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Wykorzystanie mediow spotecznosciowych
w komunikowaniu politycznym na przykladzie
fanpage’a Miasta Gdansk

Wstep

Komunikacje definiujemy tradycyjnie jako proces przekazywania infor-
macji miedzy stronami. Wystepuja cztery gtowne elementy tego procesu:
tworzenie, przeksztalcanie, przekazywanie i przechowywanie informacji
pomiedzy poszczegdlnymi podmiotami, wsrdd ktérych wyrdzni¢ mozna
podmioty polityczne. Przedmiotem komunikagji politycznej jest informacja
polityczna, ktdra obejmuje wszystkie dane dotyczace utrzymania, mody-
fikacji lub zmiany stosunkéw politycznych funkcjonujacych w danym
spoleczenistwie [Zawadzki, 2007]. Jesli stronami w procesie komunikowania
politycznego beda jednostka samorzadu terytorialnego i jej otoczenie, wow-
czas ten specyficzny rodzaj komunikowania politycznego okresli¢ mozna
mianem komunikowania publicznego, ktdre bedzie zachodzi¢ w okreslonej
przestrzeni komunikacyjnej (informacyjnej), majac na celu przekazywanie
i wymiane informacji o publicznym zastosowaniu oraz podtrzymywanie
wiezi spotecznych przez odpowiedzialne za ten proces instytucje publiczne
[Dobek-Ostrowska, Wiszniowski, 2002, s. 18].

Proces komunikacji podlega permanentnym przemianom, ktére wyni-
kaja z ciagle wzrastajacej potrzeby kreatywnosci i innowacyjnosci podej-
mowanych dziatant komunikacyjnych. Gléwna ich przyczyna sa gtebokie
zmiany technologiczne, ktdre przejawiaja si¢ wykorzystywaniem nowych
mediow, w tym szczegdlnie medidw spotecznosciowych. Warto podkres-
li¢, iz wspdtczesnie wsrdd uzytkownikow Internetu dominuja urzadzenia
mobilne, ktére przestaty stuzyc¢ jedynie zabawie i podstawowej komu-
nikacji, a staly si¢ narzedziem pracy. Przedstawiciele pokolenia Y oraz
pokolenia Z sa przekonani, iz informacja i wiedza powinny by¢ dostepne
na zadanie, bez zbytniego wysitku. W tej nowej, medialnej rzeczywistosci,
gdy dialogowy charakter informacji jest oczekiwany przez odbiorcow,
nadawcy komunikatéw politycznych powinni w sposob wilasciwy dokonac
wyboru narzedzi, ktére pozwola na realizacje zatozonych celéw komuni-
kowania politycznego.
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Powyzsze przestanki sklonity autorke artykutu do podjecia analizy
wykorzystania Facebooka w dziataniach z zakresu komunikowania poli-
tycznego na przykladzie Miasta Gdansk. Celem gléwnym opracowania
jest wskazanie mozliwosci wykorzystania mediéw spolecznosciowych
w obszarze komunikowania politycznego. Cele szczegdtowe sformutowane
zostaly nastepujaco: deskrypcja wykorzystania mediéw spolecznosciowych
w komunikowaniu politycznym ze szczeg6lnym uwzglednieniem portalu
spotecznosciowego Facebook oraz identyfikacja dziatan i ocena aktywnosci
Miasta Gdansk na portalu spotecznosciowym Facebook w $wietle listy
,dobrych praktyk” prowadzenia profilu. Do realizacji powyzszych celow
postuzono sie metoda desk research [Makowska, 2012; Gorard, 2002] oraz
case study [Struminska-Kutra, Kotadkiewicz, 2012].

1. Media spolecznosciowe w komunikowaniu politycznym

Jedna z definicji okresla komunikowanie polityczne jako celowe komuni-
kowanie dotyczace polityki, w ktorym uczestnicza trzy grupy podmiotoéw:
organizacje polityczne, media oraz obywatele stanowiacy szeroka publicz-
nos¢ przekazdéw [McNair, 1998, s. 26]. W celu uzyskania przewagi nad
swoimi konkurentami politycy codziennie wykorzystuja szereg dziatan
komunikacyjnych. Przywotujac Ch. Cooleya, T. Goban-Klas scharakteryzo-
wat komunikacje jako mechanizm, dzigki ktéremu ludzkie stosunki moga
istnie¢ i rozwijad sig, tj. wszystkie symbole umystu, facznie ze Srodkami
przekazywania ich w przestrzeni i zachowania w czasie [Goban-Klas,
2002, s. 45].

