
„Public relations to sztuka i potrzeba prowa-

dzenia uczciwej rozmowy – bez zakamu-

ß owanej intencji i manipulacji, to dialog w po-

szukiwaniu zrozumia ych racji i argumentów”1. 

Te s owa nabieraj  szczególnego znaczenia 

w budowaniu relacji z otoczeniem przez insty-

tucje publiczne, jakimi s  samorz dy lokalne. 

Dla prowadzenia rozmowy niezb dny jest prze-

kaz dwukierunkowy, poniewa  to mieszka cy 

tworz  samorz dow  wspólnot , a „cz owiek 

nie mo e y  pozbawiony prawa do komuniko-

wania si  z innymi”2. Istotn  rol  w budowaniu 

tego systemu wymiany informacji, argumentów 

odgrywaj  urz dy gmin, które s  zobowi zane 

do utrzymywania relacji z otoczeniem wspól-

noty.

Zgodnie z regulacjami ustawowymi pol-

skie samorz dy maj  szerokie uprawnienia do 

organizowania komunikacji z mieszka cami 

i instytucjami. Wynikaj  one z rozdzia u VII 

Konstytucji3 i ustawy o samorz dzie gmin-

nym4, które precyzuj  ich zadania oraz obo-

wi zki. Artyku  7.1 ustawy poszerza ten zakres, 

akcentuj c dzia ania s u ce promocji gminy5. 

Istotnym obowi zkiem na o onym na samorz -

dy, fundamentem demokratycznego rz dzenia, 

jest prowadzenie dzia alno ci w sposób jawny 

i przejrzysty, co wynika zarówno z ustawy za-

sadniczej6, jak i ustawy o dost pie do informacji 

publicznej7. Ten katalog powinno ci wymusza 

na samorz dach budowanie w asnej polityki in-

formacyjnej zapewniaj cej komunikacj  z sze-

roko rozumianym otoczeniem. Kana y dystry-

bucji medialnego przekazu nale y dostosowa  

do wymaga  odbiorców, którzy coraz cz ciej 

korzystaj  z nowoczesnych narz dzi online. 

1 J. Ol dzki, Public relations w komunikacji spo ecznej [w:] Public relations. Znaczenie spo eczne i kierunki 

rozwoju, red. J. Ol dzki, D. Tworzyd o, Warszawa 2006, s. 17.
2 Tam e, s. 26.
3 Mi dzy innymi osobowo  prawna, w asne dochody i struktury.
4 Ustawa z dnia 8 marca 1990 r. o samorz dzie gminnym (terytorialnym), Dz.U. 1990 Nr 16 poz. 95 ze zm. 

(tekst jednolity: Dz.U. 2001 Nr 142 poz. 1591 ze zm.).
5 Pkt 18, art. 7.1 ustawy o samorz dzie gminnym z dnia 8 marca 1990 roku.
6 Art. 61 Konstytucji zapewnia ka demu obywatelowi prawo do uzyskania wiedzy o dzia alno ci organów 

w adzy oraz osób pe ni cych funkcje publiczne.
7 Ustawa z dnia 6 wrze nia 2001 r. o dost pie do informacji publicznej, Dz.U. 2015, poz. 2058 (tekst jednolity).
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Dla wielu gmin wyzwaniem jest nawi zanie 

interakcji z otoczeniem za po rednictwem dy-

namicznie rozwijaj cych si  platform spo ecz-

no ciowych.    

Polityka informacyjna jako element 
komunikacji PR 
Samorz d dla prowadzenia sprawnej komu-

nikacji z otoczeniem tworzy struktury, sys-

tem dzia a  lub procedur opartych na w asnej 

polityce informacyjnej. W przypadku gmin 

ta polityka jest deÞ niowana jako d ugofalowa 

i zaplanowana aktywno  zwi zana z dost -

pem mieszka ców do informacji oraz umo li-

wieniem im swobodnej wypowiedzi na temat 

spraw dotycz cych wspólnoty lokalnej. Nie 

powinny by  pomijane takie elementy, jak za-

ch ta do komunikowania si  mieszka ców czy 

budowania zaufania mi dzy wspólnot  i w a-

dzami lokalnymi8. Warto podkre li , e wymie-

nione elementy z jednej strony pokrywaj  si  

z formu owaniem celów PR9, z drugiej – samo-

rz dy w swoich dokumentach nie wspominaj  

o dzia aniach prowadzonych w ramach public 

relations. Mo na odnie  wra enie, e w adze 

gminne unikaj  sformu owa  odnosz cych si  

bezpo rednio do PR, niejako w zast pstwie 

pos uguj c si  okre leniem „polityka informa-

cyjna”. Potwierdza to wiele przyk adów. Sa-

morz dy, uchwalaj c zasady prowadzenia po-

lityki komunikacyjnej, cz sto koncentruj  si  

wokó  funkcji informacyjnych, jednostronnego 

przekazu, ewentualnej wspó pracy z twórcami 

inicjatyw obywatelskich10. S  równie  gminy 

k ad ce nacisk na komunikacj  opart  o kana  

zwrotny, jakim s  narz dzia tradycyjne oraz 

online11. Inne deklaruj  wprowadzanie kana ów 

zwrotnych w postaci konsultacji („dwustron-

na relacja, w której obywatele wyra aj  swoje 

opinie i nawi zuj  dialog z rz dz cymi”12) 

i aktywnego uczestnictwa („partnerski uk ad 

w ramach, którego obywatele bior  udzia  

w procesie decyzyjnym”13). W czane s  rów-

nie  grupy nieformalne, deÞ niowane nadzwy-

czaj precyzyjnie w dokumentach dotycz cych 

polityki informacyjnej: „rozumie si  przez to 

typ niesformalizowanej grupy spo ecznej sk a-

daj cej si  z minimum 3 osób maj cych na celu 

organizacj  z góry za o onego przedsi wzi cia 

na rzecz spo eczno ci lokalnej”14. 

