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Jeden z wymiaréw wspotczesnosci to coraz silniejsza potrzeba spo-
leczenstw do udostepniania informacji i dzielenia sie nimi. Dotyczy to
zaré6wno poszczego6lnych osob, jak i podmiotéw prawnych, w tym jed-
nostek samorzadu terytorialnego. Dlatego tak wazne staja sie dziala-
nia w sferze komunikacyjnej, w tym marketingowej i wizerunkowej,
aby sprosta¢ oczekiwaniom otoczenia spoleczno-gospodarczego. Nowe
technologie informacyjno-komunikacyjne zmienily wspolczesng komu-
nikacje na taka, ktéra charakteryzuje sie globalnym zasiegiem, wysoka
dostepnoscig, interaktywnoscig i zr6znicowanymi formami przekazu.

W efekcie dokonujacych sie zmian bardzo istotna jest odpowiedzial-
nos$¢ za stowo i $wiadomos$é sily spolecznego oddzialywania jezyka.
Zagadnienie to omawia prof. Franciszek Kampka i charakteryzuje wy-
miary oraz poziomy odpowiedzialno$ci za stowo, a takze przejawy jego
destrukcyjnego wykorzystywania. Podjeta problematyka jest przedsta-
wiona w kontekscie nowych wyzwan wynikajacych z rosnacego zrézni-
cowania spoleczenstw i rozwoju mediéw. Dotyczy to zar6wno medidéw
tradycyjnych, jak i nowych. W szczegolno$ci zwrdécono uwage na zadania
stojace przed mediami publicznymi, zaré6wno ogo6lnokrajowymi i lokal-
nymi. W opinii prof. Stanislawa Jedrzejewskiego wlaéciwe wypelianie
zadan nadawcy publicznego wymusza poszukiwanie nowych rozwigzan
funkcjonowania medidéw publicznych w zmieniajacych sie warunkach
technologicznych i spolecznych. W rozwoju samorzadnos$ci i budowaniu
spoleczenstwa obywatelskiego wazne jest kreowanie relacji z mediami
publicznymi lokalnymi, chociaz nie tylko. Dr Jacek Zurawski wskazuje
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na to, ze oddzialy terenowe TVP S.A. za podstawowa forme realizacji za-
dan misyjnych uznaja audycje informacyjne i publicystyczne, a brakuje
audycji poswieconych kulturze regionalnej czy lokalnym rozgrywkom
sportowym. Doskonalym uzupelieniem jest prasa lokalna, na co zwra-
ca uwage dr Andrzej Sawicki, charakteryzujac tygodnik lokalny ,Wy-
szkowiak” w kontekscie budowania spoleczenstwa obywatelskiego.

Wplyw mediéw lokalnych na ksztaltowanie tozsamosci lokalnej zo-
stal rowniez przedstawiony przez dr hab. Marzene Baranska. Autorka
podjela takze probe pokazania procesu kreowania wizerunku organi-
zacji medialnej, w tym nadawcy lokalnego i zarzadzania wizerunkiem
organizacji medialnej. Prezentowane opracowanie stanowi bardzo do-
bre wprowadzenie do czeéci drugiej monografii, w ktorej polityka in-
formacyjno-promocyjna samorzadéw jest charakteryzowana z perspek-
tywy zarzadzania i ekonomii. Ksztaltowanie wizerunku poszczegélnych
podmiotéw prawnych zostalo takze przedstawione w innych rozdzia-
tach monografii (,Instrumentarium ksztalttowania wizerunku miasta na
przykladzie Szczecinka” czy ,, Wykorzystanie medidéw spoleczno$ciowych
w kreowaniu wizerunku podmiotu prawnego”). Dzialania wizerunkowe
to tylko przyklad szeroko rozumianej promocji, ktorej wyrazem sa tak-
ze prowadzone kampanie, jak np. ,Moda na Mazowsze”. Autorzy tego
rozdzialu przedstawili wspomniana kampanie jako forme promocji
wojewodztwa mazowieckiego w konteksécie wykorzystania turystyczne-
go. Promocja destynacji turystycznych jest coraz czeSciej definiowana
w literaturze przedmiotu jako istotna determinanta rozwoju turystyki,
chociaz jedna z wielu. Wazne jest takze wsparcie ze strony instytucji
i organizacji dzialajacych w konkretnym regionie, na co zwracaja uwage
autorzy opracowania dotyczacego instytucjonalnych czynnikéw rozwo-
ju agroturystyki w gminie Siemiatycze.

Jednak ksztaltowanie konkurencyjno$ci danego regionu wymaga
wykorzystywania szerszego instrumentarium marketingu terytorialne-
go, a takim narzedziem moga by¢ miedzy innymi wydarzenia kulinarne.
W opinii autoréw rozdziatu dziedzictwo kulinarne danego regionu moze
by¢ podstawg tworzenia produktu turystycznego miejsca, a zarazem ko-
lejna forma promocji i komunikacji z interesariuszami.

Autorzy poszczego6lnych rozdzialow zauwazaja, jak waznym kanalem
komunikacji duzej grupy podmiotéw prawnych stal sie Internet, w tym
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jednostek samorzadu terytorialnego, a takim przykladem moze by¢
samorzadowa Biblioteka Krakow. Zauwazany jest wzrost liczby uzyt-
kownikéw medidow spolecznoSciowych, a kolejne organizacje decyduja
sie na tworzenie wlasnych profili w serwisach tego typu. Komunikacja
organizacji z otoczeniem z uwagi na upowszechniony dostep do wia-
domosci oraz istotny szum informacyjny wymaga dopasowania sie do
koncepcji marketingu opierajacego sie na relacjach. Rozwigzanie, ktore
odpowiada takim zalozeniom, to m.in. blogi korporacyjne. W nich za-
uwazono nie tylko wazny kanal komunikacji, lecz tez kolejne techniki
ksztaltowania dialogu z otoczeniem.

Zaprezentowana w monografii problematyka byla omawiana pod-
czas konferencji naukowej ,Samorzad, marketing terytorialny a media.
Przyklady dobrych praktyk na Mazowszu” w dniu 14 czerwca 2019 roku
zorganizowanej przez Urzad Marszatkowski Wojewbddztwa Mazowie-
ckiego, Muzeum Niepodlegloéci, Muzeum Historii Polskiego Ruchu
Ludowego, Zwigzek Powiatow Polskich, Katedre Ekonomiki Edukacji,
Komunikowania i Doradztwa Wydzialu Nauk Ekonomicznych Szkoly
Glownej Gospodarstwa Wiejskiego, Katedre Dziennikarstwa i Komu-
nikacji Spolecznej Akademii Nauk. W konferencji wzieli udzial przed-
stawiciele strony samorzadowej, medioéw, a takze nauki reprezentujacy
Uniwersytet Jagiellonski, Akademie Leona Kozminskiego, Politechnike
Warszawska, Spoteczng Akademie Nauk, Szkole Glowna Gospodarstwa
Wiejskiego.

Przedstawione w publikacji obszary problemowe stanowia kolejny
przyczynek w poszukiwaniach optymalnych rozwigzan w zakresie po-
lityki komunikacyjnej samorzadéw, budowania przewagi konkurencyj-
nej regiondw i tozsamosci lokalnej, tak istotnej dla dalszego rozwoju
~malych ojczyzn”.

Ewa Jaska, Tadeusz Skoczek
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DR HAB. MARZENA BARANSKA
Uniwersytet Jagiellonski

ROLA NARZEDZI STOSOWANYCH PRZEZ NADAWCE
LOKALNEGO W KSZTALTOWANIU WIZERUNKU
I TOZSAMOSCI SPOEECZNOSCI LOKALNEJ —
WYBRANE ZAGADNIENIA

THE ROLE OF TOOLS IN SHAPING THE IMAGE
AND IDENTITY OF THE COMMUNITY
BY THE LOCAL SENDER —
SELECTED ISSUES

Streszczenie: Celem artykulu jest omowienie kwestii dotyczacej roli mediéw lokal-
nych i stosowanych przez nich narzedzi w zakresie ksztalttowania wizerunku i tozsamo-
$ci lokalnej. W pierwszej kolejno$ci poddano analizie pojecie mediéw lokalnych i skon-
struowano na potrzeby opracowania podejScie autora. W czeéci teoretycznej rozwazano
kwestie dotyczace pojecia wizerunku, tozsamosci zarzadzania wizerunkiem organizacji
medialnej. Podkre$lono m.in. role oferty programowej, kadry, a takze otoczenia ze-
wnetrznego, jako determinantdéw pojecia wizerunek. W czeSci empirycznej zaprezen-
towano wyniki badan autorskich dotyczacych roli telewizji lokalnej jako medium ko-
munikacyjnego, poziomu akeeptacji prezentowanych treéci programowych, roli kadry
i sposobu jej postrzegania przez lokalna spotecznos¢.

Slowa kluczowe: media lokalne, wizerunek, tozsamo$é lokalna, telewizja lokalna
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Abstract: The aim of the article is to discuss the issue concerning the role of local
media in the tools used by them in the area of image formation and local identity. The
author first analyzed the concept of local media and constructed her own approach for
the needs of the study. In the theoretical part, issues related to the concept of image and
identity of the management of the image of a media organization were considered. It
was emphasized, among others the role of the program offer, staff as well as the exter-
nal environment as determinants of the concept of image. The empirical part presents
the results of author’s research concerning the local television roll as a communication
medium, the level of acceptance of the presented program content, the role of the staff
and the way of its perception by the local

Key words: local media, image, local identity, local television

12



ROLA NARZEDZI STOSOWANYCH PRZEZ NADAWCE LOKALNEGO

Wprowadzenie

Celem artykulu jest omowienie zagadnienia dotyczacego wplywu na-
dawcy lokalnego na ksztaltowanie wizerunku i tozsamo$ci spolecznos$ci
lokalnej. Dla potrzeb opracowania przyjeto hipoteze — media lokalne
poprzez swoja aktywno$¢ wplywaja na ksztaltowanie wizerunku i tozsa-
moSci spotecznos$ci lokalnej. Za podstawowe pytanie uznano — za jakich
posrednictwem narzedzi nadawca lokalny przyczynia sie do kreowania
wizerunku i tozsamosci spolecznosci lokalnej? Jakie czynniki kreuja
tozsamo$¢ nadawcy lokalnego i co wplywa na zmiane jego wizerunku,
jako organizacji medialnej? Dla potrzeb opracowania zastosowano me-
tode ilo$ciowa — przeprowadzono badanie metoda ankietowa. Niniejsze
opracowanie przedefiniuje dotychczasowe podejécie w zakresie pojmo-
wania mediow lokalnych postrzeganych jako zrédla informacji, a uka-
zuje partycypacje w zakresie ksztaltowania wizerunku i tozsamosci lo-
kalnej spolecznosci.

Pojecie wizerunku, reputacji, tozsamosci

Zarzadzanie wizerunkiem stanowi istotny element zarzadzania or-
ganizacjg. Wedlug Ricky’ego Griffina zarzadzanie to: ,zestaw dzialan
obejmujacy planowanie i podejmowanie decyzji, organizowanie, prze-
wodzenie, (tj. kierowanie ludZmi, i kontrolowanie), skierowanych na
zasoby organizacji (ludzkie, finansowe, rzeczowe i informacyjne) i wy-
konywanych z zamiarem osiagniecia celow organizacji w sposéb spraw-
ny i skuteczny™. Jednym z istotnych czynnikow warunkujacych sukces
przedsiebiorstwa jest wizerunek. W praktyce pojmowany jako zbior
przekonan, mysli, wrazen, dotyczacych konkretnego podmiotu, od-
zwierciedlajacych faktyczny obraz podmiotu lub bedacy konsekwencja
wykreowanej rzeczywistoSci®. Indyferentno$c¢ podejs¢é w zakresie defi-
niowania pojecia wizerunku odzwierciedla nie tylko trudnosci zwigzane

' R. Griffin, Podstawy zarzqdzania organizacjami, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
1996, s. 6.

2 Zob. J. Tkaczyk, J. Rachwalska, Wszystko jest obrazem. Ksztattowanie wizerunku przedsiebior-
stwa, Marketing i rynek, Warszawa 1997, s. 5-10.
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z wypracowaniem jednej, bezwzglednie obowigzujacej definicji, ale po-
twierdza, ze dynamika zmian zachodzacych w otoczeniu organizacji,
podmiotu powoduje, ze determinanty ulegaja modyfikacji, co nie pozo-
staje bez wplywu na zakres pojecia.

Zrodlostowem pojecia wizerunek jest lacinskojezyczne imago pojmo-
wane, jako obraz czy greckojezyczne ovufolov — thumaczone m.in. jako
symbol, znak rozpoznawczy®. W praktyce powszechnie stosowane jest
anglojezyczne image oznaczajace: obraz, wizerunek, wyobrazenie, od-
zwierciedlenie, zdjecie, obrazek*. Stownik jezyka polskiego PWN podaje,
ze wizerunek to ,,«czyja$ podobizna na rysunku, obrazie, zdjeciu itp.»,
«sposob, wjaki dana osoba lub rzecz jest postrzegana i przedstawiana»>.
Wedlug autoréw Stownika wspdlczesnego jezyka polskiego: ,,to rowniez
wypracowane (czesto przez specjalistow w tym zakresie) publiczne ob-
licze osoby lub organizacji, ktore przedstawia je w korzystnym $wietle
i shuzy zdobyciu spolecznej akceptacji dla jej dzialalnoSci, a tym samym
pozyskiwaniu coraz wiekszych rzesz sympatykow i klientow”®. Amery-
kanski ekonomista Joseph Pluta okresla wizerunek jako zbiér technik
komunikacyjnych, ktére obiera dana jednostka, powstajacy w wyniku
zamierzonych i niezamierzonych dzialan oraz decyzji’. Analiza zapre-
zentowanych definicji pozwala na wyr6znienie wspdlnych elementéw
w zakresie definiowania pojecia. W pierwszej kolejnosci podniesé¢ nale-
zy, ze wizerunek nie moze by¢ utozsamiany wylacznie z osoba fizyczna.
W odniesieniu do jednostek organizacyjnych najczesciej dotyczy opinii
o danej jednostce, powetowanej czesto dos§wiadczeniem wynikajacym ze
wspolpracy, sposobem zalatwiania spraw, estetyka obiektu, aktywnoscia
w roznych obszarach, np. realizowanymi zadaniami w dziedzinie kultury,
przygotowana oferta, jej jakos$cia, ale réwniez tradycja i warto$ciami.

3 Encyklopedia PWN, haslo — symbol, [zrodlo elektroniczne] https://encyklopedia.pwn.pl/haslo/
symbol;4010133.html [dostep: 10.03.2019].

4 Portal jezykowy bab.la, [Zrédto elektroniczne] https://pl.bab.la/slownik/angielski-polski/image
[dostep: 10.03.2019].

5 Stownik jezyka polskiego, hasto — wizerunek, PWN, [Zr6dlo elektroniczne] https://sjp.pwn.pl/
sjp/;2579940 [dostep: 10.03.2019].

¢ Stownik wspélczesnego jezyka polskiego, B. Dunaj (red.), Wydawnictwo Wilga, Warszawa 1996,
s. 317.

7 E. Pluta, Public relations — moda czy konieczno$é? Teoria i praktyka, Wydawnictwo Twigger,
Warszawa 2001, s. 23.
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Zmienno$¢ obrazu danej osoby czy jednostki uzasadniona jest czyn-
nikami zewnetrznymi i wewnetrznymi. Dzialania podejmowane przez
struktury organizacyjne danego podmiotu zmierzaja do jego kreowa-
nia w sposo6b spdjny z wartoSciami, umiejetno$ciami i kompetencjami,
a stosowane narzedzia maja na celu oddzialywanie i kontrolowanie
zmian w procesie ewolucji wizerunku. Szczegélne znaczenie ma bu-
dowanie reputacji. Interdyscyplinarno$¢ stanowisk prezentowanych
w literaturze przedmiotu uzasadniona jest r6znorodnosScia podejs$c pre-
zentowanych przez badaczy naukowcow, m.in. socjologéow, psycholo-
gbow, naukowcow reprezentujacych nauki o zarzadzaniu, marketingow-
cow czy prawnikow.

O ile wizerunek identyfikowany jest z firma, o tyle termin reputa-
cja jest stosowany dla okreslenia opinii i oceny stanowiska wyrazanego
przez otoczenie zewnetrzne o danej organizacji. W odniesieniu do przed-
siebiorcow, za wazne uzna¢ nalezy opinie interesariuszy, w tym m.in.
przedsiebiorcow, ale rowniez jednostek, spolecznoéci. Z tego wzgledu,
jak stusznie zauwaza Jarostaw Filipek®, ze wieloaspektowy wymiar po-
jecia koncentruje uwage na:

« aktualnej ocenie opinii publicznej o danej jednostce organizacyjnej,
« pozycjonowaniu wzgledem konkurencji,

« poziomie atrakcyjnosSci wzgledem audytorium,

« rezultatach wlasnych do$wiadczen i wyobrazen o nich wynikajacych

z oczekiwan,

« wyobrazeniu faktycznym i obrazie stworzonym jako konsekwencja
podejmowanych dzialanh marketingowych®.

Wizerunek sa to celowo podejmowane dzialania w zakresie kreowa-
nia reputacji i zmierzajace do budowania zaufania, ktore stanowi istot-
ny skladnik w relacjach z klientami. Wedlug Mirostawa Bojanczka™
czy Waldemara Rydzaka" zaufanie jest konsekwencja m.in. dobrej

8 J. Filipek, Reputacja jako kapital firmy, [zrédlo elektroniczne] www.codes.pl, [dostep:
23.05.2019].

9 Por. K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Wydawnictwo Placet, War-
szawa 2000, S. 56.

© M. Bojanczyk, Niestabilna gospodarka, upadek zaufania i co dalej?, Oficyna Wydawnicza Szko-
ly Gléwnej Handlowej, Warszawa 2013, s. 14.

' W. Rydzak, Reputacja a dziatania informacyjne organizacji w sytuacjach kryzysowych i determi-
nanty ich wyboru, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2011, s. 20—24.
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reputacji, ktéra warunkuje upowszechnianie takich opinii o jednostce,
jak prestizowa, renomowana, ceniona, wzorcowa.

Szczeg6lne znaczenie dla budowania reputacji i prestizu ma toz-
samo$¢ organizacji. Zrodlostowem polskiego pojecia tozsamo$é jest
anglojezyczne identity. Slownik jezyka polskiego definiuje pojecie
jako: ,«identyczno$c¢»; «w odniesieniu do pojedynczego czlowieka:
Swiadomo$¢ siebie»; «fakty, cechy, dane personalne pozwalajace zi-
dentyfikowa¢é jaka$ osobe»; «w odniesieniu do spotecznosci: §wiado-
mos$¢ wspdlnych cech i poczucie jednosci»”**>. W praktyce okreslana
jest mianem filozofii organizacji, postrzeganej przez pryzmat ele-
mentéw widzialnych, np. identyfikacji wizualnej, oferty sprzedazy,
i niewidzialnych, stanowiagcych m.in. nastepstwo doswiadczen oso-
bistych danej jednostki, kultury organizacyjnej. Wplyw na tozsamo$é
maja takze czynniki kulturowe i regionalne. Tozsamos$¢ kulturowa to:
»obrona tradycji, historii i moralnos$ci, duchowych i etnicznych warto-
Sci, ktore sa przekazywane z pokolenia na pokolenie, nie moga jednak
nigdy oznacza¢ nieograniczonej wierno$ci wobec tradycji i przeszlosci,
nie moéwigc o stagnacji”*®. Laczenie tradycji z nowoczesnoScig stano-
wi asumpt do wykorzystywania wartoSci wypracowanych na danym
obszarze, warunkujacych kulture, obyczaje, byt, zasady postepowania
jednostek. W konsekwencji roznorodno$¢ czynnikéw decyduje o wi-
zerunku organizacji. Z tego wzgledu zarzadzajac wizerunkiem orga-
nizacji, uwzgledni¢ nalezy dotychczas realizowane zalozenia, ktore
musza by¢ spojne z misja przedsiebiorstwa. W kontekscie zarzadzania
organizacja medialna, jak slusznie zauwaza Boguslaw Nierenberg, to
»zespol wzajemnie powigzanych procesow i czynnos$ci obejmujacych
planowanie, organizowanie, przewodzenie, motywowanie i kontrolo-
wanie, odnoszacych sie do wszystkich przejawow i poziomow systemu
medialnego™4. Determinantami sa czynniki wewnetrzne i zewnetrzne.
Pierwsze z przywolanych sa konsekwencja struktury organizacyjnej,
statusu prawnego instytucji medialnej, oceny decyzji podejmowanych
przez poszczego6lne jednostki, prowadzonej polityki w firmie. Drugie w

2 Stownik jezyka polskiego, Pahstwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 1978—1981, t. 3, s. 519.
3 H. Mamzer, Tozsamo$¢ w podrézy. Wielokulturowosé a ksztaltowanie tozsamosci jednostki,
Wydawnictwo Naukowe UAM, Poznan 2002, s. 108—109.

'4 B. Nierenberg, Zarzqdzanie mediami, Wydawnictwo UJ, Krakow 2005.

