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ornoslaski  Zwigzek  Metropolitalny

(GZM) lub Metropolia Silesia (obecnie
uzywane s obie nazwy i w dalszej czegsci arty-
kutu bedg podawane zamiennie) istnieje od kil-
ku lat. Zrzesza czternascie slaskich i zagle-
biowskich miast, bezposrednio graniczacych ze
sobg i tym samym tworzacych naturalng struk-
tur¢ metropolitalng. Od wielu lat toczg si¢ de-
baty zar6wno na poziomie regionalnym, jak
i narodowym, jaki ksztalt prawny, finansowy
1 organizacyjny powinna mie¢ metropolia jako
wsp6lny organizm miejski. Ten aspekt nie jest
jednakze przedmiotem niniejszych rozwazan
ani przeprowadzonych badan. Badania, prze-
prowadzone w maju i czerwcu 2011 r., doty-
czyly bowiem proceséw komunikacji miast
tworzacych Metropolie i ich prezydentéw! pro-
wadzonej z wykorzystaniem portali spoteczno-
Sciowych. Analizie poddano komunikacj¢ pro-
wadzong z wykorzystaniem najpopularniejsze-
go takze w Polsce serwisu Facebook?, ograni-
czajac jg do komunikacji politycznej w okresie
wyborczym, cho¢ badanie proceséw komuni-
kowania poza kampanig wyborcza pozwolilo
na sformulowanie dodatkowych wnioskéw —
w aspekcie poréwnawczym. Takie okreslenie

przedmiotu badan stuzylo osiggnigciu kilku ce-
16w: okresleniu, w jaki sposéb serwis spotecz-
nosciowy Facebook jest wykorzystywany
w procesach wyborczych, poréwnaniu, w jaki
spos6b miasta i ich polityczni liderzy komuni-
kuja si¢ w zarzadzanych przez siebie wspélno-
tach oraz czy wykorzystuja komunikacj¢ za po-
Srednictwem tego medium spolecznosciowego
jako mozliwos¢ tworzenia sieci taczacej komu-
nikacje miast Metropolii jako organizmu wspol-
nego. Takie badanie bylo tym bardziej uzasa-
dnione, iz dostgp mieszkaiicéw wszystkich
miast Metropolii Silesia do internetu jest w mia-
re jednolity i, wedtug badan, miesci si¢ migdzy
50 a 70 proc., w niektérych miejscach osiggajac
poziom 70-100 proc.? To pozwala na sformuto-
wanie wniosku, iz korzystanie z komunikacji
internetowej, w tym z portali spolecznoscio-
wych, nie jest dla mieszkaiicow miast GZM
problemem, a raczej wyborem.

Kolejnym celem badania byto wskazanie,
czy miasta i ich liderzy, ktérzy powinni zmie-
rza¢ do zaciesniania relacji i budowania jed-
nego spolecznego tworu, jakim jest metropo-
lia, stosujg takie same albo podobne zasady
komunikowania si¢ z mieszkaiicami przy wy-

! Prezydenci miast tworzacych GZM sa w tekscie okreslani takze mianem lokalnych lideréw.

2 Facebook jest okreslany jako portal spotecznosciowy lub serwis spotecznosciowy. W artykule oba te pojecia
sg traktowane jako synonimy i uzywane zamiennie. Aktualna liczba uzytkownikéw Facebooka na swiecie szacowa-
na jest na ponad 600 mln, w Polsce to juz ponad 5 mln (dane z maja 2011 r.)

3 Nasycenie ustugami dostgpu do Internetu w poszczegdlnych gminach, www.mapa.uke.gov.pl/mapal/ [dostep:

8.01.2012].



korzystaniu nowych technologii i mediow
(serwis spotecznosciowy Facebook), czy tez
nie. Podkreslane, w literaturze i badaniach
prowadzonych w innych krajach, relacje mig-
dzy postawami politycznymi, poziomem za-
angazowania politycznego oraz wspieraniem
Swiadomosci obywatelskiej potwierdzajg co-
raz istotniejsze znaczenie tzw. nowych me-
diéw, do ktérych zaliczane s takze portale
spolecznosciowe, a wigc rowniez Facebook,
dla wzmacniania demokracji partycypacyjne;j.
W kontekscie tych rozwazan uzasadnione wy-
daje si¢ przeanalizowanie, jak w komunikacji
politycznej miast i ich lideréw wykorzystywa-
ny jest Facebook jako narzgdzie komunikowa-
nia si¢, budowania wizerunku, angazowania
lokalnej wsp6lnoty do publicznej debaty,
a takze agregowania lokalnego kapitatu spo-
fecznego w procesach debaty publicznej. Do-
datkowo przedmiotem badania byto takze
wskazanie, czy komunikacja z wykorzysta-
niem Facebooka jest prowadzona w spos6b
regularny, podczas sprawowania mandatu, czy
tez stuzy raczej celom wyborczym i w okresie
trwania kampanii jest aktywizowana. Wybér
do badarn Facebooka jako portalu spoteczno-
Sciowego wydaje si¢ uzasadniony z dwoéch
powoddw. Otdz to ten serwis jest obecnie naj-
popularniejszy i wedlug szacunkéw jego zna-
czenie bedzie rosto, a prognozuje si¢ nawet,
ze w niedalekiej przysztosci to Facebook
wchlonie strony internetowe, ktére zostang
skutecznie zastapione fan page’ami firm, in-
stytucji czy os6b publicznych. Doda¢ nalezy,
zwlaszcza w kontekscie komunikacji i budo-
wania wizerunku miast, ze Facebook tworzy
ptaszczyzn¢ komunikacji globalnej, co ozna-
cza ulatwienie w procesach promocji i prak-
tycznie darmowe docieranie z informacjg do
ré6znych odbiorcéw. Sama Metropolia Slaska
jako zwigzek czternastu miast na Facebooku
takze ma fan page (pod nazwa Metropolii Sla-
skiej, a nie Gérnoslaskiego Zwigzku Metropo-
litalnego), ktéry zostanie przedstawiony
w podsumowaniu.
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Metodologia badan

