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Wstňp 

 

OgromnŃ szansŃ dla samorzŃd·w i wğodarzy miast, kt·rzy stanňli przed 

wyzwaniem, aby zjednaĺ sobie wsp·lnotň lokalnŃ i dotrzeĺ do niej z najwaŨniejszymi 

informacjami, stağy siň obecnie media spoğecznoŜciowe. Szereg treŜci, kt·re pilnie 

trzeba przekazaĺ, sprawia, Ũe osoby odpowiedzialne za ich publikacjň, czňsto majŃ 

problem z selekcjŃ i hierarchizacjŃ wiadomoŜci. Presja na zgodnoŜĺ z og·lnymi 

zasadami dotyczŃcymi atrakcyjnoŜci grafik, ciekawego wideo czy zdjňĺ, sprawia, Ũe 

r·ŨnorodnoŜĺ przekazu ze wzglňdu na jego Ŧr·dğo oraz cel, jaki stawia sobie samorzŃd, 

schodzi czňsto na dalszy plan. Powstaje zatem pytanie: jak opublikowaĺ wszystkie 

niezbňdne informacje, aby podjňte dziağania przyniosğy poŨŃdane efekty?  

SamorzŃdy terytorialne coraz czňŜciej majŃ opracowane  autorskie strategie 

komunikacji spoğecznej, zawierajŃce  m.in. opis obszar·w, w jakich samorzŃd powinien 

budowaĺ przekaz, zağoŨenia, jakich kanağ·w do tego uŨywaĺ, a takŨe okreŜlenie cel·w, 

wizji  i odbiorc·w, do kt·rych ma trafiĺ przesğanie. Pomimo dostňpnej literatury w 

zakresie wykorzystania medi·w spoğecznoŜciowych przez samorzŃdy, nieğatwo jednak  

znaleŦĺ sprecyzowanŃ informacjň, jak budowaĺ content oraz jak formuğowaĺ przekaz do 

konkretnych grup interesariuszy. 

Zasady regularnego publikowania przemyŜlanych treŜci, monitorowania wynik·w 

czy reagowania na potrzeby i skargi mieszkaŒc·w, sŃ fundamentalnymi dziağaniami, 

jakie powinny przyŜwiecaĺ osobom odpowiedzialnym za prowadzenie internetowych 

kanağ·w informacji. Istotnym problemem w tym zakresie jest to, Ũe wspomniane profile 

samorzŃdowe w social mediach niejednokrotnie prowadzone sŃ przez kilku redaktor·w 

jednoczeŜnie. DuŨa liczba os·b odpowiedzialnych za tworzenie treŜci sprawia, Ũe styl, 

w jakim publikowane sŃ komunikaty, nie jest sp·jny. 

Budowanie trwağej spoğecznoŜci to efekt, kt·ry chce osiŃgnŃĺ kaŨdy 

samorzŃdowiec. Niniejsza rozprawa porusza aspekty zwiŃzane z wpğywem 

zjednoczenia lokalnej spoğecznoŜci, kt·ra odrzuca podziağy, na rzecz wsp·lnego celu -  

swobodnego i wolnego kreowania formy samorzŃdu lokalnego, dla kt·rego istotnŃ 
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kwestiŃ bňdzie wğŃczanie obywateli w procesy decyzyjne o przyszğoŜci ich lokalnej 

ojczyzny. 

Wszystkie wyŨej wymienione aspekty dajŃ sumň, kt·ra jest unikalnym przepisem na 

zdecydowane zwyciňstwo w wyborach samorzŃdowych. MajŃ one wymiar lokalny, 

toteŨ sama kampania wymaga w tym przypadku ogromnego wysiğku strategicznego ï 

zwğaszcza w czasach zdominowanych przez media spoğecznoŜciowe. Wyborcy zwracajŃ 

uwagň na to, co ğŃczy, a nie tylko to, co dzieli, w zwiŃzku z tym sztaby kandydat·w 

majŃ wysoko postawionŃ poprzeczkň, by byĺ w stanie uwzglňdniĺ r·wnieŨ i te 

oczekiwania. 

W strategiach tych szyldy partyjne majŃ drugorzňdne znacznie, a duŨo waŨniejsza 

z punktu widzenia wyborcy jest umiejňtnoŜĺ budowania autentycznych relacji 

spoğecznych za pomocŃ r·Ũnych narzňdzi, co przekğada siň na zaufanie i pozwala 

osiŃgaĺ spektakularne sukcesy, przybierajŃce wymiar og·lnopolski. 

Rozdziağ pierwszy niniejszej dysertacji poŜwiňcony jest mediom spoğecznoŜciowym 

pod kŃtem wprowadzenia do tematu. WyjaŜnia pojňcia i terminy, zawiera informacje na 

temat tego, czym sŃ media spoğecznoŜciowe i jakŃ rolň odgrywajŃ dziŜ w Ũyciu 

spoğecznym i politycznym. Charakteryzuje r·wnieŨ najpopularniejsze kanağy 

spoğecznoŜciowe oraz przedstawia rys historyczny ich powstania. Rozdziağ drugi 

koncentruje siň na om·wieniu tzw. nowych medi·w, szczeg·lnie zaŜ w kontekŜcie ich 

wpğywu na Ũycie spoğeczne i polityczne. Rozdziağ trzeci poŜwiňcony jest wŃtkowi 

rzeszowskich wybor·w przedterminowych ï zawiera analizň sylwetek kandydat·w, a 

nade wszystko opisuje spos·b prowadzenia przez sztaby wyborcze oficjalnych kont w 

mediach spoğecznoŜciowych podczas kampanii. Badaniom poddana zostağa zar·wno 

treŜĺ przekazu, jak i forma graficzna ï fotografie, grafiki wyborcze 

i materiağy kampanijne. 

Efekt pracy stanowi rozdziağ czwarty, czyli przedstawienie optymalnego modelu 

komunikacji politycznej, kt·ry uchodziĺ moŨe za przepis na skutecznŃ kampaniň 

wyborczŃ i zaangaŨowanie spoğecznoŜci lokalnej w planowanie oraz realizacjň zadaŒ 

samorzŃdu lokalnego. Strategia moŨliwa bňdzie do wykorzystania w realizacji zadaŒ 

podejmowanych przez przedstawicieli samorzŃdu lokalnego, zajmujŃcych 

siň wskazanym obszarem. 

Dodatkowo, autorka dysertacji doktorskiej przeprowadziğa osobisty wywiad 

z wygranym wyborczego wyŜcigu w Rzeszowie, prezydentem Konradem Fijoğkiem, 

aby zderzyĺ efekt wğasnych proces·w badawczych z praktycznym spojrzeniem na 
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tematykň przez samego zwyciňzcň ï najpierw kandydata, a obecnie prezydenta 

Rzeszowa. 

Gğ·wna hipoteza niniejszej pracy doktorskiej zamyka siň w nastňpujŃcej formule: 

poprzez media spoğecznoŜciowe moŨna wypracowaĺ skuteczny model komunikacji 

politycznej ze spoğeczeŒstwem ï zar·wno w trakcie kampanii wyborczej, jak i po jej 

zakoŒczeniu, a wğaŜciwie wypracowany model stanowi drogň do sukcesu spoğeczno-

politycznego. 

Tezy postawione w pracy sŃ wypadkowŃ gğ·wnej hipotezy i moŨna je sprowadziĺ 

do nastňpujŃcych stwierdzeŒ: 

 

1. Im bardziej treŜci komunikacji w mediach spoğecznoŜciowych dopasowane sŃ 

do oczekiwaŒ wyborc·w, tym wiňksze poparcie dla kandydata i samorzŃdu lokalnego. 

2. Im mocniejsza chňĺ wsp·ğpracy pomiňdzy lokalnŃ wsp·lnotŃ wraz z rolŃ kobiet, 

tym wiňksza szansa na zintegrowanie spoğeczeŒstwa ponad podziağami 

z samorzŃdem odnoszŃcym og·lnopolskie sukcesy spoğeczno-polityczne. 

 

Praca w czňŜci badawczej oparta jest o zastosowanie metody analizy zawartoŜci 

oraz analizy jakoŜciowej. 

Analiza zawartoŜci to jedna z najsprawniej ewoluujŃcych technik badawczych1, 

kt·ra ma za zadanie przyjrzeĺ siň tak zwanej jawnej zawartoŜci treŜci bŃdŦ 

komunikat·w w spos·b systematyczny oraz obiektywny. Pierwsze wzmianki o tej 

metodzie pochodzŃ z drugiej poğowy dziewiňtnastego wieku. ZağoŨenia metodologiczne 

do badania treŜci zostağy sformuğowane przez Harolda Lasswellôa w 1935 roku. 

Zastosowağ je wzglňdem wnioskowania o zmianach spoğecznych, kt·re zachodziğy w 

hitlerowskich Niemczech. Analiza zawartoŜci dotyczyğa w tym wypadku pr·by 

odpowiedzi na nastňpujŃce pytania2: 

- kto m·wi?; 

- co m·wi?; 

- do kogo m·wi?; 

- jakim kanağem m·wi?; 

- z jakim skutkiem m·wi?. 

 
1 T. Gackowski, M. ĞŃczyŒski, Metody badania wizerunku w mediach, CeDeWu, Warszawa 2009, s. 18. 
2 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, 

s. 56. 
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Analiza zawartoŜci, co do istoty, jest pojňciem szerszym od analizy treŜci3. Jako 

treŜĺ, rozumieĺ naleŨy tekst ograniczony do konkretnego rozmiaru, na przykğad artykuğ, 

strona czy akapit. Natomiast pod pojňciem zawartoŜci traktowaĺ naleŨy badanie cağoŜci 

przekazu, czyli opr·cz tekstu, poddaje siň uwadze r·wnieŨ fotografie, elementy 

graficzne, kolorystykň czy dŦwiňki. 

W przypadku analizy treŜci, wyr·Ũnia siň jej dwa rodzaje: analizň iloŜciowŃ 

oraz analizň jakoŜciowŃ. 

W przypadku analizy iloŜciowej: 

- przeprowadzana jest losowo na duŨych pr·bach; 

- badaniu poddawane sŃ tematy niezbyt zğoŨone; 

- stosuje siň statystyczne metody badawcze; 

- kğadziony jest nacisk na czňstotliwoŜĺ, z jakŃ wystňpujŃ poddawane badaniom 

wielkoŜci; 

- uwzglňdnia siň czňstoŜĺ, z jakŃ sŃ przedstawiane wybrane symbole (miňdzy 

innymi w spos·b pochlebny, negatywny czy obojňtny), a takŨe intensywnoŜĺ, z jakŃ one 

siň pojawiajŃ. 

 

Analiza jakoŜciowa moŨe badaĺ intencjň, z jakŃ nadawca popeğnia danŃ treŜĺ. Jest 

oparta na doŜĺ mağych, niekompletnych pr·bach, stosujŃc niesformalizowane bŃdŦ mağo 

sformalizowane kategorie. Takie analizy dotyczyĺ mogŃ kwestii wystňpujŃcych 

zdarzeŒ, ale takŨe treŜci, kt·re sŃ pomijane. MoŨna r·wnieŨ za jej pomocŃ badaĺ wŃtki 

bardzo zğoŨone, kt·rych nie moŨna przeğoŨyĺ na wartoŜci matematyczne (liczby, 

statystyki, wskaŦniki). 

 

 

 

 

 

 

 

 
3 M. Lisowska-Magdziarz, Analiza zawartoŜci medi·w. Przewodnik dla student·w, Wydawnictwo 

NieruchomoŜci i Finanse, Krak·w 2004, s.15. 
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Rozdziağ 1 

Media spoğecznoŜciowe jako narzňdzie komunikacji  politycznej 

 

Alvin Toffler podzieliğ rozw·j cywilizacji na trzy etapy. Pierwszym byğa era 

agrarna, kiedy ziemia uprawna stanowiğa najwaŨniejszy kapitağ. Druga fala to era 

przemysğowa. Tu liczyğy siň fabryki i maszyny. Wreszcie trzeciŃ falŃ byğa era 

informacji, czyli przekazywanie wiadomoŜci za pomocŃ rozwijajŃcej siň technologii4. 

Zmiany z epoki na epokň byğy tak ogromne, Ũe mağo kto rozumiağ Ŝwiat, w kt·rym Ũyli 

jego dziadkowie5. 

Jeszcze piňtnaŜcie czy dwadzieŜcia lat temu Ŝwiat medi·w spoğecznoŜciowych byğ 

przez ludzi postrzegany jako prognoza na przyszğoŜĺ. Miňdzy latami 2000-2010 

nastŃpiğo wiele przeğomowych zmian technologicznych, kt·re pociŃgnňğy za sobŃ 

olbrzymie skutki. Jednym z najistotniejszych jest fakt, Ũe dziŜ dostňpnoŜĺ do r·Ũnych 

informacji postrzegana jest w spos·b zupeğnie inny, aniŨeli w przeszğoŜci. Do 2000 roku 

do strategicznych noŜnik·w informacji zaliczano: 

 - telewizjň; 

 - radio; 

 - prasň. 

 

Te Ŧr·dğa uchodziğy za tak zwane media tradycyjne. Jednak wraz z upğywem czasu, 

postňp technologiczny przybiera na sile. I tak obecnie, dziňki dynamicznie 

rozwijajŃcemu siň Internetowi, do dyspozycji mamy o wiele wiňcej moŨliwoŜci. DziŜ 

informacja jest ğatwo dostňpna niemal w kaŨdym miejscu ï w domu, w trasie czy na 

zewnŃtrz. UŨytkownicy Internetu opr·cz odbierania wiadomoŜci, r·wnieŨ je tworzŃ czy 

teŨ siň nimi dzielŃ. UmoŨliwiajŃ to w gğ·wnym stopniu wğaŜnie media spoğecznoŜciowe, 

 
4 P. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0., MT Biznes, Warszawa 2010, s. 9. 
5 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, 

s. 286. 
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kt·re rozwijajŃ siň pod wzglňdem technologii i rozszerzajŃ swŃ ofertň dla coraz bardziej 

wymagajŃcych os·b, kt·re z nich korzystajŃ. 

 

1.1 Media spoğecznoŜciowe ï ujňcie definicyjne. 

 

Media spoğecznoŜciowe (z jňzyka angielskiego social media) to spos·b na  

przekazywanie informacji poprzez strony lub specjalnie przygotowane aplikacje, kt·re 

dziağajŃ w sieci internetowej, istniejŃc dziňki tworzeniu siň r·Ũnych spoğecznoŜci i grup 

przez tak zwanych uŨytkownik·w tych serwis·w i program·w6. Media 

spoğecznoŜciowe naleŨŃ do podgrupy medi·w wirtualnych. 

Celem gğ·wnym, dla kt·rego powstajŃ r·Ũnego rodzaju media spoğecznoŜciowe, jest 

ğŃczenie i integrowanie ze sobŃ os·b korzystajŃcych z tych serwis·w czy aplikacji, 

podtrzymywanie relacji i wymiana rozmaitych informacji, w tym plik·w, zdjňĺ 

czy film·w. CechŃ wsp·lnŃ r·Ũnych serwis·w spoğecznoŜciowych sŃ tak zwane profile 

ï uŨytkownik moŨe go dla siebie utworzyĺ i prowadziĺ, decydujŃc, komu przedstawiane 

sŃ publikowane tam treŜci. W ten spos·b wypeğniania ideň obracania siň wŜr·d 

zdefiniowanych przez siebie spoğecznych grup odbiorc·w i utrzymywanie wiňzi miňdzy 

sobŃ7. 

Social media pociŃgnňğy za sobŃ koniecznoŜĺ zmian, jakie dokonağy siň takŨe na 

pğaszczyŦnie sposobu komunikowania siň ze sobŃ jako spoğeczeŒstwo. Wprowadziğy w 

Ũycie pewne nowe cechy, kt·re sŃ dedykowane wğaŜnie tak zwanym nowym mediom.  

Wyr·Ũniĺ moŨna miňdzy innymi : 

- interaktywnoŜĺ; 

- wirtualnoŜĺ; 

- cyfrowoŜĺ; 

- usieciowienie; 

- hipertekstualnoŜĺ. 

 

 

 

 
6 K. PolaŒska, Biznesowy charakter medi·w spoğecznoŜciowych, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu 

SzczeciŒskiego 2011, nr 656. 
7 M. Moroz, ťr·dğa efektywnoŜci przekazu marketingowego w serwisach spoğecznoŜciowych, ,,E-mentorò, 

2010, nr 4 (36). 
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Social media r·ŨniŃ siň od medi·w tradycyjnych miňdzy innymi poprzez8: 

- dostňpnoŜĺ ï forma tradycyjna medi·w jak i same media spoğecznoŜciowe 

posiadajŃ tak zwane jednostki zarzŃdzajŃce, niemniej jednak w przypadku tradycyjnych 

to wğaŜnie te jednostki podejmujŃ procesy decyzyjne, a sama moŨliwoŜĺ udostňpnienia 

informacji wymaga najczňŜciej nakğad·w finansowych, nierzadko doŜĺ sporych; media 

spoğecznoŜciowe sŃ natomiast og·lnodostňpne, zağoŨenie w nich konta jest darmowe, 

a korzystajŃcy z nich ludzie sami podejmujŃ decyzje o podejmowanej tematyce 

i treŜciach, kt·re ukazujŃ siň na ğamach ich osobistych profili spoğecznoŜciowych; 

- zasiňg ï obie formy medi·w docierajŃ do duŨej grupy odbiorc·w, niemniej 

w przypadku tradycyjnych mamy do czynienia z pewnymi ograniczeniami, gğ·wnie 

natury finansowej, ale takŨe technologicznej; w przypadku social medi·w 

podejmowanie r·Ũnych czynnoŜci jest niemal nieograniczone, a na sam zasiňg skğada 

siň gğ·wnie poziom atrakcyjnoŜci danej informacji; 

- natychmiastowoŜĺ ï informacje przekazywane i przesyğane za pomocŃ medi·w 

spoğecznoŜciowych rozchodzŃ siň od razu, podczas gdy media tradycyjne nie sŃ 

w stanie tego zapewniĺ czy zagwarantowaĺ; 

- uŨytecznoŜĺ ï za pomocŃ social medi·w moŨna rozprzestrzeniaĺ informacje 

w spos·b ğatwy i przystňpny, podczas gdy wykonywanie tych czynnoŜci w mediach 

tradycyjnych wymaga najczňŜciej specjalnego przygotowania; 

- trwağoŜĺ ï informacje, kt·re udostňpnione zostağy za pomocŃ medi·w 

tradycyjnych, nie podlegajŃ juŨ zmianom, a w przypadku publikowania ich za pomocŃ 

medi·w spoğecznoŜciowych, moŨna na bieŨŃco aktualizowaĺ sytuacjň. 

Co wiňcej, media spoğecznoŜciowe posiadajŃ swoje wğasne, unikalne cechy: 

- Ŝrodki wytw·rcze moŨliwe sŃ do wglŃdu przez kaŨdego, kto jest zainteresowany 

danŃ zawartoŜciŃ; 

- pomiňdzy kreatorami danej treŜci nie ma miejsca Ũadna koordynacja; 

- media te mogŃ byĺ uŨyte na dowolnŃ skalň, co wynika z faktu rozchodzenia siň ich 

zawartoŜci poprzez interakcjň spoğecznŃ; 

- treŜĺ tworzona jest w niewymuszony, swobodny spos·b; 

- informacja rozprzestrzeniona pierwotnie moŨe spotkaĺ siň z wieloma edycjami 

i modyfikacjami, a na koŒcowŃ wartoŜĺ przekazu ma wpğyw gğ·wnie uczestnictwo oraz 

zainteresowanie spoğecznoŜci, kt·ra skupiona jest wok·ğ danego tematu; 

 
8 A. Szydğowska, Charakterystyka medi·w spoğecznoŜciowych jako narzňdzia komunikacji firmy 

z klientem, Zeszyty Naukowe Firma i Rynek, 2013/2(45), s. 37-38. 
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- ma miejsce dwustronna komunikacja, czyli uŨytkownicy danego portalu 

czy aplikacji sŃ r·wnoczeŜnie autorami zawartoŜci jak i jej odbiorcami; 

- dziňki cesze interaktywnoŜci, social media tworzŃ ich uŨytkownikom moŨliwoŜĺ 

wchodzenia we wzajemnŃ interakcjň, takŨe z opublikowanymi treŜciami dziňki 

moŨliwoŜci komentowania czy wciŜniňcia odpowiedniej reakcji, zakğadania 

konwersacji, grup i tak dalej; 

- komunikacja odbywa siň na Ũywo i przez cağŃ dobň, co czyni social media 

dostňpnymi dla niemalŨe kaŨdego, za pomocŃ r·Ũnego rodzaju urzŃdzeŒ; 

- media spoğecznoŜciowe jako takie nie posiadajŃ redakcji, tak jak media klasyczne, 

w zwiŃzku z czym to wğaŜnie osoby z nich korzystajŃce podejmujŃ decyzjň, jaka 

tematyka jest tam podejmowana i publikowana. 

Obecnie w Internecie istnieje bardzo wiele serwis·w i aplikacji spoğecznoŜciowych. 

MoŨna scharakteryzowaĺ ich rolň, kwalifikujŃc je jako pewne kategorie9: 

- serwisy spoğecznoŜciowe (Facebook, TikTok, Instagram, LinkedIn); 

- komunikatory (Messenger, WhatsApp, Signal); 

- blogi / mikroblogi (X (dawniej Twitter), Reddit); 

- zawierajŃce charakterystyczne rodzaje treŜci (YouTube, Vimeo, Pinterest); 

- aplikacje spoğecznoŜciowe (Snapchat); 

- platformy do gier spoğecznoŜciowych oraz e-sportu (Steam, Twitch); 

- platformy, kt·re dajŃ moŨliwoŜĺ tworzenia for internetowych, a takŨe r·Ũnych 

grup dyskusyjnych. 

 

Media spoğecznoŜciowe speğniajŃ takŨe okreŜlone funkcje i nakierowane sŃ na 

pewne cele. SŃ to: 

- wymiana informacji; 

- nawiŃzywanie komunikacji; 

- podtrzymywanie wiňzi; 

- prezentacja produkt·w, organizacji i os·b poprzez utworzone profile, grupy oraz 

strony firmowe; 

- publikowanie treŜci i poglŃd·w oraz poddanie ich osŃdom poprzez moŨliwoŜĺ 

komentarza, reakcji czy oceny; 

- prowadzenie dyskusji; 

 
9 http://biteable.com/blog/the-7-different-types-of-social-media, 14.01.22 
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- wsp·ğtworzenie prowadzŃce do kooperacji miňdzy korzystajŃcymi; 

- wsp·ğdzielenie zasob·w poprzez moŨliwoŜĺ ich szerszego udostňpnienia. 

Istnieje wiele powod·w, dla kt·rych korzystamy z medi·w spoğecznoŜciowych. 

Wynika to byĺ moŨe z obszernej skali, jakim poddany zostağ ich rozw·j, a co nadal 

oczywiŜcie trwa. Niemniej jednak dedukowaĺ moŨna, Ũe sprowadza siň to do aspekt·w 

takich jak potrzeby oraz ludzkie emocje. Zrozumienie tych dw·ch obszar·w stanowiĺ 

moŨe klucz do kolejnych aktywnoŜci i dziağaŒ na polu social medi·w, takich jak 

chociaŨby promocja produktu, czy budowanie marki osobistej. 

W badaniu przeprowadzonym w 2017 roku przez Global Web Index spytano 

ankietowanych, dlaczego korzystajŃ z medi·w spoğecznoŜciowych. W ten spos·b 

chciano poznaĺ mechanizmy, jakimi kieruje siň ludzki umysğ przy podejmowaniu tej 

tematyki10. 

 

 
Grafika 1. Ankieta Global Web Index 

ťr·dğo: GlobalWebIndex Q3 2017 

 

 

Grafika 1 przedstawia wyniki cytowanego badania. KaŨdy ankietowany udzieliğ 

jednej odpowiedzi, kt·ra uchodziğa za gğ·wny, najwaŨniejszy dla niego pow·d, dla 

 
10 http://whysosocial.pl/social-media-czym-sa-i-dlaczego-z-nich-korzystamy, 14.01.22 
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kt·rego korzysta ze stron, serwis·w czy aplikacji o charakterze spoğecznoŜciowym. 

W badaniu udziağ wziňğo 77 814 internaut·w w wieku od 16 do 64 lat. Najwiňksza 

czňŜĺ ankietowanych (42%) stwierdziğa, iŨ najwaŨniejszym powodem korzystania 

z medi·w spoğecznoŜciowych jest chňĺ bycia w kontakcie ze znajomymi oraz bycia na 

bieŨŃco z tym, co dzieje siň u nich. Niewiele mniejsza czňŜĺ twierdzi, Ũe interesujŃ jŃ 

gğ·wnie sprawy zwiŃzane z wiadomoŜciami i nadchodzŃcymi wydarzeniami. 

Na dalszych pozycjach znalazğy siň takie powody jak wypeğnienie czasu wolnego czy 

dzielenie siň zdjňciami oraz opiniami. Najmniej badanych (27%) wskazağo, 

Ũe w pierwszej kolejnoŜci nastawieni sŃ na poznanie nowych os·b. 

 

1.2 Rys historyczny medi·w spoğecznoŜciowych 

 

W dzisiejszych czasach media spoğecznoŜciowe sŃ na tyle upowszechnionym 

narzňdziem, Ũe w zasadzie przestano zastanawiaĺ siň i rozmyŜlaĺ o poczŃtkowym 

okresie ich funkcjonowania. Pomimo tego, Ũe przy tworzeniu siň spoğeczeŒstwa 

informacyjnego istniejŃ pewne grupy, kt·re doŜwiadczajŃ wykluczenia cyfrowego11, 

okazuje siň, Ũe rys historyczny social medi·w nie jest wcale tak kr·tki, jak mogğoby 

siň wydawaĺ. Historia ta liczy juŨ bowiem dobrych kilkadziesiŃt lat. 

Rok 1978 moŨna uznaĺ za ten, w kt·rym narodziğy siň pierwsze media 

spoğecznoŜciowe lub ï doprecyzowujŃc ï coŜ na ksztağt tych medi·w, kt·re znamy dziŜ. 

To wğaŜnie wtedy ukazağ siň na rynku program pod nazwŃ CBBS, co oznaczağo 

Chicago Bulletin Board Systems12. ZağoŨony zostağ przez Wardôa Christensenôa oraz 

Randyôego Suessôa. Oprogramowanie integrowağo ze sobŃ pasjonat·w nowoczesnej 

technologii i komputer·w. To wğaŜnie ten moment sprawiğ, Ũe oficjalnie narodziğa 

siň era medi·w spoğecznoŜciowych. 

Dziňki CBBS pasjonaci mogli wymieniaĺ ze sobŃ informacje w spos·b sprawny 

i szybki. Oprogramowanie byğo pionierem w odniesieniu do p·Ŧniejszych for·w 

internetowych o charakterze spoğecznoŜciowym. Na przestrzeni czasu podjňto niejednŃ 

pr·bň zdalnego poğŃczenia ze sobŃ komputer·w celem zbudowania sieci 

spoğecznoŜciowych. Do tego celu korzystano z narzňdzi takich jak: Advanced Research 

Projects Agency Network; Usenet; LISTSERV; EIES; Bulletin Board System. 

 

 
11 K. Jakubowicz, Media publiczne. PoczŃtek koŒca czy nowy poczŃtek, Wydawnictwa Akademickie 

i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. 176. 
12 http://obtk.pl/historia-mediow-spolecznosciowych, 15.01.22 
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Media spoğecznoŜciowe zaistniağy, gdyŨ w efekcie dynamicznego rozwoju 

technologii internetowych, udağo siň opracowaĺ i wprowadziĺ ğŃcza internetowe, kt·re 

charakteryzowağy siň duŨŃ przepustowoŜciŃ. To wğaŜnie dziňki nim bezproblemowe 

stağo siň przesyğanie i udostňpnianie plik·w, kt·re nierzadko majŃ doŜĺ duŨy rozmiar. 

Mowa o rodzajach danych, takich jak: 

- filmy;  

- pliki audio; 

- pliki tekstowe; 

- zdjňcia. 

 

Powstanie social medi·w to r·wnieŨ odpowiedŦ na potrzebň udostňpnienia jak 

najwiňkszej grupie odbiorc·w bardzo prostych pod wzglňdem obsğugi narzňdzi 

internetowych. Chodzi o wyjŜcie z odpowiedziŃ na stworzone bariery miňdzy 

pierwszymi programami spoğecznoŜciowymi, a ludŦmi, kt·rzy wcale nie byli 

programistami i nie znali siň na tego typu wiedzy informatycznej. Dziňki temu laicy 

w tej dziedzinie mogŃ bez problemu tworzyĺ i publikowaĺ r·Ũne treŜci bez 

koniecznoŜci znajomoŜci jňzyka html, tak wiňc nie sprawiağo kğopotu tworzenie wğasnej 

strony czy teŨ zamieszczania zdjňĺ lub cağych galerii w sieci. Warto r·wnieŨ podkreŜliĺ, 

Ũe media spoğecznoŜciowe jako takie, sŃ efektem popularyzacji medium jakim jest 

Internet. Jeszcze piňtnaŜcie czy dwadzieŜcia lat temu korzystali z niego w gğ·wnej 

mierze studenci, naukowcy czy pracownicy duŨych firm, kt·rzy posiadali wyksztağcenie 

wyŨsze. DziŜ wyraŦnie widaĺ, Ũe kanony te ulegğy wyraŦnym zmianom. Struktura 

demograficzna os·b, kt·re korzystajŃ obecnie z Internetu, jest bardzo zr·Ũnicowana, 

a on sam stağ siň dostawcŃ rozrywki i kultury oraz sposobem na zagospodarowanie 

czasu wolnego. 

Wszystko to zrodziğo nieuniknione nastňpstwa w rozwoju medi·w 

spoğecznoŜciowych i ksztağcie, kt·ry znamy obecnie. Krajem, kt·ry zaczŃğ wyznaczaĺ 

Ŝwiatowe wzorce pod wzglňdem rozwijania wszelkich internetowych technologii, stağy 

siň Stany Zjednoczone. To wğaŜnie tam zaczňğy powstawaĺ coraz nowsze serwisy 

spoğecznoŜciowe, kt·re dawağy moŨliwoŜĺ ich uŨytkownikom samodzielnie kreowaĺ 

i dzieliĺ siň treŜciami poprzez: 

- blogi; 

- mikroblogi; 

- serwisy z plikami wideo; 
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- serwisy z plikami audio; 

- serwisy ze zdjňciami. 

 

OczywiŜcie powstajŃ wciŃŨ nowe grupy serwis·w i nowe aplikacje. Na poczŃtku 

media spoğecznoŜciowe kğadğy w gğ·wnej mierze nacisk na funkcjň komunikowania 

siň ze sobŃ. NawiŃzywano wirtualnie nowe znajomoŜci lub odnawiağo kontakt ze 

znanymi sobie juŨ wczeŜniej osobami. Rzecz jasna, na przestrzeni lat lista powod·w 

ulegğa bardzo znacznemu przedğuŨeniu. 

 

 
Wykres 1. Wykorzystywanie social medi·w przez Amerykan·w 2005-2015 

ťr·dğo: IdeoForce 

 

 

AmerykaŒski oŜrodek badawczy Pew Research Center przeprowadziğ badania, 

w kt·rych postanowiğ przeanalizowaĺ jak zmieniağa siň liczba Amerykan·w 

korzystajŃcych z medi·w spoğecznoŜciowych na przestrzeni lat 2005ï2015. Wykres 1 

przedstawia zgromadzone wyniki. Okazuje siň bowiem, iŨ liczba os·b ulegğa 

powiňkszeniu aŨ dziesiňciokrotnie. Pomimo, iŨ oŜrodek nie dysponuje wynikami za 

2007 rok, Ŝmiağo uznaĺ moŨna, Ũe aktywnoŜĺ Amerykan·w na polu wykorzystywania 
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w codziennym Ũyciu social medi·w gwağtownie wzrastağa. świadczy to o bardzo 

dynamicznym rozwoju tego typu serwis·w w ciŃgu minionych dekad13. 

OdkŃd istnieje Internet, tworzy siň nie tylko coraz to nowsze strony, ale takŨe ich 

kolejne wersje. Dokonuje siň tego w ramach moŨliwoŜci i dostňpnoŜci opracowanych 

technologii dotyczŃcych stawiania, formatowania i dziağania stron za poŜrednictwem 

przeglŃdarek internetowych. Tak teŨ postňpowano w kaŨdym okresie czasowym 

w przeszğoŜci. 

W 1994 roku powstağa pierwsza i zarazem najwiňksza wtedy na Ŝwiecie sieĺ 

spoğecznoŜciowa. Byğa to usğuga hostingowa, kt·ra dziağağa dla swoich uŨytkownik·w 

za darmo. UŨytkownicy GeoCities mogli tworzyĺ wğasne witryny HTML, kt·rych 

tematyka mogğa byĺ cağkowicie dowolna. Po niedğugim czasie, Yahoo kupiğo GeoCities 

za zawrotnŃ sumň czterech miliard·w dolar·w, a w roku 1999 witryna ta byğa 

najchňtniej odwiedzanŃ stronŃ internetowŃ na Ŝwiecie. Usğugň tň wygaszono pod koniec 

paŦdziernika 2009 roku. GeoCities byğo uosobieniem tych, kt·rzy tworzyli 

i reprezentowali styl oraz kulturň pierwszych medi·w spoğecznoŜciowych w okresie lat 

90. Pomimo zamkniňcia strony, ta - co mogğoby zaskoczyĺ - nadal funkcjonowağa 

w Japonii. Dopiero pod koniec marca 2019 roku witryna ostatecznie zniknňğa, zostajŃc 

zamkniňtŃ przez japoŒski oddziağ Yahoo. 