16



ROLA NARZEDZI STOSOWANYCH PRZEZ NADAWCE LOKALNEGO

kontekscie organizacji medialnej sg rezultatem przygotowanej oferty
programowej, jej jakoS$ci, umiejetnosci gospodarowania zasobami ma-
terialnymi, know-how, ale rowniez aktywnego uczestniczenia w kre-
owaniu zycia kulturalnego, spolecznego zgodnie z misja nadawcy, ale
roéwniez poziom aprobaty ze strony widowni. Istotng role odgrywa
takze kadra — osoby peligce funkcje kierownicze, dziennikarze, pre-
zenterzy audycji. Postrzegani czesto przez pryzmat tzw. elity spolecz-
nej, uznawani sg za ludzi wplywowych w §rodowisku, dobrze zorien-
towanych. Ich awanse zawodowe czesto postrzegane sa jako sukces
calej lokalnej spolecznosci, a obecnoéé na antenach ogoélnokrajowych
kojarzona ze stwierdzeniem ,nasz czlowiek”, troche jakby z sasiedz-
twa, znajomy.

Majac na wzgledzie powyzsze, przyjac dla potrzeb niniejszego opra-
cowania nalezy, ze wizerunek organizacji medialnej to ogoét opinii upo-
wszechnianych w spoleczenstwie w zwiazku z prowadzona dzialalnoScia
za posrednictwem réznych form i kanatlow komunikacji.

Spolecznos$é lokalna

Spolecznosc¢ lokalna postrzegana jest najczesciej jako zbiorowosé
zamieszkujaca okres$lone terytorium, polaczona wspolnymi wiezia-
mi, interesami, przynalezno$cia, upodobaniami, a takze tzw. zako-
rzenieniem. ,Lokalno$é bowiem jest forma realizowania sie wspolnot
skupionych przestrzennie na stalej bazie terytorialnej, jest sposobem
ich konkretnego osadzenia w przestrzeni, ich ojczyzng. Przywigzanie
spotecznosci lokalnych do okreSlonego terytorium stanowi o ich spe-
cyficznej pozycji wérod wspolnot spolecznych. (...) Terytorialnemu
osadzeniu spolecznos$ci lokalnych towarzyszy szereg zjawisk spolecz-
no-kulturowych rodzacych sie na bazie ich zwigzkéw z ukladem lokal-
nym. Sam fakt trwalego, nieraz wielopokoleniowego zakorzenienia we
wspdlnym terytorium jest czynnikiem wieziotworczym. Lokalny uklad
srodowiskowy wyznacza podstawowe ramy bytowania wzglednie sa-
moistnej spolecznoéci lokalnej i nalezacych do niej ludzi. Taki uklad
moze by¢ i bardzo czesto jest przez zbiorowos$¢ lokalna i jej czlonkow
postrzegany i traktowany jako ojczyzna. W tym sensie jest tutaj mowa
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o lokalnoéci jako ojczyznie”*. Stusznie zauwaza Pawel Starosta, iz spo-
lecznosélokalna to: ,,...typ struktury spoleczno-przestrzennej ukonsty-
tuowanej geograficznie, skupiajacej ludzi zamieszkujacych okreslone
miejsce, tworzacej systemy powigzan w celu rozwigzywania zaistnia-
lych problemo6w lokalnych oraz zapewniajacej psychiczng identyfika-
cje ludno$ci z miejscem swojej egzystencji”*®. Poczucie tozsamosci po-
zwala na rozumienie potrzeby realizacji okreS§lonych spraw, koniecz-
no$¢ reagowania na niekorzystne rozstrzygniecia, zwlaszcza gdy u ich
zrodla leza wartoSci szczegolnie cenione, historia, tradycja (rys. 1).

Jak wynika z rysunku 1, czynniki §wiatopogladowe, poziom przy-
wigzania, jezyk, gwara, przywigzanie do miejsca zamieszkania, poczu-
cie przynaleznos$ci do spolecznosci o okreslonej tradycji, uwarunkowa-
niach historycznych, nawyki, decydowac beda o sposobie postrzegania
danej spotecznosci lokalnej. Nie bez znaczenia pozostaja takze kwestie
dotyczace funkcjonowania instytucji kulturalnych, organizacji sporto-
wych. Festiwale, imprezy masowe, targi stanowigce miejsca spotkan
przedstawicieli z r6znych krajow, osiggane sukcesy na forum krajowym
i miedzynarodowym oséb zamieszkujacych na danym terenie, splendor
wynikajacy z poczucia przynaleznos$ci do danej spoleczno$ci uwarunko-
wany standardem zycia, miejscem, staja sie waznym czynnikiem kreacji
tozsamosci i wplywaja na wizerunek spolecznosci lokalnej. Spoteczny
wymiar zdarzen wplywa nie tylko na poczucie zadowolenie 0s6b za-
mieszkujacych na danym obszarze, ale dzieki mediom stanowi Zrdédlo
dla wyrazania opinii oséb zamieszkujacych, przebywajacych w innym
rejonie kraju czy $wiata.

Ksztaltowanie wizerunku wymaga doboru odpowiednich narzedzi,
zwlaszcza zwigzanych z wizualizacja podmiotu, jak i dystrybucja in-
formacji. Informowanie o majacych miejsce zdarzeniach na danym te-
renie, wypowiedzi sondazowe mieszkancow, oséb przebywajacych na
danym obszarze okazjonalnie, realizowana polityka z zakresu media

'5 Z. Pucek, Lokalnos$é jako ojczyzna, [w:] B. Jalowiecki, K.Z. Sowa, P. Dudkiewicz (red.), Spotecz-
nosci lokalne. Terazniejszo$¢ i przysztosé. Rozwdj regionalny, rozwdj lokalny, samorzqd teryto-
rialny, Uniwersytet Warszawski, Wydzial Geografii i Studiéw Regionalnych Instytut Gospodarki
Przestrzennej, Warszawa 1989, t. 20. s. 254—255.

16 P, Starosta, Poza metropoliq. Wiejskie i matomiasteczkowe zbiorowosci lokalne a wzory po-
rzqdku makrospotecznego, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dZ 1995, s. 30—32.
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PSYCHOLOGICZNA

Odnosi sie do identyfikacji z regionem (spotecznoscig lokalna),
jego (jej) spotecznoscia i kultura. Identyfikujemy sie z nasza matg,
ojczyzna, z zamieszkujacymi jg ludzmi. To jest nasze miejsce na
ziemi, nasz maty lokalny/regionalny $wiat. Istnienie takiej identy-
fikacji sprzyja angazowaniu si¢ na rzecz regionu (spotecznosci
lokalnej). Podejmowaniu dziatar na rzecz wtasnej dzielnicy, miej-
scowosci czy ziemi. Istnienie takiej $wiadomosci ma kluczowe
znaczenie dla zaistnienia spotecznosci regionalnej (lokalnej).

URBANISTYCZNO-ARCHITEKTONICZNA

Odnosi si¢ do specyficznych w danym regionie form budowlanych
i rozwigzan urbanistycznych. Tozsamo$¢ konstytuuje tez pejzaz
naszych wsi i miast. Specyfika budowania, oryginalno$¢ rozwigzan
urbanistycznych. Wazna jest tu zaréwno specyfika budownictwa
wiejskiego, jak i miejskiego pozwalajaca okresli¢ po wygladzie wsi
czy miasta, czy jestesmy na Slasku czy w Matopolsce. Co prawda
uniformizacja budownictwa poczynita tu wielkie spustoszenia, ale ce-
chy oryginalne budownictwa regionalnego pozwalajg nam niekiedy
odrézni¢, w ktérej czesci Polski sie znajdujemy.

PERSPEKTYWA TOZSAMOSCI LOKALNEJ | REGIONALNEJ

SOCJOLOGICZNA

Odnosi sie do podziatu w $wiadomosci zbiorowej na my i oni.
Tu kluczowe znaczenie ma poczucie odrgbno$ci od innych. My
zamieszkujacy jaki$ region (jaka$ spotecznosé lokalng) jestesmy
inni od tamtych, ktérzy sg spoza naszej spotecznosci regionalnej
(lokalnej). Nie jestesmy lepsi ani gorsi, jeste$my rozni i poprzez
to jesteSmy soba. Wazne by tak dobiera¢ kryteria wyrdzniajace
nas od innych, by poczucie odrgbnosci regionalnej (lokalnej) nie
wiazato sie z dyskryminacja innych. Dzigki takiemu poczuciu od-
rebnosci wobec innych, zamieszkujgca dany obszar zbiorowos$e¢,
przeradza sie w $wiadomg swojej odrebnosci spoteczno$é regio-
nalng (lokalna).

GEOGRAFICZNA

Odnosi sie do przypisania do pewnej przestrzeni regionu (spotecz-
nosci lokalnej). To jest mdj region (moja spotecznos$¢ lokalna), to jest
méj $wiat, moje miejsce do zycia. Jeste$my stad i jestesSmy szczegél-
nie zwigzani z tym miejscem lub regionem. Nasza tozsamo$¢ wyzna-
czana jest poprzez stosunek do naszych miejsc, do naszego regionu.
Jego specyfika, jego tzw. genius loci (duch miejsca) pozwala na za-
korzenienie nas w tym miejscu, w tym regionie. Jestesmy z Zawier-
cia, Sosnowca, z Radzionkowa czy My som ztela (z Cieszyna). To
okresla nas i nasza tozsamo$¢. Wazne jednak jest, by nie poprzesta¢
na emocjonalnym stosunku do jakiego$ terytorium. Istotne jest, by
przywigzanie do niego przerodzito sie w szereg dziatan stuzacych za-
chowaniu odrebnosci regionalnej (lokalnej). Bysmy nie tylko czuli si¢
zwigzani z pewnym miejscem, ale tez potrafili na jego rzecz dziatac.

EKONOMICZNA

POLITOLOGICZNA

HISTORYCZNA

Odnosi sie do wspolnoty gospo-
darowania, do ekonomii lokalnej i
regionalnej. Wazne jest poczucie
wspolnych lokalnych i regional-
nych intereséw. Poczucie zna-
czenia podejmowanych dziatan
gospodarczych dla lokalne;j i re-
gionalnej wspoinoty oraz roli, kté-
rg odkrywa si¢ w lokalnym (regio-
nalnym) uktadzie gospodarczym.
Nie mozna jednak zapomina¢, ze
lokalna gospodarka usytuowana
jest w globalnym systemie. Uwa-
runkowania globalnej gospodarki
rzutujg na to, co dzieje sig w lo-
kalnym i regionalnym $wiecie.

Rysunek 1.

Odnosi sig do wzglednie statych
preferencji politycznych charak-
terystycznych dla mieszkancow
danej miejscowosci lub regio-
nu. Preferencje te wyrazajg sie
w lokalnych, regionalnych i ogél-
nopolskich gtosowaniach. To
zakorzenione tradycje gtosowa-
nia na okreslone sity polityczne,
partie polityczne, konkretnych
politykéw.  Przejawiajace  sie
w wynikach wyborczych okreslo-
nych partii, ruchéw spotecznych
lub kandydatéw. Nasz region gto-
suje na lewiceg, prawice, na Plat-
forme Obywatelskg lub na Prawo
i Sprawiedliwo$¢ lub kandydatow
Ruchu Autonomii Slaska, inaczej
niz sasiedzi. Takie siggajace
niekiedy gteboko w przeszio$¢
tradycje polityczne sg waznym
wyrdznikiem tozsamosci regionu
(spotecznosci lokalne;j).

Odnosi sie do $wiadomosci
i przezywania dziejow regionu
(spotecznosci lokalnej), regional-
nych heroséw i instytucji. Wazna
jest $wiadomo$¢ przesziosci
regionu (spotecznosci lokalnej),
jego dawniejszych i blizszych
dziejéw, loséw waznych postaci
z nim zwigzanych, specyficznych
dla niego (dla niej) instytuciji (sto-
warzyszen, organdw wiadzy, pra-
sy). Pozwala to na zakorzenienie
tozsamosci w historii regionu
(spotecznosci lokalnej). Dzigki
temu tatwiej znalez¢ odpowiedz
na pytania skad sie wywodzimy?
Co okre$la nas wspotczesnych?
To jacy jeste$my, jakie jest miej-
sce, w ktérym mieszkamy okre-
$lane jest w duzej mierze przez
nasza przesziosc.

ANTROPOLOGICZNA
| ETNOGRAFICZNA

Schemat pojmowania elementéw skladowych tozsamosci lokalnej

Odnosi sie do dziedzictwa kulturo-
wego regionu. Wyznacznikiem toz-
samosci regionalnej (lokalnej) jest
zakorzenienie jej w kulturze regio-
nu (spofecznosci lokalnej). Wazna
jest zaréwno znajomos$¢ kultury lu-
dowej (stroj, zwyczaje), jak i innych
elementéw dziedzictwa kulturo-
wego, takze kultury przemystowej
regionu (spotecznosci  lokalnej).
Istotnym elementem  tworzacym
regionaing  (lokalng) tozsamos¢
stajg sig jezyk, dialekt i gwara
oraz regionalna (lokalna) literatura.
Dzieki nim mozemy w petni zrozu-
mie¢ i odczyta¢ system znaczen
i symboli wchodzacych w skiad
kultury  regionalnej  (lokalnej).
W ten sposéb odpowiedz na py-
tanie kim jestem? odnosi si¢ do
poktadéw regionalnej (lokalnej)
kultury. Okresla nas to, do jakich
wytworéw kultury ludowej, prze-
mystowej, do jakiej literatury, do
jakiego jezyka (gwary) sie odwo-
tujemy.

Zrodlo: Pojecie tozsamosci lokalnej i regionalnej, Instytut Badahn Regionalnych Biblioteki Slaskiej, 2015,
[Zrodlo elektroniczne] http://edus.ibrbs.pl/pojecie-tozsamosci-lokalnej-i-regionalnej-w-wojewodztwie-slaskim/

[dostep: 25.05.2019].




CzESC 1. PERSPEKTYWA NAUK SOCJOLOGICZNYCH I O MEDIACH

relations przez uprawnione do tego organy sa waznym elementem
realizacji przyjetych zalozen. Zagwarantowanie mozliwo$ci pozyski-
wania informacji nie oznacza, ze jest ona przez wszystkich czytana,
shuchana. W konsekwencji rynek mediéw lokalnych stanowia nie tyl-
ko gazety gminne, ale rowniez wydawnictwa dzielnicowe, osiedlowe,
strony internetowe.

Determinanty wizerunku nadawcy lokalnego

Wedlug Zygmunta Baumana, ,,Wspo6lnote ustanawiaja wiezi komuni-
kacyjne (...) znaczna cze$¢ naszej wiedzy pochodzi z lektury dziennikow
iinnych periodykow, ze stuchania radia i ogladania telewizji. Za sprawa
elektronicznie transmitowanych glosow i obrazéw to §wiat przychodzi
do nas, podczas gdy my sie nie przemieszczamy. Ten proces oderwania
komunikacji od ograniczen lokalnych sprawia, ze wiezi komunikacyjne
staja sie asymetryczne””. Procesy globalizacji uzasadnione postepem
technologicznym zawazyly na wspolczesnym postrzeganiu zasiegu dzia-
lania medidéw. Multiscreening sprawil, ze zmienit sie styl odbioru infor-
macji. Mlodsza cze$c¢ spoleczenstwa preferuje odbieranie komunikatow
za poSrednictwem telefonow komérkowych, innych urzadzen wyposa-
zonych w dostep do sieci internetowej. Inaczej starsza cze$¢ spoleczen-
stwa. Wierna nie tylko tradycyjnym urzadzeniom, ale przede wszystkim
dostawcom komunikatow.

Media stanowia istotny element dzialalno$ci panstwa demokra-
tycznego i wplywaja na kreowanie wizerunku matych ojczyzn. Lokal-
no$¢ pojmowana jest jako konsekwencja podzialu administracyjnego
panstwa. Terytorialny wymiar lokalno$ci stanowi odzwierciedlenie
podzialu na dzielnice, gminy, wojewodztwa, gdy idzie o analizowanie
panstwa. O ile gazety drukowane z uwagi na obszar kolportazu danego
tytulu prasowego wprost wkomponowuja sie we wskazane wyzej kry-
teria podzialu, o tyle, gdy idzie o przekaz audialny czy audiowizual-
ny wykraczajacy, nie tylko, poza wskazane obszary administracyjne,
ale nawet granice panstwowe, tre$¢ zyskuje priorytetowe znaczenie

7 Z. Bauman, T. May, Socjologia, Wydawnictwo Zysk i S-ka, Poznai 2004, s. 160.
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w dokonanej analizie. Powszechnie znany jest podzial na: media regio-
nalne obejmujace granice terytorialne wojewodztwa, lokalne — obszary
mniejsze od wojewodztwa i sublokalne, np. gminne, miejsko-gminne,
parafialne i dzielnicowe.

Shusznie zauwaza Ryszard Kowalczyk, ze lokalno$¢ postrzegac nale-
7y ,(...) w trzech w zasadzie komplementarnych perspektywach, a mia-
nowicie jako: 1) przekaz o okreslonych cechach (ujecie przedmiotowe),
2) oSrodek komunikowania i oddzialywania spolecznego (ujecie insty-
tucjonalne) oraz 3) zespo6l ludzi zajmujacych sie dzialalno$cia wydaw-
niczo-nadawczg i dziennikarstwem (ujecie podmiotowe)”*®. W konse-
kwencji niezaleznie od stosowanego kanalu komunikacji za kluczowe
uzna¢ nalezy emitowane tresci i sposob ich przekazywania, a dopiero
w dalszej kolejnosci siedzibe organizacji medialnej czy zasieg emisji
programu oraz profesjonalng kadre. Procesy globalizacji uzasadnione
postepem technologicznym zawazyly na wspolczesnym postrzeganiu
zasiegu dzialania mediow.

Telewizja postrzegana jest jako istotny element codziennego funk-
cjonowania jednostek. Wykonujac swoje podstawowe zadanie tj. gro-
madzenie, opracowanie i dystrybuowanie informacji, wplywano na
kreowanie rzeczywisto$ci medialnej. Tzw. stare media pelnig szcze-
g6lna role w regionie. ,Pluralizm medialny w ujeciu geograficznym
postrzega ich role, jako kolportera treéci dotyczacych zycia spolecz-
noSci regionalnych i lokalnych, elementow kultur lokalnych, regio-
nalnych, narodowej i kultur innych narodéw. Instytucje medialne nie
tylko dystrybuuja treéci dotyczace zdarzen spolecznych, kulturalnych,
ekonomicznych itd., ale stanowig wazny element w ksztaltowaniu
wizerunku lokalnej spotecznosci”. W globalnym szumie informacyj-
nym dokonujemy ich selekcji, m.in. kierujac sie kryterium blisko$ci
zdarzen. Duza liczba kanaléw komunikacji sprawia, ze kazdego dnia
uzyskujemy tysigce informacji dotyczacych zdarzen majacych miejsce
w roznych rejonach $wiata. Od wielu lat obserwujemy wérod odbior-
coéw przekazu tendencje do nadawania preferencji informacjom lokal-
nym nad ogo6lnokrajowymi czy miedzynarodowymi. Stad coraz wieksze

8 R. Kowalczyk, Miejsce i rola mediéw lokalnych we wspélczesnym spoleczeristwie informacyj-
nym (refleksje medioznawcze), Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne, nr 1/2011, s. 66.
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znaczenie zyskuja tresci obrazujace wydarzenia w bliskim nam oto-
czeniu. Dostarczajac podstawowej wiedzy na temat majacych miejsce
zdarzen przyczyniaja sie do kreowania obrazu danego spoteczenstwa.
Z tego wzgledu istotna jest wiedza zarzadzajacych audycjami telewi-
zyjnymi na temat spoleczenstwa, znajomos$¢ najbardziej popularnych
tematow czy grup docelowych odbiorcow, co wplywa na oferte progra-
mowa. W 2005 roku KRRIiT uznala, ze ,(...) tematyka lokalna moze
by¢ realizowana m.in. przez:

wlasne lokalne serwisy informacyjne (dzienniki); informacje o lo-
kalnych wydarzeniach nadawane poza serwisami informacyjnymi
(dziennikami): np. relacje z wydarzen na zywo, transmisje z obrad
rady miasta i innych organéw samorzadowych, informacje reporter-
skie, korespondencje itd.;

informacje o dzialaniach administracji panstwowej i terenowej od-
noszace sie do mieszkancoéow; lokalne uzyteczne informatory i ogto-
szenia: np. lokalna prognoza pogody, drogowe;

dla kierowcow, medyczne, o pracy stuzb miejskich, urzedéw, stuzby
zdrowia itd., o awariach, wypadkach itp.; repertuary kin i teatrow,
zapowiedzi imprez kulturalnych, rozrywkowych, sportowych itd.;
publicystyka na temat probleméw lokalnych, realizowana poprzez
rozne formy telewizyjne: dyskusje, rozmowy, felietony, komentarze,
recenzje, wywiady, sondaze opinii itd.;

filmy (dokumentalne, krotkometrazowe, fabularne), reportaze lub
inne formy audycji dokumentujace zar6wno biezace problemy, jak
i historie i kulture regionu; transmisje i relacje z lokalnych imprez
i wydarzen kulturalnych, rozrywkowych, sportowych itd. oraz z uro-
czystosci religijnych;

transmisje i relacje z imprez, akcji spolecznych i wydarzen, ktore
Koncesjonariusz inicjuje, w ktérych wspéluczestniczy, badz nad kto-
rymi sprawuje patronat;

konkursy, teleturnieje i quizy na temat wiedzy o miejscu i spoleczno-
Sci, dla ktorej nadawany jest program (historia, kultura, krajoznaw-
stwo, turystyka, przyroda itp.) oraz aktualnych probleméw regionu;
audycje popularyzujace wiedze na temat miejsca i spolecznoéci, dla
ktorej jest nadawany program (jego historii, kultury, aktualnych
problemow itd.);
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— audycje prezentujace lokalnych twoércow danego regionu i ich twor-
czo$c¢. Jak stwierdzono wyzej, nie mozna oczekiwa¢ od kazdej stacji
realizowania” *°.

