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ROZWAZNI CZY ROMANTYCZNI?
PoLscy WOJTOWIE, BURMISTRZOWIE I PREZYDENCI
W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH

Streszczenie: Celem postawionym w prezentowanym badaniu jest odpowiedz na pytanie o rodzaj
emocji okazywanych przez wojtow/burmistrzow/prezydentow w mediach spotecznosciowych. Za
pomoca metody analizy tadunku emocjonalnego zostaty przebadane posty umieszczane w sieci
spotecznosciowej Facebooka. Z badania wynika, ze na szczycie hierarchii agendy budowanej na
Facebooku przez wojtow/burmistrzow/prezydentow znajduje si¢ tworzenie pozytywnego wize-
runku osoby sktonnej do ksztattowania relacji z odbiorcami oraz ze firmowanie profilu osobiscie
sprzyja informowaniu o konkretnych decyzjach wobec bardziej ogélnych informacji o wydarze-
niach w gminie. Najwazniejszym wnioskiem jest to, ze wojtowie/burmistrzowie/prezydenci czg-
Sciej postuguja si¢ tadunkiem emocjonalnym w mediach spoteczno$ciowych niz administratorzy
profili organizacyjnych oraz ze sg to najczesciej emocje pozytywne.

Stowa kluczowe: samorzad lokalny, media spotecznosciowe, wdjt, burmistrz, prezydent, Facebo-
ok, analiza fadunku emocjonalnego (sentiment analysis)

SENSE OR SENSIBILITY? POLISH MAYORS IN SOCIAL MEDIA

Abstract: The goal of the present study is to determine what types of emotions are displayed by
mayors in social media. Their posts at the Facebook social network were tested using sentiment
analysis. The study shows that the top concern of the mayors’ agenda built on Facebook is to
create their positive image of someone willing to build relationships with citizens. In their personal
profile pages, mayors also favour information about specific decisions rather than more general
information about events in the municipality. The most important conclusion is that the mayors use
emotionally charged social media posts more often than the administrators of the city organization
profiles, and that these are usually positive emotions.

Keywords: local government, social media, mayor, Facebook, sentiment analysis

Media spotecznosciowe sa wazna sila polityki — miedzynarodowej i narodo-
wej. W 2017 r. prowadzona w sieci spotecznosciowej akcja #metoo wptynela na
aktywnosc¢ kobiet w sferze publicznej w wielu krajach §wiata, a wedtug doniesien
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medialnych z marca 2018 r. wyciek danych z sieci Facebooka mial wptyw na
wynik wyboréw prezydenta Stanow Zjednoczonych (hashtag akcji naglasniaja-
cej problem z danymi: #deletefacebook) — podobne, cho¢ moze nie tak spekta-
kularne, przyktady mozna mnozy¢. Wskazuja one na potrzebe zadania pytania
o wplyw sieci spotecznosciowych na polityke lokalng (Lameiras, Silva i Tavares
2018). Jest to pytanie wcigz mato powszechne w polskich studiach lokalnych
i regionalnych.

Ze wzgledu na ograniczony dorobek naukowy na ten temat w Polsce, ale
i w ogole na swiecie (Medaglia i Zheng 2017), pytania, ktére nalezy postawic,
dotyczag spraw podstawowych — jaka jest skala wykorzystania sieci spoteczno-
sciowych w polskiej polityce lokalnej? Jakie tematy poruszane sa w mediach
spotecznosciowych przez polskich politykow lokalnych? Jakie emocje wsrod
mieszkancow i dlaczego probujg przez swojg aktywnos¢ w mediach spoteczno-
sciowych wywota¢ politycy samorzadowi? Zrozumienie emocji, jakimi dzielg
si¢ wlodarze gmin, ma znaczenie dla ewaluacji sposobdw, za pomoca ktorych
odbiorcy oceniajg wiarygodnos$¢ informacji umieszczanych w mediach spotecz-
nosciowych. W sferze publicznej ma to wptyw na sposob podejmowania decyzji
o udziale w procesach demokratycznych oraz ich przebiegu (Chung 2017).

