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ELEKTRONICZNE KOMUNIKOWANIE PUBLICZNE JEDNOSTEKSAMORZADU
TERYTORIALNEGO W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH

Streszczenie

Artykut porusza problematyke elektronicznego komunikowania publicznego urze-
dow jednostek samorzadu terytorialnego w mediach spotecznosciowych. Autorka pod-
data badaniom oficjalne profile spotecznosciowe urzeddw gmin miejskich w wojewddz-
twie lubelskim na Facebooku. We wstepie omawia pojecia i metody badawcze. Nastep-
nie zajmuje sie badaniem aktywnosci miast na Facebooku, p6zniej analizuje konkretne
profile pod wzgledem budowy poprzez pryzmat efektywnego komunikowania publicz-
nego (informowania i marketingu), na koniec przechodzi do badan uwzgledniajacych
posty/komunikaty urzedow.

Stowa kluczowe: komunikowanie elektroniczne, miasta, social media, Facebook.

Wprowadzenie

Rozw0j ustug publicznych administracji samorzadowej jest rezultatem funk-
cjonowania systemu demokratycznego, w ktorym mamy do czynienia ze spoteczen-
stwem obywatelskim i informacyjnym. Spoteczenstwo informacyjne rozwija sie
w réznych postaciach, a fundamentem jego jest informacjonizm, co oznacza, ze
najwazniejsze czynnosci we wszystkich dziedzinach ludzkiej aktywnos$ci opierajg
sie na technologiach informacyjnych, ktére sg zorganizowane w sieci informacyjne
skupione wokot przetwarzania informacji (Castells i Himanen 2009, s. 20). Coraz
czesciej polityka lokalna nakierowana jest na rozwoj spoteczeristwa informacyjne-
go, a tym samym na przekazywanie informacji. Jak zauwaza Jakobson (1989, s. 81-

i Wydziat Politologii, Zaktad Filozofii i Socjologii Polityki.
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82), w przypadku komunikacjijezykowej mamy do czynienia z funkcjg poznawczg
jezyka, ktora polega na informowaniu nas o kontekscie, czy rzeczywistych realiach.

Samorzadowe instytucje administracji publicznej komunikujg sie ze spotecz-
noscig lokalng w celu realizacji zbiorowego interesu spotecznego. Komunikowanie
publiczne, bo o nim tu mowa, stanowi tylko wycinek ptaszczyzny komunikowania
spotecznego. Dobek-Ostrowska (2002, s. 18) definiuje je jako komunikowanie for-
malne zachodzace w okreslonej przestrzeni komunikacyjnej, majace na celu prze-
kazywanie i wymiane informacji o publicznym zastosowaniu oraz podtrzymywanie
wiezi spotecznych przez odpowiedzialne za ten proces instytucje publiczne. Elek-
troniczne komunikowanie publiczne jednostek samorzadu terytorialnego w social
mediach nalezy natomiast postrzega¢ jako komunikowanie zachodzace w prze-
strzeni Internetu, gdzie komunikacja pomiedzy urzedem a klientem przebiega elek-
troniczne za pomocg medidéw spotecznosciowych, ktore stuzg tworzeniu i wymianie
informacji (tekstowych, wizualnych, dzwiekowych) wsrdd uzytkownikéw.

Coraz czesSciejjednostki samorzadu terytorialnego komunikujg sie ze spotecz-
noscig lokalng wykorzystujac do tego media spotecznosciowe, a mianowicie takie
narzedzia, jak Facebook czy Twitter. Media spotecznosciowe mozna rozumiecjako
proste teksty, zdjecia, wideo tworzace celowe dziatanie w kontekscie rynku, to
mysli i doSwiadczenia z udziatem klientow/konsumentéw, ktére odnoszg sie do
swoich doswiadczen, produktéw czy ustug (Evans 2012, s. 37). Nalezy zwr6cic¢
uwage, iz obecnos$¢ samorzadéw terytorialnych w mediach spotecznosciowych,
konkretnie ujmujac - danych urzedow, niejest czyms obligatoryjnym, aktywnosc te
wywotuje konkurencja posrod jednostek terytorialnych. Bardzo czesto zaktadajg je
wylacznie kreatywne i innowacyjne urzedy, otwarte na obywateli, ktore sa Swiado-
me potegi nowych medidw, a tym samym potrafig je efektywnie wykorzysta¢
w swojej strategii komunikacyjnej, rozwojowej czy promocyjne;j.