Classmates to uruchomiona w 1995 roku kolejna usğuga spoğecznoŜciowa, kt·rŃ 

zbudowağ Randy Conrad. Jej zadaniem jest pomoc uŨytkownikom 

w odnalezieniu swoich znajomych z czas·w szkolnych, ale takŨe i poszczeg·lnych 

etap·w Ũycia zawodowego czy pobytu w wojsku. W spos·b aktywny serwis uŨywany 

jest przez czterdzieŜci milion·w internaut·w. W 2009 roku strona znalazğa 

siň w rankingu Hitwise dziesiňciu najwyŨej ocenianych witryn spoğecznoŜciowych, 

natomiast w 2015 roku Classmates zanotowağ rekordowŃ wtedy liczbň siedemdziesiňciu 

milion·w aktywnych uŨytkownik·w. Na przestrzeni lat 2010-2011 testowo zmieniono 

formuğň serwisu, przeksztağcajŃc jego nazwň oraz ideň na poczet Memory Lane 

i skupiano siň na zawartoŜci wywoğujŃcej nostalgiň. 

Rok 1996 to czas, w kt·rym powstaje kolejny serwis spoğecznoŜciowy ï Bolt. To 

witryna, w kt·rej moŨna byğo zamieszczaĺ materiağy wideo. Bolt dziağağ nieprzerwanie 

do 2007 roku, a rok p·Ŧniej wznowiğ swojŃ dziağalnoŜĺ. Usğuga oferowağa internautom 

moŨliwoŜĺ czat·w, uczestnictwa w forach dyskusyjnych, tworzeniu blog·w, a takŨe 

 
13 http://pewresearch.org/internet/2015/10/08/social-networking-usage-2005-2015, 16.01.22 
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dostňpu do horoskop·w czy album·w ze zdjňciami. W paŦdzierniku 2008 roku 

poinformowano o cağkowitym zamkniňciu strony, kt·ra od dğuŨszego czasu wzbudzağa 

kontrowersje. IstotŃ podjňcia tych dziağaŒ byğy spory prawne, kt·re odnosiğy siň do 

praw autorskich, naleŨŃcych do Universal Music Group. Pozew zwiŃzany byğ 

z udostňpnianiem film·w, kt·re objňte byğy tymi prawami. Sprawa ostatecznie 

zakoŒczyğa siň ugodŃ, kt·ra kosztowağa jednak wiele milion·w dolar·w. 

SixDegrees to usğuga z rodziny medi·w spoğecznoŜciowych, kt·ra zapoczŃtkowağa 

swoje istnienie w 1997 roku. Strona umoŨliwiağa tworzenie list czğonk·w rodziny, 

przyjaci·ğ, znajomych w samej witrynie jak i poza niŃ. KorzystajŃcy mogli sprawdziĺ 

sieciowanie z dowolnŃ osobŃ, kt·ra miağa konto na portalu. WğaŜnie to byğo gğ·wnym 

celem, jaki zağoŨyli sobie tw·rcy SixDegrees, a nazwa wywodzi siň od sformuğowania, 

wedğug kt·rego kaŨdy z nas jest tylko szeŜĺ stopni od wszystkich innych ludzi. 

To wğaŜnie na idei m·wiŃcej o tym, Ũe od dowolnego czğowieka na Ŝwiecie dzieli nas 

ğaŒcuch maksymalnie szeŜciu os·b, opiera siň funkcjonowanie tejŨe witryny 

spoğecznoŜciowej. Jest to bezpoŜrednie odniesienie do doŜwiadczenia, 

przeprowadzonego przez Stanleya Milgrama z 1967 roku. 

W roku 1999 utworzono serwis spoğecznoŜciowy o nazwie LiveJournal. Jego 

zadaniem byğo umoŨliwienie uŨytkownikom prowadzenie blog·w, dziennik·w oraz 

pamiňtnik·w. W 2006 roku witryna zostağa zakupiona przez rosyjskie przedsiňbiorstwo 

o nazwie SUP Media, w wyniku czego dziesiňĺ lat p·Ŧniej serwery 

w stu procentach zostağy przetransportowane na teren Rosji. Co ciekawe, w 2011 roku 

konto na portalu postanowiğ zağoŨyĺ sam prezydent tego kraju ï Dimitrij Miedwiediew 

ï kt·ry zağoŨyğ wğasnego bloga. W chwili obecnej, LiveJournal opr·cz moŨliwoŜci 

tworzenia treŜci, peğni takŨe rolň strony, kt·ra wyposaŨona jest w pewne funkcje, 

charakterystyczne dla dzisiejszych serwis·w spoğecznoŜciowych14. 

W tym samym roku - 1999 ï powstaje darmowy serwis blogowy o nazwie Blogger 

ï jak siň p·Ŧniej okazuje, najpopularniejszy na Ŝwiecie. Od 2003 roku 

w cağoŜci znajduje siň w rňkach Google. 

W 2000 roku, Polak ï Ğukasz Foltyn ï uruchomiğ wğasny komunikator internetowy, 

kt·ry dziağağ na zasadzie czatu ï Gadu-Gadu. Usğuga szybko stağa siň hitem w Polsce, 

a w czasach jej najlepszej ŜwietnoŜci, z programu korzystağo aŨ siedem milion·w 

uŨytkownik·w. Na przestrzeni lat w wyniku rozwoju dzisiejszych potentat·w na rynku 

 
14 http://ideoforce.pl/akademia/historia-mediow-spolecznosciowych,434.html, 16.01.22 
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medi·w spoğecznoŜciowych, Gadu-Gadu nie jest juŨ tak popularne, aczkolwiek jak 

donosi portal wirtualnemedia.pl, w roku 2019 z usğugi korzystağo milion internaut·w 

miesiňcznie15. 

Mimo wszystko, Gadu-Gadu do dziŜ rozwija siň. Tworzone sŃ nowe kampanie oraz 

dodawane sŃ nowe funkcje, kt·re uatrakcyjniajŃ komunikator. SŃ to miňdzy innymi 

konta firmowe, reklamy wideo czy uwierzytelnianie poprzez SMS16. 

W paŦdzierniku 2001 roku Adrian Scott uruchamia serwis spoğecznoŜciowy Ryze, 

kt·ry stawia sobie za cele te dziağania, kt·re dziŜ spopularyzowane zostağy przez 

LinkedIn. Ryze funkcjonowağo jako sieĺ biznesowa, kt·ra ğŃczyğa profesjonalist·w 

z cağego Ŝwiata. Grupowağa ona r·wnieŨ mniejsze sieci, kt·re dzielone byğy wedğug 

branŨ, lokalizacji czy teŨ zainteresowaŒ os·b korzystajŃcych z tej usğugi. 

R·wnieŨ w 2001 roku dziağalnoŜĺ zaczyna Wikipedia, kt·ra odtŃd peğni funkcjň 

gğ·wnej encyklopedii internetowej. Strona ma swojŃ bazň w oprogramowaniu 

WikiWikiWeb, kt·re pozwala na edycjň treŜci w czasie realnym. UmoŨliwia zbiorowŃ 

pracň nad hasğami ï tworzenie ich oraz redagowanie17. Z czasem witryna zaczyna 

ewoluowaĺ i tworzŃ siň osobne domeny tematyczne, kt·re prowadzone sŃ przez 

internaut·w i dotyczŃ okreŜlonego obszaru, na przykğad bohater·w serii filmowych, 

seriali, popkultury i tak dalej. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
15 http://wirtualnemedia.pl/artykul/gg-ma-milion-aktywnych-uzytkownikow-miesiecznie-komunikator-

uruchomil-wlasny-sklep-internetowy-ceny-jak-korzystac, 03.02.22 
16 http://wirtualnemedia.pl/artykul/gg-konta-firmowe-uwierzytelnianie-sms-em-i-reklamy-wideo-gg-jak-

zainstalowac-jak-korzystac, 03.02.22 
17 A. Briggs, P. Burke, Spoğeczna historia medi·w. Od Gutenberga do Internetu, Wydawnictwo Naukowe 

PWN, Warszawa 2010, s. 382. 
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Tabela 1. TOP20 domen w kwietniu 2020 roku 

 
ťr·dğo: interaktywnie.com 

 

Wedğug raport·w (tabela 1), Wikipedia w kwietniu 2020 roku zajňğa si·dme miejsce 

rankingowe w zestawieniu dwudziestu najczňŜciej odwiedzanych stron internetowych 

w naszym kraju, biorŃc pod uwagň wejŜcia ze wszystkich urzŃdzeŒ18. 

Liczba internaut·w wyniosğa niecağe szesnaŜcie milion·w, natomiast liczba odsğon 

to wielkoŜĺ rzňdu okoğo dwustu czterdziestu siedmiu milion·w. 

Witryna ustŃpiğa jedynie takim internetowym gigantom, jak: 

- Google; 

- Facebook; 

- YouTube; 

- Onet; 

- Allegro; 

- Wirtualna Polska. 

 

TuŨ za WikipediŃ uplasowağy siň miňdzy innymi takie domeny jak: Interia, OLX, 

Ceneo, Gazeta.pl, TVN24 czy Wyborcza. 

 
18 http://interaktywnie.com/biznes/newsy/raporty-i-badania/najwieksze-portale-internetowe-w-polsce-i-

najpopularniejsze-aplikacje-mobilne-259743, 03.02.22 
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Rok 2002 to narodziny portalu Friendster. To wğaŜnie ta amerykaŒska strona 

zağoŨona przez Jonathana Abramsa uchodzi ·wczeŜnie za jednŃ 

z najwaŨniejszych w historii witryn z dziedziny medi·w spoğecznoŜciowych. Gdy 

Friendster dziağağ raptem od kilku miesiňcy, juŨ zdŃŨyğ zgromadziĺ okoğo trzech 

milion·w korzystajŃcych z niego internaut·w. 

DwanaŜcie miesiňcy p·Ŧniej Google zaoferowağo, Ũe kupi portal od jego wğaŜcicieli. 

Proponowano w·wczas kwotň trzydziestu milion·w dolar·w. ZarzŃd odrzuciğ jednak tň 

propozycjň, co po latach okazağo siň najgorszym moŨliwym posuniňciem. W roku 2004 

MySpace zdeklasowağ Friendster i notowağ okoğo dwudziestu dw·ch milion·w 

aktywnych uŨytkownik·w, podczas gdy ten drugi zdoğağ odnotowaĺ ich zaledwie nieco 

ponad milion. W 2009 roku Friendster zostağ w koŒcu sprzedany pewnej azjatyckiej 

firmie ï MOL Global. Ta dokonağa transakcji na kwotň mniejszŃ, niŨ trzydzieŜci 

milion·w dolar·w, oferowanych szeŜĺ lat wczeŜniej przez Google. 

Od 2011 roku portal ten funkcjonowağ gğ·wnie jako platforma spoğecznoŜciowa, 

sğuŨŃca do grania. Ten krok zostağ wymuszony przez gwağtowny rozw·j Facebooka. 

W roku 2015 firmň ponownie sprzedano, przenoszŃc siedzibň ze Stan·w 

Zjednoczonych do Malezji. W czerwcu tego samego roku, witryna oficjalnie 

zakoŒczyğa swŃ dziağalnoŜĺ, a dziŜ jest przykğadem na to, jak doprowadziĺ do poraŨki 

serwis z potencjağem, kt·ry jednak z perspektywy czasu byğ po prostu Ŧle zarzŃdzany19. 

Wspomniany juŨ wczeŜniej MySpace powstaje w 2003 roku. SğuŨy zawieraniu 

nowych relacji i znajomoŜci, a jego flagowŃ cechŃ jest moŨliwoŜĺ tworzenia profili 

muzycznych i zamieszczania galerii zdjňĺ. Usğuga wystartowağa rok p·Ŧniej, 

a juŨ w 2005 roku miağa ponad dwadzieŜcia milion·w uŨytkownik·w. Co ciekawe, 

to wğaŜnie w tym czasie witryna przyĺmiğa Facebooka, uprzednio doganiajŃc jŃ, 

a nastňpnie spektakularnie wyprzedzajŃc. Role odwr·ciğy siň dopiero w 2008 roku, 

tak wiňc na przestrzeni lat 2005-2008 MySpace stanowiğ najpopularniejszŃ stronň 

spoğecznoŜciowŃ, notujŃc w szczytowej formie osiemdziesiŃt milion·w internaut·w. 

W kolejnych latach, portal jednak zaczŃğ notowaĺ systematyczne spadki. Aby 

zatrzymaĺ ten trend, przeğoŨono koncentracjň serwisu na kwestie czysto muzyczne. 

W 2011 roku firmň sprzedano inwestorom, kt·rzy zapğacili za niŃ trzydzieŜci piňĺ 

miliard·w dolar·w. Jednym z udziağowc·w zostağ Justin Timberlake. 

 
19 http://wired.com/2013/02/friendster-autopsy, 03.02.22 
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Znany dziŜ doskonale na cağym Ŝwiecie LinkedIn powstağ w maju 2003 roku. Co do 

istoty, uchodziĺ miağ za miňdzynarodowy serwis biznesowy. W 2016 roku zakupiğa go 

firma Microsoft, pğacŃc ponad dwadzieŜcia szeŜĺ miliard·w dolar·w. Obecnie portal 

posiada siedemset milion·w uŨytkownik·w z cağego Ŝwiata. 

PoczŃtkowa dziağalnoŜĺ nie wydawağa siň tak obiecujŃca, gdyŨ na przestrzeni 

pierwszych 1,5 roku, serwis spoğecznoŜciowy zanotowağ korzystajŃcych 

z niego na poziomie piňciuset tysiňcy os·b20. 

W roku 2004 powstaje Facebook, kt·ry jeszcze zanim stağ siň najbardziej 

popularnym serwisem spoğecznoŜciowym na Ŝwiecie, znany byğ w·wczas pod lekko 

innŃ nazwŃ ï TheFacebook. W poczŃtkowej fazie swojego istnienia, funkcjonowağ 

z przeznaczeniem dla uŨytku wŜr·d student·w i Ŝrodowiska akademickiego. Facebook 

zawitağ na polski rynek w roku 2008. PopularnoŜĺ witryny jest dziŜ tak ogromna, Ũe jej 

nazwa w 2020 roku byğa najczňŜciej wyszukiwanym sğowem w Stanach 

Zjednoczonych21. 

W tym samym roku dziağaĺ zaczyna Flickr. Jest to portal oferujŃcy moŨliwoŜĺ 

gromadzenia oraz udostňpniania zdjňĺ. Od 2011 do 2018 roku wğaŜcicielem marki byğ 

Yahoo, kt·ry dokonağ zakupu kwotŃ trzydziestu piňciu milion·w dolar·w. 

W 2005 roku na rynek medi·w spoğecznoŜciowych trafia polski GoldenLine, kt·ry 

byğ rodzimŃ odpowiedziŃ na znany juŨ w·wczas serwis spoğecznoŜciowy LinkedIn. 

Podobnie, jak sw·j pierwowz·r, GoldenLine zasğynŃğ z oferowania swoim 

uŨytkownikom usğug dotyczŃcych employer brandingu czy teŨ procesu rekrutacji. 

W roku 2009 portal liczyğ p·ğ miliona uŨytkownik·w, podczas gdy dziewiňĺ lat p·Ŧniej 

z usğugi tej korzystağo dwa miliony internaut·w. 

W listopadzie 2006 roku studenci Uniwersytetu Wrocğawskiego tworzŃ portal 

NaszaKlasa, kt·ry miağ byĺ odpowiednikiem dobrze znanego juŨ w latach 

dziewiňĺdziesiŃtych Classmates. Podobnie i w tym przypadku gğ·wnym celem usğugi  

byğo umoŨliwienie odnalezienia znajomych z lat szkolnych, a takŨe z pracy czy wojska. 

Nasza Klasa byğa przez jakiŜ czas najbardziej popularnŃ witrynŃ w Polsce. Ten 

najlepszy czas to obecnoŜĺ aŨ dziewiňtnastu milion·w uŨytkownik·w. Z czasem, coraz 

bardziej popularny w kraju stawağ siň Facebook, choĺ poczŃtkowo wiele os·b miağo 

swoje konto i tu i tu. Potem udzielanie siň na dw·ch stronach stawağo siň nuŨŃce, 

a obserwowany stopniowy odpğyw z serwisu na poczet Facebooka spowodowağ 

 
20 http://ideoforce.pl/akademia, 03.02.22 
21 http://ahrefs.com/blog/top-google-searches, 09.02.22 
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ostatecznie koniec Naszej Klasy, kt·ra finalnie zostağa zamkniňta w 2021 roku wraz 

z piňtnastoletniŃ, ciekawŃ, a nieraz i zawiğŃ - takŨe z nierzadko kontrowersyjnymi 

wŃtkami - historiŃ. 

W 2010 roku rusza Instagram - serwis spoğecznoŜciowy, kt·ry ma charakter 

fotograficzny oraz ğŃczy siň z aplikacjŃ mobilnŃ. Dwa lata wystarczyğy, aby potencjağ 

marki dostrzegğ zarzŃd Facebooka, kt·ry zakupiğ Instagrama za kwotň miliarda dolar·w. 

Od tego czasu aplikacja mocno siň rozwijağa, wprowadzajŃc na przykğad Instagram 

Stories, co byğo odpowiedziŃ na poraŨkň zwiŃzanŃ z pr·bŃ zakupu innej, bardzo 

popularnej aplikacji mobilnej, kt·ra peğni waŨnŃ rolň wŜr·d rodziny medi·w 

spoğecznoŜciowych ï uruchomiony w 2011 roku Snapchat. 

Snapchat jest aplikacjŃ mobilnŃ, pozwalajŃcŃ na kr·tkotrwağe, jednorazowe 

publikowanie treŜci multimedialnych, takich jak zdjňcia czy filmiki wideo. Dwa lata od 

startu aplikacji, jej uŨytkownicy przesğali sto piňĺdziesiŃt milion·w zdjňĺ dziennie. 

W czerwcu 2013 roku liczba ta wzrosğa o kolejnych piňĺdziesiŃt milion·w. 

W listopadzie tego samego roku Snapchat wyprzedziğ Facebooka, notujŃc czterysta 

milion·w zdjňĺ dziennie. Dwa lata p·Ŧniej wyŜwietlanie materiağ·w wideo liczono 

w miliardach ï w listopadzie 2015 roku osiŃgniňto puğap na poziomie szeŜciu miliard·w 

na dzieŒ, a juŨ w kwietniu 2016 roku dziesiňĺ miliard·w. Wieloletnia tendencja 

systematycznego wzrostu bardzo wyraŦnie pokazuje, Ũe aplikacja speğnia oczekiwania 

uŨytkownik·w. Dzieje siň to gğ·wnie za sprawŃ wprowadzenia i rozwijania funkcji, 

takich jak filtry, naklejki, soczewki czy rzeczywistoŜĺ rozszerzona. Z wynik·w firmy za 

2019 rok wynika, Ũe Snapchat miağ w·wczas 218 milion·w uŨytkownik·w. Ich liczba 

stale wzrasta22. 

 

1.3 Web 2.0 

 

DziŜ, w Ŝwiecie dominacji Internetu, jego uŨytkownicy dzielŃ siň ze sobŃ r·Ũnymi 

rodzajami danych. Dotyczy to zdjňĺ, film·w, opinii, wpis·w na forach, wsp·ğtworzenia 

r·Ũnych encyklopedii ï w tym tematycznych - i tak dalej. Wszystkie te zjawiska 

zadecydowağy o tym, Ũe Internet wszedğ w nowy etap ï erň tak zwanego 

Web 2.0. 

 
22 http://wirtualnemedia.pl/artykul/snapchat-wyniki-finansowe-2019-rok-218-mln-uzytkownikow, 

10.02.22 
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KilkanaŜcie lat temu internetowŃ spoğecznoŜĺ dzieliğa pewna bariera. Byğa to 

granica miňdzy tymi, kt·rzy tworzŃ strony internetowe i publikujŃ na nich treŜci, a tymi, 

kt·rzy na strony internetowe wchodzili i byli odbiorcami ich zawartoŜci. W obecnych 

czasach kaŨdy z nas moŨe jednoczeŜnie peğniĺ obie role, nie majŃc obowiŃzku 

znajomoŜci stawiania i tworzenia stron internetowych oraz programowania 

i skomplikowanych sposob·w informatycznych, aby wstawiaĺ zawartoŜĺ. Teraz ci, 

kt·rzy tylko przeglŃdajŃ Internet, majŃ moŨliwoŜĺ ingerowania w treŜci i reagowanie na 

nie. SkoŒczyğa siň era, kiedy to Internet znajdowağ siň w rňkach doŜĺ zawňŨonej grupy 

os·b, kt·re znağy tajniki stawiania i edycji stron internetowych. Sytuacja siň odwr·ciğa. 

Obecnie kaŨdy, kto posiada dostňp do Internetu, moŨe dosğownie w kilka sekund 

stworzyĺ wğasnŃ witrynň za pomocŃ gotowych schemat·w i uczyniĺ jŃ dostňpnŃ dla 

szerokiego grona internaut·w. Trend Web 2.0 ustanowiğ wiňc moŨliwoŜĺ bycia 

w centrum zainteresowania wirtualnego Ŝwiata kaŨdemu z nas. 

Do charakterystycznych cech Internetu drugiej generacji zaliczyĺ moŨna23: 

- prostota w tworzeniu; 

- ğatwoŜĺ w komunikacji; 

- interakcyjnoŜĺ; 

- udostňpnianie zawartoŜci; 

- moŨliwoŜĺ kooperacji z innymi; 

- powszechnoŜĺ; 

- dostňpnoŜĺ zasob·w; 

- niskie koszty; 

- przejrzystoŜĺ wyglŃdu; 

- duŨy zasiňg. 

 

JednŃ z najwaŨniejszych cech Web 2.0 jest jednak zorientowanie na docenienie 

odbiorc·w, a takŨe ich znaczŃcej roli w tworzeniu, ksztağtowaniu i rozwijaniu sieci24. 

Cechy Web 2.0 moŨna takŨe pogrupowaĺ na kategorie. 

I tak, wyr·Ũnia siň cechy25: 

 
23 J. Brzostek-Pawğowska, Zmiany w modelach i technologiach informacyjnych w dobie Web 2.0 i Web 

3.0, ,,Elektronikaò, 2011, nr 3, s. 145. 
24 Ğ. Sarowski, Od Internetu Web 1.0 do Internetu Web 4.0 - ewolucja form przestrzeni komunikacyjnych 

w globalnej sieci, ,,Rozprawy spoğeczneò, 2017, nr 1, s. 35. 
25 http://webxperience.pl/co-to-jest-web, 11.02.22 
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- techniczne (takie, w kt·rych uŨywa siň nowopowstağych technologii oraz 

wykorzystuje pewne mechanizmy, jak wiki czy teŨ udostňpnianie interfejs·w XML, 

kt·re dajŃ moŨliwoŜĺ czerpania innym stronom, a takŨe programom z danych, kt·re 

zawarte sŃ na Web 2.0); 

- wyglŃdu (kwestie zwiŃzane z czcionkŃ, jej wielkoŜciŃ, gradientami, barwami, 

a takŨe ukğadem, jego przejrzystoŜciŃ, czytelnoŜciŃ i prostotŃ) 

- spoğeczne (korzystanie z Creative Commons ï otwartych licencji, efekt·w 

sieciowych oraz kolektywnej inteligencji, moŨliwoŜci nawiŃzania kontakt·w 

i tworzenia treŜci oraz wzbogacania zawartoŜci r·Ũnego rodzaju plikami przez 

internaut·w). 

Do najczňstszych wymienianych przykğad·w stron internetowych z rodziny modelu 

Web. 2.0 zaliczyĺ moŨna: 

- Facebook; 

- Instagram; 

- Allegro; 

- X (dawniej Twitter); 

- YouTube; 

- LinkedIn; 

- Wykop; 

- NaszaKlasa; 

- GoldenLine; 

- Filmweb; 

- OLX; 

- Reddit; 

- Pinterest. 

 

Wypracowanie koncepcji 2.0 miağo swoje korzenie podczas konferencji o tematyce 

internetowych trend·w. Brağ w niej udziağ miňdzy innymi Tom OôReilly oraz 

MediaLive International. DostrzeŨono w·wczas, Ũe Internet jest istotny jak nigdy 

dotŃd26. Wszystko to za sprawŃ powstajŃcych wciŃŨ stron internetowych, a takŨe 

aplikacji. KoniecznoŜĺ wğŃczenia wszystkich uŨytkownik·w sieci w interakcje 

 
26 T. OôReilly, What Is Web 2.0: Design Patterns and Business Models for the Next Generation 

of Software, ,,Communications & Strategiesò, 2007, nr 65, s. 17. 
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i aktywne zaangaŨowanie w tworzeniu treŜci skutecznie wyparğo dotychczasowŃ 

formuğň Internetu Web w wersji 1.0. 

Fundamentalna r·Ũnica miňdzy Web 1.0, a Web 2.0 odnosi siň bowiem do 

wyraŦnego rozmazania granicy pomiňdzy nadawcŃ, a odbiorcŃ treŜci umieszczonej 

w Internecie. ZawartoŜĺ, kt·ra udostňpniania byğa jeszcze w modelu Web 1.0, mogğa 

byĺ jedynie odczytywana, a o wchodzeniu w interakcje nie byğo wtedy mowy27. 

 

1.4 Charakterystyka najpopularniejszych medi·w spoğecznoŜciowych 

 

Media spoğecznoŜciowe opanowağy nasze komputery, smartfony, laptopy czy 

tablety. Dziňki urzŃdzeniom mobilnym nie wychodzimy praktycznie z sieci, stajŃc 

siň jej uŨytkownikami niemal przez cağŃ dobň, siedem dni w tygodniu. Fenomen 

Facebooka, Instagrama czy X opiera siň jednak na doŜĺ oczywistym fakcie, bowiem 

dziňki tym narzňdziom, ludzie nie muszŃ wychodziĺ z domu i fizycznie spotykaĺ siň z 

innymi, aby wyraziĺ swojŃ opiniň, czy teŨ pokazaĺ 

siň kolejnym osobom. Nasze profile czy osie czasu to karty historii, na kt·rych 

zapisujemy poszczeg·lne dni, tygodnie i etapy swojego Ũycia. NiemoŨnoŜĺ 

wziňcia udziağu w spotkaniach na Ũywo, kt·ra spowodowana moŨe byĺ brakiem czasu, 

odlegğoŜciŃ, czy teŨ klňskami takimi jak pandemia koronawirusa, nie przekreŜlajŃ szans 

na sprawne i peğne komunikowanie siň w rozmowach i wymianň niezbňdnych 

informacji oraz danych takich jak pliki tekstowe, zdjňcia, dokumenty czy filmy. 

Media spoğecznoŜciowe to takŨe spos·b na unikanie nudy i stagnacji. Ta bardzo 

mocno dağa siň we znaki podczas lockdown·w, spowodowanych przez pandemiň 

wirusa. Pomimo, Ũe ludzie siedzieli w domach, nie zanikağa potrzeba zabawy 

i rozrywki. Dziňki social mediom moŨna byğo rozwijaĺ hobby i pasje w zaciszu 

wğasnego domu. Krňcenie kr·tkich Ŝmiesznych filmik·w, dzielenie siň przepisami czy 

zdjňciami, w kt·rych prezentowano efekty swojej pracy czy pasji, sprawiğo, Ũe nie czuğo 

siň osamotnienia w tak drastycznej formie, jak przed erŃ dobrze rozwiniňtych witryn 

i aplikacji spoğecznoŜciowych. 

W dobie fake news·w, ludzie ï zwğaszcza mğodzi i w Ŝrednim wieku ï poszukujŃ 

dostňpu do rzetelnych informacji. Interakcja z innymi osobami moŨe byĺ sposobem na 

wypracowanie wielu wsp·lnych stanowisk w danej kwestii. Social media jako Ŧr·dğo 

 
27 J. WoŦniak, Crowdsourcing ï IV etap rozwoju rekrutacji internetowej, ,,ZarzŃdzanie zasobami 

ludzkimiò, 2014, nr 1, s. 45. 
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wiadomoŜci o Ŝwiecie, ma byĺ nie tylko pouczajŃce, ale takŨe przedstawione 

w wygodnej formie. Coraz czňŜciej bowiem spoğeczeŒstwo bardziej oglŃda, niŨ czyta 

content, w zwiŃzku z tym opr·cz tego, Ũe zawartoŜĺ stanowi piguğkň wiedzy, oczekuje 

siň, Ũe prezentowana, bňdzie przybieraĺ interesujŃcŃ oraz odstresowujŃcŃ formň. 

ChociaŨ Ũadna aplikacja nie wyprze w peğni prawdziwego kontaktu z drugim 

czğowiekiem w cztery oczy, to dziňki dobrze rozwiniňtym systemom w duŨej mierze ten 

kontakt zapewnia, a opr·cz tego pozwala na ksztağcenie, umoŨliwia i uğatwia pracň oraz 

podtrzymywanie wiňzi z bliskimi, przyjaci·ğmi i znajomymi - bez wzglňdu na 

odlegğoŜĺ. 
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Wykres 2. Najpopularniejsze media spoğecznoŜciowe ï paŦdziernik 2021 

ťr·dğo: statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users 
 

 

Na wykresie 2 przedstawione sŃ dane dotyczŃce najpopularniejszych medi·w 

spoğecznoŜciowych (paŦdziernik 2021 roku) mierzone w milionach aktywnych 

uŨytkownik·w w poszczeg·lnych aplikacjach. I tak, pierwsze miejsce naleŨağo do 

Facebooka, kt·ry gromadziğ prawie trzy miliony aktywnych internaut·w. Na drugim 

miejscu uplasowağ siň serwis YouTube, dalej komunikator WhatsApp, Instagram 

i Messenger od Facebooka. Statystyka podkreŜla dominujŃcŃ pozycjň Facebooka wŜr·d 

najbardziej powszechnych obecnie serwis·w spoğecznoŜciowych na Ŝwiecie. 
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1.4.1 Facebook 

 

Facebook to zağoŨony w 2004 roku serwis spoğecznoŜciowy, za kt·rego pomocŃ 

zarejestrowani w nim internauci majŃ moŨliwoŜĺ tworzenia grup oraz sieci powiŃzaŒ 

i znajomoŜci z innymi uŨytkownikami. W ramach usğugi istnieje takŨe moŨliwoŜĺ 

dzielenia siň oraz udostňpniania miňdzy sobŃ zdjňĺ, film·w i innych plik·w 

multimedialnych oraz tekstowych, w tym przede wszystkim wğasnych wpis·w. 

Aplikacja jest wğasnoŜciŃ firmy Meta Platforms, kt·rej siedziba znajduje 

siň w Menlo Park w Kalifornii (Stany Zjednoczone). Tw·rcŃ i wğaŜcicielem Facebooka 

jest Mark Zuckerberg, amerykaŒski przedsiňbiorca i dyrektor generalny Meta. 

Podstawowym celem Facebooka jest sieciowanie ludzi. Portal daje bowiem 

moŨliwoŜĺ zamieszczania informacji o: 

- zainteresowaniach; 

- statusie zwiŃzku; 

- znajomych; 

- skoŒczonych szkoğach; 

- ukoŒczonych uczelniach; 

- odwiedzonych lokalizacjach; 

- tworzenia grup; 

- doğŃczania do grup; 

- tworzenia stron internetowych (w tym takŨe profesjonalnych); 

- kreowania kont firmowych, biznesowych i fanpageô·w. 

 

Czerwiec 2017 roku to moment, w kt·rym liczba aktywnych uŨytkownik·w serwisu 

z cağego Ŝwiata wynosiğa niemal dwa miliardy, z czego aŨ 1,3 miliarda byğo aktywnych 

codziennie. 
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Wykres 3. Liczba korzystajŃcych z Facebooka 2004-2019 

ťr·dğo: statista.com 
 

 

Wykres 3 przedstawia wzrost liczby korzystajŃcych z Facebooka, kt·re wynosiğa 

okoğo miliona os·b (rok 2004). Gdy serwis udostňpniony zostağ dla wszystkich, zaczňto 

obserwowaĺ znaczny i gwağtowny wzrost zarejestrowanych internaut·w. I tak, przez 

lata, patrzŃc na drugi kwartağ 2019 roku stwierdziĺ moŨna, 

Ũe serwis spoğecznoŜciowy zanotowağ ğŃcznŃ liczbň uŨytkownik·w na poziomie 

aŨ 2,414 miliarda28. 

Oznacza to, Ũe w·wczas wielkoŜĺ ta stanowiğa prawie 55% wszystkich 

uŨytkownik·w Internetu oraz lekko ponad 31% cağej populacji na Ziemi. 

W dzisiejszym Ŝwiecie, zastosowaŒ medi·w spoğecznoŜciowych jest coraz wiňcej. 

Facebook, jako lider w tej branŨy, daje swoim uŨytkownikom wiele moŨliwoŜci, takich 

jak na przykğad: 

- moŨliwoŜĺ odszukania os·b, z kt·rymi kiedyŜ straciğo siň kontakt; 

- podtrzymywanie wiňzi i kontakt·w z bliskimi i znajomymi; 

- bycie na bieŨŃco z wydarzeniami u swoich znajomych; 

- wymienianie prywatnych wiadomoŜci przez Messenger; 

- dzielenie siň swoimi pasjami, przemyŜleniami i opiniami z innymi; 

 
28 http://mobirank.pl/2019/07/29/liczba-uzytkownikow-facebooka-wynosi-2-4-mld-i-ciagle-rosnie-stan-

na-2q-2019, 11.02.22 
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- czytanie i Ŝledzenie interesujŃcych treŜci z polubionych stron; 

- kupowanie, sprzedaŨ czy wymiana rzeczy za poŜrednictwem grup; 

- kontakt z wieloma firmami, kt·re majŃ swoje profile na stronie. 