W prezentowanym badaniu przedmiotem analizy sa posty umieszczone na pu-
blicznych profilach personalnych polskich prezydentéw, burmistrzow i wojtow
(dalej zbiorczo nazywanych wojtami) w terminie od 1 kwietnia do 30 czerwca
2017 r. w sieci spoteczno$ciowej Facebook (FB). Strony personalne (przypisane
do konkretnego wojta), a nie urzgdowe (przypisane do gminy) zostaly wybrane
do badania, poniewaz w wickszym stopniu wydaja si¢ odzwierciedla¢ osobiste
zaangazowanie politykdw oraz w jeszcze wigkszym stopniu niz oficjalne strony
miast 1 gmin sg zaniedbane przez zainteresowanie badaczy (Szmigiel-Rawska,
Lukomska i Tavares 2018). Zastrzezeniem, ktore nalezy postawi¢ w badaniu, jest
niepewnos¢ na temat tego, kto w rzeczywistosci wpisuje tresci postow, nawet
jesli strona ma charakter personalny. Zaktadamy jednak, Ze osobiste firmowanie
(wtasnym imieniem i nazwiskiem) konta przez wodjta upowaznia do przypisywa-
nia mu/jej tresci opublikowanych w tym kanale informacyjnym. Wybrano trzy
miesigce, gdyz jest to okres pozwalajacy na pewne podsumowania, szczeg6lnie
jesli dokonujemy poréwnania, a jednoczesnie na tyle krotki, aby analiza ilo$cio-
wa nie wymagata wykorzystywania narzedzi o duzej mocy obliczeniowej, co
dopasowuje koszt badania do jego celu. Te trzy miesigce zostaty wybrane, gdyz
w momencie podejmowania badania (pazdziernik 2017) byly one dos¢ nowe,
czyli odzwierciedlaty biezace problemy politykow, a jednocze$nie wystepowaty
przed glosnymi wydarzeniami ogélnokrajowymi, ktoére moglyby istotnie zabu-
rzy¢ oceng (w lipcu zaczely si¢ protesty w obronie polskiego sadownictwa). Byt
to rdwniez okres w potowie kadencji, co znosi w jakim$ zakresie ,,zakt6cenia”
retoryki zwigzane z kampanig wyborcza.
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1. Ocena tadunku emocjonalnego

Ocena tadunku emocjonalnego (sentiment analysis, ttamaczenie za Landowska
2013) ,,jest okresleniem analizy tekstu majacej na celu wydobycie jego warstwy
emocjonalnej, czesto tg metoda, poprzez analiz¢ wpisd6w na blogach, forach i li-
stach dyskusyjnych okresla si¢ spoleczne nastawienie do jakiego$ zagadnienia
lub osoby” (Landowska 2013, s. 27). Jest ona elementem dziedziny przetwarza-
nia emocjonalnego, ktora jest w polskich badaniach nowym polem badawczym.
Za poczatek rozwoju tego typu analiz uznaje si¢ koniec lat 90., a waznym punk-
tem odniesienia sg prace Rosalind Picard (Picard 1995, 2000). Autorka ta przede
wszystkim argumentuje, ze emocje sg waznym badawczym polem nauki w ogole.
Argumentuje, ze badania dowodza, ze nie istnieje nic takiego jak ,,czysty rozum”,
gdyz emocje biora udzial w poznaniu i podejmowaniu decyzji. Pisze réwniez
o tym, ze tekst jest narzedziem przekazywania emocji i moze by¢ analizowany
pod tym katem, i w ten sposob staje si¢ narzedziem zwigkszania wiedzy o Swiecie
spotecznym.

Oprécz podstawowego opisu tresci postow umieszczonych przez wojtow
na FB, najwazniejszym zadaniem stawianym w prezentowanym badaniu byto
ustalenie, jakim rodzajem emocji wojtowie postuguja si¢, aby wzbudzi¢ reakcje
mieszkancéw. Wiadza to wywieranie wptywu, a jednym z najwazniejszych na-
rzedzi wptywu sg wypowiadane/napisane stowa. Szczegoélnie jezeli autor tych
stow nie jest anonimowy. Pytaniem ogoélnej natury stawianym w tym artyku-
le jest: do czego w polityce lokalnej stuzg media spoteczno$ciowe? Odpowiedz
na to pytanie wymaga jednak bardziej rozbudowanego programu badawczego.
W tym artykule zawe¢zamy jego zakres do pytania bardziej szczegdlowej natury:
Jakie emocje w mediach spolecznosciowych okazujq politycy samorzadowi?