Kolejnymi dokumentami mówi cymi o dzia-

aniach PR, ale niewspominaj cymi o takich 

8 Zob. szerzej: D. Fleszer, Rola polityki informacyjnej w zarz dzaniu jednostk  samorz du terytorialnego, 

„Zeszyty Naukowe Wy szej Szko y Humanitas. Zarz dzanie” 2015 (3), s. 189–190.
9 Por. przyp. 1.
10 Zob. Polityka informacyjno-promocyjna Gminy Miasto P ock wobec organizacji pozarz dowych, grup 

nieformalnych i inicjatyw obywatelskich, http://twp.iplock.pl/userÞ les/Þ les/Dokumenty/ 5.4.2/Procedura%20

polityka%20informacyjno%20-%20promocyjna%20Gminy%20Miasto%20Pock%20 wobec%20organizacji%20

pozarzdowych%20grup%20nieformalnych%20i%20inicjatyw%20obywatelskich.pdf [dost p: 01.02.2017].
11 Zob. dokument gminy Czarnków, gdzie jako kana y zwrotne podano m.in. skrzynki pocztowe zlokalizo-

wane w holu urz du, ale równie  e-mailowe, strona WWW lub ankiety online. Procedura prowadzenia polityki 

informacyjnej, http://bip.czarnkow.pl/cms_tmp/20150120100557_PROCEDURA%20PROWADZENIA%20PO-

LITYKI%20INFORMACYJNEJ.pdf [dost p: 1.02.2017].
12 Zob. Polityka informacyjna gminy Krosno Odrza skie, za cznik do Zarz dzenia Nr 39 Burmistrza Krosna 

Odrza skiego z dn. 1 marca 2008r. w sprawie polityki informacyjnej Gminy Krosno Odrza skie, s. 3, http://

bip.wrota.lubuskie.pl/ugkrosnoodrzanskie/dokumenty/zarzadzenia%202005/zal_zarzadz_nr39_05.pdf [dost p: 

1.02.2017].
13 Tam e. 
14 Zarz dzenie Nr 5010/2014 Prezydenta Miasta P ocka z dnia 7 pa dziernika 2014 r. W sprawie wprowadzenia 

Polityki informacyjno-promocyjnej Gminy Miasto P ock wobec organizacji pozarz dowych, grup nieformalnych 

i inicjatyw obywatelskich, rozdzia  1, § 1, http://docplayer.pl/49303797-Zarzadzenie-nr-5010-2014-prezydenta-

miasta-plocka-z-dnia-07-pazdziernika-2014-r.html [dost p: 1.02.2017].
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dzia aniach expressis verbis, s  tzw. „gminne 

strategie rozwoju” i pojawiaj ce si  odniesienia 

do ustawowej konieczno ci promocji gminy15. 

Wtedy polityka informacyjna samorz du sta-

je si  de facto dzia aniami PR lub zbli onymi 

do realizacji zada  zwi zanych z komunikacj  

marketingow , która zmierza np. do kreowa-

nia dobrego wizerunku gminy (lub raczej jej 

w adz), reputacji instytucji itp. Problematyczna 

w tym podej ciu do PR jest etyczno  podejmo-

wanych dzia a , zw aszcza w kontek cie rzetel-

no ci komunikacji i stosowania perswazyjnego 

charakteru przekazu zmierzaj cego do zmiany 

postawy odbiorcy na korzy  nadawcy (w tym 

przypadku – instytucji publicznej)16.

Serwisy spo eczno ciowe 
w komunikacji samorz du
Dokonuj c przegl du dokumentów samorz -

dowych (mówi cych o „polityce informacyjnej” 

lub „strategii rozwoju”), znajdujemy liczne od-

niesienia do nowoczesnej komunikacji – rosn -

cej roli internetu i narz dzi online jako kana ów 

zwrotnych. Dla gmin to wci  nowe medialne 

rodowisko. Budowanie relacji wielu instytucji 

publicznych z otoczeniem spo ecznym nadal 

mo na zaliczy  do form tradycyjnych, opieraj -

cych si  w zdecydowanej wi kszo ci na kontak-

tach z pras , radiem lub telewizj . Koncentrowa-

nie polityki informacyjnej (de facto dzia a  PR) 

wy cznie na kana ach zinstytucjonalizowanych 

mo e doprowadzi  do niezrealizowania za o o-

nych celów komunikacyjnych ze wzgl du np. 

na spadaj c  ogl dalno , czytelnictwo trady-

cyjnych mediów oraz jednostronno  przekazu.