 

1.4.2 Instagram 

 

Instagram  to obecnie jeden z najbardziej popularnych ï obok Facebooka ï 

serwis·w spoğecznoŜciowych na Ŝwiecie. Ma profil fotograficzny, jest bowiem 

hostingiem zdjňĺ, kt·ry w poğŃczeniu z aplikacjŃ mobilnŃ o tej samej nazwie czyni go 

niezwykle intuicyjnym i przyjaznym w obsğudze. Opr·cz zamieszczania film·w oraz 

zdjňĺ, narzňdzie to daje takŨe moŨliwoŜĺ edycji materiağ·w oraz stosowania tak 

zwanych filtr·w cyfrowych. ZawartoŜĺ moŨna takŨe umieszczaĺ na innych serwisach 

spoğecznoŜciowych. 

W kwietniu 2012 roku serwis Instagram zostağ zakupiony przez wğaŜcicieli 

Facebooka za sumň miliarda dolar·w. Co ciekawe, w momencie tym Instagram 

obsğugiwany byğ przez zaledwie trzynastu pracownik·w, a szacowana liczba 

uŨytkownik·w ï zar·wno portalu internetowego jak i aplikacji mobilnej ï wynosiğa 

okoğo stu milion·w. Piňĺ lat p·Ŧniej wyraŦnie zauwaŨalny byğ juŨ wzrostowy trend 

liczby internaut·w ï w 2017 roku Instagram posiadağ osiemset milion·w 

uŨytkownik·w, kt·rzy byli miesiňcznie aktywni, z czego aŨ piňĺset milion·w 

odwiedzağo usğugň codziennie. 

Szacuje siň, Ũe gdyby nie doszğo do sprzedaŨy Instagrama, to firma jako 

samodzielna sp·ğka juŨ w 2018 roku byğaby warta sto miliard·w dolar·w29. Dowodzi to 

sğusznoŜci decyzji dotyczŃcej kupna serwisu w 2012 roku, podjňtej przez zarzŃd 

Facebooka. 

Na przestrzeni lat, usğuga rozwijağa siň, wprowadzajŃc sukcesywnie nowe narzňdzia 

i rozwiŃzania, kt·re uğatwiajŃ codziennie korzystanie z programu. Mowa tu na przykğad 

o wyszukiwarce, kt·ra pozawalağa na odnajdywanie hasztag·w ï tak bardzo 

charakterystycznych dla tego programu, lokalizacji czy profili uŨytkownik·w. 

WŜr·d najpopularniejszych kont, kt·re posiadajŃ najwiňkszŃ liczbň followers·w, 

wyr·Ũniĺ moŨna gwiazdy sportu, show-biznesu czy popkultury, miňdzy innymi Arianň 

 
29 http://businessinsider.com.pl/firmy/strategie/ile-wart-jest-instagram-jako-oddzielna-spolka-100-mld-

dolarow/l88w92j, 11.02.22 
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Grande, Selenň Gomez czy Cristiano Ronaldo, kt·ry w ostatnim czasie jako pierwszy 

pobiğ rekord, przekraczajŃc barierň czterystu milion·w fan·w30. 

WŜr·d polskich gwiazd, najwiňkszŃ liczbŃ obserwujŃcych cieszy siň piğkarz Robert 

Lewandowski, kt·rego Ŝledzi dwadzieŜcia cztery miliony os·b. CiekawostkŃ jest fakt, 

Ũe drugie miejsce naleŨy do jego Ũony - Anny Lewandowskiej, kt·rŃ obserwuje ponad 

trzy i p·ğ miliona fan·w31. 

 

1.4.3 X (dawniej Twitter ) 

 

X (dawniej Twitter) jest usğugŃ spoğecznoŜciowŃ, dla kt·rej charakterystycznŃ cechŃ 

jest moŨliwoŜĺ tworzenia post·w w formie mikroblog·w przez zarejestrowanych 

uŨytkownik·w. WysyğajŃ oni oraz odczytujŃ tak zwane tweety, kt·rych treŜĺ nie moŨe 

przekroczyĺ dwustu osiemdziesiňciu znak·w. Serwis umoŨliwia r·wnieŨ wstawianie 

hasztag·w, a takŨe odpowiadanie na wiadomoŜci wrzucone przez innych 

korzystajŃcych. Podobnie jak w przypadku Instagrama, istnieje moŨliwoŜĺ 

obserwowania wybranych kont na portalu. 

X powstağ na wiosnň 2006 roku, a jego zağoŨycielami byli: 

- Jack Dorsey; 

- Ev Williams; 

- Biz Stone; 

- Noah Glass. 

 

WczeŜniej projekt funkcjonowağ w charakterze start-up. W p·Ŧniejszych latach 

serwis notowağ znaczne wzrosty iloŜci tweet·w. W roku 2007 liczba ta oscylowağa 

wok·ğ czterystu tysiňcy wiadomoŜci na kwartağ, podczas gdy rok 2008 przyni·sğ juŨ 

wzrost siňgajŃcy stu milion·w wpis·w kwartalnie. W 2010 roku (luty) poğowa tej liczby 

ï piňĺdziesiŃt milion·w ï stanowiğa dziennŃ iloŜĺ publikowanych tweet·w. Czerwiec 

tego samego roku to wzrost o kolejnych piňtnaŜcie milion·w dziennie. Z kolei marzec 

2011 roku zanotowağ sto czterdzieŜci milion·w wpis·w na dobň. Wszystko to Ŝwiadczy 

o bardzo dynamicznym rozwoju serwisu spoğecznoŜciowego, kt·ry stawağ siň coraz 

bardziej popularny. Jednak gwağtowne, skokowe wzrosty aktywnoŜci moŨna byğo 

obserwowaĺ podczas waŨnych, Ŝwiatowych wydarzeŒ. I tak, rekordy bite byğy podczas: 

 
30 http://bbc.co.uk/newsround/60300800, 12.02.22 
31 http://piknikpiracki.pl/blog/kto-ma-najwiecej-obserwatorow-na-instagramie, 12.02.22 



33 
 

- FIFA 2010 (2940 wpis·w na sekundň); 

- Finağ·w NBA 2010 (3085 wpis·w na sekundň); 

- Finağu Mistrzostw świata w Piğce NoŨnej Kobiet 2011 (7196 wpis·w na sekundň); 

- dnia, w kt·rym zmarğ Michael Jackson (100 000 tweetô·w na sekundň); 

- projekcji telewizyjnej pewnego filmu w Japonii (143 199 tweetô·w na sekundň). 

 

Platforma przechodziğa wiele modyfikacji, w tym wielokrotnŃ na przestrzeni lat 

przebudowň interfejsu czy teŨ dodawanie nowych funkcji dla uŨytkownik·w. Zmianň 

nazwy oraz logo zawdziňcza nowemu wğaŜcicielowi ï Elon Musk nabyğ portal 

w paŦdzierniku 2022 roku, a niespeğna rok p·Ŧniej dokonağ wspomnianych zmian. 

X bardzo chňtnie wykorzystywany jest przez dyplomat·w, dziennikarzy czy teŨ 

publicyst·w. Sğynie r·wnieŨ z tego, iŨ jest narzňdziem komunikacji wielu Ŝwiatowych 

przyw·dc·w oraz wpğywowych polityk·w. WŜr·d nich wymieniĺ moŨna miňdzy 

innymi takie nazwiska jak: 

- Barack Obama; 

- Joe Biden; 

- Donald Tusk; 

- Emmanuel Macron; 

 

1.4.4 YouTube 

 

Serwis spoğecznoŜciowy o charakterze filmowym YouTube powstağ 

w 2005 roku. UmoŨliwia wstawianie, komentowanie, ocenianie oraz transmisjň na Ũywo 

materiağ·w wideo. UŨywa on nowoczesnych technologii celem moŨliwoŜci 

wyŜwietlania treŜci filmowych zamieszczanych przez uŨytkownik·w, w tym miňdzy 

innymi: 

- filmy amatorskie; 

- zwiastuny produkcji filmowych; 

- teledyski; 

- wideoblogi; 

- zapowiedzi telewizyjne. 

 

Rok 2010 to czas, w kt·rym dziennie uŨytkownicy kanağ·w zamieszczali na stronie 

ponad osiemdziesiŃt piňĺ tysiňcy film·w. Pod koniec lutego 2017 roku serwis podağ do 
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wiadomoŜci publicznej, iŨ jego uŨytkownicy oglŃdajŃ codziennie okoğo miliarda godzin 

zamieszczonych treŜci. W kaŨdym miesiŃcu z kolei do YouTube loguje siň dwa 

miliardy internaut·w. 

Finalnie, YouTube zostağ zakupiony przez Google za sumň 1,65 miliarda dolar·w 

wraz z kapitağem akcyjnym. Przed pojawieniem siň w sieci serwisu YouTube, nie istniağ 

Ũaden prosty spos·b umieszczenia w Internecie materiağu filmowego przez zwykğych 

uŨytkownik·w. Dopiero czytelny i przejrzysty interfejs, kt·ry byğ dobrze 

zaprojektowany i intuicyjny, sprawiğ, Ũe ruszyğa moda na masowe publikowanie w sieci 

r·Ũnego rodzaju treŜci filmowych. Co wiňcej, treŜci te byğy dostňpne dla uŨytkownik·w 

z cağego Ŝwiata. Bardzo r·Ũnorodne dziedziny i tematyka wstawianych materiağ·w 

szybko spowodowağy, Ũe YouTube stağ siň jednŃ z najistotniejszych skğadowych tak 

zwanej kultury Internetu. 

Do najpopularniejszych polskich youtuber·w, kt·rzy prowadzŃ swoje kanağy 

w serwisie spoğecznoŜciowym YouTube, naleŨŃ miňdzy innymi32: 

- Blowek; 

- Karol Friz WiŜniewski; 

- Stuu; 

- Rezigiusz; 

- SA Wardega; 

- AbstrachujeTV; 

- Planeta Fakt·w. 

 

PopularnoŜĺ influencer·w z YouTube mierzy siň za pomocŃ dw·ch wielkoŜci. 

Mowa o: 

- iloŜci subskrypcji; 

- iloŜci wyŜwietleŒ danego opublikowanego filmu (lub zbiorczo ï wszystkich 

film·w na danym kanale). 

 

1.4.5 TikTok 

 

TikTok to serwis spoğecznoŜciowy o charakterze aplikacji mobilnej. ZasadniczŃ 

funkcjŃ programu jest moŨliwoŜĺ publikowania niedğugich materiağ·w filmowych. 

TreŜĺ ta w zamyŜle autor·w usğugi przypominaĺ ma swojego rodzaju teledyski 

 
32 http://geex.x-kom.pl/lifestyle/ranking-polskich-youtuberow, 14.02.22 
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muzyczne. TikToka stworzyğa chiŒska firma ByteDance, kt·ra wydağa go we wrzeŜniu 

2016 roku. Aplikacja spoğecznoŜciowa notowağa drastyczne wzrosty popularnoŜci, 

a w kwietniu 2020 roku odnotowano liczbň korzystajŃcych z niej na poziomie aŨ dw·ch 

miliard·w uŨytkownik·w. To dağo TikTokowi w tamtym czasie og·lnoŜwiatowe miano 

najczňŜciej pobieranej aplikacji. Rok ten to takŨe rekordowe iloŜci pobraŒ programu. 

W skali Ŝwiatowej, TikTok zgromadziğ w tym czasie osiemset milion·w nowych 

uŨytkownik·w. Natomiast w naszym kraju korzysta z niego okoğo 68% mğodych ludzi 

w przedziale wiekowym od dziesiňciu do dziewiňtnastu lat. Przekğada siň to na dwa 

i p·ğ miliona korzystajŃcych33. 

Aplikacja daje moŨliwoŜĺ publikowania treŜci wideo w kilku formach, miňdzy 

innymi: 

- stream (czyli relacja nagrywana na Ũywo); 

- lip-sync (czyli nagranie piosenki na zasadzie playbackôu); 

- tutorial (czyli wideo-poradnik); 

- stand-up (czyli wystňp satyryczny); 

- pokaz (czyli nagranie umiejňtnoŜci sportowej). 

 

Z aplikacjŃ wiŃŨŃ siň r·wnieŨ kontrowersje. AmerykaŒscy urzňdnicy z obawŃ 

wypowiadajŃ siň o moŨliwym wpğywie Pekinu na TikToka. RodzŃ siň obawy, 

Ũe wğaŜciciel aplikacji ï firma ByteDance ï moŨe udostňpniaĺ chiŒskim wğadzom 

gromadzone dane lub teŨ nawet manipuluje treŜciami tam zawartymi. Ustawa, kt·ra 

dotyczy tej sytuacji, zostağa przegğosowana przy duŨym wsparciu zar·wno Demokrat·w 

jak i Republikan·w, a efektem tych dziağaŒ moŨe byĺ zmuszenie w przyszğoŜci 

wğaŜciciela TikToka do odsprzedaŨy udziağ·w amerykaŒskiemu podmiotowi. 

W przypadku odmowy, aplikacja mogğaby zostaĺ cağkowicie zakazana w Stanach 

Zjednoczonych. 

 

1.4.6 LinkedIn 

 

LinkedIn jest usğugŃ spoğecznoŜciowŃ o charakterze miňdzynarodowym, kt·rej 

gğ·wnym celem jest sieciowanie kontakt·w zawodowych oraz biznesowych. Luty 2021 

roku to okres, w kt·rym serwis zanotowağ siedemset czterdzieŜci milion·w 

korzystajŃcych z niemal dwustu kraj·w Ŝwiata. 

 
33 http://languagelifestyle.pl/co-to-jest-tik-tok-i-na-czym-polega-jego-fenomen.html, 14.02.22 
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Program daje moŨliwoŜĺ budowania swojej marki osobistej, zaprezentowania innym 

wğasnego wizerunku czy podkreŜlenie reputacji. AktywnoŜĺ na portalu skupia 

siň miňdzy innymi z takich kwestii jak34: 

- edukacja; 

- sprzedaŨ; 

- rekrutacja. 

 

Portal daje takŨe moŨliwoŜĺ budowania marki pracodawcom. To dziňki starannie 

prowadzonym profilom firmowym, te sŃ w stanie pozyskaĺ kandydat·w speğniajŃcych 

potrzeby czy wrňcz pozyskaĺ ambasador·w wğasnej marki. Wzrasta teŨ pozycja, kt·ra 

Ŝwiadczy o wiarygodnoŜci w prowadzonych interesach. Obecnym wğaŜcicielem 

LinkedIn jest Microsoft. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
34 http://socialmediawbiznesie.pl/artykuly/dlaczego-warto-korzystac-z-linkedin.php, 14.02.22 
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Rozdziağ 2 

Nowe media w Ũyciu spoğecznym i politycznym 

 

Nowe media, jako wyraŨenie, obecne jest w powszechnym uŨyciu od 

kilkudziesiňciu lat. Termin nowych medi·w pojawiğ siň juŨ w latach szeŜĺdziesiŃtych 

dwudziestego wieku , a wŜr·d specyficznych cech wyr·Ũniĺ moŨna: 

- wzajemnie powiŃzanie, 

- dostňp uŨytkownik·w indywidualnych, 

- wieloŜĺ sposob·w uŨycia, 

- interaktywnoŜĺ, 

- wszechobecnoŜĺ, 

- otwartoŜĺ, 

- wieloŜĺ sposob·w uŨycia, 

- delokalizacjň, 

- niedookreŜlonoŜĺ przestrzennŃ. 

 

W teorii medi·w nie ma jednak ŜciŜle okreŜlonego stanowiska co do tego, czym 

w istocie sŃ nowe media. Z jednej strony uwaŨa siň, iŨ to telewizja stanowi wyznacznik 

ich powstania, z drugiej zaŜ istnieje podejŜcie, wedğug kt·rego chcŃc klasyfikowaĺ 

nowe media, naleŨy wziŃĺ pod uwagň takie kryteria jak noŜnik oraz interaktywnoŜĺ, 

ze wskazaniem na to, iŨ pozwalajŃ wykorzystywaĺ urzŃdzenia elektroniczne, 

wymagajŃc aktywnego udziağu odbiorcy w peğniejszym i nietradycyjnym charakterze. 

W tym rozumieniu, to Internet oraz komputer jest cağkowicie nowym rozwiŃzaniem 

technologicznym35. 

Lev Manovich przedstawia koncepcjň, wedğug kt·rej nowe media sŃ mediami 

analogowymi, ale skonwertowanymi do cyfrowej postaci. Ich cechŃ gğ·wnŃ jest to, 

Ũe pozwalajŃ na swobodny dostňp do r·Ũnych danych, a duplikowanie ich nie powoduje 

 
35 M. Szpunar, Czym sŃ nowe media ï pr·ba konceptualizacji, Studia Medioznawcze 4 (35), 2008, s. 33. 
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obniŨenia ich jakoŜci; sŃ interaktywne, czyli uŨytkownik moŨe wchodziĺ w interakcjň 

z obiektem medialnym36. 

Kluczowe wğasnoŜci nowych medi·w sprowadzajŃ siň do piňciu podstawowych 

element·w37: 

- modularnoŜĺ ï obiekt nowych medi·w zğoŨonych jest z niezaleŨnych element·w, 

a budowa o modularnym charakterze uğatwia eliminacjň lub zamianň pewnych czňŜci, 

- reprezentacja numeryczna - obiekt nowych medi·w moŨe byĺ scharakteryzowany 

formalnym, matematycznym jňzykiem, a takŨe poddawaĺ siň moŨe obr·bkom 

algorytmicznym, czyli na przykğad stosujŃc odpowiedni algorytm, 

- automatyzacja ï nowe media sŃ w stanie automatyzowaĺ wiele czynnoŜci, kt·re 

zwiŃzane sŃ z ich tworzeniem, a takŨe obr·bkŃ czy udostňpnianiem, 

- wariancyjnoŜĺ ï obiekt nowych medi·w istnieje w wielu odmiennych wersjach, 

kt·rych liczba moŨe byĺ teoretycznie nieskoŒczona, a nie jest czymŜ ŜciŜle i odg·rnie 

ustalonym, czego nie moŨna zmieniĺ lub skorygowaĺ, 

- transkodowanie ï pozwala na zmianň medi·w w postaĺ komputerowych danych, 

a takŨe zmianň z jednego formatu w cağkowicie odmienny. 

 

2.1 Rola medi·w spoğecznoŜciowych w Ũyciu spoğecznym 

 

Gdy na Ŝwiecie pojawiğy siň tradycyjne media, takie jak prasa, telewizja czy radio, 

zaczňto m·wiĺ o reorganizacji Ũycia spoğecznego38. Natomiast z chwilŃ powstania tak 

zwanych nowych medi·w ï czyli gğ·wnie telefonii kom·rkowej oraz Internetu ï 

czğowiek doskonale zdağ sobie sprawň, Ũe ma do czynienia z cağkowitym 

zrewolucjonizowaniem Ŝwiata, jaki dotychczas znağ39. 

Jednym z najbardziej widocznych skutk·w ery medi·w, zar·wno tych tradycyjnych, 

a takŨe spoğecznoŜciowych, kt·re dziŜ sŃ juŨ na tyle wysoko rozwiniňte, iŨ przejmujŃ 

czňsto rolň swoich poprzednik·w (telewizja, radio, prasa), jest wyraŦna zmiana 

spoğeczna w kontekŜcie postrzegania czasu. Za poŜrednictwem medi·w 

spoğecznoŜciowych, do ludzi trafia bardzo duŨo r·Ũnych wiadomoŜci. Wydarzenia 

 
36 TamŨe, s. 33. 
37 L. Manovich, Jňzyk nowych medi·w, Warszawa 2006, s. 119ï120. 
38 M. Laskowska, Komunikacja za pomocŃ social media ï moŨliwoŜci i zagroŨenia. Zarys problematyki, 

w: Komunikacja ï (po) rozumienie ï obecnoŜĺ spoğeczna, Wydawnictwo Adam Marszağek, ToruŒ 2012, 

s. 29. 
39 T. Goban-Klas, P. Sienkiewicz, SpoğeczeŒstwo informacyjne: Szanse, zagroŨenia, wyzwania, Fundacja 

Postňpu Telekomunikacji, Krak·w 1999, s. 31. 
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te dziejŃ siň w r·Ũnych przestrzeniach i lokalizacjach, natomiast w tym samym czasie. 

W rezultacie wszystko to, co dzieje siň choĺby w najdalej odlegğym dla nas miejscu na 

kuli ziemskiej, zdaje siň odbywaĺ w jednakowym momencie, a takŨe sprawia wraŨenie 

istnej namacalnoŜci tych wydarzeŒ40. DostrzeŨono zatem, Ũe media ï w og·lnym, 

zbiorczym ujňciu ï doprowadziğy do tego, iŨ korelacja miňdzy czasem, a przestrzeniŃ 

stağa siň tak silna, jak nigdy dotŃd - wrňcz nierozerwalna41. MoŨemy doŜwiadczaĺ 

wszystkich wydarzeŒ, kt·re dziejŃ siň na raz w najr·Ũniejszych miejscach na Ŝwiecie. 

To tak, jakby czas realny, w kt·rym obecnie jesteŜmy tu i teraz, tworzyğ wiele 

r·wnolegğych teraŦniejszoŜci. 

W znaczŃcy spos·b zmianie ulegğo takŨe postrzeganie przez ludzi wydarzeŒ 

z przeszğoŜci. Przed pojawieniem siň medi·w masowych informacje te przekazywano 

w bezpoŜrednich kontaktach. Potem, media tradycyjne dağy moŨliwoŜĺ archiwizowania 

przekazywanych informacji, do kt·rych moŨna byğo wracaĺ. Gdy pojawiğy siň media 

spoğecznoŜciowe, kaŨdy z nas ma moŨliwoŜĺ archiwizowania i dokumentowania 

naszego wğasnego Ũycia i wydarzeŒ, kt·re dziejŃ siň podczas niego. Znane sŃ juŨ bardzo 

dobrze osie czasu na portalach spoğecznoŜciowych, tworzone przez uŨytkownik·w 

albumy ze zdjňciami i filmami, a takŨe archiwum relacji czy stories, jakie mamy do 

dyspozycji, publikujŃc bieŨŃce wydarzenia z poszczeg·lnych dni i tygodni. To samo 

dotyczy przyszğoŜci. Przed erŃ medi·w czğowiek doŜwiadczağ upğywu czasu na przykğad 

poprzez nastňpujŃce po sobie pory roku czy poszczeg·lne cykle wğasnego Ũycia. 

Obecnie nie jest to juŨ tak oczywiste, gdyŨ napğyw prognozowanych informacji poprzez 

media spoğecznoŜciowe cağkowicie odwraca uwagň od tak fundamentalnych spraw, 

jakie rozpatrywağo siň duŨo wczeŜniej. Media pokazujŃ, Ũe przyszğoŜĺ powiŃzana jest 

z dziejŃcymi siň zdarzeniami na Ŝwiecie. SŃ one bowiem uczestnikami w debatach 

spoğecznych nad przyszğoŜciŃ. Natomiast nierzadko przedstawiane wizje i prognozy 

zdarzeŒ w danym zakŃtku Ziemi potencjalnie mogŃ oddziağywaĺ p·Ŧniej na to, 

co moŨe staĺ siň z nami samymi42. 

Media spoğecznoŜciowe - niezaleŨnie od tego, czy sŃ przez niekt·rych lubiane czy 

nie; czy dana osoba ich uŨywa lub nie; wreszcie czy ograniczamy siň do jednej usğugi 

czy korzystamy z wielu r·Ũnych serwis·w - sŃ czňŜciŃ wsp·ğczesnej kultury i peğniŃ 

 
40 A. Kozğowska, Oddziağywanie mass medi·w, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2011, s. 119. 
41 J. Kramarczyk, M. Osowiecka, W sieci czas biegnie inaczej. Psychospoğeczne aspekty przemian 

temporalnych w dobie Internetu, w: Czğowiek zalogowany. 3. R·ŨnorodnoŜĺ sieciowej rzeczywistoŜci, 

red. K. Tucholska, M. Wysocka-Pleczyk, Biblioteka JagielloŒska, Krak·w 2014, s. 8. 
42 A. Kozğowska, Wybrane problemy wsp·ğczesnego Ŝwiata w refleksji socjologicznej, red. E. Firlit, 

J. Gğadys-Jakubik, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2016, s. 198. 



40 
 

waŨnŃ rolň w Ũyciu spoğecznym. Kwestie z nimi zwiŃzane rozciŃgnŃĺ moŨna na kilka 

r·Ũnych pğaszczyzn, a wszystko to za sprawŃ szybkiego tempa rozwoju zar·wno 

obecnych serwis·w i aplikacji spoğecznoŜciowych jak i powstawania ciŃgle nowych 

koncepcji i program·w. Warto zwr·ciĺ uwagň na wybrane aspekty w kontekŜcie 

wpğywu social medi·w na Ũycie spoğeczne, poniewaŨ z uwagi na swoje wğaŜciwoŜci, ich 

istota przekğada siň na dokonywanie zmian ï czasem nawet fundamentalnych ï w wielu 

obszarach, takich jak Ũycie43: 

- spoğeczne; 

- biznesowe; 

- gospodarcze. 

 

PierwotnŃ, podstawowŃ rolŃ medi·w spoğecznoŜciowych jest budowanie relacji 

miňdzyludzkich. TworzŃ, zacieŜniajŃ lub zmieniajŃ je. ZmieniajŃ r·wnieŨ spos·b, 

w jaki spoglŃda siň na rzeczywistoŜĺ. Percepcja, ale takŨe zmysğy czğowieka 

korzystajŃcego z social medi·w, siğŃ rzeczy ulegajŃ poszerzeniu. Pokolenie tych ludzi, 

kt·rzy nie mieli okazji poznaĺ, jak funkcjonuje siň bez obecnoŜci tego typu system·w 

medialnych, uwaŨa obecny za taki, w kt·rym to wğaŜnie media spoğecznoŜciowe 

odgrywajŃ zasadniczŃ rolň44. W dzisiejszych czasach bardzo ğatwo nawiŃzujemy 

kontakty z innymi. Nawet, jeŨeli spotkağo siň kogoŜ dwa razy w Ũyciu w odstňpie na 

przykğad rocznym, wcale nie przeszkadza to w tym, aby dobrze poznaĺ siň przez ten 

czas. Wystarczy zaakceptowaĺ siebie w znajomych na danym portalu lub kliknŃĺ 

przycisk obserwowania na danym koncie. Posty, relacje, zdjňcia i filmy, kt·re 

wiňkszoŜĺ z nas aktywnie co jakiŜ czas zamieszcza na swoich profilach, daje moŨliwoŜĺ 

bieŨŃcego uczestnictwa w Ũyciu danej osoby. To rzecz jasna nie moŨe byĺ substytutem 

(w peğnym tego sğowa znaczeniu) budowania osobistych wiňzi w Ŝwiecie realnym, 

natomiast w przypadku znacznej odlegğoŜci miňdzy sobŃ, pomaga przezwyciňŨaĺ 

choĺby tň wğaŜnie barierň. Odzwierciedleniem w faktach tego stwierdzenia niewŃtpliwie 

jest sytuacja zwiŃzana z pandemiŃ koronawirusa. Wprowadzony lockdown, podczas 

kt·rego zamkniňte byğy sklepy, restauracje, kina oraz inne miejsca publiczne, a ludzie 

ograniczyli kontakty towarzyskie zamykajŃc siň i pozostajŃc w swoich domach, 

dobitnie pokazağ, jak pomimo tylu barier podyktowanych troskŃ o zdrowie moŨna byĺ 

 
43 E. Krok, Media spoğecznoŜciowe elementem systemu zarzŃdzania wiedzŃ w firmie, Zeszyty Naukowe 

Uniwersytetu SzczeciŒskiego 2011, nr 656, s. 50. 
44 K. Gajek, Media spoğecznoŜciowe jako waŨny element komunikacji zewnňtrznej organizacji 

sportowych, Quality in sport 1 (5), Akademia Wychowania Fizycznego we Wrocğawiu, 2016, s. 48. 
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w stağym kontakcie z innymi, dziňki czemu pod wzglňdem towarzyskim nie odczuwağo 

siň aŨ tak bardzo reperkusji zwiŃzanych z niespotykaniem siň ze sobŃ na Ũywo. 

Wysyğanie i udostňpnianie zdjňĺ oraz film·w, rozmowy wideo, publikowanie relacji ï 

wszystkie te czynnoŜci w jakiŜ spos·b pozwalajŃ nam poznawaĺ siň wzajemnie 

w sytuacji, gdy nie mamy z r·Ũnych przyczyn moŨliwoŜci osobistych rozm·w. 

W procesie budowania kontakt·w spoğecznych oraz sieciowania danej grupy 

odbiorc·w, w Ŝwiecie medi·w spoğecznoŜciowych biorŃ udziağ takŨe r·Ũnego rodzaju 

podmioty. SŃ to miňdzy innymi: 

- firmy; 

- instytucje paŒstwowe; 

- osoby publiczne; 

- stowarzyszenia; 

- fundacje. 

 

 
Grafika 2. Oficjalny fanpage Miasta Rzeszowa na portalu Facebook 

ťr·dğo: Facebook 
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Grafika 3. Oficjalny fanpage Rafağa Trzaskowskiego na portalu Facebook 

ťr·dğo: Facebook 

 

 
Grafika 4. Oficjalny fanpage WOśP na portalu Facebook 

ťr·dğo: Facebook 

 

I tak, oficjalne profile w serwisach spoğecznoŜciowych takich jak Facebook czy 

Instagram, posiadajŃ na przykğad polskie miasta takie jak Rzesz·w (grafika 2), 

Warszawa, GdaŒsk czy Krak·w. Ta obecnoŜĺ peğni kilka waŨnych funkcji: 

- informacyjna (na bieŨŃco zamieszczane sŃ wiadomoŜci na temat tego, co dzieje 

siň w mieŜcie, to jest wydarzenia, inwestycje, prace, remonty, imprezy i tak dalej); 

- promocyjna (miasta starajŃ siň dotrzeĺ do jak najwiňkszej grupy odbiorc·w 

i zaprezentowaĺ siň poprzez swoje dziağania z jak najlepszej strony); 

- wizerunkowa (nierzadko poprzez tego typu strony przekazywane sŃ komunikaty 

wğadz miasta, co pozwala odbiorcom poczuĺ siň poszanowanym przez kontakt 

z urzňdem; wpğywa to korzystnie na postrzeganie przedstawicieli magistratu). 
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CodziennoŜciŃ stağo siň prowadzenie swoich oficjalnych stron przez celebryt·w, 

aktor·w, dziennikarzy, sportowc·w czy polityk·w, na przykğad Prezydenta Warszawy 

Rafağa Trzaskowskiego (grafika 3). W przypadku posiadania swoich kont przez osoby 

publiczne, moŨna wyr·Ũniĺ jeszcze jednŃ cechň czy teŨ funkcjň, jakŃ speğnia w·wczas 

fanpage. Mowa o funkcji integrujŃcej, co w zasadzie uznaĺ moŨna za podstawowy cel 

zakğadania i prowadzenia konta przez sğawne osobistoŜci. Gromadzenie jak najwiňkszej 

iloŜci uŨytkownik·w obserwujŃcych dane konto jest wielkim potencjağem. 

W przypadku artyst·w przeğoŨy siň to na wzrost zainteresowania filmami, koncertami 

czy wystňpami. świat polityki natomiast wzbogaciĺ siň moŨe o kolejnych wyborc·w 

konkretnego przedstawiciela spoğeczeŒstwa. Dziennikarze natomiast z pewnoŜciŃ 

pobudzŃ do refleksji i zachňcŃ do debat publicznych w odniesieniu do kwestii, kt·re 

aktualnie sŃ poruszane przez opiniň publicznŃ lub teŨ treŜĺ wpis·w tych wğaŜnie 

dziennikarzy, chociaŨby za poŜrednictwem platformy spoğecznoŜciowej, jakŃ jest X. 

Z kolei oficjalne konta stowarzyszeŒ, czy fundacji takich jak na przykğad Wielka 

Orkiestra świŃtecznej Pomocy (grafika 4) zwiňkszajŃ znaczŃco zasiňgi prowadzonych 

akcji oraz przekazywanych informacji. Poprzez udostňpnienia post·w miňdzy sobŃ, 

uŨytkownicy w ğatwy spos·b dowiadujŃ siň o kolejnych krokach, kt·re podejmowane sŃ 

przez inicjator·w szczytnych akcji i wydarzeŒ. 

Nie moŨna zapomnieĺ o czysto poznawczej i integracyjnej roli social medi·w, jakie 

dziŜ peğniŃ. UğatwiajŃ to tak zwane grupy czy zbiorowe konwersacje, kt·re znaczŃco 

pomagajŃ rozeznaĺ siň, z kim na przykğad bňdziemy w klasie, na studiach, w grupie 

sğuchaczy studi·w podyplomowych czy teŨ podczas wydarzeŒ, takich jak kilkudniowe 

konferencje. 

Z ğatwoŜciŃ dostrzec moŨna teŨ fakt, Ũe epoka medi·w spoğecznoŜciowych to takŨe 

nowe trendy, a w zasadzie rewolucja w modelach biznesowych czy wrňcz tworzenie 

nowych zawod·w, zwiŃzanych bezpoŜrednio z social mediami. Dziňki serwisom 

i aplikacjom, narodziğy siň nowe zawody ï popularne zwğaszcza wŜr·d mğodych, takie 

jak: 

- influencer; 

- youtuber; 

- tiktoker; 

- prowadzŃcy fanpage; 

- ŜwiadczŃcy usğugi e-marketingowe; 
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- osoba zajmujŃca siň promocjŃ marki poprzez social media (np. pozycjonowanie). 

