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1. Wprowadzenie
1.1. Dlaczego powstat ten dokument i co zawiera?

Media spotecznosciowe sg dzi$ jednym z gtdéwnych zrodet informacji o otaczajagcym swiecie.
To, jak mysliwi méwia o fowiectwie, wptywa na ich osobisty wizerunek i na postrzeganie
catego srodowiska. Dlatego komunikacja powinna by¢ profesjonalna, zrozumiata i oparta
na faktach.

.Kodeks Dobrych Praktyk w Social Media. Poradnik dla mysliwych.” ma pomdc mysliwym

i instytucjom towieckim publikowa¢ swiadomie, odpowiedzialnie i bezpiecznie. Zawiera
praktyczne zasady tworzenia tresci, ktore wyjasniajg towiectwo, budujg zaufanie i ograniczaja
ryzyko nieporozumien.

1.2. Kim jest odpowiedzialny mysliwy w mediach spotecznosciowych?

Odpowiedzialny mysliwy w social mediach to osoba rozumiejaca, ze publikacje na profilach
w social mediach maja realny wptyw na wizerunek catego srodowiska. To ktos, kto:

« tlumaczy, zamiast tylko pokazywac,

« edukuje, zamiast polaryzowac,

« dba o kontekst, zamiast liczy¢ na emocje,

« szanuje odbiorcéw - zaréwno przychylnych, jak i krytycznych,
e pamieta, ze kazdy post jest publicznym oswiadczeniem,

e pamieta, ze w Internecie nic nie ginie.

Odpowiedzialny mysliwy buduje zaufanie do
ludzi, ktérzy praktykuja towiectwo.

1.3. Jak korzysta¢ z zasad opisanych w dokumencie?

Traktuj ten przewodnik jak checkliste przed publikacja. Wracaj do niego regularnie i aktuali-
zuj wiedze, bo zasady oraz narzedzia mediéw spotecznosciowych szybko sie zmieniaja.

2. Tozsamos¢ i misja mysliwego w social mediach
2.1. Odpowiedzialna postawa zamiast autopromoc;ji

Obecnos¢ mysliwego w mediach spotecznosciowych nie powinna stuzy¢ budowaniu
wizerunku ,bohatera polowania”, lecz pokazywaniu towiectwa jako odpowiedzialnej
dziatalnosci zwigzanej z przyroda, etyka i tradycja. W social mediach liczy sie nie liczba
trofedw, ale sposob ich przedstawienia: z kontekstem, umiarem i szacunkiem.
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Autopromocja moze przynies¢ krotkotrwatg uwage, ale wiarygodnose buduja
tresci merytoryczne, transparentne i edukacyjne.

2.2. Rola edukatora i ambasadora tradyciji

Kazdy mysliwy publikujgcy w sieci staje sie takze edukatorem. Odbiorcy, ktorzy nie znaja
towiectwa, czesto uczg sie go wiasnie z takich tresci, dlatego sposob
wyjasniania procesow, decyzji i zasad ma duze znaczenie.

Bycie ambasadorem tradycji oznacza pokazywanie, ze towiectwo to:

« odpowiedzialne gospodarowanie populacjami,
« troska o rownowage ekosystemaow,

« szacunek do zwierzyny,

« wielopokoleniowa kultura i etyka.

Takie tresci moga obala¢ mity, budowac¢ zrozumienie i otwiera¢ dialog.
2.3. Odpowiedzialnos¢ wobec spotecznosci

Publikujac w social mediach, nie méwisz wytacznie w swoim imieniu.
Kazdy post moze wptywac¢ na odbior mysliwych, kot towieckich i instytucii.

Odpowiedzialny mysliwy:

« dba o kontekst, aby unikng¢ nieporozumien,

« reaguje na emocje odbiorcéw z empatig i spokojem,
e nie wzmacnia polaryzacji,

e pamieta, ze Internet i social media nie zapominaja.

Twoja spotecznosé to nie tylko obserwujacy,
ale takze osoby, ktére dopiero poznaja
towiectwo. To, co im pokazesz, moze
zbudowaé¢ most albo mur.

3. Etyka komunikacji
3.1. Zasady etyki towieckiej w przestrzeni cyfrowej
Etyka towiecka obowiazuje nie tylko w lesie, ale réwniez w internecie. To, co publikujesz na

swoich profilach, powinno odzwierciedla¢ te same wartosci, ktére kierujg Twoim dziataniem
w terenie, czyli: szacunek, odpowiedzialnos¢, umiar i Swiadomos¢ konsekwencji.
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W praktyce oznacza to:

« publikowanie tresci zgodnych z prawem i zasadami etyki,

« unikanie materiatow, ktére moga by¢ odebrane jako brak szacunku do zwierzyny,

« dbanie o wyjasnienie kontekstu, bo w innym przypadku nawet prawidtowe dziatania
moga zosta¢ Zle zrozumiane,

e $Swiadomos¢, ze odbiorcy nie muszg zna¢ realiow towiectwa.

