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MEDIA SPOLECZNOSCIOWE

JAKO NARZEDZIE KREOWANIA WIZERUNKU
JEDNOSTEK SAMORZADOWYCH

NA PRZYKLADZIE SAMORZADOW LOKALNYCH
POWIATU JELENIOGORSKIEGO

Streszczenie: Wspotczesnie coraz wigcej ludzi na $wiecie korzysta z Internetu. Wigkszosé
jego uzytkownikow wykorzystuje cyberprzestrzen w celach komunikacji oraz poszukiwania
informacji. Dzigki dynamicznemu rozwojowi oraz rosngcej popularnosci serwisoOw spolecz-
nosciowych (social media), ktorych celem jest skupianie uzytkownikow wokot danej jednost-
ki oraz budowanie pozytywnych relacji, samorzady lokalne moga zintensyfikowa¢ komu-
nikacje z interesariuszami, w tym szczegolnie z lokalng spotecznoscig. Celem artykutu jest
przedstawienie przestanek, sposobow i korzysci wykorzystania mediow spoleczno$ciowych
do kreowania wizerunku (image) jednostek samorzadowych. Osiagnigcie wyzej wymienione-
go celu wspomaga analiza wykorzystania medidw spotecznosciowych w wybranej jednostce
samorzadu (powiat jeleniogorski).

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, wizerunek miasta, public relations, Internet.

DOI: 10.15611/pn.2014.332.19

1. Wstep

We wspotczesnym $wiecie popularno$¢ Internetu, a tym samym jego znaczacy
udziat w komunikacji miedzyludzkiej, sprawily, ze trudno wyobrazi¢ sobie funkcjo-
nowanie spoleczenstwa czy biznesu bez tego medium. Jak wskazuja liczne statysty-
ki, Internet jest najwazniejszym medium i kanatem komunikacji na §wiecie. W Pol-
sce ponad 75% ludzi posiada w domu dostep do Internetu [Batorski 2013]. Dzigki
rozwojowi nowoczesnych technologii mozemy korzysta¢ z niego nie tylko stacjo-
narnie: w domu i pracy, ale rowniez w ruchu, poza domem. Badania, przeprowadzo-
ne w grudniu 2012 r. przez Zwiazek Pracodawcow Branzy Internetowej — [IAB
(Interactive Advertising Bureau) Polska, pokazuja, ze liczba uzytkownikéw smartfo-
néw w naszym kraju przekracza 6 miliondw. Nie dziwi rowniez fakt, ze najpopular-
niejszymi ustugami online, z ktorych korzystaja uzytkownicy tych urzadzen, sa me-
dia spotecznosciowe [Internet 5 (2013)].
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Obecnie nie tylko przedsigbiorstwa wykorzystuja social media do kreowania
wizerunku marki. Rosngca konkurencja miedzy miastami i regionami spowodowata,
iz robwniez one dostrzegly potencjat, jaki tkwi w tych serwisach, i wykorzystuja je do
budowania wizerunku oraz komunikacji ze spoleczenstwem.

Celem artykutu jest przedstawienie przestanek wykorzystania social mediow do
kreowania obrazu jednostek samorzgdowych. Omdwione zostang kwestie teoretycz-
ne zwigzane z definiowaniem wizerunku, a takze wynikajace z niego korzysci. Do-
konana zostanie analiza teoretyczna mediow spotecznosciowych, a takze wskazane
zarowno mozliwosci, jak 1 zagrozenia, jakie ptyna z wykorzystania tych mediow. Ar-
tykul moze stanowi¢ zrodto dobrych praktyk i przystuzy¢ si¢ poprawie skutecznosci
wykorzystania serwisow spoteczno$ciowych przez samorzady lokalne.

2. Definiowanie wizerunku jednostek samorzadowych

W literaturze przedmiotu mozna spotkac¢ si¢ z réznymi interpretacjami pojgcia wize-
runku (image). Zdaniem autorki, do poruszanej tematyki artykutu najbardziej odpo-
wiednie bgda zaproponowane w dalszej czesci definicje, ktore tatwo daja si¢ prze-
nies¢ na grunt jednostek samorzadoéw lokalnych.