Media tradycyjne bazuja na emocjach negatywnych — badacze samorzadow
lokalnych wskazuja, ze negatywna presja oddziatuje na polityke lokalng, spra-
wiajac, ze samorzady sg mniej konkretne w przekazie informacyjnym kreowa-
nym na swoich stronach internetowych (Cuadrado-Ballesteros, Frias-Aceituno
i Martinez-Ferrero 2014). Czy jednak wojtowie probuja ,,sprzedawac” informa-
cje w ten sam sposob czy raczej probuja stanowi¢ kontrapunkt dla negatywnie
uksztaltowanego przekazu medialnego? Zapewne w przestrzeni interentu obecne
sg obydwie strategie. Odpowiedz na pytanie, ktora przewaza w polityce lokalnej,
jest elementem charakterystyki tej polityki. Ta odpowiedz moze wskazaé na jej
kolejng specyficzng wobec polityki centralnej ceche w danych warunkach poli-
tycznych.

Zagadnienie obecnosci wojtow w mediach spotecznosciowych mozna rozwa-
za¢ w zgodzie z zatozeniami teorii hierarchizacji agendy (agenda-setting the-
ory; uzywam jedno z wielu tlumaczen, w polskiej literaturze przedmiotu istnieje
chaos terminologiczny zwigzany z tym pojeciem — por. Przywara 2012). Teoria
ta bada zalezno$ci miedzy sprawami waznymi publicznie, politycznie i medial-
nie (omowienia rozwoju teorii zob. Nowak 2014; Russell Neuman i in. 2014).
Prezentowane tu badanie skupia si¢ na ksztalcie agendy budowanej przez woj-
tow w mediach spotecznosciowych — nie odnosi si¢ do tych elementéw teorii
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mowigcych o wptywie agendy medialnej na polityczna, ale o czyms$ odwrotnym
— o wplywie mozliwo$ci wykorzystywania nowego kanatu informacyjnego na
budowang przez politykow agende, a tego typu badania sag w nurcie tej teorii
czyms jeszcze nowym. Pytanie, ktore powstaje w zwigzku z nowa medialng rze-
czywisto$cia, to pytanie o to, jak wojtowie hierarchizujg agende medialng, gdy
nie musza na nig wptywac posrednio, ale samodzielnie decyduja o wadze i ocenie
spraw w agendzie. Gdy polityk staje si¢ tworcg medialnych ,,newsow”, badana
jest hierarchia spraw, a nie wptyw na nig. Czym wig¢c agenda ustanawiana w me-
diach przez politykow rézni sie¢ od agendy ustanawianej przez dziennikarzy?
W tym badaniu rozpatrywane jest jedynie zagadnienie prezentowanych emocji
— jaki jest stosunek tresci, ktore mozna uzna¢ za neutralne, do tresci, ktére mozna
uzna¢ za nacechowane emocjonalnie; oraz jakie emocje — pozytywne czy nega-
tywne — sg najczesciej prezentowane.

Prekursorzy teorii hierarchizacji agendy odnosza swoje badania do anali-
zy wplywu emocji na wykorzystywanie mediow do zdobywania informacji
(McCombs i1 Shaw 1972). Z ich badan wynika, ze im wigksze zaangazowanie
emocjonalne, tym wyzsze prawdopodobienstwo zablokowania odbioru tresci do-
tyczacych spraw uwazanych za bardzo wazne dla konkretnego odbiorcy. Wyniki
tych badan wskazuja, ze jesli celem nadawcy informacji jest przekazywanie wie-
dzy o sprawach kluczowych dla opinii publicznej, przekaz powinien by¢ mozli-
wie neutralny pod wzgledem emocjonalnym. Kolejne badania pokazaty jednak,
ze sprawy, ktore wywotuja negatywne emocje, lepiej przyciagaja uwage odbior-
cow (Miller 2007).

