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Wstep

Elektryczne zrédlo swiatha nie pojawito si¢
w wyniku ciaglego doskonalenia swiec.

W cytowanej powyzej refleksji przypisywanej Orenowi Harariemu - profe-
sorowi biznesu na Uniwersytecie San Francisco, autorowi bestsellerowych
ksigzek na temat nowoczesnego zarzadzania - wybrzmiewa przestanie, ktd-
re doskonale odzwierciedla dynamike zmian nie tylko w obszarze postepu
technicznego, ale takze teorii komunikacji. Wskazuje ono, ze jedyna metoda
zwigkszania skutecznosci dzialani jest nie tyle uporczywe doskonalenie ist-
niejacych narzedzi, ile raczej podejscie nowatorskie, majace potencjat cal-
kowitej zmiany dotychczasowego paradygmatu. Zmiany te winny by¢ po-
dyktowane praktyczng uzytecznoscia, a ta - w sposéb oczywisty - bedzie
wynika¢ z obserwacji zmieniajacych si¢ realiéw spolecznych, trendéw oraz
potrzeb wybranych grup docelowych. Wydaje si¢, ze wskazane czynniki leza
u podstaw wielu pionierskich odkry¢ i wynalazkéw, w tym narzedzi medial-
nych. Wlasnie pragnienie wyjscia poza to, co juz poznane, stato si¢ impulsem
do rozwoju druku, prasy, radia, telewizji, internetu i wreszcie — omawianych
w niniejszej monografii - mediéw spotecznosciowych.

Niezaprzeczalnie stanowia one jedno z najdynamiczniej rozwijajacych
si¢ narzedzi komunikacji, a rozliczne funkcjonalnosci pozwalaja na ich wy-
korzystywanie zaréwno do kreowania strategii zarzadczych, jak tez wdraza-
nia we wszystkich obszarach wspélczesnych proceséw publicznych. Wptyw
social mediéw na ksztaltowanie opinii spotecznej, mobilizowanie jej czton-
kéw oraz budowanie relacji jest niebagatelny i sprawia, ze si¢gaja po nie pod-
mioty funkcjonujace w obszarze polityki (miedzynarodowej, pafistwowej
czy samorzadowej), biznesu, edukacji czy kultury. Jak wszystkim zjawiskom,
takze i tym warto przygladaé si¢ w sposéb wielowymiarowy oraz krytyczny,
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co czyni¢ beda autorki i autorzy niniejszej publikacji. Zanim jednak przeka-
zemy w r¢ce Czytelnika wyniki ich badan, poczynimy kilku uwag wstgpnych.

Publikacja powstala z inicjatywy czlonkéw Katedry Komunikowania
Politycznego, dziatajacej w Instytucie Nauk o Polityce i Administracji Uni-
wersytetu Ignatianum w Krakowie. Dostrzegli oni, ze w przestrzeni nauko-
wej brakuje opracowania spogladajacego na wykorzystanie nowych mediéw
w przestrzeni politycznej w sposb kompleksowy, uwzgledniajacy nie tylko
rozwazania teoretyczne, ale przede wszystkim praktyczne. Do wspétpracy
zaproszono ekspertéw w swoich dziedzinach (zaréwno teoretykéw, jak i na-
ukowcéw z politycznym oraz biznesowym doswiadczeniem praktycznym),
ktérzy przeprowadzili badania nad mozliwosciami zastosowania social me-
diéw w obszarach wiasnych specjalizacji. Kazdy rozdzial dostarcza w petni
praktycznej wiedzy, mozliwej do natychmiastowego wdrozenia w strate-
giach zarzadzania wybranymi obszarami organizacji politycznych, NGOs,
struktur samorzadowych czy przedsi¢biorstw. Autorzy spogladaja na media
spolecznosciowe w sposéb krytyczny, za wspSlny mianownik przyjmujac
postrzeganie ich nie jako jednego narzedzia, ale raczej jako osobliwej formy
~przekazu informacyjnego, realizowanego w ramach serwiséw spoteczno-
sciowych w formie multimedialnej, wielokanalowej komunikacji sieciowe;j™.
Proces ten odbywa si¢ za posrednictwem stron badZ aplikacji dziatajacych
w sieci internetowej, a takze w ramach spolecznosci tworzonych przez uzyt-
kownikéw tych serwiséw, dlatego konieczne jest poczynienie dodatkowej
uwagi. Tak przyjeta definicja oznacza bowiem, ze do social mediéw zaliczaé
bedziemy nie tylko platformy spotecznosciowe (np. Facebook, LinkedIn) czy
aplikacje (np. Instagram, TikTok), ale takze szereg innych narzedzi. Stad tez
autorki i autorzy, piszac o mediach spolecznosciowych, beda odnosié si¢ nie
tylko do wyzej wspomnianych przykladéw, ale takze do blogéw, mikroblo-
gow, foréw i grup dyskusyjnych, serwiséw do udostgpniania plikéw, portali
typu ,zadaj pytanie”, portali geolokalizacyjnych, serwiséw opinii, serwiséw
crowdfundingowych, spolecznosciowych serwiséw informacyjnych, portali
typu wiki czy komunikatoréw?.