Wsrod wielu narzedzi wykorzystywanych w komunikowaniu poli-
tycznym kluczowa role odgrywaja nowe media, w tym media spoteczno-
Sciowe. Zakres dziatan i narzedzi, jakie podmioty, takze polityczne, maja
do dyspozydji, prowadzac dziatania z zakresu komunikacji w Internecie,
stale si¢ poszerza. Przyczyna sa miedzy innymi stale zmieniajace si¢ trendy
i zachowania odbiorcéw przekazu. Pomimo tego rozpoczecie aktywnosci
wymaga dokladnej analizy obszaréw, w jakich podmiot pragnie komuni-
kowac sie z otoczeniem, rdwniez w dlugoterminowej perspektywie [Kali-
nowska-Zeleznik i inni, 2016, s. 232].

Wspolczesnie kluczowymi narzedziami komunikagcji internetowej sg
media spolecznosciowe, ktore z racji duzej dynamiki rozwoju, charakteru
i zakresu funkcjonalnosci poszczegolnych ustug oraz systematycznego
wzrostu liczby uzytkownikéw stanowia wazny kanat komunikacji pod-
miotdw politycznych z otoczeniem. Korzystanie z mediow spotecznoscio-
wych stato si¢ czyms naturalnym, zaréwno dla uzytkownikow, ktérzy
w taki sposdb sie komunikuja i czerpig informacje, jak i marek, czy tez pod-
miotdw politycznych (np. jednostka samorzadu terytorialnego), dla ktorych



Wykorzystanie medidw spotecznodciowych. .. 137

jest to kanat obstugi klienta, obywatela/wyborcy. Nalezy podkresli¢, iz
komunikowanie polityczne z wykorzystaniem portali spotecznosciowych
pozwala na dotarcie z komunikatem do duzej liczby obywateli niezaleznie
od czasu i przestrzeni oraz umozliwia natychmiastowa reakcje.

Uzytkownicy Internetu chetnie korzystaja z portali spolecznosciowych,
a oczekuje sie, ze ich liczba bedzie rosna¢ wraz ze wzrostem popularnosci
urzadzen mobilnych oraz samych medidéw. Wiodace portale spoteczno-
Sciowe sg dostepne w wielu jezykach i umozliwiajg swoim odbiorcom
Iaczenie si¢ ze znajomymi oraz osobami z réznych regiondw geograficz-
nych, politycznych oraz gospodarczych.

Niekwestionowanym liderem rynku jest Facebook. Obecnie korzysta
z niego blisko 2,2 mld aktywnych uzytkownikéw miesiecznie [Kuchta,
2018]. W Polsce jest to blisko 21,5 mln internautdéw [Polski internet..., 2018],
czyli 0 7,5 mIn 0s6b wiecej niz w roku 2016 [Statystyki Facebooka w Polsce,
2016].

Nalezy podkresli¢, iz portal nieustanie skupia coraz wigksza spolecz-
nos¢, wlaczajac w to sektor instytucjonalny, w tym podmioty polityczne.
Potencjat Facebooka jako kanatu komunikowania politycznego zostat
dostrzezony takze przez jednostki samorzadu terytorialnego, ktore pro-
wadza swoje fanpage’e. Strona na Facebooku, czyli fanpage, to podstawowe
narzedzie stanowigce doskonala platforme komunikacyjng dla podmiotu
politycznego (np. jednostki samorzadu terytorialnego). Za posrednictwem
portalu moze on dzieli¢ si¢ aktualnosciami, gromadzic spotecznosci i akty-
wizowac je'. Podobnie jak profil uzytkownika fanpage moze by¢ stale
dostosowywany przez publikacje tresci, organizacje wydarzen i dodawanie
aplikagji. Fan, czyli uzytkownik, ktory lubi (tj. sSwiadomie subskrybuje)
okreslony fanpage, moze zobaczy¢ nowe zdarzenia ze strony w news-
feedzie?, zas jego znajomi zobaczg notyfikacje dotyczace aktywnosci wobec
strony (np. polubienie postu, komentarz itp.). Ceche t¢ moga wykorzystac
np. jednostki samorzadu terytorialnego, gdyz wsrdd szeregu funkgji insty-
tucji publicznych wyrdznia sie miedzy innymi podejmowanie dziatan,
ktore stuza budowaniu i podtrzymywaniu prestizu instytucji publicznych
oraz przyczyniaja si¢ do poszerzania wigzi spotecznych [Dobek-Ostrowska,
Wiszniowski, 2002, s. 21].