Grunt teoretyczny do stawiania rozbudowanych hipotez w tej dziedzinie ba-
dania jest bardzo ograniczony. Medaglia i Zheng (2017), przeprowadzajac szcze-
gotowy przeglad literatury na polu analizy wykorzystywania mediéw spoteczno-
sciowych przez organizacje publiczne (93 artykuly opublikowane w najbardziej
prestizowych czasopismach dotyczacych systemow informacyjnych, administra-
cji publicznej i e-zarzadzania publicznego), zidentyfikowali tylko dwa artyku-
ly opisujace wplyw emocji okazywanych w postach publikowanych w mediach
spotecznosciowych na reakcje odbiorcoOw (byty to: Zavattaro, French i Mohanty
2015 oraz Hong i1 Kim 2016). Chociaz ta analiza wydaje si¢ pomijac teksty row-
niez analizujace podobne powigzania (np. Hofmann i in. 2013), to jednak niewat-
pliwie oddaje niewielkg skale dostepnych wynikow badan empirycznych oraz
syntez teoretycznych.

Hong i Kim (2016) analizowali posty umieszczane w sieci Twitter przez czton-
kéw amerykanskiej [zby Reprezentantow. Ich najwazniejszy wniosek jest taki, ze
politycy reprezentujacy bardziej skrajne poglady polityczne gromadzg wigksza
liczbe 0sob sledzacych ich aktywnos¢. Autorzy ci wnioskuja, ze moze to pro-
wadzi¢ do polaryzacji sceny politycznej i nadreprezentacji dziatan politycznych
odzwierciedlajacych poglady w rzeczywisto$ci mniejszej grupy osob o skrajnych
opiniach.

Zavattaro, French i Mohanty (2015) wnioskuja natomiast, ze pozytyw-
ny ton postow na Twitterze w wigkszym stopniu mobilizuje mieszkancow do
uczestnictwa w wymianie informacji. Pozytywny ton informacji nie jest jednak
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wystarczajagcym narzedziem. Zwigkszanie liczby osob reagujacych na dany prze-

kaz wymaga réwniez wykorzystywania bardziej zniuansowanych technik obec-

nos$ci w mediach spoteczno$ciowych, jak wykorzystywanie zdje¢, dzielenie si¢

trescig umieszczang w sieci przez inne organizacje czy dynamiczne reagowanie

na reakcje mieszkancow. Autorzy ci wykorzystuja w swoim badaniu analiz¢ fa-

dunku emocjonalnego oraz odnosza ja do samorzadoéw lokalnych. Sprawia to, ze

ich badanie jest dobrym punktem odniesienia dla przeprowadzonej tu analizy.
Biorac powyzsze pod uwagg, stawiamy nast¢pujace hipotezy:

1. Woéjtowie utrzymujg kreowany przez siebie przekaz na FB w tonie neutral-
nym emocjonalnie.

2. Wojtowie w swoich postach na FB odwotujg si¢ glownie do negatywnych
emocji.

2. Metoda

Ponizej przedstawiono kolejne kroki procedury badawcze;j:

1) Przygotowanie proby gmin za pomoca losowania warstwowego. Wyznaczone
warstwy: wojewodztwo, typ gminy (miejska, wiejska i miejsko-wiejska)
i wielko$ci gminy mierzonej liczbg ludnosci (5 klas wielkosci). Wylosowano
355 gmin.

2) Sprawdzenie imienia i nazwiska aktualnego wdjta/burmistrza/prezydenta
w bazie Panstwowej Komisji Wyborcze;.

3) Wprowadzenie wyszukanego imienia i nazwiska do wyszukiwarki w FB.

4) Wyszukanie publicznej strony personalnej wojta/burmistrza/prezydenta.

5) Sprawdzenie numeru identyfikacyjnego (id) personalnej strony w FB — nie
zawsze jest on dostepny bezposrednio w przegladarce internetowe;j.

6) Wprowadzenie odpowiedniego algorytmu do programu R z wykorzystaniem
pakietu facebookR — wykorzystywany algorytm pozwalal na pobranie licz-
by i tresci postow oraz liczby i rodzaju interakcji, w jakie internauci weszli
z wojtem w wyniku umieszczenia przez niego danego posta (polubienia i in-
ne)'.

7) Stworzenie korpusu tekstu ze wszystkich postow z 50 aktywnych kont z wy-
korzystaniem pakietu R o nazwie tm (text mining). Z wylosowanej proby 70
wojtow miato konto bedace przedmiotem zainteresowania w badaniu, co sta-
nowi 20% proby; 50 wojtoéw umiescilo na swoim koncie w analizowanym
czasie jakies$ posty (14% proby); 5,2% to w catym korpusie warto$¢ czgstosci
stow nacechowanych emocjonalnie wsrod wszystkich uzytych stow.

