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Wstep

Wspodlczesnie konsumpceja przestaje by¢ kojarzona wyltgcznie przez pryzmat uzyt-
kowania dobr — to ztozony proces komunikacji spotecznej zwigzany z wymiang
znaczen i symboli, wskazujacy na okre$lone praktyki konsumenckie podkreslajace
styl zycia konsumentow. Teorie dotyczace konsumpcji i zachowan konsumenckich
staja si¢ coraz bardziej ukierunkowane na rozpoznanie dziatan jednostkowych i po-
zostaja pod silnym wplywem nauk spotecznych i humanistycznych. Zmianie ulega
takze rozumienie samej kategorii konsumenta. Jednym ze wspotczesnych sposobow
interpretacji jest uyjmowanie konsumenta jako nadawcy komunikatu wysytajacego
okreslone sygnaty do innych osob, ale takze do samego siebie. W sensie socjo-
psychogennym stanowi to projektowanie roznych wymiarow jazni odzwierciedlone;j
i subiektywnej, czesto zwigzanych z obrazem konsumenta poszukujacego wlasnej
tozsamosci. Zatem konsumpcja staje si¢ nie tylko procesem ekonomicznym, ale
1 kulturowym, poprzez ktory jednostki i grupy projektuja jaznie, nawiazujg i pod-
trzymuja relacje spoteczne oraz przekazuja znaczenia. Interdyscyplinarne ujgcia
konsumpcji i jej wszechstronne uwarunkowania pozwalajg unikna¢ cze¢sto uprosz-
czonego sposobu analizy ztozonych zjawisk w zachowaniach konsumenckich. Znaj-
duje to odzwierciedlenie w prezentacji czytelnikowi artykutow w niniejszym nu-
merze Prac Naukowych Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, w ktdrych
autorzy przedstawiaja konsumpcje w wielowymiarowych ujeciach z perspektywy
roznych dyscyplin naukowych: ekonomii, marketingu, socjologii czy psychologii.

W tym konteks$cie komunikowanie poprzez konsumpcj¢ odbywa si¢ za posred-
nictwem jednostek preferujacych podobne kody komunikacyjne i wartosci. Z dru-
giej za$ strony nowy system informowania poprzez dostarczanie klientom danych
niezbednych do podejmowania decyzji rynkowych w zakresie konsumpcji, a takze
komunikacja marketingowa majg zapewni¢ skuteczno$¢ oddziatywania na okreslo-
ne wybory. Konsument dzieki informacjom zamieszczonym w Internecie ma moz-
liwo$¢, z jednej strony, dotarcia do okreslonej oferty produktowej czy ustugowej,
poréwnania cen, zapoznania si¢ z opiniami innych uzytkownikéw, z drugiej za$
poprzez zamieszczanie swoich komentarzy staje si¢ prosumentem ksztaltujacym
nowe innowacje ofertowe. Zatem konsumpcja staje si¢ formg autoprezentacji jed-
nostki i petni wazne funkcje komunikacyjne. Jednoczesnie aspekt komunikacyjny
konsumpcji wydaje si¢ wzmocniony za sprawg rozwoju mediow i nowoczesnych
srodkéw komunikowania, czynigc z jednostek uczestnikow coraz bardziej ztozonej
sieci powigzan.

W prezentowanym opracowaniu skoncentrowano si¢ na nowych sposobach ujeé
konsumpcji w kontekscie procesow komunikacyjnych, analizie znaczen semantycz-
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nych w komunikacyjnym oddziatywaniu marki na konsumenta oraz poszukiwaniu
paradygmatow badawczych dla wspotczesnego marketingu w kontek$cie zmian
w procesach komunikacji. W pierwszej czesci przedstawione zostaty symbolicz-
ne wyrdzniki marki zwigzane z jej komunikacyjnymi wlasciwosciami identyfiko-
wane w kontekscie kodow kulturowych. Autorzy nadaja nowy sens znaczeniowy
konsumpcji w aspekcie paradygmatu aktu komunikacyjnego i zwigzanego z tym
systemu sygnifikacji znakow kulturowych. Zwracajg uwage na zmieniajace si¢ role
w komunikacji marketingowej. Konsument staje si¢ wspottworca komunikatow
1 uczestniczy w tworzeniu wizerunku marki.

W drugiej czgsci znajdujg si¢ artykuty dotyczace nowych form komunikacji
z konsumentem, stanowiacych wyzwania badawcze dla wspotczesnego marketingu.
Rozwazania autorow dotycza wykorzystania masowej kastomizacji w komunika-
cji marketingowej z konsumentami, rozwoju innowacyjnych kanatow komunikacji
organizacji niekomercyjnych z otoczeniem, a takze zastosowania idei Fair Trade
w komunikacji z konsumentem.

Artykuty w trzeciej czesci dotyczg funkcji mody w kodowaniu ubioru codzien-
nego z wymiarami zréoznicowania spotecznego. Autorzy podejmujg wazny problem
spotecznej odpowiedzialnosci firm odziezowych. W rozwazaniach tych marka mo-
dowa staje si¢ forma komunikatu spotecznego zwigzanego z przynaleznoscig do
okreslonej grupy spolecznej, a takze elementem ksztattowania wizerunku jednostki.

