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Górnoœl¹ski Zwi¹zek Metropolitalny
(GZM) lub Metropolia Silesia (obecnie

u¿ywane s¹ obie nazwy i w dalszej czêœci arty-
ku³u bêd¹ podawane zamiennie) istnieje od kil-
ku lat. Zrzesza czternaœcie œl¹skich i zag³ê-
biowskich miast, bezpoœrednio granicz¹cych ze
sob¹ i tym samym tworz¹cych naturaln¹ struk-
turê metropolitaln¹. Od wielu lat tocz¹ siê de-
baty zarówno na poziomie regionalnym, jak
i narodowym, jaki kszta³t prawny, finansowy
i organizacyjny powinna mieæ metropolia jako
wspólny organizm miejski. Ten aspekt nie jest
jednak¿e przedmiotem niniejszych rozwa¿añ
ani przeprowadzonych badañ. Badania, prze-
prowadzone w maju i czerwcu 2011 r., doty-
czy³y bowiem procesów komunikacji miast
tworz¹cych Metropoliê i ich prezydentów1 pro-
wadzonej z wykorzystaniem portali spo³eczno-
œciowych. Analizie poddano komunikacjê pro-
wadzon¹ z wykorzystaniem najpopularniejsze-
go tak¿e w Polsce serwisu Facebook2, ograni-
czaj¹c j¹ do komunikacji politycznej w okresie
wyborczym, choæ badanie procesów komuni-
kowania poza kampani¹ wyborcz¹ pozwoli³o
na sformu³owanie dodatkowych wniosków –
w aspekcie porównawczym. Takie okreœlenie

przedmiotu badañ s³u¿y³o osi¹gniêciu kilku ce-
lów: okreœleniu, w jaki sposób serwis spo³ecz-
noœciowy Facebook jest wykorzystywany
w procesach wyborczych, porównaniu, w jaki
sposób miasta i ich polityczni liderzy komuni-
kuj¹ siê w zarz¹dzanych przez siebie wspólno-
tach oraz czy wykorzystuj¹ komunikacjê za po-
œrednictwem tego medium spo³ecznoœciowego
jako mo¿liwoœæ tworzenia sieci ³¹cz¹cej komu-
nikacjê miast Metropolii jako organizmu wspól-
nego. Takie badanie by³o tym bardziej uzasa-
dnione, i¿ dostêp mieszkañców wszystkich
miast Metropolii Silesia do internetu jest w mia-
rê jednolity i, wed³ug badañ, mieœci siê miêdzy
50 a 70 proc., w niektórych miejscach osi¹gaj¹c
poziom 70–100 proc.3 To pozwala na sformu³o-
wanie wniosku, i¿ korzystanie z komunikacji
internetowej, w tym z portali spo³ecznoœcio-
wych, nie jest dla mieszkañców miast GZM
problemem, a raczej wyborem.

Kolejnym celem badania by³o wskazanie,
czy miasta i ich liderzy, którzy powinni zmie-
rzaæ do zacieœniania relacji i budowania jed-
nego spo³ecznego tworu, jakim jest metropo-
lia, stosuj¹ takie same albo podobne zasady
komunikowania siê z mieszkañcami przy wy-

1 Prezydenci miast tworz¹cych GZM s¹ w tekœcie okreœlani tak¿e mianem lokalnych liderów. 
2 Facebook jest okreœlany jako portal spo³ecznoœciowy lub serwis spo³ecznoœciowy. W artykule oba te pojêcia

s¹ traktowane jako synonimy i u¿ywane zamiennie. Aktualna liczba u¿ytkowników Facebooka na œwiecie szacowa-
na jest na ponad 600 mln, w Polsce to ju¿ ponad 5 mln (dane z maja 2011 r.)

3 Nasycenie us³ugami dostêpu do Internetu w poszczególnych gminach, www.mapa.uke.gov.pl/mapa1/ [dostêp:
8.01.2012].
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korzystaniu nowych technologii i mediów
(serwis spo³ecznoœciowy Facebook), czy te¿
nie. Podkreœlane, w literaturze i badaniach
prowadzonych w innych krajach, relacje miê-
dzy postawami politycznymi, poziomem za-
anga¿owania politycznego oraz wspieraniem
œwiadomoœci obywatelskiej potwierdzaj¹ co-
raz istotniejsze znaczenie tzw. nowych me-
diów, do których zaliczane s¹ tak¿e portale
spo³ecznoœciowe, a wiêc równie¿ Facebook,
dla wzmacniania demokracji partycypacyjnej.
W kontekœcie tych rozwa¿añ uzasadnione wy-
daje siê przeanalizowanie, jak w komunikacji
politycznej miast i ich liderów wykorzystywa-
ny jest Facebook jako narzêdzie komunikowa-
nia siê, budowania wizerunku, anga¿owania
lokalnej wspólnoty do publicznej debaty,
a tak¿e agregowania lokalnego kapita³u spo-
³ecznego w procesach debaty publicznej. Do-
datkowo przedmiotem badania by³o tak¿e
wskazanie, czy komunikacja z wykorzysta-
niem Facebooka jest prowadzona w sposób
regularny, podczas sprawowania mandatu, czy
te¿ s³u¿y raczej celom wyborczym i w okresie
trwania kampanii jest aktywizowana. Wybór
do badañ Facebooka jako portalu spo³eczno-
œciowego wydaje siê uzasadniony z dwóch
powodów. Otó¿ to ten serwis jest obecnie naj-
popularniejszy i wed³ug szacunków jego zna-
czenie bêdzie ros³o, a prognozuje siê nawet,
¿e w niedalekiej przysz³oœci to Facebook
wch³onie strony internetowe, które zostan¹
skutecznie zast¹pione fan page’ami firm, in-
stytucji czy osób publicznych. Dodaæ nale¿y,
zw³aszcza w kontekœcie komunikacji i budo-
wania wizerunku miast, ¿e Facebook tworzy
p³aszczyznê komunikacji globalnej, co ozna-
cza u³atwienie w procesach promocji i prak-
tycznie darmowe docieranie z informacj¹ do
ró¿nych odbiorców. Sama Metropolia Œl¹ska
jako zwi¹zek czternastu miast na Facebooku
tak¿e ma fan page (pod nazw¹ Metropolii Œl¹-
skiej, a nie Górnoœl¹skiego Zwi¹zku Metropo-
litalnego), który zostanie przedstawiony
w podsumowaniu.