Etyczna komunikacja nie polega na unikaniu
trudnych tematoéw, lecz na przedstawianiu ich
rzetelnie, z odpowiednim kontekstem
i szacunkiem dla odbiorcow.

3.2. Transparentnos¢ i uczciwosé

W s$wiecie zdominowanym przez Al, w ktérym tatwo o manipulacje obrazem i narracja,
uczciwosc staje sie kluczowym elementem wiarygodnosci mysliwego.

Transparentnos$c¢ oznacza wyjasnianie, co i dlaczego pokazujesz oraz nieprzedstawianie
polowania jako ,spektakiu”, lecz jako odpowiedzialnego procesu.

Odbiorcy takich platform jak Facebook, Instagram czy TikTok oczekuja autentycznosci
i jasnosci przekazu.

3.3. Odpowiedzialnos¢ za stowo i obraz

W social mediach kazdy komunikat moze zosta¢ wyrwany z kontekstu, udostepniony dalej
lub zinterpretowany inaczej, niz zaktadates. Dlatego przed publikacja warto oceni¢ zarowno
trese, jak i mozliwe reakcje odbiorcow.

Odpowiedzialno$¢ oznacza:

« przewidywanie, jak tfres¢ moze zosta¢ odebrana przez osoby spoza srodowiska,

« unikanie publikacji, ktére moga eskalowac¢ emocje lub polaryzowa¢ dyskusje,

« gotowos¢ do przyznania sie do btedu, jesli tres¢ zostata zle sformutowana,

« wstrzymanie sie z publikacjg materiatéw niepetnych, niejasnych lub wymagajacych
dodatkowej weryfikaciji,

« nieujawnianie danych lokalizacyjnych miejsc polowan, jesli moze to zaszkodzi¢
zwierzynie lub bezpieczenstwu polujacych,

« powstrzymanie sie od publikowania zdje¢ i filmoéw osodb, ktdre nie wyrazity zgody na
publikacje.

Kluczowe sa kontekst, szacunek dla zwierzyny oraz $wiadomosc, ze odbiorcy moga
odbierac tresci z réznej perspektywy.
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3.4. Weryfikacja danych

W s$wiecie petnym dezinformacji mysliwy musi by¢ szczegoélnie ostrozny w podawaniu
danych, statystyk i informacji przyrodniczych. Kazdy btad ostabia wiarygodnosc¢ przekazu
i moze utrudniac¢ rzetelng rozmowe o towiectwie. Dlatego koniecznie sprawdzaj zrédta
przed publikacja, korzystaj z danych oficjalnych (PZt, Lasy Panstwowe, GUS, naukowcy),
nie powielaj niesprawdzonych informacji z grup i foréw i zawsze podawaj zrodto, jesli
cytujesz statystyki.

3.5. Zgodnos¢ z prawem i regulaminami platform

Tresci publikowane w mediach spotecznosciowych powinny by¢ zgodne z obowigzujacymi
przepisami, zasadami etyki fowieckiej oraz regulaminami platform, na ktérych sa
zamieszczane. Przy publikacji warto korzystac z aktualnych zrédet i odniesien (kliknij na
ponizszy wybrany button i przejdz do strony):

Ustawa o ochronie przyrody RODO Tiktok

regulaminy platform spotecznosciowych tj.:
HEES Meta (Facebook, Instagram):

Prawo autorskie Akt o ustugach cyfrowych

3.6. Ochrona danych osobowych i wizerunku

Przed publikacjg materiatow zawierajacych wizerunek lub dane osob trzecich nalezy
upewnic sie, ze osoby te zostaty poinformowane o celu publikacji i wyrazity zgode na
wykorzystanie swojego wizerunku zgodnie z obowigzujgcymi przepisami prawa.

Dotyczy to zwitaszcza:

« $Swiadomej zgody na publikacje,

e anonimizacji danych,

« ochrony danych dzieci,

« danych szczegdlnej kategorii, np. zdrowotnych lub religijnych,

« odpowiedzialnosci za publikacje materiatow zawierajacych dane osobowe.

3.7. Ochrona przyrody

Publikacja nie moze naruszac¢ przepiséw dotyczacych ochrony gatunkow, siedlisk lub
obszarow chronionych. Przed publikacjg warto zada¢ sobie pytanie: ,.Czy publikacja nie
narusza przepiséw dotyczacych ochrony gatunkow, siedlisk lub obszaréw chronionych?”

Unikaj w szczegdlnosci:

e Ujawniania lokalizacji gatunkéw chronionych,
« publikowania miejsc rozrodu zwierzyny,

« wskazywania lokalizacji gniazd.


https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id=WDU20040920880
https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id=WDU19940240083
https://support.google.com/youtube/answer/9288567?hl=pl 
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/?uri=CELEX%3A32016R0679
https://transparency.meta.com/policies/community-standards/
https://www.tiktok.com/safety/pl-PL/policies-and-engagement
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/?uri=CELEX%3A32022R2065 
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3.8. Prawa autorskie

Publikujacy powinien posiada¢ prawa do wykorzystywanych materiatéow lub odpowiednie
zgody ich autoréw. Dotyczy to w szczegdlnosci cudzych zdje¢, filmow, grafik i muzyki.

