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Streszczenie: Powszechna jest opinia, ze urzedujacemu kandydatowi jest tatwiej wy-
gra¢ wybory. Ma on juz jakie$ osiagnigcia, elektorat go zna. Ma takze aparat urzed-
niczy 1 media, ktorych moze uzy¢ w kampanii. W artykule przedstawiono wyniki
analizy zawarto$ci stron internetowych matych gmin w trakcie kampanii wyborczej
2014 roku. Probowano odpowiedzie¢ na pytanie: Czy strony internetowe samorzadoéw
promuja gming, czy moze s traktowane instrumentalnie przez urzgdujacych wojtow
i stuza ich autopromoc;ji?

Stowa kluczowe: Samorzad terytorialny, Internet, kampania wyborcza, marketing
polityczny, PR

Komunikowanie polityczne w wersji samorzadowej

Komunikowanie jest pojeciem nadrzednym w stosunku do takich
procesOw jak propaganda, public relations, reklama czy kampania
polityczna i wyborcza (Dobek-Ostrowska, 2011, s. 132). PR jest definio-
wany dwojako. Specjalisci od marketingu traktuja go jako zespot technik
komunikowania marketingowego, natomiast teoretycy komunikowania
definiuja PR jako formg procesu komunikowania migdzy instytucjami
a ich publiczno$ciami (Dobek-Ostrowska, 2011, s. 133). Rynkowy PR
jest nastawiony na konsumenta, ktory ma kupowac wigcej towaru (nie-
koniecznie potrzebnego). PR w administracji publicznej uzalezniony jest
od definiowania jej celow. Przyktadowo New Public Management probu-
je zblizy¢ administracj¢ publiczng do gospodarki rynkowej, a gminy do
produktu rynkowego (Duda, 2010, s. 22). Zadania administracji traktuje
si¢ jako dostarczanie ustug mieszkancom. Ustugag jest zatem zapewnienie
edukacji, dostgpnosci do lekarza czy wypozyczanie ksiazek w bibliotece.
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Cztowiek jest zatem ,.konsumentem” ,,ustug publicznych”. Oczekuje od
»dostarczyciela ustug” profesjonalizmu, wysokiego poziomu tejze ustugi
itd. Z drugiej jednak strony nie mozna zapomina¢ o obywatelu i jego po-
trzebach. W demokratycznych procesach decyzyjnych uczestniczy czto-
wiek-obywatel, a nie czlowiek-konsument. Bycie obywatelem oznacza
bycie cztonkiem szerszej spotecznosci, zaangazowanym w zycie ogotu.
Instytucje publiczne powinny zatem — przy pewnej analogii do rynkowo-
$ci ustug — realizowac takze cele wyzsze, dba¢ o dobro wspdlne (Duda,
2010, s. 23). Drugi kierunek rozwoju zarzadzania w administracji pu-
blicznej to dobre rzadzenie (Good Governance). Dobre rzadzenie mozna
zdefiniowa¢ jako uczestnictwo, legitymacje, przejrzystos¢, skutecznosc,
efektywno$¢, odpowiedzialno$¢, dyspozycyjnos¢, przewidywalnosé
1 spdjnos¢ dziatan administracji publicznej (Folga, s. 84).

Administracja publiczna dziata w szczego6lnych warunkach — z jednej
strony mamy monopol (panstwowa), a z drugiej — konkurencje (samorza-
dowa). Instytucje daza do zapewnienia sobie akceptacji ze strony spote-
czefnstwa 1 wykorzystuja w tym celu public relations. Jezeli dziatalnos¢
jest skuteczna, to jej efektem bedzie dobry wizerunek i zyczliwo$¢ wo-
bec wymyslonej wizji i zadeklarowanej misji (Knecht, 2006, s. 36). Misja
nadrzedng catej administracji jest m.in. zapewnienie spokojnego i godnego
zycia mieszkancom. Od wiadzy lokalnej oczekuje si¢ wtasciwego, empa-
tycznego 1 etycznego rozwiazywania problemow (Knecht, 2006, s. 37).

Obecnie wydaje sig, ze najwlasciwszym sposobem komunikowania
jest IMC (Integrated Marketing Communications). Koncepcja ta polega
na koordynowaniu réznych elementdéw promocyjnych i innych dziatan
marketingowych, za pomoca ktérych organizacja komunikuje si¢ z oto-
czeniem, w celu wygenerowania wyrazistego, koherentnego i przykuwa-
jacego uwage przekazu (Szymanska, 2006, s. 171). Potaczenie dotychczas
odrgbnych dziedzin, czyli marketingu i public relations, tworzy marke-
tingowe public relations. Jest ono postrzegane jako wezszy aspekt PR,
ktérego celem jest bezposrednie wspieranie promocji przedsigbiorstwa/
produktu, ksztattowanie image, przekazywanie wiarygodnych informacji
1 wspieranie dziatan na rzecz spoteczenstwa (Szymanska, 2006, s. 189).
Wiarygodnos¢ MPR jest przy tym wyzsza od marketingu, przez co ta-
twiej (bez balastu nachalnej reklamy) jest wypromowac¢ marke.