J. Altkorn jest zdania, ze kazde przedmiot, osoba, zjawisko, jesli tylko zwrocimy
na nie uwage, uzyskuje jaki§ wizerunek. Jest to zatem subiektywne wyobrazenie,
ktore posiadamy o obiekcie naszego zainteresowania [Altkorn 2002, s. 9]. Pojecie to
stanowi sumg¢ odczu¢ i przekonan w umystach ludzkich dotyczacych danego obiek-
tu. To zbidr skojarzen, ktory przychodzi do glowy, gdy ustyszy si¢ o jakims obiekcie,
produkcie czy np. miescie [Altkorn 2004, s. 8].

Z reguly pojecie wizerunku stosuje si¢ w odniesieniu do firmy, produktow czy
0s0b, jednak zmieniajgce si¢, tak w skali globalnej, jak i lokalnej, uwarunkowania
gospodarcze i spoteczne (kryzys ekonomiczny, niekorzystne zmiany demograficzne,
wigksza mobilno$¢ spoteczenstwa) determinujg wigksze zainteresowanie kwestia-
mi wizerunku jednostek samorzadowych. Z uwagi na rosnaca konkurencj¢ miedzy
miastami, gminami czy powiatami takze one musza dba¢ o swdj obraz, poszukujac
nowych inwestorow czy tez zapraszajac turystow do jego odwiedzania.

Pojecie wizerunku rozpatrywane jest na gruncie psychologii, teorii zarzadzania
i marketingu [Budzynski 2003; Miller, Galanter, Pribram 1982]. Takie interdyscypli-
narne uj¢cie nie tylko gwarantuje glteboka analize tej kategorii, lecz takze rozszerza
pole zastosowan koncepcji czy rozwigzan jej dedykowanych (réwniez o sfere funk-
cjonowania jednostek samorzadowych).

Zdaniem S. Dudek-Mankowskiej, wizerunek jednostki samorzadowej jest men-
talnym odbiciem rzeczywisto$ci postrzeganej przez cztowieka. Jak sugeruje, wy-
obrazenia 1 opinie o miescie zalezg od jego charakterystyki, cech, dziatan i opinii
innych podmiotéw, zrodet, z ktorych czerpie si¢ informacje o miescie [Dudek-Man-
kowska 2011, s.61].
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Piszac o wizerunku jednostek samorzadowych, autorka niniejszej pracy chcia-
laby rowniez zwroci¢ uwage na pojecia pokrewne czy tez komplementarne — cze-
sto btednie utozsamiane z wizerunkiem, jakim sg tozsamos¢ oraz reputacja miasta.
Pierwsze z nich jest zespotem przekazywanych otoczeniu cech, ktére sg w pehi
przez niego wykreowane [Bratun, Szadok-Bratun 2012, s. 34-35]. Jest ono zroédlem
informacji 1 podstawg kreowania wizerunku. Pojecie tozsamosci trafnie podsumo-
wuje Z. Knecht, ktory uwaza, ze wizerunek, np. miasta, jest tym, co inni o nim my-
$la, a tozsamos$¢ (identity) — tym, za pomocg czego go identyfikuja [Knecht 2006,
s. 7]. Drugie pojecie, mylnie utozsamiane z wizerunkiem, tj. reputacja, powstaje
jako podsumowanie zebranych przez jednostke informacji, wrazen i odczu¢, z tym
wyjatkiem, Ze jest oparte na warto$ciach [Bratun, Szadok-Bratun 2011, s. 36-37].
Wypracowanie reputacji jednostek samorzadowych jest zabiegiem podejmowanym
w celu kreowania odpowiedniego (pozytywnego) wizerunku.

Podsumowujac zebrane definicje, mozna przyjac¢ pewne zalozenie, iz tozsamos¢
jednostki samorzadowej potaczona z jego reputacja tworzy wizerunek, ktory stano-
wi obraz, jaki kojarzy si¢ z danym miejscem. Wtadzom samorzadéw lokalnych po-
winno zaleze¢ na dobrym wizerunku, dzigki niemu moga bowiem odnies$¢ konkretne
korzys$ci. Podobnie jak w przypadku pojedynczych oséb czy tez przedsigbiorstw,
wizerunek ten ma wiele obszarow oddziatywania. Moze wptywaé na decyzje zwia-
zane z lokowaniem inwestycji, wyborem miejsca zamieszkania, spgedzaniem cza-
su wolnego, jak rowniez wspiera¢ dziatalno$¢ w zakresie public relations [Knecht
2006, s. 9].