Badania zostaly przeprowadzone w dniach

17-18 maja oraz 2 czerwca 2011 r. metoda ilo-

Sciowg poprzez pomiar liczby znajomych

i liczb¢ publikowanych informacji na tablicy

oraz postow (komentarzy) do tychze informa-

cji, a takze liczbe postéw dodawanych do infor-
macji przez lokalnych lideréw (prezydentéw
miast), a wigc ich udziat w dyskusjach wokét
informacji publikowanych przez lider6w. Ba-
dania w czesci zostaly takze przeprowadzone
metodg jakosciowsg, poprzez analiz¢ tresci pu-
blikowanych informacji. Przedmiotem badania
realizowanego metodg ilosciowg byto wskaza-
nie: posiadania profili lub fan page’ow* przez
lokalnych lideréw (prezydentéw miast) oraz
przez same miasta tworzace Metropolie Silesia,
aktywnosci lokalnych lideréw w komunikacji

z mieszkaicami podczas sprawowania manda-

tu (od 9 do 13 maja 2011 r.) i w kampanii wy-

borczej (od 15 do 19 listopada 2010 r.) oraz po-
miar (liczba postéw dodanych przez lidera)
udziatu prezydentéw w dyskusji. Natomiast

w badaniach zrealizowanych metodg jakoscio-

wa zamierzano okresli¢ typ informacji publiko-

wanych na profilach i fan page’ach prezyden-
téw oraz czy w ostatniej kampanii wyborczej
fan page miast byly wykorzystywane dla pro-
mocji prezydenta ubiegajacego si¢ o reelekcje.

W badaniu postawiono nastepujgce hipotezy:

— komunikacja prowadzona przez lokalnych
lider6w z wykorzystaniem portalu spotecz-
nosciowego Facebook ma charakter komu-
nikacji politycznej, majacej na celu przede
wszystkim budowanie wizerunku lokalnego
polityka;

— komunikacja prowadzona przez lokalnych
lider6w z wykorzystaniem Facebooka nie
ma charakteru debaty publicznej, w ktérej li-
der bierze udziat i w ktérej przekazuje infor-
macje, liczac jednoczesnie na spoteczng de-
bate;

— lokalni liderzy intensyfikuja komunikacje
z wykorzystaniem Facebooka w okresie wy-
borczym, traktujac t¢ forme¢ komunikaciji ja-

4 Fan page — profil publiczny, ktéry na Facebooku zaktadaja firmy, organizacje, instytucje oraz osoby publicz-
ne. Wpisy na fan page nie maja charakteru prywatnego, tylko publiczny, i stuzg do komunikacji instytucjonalne;j.
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ko narzedzie docierania z informacjami do

wyborcéw;

wykorzystanie profili lub fan page’ow przez

lokalnych lideréw nie ma na celu budowania
nowych form wirtualnych wspélnot lokalnych.

Liste objetych badaniem aktywnych na Faceboo-
ku miast Metropolii Silesia i lokalnych lideréw
(prezydentéw miast) przedstawia tabela 1.

Wyniki badan

Dane uzyskane w wyniku badania przedstawio-

no w tabelach 2-5.

wskazujg, iz czgs¢ prezydentéw prowadzi ko-
munikacj¢ za posrednictwem fan page’ow (ja-
ko osoby publiczne), czg$¢ ma wiasne profile
jako osoby prywatne, czgs$¢ zas w ogdle nie ko-
rzysta z tej formy komunikacji. Prezydent By-
tomia jako jedyny ma zaréwno fan page, jak
i wlasny profil. Jednak analiza zawartosci obu
wskazuje, iz wpisy sa powielane i o takiej sa-
mej tresci dodawane zaréwno na fan page’u,
jak i profilu osobistym. Wskazuje to na niezro-
zumienie przez prezydenta albo osoby obstugu-
jace te profile zasad komunikowania na Face-
booku. Profile osobiste sg tworzone przez 0so-

Tabela 1. Miasta Metropolii Silesia i ich prezydenci uwzglednieni w badaniu

Miasto Prezydent Sprawuje Przynaleznosé polityczna
urzad od roku
Bytom Piotr Koj 2006 Platforma Obywatelska
Chorzéw Andrzej Kotala 2010 Platforma Obywatelska
Dabrowa Gérnicza Zbigniew Podraza 2006 Sojusz Lewicy Demokratycznej
Gliwice Zygmunt Frankiewicz 1993 niezalezny
Jaworzno Pawet Silbert 2002 niezalezny
Katowice Piotr Uszok 1998 niezalezny
Mystowice Edward Lasok 2010 niezalezny
Piekary Slaskie Stanistaw Korfanty 2002 niezalezny
Ruda Slaska Grazyna Dziedzic 2010 niezalezna
Siemianowice Slaskie Jacek Guzy 2006 niezalezny
Sosnowiec Kazimierz Gérski 2002 Sojusz Lewicy Demokratycznej
Swigtochtowice Dawid Kostempski 2010 Platforma Obywatelska
Tychy Andrzej Dziuba 2000 niezalezny
Zabrze Matgorzata Marika-
-Szulik 2006 niezalezna

Tabela 2 prezentuje aktywnos¢ w komuni-
kacji za posrednictwem Facebooka prezyden-
tow miast tworzacych Metropoli¢ Silesia. Dane

by fizyczne, ktére dzigki temu chcg uczestni-
czy¢ w globalnej komunikacji, tworzac wlasne

grono znajomych oraz konfigurujac profil w ta-

Tabela 2. Aktywnosé prezydentéow GZM w portalu spotecznosciowym Facebook — dane zgroma-
dzone w dniu 17 maja 2011 r.

Miasto / prezydent Fan page Wiasny profil
liczba znajomych / zawartos¢ liczba znajomych / zawartos¢
Bytom / Piotr Koj 79 / informacje urzgdowe 1886 / tres¢ tablicy jest kopiowana na

fan page

Chorzéw / Andrzej Kotala

brak

84 (udostepnia tablice innym uzytkow-
nikom) / informacje wyborcze)

Dabrowa Gérnicza /
Zbigniew Podraza

351 (aktywnos¢ w okresie
od 14.10. do 5.12.2010 1.)
informacje wyborcze

brak
/
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Gliwice / 807 / informacje urzedowe brak
Zygmunt Frankiewicz
Jaworzno / Pawel Silbert | 3 / zaproszenie na strong internetowg | brak

Katowice / Piotr Uszok

59 (brak zawartosci)

813 (udostgpnia tablicg innym) / infor-
macje urzedowe

Mystowice / Edward Lasok

brak

668 (udostgpnia tablicg innym) / infor-

macje urzedowe)

Piekary Slaskie /

Stanistaw Korfanty brak

brak

Ruda Slaska /

Grazyna Dziedzic / informacje urzedowe

132 (ostatni wpis 6.12.2010 r.)