Celem badan jest zobrazowanie lokalnego komunikowania publicznego oraz
przedstawienie tendencji komunikowania jednostek samorzadu terytorialnego
z otoczeniem spotecznym w mediach spotecznosciowych na Facebooku. Na teren
badan zostato wybrane wojewddztwo lubelskie, uszczegétawiajac - préba badaw-
czg objeto gminy miejskie, w liczbie 192 W badaniach wykorzystano zaréwno
metody jakosciowe, jak i ilosciowe - analize zawartosci, analize treSci oraz analize
ilosciowg oficjalnych fanpage’6w miast3. Ekspresywny rozwdj technologii komu-

2 taczna liczba gmin miejskich w wojewdédztwie lubelskim wynosi 20. Z badania zostato
wytaczone miasto Lublin, ktdre jest miastem wojewédzkim, gdyz ono powinno podlega¢ bada-
niom na poziomie miast wojewo6dzkich.

3 Na Facebooku czesto znajduje sie wiele profili tych samych miejscowosci, jednak
wiekszod$¢ z nich nie jest oficjalna. W przeprowadzonych badaniach, w celu ograniczenia btedu
zwigzanego z oficjalnoscig fanpage’éw urzedéw, postuzytam sie odnalezieniem ich za pomoca
oficjalnych stron internetowych urzedéw gmin, ktére zawieraty odnos$niki (ikony) Facebooka.
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nikacyjnych spowodowat pewnego rodzaju niedobér zasobu stownikowego w za-
kresie nazewnictwa dotyczacego Facebooka4.

1. Aktywnos¢ urzedéw miast na Facebooku

Rozwijajacy sie nowy trend e-komunikacji, obejmujacy komunikowanie, in-
formowanie oraz promowanie, jest symulatorem rozwoju lokalnego spoteczenstwa
informacyjnego i wptywa na polityke informacyjng uzewnetrzniajgca otwarto$¢ na
obywateli. Zaangazowanie urzedow jednostek terytorialnych w prowadzenie wia-
snego profilu w mediach spotecznosciowych stwarza wiele profitow komunikacyj-
nych i marketingowych, ktorych intencjajest nawigzanie i podtrzymywanie kontak-
tu z grupami docelowymi (mieszkafcami, inwestorami, przedsiebiorcami, turysta-
mi). Prowadzenie Facebooka nie tylko kreuje wizerunek otwartosci i nowoczesno-
$ci danego miasta, gminy, powiatu czy wojewddztwa, buduje marke, promuje pro-
dukty lokalne, ale takze tworzy pozytywne relacje spoteczne zwigzane z danym
terytorium ws$rod spotecznosci lokalnej. Oprocz wskazanych atutéw korzystania
z komunikacji w wirtualnym $wicie z klientami nalezy dostrzec réwniez pozytywne
aspekty samego procesu komunikacji, gdzie media spotecznosciowe staty sie kana-
fem szybkiego i bezposredniego przekazu informacji/komunikatu do odbiorcy,
gdzie na zasadzie sprzezenia zwrotnego moze on bezposrednio udzieli¢ odpowiedzi
w postaci komentarza. Warto tez zauwazy¢, ze takie samorzady terytorialne funk-
cjonujg na plaszczyznie medium o zasiegu globalnym - Internetu, bez naktadow
finansowych. Jak nam wiadomo, wiele samorzadéw boryka sie z problemami finan-
sowymi i nie bytoby ich sta¢ na reklamy czy komunikaty w prasie, radiu czy tele-
wizji.

W pierwszej fazie badan postanowitam zbadac, ile jest aktywnych na Face-
booku miast, szczegdlnie uwzgledniajac: rok zatozenia, licze polubien - ,,Lubie to!”
oraz liczbe osob, ktére o tym mdwia.

Z przeprowadzonych badan (tabela 1) wynika, ze 10 z 19 przebadanych gmin
miejskich posiada swoje profile spofecznosciowe na Facebooku. Najwcze$niej,
w 2010 roku, konto zatozyty dwa miasta: Swidnik i Krasnik, kolejne dwa rok pozniej.
Uwage przykuwa wzrost liczby nowych kont (profili) urzedéw gmin miejskich, ktory
wydaje sie mie¢ tendencjg wzrostowa, gdyz zaréwno w roku 2014 jak i 2015 zatozy-
ty je odpowiednio po 3 kolejne urzedy miasta. Do znanych miast, ktore nie posiadajg
swojego profilu na Facebooku niewatpliwie nalezy zaliczy¢ Zamosé.