Tak szeroki wachlarz dostgpnych narzedzi bedzie zatem oznaczat mozli-
wo$¢ analizowania réznorodnych metod wykorzystania wybranych typéw

1 K.Polaniska, Biznesowy charakter mediow spolecznosciowych, ,Zeszyty Naukowe Uniwer-
sytetu Szezeciriskiego” 2011, nr 656, s.73.

2 A.Miotk, Skuteczne social media, Onepress, Gliwice 2017 5. 28-41.
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social mediéw w sferze politycznej, w ktérej stanowia one nie tylko plat-
formg¢ do przekazu informacji czy promowania kandydatéw w czasie elek-
cji, ale takze rewolucyjne narzedzie pozwalajace angazowaé spoleczenistwo
w procesy demokratyczne czy budowaé¢ marke podmiotéw politycznych.
Ze wzgledu na swoja specyfike, media spolecznosciowe zezwalaja na kre-
owanie wizerunku oraz prezentowanie pogladéw wprost, bez posrednictwa
i ingerencji tradycyjnych mediéw. Pozwala to na budowanie zaufania oraz
lojalnosci wyborcéw, dodanie wlasnym przekazom komunikacyjnym wra-
zenia autentycznosci, a takze nadanie samemu procesowi formuty dialogo-
wej. Niepodobna nie wspomnie¢ réwniez o roli mediéw spotecznosciowych
w monitorowaniu opinii publicznej i badaniu nastrojéw spolecznych. Ana-
liza dyskusji i reakeji na platformach spotecznosciowych moze dostarczy¢é
cennych informacji na temat preferencji wyborczych, obaw czy oczekiwan
spolecznych, co pozwala na bardziej precyzyjne dostosowanie komunikacji
(i programéw politycznych) do potrzeb spoleczeristwa.

Nalezy jednak zaznaczy¢, ze tak wielka wladza, oddana w rece uzytkow-
nikéw, moze takze okaza¢ si¢ zagrozeniem, stwarzajac pole do manipulacij,
prowadzenia kampanii hejtu oraz szerzenia dezinformacji, zdolnej do desta-
bilizowania proceséw demokratycznych. Staly rozwéj nowoczesnych tech-
nologii, takich jak sztuczna inteligencja, wprowadza dodatkowe czynniki
ryzyka, w tym mozliwos¢ wykorzystania technologii deepfake, utatwiajace;
manipulacj¢ tresciami wideo w sposéb trudny do wykrycia®. Wspomnieé
nalezy takze o zorganizowanych kampaniach hejtu oraz dezinformacij,
do ktérych wykorzystywane sa tzw. boty spotecznosciowe®. Ich algorytmy
staja si¢ coraz bardziej zaawansowane, a dziatania skuteczne - i trudne do

3 Liczba publikacji tego typu dynamicznie rosnie. Z dostgpnych danych wynika, ze
w 2023 roku w mediach spolecznosciowych pojawilo si¢ ich az 500 000. Zob. R. Red-
dy, 24 Deepfake Statistics - Current Trends, Growth, and Popularity (December 2023), ht-
tps://contentdetector.ai/articles/deepfake-statistics [dostep: 2503.2024].