112 (brak zawartosci)

Siemianowice Slaskie / brak brak

Jacek Guzy

Sosnowiec / brak brak

Kazimierz Gérski

Swietochtowice / brak 612 (udostgpnia tablicg innym) /

Dawid Kostempski

informacje urzedowe

Tychy / Andrzej Dziuba

739 / informacje urzedowe

brak

Zabrze /

Matgorzata Manka-Szulik | brak

662 / informacje urzedowe

ki sposéb, aby za jego posrednictwem uzyski-
waé informacje na tematy interesujgce uzyt-
kownika. Natomiast fan page sa przeznaczone
dla firm, instytucji i os6b publicznych, ktére za
ich posrednictwem gromadzg grono oséb,
ktére tworzg otoczenie podmiotu i ktére sg za-
interesowane otrzymywaniem wiadomosci
z zakresu dzialania podmiotu. Tym samym
przeznaczenie obu narzg¢dzi jest inne i stuzy
réznym celom. Osoby publiczne, ktérymi sg
prezydenci miast, powinny mie¢, dla komuni-
kacji urzgdowej czy politycznej, fan page, na-
tomiast profile powinny by¢ uzywane dla ko-
munikacji majacej charakter prywatny. Wsrod
prezydentéw, ktérzy korzystajg z jednego lub
drugiego rozwigzania, mozna zaobserwowac
takze inne prawidlowosci, jak prowadzenie
komunikacji politycznej, a jednoczesnie udo-
stepnianie profilu lub fan page’a innym oso-
bom, dla publikowania tresci, czasem nawet
o charakterze prywatnym. Jeszcze inna zaob-
serwowana prawidlowos¢ to uruchamianie
profili albo fan page’ow wylacznie dla prowa-
dzenia kampanii wyborczej. Takg aktywnosé
mozna zauwazy¢ u prezydentow: Chorzowa,
Rudy Slaskiej, Dabrowy Gorniczej czy Ja-
worzna. Swiadezy to o traktowaniu komunika-
¢cji politycznej prowadzonej za posrednictwem

Facebooka raczej instrumentalnie jako procesu
aktywowanego dla cel6w wyborczych, w okre-
sie przedwyborczym.

Badania wykazaly, ze sposréd czternastu
miast Metropolii Silesia tylko trzy miasta
komunikujg si¢ za posrednictwem Facebooka
(Rudy Slaskiej nie zaliczono do miast maja-
cych fan page, poniewaz wejscie na fan page
powoduje natychmiastowe przekierowanie na
stron¢ Urzedu Miasta). To mniej niz liczba lo-
kalnych lideréw, ktérzy z tej formy komunika-
cji korzystajg albo korzystali w kampanii wy-
borczej. Konsekwentnie, jesli chodzi o posia-
danie zaréwno fan page’a prezydenta, jak
i urzgdu miasta jako elementu polityki komu-
nikowania dziataja tylko Tychy. Katowice na-
tomiast maja fan page miasta (niepowigzany
ze strong internetowa, ale oznaczony na Face-
booku jako profil oficjalny) oraz profil prezy-
denta miasta (a powinien by¢ fan page). So-
snowiec ma fan page miasta, cho¢ jednocze-
$nie prezydent za pomocg Facebooka nie pro-
wadzi komunikacji z mieszkaricami. Powigza-
nie fan page’ow miast ze stronami interneto-
wymi urzgdéw albo ich oznaczenie jako ofi-
cjalnych profili miasta jest niezbedne w celu
prowadzenia zidentyfikowanej komunikacji.
W przypadku Mystowic istnieje kilka profili
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Tabela 3. Aktywnosé miast GZM na Facebooku — dane gromadzone w dniu 18 maja 2011 r.

nazwa Mystowice, ale nie jest

miasta i w zaden inny sposob
oficjalnie potgczona z UM)

oznaczona jako oficjalny profil

Miasto Oficjalny profil miasta Powigzanie profilu ze strona
na Facebooku - liczba fanéw internetowa urzedu miasta (dalej: UM)

Bytom brak —

Chorzéw brak —

Dabrowa Goérnicza  brak -

Gliwice brak -

Jaworzno brak —

Katowice 5036 brak powigzania profilu ze strong internetowg
UM, ale profil oznaczony jako oficjalna strona
miasta

Mystowice brak (jest grupa/spotecznos¢ pod -

Piekary Slaskie brak

Ruda Slgska istnieje, ale wejscie na profil -
przekierowuje bezposrednio
na strong internetowa UM
Siemianowice brak -
Slaskie
Sosnowiec 578 powiazanie profilu ze strong internetowg UM
Swietochtowice brak (jest kilka stron pod nazwa, -
ale zadna nie jest oznaczona jako
oficjalna strona UM, nie s3 tez
potaczone ze strong internetowg UM)
Tychy 405 powigzanie profilu ze strong internetowg UM
Zabrze brak —

na pozor wygladajacych na profile komunika-
cji urzedowej, a jednoczesnie zaden z nich nie
jest oficjalnie przypisany do komunikacji mia-
sta. Analiza ich tresci takze nie wskazuje, iz
dotycza oficjalnej komunikacji Mystowic.
Ustalenie, czy miasta prowadza oficjalng ko-
munikacje za posrednictwem Facebooka, byto
istotne dla przeprowadzenia analizy ewentual-
nego wykorzystania fan page’6w miast na Fa-
cebooku dla prowadzenia kampanii wyborczej
prezydentéw, zwlaszcza ze we wszystkich
trzech przypadkach, w ktérych miasta majg fan
page na Facebooku, ich prezydenci jednocze-
$nie ubiegali si¢ o reelekcje, a wigc istniata po-
kusa wykorzystywania mozliwosci komuniko-
wania si¢ lokalnych lider6w poprzez oficjalne
kanaty urzedowe. Analiza tresci wpiséw doko-
nywanych na fan page’ach miast pozwolila na
wniosek, iz w okresie ostatniego tygodnia

trwania kampanii wyborczej oraz w przypadku
ostatniego tygodnia przez II turg (okresy: 15-19
listopada oraz 28 listopada — 2 grudnia 2010 r.)
profile Katowic i Sosnowca nie byly wykorzy-
stywane dla promocji kandydata (urzedujacego
prezydenta), nie prezentowano aktywnosci pre-
zydenta w realizacji spraw miasta, ani innych
tresci, ktére pozwalatyby na wniosek o naduzy-
ciu. W przypadku Tychéw wykorzystanie fan
page’a miasta do promocji prezydenta jest nie
do ustalenia, gdyz strona zostala usunigta (funk-
cjonowala jako profil) i w to miejsce na poczatku
grudnia 2010 r. powstat fan page obejmujacy in-
formacje publikowane po 8 grudnia 2010 r. Nie
mozna zatem ani ustali¢, czy profil byt wyko-
rzystywany do promocji prezydenta, ani tez czy
powodem jego usunigcia, a jednoczesnie utwo-
rzeniem nowego, zmienionego fan page’a, byto
naduzycie ze strony miasta podczas kampanii
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dowodéw naduzyé w kampanii wyborczej, jesli
takie bylyby.