Kolejne artykuly, zawarte w czes$ci czwartej, przedstawiaja zagadnienia kon-
sumpcji zrownowazonej i odpowiedzialnej, a takze znaczenie konsumenta aktyw-
nego w dokonywaniu racjonalnych wyborow. W tym konteks$cie pojawiaja sie idee
minimalizmu jako $wiadomej konsumpcji oraz zwigzanych z nimi emocji, intensyfi-
kujacych badz ograniczajacych zachowania nabywcze. Autorzy zwracaja uwage na
nowe formy w konsumpcji generowane przez wspdlnoty upodoban, tworzace hybry-
dowg strukturg tradycyjnej wspolnoty 1 stowarzyszenia tworzace regulty konsumpcji
oparte nie na konsumpcji dobr, ale wrazen i doznan.

Autorami artykutéow sa pracownicy pochodzacy z wiodacych o$rodkéw akade-
mickich w Polsce, zajmujacy si¢ problematyka badan konsumenckich, marketingo-
wych i socjologicznych.

Wanda Patrzatek
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Streszczenie: W artykule poruszono problematyke znaczenia mediow spotecznosciowych
w komunikacji spotecznej, w tym marketingowej jednostek samorzadu terytorialnego. Obec-
nie obywatel nie jest juz wylacznie biernym odbiorca informacji udostgpnianych w interne-
cie, lecz aktywnie uczestniczy w wirtualnym zyciu. Nowoczesny urzad za$ chce by¢ coraz
blizej swoich odbiorcow. Czy jednak nie skupia si¢ nadal tylko na przekazywaniu informacji,
ograniczajac dialog? Celem artykutu jest proba odpowiedzi na to pytanie oraz przedstawienie
przyktadéow wykorzystania tych medidow w praktyce. W mediach spolecznosciowych wazna
jest jako$¢ budowanych kontaktow i mozliwos¢ dialogu z odbiorcg. Media spotecznosciowe
to bowiem istotna zmiana w sposobie komunikacji. W artykule poruszono tylko niektore za-
gadnienia dotyczace tego szerokiego tematu, gdyz zamierzeniem autorow jest inspiracja do
dyskusji w przedstawionej problematyce. Wykorzystano w nim literatur¢ przedmiotu, analize
poréwnawcza oraz przyktady, ktore sg efektem analizy desk research.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, komunikacja, spoleczenstwo, internet, samorzad
lokalny.

Summary: The paper considers the issue of the importance of social media in marketing
communications of self-government territorial units. Current citizen is no longer a passive
recipient of information available on the internet but actively participates in the virtual life.
Modern offices want to be closer to their customers. The question arises whether the offices
focus only on the continued provision of information with limited dialogue. The objective of
the paper is the attempt to answer this question and providing examples of the use of these
media in practice. The quality of built relations and the possibility of dialogue with the cus-
tomer are important in social media. Social media are an important change in the way of com-
munication. The paper considers only some issues in this broad topic, as the authors intend
to inspire a discussion in the presented issues. The paper uses literature analysis, comparative
analysis and examples, which are the result of the desk research analysis.

Keywords: social media, communication, society, internet, local government.



Wykorzystanie mediow spolecznosciowych przez samorzady lokalne... 181

1. Wstep

Rozwoj Web 2.0 w internecie przyczynit si¢ do powstania wirtualnych spotecznosci,
tworzacych, przetwarzajacych i opiniujacych réznorodne informacje. Ich obszarem
aktywnosci sg gtéwnie media spotecznosciowe, okreslane jako kanaty komunikacyj-
ne, ktére umozliwiajg interakcj¢ miedzy internautami za pomoca réznorodnej techno-
logii komunikacyjnej. Potege mediow spotecznosciowych zauwazaja takze samo-
rzady, gdyz obywatel czgsto chce czynnie angazowacé si¢ w prowadzone dziatania.
Media spotecznosciowe to dobry sposob na uzupetnienie strony internetowej samo-
rzadu. To doskonala platforma konsultacji spotecznych oraz mozliwo$¢ uzyskania
informacji o zwyktych problemach obywateli, nawet z pozoru prozaicznych. Zaciera
si¢ tu granica migdzy kreatorem a czytelnikiem, gdyz kazdy moze publikowac¢ i ko-
mentowac informacje, co jest trudne do kontrolowania. Niestety nie wystarczy sam
pomyst na zaistnienie w social mediach, nalezy dziatania dokladnie zaplanowac.
Podstawowym bowiem btgdem jest stworzenie profilu i po krotkim czasie pozosta-
wienie go bez kontroli. Nie mozna po prostu tylko by¢ w okreslonym portalu, gdyz
sytuacja w mediach spoteczno$ciowych zmienia si¢ dynamicznie i nalezy wtedy
szybko reagowac.

Gléwnym celem artykutu jest zatem proba odpowiedzi na pytanie, czy samo-
rzady wlaczaja si¢ w dialog czy tylko przekazuja informacje za posrednictwem me-
dioéw spotecznosciowych. W tym celu przedstawiono wybrane przyktady stosowania
tych mediow w praktyce. Postuzono si¢ literaturg przedmiotu, zrodtami wtérnymi,
metodg obserwacji oraz materiatami dostgpnymi m.in. w raportach internetowych,
magazynach branzowych czy na stronach internetowych i kontach miejskich prowa-
dzonych w réznych mediach spotecznosciowych.