 

ťr·dğo dochodu poprzez podjňcie kt·regoŜ z wyŨej wymienionych zawod·w 

stanowi miňdzy innymi Ŝwiadczenie usğug marketingowo-promocyjnych, co wynika 

z moŨliwoŜci korzystania z wğasnych zasiňg·w, kt·re wypracowane zostağy 

wizerunkiem i sposobem prowadzenia fanpageôa celem reklamowania produkt·w firm, 

kt·re zgğaszajŃ siň do influencer·w, pğacŃc czňsto niemağe pieniŃdze, by w ten spos·b 

pozyskaĺ nowy kanağ promocyjny i dystrybucyjny dla swoich produkt·w. Pomimo 

pozytyw·w zwiŃzanych z funkcjonowaniem i rozwijaniem social medi·w, 

spoğeczeŒstwo zdŃŨyğo teŨ na przestrzeni lat poznaĺ ciemnŃ, niebezpiecznŃ stronň tych 

narzňdzi. Media spoğecznoŜciowe nie tylko posiadajŃ wiele zalet. Niestety trzeba mieĺ 

r·wnieŨ ŜwiadomoŜĺ zagroŨeŒ, jakie napotkaĺ moŨna za ich poŜrednictwem. 

JednŃ z najwiňkszych dzisiaj bolŃczek zwiŃzanych z czynieniem zğa za pomocŃ 

medi·w spoğecznoŜciowych, jest szerzenie fake newsô·w oraz wszechobecny hejt. Fake 

newsy pojawiajŃ siň w przestrzeni publicznej gğ·wnie w kontekŜcie walki politycznej. 

W Ŝwiecie, w kt·rym do ğask wraca propaganda z sğusznie minionych czas·w, bardzo 

waŨnym jest, aby mŃdrze weryfikowaĺ Ŧr·dğa informacji. Ta sama sytuacja pojawia 

siň w ostatnich latach r·wnie czňsto w kontekŜcie pandemii koronawirusa. Tu takŨe 

mamy do czynienia z wojnŃ informacyjnŃ. Hejt z kolei to byĺ moŨe z pozoru niegroŦna, 

ale niestety bardzo szkodliwa forma ataku na drugiego czğowieka, kt·ra przynosi nieraz 

i najtragiczniejsze skutki. Wykorzystywane sŃ do tego najczňŜciej wğaŜnie social media. 

Armia opğacanych tak zwanych trolli internetowych to coraz czňstsze narzňdzie 

niszczenia innych ludzi, grup czy Ŝrodowisk. Poprzez prywatne wiadomoŜci spotykamy 

siň r·wnieŨ z pr·bami ï czňsto niestety udanymi ï wyğudzeŒ czy oszustw. NajczňŜciej 

przybiera to formň linku i kr·tkiej treŜci, kt·ra wzbudziĺ moŨe zaufanie z uwagi na 

otrzymanie jej pozornie od osoby, kt·rŃ znamy ï jednak bez wiedzy i ŜwiadomoŜci tego 

znajomego. To wğaŜnie zachňca do planowania coraz to bardziej wyszukanych metod 

kradzieŨy. Dotyczy to zar·wno Ŝrodk·w materialnych, jak i cennych informacji, w tym 

danych osobowych bŃdŦ innych danych poufnych. Wspomnieĺ naleŨy o jeszcze jednej 

reperkusji, wynikajŃcej z uŨywania medi·w spoğecznoŜciowych. Dotoczy ona gğ·wnie 

mğodych ludzi, a odnosi siň do zğudnego budowania w sieciach spoğecznoŜciowych 

obrazu wyidealizowanego wizerunku, kt·ry dotyczy gğ·wnie kultu ciağa. Czňsto 

zapomina siň, Ũe zdjňcia znanych gwiazd czy influencer·w poddawane sŃ obr·bce 

graficznej za pomocŃ photoshopa czy coraz bardziej popularnych i dopracowywanych 
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technologicznie filtr·w. Wszystko to sprawia, Ũe niekt·rzy odbiorcy takich treŜci mogŃ 

nabyĺ zaniŨone poczucie wğasnej wartoŜci, kompleksy czy zğe samopoczucie 

psychiczne. Wynika to ze zğapania siň w sieĺ Ŝwiata idealnego, kt·ry przedstawiany jest 

z perspektywy majňtnych i sğawnych, a kt·ry nie ma za wiele wsp·lnego 

z rzeczywistoŜciŃ, gdyŨ jest produktem marketingowym na potrzeby show-biznesu czy 

pğatnej promocji. 

 

2.2 Istota medi·w spoğecznoŜciowych w Ũyciu politycznym 

 

Dynamicznie rozwijajŃca siň rzeczywistoŜĺ wirtualna wciŃga kolejne fragmenty 

Ũycia spoğecznego. Dotyczy to takŨe proces·w polegajŃcych na wsp·ğtworzeniu 

przepis·w prawa oraz wsp·ğdecydowania. Innymi sğowy, Ŝmiağo powiedzieĺ moŨna, 

iŨ aktywnoŜĺ spoğeczna ï zwğaszcza w czasie pandemii ï na dobre wkroczyğa do Ŝwiata 

wirtualnego. Za poŜrednictwem r·Ũnego rodzaju usğug spoğecznoŜciowych, takich jak 

Facebook czy X, zaczňğy tworzyĺ siň pewne alternatywne grupy, kt·re wsp·lnie 

uchodzŃ za substytut spoğeczeŒstwa obywatelskiego, jakie funkcjonuje w realnym, 

fizycznym wymiarze. 

Nie da siň uciec od stwierdzenia, Ũe wsp·ğczeŜni obywatele tworzŃ tak zwane 

cyberspoğeczeŒstwo. Jego gğ·wnŃ cechŃ jest umiejňtnoŜĺ sprawnego poruszania siň oraz 

funkcjonowania w wirtualnym Ŝwiecie, a takŨe bezproblemowego korzystania 

z wprowadzanych coraz to nowszych technologii, aplikacji oraz program·w. Niestety, 

negatywnŃ stronŃ tego postňpu jest zauwaŨalne zatracanie granicy pomiňdzy Ŝwiatem 

rzeczywistym i wirtualnym; balansowanie miňdzy sferŃ prywatnŃ, a publicznŃ. 

Szybkie rozwijanie znanych i dostňpnych technologii informacyjnych oraz 

wdraŨanie cağkowicie nowych system·w, pociŃgağo i pociŃga wciŃŨ za sobŃ przemiany 

spoğeczne, polegajŃce gğ·wnie na zmianie zwiŃzanej z prowadzonym przez obywateli 

stylem Ũycia. Dotoczy to cağego Ŝwiata. Stwierdziĺ moŨna, Ũe zniszczone zostağy 

bariery terytorialne, kt·re stanowiğy dotychczas przeszkodň w procesie przepğywu 

i przetwarzania informacji. Tworzona wiadomoŜĺ w Polsce, staje siň dziŜ praktycznie 

od razu dostňpna w kaŨdym zakŃtku globu. To nie koniec, gdyŨ zajŜĺ mogŃ takŨe 

i nastňpstwa tego procesu. Mowa tutaj szczeg·lnie o moŨliwoŜci odpowiedzi oraz 

wejŜcia w polemikň, dialog, konwersacjň. Nie bez znaczenia sŃ takŨe kwestie zwiŃzane 

z rozwojem edukacji, jakie nastŃpiğy w wyniku galopujŃcej wrňcz dziŜ cyfryzacji 

i procesu informatyzowania. 
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Nie ma wŃtpliwoŜci, Ũe w obecnych czasach media spoğecznoŜciowe zaczňğy peğniĺ 

kluczowŃ rolň w kampaniach politycznych. Jest to bowiem element tak zwanej czwartej 

wğadzy. Ta z kolei Ŝmiağo wprowadza dzisiejszy Ŝwiat polityki (i nie tylko) w nowy 

rodzaj wymiaru ï hiperrzeczywistoŜĺ. Jest to nic innego, jak ambitna alternatywa, 

stworzona dla znanego nam dziŜ otoczenia realnego45. W tej chwili media, 

w tym wğaŜnie spoğecznoŜciowe, cağkowicie zmieniğy spos·b, w jaki prowadzony jest 

teraŦniejszy dialog spoğeczny. W polityce ï zwğaszcza samorzŃdowej ï odnosi siň do 

stylu wsp·ğpracy pomiňdzy wğadzŃ, a mieszkaŒcami. W dzisiejszych czasach, ğatwiej 

jest poprzez social media kontrolowaĺ polityk·w. Obywatele zrňcznie sprawili, 

Ũe peğniŃ one funkcjň kontrolnŃ wobec os·b decyzyjnych, a serwisy spoğecznoŜciowe 

wyraŨajŃ gğosy tych obywateli w najr·Ũniejszych kwestiach, zwğaszcza spornych. 

SpoğeczeŒstwo obywatelskie na przestrzeni lat ewoluowağo, a proces ten zwiŃzany 

byğ wğaŜnie z rozwojem medi·w ï prasa, radio, telewizja46. P·Ŧniej natomiast pojawiğy 

siň i rozwinňğy media spoğecznoŜciowe, kt·re dziŜ sŃ w stanie bez problemu wyprzeĺ 

tradycyjne Ŝrodki przekazu na rzecz wğasnej oferty i moŨliwoŜci. Social media to bardzo 

dobre narzňdzie polityczne, kt·re odpowiednio wykorzystane, jest w stanie sprawiĺ, 

Ũe dana wğadza uzyska aprobatň, uznanie i poparcie. Dziňki nim, polityk moŨe 

przekazaĺ opinii publicznej nastňpujŃce rodzaje komunikat·w medialnych: 

- komunikaty prasowe; 

- ogğoszenia prasowe; 

- konferencje prasowe; 

- briefingi prasowe; 

- artykuğy sponsorowane; 

- prezentacja czy zapowiedŦ danego wydarzenia; 

- spotkania terenowe zwiŃzane z poruszanŃ kwestiŃ; 

- wyraŨenie opinii; 

- polemika z przeciwnikiem politycznym. 

 

 

 

 

 
45 J. Baudrillard, Procesja symulakr·w, [w:] Postmodernizm ï Antologia przekğad·w, red. R. Nycz, 

Krak·w 1997, s. 630. 
46 B. Ociepka, Dla kogo telewizja? Model publiczny w postkomunistycznej Europie środkowej, 

Wrocğaw 2003, s. 44. 
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2.3 Media spoğecznoŜciowe a samorzŃdy 

 

Rola medi·w w procesach zwiŃzanych z tak zwanŃ partycypacjŃ spoğecznŃ z roku 

na rok staje siň coraz bardziej istotna. Dotyczy to takŨe usğug administracyjnych. Social 

media poprzez czynienie pewnych uğatwieŒ na polu dostňpu do technologii mobilnych, 

a takŨe internetowych, w spos·b interaktywny przeksztağcajŃ komunikacjň i dialog na 

linii mieszkaŒcy ï urzŃd. W efekcie dystans ten zostaje skr·cony, a sama relacja 

odbierana jest jako bardziej przyjazna. 

W wyniku tego, Ũe samorzŃdy coraz chňtniej korzystajŃ z nowoczesnych 

technologii w ramach medi·w spoğecznoŜciowych, ich obecnoŜĺ w przestrzeni 

spoğecznej nie jest juŨ zaskakujŃca, a skutkuje korzyŜciami, takimi jak: 

- masowoŜĺ ï zasiňg udostňpnianych komunikat·w jest bardzo szeroki, poniewaŨ 

Internet umoŨliwia dotarcie z treŜciami do wszystkich os·b, kt·re uŨywajŃ danego 

medium; 

- przejrzystoŜĺ komunikat·w ï content przybiera formň, kt·ra wyr·Ũnia siň jako 

zwiňzğa oraz nacechowana wiadomoŜciami o charakterze informacyjnym, a przyjňta 

forma dotyczŃca jňzyka i stylu jest zrozumiağa dla odbiorc·w, nierzadko przyjmujŃc 

postaĺ graficznŃ; 

- czas, w kt·rym nastňpujň reakcja ï bardzo szybko moŨna udzieliĺ odpowiedzi na 

zadawane pytania oraz postawiĺ kontrargumenty w obliczu ewentualnej krytyki; 

- zaangaŨowanie do dziağaŒ ï zachňcanie mieszkaŒc·w i spoğeczeŒstwa do 

czynnego wğŃczenia siň w procesy decyzyjne, dyskusje, akcje i imprezy miejskie czy 

teŨ udziağu w spoğecznych radach tematycznych, kt·re peğniŃ funkcjň doradczŃ; 

- dialog ï nawiŃzywanie relacji pomiňdzy mieszkaŒcami, a urzňdem i jego 

poszczeg·lnymi departamentami; 

- niskie koszty ï narzňdzia, kt·rymi posğuguje siň urzŃd, wykorzystywane 

i prowadzone sŃ przez pracownik·w jednostek w ramach obowiŃzk·w sğuŨbowych; 

- budowanie spoğecznoŜci ï mieszkaŒcy zbudowani sŃ wok·ğ dŃŨenia i osiŃgania 

wsp·lnych efekt·w. 
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Grafika 5. Oficjalny fanpage Konrada Fijoğka na portalu Facebook 

ťr·dğo: Facebook 

 

 

DziŜ, gdy wiňkszoŜĺ z nas codziennie korzysta z medi·w spoğecznoŜciowych 

w swoich smartfonach, bacznie Ŝledzi, co obecnie dzieje siň w naszych mağych, 

lokalnych ojczyznach. Opr·cz Ŝledzenia kont spoğecznoŜciowych, jakie posiadajŃ media 

i prasa lokalna, obserwujemy czňsto bezpoŜrednio oficjalne konta miast 

czy miejscowoŜci, ale takŨe profile ich wğodarzy. 

Rzeszowskim przykğadem jest prezydent tego miasta ï Konrad Fijoğek (grafika 5). 

Jego profil Ŝledzi ponad szesnaŜcie tysiňcy ludzi, a liczba ta stale siň zwiňksza. BňdŃc 

aktywnym kaŨdego dnia, polityk pokazuje, Ũe doskonale zdaje sobie sprawň, jak waŨne 

jest bezpoŜrednie docieranie do mieszkaŒc·w z waŨnymi informacjami i relacjami 

z bieŨŃcych i planowanych dziağaŒ w mieŜcie. Dowodem, kt·ry najlepiej o tym 

Ŝwiadczy, jest zajňcie przez niego piŃtego miejsca wŜr·d osiemdziesiňciu oŜmiu 

wğodarzy polskich miast, kt·rzy uchodzŃ za najbardziej wpğywowych samorzŃdowc·w 

w Internecie. Wedğug statystyk, publikuje on Ŝrednio 2,7 posta dziennie 47. Liderem tego 

zestawienia jest prezydent Wrocğawia ï Jacek Sutryk. Publikuje on Ŝrednio 5,5 posta 

dziennie, a jego profil ma ponad sto piňĺdziesiŃt osiem tysiňcy fan·w. 

PopularnoŜĺ ta mogğa siň przyczyniĺ do uzyskania przez Konrada Fijoğka reelekcji 

w 2024 roku. Zostağ on bowiem wybrany na stanowisko prezydenta Rzeszowa po raz 

drugi, zaczynajŃc tym samym 7 maja 2024 roku drugŃ kadencjň rzŃd·w w stolicy 

Podkarpacia. 

 
47 http://rzeszow.wyborcza.pl/rzeszow/7,34962,28044710,konrad-fijolek-wsrod-najbardziej-medialnych-

prezydentow-w-polsce.html, 22.02.22 
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2.4 Media spoğecznoŜciowe w polityce Ŝwiatowej 

 

 
Grafika 6. Zawieszone konto Donalda Trumpa na X 

ťr·dğo: X 

 

 

Polityka i politycy w mediach spoğecznoŜciowych to nierzadko takŨe kontrowersje. 

Widoczne jest to zwğaszcza w serwisie spoğecznoŜciowym X, gdzie zar·wno na 

przestrzeni krajowej jak i zagranicznej internauci sŃ Ŝwiadkami ostrych wymian zdaŒ 

oraz wpis·w, kt·re ğamiŃ standardy i regulamin korzystania z wybranych usğug 

spoğecznoŜciowych. Najpopularniejszym obecnie przykğadem ukarania poprzez 

zawieszenie konta za naruszenie zasad jest byğy prezydent Stan·w Zjednoczonych 

w osobie Donalda Trumpa (grafika 6). X zawiesiğ jego oficjalne konto poczŃtkiem 

stycznia 2021 roku po tym, jak Trump umieŜciğ tam materiağ wideo, 

w kt·rym wyraŨa siň dwuznacznie, w efekcie czego jego wyborcy szturmem ruszyli na 

Kapitol, aby przeszkodziĺ w zatwierdzeniu przez Kongres wyboru Joe Bidena na 

prezydenta USA. W wyniku starĺ, Ũycie straciğy cztery osoby, a piňĺdziesiŃt 

aresztowano48. Facebook i YouTube r·wnieŨ postanowiğy przedsiňwziŃĺ kroki po tym 

niebezpiecznym incydencie, kt·ry pokazuje, Ũe niewğaŜciwy, dwuznaczny 

i prowokujŃcy dob·r sğ·w przy posiadaniu ogromnych zasiňg·w i iloŜci obserwujŃcych 

konto os·b, kt·rymi mogŃ byĺ wszyscy w dowolnym miejscu, tworzy realne 

 
48 http://purepc.pl/twitter-zawiesza-konto-donalda-trumpa-po-zamieszkach-w-kapitolu-tresci-trumpa-

usuwa-tez-facebook-i-youtube, 22.02.22 
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zagroŨenie, a media spoğecznoŜciowe w tym wypadku traktowane sŃ jako powaŨna 

broŒ, kt·rej nie moŨna w Ũaden spos·b lekcewaŨyĺ. 

DuŨe znaczenie medi·w spoğecznoŜciowych oraz zawieranych w nich przekaz·w 

dostrzegğa juŨ w 2013 roku Komisja Europejska, wprowadzajŃc w·wczas dziesiňĺ zasad 

online w komunikacji unijnej49: 

- przejrzystoŜĺ informacji; 

- poznanie odbiorc·w i zrozumienie ich potrzeb; 

- publikowanie istotnych i zrozumiağych treŜci; 

- zasada im mniej, tym lepiej; 

- jawnoŜĺ; 

- sp·jnoŜĺ; 

- dopasowanie do zr·Ũnicowanych kanağ·w informacyjnych; 

- nieustanne aktualizowanie; 

- wsp·ğpraca; 

- doskonalenie zdolnoŜci komunikacyjnych. 

 

ZauwaŨono, Ũe poprzez komunikacjň internetowŃ uwidoczniğo siň bezpoŜrednie 

zaangaŨowanie obywateli w procesy unijne o charakterze decyzyjnym, chociaŨby 

podjňcie europejskiej inicjatywy obywatelskiej oraz zbieranie gğos·w na dedykowanych 

do tego celu serwerach. Wszystkie te dziağania w zamyŜle polityki unijnej majŃ na celu 

proces demokratyzacji Unii Europejskiej, a Internet i social media peğniŃ w tym 

wypadku rolň przestrzeni do wolnej debaty publicznej. 

MoŨliwoŜci w dziağaniach oraz same narzňdzia, jakimi moŨna posğugiwaĺ siň jako 

podmioty polityczne prowadzŃce aktywnoŜĺ komunikacyjnŃ w social mediach, 

na bieŨŃco ulegajŃ poszerzaniu. Jest to reakcja na dynamicznie zmieniajŃce siň trendy 

oraz zachowania odbiorc·w publikowanych treŜci. Mimo to, rozpoczňcie dziağaŒ 

powinno byĺ poprzedzone wnikliwŃ analizŃ obszar·w, w jakich dana jednostka, 

na przykğad jednostka samorzŃdu terytorialnego, chciağaby nawiŃzywaĺ komunikacjň 

z otoczeniem, takŨe w perspektywie dğugofalowej. 

PoŜr·d narzňdzi internetowych, kt·re wykorzystuje siň do komunikacji politycznej, 

odnaleŦĺ moŨna50, 51: 

 
49 A. Kalinowska-ŧeleŦnik, Wykorzystanie nowych medi·w w komunikowaniu politycznym na przykğadzie 

Urzňdu Miejskiego w ElblŃgu, Uniwersytet GdaŒski, GdaŒsk 2017, s. 46. 
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- marketing wirusowy ï to takie dziağanie w e-marketingu, kt·re polega na 

wykreowaniu sytuacji, w kt·rej uŨytkownicy Internetu samodzielnie pomiňdzy sobŃ 

rozprowadzajŃ informacje na temat danego podmiotu oraz dziağalnoŜci z nim zwiŃzanej; 

za pomocŃ takiego postňpowania podmiot polityczny jest w stanie dotrzeĺ do 

szerokiego grona odbiorc·w w bardzo mağym czasie, a takŨe przy niskim nakğadzie 

Ŝrodk·w pieniňŨnych (reklama przyjmuje formň tak zwanej reklamy ukrytej); 

- content marketing ï polega na lokowaniu treŜci wartoŜciowych z punktu widzenia 

odbiorcy, kt·re przyjmujŃ r·ŨnŃ formň (od zdjňĺ poprzez materiağy wideo, artykuğy 

eksperckie czy teŨ raporty), kt·re nastňpnie mogŃ zostaĺ uŨyte do budowania 

ŜwiadomoŜci marki, a takŨe tworzenia ruchu na danej stronie; takie pozycjonowanie jest 

moŨliwe tylko wtedy, kiedy treŜci, kt·rymi siň posğugujemy, bňdŃ miağy znaczŃcy 

walor; 

- dziağania niestandardowe (inne) ï aktywnoŜci, kt·re mogŃ przybraĺ formň mini 

kampanii informacyjnej na ğamach stron i profili spoğecznoŜciowych, kt·re dotyczŃ 

konkretnych spraw i ofert proponowanych obywatelom; a takŨe przygotowanie 

odpowiednich zachňt, aby Ŝledziĺ konkretne oficjalne konta. 

 

2.5 Fanpage na Facebookôu w komunikowaniu politycznym 

 

Wedğug szerokiej, syntetycznej definicji komunikowania politycznego 

zaproponowanej przez Bogusğawň Dobek-OstrowskŃ, jest to proces stanowiŃcy pewien 

fragment, wycinek komunikowania miňdzyludzkiego, kt·ry zachodzi w pewnej 

okreŜlonej przestrzeni informacyjnej. Obejmuje on precyzyjnŃ ludzkŃ zbiorowoŜĺ, 

a odbywaĺ siň moŨe na mikropoziomie, mezopoziomie czy makropoziomie ï rozwijajŃc 

kolejno, to znaczy jednostka, instytucja oraz cağe spoğeczeŒstwo. Wykorzystywane sŃ 

wszystkie dostňpne kanağy komunikacji, to jest medialne, interpersonalne. 

Komunikowanie polityczne ma naturň formalnŃ, czyli jego celem jest publiczne 

przekazywanie, a takŨe wymiana komunikat·w o polityce pomiňdzy aktorami 

politycznymi (kreujŃcymi politykň), a spoğeczeŒstwem (obywatelami, kt·rych dotyczy 

tworzenie polityki). WğŃczone w proces sŃ w·wczas media masowe na szerokŃ skalň, 

bňdŃc odpowiedzialnym za przekazywanie politycznych treŜci. Cağe zjawisko jest 

 
50 http://heuristic.pl/blog/e-marketing/6-najbardziej-popularnych-narzedzi-do-e--marketingu;96.html, 

22.02.22 
51 A. Maciorowski, E-marketing w praktyce ï strategie skutecznej promocji online, Edgard, Warszawa 

2013, s. 27ï30. 
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dwukierunkowe i przebiega od aktor·w politycznych do obywateli oraz od obywateli do 

aktor·w politycznych52. 

Komunikowanie polityczne jest zamierzonym przekazywaniem treŜci dotyczŃcym 

polityki, gdzie uczestnikami tego procesu sŃ trzy typy podmiot·w53: 

- organizacje polityczne; 

- obywatele; 

- media. 

 

Codzienne wykorzystywanie przez polityk·w bŃdŦ grupy polityczne szerokiej 

palety dziağaŒ komunikacyjnych ma na celu podtrzymywanie, ale przede wszystkim 

zwiňkszenie napğywu nowych obserwujŃcych, kt·rzy stanŃ siň ich wyborcami. 

WŜr·d wielu sposob·w umoŨliwiajŃcych komunikowanie polityczne 

ze spoğeczeŒstwem, gğ·wnŃ rolň odgrywajŃ tak zwane nowe media. Zakres moŨliwoŜci, 

kt·re majŃ do dyspozycji podmioty polityczne, aby nawiŃzywaĺ i utrzymywaĺ relacje 

z obywatelami, na przestrzeni lat ciŃgle siň powiňksza. Kluczowymi przyczynami 

takiego stanu rzeczy sŃ przede wszystkim: stale trwajŃcy postňp technologiczny, 

ale teŨ wciŃŨ zmienne trendy oraz zachowania tych, kt·rzy stanowiŃ grupň odbiorc·w 

danego przekazu. Wszystko dlatego, iŨ jednŃ z wiodŃcych cech komunikowania ï 

w tym takŨe politycznego ï jest to, Ũe dokonuje siň ono w skali globalnej, czyli dostňp 

do informacji, nawet tych z odlegğych Ŧr·değ, jest niemal natychmiastowy54. 

Opr·cz znanych od wielu lat podstawowych narzňdzi o charakterze marketingowym 

i promocyjnym takich jak strona internetowa, bardzo waŨnŃ w obecnych czasach rolň 

odgrywajŃ media spoğecznoŜciowe, a zwğaszcza strony na portalu Facebook, kt·re 

przyjmujŃ charakter fanpageôa. Wszystko to ma swoje uzasadnienie w cechach, jakie 

posiada ten najpopularniejszy serwis spoğecznoŜciowy na Ŝwiecie. Jego uniwersalny 

charakter, zakres funkcjonalnoŜci poszczeg·lnych usğug jakie oferuje, dynamika 

rozwoju, a takŨe systematyczne powiňkszanie grona korzystajŃcych z niego 

uŨytkownik·w sprawia, Ũe Facebook sğusznie uchodzi za bardzo istotny kanağ, za 

pomocŃ kt·rego wytwarza siň komunikacja pomiňdzy podmiotem politycznym, a jego 

otoczeniem. 

 
52 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2006, s. 155 
53 A. Kalinowska-ŧeleŦnik, Wykorzystanie medi·w spoğecznoŜciowych w komunikowaniu politycznym na 

przykğadzie fanpageôa Miasta GdaŒsk, ZarzŃdzanie i Finanse Journal of Management and Finance, 2018, 

Vol. 16, s. 135. 
54 B. Jung, Globalizacja medi·w ï stary problem w nowej formie, [w:] J. OsiŒski, Globalna gospodarka ï 

lokalne spoğeczeŒstwa, Kolegium Ekonomiczno-Spoğeczne, SGH, Warszawa 2001, s. 175. 
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Wszystko to zaowocowağo tym, Ũe potencjağ Facebooka jako wiodŃcego kanağu 

przekazywania i wymiany treŜci, zostağ dosyĺ szybko zauwaŨony przez tak zwanych 

aktor·w politycznych. Fanpage na Facebookôu to idealne wrňcz narzňdzie 

marketingowe w komunikowaniu. Taka strona, czy teŨ oficjalne konto jest tym, kt·re 

peğni rolň poŜrednika w procesie wymiany aktualnoŜci, ale takŨe przyciŃga i gromadzi 

spoğecznoŜĺ, aby aktywizowaĺ jŃ do r·Ũnych form dziağania. Fanpage moŨe siň ciŃgle 

dopasowywaĺ przez: 

- organizacjň wydarzeŒ; 

- publikacjň treŜci; 

- dodawanie aplikacji. 

 

UŨytkownicy, kt·rzy polubili danŃ stronň ï przez co jŃ subskrybujŃ ï widzŃ na 

bieŨŃco nowe wpisy, zdarzenia i reakcje, a znajomi tych uŨytkownik·w bňdŃ widzieli 

z kolei, Ũe dana osoba zareagowağa na wybranej stronie w formie tak zwanych 

polubieŒ55 bŃdŦ komentarza do konkretnego posta czy wstawionego zdjňcia. W ten 

spos·b poszerza siň zasiňgi56. Zjawisko to czňsto wykorzystujŃ wğaŜnie jednostki 

samorzŃdu terytorialnego, poniewaŨ jest to taka instytucja publiczna, kt·ra poprzez 

podejmowanie dziağaŒ, a p·Ŧniej prezentowanie ich chociaŨby poprzez kanağy medi·w 

spoğecznoŜciowych, buduje i wzmacnia wiňzi spoğeczne oraz poszerza prestiŨ samej 

instytucji publicznej (prezydent, burmistrz, w·jt, urzŃd czy teŨ konkretny departament). 

Media spoğecznoŜciowe, kt·re od lat sŃ przedmiotem wielu r·Ũnych badaŒ, mogŃ 

byĺ dowodem, Ũe bez wzglňdu na rodzaj i specyfikň podmiotu, kt·ry zakğada sw·j 

fanpage na Facebookôu, jest w stanie w podobny spos·b i z por·wnywalnŃ siğŃ 

wykorzystywaĺ potencjağ w komunikowaniu za pomocŃ Facebookôa. 

Okazuje siň, Ũe istnieje r·wnieŨ korelacja pomiňdzy komunikacjŃ marketingowŃ, 

a komunikowaniem politycznym. W tym obszarze takŨe moŨna sformuğowaĺ listň tak 

zwanych dobrych praktyk - dziağaŒ podejmowanych podczas prowadzenia strony. 

SŃ to miňdzy innymi57: 

- bieŨŃcy kontakt z uŨytkownikami i monitorowanie ich aktywnoŜci ï dziağania te 

obejmujŃ dialog z obywatelami, kt·rzy tworzŃ spoğecznoŜĺ fanpageôa (reagowanie 

 
55 Polubienia to spos·b na poinformowanie kogoŜ o wyraŨonej aprobacie odnoszŃcej siň do konkretnej 

treŜci zamieszczonej przez osobň lub stronň firmowŃ albo konkretnego komentarza zamieszczonego przez 

dane konto. 
56 Zasiňg to suma odbiorc·w konkretnej treŜci umieszczanej na danym kanale social medi·w. 
57 http://mashable.com/archive/facebook-timeline-brand-tips, 22.02.22 
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i odpowiadanie na pytania i komentarze uŨytkownik·w pod postami, a takŨe te, 

przesğane poprzez wiadomoŜĺ prywatnŃ; obsğuga recenzji, post·w i opinii, kt·re 

pojawiajŃ siň na stronie); podmiot polityczny dziňki nawiŃzywaniu i podtrzymywaniu 

kontaktu i dialogu z uŨytkownikami, kt·rzy sŃ lub stanowiĺ mogŃ potencjalnych 

wyborc·w, pozytywnie wpğywa na wğasny wizerunek w oczach obywateli; 

- optymalizacja rodzaju publikowanej zawartoŜci, czňstotliwoŜci z jakŃ jest 

zamieszczana i dob·r z zakresu tematycznego wraz z wariantem materiağ·w 

multimedialnych ï takie kroki wiŃŨŃ siň ze wzrostem zaangaŨowania lub zapobiegania 

utratŃ tego zaangaŨowania wŜr·d spoğecznoŜci, kt·ra widzŃc konsekwencjň w bieŨŃcym 

utrzymywaniu kontaktu lub jego braku, podejmuje adekwatne decyzje, kt·re 

bezpoŜrednio przekğadajŃ siň na wizerunek marki; 

- zamieszczanie contentu oraz materiağ·w graficznych zgodnie z najnowszymi 

trendami dotyczŃcymi projektowania, ale teŨ sp·jnŃ, wykorzystywanŃ przez podmiot 

polityczny identyfikacjŃ wizualnŃ, np. identyfikacja zwiŃzana z promowaniem miasta 

lub miejscowoŜci przez jednostkň samorzŃdu terytorialnego; takie dziağania majŃ wpğyw 

na tworzenie pozytywnego wizerunku konkretnego podmiotu ze Ŝwiata polityki oraz na 

wzmacnianie spoğecznoŜci fanpageôa i oddziağywanie na zaangaŨowanie w interakcje 

i budowanie coraz wiňkszych zasiňg·w wŜr·d obywateli, co przekğada siň finalnie na 

wzrost liczby wyborc·w; 

- dodatkowe niestandardowe dziağania ï mowa tu chociaŨby o organizowaniu 

quiz·w, konkurs·w czy loterii; tego typu aktywnoŜci uatrakcyjniajŃ komunikowanie 

podmiotu politycznego, co ï podobnie jak wyŨej - przekğada siň na zasiňgi, zwiňkszenie 

iloŜci obserwujŃcych oraz daje szansň na utrzymanie wysokiej aktywnoŜci wyborc·w 

w mediach spoğecznoŜciowych na danym profilu. 

 

2.6 DziağalnoŜĺ polityczna w Internecie i mediach spoğecznoŜciowych 

 

środowisko internetowe juŨ od dğuŨszego czasu jest naturalnym Ŝrodowiskiem Ũycia 

politycznego. Rozw·j technologii medialnych, nowych form komunikacji 

i powszechnoŜĺ medi·w spoğecznoŜciowych zmieniğy spos·b komunikowania 

siň polityk·w z wyborcami. Z kaŨdym kolejnym rokiem i kolejnymi kampaniami 

wyborczymi coraz wyraŦniej widaĺ obecnoŜĺ polityk·w w social mediach. W ten 

spos·b chcŃ dotrzeĺ do odbiorc·w, kt·rzy nie korzystajŃ w spos·b systematyczny (lub 

w og·le) z medi·w tradycyjnych i tradycyjnych metod prowadzenia kampanii 
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wyborczej. Jest to r·wnieŨ odpowiedŦ na coraz wiňkszŃ aktywnoŜĺ spoğecznŃ 

w Internecie oraz mediach spoğecznoŜciowych og·ğu spoğeczeŒstwa. 