wyborczej. Usunigcie profilu i utworzenie w to
miejsce fan page’a spowodowatoby ,,zatarcie”

Tabela 4. Aktywnos$¢ prezydentdw w profilach / fan page’ach w konkretnych okresach — sprawowanie
mandatu (9-13.05.2011) i kampania wyborcza (15-19.11.2010)*
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Bytom / fan page i profil — publi- | informacje urzg- 6 informacji brak komentarzy
: : kacja tych samych infor- | dowe, ale takze
Piotr Koj i :
macji osobiste, np. doty-
san page — 8 informacji /| czace zaintereso-
7 postow wan literackich
profil - 8 informacji / 37| informacje takie | 6 informacji 72 posty / 3 posty
postéw / 1 udziat prezy-| same, jak w fan prezydenta
denta w dyskusji page
Chorzéw / ostatnia informacja opu- | brak informacji brak aktywnosci -
Andrzej Kotala | blikowana 2.05.2011 r. miedzy 29.10.
a25.11.2010 r.
Dabrowa ostatni post 7.12.2010 r. | brak informacji 1 informacja 0 postéw
Goérnicza /
Zbigniew
Podraza
Gliwice / ostatnia informacja opu-| brak informacji 5 informacji 59 postéw / 2 posty
Zygmunt Fran- | blikowana 1.05.2011 r. dodane przez prezy-
kiewicz denta
Jaworzno / fan page aktywny tylko | brak informacji brak informacji brak
Pawet Silbert | 1 dzien —24.10.2010 . —
zawiera zaproszenie na
strong¢ internetowq
Katowice / w badanym czasie sa| brak informacji | 1 informacja 0 postéw / 2 posty
Piotr Uszok informacje publikowane dodane przez prezy-
przez innych uzytkowni- denta do informacji
koéw zamieszczonych na
tablicy przez innych
Mystowice / brak informacji w bada-| brak informacji 3 informacje 3 posty / brak po-
Edward Lasok | pym okresie stéw kandydata
RUd? Slgska / Jfan page — ostatnia ak-| brak informacji 5 informacji 1 post / brak postéw
Grazyna tywnos¢ 6.12.2010 . kandydata
Dziedzic profil — brak informacji




Wykorzystanie serwisu spotecznosciowego Facebook w komunikacji politycznej...

Swietochtowice /
Dawid Koste-
mpski

2 opublikowane in-
formacje / 3 posty /
brak dyskusji ze stro-
ny prezydenta

informacje dotycza-
ce miasta

9 informacji

2 posty / brak po-
stow kandydata

Tychy /
Andrzej Dziuba

2 opublikowane in-
formacje

informacje dotycza-
ce miasta i aktyw-
nosci prezydenta

14 informacji

41 posty / 2 posty
prezydenta

Zabrze /

1 opublikowana in-

Informacja dotyczy

brak aktywnosci

Matgorzata miasta

Marika-Szulik

formacja

w okresie od
19.07.2010 r. do
9.02.2011 r.

* W tabeli ujeto tylko tych prezydentéw, ktérzy majg profil lub fan page na Facebooku.
**W ostatniej kolumnie tabeli postuguje si¢ pojeciem prezydent (gdy chodzi o osobg, ktéra prowadzita
kampani¢ jednoczesnie sprawujac mandat) i kandydat (w przypadku osoby, ktéra w wyborach ubiegata si¢

o stanowisko, a nie reelekcje).

Tabela 4 prezentuje zestawienie liczby pu-
blikowanych informacji w dwéch okresach —
dla poréwnania aktywnosci prezydentéw
podczas sprawowania mandatu oraz podczas
trwania kampanii wyborczej. Takie zestawie-
nie pozwala na wyciagni¢ecie wnioskéw doty-
czgcych podejscia lokalnych lideréw do pro-
ceséw komunikacji politycznej w kontekscie
intensyfikacji jej prowadzenia w kampanii
wyborczej albo podczas sprawowania manda-
tu. W powyzszej tabeli ujeto wytacznie tych
prezydentéw, ktérzy mieli profil lub fan page
w okresie prowadzenia badania. Analiza uzy-
skanych wynikéw pozwala na wyciggniecie
kilku wnioskéw. Po pierwsze, czgs¢ prezy-
dentéw komunikacj¢ z otoczeniem z wyko-
rzystaniem Facebooka traktuje jako narz¢dzie
komunikacji w prowadzonej kampanii wy-
borczej. Po zakoniczeniu kampanii komunika-
cja za pomocg tego medium zamiera. Taki
stan mozna stwierdzi¢ u prezydentéw: Dabro-
wy Goérniczej, Jaworzna, Mystowic, Rudy
Slaskiej. Z kolei prezydenci Zabrza i Chorzo-
wa w badanym okresie kampanii wyborczej
nie komunikowali si¢ z wyborcami w interne-
cie — prezydent Zabrza w og6le nie prowadzi-
ta kampanii za posrednictwem Facebooka,
natomiast prezydent Chorzowa prowadzil ja
w innym okresie niz ten, ktéry byt okresem
analizowanym w badaniu. Wreszcie grupa
prezydentéw, ktorzy zintensyfikowali komu-

nikacje w okresie kampanii wyborczej; nale-
zeli do niej prezydenci: Gliwic, Swigtochto-
wic 1 Tychéw. W tej grupie dwéch prezyden-
téw ubieglo si¢ o reelekcj¢ (Gliwice, Tychy),
jeden kandydowat po raz pierwszy (Swigto-
chlowice).