Metodologia badañ
Badania zosta³y przeprowadzone w dniach
17–18 maja oraz 2 czerwca 2011 r. metod¹ ilo-
œciow¹ poprzez pomiar liczby znajomych
i liczbê publikowanych informacji na tablicy
oraz postów (komentarzy) do tych¿e informa-
cji, a tak¿e liczbê postów dodawanych do infor-
macji przez lokalnych liderów (prezydentów
miast), a wiêc ich udzia³ w dyskusjach wokó³
informacji publikowanych przez liderów. Ba-
dania w czêœci zosta³y tak¿e przeprowadzone
metod¹ jakoœciow¹, poprzez analizê treœci pu-
blikowanych informacji. Przedmiotem badania
realizowanego metod¹ iloœciow¹ by³o wskaza-
nie: posiadania profili lub fan page’ów4 przez
lokalnych liderów (prezydentów miast) oraz
przez same miasta tworz¹ce Metropoliê Silesia,
aktywnoœci lokalnych liderów w komunikacji
z mieszkañcami podczas sprawowania manda-
tu (od 9 do 13 maja 2011 r.) i w kampanii wy-
borczej (od 15 do 19 listopada 2010 r.) oraz po-
miar (liczba postów dodanych przez lidera)
udzia³u prezydentów w dyskusji. Natomiast
w badaniach zrealizowanych metod¹ jakoœcio-
w¹ zamierzano okreœliæ typ informacji publiko-
wanych na profilach i fan page’ach prezyden-
tów oraz czy w ostatniej kampanii wyborczej
fan page miast by³y wykorzystywane dla pro-
mocji prezydenta ubiegaj¹cego siê o reelekcjê.
W badaniu postawiono nastêpuj¹ce hipotezy:
– komunikacja prowadzona przez lokalnych

liderów z wykorzystaniem portalu spo³ecz-
noœciowego Facebook ma charakter komu-
nikacji politycznej, maj¹cej na celu przede
wszystkim budowanie wizerunku lokalnego
polityka;

– komunikacja prowadzona przez lokalnych
liderów z wykorzystaniem Facebooka nie
ma charakteru debaty publicznej, w której li-
der bierze udzia³ i w której przekazuje infor-
macje, licz¹c jednoczeœnie na spo³eczn¹ de-
batê;

– lokalni liderzy intensyfikuj¹ komunikacjê
z wykorzystaniem Facebooka w okresie wy-
borczym, traktuj¹c tê formê komunikacji ja-

4 Fan page – profil publiczny, który na Facebooku zak³adaj¹ firmy, organizacje, instytucje oraz osoby publicz-
ne. Wpisy na fan page nie maj¹ charakteru prywatnego, tylko publiczny, i s³u¿¹ do komunikacji instytucjonalnej.
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ko narzêdzie docierania z informacjami do
wyborców; 

– wykorzystanie profili lub fan page’ów przez
lokalnych liderów nie ma na celu budowania
nowych form wirtualnych wspólnot lokalnych.

Listê objêtych badaniem aktywnych na Faceboo-
ku miast Metropolii Silesia i lokalnych liderów
(prezydentów miast) przedstawia tabela 1.

Wyniki badañ
Dane uzyskane w wyniku badania przedstawio-
no w tabelach 2–5. 

wskazuj¹, i¿ czêœæ prezydentów prowadzi ko-
munikacjê za poœrednictwem fan page’ów (ja-
ko osoby publiczne), czêœæ ma w³asne profile
jako osoby prywatne, czêœæ zaœ w ogóle nie ko-
rzysta z tej formy komunikacji. Prezydent By-
tomia jako jedyny ma zarówno fan page, jak
i w³asny profil. Jednak analiza zawartoœci obu
wskazuje, i¿ wpisy s¹ powielane i o takiej sa-
mej treœci dodawane zarówno na fan page’u,
jak i profilu osobistym. Wskazuje to na niezro-
zumienie przez prezydenta albo osoby obs³ugu-
j¹ce te profile zasad komunikowania na Face-
booku. Profile osobiste s¹ tworzone przez oso-

Tabela 1. Miasta Metropolii Silesia i ich prezydenci uwzglêdnieni w badaniu

Miasto                           Prezydent                Sprawuje               Przynale¿noœæ polityczna
urz¹d od roku 

Bytom Piotr Koj 2006 Platforma Obywatelska
Chorzów Andrzej Kotala 2010 Platforma Obywatelska
D¹browa Górnicza Zbigniew Podraza 2006 Sojusz Lewicy Demokratycznej
Gliwice Zygmunt Frankiewicz 1993 niezale¿ny
Jaworzno Pawe³ Silbert 2002 niezale¿ny
Katowice Piotr Uszok 1998 niezale¿ny
Mys³owice Edward Lasok 2010 niezale¿ny
Piekary Œl¹skie Stanis³aw Korfanty 2002 niezale¿ny
Ruda Œl¹ska Gra¿yna Dziedzic 2010 niezale¿na
Siemianowice Œl¹skie Jacek Guzy 2006 niezale¿ny
Sosnowiec Kazimierz Górski 2002 Sojusz Lewicy Demokratycznej
Œwiêtoch³owice Dawid Kostempski 2010 Platforma Obywatelska
Tychy Andrzej Dziuba 2000 niezale¿ny
Zabrze Ma³gorzata Mañka-

-Szulik 2006 niezale¿na

Tabela 2. Aktywnoœæ prezydentów GZM w portalu spo³ecznoœciowym Facebook – dane zgroma-
dzone w dniu 17 maja 2011 r.

Miasto / prezydent Fan page W³asny profil
liczba znajomych / zawartoœæ liczba znajomych / zawartoœæ

Bytom / Piotr Koj 79 / informacje urzêdowe 1886 / treœæ tablicy jest kopiowana na
fan page

Chorzów / Andrzej Kotala brak 84 (udostêpnia tablicê innym u¿ytkow-
nikom) / informacje wyborcze)

D¹browa Górnicza / 351 (aktywnoœæ w okresie brak
Zbigniew Podraza od 14.10. do 5.12.2010 r.) / 

informacje wyborcze

Tabela 2 prezentuje aktywnoœæ w komuni-
kacji za poœrednictwem Facebooka prezyden-
tów miast tworz¹cych Metropoliê Silesia. Dane 

by fizyczne, które dziêki temu chc¹ uczestni-
czyæ w globalnej komunikacji, tworz¹c w³asne
grono znajomych oraz konfiguruj¹c profil w ta- 
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ki sposób, aby za jego poœrednictwem uzyski-
waæ informacje na tematy interesuj¹ce u¿yt-
kownika. Natomiast fan page s¹ przeznaczone
dla firm, instytucji i osób publicznych, które za
ich poœrednictwem gromadz¹ grono osób,
które tworz¹ otoczenie podmiotu i które s¹ za-
interesowane otrzymywaniem wiadomoœci
z zakresu dzia³ania podmiotu. Tym samym
przeznaczenie obu narzêdzi jest inne i s³u¿y
ró¿nym celom. Osoby publiczne, którymi s¹
prezydenci miast, powinny mieæ, dla komuni-
kacji urzêdowej czy politycznej, fan page, na-
tomiast profile powinny byæ u¿ywane dla ko-
munikacji maj¹cej charakter prywatny. Wœród
prezydentów, którzy korzystaj¹ z jednego lub
drugiego rozwi¹zania, mo¿na zaobserwowaæ
tak¿e inne prawid³owoœci, jak prowadzenie
komunikacji politycznej, a jednoczeœnie udo-
stêpnianie profilu lub fan page’a innym oso-
bom, dla publikowania treœci, czasem nawet
o charakterze prywatnym. Jeszcze inna zaob-
serwowana prawid³owoœæ to uruchamianie
profili albo fan page’ów wy³¹cznie dla prowa-
dzenia kampanii wyborczej. Tak¹ aktywnoœæ
mo¿na zauwa¿yæ u prezydentów: Chorzowa,
Rudy Œl¹skiej, D¹browy Górniczej czy Ja-
worzna. Œwiadczy to o traktowaniu komunika-
cji politycznej prowadzonej za poœrednictwem

Facebooka raczej instrumentalnie jako procesu
aktywowanego dla celów wyborczych, w okre-
sie przedwyborczym. 