2. Media spoleczno$ciowe w literaturze

Media spotecznosciowe rozwijaja sie, ewoluuja — zgodnie z rozwojem technologii
oraz z preferencjami uzytkownikow. Umozliwiaja one dwukierunkowa komunikacje
mi¢dzy réznymi stronami, bardzo wazne sg wszelkie interakcje. Element aktywnego
uczestnictwa jest istotnym powodem, dla ktérego ,,media spolecznosciowe sg chy-
ba jednym z najbardziej elastycznych i dynamicznych aspektow internetu” [Char-
lesworth 2009]. Kazdy uzytkownik sieci mimowolnie staje si¢ czgscig wickszej lub
mniejszej spotecznosci portalu, wortalu lub serwisu internetowego. Wizyta internau-
ty jest odnotowywana w statystykach, a jego obecnos¢ lub brak na danych stronach
obrazuje popularno$¢ serwisu. Social media wykorzystuja do interakc;ji takie techno-
logie, jak: blogi, fora, grupy dyskusyjne, wiki-wiki itd. To wszystkie media i serwisy
online umozliwiajgce integracj¢ internautéw przez indywidualne uczestnictwo.
Media spotecznosciowe, dzieki swojej naturze, funkcjonalnos$ci, interaktywno-
$ci, roznorodnos$ci, posiadanemu potencjatowi, zaspokajaniu wielu réznorodnych
potrzeb réznych grup odbiorcow, stanowig wazna platforme komunikacji marke-
tingowej w $rodowisku wirtualnym [Wiktor 2013], co zaczynaja docenia¢ rOwniez
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jednostki samorzadu terytorialnego. Media te pelnig dla interesariuszy samorzadow,
w tym mieszkancow, przede wszystkim funkcj¢ informacyjng (udostepnianie, pozy-
skiwanie i poszerzanie wiedzy) oraz spoteczng (budowanie spoteczenstwa wirtual-
nego, budowanie wiezi spotecznych). Social media moga by¢ wykorzystywane na
dowolna skale, a pierwotna informacja moze by¢ modyfikowana w nieskonczonos¢.
Kazdy ma swobodny dostep do tworzenia i odbioru tresci. Tresci rozprzestrzeniane
sa przez spoteczng interakcje i sg stale dostepne, a sposob ich powstawania jest nie-
wymuszony [Definicja...]. Podmioty rynkowe moga stworzy¢ wlasny serwis spo-
tecznosciowy lub zamiescic na wiasnej stronie internetowej elementy spotecznoscio-
we, np. fora, czaty. Takie dziatanie moze mie¢ charakter poradnikowy, edukacyjny,
stuzy¢ jako forum wymiany do§wiadczen i wzajemnego wsparcia. Innym sposobem
wykorzystania mediow spolecznosciowych jest tworzenie profili lub zamieszczanie
informacji na administrowanych przez zewnetrzne podmioty (ogélne, np. Facebook,
lub wyspecjalizowane, np. GoldenLine, siepomaga.pl) portalach spotecznosciowych
[Sliwinska, Pacut (red.) 2011, s. 86].

Media spolecznosciowe to przede wszystkim grono tworzacych je ludzi, a nie in-
stytucje czy miejsca. Obecnos¢ na portalach spotecznosciowych dla niektérych osob
jest bardzo istotng formg komunikacji. Media spoteczno$ciowe majg stosunkowo krot-
ka, cho¢ dos¢ bogata historig. Na czas ich pojawienia si¢ najczesciej wskazuje si¢ lata
90. XX wieku (cho¢ niektorzy autorzy poczatkow dopatruja si¢ juz pod koniec lat 70.,
gdy pojawit si¢ CBBS, czyli Computerized Bulletin Board System, umozliwiajacy pa-
sjonatom komputerow wymiane¢ informacji mi¢dzy soba [Krotka historia...]. Za mo-
ment przelomowy mozna przyjac¢ rok 2006, kiedy to Wikipedia i MySpace osiagnety
szczyt popularnosci, pojawit sie serwis YouTube, nastapit takze istotny wzrost zainte-
resowania powstatym w 2004 roku Facebookiem [Ahlqvist i in. 2008]. Wiele raportow
wskazuje na ciagly rozwoj medidw spotecznosciowych. Polska wedtug raportu Wave
nalezy do krajow, ktdre majg wysoki poziom penetracji internetu oraz wysoki wskaz-
nik korzystania z social mediow (jest to grupa innovative) [Social...].

Jedna z cech odrozniajacych media spotecznosciowe od tradycyjnych jest zasigg.
W obu przypadkach media sa w stanie dotrze¢ do szerokiego grona odbiorcow, ale
w przypadku mediow tradycyjnych wystepuja pewne ograniczenia, np. organizacyjne,
kosztowe czy technologiczne, w przypadku za$ medidw spotecznosciowych zasieg
informacji wyznacza de facto atrakcyjnos$¢ dla odbiorcow, czyli jest nieograniczony.
Istotng odrézniajaca cecha jest dostgpnosé. Tworzenie i publikowanie tresci w mediach
tradycyjnych jest dostepne dla nielicznych, najczesciej ograniczane przez jednostki
zarzadzajace (np. rzady, korporacje); wymaga tez kapitatu, wiedzy, specjalistycznych
umiejetnosci. Narzedzia mediow spotecznosciowych sg za$ tatwo (i zwykle za darmo)
dostepne dla kazdego. Kazdy uzytkownik internetu moze publikowa¢ lub komento-
wac, przedstawiajac swoja opini¢. O ile media tradycyjne sg zwykle wiasnoscig takiej
czy innej ,,grupy trzymajacej wtadze”, o tyle media spoteczno$ciowe sg praktycznie
niemozliwe do kontrolowania. Social media znacznie szybciej niz tradycyjne dostar-
czajg informacji. Istotnymi cechami sg natychmiastowos¢ i trwalos¢. Tresci tworzone
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przez prase, telewizj¢ czy radio raz opublikowane nie moga by¢ tfatwo (jesli w ogole)
zmienione, ich zywotnos$¢ jest czesto krotka. W odrdznieniu od nich w mediach spo-
feczno$ciowych raz stworzona tre$¢ moze by¢ w nieskonczonos¢ przetwarzana, edyto-
wana, agregowana czy cytowana. Praktycznie jest nie do usuni¢cia — internet pamicta
wszystko i1 informacja bardzo szybko si¢ rozprzestrzenia.