4 Wazne jest wyttumaczenie takich poje¢ jak: ,fanpage”, czyli profil publiczny na Face-
booku promujacy w tym przypadku instytucje, skonstruowany dla ,,fanéw”, czyli os6b, ktére
kliknety na danym profilu opcje ,,Lubige to!” (wtedy méwimy o ,lajkowaniu” lub ,polubieniu™).
Aplikacja , Lubie to!” wyraza aprobate, sympatie odnos$nie do danego profilu, zdjecia, filmu czy
postu.
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Miasto

Biata
Podlaska
Bitgoraj
Chetm
Deblin
Hrubiesz6w
Krasnystaw

Krasnik

Lubartéw
tukéw

Miedzyrzec
Podlaski

Putawy
Radzyn
Podlaski
Rejowiec
Fabryczny
Stoczek
tukowski
Swidnik
Terespol
Tomaszow
Lubelski
Wihodawa

Zamos¢

Aktywnos¢ gmin miejskich na Facebooku

Profil
na Face-
booku

+

Zrédto:  badania whasne.

Rok
zatozenia

2014

2014

2010

2015

2011

2015

2010
2015
2011

2014

https:/immwwv.facebook.com/
miasto.biala.podlaska/

https:/immwwv.facebook.com/
krasnystawofficial/timeline
https:/immwwv.facebook.com/
MiastoKrasnik

https:/Amww.facebook.com/
Miasto-t ukdw-

488223514649686/?fref=ts
https:/immwwv.facebook.com/
pages/Mi%CA4%99dzyrzec-
Podlaski/276789892354854

https:/immwwv.facebook.com/
UrzadMiastaRadzynPodlaski

https:/immwwv.facebook.com/
swidnikpl/
https:/Ammwwv.facebook.com/
urzadmiasta.terespol
https:/Amww.facebook.com/
tomaszow.lub
https:/Ammwwv.facebook.com/
GminaMiejskaWlodawa

Lubie
to!

3712

5216
3429

2529

1030

159

3174

851
1027

Tabela 1

Osoby,
ktore
otym
mowig

176

232

27

16

259

Liczba polubied jest podstawowym wskaznikiem pomiaru efektywnosci
i atrakcyjnosci danego profilu, im jest wyzsza, tym lepiej. Zwracam uwage na licz-
be polubien, gdyz czesto $wiadczy ona o pozytywnym stosunku obywateli (miesz-
kancow, turystow, przedsiebiorcow, inwestorow) do danego miasta, ale rowniez
obrazuje budowanie lokalnych wiezi spotecznych i odzwierciedla utozsamianie sie
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z danym miastem. Z przebadanych profili urzedéw miast najwiecej polubien ma
miasto Krasnystaw - 5216, nastepnie Biata Podlaska - 3712 oraz Krasnik - 34295.
Warte dostrzezenia jest, iz miasto z pierwszego miejsca rankingu polubien dopiero
w 2014 roku zatozyto profil, w zwigzku z czym mozemy mowi¢ o jego wielkim
sukcesie. Co ciekawe, z wykonanych badan wynika, ze dtugo$¢ prowadzenia profi-
lu nie przektada sie na liczbe polubiel, np. miasto Tomaszéw Lubelski zatozyto
profil w 2011 i ma ich 1027, natomiast profil Lukowa, zatozony w 2015, ma znacz-
nie wiecej, bo 2529. Najmniej lajkéw ma profil Radzynia Podlaskiego - 159. Wy-
soka/wzrostowa liczba polubien, os6b o tym moéwigcych i komentarzy jest oznaka
zaangazowania i aktywnosci obywateli na danym profilu.

2. Jakos¢ profili spotecznosciowych urzedow miast

Elementy, jakie zawiera fanpage danego urzedu, wptywaja nie tylko na jego
jakos¢, ale rowniez warunkujg efektywnos¢. Jednostki samorzadu terytorialnego
decydujace sie na aktywno$¢ w mediach spotecznosciowych powinny zwrdci¢
szczeg06lng uwage na parametry i elementy narzedzia zwiazane z oficjalnoscia,
dostepnoscig, uzytecznoscia, komunikacjg i oczywiscie marketingiem.

Bardzo czesto sie zdarza, ze zdjeciem profilowym danejjednostki terytorialnej
jest jej herb, ktdry stanowi szczeg6lny znak rozpoznawczy. Niektére miasta
umieszczajgtam natomiast specjalnie stworzone logo miasta, np. Krasnystaw.