Obok prognozy pogody, informacji o biezacych wydarzeniach,
(aktualno$ci), widz ma sposobno$é do pozyskania informacji o cieka-
wych ludziach i ich pasjach, zainteresowaniach, ale rowniez jest me-
dium pozwalajacym na zaprezentowanie tego, co decyduje o tozsamosci
lokalnego spoleczenstwa. Tu podkreslic¢ nalezy, ze telewizja postrzegana
jest jako instytucja kultury, ktora realizuje zadania w zakresie realizacji
polityki kulturalnej i zarzadzania dziedzictwem kulturowym: kultywo-
wania i rozpowszechniania tradycji danego regionu. Wspétorganizujac
z instytucjami rzagdowymi i samorzadowymi przedsiewziecia kultural-
ne, relacjonujac ich przebieg na antenie lokalnej czy ogo6lnokrajowej,
przyczynia sie do popularyzowania miejsca, jako$ci zycia danego regio-
nu, poczucia zadowolenia mieszkancéw. Emitujac audycje ukazujace
walory architektoniczne danego obszaru, nawigzujac do przeszlosci,
odwolujac sie do tradycji i panujacych zwyczajow umozliwia lokalna
identyfikacje, buduje wspolnote, dumna z dziedzictwa swojego regio-
nu i utrwalajaca poczucie przynaleznos$ci, a co za tym idzie ksztaltuja-
cq patriotyzm lokalny. Coraz czeSciej na antenach zaréwno radia, jak
i telewizji styszymy audycje realizowane gwara, np., $laska, kaszubska,
poznanska. Wprawdzie dla wielu odbiorcéw przekazywane tre$ci moga
by¢ niezrozumiale, ale potwierdzaja silne zakorzenienie i potrzebe hol-
dowania temu, co stanowi o tozsamosci spotecznosci lokalnej. O rézno-
rodnoéci oferty programowej decyduja czynniki spoleczne, polityczne,
kulturowe i ekonomiczne. Telewizja jest platforma debaty osob repre-
zentujacych rézne poglady, §wiatopoglad, przynaleznych do réznych or-
ganizacji i Srodowisk. Holdowanie tradycji i ochrona dziedzictwa kultu-
rowego stanowi wazne kryterium konstruowania programu, zwlaszcza
gdy idzie o nadawce publicznego, ktory zobowigzany jest do wypeknia-
nia misji. Media lokalne nie pelnig jedynie funkcji sprawozdawczej, ale

9 Obrona lokalnosci i demokracji lokalnej. Strategia dzialania Krajowej Rady Radiofonii i Te-
lewizji na rzecz ochrony lokalnego charakteru i pluralizmu oferty programowej w lokalnych
mediach elektronicznych Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, KRRiT Warszawa, 2005, s. 21,
[Zr6dlo elektroniczne] http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/pliki/publikacje/strategie/
obrona_lokalnosci.pdf [dostep: 27.04.2019.].
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s doskonalym obserwatorem, uczestnikiem wydarzen. Poprzez swo-
je zaangazowanie sa podmiotem stosunkow spoleczno-politycznych
i ekonomicznych, uczestnicza w obrazowaniu i wspolksztaltowaniu
wizerunku lokalnej spoleczno$ci. Dystrybuuja tresci wedlug okres$lonej
kolejnosci, dokonujac wyboru sposréd innych zdarzen, zapraszajac do
realizacji komentatorow, ekspertow, specjalistow, praktykow uczest-
nicza w spolecznej debacie, ale rowniez przyczyniaja sie do kreowania
okres$lonych norm i wartosci. ,Media lokalne sg wowczas nie tylko Zro-
dlem wiadomos$ci i wiedzy, zmniejszajacym systematycznie luke istnie-
jaca pomiedzy rzadzacymi i rzadzonymi w dostepie do informacji, ale
takze wyrazem roznorodnych oczekiwan czy aspiracji spotecznosci lo-
kalnych”°. Tak postrzegane sa wyrazem paradygmatu republikanskie-
go spoleczenstwa demokratycznego, panstwa prawa, w ktérym w dobie
deliberatywnego spoleczenstwa, jego udzial w rzadzeniu jest rezultatem
Swiadomego zaangazowania w procesie relacji prawa do wolnoSci in-
formacji i swobody wypowiedzi. Wedlug Stanistawa Michalczyka ,lu-
dzie poinformowani, majacy $wiadomo$¢ sensu oraz mozliwosci dzia-
lania zaréwno zbiorowego, jak i indywidualnego, w celu zaspokojenia
swych potrzeb jednostkowych, zbiorowych czy spolecznych staja sie
bardziej zaangazowani i sprawni zaré6wno w wymiarze indywidualnym,
jak ispolecznym. Miejsce, w ktorym ludzie tak moga zy¢, staje sie im
jeszcze blizsze, nizby to wynikalo tylko z samego urodzenia sie tam lub
zamieszkania”'.

Struktura mediéow lokalnych

Wspolczesne rozumienie pojecia media lokalne z punktu widzenia
struktury organizacyjnej moze budzi¢ wiele kontrowersji w obliczu
transgranicznoSci przekazu. W odniesieniu do nadawcoéw prywatnych
telewizji ogélnokrajowych mozna za priorytetowe uzna¢ kryterium tre-
Sci, w kontekscie medidéw publicznych o lokalno$ci przesadza wymiar

2% R. Kowalczyk, ... op. cit., s. 71.
' S. Michalezyk, Media lokalne w systemie komunikowania. Wspétczesne tendencje i uwarunko-
wania rozwojowe, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego Katowice 2000, s. 30.
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normatywny. Doda¢ nalezy, ze rynek medidéw lokalnych wzbogaca-
ja aktywnie dzialajacy nadawcy kablowi oraz przekazy zamieszczane
w mediach spoleczno$ciowych, Youtube, Facebooku. Z przeprowadzo-
nych w 2016 roku przez KRRiT badan dotyczacych ogladalnosci i oce-
ny programow lokalnych telewizyjnych nadawcéw kablowych oraz ich
aktywnosci w Internecie wynika, ze ,,73,2 proc. 0os6b posiadajacych do-
step do programow telewizji kablowej oglada je co najmniej kilka razy
w tygodniu, (...). Co drugi respondent najczesSciej czerpat informacje na
temat lokalnych wydarzen z Internetu, nastepnie informacji szukano
w radiu (15,7 proc.), lokalnej prasie (15,1 proc.) oraz z lokalne;j telewizji
kablowej (12,3 proc.)”** (rys. 2).

Z Internetu (serwisy informacyjne) 34,9%
Z radia 15,7%
Z lokalnej prasy 15,1%
Z lokalnej telewizji kablowej 12,3%
Z Internetu (portale spotecznosciowe) 10,8%
Z lokalnej telewizji regionalnej (publicznej) 6,0%
Z Internetu (strony innego rodzaju) 4,4%
zinnych Zrédet 0,8%
Rysunek 2. Zrodla czerpania informacji na temat lokalnych wydarzen

Zrédlo: M. Wisniewski. Lokalne programy telewizyjne w Internecie, Departament Monitoringu
Biura KRRiT, Warszawa 2016, [zrodlo elektroniczne] http://www.krrit.gov.pl/krrit/aktualnosci/
news,2287,badania-oferty-nadawcow-kablowych.html [dostep: 25.05.2019].

Jak wynika z rysunku 2, atrakcyjno$¢ nadawcy publicznego w zakre-
sie przekazywania informacji lokalnych ksztaltuje sie na poziomie 6%.

Szczegoblna rola przypisana jest nadawcy publicznemu, ktéry zgodnie
z art. 21 ust. 1a Ustawy o radiofonii i telewizji zobowiazany jest do roz-
powszechniania programéw ogolnokrajowych i regionalnych. Przypo-
mnie¢ nalezy, ze strukture organizacyjna nadawcy publicznego tworza:

** Badania oferty nadawcoéow kablowych, KRRIiT, 05.05.2016, [zrodlo elektroniczne] http://
www.krrit.gov.pl/krrit/aktualnosci/news,2287,badania-oferty-nadawcow-kablowych.html
[dostep: 02.06.2019].
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»(...) 1. ogbdlnokrajowe programy ogoélnotematyczne I i II, wyspecjalizo-
wany program informacyjno-publicystyczny oraz program o tematyce
kulturalno-artystycznej;

2. programy skierowane do odbiorcéw za granica;

3. regionalne programy telewizyjne;

4. inne programy i ushugi realizujace misje publiczna, o ktérej mowa
w art. 21 misja publiczna publicznej radiofonii i telewizji ust. 1, okre-
Slonych w karcie powinnosci, w tym programéw wyspecjalizowanych,
innych niz wymienione w pkt 1723,

Regionalny program telewizyjny tworzy 16 terenowych oddzialow
tzw. TVP Regionalna zwana tez jako TVP 3. Zainaugurowane w 1994 ro-
ku przedsiewziecie stworzenia anteny w catosci sktadajacej sie z audycji
przygotowanych przez lokalne oddzialy TVP realizowane jest do dzis,
cho¢ nie bez zawirowan zwigzanych z postrzeganiem roli anteny przez
poszczegdlne zarzady telewizji. Nadawca lokalny oferuje bogata oferte
programowa zaréwno w jezyku urzedowym, jak i mniejszos$ci narodo-
wych (np. ukrainskim, romskim). Wspolczesnie, co nalezy podkreslié,
kanal TVP 3 w czeSci spelnia tylko pierwotne zalozenia. Dominuja tema-
ty ,newsowe” dotyczace spraw ogolnokrajowych i miedzynarodowych
nad regionalnymi. Specyfike funkcjonowania oddzialow regionalnych
w ramach struktury TVP S.A. charakteryzuje dwutorowos¢ realizowanej
oferty programowej. Z jednej strony realizowanie celow podstawowych,
tj. prezentowanie tres$ci dotyczacych wydarzen w obszarze terytorialne-
go zasiegu dzialania danego oddzialu. Z drugiej strony realizowanie za-
dan zleconych przez anteny ogélnokrajowe.

Takze oddzialy regionalne TVP S.A. dysponuja wlasnymi serwisami
informacyjnymi, a ich audycje emitowane sa na antenach lokalnych
i og6lnokrajowych, np. w pasmie TVP 3 i wieczornym TVP 2. Jednak-
ze oferta programowa oddzialbw TVP S.A. ma zréznicowang tresc.
Programy spotleczne, kulturalne, edukacyjne uzupehiaja tresci infor-
macyjne. ,Ukryte skarby” — cykl reportazy realizowany przez TVP 3
Szczecin, po$wiecony dziedzictwu kulturowemu regionu, opowiadajg-
cy o zabytkach i ich historii, ,,Glos region6w” — magazyn publicystycz-
ny emitowany na antenie TVP 3 — po§wiecony codziennym sprawom

3 Ustawa o radiofonii i telewizji z dnia 29 grudnia 1992 r., Dz.U. 2019, poz. 361.
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mieszkancow Polski, ,,Pod Tatrami” — magazyn podro6zniczy ukazu-
jacy walory turystyczne, kulturowe Podhala (TVP 3 Katowice). Zroz-
nicowana oferta programowa, ,Ewa i jej go$cie” — autorski program
Ewy Siwickiej z udzialem zaproszonych gosci (TVP 3 Poznan), ,,Racz-
ka gotuje” program kulinarny, w ktérym §$laski kucharz przygotowuje
potrawy (TVP 3 Krakow) czy ,Muzealne opowiesci” — poSwiecony po-
staciom, faktom historycznym, zabytkom (TVP 3 Krakow), ,,Szlakiem
niezwyklych miejsc” ukazujacy najciekawsze miejsca w Polsce (TVP 3
Bialystok). Na terenie niektorych oddzialéw telewizyjnych mieszkaja
mniejszo$ci narodowe i grupy etniczne, np. Romowie, Lemkowie, Li-
twini, Bialorusini, Ukraincy, Tatarzy, o ich zwyczajach, kulturze, stylu
zycia, problemach dowiadujemy sie m.in. z audycji: ,,Przeglad Ukra-
inski” — cykl informacyjno-publicystyczny emitowany w TVP 3 Bialy-
stok w jezyku mniejszoSci narodowej, ,,Ukrainskie wie$ci” — program
prowadzony jezyku ukrainskim (TVP 3 Olsztyn). Oferta mediéw lo-
kalnych to takze kwintesencja aktywno$ci roznych srodowisk. Wspot-
praca z organami administracyjnymi przynosi wymierne efekty, takze
w tworzonej ramowce. ,,Powiatowa 17” to cykl dla i o mieszkancach
17 powiatéw Wielkopolski emitowany na antenie TVP 3 Poznan — to
dobry przyklad realizacji wspolnego projektu powiatowego starostwa
ilokalnego nadawcy. Takze problemy Srodowiska akademickiego pre-
zentowane sa na antenach ,Kwadransa akademickiego” (TVP 3 Po-
znan) realizowanego przez studentow. W programie omawiane sg nie
tylko kwestie dotyczace studentéw, zycia zakow, badan naukowych,
kadry, ale takze ukazywane jest zycie kulturalne srodowiska akade-
mickiego i problemy spoleczne.

Przykladowo przywolane audycje potwierdzaja, ze wielokulturowos¢,
zroznicowanie oferty programowej, otwarto$¢ na potrzeby lokalnej spo-
tecznosci, ,blisko$¢” nurtujacych spoteczenistwo lokalne problemow,
dobra baza lokalowa, kadra, technologia, ale réwniez dtugofalowo$c
obecno$ci na rynku stanowig o potencjale tegoz nadawcy.

Ponadto, analizujac czynniki decydujace o wizerunku organizacji
medialnej, podkresli¢ nalezy: profesjonalizm warsztatu dziennikarskie-
go, stosunek spoleczenstwa do dziennikarzy, szczegélnie tzw. twarzy
anteny, niezalezno$¢ polityczna, operatywno$c ekip filmowych, repor-
terskich.
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Lokalnych nadawcéw czesto postrzega¢ mozna jako ambasadorow
lokalnych problemoéw, zdarzen i potrzeb, ale rowniez platforme poszu-
kiwania rozwigzan problemoéw. Spotecznos$ci lokalne doceniaja wage
i znaczenie mediow lokalnych w ksztaltowaniu postaw obywatelskich,
aktywizacji mieszkancéw w zakresie korzystania z praw do wolnosci
stowa i wypowiedzi, ale rowniez postrzegaja jako platforme do rozwia-
zywania probleméw, edukatora, podmiot, dzieki ktéoremu dowiaduja
sie o historii regionu, zwyczajach, kulturze. Aktualnie emitowane tre-
Sci, zapisane na no$nikach sceny, wydarzenia, za kilka lat, takze stano-
wi¢ beda jakze wazny czynnik w ksztaltowaniu Swiadomosci lokalnego
mieszkanca.

Analiza badan wlasnych

W dniach 1.05-13.05.2019 roku, za pomoca ankiety internetowe;j
wykonano badanie, ktérego celem bylo rozpoznanie zachowan doty-
czacych przyswajania informacji przekazywanych przez media. W ba-
daniu wzielo udzial 279 os6b. Ponizej przedstawiono szczegdlowe cele
badawcze:

1. Analiza powodow ogladania telewizji regionalne;j.

2. Okreslenie preferowanych no$nikow stuzacych do ogladania przeka-
zu medialnego.

Analiza spodziewanych funkcji telewizji.

Analiza spodziewanych funkcji telewizji regionalne;j.

Okreslenie preferowanych tresci w przekazie medialnym.
Okreslenie wplywu telewizji regionalne;j.

Jak wynika z rysunku 3, zdecydowana wiekszo$¢ badanych ma od-
biornik telewizyjny. Jak wskazaly wyniki badan, 96% ankietowanych
potwierdzilo korzystanie z tego urzadzenia. Jest to wcigz gtowne zrodto
przyswajania przekazu medialnego. Warto mie¢ na uwadze, ze zmie-
niajace sie trendy wskazuja na rosnaca popularno$é mediéw interne-
towych. Niemal 3/4 badanych oglada telewizje internetowa. Jako te-
lewizje internetowa badani rozumieja kanaly takie jak player.tv, ipla,
hbo.go, netflix, czy tez kanal youtube.pl. W wiekszo$ci kanaly te oferuja
w swojej ofercie programowej filmy i seriale.

SAR L
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Rysunek 3. Ogladanie telewizji internetowej

Zrédlo: wyniki badan whasnych.

Weciaz najczeSciej wybieranym kanalem shizacym do ogladania
programow telewizyjnych jest telewizor (rys. 4). Komputer wybiera
1/3 badanych. Warto nadmieni¢, ze w §wiadomosci badanych progra-
my telewizyjne to przede wszystkim przekaz o charakterze informa-
cyjnym (np. wiadomosci) i rozrywkowym (teleturnieje i reality show).
W drugiej kolejnoéci to filmy i seriale. Telewizja internetowa nie jest
kojarzona z przekazem kulturowo-historycznym, te role przypisuje sie
telewizji ,klasycznej”.

100%
90%
80%
70%

60% 56,2%
50%
40%
29,8%
30%
20%
9,0%
10% 5,0%
0,0%
0% [ | °
Telewizor Komorka Komputer Nie ogladam wcale Inne

Rysunek 4. Najczesciej wybierane kanaly ogladania programow telewizyjnych

Zrédlo: wyniki badan wlasnych.
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Jak juz wspomniano, zdaniem badanych glowna funkcja telewizji
jest funkcja informacyjna i rozrywkowa (rys. 5). W opinii badanych wi-
doczny jest podzial funkcji pomiedzy telewizja ,klasyczna” a telewizja
internetowa. Badani od telewizji ,klasycznej” wymagaja wiecej przeka-
zu informacyjnego i edukacyjnego, podczas gdy telewizja internetowa
jest glownie kojarzona z funkcja rozrywkows i relaksujaca. Ciekawym
jest podej$cie badanych do funkeji informacyjnej. Badani oczekuja, by
telewizja ,klasyczna” przekazywala im glownie wiadomosSci i szerszy
obraz informacji, natomiast telewizja internetowa skupiala sie na in-
formacjach specjalistycznych, ktére badani moga wybiera¢ pod katem
swoich zainteresowan (np. personalizacja netflixa, wybor specjalistycz-
nych przekazéw na youtube.pl).
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40% 32,9%
0% 27,2%
. 17,1%
20% 8.0% 11,0%
10% ’ 3,0% 0,8%
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Rysunek 5. Gléwna funkcja telewizji

Zrédlo: wyniki badan wlasnych.

Mniej niz polowa badanych deklaruje ogladanie telewizji regionalnej
(rys. 6). Obserwowalna jest zalezno$¢ pomiedzy osobami, ktore maja
odbiornik telewizyjny a tymi, ktore ogladaja telewizje regionalna. Tele-
wizja regionalna nie jest ogladana przez badanych za pomoca odbior-
nikoéw takich jak komputer czy telefon komérkowy. Badani deklaruja,
ze $rednio poswiecaja do 2 godzin tygodniowo na ogladanie telewizji
regionalne;j.
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Rysunek 6. Ogladanie telewizji regionalnej

Zrédlo: wyniki badan wlasnych.

Ogladalnos¢ telewizji uzasadniona jest oferta programowa i zapo-
trzebowaniem odbiorcy. Popularno$é kanalow ogolnokrajowych spo-
wodowana jest duzg liczbg seriali, filmoéw, ale rowniez zainteresowa-
niem cieszg sie programy polityczne, kulinarne, reality show, czy m.in.

teleturnieje (rys. 7).

Seriali

Filméw

Programéw politycznych
Programow reality-show
Programow kulinarnych
Teleturniejow

Programoéw muzycznych
Programow specjalistycznych
Programoéw przyrodniczych
Programow technologicznych/ motoryzacyjnych
Programow satyrycznych/ kabaretéw

Innych

I 24,4%
I 21,3%

. 11,0%

H 9,0%

. 7,8%

Bl 6,4%

B 53%

M 4,8%

B 4,0%

0%

3,0%
2,0%
0,1%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Rysunek 7. Przekaz poszukiwany w telewizji

Zrédto: wyniki badah wlasnych.
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Jako glowne powody ogladania telewizji regionalnej wymieniano:
« poszukiwanie informacji o regionie (35,6%);
» poszukiwanie informacji o wydarzeniach w miescie (23,1%);
« poszukiwanie informacji o polityce regionalnej (19,2%);
« poszukiwanie informacji o planowanych remontach i moderniza-
cjach (10%);
« poszukiwanie informacji o ofercie kulturalnej (8,4%);
« inne (3,7%)
Badani wykazuja duze zaufanie do przekazu pojawiajacego sie w te-
lewizji regionalnej (rys. 8). Dla 1/3 badanych wszystkie informacje po-
jawiajace sie w telewizji regionalnej sg rzetelne i bardzo prawdziwe.

