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Zarzadzanie procesem komunikowania w mediach spolecznosciowych
przez miasta Metropolii Silesia i ich prezydentéw

Rola mediéw spolecznosciowych w komunikowaniu lokalnym rosnie. Zaréwno lokalni liderzy, jak i administracje
miast wykorzystuja je do przekazywania miejscowej spolecznosci okreslonych informacji. Przedmiotem artykutu jest
analiza, w jaki sposéb wybrani prezydenci miast oraz ich administracje komunikujg si¢ z lokalnymi spoleczno$ciami,
jakie cele chca osiagnaé, wykorzystujac wybrane kanaly komunikowania, i jakie tresci publikuja w mediach spotecz-
no$ciowych. Analiza, przedstawiona w artykule bazuje na przeprowadzonych w 2012 r. badaniach — metodg ilosciows

i jako$ciows, w miastach Metropolii Silesia oraz wsréd prezydentéw tych miast.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, Facebook, komunikacja polityczna, lokalni liderzy polityczni.

1. Wstep

Media spotecznosciowe!, w tym serwis spo-

tecznosciowy? Facebook, staja sie coraz popular-

niejsze jako kanaly komunikowania masowego®.

Grazyna Piechota — dr, Katedra Systeméw Medialnych
i Komunikowania Politycznego, Wydzial Zarzadzania
i Komunikacji Spolecznej, Krakowska Akademia im.

A. Frycza Modrzewskiego.

1 Media spoteczno$ciowe (social media) — opieraja si¢
na rozwigzaniach technologicznych i mobilnych, kté-
re pozwalaja przeksztalca¢ procesy komunikacji w dia-
log. Zgodnie z definicja Andreasa Kaplana i Michaela
Haenleina, media spolecznosciowe to grupa bazujacych
na internetowych rozwigzaniach aplikacji, ktére sg oparte
na ideologicznych i technologicznych podstawach Web
2.0, i ktére umozliwiaja tworzenie i wymiane wygene-
rowanych przez uzytkownikéw tresci. Wiecej: Kaplan,
Haenlein 2010, s. 59-68.

2 Media spolecznosciowe dziela si¢ na kilka grup.
Najpopularniejsze to: blogi i mikroblogi — Twitter; serwi-
sy kontentowe — YouTube, Vimeo; serwisy spotecznoscio-
we — Facebook, Nasza Klasa.pl. Do grupy social mediow
zalicza si¢ takze wirtualne $wiaty gier badz spolecznos-
ciowe.

3 Na koniec 2012 r. liczba uzytkownikéw Facebooka
w Polsce osiagneta 10 mln, zob. http://www.socialbakers.
com/facebook-statistics/ oraz http://www.socialbakers.
com/facebook-statistics/poland, natomiast w skali glo-
balnej szacowano, ze pod koniec 2012 r. liczba uzytkow-
nikéw social media przekroczy 1,4 mld, zob. http://www.

Coraz czgsciej z mediéw spotecznosciowych ko-
rzystaja takze politycy*, w tym lokalni, i admi-
nistracje miast. To powoduje koniecznos¢ prze-
prowadzenia analizy nie tylko sposobu, w jaki
nadawcy informacji wykorzystuja dostep do
tych mediéw, lecz takze tego, jak sa formulo-
wane oficjalnie przekazy. Zwraca si¢ uwage na
kilka aspektéw dotyczacych roli mediéw spo-
tecznosciowych w komunikacji podmiotéw lo-
kalnych: czy stajg si¢ plaszczyzna do debaty
publicznej, czy pozwalaja na bezposrednie do-
cieranie informacji do decydentéw i wejscie od-
biorcéw informacji takze w rol¢ nadawcy, wresz-
cie, czy za ich posrednictwem poddawane sa
pod dyskusje¢ te zagadnienia, ktére budza wat-
pliwosci, kontrowersje albo wymagaja spolecz-
nych konsultacji. Lokalny poziom komunikowa-
nia w mediach spotecznosciowych odzwierciedla
koncepcje wspdlnoty, analizowane coraz czgsciej
takze poza aspektem wylacznie terytorialnym.
Moze mie¢ ona wymiar wspdlnoty interesu lo-
kalnego albo wspdlnoty grup interesu (drugi

wirtualnemedia.pl/artykul/1-4-mld-uzytkownikow-
portali-spolecznosciowych-w-br [dostep: 13.01.2013].

4 Szacuje sig, ze juz w 2013 r. niemal wszyscy $wiatowi li-
derzy bedg korzystac z komunikacji, wykorzystujac do tego
Twittera, zob. http://www.proto.pl/informacje/info?item-
1d=119645&rob=Twitter_najwazniejszym_narzedziem_
komunikacji_swiatowych_liderow [dostep: 04.01.2013].
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wymieniony typ nie jest przedmiotem tych roz-
wazan). Jak wskazujg Olga Guedes Bailey, Bart
Cammaerts i Nico Carpenter ,wspdlnoty for-
mulujg si¢ nie tylko w geograficznie wyodreb-
nionych przestrzeniach, lecz takze w cyber-
przestrzeni. Wspélnoty tego rodzaju okresla si¢
mianem spolecznoséci wirtualnych badz on/ine”
(Guedes Bailey, Cammaerts, Carpenter 2012,
s. 10 i nast.). Takze przywolany przez autoréw
Manuel Castells okresla wspélnote wirtualng ja-
ko ,samodefiniujacy si¢, elektroniczng sie¢ inte-
raktywnej komunikacji, zorganizowana wokét
podzielanych zainteresowan lub celéw” (ibidem).

Darin Barney podkresla, Ze technologie po-
zwalaja na kreacje spoleczenstwa sieci, umoz-
liwiajagc m.in. dialog demokratyczny i debate
tworzaca sfere publiczng (Barney 2008, s. 128
inast.). Ten argument podnosi takze Castells, pi-
sz3c, ze Internet to narzedzie stuzace do tworze-
nia i podtrzymywania wigzi spolecznych, w kté-
rym komunikacja sprzyja swobodnej dyskusi,
informowaniu lokalnej opinii publicznej oraz
demokratycznej kontroli (Castells 2010). Jego
zdaniem komunikacja z wykorzystaniem no-
wych technologii na poziomie lokalnym pozwala
na osiggniecie co najmniej dwéch celéw: rekon-
struowanie demokracji oraz wzmacnianie party-
cypacji politycznej obywateli i rozwéj komuni-
kacji horyzontalnej. Analizujac pierwszy z celéw
wskazanych przez Castellsa, nalezy zwréci¢ uwa-
ge na udzial mediéw internetowych w ksztalto-
waniu wspélpracy pomiedzy poszczegdlnymi
podmiotami wystepujacymi lokalnie, role, ja-
ka te media odgrywaja w konsultacjach spolecz-
nych oraz w poszerzaniu partycypacji obywateli.
Ten ostatni element wigze pierwszy cel wymie-
niony przez Castellsa z drugim, ktéry dotyczy
wzmacniania partycypacji politycznej oraz roz-
woju komunikacji horyzontalnej — zachodzacej
pomiedzy samymi obywatelami. Komunikacja
horyzontalna pozwala na wyszukiwanie réz-
nych informacji, interakcje i dyskusj¢ na auto-
nomicznych forach, tworzenie wilasnych poli-
tycznych lub ideologicznych projektéw. Castells
wskazuje takze na krytyczne podejscie do tych
rozwigzan, podobnie jak Mike Westling odwo-
tujac si¢ do ,demokracji ateriskiej”, gdzie z pra-
wa do uczestniczenia w dyskusjach na agorze ko-
rzystali nieliczni, najlepiej do tego przygotowani.
Reszta byta z tej formy komunikacji wykluczona

(Westling 2007). Dzisiejsze badania (list mailin-
gowych czy foréw internetowych) réwniez po-
twierdzaja, ze w sferze komunikowania publicz-
nego, z wykorzystaniem nowych mediéw;, istnieje
problem wykluczenia komunikacyjnego powo-
dowany réznymi przyczynami: brakiem kom-
petencji w rozumieniu informacji, ich przetwa-
rzaniu lub selekgji albo tez brakiem dostgpu do
sieci. Nawet w sytuacji, kiedy pozornie istnieje
dostep do informacji i procesu decyzyjnego, nie-
koniecznie oznacza to ulatwienie pelnej party-
cypacji. I jak wskazuja badania tzw. krétkotrwa-
lego uczestnictwa w debacie publicznej, dzigki
temu, ze istnieje prawo do swobodnego wyraza-
nia opinii i pogladéw politycznych, a wigkszosé
uczestnikéw zamieszcza tylko jeden wpis, deba-
ta nie jest zdominowana przez kilku uzytkow-
nikéw, zaprezentowanych zostaje wiecej opinii
i punktéw widzenia (Guedes Bailey, Cammaerts,
Carpenter 2012, s. 121-123). Z drugiej strony,
ta forma komunikacji prowadzi¢ moze takze do
wypaczania demokracji poprzez odchodzenie od
debaty na rzecz spektakularnej tzw. polityki wi-
dowisk (Castells 2009).