! Subskrybenci stron firmowych, in. fanpage’6w, w nomenklaturze portalu okreslani sg
mianem fanow.

2 Newsfeed (aktualnosci) — prezentowany w sposob wertykalny strumien postow, tj. publi-
kacji i zdarzen od 0séb i fanpage’6w, ktére uzytkownik obserwuje na Facebooku. Zdarze-
nia prezentowane w newsfeedzie to miedzy innymi zmiany statusu, zdjecia, filmy, linki,
aktywno$¢ w aplikacjach oraz polubienia.
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Gléwne elementy fanpage’a to [Kalinowska-Zeleznik i inni, 2016,
s. 227-239]:

Zdjecie profilowe — jest to plik graficzny o rozmiarze minimum
180x180 pikseli (lub wigkszy), skalowany do rozmiaru 120x120 pik-
seli. Ze wzgledu na kwadratowe proporcje plik wyswietlany doce-
lowo na profilu moze zosta¢ wykadrowany przez uzytkownika.
Dodanie zdjecia profilowego do fanpage’a jest opcjonalne.

Zdjecie w tle —jest to plik graficzny o rozmiarze minimum 851x315
pikseli (lub wiekszy wyskalowany do wskazanego rozmiaru). Zdjecie
w tle wy$wietla sie na gorze fanpage’a, jego dodanie jest opcjonalne.
Zgodnie ze zmiang w regulaminie portalu, cover photo moze zawierac
hasta promocyjne lub prosprzedazowe, za$ tekst na grafice moze
zajmowac ponad 20% jej powierzchni.

Informacje umieszczane na profilu — moga dotyczy¢ samej organi-
zacji, podejmowanych przedsiewzigé, aktualnosci oraz wszystkich
innych waznych dla wtasciciela profilu zagadnien.

Zaktadki ,Zdjecia” i ,Filmy” — przedstawiaja materiaty multime-
dialne opublikowane na fanpage’u w sposéb chronologiczny.

Box ,,Nadchodzace wydarzenia” — zlokalizowany jest w lewej czesci
fanpage’a i przedstawia liste stron wydarzen (eventéw) administro-
wanych lub wspétadministrowanych z poziomu fanpage’a organi-
zadji.

Box ,, Aplikacje” — to box zawarty w lewej czesci fanpage’a. Przed-
stawia on liste maksymalnie trzech aplikacji podtaczonych do fan-
page’a organizacji na Facebooku.

Dziat recenzji — to miejsce, w ktorym zestawiane sg opinie i recenzje
uzytkownikow na temat poszczegdlnych przedsiebiorstw, organiza-
¢ji, marek, produktéw, wydarzen, spotkan, akgji itp. Box z recenzjami
znajduje sie w lewej czesci fanpage’a.

Posty na stronie to gtdowny element fanpage’a. Jest to wertykalny
zbidr publikacji dodanych przez administratorow strony. Przed-
stawia aktualne i wyrdznione posty z przesztosci w sposéb chro-
nologiczny. Podobnie jak w przypadku publikacji umieszczanych
przez uzytkownikow, inni uzytkownicy Facebooka moga polubi¢,
skomentowac i udostepnic¢ posty z fanpage’a organizacji kolejnym
uzytkownikom.

Dodatkowe elementy, jakie moze zawierac i zawiera struktura fan-
page’a, to na przyklad zakladka ,,Notatki” z najwazniejszymi skroto-
wymi informacjami, zaktadka , Polubione przez te strone” oraz ,, Inni
to lubig”. Nalezy podkresli¢, iz zmiany w serwisie wprowadzone
na przestrzeni ostatnich lat uczynily go bardzo wszechstronnym.
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Oprocz zamieszczania postéw mozna poprowadzic¢ wlasnego bloga,
stworzy¢ albumy ze zdjeciami, zalozy¢ grupe dyskusyjnag, a takze
udostepniac wideo. I to wlasnie ten ostatni element jest obecnie jed-
nym z priorytetow portalu. Widac to chociazby po coraz wigkszych
zasigegach postow z filmami.