Tabela 5 prezentuje wyniki wyborcze uzy-
skane przez prezydentéw w wyborach w listo-
padzie 2010 r. oraz frekwencje w turze wybo-
réow zwycigskiej dla kandydata. Zaprezento-
wane wyniki wskazujg na kilka tendencji. Po
pierwsze, frekwencja wyborcza w pierwszej
turze wyboréw byta wyzsza, srednio wynosita
39,68 proc., a w drugiej — 28,31. Druga prawi-
dlowos¢ to uzyskane poparcie w wyborach.
Dwéch prezydentéw — Zabrza i Jaworzna —
uzyskato bardzo wysokie poparcie wyborcze
(jedno z najwyzszych w Polsce) juz w pierw-
szej turze wyboréw. Obaj ubiegali si¢ o reelek-
cje, a jednoczesnie nie prowadzili kampanii
wyborczej za posrednictwem Facebooka. Do-
datkowo w Jaworznie byla tez wyzsza fre-
kwencja wyborcza, w poréwnaniu z innymi
miastami Metropolii. Prezydenci, ktérzy pro-
wadzili kampani¢ wyborczg takze za posre-
dnictwem Facebooka, jak np. prezydent Rudy
Slaskiej, Swietochtowic, Mystowic czy Ty-
chéw, stanowig t¢ grupe prezydentéw, wsrod
ktérych badania powinny zosta¢ pogiebione
o ustalenie Zrédet uzyskanego poparcia. O ile
prezydenci Rudy Slaskiej, Swietochtowic czy
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Tabela 5. Wyniki uzyskane w wyborach samorzadowych w 2010 r.

Prezydent Wybér / tura Poparcie uzyskane Frekwencja wyborcza
w wygranej turze w turze wyboru prezydenta

W proc. W proc.

Bytom / Piotr Koj 11 tura 52,93 26,39

Chorzéw /

Andrzej Kotala II tura 50,59 27,30

Dabrowa Gérnicza /

Zbigniew Podraza 1I tura 63,60 29,75

Gliwice /

Zygmunt Frankiewicz II tura 67,44 24,80

Jaworzno /

Pawel Silbert I tura 64,46 41,24

Katowice / Piotr Uszok I tura 51,71 39,43

Mystowice /

Edward Lasok 11 tura 82,45 39,87

Piekary Slaskie /

Stanistaw Korfanty I tura 54,19 43,31

Ruda Slaska /

Grazyna Dziedzic 11 tura 50,45 29,39

Siemianowice Slaskie /

Jacek Guzy I tura 52,12 38,60

Sosnowiec /

Kazimierz Gérski 1I tura 53,31 21,42

Swietochtowice /

Dawid Kostempski 11 tura 54,89 27,57

Tychy / Andrzej Dziuba I tura 55,94 42,92

Zabrze /

Malgorzata Marika-Szulik I tura 75,68 32,59

Mystowic to osoby, ktére w 2010 r. po raz
pierwszy wygraly wybory, to prezydent Ty-
chéw ubiegat si¢ o kolejng reelekcje i po raz
pierwszy w wyborach w 2010 r. wygrat je juz
w pierwszej turze. We wszystkich przypad-
kach komunikacja — za posrednictwem Face-
booka — podczas kampanii wyborczej byla
prowadzona intensywnie. Trudno wobec tego
faktu wysuwaé wnioski jednoznaczne, tym
bardziej, ze poparcie w drugiej turze dla no-
wych prezydentéw tez wahato si¢ od minimal-
nej przewagi nad kontrkandydatem — Ruda
Slaska czy Chorzéw — do zdecydowanej wy-
granej, jak w Mystowicach. Badania pogtgbio-
ne pozwolityby na wskazanie, na ile komuni-
kacja prowadzona z wykorzystaniem Faceboo-
ka mogta mie¢ znaczenie przy wyborze lidera.

I kolejna grupa prezydentéw to ci, ktérzy
wygrali wybory w pierwszej turze bez korzy-

stania z komunikacji za posrednictwem Face-
booka, rozumianej jako brak profili czy fan pa-
ge’ow. Do tej grupy naleza prezydenci Siemia-
nowic Slaskich i Piekar Slaskich — obaj ubiega-
jacy sie o reelekcje.

Podsumowanie

Zaprezentowane powyzej dane pozwalaja na
sformutowanie kilku wnioskéw odnoszacych
si¢ zarazem do postawionych hipotez. Po
pierwsze, komunikowanie lokalnych liderow
oraz miast Metropolii Silesia prowadzone za
posrednictwem Facebooka — najpopularniej-
szego serwisu spotecznosciowego w Polsce —
jest zréznicowane, mato popularne, czgsto pro-
wadzone w sposéb nieprofesjonalny oraz
naduzywane w procesach wyborczych jako
medium stuzace politycznej propagandzie,
a nie budowaniu plaszczyzny do publicznej
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debaty. Debaty, ktéra miataby charakter staty
i $wiadczyta o wykorzystywaniu nowych moz-
liwosci komunikowania wynikajacych z roz-
woju technologii takze do statego i bezposre-
dniego komunikowania si¢ z lokalng wspdlno-
ta, a tym samym prowadzenia dialogu na po-
ziomie lokalnym i uzyskiwaniu legitymizacji
do sprawowania mandatu. Lokalni liderzy nie
traktujg informacji publikowanych na swoich
fan page’ach czy profilach jako zaproszenia
do lokalnej dyskusji publicznej, a jesli nawet
taka dyskusja si¢ toczy — nie wigczajg si¢ do
niej. Efektem tego jest minimalne zaintereso-
wanie tg formg komunikowania wsréd lokal-
nych spotecznosci — na to wskazuje analiza
liczby znajomych albo oséb, ktére lubig fan
page lokalnych lideréw. Jednak na ten aspekt
komunikacji wirtualnej coraz czg¢sciej zwraca
si¢ uwage jako na mozliwos¢ tworzenia alter-
natywnej wirtualnej spolecznosci, ktéra
w pewnych sytuacjach jednak jest zdolna prze-
nosi¢ swoja aktywnos¢ do realnej rzeczywisto-
Sci. Takze w Polsce znane sg przyktady two-
rzenia grup nacisku czy grup wspierajacych
promocj¢ okreslonych idei na Facebooku,
ktére maja okreslone skutki dla rzeczywistosci
pozawirtualnej — pozwalaja na agregowanie
kapitatu spotecznego, swobodng i nieanonimo-
wa dyskusje, wreszcie na przenoszenie aktyw-
nosci do realnego swiata.