8) Lematyzacja — stowa zostaty sprowadzone do form podstawowych recznie.
Rzeczowniki, przymiotniki i przystowki zostaly sprowadzone do mianownika
liczby pojedynczej rodzaju meskiego, zenskiego lub nijakiego; natomiast cza-
sowniki do pierwszej osoby liczby pojedynczej rodzaju meskiego, zenskiego

! Obecnie (lipiec 2018 r.) po wydarzeniach politycznych z udziatlem Cambridge Annalytica
ten zabieg nie jest juz mozliwy. Administracja FB informuje, ze pozyskiwanie tego typu danych
ilo$ciowych jest mozliwe po uzyskaniu zgody, ale nie podaje zadnych warunkow, na jakich zgoda
jest udzielana.
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lub nijakiego. Imiestowy do formy przymiotnikowej lub czasownikowe;.

Natomiast pozostate czgsci mowy zostaly potraktowane jako nieniosace do-

datkowych tresci, pominigte w analizie i usunicte ze zbioru.

9) Ze zbioru usuni¢te zostaly rowniez nazwy tych gmin, ktére byly przedmio-
tem analizy i pochodzace od nich przymiotniki. Gdyby zrobi¢ z nich jeden
zbidr, przeksztatcajac wszystkie w token — nazwa gminy — bytby to najwiek-
szy podzbior tokenéw w catym zbiorze.

10) W bazie pozostato 11 333 tokendéw uzytych do identyfikacji czgstosci oraz
pol tematycznych poruszanych przez wojtow. Ich ogdlna czesto§¢ wyniosta
n =179 474, co oznacza, ze jeden token byl w korpusie uzyty $rednio 7 razy.

11) Wykorzystanie stownika tematycznego okreslajacego typy emocji w tek-
stach pisanych dla jezyka polskiego (Riegel i in. 2015). Stownik postuzyt do
posortowania tokenow wedtug zbiorow zawierajacych te opisujace okreslo-
ne emocje oraz neutralne.

12) W stowniku znajduja si¢ 5804 tokeny, w tym 4326 niesklasyfikowanych
(25% zostato sklasyfikowanych jako opisujace emocje), w badanej probie
znalazto si¢ 788 tokenow, w tym 600 niesklasyfikowanych (24% sklasyfi-
kowanych jako opisujacych emocje). Czestos¢ tokenéw wyniosta n = 4366,
w tym 3468 niesklasyfikowanych (20% opisujacych emocje).

13) Obliczenia czgstosci dla stow przypisanych do wybranych emocji z wyko-
rzystaniem arkuszy kalkulacyjnych programu Excel. Sa to podstawowe kal-
kulacje czestos$ci wyrazone w procentach wobec catego zbioru.

Analiza tadunku emocjonalnego polega na zaprogramowaniu aplikacji kompu-
terowej tak, aby rozpoznawata stowa o okreslonym fadunku emocjonalnym. Ten
typ analizy jest cze$cig badan nad uczeniem maszynowym (Zavattaro, French
i Mohanty 2015). Do takiego programowania stuzg stowniki przygotowywane
oddzielnie dla kazdego jezyka. Dzigki temu mozna zbudowac trzy zbiory stow
— zbidr stow nacechowanych emocjonalnie pozytywnie, zbior stdw nacechowa-
nych emocjonalnie negatywnie oraz zbior stow neutralnych. A nast¢pnie zbiory
te mozna poddac ilosciowej analizie opisujacej ich cechy wobec siebie i wobec
calego zbioru. Zbiory stéw nacechowanych emocjonalnie dziela si¢ na mniej-
sze zbiory okreslajace rodzaj emocji, np. szczgscie, strach, odraza, smutek i inne
w zaleznosci od wykorzystanego stownika (Tomanek 2014).