Na ksztattowanie wizerunku jednostki samorzadu lokalnego wptyw maja wia-
dze, organizacje, przedsi¢gbiorstwa zlokalizowane w jego obrebie, mieszkancy, tu-
rysci, a takze media. Waznym instrumentem wykorzystywanym w budowaniu wi-
zerunku jest public relations (PR), okreslane jako planowe i ciaglte wysitki, majace
na celu stworzenie i utrzymanie wzajemnego zrozumienia mi¢dzy dana organizacja
a spoteczenstwem [Sztucki 1995, s. 153]. Glownym zadaniem PR jest tworzenie po-
zytywnej opinii o konkretnej jednostce i tworzenie do niej zaufania. Ma ono rowniez
zastosowanie w przekazywaniu informacji, budowaniu opinii, wyjasnianiu, eduko-
waniu spoteczenstwa, jak rowniez nawigzywaniu dialogu z mieszkancami. Dziatania
public relations prowadzone przy uzyciu odpowiednio dobranych technik, narzedzi
i dziatan pozwalaja na uksztattowanie pozytywnego wizerunku samorzadu lokalne-
go [Bielewska 2005, s. 280]. Istota public relations w jednostkach samorzadowych
jest komunikacja, podawanie pelnych i prawdziwych informacji, a jej skutecznos¢
zaleze¢ bedzie od podejmowanych czynnos$ci oraz cigglych wysitkow [Ciarczynska
2011, s. 61].

Wsrdéd popularnych narzedzi PR wykorzystywanych przez samorzady lokalne
wymienia si¢ m.in.: publikacje i materiaty drukowane, materiaty audiowizualne,
kontakty z prasa — tzw. media relations (np. konferencje prasowe), udziat w targach
turystycznych, organizacja imprez (réwniez tych o charakterze charytatywnym),
sponsoring czy tez lobbing.
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Na podstawie dokonanego wyzej przegladu ujeé, pojec i definicji mozna stwier-
dzi¢é, ze wizerunek (czy to bedzie wizerunek gminy, miasta czy powiatu) jest subiek-
tywnym obrazem, ktory powstaje w naszych umystach. Jest on mentalnym odbiciem
rzeczywistosci postrzeganej przez jednostke [Dudek-Mankowska 2011, s. 61]. Na
jego ksztattowanie wptywa szereg czynnikdw — rowniez sposob, w jaki probuje si¢
nawigza¢ kontakt ze spoteczenstwem. Wiadzom samorzadéw lokalnych powinno
zaleze¢ na silnym i pozytywnym wizerunku, dlatego tez wszystkie narzedzia wy-
korzystywane do jego kreowania (w tym rowniez media spoteczno$ciowe) powinny
by¢ wykorzystywane w sposob profesjonalny, systematycznie i konsekwentnie.

3. Media spolecznosciowe w kreowaniu wizerunku
jednostek samorzadowych

Postep technologiczny, jaki mozemy zaobserwowaé na przestrzeni ostatnich kilku-
dziesigciu lat, spowodowal zmiany w sposobach komunikacji migdzyludzkie;.
W dobie rosnagcej konkurencji to wtasnie Internet dostarcza nowych rozwigzan
i narzedzi komunikacyjnych. Wséréd nich duzym zainteresowaniem cieszg si¢ media
spotecznosciowe, ktore wpisaty sie na statle w dziatalno$¢ public relations wielu
polskich jednostek samorzadowych. Umiejgtne i zaplanowane ich wykorzystanie
przez urzedy moze wplynac na pozytywne postrzeganie miast i regionow. Z kolei
brak znajomosci ich funkcjonowania moze spowodowaé odwrotny skutek — czesto
niekorzystny dla miasta, gminy czy powiatu.

W dalszej czesci artykutu dokonano przegladu definicji mediéw spotecznoscio-
wych oraz scharakteryzowano ich potencjal w zakresie kreowania wizerunku. Jako
potwierdzenie popularyzacji medidw spotecznosciowych w obszarze zarzadzania
wizerunkiem samorzadu lokalnego zostang wymienione i krotko scharakteryzowane
najbardziej popularne w serwisach spoteczno$ciowych miasta Polski. Na koniec tej
czgsci rozwazan przedstawiono natomiast szanse i zagrozenia ptynace z wykorzy-
stania social mediow w budowaniu wizerunku jednostek samorzadowych, a takze
scharakteryzowano rozwigzania zwigzane z serwisami spoteczno$ciowymi, wyko-
rzystywane przez samorzady lokalne powiatu jeleniogorskiego.

