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Media spotecznosciowe umozliwiajg zarobwno procesy informowania, jak i komunikowania sie
organizacji z jej otoczeniem. Stajg sie coraz popularniejsze, angazujgc podmioty lokalne do
tworzenia i uzywania serwiséw w wybranych kanatach spotecznosciowych. Cho¢ wcigz w skali
globalnej za najpopularniejszy uznaje sie serwis Facebook, gwattownie rosnie popularnosé
takich kanatéw jak Instagram oraz Tik Tik, rowniez w przestrzeni komunikowania politycznego i
wizerunkowego. Rola medidw spotecznosciowych w realizowaniu polityki informacyjnej oraz
kreowaniu wizerunku wtadz wykonawczych w samorzadzie lokalnym jest ustalana od wielu lat.
Znaczenie serwisow komunikacji internetowej istotnie ros$nie tak za sprawg popularyzacji tej
formy komunikowania, jak i w zwigzku z faktem wprowadzenia, od 2002 roku, bezposrednich
wyborow jednoosobowych organéw wykonawczych gmin. To wywotuje koniecznos¢ skupienia
uwagi uzytkownikoéw sieciowych na wizerunku zwtaszcza lokalnych aktordw politycznych.

Celem artykutu jest zaprezentowanie naukowych ustalen dotyczacych funkcjonalnosci
medidw spotecznosciowych jako kanatu informacyjno-technologicznego oraz wnioskdw, ktére
ptyna z badan prowadzonych w Polsce nad wykorzystaniem tych narzedzi w prowadzeniu
polityki informacyjnej samorzgdow oraz ksztattowaniu wizerunku lokalnych wtadz
wykonawczych. Intencjg tekstu jest wskazanie administracjom samorzgdowym oraz ich
liderom, a takze samym wspdlnotom lokalnym mozliwosci wynikajgcych ze stosowania
technologii  informacyjno-komunikacyjnych ~w  procesach  ksztattowania lokalhego
komunikowania politycznego.

[1] Funkcjonalnosci wybranych kanatéw w mediach spotecznosciowych mozna znalez¢é w monografii, G. Piechota.
Pomiedzy happeningiem a zmiana. Znaczenie komunikacji sieciowej w protestach spoteczno-politycznych. Krakow:
Oficyna Wydawnicza AFM, 2018, s. 110 i nast.
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Kanaty i funkcjonalnosci komunikowania wirtualnego

W potocznym rozumieniu historie medidw spotecznosciowych wigze sie z powstaniem serwisu
Facebook w 2004 roku.[2] Liczba uzytkownikéw tego kanatu juz w 2017 roku przekroczyta 2 mld,
z czego codzienne korzystanie z serwisu deklaruje ponad 15 mld podmiotéw. W Polsce
Facebook réwniez cieszy sie najwiekszg popularnoscia, liczba uzytkownikéw w 2020 roku
wyniosta 17 milionow, w tym 52 procent stanowily kobiety, a 48 procent mezczyzni. Drugim
najpopularniejszym serwisem w Polsce pozostaje Instagram - 6,8 miliona uzytkownikdéw, w tym
58 procent kobiet i 42 procent mezczyzn. Twitter w Polsce jest uzywany przez ok. 950 tysiecy
podmiotdw, z czego 32 procent to kobiety, a 68 procent mezczyzni. Facebook jest
najpopularniejszym serwisem wséréd medidw spotecznosciowych na $wiecie zaznaczajac
jednoczesnie, ze zaréwno ten, jak i inne wymienione kanaty nie generujg zasiegow globalnych.
Najistotniejszym obszarem wytgczonym dla komunikowania wirtualnego z wykorzystaniem
omaowionych pokroétce serwisdw jest terytorium Chinskiej Republiki Ludowej, gdzie wykreowano
alternatywng przestrzen wirtualng z wtasnymi kanatami informacyjno-komunikacyjnymi,
bedacymi odpowiednikami wszystkich popularnych kanatéw o zasiegach globalnych. Dziatanie
globalnych serwisdw internetowych jest takze czasowo ograniczane w panstwach
autorytarnych i quasi-autorytarnych, najczesciej podczas przesilen politycznych czy aktywizacji
innych dziatan przez nowe ruchy spoteczne.

Kolejny istotny z punktu widzenia dyfuzji tresci o charakterze publicznym jest Twitter -
mikroblog, ktory powstat w 2006 roku, szybko uzyskujgc przewage w przestrzeni kreowania i
przekazywania tresci o charakterze politycznym i ekonomicznym. Od kilku lat, od kiedy serwis
zostat przejety przez Meta Platforms Inc., dynamicznie rosnie znaczenie Instagrama, ktory
gromadzac zwtaszcza mtodszych uzytkownikéw réwniez zwieksza swoje funkcjonalnosci,
przechodzgc od platformy marketingowej do tej, za posrednictwem ktdrej przekazywane sg
takze tresci zaangazowane spotecznie i polityczne. Platformy Instagram coraz czesciej uzywajq
organizacje pozarzagdowe, nowe ruchy spoteczne, partie polityczne i inne podmioty, ktére chcag
kreowac i transferowac informacje do mtodszych uzytkownikow.

Podobnej grupie odbiorcow dedykowany jest serwis Tic Tok - mobilna aplikacja internetowa
pozwalajgca na publikowanie krotkich materiatdw wideo, formg zblizonych do teledyskow
muzycznych. Stworzona przez chinskie przedsiebiorstwo ByteDance we wrzesniu 2016 roku
aplikacja przezywa rozkwit, jednoczesnie budzac wiele kontrowersji zwigzanych z lokalizacjg
przedsiebiorstwa i potencjalng mozliwoscig gromadzenia oraz przetwarzania danych
pobranych ze sprzetu, na ktérym zainstalowano aplikacje. Pochodzenie i lokalizacja aplikacji
stanowig argumenty dla rzgddw panstw demokratycznych, ktére coraz czesciej dyskutujg a w
konsekwencji podejmuja decyzje o zakazie instalowania aplikacji na sprzetach stuzbowych
politykdw i urzednikdw.