Media spoteczno$ciowe zazwyczaj kojarzone sg przede wszystkim z portalami
spoteczno$ciowymi oraz blogami, w rzeczywistosci zas obejmujg one wigcej form.
Mozna spotkac¢ rozne klasyfikacje medidw spotecznosciowych. Jeden z bardziej
znanych podzialow jest autorstwa A.M. Kaplana i M. Haenleina, ktorzy wykorzysta-
li dwa wymiary: poziom autoprezentacji i stopnia ujawniania (siebie) oraz poziomu
obecnosci spotecznosciowej, ktore umozliwia dane medium (rys. 1).

Poziom obecnosci spotecznej/zréznicowania medidw

niski Sredni wysoki
wysoki SCIWISY. wirtualne Swiaty
] blogi spotecznosciowe 1
Poziom o8t (np. Facebook, spoteczne.
autoprezentacji/ Twitter) (np. Second Life)
ujawniania
wlasnej osoby niski
rojekt spolecznosci . o
tgvojrzon}; P oparte W.1rtua1ne Swiaty
przez na zawartosci gl(e); g;/grc\?g;tr)] d
spotecznosé (np. YouTube)
(np. Wikipedia)

Rys. 1. Klasyfikacja mediow spotecznosciowych

Zrédto: [Kaplan, Haenlein 2010, s. 59—68].

Mozna zauwazyc¢, ze wiele z tych mediow operuje na kilku poziomach spotecz-
nych interakcji, czyli powinno zalicza¢ si¢ do kilku kategorii jednoczesnie. Przy-
ktadowo, Twitter nie jest tylko platformg mikroblogowa, stuzy bowiem rowniez do
wymiany szeroko rozumianych informacji. YouTube to za$ doskonate narzgdzie za-
rowno do informowania, jak i dostarczania rozrywki. Interesujgca wydaje si¢ zatem
klasyfikacja tych mediow ze wzgledu na petniong funkcje, nie za$§ tylko na wy-
korzystane technologie (rys. 2). Media spoteczno$ciowe mozna wigc podzieli¢ na
nastepujace kategorie [Kaznowski 2010]:

» stuzace publikacji i prezentacji opinii i pogladow, do ktoérych mozna zaliczy¢
blogi, mechanizmy wiki i serwisy dziennikarstwa spotecznego (citizen journa-
lism); ich gléwnym zadaniem jest umozliwienie otwartego i nieskrepowanego
wyrazania swojego zdania i pogladow; to najstarsze rozwigzanie mediow spo-
lecznosciowych;
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* stuzace wspotdzieleniu zasobow, do ktorych zaliczaja si¢ YouTube, Flickr czy
Slideshare; bazuja one jednoznacznie na idei Web 2.0, nie s nastawione na two-
rzenie bazy wiedzy, ale na budowanie bazy zasobow (np. filméw wideo, obra-
zOW, prezentacji) przetwarzanych i przechowywanych w ,,chmurze”;

* nastawione na wspottworzenie lub kooperacje, np. Google Docs oraz gry MMO
(Massive Multiplayer Online Games) — maja stosunkowo matg atrakcyjno$¢ me-
dialng, dlatego nie zawsze sg kojarzone z social mediami; ich gtéwna rolg jest
zatozony z gory cel w postaci uzyskania wyniku kooperacji uczestnikow; cecha
tego rozwigzania jest tworzenie si¢ spotecznosci ad hoc, zwykle na (relatywnie)
krotki czas lub, gdy trwa dtuzej, to ma charakter zamkniety (nie dopuszcza si¢
z reguly nowych uczestnikow);

Publikacja (prezentacja
opinii 1 pogladéw),

np. blogi, wiki, citizen
Jjournalism

Biezace informowanie
i odnoszenie si¢

do aktualnosci Wspotdzielenie
np. mikroblogi np. Youtube, Flickr,
powiadomienia Slideshare

obywatelskie, livecast,
livestream

Podzial mediow
spoteczosciowych
ze wzgledu na funkcje

Komunikacja, dyskusja

np. instant messaging
fora, czat

Wspottworzenie,
kooperacja

np. Google Docs, MMO

Budowanie
i podtrzymywanie relacji

np.social networking
wirtualne $wiaty

Rys. 2. Podzial mediow spotecznosciowych ze wzgledu na funkcje

Zrodto: [Kaznowski 2010].
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* nastawione na budowanie i podtrzymywanie relacji, takie jak Facebook, Linke-
dIn, wirtualne §wiaty; to najszersza kategoria social mediow; odnosi si¢ z reguty
do serwisow typu social networking, ktorych gtdéwnym celem jest budowanie
i podtrzymywanie relacji mi¢edzyludzkich, realizujac jeden z gtownych postula-
tow Web 2.0 — internet jako platforma taczaca ludzi;

* nastawione na komunikacje i dyskusje, do ktorych zaliczajg si¢ przede wszyst-
kim fora, czaty oraz komunikatory internetowe (instant messaging) — rozwia-
zania te sg czesto integrowane z innymi typami social medidw, gtownie social
networking, badz wykorzystywane réwnolegle (np. czat podczas transmisji na
Zywo);

* nastawione na biezace informowanie i odnoszenie si¢ do aktualnosci, np. mikro-
blogi, serwisy alertowe (powiadomienia obywatelskie), livestream czy livecast
— kategoria ta nastawiona jest na relacjonowanie i odnoszenie si¢ do biezacych
wydarzen.