4 Z badania przeprowadzonego w 2021 roku w czasie pandemii COVID-19 wynika, ze
az 66% botéw udostepniato informacje/tresci dezinformacyjne, dotyczace ww. kwe-
stii. Jak zauwazaja analitycy, w ramach samego tylko Twittera (obecnie platforma X),
w jednym zbiorze tweetéw zwiazanych z COVID-19, az 24,8% publikacji zawieralo
jawna dezinformacje, a 174% ,niezweryfikowane dane” Zob. M. Himelein-Wacho-
wiak, S. Giorgi, A. Devoto, M. Rahman, L. Ungar, HA. Schwartz, D.H. Epstein, L. Leg-
gio, B. Curtis, Bots and Misinformation Spread on Social Media: Implications for COVID-19,
Journal of Medical Internet Research” 2021, 23(5), https://www.ncbi.nlm.nih.gov/
pmc/articles/PMC8139392/ [dostgp: 25.03.2024].
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wychwycenia. Co wigcej, rozwdj algorytméw oraz narzedzi analizy danych
umozliwia coraz precyzyjniejsze targetowanie tresci politycznych (takze
w formie reklam platnych), rodzac ryzyko podzialéw spotecznych oraz na-
pig¢ na tle politycznym czy swiatopogladowym. Problem uznano za tak po-
wazny, ze kluczowe portale spolecznosciowe juz teraz zaczglty wprowadzaé
stosowne obostrzenia. Aby zagwarantowa¢ transparentno$¢ dziatart w ob-
szarach wrazliwych (takich jak kwestie spoleczne, wybory czy polityka), Fa-
cebook wprowadzil konieczng weryfikacj¢ wszelkich podmiotéw chcacych
emitowaé platne kampanie targetowane, dotyczace wymienionych zagad-
nierl. Wymagane jest nie tylko potwierdzenie wlasnej tozsamosci oficjalnym
dokumentem, ale takze potaczenie konta reklamowego z zatwierdzonym za-
strzezeniem®, pozwalajacym kazdemu odbiorcy reklamy na weryfikacje jej
nadawcy. Co wigcej, konieczne jest takze wskazanie, czy tresci prezentowane
potencjalnym wyborcom ,zawieraja fotorealistyczny obraz lub film albo re-
alistycznie brzmiace nagranie dzwigkowe, ktére zostaty cyfrowo utworzone
badz zmodyfikowane™.

Wszystkie wspomniane zagrozenia wskazuja nie tylko na potrzebg kon-
troli i regulacji dzialaii w przestrzeni mediéw spolecznosciowych (jak po-
wyzsze), ale takze na koniecznos¢ kierunkowej edukacji spoteczeristwa.

S .Zastrzezenie jest to funkcja pozwalajaca na podpigcie pod konto reklamowe strony
(fanpagea), prowadzonej w ramach serwisu, ktora pragnie emitowac reklamy o cha-
rakterze politycznym. Aby ,utworzy¢ zastrzezenie” mozna skorzysta¢ z dwéch moz-
liwosci: 1) nalezy podaé¢ wymagane, weryfikowalne dane, takie jak nazwa organizacji
oplacajacej reklame, jej adres pocztowy, strona internetowa, adres email (prowadzony
w tozsamej domenie) oraz numer telefonu lub 2) poprzez nazwe danego fanpagea,
podajac adres pocztowy, adres email w dowolnej domenie oraz weryfikowalny numer
telefonu (metoda ta jest jednak dostepna wylacznie dla stron, ktore zostaly stworzo-
ne i opublikowane przynajmniej 30 dni wezesniej). Wspomniane informacje, podane
w trakcie weryfikacji, beda wyswietlane publicznie wraz z reklamami, w ktérych uzyto
danego zastrzezenia. Co wigcej, aby zagwarantowa¢ mozliwosé sprawdzenia tozsa-
mosci nadawcy reklamy takze w pdzniejszym czasie, informacje sa przechowywane
w ,.Bibliotece reklam” firmy Meta przez okres 7 lat. Zob. Centrum pomocy dla firm
w Meta, Tworzenie zastrzezeii i lqczenie kont reklamowych, hteps:/ /www.facebook.com/
business/help/4880702285496812id=288762101909005& __tn__=%2BR [dostep:
2503.2024].