3.9. Sztuczna inteligencja i dezinformacja

Materiaty generowane lub modyfikowane przy uzyciu sztucznej inteligencji nie powinny
wprowadzac¢ odbiorcéw w btad co do ich autentycznosci.

Dotyczy to w szczegolnosci:

o deepfakeow,

« modyfikowanych materiatéw wizualnych,

« weryfikacji autentycznosci publikowanych tresci przed publikacja.

4. Pokazywanie trudnych tresci

Trudne tresci, zwtaszcza dotyczace $mierci zwierzat, wymagaja szczegolnej ostroznosci.
Obraz dziata szybciej niz stowo, a emocje odbiorcéw czesto wyprzedzajg zrozumienie
kontekstu.

4.. Dlaczego to temat wrazliwy?

Smier¢ zwierzecia, nawet jesli wynika z gospodarki towieckiej lub ochrony ekosystemu,
dla wielu 0sdéb jest trudna do zaakceptowania.

Publikacje przedstawiajace pozyskana zwierzyne moga:

« wywotywac silne emocije,

« by¢ wyrwane z kontekstu i udostepniane dalej,

« stac sie paliwem dla polaryzacji,

e prowadzi¢ do kryzyséw wizerunkowych,

« wplywac¢ na postrzeganie catego srodowiska towieckiego.

Mysliwy widzi proces,
odbiorca czesto tylko obraz.

4.2. Co pokazywaé, a czego unikaé?

W social mediach nie chodzi o to, aby ukrywac trudne tresci, ale aby przedstawiac je
w sposob odpowiedzialny, edukacyjny i peten szacunku.
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Co pokazywac?

« proces selekcji i jego uzasadnienie,

« argumenty przyrodnicze i gospodarcze,

« wykorzystanie dziczyzny (kuchnia, przepisy, przetworstwo, zero waste),
« tradycje i etyke towiecka,

« opowiesci, ktére thumacza, a nie tylko dokumentuja,

« relacje miedzy cztowiekiem a przyroda,

« kontekst decyzji towieckich.

Czego unikac¢?

« zdje¢ martwych zwierzat, publikowanych bez wyjasnienia.

« Ujec epatujgcych krwig lub cierpieniem,

» prezentowania trofedw bez kontekstu,

« publikacji nastawionych na szok lub kontrowersje,

« materiatéw, ktére moga zostac tatwo zmanipulowane lub wyrwane z narraciji.

4.3. Check-lista decyzji przed publikacja tresci wrazliwych

Zanim opublikujesz materiat przedstawiajacy pozyskang zwierzyne lub inne trudne
tresci, zadaj sobie kilka pytan. To prosty filtr, ktéry pozwala ocenic¢, czy publikacja jest
odpowiedzialna i bezpieczna.

o Czy wyjasniam, dlaczego zwierze zostato pozyskane?

« Czy podaje edukacyjny kontekst (selekcja, etyka, gospodarka, choroby)?

« Czy pokazuje, co dalej dzieje sie ze zwierzyng (dziczyzna, trofea, wykorzystanie)?

o Czy tres¢ zostata sformutowana z szacunkiem dla zycia i odbiorcy?

« Czy przewiduje, jakie pytania lub emocje moze wywota¢ materiat, i czy potrafie
odpowiedzie¢ na nie spokojnie, rzeczowo i z szacunkiem?

« Czy istnieje sposdb, aby opowiedzie¢ historie bez pokazywania pozyskanego zwierzecia?

« Czy materiat bez dodatkowego kontekstu moze zostac¢ btednie zrozumiany przez osoby
spoza srodowiska?

Jesli ktérekolwiek z pytan budzi istotne
watpliwosci, wréé do materiatu i rozwaz inng
forme przekazu, np. opisanie sytuaciji, grafike
edukacyjna, infografike lub materiat kulinarny.
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Przed publikacjg nalezy rozwazy¢, czy materiat moze zosta¢ odebrany jako drastyczny przez
osoby niepetnoletnie. W przypadku tresci wrazliwych warto stosowac¢ oznaczenia wiekowe,
ostrzezenia oraz ograniczenia widocznosci materiatow drastycznych dostepne na danej
platformie.

4.4. Ochrona dzieci i mtodziezy

5. Jezyk, narracja i storytelling
5.1. Jak moéwi¢ o towiectwie zrozumiale?

Odbiorcy nie musza zna¢ zasad selekcji, gospodarki fowieckiej czy tradycji, dlatego to, jak
mowisz, jest rownie wazne jak to, co mowisz. towiectwo jest petne specjalistycznych pojec,
skrotow i tradycyjnych okreslen, ktére dla oséb spoza srodowiska moga by¢ niezrozumiate.

Dlatego kluczowe jest uzywanie jezyka, ktory:

o tlumaczy zamiast komplikowag,

« upraszcza zamiast zamykac¢ w hermetycznym zargonie,
e buduje mosty zamiast dystansu.