Mozna zatem zauwazy¢, ze social media wykorzystuja coraz to nowe rozwig-
zania i réznorodne $rodki przekazu. Kiedy$ dominowat gtownie tekst, obecnie za$
szeroko wykorzystuje si¢ obrazy, wideo, audio i inne aplikacje. Social media wyko-
rzystujg wigc multimedia celem wzbogacania spolecznej interakcji.

3. Media spolecznosciowe w komunikacji samorzadow —
wybrane aspekty

W mediach spolecznosciowych wazna jest jako$¢ budowanych kontaktow i moz-
liwos¢ dialogu z odbiorca. Wykorzystanie tych mediow na potrzeby dialogu spo-
tecznego byto przestanka podjecia analizy w niniejszym artykule. Przeanalizowano
pod tym katem wybrane wyniki badan wtornych, jak rowniez wykorzystano metodg
obserwacji i analizy witryn. Wiele badan przeprowadzanych przez réznorodne in-
stytucje (np. Gemius, Ipsos, OBOP), jak i wtasne badania wskazuja, ze uzytkownicy
mediow spotecznosciowych najczesciej dzielg si¢ interesujacymi tresciami, wazny-
mi i zabawnymi tresciami. To jest glowny powdd korzystania z tych mediow. In-
ternauci szukaja wiedzy, informacji, opinii na temat interesujacych ich zagadnien.
Cze$¢ z nich komentuje, ocenia lub wypowiada si¢ na forach. Celem wykorzysty-
wania tych mediéw przez samorzady moze by¢ zwickszenie §wiadomosci czy roz-
poznawalnosci marki regionu, cho¢ czgsto jest to ksztaltowanie opinii na dany temat
i przekazywanie informacji o wydarzeniach. Przyciagnigcie pewnej liczby uzytkow-
nikow to jedna sprawa, a zatrzymanie ich u siebie to druga.

Obecnos¢ samorzadu w mediach spotecznosciowych wymaga pewnego zaanga-
zowania. Samorzady ro6znie podchodzg do kwestii obstugi social mediéw. Niektore
tworzg nowe etaty, inne wyznaczaja koordynatoréw. Cz¢$¢ miast (np. Poznan, War-
szawa, Gdansk) decyduje si¢ na przekazanie catosci badz czesci dziatan komunika-
cyjnych w internecie firmom zewnetrznym, ktore cechujg si¢ wicksza znajomoscia
mechanizméw dziatania social medidw. Problemem w komunikacji przez media
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spoteczno$ciowe jest czasem nadmiar wiadomosci przekazywanych przez samorzad
swoim odbiorcom badz traktowanie tego typu mediow jako strony www, ktorej nie
trzeba stale monitorowac. Warto umozliwi¢ przegladanie pewnej czes$ci zawartosci
portalu osobom niezarejestrowanym.

Poza tworzeniem wtasnych spotecznosci wokot danej gminy (np. fora) nie dziwi
juz obecnos¢ samorzadow na popularnych portalach, typu Facebook czy Twitter. Po-
pularng formg aktywnosci osob, np. na Facebooku, jest klikanie ,,Lubi¢ to”. Samo-
rzady musza pamigtac o tym, ze aktywnos$¢ podejmowana przez internautow jest nie-
zalezna od tego, czy w niej si¢ udzielajg, akceptuja podejmowane dziatania. Nalezy
zdawac sobie spraw¢ z tego, ze moga pojawic si¢ negatywne komentarze, do ktérych
nalezy si¢ ustosunkowac, a nie kasowac. Cze$¢ samorzadow wiasnie z obawy przed
krytyka internautéw unika angazowania si¢ w dyskusje, a ich przekaz bywa jedno-
stronny. Takie dziatania nalezy jednak zaplanowa¢. Nie mozna ich zaniedbywac,
gdyz dtugi brak odpowiedzi ze strony gminy moze spotkac si¢ z krytyka i nieprzy-
chylnymi komentarzami internautow. Wedlug raportu Sotrendera z wrzesnia 2015
roku, dotyczacego aktywnosci na Facebooku [Fanpage Trends...], najwigkszymi
fanpage’ami byly: Warszawa Nieznana, Wroclaw [Wroclove] oraz Miasto Poznan.
Najwigcej fandw zaangazowaly strony: Miasto Gdansk (50% zaangazowanych),
Miasto Poznan (30%) oraz Wroclaw [Wroclove] (19%). Zaangazowany to uzytkow-
nik, ktory w badanym okresie wchodzit w interakcje z tresciami na stronie, przez kli-
kanie ,,lubi¢ to”, komentowanie czy postowanie. Na najwigksza liczbe postow uzyt-
kownikow zareagowato Miasto Gdansk (czas reakcji to 4h1m), Zycie Czgstochowy
i powiatu (1d14h), Dabrowa Gornicza — profil oficjalny (12h46m), Usmiechnij si¢
— jestes w Szczecinie (36m13s). Miasto Stoteczne Warszawa dos¢ szybko reaguje na
posty — 1h6m, ale niestety niezbyt czesto (0,54% postow skomentowanych). Czas
reakcji to mediana czasu, jaki uptynat od opublikowania postu przez uzytkownikow,
do opublikowania komentarza pod postem przez administratora profilu. Na Twitte-
rze za$ wedtug danych Sotrendera z sierpnia 2015 roku [ Twitter...] Relative Activity,
czyli Activity Index (zbiorczy wskaznik wszystkich aktywnosci w obrebie profilu na
Twitterze), podzielony przez liczbe obserwujacych, jest najwyzszy dla Wschodzace-
go Bialystoku (208, cho¢ Activity Index wynidst tylko 2058), Gdyni (187, za§ Al =
13 099) oraz Miasto Gdansk (138, Al =11 549), ktory byt najczesciej wspominanym
profilem w tym okresie.