Analizujac wyniki badar, ktére w zakresie
komunikacji politycznej z wykorzystaniem no-
wych mediéow, w tym takze serwiséw spotecz-
nosciowych, prowadzono w innych krajach,
mozna wskazaé, iz ich rola nie jest jeszcze
szczegOlnie istotna w poréwnaniu z mediami
tradycyjnymi (prasa, radiem, a zwlaszcza tele-
wizja), ale szybko rosnie. Jan van Dijk podkre-
§la, ze w ostatnich dwudziestu latach wychwa-
la si¢ demokratyczny potencjal nowych me-
diéw, ktére wzmocnily pozycje obywateli, mia-
ty pozwoli¢ na odrodzenie demokracji bezpo-
sredniej, pozwalajgcej na powszechniejszg par-
tycypacj¢. Van Dijk pisze: ,,Demokracja cyfro-

wa umozliwia: pelniejszg i lepszg informacjg
o procesach politycznych i polityce rzadu, pro-
wadzenie debaty publicznej on-line i wigkszy,
bezposredni udziat obywateli w podejmowaniu
decyzji™.

Podobne stanowisko zajmuje Castells,
zwracajac uwage na wykorzystanie poczty
elektronicznej jako narzg¢dzia propagandy po-
litycznej — narzedzia, dzigki ktéremu masowo
jest rozpowszechniany ukierunkowany prze-
kaz polityczny®. Jednak wskazuje takze na
wykorzystywanie innych narze¢dzi komunika-
cji internetowej w procesach wyborczych —
zaktadanie przez kandydatéw stron interneto-
wych, ale i podejmowanie préb aktywizowa-
nia, zwtaszcza lokalnych spotecznosci, w in-
ternetowej debacie wokot lokalnych proble-
méw, co oprécz tworzenia plaszczyzny do
wymiany opinii stuzy takze samoorganizacji
obywateli oraz tworzeniu pewnych, co prawda
stabych, ale wspoélnot, ktérych aktywnos¢ sta-
nowi form¢ agregowania lokalnego kapitalu
spotecznego’.

Innym z istotnych elementéw podkreslaja-
cych rolg mediéw spotecznosciowych jest ich
znaczenie dla zwigkszenia udzialu oséb w de-
bacie politycznej, bezposredniej wymianie po-
gladéw politycznych. Badania, jakie przepro-
wadzono dotychczas i ktére cytuje m.in. van
Dijk, nie potwierdzily tezy, iz media spotecz-
nosciowe i internet powoduja wickszy udziat
w debacie czy interaktywnos¢. Zwykle udziat
w dyskusji na okreslony temat zmierza do wy-
korzystania mozliwosci wypowiedzenia si¢ na
okreslony temat albo odniesienia si¢ do zdan
wypowiedzianych przez innych uczestnikéw
dyskusji. Nie wptywa jednak na element istot-
ny w debatach toczonych tradycyjnie, a miano-
wicie: w dazeniu do konsensusu, sformutowa-
nia wnioskéw, wymiany pogladéw i interakcji
w tym samym czasie i miejscu. Jak jednak
podkreslaja badajacy ten obszar aktywnosci
internetowej, nalezy wskazaé, ze niezwykle
istotng rolg mediéw internetowych, foréw dys-

3 J. van Dijk, Spoteczne aspekty nowych mediow, Warszawa 2010, s. 138.
6 M. Castells, Spoteczeristwo sieci, Warszawa 2010, s. 391.

7 Tamze, s. 389 1 391.



kusyjnych jest aktywizacja os6b, zdolnos¢ do
tworzenia w przysziosci wspdlnot politycz-
nych, a co za tym idzie — alternatywy dla dzi-
siejszego postrzegania polityki, wspdlnoty,
proceséw wyborczych. Ten sam argument
podkresla Castells, piszac, iz internet to narzg-
dzie stuzace do tworzenia i podtrzymywania
wigzi spotecznych, w ktérym komunikacja
sprzyja swobodnej dyskusji, informowaniu lo-
kalnej opinii publicznej oraz demokratyczne;j
kontroli®,

Zdaniem badaczy, ktérych cytuje Jan van
Dijk®, nie stwierdzono dotychczas zaleznosci
wskazujacej, iz powstanie i aktywno$¢ os6b
w mediach spotecznosciowych przektada si¢
na udziat w polityce. Inng kwestig jest, iz me-
dia spotecznosciowe stworzyly alternatywne
i dodatkowe Zrédla informacji, internet daje
mozliwos¢ zdobywania informacji bezposre-
dnio u Zrédetl, a takze ich szybkie przekazy-
wanie innym. W badaniach potwierdzono po-
nadto, ze samo wyszukiwanie informacji na
temat wydarzeil politycznych, partii, kandy-
datéw cieszy si¢ wiekszg popularnoscia niz
udzial w dyskusjach czy — w przypadku kan-
dydatéw — prowadzenie w sieci kampanii wy-
borczej.

Jak dalej wskazuje van Dijk i powotlani
przez niego badacze: ,,W Stanach Zjednoczo-
nych oraz wigkszosci innych paristw, w ktérych
przeprowadzono odpowiednie badania, mniej
wiecej 10-20 proc. uzytkownikéw Internetu za-
angazowalo si¢ pod koniec lat dziewigédziesig-
tych w jaka$ forme¢ aktywnosci politycznej. Co-
raz wigcej internautéw korzysta z politycznych
serwiséw informacyjnych. W 2002 r. ich liczba
wzrosta w Stanach Zjednoczonych do 46 milio-
néw oséb lub inaczej 39.4 proc. uzytkownikéw
sieci. W Holandii 2 miliony os6b sposréd 7 mi-
lionéw wyborcow, ktérzy poszli do urn
w 2002 roku — skorzystaly z internetowego po-
radnika wyborczego [...]. Badacze zauwazyli
jednak, ze z nowych form zdobywania informa-
cji i aktywnosci politycznej znacznie czgsciej