Zrozumiata komunikacja oznacza:

« wyjasnianie pojec¢ (np. selekcja, byk towny, odstrzat sanitarny),
« unikanie skrotow myslowych,

« pisanie tak, jakby odbiorca pierwszy raz styszat o fowiectwie,
« dodawanie kontekstu tam, gdzie obraz moze by¢ mylacy.

5.2. Jak reagowaé¢ na emocje odbiorcéow?

towiectwo budzi emocje. Odpowiedzialny mysliwy reaguje spokojnie, rzeczowo i z empatia;
nie chodzi o obrone za wszelka cene, ale o stworzenie przestrzeni do rozmowy. W praktyce
oznacza fo:

« odpowiadanie na pytania, nawet jesli sa zadane w emocjach,

« oddzielanie hejtu od konstruktywnej krytyki,

« nieeskalowanie napiecia,

« nieprzenoszenie konfliktow np. do wiadomosci prywatnych (tzw. DM),

e przyznanie sie do btedu, jesli tres¢ byta nieprecyzyjna lub niewtasciwie sformutowana.

Dobrze poprowadzona rozmmowa moze zmieni¢ czyjes spojrzenie na towiectwo.
5.3. Najczestsze btedy komunikacyjne

W komunikaciji towieckiej w swiecie cyfrowym powtarza sie kilka typowych btedow, ktore
moga zaszkodzi¢ wizerunkowi konkretnego mysliwego lub catego srodowiska. Najczestsze
z nich to:

« uzywanie hermetycznego zargonu bez wyjasnienia znaczenia terminow,

« publikowanie tresci bez kontekstu,

« sftosowanie jezyka emocjonalnego lub prowokacyjnego,

« bagatelizowanie pytan odbiorcow,
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« lronia, sarkazm czy agresja i brak kultury w odpowiedziach,
« tworzenie tresci zaktadajacych, ze odbiorca zna realia towiectwa.

6. Format tresci a platforma
6.1. Instagram i TikTok

Instagram i TikTok to przestrzenie styngce z szybkiej konsumpciji tresci. Odbiorcy przewijajg
content, zatrzymuja sie na kilka sekund, reagujg na emocje i estetyke. Najlepiej sprawdza sie
na tych platformach:

« krotkie ciekawostki o przyrodzie i dziczyznie (np. ,Czy wiesz, ze...”),

« edukacyjne stories o tropach, selekcji, psach mysliwskich,

« materiaty obalajace mity o towiectwie,

« materiaty z serii ,,Dzien z zycia mysliwego”,

o kulisy pracy w terenie,

« proste wyjasnienia proceséw fowieckich,

« materialy lifestyle'owe (sprzet, kuchnia, tradycje).

6.2. YouTube

YouTube to platforma wideo dla tresci dtuzszych, spokojniejszych i bardziej merytorycznych.
Odbiorcy przychodza tu po wiedze, historie i petniejszy obraz sytuacji. To idealne miejsce
na:

« vlogi z polowan o charakterze edukacyjnym,

« rozmowy z ekspertami (np. lesnicy, biolodzy, kucharze, kynolodzy),

« reportaze z wydarzen,

« przepisy kulinarne z dziczyzny w formacie live cooking,

« dtuzsze filmy wyjasniajace procesy towieckie krok po kroku.

6.3. Facebook

Facebook to od lat najpopularniejsza platforma spotecznosciowa w Polsce. Odbiorcy maja
w jej obrebie mozliwos¢ zapoznania sie z nieco diuzszym tekstem, komentarzem lub analiza.
Facebook swietnie sprawdza sie takze jako platforma do budowania lokalnej spotecznosci.

Publikuj na tym kanale:

« relacje z wydarzen,

« posty edukacyjne o gospodarce towieckiej,

« komentarze do aktualnych tematow,

« kroniki kota towieckiego,

« posty okolicznosciowe i kulturowe,

« posty o dziataniach podejmowanych na konkretnym obszarze,
» Reelsy pokazujace, czym jest towiectwo,

« edukacyjne cykle tematyczne.
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6.4. Jak dobieraé format do tresci?

Kazda platforma spotecznosciowa rzadzi sie wtasnymi zasadami - innym tempem, inng
dynamika, innymi oczekiwaniami odbiorcow. To, co $wietnie dziata na Instagramie, moze
nie sprawdzi¢ sie na YouTube, a to, co buduje zasieg na TikToku, niekoniecznie zadziata na
LinkedIn. Dlatego odpowiedzialny mysliwy dobiera format nie tylko do tresci, ale takze do
miejsca, w ktorym publikuje. Dobor formatu to decyzja strategiczna.

Zanim opublikujesz, zadaj sobie trzy pytania:

@ Jaki jest cel tresci?

Edukacja? Wyjasnienie procesu? Relacja? Komentarz?
Inspiracja?

@ Kto jest odbiorcg?

Spotecznosce lokalna? Mtodzi? Eksperci? Osoby spoza srodowiska?

@ Jaki format najlepiej odda sens przekazu?

Krotki film? Dtuzszy viog? Artykut? Infografika? Stories?