Badania wykaza³y, ¿e spoœród czternastu
miast Metropolii Silesia tylko trzy miasta
komunikuj¹ siê za poœrednictwem Facebooka
(Rudy Œl¹skiej nie zaliczono do miast maj¹-
cych fan page, poniewa¿ wejœcie na fan page
powoduje natychmiastowe przekierowanie na
stronê Urzêdu Miasta). To mniej ni¿ liczba lo-
kalnych liderów, którzy z tej formy komunika-
cji korzystaj¹ albo korzystali w kampanii wy-
borczej. Konsekwentnie, jeœli chodzi o posia-
danie zarówno fan page’a prezydenta, jak
i urzêdu miasta jako elementu polityki komu-
nikowania dzia³aj¹ tylko Tychy. Katowice na-
tomiast maj¹ fan page miasta (niepowi¹zany
ze stron¹ internetow¹, ale oznaczony na Face-
booku jako profil oficjalny) oraz profil prezy-
denta miasta (a powinien byæ fan page). So-
snowiec ma fan page miasta, choæ jednocze-
œnie prezydent za pomoc¹ Facebooka nie pro-
wadzi komunikacji z mieszkañcami. Powi¹za-
nie fan page’ów miast ze stronami interneto-
wymi urzêdów albo ich oznaczenie jako ofi-
cjalnych profili miasta jest niezbêdne w celu
prowadzenia zidentyfikowanej komunikacji.
W przypadku Mys³owic istnieje kilka profili

Gliwice / 807 / informacje urzêdowe brak
Zygmunt Frankiewicz
Jaworzno / Pawe³ Silbert 3 / zaproszenie na stronê internetow¹ brak
Katowice / Piotr Uszok 59 (brak zawartoœci) 813 (udostêpnia tablicê innym) / infor-

macje urzêdowe
Mys³owice / Edward Lasok brak 668 (udostêpnia tablicê innym) / infor-

macje urzêdowe)
Piekary Œl¹skie / 
Stanis³aw Korfanty brak brak
Ruda Œl¹ska / 132 (ostatni wpis 6.12.2010 r.) 112 (brak zawartoœci)
Gra¿yna Dziedzic / informacje urzêdowe
Siemianowice Œl¹skie / brak brak
Jacek Guzy
Sosnowiec / brak brak
Kazimierz Górski
Œwiêtoch³owice / brak 612 (udostêpnia tablicê innym) / 
Dawid Kostempski informacje urzêdowe
Tychy / Andrzej Dziuba 739 / informacje urzêdowe brak
Zabrze / 
Ma³gorzata Mañka-Szulik brak 662 / informacje urzêdowe
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na pozór wygl¹daj¹cych na profile komunika-
cji urzêdowej, a jednoczeœnie ¿aden z nich nie
jest oficjalnie przypisany do komunikacji mia-
sta. Analiza ich treœci tak¿e nie wskazuje, i¿
dotycz¹ oficjalnej komunikacji Mys³owic.
Ustalenie, czy miasta prowadz¹ oficjaln¹ ko-
munikacjê za poœrednictwem Facebooka, by³o
istotne dla przeprowadzenia analizy ewentual-
nego wykorzystania fan page’ów miast na Fa-
cebooku dla prowadzenia kampanii wyborczej
prezydentów, zw³aszcza ¿e we wszystkich
trzech przypadkach, w których miasta maj¹ fan
page na Facebooku, ich prezydenci jednocze-
œnie ubiegali siê o reelekcjê, a wiêc istnia³a po-
kusa wykorzystywania mo¿liwoœci komuniko-
wania siê lokalnych liderów poprzez oficjalne
kana³y urzêdowe. Analiza treœci wpisów doko-
nywanych na fan page’ach miast pozwoli³a na
wniosek, i¿ w okresie ostatniego tygodnia

trwania kampanii wyborczej oraz w przypadku
ostatniego tygodnia przez II tur¹ (okresy: 15–19
listopada oraz 28 listopada – 2 grudnia 2010 r.)
profile Katowic i Sosnowca nie by³y wykorzy-
stywane dla promocji kandydata (urzêduj¹cego
prezydenta), nie prezentowano aktywnoœci pre-
zydenta w realizacji spraw miasta, ani innych
treœci, które pozwala³yby na wniosek o nadu¿y-
ciu. W przypadku Tychów wykorzystanie fan
page’a miasta do promocji prezydenta jest nie
do ustalenia, gdy¿ strona zosta³a usuniêta (funk-
cjonowa³a jako profil) i w to miejsce na pocz¹tku
grudnia 2010 r. powsta³ fan page obejmuj¹cy in-
formacje publikowane po 8 grudnia 2010 r. Nie
mo¿na zatem ani ustaliæ, czy profil by³ wyko-
rzystywany do promocji prezydenta, ani te¿ czy
powodem jego usuniêcia, a jednoczeœnie utwo-
rzeniem nowego, zmienionego fan page’a, by³o
nadu¿ycie ze strony miasta podczas kampanii

Tabela 3. Aktywnoœæ miast GZM na Facebooku – dane gromadzone w dniu 18 maja 2011 r.

Miasto Oficjalny profil miasta Powi¹zanie profilu ze stron¹
na Facebooku – liczba fanów internetow¹ urzêdu miasta (dalej: UM)

Bytom brak –
Chorzów brak –
D¹browa Górnicza brak –
Gliwice brak –
Jaworzno brak –
Katowice 5036 brak powi¹zania profilu ze stron¹ internetow¹

UM, ale profil oznaczony jako oficjalna strona
miasta

Mys³owice brak (jest grupa/spo³ecznoœæ pod –
nazw¹ Mys³owice, ale nie jest 
oznaczona jako oficjalny profil 
miasta i w ¿aden inny sposób 
oficjalnie po³¹czona z UM) 

Piekary Œl¹skie brak –
Ruda Œl¹ska istnieje, ale wejœcie na profil –

przekierowuje bezpoœrednio 
na stronê internetow¹ UM

Siemianowice brak –
Œl¹skie
Sosnowiec 578 powi¹zanie profilu ze stron¹ internetow¹ UM
Œwiêtoch³owice brak (jest kilka stron pod nazw¹, –

ale ¿adna nie jest oznaczona jako
oficjalna strona UM, nie s¹ te¿ 
po³¹czone ze stron¹ internetow¹ UM)

Tychy 405 powi¹zanie profilu ze stron¹ internetow¹ UM
Zabrze brak –
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wyborczej. Usuniêcie profilu i utworzenie w to
miejsce fan page’a spowodowa³oby „zatarcie”

dowodów nadu¿yæ w kampanii wyborczej, jeœli
takie by³yby.