6 Centrum pomocy dla firm w Meta, Uzyskanie autoryzacji do emisji reklam dotyczqcych

kwestii spolecznych, wyboréw lub polityki, hteps://www.facebook.com/business/help/20
89495765500517id=288762101909005 [dostep: 2503.2024].
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Fot. 1. Zrzut ekranu ustawien profilu o tematyce politycznej, prowadzonego w porta-
lu Facebook

Uzyskaj autoryzacje do wyswietlania reklam dotyczacych
kwestii spotecznych, wybordéw lub polityki

W przypadku reklam dotyczgcych tematéw spotecznych, wyborezych lub politycznych jest
wymagany wysoki poziom transparentnosci. Aby uzyska¢ autoryzacje, podaj dodatkowe
informacje o sobie oraz uzytkownikach odpowiedzialnych za zawartos¢ i finansowanie tych
reklam.

Gdzie bedziesz wyswietlaé¢ reklamy?

Reklamy dotyczace tematéw spotecznych, wyborczych lub politycznych mozesz
wyswietla¢ tylko w kraju, w ktérym przyznano Ci autoryzacje. W wigkszo$ci przypadkéw
jest to kraj, w ktdrym obecnie mieszkasz. Dowiedz sig wigcej

0 Kraj
Polska

Co nalezy zrobié
Wykonaj te kroki, aby uzyskac autoryzacje do wyswietlania reklam dotyczacych kwestii
spotecznych, wyboréw lub polityki.
@& Potwierd? swojg tozsamosé
Utworz zastrzezenie

Potacz konto reklamowe z zastrzezeniem

Potacz konto na Instagramie (opcjonalnie)

Dowiedz sig wigcej o wymogach do wyswietlania reklam dotyczgcych kwestii spotecznych, wyboréw
lub polityki

Zrédto: Wewnetrzne ustawienia fanpage'a, brak ogdlnodostepnego linku [dostep pry-
watny: 25.03.2024].

Zadanie staje si¢ szczegdlnie pilne w obliczu postgpujacych zmian cyfro-
wych, ich tempa oraz skali. Jak wynika z raportu ,,Digital 2024 - Poland”,
w styczniu 2024 roku w Polsce z internetu aktywnie korzystato 35,75 mi-
liona 0séb, co przekiada si¢ na 88,1% catkowitej populacji paristwa. Warto
odnotowad, ze w omawianym okresie zarejestrowano 27,9 miliona uzyt-
kownikéw mediéw spotecznosciowych (wzrost 0 1,5% w poréwnaniu z ro-
kiem poprzednim), niezaleznie od ich wieku. Popularnos¢ tych narzedzi
nie jest znaczaco uzalezniona od plci - 50,4% os6b korzystajacych z social
mediéw w Polsce stanowily kobiety, a 49,6% mg¢zczyzni’. Dane dowodza,
ze znaczaco wydluza si¢ takze czas, ktéry Polacy poswiecaja na wykorzysta-
nie tych narzedzi. Szacuje si¢, ze osoby w wieku 16-64 lata w rézny sposéb

7 Digital 2024: Poland, https://datareportal.com/reports/digital-2024-poland [dostep:
2503.2024],s.27.
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i do réznych celéw wykorzystuja media internetowe przez 6 godzin i 17
minut dziennie, w tym przez ponad 1 godzing 54 minuty przegladaja media
spolecznosciowe®. Co jednak szczegdlnie istotne z punktu widzenia poten-
cjalnego wykorzystania tych narze¢dzi przez podmioty polityczne, znaczaca
wigkszos¢ (71,4%) polskich uzytkownikéw Internetu deklaruje, ze pierw-
szorzgdnym powodem korzystania przez nich z sieci nie jest rozrywka czy
kontakty towarzyskie, ale poszukiwanie informacji’.