8 M. Castells, Spoteczeristwo..., s. 388 i n.
9 J. van Dijk, Spofeczne aspekty..., s. 153.
10 Tamze, s. 153-154.
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korzystaja osoby dobrze wyksztatcone, ktore
juz uprzednio angazowaty si¢ w polityke”!?,
Analizujagc wyniki badaii przeprowadzo-
nych w zakresie komunikowania si¢ lokalnych
lideréw miast skupionych w Metropolii Silesia
w konfrontacji z wynikami badari i analiz pro-
wadzonych w innych krajach, mozna stwier-
dzié, iz takze w komunikacji polskich lideréw
politycznych pojawiaja si¢ jako narzedzia me-
dia spotecznosciowe i, podobnie jak w innych
krajach, nie sa to jeszcze narzedzia wykorzy-
stywane w petni. Badania potwierdzity, ze pro-
file czy fan page lokalnych lider6w na Face-
booku nie tworzg platformy lokalnej debaty,
nie aktywizuja lokalnych spotecznosci do
wigkszej wyborczej partycypacji, wreszcie tak-
Ze nie poszerzaja, i to mozna sformutowac jako
zarzut wobec prezydentéw, po analizie zawar-
tosci ich profili i fan page’6w, wiedzy o lokal-
nych problemach czy dziataniach, jakie wtadza
podejmuje. Nie sg takze miejscem, w ktérym
nastepuje aktywizacja lokalnych spotecznosci
wokot lokalnych probleméw, a temu celowi po-
winna stuzyé zaré6wno komunikacja lokalnych
lideréw, jak i samych administracji miast za po-
Srednictwem fan page’ow na Facebooku. Takg
role dla nowych mediéw w procesach komuni-
kacji przewiduje cytowany Castells, dodatko-
wo wskazujac, iz komunikacja za posrednic-
twem serwisOw spotecznosciach pozwala na
tworzenie plaszczyzny do debaty publicznej,
ale i kontroli niezbednej do funkcjonowania
demokracji, zwlaszcza na poziomie lokalnym.
Tymczasem, jak wykazaly badania, zaledwie
trzy urzedy miast prowadzg zorganizowang ko-
munikacj¢ za posrednictwem Facebooka (i to
wylacznie w jezyku polskim), natomiast Urzad
Miasta w Rudzie Slaskiej ma profil, po wejsciu
na ktéry nastgpuje natychmiastowe przekiero-
wanie na stron¢ internetowg urzedu. Takie
dziatania mogg zatem Swiadczy¢ o kilku zjawi-
skach: braku wiedzy na temat mozliwosci wy-
nikajacych z takiej formy komunikacji, a co
wazne w aspekcie globalnym — takze darmowej
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promocji miasta, braku nalezytego odniesienia
do proceséw komunikacji politycznej z otocze-
niem, zwlaszcza w kontekscie prezentacji lo-
kalnych spraw, uzasadnienia podejmowanych
decyzji, wyjasnienia istniejagcych probleméw,
ktére mogtyby, dzigki ich publicznej prezenta-
cji, staé si¢ przedmiotem publicznej dyskusji.
Wreszcie, bagatelizowaniu tej formy aktywiza-
cji lokalnej spotecznosci dla realizacji celéw,
ktére bylyby mozliwe do osiggniecia takze
w rzeczywistosci realnej. Wydaje si¢, ze nie-
wykorzystywanie tych mozliwosci staje sig¢
jednym z powoddw, dla ktérego media spotecz-
nosciowe, w tym Facebook, nie powodujg ak-
tywizacji partycypacji politycznej, w tym np.
udzialu w wyborach. Cytowani wyzej badacze
nowych mediéw — van Dijk i Castells odnoto-
wuja relatywnie niski wplyw nowych mediéw
na kreacj¢ wizerunku politykéw czy aktywiza-
cj¢ spotecznosci w procesach komunikacji po-
litycznej, jednak zaznaczaja, iz jest to stan po-
woli zmieniajacy si¢. Oznacza to, ze aktywnosé
w nowych mediach w kolejnych latach moze
wplywacé coraz istotniej takze na procesy ko-
munikacji politycznej, w tym w kampaniach
wyborczych.

Analizujac komunikacj¢ polityczng za po-
srednictwem Facebooka i wskazujac waznos¢
tego serwisu dla procesow w skali globalnej,
ale i lokalnej, Mike Westling zaznacza, iz to
wlasnie za pomoca tego medium politycy maja
mozliwos¢ komunikowania si¢ ze wszystkimi
czlonkami lokalnej spotecznosci, ktérzy sg za-
interesowani, aby politykéw wystuchaé, ale
jednoczesnie ci sami cztonkowie lokalnej spo-
fecznosci maja takze prawo do wyrazenia swo-
ich opinii zwiazanych z zarzadzaniem na
poziomie lokalnym. Westling, szukajac uzasa-
dnienia dla takiego wykorzystania Facebooka,
znajduje je w definicji ,,sfery publicznej”
Jdrgena Habermasa, a wigc traktuje go jako
miejsce, w ktérym odbywa si¢ komunikacja
polityczna miedzy obywatelami'!. Badacz ten
zwraca uwage takze na mozliwosci, na ktére
pozwala Facebook — lider, wykorzystujac tabli-

c¢ (miejsce publikacji informacji) jako lokalny
biuletyn, gazet¢, miejsce spotkan nieformal-
nych i wymiany mysli dotyczacych spraw pu-
blicznych (town hall meeting) — moze prowa-
dzi¢ dyskusje z zainteresowanymi, niezaleznie
od miejsca, w ktérym fizycznie przebywa.

Nie bez powodu coraz czgsciej okresla si¢
dyskusje odbywajace si¢ za posrednictwem
serwisOw spotecznosciowych jako nowg agore.

Przedmiotem przeprowadzonych badai nie
byto analizowanie powstajacych na Facebooku
spotecznosci aktywizowanych podczas kampa-
nii wyborczych. O roli takich grup/spoteczno-
sci pisze takze Westling, stwierdzajac, iz stwa-
rzaja one mozliwosci do tworzenia grup wspar-
cia kandydatéw, ktére w kampaniach amery-
kaniskich organizowaly np. polityczne eventy
albo tez grup debatujacych krytycznie o kandy-
dacie lub proponowanym przez niego progra-
mie. Te mozliwosci, na ktére pozwala Face-
book, byly przedmiotem wczesniejszej analizy
jakosciowej przeprowadzonej przez autorke
w grupie, ktéra powstata na Facebooku — Wy-
bory Samorzadowe 2010 w Tychach (kilka ty-
godni po wyborach grupa zostala usunigta,
miala zatem charakter wytacznie wyborczy, nie
stala si¢ plaszczyzna do publicznej debaty
w okresie sprawowania wiadzy). Twoércg grupy
byt jeden z wiceprezydentéw Tychéw (admini-
strator profilu), nalezato do niej niespelna dwu-
stu uzytkownikéw, giéwnie kandydatéw na
radnych, prezydentéw oraz oséb zwigzanych
ze sztabami wyborczymi i kandydatami. Grupa
miata charakter otwarty, nie bylo ograniczen
dotyczacych dodawania wpiséw na tablicy. Dla
zewnetrznego obserwatora grupe spajata dys-
kusja odbywajaca si¢ migdzy uzytkownikami,
ktéra dotyczyta dziatain wyborczych, zawartosci
programéw i obietnic wyborczych. Dla przeciet-
nego wyborcy, niezwigzanego z pracami szta-
béw wyborczych, istotna mogta by¢ mozliwos¢
Sledzenia zdarzeri zachodzacych podczas kam-
panii, nagrywane i udostgpniane debaty, spotka-
nia i rozmowy w mediach elektronicznych,
publikacje prasowe, a takze programy wybor-