Nowoczesna wymiana informacji opiera si  

na schematach Web 2.0, gdzie odbiorca jest jed-

nocze nie twórc  i nadawc . Stare zasady PR 

w globalnej sieci mog  nie spe nia  efektów17 

za o onych w strategicznych dokumentach 

gmin [dotycz cych komunikacji PR – przyp. 

aut.]. Potrzebne s  dzia ania, które uwzgl d-

niaj  m.in. zaanga owanie uczestników komu-

nikacji, autentyczno  przekazu i takie, które 

docieraj  do odbiorców do tej pory niedocenia-

nych, zaniedbywanych przez media tradycyjne 

jako grupa docelowa18. Internet pozwala na za-

stosowanie narz dzi komunikacji okre lanych 

równie  jako e-PR, znacznie zwi kszaj cych 

zasi g informacji, jak np. „partyzanckie PR”, 

czyli stworzenie przekazu na tyle atrakcyjnego 

dla odbiorcy (w swojej strukturze i tre ci), e 

jest redystrybuowany przez u ytkowników sieci 

internetowej nie jako reklama, ale jako tre  po-

zbawiona perswazji. Taki przekaz mo e traÞ a  

do szerokiego grona odbiorców przez blogi, fora, 

spo eczno ci, poczt  elektroniczn  – s owem,  

przez ka dy dost pny kana  komunikacji19. Mo -

na go przyrówna  do viralu – „bombowej infor-

macji” lub plotki „zara aj cej” odbiorców, któ-

rzy j  dystrybuuj  w swojej sieci znajomych20.  

Samorz dy powinny zatem d y  do nowo-

czesnego i skutecznego komunikowania. Dzi  

istotne jest, aby ta wymiana informacji mia a 

15 Zob. przyk ad Strategii rozwoju miasta Torunia do roku 2020. Czytamy np. o promocji warunków gospo-

darczych z wykorzystaniem „technologii informatycznych” lub „prowadzenie serwisu informatycznego”, http://

www.torun.pl/pl/rozwoj/miejskie-programy-rozwojowe/strategia-rozwoju-miasta-torunia-do-roku-2020 [dost p: 

1.02.2017].
16 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2007, s. 339.
17 Zob. szerzej D.M. Scott, Nowe zasady marketingu i PR. Jak korzysta  z komunikatów informacyjnych, 

blogów, podcastingu, marketingu wirusowego oraz mediów internetowych w celu bezpo redniego dotarcia do 

nabywcy, Warszawa 2009, s. 36–37.
18 Tam e, s. 47–50.
19 M. Levine, Partyzanckie public relations w Internecie, Warszawa 2003, s. 33–40 i nast.
20 D.M. Scott, Nowe zasady marketingu i PR. Jak korzysta  z komunikatów informacyjnych, blogów, podca-

stingu, marketingu wirusowego oraz mediów internetowych w celu bezpo redniego dotarcia do nabywcy, Warsza-

wa 2009, s. 119–122.
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21 Zob. szerzej: W. Furman, Dominacja czy porozumienie? Zwi zki mi dzy dziennikarstwem a public relations, 

Rzeszów 2009, s. 119–121.
22 Internet 2015/2016. Raport strategiczny, IAB Polska, s. 62, http://iab.org.pl/wp-content/uploads/2016/06/

Raport-strategiczny-Internet-2015_2016.pdf [dost p: 1.12.2016].
23 Zgodnie z obwi zuj cym podzia em administracyjnym to 66 miast na prawach powiatu. Stan na 1 stycz-

nia 2017, http://bip.stat.gov.pl/dzialalnosc-statystyki-publicznej/rejestr-teryt/zakres-rejestru-teryt/ [dost p: 

1.01.2017].

charakter dwustronny, by odbiorca móg  reago-

wa , wysy a  informacj  zwrotn . Taka mo li-

wo  zosta a uj ta w modelowaniu komunikacji 

PR zaproponowanym przez Jamesa E. Gruniga 

oraz Todda Hunta (przedstawiono je w du ym 

uproszczeniu21):

• pierwszy model – d enie organizacji do 

rozg osu, manipulowania informacj , przy 

dominuj cej pozycji nadawcy (organizacji)

• drugi – informowanie przez organizacj  wy-

nikaj ce z za o enia, e odbiorca ma prawo 

do informacji rzetelnej i uczciwej

• trzeci – komunikowanie asymetryczne, z ak-

centowaniem interesu nadawcy (organizacji) 

szukaj cego zwolenników (w otoczeniu)

• czwarty – komunikowanie symetryczne, 

gdzie nadawca (organizacja) i odbiorca 

(otoczenie) maj  równorz dn  pozycj , któ-

r  mo na nazwa  podstaw  do dyskusji.

Budowanie skutecznego przekazu wymaga 

zarz dzania informacj , i nie tylko zawarto-

ci  i konstrukcj , ale równie  dystrybucj  

oraz interakcj . Dla wielu samorz dów lokal-

nych strona internetowa jest podstawowym 

narz dziem, które pozwala na realizacj  po-

lityki informacyjnej i budowanie relacji, co 

dzi  wydaje si  niewystarczaj ce. Dlatego te 

instytucje staj  w obliczu wyzwania, jakimi 

jest komunikacja wykorzystuj ca potencja  

serwisów spo eczno ciowych, zw aszcza 

ich wp ywu na kreowanie wizerunku gminy, 

budowanie reputacji w adz samorz du, jego 

promocj , „marketing miejsca” itp. Wtedy 

efektem po danym jest komunikacja zwrot-

na, czyli podstawowy element funkcjonowa-

nia social mediów. Warto podkre li , e jedna 

trzecia Polaków przynajmniej raz w tygodniu 

korzysta z serwisu Facebook.com lub innego 

portalu spo eczno ciowego22. Tymczasem sa-

morz dy nie doceniaj  potencja u tego kana u 

komunikacji.