Forma zdobywania tych danych takze ulegta transformacji, zmuszajac
do nowego spojrzenia na sam proces komunikowania politycznego. W kla-
sycznym rozumieniu pojgcie to ujmowano jako wszelkie dziatania komuni-
kacyjne, podejmowane przez instytucje, partie polityczne, kandydatéw lub
inne podmioty w celu przekazania informacji, propagowania okreslonych
pogladéw, zdobywania poparcia lub wptywania na zachowania spoteczne’.
W tradycyjnym modelu komunikacja polityczna czgsto przebiegala w spo-
s6b linearny i przewidywalny, gdzie nadawca emitowat przekazy za posred-
nictwem mediéw, a odbiorca byt czgsto biernym uczestnikiem tego procesu.
Ta asymetryczna relacja miata swoje zrédto w ograniczonym dostgpie do
mediéw oraz w braku realnej mozliwosci interakeji ze strony czytelnika/stu-
chacza/widza. Inni badacze, jak np. Richard M. Perloff, dostrzegali swoista
symbioz¢ komunikacyjna trzech podmiotéw: lideréw politycznych, mediéw
oraz obywateli (tzw. ,.zloty tréjkat Perloffa”), gdzie media umozliwiaé mialy

Tamze, s. 25.
9 Tamze, s. 32.

10 Na potrzeby rozwazani wstepnych warto przyjaé definicj¢ zaproponowana przez B.
Dobek-Ostrowska. Zauwaza ona, ze .komunikowanie polityczne to proces, ktory:
stanowi wycinek [...] komunikowania mi¢dzyludzkiego; zachodzi w okreslonej prze-
strzeni komunikacyjnej (informacyjnej); obejmuje konkretng zbiorowos¢ ludzka;
odbywa si¢ na mikropoziomie (jednostki), mezopoziomie (instytucje) oraz makropo-
ziomie (spoleczeristwo jako calos¢); wykorzystuje wszelkie dostgpne kanaly komuni-
kacyjne: [...] komunikowanie masowe - medialne/komunikowanie interpersonalne;
jest komunikowaniem formalnym; ma na celu publiczne przekazywanie i wymiang
komunikatéw o polityce migdzy aktorami politycznymi, tworzacymi polityke, i oby-
watelami, keorych tworzenie polityki dotyczy, przy wlaczeniu na szeroka skalg me-
diéw masowych, odpowiedzialnych za przedstawienie tej polityki; jest dwukierun-
kowy i przebiega od aktoréw do obywateli i od obywateli do aktoréw”. Zob. B. Do-
bek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2006, s. 155.
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takze komunikacj¢ obywateli z rzadzacymi'. Nadal jednak relacja ta miata
wyrazng strukture hierarchiczna, wymagata posrednika w postaci mediéw,
i byta obarczona wysokim progiem wejscia.

Dotychczasowe i charakterystyczne dla ,tradycyjnych mediéw” relacje
horyzontalne zostaly wyparte przez - typowa dla internetu i mediéw spo-
lecznosciowych - struktur¢ wertykalng. W nowej, dynamicznej formule,
uzytkownicy mediéw spolecznosciowych nie tylko odbieraja przekazy, ale
réwniez aktywnie je generuja, komentuja oraz dzielg si¢ nimi z innymi uzyt-
kownikami w wybranej przez siebie formie, miejscu i czasie. Zjawisko to
prowadzi nie tylko do powstania wirtualnych spolecznosci, gdzie przeptyw
informacji jest szybki i nieustanny, ale takze sprawia, ze interakcje mi¢dzy
uzytkownikami odgrywaja kluczowq rol¢ w ksztaltowaniu opinii oraz tren-
déw. Stanowi to powazne wyzwanie dla organizacji politycznych, poniewaz
nie kontroluja juz w pelni prowadzonej narracji, a takze zmuszone sa do si¢-
gania po nowe narzedzia, funkcjonalnosci i techniki.