Wykorzystanie Internetu w polityce ma duŨy potencjağ. Nie tylko w zakresie 

dystrybucji informacji czy budowania wizerunku, ale takŨe jako narzňdzie do 

generowania i wzmacniania interakcji miňdzy przedstawicielami politycznymi 

a spoğeczeŒstwem. Media spoğecznoŜciowe wykazujŃ tu zdecydowanŃ przewagň nad 

stronami internetowymi kandydat·w. WiňkszoŜĺ stron internetowych zawiera przede 

wszystkim jednokierunkowe komunikaty od polityk·w do ich obserwator·w. Strony 

internetowe sŃ zazwyczaj aktywne wyğŃcznie w sezonie kampanii wyborczych 

oraz koncentrujŃ siň gğ·wnie na rozpowszechnianiu informacji i wt·rnym 

wykorzystywaniu treŜci, kt·re zostağy stworzone dla prowadzenia kampanii 

w tradycyjnej formie. Przeprowadzone w wielu krajach badania nad wpğywem Internetu 

na wyniki wybor·w w skali og·lnokrajowej wykazağy korelacje miňdzy posiadaniem 

przez kandydata strony internetowej a wynikami wybor·w. W irlandzkich wyborach 

powszechnych w 2007 roku korzystanie ze strony internetowej byğo skorelowane 

z iloŜciŃ otrzymanych gğos·w. W wyborach Ŝr·dokresowych w USA (ang. midterms) 

w 2006 roku obecnoŜĺ Demokrat·w w sieci - mierzona za pomocŃ Google PageRank 

strony internetowej kampanii kaŨdego kandydata - istotnie korelowağa z poziomem ich 

poparcia58. W polskich wyborach parlamentarnych w 2011 roku istnienie strony 

internetowej r·wnieŨ korelowağo z uzyskanymi gğosami. W Australii wykorzystanie 

stron internetowych i medi·w spoğecznoŜciowych w serii powszechnych kampanii 

wyborczych w latach 2001-2010 r·wnieŨ korelowağo z wynikami wybor·w. 

W zwiŃzku z rosnŃcŃ penetracjŃ i wykorzystaniem medi·w spoğecznoŜciowych jako 

narzňdzi kampanii wyborczej wstňpne badania analizujŃce ich wpğyw na wyniki 

wybor·w r·wnieŨ wskazujŃ na podobne wzorce. W wyborach Ŝr·dokresowych w USA 

w 2006 r. udziağ gğos·w skorelowany byğ z liczbŃ zwolennik·w na Facebook, podobnie 

jak w prawyborach prezydenckich w USA w 2008 r. Badanie holenderskich wybor·w 

parlamentarnych w 2010 r., wykazağo korelacjň gğos·w oddanych na kandydat·w 

z liczbŃ obserwujŃcych na lokalnym portalu spoğecznoŜciowym Hyves i globalnym X. 

Otrzymane gğosy korelowağy r·wnieŨ z liczbŃ fan·w i iloŜciŃ polubieŒ 

 
58A. Lev-On, N. Steinfeld, Municipal Campaigns on Facebook: What influences the scope of engagement 

and does it win votes?, 

http://researchgate.net/publication/352274166_Municipal_Campaigns_on_Facebook_What_influences_th

e_scope_of_engagement_and_does_it_win_votes, 30.09.22 
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post·w na Facebooku i X w wyborach powszechnych w Nowej Zelandii w 2011 

roku oraz w Finlandii w 2015 r. Badanie wykorzystania X przez kandydat·w 

podczas wybor·w w Wielkiej Brytanii w latach 2015 i 2017 pokazuje, Ũe prowadzenie 

kampanii na X ma sğaby, ale obserwowalny wpğyw na udziağ w gğosowaniu. 

Analiza brazylijskich wybor·w prezydenckich w 2018 r. wykazağa silne korelacje 

miňdzy zaangaŨowaniem uŨytkownik·w na stronach medi·w spoğecznoŜciowych 

polityk·w, zwğaszcza na Instagramie59. 

Najbardziej popularny wŜr·d og·ğu spoğeczeŒstwa Facebook stağ siň gğ·wnŃ arenŃ 

komunikacyjnŃ dla przedstawicieli politycznych. Facebook - darmowy, przyjazny dla 

uŨytkownika i powszechnie uŨywany - jest atrakcyjniejszy jako kanağ komunikacji 

politycznej ze spoğeczeŒstwem poniewaŨ strony kampanii na Facebooku sŃ ğatwo 

dostňpne podczas przeglŃdania sieci spoğecznoŜciowej w przeciwieŒstwie do stron 

internetowych, kt·re muszŃ byĺ celowo odwiedzane. 

Strony na Facebooku stağy siň waŨnym narzňdziem interakcji miňdzy kandydatami 

a opiniŃ publicznŃ i sŃ wykorzystywane przez coraz wiňkszŃ liczbň polityk·w zar·wno 

w trakcie ich kadencji jak i podczas kampanii wyborczych. Sukces kampanii Obamy na 

prezydenta USA w 2008 roku stanowi istotny kamieŒ milowy w rosnŃcej ŜwiadomoŜci 

potencjalnych funkcji Facebooka w kampaniach politycznych i powszechnego 

wykorzystywania go w innych krajach60. Media spoğecznoŜciowe, a zwğaszcza 

Facebook, byğy szeroko wykorzystywane, aby dotrzeĺ do potencjalnych wyborc·w, 

przedstawiĺ kandydata, a takŨe wysğuchaĺ opinii wyborc·w oraz zmobilizowaĺ ich do 

wziňcia udziağu w sondaŨach. 

W pierwszym og·lnoeuropejskim badaniu zaprezentowanym przez Grayling61 na 

temat sposobu w jaki politycy korzystajŃ z medi·w spoğecznoŜciowych, zawierajŃcym 

analizň pod kŃtem pğci, wieku i przynaleŨnoŜci partyjnej poddano prawie 3 miliony 

post·w opublikowanych w 2020 roku na X, Facebooku i Instagramie przez 

parlamentarzyst·w z 17 kraj·w europejskich, w tym Polski. 

Wedğug powyŨszego badania dotyczŃcego aktywnoŜci polityk·w w mediach 

spoğecznoŜciowych wynika, Ũe mimo iŨ Facebook jest najbardziej popularnym medium 

w spoğeczeŒstwie, wiňkszoŜĺ polityk·w wybiera X jako gğ·wnŃ platformň 

 
59http://www.researchgate.net/publication/352274166_Municipal_Campaigns_on_Facebook_What_influe

nces_the_scope_of_engagement_and_does_it_win_votes, 30.09.22 
60http://researchgate.net/publication/258173929_Politics_elections_and_online_campaigning_Past_presen

t_and_a_peek_into_the_future, 30.09.22 
61 http://grayling.com/news-and-views/first-pan-european-study-published-on-the-way-politicians-are-

using-social-media, 30.09.22 
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komunikacji i zamieszcza na nim 2/3 swoich wpis·w. Mimo Ũe to X wydaje 

siň byĺ preferowanym narzňdziem komunikacji politycznej wiňcej posğ·w posiada 

konta na Facebooku niŨ na X. Udziağ Instagrama w komunikacji politycznej jest 

znikomy - posty stanowiŃ zaledwie 2,7% wszystkich wygenerowanych przez polityk·w 

wpis·w. Pomimo og·lnego przekonania Ũe to politycy z najmğodszych grup wiekowych 

sŃ najbardziej aktywni w mediach spoğecznoŜciowych to badania pokazujŃ, 

Ũe najbardziej aktywnŃ grupŃ sŃ osoby w wieku okoğo 36 ï 45 lat. Osoby dziağajŃce 

w sferze polityki w mediach spoğecznoŜciowych na wszystkich trzech wyŨej 

wymienionych platformach osiŃgajŃ Ŝrednie wskaŦniki zaangaŨowania (stosunku 

komentarzy, polubieŒ i udostňpnieŒ do cağkowitej liczby os·b ŜledzŃcych danŃ osobň) 

wyŨsze niŨ u os·b spoza Ŝwiata polityki. Dlatego nie spos·b przeceniĺ roli medi·w 

spoğecznoŜciowych w procesie komunikacji politycznej. 

W ostatnich latach media spoğecznoŜciowe ugruntowağy sw·j status i rolň jako 

istotnego kanağu komunikacji dla obywateli i dotyczy to r·wnieŨ komunikowania 

siň z przedstawicielami publicznymi na poziomie krajowym i gminnym. Media 

spoğecznoŜciowe sŃ r·wnieŨ szeroko wykorzystywane przez kandydat·w w kampaniach 

wyborczych zar·wno na poziomie krajowym jak i lokalnym w celu dotarcia do 

potencjalnych wyborc·w, zwiňkszenia swojej popularnoŜci, rozpoznawalnoŜci 

i rozpowszechniania informacji. Mimo, Ũe nie ma badaŒ potwierdzajŃcych bezpoŜrednie 

przeğoŨenie na gğosy wyborcze liczby polubieŒ, kt·re kandydaci otrzymujŃ za swoje 

posty na Facebooku, ani bezpoŜredniego zwiŃzku z liczbŃ post·w, kt·re kandydat 

publikuje na swojej stronie czy liczbŃ fan·w strony to jednak wyniki sugerujŃ, 

Ũe aktywnoŜĺ na Facebooku moŨe nadal wywrzeĺ pozytywny wpğyw na wyniki 

wybor·w samorzŃdowych62. 

ChociaŨ jedne z nielicznych badaŒ nad wpğywem udziağu medi·w 

spoğecznoŜciowych na wynik wybor·w samorzŃdowych przeprowadzone przez Azi 

Lev-On, Nili Steinfeld podczas wybor·w samorzŃdowych w Izraelu wykazağy 

ograniczony wpğyw dziağaŒ prowadzonych na stronach FB na wyniki wybor·w, moŨe 

wynikaĺ to z faktu, Ũe byğy one wykorzystywany przez kandydat·w gğ·wnie jako 

dodatkowy kanağ do przekazywania treŜci w taki sam spos·b, w jaki korzystali 

z tradycyjnych medi·w, bez pr·b tworzenia prawdziwego zaangaŨowania w swoich 

 
62http://researchgate.net/publication/352274166_Municipal_Campaigns_on_Facebook_What_influences_

the_scope_of_engagement_and_does_it_win_votes, 30.09.22 
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wyborach. Wykorzystanie medi·w spoğecznoŜciowych do wysyğania 

jednokierunkowych wiadomoŜci ï kt·rych gğ·wnym celem, poprzez aktualizacjň 

status·w, jest pokazanie obecnoŜci na Facebooku ï wykazuje duŨo niŨszŃ skutecznoŜĺ 

niŨ budowanie relacji poprzez wykorzystanie jego interaktywnej funkcji. 

Dodatkowo w wyborach na poziomie lokalnym media spoğecznoŜciowe mogŃ 

peğniĺ rolň nie tylko informacyjnŃ, jako dodatkowy kanağ medialny. Wyborcy, kt·rzy 

obserwujŃ polityk·w w wyborach krajowych, najczňŜciej sŃ juŨ przekonani na kogo 

gğosowaĺ. Obserwacja kandydata wynika z preferencji wyborczych a takŨe konkretnej 

opcji politycznej. Dla lokalnych wybor·w bardziej istotna jest osoba kandydata. Media 

spoğecznoŜciowe to nie tylko miejsce gdzie kandydat moŨe siň zaprezentowaĺ. 

To r·wnieŨ miejsce budowania relacji i kapitağu spoğecznego. Koncepcja ñprzyjaci·ğò 

na stronach prywatnych daje moŨliwoŜĺ przedstawienia i przybliŨenia siebie jako osoby 

prywatnej. IloŜĺ os·b obserwujŃcych stronň osoby publicznej ï daje moŨliwoŜĺ 

budowania wizerunku jako lokalnego ñinfluenceraò63. 

W przeciwieŒstwie do wielu badaŒ, w kt·rych analizowano korelacje miňdzy 

korzystaniem z medi·w spoğecznoŜciowych a udziağem w gğosowaniu na poziomie 

krajowym niewiele badaŒ dotyczyğo tych korelacji na poziomie gmin. Przeprowadzone 

w Kanadzie badanie aktywnoŜci w Internecie 307 kandydat·w do r·Ũnych urzňd·w 

miejskich w latach 2010ï201264 potwierdziğo pozytywnŃ korelacjň miňdzy obecnoŜciŃ 

w Internecie a udziağem w gğosach. Podobna, pozytywna korelacja zostağa 

zaobserwowana miňdzy obecnoŜciŃ na X a udziağem w gğosach w wyborach 

lokalnych w Turcji w 2014 roku. W badaniu nad wykorzystaniem Facebooka 

w greckich wyborach samorzŃdowych w 2014 r. stwierdzono, Ũe chociaŨ tylko 

30% kandydat·w miağo stronň na Facebooku, korzystanie z Facebooka oraz liczba 

obserwujŃcych byğy skorelowane z udziağami w gğosowaniu na kandydat·w. 

W przeciwieŒstwie do wybor·w na poziomie og·lnokrajowym wybory 

samorzŃdowe majŃ znacznie mniejszŃ liczbň wyborc·w a o ich wyniku moŨe 

decydowaĺ relatywnie niewielka liczba gğos·w.  

W przypadku Ŝcisğej konkurencji lub walki o niewielki procent gğos·w Facebook 

moŨe byĺ narzňdziem decydujŃcym o zwyciňstwie lub poraŨce. W sytuacji gdy zasiňg 

Facebooka osiŃgnŃğ w 2021 roku 72% populacji polskiego spoğeczeŒstwa a 92,4 % 

 
63http://researchgate.net/publication/319618999_Facebook_and_local_newspapers'_effect_on_local_politi

cians'_popularity, 30.09.22 
64http://researchgate.net/publication/352274166_Municipal_Campaigns_on_Facebook_What_influences_

the_scope_of_engagement_and_does_it_win_votes, 30.09.22 
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gospodarstw domowych posiada dostňp do Internetu65 obecnoŜĺ w Internecie i mediach 

spoğecznoŜciowych, w szczeg·lnoŜci na najbardziej popularnym FB, okazuje 

siň koniecznoŜciŃ a jego potencjağ jako kanağu komunikacji politycznej jest bardzo 

duŨy. Zachowania wyborcze na poziomie krajowym wydajŃ siň byĺ lepiej 

przewidywane przez zmienne takie jak ideologia polityczna i przynaleŨnoŜĺ partyjna. 

Sğabsza identyfikacja kandydat·w na szczeblu gminnym prowadzi do wiňkszej 

moŨliwoŜci wpğywu na ostatecznŃ decyzjň wyborczŃ przez lokalne kanağy komunikacji 

oraz Facebook. 

Wedğug przeprowadzonych badaŒ nad wykorzystaniem Facebooka na poziomie 

lokalnym w wyborach samorzŃdowych w Izraelu najwaŨniejszym czynnikiem, kt·ry 

wpğywa na aktywnoŜĺ i obecnoŜĺ kandydat·w w mediach spoğecznoŜciowych, jest 

wielkoŜĺ okrňgu wyborczego. Im wiňksza gmina, tym trudniej jest dostarczaĺ 

informacje i odpowiadaĺ na potrzeby r·Ũnych grup ludnoŜci. Im wiňksza gmina, tym 

wiňcej korzyŜci przynosi uŨywanie medi·w spoğecznoŜciowych. Wiňksze gminy 

sŃ bardziej aktywne na swoich stronach i stronach internetowych na Facebooku. 

CzňstotliwoŜĺ wykorzystania medi·w spoğecznoŜciowych i Internetu zwiŃzane jest 

r·wnieŨ z medianŃ wieku populacji66. Facebook odgrywa wiňkszŃ rolň u kandydat·w 

mniej rozpoznawalnych i nowych na scenie politycznej niŨ u kandydat·w juŨ 

piastujŃcych znaczŃce stanowiska publiczne. Nowi kandydaci i ich dziağalnoŜĺ jest 

mniej eksponowana i sğabiej widoczna dla szerszej grupy odbiorc·w. O dziağaniach 

kandydat·w juŨ istniejŃcych na scenie politycznej opinia publiczna otrzymuje 

informacje regularnie. Ma teŨ moŨliwoŜĺ ich oceny na podstawie ich funkcjonowania 

na piastowanym stanowisku. ChociaŨ kandydaci juŨ urzňdujŃcy majŃ wiňcej treŜci do 

zaprezentowania na Facebooku w wyniku juŨ prowadzonej dziağalnoŜci na 

piastowanym stanowisku, to wğaŜnie pretendenci sŃ bardziej aktywni i generujŃ wiňksze 

zaangaŨowanie podczas kampanii. W zwiŃzku z tym nowi kandydaci chňtniej uŨywajŃ 

Internetu do budowania wizerunku oraz uzyskania kontaktu ze swoimi potencjalnymi 

wyborcami. 

Facebook jako narzňdzie komunikacji i interakcji z wyborcami jest traktowany 

przez kandydat·w coraz powaŨniej i profesjonalnie. ChociaŨ Facebook jest platformŃ, 

kt·ra oferuje zar·wno szansň, jak i ryzyko, obecnoŜĺ w mediach spoğecznoŜciowych 

 
65 http://grupainfomax.com/social-media/social-media-w-polsce-i-na-swiecie-raport-digital-2022, 
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wydaje siň obecnie koniecznoŜciŃ. Nawet jeŜli aktywnoŜĺ na Facebooku nie determinuje 

zwyciňstwa w wyborach, nieobecnoŜĺ na tej arenie moŨe byĺ szkodliwa. 

Postrzeganie i wpğyw Facebooka jako istotnego czynnika w wyborach stwierdzono 

szczeg·lnie w duŨych gminach67. W mniejszych gminach kandydaci woleli inwestowaĺ 

sw·j czas i zasoby w spotkania osobiste i debaty, kt·re oferujŃ bardziej bezpoŜredni 

kontakt z wyborcami. W wiňkszych gminach bezpoŜredni kontakt ze znacznŃ czňŜciŃ 

populacji jest niemoŨliwy, a kandydaci przywiŃzujŃ wiňkszŃ wagň do swojej obecnoŜci 

na Facebooku. 

Wiňksze zaangaŨowanie na Facebooku jest obserwowane w bardziej 

konkurencyjnych wyborach, w kt·rych kandydaci wykorzystujŃ wszelkie moŨliwe 

narzňdzia do zwiňkszenia frekwencji wyborczej. Im wiňksza liczba uprawnionych do 

gğosowania, tym wiňksza aktywnoŜĺ bňdzie obserwowana na stronach kandydat·w na 

Facebooku w celu dotarcia do wiňkszej liczby potencjalnych wyborc·w. Dodatkowo 

aktywnoŜĺ na stronach uczestnik·w na Facebooku jest wiňksza w gminach, w kt·rych 

populacja jest mğodsza i lepiej wyksztağcona, a status spoğeczno-ekonomiczny wyŨszy.  

ChociaŨ nie ma badaŒ potwierdzajŃcych bezpoŜrednie przeğoŨenie iloŜci fan·w 

czy polubieŒ post·w w mediach spoğecznoŜciowych na konkretne gğosy wyborcze, 

to obecnoŜĺ w tych mediach moŨe przesŃdziĺ o wygranej bŃdŦ przegranej, szczeg·lnie 

w kampaniach, gdzie walka toczy siň o relatywnie niewielkŃ iloŜĺ gğos·w lub gdy 

przewaga miňdzy kandydatami nie jest duŨa. 

Aktywna obecnoŜĺ w mediach spoğecznoŜciowych pozwala r·wnieŨ, szczeg·lnie 

kandydatom nowym, nie piastujŃcym znaczŃcych lub medialnych stanowisk oraz 

dotychczas mniej rozpoznawalnych, na zaprezentowanie swojej kandydatury wedğug 

swoich reguğ. W przeciwieŒstwie do medi·w tradycyjnych pozwala na wyb·r 

materiağ·w do publikacji oraz wpğyw na treŜĺ przekazu.  

Kandydat ma moŨliwoŜĺ zaprezentowania siebie zgodnie ze swoimi preferencjami ï 

nie tylko jako polityk piastujŃcy urzŃd ï ale takŨe jako czğowiek. Media 

spoğecznoŜciowe pozwalajŃ na szybkie reakcje i ustosunkowanie siň do bieŨŃcych 

wydarzeŒ oraz na interakcje z wyborcami i sprawdzenie ich odbioru przekazywanych 

przez siebie treŜci na bieŨŃco. W sytuacji, gdy media spoğecznoŜciowe 

 
67A. Lev-On. Policy & Internet, School of Communication, Ariel University Center, Ariel, Israel, Volume 
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sŃ wykorzystywane interaktywnie potencjalni wyborcy majŃ bezpoŜredni dostňp do 

kandydata a w wyborach lokalnych od ideologii partyjnej waŨniejszy jest czğowiek68. 

 

2.7 Media spoğecznoŜciowe ï czynniki warunkujŃce wyborczy sukces 

 

Prowadzenie profesjonalnej, zr·Ũnicowanej pod wzglňdem kanağ·w a zarazem 

sp·jnej pod wzglňdem treŜci, polityki komunikacyjnej ze swoimi wyborcami oraz ciŃgğa 

dostňpnoŜĺ i aktywnoŜĺ w mediach spoğecznoŜciowych, zapewniğo Konradowi 

Fijoğkowi w roku wyborczym wysokie, 5 miejsce na liŜcie najbardziej medialnych 

prezydent·w miast w 2021 roku. Wynik jest zasğugŃ cağego roku aktywnoŜci na  

platformie Facebook i wysokie miejsce na liŜcie najbardziej medialnych prezydent·w 

miast ï po zaledwie 6 miesiŃcach peğnienia funkcji ï jest wynikiem aktywnie 

prowadzonej kampanii wyborczej a takŨe kontynuacji polityki informacyjnej w social 

mediach juŨ jako prezydent Rzeszowa. 

Na jego profilu pojawiğo siň w przeciŃgu cağego 2021 roku 989 post·w co Ŝrednio 

daje 2,7 postu dziennie. AktywnoŜĺ na FB przyniosğa spory odzew ze strony 

obserwujŃcych go 15 401 fan·w. Posty polubiğo 183 829 os·b. Pod postami pojawiğo 

siň 21 592 komentarzy oraz zostağy udostňpnione 17 352 razy69. 

PiŃte miejsce Fijoğek zawdziňcza wskaŦnikowi Ăperformanceò na poziomie 95. 

WskaŦnik Ăperformanceò to wskaŦnik jakoŜci uwzglňdniajŃcy 3 zmienne liczony jako 

suma uzyskanych interakcji podzielona przez liczbň fan·w a nastňpnie pomnoŨona 

przez ŜredniŃ dziennŃ liczbň wpis·w. Interakcje na poziomie 275 981 rocznie70 oraz 

wysoki performance na poziomie 95 wskazujŃ na wysoce interakcyjnŃ formuğň 

prowadzenia profilu. 

IloŜĺ wpis·w na stronie w poszczeg·lnych miesiŃcach 2021 roku (ğŃcznie 

z udostňpnionymi wydarzeniami i transmisjami) wskazuje na znaczŃcy wzrost ich iloŜci 

w okresie prowadzonej kampanii wyborczej, oraz utrzymanie wyŨszego poziomu po jej 

zakoŒczeniu w por·wnaniu do okresu przed jej rozpoczňciem. W okresie przed 

rozpoczňciem kampanii i na jej poczŃtku, na profilu kandydata pojawiağo siň od 10-28 

 
68 CBOS, ISSN 2353-5822 Nr 11/2019, Komunikat z badaŒ ,,Decyzje wyborcze w wyborach 

samorzŃdowych 2018ò,  s. 4-5. 
69 http://ibims.pl/ranking-najbardziej-wplywowych-prezydentow-i-burmistrzow-w-internecie-w-2021-

roku/?fbclid=IwAR1FMEAkvwMCiFy--R71TxGJp6IHP6JcHZ_RvlXdj9NQhf5VZxXTP0UYW1A, 

30.09.22 
70 Interakcje to wskaŦnik kt·ry jest sumŃ polubieŒ wpis·w, komentarzy pod nimi oraz udostňpnieŒ 

dokonanych przez internaut·w. 

https://ibims.pl/ranking-najbardziej-wplywowych-prezydentow-i-burmistrzow-w-internecie-w-2021-roku/?fbclid=IwAR1FMEAkvwMCiFy--R71TxGJp6IHP6JcHZ_RvlXdj9NQhf5VZxXTP0UYW1A
https://ibims.pl/ranking-najbardziej-wplywowych-prezydentow-i-burmistrzow-w-internecie-w-2021-roku/?fbclid=IwAR1FMEAkvwMCiFy--R71TxGJp6IHP6JcHZ_RvlXdj9NQhf5VZxXTP0UYW1A


62 
 

wpis·w w okresie miesiŃca. W trakcie kampanii i bezpoŜrednio po niej iloŜĺ wzrosğa do 

poziomu 160-187. W miesiŃcach po jej zakoŒczeniu publikacje na Facebook mieŜciğy 

siň w granicach okoğo 50-110 post·w miesiňcznie. 

Konrad Fijoğek intensywnie wykorzystywağ Facebook jako kanağ komunikacji 

i nawiŃzania relacji z potencjalnymi wyborcami. Na jego profilu pojawiağy 

siň r·Ũnorodne informacje dotyczŃce poparcia jego dziağaŒ, informujŃce o planach 

oraz wpisy pokazujŃce go jako osobň prywatnŃ.  

Szczeg·lnŃ popularnoŜciŃ cieszyğy siň informacje o poparciu przez innych 

samorzŃdowc·w. Post o poparciu go przez innych prezydent·w miast polubiğo 2 tysiŃce 

os·b. Poziom interakcji wpisu osiŃgnŃğ wskaŦnik okoğo 3000. 

Wpisy informujŃce o poparciu jego kandydatury przez konkretne osoby wraz z ich 

wypowiedziami pojawiağy siň systematycznie od poczŃtku kampanii. 

Informacja o świňcie Polskiego SamorzŃdu oraz poparciu dla inicjatywy zawierania 

Kontrakt·w z mieszkaŒcami osiedli przyni·sğ poziom interakcji prawie 3500. 

DuŨy odzew uzyskiwağy informacje o proekologicznych rozwiŃzaniach. Informacja 

o jednej z propozycji rozwiŃzania realnego problemu dla mieszkaŒc·w w spos·b 

ekologiczny uzyskağa okoğo 1000 polubieŒ i po okoğo 200 komentarzy i udostňpnieŒ. 

Informacjami czňsto pojawiajŃcymi siň na profilu kandydata byğy wpisy 

podkreŜlajŃce jego korzenie i zwiŃzek z Rzeszowem. Okazağy siň istotne dla 

obserwujŃcych i pojawiağy siň w trakcie kampanii wielokrotnie, w r·Ũnych kontekstach. 

Propozycje konkretnych rozwiŃzaŒ, wychodzŃce naprzeciw realnym potrzebom 

mieszkaŒc·w spotkağy siň z dobrym odbiorem. Post o zawarciu kontrakt·w dla 

rzeszowskich osiedli miağ wskaŦnik interakcji na poziomie 650. 

Pojawiğy siň r·wnieŨ propozycje rozwiŃzaŒ zwiňkszajŃcych atrakcyjnoŜĺ Rzeszowa 

zar·wno dla mieszkaŒc·w jak i turyst·w. 

Wiele komunikat·w skierowanych zostağo do mğodych Rzeszowian, co byğo 

sygnağem, Ũe sŃ istotnym partnerem dialogu spoğecznego. Spotkağo siň to z szerokim 

odzewem oraz pozytywnym odbiorem wŜr·d tej grupy oraz pokazağo wysokie poparcie 

dla kandydata. 

Fijoğek nie tylko prezentowağ sw·j program wyborczy i konkretne rozwiŃzania dla 

rozwoju Rzeszowa ale takŨe intensywnie nawoğywağ do wziňcia udziağu w wyborach, 

walczŃc o wysokŃ frekwencjň wyborczŃ. DajŃc wizjň wygranej w pierwszej turze 

wyborczej wierzyğ, Ũe zmobilizuje osoby niezdecydowane zar·wno jeŨeli chodzi o sam 

udziağ w wyborach jak i niezdecydowane na konkretnego kandydata. Post prezentujŃcy 
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kwietniowe sondaŨe przedwyborcze, nawoğujŃcy do udziağu w wyborach oraz 

pokazujŃcy opcje rozstrzygniňcia ich w pierwszej turze osiŃgnŃğ 7 tysiňcy polubieŒ 

i zostağ udostňpniony 615 razy. Skomentowany zostağ ponad 850 razy co dağo mu 

wysoki wskaŦnik interakcji na poziomie 8471. 

Agitacja do rozstrzygniňcia w pierwszej turze przewijağa siň przez cağy okres 

kampanii wyborczej i nawoğujŃce do niej wpisy przynosiğy wysokie wskaŦniki 

interakcji. Wpis z dnia 24 maja ï na poziomie 1382, wpis z dnia 7 czerwca ï 631. 

Kampania na rzecz zakoŒczenia wybor·w na pierwszej turze, przy wciŃŨ 

niewystarczajŃcej liczbie gğos·w w prognozach trwağa do ostatniego dnia. KaŨdy 

z post·w uzyskağ duŨŃ popularnoŜĺ na poziomie kilkuset do ponad tysiŃca interakcji. 

Prezentacje sondaŨy przedwyborczych zar·wno na p·ğtora miesiŃca przed jak i na 

kilka dni przed wyborami pokazujŃce moŨliwoŜĺ osiŃgniňcia wygranej w pierwszej 

turze wybor·w dotarğy do szerokiego grona odbiorc·w. Komunikaty o szerokim 

poparciu i prognozowanych wynikach wybor·w zar·wno w pierwszej jak 

i w ewentualnej drugiej turze miağy wpğynŃĺ na osoby niezdecydowane, a takŨe 

zwiňkszyĺ frekwencjň wyborczŃ. Pokazywağy tendencje wzrostowŃ popularnoŜci 

kandydata w pierwszej turze oraz zdecydowane zwyciňstwo w drugiej.  

SondaŨ z dnia 8 czerwca oraz z dnia 10 czerwca 2021roku prezentowağ Konrada 

Fijoğka jako zdecydowanego zwyciňzcň.  

Przyszğy prezydent miasta do koŒca kampanii podkreŜlağ wagň kaŨdego gğosu oraz 

walczyğ o niezdecydowanych. Posty mobilizujŃce do wybor·w osiŃgnňğy bardzo wysoki 

poziom interakcji i naleŨağy do jednych z wyŨszym poziomem polubieŒ. 

 

ñBardzo dziňkujň za tak wysokie poparcie. JednoczeŜnie proszň o zaufanie tych 

z PaŒstwa, kt·rzy jeszcze nie sŃ zdecydowani. Dziňkujň. Na mnie chce zagğosowaĺ 

55 procent wszystkich kobiet i 39 procent mňŨczyzn. NajwyŨszym poparciem cieszň 

siň niemal we wszystkich kategoriach wiekowych. Najchňtniej gğosujŃ na mnie 

najmğodsi w wieku od 18 do 29 lat oraz wyborcy 40-49. 4,3 procent badanych, kt·rzy 

deklarujŃ udziağ w wyborach, nie wiedzŃ jeszcze, na kogo zagğosujŃ. W przypadku 

odliczenia ich gğos·w, wyniki przedstawiağby siň nastňpujŃco: Konrad Fijoğek - 49,7 

procent, Ewa Leniart - 24,1 procent, Grzegorz Braun - 13,9 procent, Marcin Warchoğ - 

12,3 procent. Walczymy wiňc o zwyciňstwo w pierwszej turze! Kochani Rzeszowianie, 

proszň Was o peğnŃ mobilizacjň! Dziňkujň!ò. 
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2.8 Wpğyw nowych medi·w na politykň 

 

Na przestrzeni zaledwie kilkunastu lat, nowe media przeobraziğy siň w powszechne 

narzňdzie, kt·re sğuŨy juŨ nie tylko nauce czy pracy, ale takŨe pomaga w uczestniczeniu 

w Ũyciu spoğecznym. Wedğug Manuela Castellsôa, wsp·ğczesna transformacja , kt·ra 

opiera siň o technologie, zakotwiczyğa siň w niemal kaŨdej sferze Ũycia, takiej jak: 

- kultura, 

- gospodarka, 

- polityka. 

 

ZauwaŨyĺ moŨna bardzo wyraŦne powiŃzanie miňdzy nowymi technologiami, 

a politykŃ. Splot tych dw·ch dziedzin poskutkowağ nawet wprowadzeniem do jňzyka 

neologizmu, kt·ry opisuje to zjawisko ï ,,technopolitykaò. Paradygmat 

o charakterze technologicznym zakğada, iŨ wszystkie zjawiska o charakterze 

spoğecznym kulturowym czy zwiŃzane z komunikowaniem politycznym, 

determinowane sŃ poprzez czynniki wğaŜnie technologiczne71. 

W Ũyciu politycznym nowe technologie obecne sŃ od lat. Dla przykğadu, juŨ w roku 

1994 kilkoro kandydat·w w wyborach do Kongresu Stan·w Zjednoczonych uruchomiğo 

swoje wğasne witryny www. Stağo siň to zaledwie po trzech latach, odkŃd w 1991 roku 

udostňpniono uŨytkownikom tň aplikacjň. WczeŜniej zaŜ, politycy korzystali 

z ·wczesnych efekt·w postňpu technologicznego. Mowa o telewizji czy radiu, kt·re 

przez wiele lat stanowiğy gğ·wny ğŃcznik, o kt·ry oparta byğa komunikacja 

z wyborcami. Mijağy lata, a wraz z nimi kolejne kampanie wyborcze, do kt·rych 

wprowadzano coraz nowszŃ technologiň, kt·rej ·wczesne zaawansowanie stanowiğo 

awangardň i obejmowağo coraz wiňcej politycznych aspekt·w, uŨywanych w ramach 

nowych medi·w na cağej kuli ziemskiej. 