Opis metody bada  
Badanie przeprowadzono w celu okre lenia 

kategoryzacji przekazu stosowanego przez 

66 najwi kszych miast w Polsce23 w serwisie 

spo eczno ciowym najcz ciej wykorzystywa-

nym przez samorz dy oraz odnalezienia kore-

lacji mi dzy przekazem i reakcj  na ten prze-

kaz. Budow  kategorii oparto na za o eniu, e 

miasta wykorzystuj  spo eczno ci, realizuj c 

cele i zadania komunikacyjne w ramach dzia a  

public relations. 

Przeprowadzono analiz  ilo ciow  i jako-

ciow , aby odpowiedzie  na nast puj ce py-

tania badawcze:

*  Jakie serwisy spo eczno ciowe dominuj  

w portalach gmin?

*  Które kategorie przekazu maj  najwi ksz  

frekwencyjno ? 

*  Czy wyst puje korelacja mi dzy kategori  

a reakcj  odbiorców?

*  Czy rodzaj przekazu mo e wp ywa  na licz-

b  u ytkowników proÞ lu?

Sformu owano hipotez  g ówn  H: samorz dy, 

publikuj c zró nicowane (skategoryzowane) tre-

ci w serwisach spo eczno ciowych, realizuj  po-

trzeb  nawi zania relacji z otoczeniem, oczekuj c 

informacji zwrotnej – reakcji u ytkowników (klik-

ni cia „Lubi  to!”, „Udost pnij” lub wstawienia 

komentarza); pomocnicz  H1: liczba reakcji jest 

uzale niona od kategorii przekazu.
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24 C. Hewson, Mixed methods research [w:] The SAGE dictionary of social research methods, red. V. Jupp, 

London 2006, s. 180–182.
25 T.M. La Porte, Ch.C. Demchak, Ch. Weare, Governance in the era of the world wide web: an assess-

ment of organizational openness and  government effectiveness [w:] Handbook of public information systems, 

red. Ch.M. Schea, G. David Garson, New York 2005, s. 158–162.
26 Badanie przeprowadzono w pa dzierniku 2014 roku. Zob. szerzej: K. Kowalik, Internetowy serwis sa-

morz dowy – ewolucja przekazu w okresie „mobilnej zmiany”, „Acta Universitatis Lodziensis. Folia Litteraria 

Polonica” 2015, nr 2 (28), s. 16–17.

Procedur  badawcz  przeprowadzono 

etapowo, poniewa  wymaga a zastosowania 

kilku narz dzi. Otrzymanie obiektywnych 

wyników w analizie przekazu mediów nale-

y wspiera  metodami mieszanymi24, cz sto 

spotykanymi w metodologii bada  spo ecz-

nych. W pierwszym etapie pos u ono si  me-

todologi  Wielokryterialnej Metody Oceny 

Serwisów Internetowych (Website Attribute 

Evaluation System – WAES, opracowanej 

przez Cyberspace Policy Research Group25). 

Sporz dzono kwestionariusz i obserwowa-

no oÞ cjalne serwisy samorz dowe w lutym 

2017 roku. 

WeryÞ kowano obecno  66 miast w ser-

wisach spo eczno ciowych oraz ich oÞ cjalny 

status (administrowanie i moderowanie przez 

w adze samorz dowe). W nast pnym etapie 

rejestrowano aktywno  miast w serwisie spo-

eczno ciowym, który by  najcz ciej wyko-

rzystywany przez gminy oraz liczb  u ytkow-

ników w proÞ lach, aby dokona  rankingowa-

nia popularno ci gmin w ród odbiorców. 

Dla weryÞ kacji hipotezy niezb dna by a 

analiza publikacji w serwisie spo eczno cio-

wym. Zbudowano wi c kategoryzacj  postów. 

Konstrukcj  kategorii oparto na badaniu an-

kietowym gmin26. Poproszono samorz dow-

ców o wskazanie rodzaju komunikatów, dla 

jakich urz dy powinny by  obecne w spo ecz-

no ciach. Pytanie mia o charakter otwarty. 

Powsta  zbiór wypowiedzi, które nast pnie 

pogrupowano wed ug g ównych w tków funk-

cjonalnych – osi tematycznych zwi zanych 

z mo liwymi dzia aniami prowadzonymi w ra-

mach realizacji celów i zada  PR. Pakiet opinii 

pos u y  do stworzenia czterech kategorii po-

stów (przekazu):

1. posty zapowiadaj ce – dotycz ce zapo-

wiedzi spotka , wydarze  miejskich, zach ca-

j ce do odwiedzenia wystawy, teatru, wzi cia 

udzia u w wydarzeniu, zapraszaj ce do kupie-

nia biletu itp.;

2. posty informacyjne – dotycz ce dzia-

alno ci miasta, w adz miejskich, urz dników, 

organizacji wspó pracuj cych, otrzymanych 

nagród, relacji z wydarze  miejskich (kultural-

nych, spo ecznych itp.) – informacje niemaj ce 

charakteru perswazyjnego;