Media spotecznosciowe stanowig nieroztaczny element wspotczesnych mediow.
Okreslane sg jako media interakcji spotecznych [Mayers 2012, s. 339]. Definiujac to
pojecie, nalezy przyjrzec¢ si¢ kazdemu z cztonéw stanowiacych to okreslenie. Social
(spoteczny, towarzyski, socjalny) odnosi si¢ do instynktownych potrzeb, jakie czto-
wiek posiada, aby potaczy¢ (komunikowac) si¢ z innymi. Media ($rodki przekazu)
pojmowane w tym przypadku jako $rodki przekazu, z ktorych korzystamy w celu
potaczenia (komunikacji) z innymi. Stowo media odnosi¢ si¢ bedzie do technologii
uzywanych po to, aby si¢ komunikowac [Satko 2010, s. 4].

Serwisy spotecznosciowe sa pewnego rodzaju specjalnymi, specyficznymi od-
mianami stron internetowych. Celem ich jest skupienie wokot danej strony osob
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zainteresowanych danym tematem (moze to by¢ produkt, ustuga, firma czy miasto) i
stworzenie im nieskomplikowanej wymiany informacji. Gtéwna cechg mediow spo-
tecznos$ciowych jest zintensyfikowana komunikacja [Podlaski 2011, s. 7], ktora pro-
wadzona jest po to, by nawigzac¢ i podtrzymywac dialog z tymi grupami otoczenia,
ktore z social mediow korzystaja [Miotk 2013, s. 13].

Sledzac definicje mediéw spotecznosciowych, warto dodaé, iz czesto sa one in-
terpretowane jako przeciwienstwo mediow masowych — tradycyjnych'. Niezaprze-
czalnym atutem medidw spotecznosciowych jest fakt, iz s3 one nastawione na pole-
mike, dialog, dyskusje, a takze wymiang pogladow. Odgrywaja dwie wazne role. Po
pierwsze, dostarczaja informacji — sg no$nikami tresci i wiedzy. Po drugie, zapew-
niajg swoim uzytkownikom rozrywke, gwarantujac przy tym mile spedzenie czasu
wolnego.

Na tle mediow tradycyjnych to wlasnie Internet stat si¢ dominujagcym kanatem
komunikacji. Dzieki niemu ludzie maja dostgp do wiedzy oraz informacji z catego
$wiata, praktycznie z kazdego miejsca na §wiecie.

Urzednicy z wielu polskich jednostek samorzadowych zdali sobie sprawe, ze
strona internetowa w dziatalnosci PR to nie wszystko. Epoka dynamicznego rozwo-
ju 1 popularyzacji portali spotecznosciowych spowodowata, ze dla wielu (gtdéwnie
mitodych ludzi?) [Fabjaniak-Czerniak 2012, s. 173] funkcjonowanie w ich obrebie
stanowi o ich ,,by¢ albo nie by¢”. Dzi§ czgsto mozna ustyszec, ze ,,jesli nie ma ci¢
na Facebooku — nie istniejesz”. Mimo wszystko zdaniem autorki lepiej nie istnie¢
w tym medium w ogole niz istnie¢ i prowadzi¢ swoje konta niewtasciwie.

Wychodzac naprzeciw oczekiwaniom i potrzebom mieszkancow, samorzady
lokalne zaczety wykorzystywac portale spotecznosciowe — dajac sobie szanse na
efektywne prowadzenie komunikacji oraz dotarcie z przekazem do swojej grupy
docelowej (mieszkancow, turystow, inwestorow). Niestety, co zostanie szerzej omo-
wione w dalszej cze$ci artykutu, nie wszystkie samorzady potrafig ten potencjal wy-
korzystac.

Podstawowymi portalami spolecznosciowymi wykorzystywanymi w celach
komunikacji ze spoleczenstwem przez samorzady lokalne sg takie serwisy, jak:
Facebook, Twitter, YouTube, Linkedin, nk. Obecnie najpopularniejszym i najcze-
sciej wykorzystywanym przez urzedy medium jest Facebook, ktéry ma ponad 1 mld
uzytkownikow na $wiecie. W Polsce portal ten jest bardziej popularny niz Twitter,
ma on bowiem ponad 11 mln uzytkownikéw, z czego trzy czwarte korzysta z niego
codziennie, a potowa dzieki urzagdzeniom mobilnym [Internet 6 (2013)] (dla porow-
nania: z Twittera z kolei korzysta nieco ponad 5 mln Polakow) [Internet 8 (2013)].