Analizujagc istotne kanaty w mediach spotecznosciowych warto takze wspomnieé¢ o serwisie
kontentowym YouTube, ktéry powstat w 2005 roku i stuzy do publikowania filmow oraz plikow
muzycznych. Jego funkcjonalnos¢ jest ztozona i oprocz bycia serwisem tresci rozrywkowych, ma
rowniez wiodgce znaczenie w publikowaniu informacji zwigzanych z wydarzeniami
politycznymi i spoteczno-kulturowymi. Umozliwia publikowanie nieedytowanych materiatéow
filmowych ilustrujgcych wydarzenia o istotnym znaczeniu, jak przebieg protestow i innych form
przesilen spotecznych i politycznych, rejestrowanie wystgpien przetomowych dla kreowania
wspotczesnej historii, itp. Paul Levinson temu serwisowi przyznaje role ,obrorcy demokracji’,
wskazujac, iz YT jest kanatem, jaki zwykle inicjuje informacje zZrédtowe, te nastepnie stajg sie
relacjg online uruchamiajac lawine kolejnych faktéw.[3] To powoduje, ze obok Facebooka, to
witasnie serwis YouTube najczesciej bywa blokowany przez panstwa o rezimach
niedemokratycznych, zwtaszcza czasowo, w okresach tzw. przesilen politycznych.
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[2] P. Levinson. Nowe nowe media. Krakdow 2010.
[3] D. Kaznowski. Podziat i klasyfikacja social media. Networléed Digital. 2010.




Funkcjonalnosci medidw spotecznosciowych w ujeciu ich uzytkowosci najefektywniej okreslit
Dominik Kaznowski wskazujgc na okreslone ich cechy:

1.serwisy spotecznosciowe moga by¢ wykorzystywane na dowolna skale;

2.5rodki wytwadrcze sg dostepne dla kazdego;

3.publikacja informacji jest dopiero poczgtkiem procesu mediowego;

4. pierwotna informacja moze by¢ modyfikowana w nieskonczonosg;

5.dostep do tworzenia i odbioru tresci jest wolny;

6.bez spotecznego wspdtuczestnictwa idea social media nie moze by¢ realizowana;

7.na finalng warto$¢ informacji wptywa bezposrednio uczestnictwo tej grupy spotecznej
(spotecznosci), ktdra jest rzeczywiscie skupiona wokdt poruszanego tematu;

8 kazdy zainteresowany ma w kazdym momencie dostep do tresci swoich i innych
wspottworcow oraz mozliwos¢ odnoszenia sie nie tylko do podstawowej tresci, ale i wktadu
pozostatych twdrcow;

9.brak jest koordynacji pomiedzy tworcami;

10.wszystkie elementy bedgce wynikiem procesu tworzenia (wspoéttworzenia) tresci nie sg
usuwane, lecz sg stale dostepne;

1.tresci sg rozpowszechniane poprzez spoteczne interakcje (co bezposrednio przektada sie na
skale dystrybucji kazdej z informacji);

12.czas pomiedzy wytworzeniem informacji a ich publikacjg jest ograniczony do minimum
(odbywa sie bez opdznienia);

13.sposdb powstawania tresci nie jest wymuszony.[4]

Charakterystyka medidéw spotecznosciowych dokonana przez Kaznowskiego jednoznacznie
determinuje ich funkcjonowanie jako kanatdw komunikowania horyzontalnego, ktdre spetniajg
swoje funkcje wytacznie w sytuacji, kiedy ich uzytkownicy sg aktywni i zaangazowani w
kreowanie oraz utrzymywanie proceséw komunikowania; wykorzystujg rdzne narzedzia do
tworzenia oryginalnych i unikalnych, jak chodzi o tres¢ i forme przekazéw; procesy
informowania i komunikowania majg charakter oddolny i sg efektem nieskoordynowanej
dziatalnosci tworczej. Czas, jako kryterium waznosci informacji nie ma znaczenia. Skutek jest
taki, ze fakt jaki zaistniat w przestrzeni wirtualnej generowa¢ moze wcigz nowe przestrzenie
dyskursdow mimo, iz obiektywnie zdarzenie nalezy do przesztosci. Proces komunikowania
natomiast ma prowadzi¢ do tworzenia, utrzymywania i wzmacniania wiezi oraz relacji
spotecznych, ktdre tworzg spotecznosci komunikacyjne, bo do nich te tresci sg adresowane.
Proces komunikowania sieciowego prowadzi do powstawania baniek informacyjnych, ktére
ograniczajg dostep do informacji (majacych z definicji nieograniczony zasieg). Zasieg jest jednak
ograniczany praktycznie poprzez personalizowanie tresci tak za sprawg algorytmow, jak i
przynaleznosci uzytkownikéw do okreslonych spotecznosci wyrazajgcych skonkretyzowane
preferencje polityczne, spoteczne i kulturowe.

Wzrost znaczenia proceséw informowania i komunikowania wirtualnego od wielu lat powoduje,
iz lokalne podmioty polityczne i spoteczne, a takze samorzgdowcy oraz urzedy administracji
samorzadu lokalnego siegajg do narzedzi wymiany internetowe;.

[4] D. Kaznowski. Podziat i klasyfikacja social media. Networked Digital. 2010.
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Media spotecznosciowe w polskim samorzadzie

Analiza tego, w jaki sposdb urzedy miast i gmin oraz ich liderzy wykorzystujg media
spotecznosciowe oraz jakie informacje przekazujg za ich posrednictwem jest przedmiotem
badan od wielu lat. Badania te prowadzone sg zaréwno w zakresie analizy uzywania mediéw
spotecznosciowych w konkretnych gminach[5], jak i badan przekrojowych realizowanych z
uwzglednieniem gtéwnie gmin miejskich.[6] Analizy ujawniajg okreslone tendencje w
sposobach wykorzystania kanatow spotecznosciowych. Po pierwsze, do najpopularniejszych
medidw wcigz nalezy Facebook, najczesciej uzytkowany przez urzedy oraz ich liderow.[7] Po
drugie, media spotecznosciowe jako kanaty komunikowania i informowania czesciej sa
tworzone i wykorzystywane w gminach miejskich.[8] W gminach wigjskich wcigz istotne sg
sposoby komunikowania oparte o relacje interpersonalne i tradycyjne kanaty przekazywania
informacji, takie jak tablice ogtoszeniowe w miejscach publicznych czy ambony w kosciotach.
Zréznicowane praktyki informacyjno-komunikacyjne wynikajg przede wszystkim z dostepu do
Internetu oraz mozliwosci korzystania z jego narzedzi, co zwykle jest warunkowane wiekiem i
kompetencjami cyfrowymi mieszkancéw wsi[9] Zauwazalha jest jednoczesnie gwattownie
rosngca tendencja w uzywaniu medidw spotecznosciowych w polityce informacyjno-
komunikacyjnej w gminach wiejskich, a nawet wyrazane przez mtodszych uzytkownikow
oczekiwania co do poszerzania katalogu informacji udostepnianych tymi kanatami, wtgcznie z
uzywaniem podczas aktéw komunikacyjnych takich funkcjonalnosci jak znaczniki.[10] Kolejne
ustalenia koncentrujg sie wokoét rodzajow tresci, ktére sg publikowane w profilach miast i
dotycza przede wszystkim spraw ,niepolitycznych” jak kultura, sport, sprawy spoteczne oraz
promujgcych duze inwestycje. Tematyka, ktora uaktywniataby ptaszczyzne do debaty
publicznej, w tym kreowania alternatywnych wizji rozwoju gminy, jak ustalono w badaniach,
bywa pomijana.[7] Andrzej Szymkowiak i Anna Scheibe zauwazajg, ze media spotecznosciowe
mMoga przyczynic sie do zwiekszania przejrzystosci funkcjonowania samorzgddw.[11]

[5] G Piechota. Application of social media in political communication of local leaders in election processes (on the
example of Facebook’s use by mayors of voivodship cities in Poland in the 2010 election campaign).
Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne, 2011, nr 4.