3. posty prowokuj ce – przekaz maj cy za 

zadanie wywo anie reakcji online, zach caj -

cy do podj cia dzia ania zwi zanego z wpisem 

przez dodanie polubienia, komentarza lub udo-

st pnienia, niemaj ce charakteru prospo eczne-

go, lecz rozrywkowy;

4. posty partycypacyjne – sugeruj ce, nama-

wiaj ce do podj cie aktywno ci i zaanga owa-

nia si  w sieci internetowej lub w wiecie real-

nym w dzia ania o charakterze prospo ecznym, 

np. w akcj  dobroczynn , przekazanie datku na 

szczytny cel, wype nienie ankiety dotycz cej 

bud etu itp.

Dla doprecyzowania kategorii brano pod 

uwag  nie tylko u ycie klucza kategoryza-

cyjnego, czyli charakterystycznych wyrazów 

i zwrotów zwi zanych ze wskazanymi w tka-

mi. W serwisach spo eczno ciowych tekst wy-

st puje cz sto z obrazem statycznym (graÞ ki, 

zdj cia, emotikony) oraz dynamicznym (anima-

cje, Þ lmy, d wi k), dlatego analizowano przekaz 
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27 Zawarto  multimedialna powoduje, e klucz kategoryzacyjny musi mie  charakter mieszany, spotykany 

ju  w analizach starych lub tradycyjnych mediów, zw aszcza prasy. Zob. W. Pisarek, Analiza zawarto ci prasy, 

Kraków 1983, s. 78.
28 Zob. szerzej: D. Silverman, Interpretacja danych ilo ciowych, Warszawa 2008, s. 59–62.
29 K. Krippendorf, Content analysis an introduction to its methodology, Thousand Oaks–London–New Delhi 

2004, s. 18–21.
30 Rocznik Statystyczny Rzeczypospolitej Polskiej 2016, Warszawa 2016.

jako ca o 27. To istotny, niezb dny element 

badania, który pozwala uchwyci  logiczny 

sens tre ci (tekstu, graÞ ki, multimediów) i za-

kwaliÞ kowa  przekaz do odpowiedniej kate-

gorii28. Niezb dne by o zrozumienie kontekstu 

przekazów pojawiaj cych si  w trakcie obser-

wacji spo eczno ci29.

W celu wskazania najpopularniejszych pro-

Þ li miejskich dokonano obliczenia parametru 

uznania, tzn. stosunku liczby osób, które zde-

cydowa y si  zosta  u ytkownikami oÞ cjalnego 

proÞ lu samorz dowego do liczby mieszka ców 

miasta30. Im mniejsza wielko  parametru, tym 

popularniejszy jest proÞ l miasta. Nale y podkre-

li , e na ten parametr mo e mie  wp yw wie-

le czynników, np. d ugo  okresu prowadzenia 

miejskiego konta w spo eczno ci, atrakcyjno  

turystyczna gminy, aktywno  u ytkowników. 

Brak jest danych, które pozwoli yby na wery-

Þ kacj , ilu w ród u ytkowników jest mieszka -

ców miasta, a ile osób pochodzi spoza lokalnej 

spo eczno ci. Nale a o wi c przyj  za o enie, 

e parametr uznania mo e wskazywa  na po-

pularno  danego proÞ lu w serwisie spo ecz-

no ciowym. Parametr obliczono w lutym 2017 

roku. Na jego podstawie do dalszej obserwacji 

wy oniono trzy gminy: Koszalin, Wa brzych 

oraz Pozna . To miasta, które mia y najni -

szy parametr (czyli najwy sz  liczb  polubie  

proÞ lu przypadaj c  na jednego statystyczne-

go mieszka ca miasta), redni oraz najwy szy 

(analogicznie – z najmniejsz  liczb  polubie ). 

Dla zwi kszenia obiektywno ci wyników war-

to ci skrajne odrzucono. Nast pnie wybrane 

oÞ cjalne proÞ le by y obserwowane w dwóch 

okresach badawczych. Dla osi gni cia opty-

malnych wyników wybrano te same przedzia y 

czasowe: 1–28 lutego 2017 roku i 1–28 lutego 

2018 roku.

W kolejnym etapie dokonano analizy tre-

ci pozwalaj cej na kategoryzacj  postów ze 

wzgl du na ich przekaz. Rejestrowano liczb  

postów oraz reakcje u ytkowników. Przedsta-

wiono udzia y liczbowe i procentowe postów 

w kategoriach, liczb  reakcji na nie oraz pro-

centowe udzia y reakcji. 

Nale y zaznaczy , e jednym z podstawo-

wych elementów wskazuj cych na popularno  

danego proÞ lu w serwisie spo eczno ciowym 

jest liczba u ytkowników oraz ich reakcji. 

W portalu Facebook osoba zainteresowana 

przekazem publikowanym na koncie powin-

na „polubi ” proÞ l (potocznie „zalajkowa ”), 

dzi ki czemu otrzymuje równie  mo liwo  

komentowania postów (ikona „Komentarze”) 

oraz dalszego udost pniania tre ci (potocznie 

„szerowanie”, klikanie w ikon  „Udost pnij”). 