Tabela 4. Aktywnoœæ prezydentów w profilach / fan page’ach w konkretnych okresach – sprawowanie
mandatu (9–13.05.2011) i kampania wyborcza (15–19.11.2010)*

Bytom / 
Piotr Koj

Chorzów / 
Andrzej Kotala

D¹browa 
Górnicza / 
Zbigniew 
Podraza

Gliwice / 
Zygmunt Fran-
kiewicz

Jaworzno / 
Pawe³ Silbert

Katowice / 
Piotr Uszok

Mys³owice / 
Edward Lasok

Ruda Œl¹ska / 
Gra¿yna 
Dziedzic

P
re

zy
de

nt
 m

ia
st

a 

A
kt

yw
no

œæ
 –

 li
cz

ba
 in

fo
rm

ac
ji

pu
bl

ik
ow

an
yc

h 
w

ty
go

dn
iu

(9
–1

3.
05

. 2
01

1)
 / 

œr
ed

ni
a 

lic
z-

ba
 p

os
tó

w
 d

o 
in

fo
rm

ac
ji

 /
ud

zi
a³

 p
re

zy
de

nt
a

w
dy

sk
us

ji

Tr
eœ

æ 
in

fo
rm

ac
ji

 o
pu

bl
ik

ow
a-

ny
ch

 w
an

al
iz

ow
an

ym
 o

kr
es

ie
– 

do
ty

cz
y 

m
ia

st
a 

cz
y 

os
ob

y
pr

yw
at

ne
j

A
kt

yw
no

œæ
 –

 li
cz

ba
 in

fo
rm

ac
ji

pu
bl

ik
ow

an
yc

h 
w

os
ta

tn
im

 t
y-

go
dn

iu
 k

am
pa

ni
i w

yb
or

cz
ej

(1
5–

19
.1

1.
20

10
)

C
zy

 z
am

ie
sz

cz
an

e 
w

ok
re

si
e

pr
ze

dw
yb

or
cz

ym
 in

fo
rm

ac
je

w
yw

o³
uj

¹ 
dy

sk
us

jê
 i

cz
y 

pr
e-

zy
de

nt
 /k

an
dy

da
t 

bi
er

ze
w

ni
ej

 u
dz

ia
³*

*

fan page i profil – publi-
kacja tych samych infor-
macji
san page – 8 informacji /
7 postów

profil – 8 informacji / 37
postów / 1 udzia³ prezy-
denta w dyskusji

ostatnia informacja opu-
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fan page aktywny tylko
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przez innych u¿ytkowni-
ków

brak informacji w bada-
nym okresie

fan page – ostatnia ak-
tywnoœæ 6.12.2010 r.
profil – brak informacji

informacje urzê-
dowe, ale tak¿e
osobiste, np. doty-
cz¹ce zaintereso-
wañ literackich

informacje takie
same, jak w fan
page

brak informacji

brak informacji

brak informacji

brak informacji

brak informacji

brak informacji

brak informacji

6 informacji

6 informacji 

brak aktywnoœci
miêdzy 29.10.
a 25.11.2010 r. 

1 informacja

5 informacji

brak informacji

1 informacja 

3 informacje 

5 informacji

brak komentarzy

72 posty / 3 posty
prezydenta

–

0 postów

59 postów / 2 posty
dodane przez prezy-
denta

brak

0 postów / 2 posty
dodane przez prezy-
denta do informacji
zamieszczonych na
tablicy przez innych

3 posty / brak po-
stów kandydata

1 post / brak postów
kandydata
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Œwiêtoch³owice /
Dawid Koste-
mpski

Tychy / 
Andrzej Dziuba

Zabrze / 
Ma³gorzata
Mañka-Szulik

Tabela 4 prezentuje zestawienie liczby pu-
blikowanych informacji w dwóch okresach –
dla porównania aktywnoœci prezydentów
podczas sprawowania mandatu oraz podczas
trwania kampanii wyborczej. Takie zestawie-
nie pozwala na wyci¹gniêcie wniosków doty-
cz¹cych podejœcia lokalnych liderów do pro-
cesów komunikacji politycznej w kontekœcie
intensyfikacji jej prowadzenia w kampanii
wyborczej albo podczas sprawowania manda-
tu. W powy¿szej tabeli ujêto wy³¹cznie tych
prezydentów, którzy mieli profil lub fan page
w okresie prowadzenia badania. Analiza uzy-
skanych wyników pozwala na wyci¹gniêcie
kilku wniosków. Po pierwsze, czêœæ prezy-
dentów komunikacjê z otoczeniem z wyko-
rzystaniem Facebooka traktuje jako narzêdzie
komunikacji w prowadzonej kampanii wy-
borczej. Po zakoñczeniu kampanii komunika-
cja za pomoc¹ tego medium zamiera. Taki
stan mo¿na stwierdziæ u prezydentów: D¹bro-
wy Górniczej, Jaworzna, Mys³owic, Rudy
Œl¹skiej. Z kolei prezydenci Zabrza i Chorzo-
wa w badanym okresie kampanii wyborczej
nie komunikowali siê z wyborcami w interne-
cie – prezydent Zabrza w ogóle nie prowadzi-
³a kampanii za poœrednictwem Facebooka,
natomiast prezydent Chorzowa prowadzi³ j¹
w innym okresie ni¿ ten, który by³ okresem
analizowanym w badaniu. Wreszcie grupa
prezydentów, którzy zintensyfikowali komu-

nikacjê w okresie kampanii wyborczej; nale-
¿eli do niej prezydenci: Gliwic, Œwiêtoch³o-
wic i Tychów. W tej grupie dwóch prezyden-
tów ubieg³o siê o reelekcjê (Gliwice, Tychy),
jeden kandydowa³ po raz pierwszy (Œwiêto-
ch³owice).

Tabela 5 prezentuje wyniki wyborcze uzy-
skane przez prezydentów w wyborach w listo-
padzie 2010 r. oraz frekwencjê w turze wybo-
rów zwyciêskiej dla kandydata. Zaprezento-
wane wyniki wskazuj¹ na kilka tendencji. Po
pierwsze, frekwencja wyborcza w pierwszej
turze wyborów by³a wy¿sza, œrednio wynosi³a
39,68 proc., a w drugiej – 28,31. Druga prawi-
d³owoœæ to uzyskane poparcie w wyborach.
Dwóch prezydentów – Zabrza i Jaworzna –
uzyska³o bardzo wysokie poparcie wyborcze
(jedno z najwy¿szych w Polsce) ju¿ w pierw-
szej turze wyborów. Obaj ubiegali siê o reelek-
cjê, a jednoczeœnie nie prowadzili kampanii
wyborczej za poœrednictwem Facebooka. Do-
datkowo w Jaworznie by³a te¿ wy¿sza fre-
kwencja wyborcza, w porównaniu z innymi
miastami Metropolii. Prezydenci, którzy pro-
wadzili kampaniê wyborcz¹ tak¿e za poœre-
dnictwem Facebooka, jak np. prezydent Rudy
Œl¹skiej, Œwiêtoch³owic, Mys³owic czy Ty-
chów, stanowi¹ tê grupê prezydentów, wœród
których badania powinny zostaæ pog³êbione
o ustalenie Ÿróde³ uzyskanego poparcia. O ile
prezydenci Rudy Œl¹skiej, Œwiêtoch³owic czy

2 opublikowane in-
formacje / 3 posty /
brak dyskusji ze stro-
ny prezydenta

2 opublikowane in-
formacje

1 opublikowana in-
formacja

informacje dotycz¹-
ce miasta

informacje dotycz¹-
ce miasta i aktyw-
noœci prezydenta

Informacja dotyczy
miasta

9 informacji 

14 informacji

brak aktywnoœci
w okresie od
19.07.2010 r. do
9.02.2011 r.