Odnoszac si¢ do powyzszych rozwazan
Castellsa o tozsamosci jednostki wuktadzie lokal-
nej demokracji, David Dobrowsky twierdzi z ko-
lei, Ze tozsamos¢ jednostek w zindywidualizowa-
nym §wiecie, ktory wspieraja media internetowe,
w tym analizowane przez niego zjawiska interak-
cji na Facebooku, moze by¢ rozwijana wylacznie
poprzez interakcje w dziataniach komunikacyj-
nych. To doprowadza do konfrontacji z inny-
mi uzytkownikami, majacymi odmienne zdania
badz oczekiwania. Tozsamo$¢ jednostek ustalana
jest zatem w procesach interakcji realizowanych
w dzialaniach komunikacyjnych (Dombrowsky
2012, s. 91-104). Dziatania zachodzace w sieci
pomiedzy poszczegdlnymi uczestnikami moga
mie¢ charakter konfrontacyjny, lecz takze prowa-
dzi¢ do mediacji, o ktérej pisze Leah Lievrouw.
Wskazuje ona na to, ze mediacje okresla sie ja-
ko: ,pole artykulacji i wspétprodukeji, znajdujace
si¢ migdzy tym, co publiczne, a tym, co prywat-
ne, miedzy $wiatem i domem, strukturg i dziala-
niem (...). Mediacja to biezaca i wzajemnie si¢
ksztaltujaca relacja pomig¢dzy sposobami korzys-
tania z technologii komunikacyjnej i zwigzany-
mi z nimi dzialaniami komunikacyjnymi, ktéra
prowadzi do zmian spolecznych i technologicz-
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nych (...) mediacja w rzeczywistosci jest relacja
spoleczna i do$wiadczeniem” (Lievrouw 2012,
s. 285).

Analizujac komunikacje polityczng za po-
srednictwem Facebooka i podkreslajac jej wage
w skali lokalnej, Westling twierdzi, ze to wlasnie
za pomocy tego medium politycy majg mozli-
wos¢ komunikowania si¢ ze wszystkimi czlon-
kami lokalnej spolecznosci, ktérzy s3 zaintereso-
wani tym, aby owych politykéw wyslucha¢. Ale
jednoczesnie ci sami czlonkowie lokalnej spo-
lecznosci majg takze prawo do wyrazenia opinii
zwigzanych z zarzadzaniem lokalng spoteczno-
Scig. Westling, szukajac uzasadnienia dla takiego
wykorzystania Facebooka, znajduje je w defini-
¢ji ,sfery publicznej” Jirgena Habermasa, a wiec
traktuje jako miejsce, w ktérym odbywa si¢ ko-
munikacja polityczna pomiedzy obywatela-
mi. Pojecie ,sfery publicznej” rozszerza Berhard
Peters, wskazujac, iz jej istota jest réwnos¢ i wza-
jemno$¢ uczestnictwa, czyli tworzenie sytuacii,
w ktérych kazdy zyskuje szanse wypowiedzenia
si¢ 1 bycia wystuchanym, a komunikacja ma cha-
rakter dyskursywny i jest prowadzona z wyko-
rzystaniem argumentéw (Schulz 2006).

Jak jednak podkresla Bogustawa Dobek-
-Ostrowska, procesy komunikacji w Polsce, na
poziomie samorzagdowym, s bardzo stabo roz-
winiete. Wynika to zaréwno z niedoceniania
procesu komunikacji, z utozsamiania go z pro-
paganda i manipulacjg i z obawy przed odbio-
rem komunikatéw przez obywateli, jak réwniez
z braku kompetencji komunikacyjnych u sa-
mych urzednikéw. Warunkami niezbednymi
dla rozwoju komunikowania w tym obszarze sg,
zdaniem tej autorki: demokracja, wysoka kultu-
ra polityczna oraz spoleczenstwo obywatelskie
(Dobek-Ostrowska 2012, s. 358). Badania dot.
kampanii wyborczej w 2010 r., przeprowadzone
w roku 2011, potwierdzily niedoskonalo$¢ pro-
cesu komunikowania si¢ lokalnych lideréw z wy-
korzystaniem mediéw spolecznosciowych oraz
brak wplywu tych proceséw na uzyskiwane wy-
niki wyborcze (Piechota 2011, 2012).

Westling podkresla mozliwosci Facebooka
— wykorzystanie tablicy (miejsca publikowa-
nia informacji) jako lokalnego biuletynu, miej-
sca nieformalnych spotkan i wymiany my-
§li dotyczacych spraw publicznych (zown hall

meeting), niezaleznie od tego, gdzie uzytkow-

nik Internetu przebywa. Coraz czesciej dyskusje
odbywajace si¢ za posrednictwem mediéw spo-
tecznosciowych okresla si¢ mianem nowej ago-
ry. Traktowanie tablicy na Facebooku jako moz-
liwej alternatywy dla lokalnego biuletynu czy
gazety stanowi takze wyzwanie dla komunika-
cji lokalnej w polskim samorzadzie, ktéry pu-
blikuje wlasne materialy drukowane — gazety,
biuletyny, informatory. Media spolecznosciowe,
zwlaszcza blogi i mikroblogi oraz serwisy spo-
tecznosciowe, mozna potraktowac jak potencjal-
na alternatywe dla mediéw samorzadowych —
popularnych kanaléw komunikowania si¢ wladz
samorzadu z lokalng spolecznos$cia. Media spo-
tecznosciowe staja sic w zwigzku z tym coraz
czesciej elementem procesu komunikacji prowa-
dzonej przez samorzady miast i ich lideréw (pre-
zydentéw miast).

Ponizsza analiza prezentuje, w jaki sposéb
miasta Metropolii Silesia®> komunikujg sie, wy-
korzystujac media spolecznosciowe. Wybér ta-
kiego obszaru badand jest uzasadniony jego
zwartg strukturg administracyjng, polozeniem
w jednym wojewddztwie, z ujednoliconym do-
stepem do Internetu, co z uwagi na zakres ana-
lizy ma zasadnicze znaczenie. Ujgto w niej takze
procesy komunikowania si¢ prezydentéw miast
Metropolii Silesia pod katem wykorzystywania
mediéw spolecznosciowych w oficjalnym zarza-
dzaniu.