Cel komunikaciji Formaty Platforma
Edukacja stories, shorty, infografiki, |G, TikTok, FB, YT
karuzele
Eksperckos¢ cykle edukacyjnych postow, FB
komentarze, informacje
dla przedstawicieli lokalnej
spotecznosci
Proces vlogi, stories, backstage |G, TikTok, YT
Kultura grafiki, narracje, wywiady FB, IG, YT
Spotecznosé relacje, galerie, live FB, IG, YT
Kuchnia przepisy wideo, tutoriale, |G, TikTok, YT
ciekawostki
Kryzys oswiadczenia, Q&A FB, IG
Lifestyle zdjecia, shorty, vlogi |G, TikTok, YT
Partnerstwa recenzje, testy, wspotprace IG, YT, FB

10
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7. Estetyka
7.1. Spojnos¢ wizualna i identyfikacja

Spodjnose wizualna na profilach oznacza powtarzalny styl zdje¢ i filméw, statg kolorystyke

i typografie, a takze korzystanie z rozpoznawalnych elementow (logo kota, barwy, symbolika).
Dzieki konsekwencji w ich stosowaniu odbiorcy wiedza, czego sie spodziewac, a Twaoj profil
wyglada jak przemyslana catos¢, a nie zbior przypadkowych materiatow.

7.2. Jakos¢ zdje¢ i filmow

W social mediach jakos$¢ obrazu wptywa na wiarygodnos¢. Nie musisz mie¢ profesjonalnego
sprzetu. Wystarczy telefon i podstawowa dbatos¢ o detale. Najwazniejsze zasady:

« dobre swiatto (naturalne zawsze wygrywal),

 stabilny kadr (wykorzystaj statyw albo inng rzecz, ktéra moze petni¢ jego funkcje),

» czyste tto bez chaosu,

« ostro$¢ na najwazniejszym elemencie,

« unikanie zbyt ciemnych lub przeswietlonych ujec¢,

e montaz, ktory nie rozprasza.

7.3. Napisy na filmach

Dostepnos¢ tresci to element profesjonalizmu. Coraz wiecej osob oglada filmy bez dzwieku,
dlatego kazdy film, w ktorym pojawia sie wypowiedz, opatrz napisami. Mozesz to zrobi¢
szybko za pomocg aplikacji automatycznie generujacych transkrypcije (np. CapCut, Canva,
Veed czy InShot) lub bezposrednio w edytorach platform, takich jak Instagram (naklejki

z automatycznymi napisami), TikTok czy Facebook (poprzez wgranie pliku .srt). Umieszczaj
napisy centralnie i zostaw wolng przestrzen na dole oraz po prawej stronie ekranu, by nie
byty one zastoniete przez interfejs aplikacji (opisy, ikony polubien itp.). Uzywaj kontrastowych
koloréw lub dymkoéw, by uwypukli¢ stowa kluczowe - to przycigga wzrok odbiorcy.

8. Budowanie relacji i spotecznosci
8.1. Dialog zamiast monologu

Media spotecznosciowe to idealne miejsce do budowania relacji i moderowania rozmow,
ktore moga przetozy¢ sie na pozytywny wizerunek towiectwa. Do dobrych praktyk

w zakresie moderacji profili w social mediach zaliczy¢ mozna:

« odpowiadanie na komentarze i pytania,

« zachecanie do dyskusji,

« tlumaczenie, zamiast ucinania rozmowy,

« reagowanie na watpliwosci z empatia,

« unikanie tonu ,wyktadowego™ lub protekcjonalnego.

8.2. Wspotpraca z innymi twércami

Wspotpraca to jeden z najskuteczniejszych sposobow budowania zasiegu i wiarygodnosci
w social mediach. Pokazuje, ze srodowisko potrafi dziata¢ razem, a nie tylko obok siebie.
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Dobrze dobrani partnerzy wzmacniaja przekaz i otwieraja dostep do nowych grup
odbiorcéw. Wspotprace z innymi tworcami lub profilami moga obejmowac: wspolne live'y
i Q&A, materiaty edukacyjne tworzone z ekspertami, udziat w wydarzeniach i akcjach
spotecznych, wzajemne udostepnienia wartosciowych tresci, promowanie projektow
realizowanych z kotami fowieckimi, lesnikami, rolnikami czy edukatorami.

Wykorzystuj do ich tworzenia opcje wspoéttworzenia publikac;ji:

Na Facebooku

Otwoérz Facebooka, zalogyj sie jako administrator lub redaktor na swojej
stronie i rozpocznij tworzenie nowego posta.

Przejdz do opcji Zdjecie/film, kliknij Dodaj zdjecia/film i przeslij swoj
film. Po przestaniu filmu kliknij Dalej.
Whpisz imie i nazwisko lub adres URL wspottworcy w pasku wyszukiwania,

a nastepnie wybierz wspottwaorce.

Kliknij ,Wstecz”, aby dokonczy¢ post w ramach wspotpracy
na Facebooku.

