do wybrania formy finansowania zaré6wno przez bezposrednie apele:
,Wspieraj!” (Sekielski Brothers Studio), zobowigzujace podziekowania: ,,Juz dzi$
dziekujemy Ci za wszelka pomoc i modlitwe” (Trudno by¢ Katolikiem); test wias-
nych sit: ,,Dlugo wzbraniatam sie przed zalozeniem Patronite, ale kiedy zobaczy-
tam, Ze wielu zagranicznych freelanceréw, ktérych prace bardzo cenie, rowniez
korzysta ze wsparcia tego typu, postanowitam sprobowac” (Jagoda Grondecka),
prosbe: ,,Prosze o Twoje wsparcie finansowe, Zeby moj czas nie byl zajety przez
inng prace zarobkowa...” (Karol Fjatkowski), pytanie: ,To jak, dasz pigtaka?”
(Michat Marszat). Niektérzy tworcy zrezygnujq z bezposredniej zachety do wplaty,
przyjmujac za oczywisty kontekst komunikacyjny w wybranym przez nich serwi-
sie: Bartek Fetysz, BezPlanu. Forma nawigzywania relacji finansowej z potencjal-
nymi darczyncami jest takze propozycja pracy na rzecz patrona jak w przypadku
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platformy Donald.pl: ,,Zatrudnij nas za dyszke, a zarobimy taki halas, jakby to
byta stowka” lub TakzeTego ,,Po drugie primo: bo wtedy mamy poczucie, ze dla
Was pracujemy, a Wy macie poczucie, ze jestescie naszym pracodawca”. Ten spo-
sob konstytuowania relacji z odbiorcami wprowadza wazne rozréznienie — oddala
bowiem przekonanie o charytatywnej dziatalnosci patronéw, obsadzajqc ich w roli
0sob, pozyskujacych okreslone korzysci.

Ponadto strategie pozyskiwania srodkw w modelu donacyjnym roznig sie od
tropoéw charakterystycznych dla filantropii, w ktérej afektywny impuls ma prowa-
dzi¢ do natychmiastowej wptaty. W przypadku projektéw medialnych istotnym
elementem jest nie tylko uruchomienie projektu, ale przede wszystkim ich trwanie
oraz wytworzenie dlugotrwatego zaangazowania publicznos$ci: ,,One majq Zy¢!
A do zycia potrzebny jest staty doptyw tlenu” (TakzeTego).

Jak juz wykazano, sukcesy w publicystycznym crowdfundingu odnosza osoby,
ktorych dziatalno$¢ zyskata uprzednio uznanie publicznosci. Platforma donacyjna
nie jest zatem forma pierwszego spotkania z audytorium ani nie speinia funkcji
captatio benevolentiae: ,,Kazali napisac o sobie, to napisalem, ale przeciez i tak
mnie znacie, bo nie zwracam sie tu do ludzi, ktorzy trafili na te strone przez przy-
padek, nie?” (Wojtek Krzyzaniak: Glos Szczerej Stowianskiej Szydery). Jej funkcje
stanowi podtrzymanie i rozw0j wiezi w ramach spotecznosci, a takze mozliwos¢
obcowania z tworca, ktorego prace sie docenia, lubi, czy uwaza za wartoSciowa.

Jak pisat Arystoteles (1381a-b) sympatia opiera sie na zasadzie podobienstwa.
I tak wspolnota crowdfundingowa moze gromadzi¢ sie wokot okreslonych te-
matow (Pixel, PSX Extreme), realnych korzysci (Znokautuj bukmachera), kon-
kretnego Swiatopogladu (Marcin Zielinski, Tomasz Samotyk, Karol Fjatkowski),
sposob6w dziatania (Jan Spiewak, Historia Realna — Piotr Zychowicz), prefero-
wanej estetyki (Donald.pl), gatunku np. memow (Michat Marszat), czy tworcow
o sprawdzonej marce osobistej (Radio 357, Dariusz Rosiak i in.).