2. Metodologia badan

Badania byly przeprowadzone w grudniu
2012 r., etapowo. Pierwsza cz¢s$¢ — metoda ilo-
$§ciows, z wykorzystaniem kwestionariusza an-
kiet. W badaniach brata udzial $laska organi-
zacja pozarzadowa, dzialajaca na rzecz rozwoju
spoleczenstwa obywatelskiego i podnoszenia ja-
kosci zycia publicznego — Bona Fides, z siedzi-
ba w Katowicach. Pracownicy organizacji ro-
zestali ankiety do miast Metropolii Silesia. Ten

> Metropolia Silesia to nieformalna nazwa Gérnoslaskiego
Zwigzku Metropolitalnego (GZM). Zwigzek miedzy-
gminny obejmuje 14 miast na prawach powiatu, lezacych
na obszarze konurbacji gérnoélaskiej. Jego celem jest ko-
ordynacja dzialan na terenie miast-uczestnikéw zwiaz-
ku. Siedzibg GZM sa Katowice. Zostal zarejestrowany
8 czerwca 2007 r.
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etap mial na celu uzyskaniu informacji o korzy-
staniu z mediéw spolecznosciowych przez mia-
sta, kosztach ponoszonych w zwigzku z reali-
zacja komunikowania, celach, jakie miasta chcg
osiagad, praktykujac komunikowanie w mediach
spolecznosciowych, oraz o realizowanych strate-
giach, o ile takie istniejg. O te same zagadnienia
w ankietach pytano takze w odniesieniu do ko-
munikowania si¢ prezydentéw miast Metropolii
Silesia. W kwestionariuszu ankiet znalazly sie
gléwnie pytania zamknigte.

Druga cz¢é¢ badani zostala zrealizowana me-
toda jakosciows i ilociowa — analizie poddano
tresci publikowane na oficjalnych fampage’ach
miast®, w najpopularniejszym z serwiséw spo-
tecznosciowych w Polsce — Facebooku. Wybér
tego kanalu komunikowania podyktowany byt
zaréwno jego popularnoscia wéréd miast, jak
i tym, ze jest to najpopularniejszy serwis spo-
lecznosciowy w Polsce (pod koniec 2012 r. li-
czyl ponad 10 mln uzytkownikéw; dla poréw-
nania: Twitter mial ich ok. 300 tys.). Badania
jako$ciowe przeprowadzono, analizujac tre$¢ po-
stéw publikowanych w dwéch miesigcach — paz-
dzierniku 2011 r. i maju 2012 r. Na tym etapie
chciano ustalié, jakie informacje miasta zamiesz-
czajg na swoich fanpage’ach, czy dochodzi tam
do interakcji — odpowiedzi na publikowane po-
sty, czy w dyskusji biorg udzial osoby publiku-
jace posty, wypowiadajace si¢ w imieniu miasta.
Analiza tresci postéw dodawanych wylacznie
z oficjalnego konta (na fanpage u miast stworzo-
no mozliwo$¢ zamieszczania postéw takze przez
inne osoby lub podmioty) dokonywana by-
ta z uwzglednieniem ich tematyki; wprowadzo-
no podzial na kategorie: sport (wydarzenia i im-
prezy sportowe), kultura (wszystkie wydarzenia
zwigzane z kulturg, nowy miejscami i projekta-
mi kulturalnymi itp.), inwestycje (nowe obiek-
ty infrastruktury, rozwigzania komunikacyjne),
polityka (tematy zwigzane bezposrednio z poli-
tyka, wizyty politykéw w miescie), sprawy spo-
leczne (zagadnienia z zakresu zdrowia, eduka-

cji, aktywnosci NGOs, senioréw), zdjecia (posty,

6 Za oficjalny fanpage miasta uznano taki, do ktérego ist-
nieje dostep przez strong internetows Urzedu Miasta. To
bowiem oznacza, ze dziatania na fanpage’u s3 prowadzone
w sposéb oficjalny, a miasto jest identyfikowane z forma
komunikowania na Facebooku.

ktérych jedyna i samodzielna trescig byl przekaz
wizualny — fotografia), konkursy (organizowane
albo wspierane przez miasto poprzez ich udo-
stepnianie na fanpage’n), inne (pozostale tresci,
ktérych nie mozna bylo zaliczy¢ do zadnej z wy-
mienionych kategorii). Badanie polegato na ana-
lizie kazdego z postéw oraz jego zakwalifikowa-
niu do wyodr¢bnionych zakreséw tematycznych.

Dzigki klasyfikacji tematycznej mozliwe stalo

si¢ ustalenie kategorii postéw, a tym samym te-

matyki dominujacej w przekazie realizowanym

z wykorzystaniem fanpage’dw konkretnego mia-

sta (Babbie 2004).

Z kolei analiz¢ zawartosci oraz aktywnosci na
fanpage’ach miast przeprowadzono poprzez ze-
stawienie danych o liczbie fanéw’, dodawanych
postéw® i komentarzy’ oraz o liczbie oséb ,lu-
bigcych” posty.

Badania komunikowania si¢ prezydentéw
miast zrealizowano metoda ilo$ciows, z wy-
korzystaniem kwestionariusza ankiet (jednak
podczas zestawiania wynikéw poddano anali-
zie tresci publikowane na wybranych fanpage’ach
prezydentéw — wynikato to z koniecznosci wyja-
$nienia danych z ankiet np. w zakresie tresci pu-
blikowanych na fanpage’ach podczas kampanii
wyborczej). Te badania stanowily kontynuacje
analiz zrealizowanych i opublikowanych wezes-
niej (Piechota 2012).

W  badaniu postawiono tezy wynikajace
z przestanek teoretycznych wyznaczajacych idee
komunikowania si¢ w mediach spolecznoscio-
wych oraz z badani wczesniej zrealizowanych.
Przyjeto naste¢pujace tezy:

1. Miasta Metropolii Silesia i ich prezydenci
prowadza dzialania w mediach spolecznos-
ciowych bez strategii komunikowania, a dzia-
tania te majg charakter dorazny.

7 Fan — osoba, ktéra ,lubi” dany fanpage — korzystajac
z wlasnego profilu po wejsciu na konkretny fan page polu-
bi go poprzez zaznaczenie ,lubie to”.

8 Post na Facebooku — informacja udostepniana przez
osob¢ administrujaca fanpage albo przez uzytkownika
wlasnego profilu.

? Komentarze mozna dodawaé dowolnie do opublikowa-
nych na fanpage 'u postéw. Komentarze s3 oznaczone, jako
dodawane przez konkretne osoby. Nie mozna dodawad
ich anonimowo, chyba ze osoba korzysta z nieprawdzi-
wego profilu.
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2. Miasta Metropolii Silesia traktuja komunika-
c¢je w tych mediach jako jednostronny przekaz
informacji, ktérego celem nie jest budowanie
plaszczyzny do debaty publicznej o sprawach
lokalnych.

3. Fanpage miast i oficjalne profile prezydentéw
nie sg wykorzystywane do prowadzenia dia-
logu z lokalna spolecznoscig ani do porusza-
nia tematéw kontrowersyjnych lub wymaga-
jacych debaty i poznania opinii mieszkaricéw.
Przekazywane sg informacje o wydzwieku po-
zytywnym dla miasta albo prezydenta.

4. Tematyka prezentowana w publikowanych
postach na fanpage’ach miast nie dotyczy za-
gadnien politycznych: aktywnosci politycznej

prezydenta ani opozycji.

3. Wyniki badan — ankiety wypelnione
przez Urzedy Miast

Kwestionariusze ankiet, rozestane do czter-
nastu miast Metropolii Silesia, odestalo lacznie
jedenascie z nich. Ankiet nie wypelnily, tj. nie
wzigly udziatu w badaniu: Dabrowa Gérnicza,
Siemianowice Slaskie oraz Zabrze. Miasta, kt6-
re nie wypelnily ankiet, zostaly pominiete w ze-
stawieniach ujetych w tabelach.

Analiza wykorzystywanych mediéw spotecz-
no$ciowych wskazuje, ze najczesciej miasta ko-
rzystaja z dwoch — serwisu spolecznosciowe-
go Facebook i kanalu kontentowego YouTube,
sluzacego publikowaniu materialéw filmowych.
Pierwszym z miast, ktére uruchomilo kanat ko-
munikowania w mediach spotecznoéciowych,
byta Ruda Slaska (maj 2008 r.). Jak zaznaczo-
no w kwestionariuszach ankiet wszystkich miast,
media spolecznosciowych s3 obstugiwane przez
urzednikéw — Wydzialu Promocji, Informacji,
Komunikacji Spolecznej, Biura Prasowego.
W jednym przypadku — Myslowic, komuni-
kowanie w serwisie Facebook jest realizowa-
ne przez Kancelari¢ Prezydenta. Obstugg me-
diéw spotecznosciowych zajmuje si¢ od jednego
do pigciu pracownikéw (piec os6b w Gliwicach).
Najczesciej jest to dwéch pracownikéw. We
wszystkich miastach obsluga mediéw spotecz-
nosciowych stanowi tylko jeden z obowigzkéw
urzednikéw. Informacje, ktére sa tam publiko-
wane, zawierajg bardzo rézna tresé. Liczba po-
stéw waha si¢ od 4 do nawet 40 tygodniowo.