Rozw¢j lokalny jest sprowadzony do rozwoju gospodarczego. Mozna
go stymulowac przez marketing terytorialny (komunalny, miejski, gmin-
ny). Ten rodzaj marketingu spotecznego ukierunkowany jest na zadowo-
lenie klienta, czyli bardziej przypomina, opisywane wyzej, nowe zarza-
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dzanie publicznie niz dobre rzadzenie. Jednostka terytorialna funkcjonuje
w sposob zblizony do przedsigbiorstwa — dostarcza produkty i ustugi,
aby zaspokoi¢ potrzeby konsumentow (Piasecki, 2009, s. 328-329). Pod-
stawowym zadaniem marketingu terytorialnego jest rozwdj danej prze-
strzeni, poprzez kreowanie rynku, a doktadniej popytu (Duczkowska-Pia-
secka, 2013, s. 70). Malgorzata Duczkowska-Piasecka wymienia siedem
grup aktordw majacych najwigksze znaczenie dla rozwoju marketingu,
na pierwszych pozycjach sytuujac przedsigbiorcow i1 inwestorow, a na
ostatniej obywateli (2013, s. 139-141). Natomiast wérod klientow (11 po-
zycji) na czotowych miejscach wyrdznia potencjalnych przedsigbiorcow
1 inwestorow, na 6—7 miejscu mieszkancow statych i okazjonalnych, a na
ostatnim turystow (Duczkowska-Piasecka, 2013, s. 145-147).

Z powyzszego wynika, ze samorzady konkuruja ze sobg z jednego
powodu — chca przyciagnaé jak najwigcej inwestorow, ktorzy dzieki in-
westycjom, zostawia w gminie swoje pieniadze 1 wykreuja miejsca pracy.
Cele te mozna zrealizowa¢ poprzez zdobywanie srodkow zewngetrznych
oraz poprzez tworzenie sprzyjajacych warunkéw dla biznesu (Czarnecka,
s. 66-67).

Istote¢ dzialan PR samorzadow potwierdzaja badania Anety Dudy
(2008, s. 39-41). Zapytata ona urzednikow samorzadowych z 6 woje-
wodztw o rézne kwestie zwigzane z PR. Na pytanie o zadania PR naj-
istotniejsze dla instytucji, najwigcej wskazan padto na ,,informowanie
spotecznosci o dziataniach instytucji” oraz ,,ksztattowanie pozytywnego
wizerunku instytucji”. Z kolei w kwestii bardziej ogolnie sformutowanych
obszaroéw dziatan PR najcze$ciej respondenci wskazywali ,,promocje go-
spodarcza i inwestycyjna”, ,kontakty i wspotprace ze spotecznoscia lo-
kalna” oraz ,,promocj¢ turystyczng”. Inne wyniki podaje Krzysztof Mar-
cinkowski (2008, s. 195), ktéry przebadat gminy powiatu poznanskiego.
Zdaniem urze¢dnikéw gminnych dziatania PR ich urzgdow powinny by¢
skierowane do ,,mieszkancow” (80%) i ,,petentow” (85%), natomiast ,,ze-
wngtrzni przedsigbiorcy” otrzymali tylko 55% wskazan, czyli mniej niz
Hturysci” i ,,nowi mieszkancy”.

Skoro promocja gminy ma stuzy¢ przyciagnigciu inwestoréw, to dla-
czego samorzady inwestuja w imprezy kulturalne czy sportowe, ktore
w bardzo niewielkim stopniu przyczyniaja si¢ do ich rozwoju? Te wy-
darzenia moga wspottworzy¢ wizerunek miejscowosci czy regionu, ale
w bezposredni sposob nie przektadaja sig¢ na rozwdj. Sprzeczne wyniki
przedstawione powyzej sugeruja dwoistos¢ dziatan samorzadow. Tak tez
jest w istocie; kompleksowe strategie promocji powinny przewidywaé



62 Tomasz Gajowniczek SSP4°16

dwa kierunki komunikowania: zewngtrzny — nastawiony na inwestorow
1 turystow oraz wewngtrzny — np. zwigkszajacy identyfikacje mieszkan-
cOw ze swoja miejscowosciag (Przepiora, 2103, s. 134). Wladze uwaza-
ja, ze nalezy mowié o przyciaganiu inwestorow, o rozwoju, o nowych
miejscach pracy, o wykorzystaniu srodkéw unijnych — to tadnie wyglada,
szczegolnie kiedy otrzymuje si¢ nagrody za dobre pozyskiwanie §rodkow
zewngtrznych. Z drugiej jednak strony ludziom trzeba daé igrzyska, stad
réznego rodzaju festiwale chleba i kapusty, darmowe wakacyjne koncerty
gwiazd i gwiazdeczek estrady, zapraszanie stacji telewizyjnych na dni
miejscowosci itd. Z punktu widzenia marketingu miejsca, to dziatania
stuszne, budujace wizerunek marki. Maja one jednak bardziej wymiar
pragmatyczny — mozna je wykorzysta¢é wyborczo. Urzednicy gminni
wiedza doskonale, ze jak mieszkancy beda zadowoleni (,,bo co$ sig dzie-
je”), to wybiora na kolejng kadencje wdjta, a ten utrzyma sktad osobowy
swojego urzedu.

Samorzady, szczegolnie gminne, dziataja na oslep. Maja co prawda
przyjgte przez rady gminy w formie uchwatl réznego rodzaju strategie
rozwoju, ale nie maja strategii PR. W badaniu przeprowadzonym przez
Rafata Przecha w 2007 r. na 52 gminach 4 wojewddztw okazato sig, ze az
50 gmin nie posiadato strategii PR (Przech, 2007). Pierwszym krokiem,
ktéry nalezy zrobi¢ w kazdej strategii, jest przygotowanie badan rynku,
aby wiedzie¢ do kogo nalezy pozniejsze dziatania skierowacé, jakie anga-
zowac $rodki itd. (Langer, 2008, s. 152—153; Kolbus, 2013, s. 130-136).
Gminy w wigkszosci (68%) nie prowadza badan efektywnos$ci polityki
promocyjno-informacyjnej, poniewaz nie wiedza jak mozna to zbadaé
lub nie widza potrzeby takich badan (Marcinkowski, 2008, s. 197). Stad
tez w dziataniach samorzadow mamy chaos i intuicj¢ zamiast profesjo-
nalizmu i podstaw merytorycznych. Kolejnym problemem ze strategiami
rozwoju gmin jest takze konieczno$¢ ich korelacji ze strategiami powia-
tow 1 wojewodztw (Piasecki, 2009, s. 324).