! Roznica, jaka si¢ wykazuje pomiedzy social media a mass media, to kwestia braku ograniczen

tych pierwszych [Internet 2 (2010)].

2 Wedtug badan przeprowadzonych przez Taylor Nelson Sofres, az 95% mtodych ludzi czuje,
ze Internet i komputery sa dla nich wazne, 53% uwaza, ze Internet usprawnia ich zycie, pomagajac im
w kontaktach z przyjaciotmi, a 44% mowi, ze Internet utatwia im kontakt z przyjaciotmi.
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Cel istnienia w mediach spoteczno$ciowych nie powinien sprowadzaé si¢ do
tego, aby ,,by¢ obecnym, bo inne jednostki rowniez tam sg”. Udzial ten powinien
by¢ przemyslany i powigzany ze strategia rozwoju np. miasta. Obecno$¢ w mediach
spotecznosciowych moze sta¢ si¢ sposobem bardziej skutecznego informowania
o tym, co dzieje si¢ w okolicy, ale takze stanowic¢ platforme dialogu, wymiany opinii
i uwag. Ta ostatnia funkcja moze powodowac pewne trudno$ci. Przyktadem moze
by¢ niedostateczna obecnos¢ os6b odpowiedzialnych za prowadzenie tych mediow
w informowaniu spoteczenstwa o biezacych wydarzeniach. Brak szybkiej reakcji na
zadawane pytania moze doprowadzi¢ do niezadowolenia odbiorcow (przejawiajace-
go si¢ np. w formie obrazliwych komentarzy), co z pewnoscia nie przyczyni si¢ do
budowania pozytywnego wizerunku.

Korzystanie z mediow spolecznosciowych przez samorzady lokalne nie powinno
polega¢ jedynie na zalozeniu kilku kont w serwisach spotecznosciowych, a pdzniej
na przekazaniu ich pod opieke osoby, ktoéra nie posiada odpowiedniej wiedzy czy
doswiadczenia [Falls, Deckers 2013, s. 55]. Skutek tego bedzie taki, ze spoteczen-
stwo bedzie postrzega¢ udzial w tych mediach jako wymuszony, a urzad jako nie-
systematyczny 1 niezainteresowany nawigzaniem wspotpracy ze spoteczenstwem.
W dobie rozwoju Internetu oraz wzrastajacej liczby uzytkownikéw w mediach spo-
leczno$ciowych udzial w nich musi oznacza¢ dla urzedu faktyczne z nich korzystanie.

Komunikacja urzedu ze spoteczenstwem za posrednictwem medidéw spoteczno-
sciowych wymaga konsekwencji. Wbrew pozorom, aktualizacja konta to niejedyne
zajecie w obszarze administrowania kontem. Osoby odpowiedzialne za media spo-
tecznos$ciowe powinny znac ich charakter, umiej¢tnie nawigzywac kontakt z ludzmi,
jak rowniez swobodnie porusza¢ si¢ po $wiecie Internetu. Kazdej osobie zaintere-
sowanej uczestnictwem w nich nalezy zapewni¢ tatwy dostep — zamieszczajac na
stronie glownej urzedu miasta liste dostepnych mediow?.

Prowadzenie komunikacji w mediach spotecznosciowych stato si¢ jednym
z bardzo istotnych elementow strategii PR wielu polskich miast. Liderzy w rankin-
gu* miast pod wzglgdem obecnosci w social media to Wroctaw, Krakow i Gdansk.
W jednym z licznych raportéw dedykowanych samorzagdom [Social Media Raport
2013] oceniono miasta pod wzgledem ich popularnosci w serwisie Facebook. I tak,
z oficjalnych stron 24 najwigkszych polskich miast, najpopularniejsze na Face-
booku miasta pod wzgledem liczby fanow to Wroctaw, Poznan 1 Gdansk [Internet
3 (2013)]. Obecno$¢ stolicy Dolnego Slagska w tym medium bardzo pozytywnie
wplyneta na wizerunek urzedu miasta. Uzytkownicy (w zargonie Facebooka — fani)
skupieni wokot tego serwisu nie tylko otrzymujg informacje o imprezach czy wy-
darzeniach, lecz takze moga na biezaco $§ledzi¢ informacje z kazdej dziedziny zycia

> Dobrym rozwiagzaniem jest wykorzystanie ikon mediéw spoteczno$ciowych na stronie gtownej
urzedu oraz wszystkich podstronach.