Cele, dla ktérych poszczegdlne Urzedy Miast
komunikujg si¢ ze spolecznoscia wirtualng, za-
cytowano z ankiet. GIéwnymi powodami poro-
zumiewania si¢ za pomocg mediéw spoleczno-
§ciowych s3: promocja miasta, aktualnych badz

Tab. 1 Komunikowanie si¢ miast Metropolii Silesia z wykorzystaniem mediéw spolecznosciowych

Miasto Liczba mieszkafcéw — Korzystanie z mediéw Wybér mediéw spotecznosciowych
dane na 31.12.2011 r. spolecznosciowych — od kiedy

Bytom 163 985 Tak —12.2011 r. Facebook, YouTube

Chorzéw 107 000 Tak — 01.2012 . Youtube, Vimeo

Gliwice 186 267 Tak - 01.2012 r. Facebook, YouTube

Jaworzno 94 580 Tak - 04.2010 . Facebook, Twitter, YouTube, NK*, Blip

Katowice 303 206 Tak - 01.2010 r. Facebook, YouTube

Myslowice 74283 Tak — 04.2011 r. Facebook

Piekary Slaskie 56 360 Tak - 07.2011 . Facebook, YouTube

Ruda Slaska 139 582 Tak — 05.2008 r. Facebook, YouTube

Sosnowiec 215262 Tak — 06.2010 r. Facebook, YouTube, NK

Swigtochtowice 50 546 Tak — 08.2011 r. Facebook

Tychy 129 378 Tak — 2009 r. (nie podano miesigca)  Facebook, Twitter, YouTube, NK, Blip

* skrét nazwy serwisu spolecznosciowego Nasza Klasa.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych zestawionych z ankiet.
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Tab. 2. Cel komunikowania w mediach spolecznosciowych

Miasto Cel komunikowania w mediach spolecznosciowych
(odpowiedzi przeniesione w brzmieniu dostownym z kwestionariuszy ankiet wypetnionych
przez Urzedy Miast Metropolii Silesia)

Bytom Promocja miasta w Internecie.

Chorzéw Zapowiedzi wydarzen dziejacych si¢ w miescie, relacje z wydarzen.

Gliwice Gléwnym celem jest informowanie spotecznosci lokalnej o aktualnych wydarzeniach w miescie oraz
utrwalanie pozytywnego wizerunku Gliwic.

Jaworzno Portale spolecznosciowe traktowane sg przez nas gléwnie jako kolejny kanat umozliwiajacy kontakt
z mieszkaricami. Za posrednictwem poszczegélnych profili staramy si¢ przekazywaé najwazniejsze
informacje, m.in. o biezgcych wydarzeniach, prowadzonych inwestycjach i planowanych w miescie
imprezach oraz promowac¢ realizowane projekty i kampanie.

Katowice Wykorzystanie social mediéw przez Urzad Miasta to przede wszystkim kontakt z mieszkaricami miasta
i przekazywanie im za pomocg réznych kanaléw wszelkich informacji zwigzanych z funkcjonowaniem
miasta, tj. wydarzen (sportowych, kulturalnych, rozrywkowych itp.), spraw zwigzanych z funkcjonowaniem
urzedu, informacji zwigzanych z polityka spoleczng miasta itp.

Mystowice To jeszcze szersza grupa odbiorcéw, czgsto zupelnie nowa (mtodzi ludzie, ktérzy korzystaja wylacznie z tego
narzedzia). Daje réwniez mozliwos¢ publikacji w jednym miejscu wszystkich informacji dot. miasta. To
wreszcie narzedzie, ktorego w dobie tak szybko postepujacej informatyzacji wszelkich instytucji nie powinno
zabraknad.

Piekary Slaskie Szybka komunikacja zwlaszcza z osobami mtodymi.

Ruda Slaska Jeden z kanaléw komunikacji zewngtrznej, pozwalajacy na dotarcie do szerszego grona mieszkaricéw.

Sosnowiec Jezyk uzywany w social media nie musi by¢ tak oficjalny, jak na oficjalnej stronie internetowej miasta.
Dotarcie do mlodszego mieszkanca.

Swigtochtowice ~ Przekazywanie informacji o wydarzeniach w miescie, zapraszanie mieszkaricéw i innych uzytkownikéw na
imprezy kulturalne, budowanie pozytywnego wizerunku miasta.

Tychy Informowanie uzytkownikéw portali o wydarzeniach w miescie, promocja imprez.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych zestawionych z ankiet.

zapowiadanych wydarzen oraz szybki przekaz
informacji i mozliwos$¢ dotarcia do miodych lu-
dzi. W Zadnym z miast w ankiecie nie zazna-
czono, ze media sg narzedziem dialogu z lo-
kalng spoltecznoscig czy pomocg w budowaniu
— wokdl waznych dla miasta spraw — spolecz-
nosci wirtualnej, ktéra zarzadzajacy komuniko-
waniem wykorzystywaliby do konsultacji i opi-
niowania projektéw czy decyzji. Wydaje sig, ze
wyeksponowanie w celach komunikowania gru-
py docelowej — mlodych mieszkanicéw, uzasad-
nia zarazem publikowane tresci, np. zapowiedzi
imprez kulturalnych, sportowych czy umieszcza-
nie zdje¢ jako samoistnej tresci postéw.

Koszty prowadzenia dzialai komunikacyj-
nych w mediach spolecznosciowych, ktére
ujawnila tylko cze¢$¢ miast, wskazujg na istot-
ne dysproporcje w wydatkowanych srodkach, od
1 320 do 57 000 zt; $rednio 8 960 zt w 2011 r.

117 750 zt w 2012 r. (w okresie styczen—paz-
dziernik). Obserwowalny jest wzrost kwot prze-
znaczanych na przygotowanie publikowanych
materialéw, co potwierdza wykorzystanie me-
diéw gléwnie w celach promocyjnych.

W zadnym z badanych miast nie zosta-
ta przygotowana i spisana strategia zarzadzania
procesem komunikowania si¢ w mediach spo-
tecznosciowych. Strategii nie opracowano takze
w przypadku komunikowanie si¢ prezydentéw
w tych miastach, w ktérych media spotecz-
nosciowe sg obstugiwane przez pracownikéw
Urzgdu Miastal®. Nalezatoby zatem przyjaé, ze

10 Badania zrealizowane w 2011 r., a dotyczace pro-
mocji polskich miast na prawach powiatu, wskazaly, ze
cze$é miast realizuje dzialania promocyjne bez opraco-
wanych i przyjetych strategii (38% badanych miast); zob.
Piechota, Kaczmarek-Sliwiriska 2012, s. 26-27.
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Tab. 3. Komunikowanie si¢ prezydentéw miast z wykorzystaniem mediéw spolecznosciowych

Prezydent Czy prezydent korzysta z mediéw spolecznosciowych Czy media spolecznosciowe
miasta iz jakich (w ankiecie zapytano o oficjalny kanat sg obstugiwane przez UM
komunikowania prezydenta) albo przez kogo, jesli nie przez UM

Bytom Brak

Chorzéw Tak — Facebook Obstugiwany przez UM

Gliwice Tak — Facebook Obstugiwany przez UM

Jaworzno Brak

Katowice Tak — Facebook Obstugiwany osobiscie przez
Prezydenta Miasta

Mystowice Tak — Facebook Obstugiwany przez osobe
spoza UM

Pickary Slaskic ~ Brak

Ruda Slaska Tak — Facebook Obstugiwany osobiscie przez
Prezydenta Miasta

Sosnowiec Brak

Swigtochtowice ~ Tak — Facebook (prywatny profil prezydenta,

wykorzystywany do celéw publicznej komunikacji)

Tychy Tak — Facebook, Twitter, YouTube, NK, Blip

Obstugiwany osobiscie przez
Prezydenta Miasta

Obstugiwane przez UM

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych zestawionych z ankiet.

procesy komunikowania sa doraznie zarzadzane
i uwzgledniajg cele, ktére okreslity poszczegélne
miasta (zob. tab. 2).