Powyzej omowiono rézne aspekty public relations, promocji i zarza-
dzania publicznego. W polskiej literaturze mozna znalez¢ liczne proby
definiowania marketingu politycznego. Zbior definicji przedstawiaja,
przyktadowo: Wojciech Cwalina i Andrzej Falkowski (2005), Doro-
ta Piontek (2003) czy ostatnio Jarostaw Zielinski (2013). W odniesie-
niu do samorzadu terytorialnego, zdaniem Andrzeja Piaseckiego (2007,
s. 299), najblizsza bedzie definicja sprowadzajaca marketing polityczny
do czterech elementow: umiejetnego wykorzystania badan do zrozumie-
nia $rodowiska politycznego, skutecznego i efektywnego zaprezentowa-
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nia produktu (kandydata) jego konsumentowi (wyborcy), wykorzystania
wszystkich mozliwych i etycznie dopuszczalnych metod i strategii mar-
ketingowych w celu sprzedazy produktu w dniu wyboréw i penetrowania
rynku wyborczego przez srodki masowego przekazu.

Jeszcze przed 2002 rokiem (kiedy wprowadzono bezposrednie wy-
bory wojta), wojtowie stawali si¢ lokalnymi liderami. Wprowadzenie
bezposredniosci wyboru wzmocnito personalne akcenty w marketingu
samorzadowym i to wizerunek kandydata i jego kreacja, stat si¢ najwaz-
niejszym elementem marketingu. Mozna wskaza¢ kilka elementow budu-
jacych wizerunek kandydata, np. glebokie przekonanie, iz to, co robi poli-
tyk jest zgodne z oczekiwaniami wyborcow, samoswiadomos$¢ wlasnych
kompetencji, atrakcyjnos$¢ interpersonalna, atrakcyjno$¢ wiasnej oferty
itp. (Piasecki, 2007, s. 300).

Zdaniem Jerzego Bartkowskiego (2007, s. 283) najwazniejszymi
powodami, dla ktérych wyborcy oddaja swoj glos na polityka sa jego
dotychczasowe sukcesy, transfer do polityki opinii sSrodowiskowo-zawo-
dowej i oceny jednostki w zyciu prywatnym. Intensywna kampania wy-
borcza otrzymuje najmniej wskazan. Wyborcy nie szukaja programow,
a ludzi — glosuja na ludzi do§wiadczonych, ktérych znaja.

Wykorzystanie Internetu w komunikacji politycznej

Administracja publiczna, w tym samorzadowa, czy szerzej — wladza
publiczna, na gruncie Konstytucji RP, powinna dziala¢ w mys$l zasady
legalizmu (Grzybowski, 2005, s. 32-34). Gmina, jako administracja
publiczna podstawowego szczebla samorzadowego, wykonuje zadania
natozone na nia przez ustawodawce w ustawie o samorzqdzie gminnym
(tekst jedn. Dz. U. 2013, poz. 594). Do zakresu dziatania gminy naleza
zatem wszystkie sprawy publiczne o znaczeniu lokalnym (art. 6 ust. 1),
aart. 7 ust. 1 wymienia szczeg6lne zadania gminy, wsrod ktorych znalez¢é
mozna wspieranie i upowszechnianie idei samorzadowej czy promocj¢
gminy.

W mysl Konstytucji RP, kazdy obywatel ma prawo do uzyskiwania in-
formacji o dziatalno$ci organdw wiadzy. Informacja publiczna jest kazda
informacja o sprawach publicznych (art. 1 ust. 1 UDIP, 2014; Kowalczyk,
2009, s. 21-37). Ustawa z dnia 6 wrzesnia 2001 roku o dostepie do in-
formacji publicznej nalozono na jednostki administracji publicznej obo-
wigzek posiadania wlasnych serwiséw internetowych (Nowina Konopka,
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2011, s. 187), jako Biuletynu Informacji Publicznej. BIP jest zatem jedy-
nym obowiazkowym zbiorem informacji, w ktorym nalezy zamieszczaé
wszystko co dotyczy wtadzy publicznej (z pewnymi wylaczeniami, jak
np. dane osobowe) (Butkiewicz, 2006, s. 75).

Czy gminy, jako organy wladzy publicznej, maja prawo zamiesz-
cza¢ informacje w innych serwisach internetowych niz BIP? Z punktu
widzenia ustawy o dostepie do informacji publicznej nie. W przypadku
samorzadow gminnych nalezy jednak przywota¢, wspomniane wyzej, za-
dania wtasne, w tym m.in. ,,promocj¢ gminy”. Idac tym tropem, mozna
dopusci¢ prowadzenie przez gminy serwisoOw innych niz BIP. Beda one
jednak petnity role promocyjng i tak nalezaloby je analizowac i oceniaé.
Nie nalezy przypisywac im roli ,,oficjalnych” informacji, w sensie ,,urze-
dowych”, czyli majacych moc urzgdowa, wydawanych na podstawie pra-
wa, ktore np. mozna zaskarzyé w sadzie administracyjnym. Te nalezy
ogtasza¢ w BIP-ie, z podpisem osoby, ktéra dang informacj¢ wytworzyta,
wprowadzita, z podaniem daty 1 godziny ogloszenia itd., a nie na ,,oficjal-
nej stronie urzgdu gminy X”.