9 Kliknij Oznaczaj i wspétpracuj, a nastepnie Zapros wspottworce.

Zaplanuj lub opublikuj post.

r————-——_—_———_————————_——_———————

Przejdz do tworzenia nowego posta lub Rolki i przejdz do ekranu
udostepniania.

Wybierz opcje Oznacz osoby.

Wyszukaj konto uzytkownika i zatwierdz wybor.

@
@
e Stuknij Zapros wspottwérce (lub ikone z plusem). @
(4
(5

Opublikuj post.
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9. Kryzysy i hejt
9.1. Czym jest kryzys komunikacyjny?

Kryzys komunikacyjny moze wywota¢ jedno zdjecie bez kontekstu, niefortunne zdanie
lub nieporozumienie. Odpowiedzialny mysliwy powinien reagowac spokojnie i z petng
swiadomoscig wptywu swoich stéw. Kryzys to sytuacja, w ktorej:

« opublikowana przez Ciebie tres¢ wywotuje nagta, infensywna reakcje odbiorcow,

« pojawia sie fala krytyki lub dezinformacji,

« media lub instytucje zaczynaja interesowac sie Twojg publikacja,

o Twdj wizerunek lub wizerunek srodowiska jest zagrozony.

9.2. Najczestsze zrédta kryzysow

W komunikaciji fowieckiej w przestrzeni mediow spotecznosciowych powtarza sie kilka
typowych scenariuszy, ktére prowadzg do napiec:

« brak kontekstu (np. zdjecia pozyskanej zwierzyny bez wyjasnienia),

« zbyt emocjonalny jezyk, czyli narracja, ktora moze zosta¢ odebrana jako prowokacyjna,
« niefortunne kadry (ujecia, ktore wygladaja brutalnie lub nieestetycznie),

« nieprecyzyjne dane (statystyki bez zrodet lub btedne informacije),

« odpowiedzi w emocjach, eskalowanie konfliktu zamiast jego wygaszania,

« fresci udostepnione poza kontekstem (np. viralowe screeny, memy, wyrwane fragmenty).

Znajomosc tych zrodet pozwala im zapobiegac jeszcze zanim przerodzg sie w kryzys.

9.3. Jak reagowac krok po kroku?

Reakcja na kryzys powinna by¢ przemyslana i spokojna. Jesli mierzysz sie z sytuacja
problematyczna, skorzystaj z ponizszych porad:

Zatrzymaj sie.
Nie odpowiadaj w emocjach. Daj sobie czas na analize.

Co wywotato reakcje? Obraz? Stowa? Brak kontekstu?

Ocen skale.

Czy to kilka komentarzy, czy masowa fala? Czy wigczyty sie media?

Zdecyduj, czy odpowiadac.

Nie kazda sytuacja wymaga publicznego o$wiadczenia. Forme reakgc;ji
nalezy dobrac¢ do skali i charakteru sprawy: na realne pytania i uzasadniong
krytyke warto odpowiadac¢ rzeczowo, natomiast oczywiste prowokacje,
trolling lub wpisy naruszajace zasady profilu nalezy moderowa¢ zgodnie
z przyjetymi zasadami.

(2)
©
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Jesli odpowiadasz, réb to spokojnie i merytorycznie.
Wyjasnij kontekst, podaj fakty, pokaz proces.

Oddziel emocje od faktow.

Nie wdawaj sie w pyskoéwki, nie uzywaj ironii ani sarkazmu.

Przyznaj sie do btedu, jesli trzeba.

To buduje wiarygodnosc, nie stabosc¢.

Monitoruj sytuacje.

Sprawdzaj komentarze, reaguj na dezinformacje, dbaj o fon rozmowy.

ONORONO

9.4. Jak odrozni¢ krytyke od hejtu?

Krytyka dotyczy tresci, nie osoby, moze by¢ emocjonalna, ale ma sens, daje mozliwos¢
rozmowy, bywa okazjg do edukacji. Z kolei hejt jest najczesciej atakiem personalnym,
nie odnosi sie do faktow, ma na celu wywotanie reakcji i nie prowadzi do dialogu.

Na komentarze i wiadomosci krytyczne odpowiadamy. Wpisy hejterskie moderujemy,
usuwamy lub blokujemy zgodnie z zasadami profilu.

9.5. Przyktady dobrych i ztych praktyk

Sytuacja Dobra praktyka Zta praktyka
Zdjecie pozyskanej Kontekst i opis edukacyjny Zdjecie bez opisu
zwierzyny
Dyskusja w komentarzach Rzeczowa odpowiedz Sarkazm i agresja
Dane statystyczne Oficjalne zrodta Niesprawdzone informacje
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9.6. Studia przypadkow