11 M. Westling, Expanding the Public Sphere. The Impact of Facebook on Political Communication. www.the-
newvernacular.com/projects/facebook_and_political_communication.pdf [dostgp: 8.01.2012].



cze kandydatéw. Zdarzalo si¢, ze na tablicy
publikowano takze szczegdlnie interesujace al-
bo zabawne filmy zamieszczane w kanale You-
-Tube, niedotyczace bezposrednio wyboréw
w Tychach. Biorgc pod uwage, ze uprawnio-
nych do glosowania w Tychach jest okoto 100
000 wyborcow, w tym wiele os6b miodych
i w srednim wieku, oceni¢ nalezy, ze poziom
wykorzystania serwiséw spotecznosciowych
w debacie politycznej, a takze korzystania
z wiedzy dystrybuowanej za ich posrednic-
twem, byt bardzo niski — zaréwno, jak chodzi
o liczb¢ znajomych prezydenta, oséb ,,lubig-
cych” oficjalny profil miasta, jak i wyrazaja-
cych zainteresowanie toczong w miescie kam-
panig wyborcza (formalnie wsréd fanéw byto
okoto 200 oséb, mozna zatem przypuszczac, ze
sam profil odwiedzalo wigcej zainteresowa-
nych, ktérzy z r6znych powodéw nie byli zain-
teresowani w ,,polubieniu” tego fan page’a).

Reasumujgc powyzsze rozwazania doty-
czace roli serwisu spotecznosciowego Facebo-
ok w procesach komunikacji politycznej pre-
zydentéw oraz komunikacji miast Metropolii
Silesia, mozna wskaza¢, iz brakuje, przede
wszystkim, jasno okreslonych celéw, jakie za
pomocg tego narzedzia majg by¢ osiggane. Za-
uwazalne jest naduzywanie wykorzystania Fa-
cebooka w komunikacji politycznej prezyden-
tow w okresach wyborczych, w poréwnaniu
z komunikacjg prowadzong w czasie sprawo-
wania wladzy. Jednak nie jest mozliwe zaob-
serwowanie, iz ta aktywizacja ma w istocie
znaczenie dla uzyskiwanego poparcia czy tez
dla aktywizacji wyborczej spoleczenistwa,
ktéra bytaby mierzalna frekwencja wyborcza.
Mozna zatem wywies¢ z tego i taki wniosek, iz
spoleczeristwo nie jest zainteresowane komuni-
kacja lokalnych lideréw, ktéra jest prowadzona
tylko na uzytek wyborczy, a w okresie sprawo-
wania mandatu znacznie stabnie badZ w ogdle
zamiera.

Dos¢ interesujgcym stanem, ktdry stwier-
dzono w badaniach, jest i ten, ze miasta tworza-
ce Metropolig¢ Silesia zasadniczo nie korzystaja
z tej formy komunikowania si¢, nie maja fan
page’ow. Natomiast te, ktore je majg, jak Kato-
wice, Sosnowiec czy Tychy, prowadza je wy-
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tacznie w jezyku polskim, zatem nie staraja si¢
ich wykorzystywac¢ do komunikacji promujace;j
miasta w jezyku angielskim angielskim, a wigc
promocji globalnej. A przeciez i w Katowicach,
i w Tychach mieszkajg czy pracujg obcokra-
jowcy, osoby, ktére czgsto nie komunikujg sie
w naszym jezyku i publikacja informacji takze
po angielsku zwickszataby uzytecznosé zamie-
szczanych informacji.

Podobnie, tylko w jezyku polskim, fan pa-
ge prowadzi Metropolia Silesia (1298 fanéw —
dane na dzien 2 czerwca 2011 r.). Na tablicy
publikowane sg informacje dotyczace aktyw-
nosci wiadz Metropolii, sporadycznie zdarzen
odbywajacych si¢ w miastach Metropolii, pu-
blikuja na niej takze inni uzytkownicy.

Analiza sposobu prowadzenia komunikacji
przez Metropoli¢ Silesia z wykorzystaniem fan
page’a na Facebooku sktania do wniosku, ze —
podobnie jak w przypadku komunikacji ze spo-
feczeristwem prowadzonej przez poszczegdlne
miasta tworzace Metropoli¢ — brak jest pomy-
stu na realizacje takiej komunikacji, ktora, jak
si¢ wydaje, w tym przypadku powinna dodat-
kowo tworzy¢ sie¢ wirtualnej komunikacji 13-
czgcej mieszkaicoOw poszczegdlnych miast
GZM-u, a wigc odpowiada¢ pewnemu spdjne-
mu przekazowi informacji, ktéry ksztatltowatby
jedng spotecznosé. Wspdlne komunikowanie
i uzyskiwanie konsensusu spotecznego w Me-
tropolii powinno stawaé si¢ praktyka, zwia-
szcza w zakresie budowy i wspdlnego wyko-
rzystania infrastruktury — komunikacji i trans-
portu czy planowanej budowy spalarni smieci.

Wyzwania, ktére stojg przez politykami,
w tym lokalnymi, w zwigzku z rozwojem ko-
munikacji z wykorzystaniem nowych mediéw,
w tym serwisOw spotecznosciowych, wymaga-
ja zmiany orientacji oraz uswiadomienia sobie
przez nich znaczenia komunikacji jako proce-
su cigglego, ktéry powinien by¢ dialogiem
z otoczeniem, a nie dziatlaniami wykorzystuja-
cymi narzg¢dzia internetowe w przekazach pro-
pagandowych w okresach przedwyborczych.
Kaja Tampere wskazuje na jeszcze jeden ele-
ment istotny z punktu widzenia procesé6w ko-
munikacji politycznej w demokratycznym spo-
leczenstwie, a mianowicie budowanie zaufania
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w dialogu, niezbgdnego dla prawidtowego stawowych, pozwoli zarazem okresli¢ wiasci-
funkcjonowania demokracji'?. Wydaje si¢, ze  we miejsce komunikacji z wykorzystaniem no-
uznanie tego celu — zaufania do wiadzy i podej-  wych mediéw w procesach komunikacji poli-
mowanych przez nig decyzji — za jeden z pod-  tycznej w ogdle.

12 K. Tampere, A walk in the public relations field. Theoretical discussion from a social media and network so-
ciety perspective, ,,Central European Journal of Communication” Vol. 4 (2011), nr 1, s. 59.