Urzedy decydujac sie na zaistnienie na Facebooku, powinny zastosowac na-
stepujace zasady podczas tworzenia profilu:

- powinien to by¢ fanowski fanpage;

- nazwa strony powinna zawiera¢ nazwe miasta, czyli jednostki terytorialnej;

- naprofilu powinna sie znalez¢ informacja o oficjalnosci konta urzedu;

- profil powinien zawiera¢: petne dane teleadresowe, opis danego miasta;

- na profilu powinny zosta¢ stworzone odpowiednie zaktadki do konkret-

nych grup docelowych, w ktorych bytyby posty tematyczne;

- publikowanie tresci powinno by¢ regularne i zawiera¢ zdjecia, filmy;

- urzad powinien zacheca¢ do komentowania i udostepniania swoich postow

wsrod uzytkownikow, ale réwniez organizowaé konkursy;

- zdjecie profilowe (herb, logo) powinno by¢ dopasowane do tta profilu;

- administrator profilu powinien odpowiada¢ na wiadomosci i komentarze.

Analizie szczegdétowej zostanie poddany profil spotecznosciowy miasta
o najwiekszej liczbie polubien (rys. 1).

5 Nalezy zwréci¢ uwage, ze badane dane w czasie przeprowadzania badan ciggle ulegaty
zmianom, ale jest to zwigzane ze specyfikg badan internetowych. Takim danymi byty miedzy
innymi: liczba polubien, liczba oséb o tym moéwigcych czy liczba komentarzy, ktére ciggle wzra-
staty, gdyz uzytkownicy permanentnie z nich korzystali.
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Rys. 1 Profil miasta Krasnystaw na Facebooku
Zrodto:  https://www.facebook.com/krasnystawofficial/timeline.

W celu identyfikacji i utatwienia odnalezienia danego miasta na Facebooku
wazne jest, aby w nazwie profilu znajdowata sie jego nazwa. Nastepnie zawsze
nalezy upewnic sie, czy dany profiljest oficjalny. W przypadku objetego badaniem
profilu odnajdujemy takie informacje, ze jest to oficjalny fanpage miasta Krasny-
staw w zakfadce ,,Informacje”.

Niewatpliwie profil Krasnegostawu jest profilem fanowskim, o czym $wiad-
czy mozliwos$¢ polubienia go. Fanpage miasta Krasnystaw jest zbudowany standar-
dowo z takich elementéw jak: ,,0$8 czasu”, ,Informacje”, ,Zdjecia”, ,Opinie”,
»Wiecej”. Brakuje posrdd nich bez watpienia takiej zakfadki jak ,,Wydarzenia”,
w ktérej uzytkownicy mogliby znalez¢ informacje/komunikaty o nadchodzacych
wydarzeniach czy eventach kulturalnych, sportowych, spotecznych czy gospodar-
czych.
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Na ,,Osi czasu” umieszczane sg réznego rodzaju posty/wpisy, ktére moga by¢
przez uzytkownikow udostepnione, komentowane, polubione. Co istotne, to wiasnie
one sg komunikatem, ktory dociera do odbiorcy, nastepnie zastaje odkodowany
i moze wywotaC sprzezenie zwrotne w postaci komentarza. Odbiorca moze by¢
zarobwno bierny w stosunku do komunikatu wystanego przez nadawce, czyli urzad,
jak i aktywny poprzez lajkowanie, udostepnianie, czy wspomniane wczesniej ko-
mentarze. Standardowo uwaza sig¢, ze na profilu powinno sie zamieszcza¢ co naj-
mniej dwa posty tygodniowo. Praktyka jednak pokazuje, ze w przypadku badanych
urzedéw miast posty sg umieszczane w zaleznosci od profilu: bardzo rzadko (raz na
miesigc, raz na dwa miesigce, kilka razy na miesigcu) i bardzo czesto (od jednego
do szeSciu dziennie).

W zakfadce ,,Informacje” odnajdujemy tylko czeSciowe dane teleadresowe
(nazwe ulicy, telefon, link do strony). To btad czesto popetniany przez jednostki
samorzadu terytorialnego, ze brakuje danych adresowych, ktére powinny zawiera¢
petny adres, telefon, e-mail, link do strony. Powinny tu by¢ rowniez umieszczone
krétkie informacje ogo6lne o danym miescie, tagcznie z podaniem personaliéw lokal-
nych wiodarzy. W badanym przypadku miast wiekszos$¢ z nich nie zamiescita tych
istotnych z punktu widzenia klienta informacji. Nawet tak doswiadczony urzad
w prowadzeniu profilu, jak Krasnik - ponad 5 lat aktywnosci - popetnia wiele bie-
dow zwigzanych z oficjalnoscig/autentycznoscia, brakiem danych teleadresowych
czy krotkiego rysu og6lnego (rys. 2).