* Ranking uwzgledniat obecno$¢ w serwisach Facebook, Nk.pl, YouTube, Twitter i Blip [Internet
6(2013)].
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codziennego w miescie. Z fanpagu’® mieszkancy chetnie korzystaja, chcac podzieli¢
si¢ swoimi pogladami i opiniami zwigzanymi z funkcjonowaniem miasta. Portal ten
odgrywa rowniez w pewnym sensie rol¢ forum dyskusyjnego osob zrzeszonych na
tym profilu. Celem funkcjonowania miasta w mediach spotecznosciowych jest pro-
mocja Wroctawia oraz budowanie jego marki, co jak potwierdzaja cytowane raporty,
realizowane jest z sukcesem.

Piszac o obecnos$ci miast na portalach spotecznosciowych, nalezy wspomnie¢
o nieoficjalnych profilach, ktére cieszg si¢ rowniez bardzo duzym zainteresowaniem.
Pomimo staran administratoréw czy fanéw takich nieoficjalnych fanpagow, nie za-
wsze kreujg one pozytywny wizerunek. Jest to problem, na ktéry autorka zwrocita
szczegolng uwage, przygotowujac niniejsza publikacje. Nieoficjalny charakter pro-
fili miast moze doprowadzi¢ nawet do kryzysu wizerunkowego. Brak kontroli nad
zamieszczang w nich trescig moze wywota¢ chaos informacyjny. Dlatego tez wtadze
lub osoby odpowiedzialne za dialog ze spoteczenstwem powinny mie¢ §wiadomos¢
ich istnienia oraz systematycznie je monitorowac.

4. Obecnos¢ mediow spotecznosciowych
w samorzadach lokalnych powiatu jeleniogorskiego

Chcac sprawdzi¢ poprawnos¢ i skuteczno$¢ wykorzystania mediow spoteczo$cio-
wych do kreowania wizerunku jednostek samorzadowych, autorka dokonata prze-
gladu 11 oficjalnych stron internetowych urzedéw gmin, miast powiatu jeleniogor-
skiego.

Na podstawie przeprowadzonych obserwacji wnioskowa¢ mozna, ze nie wszyst-
kie zdajg sobie sprawe z korzysci wynikajacych z wykorzystania medidw spotecz-
nosciowych do budowania wtasnego wizerunku (tab. 1).

Z analizy danych zawartych w tab. 1 wynika, iz 4 urzedy z catej badanej zbio-
rowosci w zaden sposob nie sa obecne w social mediach, natomiast 6 samorzadow,
dzigki ikonom zamieszczonym na stronie glownej, utatwia do nich dostgp osobom
odwiedzajacym. Jak mozna zauwazy¢, w powiecie jeleniogérskim najpopularniej-
szym medium spolecznosciowym jest Facebook — 7 samorzadow dzigki niemu zrze-
sza tacznie prawie 8 tys. uzytkownikoéw®. Jedynie 2 samorzady prowadzg kontakt ze
swoimi uzytkownikami w serwisie Twitter. Powodem matej popularnosci tego me-
dium moze by¢ fakt, iz ma on mniejsze mozliwosci dziatania poprzez ograniczenie
liczby znakow w kazdym wpisie (do 140).

> Fanpage (fan — fan, mito$nik, page — strona) — profil danej instytucji w mediach spotecznoscio-
wych. Profile skupiaja fanéw/mitosnikoéw danej marki, firmy, osoby czy instytucji.
¢ Mierzone liczba like wszystkich profili. Przewiduje si¢, wzrost ilosci uzytkownikow tych profili.