Obecnos¢ na portalach spotecznosciowych umozliwia uzyskanie w miar¢ szyb-
ko opinii na konkretny temat czy sugestii odno$nie do wprowadzanych zmian.
Umiejetne wykorzystywanie mediow spotecznosciowych jest dobrym sposobem bty-
skawicznego wyjasniania i informowania czy zmniejszania szumu informacyjnego.
Media spotecznosciowe mogg bowiem pomoc ludziom i podmiotom wspotpracowaé
ze sobg oraz komunikowac si¢ w rdéznych obszarach. Niosg takze niebezpieczenstwa,
z ktérych nalezy zdawac sobie sprawe, np. niezyczliwe wpisy mogg popsu¢ wizeru-
nek danej gminy. Bardzo wazne jest okreslenie doktadnie tematu czy pytania, ktore
zada si¢ swoim odbiorcom na portalu, i zastanowienie si¢, jakie moga pojawic si¢
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w zwigzku z nim komentarze. Istotne jest dostosowanie sposobu i formy wypowie-
dzi do swoich uzytkownikow.

Samorzady starajg si¢ by¢ w wielu portalach spoteczno$ciowych, nie tylko na
popularnym Facebooku. Internauci coraz bardziej angazuja si¢ w takich serwisach,
jak [Facebook...]: Google+, ktory rdzni si¢ przede wszystkim od FB tym, ze jest bar-
dziej kameralny; Twitter oferujacy pisanie i $ledzenie postow nie tylko znajomych,
ale rowniez znanych osob; Instagram — serwis pozwalajacy korzysta¢ z zalet aparatu
fotograficznego i pokazywac to, co si¢ w danym momencie robi, czy tez Pinterest —
wirtualna tablica korkowa, do ktorej internauta moze przyczepié, co tylko zechce: od
pobudzajacych cytatow i artykutow, przez zdjecia i rysunki, po muzyke i filmy. Po-
pularno$¢ nowych portali, rozwdj urzadzen mobilnych (w tym wzrost popularnosci
smartfonow) oraz obnizenie kosztow internetu powinny przektadac¢ si¢ na dzialania
komunikacyjne podejmowane przez samorzady.

Serwisy spotecznosciowe umozliwiaja réznicowanie tre$ci w zaleznosci od
grupy odbiorcow. Przyktadowo, najczesciej Twitter, Facebook, NK czy Google+
shuza samorzagdom do nawigzywania relacji gldéwnie z mieszkancami, a YouTube,
Pinterest czy Flickr — do prezentacji walorow, imprez, wykorzystujac w tym celu
materialy multimedialne (filmy, zdjecia). Powszechng praktyka w samorzadach jest
prowadzenie osobnych kont dla wielkich wydarzen czy festiwali, np. poznanska
,»Malta”. Nalezy podkresli¢, ze na portalach — w poréwnaniu ze stronami interne-
towymi gmin — powinno si¢ unika¢ powielania oficjalnych i suchych informacji.
Gtowne typy materialow publikowanych przez samorzady to: informacje na temat
waznych wydarzen (np. imprez sportowych, koncertow), aktualnosci z zycia mia-
sta (np. utrudnienia w ruchu), zapowiedzi wydarzen kulturalnych i rozrywkowych,
odnosniki do innych stron, ciekawostki dotyczace miasta, konkursy, ankiety oraz
materialy multimedialne. Bardzo wazne jest takze uatrakcyjnianie portali przez wia-
czenie uzytkownikow w interakcj¢. Samo proste kliknigcie ,,lubig¢ to”, cho¢ wyste-
puje na wszystkich profilach, nie jest elementem zachecajacym do uczestnictwa.
Mozna zachecac przez proponowanie udziatu w konkursach, w ktérych moga by¢ do
wygrania np. wejsciowki na imprezy organizowane przez miasto (np. Legnica) czy
gadzety zwigzane z miastem; publikowanie zdj¢¢ nadestanych przez fanow (np. Za-
kopane), zachecenie do dzielenia si¢ swoim do§wiadczeniem, fotozagadki czy inne
quizy, glosowanie na najpigkniejszy ukwiecony balkon (np. Szczecin) itp.

W tabeli 1 zamieszczono informacje na temat posiadania oficjalnego konta przez
wybrane stolice w niektorych portalach spotecznosciowych oraz liczbe polubien
i tweetdw. Pierwszym w Polsce serwisem spoteczno$ciowym, w ktdrego stworzenie
1 utrzymanie zaangazowala si¢ administracja publiczna, byt miejski portal spotecz-
nosciowy orbiTorun.pl, ktory powstat w lutym 2010 roku na zlecenie Gminy Miasta
Torun [Kluczynskal.