W niniejszej publikacji autorki i autorzy starajg si¢ identyfikowaé i oma-
wiaé nakreslone powyzej zjawiska z perspektywy teoretycznej, oraz odnosié
je do konkretnych studiéw przypadku, dazac do wyciagnigcia praktycznych
wnioskéw, istotnych dla wszystkich podmiotéw, budujacych i wdrazajacych
strategie komunikowania politycznego. Poza analiza obecnie obserwowa-
nych trendéw i zjawisk, podejma takze préby prognozowania kierunkéw
rozwoju tej dziedziny, ze szczegdlnym uwzglednieniem sztucznej inteligen-
cji, ktéra juz dzis urasta do miana czynnika mogacego doprowadzié¢ do kolej-
nej zmiany paradygmatu.

Jan Kreft w opracowaniu pt. Czy Chatbot to przyjaciel, czy wrdg dzienni-
karzy w pelnieniu przez nich roli ,straznikow prawdy”? wskazuje wplyw narze-
dzi sztucznej inteligencji na indywidualne i wspdlnotowe doswiadczenia,
szczeg6lnie w kontekscie dziennikarstwa, gdzie staja si¢ one narzedziami do
pisania, analizy obrazéw i zwigkszania wydajnosci. Omawia rol¢ chatbotéw
w poznaniu prawdy i ich wpltyw na tozsamos¢ dziennikarzy, ktérzy postrze-
gaja siebie jako ,,straznikéw prawdy”, mimo ze obecnie tworza tylko niewiel-
ka cz¢s¢ swiatowych zasobéw informacyjnych. Artykut koriczy si¢ sugestia
o koewolucji perspektyw dziennikarzy i sztucznej inteligencji oraz formutuje
podstawowe dylematy zwiazane z interpretacja prawdy w tej wspotpracy.

11 R.M. Perloff, Political Communication. Politics, Press, and Public in America, LEA, New
Jersey-London 1998, s. 8.
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Mirostaw Lakomy w tekscie pt. Paralelizm polityczny mediéw. Refleksje na
temat roli mediow w kontekscie koncepcji ,czwartej wladzy” odnosi si¢ do debaty
konferencyjnej z maja 2023 roku, prowadzonej na Uniwersytecie Ignatia-
num w Krakowie i dotyczacej czwartej wladzy. Twierdzi, ze media czgsto
stuza interesom wiladzy politycznej, dziatajac jako narzedzia realizacji jej ce-
16w, co oznacza, ze nie zawsze sa autonomiczne i niezalezne. Uzasadnienie tej
tezy opiera si¢ na kilku rezonansowych przyktadach, ktére ilustrujg zjawisko
paralelizmu politycznego.

Agnieszka Grzechynka w opracowaniu pt. Jak cig widzq, tak cig lajkujq.
Strategia wykorzystania mediow spotecznosciowych do budowy marki podmiotéw
politycznych dowodzi, ze umiej¢tne wykorzystanie danych i analiza zacho-
wan uzytkownikéw social mediéw moga przektada¢ si¢ na skuteczniejsza
komunikacj¢ i oddziatywanie na wyborcéw. Przestrzega ona jednak przed
stawianiem znaku réwnosci pomig¢dzy mikrotargetowaniem a definicyjnym
public relations, poniewaz — cho¢ cele tych dzialad i wykorzystane narz¢dzia
moga wydawac si¢ zbiezne - strategia dzialania bazowaé winna na funda-
mencie innych wartosci i technik.

Kolejne opracowanie, zatytutowane Zarzqdzanie wizerunkiem w jednostkach
samorzqdu terytorialnego przy wykorzystaniu nowych mediéw, Lukasz Burkiewicz
poswiecil zarzadzaniu wizerunkiem jednostek samorzadu terytorialnego (JST)
z wykorzystaniem nowych mediéw, ktére odgrywaja kluczowa role w budo-
waniu relacji z mieszkaricami, promowaniu lokalnych inicjatyw i efektywnej
komunikacji z lokalng spolecznoscia. Nowe media umozliwiaja JST osigganie
maksymalnych efektéw przy minimalizacji zasobéw, co jest istotne w kontek-
Scie wspélczesnych zmian technologicznych i spotecznych. Artykut przedstawia
teoretyczne aspekty wspomnianego zagadnienia oraz praktyczne przyklady za-
stosowania nowych mediéw w zarzadzaniu wizerunkiem wybranych JST.