3. Wyniki analizy

Ze wzgledu na wspomniany we wstepie maty zakres istniejgcej literatury na
temat aktywnosci polskich wojtow w mediach spotecznosciowych na potrzeby
tego artykutu powstal bardziej ogélny opis frekwencji stow uzywanych przez
wojtow w sieci (Szmigiel-Rawska, L.ukomska i Tavares 2018). Stanowi on tlo dla
rozwazan na temat rodzajow dzielonych na FB emocji oraz pozwala zorientowac
sie w tematach znajdujacych si¢ najwyzej w hierarchii agendy budowanej przez
wojtow na FB.
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Tab. 1. Czestotliwos$¢ tokendw ogdtem i wedtug wybranych kategorii

Czestotliwos¢ jako %

Tokeny tokenéw w korpusie Trzy najczestsze wyrazy w kategorii
Miasto 0,89 miasta, miasto, miast

Dzien 0,74 dni, dzien, dnia

Gmina 0,66 gminy, gminie, gmina

Zaprosic 0,60 zapraszam, zapraszamy, zaprasza
Dzi$ 0,57 dzis$, dzisiejszym, dzisiejsze
Dzigkowac 0,55 dziekuje, podziekowania, dziekujemy
Mieszkanka 0,54 mieszkancow, mieszkancy, mieszkancom
Nowa 0,53 nowego, nowe, NOwej

Zostac 0,53 zostanie, zostat, zostata

Miejska 0,47 miejskiej, miejskiego, miejskim
Szkota 0,40 szkdt, szkoty, szkole

Dzieci 0,39 dzieci, dziecka, dzieciom

Miejsce 0,38 miejsce, miejsca, miejsc

Dobra 0,37 dobra, najlepsze, dobre

Mie¢ 0,37 mamy, miatem, mie¢

Spotkanie 0,34 spotkanie, spotkania, spotkaniu
Nasza 0,33 naszej, naszym, naszg

Odby¢ 0,32 odbedzie, odbyty, odbyta

Praca 0,32 pracy, prace, prac

WWW 0,30 WWW

Kategorie tematyczne

Jako % tokenow
sklasyfikowanych

Najczestsze tokeny w kategorii

Demokracja
Inwestycje i decyzje
Sport/rekreacja/hobby
Edukacja
Gospodarka
Transport i drogi
Kultura
Bezpieczenstwo
Zielen

Finanse

Ustugi publiczne
Religia

E-samorzad
Historia

Media

14,56
12,51
12,12
7,28
6,83
5,80
5,35
3,88
3,86
3,82
3,14
2,84
2,03
1,92
1,70

rada*, samorzad, radny/a

projekt, inwestycja, program
sportowa, impreza, festiwal

szkota, uczennica/uczen, podstawowa
praca, firma, pracownik/pracownica
droga, ulica, chodnik

kultura, koncert, muzyka

strazak, osp, straz

park, drzewo, srodowisko
dofinansowanie, budzet, kwota
urzad, ustuga, $mieci
wielkanocnaly, kosciét, msza

www, youtube, internetowaly
historia, historycznaly, katynskafi
prasowaly, radio, tvp
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Tab. 1. —cd.

Jako % tokendéw

Kategorie tematyczne Trzy najczestsze wyrazy w kategorii

sklasyfikowanych
Wiedza 1,63 konferencja, nauka, kongres
Elementy $srodowiska przy- 1,61 jezioro, gora, hala
rodniczego dla identyfikacji
terytorialnej
Konflikt 1,47 ktamac, skarge, negatywnaly
Rodzina 1,31 dzieci, mama, wnuczka/wnuk
Wspotpraca 1,26 wspotpraca, partner, migdzynarodowaly
Zdrowie 1,18 zdrowie, krew, szpital
Strategia 0,92 cel, planowac, planowanaly
Turystyka 0,90 turystycznaly, hotel, turystyka
Planowanie 0,87 plan, planowanaly, przestrzenny/a
Energia 0,60 energia, elektrycznaly, energetyczny/a
Pomoc spoteczna 0,42 opieka, podopiecznaly, socjalnaly
Niepetnosprawni 0,15 niepetnosprawny/a, niepetnosprawnosc,

inwalida/ka

Demografia 0,04 emigracja, emigrant/ka

* Stowa o podwdjnym znaczeniu w jezyku polskim jak ,rada” zostaty sprawdzone ze wzgledu na sg-
siadujgce z nimi stowa, aby potwierdzi¢, ze zostaty prawidtowo zaklasyfikowane. Sprawdzone zostaty
recznie za pomocg wyszukiwarki w programie Word.