Tresci publikowane w mediach spolecz-
nosciowych, z ktérych korzystaja prezyden-
ci, dotycza: informacji o ich dziataniach i po-
dejmowanych decyzjach, inwestycji, wydarzen,
zapowiedzi imprez i zarazem zaproszen do bra-
nia w nich udzialu. Trzech prezydentéw (Gliwic,
Katowic i Mystowic) nie uczestniczy w dys-
kusjach, ktére wywiazuja sie po publikacji po-
stéow na Facebooku (tylko prezydent Tychéw
wykorzystuje tez inne media spolecznosciowe).
W ankietach wskazano, ze w przypadku pre-
zydenta Gliwic ,taka przyjeto zasade”, w przy-
padku prezydenta Katowic wynika to z braku
czasu, natomiast prezydenci Chorzowa, Rudy
Slaskiej i Tychéw, jak zadeklarowano, sg aktyw-
ni w dyskusjach, z zastrzezeniem jednak, ze ani
prezydent Chorzowa, ani Tychéw nie obstuguje
samodzielnie mediéw spotecznosciowych, z kté-
rych korzysta.

W grupie prezydentéw dysponujacych oficjal-
nymi kanalami komunikowania w mediach spo-
tecznosciowych, obstugiwanych przez pracowni-
kéw Urzedéw Miasta, jest dwéch prezydentéw

(Gliwic i Tychéw), ktérzy mieli oficjalny fan-
page na Facebooku w toku kampanii wyborczej
w 2010 r. Na fanpage’u kazdego z nich opubliko-
wano materialy dotyczace kampanii. Weryfikacja
godzin, w ktérych publikowano posty zawieraja-
ce tresci z nig zwigzane, zwlaszcza w przypad-
ku prezydenta Tychéw, wskazywala najczesciej
godziny pracy, tj. pomiedzy 8.00 a 16.00. Jako
przyklady postéw mozna przytoczy¢ — w przy-
padku prezydenta Tychéw: opublikowanie ma-
teriatéw wyborczych (telewizyjne sondy uliczne)
— 5,91 11 listopada 2010 r., informacje i zdje-
cia z konwencji wyborczej — 27 1 29 pazdzierni-
ka 2010 r. Natomiast w przypadku prezydenta
Gliwic: opinie o debatach wyborczych — 17 listo-
pada 2010 r., o$wiadczenie wyborcze — 3 grud-
nia 2010 r. (prezydenta wybrano w II turze),
publiczne zadawanie pytani kontrkandydatom —
dwa posty z 17 pazdziernika 2010 r., publikacja
programu wyborczego — trzy posty z 9 i 10 paz-
dziernika 2010 r. Dodatkowo prezydent Gliwic
zamiescil na swoim fanpage’u materialy o cha-
rakterze prywatnym, w trakcie trwania kampanii
wyborczej: post z 6 listopada 2010 r. Obaj prezy-
denci (Tychéw i Gliwic) zwracajg si¢ do swoich
tanéw, w badanym okresie, w pierwszej osobie
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liczby pojedynczej, co sugeruje, ze samodzielnie
obsluguja fanpage. Tymczasem robig to za nich
urzednicy. Brak zatem tozsamosci deklarowane-
go i faktycznego nadawcy informacji.

Prezydent Chorzowa, ktéry wygral wybory
po raz pierwszy w 2010 r., ma oficjalny profil'l.
Jest on obstugiwany przez pracownikéw Urzedu
Miasta. To kolejna odbiegajaca od obowigzu-
jacych standardéw praktyka. Osoba publiczna,
komunikujaca si¢ oficjalnie z wykorzystaniem
Facebooka, powinna korzystac z fanpage’a, ktéry
ma charakter publiczny i do ktérego jest nieogra-
niczony dostep, i publikowaé tam informacje do-
tyczace wykonywania obowiazkéw zwigzanych
ze stanowiskiem prezydenta, zwlaszcza kiedy
komunikacja realizowana jest przez pracowni-
kéw Urzedu Miasta. )

Takze w ankiecie pochodzacej ze Swigto-
chlowic wskazano, iz prezydent wykorzystuje
do oficjalnej komunikacji z mieszkaricami swoj
prywatny profil. Co prawda obstuguje go samo-
dzielnie, jak podano w ankiecie, jednak nalezy

zwréci¢ uwage na fakt, ze podobnie jak w przy-
padku prezydenta Chorzowa, komunikacja pre-
zydenta z mieszkanicami ma charakter publiczny,
tak wigc powinna by¢ realizowana z wykorzysta-
niem oficjalnego i powszechnie dostepnego fan-
page’a.

Powyzsze przyktady wskazuja na brak prze-
strzegania przez prezydentéw Tychéw, Gliwic
i Chorzowa standardéw komunikowania sig¢
w mediach spolecznosciowych.

4. Wyniki badan — fanpage

miast Metropolii Silesia na Facebooku

Sposréd  czternastu miast Metropolii, na
dzien poboru danych, tj. 23 grudnia 2012 r., fan-
page na Facebooku, do ktérego dostep byt mozli-
wy bezposrednio ze strony internetowej Urzedu
Miasta, mialo trzynascie osrodkéw. Chorzéw
byl jedynym miastem bez oficjalnego urzedowe-

go fanpage’alz.
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Ryec. 1. Liczba fanéw na fanpage ach miast

Zrédto: badania whasne.

11 Profil mozna uznac za oficjalny, gdyz w zaktadce ,Informacje” zawarto odniesienie do strony internetowej Urzedu

Miasta w Chorzowie.
12 Chorzéw uruchomit fanpage na poczatku 2013 r.
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Ryc. 2. Aktywno$¢ na fanpage ach miast — pazdziernik 2011 r.
Zrédto: badania wlasne.
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Ryc. 3. Aktywno$¢ na fanpage ach miast — maj 2012 r.

Zrédto: badania whasne.

Aktywno$¢ na fanpage’u poszczegdlnych Analizujac aktywnos$¢ w obu badanych mie-
miast zaprezentowana zostala na rycinach 21 3, sigcach, mozna zauwazy¢, ze liczba publikowa-
przedstawiajacych pomiary dokonane w analo- nych postéw wzrosta w maju 2012 w stosunku
gicznych okresach, dla wszystkich miast: paz- do pazdziernika 2011 r. Kilka miast uruchomi-
dziernik 2011 r.i maj 2012 r. lo fanpage w okresie pomiedzy pazdziernikiem
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2011 a majem 2012 r. (dofaczyly do Facebooka:
Bytom — 22 maja 2012 r., Gliwice — 20 stycz-
nia 2012 r., Myslowice — 15 kwietnia 2012 r.,
SW1§toch10w1ce 2 kwietnia 2012 r.). Z kolei k11—
ka miast majac fanpage w pazdzierniku 2011 r.,
nie skorzystalo w tym miesigcu z Zadnej komu—
nikacji za jego posrednictwem (Piekary Slaskie
— dofgczenie do FB — 26 lipca 2011 r., pierw-
sze posty od stycznia 2012 r., Ruda Sla}ska brak
postéw pomigdzy 2 maja a 29 grudnia 2011 r,,
Siemianowice Slgskie — brak postéw pomiqdzy
21 lipca a 29 grudnia 2011 r.). Od pazdzierni-
ka 2011 r. mozna zaobserwowa¢ nie tylko rosna-
ce zainteresowanie zamieszczaniem postéw, lecz
takze zwigkszenie si¢ ich liczby we wszystkich
miastach. Wyraznie (poza Katowicami) wzrosta
takze liczba oséb, ktére ,,polubily” opublikowane
posty, oraz tych, ktére je komentowaly. Powyzsze
wykresy, prezentujace aktywno$¢ w obu miesig-
cach, ukazuja takze tendencje do czgstszego ,lu-
bienia” postéw niz ich komentowania. Ujawnila
si¢ ona takze w innych badaniach (zob. Piechota
2011, 2012).