Publikacja zdjecia bez kontekstu

|
Dopisz cel, proces i kontekst. Wyjasnij, dlaczego materiat zostat :
opublikowany i co ma z niego zrozumie¢ odbiorca. :

|

r——————

Kryzys wywotany nieodpowiednim kadrem

Ocen skale reakcji, ogranicz widocznos¢ materiatu, jesli epatuje krwia

|
|
|
lub cierpieniem, i zastgp go bezpieczniejsza forma edukacyjna. :
|

r——————

Skuteczna komunikacja edukacyjna

|
Zamien pytania odbiorcow w Q&A, infografike, krotkie wyjasnienie :
lub spokojny post porzadkujacy fakty. :

|

r——————

10. Rozwdj mysliwego publikujacego w mediach
spotecznosciowych

10.1. Poszerzanie kompetenc;ji

Media spotecznosciowe zmieniaja sie szybko, tak samo jak oczekiwania odbiorcow. Dlatego
rozwoj kompetenciji, wiedzy i warsztatu jest kluczowy, jesli chcesz budowac profesjonalny,
odpowiedzialny i wiarygodny wizerunek. Odpowiedzialny mysliwy powinien stale poszerzac
swojg wiedze zaréwno przyrodnicza, jak i komunikacyjna. To inwestycja, ktdra procentuje
w kazdym poscie, filmie czy rozmowie.

Rozwijaj swoje kompetencje w takich obszarach jak:
« edukacja przyrodnicza i gospodarka towiecka,

« etyka i tradycja towiecka,

« komunikacja w social mediach,

« podstawy fotografii i montazu filmow,

« storytelling,

« komunikacja kryzysowa,

e moderacja spotecznosci.
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10.2. Przydatne narzedzia
Aplikacje utatwiajg prace mysliwego publikujgcego w mediach spotecznosciowych.

Wykorzystuj do tworzenia ciekawszych i bardziej angazujacych tresci:

programy do montazu kroétkich filmow (np. VN, CapCut, InShot),

edytory zdje¢ z prostymi presetami (np. Snapseed),

narzedzia do tworzenia grafik/infografik/Stories itp. (np. Canva),

aplikacje do planowania publikacji (np. Meta Business Suite),

aplikacje do dodawania napiséw (np. CapCut, Submagic),

narzedzia do analizy statystyk i zaangazowania oraz monitoringu sieci

(np. SoTrender, NapoleonCat, YouTube Analytics, statystyki Meta, Brand24 itp.).

10.3. Cyberbezpieczenstwo

Wspotczesna komunikacja wymaga ochrony kont i materiatéw publikowanych w sieci.
Dbaj o:

« silne hasta,

» uwierzytelnianie dwusktadnikowe,

« ochrone przed phishingiem,

» bezpieczenstwo kont spotecznosciowych,

» ochrone przed przejeciem profilu.

11. Dobre zasady

zasad dobrych
praktyk dla mysliwych
publikujacych w sieci

1. Kazda publikacje osadzaj w kontekscie

Nie pokazuj wytacznie efektu dziatan towieckich. Wyjasniaj, dlaczego dana sytuacja miata
miejsce, jakie decyzje zostaty podjete i jakie znaczenie majg one dla gospodarki towieckiej,
ochrony przyrody, bezpieczenstwa oraz rownowagi ekosystemow. Odbiorca spoza
srodowiska czesto widzi tylko obraz - Twoim zadaniem jest pokazac sens, proces

i odpowiedzialnosc¢ stojace za tym obrazem.

2. Edukuj zamiast budowaé autopromocje

Media spotecznosciowe nie powinny stuzy¢ tworzeniu wizerunku ,bohatera polowania™.
Skuteczna komunikacja towiecka opiera sie na wiedzy, rzetelnosci i umiarze. Pokazuj

towiectwo jako odpowiedzialng dziatalnos¢ zwigzang z przyroda, etyka, tradycja i troska
o srodowisko. Chwal sie kompetencjg, postawa i doswiadczeniem - nie samym trofeum.
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3. Szanuj odbiorcéw i rézne perspektywy

Pamietaj, ze wiele osob nie zna realiow towiectwa i moze odbierac¢ tresci towieckie przez
pryzmat emocji. Odpowiadaj spokojnie na pytania, watpliwosci i krytyke, nawet jesli sa
formutowane w trudny sposob. Szacunek do odbiorcy, empatia i gotowose¢ do wyjasniania
pomagajg obniza¢ napiecie, budowac zaufanie i otwiera¢ przestrzerh do rozmowy.

4. Moéw prosto, jasno i zrozumiale

Unikaj hermetycznego jezyka, skrotow i specjalistycznych poje¢ bez wyjasnienia. Tworz
tresci tak, aby byty zrozumiate takze dla osob spoza srodowiska towieckiego. Nie uzywaj
tonu protekcjonalnego, potocznych atakow, wulgaryzmow ani jezyka konfrontacyjnego -
rowniez w dyskusji z osobami krytycznymi wobec towiectwa.

5. Publikuj wylacznie sprawdzone informacje

Opieraj sie na wiarygodnych zrodtach, danych, przepisach i stanowiskach ekspertéw. Przed
publikacja weryfikuyj liczby, fakty i twierdzenia, szczegodlnie gdy dotyczg przyrody, populacji
zwierzat, prawa lub bezpieczenstwa. Jesli przywotujesz konkretne dane, podawaj ich zrodto.
Rzetelnos¢ wzmacnia przekaz, a btgd moze podwazy¢ wiarygodnos¢ nie tylko autora, lecz
takze catego srodowiska.