G. Piechota. Wykorzystanie serwisu spotecznosciowego Facebook w komunikacji politycznej miast Metropolii Silesia i
ich prezydentéw. Studia Medioznawcze 2012, nr. 1.

A. Olszanecka-Marmola. Efektywnos¢ wykorzystania narzedzi komunikowania politycznego w Internecie przez
prezydentéw miast na prawach powiatu wojewddztwa $laskiego. [w:] Media spotecznosciowe: dialog w
cyberprzestrzeni [red.] K. Doktorowicz, t. 1. Katowice, 2016, s. 111-140.

[6] K. Kowalik. Serwisy spotecznosciowe w komunikacji samorzadéw lokalnych. Studium przypadku. Naukowy Przeglad
Dziennikarski, 2017, nr 4.

[71 B. Choros, E. Skrabacz. Komunikacja polityczna w Internecie na szczeblu lokalnym. rekonesans badawczy. Polityka i
Spoteczenstwo” 2014, nr 3 (12).

G Piechota. Application of social media in political communication of local leaders in election processes (on the
example of Facebook’s use by mayors of voivodship cities in Poland in the 2010 election campaign).
Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne, 2011, nr. 4.

C. Piechota. Wykorzystanie serwisu spotecznosciowego Facebook w komunikacji politycznej miast Metropolii Silesia i
ich prezydentdow. Studia Medioznawcze 2012, nr 1.

[8] B. Gotebiewska, J. Stefanczyk, E. Jaska. Social Media Adoption by Rural Residents. Annals of the Polish Association of
Agricultural and Agribusiness Economists . Annals. PAAAE 2020, Vol. XXIlI, nr 1.

[9] A. Werenowska. Media spotecznosciowe jako narzedzie komunikowania gminy z grupami otoczenia [w:] Media o
wsi. Media na wsi [red.] E. Jaska, P. Wiench. Warszawa 2017, s. 103-110.

[10] C. Piechota. Application of social media in political communication of local leaders in election processes (on the
example of Facebook’s use by mayors of voivodship cities in Poland in the 2010 election campaign).
Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne. 2011, nr 4.

G. Piechota. Wykorzystanie serwisu spotecznosciowego Facebook w komunikacji politycznej miast Metropolii Silesia i
ich prezydentéw. Studia Medioznawcze 2012, nr 1.

[11]1 A. Szymkowiak, A. Scheibe. Komunikacja samorzadu terytorialnego ze spoteczernstwem za posrednictwem medidéw
spotecznosciowych. Roczniki Kolegium Analiz Ekonomiczn)zch, 2016, nr 40.
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Organizacja Transparency International wyrdznita jedenascie obszaréw, ktére moga - poprzez
wykorzystanie mediéw spotecznosciowych, jako narzedzi pozwalajgcych na informowanie -
wptywac na realizacje zadan publicznych zgodnie z zasadg przejrzystosci.[12]

Do zadan tych zaliczono:

1.Dostep do informacji - publikacja za posrednictwem kanatéw informacji zamieszczanych
takze w BIP.

2.Udziat publiczny - informowanie o spotkaniach z mieszkanncami, udostepnianie danych
kontaktowych do wtadz miasta, radnych, publikowanie filmdw z obrad rad gmin, itd.
3.Zamowienia publiczne - udostepnianie informacji o planach zamaodwien publicznych,
dokonywanych wyborach oraz zawieranych umowach w zakresie danych udostepnianych w
BIP.

4 Sprzedaz publicznych nieruchomosci i formutowanie zobowigzan - wyniki przetargéw
sprzedazy nieruchomosci lub dzierzawy.

5.Budzet - opublikowanie projektu budzetu i zmian w budzecie wraz z komentarzami i
uzasadnieniem, publikowanie rocznych sprawozdan finansowych.

6.Dotacje - konkursy na dotacje i ich rozstrzygniecia, itp.

7.Mieszkalnictwo i opieka spoteczna - warunki i decyzje dotyczace przydziatu mieszkan
komunalnych, prezentowanie statystyk dotyczacych stopnia wykorzystania mieszkan
komunalnych, itp.

8.Zasoby ludzkie - publikowanie aktualnych ogtoszer na stanowiska urzednicze.

9.Etyka zawodowa - wprowadzenie systemu zgtaszania naruszen i nielegalnych praktyk.
10.Budownictwo i planowanie przestrzenne - zaangazowanie mieszkancow na etapie tworzenia
planu zagospodarowania przestrzennego, udostepnienia informacji dotyczgcych
przekwalifikowania gruntow, itp.

1.Inwestycje i przedsiebiorstwa samorzgdowe - przedstawianie informacji publicznych
dotyczgcych dziatalnosci przedsiebiorstw samorzgdowych oraz innych materiatow zwigzanych z
rozwojem polityki inwestycyjnej w gminie.

Wymienione ptaszczyzny potencjalnego uzytkowania medidw spotecznosciowych czynig z nich
narzedzie szybkiego transferu informacji do uzytkownikéw, utatwiajgc tym samym dostep do
informacji publicznych. Takie informacje wptywajg na wzrost swiadomosci obywatelskiej,
umozliwiajg proces edukacji i ksztattowania postaw oraz zachowan wpiywajacych na rozwoj
wspolnoty. Utatwienie dostepu do informacji publicznej, poprzez jej udostepnianie z
wykorzystaniem kanatéw w mediach spotecznosciowych, oddziatuje takze na wzrost
transparentnosci dziatan wtadz samorzgdowych oraz przedsiebiorstw gminnych. Podczas
tworzenia tresci do medidw spotecznosciowych nalezy uwzglednia¢ zréznicowane interesy
przyswiecajgce zroznicowanym uzytkownikom - mieszkancy lokalnej wspdlnoty, inwestorzy,
przedsiebiorcy czy turysci. Wymagane jest rowniez dostosowania formy przekazu
(prezentowania) tresci, jak i samych tresci, aby te angazowaty uzytkownikéw do dyskurséw
wirtualnych.