2 posty / brak po-
stów kandydata

41 posty / 2 posty
prezydenta

–

* W tabeli ujêto tylko tych prezydentów, którzy maj¹ profil lub fan page na Facebooku.
**W ostatniej kolumnie tabeli pos³ugujê siê pojêciem prezydent (gdy chodzi o osobê, która prowadzi³a

kampaniê jednoczeœnie sprawuj¹c mandat) i kandydat (w przypadku osoby, która w wyborach ubiega³a siê
o stanowisko, a nie reelekcjê).
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Mys³owic to osoby, które w 2010 r. po raz
pierwszy wygra³y wybory, to prezydent Ty-
chów ubiega³ siê o kolejn¹ reelekcjê i po raz
pierwszy w wyborach w 2010 r. wygra³ je ju¿
w pierwszej turze. We wszystkich przypad-
kach komunikacja – za poœrednictwem Face-
booka – podczas kampanii wyborczej by³a
prowadzona intensywnie. Trudno wobec tego
faktu wysuwaæ wnioski jednoznaczne, tym
bardziej, ¿e poparcie w drugiej turze dla no-
wych prezydentów te¿ waha³o siê od minimal-
nej przewagi nad kontrkandydatem – Ruda
Œl¹ska czy Chorzów – do zdecydowanej wy-
granej, jak w Mys³owicach. Badania pog³êbio-
ne pozwoli³yby na wskazanie, na ile komuni-
kacja prowadzona z wykorzystaniem Faceboo-
ka mog³a mieæ znaczenie przy wyborze lidera.

I kolejna grupa prezydentów to ci, którzy
wygrali wybory w pierwszej turze bez korzy-

stania z komunikacji za poœrednictwem Face-
booka, rozumianej jako brak profili czy fan pa-
ge’ów. Do tej grupy nale¿¹ prezydenci Siemia-
nowic Œl¹skich i Piekar Œl¹skich – obaj ubiega-
j¹cy siê o reelekcjê.

Podsumowanie
Zaprezentowane powy¿ej dane pozwalaj¹ na
sformu³owanie kilku wniosków odnosz¹cych
siê zarazem do postawionych hipotez. Po
pierwsze, komunikowanie lokalnych liderów
oraz miast Metropolii Silesia prowadzone za
poœrednictwem Facebooka – najpopularniej-
szego serwisu spo³ecznoœciowego w Polsce –
jest zró¿nicowane, ma³o popularne, czêsto pro-
wadzone w sposób nieprofesjonalny oraz
nadu¿ywane w procesach wyborczych jako
medium s³u¿¹ce politycznej propagandzie,
a nie budowaniu p³aszczyzny do publicznej

Tabela 5. Wyniki uzyskane w wyborach samorz¹dowych w 2010 r.

Prezydent Wybór / tura Poparcie uzyskane Frekwencja wyborcza 
w wygranej turze w turze wyboru prezydenta

w proc. w proc.
Bytom / Piotr Koj II tura 52,93 26,39
Chorzów / 
Andrzej Kotala II tura 50,59 27,30
D¹browa Górnicza / 
Zbigniew Podraza II tura 63,60 29,75
Gliwice / 
Zygmunt Frankiewicz II tura 67,44 24,80
Jaworzno / 
Pawe³ Silbert I tura 64,46 41,24
Katowice / Piotr Uszok I tura 51,71 39,43
Mys³owice / 
Edward Lasok II tura 82,45 39,87
Piekary Œl¹skie / 
Stanis³aw Korfanty I tura 54,19 43,31
Ruda Œl¹ska / 
Gra¿yna Dziedzic II tura 50,45 29,39
Siemianowice Œl¹skie / 
Jacek Guzy I tura 52,12 38,60
Sosnowiec / 
Kazimierz Górski II tura 53,31 21,42
Œwiêtoch³owice / 
Dawid Kostempski II tura 54,89 27,57
Tychy / Andrzej Dziuba I tura 55,94 42,92
Zabrze / 
Ma³gorzata Mañka-Szulik I tura 75,68 32,59
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debaty. Debaty, która mia³aby charakter sta³y
i œwiadczy³a o wykorzystywaniu nowych mo¿-
liwoœci komunikowania wynikaj¹cych z roz-
woju technologii tak¿e do sta³ego i bezpoœre-
dniego komunikowania siê z lokaln¹ wspólno-
t¹, a tym samym prowadzenia dialogu na po-
ziomie lokalnym i uzyskiwaniu legitymizacji
do sprawowania mandatu. Lokalni liderzy nie
traktuj¹ informacji publikowanych na swoich
fan page’ach czy profilach jako zaproszenia
do lokalnej dyskusji publicznej, a jeœli nawet
taka dyskusja siê toczy – nie w³¹czaj¹ siê do
niej. Efektem tego jest minimalne zaintereso-
wanie t¹ form¹ komunikowania wœród lokal-
nych spo³ecznoœci – na to wskazuje analiza
liczby znajomych albo osób, które lubi¹ fan
page lokalnych liderów. Jednak na ten aspekt
komunikacji wirtualnej coraz czêœciej zwraca
siê uwagê jako na mo¿liwoœæ tworzenia alter-
natywnej wirtualnej spo³ecznoœci, która
w pewnych sytuacjach jednak jest zdolna prze-
nosiæ swoj¹ aktywnoœæ do realnej rzeczywisto-
œci. Tak¿e w Polsce znane s¹ przyk³ady two-
rzenia grup nacisku czy grup wspieraj¹cych
promocjê okreœlonych idei na Facebooku,
które maj¹ okreœlone skutki dla rzeczywistoœci
pozawirtualnej – pozwalaj¹ na agregowanie
kapita³u spo³ecznego, swobodn¹ i nieanonimo-
w¹ dyskusjê, wreszcie na przenoszenie aktyw-
noœci do realnego œwiata. 

Analizuj¹c wyniki badañ, które w zakresie
komunikacji politycznej z wykorzystaniem no-
wych mediów, w tym tak¿e serwisów spo³ecz-
noœciowych, prowadzono w innych krajach,
mo¿na wskazaæ, i¿ ich rola nie jest jeszcze
szczególnie istotna w porównaniu z mediami
tradycyjnymi (pras¹, radiem, a zw³aszcza tele-
wizj¹), ale szybko roœnie. Jan van Dijk podkre-
œla, ¿e w ostatnich dwudziestu latach wychwa-
la siê demokratyczny potencja³ nowych me-
diów, które wzmocni³y pozycje obywateli, mia-
³y pozwoliæ na odrodzenie demokracji bezpo-
œredniej, pozwalaj¹cej na powszechniejsz¹ par-
tycypacjê. Van Dijk pisze: „Demokracja cyfro-

wa umo¿liwia: pe³niejsz¹ i lepsz¹ informacjê
o procesach politycznych i polityce rz¹du, pro-
wadzenie debaty publicznej on-line i wiêkszy,
bezpoœredni udzia³ obywateli w podejmowaniu
decyzji”5. 