Wszystkie informacje w telewizji regionalnej
. o TN 31,0%
sg bardzo rzetelne i prawdziwe

Dzieki telewizji regionalnej angazuje sie o
w zycie miasta - 20,4%

Dzieki telewizji regionalnej biore udziat o
w wydarzeniach kulturalnych - 13,0%

Dzieki telewizji regionalnej mam
najbardziej aktualne informacje o tym B o9%
co sie dzieje w miescie
Telewizja regionalna dostarcza mi gtéwnie o
informacje o kulturze - 8,6%

Telewizja regionalna to dla mnie przede wszystkim . 7 0%
zrédto informacji o historii regionu '

Telewizja regionalna dostarcza mi . 6.7%
duzo rozrywki ’

Telewizja regionalna petni funkcje I 2,8%
propagandowa
Telewizja regionalna dostarcza mi
gtéwnie informacje, | 0,6%
ktére nie sg dla mnie istotne
0% 20% 40% 60% 80%  100%
Rysunek 8. Zgodno$é z twierdzeniami

Zrédto: wyniki badan wlasnych.
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Obserwowalne jest wieksze zaufanie niz do przekazu pojawiajgcego
sie w telewizji ,klasycznej”. Telewizja regionalna kojarzona jest z prze-
kazem dotyczacym regionu, zdaniem badanych przekaz ten latwiej jest
zweryfikowad, jest ona dystrybuowana na mniejsza skale, zatem nie
ma tak duzej funkcji propagandowej, jaka badani przypisuja telewizji
sklasycznej”.

Co piaty badany deklaruje, ze informacje, ktore pozyskuje z telewi-
zji regionalnej, wplywaja na wzrost jego zaangazowania w zycie miasta.
Badani mieli na mysli glownie udzial w wydarzeniach kulturowo-spo-
tecznych, czy tez sam wzrost $wiadomos$ci na temat tego, co sie w ich
regionie dzieje. Badani dzieki przekazowi z telewizji regionalnej dekla-
ruja takze wzrost udzialu w wydarzeniach kulturalnych. Tym samym co
12 badany twierdzi, ze dzieki przekazowi z telewizji regionalnej wzrasta
ich Swiadomo$¢ o kulturze w ogole, a informacje takie traktuja jako do-
minujacy przekaz z tego typu telewizji.

Funkcja rozrywkowa jest niewielka, co jest zgodne z poprzednimi
wynikami. Badani zdaja sie nie oczekiwac od telewizji regionalnej funk-
cji rozrywkowej, a funkcji informacyjnej i kulturotworcze;j.

Badani decyduja sie na ogladanie telewizji regionalnej bardzo §wia-
domie, zatem nie maja oni poczucia, ze otrzymywane informacje sa
malo istotne.

Podsumowanie

Pluralizm medialny i wielokanalowos¢ nie wzruszyly pozycji nadaw-
céw lokalnych. Jednak pojecie nadawcy lokalnego uleglo modyfikacji.
Przede wszystkim za takiego uznaé nalezy podmiot emitujacy tresci dro-
g3 naziemna cyfrowa, jak rowniez droga internetowa. Stad mozna mo-
wi¢ o telewizji tradycyjnej, kablowej i telewizji internetowej postrzega-
nej przez pryzmat technologii emisji. Ich rola, mimo silnej konkurencji
mediéw transgranicznych, nie zostala zniwelowana. Przeciwnie media
spolecznosciowe staly sie platforma dla dzialania nadawcow i stworzy-
ly nowa przestrzen dla komunikacji z telewidzami. Jak zaobserwowa-
no, spoleczenstwo coraz czesciej siega do roznych zrodel informacji,
poszukuje danych w miejscach niezaleznych (np. Internet, kanaly na
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YouTubie), czy czerpie informacje od osob, ktore stanowig dla nich au-
torytet (coraz czesciej w tej roli pojawiaja sie youtuberzy, dziennikarze
niezalezni). Telewizja lokalna stanowi pewnego rodzaju rozwiazanie dla
odbiorcéw, poniewaz kojarzona jest z miejscem przekazu malo zaan-
gazowanego politycznie na duza skale, miejscem, ktére nie ma znacza-
cych zasiegow, aby moglo by¢ kanatem propagandowym. Dodatkowo
poza wysokim zaufaniem, mocno angazuje odbiorcéw i przyczynia sie
do ksztaltowania tozsamo$ci lokalnej. Niezalezno§é w prezentowanych
opiniach i stanowiskach sprzyja nie tylko nadawaniu wiarygodno$ci
przekazywanym informacjom, ale dokonywanym przez widzow wy-
borom oferty programowej. Ma to szczegélne znaczenie w kontekscie
nadawcow naziemnych cyfrowych, zwlaszcza nadawcy publicznego.
Zarzut adresowany wzgledem nadawcy ogolnokrajowego nie pozosta-
je bez wplywu na ocene aktywnos$ci oddzialow TVP S.A. Taka sytuacja
sprzyja tworzeniu nadawcéw internetowych, przyczynia sie do wzrostu
ich popularnosci, wiarygodno$ci w stosunku do istniejacych na rynku
audiowizualnym nadawcow.

Odwolujac sie do starego przystowia: ,Jak Cie widzg, tak Cie piszg”
mozna stwierdzié, ze sposob i rodzaj przekazywanych tre$ci wplywa
na ksztaltowanie opinii o miejscu, ludziach ich zachowaniach, walo-
rach i przywarach. Pozwala na zindywidualizowanie ocen wynikajacych
z mozliwosci analizy zawartoSci audycji przez widza, zaréwno stale za-
mieszkujacego, jak i przebywajacego czasowo. Czasami zaskakuje, in-
nym razem inspiruje do dzialania. Interaktywno$c¢ sprzyja pietnowaniu
negatywnych, skandalicznych zachowan i sprzyja budowaniu pozytyw-
nego wizerunku.

Indyferentno$¢ tresci zawartych w ofertach programowych stanowi
wazny czynnik kulturotworczy, ale r6wniez ma wymiar spoteczny. Spo-
s6b obrazowania zycia mieszkancow, przekazywanie wiedzy historycz-
nej, nie tylko w zwigzku z kolejnymi rocznicami wydarzen, ale poprzez
emisje cyklicznych programow, nie tylko uczy, ale stanowi inspiracje
dla dalszych dociekan. Dystrybuujac przekazy medialne ukazujace dzie-
dzictwo kulturowe, wplywa na rozwoj turystyki, $wiadomosci spotecz-
nej. Utrwalajac wydarzenia, obiekty, ludzi stanowi swoistego rodzaju
archiwum wiedzy o zyciu lokalnej spolecznosci. Odwotujac sie do tra-
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dycji poprzez emitowane audycje, ukazujgc biezace wydarzenia stano-
wi wazny element w budowaniu poczucia wspolodpowiedzialnos$ci za
wspolne jutro. Mieszkancy dostrzegaja potrzebe aktywizowania sie na
rzecz upowszechniania opinii — tu sie dobrze mieszka, to ciekawe inte-
resujace miejsce, wspaniali ludzie, przyjaznie nastawieni.

Media lokalne postrzegane sg jako mniej upolitycznione od central-
nych, co nie pozostaje bez wplywu na wiarygodno$¢ przekazywanych
treSci. Mieszkancy ufaja nadawcom lokalnym, co za tym idzie, chet-
nie ogladaja przygotowana oferte programowa. Takze prezenterzy te-
lewizyjni oraz osoby wystepujace w programach lokalnych ciesza sie
duzym szacunkiem i zaufaniem, nie sa przypisywane im zle intencje
oraz falsz w wypowiedziach. Jednakze slabo$cia mozliwosci dotarcia
do szerszego grona odbiorcow jest aktualny od wielu lat problem braku
konwersji programow analogowych nadawcy publicznego, co ograni-
cza rozwoj tego segmentu, a co za tym idzie dostep do informacji os6b
przebywajacych poza zabiegiem emisji tre$ci przekazu, a zwigzanych z
danym otoczeniem.
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NADAWCY PUBLICZNI —
NOWE MODELE DZIALANIA

PuBLIC BROADCASTERS —
NEW OPERATING MODELS

Streszczenie: Obecna sytuacja nadawcéw publicznych jest pochodng tych procesow,
ktore pod koniec lat 70. XX wieku oznaczaly wyrazny zwrot neoliberalny, ktérego credo
byla gleboka wiara w wolny rynek, przedsiebiorczo$é, wolng konkurencje. Jednocze$nie
pojawila sie telewizja kablowa i satelitarna, podwazajac monopol naziemnego radia i te-
lewizji oraz medidéw panstwowych i otwierajgc przestrzen dla wiekszej liczby kanatow.
W ten spos6b wyczerpal sie dotychczasowy paradygmat funkcjonowania mediéw shuz-
by publicznej wyznaczony jeszcze u poczatkdw BBC o$wieconym paternalizmem cha-
rakterystycznym dla 6wczesnej elity wladzy. W artykule przedstawiono niektére drogi
poszukiwan nowych rozwiagzan funkcjonowania mediéw publicznych w zmienionych
warunkach technologicznych i spolecznych.

Slowa kluczowe: media publiczne, radio, telewizja, nowe media

Abstract: The current situation of public broadcasters has its origin in these processes,
which at the end of the 1970s led to a clear neoliberal turn, whose credo was a deep belief
in free market economy, entrepreneurship and free competition. This was also the time
when cable and satellite television appeared, undermining the monopoly of terrestrial ra-
dio and television as well as state-owned broadcasters and opening up space for more
channels. Consequently, the existing paradigm of the public service media — the founda-
tion of the BBC, set by the enlightened paternalism characteristic of the then elite of power
— was seriously undermined. This paper presents some of the attempts to search for new
solutions for the public broadcasters in the changed technological and social conditions.
Key words: public media, radio, television, new media
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Wprowadzenie

Podczas wykladu wygloszonego w lipcu 2011 roku, prezes BBC Trust
lord Christopher Patten przytoczyt nastepujace zdanie: ,Broadcasting
represents a job of entertaining, informing and educating the nation,
and should therefore be distinctly regarded as a public service™. Wbrew
pozorom nie byly to slowa ojca-zalozyciela BBC lorda Johna Reitha,
lecz Davida Sarnoffa, amerykanskiego pioniera radiowego napisane
w czerwcu 1922 roku, kilka miesiecy przed utworzeniem BBC. Podczas
gdy amerykanskie radio rozwijalo sie gléwnie poprzez prywatne przed-
siewziecia, BBC mialo sie rozwija¢ jako wielki monopol panstwowy.
John Reith sam zreszta byl bardzo zainteresowany takim monopolem.
I nie widzial niczego zlego w ,brutalnej sile monopolu” jako jednym
z czterech fundamentéw radiofonii, a pdzniej telewizji publicznej. Pozo-
state to: publiczne ushugi programowe, poczucie moralnego obowigzku
i finansowanie ze Srodkow publicznych.

Chociaz przytoczone stowa brzmia dzisiaj jako credo paternalizmu
medidéw publicznych, to one wlasnie stworzyly podstawe dzialania
mediow publicznych i do triady: informacja — edukacja — rozrywka
nawiazuja ciagle publiczne organizacje radia i telewizji. Kiedy kilka
lat temu seria skandali na tle obyczajowym zwigzanych z nazwiskami
Jimmy Savile’a i Jeremy Clarcksona wstrzasnela korporacja, sktoni-
o to 6wczesnego prezesa BBC Trust lorda Ch. Pattena do spojrzenia
wstecz, a zatem w jakim$ sensie do powrotu do zrédel. Lord Patten
uznal wtedy, ze wlasciwie nadawcy publiczni powinni w calo$ci odrzu-
ci¢ gatunki programowe kojarzone z sektorem komercyjnym mediow
i skoncentrowac sie na informacji, kulturze artystycznej, w tym sztu-
ce oraz edukacji kulturalnej i we wspolpracy z r6znymi organizacjami
i instytucjami artystycznymi, np. muzycznymi (opery, filharmonie,
wlasne orkiestry) i kulturalnymi (muzea, galerie malarstwa) rozwi-
jac tylko treéci i gatunki tradycyjnie kojarzone z rola kulturotworcza
mediow.

! The BBC — Old Values, New Technologies, wyklad wygloszony z okazji RTS Fleming Memorial
przez prezesa BBC Trust lorda Christophera Pattena, 06.07.2011 [Zrodto elektroniczne] https://
www.bbc.co.uk/mediacentre/speeches/2011/patten_lord [dostep: 06.07.2019].
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Powrdt do zrodel nie jest dzisiaj weale taki latwy i prosty. Gdy na po-
czatku lat 9o. XX wieku na fali tendencji neoliberalnych, a takze w wyni-
ku deregulacji, telewizyjne i radiowe organizacje publiczne stracily zaj-
mowang do tej pory pozycje monopolistyczna, okazalo sie, ze ich misja
spoleczna jest niesprecyzowana, a plany strategiczne do$¢ mgliste. Tyle
ze zdefiniowaé zobowigzania publiczne byto tym trudniej, im bardziej
konkurencyjne stacje komercyjne zaczely spelnia¢ wiele oczekiwan wi-
dzow i stuchaczy dotychczas kojarzonych z mediami publicznymi.

Media publiczne — dylematy rozwoju i kontekst zmian

Jak ostatecznie media publiczne odpowiedzialy na nowa sytuacje,
tzn. wowczas gdy pojawili sie konkurenci komercyjni i gdy rownole-
gle zachodzily radykalne zmiany technologiczne? W statutach, kartach
praw i obowiazkéw nadawcow publicznych czy tez kartach powinno-
Sci publicznych spotkaé¢ mozna wiele zapisow dotyczacych przekazéow
zwigzanych z kultura, w tym kultura artystyczng, a takze r6znorodno-
$cia programu i pluralizmem kulturowym, w tym obejmujacych jezyki
mniejszos$ciowe czy dialekty regionalne. I chociaz koncepcja funkcjono-
wania mediow publicznych pozwala odrézni¢ je od komercyjnych, moze
by¢ rozumiana réwniez jako rodzaj ,pedagogiki narodowej”, wtym
przykladnego, poprawnego postugiwania sie jezykiem (patrz: tradycja
angielskiego Oxbridge czy tez rola integracyjna Polskiego Radia w pro-
cesie ustalania normy jezykowej w okresie konsolidacji kraju podzielo-
nego w wyniku rozbiorow).

W niektérych krajach Europy Srodkowej i Wschodniej do tego swo-
istego katalogu funkcji, jakie spelnia¢ powinny publiczne media, dodaje
sie inng jeszcze, czwarta, rézniagca sie od tradycyjnych funkeji. Mozna
ja okresli¢ jako bezposrednia ingerencje w zycie spoleczne. Telewizja
iradio publiczne bowiem zastepuja wiele instytucji, ktore nie odgrywa-
ja roli niezbednej w prawidlowym funkcjonowaniu demokratycznego
panstwa, w tym instytucji kultury, z ktérych finansowania wycofalo sie
panstwo.

Wszelkie funkcje, jakie ma do spelmienia telewizja i radiofonia
publiczna, schodza na dalszy plan w warunkach dzialania systemu
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dualnego, gdzie obok publicznego pojawia sie sektor komercyjny. Emi-
sja wielu pozycji o charakterze edukacyjnym i kulturalnym okazuje sie
po prostu przeszkoda w docieraniu do szerokiej publiczno$ci. Na czoto
preferencji widzow wysuwaja sie bowiem pozycje programowe promu-
jace wszelkiego rodzaju rozrywke (quizy, sport, widowiska estradowe)
i te wlaénie sa intensywnie eksploatowane przez sektor komercyjny.
W mediach publicznych, szczego6lnie w telewizji, widoczna jest ostat-
nio polityka zmniejszania oferty, a nawet likwidacji programow arty-
stycznych, mimo ze wymagania koncesyjne lub ustawowe stawiajg je
na rowni z pozostalymi pozycjami programowymi. Jednakze kurczenie
sie w ofercie mediow publicznych pozycji zwigzanych z kulturg zale-
zy wprost od poziomu finansowania ze Srodkéw publicznych. Wobec
konkurencji, jaka staly sie dla telewizji publicznej stacje komercyjne, ta
pierwsza zmuszona jest dostosowac sie do polityki programowej swojej
konkurentki, poprzez zarzucenie funkcji kulturowych i edukacyjnych.
Co wiecej, rowniez dla nadawcy publicznego emisja pozycji edukacyj-
nych i kulturalnych jest mniej optacalna niz innych, bo programy reali-
zujace powyzsze funkcje wlasnie z powodu niewielkiego zainteresowa-
nia narazone s3 na brak zainteresowania reklamodawcow.

Kwestia ta jest bardziej zlozona i lgczy sie z obecno$cia nadawcow
publicznych na rynku. W walce, jaka toczy sie na rynku medialnym,
przedstawiciele sektora komercyjnego uwazaja, ze media publiczne,
zwlaszcza wykorzystujac nowe technologie, szczegdlnie cyfrowe plat-
formy dystrybucyjne, ,znieksztalcaja” (czyt. psuja) rynek mediéw. Z ko-
lei reprezentanci nadawcoéw publicznych odwrotnie. Sg przekonani, ze
media publiczne zawsze maja wplyw na rynek i juz to samo oznacza
jego znieksztalcanie. Jezeli media publiczne mialyby zostaé wykluczone
zewszad tam, gdzie dochodzi do konkurencji i ,,znieksztalcenia” rynku,
sektor publiczny szybko zaczalby traci¢ znaczenie i ostatecznie zniknal.

W rzeczywisto$ci nadawcy komercyjni chea, by media publiczne zo-
staly odciete od masowego audytorium, a konkurencje traktuja jako za-
sade. Chca, by publiczni nadawcy trzymali sie z dala od nowych mediow
i programo6w popularnych (muzyka pop, rozrywka, sport) przynajmniej
w najlepszym czasie antenowym. Paradoksalnie podzielaja to przeko-
nanie elity kulturalne (artystyczne i naukowe), traktujac media publicz-
ne jako rodzaj wlasnej $wiatyni finansowanej ze §rodkéw publicznych.
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Sa zatem przeciwne wykorzystywaniu pieniedzy ze Zrodet publicznych
na programy popularne i postuluja kierowanie ich wylacznie na pozycje
artystyczne zwigzane z tzw. kultura wysoka, takie jak muzyka powazna,
opera, literatura, dramat radiowy, pozycje edukacyjne. W tej sytuacji
media publiczne sa ciggle pod presja elit kulturalnych usitujacych ,,we-
pchna¢” je w kulturalne getto, nie akceptujac zadnych zmian formal-
nych i programowych dostosowanych do nizszych, ale wystepujacych
czesciej kompetencji kulturowych. W rezultacie media publiczne znaj-
duja sie w swoistych kleszczach zalozonych z jednej strony przez sektor
komercyjny, z drugiej za$ przez elity kulturalne. Przyzna¢ nalezy tez, ze
coraz czeSciej odzywaja sie glosy zwolennikdw kohabitacji w programie
mediéw publicznych kultury popularnej, ,jarmarcznej” i ,wysokiej”,
cho¢ ta druga dotyczy mniejszo$ci odbiorcow®.

Wydaje sie, ze gldownym problemem nadawcow publicznych, poza
sprostaniem wyzwaniom technologicznym, jest uzyskanie gwarancji
pewnosci i przewidywalno$ci finansowania, po to, by unikngé wchodze-
nia w rynkowe kompromisy programowe. Wérod odbiorcéw medidow
publicznych, zwlaszcza tych tradycyjnych, coraz czestsze staje sie ocze-
kiwanie, ze beda sie one réznily radykalnie pod wzgledem jako$ciowym
od mediow prywatnych i wreszcie przestang konkurowaé ze stacjami
komercyjnymi.

W Polsce telewizja publiczna jest w zupelnie innej sytuacji anizeli
radio publiczne. O ile w przypadku telewizji niskie finansowanie z abo-
namentu, czyli srodkow publicznych, wymusza wrecz komercjalizacje
programu, o tyle w przypadku radia finansowanego z abonamentu na
poziomie ok. 80% problemem stala sie niewspolmiernos¢ pomystow
programowych w stosunku do mozliwoSci, jakie dzisiaj tworza nowe
technologie.

Funkcji $ci$le kulturotworczych i zwigzanych z edukacja kulturalna,
sadzgc po wynikach badan odbioru, oczekuja dzisiaj nieliczni odbiorcy,
ale to wcale nie oznacza, ze media, zwlaszcza publiczne, takich funkcji
nie spelniaja. Radio i telewizja ,,zywia sie” przeciez nie tylko informacja-
mi, a wlasnie literatura i muzyka, w tym powazng, a wiec tymi dziedzi-
nami dzialalno$ci symbolicznej czlowieka, ktore zwyklo sie utozsamiac

* Zob. 1. Krzeminski, Masowa filozofia mediéw, Tygodnik Powszechny, 1998, nr 4/5 (22/23).
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z kultura wyzsza. Moze sie jednak okazaé, ze dla przecietnego odbiorcy
zawarto$¢ nadawanych przez media programow literackich i muzycz-
nych, nie wigzac sie ze sfera powazniejszych doznan estetycznych i in-
telektualnych, jest kwalifikowana jako ,rozrywka. Wyniki r6znych ba-
dan odbioru radia i telewizji wskazuja zreszta, ze programy i audycje,
w ktorych najpelniej realizuja sie kulturalne czy kulturotwoércze funkcje
mediéw publicznych, nie ciesza sie tak szerokim zainteresowaniem, jak
seriale, filmy akcji, programy rozrywkowe w telewizji, a w radiu muzyka
pop, konkursy, listy przebojow.