Odwotujgc sie do funkcjonalnosci mediow, badania prowadzone w kolejnych latach
potwierdzaty, ze samorzady coraz sprawniej uzytkujg media spotecznosciowe, wykorzystujgc ich
potencjat ludyczny, interaktywnos¢ i procesy komunikowania oddolnego. Jak wskazali Andrzej
Szymkowiak i Anna Scheibe: ,Uzyskane wyniki potwierdzajq fakt, ze witadze lokalne
wykorzystujg w petni mozliwosci techniczne prezentowania informacji oferowane przez media
spotecznosciowe. Wyniki badan pozwolity takze zauwazyc, ze witadze lokalne stosowaty rozne
formy rozpowszechniania informacji i zachecania odbiorcow do wiekszej aktywnosci."[13]

[12] From Social Media To Social Business, A CICI Social Business White Paper, September 2012,
http://www.kantarmedia.com/content/social-media-social-business, s. 2 (12.04.2023.)

[13] A. Szymkowiak, A. Scheibe. Komunikacja samorzadu terytorialnego ze spoteczenstwem za posrednictwem medidw
spotecznosciowych. Roczniki Kolegium Analiz Ekonomiczn{_’ch, 2016, nr. 40, s. 304.
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Autorzy wskazali trzy kryteria korzystania przez wtadze lokalne z funkcjonalnosci Facebooka:
integracja informacji umieszczanych na FB z komunikatami z innych Zrédet, naktanianie do
interaktywnosci oraz oddziatywanie na odbiorce. Integracja polega na zamieszczaniu informacji
na wtasnym fanpage, taczeniu informacji zamieszczonych réwniez na innych profilach oraz
linkowaniu informacji z innych mediéw. Sktanianie do interaktywnosci polega, zdaniem
Szymkowiaka i Scheibe, na zamieszczaniu zdarn o charakterze twierdzgcym (te raczej nie
sktaniajg do interakcji) i pytan (ich celem jest sktonienie do dyskusji, odpowiedzi na pytania).
Wreszcie oddziatywanie na odbiorce poprzez informowanie (np. na temat wydarzen, jakie majg
miejsce w regionie), zachecanie, motywowanie do dziatan (dot. np. promowania regionu).

Coraz czesciej podkresla sie, ze media spotecznosciowe w istotny sposéb prowadzg do
polaryzacji tak politycznej, jak i spotecznej. To zjawisko, narastajgce w skali globalnej, oddziatuje
na ksztattowanie procesow komunikacyjnych takze w przestrzeni lokalnej. Z uwagi na wyzej
wymienione funkcjonalnosci medidéw spotecznosciowych, jako narzedzia informacyjno-
komunikacyjnego stuzgcego takze celom wizerunkowym, selekcja tresci zamieszczanych w
zasobach serwisdw jest szczegdlnie wazna. Publikowane sg zwykle informacje, ktdére w
pozytywnym Swietle stawiajg podmioty. Skutkiem uznania kanatdw w serwisach
spotecznosciowych za miejsce prezentowania tresci o charakterze promocyjno-wizerunkowym
jest niski poziom ich uzytkowosci z punktu widzenia zaspokajania potrzeb informacyjnych
uzytkownikdw. Kolejnym efektem jest tworzenie zagrozenia w postaci przenoszenia tresci
kontestujgcych polityki lokalne, realizowane przez wtadze samorzadowe, do innych profili w
mediach spotecznosciowych. Profile te sg prowadzone przez opozycje samorzadows,
organizacje pozarzadowe, lokalne ruchy spoteczne, w tym ruchy miejskie. Dochodzi wiec do
rozproszenia i fragmentaryzacji proceséw komunikowania, skutkujgcych zanikiem przestrzeni
wspolnych, w ktérych debata odbywataby sie poprzez proces konfrontowania argumentdw, a
nie prowadzenie dyskursow w bankach informacyjnych powstajgcych w spotecznosciach
podzielajgcych te same opinie i stanowiska. Poniewaz funkcjonowanie w bankach
informacyjnych wptywa na umacnianie pogladow prezentowanych przez jednostke, w
rezultacie moze skutkowac radykalizacja pogladdw. Kolejnym, wcale nie mnigj istotnym
problemem dla lokalnej spotecznosci, jest policentryzm informacyjny skutkujgcy brakiem
zainteresowania sprawami lokalnymi. Jedng z przyczyn takiego zjawiska jest chaos informacyjny
wywotany niedoinformowaniem i utratg zaufania do podmiotéw aktywnych w przestrzeni
publicznej. Koncentrowanie sie w prowadzeniu serwisow urzedowych gtéwnie na dziataniach
promocyjno-wizerunkowych i pomijanie tematéw trudnych, budzgcych spoteczne emocje,
skutkuje przenoszeniem istotnych dla lokalnej spotecznosci dyskurséw do innych fanpage ' dw w
mediach spotecznosciowych. Tam jednak dyskurs czesto nie generuje aspektdw poznawczych
czy zmierzajgcych do rozwigzania problemow, a jedynie stuzy eskalowaniu niezadowolenia
spotecznego wptywajgcego na wzrost nieufnosci wobec wtadz lokalnych.

Postrzeganie medidéw spotecznosciowych jako kanatéw informowania i komunikowania o
charakterze promocyjno-wizerunkowym przebadaty Livia Delinska i Urszula Keprowska.[14]
Autorki dokonaty analizy popularnosci serwisow miejskich (miast wojewddzkich) pod katem ich
popularnosci. Budujgc wskaznik popularnosci, jego Autorki wziety pod uwage stosunek liczby
fanéw na oficjalnym fanpage'u danego miasta do liczby jego mieszkancow. Im wyzsza wartos¢
wskaznika, tym wieksza popularno$¢ danego miasta, rozumiana jako zainteresowanie i dobra
opinia o miejscowosci. Jak dowodzg Autorki, ten wskaznik pozwolit na okreslenie popularnosci
profili prowadzonych przez miasta, przede wszystkim w kontekscie zainteresowania wsrdd
mieszkancow - gtownych odbiorcéw komunikacji miast. Do lideréw popularnosci miast na
Facebooku nalezaty: Torun, Gdynia, Gdansk, Wroctaw i Poznan (Tab. nr 1- ponizej). Wizerunek
miasta postrzegany przez jego mieszkancow i popularnosc oficjalnego profilu miasta w serwisie
Facebook wskazujg na spdjnosc celdw i oczekiwan, jakie strony przyjety.
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[14] L. Delinska, U. Keprowska. Kreowanie wizerunku polskich miast w mediach spotecznosciowych. Zarzgdzanie i
Finanse, 2018, vol. 16, nr 3.
6