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wyniki frekwencji tokendw pokazuja, ze bardzo czgsto umieszczanymi w po-
stach slowami sg te, ktore wyrazaja uprzejmos¢ 1 wdzigcznos¢ (podzigkowania)
oraz goscinno$¢ i otwarto$¢ (tab. 1). Wynik ten jest zgodny z wynikami ba-
dan tresci umieszczanych w postach przez organizacje samorzadéw lokalnych
w Stanach Zjednoczonych. Jest on interpretowany jako akt tworzenia ,,sygnalow
spolecznych” w procesie budowania spolecznych relacji. Znaczenie tych sygna-
1ow jest jednak trudne do okreslenia bez przeprowadzenia badan dynamicznych
oraz badan relacji migdzy nadawcami a odbiorcami tych sygnatéw. W kazdym
razie jest to sposéb wykorzystywania sieci spolecznosciowych obserwowany
w innych badaniach nad samorzadem lokalnym (DePaula, Dincelli i Harrison
2018). Na szczycie hierarchii agendy budowanej na Facebooku przez wojtow
znajduje si¢ tworzenie pozytywnego wizerunku osoby sklonnej do budowania
relacji z odbiorcami.

Natomiast wyniki analizy frekwencji stow dla poruszanych przez polskich
wojtow tematow odbiegaja od wynikow badan samorzadow 15 krajow Europy
Zachodniej przeprowadzonych w 2014 r. Wedtug tych badan najcze¢sciej publi-
kowano tresci dotyczace wydarzen kulturalnych, sportowych i rozrywkowych
(Bonson, Royo i Ratkai 2015). Polscy wojtowie czesciej rozpowszechniaja tresci
podkreslajace obecnos$¢ aktorow samorzadowych w sferze publicznej oraz infor-
macje dotyczace podjetych decyzji na temat inwestycji lub wydarzen (tab. 1).



ROZWAZNI CZY ROMANTYCZNI? POLSCY WOJTOWIE... 35

Wskazuje to na przewagg tresci o tym, co robi samorzad, zwigkszajacych trans-
parentno$¢ dziatan, wobec tre$ci promujacych samg gming lub wydarzenia wy-
stepujace na jej terenie. Jest to wynik odbiegajacy rowniez od wynikéw badan,
wedtug ktorych tresci marketingowe przewazaja nad tresciami zwigkszajacymi
transparentno$¢ w postach organizacji publicznych (Bellstrom i in. 2016; Lappas
iin. 2018).

Poréwnanie wynikow cytowanych badan do badan opisanych w tym artyku-
le nalezy jednak bardzo wyraznie zastrzec — wszystkie wymienione w powyz-
szych dwoch akapitach badania odnosza si¢ do profili organizacyjnych, a nie
profili firmowanych osobiscie przez polityka. W przedstawionym przegladzie
literatury tylko dwa artykuly odnoszg si¢ do profili kreowanych przez polity-
kéw — Hong i Kim 2016; Szmigiel-Rawska, Lukomska i Tavares 2018. Zaden
z nich nie odnosi si¢ jednak bezposrednio do zagadnien poruszanych w tym
artykule — pierwszy nie dotyczy polityki lokalnej, a drugi nie odnosi si¢ do
analizy fadunku emocjonalnego. Autorom nie jest znany zaden artykut anali-
zujacy tadunek emocjonalny obecny w postach umieszczanych przez polity-
kow lokalnych w mediach spotecznosciowych. Firmowanie profilu w mediach
spotecznosciowych osobiscie przez wojta sprzyja informowaniu o konkretnych
decyzjach i projektach wobec bardziej ogolnych informacji o wydarzeniach
w gminie. Ten wniosek wymaga jednak potwierdzenia w wickszej liczbie ba-
dan poréwnawczych migdzy tymi dwoma $rodkami wyrazu w mediach spo-
tecznosciowych — profilami osobistymi a profilami organizacyjnymi. By¢ moze
jest on charakterystyczny dla polskich wojtow. Réznica ta moze mie¢ wplyw
na ograniczanie popularnos$ci postow umieszczanych przez wojtow w sieci.
Wczeséniejsze badania wskazuja, ze najwigksza popularnoscig wéréd mieszkan-
cOW cieszg si¢ posty dotyczace wydarzen sportowych, rozrywkowych i kultu-
ralnych, a mniejsza — informacje na temat konkretnych dziatan i ustug dostar-
czanych przez samorzad (Hofmann i in. 2013).
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0 [ —]