Tabela 1. Wykorzystanie mediow spotecznosciowych w samorzadach lokalnych powiatu jeleniogérskiego (stan z dnia 27.07.2013)

Jelenia Goéra

o SIRTY
3 2| 5%
£ s =3 =38 5|58
< § BE|BEe| 3| E 5 Inne Uwagi
S % =5|I=8E8|g|E| 2
g 2 Lz = -
= 2| 2%
w w1 g
1 |Janowice tak |tak tak |- -
Wielkie
2 |Jezé6w Sudecki |- - - - -
3 | Karpacz tak |tak tak |- - Foursquare
TripAdvisor
4 | Kowary tak |tak tak |- tak Brak ikony YouTube na stronie glownej. Przejscie do kanatu Kowar na YT
jedynie przez zaktadke pt.”Filmy o Kowarach”. Brak logotypu na kanale
Kowar, jedynie zdjgcie, ktore nie identyfikuje kanalu z miastem.
5 | Mystakowice - - - - -
6 | Piechowice - - - - -
7 | Podgérzyn - - - - -
8 | Stara Kamienica | tak | tak tak |[tak |- Aby skorzysta¢ z zamieszczonych informacji, nalezy mie¢ wlasne konto na
Facebooku i zosta¢ ,,znajomym” Urzedu Miasta.
9 | Szklarska tak |- tak |- tak Brak ikony YouTube na stronie gtownej. Przejécie do kanatu Szklarskiej
Porgba Por¢by na YT jedynie przez zaktadke ,,Multimedia”.
Brak ikony Facebook na stronie glownej. Nie ma mozliwosci przejscia do
oficjalnego profilu ze strony gtéwnej. Strona miasta posiada jedynie wtasci-
wosci dodawania komentarzy lub ,,polubienia” aktualnos$ci, zdj¢¢, wydarzen
— pod warunkiem, Ze jest si¢ posiadaczem konta na Facebooku.
10 | Jelenia Gora tak |tak tak |[tak |tak Brak ikony Twittera na stronie gtdéwne;j.
Brak ikony YouTube na stronie gtownej. Przejscie do kanatu Jeleniej Gory
na YT jedynie przez zaktadke ,,Filmy” na stronie gtowne;.
11 |Powiat tak |tak tak |- -

Zrodto: opracowanie whasne, lipiec 2013.
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Poszukujac pozytywnych praktyk, nalezy wyrozni¢ Urzad Miasta Karpacza,
ktory jako jedyny w powiecie wykorzystuje Foursquare — serwis spotecznosciowy
oparty na geolokalizacji’, oraz TripAdvisor — serwis, dzigki ktoremu mozna gro-
madzi¢ informacje o podrézach, publikowac recenzje miejsc, dzieli¢ si¢ zdjeciami
i opiniami, a takze tworzy¢ wtasng mape miejsc, ktore si¢ odwiedzito.

Napoziomie powiatu jeleniogérskiego jedynym samorzadem, ktory zintensyfiko-
wal swoje dziatania w mediach spolecznosciowych, jest Urzad Miasta Jelenia Gora,
z sukcesem realizujac tym samym polityke informacyjng miasta. Strona internetowa
urz¢du utatwia odwiedzajagcym mozliwos¢ dotaczenia do grona osob skupionych na
oficjalnym profilu na Facebooku dzigki dostepnej tzw. wtyczce spoteczno$ciowej®.
Trudne okazuje si¢ odnalezienie na stronie gltdwnej listy dostepnych mediow (tj.
Twitter oraz YouTube). Przejscie do kanatu Jeleniej Gory na YouTube mozliwe jest
jedynie przez zaktadke ,,Filmy” ze strony gléwnej. Jeszcze do niedawna konto na
Twitterze sprzezone byto z profilem na Facebooku. W dniu pisania artykutu nie ma
mozliwosci fatwego przejscia na to konto (zarowno ze strony gtownej urzedu, jak na
facebookowym profilu). Z podobnym problemem mozna si¢ spotkac, jesli chce si¢
dotaczy¢ do grona sympatykow profili spotecznosciowych Szklarskiej Porgby oraz
Starej Kamienicy. Strona gléwna Miasta Szklarska Porgba nie posiada ikony zarow-
no do profilu na Facebooku, jak i YouTube. Jedyna mozliwos$cig, jakg majg osoby
zarejestrowane w serwisie Facebook, jest wtyczka spotecznosciowa umozliwiajaca
dodawanie komentarzy pod informacjami oraz ,,polubienie” zamieszczanych zdj¢¢.
W drugim przypadku, aby skorzysta¢ z zamieszczonych informacji, nalezy mie¢
wlasne konto na Facebooku i zosta¢ ,,znajomym” Gminy Stara Kamienica.