Badania jakosSciowe, ktére uzupetniaty analize popularnosci miast wojewddzkich, dokonane w
formie wywiaddw z osobami obstugujgcymi serwisy miast na Facebooku ujawnity, iz celami
obecnosci w serwisie sg .przekazywanie informacji na temat rozwoju miasta, zachodzgcych
zmian, organizowanych wydarzen miejskich i dziatann gminy w réznych dziedzinach. Serwisy
spotecznosciowe umozliwiajq takze szybki i bezposredni kontakt z mieszkarncami, z czego
chetnie korzystajqg niektore miasta. Osoby biorgce udziat w badaniu jako cele obecnosci miast
na Facebooku wymieniaty takze: promocje miasta, budowanie spotecznosci wokot marki oraz
kreowanie pozytywnego wizerunku. Jedno z miast zadeklarowato, iz cele wynikajg z realizacji
zadan okreslonych w art. 7 ust. 1 pkt 17 i 18 ustawy z dnia 8 marca 1990 r. o samorzqQdzie
gminnym, tj. wspierania | upowszechniania idei samorzqgdowej oraz promaocji gminy.
Wszystkie miasta w pierwszej kolejnosci swojg aktywnosc¢ na portalach spotecznosciowych
kierujg do mieszkancow miasta | okolicy.”[15] Powyzsze ustalenia wskazujg, ze miasta
wojewodzkie traktujg oficjalne kanaly w serwisie Facebook jako miegjsce promocji
marketingowej zwigzanej z przekazywaniem waznych, selektywnie dobieranych informacji
ksztattujgcych pozytywny wizerunek miasta.

[15] L. Delinska, U. Keprowska. Kreowanie wizerunku polskich miast w mediach spotecznosciowych. Zarzgdzanie i
Finanse, 2018, vol. 16, nr 3, s. 71-72.

Tablica 1. Wskaznik popularnosci polskich miast na Facebooku

_ Licba | Gpony | Licsba | Wekasnik |  we
s uesz- fanpage fanéw | popularnosd | wskaz-
kancow i
Warszawa 1753 977 | Miasto Stoteczne | 177 817 0,1014 14
Warszawa
Krakow 765 320 | Krakéw PL 233788 0,3055 7
todz 696 503 | LodzZ 210 232 0,3018 8
Wroctaw 637 683 | Wroclaw 249927 0,3919 4
[Wroclove]
Poznan 540 372 |Miasto Poznari | 198 826 0,3679 5
Gdarnisk 463 754 |[Miasto Gdarisk | 198 741 0,4285 3
Szczecin 404 878 | Szczecin Floating | 41 281 0,1020 13
Garden
Bydgoszcz 353 938 | bydgoszcz.pl 96 810 0,2792 9
Lublin 340 466 | Miasto Lublin 66 005 0,1939 10
Katowice 298 111 | Katowice — 92220 0,3093 6
oficjalny profil
miasta
Biatystok 296 628 | Wschodzacy 52 332 0,1764 11
Bialystok
Gdynia 226 225 | Gdynia 139 383 0,6161 2
- Liczba | peony | Licsba | Wekaznik | wg
asto miesz- . : :
Eakos fanpage fanéw | popularnosd ws}qaz~
nika
Czestochowa | 230123 |Czestochowa 10 817 0,0471 16
Radom 215 020 [Radom 23010 0,1070 12
Sosnowiec 205 837 [Sosnowiec taczy | 12418 0,0603 15
Torun 202 521 | M¢j Torun 126 115 0,6227 1

Zrodto: L. Delirska, U. Keprowska. Kreowanie wizerunku polskich miast w mediach spotecznosciowych. Zarzqdzanie i
Finanse, 2018, vol. 16, nr 3, s. 66-67.

-
[a)
o
(T
@
=
©
X
]
-
>
N
2
£
9]
a
7]
X
[}
=]
2
5
)
[q]
]




Do podobnych wnioskéw doszedt Piotr Dubicki piszgc, iz wykorzystanie mediéw
spotecznosciowych przez miasta koncentruje sie na kreowaniu przekazu o znaczeniu
marketingowym. Dubicki pisze: ,Powszechny dostep do medidéw spotecznosciowych sprawit, ze
staty sie one fatwym narzedziem do kreowania wizerunku miast oraz obowigzkowym
elementem dynamicznie rozwijajgcych sie miast. /./ Zarzadzanie wizerunkiem miasta jest
procesem ztozonym i skomplikowanym, wymuszajgcym na wtodarzach miast podejmowanie
nowych krokdéw i przeniesienia dziatalnosci promocyjnej do social media.”[16] Paulina Tobiasz-
Lis wskazuje rowniez na koniecznos¢ uwzgledniania aspektow przewagi konkurencyjnej
samorzadu w globalizujgcym sie Swiecie, co stanowi istotng przestanke w kreowaniu
wizerunkdw miast, takze wykorzystujgc w tym celu media spotecznosciowe.[17]

Media spotecznosciowe w kreowaniu wizerunku lokalnych lideréw

Wspomniana wyzej zmiana obowigzujgcych przepisow prawa w 2002 roku spowodowata, iz
wybor lokalnych wtadz wykonawczych jest dokonywany w drodze wyborow bezposrednich. To
oznacza, ze zarowno kandydaci do urzedu wdjta, burmistrza i prezydenta, jak i urzedujgce
jednoosobowe wtadze wykonawcze sg zmuszone do zabiegania o gtosy wyborcow,
wykorzystujgc w tym celu rézne formy i narzedzia komunikowania. Zrealizowane badania
ujawnity rosngce zainteresowanie lokalnych aktorow politycznych tworzeniem i prowadzeniem
wtasnych kanatéw w mediach spotecznosciowych. Ich celem jest przede wszystkim
informowanie, mniej kreowanie ptaszczyzny komunikowania sie z lokalng wspdlnota.[18] Wzrost
popularnosci i zainteresowania uzywaniem medidow spotecznosciowych wywotat dwie zmiany w
zakresie ich wykorzystania przez lokalnych liderdow.