W kolejnej zakfadce ,,Zdjecia” umieszczane sg fotografie, ktérejako elementy
wizualne uczestniczg w procesie komunikacji. Zamieszczany przez urzad post sta-
nowi o wiele atrakcyjniejszy komunikat, jesli sktada sie rowniez ze zdje¢. Wazne
jest, aby zdjecia byty adekwatne do danej informacji, a ichjakos$¢, styl i wykonanie
byly profesjonalne. Na wiekszosci przebadanych profili wszystkie zdjecia umiesz-
czane sa w tej zakladce, ale to nie jest dobrym rozwigzaniem z punktu widzenia
uzytkownika, ktory aby znalez¢ poszukiwane przez siebie zdjecie, musi obejrzec
wszystkie fotografie z kilku lat, gdzie najczesciej jest ich juz pare tysiecy. Prawi-
dtowym rozwigzaniem jest w tym przypadku korzystanie z albuméw, gdzie kazdy
ma swojg oddzielng nazwe i date. Chronologiczne umieszczanie albumow nie tylko
utatwi uzytkownikom korzystanie, ale sprawi, ze ta zaktadka bedzie bardziej przej-
rzysta i estetyczna.

Zaktadka ,,Opinie” skonstruowana jest w celu zbierania zdania i opinii uzyt-
kownikéw o danym miescie. W wiekszosci badanych profili jest to sztuczny twdr,
w ktorym bardzo mata liczba uzytkownikow sie wypowiada i recenzuje za pomocg
liczby gwiazdek dane miasto.



156  Elektroniczne komunikowaniepublicznejednosteksamorzadu terytorialnego...

Rys. 2. Profil miasta Krasnik na Facebooku
Zrodto:  htps://www.facebook.com/MiastoKrasnik.

Ostatnia zakfadka zatytutowana ,Wiecej” sktada sie z dwdch elementow:
,Osoby, ktore to lubig” i ,,Filmy”. W pierwszym z nich odnajdziemy dane staty-
styczne dotyczace liczby oséb, ktére o tym mowig, liczby oséb zameldowanych
tutaj, tacznej liczby polubien oraz nowych polubien strony, jezeli takowe sg. Jezeli
W ciggu ostatniego tygodnia sg nowe polubienia, mozemy zobaczyé tam réwniez,
ile procent polubien byto w ubiegtym tygodniu, co wizualnie przedstawia wykres
dzienny. Natomiast w drugiej zaktadce umieszczane sg filmy. W przypadku bada-
nego fanpage’u zostaty zamieszczone zaledwie trzy filmy, ktérych odtwarzalnosé
wynositaok. 1300.

Tematycznie zawarto$¢ postéw mozemy podzieli¢ na tresci zwigzane z wyda-
rzeniami biezacymi dotyczacymi kultury, sportu, spotecznosci lokalnej, pracy urze-
du czy aktywnosci whadz lokalnych. Najwiecej postéw wsrod badanych na swoim
profilu umieszcza Biata Podlaska, ktora tylko w grudniu 2015 zamiescita ich 50.
Inne miasta zamieszczajg przecietnie od 5 do 20 postow miesiecznie.
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Podsumowanie

Z przeprowadzonych analiz wynikéw badan nad lokalnym komunikowaniem
publicznym online w gminach miejskich wojewdédztwa lubelskiego wynika, ze wiele
z nich aktywnie korzysta z portalu spotecznosciowego, jakim jest Facebook, co cieszy
sie duzg aprobatg mieszkaricow. Nalezy jednak stwierdzi¢, ze urzedy nie potrafig
w petni wykorzystac¢ potencjatu tego mass medium do komunikacji, popetniajac wiele
btedéw podczas prowadzenia wiasnego profilu, co powoduje stabe zaangazowanie
w sprawy lokalne e-mieszkancow. Po budowie profili badanych miast mozemy
stwierdzi¢, ze wiekszos¢ z nich nie posiada ukierunkowanej strategii komunikacyjnej
na wiele grup docelowych, gdyz komunikacja skierowana jest wytgcznie na miesz-
karicow - w zwigzku z czym tracg na tym turystyka i gospodarka lokalna.
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PUBLIC ELECTRONIC COMMUNICATION OF LOCAL GOVERNMENTS
UNITS IN SOCIAL MEDIA

Summary

This article focuses on public electronic communication of local government units in
social media. The author performed research on official social profiles of urban com-
munes in Lublin voivodship on Facebook. In the introduction she presents terms and re-
search methods. Further the activity of cities on Facebook is tested and later she analyzes
certain profiles structurally by the prism of effective public communication (informing
and marketing). Finally, the posts and communication of offices are analyzed.
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