Analiza zawarto$ci stron internetowych urzedéw samorzadowych
réznych szczebli zajmowato si¢ dotychczas kilku badaczy. Niektorych
wymienia Leszek Porgbski (2012, s. 119—-124), przyktadowo: Agnieszka
Pawlowska i Marcin Sakowicz (2003), Jerzy Banski (2006), czy Stani-
staw Ceran 1 Michat Sidoruk (2006). Mozna takze wskaza¢: Aleksandre
Krawczyk (2014), Elzbiete Kozubek i Piotra Wernera (2009), Tomasza
Gajowniczka (2013). Najczesciej do analizy wykorzystywane sa dwa na-
rzedzia: WAES (Marjak, 2008) i KOZWIS. Ten drugi, Kwestionariusz
Oceny Zawarto$ci Witryn Instytucji Samorzadowych, opracowany przez
L. Porgbskiego (2012, s. 129), stuzy badaniu witryn internetowych pod
wzgledem wypelniania przez nie czterech funkcji: informacyjnej, promo-
cyjnej, konsultacyjnej i ustugowej. Jak stwierdzono wyzej, funkcje ustugo-
wa 1 konsultacyjna raczej powinny znalez¢ si¢ w BIP-ie, zatem w badaniu
zwrocono uwage na funkcje informacyjna i promocyjna, o czym dale;.

Internet, jako sie¢ potaczonych komputerow, jest niewatpliwie Srodkiem
komunikowania (Goban-Klas, Sienkiewicz, 1999, s. 13). Jest takze najtan-
szym 1 najszybszym sposobem komunikowania. Informacje zamieszczone
na stronie internetowej s natychmiast przekazywane, moga by¢ na biezaco
aktualizowane (Langer, 2008, s. 155), stad tez uwaza si¢ Internet za me-
dium idealne dla PR (Brady, Forrest, Mizerski, 2002, s. 150).

Matgorzata Komorowska 1 Krzysztof Kubiak w 2011 roku przeprowa-
dzili badania pt. ,,Spoteczna recepcja public relations”. Na pytanie — kto-
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re z narz¢dzi wykorzystujesz przy poszukiwaniu informacji o produkcie?
—72% respondentow wskazato witryng WWW, 47% fora internetowe, 19%
konta firmowe w portalach spoleczno$ciowych (Komorowska, Kubiak,
2013, s. 163). Nalezy przypuszczaé, ze w przypadku promocji samorzadow
wyniki bytyby podobne, z wyjatkiem foréw, gdyz takie po prostu nie istnie-
ja. Z przytoczonych wyzej badan K. Marcinkowskiego (2008, s. 198) wy-
nika, ze gminy, ktdre przeprowadzaty analizg efektywnos$ci swoich dziatan
PR, wskazaty Internet jako instrument najskuteczniejszy.

Zakres wykorzystania Internetu dzieli si¢ historycznie na dwa etapy.
Starsza wersja stanowita jedynie nowy kanal przekazywania tresci, ktory
opierat si¢ gtbwnie na stronach WWW lub wykorzystaniu poczty elektro-
nicznej w celu rozsylania e-maili. Wersja 2.0 pojawita si¢ okoto 2003 roku
1 sprowadzata si¢ do hasta ,,interaktywno$¢”. Rozpoczeto sig aktywizowa-
nie dotychczas pasywnego odbiorcy, ktory stat sig takze tworca ,,kontentu”
(Lakomy, 2013, s. 45-46). Otworzyty si¢ nowe mozliwosci dla dziatan PR,
w tym takze dla organow administracji (Konieczka, 2012, s. 303).

Nieodtaczna czescia Internetu 2.0 sa social media, ktore to $rodki
przekazu podlegaja (jedynie) kontroli spotecznej 1 ktére moga by¢ wyko-
rzystywane do komunikacji na dowolna skalg (Kaznowski, 2010). W me-
diach tradycyjnych informacje byly emitowane przez nadawce (publi-
katora) 1 zyly swoim zyciem, czg¢sto zaleznym od cyklu wydawniczego
(dziennik, tygodnik itd.). W mediach spotecznych lub spotecznosciowych
(Kaczmarek—Sliwiﬁska, 2013, s. 27-32; Myers, 2012, s. 340) zamieszcze-
nie informacji w Internecie moze by¢ impulsem do dalszej jej ewolucji
(przerabiania, komentowania, przesylania itp.). Pierwotna informacja
moze by¢ modyfikowana w nieskonczono$¢ (w czasie i przestrzeni) przez
niezliczong liczbe kolejnych tworcow (Kaznowski, 2013).

Prywatne przedsigbiorstwa i osoby fizyczne maja prawna swobode¢
zawierania uméw, w tym takze w Internecie. Organy wladzy (w tym sa-
morzady) musza dziata¢ w granicach prawa. W Polsce nie ma zadnych
uregulowan dotyczacych korzystania przez wtadze z mediéw spoteczno-
sciowych. O ile w przypadku zaktadania zwyktych stron internetowych
nalezy stosowac procedury zamoéwien publicznych (np. ustuga hostingu,
wykonanie strony itd.) (Konieczka, 2013, s. 305), to w przypadku Fa-
cebooka czy YouTube’a nie sg znane przypadki ogloszenia przetargu na
$wiadczenie tego typu ushug'.