Pierwsza zmiana to masowe tworzenie kanatow komunikowania sieciowego, obstugiwanych
coraz czesciej nie bezposrednio przez lokalnego lidera, ale przez osoby zatrudnione lub
wspotpracujgce zurzedami gmin i miast. To rodzi okreslone negatywne konsekwencje
polegajgce na uzywaniu oficjalnego konta prezydenta prowadzonego przez urzednikow
podczas kampanii wyborczej i ubiegania sie o reelekcje. Innym, stwierdzonym w badaniach
naduzyciem, jest brak tozsamosci pomiedzy nadawcag deklarowanym a nadawcg rzeczywistym.
Wprowadzanie w btagd uzytkownikdéw polega to na tym, ze konto prezydenta jest prowadzone
przez osobe trzeciag w pierwszej osobie liczby pojedynczej, co uzytkownikom sieciowym
sugeruje, ze prezydent prowadzi konto osobiscie.[19]

Druga zmiana to zwiekszenie aktywnosci informacyjno-komunikacyjnej i prowadzenie jej w
sposdb permanentny, a nie tylko w okresie kampanii wyborczej. Powstata sytuacja, w ktoérej
serwisy obstugiwane sg przez lub dla lokalnych lideréw jako osdéb sprawujgcych urzad, a
dodatkowo ten sam lider prowadzi fan page jako osoba prywatna, z zaznaczeniem petnionej
publicznie funkcji. Tym samym media spotecznosciowe stajg sie nie tyle kanatem informowania
i komunikowania w przestrzeni lokalnej, co miejscem autorywalizacji o wizerunek. Politycy
samorzgdowi prowadzacy prywatne konta, udostepniajgc w nich tresci osobiste dotyczgce
zainteresowan, prezentujgce sytuacje z zycia codziennego i rodzinnego, $wiadomie budujg
okreslony wizerunek pozapolityczny, oddziatujgcy w wymiarze politycznym podczas kampanii
wyborczej.

[16] P. Dubicki. Znaczenie medidw spotecznosciowych w ksztattowaniu wizerunku jednostek samorzadu terytorialnego
w Polsce. Studia Miejskie 2020, nr 39, s. 69.

[17] P. Tobiasz-Lis. Uwarunkowania rozwoju a wizerunek miasta. Przyktad todzi. Barometr Regionalny 2016, tom 14 nr 2.
[18] G. Piechota. Zrédta poparcia wyborczego lokalnych lideréw w samorzadowych kampaniach wyborczych (na
przyktadzie kampanii wyborczych prezydentéw miast na prawach powiatu w 2010 roku) Srodkowoeuropejskie Studia
Polityczne 2013 nr 2, s. 197-224.

G. Piechota. Zmiana paradygmatu w komunikowaniu lokalnym? Propaganda versus technologia [w:] Lokalne
komunikowanie polityczne [red.] W. Furman, P. Kuca. Rzeszéw 2013, s. 11-25.

G. Piechota. Zarzgdzanie procesem komunikowania w mediach spotecznosciowych przez miasta Metropolii Silesia i ich
prezydentéw. Zarzagdzanie Publiczne 2012, nr 4.

[19] C. Piechota. Zarzgdzanie procesem komunikowania w mediach spotecznosciowych przez miasta Metropolii Silesia i
ich prezydentdw. Zarzadzanie Publiczne 2012, nr 4.
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Takie dziatania lokalnych politykdw, majgce charakter wizerunkowy, ujawniajg potencjat
medidw spotecznosciowych jako narzedzi budujgcych relacje i umozliwiajgcych aktywizowanie
obywateli do roznych dziatan, nie tylko partycypacji wyborczej.

Procesy komunikowania politycznego na szczeblu lokalnym sg prowadzone w sposéb
niewystarczajgco efektywny i profesjonalny, co przektada sie na niski poziom skutecznego
komunikowania perswazyjnego. Do najczestszych btedéw tak w prowadzeniu konta oficjalnego,
jak i serwisu prywatnego przez lokalnych lideréw, nalezg: nieaktualizowanie tresci, brak
zaangazowania w proces dialogowy (traktowanie konta w mediach spotecznosciowych jako
tablicy ogtoszen) oraz jego aktywizowanie wytgcznie w czasie trwania kampanii wyborczej i
zarazem ignorowanie w pozostatym okresie.

Katarzyna Batorowska zwraca uwage na znaczenie wizerunku lokalnego lidera jako elementu
realizacji strategii dziatania lokalnych wtadz tak w perspektywie krotko, jak i dtugoterminowej.
Taka perspektywa moze dotyczy¢ zardwno kreowania dyskursdw spotecznych, jak i
aktywizowania wspdlnoty do realizacji dziatan stuzgcych rozwojowi gminy. Batorowska pisze: ,W
procesie tworzonego wizerunku lidera lokalnego kluczowe znaczenie ma tzw. przestanie, tj.
komunikat o charakterze emocjonalnym, psychologicznym, ktérego celem jest wywotanie scisle
okreslonych reakcji spotecznych. Komunikaty tego typu wzmacniajg postrzeganie lidera jako
posrednika lokalnych potrzeb i intereséw spotecznych osigganych w dialogu z wtadzami
lokalnymi. Aby byty trafne, konieczne jest scharakteryzowanie oczekiwan spotecznych i
okreslenie warunkéw strukturalnych i sytuacyjnych kreowania wizerunku lidera. Nastepnie
trzeba sprecyzowac wzér cech i postaw, na ktérych bedzie opierac sie tenze wizerunek w
warunkach formalnych i nieformalnych. Do tego potrzebne jest scharakteryzowanie lokalnej
mentalnosci spotecznej, jej tozsamodci i kultury./../ Lider lokalny jest konieczny, by ksztattowad
decyzje, wyjasniac i porzgdkowac swiatopoglady cztonkdéw spotecznosci, w tym wskazac istotne
elementy i okresli¢ ich znaczenia, poda¢ punkt odniesienia wzgledem podejmowanych
dziatan.”[20] Dalej Batorowska nadaje procesowi ksztattowania wizerunku lokalnego lidera
Znaczenie strategiczne piszac: "Wyksztatcenie pozytywnego wizerunku lidera lokalnego, a w
konsekwencji catego podmiotu, np. gminy czy regionu, staje sie jednym z podstawowych celéw
polityki lokalnej. Kreowanie tego wizerunku jest dziataniem o charakterze strategicznym,
majgcym wspierac lokalng gospodarke, kulture, nauke poprzez tworzenie tozsamosci lokalnej,
zaangazowanie w inicjatywy lokalne, zarzadzanie partycypacyjne podmiotem, skuteczne
zarzadzanie potencjatem spotecznych, a dalej ksztattowanie przestrzeni publicznej wptywajgcej
na stan bezpieczenstwa catego podmiotu i jego efektywny rozwdj w perspektywie
dtugoterminowe].”[21] Oznacza to, ze w perspektywie lokalnej proces kreowania wizerunku
lidera (wodjta, burmistrza, prezydenta) nie moze by¢ rozumiany wytagcznie jako dziatanie z
zakresu marketingu politycznego, ale jako dtugofalowa strategia, ktorej celem staje sie rozwoj
gminy i aktywizacja lokalnej spotecznosci wokdt istotnych spraw. Przyjecie, iz procesy
informowania i komunikowania sie oraz kreowania wizerunku (gminy i jej lidera) sg kluczowe
dla rozwoju lokalnego oznacza, ze oba podmioty petnig role wiodgcg w nadawaniu znaczenia
wyselekcjonowanym faktom, ktére nastepnie wykorzystujg w partycypacyjnym zarzadzaniu
politykami lokalnymi. Ksztattowanie marki lokalnego lidera (wdjta, burmistrza, prezydenta) nie
moze zatem ograniczac sie wytgcznie do kreowania wizerunku osoby sprawujgcej okreslone
funkcje i ukierunkowanej w perspektywie na ich ponowne objecie w przysztosci. Technologie
informacyjno-komunikacyjne powinny by¢ traktowane jako narzedzie stuzgce procesom
budowania koalicji, pomnazania débr, wymiany idei i pogladdw pozwalajgcych na edukacje
stuzgcg wymianie doswiadczen, a w konsekwencji budowaniu zaufania.