W wynikach badania suma „lajków”, „komen-

tarzy” oraz „udost pnie ” b dzie nazywana 

liczb  reakcji, liczon  dla wszystkich opubliko-

wanych postów (przekazów). 

Wyniki bada
Obserwacja oÞ cjalnych serwisów samorz do-

wych 66 najwi kszych miast wykaza a, e naj-

cz ciej publikowane s  odno niki do spo ecz-

no ci Facebook.com – 84,8 proc. zamie ci o 

linki (zob. wykres 1). Do spo eczno ci YouTube 

publikuje odno niki 59 proc. gmin. Blisko po-

owa samorz dów (46,9 proc.) prowadzi konta 

w serwisie Twitter, a 31,8 proc. – w spo eczno-

ci Instagram dziel cej si  swoimi zdj ciami. 
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31 https://www.facebook.com/oÞ cjalnyportalMiastaPoznania/ [dost p: 01.02.2018].
32 Zarz dzenie w sprawie zasad polityki Miasta Poznania dotycz cej komunikowania w mediach spo eczno cio-

wych Nr 29/2015/K http://bip.poznan.pl/bip/zarzadzenia-prezydenta/29-2015-k,k,29-2015-K/ [dost p: 01.05.2018].
33 https://www.facebook.com/Poznan/ [dost p: 01.02.2018].
34 https://www.facebook.com/CentrumPomorza/ [dost p: 01.02.2018].
35 https://www.facebook.com/walbrzychmojemiasto/ [dost p: 01.02.2018].
36 https://pl-pl.facebook.com/Poznan/ [dost p: 01.02.2018].

Tylko co dziesi ta gmina (10,6 proc.) korzysta 

z serwisu Google+. W urz dowych portalach 

publikowano równie  odno niki do mniej zna-

nych w Polsce serwisów tematycznych, jak 

Pinterest.com, Forsquare.com, Vimeo.com lub 

trac cych u ytkowników NK.pl (Nasza Klasa). 

Kolejne etapy bada  obj y proÞ le utworzo-

ne w serwisie Facebook, jako najcz ciej wy-

korzystywanym przez badane miasta. W trak-

cie weryÞ kacji oÞ cjalnych proÞ li pojawi y si  

rozbie no ci mi dzy deklarowanymi nazwami 

prezentowanymi w odno nikach na samorz do-

wych stronach WWW, a tymi wyst puj cymi 

w portalu Facebook.com. Miasta takie jak Po-

zna  i Gda sk posiadaj  dwa proÞ le, ale w por-

talach miejskich zaznaczono tylko po jednym. 

Stwarza o to trudno ci w doborze „oÞ cjalne-

go proÞ lu”. W przypadku Gda ska samorz d 

administruje dwoma kontami, ale trudno jed-

noznacznie stwierdzi , które jest to oÞ cjalne. 

Natomiast w pozna skim portalu zamieszczono 

link do konta opisanego jako „oÞ cjalny portal 

miasta Pozna ”31, jednak w zarz dzeniu prezy-

denta dotycz cym komunikowania w mediach 

spo eczno ciowych32 jako oÞ cjalny wymienio-

no inny proÞ l o nazwie „Miasto Pozna ”33, który 

ostatecznie zosta  poddany dalszej procedurze 

badawczej. Nast pnie dokonano obliczenia pa-

rametru uznania oraz odrzucenia warto ci skraj-

nych. W kolejnym etapie badaniu poddano trzy 

miasta: Koszalin34 – parametr uznania 16,71; 

Wa brzych35 – 10,43 oraz Pozna 36 – 3,0.
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Wykres 1. Wyst powanie w serwisach miast na prawach powiatu linków do serwisów spo eczno-

ciowych (dane w procentach)
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Koszalin
Miasto posiada o parametr uznania 16,71, czyli 

najmniejsz  liczb  polubie  proÞ lu w stosunku 

do liczby swoich mieszka ców. W tym proÞ lu 

opublikowano równie  najmniejsz  liczb  po-

stów spo ród wszystkich badanych gmin w obu 

okresach badawczych. W roku 2018 modera-

torzy zamie cili 14 postów, tzn. o 9 mniej ni  

w 2017 (zob. wykres 2). 

Pomimo malej cej liczby publikacji znacz-

nie wzros a liczba reakcji. W 2017 by o ich 208, 

za  rok pó niej zanotowano 1506. Ten wzrost 

o 624,04 proc. nie wynika ze zwi kszonej licz-

by u ytkowników proÞ lu. W 2017 by o ich 

8615, za  w 2018 o 33,07 proc. wi cej.

W tym kontek cie interesuj ce okaza o si  

porównanie proporcji postów w poszczegól-

nych kategoriach przekazu z reakcjami, ja-

kie wywo a y. W 2017 roku najwi cej reakcji 

(39,9 proc.) wzbudza y posty informacyjne, 

które stanowi y jedynie 13 proc. wszystkich 

publikacji (zob. wykres 3). W kolejnym roku 

proporcje znacz co si  zmieni y. Zarejestro-

wano wi ksz  liczb  postów prowokuj cych, 

które zdominowa y reakcje u ytkowników. 

W obu okresach badawczych wywo ywa y one 

dwukrotnie wi cej reakcji ni  wynika o to z ich 

procentowego udzia u w postach. 