Szczescie  Neutralne Strach Smutek Ztosc Odraza

Ryc. 1. Czestotliwos¢ stow nacechowanych emocjonalnie i neutralnych

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Gloéwng emocja okazywang w tre§ci umieszczanej przez polskich wojtow
w sieci spolecznos$ciowej FB, poza czasem kampanii wyborczej, jest poczucie
szczgscia. Wojtowie okazuja rados$¢, wesolos¢, zadowolenie, a nawet zartuja.
Druga najczgsciej dzielona w sieci emocja jest strach (ryc. 1). Dwie silne po-
litycznie emocje. Wojtowie czesciej postuguja si¢ emocjami pozytywnymi niz
negatywnymi oraz czesciej wykorzystuja stowa nacechowane emocjonalnie niz
stowa neutralne. Czyli mozna jednoznacznie stwierdzi¢, ze tres¢ jest znaczaco na-
cechowana emocjonalnie — nawigzujac do tytutu artykutu raczej romantyczni niz
rozwazni. Ten wynik jest odwrotny w stosunku do wynikéw badania Zavattaro,
Frencha i Mohanty’ego (2015), a takze innych autoréw (Brainard i McNutt 2010;
Hofmann 1 in. 2013), stwierdzajacych, ze najczesciej posty tworzone przez or-
ganizacje publiczne i umieszczane w mediach spolecznosciowych maja przekaz
neutralny emocjonalnie. W postach polskich wojtow dominuje przekaz emocjo-
nalny. By¢ moze ponownie czynnikiem roznicujacym jest fakt, ze posty te byty
umieszczane na profilach osob, a nie na profilach organizacji, co czyni przekaz
bardziej osobistym, a tym samym zwigksza jego tadunek emocjonalny.

Podsumowanie

Polscy wojtowie wykorzystuja Facebooka do manifestowania swojej zycz-
liwosci dla mieszkancow. Posluguja si¢ emocjami czg¢$ciej niz administrato-
rzy profili gminnych w innych krajach. Odwotuja si¢ do emocji pozytywnych.
Informuja o sposobach funkcjonowania samorzadu i podejmowanych decyzjach.
Przekaz kreowany przez politykéw lokalnych ma bardziej pozytywny ton niz
przekaz ksztalttowany przez dziennikarzy w mediach tradycyjnych.

Najwazniejszym wnioskiem w odniesieniu do analiz wykorzystania mediow
spotecznosciowych w polityce lokalnej wyplywajacym z tego badania jest kon-
statacja, ze firmowanie profilu w mediach spoteczno$ciowych osobiscie przez
wojta sprzyja informowaniu o konkretnych decyzjach i projektach wobec bar-
dziej ogblnych informacji o wydarzeniach w gminie. Wniosek ten moze by¢ wy-
korzystany do projektowania bardziej skutecznych kanatow wymiany informacji
migdzy wladza a obywatelami, sprzyjac partycypacji i podnoszeniu swiadomo-
Sci obywatelskiej. Jednocze$nie wymaga on dalszych szczegdélowych badan, aby
mozna bylo na jego podstawie budowa¢ jednoznaczne zalecenia aplikacyjne. Na
przedstawione wnioski nalezy rowniez natozy¢ filtr mowiacy o braku catkowi-
tej pewnosci co do osoby wpisujgcej tresci na osobistym koncie wojta. Nalezy
zatozy¢, ze moze zachodzi¢ sytuacja, w ktorej konto prowadzone jest przez oso-
be wyznaczong do tego zadania przez wdjta, co moze wplywaé na emocjonalny
charakter umieszczanych tre$ci. Niemniej jednak odpowiedzialnos¢ za te tresci
spoczywa na wojcie 1 wnioski w artykule wyciaggniete sa przy zatozeniu jego/jej
zgody na forme i zakres publikowanej tresci.

Poréwnanie tych wynikow badan z wynikami badan innych autorow (Hong
i Kim 2016) wskazuje rowniez, ze na Facebooku jest umieszczana bardziej po-
zytywna tre$¢ niz na Twitterze. By¢ moze wynika to z odmiennego charakteru
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tych dwoch kanatow medialnych. Ten wniosek wymaga jednak potwierdzenia
w kolejnych badaniach.
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