Aby sumarycznie zaznaczyĺ wpğyw nowych medi·w ï ze szczeg·lnym 

uwzglňdnieniem Internetu - na Ũycie polityczne, funkcjonowanie tego systemu oraz 

zachodzŃcych proces·w, uŨyĺ moŨna terminu Ăe-demokracjaò lub ,,demokracja 

elektronicznaò. SŃ to pojňcia powszechnie stosowane w literaturze i uchodzŃ za 

przedmiot wielu rozlegğych badaŒ i analiz, kt·re skupiajŃ siň nie tylko na naukach 

o polityce, ale r·wnieŨ i ekonomii, socjologii czy teŨ kulturoznawstwa. 

 
71 M. K. ZwierŨdŨyŒski, M. Lakomy, K. OŜwiecimski, Technopolityka w Ŝwiecie nowych medi·w, 

Krak·w 2015, s. 7. 
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Wedğug Martina Hagena, elektroniczna demokracja to kaŨdy system polityczny 

o charakterze demokratycznym, w kt·rym posğugiwaĺ siň moŨna sieciŃ komputerowŃ 

i komputerem, w celu realizowania bazowych funkcji w procesach demokratycznych, 

czyli: 

- komunikacja, 

- informowanie, 

- artykulacja, 

- agregacja interes·w i procesu decyzyjnego. 

 

Aby doprecyzowaĺ pojňcie, naleŨy wziŃĺ pod uwagň przede wszystkim pewnŃ 

typologiň, kt·ra zostağa stworzona przez Hagena. Jej zakres dotyczy r·Ũnorodnych 

koncepcji elektronicznej demokracji, a wyr·Ũnione w niej zostağy72: 

- teledemokracja, 

- cyberdemokracja, 

- elektroniczna demokratyzacja. 

 

Teledemokracja uchodzi za najstarszŃ koncepcjň opartŃ o demokracjň elektronicznŃ. 

Jej poczŃtki i funkcjonowanie datuje siň juŨ na lata siedemdziesiŃte ubiegğego stulecia, 

a jej zrodzenie siň byğo efektem rozwoju telewizji kablowej. Istota skupiona byğa wok·ğ 

chňci ustanowienia wiňkszej liczby form dotyczŃcych demokracji bezpoŜredniej 

w ramach systemu politycznego Ameryki, zaŜ cel miağ byĺ osiŃgniňty w wyniku 

wykorzystania nowych komunikacyjnych technologii. 

Cyberdemokracja natomiast zostağa oparta na ewolucji sieci komputerowych, 

a demokratyzacja elektroniczna z kolei nie zmierzağa do bezpoŜrednich form demokracji 

ï w przeciwieŒstwie do dw·ch poprzednich koncepcji. Miağa ona bowiem na celu 

ustanowienie udoskonalonej demokracji przedstawicielskiej. SğuŨyĺ ma do uczynienia 

demokracji silniejszŃ poprzez nowe technologie komunikacyjne w taki spos·b, 

aby zwiňkszyĺ wğadzň politycznŃ tych, kt·rych udziağ z najwaŨniejszych procesach 

politycznych jest zazwyczaj najbardziej minimalizowana. Zgodnie z tŃ doktrynŃ, 

internetowa demokracja jest bliskoznaczna lub nawet na r·wni do pojňcia 

cyberdemokracji. 

 
72 L. Porňbski, Perspektywy wprowadzenia elektronicznej demokracji w dziağalnoŜci uczelni, 

w: MikrospoğecznoŜĺ Informacyjna, red. L. Haber, Krak·w 2001, s. 188. 
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Zgodnie ze stanowiskiem Richarda Mooreôa, elektroniczna demokracja jest 

wykorzystaniem sieci elektronicznych  celem wykreowania znacznie bardziej 

bezpoŜredniej formy demokracji. SğuŨyĺ ma uproszczeniu procesu reprezentacji, 

a znacznym uwypukleniu roli przeprowadzanych w Internecie plebiscyt·w oraz 

oficjalnych debat. WaŨne takŨe w procesach decyzyjnych konkretnych kwestii 

w ramach sprawowania rzŃd·w73. Inna z kolei koncepcja wedğug Andrew Korac-

Kakabadse oraz Nada Korac-Kakabadse, to samo pojňcie pojmowaĺ moŨna jako 

umiejňtnoŜĺ nowych informacyjnych technologii do umocnienia jakoŜci, a takŨe 

poziomu wsp·ğobecnoŜci obywateli przy procesach decyzyjnych i rzŃdzeniu74. 

OpierajŃc siň o powyŨsze definicje, niezwykle ciňŨko byğoby odnaleŦĺ 

porozumienie w pojmowaniu pojňcia e-demokracji. KaŨda forma rozwijajŃca tň myŜl 

charakteryzuje siň odmiennym stopniem og·lnoŜci. Dla Hagena jest to kr·tko m·wiŃc 

system demokratyczny oparty o uŨywanie nowoczesnej technologii, dla pozostağych 

autor·w zaŜ istotŃ nowej formy demokracji stanowi udoskonalenie samego procesu 

demokratycznego. 

E-demokracja jest takŨe interpretowana na ğamach polskiej nauki. Zagadnieniem 

tym  zajmuje siň miňdzy innymi Magdalena Musiağ-Karg, Maria Nowina Konopka czy 

Magdalena Szpunar75. Roman Czajkowski i Andrzej Kaczmarczyk przedstawiajŃ jednŃ 

z najbardziej precyzyjnych definicji elektronicznej demokracji. Wedğug autor·w, jest to 

zestaw czynnoŜci realizowanych z uŨyciem medi·w elektronicznych, zmierzajŃcych ku 

powstaniu koncepcji zwiŃzanych ze sprawami obywatelskimi, a takŨe utworzeniu 

propozycji tak, aby umoŨliwiĺ realizacjň tych koncepcji. SkğadajŃ siň na to aktywnoŜci 

z obszar·w badaŒ, zarzŃdzania, planowania czy wdroŨenia. Chodzi takŨe o kontrolň, 

informacjň, podejmowanie decyzji, czy komunikacjň. 

Leszek Porňbski natomiast stoi na stanowisku, Ũe najistotniejszymi pğaszczyznami 

elektronicznej demokracji sŃ te, kt·re obejmujŃ: 

- zarzŃdzanie politycznŃ informacjŃ ï jest to zapewnienie informacji sieciowej 

w kierunku aktywnoŜci wszystkich organ·w wğadzy publicznej, 

- elektronicznŃ biurokracjň ï chodzi o zestaw wszystkich dziağaŒ, kt·re zwiŃzane sŃ 

z umoŨliwieniem zağatwienia spraw przez obywateli w relacjach z paŒstwem na drodze 

wirtualnej, 

 
73 R. Moore, Democracy and Cyberspace,  New York 1999, s. 55. 
74 A. Korac-Kakabadse, N. Korac ï Kakabadse, Information Technologyôs Impact on the Quality of 

Democracy. Reinventing the óDemocratic Vesselô, New York 1999, s. 214. 
75 A. Stoppel, Nowe media w polityce, Wydawnictwo Naukowe FNCE, PoznaŒ 2020, s. 89. 
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- procedury demokracji bezpoŜredniej ï wszystkie dziağania powiŃzane 

z udostňpnieniem ludziom zabrania gğosu na drodze elektronicznej w kwestiach 

bňdŃcych istotŃ obrad ciağ przedstawicielskich oraz moŨliwoŜĺ oddawania gğos·w 

w wyborach i referendach na odlegğoŜĺ, chociaŨby z pomocŃ Internetu, 

- tworzenie spoğeczeŒstwa obywatelskiego ï udziağ Internetu w zwiňkszaniu wiňzi 

spoğeczeŒstwa lokalnego, budowy spoğecznoŜci o charakterze obywatelskim, wzrost 

udziağu obywateli w Ũyciu politycznym76. 

 

ZwieŒczajŃc wŃtek terminologiczny, demokracja elektroniczna moŨe zostaĺ 

zawňŨona do dw·ch obszar·w. Pierwszym jest zastosowanie nowoczesnych 

technologii, aby nadaĺ wartoŜĺ dodanŃ wszystkim formom demokracji bezpoŜredniej, 

drugim zaŜ e-administracja, czyli Ŝwiadczenie przez publiczne instytucje swoich usğug 

za pomocŃ sieci. JednakŨe nie moŨna uproŜciĺ tego procesu do grupy rozwiŃzaŒ jedynie 

o charakterze technicznym, kt·re skupiajŃ siň na procedurach, poniewaŨ aby 

e-demokracja funkcjonowağa sprawnie, a demokracja w og·le, czynnikiem niezbňdnym 

sŃ myŜlŃcy obywatele, a nie bezkrytycznie chğonŃcy nadawane przez media treŜci 

konsumenci. 

Z perspektywy roli, jakŃ nowe technologie odgrywajŃ w formowaniu wsp·ğczesnej 

demokracji, najwaŨniejsze jest to, jakie postaci demokracji elektronicznej wsp·ğgrajŃ 

z poszczeg·lnymi modelami demokratycznego uporzŃdkowania oraz jakie zachodzŃ 

systemowe nastňpstwa uŨywania tych technologii. W tym wğaŜnie kontekŜcie, zostağa 

zaprezentowana  przez Jan van Dijkôa typologia dotyczŃca szeŜciu ujňĺ, w jakich 

rozumowaĺ moŨna wsp·ğczesnŃ demokracjň (tabela 2). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
76 L. Porňbski, Perspektywy wprowadzenia elektronicznej demokracji w dziağalnoŜci uczelni, 

w: MikrospoğecznoŜĺ Informacyjna, red. L. Haber, Krak·w 2001, s. 189. 
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Tabela 2. Zastosowanie nowych technologii w r·Ũnych modelach demokracji 

 
ťr·dğo: J. van Dijk, The Network Society. Social Aspects of New Media, Second Edition, 

Sage Publications, London 2006, s. 101 ï 103. 
 

ZauwaŨalne jest, iŨ spos·b, w jaki nowe technologie wpğywajŃ na ksztağtowanie 

siň proces·w demokratycznych, jest zr·Ũnicowany w zaleŨnoŜci od celowoŜci 

poszczeg·lnego modelu. Przykğadowo, w demokracji proceduralnej oraz 

konkurencyjnej, wykorzystanie ICT skutkowaĺ moŨe wzmocnieniem instytucjonalnych 

struktur, a nie budowania silniejszej pozycji jednostki. JeŨeli chodzi o cztery inne 

modele, elementy elektronicznej demokracji uchodzŃ zaŜ za pewnego rodzaju impuls 

w celu umocnienia roli obywateli jako jednostek (plebiscytarny oraz ï w stopniu mniej 

znacznym - partycypacyjny), ale takŨe stowarzyszeŒ i organizacji spoğecznych czy 

spoğecznoŜci og·lnie pojňtych (model partycypacyjny, libertariaŒski i pluralistyczny). 

W celu ujňcia w ramy istotň wpğywu nowych medi·w na politykň, na podjňte 

zagadnienie spojrzeĺ trzeba poprzez liczne perspektywy natury analitycznej. ZağoŨono, 

Ũe wpğyw nowych medi·w na politykň - rozumianŃ szeroko - bňdzie analizowany 

z perspektywy obywatela oraz jego relacji z systemem politycznym. Innymi sğowy, 

procesy polityczne lub aktywnoŜĺ instytucji poddane zostanŃ analizom gğ·wnie pod 
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kŃtem zmian wprowadzanych przez nowe media do sposobu realizowania przez 

obywatela zr·Ũnicowanych wymiar·w aktywnoŜci w sferze publicznej. Z tego wzglňdu 

uwagň naleŨy skupiĺ na typy relacji, jakie ğŃczŃ nowe media z: 

- ksztağtem komunikacji politycznej, 

- dostňpnoŜciŃ informacji politycznej, 

- kosztami uczestnictwa w demokracji. 

 

Rewolucja informacyjna pociŃgnňğa za sobŃ zasadnicze zmiany w ksztağcie 

i przebiegu procesu przepğywu informacji, a w rezultacie r·wnieŨ model 

komunikowania. Nowe media na czele z Internetem, stağy siň dodatkowym kanağem 

dystrybuowania treŜci. Przekaz ten zyskağ cechň multimedialnoŜci, dziňki obecnoŜci 

obrazu, dŦwiňku oraz tekstu i wpğynŃğ na atrakcyjnoŜĺ informacji, kt·re sŃ na 

wyciŃgniňcie rňki dla kaŨdego internauty. W czasie rzeczywistym Ŝledziĺ moŨna to, 

co dzieje siň na przykğad w polskiej polityce, nie muszŃc korzystaĺ z radia czy telewizji, 

a robiŃc to poprzez komputer, laptop czy smartfon w dowolnym miejscu i dowolnym 

czasie. BiorŃc jednak pod uwagň fakt, Ũe dane Ŧr·dğo sprzyjaĺ moŨe konkretnej grupie 

politycznej, takiej jak ob·z wğadzy czy opozycji, do dyspozycji uŨytkownika pozostajŃ 

inne materiağy, takŨe te, kt·re powstajŃ dziňki zaangaŨowaniu ludzi niezwiŃzanych 

z politykŃ czy dziennikarzy spoza kraju. Nowe media to inaczej wieloŜĺ Ŧr·değ 

informacji, kt·re dostňpne sŃ dla zainteresowanych tematami o charakterze 

politycznym, co z przyczyn zwiŃzanych z moŨliwoŜciŃ wypracowania wğasnego 

stanowiska w danej kwestii poruszanej w debacie publicznej, jest nie do przecenienia. 

Na poziomie lokalnym, zasadnicze znaczenie ma fakt, Ũe dziňki sieci, ğatwo jest 

przedstawiaĺ takŨe te wydarzenia, kt·re w ujňciu og·lnokrajowym nie sŃ aŨ tak istotne. 

W mediach gğ·wnych, jakŨe mocno scentralizowanych, kwestie lokalne nie miağyby 

szans przebicia w starciu z wydarzeniami z pierwszych stron gazet. ToteŨ, powstağo 

wiele wyselekcjonowanych przedsiňwziňĺ i inicjatyw, kt·re w wielkiej mierze uğatwiğy 

lokalnym spoğecznoŜciom Ŝledzenie aktualnoŜci z ich otoczenia, dziňki czemu obieg 

informacji nabiera komplementarnoŜci. Wynika wiňc, Ũe kolejnŃ funkcjŃ nowych 

medi·w bňdzie wğaŜnie dostňp do informacji w aspekcie czŃstkowym, opartym 

o sprawy osadzone w przestrzeni lokalnych, wŃskich grup spoğecznych. Jak ğatwo 

moŨna wydedukowaĺ, istnieje znacznie wiňcej podmiot·w dostarczajŃcych tego typu 

treŜci, a wiňc to ciŃgnŃĺ moŨe za sobŃ w jakimŜ stopniu osğabienie komercyjnych, 

najwiňkszych instytucji medialnych na rynku. IdŃc dalej tŃ ŜcieŨkŃ myŜlowŃ, uznaĺ 
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moŨna, Ũe polityka jest mediatyzowana, a nauka o niej jest tŃ, kt·rej poŜwiňcono bardzo 

duŨo uwagi na przestrzeni ostatnich lat, traktujŃc to jako swoistego rodzaju tendencjň, 

kt·ra w wiňkszym stopniu jest juŨ nieodwracalna, a osğabiona moŨe zostaĺ jedynie 

dziňki obiegowi informacji o charakterze sieciowym. 

Nowe media umoŨliwiğy takŨe wğŃczanie siň w procesy komunikacyjne w dowolnej 

chwili. Przekaz nabrağ cech interaktywnoŜci, a wiňc cağkowitego przeciwieŒstwa 

jednostronnego, tradycyjnego przekazu. To sprawiğo, iŨ podziağ na nadawc·w pewnych 

komunikat·w, jak i ich odbiorc·w przeobraziğ siň w wyjŃtkowo miňkkŃ strukturň, 

natomiast liczba os·b, kt·re aktywnie wsp·ğkreujŃ obieg informacyjny, wzrosğa 

skokowo i gwağtownie. Chodzi o czynnoŜci, takie jak na przykğad: 

- umieszczenie grafiki, 

- umieszczenie filmu, 

- pozostawienie komentarza, 

- prowadzenie rozm·w na forach, 

- tworzenie blog·w. 

 

PodsumowujŃc, pierwszoplanowŃ rolň powiŃzania miňdzy Ŝwiatem polityki, 

a nowymi mediami, odgrywa istota nie tylko liczby podmiot·w, kt·re ï wzrastajŃc ï 

dostarczajŃ treŜĺ, nie tylko wiňkszŃ iloŜĺ wiadomoŜci w obiegu, ale wreszcie r·wnieŨ 

szansy na uniezaleŨnienie siň obywateli od medi·w tradycyjnych, kt·re nierzadko 

monopolizujŃ pewnŃ przestrzeŒ. Zasadnym wydawaĺ siň moŨe przyjňcie tezy m·wiŃcej 

o tym, Ũe wŜr·d wielu os·b korzystajŃcych  z nowych medi·w, panuje wiňksza 

mobilizacja, aby w spos·b zdecydowany odrzucaĺ styl tak zwanej biernej konsumpcji 

treŜci zwiŃzanych z politykŃ, a aktywnie wziŃĺ udziağ we wszelkich procesach 

komunikacji, a w koŒcu we wsp·ğnadawaniu ksztağtu debacie publicznej. 

Silnie zakotwiczona obecnoŜĺ nowych medi·w w przestrzeni politycznej daje 

o sobie znaĺ takŨe w postaci ulegajŃcego przemianom modelu komunikowania 

politycznego. UpraszczajŃc, stwierdziĺ moŨna, iŨ zjawiska polityczne rozgrywajŃ 

siň o wiele szybciej w tej samej przestrzeni czasowej, aniŨeli wczeŜniej. ZauwaŨyĺ to 

moŨna, analizujŃc poszczeg·lne procesy, ze szczeg·lnym zwr·ceniem uwagi na zmiany 

zwiŃzane ze sferŃ komunikacji politycznej. To, jak nowe media wpğywajŃ na 

zwiňkszenie prňdkoŜci w procesach komunikacyjnych, moŨna zaprezentowaĺ za 

pomocŃ trzech szczeg·lnych relacji: 
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- polityk ï obywatel, 

- obywatel ï obywatel, 

- obywatele ï instytucje administracji publicznej77. 

 

BiorŃc pod uwagň pierwszy typ powyŨszych relacji, uwagň naleŨy skupiĺ na 

moŨliwoŜci bezpoŜredniego kontaktu z wyborcŃ, kt·rŃ to moŨliwoŜĺ wykreowağy nowe 

media. KaŨdy polityk, moŨe w dowolnym momencie wykorzystaĺ moŨliwoŜĺ 

kreowania, budowania i wzmacniania swojego wizerunku dziňki nowym mediom ï 

przydatne zwğaszcza, gdy rzadko pojawia siň w mediach tradycyjnych. Wszystko ma na 

celu dotarcie do wyborc·w i umacnianie tych wiňzi. Nowe media sŃ nieocenione takŨe 

w sytuacji, gdy polityk chce zainicjowaĺ pewne procesy zwiŃzane z informowaniem 

i komunikacjŃ z obywatelami. Gwağtowny rozw·j technologii informacyjnych 

spowodowağ narodzenie siň zupeğnie nowej pğaszczyzny, na kt·rej budowaĺ moŨna 

przekazy polityczne, prowadziĺ aktywny dialog demokratyczny, a setki tysiňcy 

obywateli uzyskağo szansň na uczestnictwo w debatach publicznych w nowej formule, 

jaka do tej pory nie byğa znana. Na przestrzeni ostatnich lat zauwaŨalnym jest, 

Ũe duŨym zainteresowaniem obywateli jak i klasy politycznej cieszŃ siň blogi. MoŨna 

powiedzieĺ, Ũe sŃ to swoistego rodzaju dzienniki opiniotw·rcze, w kt·rych zawarte sŃ 

komentarze uszeregowane wedğug chronologii czasowej. MoŨliwoŜĺ komentowania 

blogowych wpis·w sprawia, Ũe cağoŜĺ stanowi interaktywne medium, w kt·rym 

wymiana poglŃd·w jest bardzo ğatwa. Blog stanowi doŜĺ szczeg·lny rodzaj narzňdzia 

do komunikowania politycznego, poniewaŨ bez trudu daje moŨliwoŜĺ ingerowania 

medi·w w treŜci kreowane przez polityka, co przekğada siň na moŨnoŜĺ szybkiej reakcji 

na praktycznie kaŨdŃ sferň Ũycia publicznego. Osoba publiczna z Ũycia politycznego 

w bardzo prosty spos·b moŨe zajŃĺ stanowisko wobec konkretnych wydarzeŒ 

politycznych, kt·re aktualnie siň rozgrywajŃ. Dla przykğadu, dotyczy to chociaŨby 

r·Ũnego rodzaju wypowiedzi, kt·re padajŃ na konferencjach prasowych. Rywale 

polityczni bohater·w konferencji zazwyczaj bğyskawicznie odpowiadajŃ ripostŃ na 

treŜci zasğyszane podczas spotkania z dziennikarzami, nierzadko czyniŃc to nawet 

wtedy, gdy konferencja jeszcze siň nie zakoŒczyğa. Taka sama sytuacja moŨe wiŃzaĺ 

siň takŨe z posiedzeniami Sejmu. Jednym z najpopularniejszych aplikacji do szybkiego 

 
77 L. Porňbski, Wiňcej, szybciej, ğatwiej. O radoŜciach i smutkach zwiŃzanych z elektronicznŃ demokracjŃ, 

[w:] M. Marczewska-Rytko (red.), Demokracja elektroniczna. Kontrowersje i dylematy, Lublin 2013, 

s. 18-19. 
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reagowania na wydarzenia jest X, czyli serwis mikroblogowy z moŨliwoŜciŃ 

prostej obsğugi w uproszczonej wersji mobilnej. Do utworzenia treŜci wymagany jest 

jedynie telefon kom·rkowy z wğŃczonŃ sieciŃ kom·rkowŃ lub podpiňtym wi-fi. 

Efektem jest moŨliwoŜĺ dostňpu do komunikat·w w kaŨdym momencie i w kaŨdych 

okolicznoŜciach. 

Relacja ,,obywatel ï obywatelò jest drugim obszarem, za jakiego pomocŃ moŨna 

zobrazowaĺ gwağtowny proces uğatwieŒ zwiŃzany z komunikowaniem politycznym, do 

kt·rego przyczyniajŃ siň bezpoŜrednio nowe media. Najprostszym odzwierciedleniem 

tego zjawiska sŃ zauwaŨalne niemal na kaŨdym kroku intensywne ï nieraz teŨ bardzo 

zaciekğe ï dyskusje i wymiany zdaŒ uŨytkownik·w sieci, kt·re toczŃ siň juŨ nie tylko na 

forach, ale zwğaszcza w mediach spoğecznoŜciowych. Rozmowy toczŃ siň nierzadko 

w bardzo zbliŨonym do rzeczywistego czasie. MoŨna dookreŜliĺ, Ũe w zasadzie 

wszystko to jest niemal w cağoŜci zjawiskiem interaktywnym. JeŨeli weŦmie siň pod 

uwagň aspekty zwiŃzane z wpğywem nowych medi·w na Ũycie polityczne, 

nieprzypadkowŃ rolň odgrywajŃ kwestie zwiŃzane z procesami tak zwanej mobilizacji 

politycznej. Nowe technologie sukcesywnie podnoszŃ poziom efektywnoŜci, kt·rym 

charakteryzuje siň komunikacja polityczna, a to wğaŜnie te dziağania politycznie 

mobilizujŃ potencjalne elektoraty. Obecnie jest to juŨ nowy model obecnoŜci 

i wsp·ğuczestnictwa obywateli w publicznym Ũyciu. Zasadniczym elementem, kt·ry 

uchodzi za przyczynek wszystkich zmian, jest szybkoŜĺ w przepğywie treŜci. Dla 

przykğadu, za pomocŃ konta w mediach spoğecznoŜciowych moŨna bardzo sprawnie 

zachňciĺ swoich wğasnych zwolennik·w do udziağu w wydarzeniu, pikiecie lub 

proteŜcie. To uproszczona dystrybucja komunikat·w daje efekt sprawnego ich dotarcia 

do odbiorcy, wğaŜnie poprzez serwisy spoğecznoŜciowe, ale takŨe i wiadomoŜci e-mail, 

SMS czy fora dyskusyjne. 

TrzeciŃ ï ostatniŃ juŨ z wymienionych uprzednio pğaszczyzn stanowi powiŃzanie na 

linii ,,obywatel ï instytucje administracji publicznejò. SpoglŃdajŃc na dzisiejsze urzňdy 

ï niezaleŨnie, czy podlegajŃ pod paŒstwo, czy teŨ samorzŃd ï ich kategoryczna 

wiňkszoŜĺ posiada chociaŨby wğasnŃ stronň internetowŃ. Za zdecydowany progres 

uchodzi moŨliwoŜĺ prostego dostňpy on-line obywateli do informacji oraz zasob·w, 

kt·rymi zainteresowani sŃ w kontekŜcie konkretnej jednostki administracyjnej. Jest to 

widoczne przeciwieŒstwo, w stosunku do lat wczeŜniejszych, kiedy to chňĺ uzyskania 

informacji lub zağatwienia sprawy wiŃzağo siň z karkoğomnymi, najczňŜciej 

stacjonarnymi czynnoŜciami biurokratycznymi lub dğugim oczekiwaniem na odpowiedŦ 
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za poŜrednictwem pğatnych infolinii. Aktualnie, funkcjonujŃce narzňdzia zağatwiania 

spraw drogŃ elektronicznŃ eliminujŃ problemy utrudnionego kontaktu z urzňdem. 

Mowa chociaŨby o narzňdziach, takich jak: 

- system internetowy zağatwiania spraw ePUAP 

- profil zaufany 

- dokumenty toŨsamoŜci z warstwŃ elektronicznŃ. 

 

Wszystko stanowi pewnego rodzaju pomost, po kt·rego dw·ch stronach stojŃ 

instytucje publiczne oraz obywatele. Pomimo tego, relacje wğadzy publicznej ze 

spoğeczeŒstwem w cyfrowej formie nadal nie sŃ zbyt upowszechnione, aby moŨna byğo 

uŨywaĺ w tym kontekŜcie chociaŨby sformuğowania ,,rutynowe dziağaniaò. ZwiŃzane 

jest to gğ·wnie z doŜĺ kr·tkim okresem, od kiedy istniejŃ i sukcesywnie wprowadzane 

sŃ do uŨytku internetowe metody kontaktu i czynnoŜci administracyjnych wobec 

jednostek urzňdowych. 

Pozostaje jeszcze rozwaŨenie jednej, nieprzywoğywanej dotŃd relacji ğŃczŃcej Ŝwiat 

nowych medi·w ze Ŝwiatem polityki. Mowa o zaleŨnoŜci pomiňdzy nowymi mediami, 

a kosztami, jakie wiŃŨŃ siň z uczestnictwem w demokracji. RozwijajŃca siň technika 

pozwala na ğatwiejsze, niŨ dotŃd, zaangaŨowanie czğowieka w sprawy zwiŃzane 

z r·Ũnego typu procesami politycznymi, a to wiŃŨe siň z ponoszeniem duŨo mniejszych 

koszt·w tego zaangaŨowania. Redukcja ponoszonych przez jednostkň koszt·w 

w obliczu zaangaŨowania politycznego obecna jest r·wnieŨ w innych, wartych 

przywoğania wymiarach. Rozpowszechniona, nowoczesna technologia daje miňdzy 

innymi moŨliwoŜĺ gğosowania elektronicznego. 

Badacze, kt·rzy analizujŃ powiŃzania miňdzy rozwojem nowych technologii, 

a wykorzystywaniem ich w politycznych procesach decyzyjnych, przewidujŃ, 

Ũe w przyszğoŜci obowiŃzki i prawa wynikajŃce z udziağu w Ũyciu obywatelskim bňdŃ 

cağkowicie przeniesione na grunt infrastruktury, kt·ra bňdzie miağa swoje oparcie 

w zastosowaniach nowych medi·w. Trzonowym filarem bňdzie w tym przypadku 

przywoğane uprzednio gğosowanie elektroniczne, co samo w sobie jest juŨ 

wprowadzanym standardem w niekt·rych krajach78. 

Jak dotŃd, w Polsce nie uregulowano prawnie takiej formy wziňcia udziağu 

w wyborach, niemniej w Ŝwietle postňpujŃcych zmian technologicznych jak i sytuacji 

 
78 M. Musiağ-Karg, Rola Internetu we wsp·ğczesnych demokracjach, [w:] I. Hofman, D. Kňpa-Figura 

(red), Wsp·ğczesne media. Status, aksjologia, funkcjonowanie, t. II, Lublin 2009, s. 210. 
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kryzysowych, chociaŨby zwiŃzanych z pandemiŃ COVID-19, co jakiŜ czas dyskusja 

w tej sprawie powraca, rozgrzewajŃc debatň publicznŃ. Elektroniczne gğosowanie, 

nazywane w uproszczeniu e-gğosowaniem, wydaje siň byĺ przedmiotem 

zainteresowania o coraz intensywniejszym znaczeniu. DywagujŃ na ten temat nie tylko 

jednostki czy instytucje publiczne, ale r·wnieŨ partie polityczne, samo politycy lub 

osoby z sektora prywatnego, rozwijajŃce oferty handlowe czy projekty pilotaŨowe. 

DuŨym skokiem in plus okreŜliĺ moŨna sytuacje, w kt·rych samorzŃdy dopuszczajŃ 

moŨliwoŜĺ mieszkaŒcom na oddanie gğos·w na projekty, kt·re zgğoszone zostağy do tak 

zwanego budŨetu obywatelskiego. Takim przykğadem jest chociaŨby Miasto Rzesz·w, 

w kt·rym moŨliwe jest elektroniczne oddanie gğosu na zadania w kilku kategoriach, 

w kt·rych operuje Rzeszowski BudŨet Obywatelski79. 

KonkludujŃc, e-gğosowanie zaczyna uchodziĺ za fundamentalny element 

e-demokracji, bowiem jest niezwykle skutecznym narzňdziem w pokonywaniu 

fizycznych barier zwiŃzanych z utrudnieniami dla wyborc·w w bezpoŜrednim procesie 

decyzyjnym. Taka forma gğosowania pozwala oczywiŜcie na oddanie gğosu praktycznie 

z dowolnego komputera, kt·ry podğŃczony jest do sieci, a takŨe pozwala na peğnŃ 

identyfikacjň osobowŃ danego wyborcy. Cağy proces to zniesienie barier fizycznych 

zwiŃzanych z koniecznoŜciŃ osobistego stawiennictwa w wyznaczonym miejscu, 

niezwykle przydatny dla os·b, kt·re sŃ przykğadowo: 

- chore, 

- niepeğnosprawne ruchowo, 

- nieobecne w kraju (np. urlop), 

- niezdolne do przemieszczenia z przyczyn losowych (zğa pogoda, brak czasu itd.). 

 

System oddawania elektronicznych gğos·w to procedura redukujŃca koszty, kt·re 

wyborca zmuszony byğby ponieŜĺ w przypadku chňci osobistego dotarcia do miejsca 

gğosowania. 

Innymi powodami, dla kt·rych wprowadza siň na Ŝwiecie formuğň e-gğosowania, 

sŃ na przykğad: chňĺ dopasowania politycznych procedur do poziomu rozwoju 

spoğecznego, a takŨe chňĺ uzupeğnienia o e-gğosowanie znanych juŨ, tradycyjnych 

sposob·w przeprowadzania tejŨe procedury (gğosowanie korespondencyjne, wraz 

 
79 http://bip.erzeszow.pl/358-rzeszowski-budzet-obywatelski/56620-rzeszowski-budzet-obywatelski-na-

2023-r/59548-glosowanie-w-sprawie-rzeszowskiego-budzetu-obywatelskiego-na-2023-rok.html, 

(01.10.22) 



75 
 

z gğosowaniem przy urnach). Innym oczekiwanym efektem jest r·wnieŨ zwiňkszenie 

frekwencji wyborczej z tytuğu uğatwieŒ procedur. Jest to takŨe wyraz skr·cenia dystansu 

miňdzy spoğeczeŒstwem, a reprezentujŃcymi wğadzň politykami. 

Kolejnym elementem, kt·ry cechuje e-politykň jako przyczynek do obniŨania 

koszt·w jakie musi ponieŜĺ jednostka realizujŃc tradycyjne czynnoŜci z pominiňciem 

wykorzystania nowych technologii, jest proces dystrybucji publicznych usğug, innymi 

sğowy elektroniczna administracja. Jej narzňdzia zostağy juŨ wczeŜniej wymienione. 

RozwijajŃc nieco ten wŃtek, wiele z pozoru podstawowych czynnoŜci urzňdowych, 

moŨna dziŜ zağatwiĺ za poŜrednictwem platformy ePUAP i profilu zaufanego, czyli 

narzňdzia potwierdzajŃcego zdalnie naszŃ toŨsamoŜĺ z uwzglňdnieniem wszelkich 

danych osobowych. Cyfrowo moŨemy chociaŨby: 

- zğoŨyĺ wniosek w sprawie dowodu osobistego lub innego dokumentu, 

- zarejestrowaĺ samoch·d, 

- podpisaĺ r·Ũnego rodzaju deklaracje, np. w sprawie wywozu nieczystoŜci, 

- zğoŨyĺ dokumentacjň w zaleŨnoŜci od rodzaju sprawy, 

- wymieniĺ paszport. 