Mozna stwierdzié, ze wigksza liczba postéw
generuje przyrost liczby ,,0s6b lubigcych”, ale tez
wzrost liczby komentarzy.

W pazdzierniku 2011 r. na fanpage’ach do-
minowala nastepujaca tematyka: w Dagbrowie
Gorniczej — sport i inne sprawy, w Jaworznie
— sprawy spoleczne, a w Katowicach — kultu-
ra. W pozostalych miastach komunikowanie al-
bo nie bylo praktykowane, albo zamieszczono
zaledwie kilka postéw. Z kolei w maju 2012 r.
zauwazalna jest dominacja tematyki zwigza-
nej z kulturg: (Bytom, Dgbrowa Gérnicza,
Gliwice, Katowice, Mystowice, Pickary Slaskie,
Sosnow1ec Tychy). Inne tematy publikowa-
nych postéw to: zdjecia (stanowigce samodziel-
ng tre$¢ postu), sprawy spoleczne, sport. Miasta
na swoich fanpage’ach nie organizujg konkurséw
— ta tematyka jest zauwazalna tylko w Dabrowie
Gorniczej 1 Katowicach (pazdziernik 2011 r.)
oraz w Sosnowcu (maj 2012 r.). Nie stano-
wi jednak istotnego elementu komunikacji, co
oznacza, Ze miasta nie s3 zainteresowane an-
gazowaniem swoich fanéw w procesy komuni-
kowania w taki sposéb, stosunkowo popular-
ny na fanpage’ach firm i korporacji. Obserwuje
si¢ znikomg liczbe postéw na temat inwestycji
czy polityki. Ta ostatnia wlasciwie nie pojawia
si¢c niemal w ogdle (na _fanpage ach miast opubli-
kowano jednostkowe informacje zwigzane z ta
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Ryc. 4. Tematyka postéw publikowanych na fanpage ach miast w pazdzierniku 2011 r.

Zrédto: badania whasne.
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Ryc. 5. Tematyka postéw publikowanych na fanpage ach miast w maju 2012 r.

Zrédto: badania whasne.
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Ryc. 6. Udostepnianie postéw z fanpage'a miasta przez innych uzytkownikéw
Zrédto: badania whasne.
sfera). Potwierdza to juz weze$niejsze, przywola-  — wowczas takze nie stwierdzono na oficjalnych

ne w artykule badania, ktére dotyczyly wykorzy-  fanpage’ach miast obecnosci postéw zwigzanych
stania fanpage’dw miast w samorzagdowej kam-  z prowadzong kampaniag wyborcza. Okazuje sie,
panii wyborczej w 2010 r. (w Metropolii Silesia)  Ze réwniez pézniej problematyka dotyczaca po-
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lityki lokalnej nie jest przedmiotem publikacji na
miejskich fanpage’ach.

W badaniu stwierdzono ponadto rézny po-
ziom udzialu miast w dialogu, ktéry wywigzywat
si¢ po opublikowaniu postéw: od udzialu w dys-
kusji, np. w Dabrowie Gorniczej, Gliwicach
czy Sosnowcu, poprzez sporadyczny udzial,
jak np. w Piekarach Slaskich, Zabrzu i Rudzie
Slaskiej, az po zupelny brak zainteresowania —
w Swietochtowicach i Jaworznie. Niektére mia-
sta udostepniaja swoj fanpage do publikowania
informacji przez inne podmioty.

Kolejng interesujaca obserwacja jest to, ze
fanpage dwoch miast jest de facto wykorzystywa-
ny jako tablica ogloszer, na ktérej nie nastepu-
je zadna interakcja poza publikacja postéw. Tak
wlasnie w badanych okresach funkcjonowal np.
fanpage Jaworzna, na ktérym zamieszczane po-
sty w pazdzierniku 2011 r. byly pozostawione
bez odzewu przez uzytkownikéw (jeden post
zostal ,polubiony” przez jednego uzytkownika),
natomiast w maju 2012 r. po publikacji postéw
nastepowala interakcja, ale wszystkie ,polubie-
nia” dodane byly przez jedng i t¢ samg osobeg,
a kilka (osiem) komentarzy przez inne trzy oso-
by. Podobnie, raczej wylacznie jako tablica ogto-
szeni funkcjonowal fanpage Swietochtowic, na
ktérym publikowano posty sporadycznie ,lubia-
ne”, natomiast nie byly one ani komentowane,
ani udostepniane.

Facebook, jako serwis spolecznosciowy, nie
tylko umozliwia komunikowanie si¢ podmio-
téw, lecz takze dzielenie si¢ treSciami, udzial
w dyskusjach na temat publikowanych tre-
§ci, a wreszcie — kreacje wirtualnych wspélnot.
Przeanalizowano, jak uzytkownicy fanpage’a na
Facebooku dzielg si¢ tresciami publikowany-
mi przez miasta. Udostepnianie postéw swiad-
czy o ich interesujacym, z punktu widzenia
uzytkownikéw, charakterze. Rycina 6 prezen-
tuje, jak w obu miesigcach rozkiadalo si¢ udo-
stepnianie postéw z fanpage’a miast Metropolii
Silesia przez uzytkownikéw. Najwigcej postéw
udostepnili uzytkownicy fanpage’a Katowic,
Sosnowca i Dabrowy Gérniczej, cho¢ w dniu
poboru danych do badania wigcej fanéw mialy
(oprécz Katowic) Bytom i Gliwice. Oznacza to,
ze liczba udostepnien jest zalezna od zaintere-
sowania tematyka postéw, a nie od liczby fanéw.

Tematyka najczesciej udostgpnianych postéw
w badanych dwéch miesiagcach to: organizacja
ysitowni pod chmurky” w Dabrowie Gérniczej
— maj 2012 r. (16 udostepnien sposréd 61), wi-
zyta Wojciecha Pszoniaka w Gliwicach — maj
2012 r. (7 sposréd 33), zdjecia remontu dwor-
ca PKP w Katowicach — maj 2012 r. (39 z 153),
informacje o imprezach podczas Dnia Dziecka
w Katowicach — maj 2012 r. (19 z 153), dni
Mystowic (w Mystowicach) — maj 2012 r.
(18 z 39), udzial mieszaricéw miasta w progra-
mie w TVN — maj 2012 r. (12 udostepnien spo-
§réd 13). Te informacje byly takze najczgsciej
»ubiane” przez uzytkownikéw. W pozostalych
miastach udostepnienia poszczegdlnych postéw
mialy charakter jednostkowy.

Jak mozna zauwazy¢, udostgpniane byly in-
tormacje, ktére albo dotycza faktéw wyjatko-
wych — remont dworca PKP, bedacy dla miesz-
kancéw Katowic waznym zdarzeniem, wizyta
slawnego aktora w miescie czy udzial miesz-
kacéw w programie telewizyjnym, albo dotycza
mieszkaricéw bezposrednio — darmowe imprezy,
w ktérych mozna wzigé udzial.