Podobne stanowisko zajmuje Castells,
zwracaj¹c uwagê na wykorzystanie poczty
elektronicznej jako narzêdzia propagandy po-
litycznej – narzêdzia, dziêki któremu masowo
jest rozpowszechniany ukierunkowany prze-
kaz polityczny6. Jednak wskazuje tak¿e na
wykorzystywanie innych narzêdzi komunika-
cji internetowej w procesach wyborczych –
zak³adanie przez kandydatów stron interneto-
wych, ale i podejmowanie prób aktywizowa-
nia, zw³aszcza lokalnych spo³ecznoœci, w in-
ternetowej debacie wokó³ lokalnych proble-
mów, co oprócz tworzenia p³aszczyzny do
wymiany opinii s³u¿y tak¿e samoorganizacji
obywateli oraz tworzeniu pewnych, co prawda
s³abych, ale wspólnot, których aktywnoœæ sta-
nowi formê agregowania lokalnego kapita³u
spo³ecznego7.

Innym z istotnych elementów podkreœlaj¹-
cych rolê mediów spo³ecznoœciowych jest ich
znaczenie dla zwiêkszenia udzia³u osób w de-
bacie politycznej, bezpoœredniej wymianie po-
gl¹dów politycznych. Badania, jakie przepro-
wadzono dotychczas i które cytuje m.in. van
Dijk, nie potwierdzi³y tezy, i¿ media spo³ecz-
noœciowe i internet powoduj¹ wiêkszy udzia³
w debacie czy interaktywnoœæ. Zwykle udzia³
w dyskusji na okreœlony temat zmierza do wy-
korzystania mo¿liwoœci wypowiedzenia siê na
okreœlony temat albo odniesienia siê do zdañ
wypowiedzianych przez innych uczestników
dyskusji. Nie wp³ywa jednak na element istot-
ny w debatach toczonych tradycyjnie, a miano-
wicie: w d¹¿eniu do konsensusu, sformu³owa-
nia wniosków, wymiany pogl¹dów i interakcji
w tym samym czasie i miejscu. Jak jednak
podkreœlaj¹ badaj¹cy ten obszar aktywnoœci 
internetowej, nale¿y wskazaæ, ¿e niezwykle
istotn¹ rol¹ mediów internetowych, forów dys-

5 J. van Dijk, Spo³eczne aspekty nowych mediów, Warszawa 2010, s. 138.
6 M. Castells, Spo³eczeñstwo sieci, Warszawa 2010, s. 391.
7 Tam¿e, s. 389 i 391.
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kusyjnych jest aktywizacja osób, zdolnoœæ do
tworzenia w przysz³oœci wspólnot politycz-
nych, a co za tym idzie – alternatywy dla dzi-
siejszego postrzegania polityki, wspólnoty,
procesów wyborczych. Ten sam argument
podkreœla Castells, pisz¹c, i¿ internet to narzê-
dzie s³u¿¹ce do tworzenia i podtrzymywania
wiêzi spo³ecznych, w którym komunikacja
sprzyja swobodnej dyskusji, informowaniu lo-
kalnej opinii publicznej oraz demokratycznej
kontroli8.

Zdaniem badaczy, których cytuje Jan van
Dijk9, nie stwierdzono dotychczas zale¿noœci
wskazuj¹cej, i¿ powstanie i aktywnoœæ osób
w mediach spo³ecznoœciowych przek³ada siê
na udzia³ w polityce. Inn¹ kwesti¹ jest, i¿ me-
dia spo³ecznoœciowe stworzy³y alternatywne
i dodatkowe Ÿród³a informacji, internet daje
mo¿liwoœæ zdobywania informacji bezpoœre-
dnio u Ÿróde³, a tak¿e ich szybkie przekazy-
wanie innym. W badaniach potwierdzono po-
nadto, ¿e samo wyszukiwanie informacji na
temat wydarzeñ politycznych, partii, kandy-
datów cieszy siê wiêksz¹ popularnoœci¹ ni¿
udzia³ w dyskusjach czy – w przypadku kan-
dydatów – prowadzenie w sieci kampanii wy-
borczej. 

Jak dalej wskazuje van Dijk i powo³ani
przez niego badacze: „W Stanach Zjednoczo-
nych oraz wiêkszoœci innych pañstw, w których
przeprowadzono odpowiednie badania, mniej
wiêcej 10–20 proc. u¿ytkowników Internetu za-
anga¿owa³o siê pod koniec lat dziewiêædziesi¹-
tych w jak¹œ formê aktywnoœci politycznej. Co-
raz wiêcej internautów korzysta z politycznych
serwisów informacyjnych. W 2002 r. ich liczba
wzros³a w Stanach Zjednoczonych do 46 milio-
nów osób lub inaczej 39,4 proc. u¿ytkowników
sieci. W Holandii 2 miliony osób spoœród 7 mi-
lionów wyborców, którzy poszli do urn
w 2002 roku – skorzysta³y z internetowego po-
radnika wyborczego […]. Badacze zauwa¿yli
jednak, ¿e z nowych form zdobywania informa-
cji i aktywnoœci politycznej znacznie czêœciej

korzystaj¹ osoby dobrze wykszta³cone, które
ju¿ uprzednio anga¿owa³y siê w politykê”10.

Analizuj¹c wyniki badañ przeprowadzo-
nych w zakresie komunikowania siê lokalnych
liderów miast skupionych w Metropolii Silesia
w konfrontacji z wynikami badañ i analiz pro-
wadzonych w innych krajach, mo¿na stwier-
dziæ, i¿ tak¿e w komunikacji polskich liderów
politycznych pojawiaj¹ siê jako narzêdzia me-
dia spo³ecznoœciowe i, podobnie jak w innych
krajach, nie s¹ to jeszcze narzêdzia wykorzy-
stywane w pe³ni. Badania potwierdzi³y, ¿e pro-
file czy fan page lokalnych liderów na Face-
booku nie tworz¹ platformy lokalnej debaty,
nie aktywizuj¹ lokalnych spo³ecznoœci do
wiêkszej wyborczej partycypacji, wreszcie tak-
¿e nie poszerzaj¹, i to mo¿na sformu³owaæ jako
zarzut wobec prezydentów, po analizie zawar-
toœci ich profili i fan page’ów, wiedzy o lokal-
nych problemach czy dzia³aniach, jakie w³adza
podejmuje. Nie s¹ tak¿e miejscem, w którym
nastêpuje aktywizacja lokalnych spo³ecznoœci
wokó³ lokalnych problemów, a temu celowi po-
winna s³u¿yæ zarówno komunikacja lokalnych
liderów, jak i samych administracji miast za po-
œrednictwem fan page’ów na Facebooku. Tak¹
rolê dla nowych mediów w procesach komuni-
kacji przewiduje cytowany Castells, dodatko-
wo wskazuj¹c, i¿ komunikacja za poœrednic-
twem serwisów spo³ecznoœciach pozwala na
tworzenie p³aszczyzny do debaty publicznej,
ale i kontroli niezbêdnej do funkcjonowania
demokracji, zw³aszcza na poziomie lokalnym.
Tymczasem, jak wykaza³y badania, zaledwie
trzy urzêdy miast prowadz¹ zorganizowan¹ ko-
munikacjê za poœrednictwem Facebooka (i to
wy³¹cznie w jêzyku polskim), natomiast Urz¹d
Miasta w Rudzie Œl¹skiej ma profil, po wejœciu
na który nastêpuje natychmiastowe przekiero-
wanie na stronê internetow¹ urzêdu. Takie
dzia³ania mog¹ zatem œwiadczyæ o kilku zjawi-
skach: braku wiedzy na temat mo¿liwoœci wy-
nikaj¹cych z takiej formy komunikacji, a co
wa¿ne w aspekcie globalnym – tak¿e darmowej