 

RealizujŃc te czynnoŜci drogŃ elektronicznŃ, relacja Ăobywatel ï instytucja 

publicznaò staje siň oszczňdna w r·Ũnym tego sğowa znaczeniu. KaŨdy wysğany 

elektronicznie wniosek, pismo czy deklaracja to realna oszczňdnoŜĺ czasu, ale teŨ 

pieniňdzy, chociaŨby z tytuğu braku koniecznoŜci dojazdu do plac·wki urzňdowej, 

opğacenia parkingu w centrum miasta i tak dalej. E-administracja oczywiŜcie bňdzie 

sfinalizowanym systemem, jeŨeli bňdzie moŨna m·wiĺ o cağkowitej moŨliwoŜci 

zağatwienia wszystkich spraw za pomocŃ komputera i Internetu. DziŜ nie jest to jeszcze 

w peğni moŨliwe, a niekt·re sprawy wymagajŃ bezpoŜredniego kontaktu z urzňdnikiem, 

na przykğad koniecznoŜĺ podpisania siň w obecnoŜci pracownika administracyjnego. 

JednakŨe czňŜciowe przeniesienie usğug do sieci juŨ teraz daje prawdziwe przeğoŨenie 

na wygodň co do trybu zağatwiania spraw. Nie trzeba bowiem dostosowywaĺ wğasnego 

harmonogramu dnia do godzin pracy urzňd·w, nierzadko nawet stawağoby siň to 

niemoŨliwe z uwagi na wğasne godziny pracy, tak czňsto upodobnione do czasu 

otwarcia urzňd·w i instytucji publicznych. Administracja publiczna coraz czňŜciej 

zaczyna byĺ oceniania i rozliczana z punktu widzenia jakoŜci obsğugi, toteŨ 

niekwestionowanym plusem wprowadzenia usğug on-line jest pomijanie oczekiwania 

w dğugich kolejkach, co niejednokrotnie liczone jest nie w minutach, ale godzinach. 
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Wprowadzanie nowoczesnych rozwiŃzaŒ takich jak e-administracja 

czy e-gğosowanie napotkaĺ moŨe jednak pewne bariery. Ma to zwiŃzek gğ·wnie 

ze zjawiskiem, kt·re okreŜla siň jako ,,wykluczenie cyfroweò. Pod tym pojňciem kryje 

siň brak dostňpu do d·br, kt·re sŃ konieczne do funkcjonowania w spoğeczeŒstwie 

w ramach zadaŒ, jakie moŨna by realizowaĺ, gdyby dane dobro posiadaĺ; w wyraŨeniu 

tym okreŜlona jest takŨe nieumiejňtnoŜĺ obsğugi danych urzŃdzeŒ elektronicznych, 

za poŜrednictwem kt·rych korzystaĺ moŨna z e-administracji. Dotyczy to w wiňkszej 

czňŜci os·b starszych, kt·re nie sŃ w stanie opanowaĺ obsğugi komputera czy smartfona, 

niemniej zauwaŨyĺ warto, Ũe nie jest to tendencja bardzo powszechna, bowiem sŃ 

osoby, kt·re nadŃŨajŃ z duchem czasu pomimo sňdziwego wieku. 

W 2017 roku w naszym kraju 82% gospodarstw domowych miağo dostňp do 

Internetu. Oznacza to, Ũe 18% takiej moŨliwoŜci nie miağo, a wiňc byğy to osoby 

wykluczone cyfrowo. Najczňstsze przyczyny takiego stanu rzeczy okreŜlono 

nastňpujŃco80: 

- 67,6% tğumaczyğo siň brakiem takiej potrzeby, 

- 54,2% twierdziğo, Ũe brak im umiejňtnoŜci pozwalajŃcych na swobodne 

korzystanie z Internetu. 

 

DokonujŃc powyŨszej analizy, wywnioskowaĺ moŨna, iŨ e-polityka jest widzianym 

przez nas obrazem, kt·ry postrzegamy jako moŨliwoŜĺ otrzymywania zwiňkszonej 

iloŜci informacji, szybszej komunikacji i mniejszych koszt·w, realizujŃc przy tym 

dotychczasowe role polityczne. 

 

Podsumowanie 

 

Serwisy spoğecznoŜciowe uchodzŃ nie tylko za aspekt Ŝwiata zwiŃzany z mğodymi 

ludŦmi, ale dotyczŃ dziŜ wszystkich grup ï zar·wno wiekowych jak i spoğecznych czy 

zawodowych. Na przestrzeni lat ewoluowağ nie tylko Internet, kt·ry bardzo szybko 

wğŃczyğ w procesy interaktywne jego uŨytkownik·w, ale przede wszystkim zmieniajŃ 

siň i ulepszajŃ social media oraz techniki, za pomocŃ kt·rych je prowadzimy. 

Wszelkie media od lat zaliczane sŃ do sfery szeroko definiowanej jako dobra 

kultury. Jednym z najbardziej istotnych proces·w, kt·re sŃ szczeg·lne dla rozwoju 

system·w medialnych, jest tak zwane urzeczowienie medi·w. To nic innego jak 

 
80 Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, SpoğeczeŒstwo informacyjne w Polsce. Wyniki badaŒ statystycznych z lat 

2013-2017, Warszawa, Szczecin 2017, s. 114-118. 
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przeniesienie ich wartoŜci uŨytkowej (motywowanej aspektami kulturowymi, 

politycznymi i spoğecznymi zdolnoŜci do zaspokajania potrzeb opartych o rozw·j ï 

zar·wno indywidualny jak i spoğeczny) na rzecz wymiennej wartoŜci81. 

świat usğug spoğecznoŜciowych na dobre zrewolucjonizowağ obszar polityki, 

a komunikowanie polityczne przybrağo formň tworzenia treŜci ï zar·wno tekstowych 

jak i multimedialnych ï wğaŜnie w kanağach spoğecznoŜciowych, to jest fanpageôach 

i oficjalnych kontach polityk·w, dziağaczy spoğecznych czy teŨ jednostek samorzŃdu 

terytorialnego. Prowadzenie tego typu dziağalnoŜci e-marketingowej wiŃŨe 

siň z potrzebŃ integrowania obywateli, utrzymania z nimi dobrych relacji, a takŨe 

tworzenia bardziej przyjaznych sposob·w w kontaktach z wğadzŃ. Opr·cz ğatwoŜci 

w dotarciu z informacjami do odbiorc·w, kt·rzy mogŃ w kr·tkim czasie odbieraĺ wiele 

r·Ũnych treŜci bez wzglňdu na miejsce pobytu, waŨne sŃ r·wnieŨ moŨliwoŜci zwiŃzane 

ze zr·Ũnicowanymi sposobami reakcji na otrzymywanŃ zawartoŜĺ. W dobie medi·w 

spoğecznoŜciowych najczňŜciej m·wimy o tak zwanych lajkach czy serduszkach. IstotnŃ 

funkcjň peğni sekcja komentarzy, w kt·rych nierzadko toczŃ siň dyskusje w odniesieniu 

do umieszczonego przez polityk·w bŃdŦ jednostek administracyjnych contentu. 

Social media to takŨe gğ·wny sojusznik w prowadzeniu kampanii wyborczych. 

Dziňki bezpoŜredniej moŨliwoŜci kontaktu z potencjalnymi wyborcami, kt·ry pozwala 

omijaĺ poszczeg·lne stacje telewizyjne czy pozycje prasowe oraz dziennikarzy, 

maksymalnie skracany jest dystans pomiňdzy nadawcŃ, a odbiorcŃ treŜci, kt·rŃ w danej 

chwili chce przekazaĺ kandydat. To teŨ idealna forma prowadzenia 

usystematyzowanego pamiňtnika wydarzeŒ z poszczeg·lnych dni. Dziňki kumulacji 

contentu w jednym miejscu, obywatel jest w stanie dokonywaĺ przeglŃdu i analizy 

por·wnawczej wpis·w zamieszczanych przez poszczeg·lnych kandydat·w 

w wyborach.  

 

 

 

 

 

 

 

 
81 T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki medi·w, Wydawnictwa 

Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2006, s. 27. 
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Rozdziağ 3 

Analiza zawartoŜci medi·w spoğecznoŜciowych kandydat·w i ich poparcia 

 

Podjňcie komunikacji ze spoğeczeŒstwem, kt·ra skutecznie przyczyni 

siň do utworzenia i zacieŜnienia wiňz·w z kandydatem podczas kampanii wyborczej, 

w demokratycznym systemie wyborczym jest czymŜ absolutnie niezbňdnym. DziŜ 

w erze mocno rozwiniňtego Internetu i powszechnej dostňpnoŜci do medi·w 

spoğecznoŜciowych, r·wnie obowiŃzkowym jest czyniĺ tň interakcjň takŨe za pomocŃ 

tych Ŝrodk·w przekazu. WiodŃcŃ rolň odgrywajŃ tu narzňdzia, takie jak: 

- Facebook; 

- Instagram; 

- X. 

 

Social media peğniŃ kluczowŃ rolň w procesie kreowania wizerunku osoby 

pretendujŃcej do wygrania wyborczego wyŜcigu. Wszystkie te cele zbiegajŃ 

siň do jednego, gğ·wnego zağoŨenia ï przekroczyĺ wymagany poziom poparcia. 

Wsp·ğczeŜnie, komunikacja polityczna to powiŃzanie wraz z trzema pewnymi 

procesami, do kt·rych naleŨŃ82: 

- profesjonalizacja; 

- urynkowienie; 

- mediatyzacja. 

 

Ksztağtuje ona wyb·r taktyki oraz obranie odpowiedniej strategii dotyczŃcej 

komunikator·w politycznych. Ma takŨe bardzo waŨny wpğyw na poziomy opinii 

publicznej w kwestiach takich jak83: 

- zaufanie; 

 
82 M. Posyğek, Rola medi·w spoğecznoŜciowych w komunikowaniu politycznym, Polityka i spoğeczeŒstwo 

nr 1 (15), 2017, s. 132. 
83 D. Lilleker, Political Campaigning and Communication, Basingstoke, 2014, s.19. 
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- uczestnictwo; 

- zaangaŨowanie. 

 

Aby jednak m·c speğniĺ wszystkie te zağoŨenia, sztab wyborczy potrzebuje 

zupeğnie nowego modelu zwiŃzanego z tworzeniem i utrzymywaniem relacji 

z wyborcami. Wedğug D. Lillekera, chodzi o dob·r treŜci w taki spos·b, by byğa ona 

racjonalna, a nie kontrowersyjna. Istnieje w·wczas duŨo mniejsze ryzyko, Ũe uaktywni 

to wŜr·d spoğeczeŒstwa stany o charakterze emocjonalnym, kt·re mogŃ determinowaĺ 

przedsiňwziňcie niekorzystnych dla kandydata dziağaŒ. 

Innego zdania jest natomiast G. Giansante, kt·ry twierdzi, iŨ reklama uchodzi 

za najbardziej skutecznŃ, przem·wienie za najbardziej przejmujŃce i wiadomoŜĺ 

za najbardziej atrakcyjnŃ wtedy, gdy zawiera r·wnoczeŜnie w sobie elementy 

poznawcze jak i r·wnieŨ te zwiŃzane ze sferŃ emocji. Twierdzi on takŨe, 

Ũe oddziağywanie tylko i wyğŃcznie na poziomie zwiŃzanym czysto z racjonalnoŜciŃ juŨ 

niestety nie przyciŃga wiňkszej atencji, a to potwierdza definitywne przeminiňcie 

pewnej ery, kt·ra zwiŃzana jest z formami komunikowania masowego84. 

Aby w dzisiejszych realiach polityk bŃdŦ jednostka samorzŃdu terytorialnego 

uzyskağa oczekiwane i zadowalajŃce rezultaty, nie bez znaczenia jest podjňcie 

dziağaŒ, kt·re uwzglňdniŃ obecne warunki i wymagania postawione przez tak zwanŃ 

cyfrowŃ kulturň partycypacyjnŃ. Innymi sğowy, obserwujŃcy (potencjalni wyborcy) 

muszŃ zostaĺ zaproszeni do czynnego uczestniczenia w tworzeniu, a takŨe redystrybucji 

nowej zawartoŜci85. 

Zr·Ũnicowanie w stylach prowadzenia kampanii wyborczych jest wysoce istotne. 

Nie sprowadza siň to juŨ tylko do wyraŨenia opinii lub stwierdzenia faktu. Dzisiejsze 

warunki w Ŝwietle rozwoju Internetu i medi·w spoğecznoŜciowych wymagajŃ, 

aby w spos·b umiejňtny ğŃczyĺ narzňdzia i Ŝrodki kontaktu z wyborcami. 

To znaczy umieĺ dostosowaĺ siň do konkretnych sytuacji i konkretnych potrzeb. 

Perswazja wymaga, aby odnaleŦĺ takie techniki zachowaŒ i dziağaŒ, w kt·rych wyniku 

spoğeczeŒstwo emocjonalnie wğŃczy siň w procesy wyborcze, dlatego tak waŨnym jest 

skorzystanie z pomocy medi·w spoğecznoŜciowych, kt·re stanowiŃ najbardziej 

powszechny dziŜ Ŝrodek masowego porozumiewania siň w przestrzeni internetowej. 

 
84 G. Giansante, Online Political Communication. How to Use the Web to Build Consensus and Boost 

Participation, Nowy Jork 2014, s. 144. 
85 N. Moĺko, Konwergencja program·w audiowizualnych dla dzieci ï od telewizji do internetu, ĂActa 

Universitatis Lodziensis. Folia Litteraria Polonicaò, 2015, nr 2(28), s. 141. 
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3.1 Sylwetki kandydat·w w wyborach prezydenckich w Rzeszowie 

 

Przedterminowe wybory na prezydenta Rzeszowa wymusiğa 10 lutego 2021 roku 

niespodziewana rezygnacja ze stanowiska Tadeusza Ferenca, kt·ry rzŃdziğ miastem 

nieprzerwanie od 2002 roku. TydzieŒ po tej decyzji, komisarz wyborczy w Rzeszowie 

stwierdziğ wygaŜniňcie mandatu Ferencowi. Prezes Rady Ministr·w zarzŃdziğ, 

iŨ wybory o fotel w rzeszowskim ratuszu, kt·ry przedstawia fotografia 1, odbňdŃ 

siň 9 maja 2021 roku. Ostatecznie termin ten przesuniňto na 13 czerwca tego samego 

roku. 

Do wyŜcigu o schedň po Tadeuszu Ferencu przystŃpili (w kolejnoŜci alfabetycznej): 

- Grzegorz Braun; 

- Konrad Fijoğek; 

- Ewa Leniart: 

- Marcin Warchoğ. 

Wybory ostatecznie zakoŒczyğo zwyciňstwo w pierwszej turze Konrada Fijoğka. 

 

3.1.1 Grzegorz Braun 

 

 
Fotografia 1. Grzegorz Braun 

ťr·dğo: Wikipedia 
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Grzegorz Michağ Braun (fotografia 1) urodziğ siň w 1967 roku w Toruniu. Jest 

scenarzystŃ, reŨyserem, publicystŃ, nauczycielem akademickim i politykiem. Obecnie 

jeden z lider·w partii Konfederacja WolnoŜĺ i NiepodlegğoŜĺ. W przeszğoŜci, w 2015 

roku kandydowağ na urzŃd Prezydenta RP. Jest posğem na Sejm IX kadencji. Absolwent 

Uniwersytetu Wrocğawskiego, na kt·rym w 1990 roku ukoŒczyğ studia polonistyczne. 

Do roku 2007 wykğadağ na tej samej uczelni dziennikarstwo. 

Grzegorz Braun w 2019 roku byğ kandydatem na prezydenta w przedterminowych 

wyborach w GdaŒsku, kt·re zarzŃdzono w zwiŃzku z tragicznŃ ŜmierciŃ 

dotychczasowego wğodarza tego miasta ï Pawğa Adamowicza. ZajŃğ drugie miejsce, 

zdobywajŃc niespeğna 12% gğos·w. 

W 2021 roku ogğosiğ sw·j start w przedterminowych wyborach na urzŃd prezydenta 

Rzeszowa. Hasğo wyborcze Grzegorza Brauna brzmiağo Nowy impuls dla Rzeszowa. 

W wyborach zajŃğ ostatnie ï czwarte miejsce, zdobywajŃc 9,1% gğos·w. 

 

3.1.2 Konrad Fijoğek 

 

 
Fotografia 2. Konrad Fijoğek 

ťr·dğo: Materiağy wyborcze KWW Konrada Fijoğka ĂRozw·j Rzeszowa 2.0ò 
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Konrad Rafağ Fijoğek (fotografia 2) urodziğ siň w 1976 roku. Wieloletni dziağacz 

samorzŃdowy i radny miejski w latach 2001-2021, a od 2006 do 2010 roku 

przewodniczŃcy tego organu. Z wyksztağcenia socjolog, ukoŒczyğ studia w WyŨszej 

Szkole Pedagogicznej w Rzeszowie. W 2018 roku ukoŒczyğ na Apsley Business School 

w Londynie kierunek nadajŃcy tytuğ Executive Master of Business Administration. 

Dziağağ w Sojuszu Lewicy Demokratycznej, miňdzy innymi kierujŃc strukturami tej 

partii w Rzeszowie. 

15 marca 2021 podczas konferencji prasowej na pğycie rzeszowskiego rynku ogğosiğ 

jako kandydat bezpartyjny sw·j start w przyspieszonych wyborach na prezydenta 

Rzeszowa. Wystartowağ z poparciem prodemokratycznych ugrupowaŒ politycznych, 

takich jak Platforma Obywatelska, Polskie Stronnictwo Ludowe, Polska 2050 

czy Lewica. Slogan wyborczy Konrada Fijoğka to Rzesz·w jest najwaŨniejszy. Wygrağ 

wybory juŨ w pierwszej turze, zdobywajŃc 56,51% gğos·w, a od 21 czerwca 2021 roku 

zaczŃğ peğniĺ urzŃd prezydenta Rzeszowa. 

 

3.1.3 Ewa Leniart 

 

 
Fotografia 3. Ewa Leniart 

ťr·dğo: Wikipedia 
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Ewa Maria Leniart (fotografia 3) urodziğa siň w 1976 roku. UkoŒczyğa studia 

prawnicze w Filii Uniwersytetu Marii Curie-Skğodowskiej w Rzeszowie, a w 2014 roku 

uzyskağa stopieŒ doktora nauk prawnych. Polityk, od roku 2007 dyrektor rzeszowskiego 

oddziağu Instytutu Pamiňci Narodowej, a w latach 2015-2019 wojewoda podkarpacki. 

W wyborach parlamentarnych w 2019 roku uzyskağa mandat poselski, kt·ry wygasğ rok 

p·Ŧniej z powodu powrotu na stanowisko wojewody podkarpackiego. Bez powodzenia 

startowağa do Parlamentu Europejskiego w 2019 roku. 

W marcu 2021 roku poinformowağa, Ũe wystartuje w przedterminowych wyborach 

w Rzeszowie i bňdzie ubiegaĺ siň o fotel prezydenta jako kandydatka z wğasnym 

komitetem wyborczym, ale z poparciem rzŃdzŃcej PolskŃ partii Prawo 

i SprawiedliwoŜĺ. Jej hasğo wyborcze brzmiağo Rzesz·w ma moc. W gğosowaniu 

podczas pierwszej tury zdobyğa drugie miejsce z wynikiem 23,62%, lecz zakoŒczyğa 

wyŜcig z powodu braku koniecznoŜci przeprowadzenia drugiej tury wybor·w. 

 

3.1.4 Marcin Warchoğ 

 

 
Fotografia 4. Marcin Warchoğ 

ťr·dğo: Wikipedia 

 

 

Marcin J·zef Warchoğ (fotografia 4) to urodzony w 1980 roku prawnik, nauczyciel 

akademicki oraz polityk. Absolwent Wydziağu Prawa i Administracji na Uniwersytecie 
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Warszawskim, a od 2009 roku doktor nauk prawnych. W 2018 roku otrzymağ stopieŒ 

doktora habilitowanego na Uniwersytecie Warszawskim. W latach 2006-2007 peğniğ 

funkcjň asystenta ·wczesnego ministra sprawiedliwoŜci, a od 2009 do 2010 roku 

asystowağ Rzecznikowi Praw Obywatelskich. Podsekretarz stanu w Ministerstwie 

SprawiedliwoŜci w latach 2015-2019, po czym uzyskağ mandat poselski jako czğonek 

Solidarnej Polski startujŃc z list wyborczych Prawa i SprawiedliwoŜci. 17 grudnia 2019 

roku wszedğ do rzŃdu, peğniŃc stanowisko sekretarza stanu w Ministerstwie 

SprawiedliwoŜci. 

W lutym 2021 roku poinformowağ, Ũe wystartuje w przedterminowych wyborach na 

urzŃd prezydenta Rzeszowa, a tym samym zğoŨyğ legitymacjň partyjnŃ Solidarnej 

Polski, kt·ra poparğa jego kandydaturň wraz z Porozumieniem Jarosğawa Gowina 

i Kukizô15. Poparcia udzieliğ mu takŨe rezygnujŃcy ze stanowiska Tadeusz Ferenc, 

a hasğo wyborcze Warchoğa brzmiağo Dobra kontynuacja. Marcin Warchoğ zdobyğ 

10,72% gğos·w i zajŃğ trzecie miejsce w wyŜcigu wyborczym. 

 

3.2 PrzeglŃd oficjalnych profili kandydat·w na portalu Facebook 

 

Zgodnie ze stanowiskiem J¿rgena Habermasa, sfera publiczna jest tŃ, kt·ra stanowi 

obszar Ũycia spoğecznego, a kt·rej uczestnicy w efekcie prowadzonych publicznie 

rozm·w, narad, debat oraz konsultacji w kwestiach istotnych dla og·ğu obywateli, 

tworzŃ wsp·lnie pewne strategie i koncepcje, kt·re majŃ na celu uzgodnienie interes·w 

wszystkich stron i wypracowanie konsensusu86. Wszystko to odbywa siň w Ŝwietle 

zapisanych konstytucyjnie praw, a takŨe norm, kt·re gwarantujŃ wolnoŜĺ i swobodň 

w wyraŨaniu myŜli, kreowaniu opinii oraz idei, takŨe w ramach zgromadzeŒ i r·Ũnego 

rodzaju stowarzyszeŒ. Byĺ moŨe wğaŜnie to ta koncepcja przeobraŨeŒ strukturalnych, 

jakie zachodzŃ w sferze publicznej, stanowiĺ moŨe punkt wyjŜcia do okreŜlenia, jakŃ 

rolň odgrywajŃ media spoğecznoŜciowe w procesie komunikowania politycznego. Ten 

wğaŜnie model traktuje o pewnego rodzaju zarysie komunikacji, w kt·rym waŨnym 

uczestnikiem sŃ ugrupowania polityczne korzystajŃce wğaŜnie z social medi·w, aby 

 
86 M. Parus-Jaskuğowska, Koncepcja sfery publicznej J¿rgena Habermasa i jej zastosowanie we 

wsp·ğczesnych badaniach nad komunikowaniem i mediami, ĂTeraŦniejszoŜĺ ï Czğowiek ï Edukacjaò 

(2003), nr 2, s. 108ï109. 
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stanowiĺ tak zwany transmiter aktywnoŜci aktor·w politycznych w sieciowym obszarze 

publicznym87. 

Media spoğecznoŜciowe zostağy po raz pierwsze wykorzystane w polityce podczas 

kampanii wyborczej, kt·ra miağa miejsce w 2008 roku w Stanach Zjednoczonych. 

To wğaŜnie wtedy Barack Obama wraz z Hilary Clinton pozyskiwali Ŝrodki finansowe 

na cele kampanijne oraz zjednywali wyborc·w. Z powodu tego, iŨ byğ to pierwszy raz, 

kiedy to social media pokazağy siğň, z jakŃ potrafiŃ oddziağywaĺ i zademonstrowağy 

potencjağ jaki posiadajŃ, wyborom tym przypisano miano wybor·w ery cyfrowej88. 

Wykorzystywanie w codziennej aktywnoŜci politycznej sieci spoğecznoŜciowej, jakŃ 

jest Facebook, daje moŨliwoŜĺ wykonania duŨej iloŜci strategicznych funkcji 

komunikacji politycznej. Pozwala takŨe w minimalnym czasie i na szerokŃ skalň 

dostarczyĺ aktualnoŜci i informacji w temacie bieŨŃcych dziağaŒ, a w przypadku 

prowadzenia kampanii wyborczej, codziennej aktywnoŜci w tym czasie oraz przyszğych 

ruch·w w kolejnych dniach wyborczego wyŜcigu. RzeczŃ najistotniejszŃ jednak w tym 

procesie jest interakcja ze spoğeczeŒstwem, mobilizowanie go poprzez posty, ale takŨe 

tworzenie wydarzeŒ, zapraszanie na wiece i spotkania, zachňcanie obywateli do 

udostňpniania i przekazywania dalej materiağ·w wyborczych, a finalnie proŜby 

o zagğosowanie. 

W dalszej czňŜci niniejszej dysertacji, przeprowadzono analizň zawartoŜci profili 

spoğecznoŜciowych kandydat·w na urzŃd prezydenta Rzeszowa w przyspieszonych 

wyborach w 2021 roku na portalu Facebook. 

Analizom poddano miňdzy innymi marketingowŃ identyfikacjň wizualnŃ, czyli 

elementy graficzne, hasğa wyborcze, kolorystykň i styl plakat·w oraz innych materiağ·w 

promocyjnych; uwzglňdniono kwestie zwiŃzane z treŜciŃ sğownŃ przekaz·w 

politycznych, kt·re pojawiağy siň w postach podczas kampanii; fotografie publikowane 

w mediach spoğecznoŜciowych; obecnoŜĺ kryzys·w wizerunkowych kandydat·w 

w mediach spoğecznoŜciowych; kwestie zwiŃzane z reakcjami i komentarzami 

internaut·w. Analizy te dotyczyğy zar·wno badaŒ jakoŜciowych jak i iloŜciowych. 

 

 

 

 
87 M. Brol, S. CzetwertyŒski, Sieciowa sfera publiczna a media spoğecznoŜciowe, ĂZeszyty Naukowe 

Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach. Studia Ekonomiczneò, Katowice 2015, s. 34. 
88 S. Foster, Political Communication, Edinburgh 2010, s. 19. 
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3.2.1 Analiza element·w graficznych i identyfikacji wizualnej 

 

 
Fotografia 5. Baner wyborczy Grzegorza Brauna 

ťr·dğo: adam-mokrzycki.pl 

 

 

Grzegorz Braun przystŃpiğ do pojedynku wyborczego z hasğem Nowy impuls dla 

Rzeszowa. Jego media spoğecznoŜciowe wypeğniğy siň materiağami wyborczymi, styl 

kt·rych obserwowaĺ moŨna byğo miňdzy innymi na jego banerach wyborczych 

(fotografia 5). Sztab Brauna postawiğ na czerwieŒ, granat oraz biel. Na jego plakatach 

wyborczych zobaczyĺ moŨna byğo powiewajŃcŃ flagň Polski, co miağo zapewne na celu 

podkreŜlenie przywiŃzania do kraju i zaznaczenie swojego patriotyzmu. 
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Fotografia 6. Nakğadka profilowa Brauna 

ťr·dğo: Facebook Grzegorza Brauna 

 

 

Identyfikacja wizualna byğa sp·jna, tak wiňc powtarzağa siň przy okazji prezentacji 

innych element·w graficznych w mediach spoğecznoŜciowych. WŜr·d nich znajdowağa 

siň miňdzy innymi nakğadka profilowa (fotografia 6), kt·ra wraz z umieszczonym 

popiersiem mobilizowağa do oddania gğosu na kandydata i byğa wykorzystywana przy 

zmianie zdjňĺ profilowych zwolennik·w posğa. W przytoczonym stylu prezentowano 

takŨe inne grafiki na Facebooku, takie jak na przykğad: 

- tematyczne plakaty wyborcze; 

- informacje o wydarzeniu z danego dnia; 

- tablice z elementami programowymi; 

- zapowiedzi. 
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Fotografia 7. Ekipa Brauna z parasolami 

ťr·dğo: Facebook Grzegorza Brauna 

 

 

W tej samej kolorystyce prezentowano takŨe r·Ũne gadŨety wyborcze, wŜr·d 

kt·rych najbardziej charakterystyczne wydağy siň biağe parasolki z napisami w kolorach 

czerwieni i granatu (fotografia 7). Podczas kampanii obserwowano takŨe czğonk·w 

sztabu wyborczego Grzegorza Brauna w T-shirtach o sp·jnej identyfikacji graficznej. 

Korzystano r·wnieŨ z terenowych namiot·w wyborczych, kt·re przysğoniňte byğy biağŃ 

pğachtŃ z napisami odpowiadajŃcymi cechom z innych rekwizyt·w wyborczych tego 

sztabu. 
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Fotografia 8. Baner wyborczy Konrada Fijoğka 

ťr·dğo: rmf24.pl 

 

 

Sztab wyborczy Konrada Fijoğka wybrağ na kolor przewodni purpurň. 

Na billboardach oraz banerach (fotografia 8) dopeğniağy go granatowe motywy oraz 

jasnoszare tğo. Hasğo przewodnie Fijoğka brzmiağo Rzesz·w jest najwaŨniejszy, 

co mogğo oddawaĺ sğuszne wraŨenie, Ũe kandydat powiŃzany jest z miastem ï zar·wno 

emocjonalnie jak i w kwestii pochodzenia. Zaznaczağ on bowiem w trakcie cağej 

kampanii, iŨ jako jedyny z cağej czw·rki kandydat·w pochodzi wğaŜnie z tego miasta. 

Dokğadnie w tych motywach kolorystycznych pojawiağy siň r·wnieŨ: 

- ulotki wyborcze; 

- dğugopisy (purpura); 

- balony; 

- gazetki wyborcze; 

- namioty terenowe (tak zwane infopunkty); 

- grafiki z wydarzeniami (np. pikniki osiedlowe ï grafika 7 na kolejnej stronie); 

- nakğadki profilowe na Facebooku; 

- ogğoszenia w mediach spoğecznoŜciowych o postulatach, kontraktach 

obywatelskich, tendencjach sondaŨowych i poszczeg·lnych punktach programu 

wyborczego oraz mobilizujŃce apele (fotografia 9 na kolejnej stronie). 
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Grafika 7. Ogğoszenie Konrada Fijoğka o pikniku 

ťr·dğo: Facebook Konrada Fijoğka 

 

 
Fotografia 9. Apel graficzny Konrada Fijoğka o mobilizacjň 

ťr·dğo: Facebook Konrada Fijoğka 
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Fotografia 10. Konrad Fijoğek na tle filar·w programowych 

ťr·dğo: X Konrada Fijoğka 

 

 

Poza przyjňtŃ kolorystykŃ w kwestii identyfikacji wizualnej materiağ·w wyborczych 

sztabu Konrada Fijoğka, pojawiğy siň takŨe tak zwane filary programowe, w kt·rych 

zawierağy siň tematyczne propozycje nowych rozwiŃzaŒ i koncepcji kandydata. 

Co ciekawe, do kaŨdego ze wspomnianych filar·w tematycznych, dopasowany byğ 

jeden kolor przewodni, na przykğad (fotografia 10): 

- zielony (dla spraw zwiŃzanych z zieleniŃ i Ŝrodowiskiem); 

- r·Ũowy (dla oferty rozrywkowej i kulturalnej); 

- pomaraŒczowy (kwestie zwiŃzane z transportem i komunikacjŃ). 

 

KaŨdy z element·w programowych tworzyğ tak zwany tydzieŒ tematyczny 

w mediach spoğecznoŜciowych Konrada Fijoğka. UstawiajŃc zdjňcie w tle 

o odpowiednim kolorze wraz z nazwŃ filaru programowego, przedstawiano 

mieszkaŒcom Rzeszowa pomysğy z konkretnych dziedzin. 

Kolory te pojawiğy siň takŨe na planszach tematycznych, kt·re byğy rekwizytami 

wyborczymi podczas konferencji prasowych i wiec·w (fotografia 11 na kolejnej 

stronie). Ich r·Ũnorodny dob·r kolorystyczny w wolnej interpretacji m·gğby 

symbolizowaĺ zr·Ũnicowane Ŝrodowiska spoğeczne i polityczne, kt·re zjednoczyğy 

siň we wsp·lnej sprawie i wystawiğy jednego kandydata. 
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Fotografia 11. Sztab Konrada Fijoğka z planszami tematycznymi 

ťr·dğo: Facebook Konrada Fijoğka 

 

 

Stosowana identyfikacja wizualna, kt·ra odnosiğa siň do filar·w programowych, 

przypominağa pewne filary z zakresu rozwiŃzaŒ dotyczŃcych zr·wnowaŨonego 

rozwoju, kt·ra w przeszğoŜci byğa promowana og·lnopolsko pod hasğem Cele 

zr·wnowaŨonego rozwoju (grafika 8 na kolejnej stronie). WŜr·d nich wymieniĺ moŨna 

podobne kwestie tematyczne, miňdzy innymi: 

- ochrona Ŝrodowiska; 

- jakoŜĺ Ũycia; 

- zr·wnowaŨony rozw·j miasta; 

- czysta i dostňpna energia; 

- wysoka jakoŜĺ edukacji. 