Z danych wynika, e nieliczne by y przekazy 

o charakterze partycypacyjnym, reakcje na nie 

stanowi y niewielki procent (por. wykres 3).

Wa brzych
Moderatorzy miejskiego proÞ lu (z parametrem 

uznania 10,43), podobnie jak Koszalina w roku 

2018, opublikowali mniej postów ni  w 2017 – 

ró nica by a jednak wi ksza i wynios a 35 (zob. 

wykres 4). Analogicznie do sytuacji poprzednie-

go samorz du w 2018 roku nast pi  wzrost u yt-

kowników do 12103, czyli o 7,37 proc. Jednak 

w tym okresie zarejestrowano zmniejszenie licz-

by reakcji z 2482 do 2178, czyli o 12,25 proc.

Posty zapowiadaj ce w 2017 roku stanowi-

y a  60,3 proc. przekazu, ale to nie one wywo-

a y najwi cej reakcji, lecz wpisy informacyjne, 

których by o dwukrotnie mniej (zob. wykres 5). 

Nieproporcjonalnie wi ksze zainteresowanie 

u ytkowników (38,5 proc.) powodowa y pu-

blikacje z kategorii prowokuj cych – stano-

wi y one jedynie 3,8 proc. wszystkich postów. 
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Wykres 3. Koszalin – porównanie procentowe udzia ów postów i reakcji w roku 2017 oraz 2018

ród o: badanie w asne
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Natomiast w kolejnym roku nast pi  znaczny 

wzrost publikacji prowokuj cych do 20,9 proc. 

wszystkich wpisów, ale procent reakcji na nie 

by  podobny do tych z roku 2017. Jednak to 

zwi kszenie udzia u postów informacyjnych 

wywo a o najwi ksze zaanga owanie u ytkow-

ników. Du e spadki zarejestrowano w  kategorii 

postów zapowiadaj cych, one równie  wywo a-

y niewielkie reakcje (por. wykres 5).

Nale y podkre li , e podobnie jak w przy-

padku Koszalina posty partycypacyjne wzbu-

dza y zaanga owanie w niewielkim stopniu. 

W 2017 roku stanowi y 9 proc. publikacji, 

wywo uj c 5,6 proc. reakcji, za  w 2018 odpo-

wiednio 7 proc. i zaledwie 1,5 proc. 

Pozna
Wyniki badania proÞ lu samorz du pozna skie-

go (parametr uznania 3) znacznie odbiegaj  od 

wcze niej prezentowanych miast. W 2018 roku 

opublikowano 18 postów wi cej ni  w 2017 

(zob. wykres 6). Nast pi  wzrost liczby u yt-

kowników o 10,17 proc. (180960 polubie  

w 2017), ale reagowali oni zdecydowanie rza-

dziej. W 2017 roku zarejestrowano 29893 reak-

cje, w 2018 spadek wyniós  a  26,5 proc.  

W miejskim proÞ lu posty z kategorii zapo-

wiadaj cych stanowi  znaczny udzia  (45,2 proc. 

w 2017 i 41,8 rok pó niej), ale wywo a y po-

nad po ow  mniej reakcji ni  by to wynika o 

z proporcji (zob. wykres 7). U ytkownicy pro-

Þ lu najcz ciej reagowali w kategorii wpisów 

prowokuj cych. W obu okresach badawczych 

nie stanowi y wi kszo ci (30,1 proc. w 2017 

i 20,9 w 2018), ale wzbudzi y najwi cej reakcji 

(61,7 proc. w 2017 i 46,3 rok pó niej). 

Podobnie jak w poprzednio analizowanych 

proÞ lach, posty partycypacyjne nie zainteresowa y 

Wykres 5. Wa brzych – porównanie liczby postów w poszczególnych kategoriach w roku 2017 

i 2018

ród o: badanie w asne
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Wykres 6. Pozna  – porównanie liczby postów w poszczególnych kategoriach w roku 2017 i 2018

ród o: badanie w asne
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Wykres 7. Pozna  – porównanie procentowe udzia ów postów i reakcji w roku 2017 oraz 2018
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u ytkowników. Mimo e w obu okresach ba-

dawczych stanowi y oko o 7 proc. przekazu, to 

wywo a y jedynie 1 proc. reakcji w 2017 i 4,3 

w 2018 roku.

Podsumowanie
Wyniki bada  potwierdzi y postawione hipote-

zy. Samorz dy w spo eczno ci Facebook.com 

wykorzystuj  zró nicowany przekaz dla nawi -

zania relacji z otoczeniem. Publikowane tre ci, 

po skategoryzowaniu oraz zarejestrowaniu re-

akcji u ytkowników, wskazuj  na rodzaj komu-

nikatów preferowanych zarówno przez gminy, 

jak i przez osoby zaanga owane w spo eczno . 

Natomiast parametr uznania mo e pos u y  

jako wska nik popularno ci gminnego proÞ lu 

w serwisie spo eczno ciowym.  

Nale y podkre li , e wyst puje wyra na 

korelacja mi dzy liczb  publikowanych postów 

i liczb  u ytkowników proÞ lu. Istotnym ele-

mentem jest aktywno  moderatorów lub admi-

nistratorów w serwisie spo eczno ciowym, co 

zwi ksza liczb  osób, które chc  uczestniczy  

w komunikacji. 