6. Trudne tresci pokazuj z wyjatkowg odpowiedzialnoscia

Unikaj materiatow epatujacych krwig, cierpieniem, brutalnoscig lub triumfalizsmem. Jesli
publikujesz zdjecia lub filmy zwigzane z pozyskaniem zwierzyny, zadbaj o estetyke, kontekst
edukacyjny, szacunek do zwierzecia i wrazliwos¢ odbiorcow. Pamietaj, ze wypatroszona
sztuka, nieodpowiedni kadr, widoczna tuska na sukni, otwarte swiece przy obiektywie czy
brak wyjasnienia moga zosta¢ odebrane jako brak szacunku i wywota¢ kryzys wizerunkowy.

7. Dbaj o etyke, prawo i bezpieczenstwo publikaciji

Nie publikuyj tresci, ktore moga naruszac prawo, zasady etyki towieckiej, regulaminy
platform, prywatnosc¢ innych osob lub przepisy dotyczace ochrony przyrody. Szanuj prawo
do wizerunku, prawa autorskie i ochrone danych osobowych. Nie ujawniaj lokalizacji,

ktore mogtyby zagrozi¢ zwierzynie, siedliskom, gatunkom chronionym lub bezpieczenstwu
uczestnikéw polowania. Nie kazdy mysliwy, gos¢ czy osoba postronna chce albo moze by¢
czesciag Twojej historii.

8. Na krytyke i kryzysy reaguj profesjonalnie

Nie odpowiadaj pod wptywem emocji. Najpierw ocen, czy masz do czynienia

z konstruktywng krytyka, pytaniem, nieporozumieniem, prowokacjg czy hejtem. Na realne

pytania odpowiadaj rzeczowo, spokojnie i z szacunkiem. Hejt moderuj zgodnie z zasadami
profilu. Jesli popetniono btad, przyznaj go i wyjasnij sytuacje. Profesjonalna reakcja moze

ograniczy¢ eskalacje i odbudowac¢ zaufanie.
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9. Dbaj o jakosé, estetyke
i dostepnosé tresci

Starannie przygotowuj zdjecia, filmy, opisy

i komentarze. Dobra jakos¢ materiatow zwieksza
wiarygodnosc¢ przekazu i wptywa na sposob
odbioru towiectwa. Zwracaj uwage na swiatto,
kadr, tto, montaz, napisy w filmach oraz
czytelno$¢ komunikatu. Elementy polskiej tradyciji
towieckiej, takie jak ztom, piecze¢ czy ostatni kes,
pokazuj w sposob estetyczny, zrozumiaty

i wyjasniajacy ich znaczenie.

fot. Matgorzata Skwiecinska-Sadowska

fot. Radostaw Dominowski

fot. Wactaw Matysek fot. Robert Wos - SCENY MYSLIWSKIE - Przeprowadzka
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10.

Pamietaj, ze
reprezentujesz
cate srodowisko
towieckie

Kazdy post, komentarz, zdjecie i film
wptywaja nie tylko na Twéj osobisty

wizerunek, ale réwniez na odbidr
mysliwych, kot towieckich i instytuciji
zwigzanych z fowiectwem.

Publikuj tak, aby budowac¢ zaufanie,
dialog, zrozumienie i jednos¢ srodowiska.
Odpowiedzialna komunikacja w mediach
spotecznosciowych to nie tylko promocja

wtasnych dziatan, lecz takze troska

O reputacje catego towiectwa.
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CHECKLISTA PRZED PUBLIKACJA

Ponizej znajdziesz zestaw pytan, ktéry warto zadaé sobie przed

O OO O Odbodbodood O

publikacjg postéw, Reelséw lub Stories na profilu:

Czy tresc¢ jest rzetelna, odpowiedzialna i nie budzi watpliwosci co
do konsekwencji jej publikacji?

Czy dodatem kontekst, ktory utatwi zrozumienie?

Czy materiat nie epatuje brutalnoscia?

Czy jezyk jest prosty i zrozumiaty?

Czy zdjecie/film jest estetyczne i czytelne?

Czy przewiduje, jak odbiorcy moga to zinterpretowac?
Czy jestem gotowy na pytania i komentarze?

Czy ta tres¢ buduje pozytywny wizerunek srodowiska?

Czy publikacja nie narusza przepiséw dotyczacych ochrony
gatunkow, siedlisk lub obszaréw chronionych?

Czy posiadam prawa lub zgody do wykorzystanych zdje¢, filmow,

grafik i muzyki?
Czy osoby widoczne w materiale wyrazity zgode na publikacje?

Czy materiat generowany lub modyfikowany przy uzyciu Al nie
wprowadza odbiorcéow w btgd?

Czy materiat moze zosta¢ odebrany jako drastyczny przez osoby
niepetnoletnie?

Jesli cho¢ jedno pytanie budzi watpliwosé - wréé do
tresci i dopisz kontekst, zmien kadr, doprecyzuj niejasny
fragment lub dodaj wyjasnienie w opisie.