' Problemy prawne zwigzane z funkcjonowaniem organdéw wladzy w mediach
spotecznosciowych sa jednym z gtownych tematow portalu vagla.pl.
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Pomijajac watek prawny, nalezy stwierdzi¢, ze urzedy coraz aktywniej
uczestnicza w mediach spoteczno$ciowych. W 2011 roku na 39 polskich
miast powyzej 100 tys. mieszkancow 24 byto obecnych w social media,
a najpopularniejszy byt serwis YouTube (19) i Facebook (17) (Myers,
2013, s. 347-348). Swoje profile lub fanpage na Facebooku maja takze
liderzy lokalni Iub kandydaci w wyborach (Piechota, 2013, s. 15).

Problem badawczy i metodologia

Jak twierdzi Magdalena Tabernacka (2013, s. 470): ,,Dziatania po-
legajace na promocji gminy nie sa prowadzone po to, by zaspokoi¢ po-
trzeby okre§lonego urzedu czy instytucji publicznych zlokalizowanych
w danej jednostce samorzadu terytorialnego, tylko sa to dziatania, ktére
maja by¢ prowadzone na rzecz okreslonej wspolnoty zamieszkujacej
dane terytorium”.

Powszechng jest opinia, ze urzedujacemu wojtowi tatwiej jest wygraé
wybory, gdyZ ma juz jakie$ osiagnigcia i kazdy go zna, a takze ma apa-
rat urzedniczy 1 medialny, ktéry moze wykorzystaé. W matych gminach,
gdzie najczgsciej nie ma zadnych mediow niezaleznych (lokalnej lub sub-
lokalnej prasy drukowanej, portalu informacyjnego) wtadze gminy posia-
daja monopol informacyjny. Generalnie wykorzystywane sa dwa kanaly
komunikacyjne: strony internetowe urzedéw i gazety gminne. Co jakis$
czas podnoszone sa zarzuty o legalno$¢ dziatan urzedéw gmin w tym
zakresie — czy gminy moga wydawac prasg, ktora de facto shuzy auto-
promocji wladz, czy moga zamieszcza¢ w niej reklamy, czy nie stano-
wia konkurencji dla prywatnych podmiotéw itd.? Na temat dziatalnosci
gminnych serwiséw internetowych jeszcze nie rozpoczeto dyskusji, ale
nie wykluczone, ze takze i ta forma aktywnos$ci gmin moze trafi¢ pod lupg
urzedow kontroli (o watpliwosciach pisano wyzej).

W badaniu postanowiono sprawdzi¢ czy rzeczywiscie serwisy inter-
netowe promuja urzedujacych wojtow. Do badania wylosowano 40 gmin,
z tego 15 miejsko-wiejskich 1 25 wiejskich. W Polsce wg stanu z 1 stycz-
nia 2015 roku jest 611 gmin miejsko-wiejskich i 1563 wiejskich. Proba
badawcza wyniosta zatem 2,45% gmin miejsko-wiejskich i 1,59% wiej-
skich. Odsetek zatem jest niewielki i nie jest miarodajny dla calego kraju.
Moze jednak stanowi¢ pierwszy krok do zbadania tego zjawiska.

2 Sprawy te porusza m.in. portalsamorzadowy.pl. Istnieja juz takze orzeczenia
regionalnych izb obrachunkowych, kwestionujace zamieszczanie reklam i ogtoszen.
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W okresie migdzy 1 wrzesnia a 31 grudnia 2014 roku analizowano za-
warto$¢ stron internetowych wylosowanych gmin. Zastosowano metodg
ilosciowa oraz jakoSciowa. Badano tylko artykuly (posty) zamieszcza-
ne na stronie gtownej serwisow w dziale aktualnos$ci, bez zagladania na
inne, czgsto bardzo rozbudowane dziaty i zaktadki. Poszczegdlne arty-
kuty przyporzadkowano do nast¢pujacych kategorii: materialy urzedowe
(wlasne lub pochodzace od innych urzedow lub instytucji panstwowych),
imprezy/wydarzenia (w tym sportowe, kulturalne, odbywajace si¢ na te-
renie gminy lub organizowane przez urzad lub jednostki podlegte), im-
prezy z wojtem (jak poprzednio, ale z wyraznym zaznaczeniem w tresci
artykulu lub materiale zdjgciowym, ze w danym wydarzeniu uczestniczyt
wojt), zyczenia (takze kondolencje od wojta/urzedu), o nas (informa-
cje o gminie/wojcie zamieszczane w prasie zewnetrznej, takze nagrody
1 wyroznienia dla gminy/wdjta), inwestycje (takze remonty, pozyskane
fundusze itp.), inwestycje z wojtem (jak poprzednio, z wyraznym zazna-
czeniem roli wojta), inne (niemieszczace si¢ w poprzednich kategoriach),
inne z wojtem.

Okres badania wynosit 85 dni roboczych, nie liczac dni wolnych od
pracy. W tym czasie wypadaly takze dni $wiateczne (w tym $wigta pan-
stwowe), ktore mozna bylo wykorzysta¢ z punktu widzenia promocji
kandydata. Niektore §wigta jak np. Dzien Edukacji Narodowej czy Dzien
Pracownika Socjalnego wybitnie nadaja si¢ do wykorzystania przez woj-
ta w kampanii.

W drugiej czgséci badania zwrdécono uwage na obecnos¢ gmin w ser-
wisie spoleczno$ciowym Facebook. Brano pod uwagg jednak tylko ofi-
cjalne konta, do ktorych odnosnik byt umieszczony w serwisie gminnym.
Badano gtéwnie korelacj¢ postow na Facebooku z oficjalnymi stronami.