Wyniki prowadzonych badan mediéw spotecznosciowych pokazuja, iz
niezaleznie od réznej specyfiki podmiotdw i organizacji wykorzystujacych
w swojej dziatalnosci potencjat komunikacyjny Facebooka mozna podjac¢
probe sformutowania listy ,,dobrych praktyk” dziatan marketingowych
podejmowanych na portalu [Drell, 2012]. Biorac pod uwage wzajemne rela-
cje miedzy komunikowaniem politycznym a komunikacja marketingowa?,
,dobre praktyki” znajda takze zastosowanie w obszarze komunikowania
politycznego i stana si¢ podstawq przeprowadzonej analizy w czesci empi-
rycznej artykutu. Naleza do nich miedzy innymi:

1. Optymalizowanie czestotliwosci publikacji, typu publikowanych
tresci i ich zakresu tematycznego oraz optymalizowanie udziatu
materiatow multimedialnych w stosunku do tekstow. Dziatania te
zapewniajq wzrost zaangazowania lub zapobieganie spadkom zaan-
gazowania spotecznosci dzieki konsekwentnie utrzymywanej komu-
nikacji, zapewniajq wzrost organiczny oraz zapobiegaja sytuacjom
zagrazajacym wizerunkowi marki [Facebook Brand Posts Only Reach
16% of your Fans, b.d.].

2. Monitoring aktywnosci i biezaca obstuga uzytkownikéw na fanpa-
ge’u obejmujaca miedzy innymi: aktywny dialog ze spotecznoscia
(odpowiedzi na komentarze obywateli), odpowiedzi na pytania
fanéw zawarte w komentarzach oraz w wiadomosciach prywatnych,
obstuge postow, opinii i recenzji dodanych na fanpage’u przez uzyt-
kownikdéw celem na przyklad zapobiegania sytuacjom kryzysowym).
Poprzez nawiazanie i utrzymanie dialogu z obywatelami/wyborcami
mozna pozytywnie wptywac na wizerunek podmiotu politycznego,
zwigkszy¢ liczbe fandw oraz da¢ mozliwosc¢ szybkiej reakcji na wpisy
i komentarze o mozliwym potencjale kryzysowym.

3. Opracowywanie trescii grafiki na fanpage’u w sposob zgodny z aktu-
alnymi trendami w projektowaniu graficznym oraz przede wszystkim
w sposob zgodny z identyfikacja wizualng podmiotu politycznego,
np. jednostki samorzadu terytorialnego. Wplywa to niewatpliwie
na kreowanie pozytywnego wizerunku podmiotu politycznego,

° Szerzej o wzajemnych relacjach migdzy komunikowaniem politycznym i komunikacja
marketingowa w: [Kalinowska-Zeleznik, 2014].
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na budowanie zaangazowania spotecznosci fanpage’a (obywatele
i wyborcy) oraz wzrost zasiegu organicznego®.

4. Niestandardowe dziatania dodatkowe, typu: konkursy organizo-
wane za posrednictwem dedykowanej aplikacji lub pod publikacja
na fanpage’u, quizy, loterie i inne aplikacje. Dziatania takie wspieraja
i urozmaicajg komunikacje podmiotu politycznego, dajac tym samym
szanse na wzrost zasiegu organicznego, wzrost liczby fanéw oraz
utrzymanie ich wysokiej aktywnosci na profilu.

2. Wykorzystanie Facebooka w komunikowaniu politycznym
Miasta Gdansk

Gdanisk jest stolica wojewddztwa pomorskiego. To miasto na prawach
powiatu, ktore stanowi centrum kulturalne, naukowe i gospodarcze oraz
wezel komunikacyjny pétnocnej Polski. Jest znaczacym osrodkiem gospo-
darki morskiej z duzym portem handlowym. Gdansk z 464 254 miesz-
karicami zajmuje szoste miejsce w Polsce pod wzgledem liczby ludnosci,
a siodme miejsce pod wzgledem powierzchni — 261,96 km? [https://www.
gdansk.pl/biznes/gdansk-w-liczbach,a,33608, b.d.].