[20] K. Batorowska. Media lokalne w komunikacji politycznej (ksztattowanie wizerunku lidera lokalnego). Annales
Universitatis Paedagogicae Cracoviensis. Studia ad Bibliothecarum Scientiam Pertinentia 2020, nr 18, (s. 281-282)
[21] K. Batorowska. Media lokalne w komunikacji politycznej (ksztattowanie wizerunku lidera lokalnego). Annales
Universitatis Paedagogicae Cracoviensis. Studia ad Bibliothe&arum Scientiam Pertinentia 2020, nr 18, (283-284).
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Przeprowadzony w 2022 roku ranking[22] najbardziej wptywowych prezydentéw i burmistrzéw
miast w Internecie w 2021 roku ujawnit, iz liderzy to osoby, ktére sg codzienne zaangazowane
tak w publikowanie tresci (Jacek Sutryk), jak i utrzymywanie interakcji z uzytkownikami
(Aleksandra Dulkiewicz).Jak napisali tworcy rankingu: ,Liderzy naszego rankingu sg bardzo
aktywnymi autorami na Facebooku. Prezydent Sutryk postuje $rednio 55 razy dziennie, a
posiadajgca w minionym roku najwiecej interakcji Aleksandra Dulkiewicz srednio publikuje 3,7
razy dziennie.”

Tabela nr 2 - Ranking prezydentéw miast w 2021 roku — miejsce od 1-20
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Zrédfo:httpsy//prod-zmp.s3.pl-
waw.scw.cloud/uploads/attachment/file/5002/Ranking_prezydenci_burmistrzowie_ZMP_IBIMS.pdf?X-Amz-
Expires=600&X-Amz-Date=20230507T13393928X-Amz-Algorithm=AWS4-HMAC-SHA2568X-Amz-
Credential=SCWNSO7DYNDXX7TNOXNZ%2F20230507%2Fpl-waw%2Fs3%2Faws4_request&X-Amz-
SignedHeaders=host&X-Amz-Signature=3f06a6dd1a6b5609db8549ci1474aa6afla456dbae3095aac47184755475a216a

Komentujgc uzyskane wyniki, autorzy badania zwrdcili uwage na kilka prawidtowosci, ktére
lokalny wtodarz powinien wzig¢ pod uwage chcac prowadzi¢ konto w sposob pozwalajacy na
efektywne procesy komunikowania. ,Po pierwsze — wielkos¢ profilu wcale nie determinuje
wysokiego poziomu zaangazowania. Wrecz przeciwnie, wraz ze wzrostem profilu rosnie
trudnos¢ w docieraniu z komunikacjg do odbiorcow. Dlatego tak istotne stagje sie
“zakotwiczenie” uzytkownika we wspolnocie budowanej przez profil, by nawet jezeli algorytm
nie wyswietli mu publikacji od profilu, sam jej poszukiwat. By uzyskac taki efekt, tresci nie
mogqg byc¢ po prostu atrakcyjne czy szybko dostarczane - one muszqg dawac mieszkancom
poczucie wphywu | zachete do zaangazowania. Ze ich komentarz, udostepnienie czy nawet
“lajk” pod informacja majg wptyw na to, jak wyglgda otaczajgce ich srodowisko. Profil
prezydenta czy burmistrza miasta jest bardzo czesto miejscem, gdzie po raz pierwszy w
przestrzeni pojawiajq sie kluczowe informacje dla miast. To dobrze, poczucie ekskluzywnosci
profilu jest istotne. Potrzeba jednak, by tego typu (kluczowe przeciez!) wydarzenia obudowac
odpowiedniq strukturq narracyjnq, by informacja np. o budowie nowej sali koncertowej nie
byta zwyktym postem z dtugim tekstem i zdjeciami z wizualizagji, a catq opowiesciq, fgcznie z
odpowiedzig na uwagi czy komplementy mieszkancow.

[22] Raport zbudowany na bazie analizy 142 profili Facebook burmistrzow i 88 profili prezydentdw miast cztonkowskich
Zwigzku Miast Polskich. Analiza przeprowadzana byta narzedziami wtasnymi Instytutu Badan Internetu | Mediéw
Spotecznosciowych oraz poddana weryfikacji | ocenie indywidualnej ekspertéw IBIMS w zakresie komunikacji w
mediach spotecznosciowych. - wiecej https:/prod-zmp.s3.pl-
waw.scw.cloud/uploads/attachment/file/5002/Ranking_prezydenci_burmistrzowie_ZMP_IBIMS.pdf?X-Amz-
Expires=600&X-Amz-Date=20230507T133939Z&X-Amz-Algorithm=AWS4-HMAC-SHA256&X-Amz-
Credential=SCWNSO7DYNDXX7TNIXNZ%2F20230507%2Fpl-waw%2Fs3%2Faws4_request&X-Amz-
SignedHeaders=host&X-Amz-Signature=3f06a6dd1a6b5609db8549c1474aabafla456dbae3095aac47184755475a216a -
(06.05.2023). 10
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Wiele profili  prezydentow | burmistrzow doszto do bariery w dalszym rozwoju.
Niewprowadzenie zmian do dotychczasowego modelu komunikacji bedzie skutkowato
regresem znaczenia profilu wtodarza na mapie komunikacyjnej miasta. Niniejszy raport poza
opisem sprawnosci komunikacyjnej samorzgdowcow jest tez czesciowym obrazem ich
postrzegania w lokalnych wspdlnotach. Wobec planowanych przysztorocznych wyborow
samorzgdowych - to moze byc ostatni moment na wprowadzenie gruntownych zmian.
Szczegolnie dla tych z prezydentow i burmistrzow, ktorzy publikujg bardzo rzadko bgdz nawet
nie majq swojego profilu."[23]