Glownym problemem w badaniu okazata si¢ zmienno$¢ zawartosci.
W kilku przypadkach, po przegranych wyborach przez dotychczasowego
wojta, nowy wojt dokonywat czystki w artykutach poprzednika lub wrecz
zmieniat wyglad strony nie archiwizujac poprzedniej. Wowczas starano
si¢ odtworzy¢ pierwotna zawarto$¢, korzystajac z archiwum internetowe-
go (archive.org/web). Nie w kazdym przypadku byto to mozliwe. Usu-
nigtych postow z Facebooka nie mozna odtworzy¢, zatem tutaj musiata
wystarczy¢ obserwacja biezaca. Gmina Czarnozyly w trakcie badania
zmienita wyglad strony (burmistrz pozostat ten sam). Zaimportowano
co prawda informacje z lat poprzednich, ale skasowano umieszczone
pierwotnie migdzy 15 grudnia 2013 a 3 listopada 2014 r., a oryginalna
strona jest nie do odtworzenia. Z kolei w Gminie Daleszyce zmienit si¢
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burmistrz 1 pierwsza informacja, ktéra jest dostgpna na stronie nosi datg
2 grudnia 2014 r. Poprzednie skasowano i sa nie do odzyskania. W miej-
sce tych dwu gmin wylosowano kolejne.

Omowienie wynikow

Czestotliwo$¢ wpisow na stronach urzedow nie jest zadowalajaca. Jak
pisano wyzej, w ciagu 85 dni (7 tygodni) wypadato kilka $wiat, ktore sa
obchodzone w gminach i z ktorych relacje powinny znalez¢ si¢ na stro-
nie internetowej. Do obowiazkowych wrgcz nalezy zaliczy¢ rozpocze-
cie roku szkolnego, Dzien Edukacji Narodowej, Swigto Niepodlegtosci.
Okazjami do zaistnienia sa takze dozynki (szczegdlnie w gminach wiej-
skich), Mikotajki, Sylwester/Nowy Rok, Dzien Seniora, Dzien Pracow-
nika Socjalnego, zainicjowane przez Prezydenta RP czytanie Sienkiewi-
cza itd. Wérdd gmin wiejskich 36% dokonuje wpiséw przynajmniej raz
w tygodniu, 8% rzadziej niz raz w tygodniu, 28% $rednio co drugi dzien
1 28% co najmniej raz dziennie. Wsrod gmin miejsko-wiejskich sytuacja
wyglada zdecydowanie lepiej: 47% gmin aktualizuje strony co najmniej
raz dziennie, a 53% nie rzadziej niz raz na dwa dni. Przerwy dtuzsze niz
trzy dni nie zdarzaja si¢. Wyniki koresponduja z badaniami Patrycji Szo-
stok i Rafata Rajczyka (2013, s. 119-121), ktorzy rowniez (co prawda
na podstawie deklaracji urzednikéw) doszli do wniosku, ze im mniejsza
gmina, tym rzadsze aktualizowanie stron. Zdaniem autoréw przyczyna
tego stanu rzeczy moze by¢ po prostu mniejsza liczba wydarzen wartych
odnotowania w Internecie. Nie wydaje sig¢ to stuszne, gdyz przy kwestio-
nariuszu zastosowanym w niniejszym badaniu, nawet przy ,,martwym”
w wydarzenia okresie, licznik wpisow mozna byto nadrobi¢ materiata-
mi urzgdowymi np. dotyczacymi wyborow. Tym bardziej, ze w gminach
wigjskich do kategorii ,,materiaty urzedowe” zaliczano np. komunikaty
Agencji Rozwoju i Modernizacji Rolnictwa. Drugim sposobem popra-
wienia $redniej wpisow byly ,,zyczenia”. Urzednicy nie skorzystali z tej
mozliwosci, o czym dale;j.

W 12 gminach wiejskich (48%) informacje w kategorii ,,urz¢gdowe”
stanowity najwigkszy odsetek. W niektoérych gminach wiadomosci urze-
dowe stanowity ponad potowg wszystkich wpiséw (Jasionowka 65%,
Nowa Brzeznica 59%, Cycoéw 53%, Sawin 67%, Brojce 62,5%, Szcza-
niec 55%). W gminach miejsko-wiejskich urzedowe informacje ,,wygra-
ty” w 7 na 15 przypadkéw (47%), z tym ze tylko w Miasteczku Slaskim
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stanowity wigkszos¢ (53%). Nalezy zaznaczy¢, ze wszystkie badane gmi-
ny posiadaja Biuletyn Informacji Publicznej, zatem duza czes$¢ (jezeli nie
wigkszo$¢) materialdow mogtaby by¢ zamieszczana na stronach BIP.

Wiadomosci w kategorii ,,imprezy/wydarzenia” zajely pierwsze miej-
sca w gminach wiejskich: Nadarzyn (43%), Kostomtoty (40%), Kadzidlo
(29%), Mitkowice (58%), Morawica (47,5%), Drwinia (27%) i Wisniowa
(59%). Z kolei w gminach miejsko-wiejskich najwigcej wskazan byto w:
Zmigrodzie (29%), Kro$niewicach (52%), Grodkowie (48%), Goniadzu
(35%) 1 Goleniowie (45%). Wydaje sig, ze te gminy najpelniej wykorzy-
stywaty swoje strony w funkcji promocyjne;j.

Zaledwie w dwoch gminach najwigcej wpisow dotyczyto inwestycji,
byty to: gminy wiejska Przybiernow (43%) i miejsko-wiejska Sroda Wiel-
kopolska (35%). Zaznaczy¢ jednak trzeba, ze obie gminy naleza do grupy
z najmniejsza liczba wpiséw ogodtem (Przybiernow 28, a Sroda 71).