5. Whioski

Badania przeprowadzone w obszarze ko-
munikowania w mediach spolecznosciowych
w Metropolii Silesia potwierdzily wszystkie tezy
przyjete w metodologii badari. Dokonana ana-
liza pozwala na sformutowanie kilku wnioskéw.
Po pierwsze, zaréwno tematyka, jak i tres¢ po-
stéw nie jest formulowana w sposéb zachecaja-
cy do dyskusji. Tres¢ wskazuje raczej na wybor
takiej tematyki, ktéra z punktu widzenia mia-
sta jest bezpieczna, nie dotyczy bowiem kwestii
trudnych, wymagajacych konsultacji, nie inicju-
je i nie sktania do dyskusji. Z drugiej strony to,
co jest publikowane, wydaje si¢ odpowiadac po-
trzebom oséb, ktére w jakikolwiek sposéb wy-
powiadaja si¢ na fampage’ach miast — poprzez
polubienie badz skomentowanie postu®. Nie za-

13 Takie dane potwierdzaja takze badania korzystania
z social media przez polskich uzytkownikéw. Wigcej infor-
magcji dostepnych tutaj: http://www.wirtualnemedia.pl/
artykul/17-proc-internautow-nie-korzysta-z-portali-
spolecznosciowych-nie-maja-takiej-potrzeby [dostep:
13.01.2013].
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obserwowano w badanych miesigcach, aby tres¢
postéw dodawanych przez osoby, ktére z wlasne;j
inicjatywy czynily to na tablicach nalezacych do
fanpage’a miasta (cze$¢ miast na to pozwala), po-
ruszaly tematyke z jednej strony interesujaca dla
wigkszej grupy mieszkaricéw, a z drugiej — an-
gazujacg do dyskusji o waznych dla miasta spra-
wach. Moze by¢ i tak, ze posty ,niewygodne”
z punktu widzenia wladz s3 z tablicy usuwane,
wigc takze nie zostaly uwzglednione w przed-
miotowej analizie. Znamienne jednak jest to, co
»lubig”, co udostepniajg i co komentujg uzytkow-
nicy fanpage’dw — informacje uzyteczne z punk-
tu widzenia mieszkanicéw, jak np. o dostepie do
darmowych imprez albo o wyjatkowych wyda-
rzeniach zwigzanych z miastem lub jego miesz-
kacami.

Drugim nasuwajagcym si¢ wnioskiem jest
wspomniany juz wczesniej dobdr tematyki
i $wiadome, jak nalezy sadzi¢, pomijanie zagad-
nief zwigzanych z szeroko rozumiang polityka
lokalng. To powoduje, ze tablice na fanpage’ach
staja si¢ w istocie narzedziem propagandy i pré-
ba promocji miasta, nie za$§ narz¢dziem wyko-
rzystywanym w procesie komunikowania, cho-
ciaz istota mediéw spolecznosciowych na to
wskazuje. Tre$¢ postow, ktora koncentruje si¢ na
kulturalnych walorach miast (imprezy, miejsca,
gdzie mozna ciekawie spedzi¢ czas itd.), sukce-
sach sportowych czy — sporadycznie — realizowa-
nych lub zakoriczonych inwestycjach, wskazuje
do$¢ jednoznacznie na fakt, ze miasta traktuja
fanpage na Facebooku jak tablice ogloszen, nie
za$ kanal komunikowania si¢ z lokalng spotecz-
noscig. Z drugiej strony, jesli zestawi si¢ publiko-
wane tresci z wiedzg, kto w miastach odpowiada
za obstuge mediéw spolecznosciowych (najeze-
Sciej sa to Wydzialy Promocdji), fatwo zrozumie¢
takg zawarto$c.

Kolejny wniosek, ktéry potwierdza wykorzy-
stanie fanpage’a do dzialarn promocyjnych oraz
w charakterze wspomnianej tablicy ogloszen,
dotyczy udzialu w dyskusjach, ktére tocza sig
pod opublikowanymi postami — jest on spora-
dyczny albo w ogéle nie ma miejsca.

Nastepny wniosek to nacechowanie postéw,
ktére w badanych okresach zostaly opubliko-
wane. S one dwojakiego rodzaju — maja zdecy-
dowanie pozytywny charakter (promuja miasto,
osiagniecia wladz, czasami tez mieszkaicow) al-

bo zupelnie oboj¢tny — informacyjny (tablica
ogloszen). Analiza nie wskazala na publikowanie
informacji dot. trudnosci czy nieudanych przed-
sigwzigé, ktérych przyczyny chciano by wyjasnié
mieszkaricom. Polityke informacyjna, realizowa-
ng w taki sposéb, mozna okresli¢ mianem pro-
pagandy, ktéra pomija zagadnienia nielatwe czy
kontrowersyjne, ograniczajac si¢ wylacznie do
spontanicznego przekazywania tresci pozytyw-
nych. Nowe media i komunikowanie sieciowe,
jak wskazuje Dobek-Ostrowska, stworzyly nowe
mozliwosci propagandy zaposredniczonej — jako
kanatu przekazu tresci propagandowych, ale tak-
ze nowych mozliwosci formulowania przekazu:
propaganda wizualna — informacje przekazywa-
ne na fanpage’ach miast w postaci zdjeé, stano-
wigcych samodzielng tres¢ postéw, oraz propa-
ganda audiowizualna — udost¢pnianie filméw,
spotéw, angazujacych wzrok i stuch uzytkow-
nikéw (Dobek-Ostrowska 2012, s. 202 i nast.).
Media spolecznosciowe nie sa wykorzystywane
do dialogu i konsultacji spolecznych, choé¢ ich
immanentng cecha, co podkreslono we wstepie,
jest interaktywnos¢, ktéra zmierza do angazowa-
nia uzytkownikéw w proces komunikowania.

Kolejny z wnioskéw potwierdza, ze komu-
nikacja miast prowadzona na ich fanpage’ach
nie ma dla mieszkaicéw istotnego znaczenia.
Wynika to z niskiego udzialu w komentowaniu
i udostepnianiu informacji tam zamieszczanych
przez zainteresowanych na swoich profilach.
Nawet osoby, ktére ,lubig” albo sporadycznie ko-
mentujg posty opublikowane na fanpage’u mia-
sta, nie uznajg ich za wystarczajaco wazne czy
interesujgce, aby udostepni¢ je na wlasnym pro-
filu i podda¢ pod dyskusje wiasnym znajomym.

Komunikowanie w mediach spolecznoscio-
wych, z ktérych korzystaja miasta, jest realizo-
wane nieregularnie, co wykazaly badania, po-
réwnujagc dwa wybrane miesiace w kolejnych
latach.

Zadne z miast biorgcych udzial w badaniu
ankietowym nie wskazalo, ze realizuje dziala-
nia komunikacyjne w sieci (podobnie prezydenci
tychze miast, prowadzacy oficjalng komunikacje
z wykorzystaniem mediéw spolecznosciowych)
na podstawie opracowanej strategii, ktéra obej-
mowalaby cele komunikacji, zasady jej prowa-
dzenia i udzialu w dialogu oraz uzasadnienie do-

boru tematyki.
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Badanie wykorzystania oficjalnych profili albo
fanpage’ 6w prezydentéw miast wskazalo z kolei
brak standardéw w prowadzeniu proceséw ko-
munikowania si¢ kilku z przedstawicieli wiladz
z lokalna spolecznoscig — wykorzystywanie ofi-
cjalnego konta prezydenta miasta na Facebooku
w kampanii wyborczej, brak tozsamosci pomig-
dzy nadawca deklarowanym a nadawcg rzeczy-
wistym oraz komunikowanie si¢ z wykorzysta-
niem prywatnego konta.