Podobne badania zrealizowano w 2023 roku, uwzgledniajgc dane o aktywnosci lokalnych
lideréw w mediach spotecznosciowych w 2022 roku. Uzyskano zblizone wyniki jak rok wczesniej

i ponownie w czotéwce znalezli sie Jacek Sutryk oraz Aleksandra Dulkiewicz.[24]

Tabela nr 3 - Ranking prezydentéw miast w 2022 roku - miejsce od 1-16
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Zrédfo:

httpsy//ibims.pl/wp-content/uploads/2023/02/Ranking-najbardziej-wplywowych-samorzgdowcow-w-internecie-w-
2022-roku.pdf

Podsumowanie

Uzywanie medidéw spotecznosciowych w samorzadzie ma charakter gtéwnie marketingowy,
stuzgcy promocji gminy albo jej lidera. Wykorzystywanie funkcjonalnosci mediéw bywa pozorne,
najczesciej wynika z angazowania lokalnych spotecznosci w procesy polubienia i udostepniania
tresci, rzadziej ich komentowania. Pomijane sg tematy, ktére wzbudzajg spoteczne emocje i
ktore moégtby jednoczesnie kreowac platforme inkluzywnego dyskursu spotecznego. Efektem
unikania waznej i budzacej spoteczne emocje tematyki jest fragmentaryzacja dyskursu
publicznego i jego prowadzenie na wielu réznych kontach wirtualnych. Prowadzi to do
polaryzacji wywotanej deficytem wymiany i $cierania sie pogladéw w lokalnej przestrzeni
komunikacyjnej. W bankach informacyjnych zachodzi jedynie proces utwierdzania sie
podmiotodw we wrtasnych stanowiskach, wzmacnianych podczas wirtualnych rozmoéw z
osobami podzielajgcymi te same poglady i wartosci.

[23] Raport Ranking najbardziej wptywowych prezydentéw i burmistrzow w internecie w 2021r. - https:/prod-zmp.s3.pl-
waw.scw.cloud/uploads/attachment/file/5002/Ranking_prezydenci_burmistrzowie ZMP_IBIMS.pdf?X-Amz-
Expires=600&X-Amz-Date=20230507T133939Z&X-Amz-Algorithm=AWS4-HMAC-SHA256&X-Amz-
Credential=SCWNSO7DYNDXX7TNIOXNZ%2F20230507%2Fpl-waw%2Fs3%2Faws4_request&X-Amz-
SignedHeaders=host&X-Amz-Signature=3f06a6dd1a6b5609db8549c1474aabafla456dbae3095aac47184755475a216a -
(06.05.2023).

[24] Raport Ranking najbardziej wptywowych prezydentéw i burmistrzow w internecie w 2022 roku -
https://ibims.pl/wp-content/uploads/2023/02/Ranking-najbardziej-wplywowych-samorzagdowcodw-w-internecie-w-2022-
roku.pdf - (06.05.2023)
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Procesy informowania i komunikowania sie lokalnych lideréw wykorzystujgcych media
spotecznosciowe sg skoncentrowane na uzyskiwaniu korzysci wizerunkowych. W przypadku
politykdw nalezgcych do partii politycznych dochodzi takze do transferowania informacji
partyjnych na grunt lokalny. Dodatkowo lokalni aktorzy polityczni prowadzacy fan page w
dwoch wersjach (jako lokalny polityk oraz jako rozpoznawalna osoba prywatna) wzmacniajg
procesy rozdrobnienia przekazdéw, ktére w istocie majg na celu osigganie tych samych celdw
politycznych i wyborczych. Za jaskrawy przejaw braku standardéw nalezy uznaé prowadzenie
przez urzednikdw administracji lokalnej kont wykorzystywanych przez jednoosobowe wtadze
wykonawcze w kampaniach wyborczych, brak tozsamosci pomiedzy nadawcg deklarowanym a
faktycznym co wprowadza uzytkownikdéw w btad oraz wykorzystywanie prywatnych kont
kandydatéow w kampaniach wyborczych. Jednoczesnie wyzej zaprezentowane wyniki
popularnosci lokalnych lideréw prowadzacych konta w social media (Facebook) dowodza, iz
sukces wynika z kilku istotnych kryteriéw - codziennego i regularnego zaangazowania w proces
komunikowania sie za posrednictwem konta, publikowania tresci wyprzedzajgco na fanpage
prezydenta w stosunku do innych kanatéw ich przekazu oraz kreowania tresci w sposdéb, ktory
buduje narracje i sktania uzytkownikéw do interakcji. Zachowanie tych zasad wydaje sie byc¢
receptg na osigganie sukcesu zaréwno w budowaniu wizerunku lokalnego lidera, jak i
prowadzenie efektywnej i inkluzywnej komunikacji z uzytkownikami.

Bioragc pod uwage gwattownie rosngce znaczenie medidw spotecznosciowych, tak poprzez
powstawanie wcigz nowych kanatéw implementowanych do katalogu uzywanych przez
samorzady lokalne, jak i zaangazowanie uzytkownikéw w procesy komunikowania sie z
wykorzystaniem medidw spotecznosciowych, przed lokalnymi administracjami oraz ich liderami
stoja nowe wyzwania. Dotyczg one profesjonalizowania komunikacji wirtualnej zarowno w
warstwie tresci, jak i form przekazu, wykorzystywania funkcjonalnosci, ktére umozliwiaja
poszczegdlne kanaty w ramach wykreowanej kultury uczestnictwa. Przyktadowo uzywanie
znacznikdw (hasztagdéw), wykorzystywanie emotikondw i emoji czy aktywizowanie lokalnych
spotecznosci poprzez grywalizacje, z ktorej projektow jak dotgd korzystajg przede wszystkim
firmy i korporacje. W najblizszej przysztosci kolejne wyzwania dla samorzadu terytorialnego
beda wynikaly réwniez z rosngcego znaczenia sztucznej inteligencji (Artificial Intelligence),
postrzeganej takze jako narzedzie w publicznym komunikowaniu lokalnym. Oznacza to zatem,
ze procesy informowania i komunikowania w przestrzeni lokalnej beda podlegaty kolejnym
gwattownym zmianom i rozwojowi, przy koniecznosci jednoczesnego identyfikowania
potencjalnych zagrozen.
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