Kluczowe dla badania sa wskazania w kategoriach zwigzanych bez-
posrednio z wojtem (burmistrzem). Wyniki dla gmin wiejskich prezentuje
tabela 1, a dla gmin miejsko-wiejskich tabela 2.

Tabela 1
Odsetek artykuléow z wéjtem na stronach internetowych gmin wiejskich
. Artykuly z wol.t eI.n Artykuly z wojtem .
Gmina przed rozstrzygnigciem . Artykuly ogélem
ogoétem [%]
wyborezym [%]

1 2 3 4
Jasionowka 7 6 44
Migkinia 33,3 27 100
Nadarzyn 4,5 6 183
Radowo Male 33,3 20 5
Wagrowiec 10,5 14 29
Nowa BrzeZnica 0 0 17
Kostomtoty 15 10 47
Kadzidlo 21 20 111
Sawin 4.5 5 84
Czernikowo 14 9,5 21
Wierzchowo 5,5 3 63
Brojce 0 0 24
Obrowo 6 6 83
Zadzim 10,2 10 112
Mitkowice 0 0 41
Przybiernow 0 0 28
Puck 20 14 102
Sedziejowice 7 7 43
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1 2 3 4
Morawica 16,3 11,5 160
Szczaniec 0 0 9
Karsin 76 62,5 24
Bytnica 13,3 12,5 40
Drwinia 14 11 113
Wisniowa 4 2,5 41
Cycow 0 0 45
Zrédlo: Opracowanie wlasne.
Tabela 2

QOdsetek artykuléw z burmistrzem na stronach internetowych
gmin miejsko-wiejskich

) Artykuly z w()j.teI.n Arty}(uly Artykuly
Gmina przed rozstrzygnigciem | z burmistrzem 51
wyborczym [%)] ogotem [%] ogolem
Oborniki 34,2 27,4 222
Witkowo 16 15,2 46
Wegorzewo 9,6 8,5 141
Zmigrod 8,1 6,3 174
Ksigz Wielkopolski 14 9,2 65
Nowa Sarzyna 1 0,7 130
Kros$niewice 12,5 8,7 46
Grodkow 4 4 48
Miasteczko Slaskie 7,8 6,3 110
Sroda Wielkopolska 14,3 15,5 71
Goniadz 10 13 55
Goleniow 6,5 7 207
Gryfice 20 19 64
Mrozy 12 8 63
Ogrodzieniec 4.6 3,3 210

Zrédlo: Opracowanie wiasne.

Z obu tabel wynika, ze w przypadku gmin wiejskich na 2 stronach,
a gmin miejsko-wiejskich na czterech odsetek artykutow z wojtem (bur-
mistrzem) byl mniejszy przed wyborami w stosunku do ogdtu opubli-
kowanych. Gminy z mala liczba artykulow nalezy pomina¢, gdyz jeden
czy dwa artykuly moga stanowi¢ dziesiatki procent. Jednak i tu mozna
zauwazy¢ prawidlowos¢. Przykladem jest gmina Karsin, ktora rzad-
ko zamieszcza informacje na stronie, ale jezeli juz co$ si¢ pojawia, to
w wigkszosci przypadkoéw bedzie to informacja o wojcie (w dodatku ze
zdjgciem). W gminach wiejskich na czoto wybija si¢ Morawica, gdzie
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wojt jest bardzo aktywny, a sama gmina jest laureatem wielu konkursow
ogo6lnopolskich (np. ,,Ztota Setka Samorzadow”), stad tez w tak wielu
artykutach pojawiaja si¢ wzmianki o wojcie. Warto tez zaznaczy¢, ze
nie sposob nie zauwazyé, kto jest wojtem tej gminy, gdyz zdjecie wojta
wraz z przywitaniem znajduje si¢ na stronie gtéwnej portalu. Portalowy
charakter ma takze strona gminy Oborniki, ktéra ewidentnie stuzy pro-
mocji burmistrza. Takze strona Srody Wielkopolskiej przypomina portal,
a materiaty na niej zamieszczane sa jak artykuly prasowe (np. kazdy jest
podpisany, co sporadycznie wychodzito w badaniu).

Jak wida¢ w tabelach, rozpigtos¢ w odsetku artykutéw poswigconych
wtodarzom gmin jest bardzo duza. Wyjasnieniu tego fenomenu nie po-
moze takze informacja o wynikach wyboréw. W kilku gminach doszto
do zmiany wojta, byty to gminy Mitkowice (I tura), Sawin (II tura), Ko-
stomtoty (I tura), CycoOw (wojt nie startowal), Zadzim (I tura), Szczaniec
(IT tura), Radowo Mate (II tura). Laska wyborcy na pstrym koniu jezdzi
— wojtowie zostali odwotani w gminach, gdzie nic si¢ nie dziato (przynaj-
mniej nie chwalono si¢ tym w Internecie) jak w Radowie czy Szczancu,
ale takze w Zadzimiu, gdzie 10% artykutéw byto poswigconych wojtowi.
Chociaz tu akurat §rednia zostata utrzymana i widac z tego, ze nowy wojt
nie zrezygnowat z autopromoc;ji.