Opisane tutaj zjawiska nie sa czym$ szczeg6lnym i specyficznym dla
Polski. Te dwa poziomy kultury — wyzsza i popularna, pozostaja wspol-
zalezne, pelne wzajemnych zapozyczen. I jezeli chce sie realizowac taka
koncepcje kulturotworcezej i kulturowej funkeji publicznego radia i tele-
wizji, w my$l ktorej na tych instytucjach spoczywalby obowiazek, nie tyl-
ko zaspokajania potrzeb kulturalnych r6znych ,pieter”, lecz rownoczes-
nie rozbudzanie aspiracji kulturalnych lub potrzeb nieuswiadomionych
wyzszego rzedu, a takze edukacji kulturalnej nalezy przyjaé takie roz-
wigzania programowe, by po pierwsze, stuchaczowi czy widzowi ,,opla-
calo” sie takie aspiracje i potrzeby ,,posiada¢” oraz, po drugie, by mial
on/ona mozliwo$ci ich zaspokojenia. Nalezy zatem przyjac tutaj zasade
,;minimalizacji kosztow wlasnych odbiorcy”. Aby skutecznie ksztalto-
wac upodobania kulturowe odbiorcow, program mediéw o charakterze
publicznym (media komercyjne dzialaja jednak w innym kontekscie)
powinien by¢ ,funkcjonalny” dla odbiorcéw, zapewnia¢ im zaspokaja-
nie potrzeb w sferze kultury na ich warunkach. Oczywiscie, upodobania
publicznos$ci w ograniczonym stopniu zaleza od programu radia czy te-
lewizji. Znacznie wieksza role odgrywaja tutaj inne instytucje, czynniki
spoteczne, struktura osobowo$ci, poziom kapitatu kulturowego, typ wy-
ksztalcenia, przebieg procesu socjalizacji i wychowania.

Dzisiaj znalezli§my sie w zupelnie nowym Srodowisku technologicz-
nym, ktérego konsekwencjg jest fakt, ze w ekonomii i kulturze odcho-
dzi sie od reguly push (pchnij), gdy przedsiebiorstwa funkcjonowaly na
podstawie analizy popytu, na rzecz gospodarki i kultury typu pull (przy-
ciagnij), ktére rozwijaja sie dzieki ekspansji nowych mediéw elastycz-
nie, wychodzac naprzeciw potrzebom odbiorcéw i uzytkownikow. Uzyt-
kownicy tworza obecnie sfragmentaryzowane, rozproszone audytoria
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skladajace sie z waskich grup odbiorcéw, wykorzystujac, rownoczesnie,
ich inicjatywe, pomyslowos¢, aktywno$é, tworezy wklad konsumentow
—uzytkownikéw przeobrazajacych sie w prosumentéw lub proamatoréw
— ,zdolnych do innowacji, oddanych sprawie i polaczonych w struktury
sieciowe, ktoérzy pracujac, osiagaja standardy profesjonalne”. Mozna
wiec powiedzie¢, ze przycigganiu dobr kultury towarzyszy czesto ,,wypy-
chanie” tre$ci wlasnych lub przetworzonych, zremiksowanych, Do prze-
szlo$ci przechodzi stereotypowy wizerunek widza telewizji jako ,siedza-
cego kartofla” (couching poteotos), tak zreszta silnie ugruntowany, ze
trudno byloby przekonywa¢ odpowiedzialnych za program w mediach
publicznych, by zmienili strukture produkcji i organizacje instytucji,
ktorymi kieruja, uwzgledniajac aktywnos$é uzytkownikow jako tworza-
cych tresci. W tej sytuacji najwazniejsze jest, by to wlasnie media pu-
bliczne, wykorzystujac nowe technologie, dostarczaly uzytkownikom
narzedzi do tworzenia, przetwarzania i przekazywania obiektéw me-
dialnych, bo to stanowi réwniez szanse na ozywienie kanonu kultury
narodowej. Niezbedne, jak pisal Wieslaw Godzic, staje sie wiec oddanie
kultury obywatelom — nie tylko poprzez ulatwianie im dostepu do kul-
tury, ale rowniez wlaczajac uzytkownikow sfery audiowizualnej, a wiec
niemal wszystkich nas, w proces tworzenia kultury*. W tym wypadku
sprawa drugorzedna wydaje sie warto$¢ takiej tworczosci — istotny jest
sam proces uczestnictwa. To wazne w sytuacji, w ktdrej sfera publiczna
coraz czesciej jest zawlaszczana przez biznes i wymogi rynku. Czynne
uczestnictwo w kulturze moze uczyni¢ z Polakdéw bardziej krytycznych
odbiorcow medidw, a by¢ moze takze lepszych obywateli. Jak pisal Ma-
nuel Castells, dzisiaj ,,obywatel rodzi sie w sieci™ i niezaleznie od tego,
jakie obecnie formy prawne i organizacyjne przyjmuja media publiczne,
staja przed podobnymi dylematami i zrodlami napiec¢, zatem:

1. Czy powinny utrzymywac usluge linearna tradycyjnie (ze wzgle-
du na tre$¢, forme, uklad programowy) rozumiang, czy tez jak najszer-
szg zawarto$¢ oferty programowej umieszcza¢ na mozliwie wszystkich

3 Ch. Leadbeater, P. Miller, The Pro-Am Revolution: How Enthusiasts are Changing Our Society
and Economy, Demos, Londyn 2004, s. 9.

4 Zob. W. Godzic, Sytuacja polskich mediow audiowizualnych w latach 1989-2008, Ministerstwo
Kultury i Dziedzictwa Narodowego, Warszawa 2009.

5 ,Castells w Gazecie”, Gazeta Wyborcza, 17.06.2009, nr 140, S. 1.
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platformach dystrybucyjnych, m.in. w Internecie, telefonii komoérkowe;j,
tworzac oferte nielinearng i stajac sie dostawcg ustug medialnych®.

2. Czy media publiczne ze swoja oferta programowa maja by¢ ele-
mentem nowoczesnego spoleczenstwa i jego kultury, forum, gdzie
wszyscy czuja sie ,jak u siebie w domu”, a spoleczenistwo uznaje je za
»,Swoje”, co oznacza rowniez audytorium wspélnego mianownika (nie-
koniecznie najnizszego), czy tez pozostang skladnikiem kulturalnego
getta dostepnego dla mniejszosci.

3. Czy media publiczne zachowaja niezaleznos$¢, czy stang sie za-
kladnikiem panstwa lub rynku.

Dzisiaj dzialalno$¢ mediow publicznych wiaze sie z dwojakim Zré-
dlem napie¢. Pierwsze pojawia sie miedzy wymaganiem utrzymania
niezalezno$ci a konieczno$ciami odpowiedzialnoéci za otrzymane
finansowanie i osigganie lub nieosigganie zalozonych celow.

Drugie, miedzy osigganiem celéw wyznaczanych przez spoleczen-
stwo w interesie publicznym (w samej BBC jak pisal Paddy Scanell, od
poczatku jej istnienia pojecie interesu publicznego zmienilo sie kilkana-
Scie razy), a zaspokojeniem potrzeb odbiorcow jako zbioru konsumen-
téow na rynku (i audytoriéw)’. Nie ma przeciez sensu dziala¢ bez celu
zwigzanego z interesem publicznym, ale tez bez odpowiednio duzego
audytorium nie moze by¢ osiagniety cel stuzby publicznej. Wszystko
to prowadzi do wniosku, ze wypracowany u zarania istnienia mediéw
publicznych paradygmat ich dzialania odchodzi w przeszlos$¢ i nalezy
poszukiwaé nowego.

Fala populizmu przetaczajaca sie przez $wiat nie mogla omingé me-
diow, w tym sektora publicznego mediow. W Europie wszedzie tam,
gdzie do wladzy dochodza partie populistyczne (lewicowe i prawicowe)
ich haslem przewodnim staje sie przywrocenie rownowagi politycznych
punktéw widzenia i zwrot suwerenowi, opanowanych rzekomo przez
liberalne elity, mediow publicznych. Kwestie polityczne maja jednak

¢ Zob. Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2010/13/UE w sprawie koordynacji nie-
ktoérych przepisow ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panhstw czlonkowskich doty-
czacych $wiadczenia audiowizualnych ustlug medialnych (dyrektywa o audiowizualnych ustugach
medialnych).

7 P. Scanell, History, media and communication, [w:] K.B. Jensen (red.), A Handbook of Media
and Communication Research, NY Routledge 2012.
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jedynie znaczenie symboliczne. Znaczenie realne maja zmiany techno-
logiczne. Oznaczaja one konieczno$¢ przekraczania dotychczasowych
granic funkcjonowania oraz sprostanie pojawiajacym sie ciagle nowym
wyzwaniom®. Przede wszystkim chodzi o odpowiedz nadawcow publicz-
nych na wyzwania rewolucji cyfrowej. Digitalizacja oznacza bowiem nie
tylko proliferacje kanalow programowych, lecz takze przechodzenie
z broadcastingu (radio i telewizja rozsiewcza) do silnej obecnosci na
platformach multimedialnych w sieci.

Dylemat, przed ktorym staja nadawcy publiczni mozna uja¢ naste-
pujaco:
 czy organizacje publiczne medidw majg ogranicza¢, umozliwia¢ czy

tez silnie wspiera¢ swoja obecno$¢ w sieci?

« czy pOzniej, gdy organizacje te przekrocza granice instytucjonalne,
maja stac sie dostawcami tresci?

Pytanie, czy mozliwe jest Swiadczenie uslug medialnych o charak-
terze publicznym poza obecna struktura organizacyjna, zwiazane jest
z innowacjami technologicznymi na poziomie strukturalnym (przemyst
medialny, polityka medialna) i zachodzacymi zmianami spolecznymi,
ktore najszybciej docieraja do poziomu grassroots level (dziennikar-
stwo obywatelskie, strony non-profit, spolecznosci blogeréw, mikrome-
dia). W tej sytuacji model BBC, ktory stat sie zrodlem inspiracji dla wielu
innych nadawcéw u progu ich dzialania, obecnie staje sie obcigzeniem
dla wielu nadawcow publicznych i samej BBC. Dzisiaj bowiem inne or-
ganizacje medialne przejmuja zadania publiczne, a globalizacja staje sie
wyzwaniem dla mediéw publicznych o charakterze narodowym skon-
centrowanych na tradycyjnych, zwigzanych z jednym terytorium, zada-
niach publicznych i praktykach komunikacyjnych. Tymczasem praktyki
produkcyjne zwigzane z innowacyjna trescia i podejscie partycypacyjne,
podobnie jak przekraczanie granic panstw, staje sie dzisiaj norma.

Dzisiaj wielu nadawcéw publicznych oferuje faktycznie zawartosé
dla audytorium globalnego, np. BBC. Jezeli nawet moglyby ogranicza¢
lub blokowa¢ dostep do np. tre$ci w streamingu, czy jak BBC w iPlayer
telewizyjnym, to i tak wiele tre$ci wyprodukowanych przez nadawcow

8 Zob. M.A. Horowitz, Public Service Media and Challenge of Crosing Borders: Assessing New
Models, Medijskie Studije, 6(12), s. 80-91.
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publicznych pojawia sie na dostepnych platformach globalnych, takich
jak wlasne strony, YouTube, Facebook®. Media publiczne nie tworza
dzisiaj wspdlnoty, nawet w Skandynawii, wiec w regionie jednolitym
kulturowo. Zatem nawet tam media publiczne staja wobec tendencji
globalizacyjnych™.

Media shuzby publicznej r6znia sie od siebie, dzialaja w r6znych kon-
tekstach, cho¢z pewnoscig istnieje szara strefa miedzy definicjamii prak-
tykami mediow panstwowych (inkorporowanych przez administracje
publiczng) i mediow publicznych”. Wedlug Damiana Tambini mimo
roznic w praktykach dzialania, strukturach organizacyjnych, zadaniach
itp. istniejg trzy wspolne globalne wyzwania dla mediéw publicznych:
 zmiana roli mediow publicznych (Public Service Media — PSM) pod

wplywem cyfryzacji,

« zmniejszanie sie audytoriow,
« brak ,otwartej i transparentnej debaty” o polityce wobec mediow
publicznych i ich ewolucji.

Nowe rozwigzania — nowe modele mediéw publicznych

Uwaza sie, ze istniejg trzy instytucjonalne ramy sposobow, wedlug
ktérych nadawcy publiczni powinni redefiniowa¢ swoje dzialania w sy-
tuacji radykalnych zmian krajobrazu mediéw **:

+ podejscie liberalne polegajace na korygowaniu niedoskonatosci ryn-
ku. Media publiczne powinny zapekia¢ luki w zawartoéci i ustugach
ignorowanych przez sektor komercyjny. Chodzi o takie pozycje pro-
gramowe, ktore nie przynosza zysku, a zwigzane sa np. z edukacja
kulturalng, debata w istotnych kwestiach spolecznych itd.;

9 I. Volkmer, Rethinking ‘public service’ in a globalized digital ecology, openDemocracy, 2015,
[Zrédlo elektroniczne] https://www.opendemocracy.net/en/ourbeeb/ rethinking-public-service-
in-globalized-digital-ecology/ [dostep: 10.12.2016].

' Zob. T. Flew, Globalne media, Wydawnictwo UJ, Krakow 2010.

" D. Tambini, Five Theses on Public Media and Digitalisation: From a 56-Country, Study Inter-
national Journal of Communication 9, 1400—1424.

> P. Bajomi-Lazar, Public Service Television and Way it Actually May Harm, Media pluralism,
2015, Centre of Media Pluralism and Media Freedom (CMPF), [Zrodlo elektroniczne] http://jour-
nalism.cmpf.eui.eu/discussions/public-television-harm-media-pluralism/ [dostep: 20.12.2018].
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+ podejscie radykalne demokratyczne polegajace na wyrdzniajacej sie
ofercie nadawcow publicznych i shuzbie interesowi publicznemu. To
oznacza, ze nadawcy publiczni powinni oferowaé informacje, dobre
jakos$ciowe dziennikarstwo, muzyke, literature, programy dzieciece
i zajmowac sie istotnymi wydarzeniami o znaczeniu ogdlnokrajowym;

« podejécie alternatywne polegajace na realizacji misji zwigzanej
z ochrong Srodowiska naturalnego, zdrowym stylem zycia, ochrong
praw czlowieka i obywatela itp.

Wedlug Minny A. Horowitz (za Mirg Burri i Patriciag Aufderheide oraz
Jessica Clark) w najbardziej radykalnej wersji podej$cia alternatywnego,
w rzeczywistos$ci nowego modelu, media publiczne dzialajac w Srodowi-
sku sieciowym, wskazywalyby zagrozenia realizacji tych praw, propo-
nowaly nowe rozwigzania prawne, w ten sposob stajac sie straznikiem
tych praw. Oznacza to, ze nie tylko kreowalyby zawarto$¢ o wartosci
publicznej, ale tez pielegnowaly je's. Bylyby tez mediatorem w przemia-
nach i interakcjach miedzy mediami tradycyjnymi i sieciowymi. Pelnily-
by tez funkcje ,publicznej pamieci”, wykorzystujac zasoby BigData jako
bazy podejmowania decyzji w imie lepszej obstugi audytorium. Idac da-
lej, Media Publiczne 2.0 nie bylyby zwiazane z instytucjami, lecz bylyby
nimi de jure i de facto, tzn. sytuacja, w ktérej np. telewizja komercyjna
i jaka$ grupa social media moglyby peli¢ funkcje obecnych nominal-
nie nadawcow publicznych. W tej sytuacji media publiczne powinny by¢
skupione na obywatelu jako uzytkowniku, pozostajac zr6znicowane ze
wzgledu na specyficzne problemy i zainteresowania uzytkownikéw, ska-
le (ogolnokrajowe, lokalne) i kontekst miedzynarodowy.

Innym nowym modelem jest brytyjska koncepcja tzw. wydawcow
publicznych (Public Service Publishers — PSP). Jak juz wspomniano,
wspolczesne media publiczne PSM to nadawcy, ktorzy rownolegle roz-
wijaja nowoczesne audiowizualne ustugi medialne, zaznaczajac swoja
obecno$¢ takze w §rodowisku nowych technologii. Aktywno$¢ medidow
publicznych takze na nowych platformach cyfrowych pozwala na do-
tarcie z oferta programowa do nowej grupy odbiorcow, ktora stanowia
glownie mlodzi, sprawnie i chetnie poshugujacy sie nowymi technolo-
giami.

3 M.A. Horowitz, op. cit., s. 84.
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Brytyjski organ regulacyjny na rynku mediow OFCOM (Office of
Communications) przedstawil w 2005 roku propozycje nowej formy
dostawcdw misji publicznej, czyli wydawcow publicznych (PSP)*. Mie-
liby oni dziata¢ w §rodowisku cyfrowym i oferowa¢ nowoczesne ushu-
gi medialne o charakterze publicznym. Koncepcja ta zostala nastepnie
rozwinieta przez OFCOM m.in. w dokumencie zatytutlowanym Digital
PSB. Public Service Broadcasting post Digital Switchover, ktory zostal
wydany w 2006 roku'.

Nowa koncepcja opracowywana byla wspoélnie przez OFCOM oraz
specjalnie w tym celu powolane grono niezaleznych ekspertéw specja-
lizujacych sie w tzw. nowych mediach. Koncepcja ta zostala nastepnie
omoéwiona w dokumencie roboczym OFCOM, zatytulowanym A new
approach to public service content in the digital media age. The poten-
tial role of the Public Service Publisher*®. Idea PSP jest ciggle omawia-
na, a jej wprowadzenie nie zostalo przesadzone. W kazdym razie, zeby
pomyst urzeczywistnic, potrzebne jest stworzenie ram prawnych umoz-
liwiajacych dzialalno$¢ podmiotéw medialnych, ktérych zadaniem by-
loby dostarczanie ustug o charakterze misyjnym, ktére mialyby dzialaé¢
na nowym, wiekszym rynku mediéw cyfrowych.

Wedlug dotychczasowych propozycji przedstawionych przez OFCOM
tre§¢ dostarczana przez nowych dostawcow powinna mie¢ przede
wszystkim charakter interaktywny oraz uczestniczacy, odbiegajacy od
tradycyjnych programéw linearnych przekazywanych przez stacje tele-
wizyjne. W ten sposob charakterystyczna dla ,paleotelewizji” asymetria
pozycji i roli producenta oraz konsumenta bedzie sie zaciera¢. Treéc¢
medialna bedzie w tym systemie produkowana ,,na wszystkie azymuty”,
tzn. rozpowszechniana z wykorzystaniem réznych platform.

Warto w tym miejscu spytac, co to wszystko oznacza dla Polski: co
nalezaloby zrobi¢, by nawiaza¢ do tych tendencji i debat, ktére tocza sie
dzisiaj w Europie w zwigzku z przyszloScia medidéw publicznych? Jak
powyzsze rozwigzania maja sie do tego, co dzieje sie dzisiaj w polskich

14 P. Stepka, Aktywno$é europejskich nadawcéw publicznych w obszarze nowych ustug publicz-
nych — stan dyskusji, Wydawnictwo KRRiT, Warszawa 2007.

'5 Digital PSB. Public Service Broadcasting post Digital Switchover, BBC, Londyn 2006.

6 A new approach to public service content in the digital media age. The potential role of the
Public Service Publisher, BBC, Londyn 2007.

50



NADAWCY PUBLICZNI — NOWE MODELE DZIAEANIA

mediach publicznych i z tym mediami? W szczegdlnosci, co nalezaloby
zrobié, by przywrdci¢ dzisiejsze media partyjno-panstwowe spoteczen-
stwu i czy w ogodle to jest jeszcze mozliwe?

Znane sa dzisiaj dwie koncepcje zmian. Jedna opracowana przez
grupe ekspertow i postéw zwigzanych ze srodowiskiem Platformy Oby-
watelskiej, druga z Fundacja Sztuka-Media-Film.

Pierwsza zaklada m.in. przeksztalcenie obecnej struktury mediow
publicznych w holding radiowo-telewizyjny, ktéry mialby sklada¢ sie
z kilku centralnych spolek TVP i PR oraz 16 regionalnych z jednoosobo-
wymi zarzadami.

Istotng zmiang mialby by¢ rowniez sposoéb powolywania wladz me-
diéw publicznych. Nowe, 15-osobowe rady medialne miataby wybieraé¢
Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji (KRRiT) spoérod przedstawicieli sej-
mikow wojewddzkich, lokalnych organizacji artystycznych i spolecznych.

Z kolei rady wylanialyby zarzady regionalne spotek radiowo-telewi-
zyjnych. Nad calo$cia czuwalaby 30-osobowa rada centralna, zlozona
z przedstawicieli 16 rad regionalnych oraz reprezentantéow ogoélno-
polskich organizacji artystycznych, wyzszych uczelni i organizacji po-
zarzadowych. Kolejna rewolucja mialaby byé¢ likwidacja abonamentu
w zwigzku z jego niska SciggalnoScia (obecnie w Polsce placi go ok. mi-
lion gospodarstw domowych). System finansowania mediow publicz-
nych mialby by¢ oparty na dotacjach z budzetu panstwa w wysokosci
od 1 mld do 2 mld z} rocznie. Przerwano by réwniez kadencje obecnego
skladu KRRIiT (zaplanowang do polowy 2022 roku). Wedtug propozycji
czlonkowie KRRiT maja by¢é powolywani na kadencje r6znej dtugosci:
dwu-, cztero- i szeScioletnie, co mialoby spowodowac, ze aktualnie rza-
dzacy nie mieliby wskazywa¢ pelnego skladu KRRiT. Dodatkowo zli-
kwidowana zostalaby Rada Mediéw Narodowych.