Wilodarze Gdanska czynnie wykorzystuja nowe media w procesie
komunikowania. Naleza do nich: witryna internetowa: www.gdansk.
pl, Twitter: www.twitter.com/gdansk, Instagram: www.instagram.com/
gdansk_official, Pinterest: www.pinterest.com/gdansk, Foursquare: www.
foursquare.com/InGdansk, Google Plus: https://plus.google.com/+gdansk,
Spotify: http://open.spotify.com/user/gdansk_official, Flickr: www.flickr.
com/gdanskofficial.

Analizie poddane zostanie kluczowe narzedzie komunikowania, jakim
jest fanpage miasta na portalu spotecznosciowym Facebook.

Fanpage Miasta Gdansk wydaje sie odpowiadac¢ w wigkszo$ci dobrym
praktykom prowadzenia profilu na Facebooku. Tres$¢ oraz grafiki fanpa-
ge’a odzwierciedlajaq aktualne trendy w projektowaniu graficznym oraz
sa spojne i zgodne z identyfikacja wizualna marki Miasto Gdansk. Zakres
tematyczny oraz typ publikowanych tresci odzwierciedlaja nie tylko
dziatania podejmowane przez wiodarzy, ale takze przez mieszkancow
miasta. Ponadto sposob redagowania tekstow oraz szeroki wybor mate-
riatéw multimedialnych zdecydowanie zachecaja spotecznos¢ profilu do
zaangazowania, oddziatujac na pozytywny odbidr miasta wérdd inter-
nautow. Potwierdzaja to recenzje internautéw, zaréwno mieszkancow
miasta (np. Magdalena Anuszewska w dniu 11 czerwca napisata: , Urzad

* Wzrost organiczny na portalu Facebook to warto$¢ wyrazajaca liczbe unikalnych uzyt-
kownikéw, ktérzy mieli stycznosé z dang publikacja (zobaczyli post i ewentualnie podjeli
wobec niego okreslong aktywnosc¢).
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Miejski na ulicy Kartuskiej 5 oceniam na bezwzgledne 57), jak i turystow
zagranicznych (np. Kaz Van Der Vaart, w dniu 21 pazdziernika napisat:
JIt's Awesome @@ 8 & 1 Loved Every Second”). Warto podkreslic
nawigzywanie dialogu ze spotecznoscia poprzez udzielanie odpowiedzina
recenzje, takze na te nieprzychylne lub kontrowersyjne, np. w dniu 17 lipca
Adam Sosnowski napisat: , Totalny brak wyobrazni wtadz miasta w kon-
tekscie 0s6b z wozkami dziecigcymi/osob niepelnosprawnych. 90 proc.
wind osobowych, z ktérymi miatem do czynienia przewozac w wozku
mojq roczna cérke albo nie bylo jeszcze oddanych do uzytku albo nie
dziatato. Dla takiego miasta to wstyd. Bez znaczenia, czy to w dzielnicach
czy w Srodmiesciu. Jestem tu pierwszy i ostatni raz — dopoki moje dziecko
o wlasnych sitach nie bedzie mogto zwiedzac¢” i otrzymat odpowiedz od
Miasta Gdanska: , Adamie, bedziemy wdzieczni za sprecyzowanie lokali-
zacji miejsc, gdzie napotkates$ trudnosci prowadzac wozek. Postaramy sie
przekazac Twoje sugestie zarzadcom konkretnych obiektow”.

Na fanpage’u Miasta Gdansk zaobserwowac¢ mozna dziatania z zakresu
monitoringu aktywnosci poprzez biezaca obstuge postdéw, a takze reakcje
na wpisy i komentarze uzytkownikow. Lacznie 1701 internautow wysta-
wito Miastu Gdansk $rednig ocene 4,7.

Co prawda na profilu brakuje niestandardowych dziatari dodatkowych,
np. aplikagji dla uzytkownikoéw, ale efektywnie wykorzystywana metoda
komunikowania politycznego ze spolecznoscia lokalna sa akcje i wyda-
rzenia kierowane do mieszkancoéw i odwiedzajacych Gdansk (np. Jarmark
Bozonarodzeniowy w Gdansku), o ktérych mozemy dowiedzie¢ si¢ na
fanpage’u. Dziatania stuzace rozwojowi partycypacji obywatelskiej® takze
znajduja swoje odbicie na profilu FB Miasta Gdariska, np. zaproszenie do
udzialu w projekcie ,INNaczej Gdanskie Innowacje Spoteczne” lub III
Gdanskim Tygodniu Wolontariatu (,,5.12 przypada ustanowiony przez
ONZ Miedzynarodowy Dziert Wolontariusza (T) ®. Z tej okazji przygo-
towano w Gdansku szereg wydarzen z mysla o tych, ktdrzy przez caty rok
bezinteresownie pracuja na rzecz lokalnej spotecznosci”).