W drugiej cze$ci badania zwrocono si¢ w strong Facebooka. Okaza-
to sig, ze swoje profile (fanpage) miaty nastepujace gminy wiejskie: Mo-
rawica, Wierzchowo, Sawin, Kadzidto, Nadarzyn, Migkinia, Mrozy oraz
wiejsko-miejskie: Sroda Wielkopolska, Oborniki, Ogrodzieniec, Nowa Sa-
rzyna, Zmigréd. O ile w przypadku gmin wiejskich tak mata liczba jest ra-
czej zrozumiata, gdyz na wsiach wszyscy si¢ znaja, a jak pokazato badanie
weczesniejsze — nawet oficjalne strony sa rzadko aktualizowane. Natomiast
gminy miejsko-wiejskie rozczarowuja, na Facebooku jest obecnych 5 spo-
$rod 15 badanych gmin, z tego Sroda Wielkopolska dokonata tylko jednego
wpisu w czasie badania (3 pazdziernika 2014 roku). Z 12 gmin, utrzymuja-
cych profile w o§miu co$ si¢ dzieje, tzn. ich administratorzy zamieszczaja
wpisy. Sa to gminy: Mrozy (30 postéw), Zmigréd (35), Sawin (31), Kadzi-
dto (15), Oborniki (23), Nadarzyn (35), Migkinia (26) 1 Ogrodzieniec (50).

Najlepiej funkcj¢ promocyjna wypelnia strona Ogrodzienca. Oprocz
zamieszczania informacji wlasnych (w tym zdje¢ i plakatéw), co robig
wszystkie profile, ten dodatkowo linkuje posty z whasnej strony interne-
towej, a takze do gminnego domu kultury (taka praktyka byta tylko tutaj).
Co wigcej, zdarzaly si¢ takze linki do innego serwisu spoteczno$ciowego
(YouTube), strony BIP oraz do stron niezwiazanych z gmina, jak np. pry-



72 Tomasz Gajowniczek SSP4°16

watne gazety lokalne. Mozna stwierdzi¢, ze fanpage gminy Ogrodzieniec
jest prawdziwie spotecznosciowy. W ostatnim dniu 2014 roku administra-
tor podlinkowat Zyczenia zamieszczone na profilu burmistrza. Wchodzac
tam, mozna wyczytac taka informacj¢ o whascicielu: ,,Oficjalna strona Bur-
mistrza Miasta i Gminy Ogrodzieniec Andrzeja Mikulskiego” wraz z adre-
sem strony internetowej: www.ogrodzieniec.pl. Jest to pewien dysonans,
gdyz na fanpage’u gminy nie ma podanej informacji o wiascicielu (urzeg-
dzie), godzinach pracy, czy osobie odpowiedzialnej za profil. Gdyby nie
odpowiedni box na gminnej stronie internetowej, ktéry przekierowuje na
fanpage, uzytkownik Facebooka mogtby mie¢ problemy z rozpoznaniem
wilasciwego profilu gminy (wyszukiwarka wskazuje kilka Ogrodziencow).

Podsumowanie

Przeprowadzone badanie nie wskazato jednoznacznych wynikow. Ba-
danie roli Facebooka w promocji gmin okazato si¢ porazka, ze wzgledu
na mata liczbe profili oraz postéw na nich zamieszczanych, a takze pro-
bleméw metodologicznych zwiazanych z brakiem archiwizacji postow.

Natomiast w przypadku stron internetowych mozna stwierdzi¢, ze oko-
to 10% artykutéw publikowanych na gminnych stronach bezposrednio
zwiazanych jest z wlodarzami gmin. Im gmina bardziej si¢ rozwija, ma
duzo inwestycji, wowczas wigcej jest powodoéw do pochwalenia sig perso-
nalnie — sukces ma twarz wojta. I przeciwnie — jak gmina jest w marazmie
1 stagnacji, to wtedy nie ma o czym pisa¢. Wydaje sig, ze — jak we wszyst-
kim — wskazany jest umiar. Przyktad Obornik, w ktérych portalu az 34%
artykulow w okresie przedwyborczym byto poswigconych burmistrzowi,
powinien by¢ jednak wskazowka postgpowania niepozadanego. Aby osia-
gna¢ miarodajne wyniki, nalezatoby zwigkszy¢ probg badawcza.
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Nowa Brzeznica, http://www.nowabrzeznica.pl/.
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Przybiernow, http://www.przybiernow.pl.

Puck, http://gmina.puck.pl/.

Radowo Mate, http://radowomale.pl/.

Sawin, http://radowomale.pl/.

Sedziejowice, http://gminasedziejowice.eu/.

Szczaniec, http://www.szczaniec.pl/.
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Krosniewice, http://krosniewice.pl/.

Ksiaz Wielkopolski, http://ksiaz-wlkp.pl/.
Miasteczko Slaskie, http://miasteczko-slaskie.pl/.
Mrozy, http://mrozy.pl.

Nowa Sarzyna, http://nowasarzyna.eu/.
Oborniki, http://www.oborniki.pl/
Ogrodzieniec, http://www.ogrodzieniec.pl/.
Sroda Wielkopolska, http://sroda.wlkp.pl/.
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Witkowo. http://witkowo.pl/.

Zmigrod. http://zmigrod.com.pl/.

The Internet in the service of the local government or the local politicians?
Based on the content of websites of small municipalities in the local election
campaign in 2014

Summary

It is a common opinion that a candidate holding public office finds it easier to
win the election. He or she already has some achievements, and the electorate knows
them. The candidate can also use the subordinate administrative apparatus in the elec-
toral campaign. The article presents the results of content analysis of the websites of
small municipalities during the election campaign in 2014. It attempts to answer the
following question: Do websites of local governments promote municipalities, or are
they treated instrumentally by mayors in office for self-promotion purposes?

Key words: local government, the Internet, electoral campaign, political marketing,
PR