Drugi projekt zwiazany z Fundacja Sztuka-Media-Film zawiera
sie w aksjologii mediow publicznych wyznaczonej przez przynajm-
niej pie¢ warto$ci: niezalezno$¢, wiarygodnos¢, inkluzywnosé, kultura
i dziedzictwo, edukacja'®. Postepowanie nadawcéw publicznych

7 A. Kublik, Jak posprzqtaé po Jacku Kurskim. Jest plan naprawy mediow publicznych, Gazeta
Wyborcza, 27.06.2019, nr 148.
8 W. Dziomdziora, Telewizja jakiej potrzeba, Rzeczpospolita, 10.07.2019, nr 159.
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regulowalby kodeks etyczny, na ktorego strazy stalaby, 27-osobowa
Rada Programowa Mediéw Publicznych KRRiT. Rada bylaby powo-
lywana na 6-letnia kadencje i rotacyjnie, a wiec co 3 lata zmieniana
i skladalaby sie z przedstawicieli: prezydenta, marszalkow woje-
wodztw, prezydentdw miast powyzej 100 tys. mieszkancow, rektorow
uczelni badawczych, rzecznika praw obywatelskich, rzecznika praw
dziecka.

Istnialaby dalej KRRIT, z 5-letnia kadencja i coroczna rotacja, wybie-
ralaby rady nadzorcze spoétek, rozdzielala §rodki publiczne. Czlonkow
KRRIiT wybieraliby, tak jak obecnie, sejm, senat i prezydent, przy czym
w sejmie kandydaci zglaszani przez kazdy klub musieliby uzyska¢ wiek-
szo$¢ kwalifikowana (3/4 glosow). W sytuacji braku wiekszosci decydo-
waloby losowanie.

Nowym organem regulacyjnym na rynku mediow bylby Urzad Me-
diéw Elektronicznych, zastepujac Urzad Komunikacji Elektroniczne;j.
Organ ten bylby odpowiedzialny, m.in. za:

« sprawy konces;ji i rejestracji,

+ kontrole dzialalno$ci dostawcow ustug medialnych,

» Dbadanie odbioru i tresci,

+ projekty aktéw prawnych i umoéw miedzynarodowych,
« ochrone nieletnich przed tre$ciami szkodliwymi,

» walke z mowa nienawisci i fake newsami.

Istotnym elementem projektu byloby przeksztalcenie TVP S.A. w No-
wa TVP S.A.

Rozgloénie Regionalne Polskiego Radia i Oddzialy Terenowe TVP
tworzylyby wspolnie w 16 wojewddztwach Polskie Media Regionalne
SA.

Instytut Audiowizualny i Filmoteka Narodowa zostalyby przeksztal-
cone w Polska Telewizje Interaktywna SA. Powstalaby tez Platforma
Mediow Publicznych (online).

Finansowanie medi6ow publicznych zapewnialby odpis budzetowy
w wysokosci 5 zl miesiecznie od kazdego mieszkanca, niezaleznie od
wieku (38,4 mln x 5z} x 12 mies. = 2 304 mln z}).

Polskie Media Regionalne SA finansowane bylyby z budzetéw party-
cypacyjnych samorzadéw wojewodzkich.
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Podsumowanie

W jednym z ostatnich swoich artykuléw Karol Jakubowicz napisal,
ze w historycznym rozwoju medidéw publicznych wyr6ézni¢ mozna trzy
fazy wyznaczajace trzy modele mediow publicznych™:

« model paternalistyczny zwigzany z misja oSwieceniow3 elity kultu-
ralnej i politycznej panstwa,

« model demokratyczno-partycypacyjny, kiedy to wlatach 70. i 80. zo-
stal przelamany monopol panstwowych organizacji radiowo-telewi-
zyjnych,

« model przejSciowy zwigzany z przemianami politycznymi i spolecz-
nymi, zwlaszcza w krajach Europy Srodkowo-Wschodniej.

Obecnie nadszed! czas rewizji tych wszystkich modeli i pojawila sie
potrzeba poszukiwania nowego, oryginalnego, uwzgledniajacego kon-
tekst gwaltownych zmian technologicznych i politycznych.

Spogladajac w przyszlo$¢ mediéw publicznych, nalezy wziaé¢ pod
uwage katalog wartoSci, ktore powinien speknia¢ kazdy wybrany przez
poszczegb6lne panstwa narodowe model medioéw publicznych. Niewat-
pliwie organizacje stluzby publicznej w mediach powinny zapewnia¢
otwarty dostep do swojej wysokojakosciowej oferty, technologicznie
i finansowo widoczne na rynku niezalezne, o znaczeniu globalnym.

Pamietajac, ze nigdzie nie ma i nie bedzie modelu idealnego, ktory
jak za dotknieciem czarodziejskiej r6zdzki rozwigzalby wszystkie na-
warstwiajace sie problemy i dylematy, wobec ktorych stoja media pu-
bliczne, nalezy szuka¢ takich rozwigzan, ktore sa mozliwe.

19 K. Jakubowicz, Public Service Broadcasting: Product (and Victim?) of Public Policy, [w]:
R. Mansel, M. Roboy (red.) The Handbook of Global Communications and Media Policy, Black-
well Publishing Ltd Londyn 2014, s. 210—229.
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ODPOWIEDZIALNOSC ZA SEOWO

RESPONSIBILITY FOR WORD

Streszczenie: W tekScie podjeto rozwazania na temat pozioméw i wymiaréw odpo-
wiedzialno$ci za slowo. Jakie sa wymogi i ograniczenia odpowiedzialno$ci, w czym
przejawia sie sila spolecznego oddzialywania jezyka. Omoéwione zostaly przejawy de-
strukcyjnego wykorzystania slowa oraz zarysowany zostal kontekst nowych wyzwan
wynikajacych z rosnacego zréznicowania spoleczenstw i rozwoju mediow.

Slowa kluczowe: odpowiedzialno$é, stowo, komunikacja spoleczna, jezyk

Abstract: This paper discusses the levels and dimensions of responsibility for word.
The addressed questions consider what the requirements and limitations of responsi-
bility are and how the social impact of words manifests itself. The paper also identifies
the destructive uses of words and outlines the context of new challenges resulting from
the growing social diversity and media development.

Key words: responsibility, word, social communication, language
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Wprowadzenie

W 1980 roku w Polsce teskniliSmy za wolnoscia stowa. Kilka punktow
z 21 postulatow Miedzyzakladowego Komitetu Strajkowego z 17 sierpnia
1980 roku odnosilo sie wprost lub posrednio do jezyka — wolnosci sto-
wa, potrzeby otwartej dyskusji. Dzisiaj wydaje sie, ze w pelni z wolnosci
slowa mozemy korzystaé. Stajemy jednak przed nowymi wyzwaniami.
Lech Walesa przemawiajgc w czasie obchodéw 30. rocznicy wyborow
z 4 czerwca, mowil, ze zyjemy dzi§ w ,epoce slowa”, w czasie, gdy stare
modele spoleczno-ekonomiczne zdaja sie wyczerpywacé, a nowe jeszcze
sie nie pojawily, dlatego tez konieczna jest wspolna debata i przekony-
wanie do wlasnych racji i pomystow. Ewa Letowska zas w jednej z tele-
wizyjnych debat z tej samej okazji stwierdzila, ze najwiekszym proble-
mem w jezyku publicznym dzisiaj jest hipokryzja i dewaluacja waznych
stow. Wielkie, patetyczne slowa ,wyciggane sa z kapelusza”, uzywane
przy byle okazji i cynicznie. Za wzniostymi deklaracjami nie idg czyny,
a to sprawia, ze slowa — wielkie i wazne dla naszej wspolnoty — traca
warto$¢ i znaczenie. Sytuacja ta rodzi pilng potrzebe namystu nad kwe-
stiag odpowiedzialno$ci za stowo.

Czym jest odpowiedzialnosé

O odpowiedzialno$ci mozemy moéwic¢ tylko wowezas, gdy dzialajacy
czlowiek wie, co robi, czyli robi co$ $wiadomie i ma poczucie, ze jego
dzialanie moze przynie$¢ jakie§ — mniej lub bardziej przewidywalne
— skutki. Odpowiedzialno$¢ wigze sie zatem z poczuciem sprawstwa.
~Jesli kto$ nie zna sie na chorobach, nie mozna od niego wymagac, zeby
leczyt ludzi. Jesli kto$ nie potrafi pltywaé, nie mozna zada¢, by ratowal
tonacego. Nie mozna go tez obwinia¢ za to, ze go nie ratuje. Czym in-
nym jest »chcieé«, a czym innym »moc«. Dobra wola, zmyst moralny,
preferencja i sumienie znajduja sie po stronie »chcie¢«. Poczucie odpo-
wiedzialno$ci wyrasta nie tylko na fundamencie chcenia, lecz takze na
fundamencie mozliwoS$ci dzialania™.

' J. Tischner, Jak zy¢é?, Wydawnictwo TUM, Wroctaw 2000, s. 34—35.
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Nasza odpowiedzialnos¢, tak jak wszelkie ludzkie dzialanie, podlega
pewnym ograniczeniom. Wymienmy trzy z nich: niemoznos$¢ osiagnie-
cia celu, zbyt waska perspektywa oraz brak wiedzy i poczucia rzeczywi-
stoSci. W pierwszym przypadku chodzi o ,moralng bezsilno$¢”, sytuacje,
gdy mamy cheé i mozliwoé¢ dzialania, ale dobry cel nie moze by¢ w pel-
ni osiggniety. W drugim przypadku czlowiek koncentruje sie na jednej
tylko wartoSci i ona staje sie dla niego najistotniejsza — gdy polityk my-
§li tylko o rozwoju gospodarczym, nie liczac sie z kosztami spolecznymi,
albo gdy zatroskani o stan srodowiska naturalnego aktywisci ekologiczni
beda forsowaé rozwiazania, ktore sa zbyt trudne do akceptacji dla lokal-
nej ludnosci. Bywa tez tak, ze indywidualne do§wiadczenie, pozytywne
i negatywne, sprawiaja, ze czlowiek zaczyna postrzegaé $wiat systemem
zero-jedynkowym, przez pryzmat jednej wartoSci — najwazniejsze jest
surowe karanie przestepcodw, najwazniejsze jest zapobieganie alkoholi-
zmowi, najwazniejsze jest przeciwdzialanie przemocy. Wszystkie te cele
sq dobre, ale jesli staja sie najwazniejsze i przestaniajg wszystko inne,
dazenie do nich moze przynies$c zle skutki — pokazowe procesy, w wy-
niku ktérych do wiezien na lata trafiaja niewinni ludzie, uchwalanie re-
strykcyjnego prawa antyalkoholowego, ktore przyczynia sie do rozwoju
grup przestepczych kierujacych czarnym rynkiem, czy zabieranie dzieci
rodzicom przy pierwszym donosie o mozliwej przemocy.

Trzecim problemem zwigzanym z odpowiedzialno$cia jest brak wie-
dzy — czlowiek po prostu nie wie, jak ma dziala¢, co konkretnie robi¢
w danej sytuacji, mamy z tym czesto do czynienia w chwilach mierzenia
sie z nieznanymi dotad problemami. We wspoélczesnej polityce takich
sytuacji jest szczegoblnie wiele, konieczne jest podejmowanie decyzji
(i ponoszenie za nie odpowiedzialnos$ci), gdy mozliwe skutki dzialan sa
nie do przewidzenia®.

Skoro mowa o skutkach dzialania, warto siegna¢ do Maxa Webera
i jego rozréznienia etyki odpowiedzialno$ci oraz etyki przekonan. Czlo-
wiek kierujacy sie etyka odpowiedzialno$ci bierze pod uwage mozliwe
skutki swoich dzialan i czasem musi postapi¢ nawet niezgodnie z wy-
znawanymi wartoSciami, jak przywolywany przez Webera lekarz, ktory

2 Por. G. Majone, Dowody, argumenty i perswazja w procesie politycznym, Wydawnictwo Na-
ukowe Scholar, Warszawa 2004, s. 151.
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przypuszczajac, ze pacjent nie wytrzyma prawdy o stanie swojego zdro-
wia — zataja ja przed nim. Czlowiek kierujacy sie etyka przekonan nie ma
takich dylematow, bez wzgledu na okolicznoéci i mozliwe konsekwencje
— dziala zgodnie z przyjetymi zasadami. Zdaniem Maxa Webera na ety-
ke przekonan moga pozwolié¢ sobie §wieci, politykom musi wystarczyé¢
etyka odpowiedzialno$ci, z czym nie zgadzali sie inni my$liciele?. Jesli
jednak zastanawiamy sie nad problemem odpowiedzialno$ci, nie mozna
przyjacé, ze etyczne jest postepowanie nieuwzgledniajace skutkow. Kazda
moralna decyzja wiaze sie z braniem pod uwage konsekwencji dziatania.
Z kolei pytanie, ktére wciaz trudno jednoznacznie rozstrzygnac¢, brzmi:
czy cel uswieca $rodki?*. Czy mozna podejmowac nieetyczne dzialania,
by osiagnaé dobry cel? Czy mozna na przyklad klama¢ w imie dobra?

W praktyce zycia codziennego czesto pojawiaja sie argumenty, ze
przewidujac konsekwencje swoich dzialan, musimy po prostu przepro-
wadzaé rachunek zyskow i strat, zestawi¢ wszystkie za i przeciw. To uty-
litarystyczne podej$cie ma jednak pewne slabo$ci. Po pierwsze, skutki
naszych czynow sa bardzo zlozone i wlasciwie nigdy nie jesteSmy w sta-
nie przewidzie¢ tych najbardziej dalekosieznych. Po drugie, wiekszo$¢
takich moralnych rachunkéw wymagalaby wsparcia ze strony eksper-
tow i oferowanej przez nich wiedzy, ktéra moze by¢ zideologizowana
lub technokratyczna. W obu przypadkach znaczenie norm moralnych
(kluczowych w podejmowaniu moralnych decyzji) jest zastepowane
przez inne zasady.

W rozwazaniach na temat odpowiedzialno$ci za stowo uzyteczne jest
przywolanie pojecia ,pola odpowiedzialno$ci”, ktérym Jozef Tischner
okreslal przestrzen, w ktorej jednostka moze sama lub we wspolpracy
z innymi ludzmi chcie¢ dziala¢ na rzecz dobra i skutecznie to dzialanie
podejmowac®. Kluczowa jest tu zmienno$¢ warunkow dzialania. Czlo-
wiek moze bardzo chcie¢ co$ robié, ale zewnetrzne warunki moga mu
to ulatwia¢ lub uniemozliwia¢. Rewolucjonista zamkniety w wieziennej
izolatce nie ponosi odpowiedzialnosci za to, ze idee wolnoSci nie roz-
przestrzeniaja sie w kraju. Opozycyjny polityk nie ponosi odpowiedzial-

3 R. Spaemann, Podstawowe pojecia moralne, Redakcja Wydawnictw KUL, Lublin 2000, s. 54.
4 Ibidem, s. 56.
5 J. Tischner, op. cit., s. 34—35.
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nosci za to, ze system opieki medycznej zZle dziala, ale gdy zostaje mini-
strem zdrowia, pole jego odpowiedzialno$ci znaczaco sie poszerza. Nie
mozemy jednak zaklada¢, ze w danej sytuacji odpowiadamy za wszelkie
mozliwe skutki naszego dzialania lub niepodjecia dzialania. ,,Gdyby$my
w kazdej chwili mieli odpowiadac za wszystko, czego w owej chwili nie
robimy, i gdyby$my przy kazdym dzialaniu musieli sprawdzaé wszystkie
mozliwo$ci oraz wybiera¢ najlepsza, woéwczas ciezar odpowiedzialnosci
statby sie nie do zniesienia™. W przypadku komunikacji rowniez nie je-
steSmy w stanie przewidzie¢ wszystkich skutkéw wypowiadanych przez
nas stow, jednak jesteSmy w stanie wypowiadac je §wiadomie.

Moc jezyka

Przekonanie o potedze ludzkiego jezyka towarzyszy nam w dziejach
ludzko$ci. Jezyk traktowany jest jak bron, wszechwladne niemal narze-
dzie ataku i obrony. Narzedzie, dzieki ktéremu mozemy innych ludzi
przycigga¢ lub odpycha¢, zwycieza¢ lub przekonywaé, podnosi¢ lub
niszczy¢. ,,Wszystkie wazne wydarzenia w realnym $wiecie — te piekne
i te potworne — maja bowiem zawsze swoje preludium w sferze stow™.

Stowo jest narzedziem dziatania i narzedziem poznania®, co dosko-
nale wyprdébowali greccy filozofowie, ktorych dialogi sa wsp6lnym okry-
waniem prawdy o $wiecie i czlowieku. Vaclav Havel mowil o ,tajem-
niczej sile stowa w dziejach ludzkosci”, o tym, zZe jest ono najglebszym
zrodlem ludzkiego istnienia i ludzkiej tozsamo$ci®. Jest to takze najbar-
dziej uzyteczne narzedzie zmiany i zetkniecia z tajemnica, ktorej obec-
no$¢ w $wiecie wszyscy odczuwamy. ,Staramy sie od niepamietnych
czasOw nazwac to, co zakrywa przed nami owa tajemnica, i wplyna¢ na
to naszym slowem. Jako wierzacy modlimy sie do Boga, jako magicy
wywolujemy, czy zaklinamy duchy i probujemy w ten sposéb ingerowaé
w to, co dzieje sie w Swiecie przyrody i czlowieka, jako przedstawiciele

¢ R. Spaemann, op. cit., s. 60.

7 V. Havel, Sita bezsilnych i inne eseje, Wydawca Agora, Warszawa 2011, s. 206.

8 Arkadiusz Gut, O relacji miedzy myslq a jezykiem. Studium krytyczne stanowisk utozsamiajq-
cych mysl z jezykiem, Towarzystwo Naukowe KUL, Lublin 2009.

9 V. Havel, op. cit., s. 198.
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nowozytnej cywilizacji — wierzacy badz niewierzacy — ukladamy z na-
szych stow naukowe teorie i polityczne ideologie, za pomoca ktérych
przeciwstawiamy sie — czasami z powodzeniem, a czasami bez — tajem-
niczemu biegowi $wiata i poprzez ktore usitujemy — tu z powodzeniem,
a tam bez — wplyna¢ na 6w bieg. Czyli: niezaleznie od tego, czy sobie to
uswiadamiamy, czy tez nie, i jak sobie to thumaczymy, jedno wydaje sie
oczywiste — od dawien dawna wierzymy, i to w pewnym sensie shusznie,
w kreacyjna moc naszego stowa”*°.

Stowo stuzy opisowi rzeczywistosci, ma odbija¢ prawde o niej, na ta-
kim zreszta milczacym zalozeniu opiera sie cala ludzka komunikacja,
czego dowodzi obserwowana przez jezykoznawcOéw naczelna regula
wspoOlpracy — rozmawiajac ze soba, zawsze zakladamy, ze chcemy sie
porozumieé¢, moéwimy to, co uwazamy za prawde, to, co jest sensowe
i potrzebne w danej interakcji. Jezyk utwierdza nasza wiedze o Swiecie,
uznajemy za istniejgce to, co umiemy nazwac". Jeéli za§ w mowie pu-
blicznej dominuje moéwienie cyniczne, nieszczere, niszczy to komunika-
cje w ogole, poniewaz rodzi nieufnos¢ do jezyka'.

Slowo ma moc sprawczg i wspdlnototworcza, gdy w pelni respektu-
je godno$c¢ czlowieka, gdy zwracamy sie do kogo$ z zyczliwoscig i za-
ufaniem. Zaréwno szczera rozmowa z bliska nam osoba, jak i pelna ot-
warto$ci rozmowa z kim$ obcym nam i r6znym od nas moze przynies¢
niezwykle owoce — moze budzié¢ nadzieje, dawaé sile, nie$¢ pocieszenie,
stawac sie poczatkiem czego$ nowego.

Jeden z glosnych psychologicznych eksperymentéw pokazal prze-
ciez, ze nauczyciele przekonani, ze maja do czynienia z wyjatkowymi
uczniami, mobilizowali ich — swoimi stlowami i dzialaniami — na tyle, ze
przecietnie zdolne dzieci znaczaco podniosly swoje wyniki. Co wiecej,
kazdy z nas ma chyba do$wiadczenie, ze o wiele bezpieczniej i przyjem-
niej czujemy sie w towarzystwie ludzi, ktérzy moéwia dobrze o innych.
Jesli uczestnicy spotkania obgaduja innych, kazdy chce zostaé¢ do kon-
ca, bo wie, ze gdy tylko odejdzie od stolika, stanie sie rdGwniez przedmio-
tem obmowy.

1° Tbidem, s. 199.

" J. Bralezyk, O jezyku polskiej polityki lat osiemdziesiqtych i dziewiecédziesiqtych, Wydawnictwo
Trio, Warszawa 2003, s. 81.

* M. Glowinski, Nowomowa po polsku, Wydawnictwo PEN, Warszawa 1991, s. 21.

62



ODPOWIEDZIALNOSC ZA SLOWO

Wolnos$é stowa paradoksalnie moze by¢ interpretowana takze jako
wolno$¢ do moéwienia nieprawdy. A jednak panuje milczaco zaklada-
na zgoda, ze klamstwo jest czym$ niepozadanym w relacjach spolecz-
nych, na wszystkich ich poziomach. Nawet gdy rozpowszechnianie fake
newsow okazuje sie niezwykle skuteczna metoda propagandowa, nie
sltycha¢ glosow: $wietnie, wszyscy powinniSmy wykorzystywaé fake
newsy. Wrecz przeciwnie, w wielu krajach podejmowane sa dzialania
majace przeciwdziataé rozpowszechnianiu nieprawdziwych informacji.
Wolnos$¢ czlowieka wymaga prawdziwej wiedzy o prawdziwej rzeczy-
wisto$ci. Tylko wtedy czlowiek moze podejmowa¢ $wiadome wybory
i ponosi¢ odpowiedzialno$¢ za swoje decyzje. Cnota prawdomoéwnosci
jest szczegoblnie trudna do praktykowania w sferze publicznej i szcze-
goblnie tam potrzebna. ,Jedno slowo prawdy potrafi przebudzi¢ $wiat”
— Aleksander Solzenicyn zacytowal to rosyjskie przystowie w 1974 roku
w przemowieniu wygloszonym z okazji przyznania mu Nagrody Nobla.
Jego stowo to stlowo $wiadka GULagu, jego moca bylo przedstawienie
zbrodniczego systemu w taki sposob, ze zachwial on podstawami wla-
dzy sowieckiej. Tak jak odpowiedzialno$é za stowo opiera sie na fun-
damencie indywidualnej decyzji, tak i przeciwdzialanie skutkom braku
odpowiedzialno$ci zaczyna sie od jednostkowych dzialan. Historia do-
starcza wielu przykladow spolecznych zmian, ktore zaczely sie od kon-
sekwentnego sprzeciwu pojedynczego czlowieka.