Ponadto, jak na dobrego gospodarza przystato, Miasto Gdansk edukuje
i przypomina o kwestiach waznych dla ochrony srodowiska naturalnego,
np. w dniu 27 listopada ukazat si¢ post: ,Wraz z rozpoczeciem sezonu
grzewczego, Straz Miejska rozpoczyna kontrole popiotu O Podejrzany
kolor i zapach dymu z kominoéw nie zawsze sa wynikiem spalania $mieci,
ale mimo kar i miejskich kampanii edukacyjnych, wciaz zdarza sig, ze do
piecow wrzucane sa niedozwolone substancje "

Szczegolne miejsce na omawianym fanpage’u majq zdjecia i filmy, ktére
w wiekszosci sa wizytdwka Gdaniska, ukazujac jego walory. Zarzadzajacy

® Szerzej o narzedziach partycypacji obywatelskiej w: [Kalinowska-Zeleznik, 2018, s. 295-307].
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profilem doktadaja staran, aby systematycznie uaktualniaé¢ dostepna baze
zdjec i filmoéw, aby ilustrowaly one wazne wydarzenia i byly zgodne
Z porg roku.

W gléwnym menu swojego funpage’a Miasto Gdansk umiescito prze-
kierowania do innych mediow spoteczno$ciowych: Twittera i Instagrama,
gdzie zawartosci profili odpowiadajg tym zamieszczonym na Facebooku.

Zakonczenie

Podsumowujac dokonang analize obecnosci i sposobu prowadzenia fan-
page’a Miasta Gdanska na portalu spoteczno$ciowym Facebook, stwierdzi¢
mozna, iz podmiotowa organizacja w sposob prawidtowy wykorzystuje
omowione narzedzie komunikacji w Internecie. Jej dzialania okazaty sie
w wiekszosci zgodne z lista dobrych praktyk prowadzenia profilu FB. Za
posrednictwem portalu wlodarze Miasta Gdansk dziel si¢ z mieszkaricami
(odbiorcy wewnetrznymi) oraz turystami (odbiorcy zewnetrzni) aktualno-
$ciami, gromadzac w ten sposob spolecznosci i aktywizujac je.

Dziatania komunikacyjne Miasta Gdanska wykorzystujace medium
spotecznosciowe, jakim jest Facebook, wskazuja na dostrzeganie przez
wlodarzy miasta duzego znaczenia tej formy komunikagji. Jednak warun-
kiem odniesienia dalszych sukcesow jest dokonanie przez nich doktadnej
analizy obszarow, w jakich Miasto Gdansk pragnie komunikowac si¢ z oto-
czeniem, réwniez w dtugoterminowej perspektywie, oraz wykorzystanie
pelnego potencjatu dostepnych narzedzi. Odpowiedzialni za komuni-
kowanie polityczne miasta, jako jednostki samorzadu terytorialnego, na
pewno szczegdlng uwage powinni zwréci¢ na Twittera. Co prawda ten
portal spotecznosciowy jest nieporéwnywalnie mniejszy od Facebooka
iliczy jedynie 3,3 mln uzytkownikéw w Polsce, jednak w ostatnim czasie
zauwazalna jest znaczaca dynamika jego wzrostu [Popielarczyk, 2015].
Z tego serwisu chetnie tez korzystajaq dziennikarze, publicysci, szefowie
korporadiji, przedstawiciele wolnych zawoddw, ale takze uczniowie i stu-
denci (z przewaga tych ostatnich). Lacznie stanowia oni 60% wszystkich
uzytkownikéw. Duzy jest réwniez odsetek uzytkownikéw pochodzacych
z duzych miast powyzej 200 tys. mieszkaricow.