Mozna zauwazy¢, ze najbardziej popularnym serwisem spolecznosciowym jest
FB, nie mozna jednak zaniedbywac¢ innych, gdyz r6zni sg uzytkownicy, do ktérych
miasto chce trafi¢. Warto docenia¢ nieoficjalne profile stworzone najczesciej przez
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Tabela 1. Obecnos$¢ wybranych stolic (oficjalne konta) w serwisach spotecznosciowych
(na dzien 1.12.2015)

Liczba Liczba |Miasto posiada oficjalne konto na portalu spotecznosciowym
Miasto polubien | tweetéw ) ] o
Facebook | Twitter Google+ | Instagram | Pinterest | YouTube | inne, jakie
Warszawa 96 442 8462 tak nie nie tak nie
Krakow 83 743 785 tak nie nie tak nie
Lodz 90 850 - nie tak nie tak nie
Wroclaw 190 672 18 500 tak tak nie tak nie
Poznan 157 632 3971 nie tak tak tak FourSquare
Gdansk 153 266 23100 tak tak tak tak FourSquare,
Spotify

Szczecin 32987 6315 tak nie tak tak NK
Bydgoszcz 64 395 656 tak tak nie tak NK

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie stron samorzadowych miast oraz ich profili.

entuzjastow danego miejsca, gdyz czasami ciesza si¢ wigksza popularnoscia od ofi-
cjalnych. Jedna z przyczyn moze by¢ pierwszenstwo powstania stron nieoficjalnych
czy bardziej nieformalny ich charakter. Przyktadem takiego zjawiska jest chociazby
Warszawa (konto oficjalne ma ponad 96 000 polubien, a nicoficjalna strona stolicy
,Warszawa Nieznana” ok. 250 000) czy Szczecin (oficjalny portal — ok. 33 000.
polubien, Moje Miasto Szczecin za$ — 66 250). Komunikacje w mediach spoteczno-
sciowych podejmuja takze inne instytucje publiczne funkcjonujace w miescie oraz
lokalne i regionalne organizacje turystyczne. Mozna wtedy wzbogaca¢ swoje tresci
1 wzmacniaé oraz rozpowszechnia¢ komunikaty instytucji edukacyjnych, kultural-
nych i spotecznych, jak réwniez podja¢ wspodtprace w ramach promocji atrakcyj-
nych miejsc.

Niektore samorzady wykorzystuja coraz czg$ciej materiaty multimedialne na
YouTube czy wideoblogi. Popularyzacji tych mediow spoleczno$ciowych sprzyja
coraz wigksza prostota technologii oraz rosngca przepustowos$¢ taczy interneto-
wych. Uzytkownik moze zobaczy¢ nie tylko spoty telewizyjne, ale rowniez liczne
materiaty informacyjne, ktore nie majg charakteru reklamowego. Kanat wideo jest
bardzo wydajny — wymaga relatywnie mato wysitku uzytkownika, a wyzwala spora
jego uwage i zainteresowanie. Kluczem sa publikowane tresci — musza by¢ cieka-
we 1 nieszablonowe. Zauwaza si¢ rowniez czestsze korzystanie z innych rodzajow
aktywnos$ci miast w internecie, np. na wirtualnych platformach, zbudowanych na
wzOr otaczajgcej nas rzeczywistosci. Takim przykladem jest wirtualny darmowy
(mozna wykupi¢ tez ptatne konto premium) swiat Second Life udostgpniony pu-
blicznie w 2003 roku. W 2007 roku w tym §wiecie pojawilo si¢ pierwsze polskie
miasto, ktérego wybrane fragmenty zostaly doktadnie odwzorowane, i byt nim Kra-
koéw [Krakow...]. Znikajg bariery geograficzne, a pojawia si¢ forum wymiany opinii,
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na ktorym uzytkownicy nie tylko si¢ widza, ale rowniez mogg na biezaco kreowac
wydarzenia dziejace si¢ w §wiecie rzeczywistym. Innymi polskimi osrodkami zaist-
niatymi w wirtualnej przestrzenni sg m.in. Wroctaw, Poznan oraz Katowice.

Samorzadowcy rowniez angazuja si¢ w aktywno$¢ w mediach spotecznoscio-
wych, tworzac wtasne profile (np. prezydent Krakowa Jacek Majchrowski) czy blo-
gi. Blogi stwarzaja mozliwo$¢ wyrazenia samego siebie i kierowania przekazu do
internautéw. To jedno z waznych narzedzi przedstawiania informacji wyselekcjono-
wanej grupie odbiorcow, pozwalajac na dotarcie do 0sob rzeczywiscie zaintereso-
wanych publikowanymi przez nie tresciami [Evans 2011]. Przyktadem blogu, ktory
ma na celu dialog z mieszkancami i odpowiedzi na nurtujace ich pytania, jest blog
bylego prezydenta Poznania Ryszarda Grobelnego. Blogi sg miejscem publikowania
relacji z dzialalnos$ci, przedstawienia efektow pracy i sukcesOw miast, opinii na bie-
zace tematy. Dzigki blogowi kazdy wlodarz gminy moze w pewnym sensie stac si¢
osobg blizszg obywatelowi. Musi by¢ tylko otwarty na dyskusj¢ i swojej aktywnosci
na blogu nie ogranicza¢ do zamieszczania wpisow.

Bardzo wazne jest budowanie zaufania i dotrzymywanie sktadanych obietnic.
Dzigki mediom spotecznosciowym samorzady moga zyska¢ nowe pomysty na roz-
wigzanie roznorodnych probleméw, pozna¢ swoich odbiorcow czy tez chociazby
pozyska¢ ambasadoréw marki miasta/regionu. Podstawg prowadzonych dziatan jest
jednak dialog.