8 M. Castells, Spo³eczeñstwo…, s. 388 i n.
9 J. van Dijk, Spo³eczne aspekty…, s. 153.
10 Tam¿e, s. 153–154.
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promocji miasta, braku nale¿ytego odniesienia
do procesów komunikacji politycznej z otocze-
niem, zw³aszcza w kontekœcie prezentacji lo-
kalnych spraw, uzasadnienia podejmowanych
decyzji, wyjaœnienia istniej¹cych problemów,
które mog³yby, dziêki ich publicznej prezenta-
cji, staæ siê przedmiotem publicznej dyskusji.
Wreszcie, bagatelizowaniu tej formy aktywiza-
cji lokalnej spo³ecznoœci dla realizacji celów,
które by³yby mo¿liwe do osi¹gniêcia tak¿e
w rzeczywistoœci realnej. Wydaje siê, ¿e nie-
wykorzystywanie tych mo¿liwoœci staje siê
jednym z powodów, dla którego media spo³ecz-
noœciowe, w tym Facebook, nie powoduj¹ ak-
tywizacji partycypacji politycznej, w tym np.
udzia³u w wyborach. Cytowani wy¿ej badacze
nowych mediów – van Dijk i Castells odnoto-
wuj¹ relatywnie niski wp³yw nowych mediów
na kreacjê wizerunku polityków czy aktywiza-
cjê spo³ecznoœci w procesach komunikacji po-
litycznej, jednak zaznaczaj¹, i¿ jest to stan po-
woli zmieniaj¹cy siê. Oznacza to, ¿e aktywnoœæ
w nowych mediach w kolejnych latach mo¿e
wp³ywaæ coraz istotniej tak¿e na procesy ko-
munikacji politycznej, w tym w kampaniach
wyborczych.

Analizuj¹c komunikacjê polityczn¹ za po-
œrednictwem Facebooka i wskazuj¹c wa¿noœæ
tego serwisu dla procesów w skali globalnej,
ale i lokalnej, Mike Westling zaznacza, i¿ to
w³aœnie za pomoc¹ tego medium politycy maj¹
mo¿liwoœæ komunikowania siê ze wszystkimi
cz³onkami lokalnej spo³ecznoœci, którzy s¹ za-
interesowani, aby polityków wys³uchaæ, ale
jednoczeœnie ci sami cz³onkowie lokalnej spo-
³ecznoœci maj¹ tak¿e prawo do wyra¿enia swo-
ich opinii zwi¹zanych z zarz¹dzaniem na
poziomie lokalnym. Westling, szukaj¹c uzasa-
dnienia dla takiego wykorzystania Facebooka,
znajduje je w definicji „sfery publicznej”
Jûrgena Habermasa, a wiêc traktuje go jako
miejsce, w którym odbywa siê komunikacja
polityczna miêdzy obywatelami11. Badacz ten
zwraca uwagê tak¿e na mo¿liwoœci, na które
pozwala Facebook – lider, wykorzystuj¹c tabli-

cê (miejsce publikacji informacji) jako lokalny
biuletyn, gazetê, miejsce spotkañ nieformal-
nych i wymiany myœli dotycz¹cych spraw pu-
blicznych (town hall meeting) – mo¿e prowa-
dziæ dyskusje z zainteresowanymi, niezale¿nie
od miejsca, w którym fizycznie przebywa.

Nie bez powodu coraz czêœciej okreœla siê
dyskusje odbywaj¹ce siê za poœrednictwem
serwisów spo³ecznoœciowych jako now¹ agorê.

Przedmiotem przeprowadzonych badañ nie
by³o analizowanie powstaj¹cych na Facebooku
spo³ecznoœci aktywizowanych podczas kampa-
nii wyborczych. O roli takich grup/spo³eczno-
œci pisze tak¿e Westling, stwierdzaj¹c, i¿ stwa-
rzaj¹ one mo¿liwoœci do tworzenia grup wspar-
cia kandydatów, które w kampaniach amery-
kañskich organizowa³y np. polityczne eventy
albo te¿ grup debatuj¹cych krytycznie o kandy-
dacie lub proponowanym przez niego progra-
mie. Te mo¿liwoœci, na które pozwala Face-
book, by³y przedmiotem wczeœniejszej analizy
jakoœciowej przeprowadzonej przez autorkê
w grupie, która powsta³a na Facebooku – Wy-
bory Samorz¹dowe 2010 w Tychach (kilka ty-
godni po wyborach grupa zosta³a usuniêta,
mia³a zatem charakter wy³¹cznie wyborczy, nie
sta³a siê p³aszczyzn¹ do publicznej debaty
w okresie sprawowania w³adzy). Twórc¹ grupy
by³ jeden z wiceprezydentów Tychów (admini-
strator profilu), nale¿a³o do niej niespe³na dwu-
stu u¿ytkowników, g³ównie kandydatów na
radnych, prezydentów oraz osób zwi¹zanych
ze sztabami wyborczymi i kandydatami. Grupa
mia³a charakter otwarty, nie by³o ograniczeñ
dotycz¹cych dodawania wpisów na tablicy. Dla
zewnêtrznego obserwatora grupê spaja³a dys-
kusja odbywaj¹ca siê miêdzy u¿ytkownikami,
która dotyczy³a dzia³añ wyborczych, zawartoœci
programów i obietnic wyborczych. Dla przeciêt-
nego wyborcy, niezwi¹zanego z pracami szta-
bów wyborczych, istotna mog³a byæ mo¿liwoœæ
œledzenia zdarzeñ zachodz¹cych podczas kam-
panii, nagrywane i udostêpniane debaty, spotka-
nia i rozmowy w mediach elektronicznych, 
publikacje prasowe, a tak¿e programy wybor-

11 M. Westling, Expanding the Public Sphere. The Impact of Facebook on Political Communication. www.the-
newvernacular.com/projects/facebook_and_political_communication.pdf [dostêp: 8.01.2012].
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cze kandydatów. Zdarza³o siê, ¿e na tablicy
publikowano tak¿e szczególnie interesuj¹ce al-
bo zabawne filmy zamieszczane w kanale You-
-Tube, niedotycz¹ce bezpoœrednio wyborów
w Tychach. Bior¹c pod uwagê, ¿e uprawnio-
nych do g³osowania w Tychach jest oko³o 100
000 wyborców, w tym wiele osób m³odych
i w œrednim wieku, oceniæ nale¿y, ¿e poziom
wykorzystania serwisów spo³ecznoœciowych
w debacie politycznej, a tak¿e korzystania
z wiedzy dystrybuowanej za ich poœrednic-
twem, by³ bardzo niski – zarówno, jak chodzi
o liczbê znajomych prezydenta, osób „lubi¹-
cych” oficjalny profil miasta, jak i wyra¿aj¹-
cych zainteresowanie toczon¹ w mieœcie kam-
pani¹ wyborcz¹ (formalnie wœród fanów by³o
oko³o 200 osób, mo¿na zatem przypuszczaæ, ¿e
sam profil odwiedza³o wiêcej zainteresowa-
nych, którzy z ró¿nych powodów nie byli zain-
teresowani w „polubieniu” tego fan page’a). 