Zgodnie z ustaleniami psychologéw spotecznych, najchetniej budujemy relacje
z osobami, ktére wyrazaja sympatie wobec nas samych (Aronson, Wilson, Akert
1994: 422-423). Dlatego miejscem wspolnym, na ktore warto zwroci¢ uwage
w ramach strategii patosowej jest ,,topos bliskosci”. Po pierwsze sympatia wyra-
zana jest przez wyeksponowanie wspolnych dla nadawcy i odbiorcéw wartosSci
jak: rzetelno$¢ (Jagoda Grondecka, Piotr Zytka, Good Times Bad Times), nie-
zalezno$¢ (Radio 357, Radio Nowy Swiat), otwarto$¢ (Igor Janke), ekskluzyw-
nos¢ (BezPlanu), misyjnos¢ (Dziat Zagraniczny), humor i etyka (Donald.pl),
ciekawo$¢ Swiata (Dariusz Rosiak), profesjonalizm (Sekielski Brothers Studio,
Podkast Amerykanski), ,PRAWDA” (Marek Czyz), czy bezkompromisowos¢
(Dawid Mysior). Drugim elementem poglebiajagcym wiezi z patronami sg rézne
formy podziekowan oraz podkreSlenie mocy sprawczej darczyncow. Czestym
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motywem wspominanym przez tworcow jest mozliwos¢ poSwiecania czasu na
rozwijanie projektu, ale takze na wchodzenie w interakcje z publicznoscia: ,,Czas
(...), ktorego chcielibySmy poswieci¢ wiecej na przygotowanie i rozwijanie ko-
lejnych odcinkéw, na odpowiadanie na Wasze (liczne, co nas cieszy) pytania...”
(Podkast Amerykanski). Dzieki prowadzeniu kampanii, autorzy moga zatem spel-
nia¢ oczekiwania publicznosci nie tylko w zakresie tworzenia tresci, ale takze bu-
dowania wzajemnych relacji. Ten aspekt dziatalnosci crowdfundingowej najcze-
$ciej wyrazony jest w benefitach opisanych w poszczegélnych progach wsparcia.
Cementowanie wspolnoty zaczyna sie od powotania do zZycia zamknietej grupy
na wybranym forum dyskusyjnym lub w medium spotecznosciowym, w ramach
ktorej uczestnicy moga wymieniac sie spostrzezeniami oraz dyskutowac na inte-
resujace ich tematy. Niektdorzy tworcy kazdy oferowany prog wsparcia gratyfikuja
ekskluzywnym dostepem do zamknietych kanatow komunikacji (Radio 357, Radio
Nowy Swiat, Igor Janke). W przypadku podcastéw Dariusza Rosiaka i Dariusza
Bugalskiego prog 5 zt miesieczne wsparcia opatrzony jest podziekowaniem z wy-
eksponowang sprawcza rolg patrona, ale dopiero od 10 zt wptaty mozna nalezec
do grup, w ktorych publicys$ci dziela sie swojq wiedza, ale takze czerpiq inspiracje
od patronéw. Mozna zatem zauwazy¢, ze bliskos¢ w konteksScie crowdfundingo-
wym moze byc¢ stopniowalna — im wyzsza kwota wsparcia, tym wiekszy dostep
do tworcy, mozliwoS¢ uczestniczenia w procesie powstawania medioéw, udziat
w dyskusjach redakcyjnych, a nawet rozmowa telefoniczna lub mozliwos¢ oso-
bistego spotkania (np. taka mozliwo$¢ oferuje Dariusz Rosiak patronom, ktorzy
przez co najmniej trzy miesigce wptaca kwote 1000 zt). Proponowana bliskosc do-
tyczy nie tylko samych tworcow, ale takze relacji z odbiorcami o podobnych zain-
teresowaniach, ktérzy kierujq sie zblizonymi wartoSciami. Crowdfunding stwarza
zatem mozliwo$¢ nawigzywania nieoczywistych wiezi w ramach wspolnoty opar-
tej na woli wszystkich uczestnikow aktu komunikacji. Co ciekawe, cho¢ kontakt
ten jest zaposredniczony przez media, to najwieksza jego wartoscig jest dazenie
do skrécenia dystansu, innymi stowy przekraczanie ,,ukrytych wymiarow” (Hall
2003) i kreowanie wrazenia nawigzania relacji interpersonalnej, a takze poczucia
bliskosci z innymi uczestnikami tego procesu.

Wrazenie zazyloSci z twérca wzmacniajg materialy przygotowywane specjal-
nie dla darczyncow. Moga to by¢ playlisty (K3 podcast Dariusza Bugalskiego),
zapowiedz programu w wersji wideo (Dariusz Rosiak), newsletter z interesujg-
cymi artykulami (Dziat Zagraniczny), ,raz w miesigcu bede do Ciebie wysylac
romantycznego SMS-a” (Michat Marszat), mozliwos¢ zadania pytan (Polityka
Zagraniczna), czy wystanie typow bukmacherskich przed oficjalng publikacja
(Znokautuj bukmachera). Materiaty te, choC spersonalizowane, to udostepnia-
ne sa wszystkim patronom, wybierajacym okreSlony prog wsparcia. Nalezy tez
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odnotowa¢, ze oferta korzysci zwigzana z obietnicami wobec audytorium zmie-
nia sie wraz z realizacjq celéw poszczegolnych tworcow. W kontrze do eksklu-
zywnych podziekowan mozna zauwazyC tendencje do zrownywania patronow
w ich prawach, niezaleznie od kwoty subskrypcji. Egalitarne podejscie do dar-
czyncoéw reprezentuje m.in. Igor Janke, a takze publicysci chrzescijanscy (np.
Tomasz Samotyk). Warto przygladac sie, ktore z oferowanych podejs¢ okaze sie
bardziej skuteczne perswazyjnie.

Podsumowanie

Wspotczesnie crowdfunding staje sie popularnym narzedziem stluzacym do
pozyskiwania Srodkow finansowych, a takze promocji r6znorodnej dziatalnosci.
Whpisuje sie w nurt ekonomii wspdtdzielenia oraz cyfrowych form komunikacji.
Jednocze$nie wigze sie koniecznoScig proszenia o pienigdze, a temat ten budzi
duze emocje od starozytnosci po czasy wspotczesne, wymaga przetamania oporow
wewnetrznych i kulturowych, a takze umiejetnosSci przekonywania, ktore pobudzi
do dzialania, a nie wyzwoli nieche¢. Przeprowadzona na probie 40 wizytowek
w serwisie Patronite.pl analiza pozwala sformulowa¢ wniosek, ze w przypadku
dziatalnoSci medialnej stosowane strategie perswazyjne powinny by¢ podporzad-
kowane wzmacnianiu wiezi oraz budowaniu wspolnoty z tworca. W odrdznie-
niu od apeli charytatywnych, model donacyjny wymaga dlugotrwatego wsparcia,
a tym samym podtrzymywania kontaktu z publicznoscig. W analizowanych przy-
ktadach zaskakujacym odkryciem okazat sie topos bliskosSci, na ktérym ufun-
dowana jest skuteczna komunikacja z patronami. Oznacza to, ze crowdfunding
mozna traktowac jako narzedzie do budowania wiezi spotecznych. Dok}adnie tak
samo, jak retoryke.
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