 

Sam kandydat nie ukrywağ, Ũe jego pragnieniem jest, aby Rzesz·w podŃŨağ wğaŜnie 

za tŃ ideŃ. Sztandarowym przykğadem byğo promowanie pomysğ·w z zakresu Smart 

City oraz ruchu o tej samej nazwie, kt·ry zağoŨyğ wiele lat temu jako miejski radny. 
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Grafika 8. Cele zr·wnowaŨonego rozwoju 

ťr·dğo: gov.pl/web/polskapomoc/cele-zrownowazonego-rozwoju 

 

 

 
Fotografia 12. Baner wyborczy Ewy Leniart 

ťr·dğo: dorzeczy.pl 
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Sztabowcy Ewy Leniart zdecydowali, Ũe w wyborczym wyŜcigu postawiŃ na 

motywy tekstowe w kolorach czerwieni i granatu ï podobnie jak w przypadku 

kandydata Grzegorza Brauna. Ewa Leniart pojawiağa siň na plakatach o jasnoniebieskim 

tle, kt·re z psychologicznego punktu widzenia ï zwğaszcza w przekazach politycznych - 

moŨe sugerowaĺ zaufanie, bŃdŦ chňĺ jego wzbudzenia. Slogan wyborczy wojewody 

podkarpackiej brzmiağ Rzesz·w ma moc. Warto zauwaŨyĺ, Ũe omawiana wersja baneru 

wyborczego, kt·ry widoczny jest na fotografii 12, jest drugŃ ï zaraz po tej, kiedy to 

kandydatka na kilka dni rozwiesiğa w mieŜcie plakaty wyborcze na biağym tle, lecz - co 

bardzo intrygujŃce ï z maseczkŃ na twarzy (fotografia 13 poniŨej). 

 

 
Fotografia 13. Baner z wizerunkiem Ewy Leniart w maseczce 

ťr·dğo: prk24.pl 

 

 

Ta sytuacja wywoğağa wiele r·Ũnych opinii. Z jednej strony komentowano, 

Ũe kandydatka w czasie pandemii chciağa takŨe przypomnieĺ o obowiŃzujŃcych 

zasadach bezpieczeŒstwa i wrňcz zachňciĺ, aby skrupulatnie stosowaĺ siň do obostrzeŒ. 

Z drugiej zaŜ, szybko zmieniajŃc banery i cağŃ identyfikacjň wizualnŃ, twierdzono, 

iŨ popeğniğa bğŃd, z kt·rego doŜĺ sprawnie chciağa wybrnŃĺ. Cağa sytuacja na pewnŃ, 

lecz niezbyt dğugŃ chwilň, wywoğağa konfuzjň wŜr·d mieszkaŒc·w Rzeszowa 

i komentator·w. 
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Fotografia 14. Konferencja prasowa Ewy Leniart 

ťr·dğo: Facebook Ewy Leniart 

 

 

W sztabie Ewy Leniart z reguğy dominowağy rekwizyty wyborcze w postaci 

graficznie zaprezentowanego hasğa wyborczego (fotografia 14). Zdecydowanie rzadziej 

pojawiağy siň na przykğad propozycje programowe na innych kolorystycznie tablicach, 

choĺ te zaczňto pokazywaĺ intensywniej pod koniec kampanii (fotografia 15 poniŨej). 

 

 
Fotografia 15. WejŜcie sztabu Ewy Leniart na pğytň rynku 

ťr·dğo: Facebook Ewy Leniart 

 

Pokazywano tablice gğ·wnie w kolorze zielonym, kilka byğo koloru czerwonego. 
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Grafika 9. Informacja graficzna o spotkaniu z mieszkaŒcami osiedla 

ťr·dğo: Facebook Ewy Leniart 

 

 

Inne przekazy graficzne w mediach spoğecznoŜciowych Ewy Leniart, takie jak na 

przykğad informacja o spotkaniu z mieszkaŒcami danego osiedla (grafika 9), 

przedstawiane byğy w ramach sp·jnej identyfikacji wizualnej, w kt·rej dominowağ kolor 

jasnoniebieski oraz czerwony. 

 

 
Fotografia 16. Banery wyborcze Marcina Warchoğa 

ťr·dğo: adam-mokrzycki.pl 

 



97 
 

Ekipa sztabowc·w Marcina Warchoğa zdecydowağa siň na uŨywanie kolorystyki 

przewodniej, kt·rŃ wybrali takŨe sztabowcy Grzegorza Brauna. DominujŃcymi 

kolorami na banerach wyborczych byğa czerwieŒ oraz kolor niebieski. Pozowano na 

biağym tle (fotografia 16). Co interesujŃce, Warchoğ byğ jedynym kandydatem, kt·rego 

wizerunek na plakatach i innych materiağach wyborczych pojawiağ siň w towarzystwie 

osoby popierajŃcej kandydaturň ï w tym przypadku byğa to osoba rezygnujŃcego ze 

stanowiska prezydenta Rzeszowa, Tadeusza Ferenca. Sztab Marcina Warchoğa byĺ 

moŨe liczyğ na to, Ũe poparcie ze strony Ferenca wpğynie tak mocno na jego rezultat 

wyborczy, wiňc jego media spoğecznoŜciowe wypeğnione byğy wsp·lnymi zdjňciami, 

materiağami wideo z konferencji prasowych, filmami promocyjnymi, na kt·rych 

pojawiağ siň wğaŜnie byğy wğodarz miasta. Z pewnoŜciŃ byğo to ciekawe podejŜcie do 

kreowania swojego wizerunku w mediach spoğecznoŜciowych, gdyŨ jak wiedzŃ 

mieszkaŒcy Rzeszowa, Tadeusz Ferenc nie sympatyzowağ politycznie do tej pory 

z przedstawicielami Prawa i SprawiedliwoŜci, a takŨe wğaŜnie ich koalicjantami. 

W zwiŃzku z tym dysonans m·gğ wydaĺ siň tak duŨy, iŨ nie bez znaczenia Facebook 

Warchoğa zawierağ wiele negatywnych odbior·w tej sytuacji ze strony uŨytkownik·w 

portalu. 

 

 
Fotografia 17. Plansze wyborcze z postulatami Marcina Warchoğa 

ťr·dğo: Kurier Rzeszowski 
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Tak jak w przypadku pozostağej tr·jki kandydat·w w rzeszowskim wyŜcigu 

wyborczym, identyfikacja wizualna grafik i materiağ·w wyborczych publikowanych 

w mediach spoğecznoŜciowych przez Marcina Warchoğa byğa sp·jna. Postulaty 

kampanijne z programu Warchoğa prezentowane byğy na biağych tablicach 

obramowanych kolorami przewodnimi ï niebieskim i czerwonym. Konsekwentnie 

umieszczane byğo takŨe nazwisko Tadeusza Ferenca (fotografia 17). 

 

 
Grafika 10. Informacja graficzna o postulatach Marcina Warchoğa 

ťr·dğo: Facebook Marcina Warchoğa 

 

 
Grafika 11. Informacja o pikniku wyborczym Marcina Warchoğa 

ťr·dğo: Facebook Marcina Warchoğa 

 



99 
 

Media spoğecznoŜciowe wiceministra sprawiedliwoŜci wypeğnione byğy materiağami 

graficznymi, kt·re wykorzystywağy motyw ramki. Czerwono-niebieskie obramowanie 

towarzyszyğo serii komunikat·w i informacji wyborczych, tak jak punkty programowe 

kandydata (grafika 10) czy teŨ ï jak w przypadku innych kandydat·w ï zaproszenie na 

piknik wyborczy (grafika 11). Hasğo wyborcze Warchoğa brzmiağo Dobra kontynuacja 

i nawiŃzywağo do objňcia schedy po udzielajŃcym mu poparcia Tadeuszu Ferencu. 

 

3.2.2 Analiza komunikat·w tekstowych 

 

Podstawowym sposobem komunikowania politycznego z wyborcami 

i spoğeczeŒstwem niewŃtpliwie pozostaje przekaz w formie tekstu. To wğaŜnie 

wiadomoŜci pisane stanowiŃ gğ·wny trzon wszelkich post·w, kt·re publikowane sŃ 

podczas wyborczych wyŜcig·w. Czňsto towarzyszŃ im motywy graficzne, 

ale w przypadku, gdy w zawartoŜci posta nie umieszcza siň tekstu, z reguğy jest on juŨ 

wkomponowany w materiağ graficzny, kt·ry stanowi informacjň dla elektoratu. 

W niniejszym podrozdziale poddano analizie posty kandydat·w na prezydenta 

Rzeszowa na Facebooku, kt·re publikowane byğy w trakcie dw·ch ostatnich tygodni 

kampanii i zawierağy informacje przewaŨnie w formie tekstowej. 

W analizie uwzglňdniono nastňpujŃce pytania: 

- jak czňsto odwoğywano siň do wğasnego programu wyborczego?; 

- jak czňsto atakowano kontrkandydat·w lub inne podmioty?; 

- jak czňsto pisano o osobach i Ŝrodowiskach wspierajŃcych kandydata?; 

- jak czňsto przekaz tekstowy pozbawiony byğ negatywnych emocji?. 
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Tabela 3. Statystyka iloŜci post·w Grzegorza Brauna 

GRZEGORZ BRAUN  

DzieŒ Liczba opublikowanych post·w 

31 maja 2021 r. 8 

1 czerwca 2021 r. 9 

2 czerwca 2021 r. 6 

3 czerwca 2021 r. 2 

4 czerwca 2021 r. 8 

5 czerwca 2021 r. 10 

6 czerwca 2021 r. 8 

7 czerwca 2021 r. 7 

8 czerwca 2021 r. 11 

9 czerwca 2021 r. 17 

10 czerwca 2021 r. 17 

11 czerwca 2021 r. 11 

średnia iloŜĺ post·w dziennie 9,5 

ťr·dğo: opracowanie wğasne 

 

 

W okresie dw·ch tygodni poprzedzajŃcych gğosowanie, Facebook Grzegorza 

Brauna aktywnie wypeğniağ siň postami. Tabela 3 przedstawia, ile post·w dziennie 

kandydat Grzegorz Braun zamieszczağ na swoim profilu na Facebooku. I tak, 

zaobserwowaĺ moŨna, Ũe najmniej aktywnym dniem byğ 3 czerwca 2021 roku, 

w kt·rym wrzucono jedynie dwa posty. KoŒc·wka kampanii to zdecydowanie 

najgorňtszy czas, kt·ry ma swoje odbicie takŨe w statystykach. Najwiňcej post·w 

dziennie, bo aŨ siedemnaŜcie, umieszczono w dniach 9 oraz 10 czerwca 2021 roku. 

Po jedenaŜcie komunikat·w pojawiğo siň natomiast 8 i 11 czerwca 2021 roku. W dniu 

5 czerwca 2021 roku odnotowano dziesiňĺ wpis·w. W ostatnich dw·ch tygodniach 

kampanii, Ŝrednio Braun publikowağ 9,5 posta dziennie. 
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Wykres 4. Rodzaje komunikat·w tekstowych Grzegorza Brauna 

ťr·dğo: opracowanie wğasne 

 

 

Wykres 4 prezentuje wyniki analizy, kt·rej poddano te posty Brauna, jakie zaliczyĺ 

moŨna do jednej spoŜr·d czterech prezentowanych wyŨej kategorii. Zdecydowanie 

zwraca uwagň fakt, Ũe najwiňcej post·w sztab Grzegorza Brauna publikowağ 

w charakterze pozytywnego przesğania, czyli takiego, w kt·rym nie atakuje 

kontrkandydat·w, ani Ũadnego innego Ŝrodowiska postami nacechowanymi 

negatywnymi emocjami. Z reguğy treŜĺ tych post·w dotyczyğa organizowanych przez 

jego sztab spotkaŒ osiedlowych z mieszkaŒcami Rzeszowa czy teŨ tak zwanych stref 

uŜmiechu ï piknik·w rodzinnych. Pojawiağy siň takŨe liczne podziňkowania 

za okazywane wsparcie i treŜĺ o charakterze informacyjnym. Siedem post·w dotyczyğo 

zaprezentowania siň w towarzystwie os·b bŃdŦ Ŝrodowisk, kt·re udzieliğy mu poparcia. 

Byli to miňdzy innymi g·rale, grupa kobiet czy senior·w. W ostatnich dw·ch 

tygodniach kampanii zaledwie piňĺ post·w miağo charakter stricte programowy, 

natomiast siedem wpis·w wiŃzağo siň z krytykŃ, a dotyczyğa ona miňdzy innymi 

Ŝrodowiska rzeszowskich deweloper·w, zaniechaŒ czy zğych - zdaniem Brauna - 

krok·w politycznych podejmowanych przez byğego prezydenta Tadeusza Ferenca, 
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a takŨe jego kontrkandydat·w, czy sytuacja zwiŃzana z zarzŃdzaniem w Klinicznym 

Szpitalu Wojew·dzkim Nr 1 im. Fryderyka Chopina w Rzeszowie. 

 

Tabela 4. Statystyka iloŜci post·w Konrada Fijoğka 

KONRAD FIJOĞEK 

DzieŒ Liczba opublikowanych post·w 

31 maja 2021 r. 7 

1 czerwca 2021 r. 7 

2 czerwca 2021 r. 9 

3 czerwca 2021 r. 6 

4 czerwca 2021 r. 8 

5 czerwca 2021 r. 10 

6 czerwca 2021 r. 12 

7 czerwca 2021 r. 8 

8 czerwca 2021 r. 8 

9 czerwca 2021 r. 12 

10 czerwca 2021 r. 13 

11 czerwca 2021 r. 16 

średnia iloŜĺ post·w dziennie 9,7 

ťr·dğo: opracowanie wğasne 

 

 

Przez dwa ostatnie tygodnie kampanii wyborczej Konrada Fijoğka, posty regularnie 

pojawiağy siň na jego Facebooku. W tabeli 4 zaprezentowano, ile post·w dziennie sztab 

Fijoğka umieszczağ w tych mediach spoğecznoŜciowych. Zgodnie z danymi, zauwaŨyĺ 

moŨna, Ũe wiadomoŜci wrzucane byğy w miarň regularnie, to znaczy 

nie zaobserwowano skrajnych wartoŜci minimalnych czy maksymalnych, a rozrzut 

miňdzy sŃsiadujŃcymi ze sobŃ dniami nie jest znaczny. Najmniej post·w ï szeŜĺ ï 

pojawiğo siň w dniu 3 czerwca 2021 roku. Najwiňcej wrzucano zaŜ pod koniec kampanii 

wyborczej. W ostatnim dniu opublikowano ich szesnaŜcie, a w poprzedzajŃcym ï 

trzynaŜcie. DwanaŜcie post·w pojawiğo siň na osi czasu Konrada Fijoğka w dniu 6 oraz 

9 czerwca 2021 roku. 5 czerwca sztab zaŜ utworzyğ dziesiňĺ nowych wpis·w. 
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średnia post·w, jakŃ dziennie publikowağa druŨyna ·wczesnego radnego, oscylowağa 

wok·ğ wartoŜci 9,7. 

 

 
Wykres 5. Rodzaje komunikat·w tekstowych Konrada Fijoğka 

ťr·dğo: opracowanie wğasne 
 

 

Wykres 5 przedstawia analizň dotyczŃcŃ tych post·w, kt·re moŨna byğo 

zakwalifikowaĺ do kt·rejŜ z czterech przyjňtych kategorii. Podobnie, jak w przypadku 

poprzednim, sztab kandydata poğoŨyğ Ŝrodek ciňŨkoŜci na posty, kt·re majŃ pozytywny 

przekaz. Byğo ich czterdzieŜci. WŜr·d nich byğy fotorelacje z piknik·w rodzinnych, 

informacje o debatach, dobre wyniki w sondaŨach, relacje z konferencji prasowych czy 

podziňkowania za udzielane wsparcie i wyrazy sympatii. DuŨŃ uwagň przywiŃzywano 

takŨe do wiadomoŜci, kt·re podkreŜlağy, ile Ŝrodowisk, czy znanych os·b ze Ŝwiata 

polityki, nauki i sportu popiera kandydaturň Konrada Fijoğka. WŜr·d dwudziestu piňciu 

takich post·w, odnaleŦĺ moŨna byğo miňdzy innymi popularnych samorzŃdowc·w, 

takich jak: 

- Jacek Karnowski ï prezydent Sopotu; 

- Jacek Majchrowski ï prezydent Krakowa; 

- Jacek JaŜkowiak ï prezydent Poznania. 
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PodkreŜlano poparcie Zbigniewa Hoğdysa, Jarosğawa Flisa, a takŨe lokalnych 

Ŝrodowisk politycznych, na przykğad odprowadzajŃcych na debatň telewizyjnŃ 

przedstawicieli: 

- Platformy Obywatelskiej; 

- Lewicy; 

- Polskiego Stronnictwa Ludowego; 

- Polski 2050; 

- Zielonych. 

 

W ostatnim tygodniu wyŜcigu wyborczego znacznie podkreŜlono teŨ poparcie 

ze strony kobiet i rzeszowskich Ŝrodowisk kobiecych. AŨ szesnaŜcie razy w ciŃgu tych 

kilkunastu dni bezpoŜrednio nawiŃzywano do programu wyborczego i stawianych 

postulat·w, kt·re kandydat chciağby zrealizowaĺ. Byğy to miňdzy innymi sprawy 

zwiŃzane z: 

- zieleniŃ w mieŜcie; 

- tak zwanŃ konstytucjŃ przestrzennŃ dla Rzeszowa; 

- usprawnieniem komunikacji; 

- tak zwanymi kontraktami obywatelskimi dla osiedli. 

 

Co zaskakujŃce, praktycznie w og·le nie pojawiağy siň przekazy negatywne, kt·re 

traktowağy o rywalach w wyŜcigu wyborczym, czy atakujŃce kontrkandydat·w. 

Wszystko to Ŝwiadczy o tym, Ũe kampania Konrada Fijoğka, jakŃ przygotowywağ jego 

sztab, byğa oparta na cağkowicie pozytywnym przekazie. Nie skupiano siň na utarczkach 

czy niekulturalnym zarzucaniu sobie czegokolwiek, mimo tego, Ũe dwa ostatnie 

tygodnie kampanii wyborczej zawsze naleŨŃ do najtrudniejszych. Czňsto to ten okres 

jest wğaŜnie tym, kt·ry potrafi zawaŨyĺ o ostatecznym wyniku. Mimo to, w tym 

wzglňdzie zostağa zachowana konsekwencja. 
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Tabela 5. Statystyka iloŜci post·w Ewy Leniart 

EWA LENIART  

DzieŒ Liczba opublikowanych post·w 

31 maja 2021 r. 4 

1 czerwca 2021 r. 5 

2 czerwca 2021 r. 4 

3 czerwca 2021 r. 5 

4 czerwca 2021 r. 4 

5 czerwca 2021 r. 7 

6 czerwca 2021 r. 6 

7 czerwca 2021 r. 4 

8 czerwca 2021 r. 6 

9 czerwca 2021 r. 5 

10 czerwca 2021 r. 9 

11 czerwca 2021 r. 6 

średnia iloŜĺ post·w dziennie 5,4 

ťr·dğo: opracowanie wğasne 

 

 

Tabela 5 przedstawia, jak rysowağa siň aktywnoŜĺ kandydatki Ewy Leniart na 

Facebooku w przeciŃgu ostatnich kilkunastu dni kampanii wyborczej w Rzeszowie. 

NajwiňkszŃ iloŜĺ opublikowanych post·w datuje siň na dzieŒ 10 czerwca 2021 roku 

i byğo ich dziewiňĺ. W dniu, w kt·rym koŒczyğa siň kampania ï 11 czerwca 2021 roku ï 

sztab kandydatki opublikowağ zaledwie szeŜĺ wpis·w. Z takŃ ich iloŜciŃ moŨna byğo 

spotkaĺ siň takŨe w dniach 6 i 8 czerwca. W dniach od 31 maja do 4 czerwca 

publikowano kilka post·w dziennie o naprzemiennych iloŜciach ï czterech i piňciu. 

Cztery posty opublikowano takŨe w dniu 7 czerwca 2021 roku i wartoŜĺ ta stanowi 

minimum w analizowanym przedziale czasowym. Dziennie w ujňciu Ŝrednim druŨyna 

Ewy Leniart publikowağa 5,4 posta, tak wiňc niemal dwukrotnie mniej, niŨ Grzegorz 

Braun czy Konrad Fijoğek. 
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Wykres 6. Rodzaje komunikat·w tekstowych Ewy Leniart 

ťr·dğo: opracowanie wğasne 
 

 

Na wykresie 6 zaprezentowano, ile post·w Ewy Leniart moŨna byğo 

zakwalifikowaĺ do jednego z przyjňtych rodzaj·w treŜci. Podobnie, jak w przypadku 

poprzednich analiz kontrkandydat·w, najwiňksza iloŜĺ wiadomoŜci dotyczyğa 

przekaz·w o charakterze pozytywnym ï trzydzieŜci cztery. Dotyczyğy one gğ·wnie: 

- relacji z wizyt na osiedlach; 

- spotkaniach z mieszkaŒcami miasta, na przykğad na targowisku; 

- kwestii dotyczŃcych piknik·w i imprez rodzinnych; 

- podziňkowaŒ za poparcie; 

- rosnŃcych notowaŒ kandydatki w sondaŨach; 

- akcji Kawa z EwŃ. 

 

Dziesiňĺ post·w poŜwiňconych byğo stricte kwestiom zwiŃzanym z programem 

i obietnicami wyborczymi. Przypomniano obserwujŃcym profil Ewy Leniart miňdzy 

innymi o: 

- rewitalizacji blokowisk; 

- koncepcji Bilet 365; 
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- projekcie utworzenia Rzeszowskiego Parku Centralnego; 

- obietnicy wybudowania lodowiska; 

- zwiňkszeniu powierzchni teren·w zielonych. 

 

W jednym poŜcie odniesiono siň do zaniedbaŒ ze strony poprzednich wğadz 

Rzeszowa, a piňĺ post·w dotyczyğo poparcia kandydatki, jakiego udzieliğy jej r·Ũne 

grupy, w tym samorzŃdowcy z Podkarpacia, rzeszowskie kobiety czy prezes Prawa 

i SprawiedliwoŜci Jarosğaw KaczyŒski, z kt·rym wziňğa udziağ w konferencji prasowej 

w ostatnich dniach trwania kampanii. 

 

Tabela 6. Statystyka iloŜci post·w Marcina Warchoğa 

MARCIN WARCHOĞ 

DzieŒ Liczba opublikowanych post·w 

31 maja 2021 r. 8 

1 czerwca 2021 r. 8 

2 czerwca 2021 r. 7 

3 czerwca 2021 r. 6 

4 czerwca 2021 r. 5 

5 czerwca 2021 r. 9 

6 czerwca 2021 r. 3 

7 czerwca 2021 r. 6 

8 czerwca 2021 r. 7 

9 czerwca 2021 r. 7 

10 czerwca 2021 r. 5 

11 czerwca 2021 r. 9 

średnia iloŜĺ post·w dziennie 6,7 

ťr·dğo: opracowanie wğasne 

 

 

AktywnoŜĺ w publikowaniu post·w na Facebooku w koŒcowym etapie kampanii 

Marcina Warchoğa przedstawia tabela 6. I tak, zauwaŨyĺ warto, Ũe najwiňksza dzienna 

iloŜĺ wpis·w przypada na ostatni dzieŒ kampanii ï 11 czerwca 2021 roku ï i jest ich 

dziewiňĺ, ale takŨe ta wartoŜĺ pojawia siň w dniu 5 czerwca. Najmniej post·w ï bo 
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zaledwie trzy ï dodano w dniu 6 czerwca 2021 roku. W pozostağych dniach iloŜci te 

byğy w miarň podobne ï bez drastycznych odchyleŒ. Warchoğ publikowağ Ŝrednio 

6,7 posta na swoim Facebooku w ciŃgu doby. 

 

 
Wykres 7. Rodzaje komunikat·w tekstowych Marcina Warchoğa 

ťr·dğo: opracowanie wğasne 
 

 

Wykres 7 prezentuje, ile post·w Marcina Warchoğa zakwalifikowanych zostağo do 

poszczeg·lnych kategorii. ReguğŃ stağo siň, Ũe w tym przypadku takŨe najwiňcej post·w 

spoŜr·d ostatnich dw·ch tygodni wyŜcigu wyborczego w Rzeszowie ï trzydzieŜci 

siedem ï dotyczyğo przekazu pozytywnego. Sztab Warchoğa skğadağ podziňkowania 

wyborcom, promowağ go podczas ulicznych spotkaŒ z przechodniami, publikowağ 

budujŃce go sondaŨe wyborcze, czy relacjonowağ imprezy koncertowe, pikniki rodzinne 

i konferencje prasowe. Czňsto pojawiağy siň wyjŜcia Warchoğa w teren celem 

rozdawania pŃczk·w i kawy. Kandydat szeŜciokrotnie w swoich postach nawiŃzywağ 

bezpoŜrednio do zğoŨonych obietnic i programu wyborczego. WŜr·d propozycji 

pojawiğa siň miňdzy innymi zapowiedŦ budowy aquaparku, czy teŨ tak zwany Hattrick 
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Warchoğa. Co ciekawe, w ostatnich dw·ch tygodniach kampanii wiceminister 

nie zamieŜciğ ani jednego wpisu, kt·ry dotyczyĺ by miağ poparcia go z zewnŃtrz. Osoby, 

z kt·rymi pojawiağ siň na wiecach i konferencjach prasowych, to jego wsp·ğpracownicy 

ze sztabu, Maciej Masğowski, kt·ry wycofağ siň z samodzielnego wyŜcigu wyborczego 

i szedğ razem z Warchoğem, czy Tadeusz Ferenc, kt·ry od samego poczŃtku 

zapowiedziağ poparcie wiceministra sprawiedliwoŜci. Szczeg·lnie interesujŃca jest 

natomiast kwestia zwiŃzana z treŜciami, kt·re byğy bezpoŜrednim atakiem na 

kontrkandydat·w. AŨ dziesiňĺ razy w ostatnich dw·ch tygodniach kampanii wyborczej 

Warchoğ personalnie atakowağ Konrada Fijoğka, przypisujŃc mu lenistwo i niechňĺ do 

wykonywania funkcji, o jakŃ siň stara. Dodatkowo, jako jedyny kandydat opublikowağ 

filmik, kt·ry w cağoŜci poŜwiňcony byğ atakowi na Fijoğka. W innych postach zaŜ 

stosowane byğy inwektywy zbiorcze pod adresem wszystkich kandydat·w, kt·re 

przejawiağy siň miňdzy innymi w sugestiach, jakoby wybierajŃc kogokolwiek innego, 

niŨ Marcina Warchoğa, zarzŃdzanie Rzeszowem stağoby siň eksperymentem. 

Wywnioskowaĺ moŨna, iŨ w ten spos·b chciano wyraziĺ opiniň o braku wiedzy 

i profesjonalizmu u reszty kandydat·w. 

 

3.2.3 Analiza fotografii publikowanych przez sztaby wyborcze 

 

Kampania wyborcza to zawsze czas program·w, obietnic, przem·wieŒ 

i proponowania rozwiŃzaŒ dla spoğeczeŒstwa. Dzisiejsza technologia nie tylko 

pozwoliğa na profesjonalizacjň kampanii, ale takŨe pozwoliğa, aby ta na dobre 

wkroczyğa do cyberprzestrzeni. W zwiŃzku z tym instrumentami marketingowymi 

nie sŃ juŨ tylko sğowa przerzucone na tekst, ale r·wnieŨ i materiağy multimedialne takie 

jak filmy czy zdjňcia. Politycy dostrzegli siğň Internetu, dlatego wğaŜnie kğadŃ tak 

mocny nacisk na dopracowanie strategii wyborczej, by m·c jak najlepiej zaprezentowaĺ 

siň z niŃ w mediach spoğecznoŜciowych. 

Rola social medi·w koncentruje siň dziŜ na wizerunku, jak nigdy wczeŜniej. 

Oznacza to, Ũe publikowane na przykğad fotografie podczas kampanii majŃ za zadanie 

wywoğaĺ u odbiorc·w okreŜlone emocje i budowaĺ reputacjň startujŃcych. Reputacja to 

konieczna czňŜĺ kapitağu politycznego, kt·ra nie tylko przyczynia siň do wzrostu 

przychylnoŜci wŜr·d obywateli, ale teŨ przyciŃgnŃĺ moŨe zupeğnie nowe osoby, do tej 

pory nieutoŨsamiajŃce siň z danym kandydatem, bŃdŦ w og·le niezaangaŨowane w nic, 

co ma zwiŃzek z wyborami i szeroko pojňtŃ politykŃ. Zdjňcia to najprostszy, a zarazem 
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najbardziej dostňpny element multimedialny, jakim moŨna wzbogaciĺ kaŨdy przekaz, 

w tym teŨ wğaŜnie ten polityczny89. Infografia jest natomiast jednŃ z najbardziej 

popularnych form komunikowania politycznego. To nic innego, jak informacja, kt·ra 

jest ilustrowana fotografiŃ, a celny podpis z kolei znacznie potňguje skutek odbioru90. 

Poddano analizie fotografie, jakie sztaby wyborcze poszczeg·lnych kandydat·w 

publikowağy na Facebooku przez dwa ostatnie tygodnie kampanii. Podczas badania 

jakoŜciowego, zwracano uwagň na nastňpujŃce czynniki: 

- dob·r lokalizacji ï czy wŜr·d nich byğy miejsca szczeg·lnie charakterystyczne?; 

- otoczenie osobowe ï czy kandydaci pojawiali siň w otoczeniu innych, czy teŨ byli 

osamotnieni na zdjňciach?; 

- obecnoŜĺ mğodych ludzi towarzyszŃcych kandydatowi; 

- jakie byğo ostatnie zdjňcie publikowane przed ciszŃ wyborczŃ?. 

 

 
Fotografia 18. Kampania wyborcza Grzegorza Brauna 

ťr·dğo: Facebook Grzegorza Brauna 

 

 
89 L. OlszaŒski, Dziennikarstwo internetowe, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 

2006, s. 174. 
90 K. Wolny-ZmorzyŒski, A. Kaliszewski, W. Furman, Gatunki dziennikarskie. Teoria, praktyka, jňzyk, 

Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2009, s. 41. 
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Fotografia 19. Kampania wyborcza Grzegorza Brauna 

ťr·dğo: Facebook Grzegorza Brauna 

 

 
Fotografia 20. Kampania wyborcza Grzegorza Brauna 

ťr·dğo: Facebook Grzegorza Brauna 
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Fotografia 21. Kampania wyborcza Grzegorza Brauna 

ťr·dğo: Facebook Grzegorza Brauna 

 

 
Fotografia 22. Kampania wyborcza Grzegorza Brauna 

ťr·dğo: Facebook Grzegorza Brauna 
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Fotografia 23. Kampania wyborcza Grzegorza Brauna 

ťr·dğo: Facebook Grzegorza Brauna 

 

 
Fotografia 24. Kampania wyborcza Grzegorza Brauna 

ťr·dğo: Facebook Grzegorza Brauna 
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Fotografia 25. Kampania wyborcza Grzegorza Brauna 

ťr·dğo: Facebook Grzegorza Brauna 

 

 
Fotografia 26. Kampania wyborcza Grzegorza Brauna 

ťr·dğo: Facebook Grzegorza Brauna 
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 Fotografia 27. Kampania wyborcza Grzegorza Brauna 

ťr·dğo: Facebook Grzegorza Brauna 
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Poseğ Grzegorz Braun w trakcie ostatnich dw·ch tygodni kampanii wyborczej 

publikowağ gğ·wnie zdjňcia z jednego z najbardziej rozpoznawalnych miejsc ï rynku 

przy ratuszu (fotografia 18, fotografia 19), a takŨe z rzeszowskich park·w (fotografia 

20, fotografia 21), w kt·rych spotykağ siň z mieszkaŒcami. Przy ratuszu urzŃdzano 

konferencje prasowe oraz wiece wyborcze. Na nich widoczni byli gğ·wni 

przedstawiciele Konfederacji, aby wesprzeĺ swojego kandydata. Ci politycy pojawiali 

siň takŨe z Grzegorzem Braunem przy okazji innych wydarzeŒ, takich jak pikniki 

rodzinne, czy spacer po Rzeszowie (fotografia 25). Mğodzi ludzie ï zar·wno ze sztabu 

jak i mieszkaŒcy ï widoczni byli gğ·wnie na spotkaniach osiedlowych (fotografia 23) 

lub przy okazji organizowanych przez sztab wydarzeŒ rozrywkowych (fotografia 22). 

Byğy pojedyncze sytuacje, w kt·rych zrobione fotografie mogğy sprawiaĺ wraŨenie, 

iŨ kandydat jest osamotniony, co nie wpğywa na pozytywny odbi·r przekazu (fotografia 

26). Gğ·wnie jednak Braun przebywağ w towarzystwie grup spoğecznych takich jak 

seniorzy, przedsiňbiorcy czy rzeszowskie kobiety. Ostatnie zdjňcie opublikowane przez 

sztab Grzegorza Brauna przybrağo formň ulotki i dotyczyğo sugestii, jakoby Braun 

w sytuacji, w kt·rej zostağby wybrany na prezydenta Rzeszowa, zni·sğ w tym mieŜcie 

lockdown czy obostrzenia. Jak powszechnie jednak wiadomo, kompetencje te 

nie naleŨŃ do przedstawicieli samorzŃdu terytorialnego. Zagrywka ta sugeruje wiňc chňĺ 

wzbudzenia emocji w spoğeczeŒstwie. 

 

 
Fotografia 28. Kampania wyborcza Konrada Fijoğka 

ťr·dğo: Facebook Konrada Fijoğka 
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Fotografia 29. Kampania wyborcza Konrada Fijoğka 

ťr·dğo: Facebook Konrada Fijoğka 

 

 
Fotografia 30. Kampania wyborcza Konrada Fijoğka 

ťr·dğo: Facebook Konrada Fijoğka 
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Fotografia 31. Kampania wyborcza Konrada Fijoğka 

ťr·dğo: Facebook Konrada Fijoğka 

 

 
Fotografia 32. Kampania wyborcza Konrada Fijoğka 

ťr·dğo: Facebook Konrada Fijoğka 
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Fotografia 33. Kampania wyborcza Konrada Fijoğka 

ťr·dğo: Facebook Konrada Fijoğka 

 

 
Fotografia 34. Kampania wyborcza Konrada Fijoğka 

ťr·dğo: Facebook Konrada Fijoğka 

 