W roznych tekstach kultury mowa jest o tym, ze jezyk jest niero-
zerwalnie zwigzany z jego nadawca, wyplywa z jego wnetrza. Dobrze
obrazuja to motywy z bajek, gdy z ust zaczarowanej dobrej dziewczyny
zamiast stow wypadaja drogie kamienie, a z ust zlo$nicy — zaby i weze.
~Serce madrego czyni usta roztropnymi” (Prz 12, 23) — glosi Biblia.
W historii kultury pojawia sie wiele metaforycznych obrazéow przed-
stawiajgcych jezyk jako ogien, ktory moze niszczy¢, jako wirus, ktory
moze zainfekowaé, jako szpade, ktéra moze zranié, plaster miodu, ktory
moze leczy¢. Gdy przewodnicy duchowi r6znych religii nauczaja swoich
wiernych, czego nalezy wystrzegac sie, uzywajac jezyka, niezaleznie od
czasow i religii powtarzaja sie te same przestrogi, przed oszczerstwem,
wulgarnoécia, glupota, klamstwem, szemraniem, krzywoprzysiestwem
i falszywym $wiadectwem, podstepem, pycha, zazdroscia i niezgoda.
Zmagamy sie z nimi rowniez dzisiaj.
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Destrukcyjne uzycie jezyka

W kulturze europejskiej powraca watek upadku czlowieka, ktory za-
czyna sie od stow. Od tego, ze bohater ulega czyim$ namowom, albo
wpada w kltopoty z powodu niepohamowanego jezyka. W biblijnej Ksie-
dze Przysléw wiele przestrog zyciowych dotyczy wilasnie jezyka, jego
sprawczej mocy: ,,Czlowiek sprawiedliwy spozywa dobro z owocu swych
ust” (12, 13); ,Bywa, ze kto$ rani stowem jak mieczem, lecz jezyk ma-
drych uzdrawia” (12, 18), a takze tego, ze mowa jest kryterium oceny
czlowieka: ,Prawdomowne wargi zawsze znajda uznanie, falszywy jezyk
— tylko przez okamgnienie” (12, 19). Umiejetno$¢ opanowania gniewu,
powstrzymania sie od pochopnych, pelnych ocen i emocji stow, nieod-
powiadanie zniewagg jest cenione jako wyznacznik madroéci i dojrza-
losci czlowieka.

Sile ludzkiej mowy, cho¢ widzianej w negatywnym kontekscie, z pasja
opisywal apostol Jakub, twierdzac, ze ,nawet okretom, cho¢ tak sa po-
tezne i tak silnymi wichrami miotane, niepozorny ster nadaje taki kieru-
nek, jak odpowiada woli sternika. Tak samo jezyk, mimo ze jest malym
czlonkiem, ma powdd do wielkich przechwalek. Oto maly ogien, a jak
wielki las podpala. (...) Wszystkie bowiem gatunki zwierzat i ptakow,
gadéw i stworzen morskich mozna ujarzmic i rzeczywiScie ujarzmila
je natura ludzka. Jezyka natomiast nikt z ludzi nie potrafi okielzna¢”
(Jk 3,1—8). Jednoczesna wiara w moc jezyka i podejrzliwos¢ wobec jej
mozliwych skutkow zdaja sie zatem od zawsze towarzyszy¢ czlowiekowi.

Przy czym warto pamietad, ze sila oddzialywania mowy nie dotyczy
tylko sluchaczy. W réwnym stopniu wplywa na moéwiacego. W przej-
mujacy sposob opisywal to Fiodor Dostojewski: ,,Ten, co sam siebie
oklamuje i shucha wlasnego klamstwa, w koncu nie dostrzega juz zad-
nej prawdy ani w sobie, ani wokol siebie, az traci szacunek i do sie-
bie, i do innych. A nie szanujac nikogo, przestaje kocha¢, zeby za$, nie
majac milosci, znalez¢ sobie jakie$ zajecie i rozrywke, oddaje sie na-
mietnoSciom i tanim rozkoszom, az w swoich wystepkach stoczy sie do
zupelnego zbydlecenia, a wszystko to przez ustawiczne oklamywanie
innych i siebie™.

'3 F. Dostojewski, Bracia Karamazow, Swiat Ksiagzki, Warszawa 2004, t. 1. s. 58.
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W dzisiejszej cywilizacji medialnej mamy do czynienia ze zjawiska-
mi, ktore istniejac od dawna w relacjach spotecznych, uzyskaly nowy
wymiar. Sa to nadmiar przekazow, klamstwo i manipulacja, ktorej
skutkiem jest niemozno$¢ porozumienia sie. Swietlana Aleksijewicz
w ksigzce ,Czasy secondshand. Koniec czerwonego czlowieka” pisze:
,Kto$§ stoi na trybunie. Klamie, a wszyscy klaszcza, chociaz wiedza,
ze klamie, a on tez wie, ze oni to wiedza. A jednak méwi to wszystko
i cieszy sie z oklaskow™4. Z jednej strony moraliSci przestrzegali przed
klamstwem, jalowa, $wiatowa gadaning. Z drugiej strony Aleksander
Solzenicyn stwierdzil, ze przez intensywny rozwo6j mediow czlowiek
utracil cenne prawo do ,niewiedzy, niezapychania wlasnej Swietej du-
szy plotka, czcza gadaning, bzdura. Ludzie, ktorzy pracuja, ktorych zy-
cie jest pelne sensu, nie potrzebuja zbednego, jedynie obciazajacego ich
umysly strumienia informacji”*>. Wielu uzytkownikow mediéw spotecz-
no$ciowych ma dzi§ poczucie przesycenia nic nieznaczacymi komuni-
katami. Zalewu nic niewartych przekazow. Rozmowy bez tresci, gada-
nie o niczym przeniosto sie dzi$ czesto z salonéw, kawiarni, podworek
na platformy internetowe.

Powierzchowno$¢ i po$piech — dwie najwieksze slabo$ci masowej
komunikacji w XX wieku, jak pisal Aleksander Sotzenicyn'. Juz pod ko-
niec lat 70. XX wieku zwracal on uwage na niebezpieczenstwo zwigzane
z coraz intensywniejszym rozwojem medidow i naciskiem na szybko$¢
informacji. ,,Konieczno$¢ dostarczania natychmiastowej wiarygodne;j
informacji kaze wypelnia¢ pustke domystami, zbiera¢ pogloski i przy-
puszczenia, ktore nigdy potem nie zostang odwolane, lecz utkwia w pa-
mieci szerokich rzesz czytelnikow. Ilez nieopatrznych, przedwczesnych,
naiwnych, wprowadzajacych w blad opinii pojawia sie dzien w dzien,
macac czytelnikom w glowach — i utrwalajac sie tam!"7”.

Jaki czlowiek jest przeciwienstwem kogo$ odpowiedzialnego za sto-
wo? Moze by¢ to klamca, moze by¢ to czlowiek szukajacy jedynie przy-

4 S. Aleksijewicz, Czasy secondhand. Koniec czerwonego cztowieka, Wydawnictwo Czarne, Wo-
lowiec 2018, s. 169.

5 A. Solzenicyn, Zyj bez klamstwa. Publicystyka z lat 1973-1980, Editions Spotkania, Warszawa,
S. 114.

16 Ibidem.

7 Ibidem.
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jemnosSci, obojetny wobec wartoSci, na swdj sposéb bezmyslny i nie-
uwzgledniajacy zadnych kryteriow moralnych'®. Z bezmy$lno$ci wyra-
sta czesto zbyt szybka reakcja, nieprzemyslane slowa pelne pochopnych
ocen.

Dietrich von Hildebrand, zastanawiajac sie na postawami, ktore
wynikaja z braku autentycznoS$ci, wymienial miedzy innymi czlowieka
opanowanego przez bardzo pobudliwy egocentryzm™. Jest to zazwyczaj
czlowiek bardzo aktywny i energiczny, ale tak zajety samym soba, tak
zarozumialy, ze czesto nawet sam nie zauwaza, jak falszywy jest w swo-
ich dzialaniach i wypowiedziach. Che¢ bycia w centrum uwagi decyduje
o wszystkim. By zrobié¢ na innych wrazenie, , koloryzuje” wlasne emocje,
przezycia i przestaje dostrzega¢ w tym klamstwo.

W dyskursie medialnym ciete riposty i teatralne wyolbrzymienia sg
atutem. O ile jednak takie zachowania jezykowe na krotka mete poma-
gaja zdoby¢ zainteresowanie mediow, o tyle w dtuzszej perspektywie nie
shuza dobrze debacie publicznej. Obmowa, plotka nie zawsze musi by¢
nieprawda, a jednak rodzi powazne watpliwos$ci etyczne, poniewaz pod-
waza sens ludzkiej komunikacji, jesli ma ona stluzy¢ poznawaniu rzeczy-
wistoSci i wspolpracy. Znieslawianie, oszczerstwo to potezne narzedzia,
zwlaszcza w dzisiejszej cywilizacji medialne;j.

Klamstwo jest jednym z dzialan, ktore najbardziej uderzaja w god-
noéc¢ czlowieka, zaréwno klamcy, jak i oklamywanego. W zyciu publicz-
nym znaczenie prawdy jest niepodwazalne. Je$li mozemy sobie nawza-
jem ufaé, mozemy tworzy¢ wspolnote. W przeciwnym razie jedyne co
nas laczy to wzajemna podejrzliwos$é i oskarzenia o nierzetelno$¢. Od-
powiedzialno$¢ za slowo wigze sie tez z postulatem jasno$ci przekazu.
Niejednoznaczno$¢, tryb warunkowy moga by¢ przejawem dyplomacji,
ale moga tez $wiadczy¢ o checi manipulacji lub tchoérzostwie. Zdanie,
z ktorego zawsze mozna sie wycofaé¢, tak naprawde nie jest szczere.
Hipokryzja, nawet jesli z pozoru ma shuzy¢ temu, by ,,nie narobi¢ sobie
nieprzyjaciol”, w rzeczywistosci skutkuje brakiem przyjaciél, nie po-
zwala bowiem na nawigzanie zadnych wiezi.

8 D. von Hildebrand, Serce. Rozwazania o uczuciowosci ludzkiej i uczuciowosci Boga-Czlowieka,
Wydawnictwo W drodze, Poznan 1987, s. 33.
9 Tbidem, s. 38—39.
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Wiele krajow w swojej historii do§wiadczylo cenzury, urzedowych
ograniczen wypowiedzi. Jedna z fundamentalnych demokratycznych
wartoSci jest wolnoé¢ stowa, prawo do swobodnego wyrazania wias-
nych pogladow i bezpieczenstwa w ich publicznym gloszeniu. Koniecz-
ne jest tu jednak uczynienie pewnego zastrzezenia, na ktore zwracal
uwage Jan Pawel II: ,Wolno$¢ publicznego wyrazenia swoich pogla-
dow jest wielkim dobrem spolecznym, ale nie zapewnia ona wolno-
Sci stowa. Niewiele daje wolno$¢ mowienia, jesli stowo wypowiadane
nie jest wolne. Jesli jest spetane egocentryzmem, klamstwem, pod-
stepem, moze nawet nienawiscia lub pogarda dla innych — dla tych
na przyklad, ktérzy roznia sie narodowoscia, religia albo pogladami.
Niewielki wiec bedzie pozytek z méwienia i pisania, jesli stowo bedzie
uzywane nie po to, aby szuka¢ prawdy, wyrazaé prawde i dzieli¢ sie
nig, ale tylko po to, by zwycieza¢ w dyskusji i obroni¢ swoje — moze
wlasnie bledne — stanowisko”°.

Manipulacja jezykowa jest zawsze forma przemocy i dowodem na
instrumentalne traktowanie odbiorcow. Jako taka wlasciwie jest za-
przeczeniem komunikacji. Jakie formy moze przybiera¢ manipulacja?
W XX wieku nie brakowalo okazji, by obserwowa¢, co zlego mozna
uczyni¢ z jezykiem i poprzez uzycie jezyka. W literaturze opisujacej pro-
pagande nazistowska czy komunistyczng znajdziemy dlugie listy kon-
kretnych praktyk, ktore stluzyly przeinaczaniu prawdy, narzucaniu tez
i ocen. Uzywanie nienawistnych etykietek, zmienianie znaczenia stow,
naduzywanie sldw niosacych silny ladunek emocjonalny. Kalki jezyko-
we, uzywane w jezyku urzedniczym, potrafia przetrwac upadek systemu
politycznego i nadal infekowa¢ uzytkownikéw, oddziatujac na ich spo-
s6b myslenia.

Chantal Delsol pisze o nieuchronno$ci pojawienia sie ,dretwej
mowy” w kazdym systemie politycznym. ,Wladze autokratyczne mu-
szg oszukiwac¢ opinie publiczng, ale wladze demokratyczne musza ja
uwodzié. (...) Kazda wladza polityczna (rzadowa lub wladajaca za po-
moca wplywu) stara sie nadzorowa¢ opinie publiczna poprzez kontrole

2° Jan Pawel II, Homilia wygtoszona w czasie Mszy $w., Olsztyn, 6 czerwca 1991 r., [w:] Jan Pa-
wet 11, Dziela zebrane, t. IX, Wydawnictwo M, Krakéw 2008, s. 513.
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jezyka”*'. Dretwa mowa (na wzér nowomowy opisywanej przez Orwel-
1a) to jezyk narzucany do opisu rzeczywistosci, obowigzujacy w danej
wspolnocie spolecznej. Jest on z jednej strony malo precyzyjny (bo sto-
wom nadaje sie nowe znaczenie w zalezno$ci od zmiany politycznego
zapotrzebowania), a z drugiej strony stownik dopuszczalnych wyrazéow
jest écidle okre$lony. Celem jest narzucenie sposobu mys$lenia i spra-
wienie, by czlowiek nie mogl mysle¢ i méwic¢ inaczej, jezeli zalezy mu
na przynaleznoéci do wspolnoty. Zeby pewne zjawiska i osoby zawsze
nazywac tak samo (nawet jesli nie ma to nic wspolnego z rzeczywisto-
Scia). Gdy stowa — takze te wazne, odnoszace sie do wartoSci, wspdlnych
przekonan i celobw — uzywane jako element rytualnych powtorzen, traca
swoja sile, staja sie ,,dretwymi frazami”*.

Z}o wyrzadzone za pomocg stowa moze by¢ znacznie wieksze i bar-
dziej dlugotrwale niz to bedace skutkiem zwyklej przemocy. Dowodzi
tego Iwan Krylow, gdy w jednej ze swoich bajek odmalowuje poSmiert-
ne losy dwoch bohater6w: autora i zbdja.

»Tamten ludzi na drogach publicznych rozbijal,
A ten w swych pismach mysli tak zgubne rozwijal,
Ze lekcewazac cnote i barwiac weigz zdroznoéé, (...)

Glosem Syreny bliznich wabil w otchlan zguby”3.

Obaj zostali skazani na meki piekielne. Pod kotlem, do ktérego tra-
fit zboj, natychmiast ulozono wielki stos drewna i podpalono go, pod
kotlem pisarza za$ zaplonal niewielki ogien. Wraz z uplywem lat plo-
mien pod kotlem zbojcy stawal sie coraz mniejszy, a ten, ktory dreczyt
pisarza — zwiekszal sie. Na skargi pisarza, ze jest to niesprawiedliwe,
jeden z piekielnych nadzorcow wyjasnil, ze morderca czynil zlo jedynie
za swojego zycia i konczy sie jego pokuta, tymczasem dzialania autora
wciaz przynosza kolejne zle owoce:

' Ch. Delsol, Nienawisé do swiata. Totalitaryzmy i ponowoczesno$é, Instytut Wydawniczy Pax,
Warszawa 2017, s. 280.

22 Tbidem, s. 283.

23 1. Krylow, Autor i zbojca, [w:] Bajki Krylowa, Drukarnia Gubernialna, Wilno 1862, s. 41—42,
[Zrédlo elektroniczne] http://www.pbc.biaman.pl/Content/26816/Krylov%20Ivan%20-%20Bajki
%20Kry%Cs5%820wa.pdf [dostep: 20.05.2019].
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»-..twoje juz dawno poprdchniaty kosci,

A slonice ile razy stanie u bram wschodu,

Zawsze nowe o$wieca nieszcze$cia z powodu

Pism twych, zkad jad zabojczy buchajac raz po raz,

Nie zmniejsza sie, lecz owszem powieksza sie coraz”**.

A zatem biorac pod uwage zaréwno sile sprawcza jezyka, jak i de-
strukcyjny potencjal, ktéry ujawnia sie w nieetycznym wykorzystaniu
slowa, konieczna staje sie diagnoza, jakie wymagania stawia wspolczes-
nos¢ przed czlowiekiem, ktory chee by¢ odpowiedzialny za swoja mowe.

Poziomy odpowiedzialnos$ci w uzyciu jezyka

Hans Jonas pisal o ,,zasadzie odpowiedzialnos$ci”*, ktorej znaczenie
ro$nie dzi§ w naszej kulturze, a przyczynia sie do tego coraz wieksza
zlozono$¢ spoleczenstwa, szybko$¢ zmian cywilizacyjnych, ktére tworza
nowe ramy naszego dzialania i coraz wieksza Swiadomo$¢ dlugofalo-
wych skutkéw réznorodnych dzialan. Nasze codzienne zycie oparte jest
na — nawet nie do konca u$wiadamianym sobie — zaufaniu do czyjejs$
odpowiedzialno$ci. Poniewaz odpowiedzialnos$¢ ,,jest zawsze odpowie-
dzialno$cig za co$ i przed kim§”?, warto przyjrze¢ sie, jak wyglada to
w przypadku komunikacji. Odpowiedzialnos¢ za stowo rozgrywa sie na
wielu poziomach. Po pierwsze, kiedy jesteémy odpowiedzialni za nasze
slowa, po prostu ,,wiemy, co méwimy” i nie zapieramy sie naszych stow.
Przede wszystkim mowimy prawde (a raczej to, co wedlug naszej naj-
lepszej wiedzy jest prawda). Nasza odpowiedzialno$¢ wyraza sie row-
niez w umiejetnosci dopasowania stow do okolicznoSci.

Sytuacyjno$¢ komunikacji, jej spoleczno-kulturowe uwarunkowa-
nia opisywal Vaclav Havel, pokazujac, jak zmienia sie znaczenie stow.
»,Kazde stlowo zawiera w sobie rowniez osobe, ktdra je wypowiada, sy-
tuacje, w jakiej je wypowiada, i powdd, dla ktérego je wypowiada. To

24 Tbidem, s. 43.

5 R. Speamann, Granice. O etycznym wymiarze dziatania, Oficyna Naukowa, Warszawa 2006,
s. 386.

26 Thidem, s. 385.
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samo stowo raz moze promieniowaé wielka nadzieja, kiedy indziej za$
wysyta¢ tylko promienie $mierci. To samo slowo raz moze by¢ prawdzi-
we, a raz falszywe, raz oléniewajace, a raz zwodnicze, raz moze otwieraé
wspaniale perspektywy, a raz moze tylko uklada¢ na ziemi szyny pro-
wadzace do calych archipelagdw obozéw koncentracyjnych. To samo
stowo raz moze by¢ budulcem pokoju, a kiedy indziej kazda jego gloska
moze grzmie¢ echem kulomiotow”’.

Z innym poziomem odpowiedzialnoSci mamy do czynienia, gdy
nadawca odgrywa wyjatkowa role spoleczng — jest prezydentem, premie-
rem, politykiem, rodzicem, nauczycielem, doradca, psychologiem. Wy-
powiadane przez niego stowa wywieraja ogromny wplyw na odbiorcow.
Jesli w grupie kolegdw jeden bedzie wiecznie co$ obiecywal i nie dotrzy-
mywal slowa, wyrobi sobie po prostu opinie niewiarygodnego, nierze-
telnego. Co jednak dzieje sie, gdy obietnic nie dotrzymuja rodzice? Jak
ksztaltuje to postawe zaufania badz nieufnoéci u dziecka? Jesli w gronie
znajomych kto$ sie przechwala i opowiada niestworzone historie, moze
sta¢ sie co najwyzej obiektem zartéw lub politowania, co jednak dzialoby
sie, gdyby niestworzone historie zaczal opowiadaé nauczyciel?

W niektorych przypadkach te odpowiedzialno$é za stowo, odpowie-
dzialno$¢é wobec tych, z ktérymi sie wspdlpracuje, jest regulowana przez
prawo. Przy czym odpowiedzialno$¢ doradcy finansowego czy psycho-
terapeuty nie dotyczy skutkow, ale starannos$ci w dzialaniu, na przyklad
nie mozna oskarzaé¢ doradcy, ze inwestycja zakonczyta sie fiaskiem, je-
zeli uczciwie i odpowiedzialnie poinformowal on o mozliwym ryzyku.