4. Podsumowanie

W funkcjonowaniu spoteczenstwa informacyjnego wazng role odgrywa informa-
cja, a szczegolnie szybko$¢ jej pozyskiwania i przekazywania. Z tego tez wzgle-
du internet ma obecnie istotne znaczenie w Zyciu spoteczenstwa z uwagi na jego
podstawowe cechy, takie jak: swiatowy zasieg, multimedialnos¢, interaktywnos$eé.
Media spolecznosciowe stale si¢ rozwijaja. Poczatkowo prosta wymiane informacji
zastapit dialog prowadzony na zywo za pomoca komunikatoréw czy serwisow spo-
tecznosciowych. Wymiana plikdw, ich wspolne edytowanie staty si¢ codziennoscia.

Obecnie profile samorzadow w mediach spotecznosciowych stuza przede
wszystkim dzialaniom wizerunkowym, zachg¢caniu do udziatu w wydarzeniach czy
konsultacjach spotecznych. Powinien to by¢ przyjazny i w miar¢ luzny dialog, cho¢
bez zbytniego spoufalania. Gwarancjg sukcesu i warunkiem koniecznym zaistnie-
nia w spotecznosci internetowej samorzadow jest otwarto$¢ i rezygnacja z zabiegdw
marketingowych na rzecz dzielenia si¢ wiedzg i interakcji. Media spoteczno$ciowe
zmieniajg zasady komunikacji mi¢dzy samorzadami a ich odbiorcami — nalezy bo-
wiem zdoby¢ umiejetnos¢ wchodzenia w bezposrednie relacje z przedstawicielami
swoich grup docelowych i nauczy¢ si¢ ich stuchaé. Dialog umozliwia budowanie
lojalnos$ci 1 zaangazowania mieszkancéw, ktorzy dzielg sie¢ swoimi spostrzezeniami
i pomystami.
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Nalezy jednak pamigta¢ o pewnych zasadach/rekomendacjach dziatan samo-
rzadu w mediach spolecznosciowych, ktore zwickszajg skutecznos¢ komunikacji.
Trzeba réznicowac styl komunikacji — powinien by¢ bardziej nieformalny, gdyz jest
wtedy odbierany jako naturalny, najlepiej w pierwszej osobie. Publikowane powin-
ny by¢ ciekawe tresci dotyczace danego miasta, ktore beda interesujace dla osob
odwiedzajacych profil, oraz nalezy umozliwi¢ uzytkownikom profili dokonywanie
wpisdéw 1 zamieszczanie materiatow multimedialnych. Sposrod aktualnosci ukazu-
jacych si¢ na stronie internetowej miasta nalezy wybierac te najbardziej interesujace
1 wazne, a nastepnie krotko je opisywaé. Nie wszystko, co znajduje si¢ na stronie
www, od razu powinno pojawiac si¢ w portalu. Takie powtoérzenie powinno mie¢ na
celu przede wszystkim umozliwienie internautom dokonania wpisoéw, dodania ko-
mentarzy. Bardzo wazne jest bezposrednie reagowanie na wypowiedzi internautow
(i te pozytywne dla miast, i negatywne).

Samorzady powinny prowadzi¢ dialog z osobami odwiedzajacymi profil przez
zadawanie pytan i zach¢cenie do swobodnego zamieszczania komentarzy, jak row-
niez organizowa¢ rozne formy interakcji, np. konkursy celem zdobycia nagrod,
a przy okazji generowania powtornych odwiedzin profilu. Nalezy zadbac¢ o spojnosé
graficzng zaktadanych kont oraz ich zgodno$¢ z elementami identyfikacji wizualnej
miasta, podporzadkowac zamieszczane tresci gtownej idei, jaka wynika ze strategii
promocyijnej jednostki terytorialnej (np. Szczecin — Floating Garden). Dobra prak-
tyka jest rowniez umozliwienie przejscia uzytkownikom sieci na oficjalne konta
osrodka miejskiego z jego strony internetowe;.

Mechanizmy mediow spoteczno$ciowych mozna takze wykorzystaé w we-
wnetrznych sieciach samorzadu celem stworzenia efektywnej platformy dyskusji
i udostgpniania materiatow. Nalezy zadba¢ o profesjonalizm w dzialaniu podmio-
tow czy 0sob odpowiedzialnych za obstuge social mediow. Mozna zauwazy¢, ze
coraz cze$ciej miasta decyduja si¢ na dywersyfikacje przekazow w réznych mediach
spoteczno$ciowych w zaleznosci m.in. od profilu ich uzytkownikoéw czy komuniko-
wanych tresci. Skuteczne wykorzystanie przez samorzady mediow spotecznoscio-
wych ma przyczynia¢ si¢ przede wszystkim do kreowania pozadanego wizerunku
oraz poprawienia jakosci komunikacji, szczegdlnie z grupami, do ktorych trudno
dotrze¢ za posrednictwem tradycyjnych srodkow przekazu. Nie jest to tatwe zada-
nie i jest czasochtonne, ale obecnie bez wykorzystania medidw spolecznosciowych
w komunikacji samorzadéw trudno (a nawet mozna powiedzie¢, ze jest to niemoz-
liwe) zbudowaé swoja obecnos¢ w internecie. Nalezy jednak robi¢ to z rozsadkiem
i przemy$le¢ podejmowane dzialania, jesli bowiem co$ raz zaistnieje w internecie,
to trudno wykasowac to catkowicie (np. mimo usunig¢cia negatywnego komentarza
mogt on dalej pozostaé, gdyz cze$¢ 0so6b go przeczytata, a nawet czasem skopiowata
na inne miejsce).
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