Analiza wyników wykaza a interesuj c  

tendencj  w kategoriach przekazu. We wszyst-

kich proÞ lach przewa a y posty zapowiadaj ce 

oraz informacyjne, ale to nie one wywo ywa y 

najwi cej reakcji. Koszalin i Wa brzych, czyli 

miasta ciesz ce si  mniejszym zainteresowa-

niem spo eczno ci, stosowa y w pierwszym 

okresie badawczym znacznie wi cej publikacji 

zapowiadaj cych oraz informacyjnych. Rok 

pó niej te proporcje zmieni y si  i znacznie 

wzrós  udzia  przekazu z kategorii postów pro-

wokuj cych. Wpisy te wzbudza y niepropor-

cjonalnie wi ksze zaanga owanie ni  pozosta e 

kategorie. Mo na wnioskowa , e moderatorzy 

tre ci zostali zach ceni statystykami (polubie , 

komentarzy i udost pnie ) i zwi kszali tego 

rodzaju przekaz. Nawet zmniejszenie liczby 

publikacji tego rodzaju postów nie zmieni o tej 

tendencji. Podobnie by o w przypadku proÞ lu 

Poznania. Pomimo znacznego spadku wszyst-

kich reakcji, wpisy prowokuj ce przewa aj . 

Wzmacnianie tego rodzaju przekazu mo na 

nazwa  „dystrybucj  emocji”. Staje si  ona 

skutecznym elementem promocji miasta, ale 

w tpliwe, aby mog a wzmacnia  dzia ania PR, 

zw aszcza te zwi zane z prowadzeniem dialogu 

„bez zakamuß owanej intencji i manipulacji”. 

Preferowanie przekazu skoncentrowanego na 

tre ciach ocieraj cych si  o bana , skierowa-

nych na wywo ywanie reakcji („klikalno ci”, 

„lajkowania”) powoduje, e powstaje samo-

rz dowy spo eczno ciowy proÞ l o charak-

terze tabloidu. Nale y jednak podkre li , e 

przewa aj ca „dystrybucja emocji” z jednej 

strony mo e zniech ca  wielu u ytkowników 

chc cych korzysta  z serwisu np. do wymiany 

opinii (komentarzy) lub udost pniania bardziej 

warto ciowych tre ci. Z drugiej strony zbana-

lizowany przekaz mo e przyci ga  m odych 

u ytkowników spo eczno ci poszukuj cych 

tre ci promocyjnych zwi zanych z rozrywk . 

W trakcie obserwacji i kategoryzacji postów 

zarejestrowano interesuj ce zjawisko: posty 

prowokuj ce, w takich miastach jak Koszalin 

i Wa brzych, znacznie rzadziej anga owa y 

u ytkowników w porównaniu do publikacji Po-

znania. Analiza wpisów wykaza a, e ich redak-

cja znacznie si  ró ni. Moderatorzy Koszalina 

i Wa brzycha nie stosowali tak perswazyjnego 

i stanowczego j zyka, jak w administratorzy ze 

stolicy Wielkopolski, którzy cz ciej zwracali 

si  do u ytkowników bezpo rednio. Wyko-

rzystywali równie  graÞ k  mog c  wzbudza  

wi ksze emocje. Zdj cia, które dominowa y 

w kategorii postów prowokuj cych przedsta-

wia y atrakcyjne turystycznie miejsca (uj cia 

w szczególnych warunkach o wietleniowych, 

zachód s o ca, gra cieni itp.) lub sytuacje na-

cechowane emocjonalnie (pary zakochanych, 

humorystyczne scenki, poruszaj ce uj cia ze 

wiata przyrody itp.). W po czeniu z tekstem 

uzyskiwano efekt w postaci du ej liczby reak-

cji, znacznie wi kszej ni  w przypadku postów 

z proÞ li Koszalina i Wa brzycha. Zaskakuj cy 

okaza  si  brak wzrostu reakcji na pozna skie 

wpisy w kolejnym roku badania. By  mo e 
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u ytkownicy proÞ lu oczekuj  nowej formu y 

komunikacji, od wie enia przekazu i zmiany 

ich redakcji. To zjawisko wymaga oby przepro-

wadzenia dodatkowych bada .

Niepokoj cy jest bardzo ma y udzia  przeka-

zu partycypacyjnego. We wszystkich proÞ lach 

spotyka  si  on ze znikomym zaanga owaniem 

u ytkowników. Reakcje by y nawet procento-

wo dwukrotnie mniejsze ni  mog o to wynika  

z liczby publikowanych postów. S abe zaanga-

owanie u ytkowników mo e zniech ca  mo-

deratorów do publikowania tego rodzaju tre ci. 

Przekaz partycypacyjny zostanie zmarginalizo-

wany na rzecz tre ci wzmacniaj cych „dystry-

bucj  emocji” i banalizacj  komunikacji. W ten 

sposób mo e powsta  pewien rodzaj zamkni -

tego kr gu reakcji. Skoro przekaz prowokacyj-

ny zwi ksza szans  na wzrost zainteresowania 

samorz dowym proÞ lem, to nale y go wzmac-

nia  kosztem innych kategorii. Relacje online 

z otoczeniem, a co za tym idzie komunikacja 

PR w serwisie, zostan  sprowadzone do tre ci 

rozrywkowych zapewniaj cych znacz  liczb  

reakcji – „dystrybucj  emocji”. 
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