Jak wynika z przeprowadzonych badan, jeszcze nie wszystkie samorzady lokal-
ne powiatu jeleniogérskiego zdajg sobie sprawe, iz chcac kreowaé swoj pozytyw-
ny wizerunek — jako miejscowos$ci otwartej na mieszkancow, turystow, inwestorow,
otwartej na dialog — nie powinny unika¢ mediow spoteczno$ciowych.

Cieszy fakt, iz prawie wszystkie badane profile medidw spotecznosciowych
(przede wszystkim Jeleniej Gory, powiatu jeleniogorskiego, Szklarskiej Porgby
i Karpacza) sg administrowane w sposob konsekwentny, systematyczny i cickawy,
a jezyk tresci powoduje, ze jest on zrozumiaty dla kazdego.

7 Serwis ten umozliwia swoim uzytkownikom odkrywanie ciekawych miejsc, ktore sa w naszym
poblizu, sprawdzi¢, czy sa dostepne specjalne promocje dla uzytkownikéw serwisu oraz czy gdzies§
niedaleko sa nasi znajomi. Nasze potozenie potwierdzamy, meldujac si¢ w danym miejscu, co nazywa
si¢ rowniez ,,czekowaniem si¢” — jak na lotnisku (chek-in). ,,Czekujac si¢”, udostepniamy informacje
0 naszym potozeniu znajomym, a ponadto mozemy doda¢ wlasng opini¢ na temat danego miejsca
i zalaczy¢ jego fotografie [Internet 1 (2013)].

8 Wtyczki spotecznosciowe (social plugins) to narzedzia, z ktorych inne witryny moga korzystac
w celu zapewnienia uzytkownikom mozliwosci korzystania z nich w spersonalizowany sposob, z do-
stepem do informacji spotecznosciowych. Kiedy korzysta si¢ z wtyczki spolecznos$ciowej, dzieli si¢
dziataniami poza Facebookiem ze znajomymi i innymi osobami na Facebooku [Internet 4]
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5. Zakonczenie

W dzisiejszym $wiecie gwaltowny rozwoj gospodarki oraz rosnaca konkurencja re-
gionow zmusza wiladze samorzadow lokalnych do podjecia intensywnych dziatan
zmierzajacych do umocnienia swoich pozycji. Podstawowa zasada przetrwania jest
zwrdcenie na siebie uwagi oraz wyr6znianie si¢ na tle innych. Aby ten cel osiagnaé,
samorzady powinny wykorzystywaé dostepne narzedzia kreowania wizerunku. In-
nowacyjnymi, tanimi i prostymi w obstudze, od kilku lat z powodzeniem wykorzy-
stywanymi przez duze miasta i mniejsze miejscowosci, sg media spotecznosciowe.
Narzedzie to, jako jeden z elementéw public relations, powinno na state wpisac si¢
do strategii rozwoju i promocji miast i regionow. Wladze odpowiedzialne za kre-
owanie wizerunku jednostek samorzadowych powinny mie¢ na uwadze, ze strona
internetowa jest znakomitym sposobem na ich autopromocje. Odpowiednio pota-
czona z mediami spotecznosciowymi, moze przyczynic si¢ do pozytywnego postrze-
gania np. miasta — w ktorym informacje przekazywane sa przystgpnym jezykiem,
gdzie wtadze licza si¢ ze zdaniem swoich mieszkancow, angazujac ich w dyskusje
dzigki nowym kanatom komunikacyjnym i mozliwosciom, jaki daje rozwoj Interne-
tu oraz mediow spotecznosciowych.
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SOCIAL MEDIA AS AN INSTRUMENT FOR THE CREATION
OF LOCAL GOVERNMENT IMAGE. AN EXAMPLE OF LOCAL
GOVERNMENT OF THE JELENIOGORSKI POVIAT

Summary: Nowadays, more and more people around the world use the Internet. Most of
its members use the cyberspace for communication and information search. Owing to
the dynamic development and growing popularity of social media which aim is to gather
users around one unit and to build positive relations, local governments can intensify the
communication with stakeholders, especially with local community. The aim of the article is to
present reasons, methods and benefits of social media to create an image of local government.
The objective is supported by social media application analysis in a chosen local government
(the jeleniogorski poviat).

Keywords: social media, city image, public relations, Internet.