Katarzyna Szmyd w tekscie pt. Elektroniczna demokracja - istota pojecia
i problemy definicyjne. E-ustugi w administracji publicznej (wybrane przyklady)
zdefiniowata pojecie elektronicznej demokracji oraz dokonata identyfikacji
probleméw zwiazanych z jej definiowaniem. Artykul przedstawienia réw-
niez rol¢ e-ustug w administracji publicznej, ilustrujac ich zastosowanie na
wybranych przykladach. Taka analiza pozwoli czytelnikowi zrozumieé, jak
nowoczesne technologie wptywaja na demokratyczne procesy i efektywnos¢
administracji publiczne;j.

Hubert Guz w artykule pt. Social media i nowoczesne technologie informa-
cji w malych spolecznosciach terytorialnych - case study gminy Miechéw opisuje
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problematyke wykorzystania Technologii Informacyjno-Komunikacyjnych
(ICT) przez samorzad lokalny. Za inspiracj¢ do analizy postuzyla gmina
miejsko-wiejska Miechéw, a dodatkowy punkt odniesienia stanowity dane
statystyczne obrazujace wykorzystanie ICT przez administracj¢ publiczna
w Polsce.

Juliusz Sikorski w tekscie pt. Zrddla posredniczqce (proxy sources) w ko-
munikacji politycznej jako narzedzie walki informacyjnej analizuje, jak w spofe-
czenistwach informacyjnych wtadza panistwa i politykéw ulega rozproszeniu
na rzecz innych podmiotéw za sprawa nowoczesnych technologii komuni-
kacyjnych. Opisuje, jak spersonalizowana komunikacja masowa i tworzenie
niezaleznych grup komunikacyjnych prowadza do wzmacniania pogladéw
i zaklécert w politycznym dyskursie, sprzyjajac populizmowi i postprawdzie.
Artykul wskazuje na kryzys demokracji liberalnej, wynikajacy z tych prze-
obrazen, co prowadzi do polaryzacji i antagonizowania spoleczeristw, zagra-
zajac poszukiwaniu konsensusu w rozwigzywaniu probleméw spolecznych.

Monografi¢ koficzy opracowanie pt. Propaganda na Facebooku. Najwaz-
niejsze techniki propagandowe uzywane przez polskie partie polityczne. Przemy-
staw Kot analizuje w nim teori¢ propagandy politycznej i opinii publiczne;j,
skupiajac si¢ na metodach zwigkszajacych skutecznos¢ tego typu dziatan.
Celem autora byla empiryczna weryfikacja skutecznosci szesciu technik pro-
pagandowych na przyktadzie kampanii wyborczych Prawa i Sprawiedliwosci
oraz Koalicji Obywatelskiej w 2023 roku, co czynil poprzez przedstawienie
definicji propagandy oraz wynikéw badari ankietowych.

Zaréwno redakrorki, jak i autorzy tomu maja nadziejg, ze zawarte w nim
rozwazania zaoferuja czytelnikowi wszechstronng analize wptywu nowych
mediéw i technologii na rézne aspekty zycia spotecznego i politycznego,
ukazujac zaréwno mozliwosci, jak i wyzwania z tym zwigzane. Wierza, ze
przedstawione w tej monografii refleksje i wyniki badan stana si¢ cennym
zrédlem wiedzy i inspiracji dla badaczy, studentéw oraz wszystkich zainte-
resowanych tym dynamicznie rozwijajacym si¢ obszarem, przyczyniajac sig
do lepszego zrozumienia wspdlczesnych proceséw komunikacyjnych i ich
konsekwenciji.
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