Reasumujac powyzsza analiz¢ i zestawiajac
dane pozyskane w tym badaniu z danymi pocho-
dzacymi z wezesniej zrealizowanych i opubliko-
wanych badan (Piechota 2012), mozna wykaza¢,
ze zarébwno w przypadku fampage’sw miast, jak
i prezydentéw nie stworzono plaszczyzny dia-
logu ze spolecznoscig. Badane o$rodki traktu-
ja fanpage na Facebooku jako miejsce promocji
i propagandy. Nie wykorzystuja go natomiast ja-
ko ,nowej agory”— miejsca spotkan, rozméw, wy-
miany opinii i konstruktywnej krytyki spraw do-
tyczacych lokalnej spolecznosci. A jak twierdzi
Kaja Tampere, komunikacja dzigki mediom spo-
tecznosciowym, w tym takze dzieki Facebookowi,
moze wplywaé na wzrost poziomu zaufania spo-
tecznego wsréd lokalnej spolecznosci, o ile s3 to
dziatania komunikacyjne, a nie tylko informacyj-
ne (Tampere 2011, s. 49-61). Budowanie sieci
zaufania, jako jednego z warunkéw niezbednych
do rozwoju demokracji w przyszlosci i zmian
stosunkéw pomiedzy polityka publiczng a spote-
czeristwem, podkresla takze Charles Tilly (2008,
s. 250). Mozna zaobserwowad, ze mieszkan-
cy bezposrednio, poprzez swoich lideréw, dzieki
aktywnosci organizacji pozarzadowych czy grup
nieformalnych tworza samodzielnie przestrzen
w sieci, w ktérej prowadza dyskusje, spieraja si¢
o wizje zmian i rozwoju miast. Dzieje si¢ to jed-
nak poza sfera publiczng, obok funkcjonowa-
nia komunikowania prowadzonego w sieci przez
prezydentéw czy administracje miasta. Istnienie
takich wydzielonych plaszczyzn komunikacji
wywoluje czgsto skutki w postaci zamykania si¢
poszczegdlnych grup na interakcje pomig¢dzy so-
ba, czestsze podkreslanie antagonizméw niz dg-
zenie do porozumienia i uwzgledniania odmien-
nych idei w procesie decyzyjnym.

Badania przeprowadzone w miastach Metro-
polii Silesia w powigzaniu z publikowanymi
okresowo danymi odnosnie do wieku oséb, kté-

re korzystaja w Polsce z mediéw spolecznoscio-
wych, wykazaly, ze miasta te dostosowujg tres¢
komunikacji do wieku uzytkownikéw (ujawnio-
no to takze w celach komunikowania — kontakt
z miodymi ludZzmi). Tymczasem analiza prze-
prowadzona w kilkunastu krajach!* ujawnita, ze
w Polsce tylko 8% spoleczeristwa w wieku po-
wyzej 50 lat korzysta z mediéw spolecznoscio-
wych (dla poréwnania, np. w Czechach — 25%,
w Hiszpanii — 24%, w Wielkiej Brytanii — 22%,
w Rosji — 20%, a w Egipcie — 18%). We wszyst-
kich tych krajach wyzszy jest takze procentowy
udzial w zakresie korzystania z mediéw spolecz-
nosciowych oséb w przedziale wieku 30—49 lat.
Cytowane badania prezentuja tez aktywnosé
uzytkownikéw w mediach spolecznosciowych
w zakresie polityki. I tak, tylko 19% polskich res-
pondentéw deklaruje zainteresowanie t3 tema-
tyka podczas korzystania z mediéw spoteczno-
sciowych (mniej odnotowano tylko we Frangji
— 18%), podczas gdy aktywnych w tej sferze jest
34% Hiszpanéw, 27% Czechéw, 31% Rosjan,
64% Egipcjan oraz 30% Brytyjczykéw. To ozna-
cza, ze media spolecznosciowe w Polsce s3 zdo-
minowane przez inng tematyke, niezwigza-
na z polityka, korzystaja z nich gléwnie ludzie
mtlodzi, i to zgodnie z ich potencjalnymi oczeki-
waniami tworzony jest kontent tychze mediéw.
Zastanawia¢ moze jednak to, na ile zawarto$¢
mediéw spolecznosciowych wplywa na zaintere-
sowanie os6b starszych. Inaczej méwiac, na ile
to, co jest tam publikowane, powoduje, ze wraz
z postepujacym wiekiem obywatele nie znajduja
w nich tematyki odpowiedniej czy interesujacej
dla siebie albo tez skianiajacej do wejscia w in-
terakcje 1 udzialu w dyskusji. Annika Bergstrom
zwraca uwage na to, ze w Szwecji takze bardziej
zaangazowane w komunikacje polityczng z wy-
korzystaniem mediéw spolecznosciowych sg
osoby miode. Aby pozyskaé do proceséw komu-
nikacji osoby w §rednim wieku, dobrze wyksztal-
cone, nalezaloby jej zdaniem zmieni¢ zawarto$¢
przekazéw, gdyz dla takich ludzi nadal bardziej
przekonujace sg komunikaty dostarczane za po-
mocg innych kanaléw, kojarzonych z instytucjo-

nalng polityka (Bergstrom 2011, s. 241-258).

14 Zob. http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/portale-
spolecznosciowe-popularne-na-calym-swiecie  [dostep:
13.01.2013].
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Reasumujac powyzsze wnioski i ich interpre-
tacje, nalezy powiedzieé, ze social media, w tym
serwisy spolecznosciowe takie jak Facebook, sta-
nowig nowe wyzwanie w procesach komunikacj,
réwniez lokalnej, ktére z czasem zmieni paradyg-
mat proceséw komunikowania, przechodzac od
propagandy do komunikowania symetryczne-
go. Media spolecznosciowe staja coraz istotniej-
szym narzedziem komunikowania, czego dowo-
dzi fakt ich uruchamiania przez miasta (cho¢
obecnie mozna to uznaé bardziej za efekt na-
sladownictwa niz §wiadomego budowania pro-
ceséw komunikacji na poziomie lokalnym). Do
prawidlowego wykorzystania mediéw spolecz-
nos$ciowych wymagane s3: znajomosé specyfiki
korzystania z nich — zrozumienie, po co i w jaki
sposéb funkcjonuja; odmienne zorganizowanie
pracy i zarzadzania procesami komunikowania
w strukturach miast — badania wskazaly, ze zad-
ne z obserwowanych miast nie ma powolanych
struktur, nawet w ramach reorganizacji, ktére
odpowiadalyby za prowadzenie komunikowa-
nia w sieci; robig to pracownicy biur prasowych
lub jednostek promocji w ramach dodatkowych
obowigzkéw; otwarcie proceséw komunikowa-
nia si¢ na sprawy kontrowersyjne, podlegajace
konsultacjom spolecznym, tak aby korzystajac
z mediéw spolecznosciowych, wyjasnia¢ decyzje
i prezentowac argumenty.

Efektywne wykorzystanie mediéw spolecz-
no$ciowych w procesie komunikowania si¢
z mieszkaricami moze by¢ réwniez efektem naci-
skéw samych uzytkownikéw na zmiang kontentu
fanpage’ 6w miast i prezydentéw. Zaangazowanie
uzytkownikéw w procesy komunikowania, a nie
tylko konsumpcja tresci promocyjnych i propa-
gandowych publikowanych na fanpage’ach miast,
moze wywolaé¢ zmiany zaréwno w zawartosci
zamieszczanych tresci, jak i w samym podejsciu
do procesu komunikowania si¢ — od publikacji
do zaangazowania w dyskusje o miescie. Tym
bardziej, ze jak podkresla Castells, w przypad-

ku ,masowej komunikacji zindywidualizowane;j”

nie mozna méwic juz o publicznosci w taki sam
sposob, jak w przypadku mediéw tradycyjnych.
Publicznos$¢ w komunikacji sieciowej jest aktyw-
na, obecna, zaangazowana, nie tylko nastawio-
na na ogladanie (Castalls 2013, s. 74-75). Tym
samym rosngcy poziom kompetencji komuni-
kacyjnych mieszkaricéw miast bedzie wymuszal

zmiane podejscia do proceséw komunikowania
si¢ w sieci przez lokalnych politykéw i ich ad-
ministracje.
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Managing of communication processes in social media by the cities
of Metropolitan Association of Upper Silesia and their majors

'The importance of social media used for local communication is growing. Local leaders and municipal administrations
use social media for passing certain information to the local community. The subject of the article is the analysis of
how some mayors and their administrations communicate with local communities, what goals they want to achieve
using selected communication channels and what information they publish in social media. The analysis presented in
the article was based on quantitative and qualitative research carried out in 2012 in cities of the Silesian Metropolis

and among their mayors.

Keywords: social media, Facebook, political communication, local political leaders.