Nalezy podkresli¢, iz Internet jako nowoczesne medium komunikacji
spotecznej, w tym takze komunikowania politycznego, odgrywa w dzisiej-
szych czasach coraz istotniejsza role. Szacuje sie, ze do 2020 r. na Swiecie
bedzie 50 mld urzadzen z dostepem do sieci [Internet oplata swiat, b.d.].
Zarzadzajacy internetowym komunikowaniem politycznym danego pod-
miotu maja do wyboru szereg réznorodnych narzedzi komunikowania
sie np. jednostki samorzadowej z otoczeniem (m.in. witryna internetowa,
e-mail marketing, newsletter, Facebook, Twitter). Dzigki nim moga one
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kreowac swoj pozytywny wizerunek, wzbudzac zaufanie mieszkancéw,
turystow, potencjalnych inwestoréw, a takze promowac swoje produkty.

Dla wigkszosci obywateli Internet jest jednym z najwazniejszych oraz
powszechnie dominujacym Zrédlem informagiji o polityce, krajowej i zagra-
nicznej. Nie oznacza to jednak, Zze informacje te znaczaco wptywaja na
jakos¢ ich wiedzy politycznej [Piontek, 2011, s. 43]. Wyjatkowe miejsce
zajmuja tu media spotecznosciowe, ktore sg zjawiskiem wrecz niezwy-
kltym. Badania wykazuja, iz nawet na przestrzeni zaledwie kilku miesiecy
wyglad, charakter oraz zakres uzytecznosci poszczegdlnych ustug ofero-
wanych wlasnie na portalach spotecznosciowych moze ulegac znaczacym
zmianom [Kalinowska-Zelez’nik iinni, 2017, s. 107].

Wszechobecny dostep do Internetu powoduje, Ze facznosc i mozliwos¢
interakcji z ludZmi staje sie catkowicie niezalezna od lokalizacji. Ponadto
smartfony i tablety stopniowo staja si¢ portalami zintegrowanymi z eko-
systemem aplikagcji, ustug i urzadzen [Piontek, 2011, s. 43]. Zarzadzajacy
procesem komunikacji w firmach i instytucjach musza bra¢ pod uwage
fakt, iz coraz wieksza liczba urzadzen podiaczonych do sieci oznacza state
i dynamiczne zmiany w zakresie interakcji miedzyludzkich, rynkowych,
biznesowych, spolecznych i politycznych.
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Streszczenie

Dziatajac w nowej, medialnej rzeczywistosci, gdy dialogowy charakter infor-
macji jest oczekiwany przez odbiorcéw, nadawcy komunikatow politycznych
powinni w sposéb wiasciwy dokona¢ wyboru narzedzi, ktdre pozwola na realizacje
zatozonych celéw komunikowania politycznego.

W artykule podjeto prébe analizy wykorzystania Facebooka w dziataniach
z zakresu komunikowania politycznego na przykladzie Miasta Gdansk. Celem
gléwnym opracowania jest wskazanie mozliwosci wykorzystania medidw spo-
lecznosciowych w obszarze komunikowania politycznego. Cele szczegdtowe
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sformutowane zostatly nastepujaco: deskrypcja wykorzystania mediéw spotecz-
nosciowych w komunikowaniu politycznym ze szczegélnym uwzglednieniem
portalu spotecznosciowego Facebook oraz identyfikacja dziatan i ocena aktywnosci
Miasta Gdansk na portalu spolecznosciowym Facebook w $wietle listy ,,dobrych
praktyk” prowadzenia profilu. Do realizacji powyzszych celéw postuzono sie
metodami desk research oraz case study.

Stowa kluczowe
komunikowanie polityczne, media spotecznosciowe, Facebook, jednostka samo-
rzadu terytorialnego

The use of social media in political communication on the example
of the fanpage of the City of Gdansk (Summary)

Acting in the new media reality, when the dialogical nature of the information
is expected by the recipients, the broadcasters of political messages should properly
choose the tools that will allow the implementation of the assumed goals of political
communication.

The article attempts to analyze the use of Facebook in activities related to political
communication on the example of the City of Gdansk. The main goal of the study
is to indicate the possibility of using social media in the area of political commu-
nication. Specific objectives were formulated as follows: the description of the use
of social media in political communication with special consideration of Facebook
social networking and identification of activities and assessment of the activity
of the City of Gdanisk on official Fanpage considereing the list of ,,good practices”
of running a profile. The desk research method as well the case study were used
to accomplish the above goals.
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political communication, social media, Facebook, local government unit