Reasumuj¹c powy¿sze rozwa¿ania doty-
cz¹ce roli serwisu spo³ecznoœciowego Facebo-
ok w procesach komunikacji politycznej pre-
zydentów oraz komunikacji miast Metropolii
Silesia, mo¿na wskazaæ, i¿ brakuje, przede
wszystkim, jasno okreœlonych celów, jakie za
pomoc¹ tego narzêdzia maj¹ byæ osi¹gane. Za-
uwa¿alne jest nadu¿ywanie wykorzystania Fa-
cebooka w komunikacji politycznej prezyden-
tów w okresach wyborczych, w porównaniu
z komunikacj¹ prowadzon¹ w czasie sprawo-
wania w³adzy. Jednak nie jest mo¿liwe zaob-
serwowanie, i¿ ta aktywizacja ma w istocie
znaczenie dla uzyskiwanego poparcia czy te¿
dla aktywizacji wyborczej spo³eczeñstwa,
która by³aby mierzalna frekwencj¹ wyborcz¹.
Mo¿na zatem wywieœæ z tego i taki wniosek, i¿
spo³eczeñstwo nie jest zainteresowane komuni-
kacj¹ lokalnych liderów, która jest prowadzona
tylko na u¿ytek wyborczy, a w okresie sprawo-
wania mandatu znacznie s³abnie b¹dŸ w ogóle
zamiera. 

Doœæ interesuj¹cym stanem, który stwier-
dzono w badaniach, jest i ten, ¿e miasta tworz¹-
ce Metropoliê Silesia zasadniczo nie korzystaj¹
z tej formy komunikowania siê, nie maj¹ fan
page’ów. Natomiast te, które je maj¹, jak Kato-
wice, Sosnowiec czy Tychy, prowadz¹ je wy-

³¹cznie w jêzyku polskim, zatem nie staraj¹ siê
ich wykorzystywaæ do komunikacji promuj¹cej
miasta w jêzyku angielskim angielskim, a wiêc
promocji globalnej. A przecie¿ i w Katowicach,
i w Tychach mieszkaj¹ czy pracuj¹ obcokra-
jowcy, osoby, które czêsto nie komunikuj¹ siê
w naszym jêzyku i publikacja informacji tak¿e
po angielsku zwiêksza³aby u¿ytecznoœæ zamie-
szczanych informacji. 

Podobnie, tylko w jêzyku polskim, fan pa-
ge prowadzi Metropolia Silesia (1298 fanów –
dane na dzieñ 2 czerwca 2011 r.). Na tablicy
publikowane s¹ informacje dotycz¹ce aktyw-
noœci w³adz Metropolii, sporadycznie zdarzeñ
odbywaj¹cych siê w miastach Metropolii, pu-
blikuj¹ na niej tak¿e inni u¿ytkownicy.

Analiza sposobu prowadzenia komunikacji
przez Metropoliê Silesia z wykorzystaniem fan
page’a na Facebooku sk³ania do wniosku, ¿e –
podobnie jak w przypadku komunikacji ze spo-
³eczeñstwem prowadzonej przez poszczególne
miasta tworz¹ce Metropoliê – brak jest pomy-
s³u na realizacjê takiej komunikacji, która, jak
siê wydaje, w tym przypadku powinna dodat-
kowo tworzyæ sieæ wirtualnej komunikacji ³¹-
cz¹cej mieszkañców poszczególnych miast
GZM-u, a wiêc odpowiadaæ pewnemu spójne-
mu przekazowi informacji, który kszta³towa³by
jedn¹ spo³ecznoœæ. Wspólne komunikowanie
i uzyskiwanie konsensusu spo³ecznego w Me-
tropolii powinno stawaæ siê praktyk¹, zw³a-
szcza w zakresie budowy i wspólnego wyko-
rzystania infrastruktury – komunikacji i trans-
portu czy planowanej budowy spalarni œmieci.

Wyzwania, które stoj¹ przez politykami,
w tym lokalnymi, w zwi¹zku z rozwojem ko-
munikacji z wykorzystaniem nowych mediów,
w tym serwisów spo³ecznoœciowych, wymaga-
j¹ zmiany orientacji oraz uœwiadomienia  sobie
przez nich znaczenia  komunikacji jako proce-
su ci¹g³ego, który powinien byæ dialogiem
z otoczeniem, a nie dzia³aniami wykorzystuj¹-
cymi narzêdzia internetowe w przekazach pro-
pagandowych w okresach przedwyborczych.
Kaja Tampere wskazuje na jeszcze jeden ele-
ment istotny z punktu widzenia procesów ko-
munikacji politycznej w demokratycznym spo-
³eczeñstwie, a mianowicie budowanie zaufania
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w dialogu, niezbêdnego dla prawid³owego
funkcjonowania demokracji12. Wydaje siê, ¿e
uznanie tego celu – zaufania do w³adzy i podej-
mowanych przez ni¹ decyzji – za jeden z pod-

stawowych, pozwoli zarazem okreœliæ w³aœci-
we miejsce komunikacji z wykorzystaniem no-
wych mediów w procesach komunikacji poli-
tycznej w ogóle. 

12 K. Tampere, A walk in the public relations field. Theoretical discussion from a social media and network so-
ciety perspective, „Central European Journal of Communication”  Vol. 4 (2011), nr 1, s. 59.
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STRESZCZENIE
Liczba u¿ytkowników Facebooka na œwiecie jest szacowana obecnie na ponad 600 mln
osób. To najpopularniejszy serwis spo³ecznoœciowy, a jego u¿ytkownicy okreœlani s¹ mia-
nem spo³ecznoœci Facebooka. To miejsce, w którym tak¿e coraz czêœciej dochodzi do ko-
munikacji politycznej jako procesu, w którym politycy maj¹ szansê na bezpoœrednie docie-
ranie z informacj¹ do wyborców, kreacjê debaty publicznej oraz zabiegania o poparcie pro-
jektów politycznych. Takie procesy komunikacji maj¹ istotne znaczenie zw³aszcza w spo-
³ecznoœciach lokalnych, w których debata ma szczególnie istotne znaczenie. W artykule za-
prezentowano w³aœnie lokaln¹ perspektywê wykorzystania Facebooka w procesach komu-
nikacji politycznej.

ABSTRACT
Nowadays, the total number of Facebook users worldwide is estimated at more than
600 million people. It is the most popular social medium in the world and its users are
called the Facebook society. This is a place where more and more frequently political
communication occurs. It as a process in which politicians have the possibility to directly
access voters, create public debate and apply for support for political projects. Such
communication processes are particularly important in local communities where the role of
a debate is of special significance. This local perspective of using Facebook in processes of
political communication is discussed in the article herein presented.
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