Odpowiedzialno$c¢ za stowo na poziomie panstwa i instytucji ponad-
panstwowych moze przybiera¢ r6zne formy. Prawo do mowienia we
wlasnym jezyku, jedna z podstaw wolnoSci stowa moze byé zagwaranto-
wane i przestrzegane tylko na poziomie panstwa, ktore jest przeciez od-
powiedzialne takze za obywateli nalezacych do mniejszoSci etnicznych.
Swoboda wyrazania siebie, swoboda rozpowszechniania informacji to
pierwsza zasada sformutowana przez Timothy’ego G. Asha, szukajacego
,przepisu na wolno$¢” we wspotezesnym $wiecie®®. To dzieki mozliwosci

*7 V. Havel, op. cit., s. 203—204.
28 T.G. Ash, Wolne stowo. Dziesie¢ zasad dla polqczonego $wiata, Spoteczny Instytut Wydawniczy
Znak, Krakow 2018, s. 195.
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wyrazenia siebie i poznania, jak wyrazaja siebie inni, budujemy wiedze
o $wiecie. Stad potrzeba wiedzy — o wladzy i jej mechanizmach, innych
ludziach i ich pogladach, r6znych alternatywach zdefiniowania i roz-
wigzania problemow. Prawo do poszukiwania, otrzymywania i rozpo-
wszechniania informacji w dzisiejszej cywilizacji cyfrowej rowniez staje
sie czeécig wolnosci wypowiedzi®.

Zatem mozna méwi¢ o odpowiedzialno$ci wobec samego siebie i od-
powiedzialnoS$ci za/wobec tych, dla ktérych nasze stowa maja szczegdl-
ng warto$¢. Media masowe oraz media spoleczno$ciowe prowadza ku
kolejnemu poziomowi odpowiedzialnosci za stowo. Gdy wypowiadamy
sie w telewizji, publikujemy post na Facebooku, upubliczniamy nagra-
nie na YouTube — docieramy do nieokreslonej iloSciowo grupy odbior-
cow. Nie jesteSmy w stanie przewidzieé, jakie wrazenie i ewentualne
dzialanie moze wywola¢ nasz przekaz. Sila oddzialywania przekazow
medialnych bywa jednak ogromna. Doskonale zdaja sobie z tego spra-
we politycy i specjaliSci od marketingu politycznego, propagandowe
wykorzystanie wszelkiego rodzaju mediéow — druku, prasy, radia, kina,
telewizji, Internetu — rozwija sie i doskonali wraz z ewolucja danego
medium. To, co zmienilo sie w ostatnich latach, to przede wszystkim
zwiekszenie potrzeby odpowiedzialnosSci za slowo nie tylko wielkich
graczy — instytucji medialnych, partii politycznych, korporacji finanso-
wych — ale indywidualnych uzytkownikéw mediow spotecznosciowych,
ktorych glos dzieki sieci powigzan i ,magii algorytmow” moze uzyskac
zwielokrotniona sile.

Odpowiedzialno$¢ wymaga swoistej czujnoéci i dojrzaloéci. Nie-
zwykle wazne jest, by nie zaklada¢ wlasnej nieomylnoéci, zdawac so-
bie sprawe z mozliwych ograniczen wlasnego punktu widzenia i jego
stronniczo$ci. Odpowiedzialno$¢ za stlowo wymaga uzasadnienia wy-
powiadanych sadow. Nasze kompetencje i zdolno$ci poznawcze zawsze
sq w ograniczone. Pojedynczy czlowiek nie potrafi dostrzec wszystkich
aspektow danej sprawy i wszystkich mozliwych konsekwencji dziala-
nia, ale odpowiedzialny czlowiek jest w stanie wystuchaé opinii innych
i spojrzec z innego punktu widzenia.

29 Tbidem, s. 204.
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Poczucie odpowiedzialnos$ci za stowo mocno podkreslane jest w tak
praktycznej sferze ludzkiej komunikacji, jaka sg na przyklad negocjacje
czy mediacje. Wzajemny szacunek, dbalo$¢ o uzywane sformulowania
maja fundamentalne znaczenie, gdy zalezy nam na doj$ciu do porozu-
mienia. Przeciez te same zachowania jezykowe sprawdzaja sie w kaz-
dej konfliktowej sytuacji, nie tylko ujetej w okreslone ramy oficjalnych
negocjacji. Dbalo$¢ o taka forme wypowiedzi, ktéra bedzie sprzyjala
porozumieniu, a nie nasilaniu konfliktu, jest ceniong spoleczng umie-
jetnoscia.

Jest jeszcze jeden poziom odpowiedzialnoSci za stowo, cho¢ moze nie
tak oczywisty, jak poprzednie. Chodzi o odpowiedzialno$¢ stuchacza,
widza, czytelnika, tego, do ktérego stowo dociera. Odpowiedzialnosé
wymaga dwoch dzialan: krytycznego shuchania i decyzji, co robimy ze
slowem, ktore do nas dotarlo. Krytyczne shuchanie jest trudne, wymaga
skupienia, wspolmyslenia, a jednocze$nie pewnej dozy podejrzliwosci,
checi badania — doboru stow, nadawanych im znaczen i celu calej wy-
powiedzi. Vaclav Havel radzil, ze ,zawsze warto by¢ podejrzliwym wo-
bec slow i zwracac na nie uwage i ze zadna ostrozno$¢ w tym wzgledzie
nie powinna by¢ zbyt wielka. Podejrzliwos$cia wobec stéw mozna zepsué
zdecydowanie mniej niz przesadnym wzgledem nich zaufaniem°. Co
mozemy zrobi¢ z uslyszanym stowem? Czy damy sie przekonac¢? Przeka-
zemy je dalej? A moze obnazymy jego manipulacyjno$é? Albo zglosimy,
ze jest ono lamaniem prawa?

O ile milczenie i pow$ciagliwo$¢ moze by¢ dzialaniem madrym, o ty-
le bywaja sytuacje, w ktorych madrosé wymaga odwaznego zabrania
glosu. Czasem w powodzi pochlebstw, pustostowia i pozornych dysku-
sji bardzo brakuje kogo$, kto odwazy sie postawi¢ klopotliwe pytanie,
kto nie ogladajac sie na koszty, krzyknie, ze ,,krol jest nagi”. Aleksander
Solzenicyn pisal o braku odwagi wérod elit®, ktora jest zawsze ,,znakiem
poczatku konca”. Zdobycie sie na wypowiedz, jasng, czasem bezceremo-
nialna, jest latwe wobec slabego przeciwnika i przy poparciu widzéw,
ale wymagajace ogromnej odwagi, gdy przeciwnik jest silny, a widzo-
wie mu sprzyjaja. Z jednej strony Aleksander Solzenicyn wypominatl

3°V. Havel, op. cit., s. 206.
3' A. Solzenicyn, op. cit., s. 109.
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niegodziwe korzystanie z mozliwo$ci wypowiedzi, zasypywanie odbior-
coOw metnymi i stuzalczymi wystapieniami, a z drugiej strony brak po-
czucia moralnej odpowiedzialno$ci za wprowadzanie odbiorcéw w blad,
co szczegoblnie uderzalo go w przypadku dziennikarzy.

Warunkiem wolnosci stowa jest niegrozenie przemoca i niedawanie
sie nig zastraszyc¢. Szerzenie wiedzy, mozliwo$¢ zdobywania rzetelnych
informacji wigze sie z dbalo$cia o niezalezne i réznorodne media. Prawo
do informacji o dzialaniach wtadzy, brak nielegalnych ingerencji w dzia-
lania Internetu i jednocze$nie prawo do prywatno$ci i ochrony wlasnego
dobrego imienia — to wszystko jest niezbedne, bySmy we wspotczesnym
Swiecie mogli w pelni korzysta¢ z wolno$ci stowa®.

sWolne stowo pomaga nam takze by¢ w zazylo$ci z réznorodnoscia.
Tylko poprzez spokojne wyrazanie naszych ludzkich réznic mozemy
zrozumie¢, co sie liczy dla jeszcze bardziej réznorodnych kobiet i mez-
czyzn, obok ktérych prawdopodobnie przychodzi nam dzi$ zy¢ jako na-
szych fizycznych i wirtualnych sasiadow. Jesli zdotamy sie nauczy¢, jak
otwarcie wyraza¢ wszystkie rodzaje naszych ludzkich réznic — rzeczywi-
stych badZ wyimaginowanych — bez wymiany cios6w, znajdziemy sie na
drodze do bycia dobrymi sagsiadami w tym $wiecie-mie$cie”3. Odpowie-
dzialno$¢ za stowo dzisiaj oznacza takze dla odbiorcow obowiazek wy-
chodzenia ze swojej ,banki informacyjnej”, czyli odbierania tylko tych
treSci, ktore potwierdzaja nasze wlasne poglady.

Odpowiedzialno$¢ za stowo wymaga dzi§ zatem roznorodnych dzia-
tan na réznych poziomach zycia spolecznego. Od pojedynczych czlon-
kow spotecznoéci po miedzynarodowe instytucje. Pole odpowiedzial-
no$ci za kazdym razem jest inne, jak rowniez formy dzialania. Nie-
zmienne pozostajg jej zroédla — indywidualna decyzja i skutki — wolno$é¢
czlowieka.

Vaclav Havel w kontekscie cenzury i totalitaryzmu mowit o ,,radio-
aktywnej mocy slowa”*, ,zyje w systemie, gdzie stowo moze wstrzasac
wszystkimi aparatami wladzy, gdzie stowo moze mie¢ sile wieksza niz
dziesie¢ dywizji, gdzie stowo prawdy Solzenicyna odebrano jako co$ tak

3 T.G. Ash, op. cit., s. 195.
33 Ibidem, s. 196.
34 V. Havel, op. cit., s. 199.

73



CzESC 1. PERSPEKTYWA NAUK SOCJOLOGICZNYCH I O MEDIACH

niebezpiecznego, ze trzeba bylo jego autora wsadzi¢ przemoca do samo-
lotu i wywiez¢ z kraju. Tak, zyje tam, gdzie stlowo »Solidarno$¢« zdolne
bylo wstrzasnaé¢ calym blokiem”3.

Dzi$ by¢ moze cze$ciej niz mamy do czynienia z destrukcyjnym dzia-
laniem ludzkiej mowy. Obserwujemy, jaka moc — spotegowana sila
mediow — mogg miec stowa ,hipnotyzujace, zwodnicze, budzace fana-
tyzm, wéciekle, podstepne, niebezpieczne, §mierciono$ne™®. Styszymy
to w wypowiedziach terrorystéw, mlodych mezczyzn i kobiet, ktérzy
ulegaja magii stbw o koniecznosci pokonania wrogow za wszelka cene,
nawet jesli tymi krwiozerczymi wrogami okazuja sie dzieci jadace szkol-
nym autobusem. Przekonujacy moéwca, ktory wywiera silny wplyw na
swoich wrazliwych i pelnych zalu odbiorcow, sprzyjajacy przemocy
kontekst spoteczny, granie lekami, skuteczny $rodek rozpowszechnia-
nia przekazu — to mieszanka, ktéra sprawia, ze plomienne wystgpienia
staja sie poczatkiem aktow przemocy, a mowa staje sie niebezpieczng
mow3 nienawisci®’.

Chantal Delsol opisuje wspolczesna sytuacje: ,,W wolnych spoleczen-
stwach, takich jak nasze, jezyk powinien shuzy¢ nieskonczonej rézno-
rodnoéci ludzkich interpretacji (...). Poniewaz niektore stowa sa narzu-
cane, jezyk nie jest juz zywy, nie jest wolny, brak mu spontaniczno$ci.
Jezyk powinien otwiera¢ na rzeczywisto$¢, a nie przeszkadzaé w doste-
pie do niej. Jezyk zniewolony, stowa podporzadkowane i automatyczny
dyskurs blokuja dialog i otwieraja jedynie na informacje przefiltrowa-
ne przez sito gotowych tre$ci i schematéw™®. Ma to swoje konsekwen-
cje, gdy myslimy o odpowiedzialnoSci: ,,W tego rodzaju spoteczenstwie
wiekszos¢ uzytkownikow jezyka nie jest autorem wilasnych stow; oni nie
mowia, lecz s3 mowieni, nie biorg odpowiedzialno$ci za wlasne slowa,
ktore sa wypowiadane nie przez nich, lecz przez wymog spoleczny i ide-
ologiczny. Nie ma juz podmiotu, ktory bralby odpowiedzialno$¢ za sto-
wo: jezyk przemawia bezpodmiotowo”%.

35 Ibidem, s. 200.

36 Tbidem, s. 201.

%7 T.G. Ash, op. cit., s. 320.

38 Ch. Delsol, op. cit., s. 285—286.
39 Ibidem, s. 285—286.
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Jednak tam, gdzie nie ma juz odpowiedzialnosci za stowo, nie ma
czlowieka i jego moralnych wyborow, a w konsekwencji nie ma juz ko-
munikacji, ktéra moze stuzy¢ poznaniu, rozwojowi i wspdlpracy. Dla-
tego wlaénie troska o odpowiedzialnos¢, Swiadomosé wlasnej spraw-
czosci jest kluczowa w refleksji nad stowem we wspoélczesnym spole-
czenstwie.

Weciaz aktualne pozostaja stowa Jolanty Rokoszowej, ktéraw 1981 ro-
ku przypominala: ,jezyk ludzki nie ma w swojej strukturze mechani-
zmoOw obronnych zamykajacych dostep klamstwu, lub umozliwiajacych
jego rozpoznanie. Pozwala on sie czlowiekowi uzywa¢é dla prawdy i fal-
szu, dla dobra i zla, dla harmonijnej wspolegzystencji lub dla dominacji
jednych nad drugimi. Jest w swojej budowie idealnie neutralny — war-
to$ciami nasyci¢ go moze tylko cztowiek”°.
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BUDOWANIE SPOLECZENSTWA OBYWATELSKIEGO
NA PRZYKEADZIE TYGODNIKA LOKALNEGO
s WYSZKOWIAK”

BUILDING A CIVIL SOCIETY THE CASE OF A LOCAL
WEEKLY “WYSZKOWIAK”’

Streszczenie: Przykladem prasy lokalnej i budowania spoleczenstwa obywatelskiego
byl i nadal jest Tygodnik Informacyjno-Reklamowy ,,Wyszkowiak” (dalej bedzie uzy-
wana nazwa ,,Wyszkowiak”), wydawany od 6 marca 1992 roku. Wyszkdéw jest siedzi-
ba powiatu. Wyszkowianie od ponad 29 lat otrzymuja informacje o tym, co sie dzieje
w miescie i pieciu gminach nalezacych do powiatu wyszkowskiego. Liczba gazet sprze-
dawanych w rejonie Wyszkowa Swiadczy o potrzebie istnienia prasy lokalnej. W okresie
budowy gospodarki rynkowej ukazywaly sie cztery pisma wychodzace w jednym mie-
$cie. To z pewno$cig ewenement w skali calego kraju. Zmiany po 1989 roku pozwolily na
niezalezne, r6zne spojrzenia na rzeczywisto$c ,malej ojczyzny”. Niezaprzeczalnie jest to
wielki powod do dumy i satysfakeji.

Slowa kluczowe: media lokalne, wydawca, spoleczenstwo obywatelskie, samorzad

Abstract: An example of the local press and civil society building was and still is, the
Information and Advertising Weekly “Wyszkowiak”, issued from March 6, 1992. Wysz-
kow is the capital of the county. Citizens of Wyszkow, for over 29 years receive infor-
mation about what is happening in the city and five districts belonged to the city. The
number of newspapers sold in the Wyszkow area proves the need for a local press. Dur-
ing the construction of the market economy, four newspapers appeared in one city. This
is certainly a phenomenon on the scale of the whole country. The changes, after 1989,
allowed for independent, different views on the reality of the small homeland. Undeni-
ably, this is a great reason to be satisfied.

Key words: local media, publisher, civil society, local government
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Wprowadzenie

Po obradach Okraglego Stotu i wyborach 4 czerwca 1989 roku stalo
sie jasne, ze w zyciu spolteczno-politycznym Polski rozpoczal sie nowy
etap. Pierwszym symptomem przemian byl proces tworzenia wolnych
i niezaleznych mediéw. Symbolem upadku dawnego systemu stala sie
likwidacja urzedu cenzorskiego oraz najwiekszego koncernu prasowe-
go, jakim byla Robotnicza Spoéldzielni Wydawnicza ,Prasa — Ksigzka
— Ruch”.

Przedsiebiorstwo to stanowilo przyklad zarzadcy mediow panstwo-
wych, sterowanych centralnie przez partie rzadzaca — PZPR. W 1989
roku wraz z odzyskaniem wolno$ci zaczela sie rozwijac¢ na niespotykana
skale prasa lokalna i sublokalna, nazywana rowniez — mala prasa (pra-
sa gminna, parafialna oraz wspélnotowa). Nowy ustroj opart swoja de-
mokratyczna wizje na budowie spoteczenstwa obywatelskiego. Nalezy
spojrzec na ten proces poprzez media lokalne i przyjrzec sie im, w jakim
stopniu uczestniczg one w zyciu spoleczenstwa obywatelskiego oraz czy
sq elementem skladowym jego kultury.

Celem artykulu jest potwierdzenie niezmiernie waznej roli prasy
lokalnej w okresie transformacji. Nalezy rowniez zauwazy¢, ze media
s~malych ojczyzn” wyzwolily poklady aktywnosSci obywatelskiej ludzi
mieszkajacych w Polsce powiatowej, gminnej i w Srodowiskach wiej-
skich. W artykule podjeto probe pokazania mediow lokalnych jako waz-
nego elementu budowania spoleczenstwa obywatelskiego.

Rynek wyszkowskiej prasy lokalnej po 1989 roku

Medioznawcy rozwdj mediow lokalnych po transformacji podzielili
na trzy etapy:
« etap heroiczno-spotecznikowski,
« etap polityczny — 1991-1993,
 etap rynkowy — od 1993 roku do teraz.

W okresie spolecznikowskim, 29 lat temu — 23 marca 1990 roku,
zostal wydany pierwszy numer lokalnej gazety ,Wyszkowski Tydzien”.
Byla to pierwsza, powojenna gazeta lokalna. Przez ponad p6} wieku nie
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wydawano zadnego tytulu prasowego w mieécie. Przed II wojna $wia-
towa Waclaw Wedlowski — wlasciciel ksiegarni prowadzil lokalne pi-
smo (dwutygodnik) ,Gazeta Wyszkowska”. Pierwszy numer ukazal sie
W 1931 roku.

Wyszkowianie musieli czeka¢ az do 1982 roku, kiedy pojawilo sie
nielegalne pismo podziemne ,Szerszen™. Wydawali je dzialacze ,Soli-
darnosci”. Niestety, na poczatku 1983 roku SB aresztowala wydawcow
i przez siedem lat Wyszkéw nie mial wlasnej gazety. Dopiero w 1990 ro-
ku pojawil sie pierwszy numer ,Wyszkowskiego Tygodnia”.

W dniu 6 marca 1992 roku zaczat ukazywa¢ sie Lokalny Tygodnik
Informacyjno-Reklamowy ,,Wyszkowiak”. Zespot redakeyjny tworzyli
ci sami ludzie, ktorzy rozpoczynali wydawanie ,Wyszkowskiego Tygo-
dnia”. Gazete rozprowadzano bezplatnie przez kolporteré6w. Potem sta-
la sie tygodnikiem platnym. Wydawca gazety byt Urzad Miasta w Wy-
szkowie. Od 2012 roku ,Wyszkowiak” jest tytulem wydawanym przez
prywatnego inwestora.

Rok pdzniej, w 1993 roku, na rynku prasowym pojawit sie ,,Czas Wy-
szkowa”. W 1997 roku powstal ,Nowy Wyszkowiak”, a potem jeszcze:
»Tygodnik Wyszkowski”, ,,Twdj Wyszkowiak”, ,,Puls Wyszkowa”, ,,Glos
Wyszkowa” i ,,Kurier Wyszkowski”.

Waznym tytulem na rynku prasy lokalnej jest ,,Nowy Wyszkowiak”,
ktory ukazuje sie od 22 sierpnia 1997 roku. Pismo redaguja twércy ,Wy-
szkowiaka”, a gazeta ukazuje sie do dzi$. Z 12-stronicowego ,pisemka”,
formatu A4, przeksztalcila sie w 32-kolumnowa, nowoczesna, kolorowa
gazete. Ten profesjonalnie prowadzony tygodnik jest czlonkiem ogdl-
nopolskiego Stowarzyszenia Gazet Lokalnych oraz Zwigzku Kontroli
Dystrybucji Prasy.

Obecnie rynek mediow lokalnych tworza trzy tytuly prasowe: ,Wy-
szkowiak”, ,Nowy Wyszkowiak” oraz ,,Kurier Wyszkowski”. Dwa z nich
swoje korzenie wywodzg z etapu heroiczno-spotecznikowskiego. Mimo
ze ,Nowy Wyszkowiak” rozpoczal dzialalno$¢ wydawnicza dopie-
ro w 1997 roku, to redakcja i wspoélpracownicy, a obecnie wlasciciele
pisma, wydawali pierwsza gazete w mieScie.

' M.J. Kowalski, Od dwudziestu lat..., Nowy Wyszkowiak, nr 52/1999, s. 1.
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Toonitworzyli ,,Wyszkowski Tydzien”i,,Wyszkowiaka”. W 1997 roku,
po 5 latach prowadzenia samorzadowego tytulu, postanowili powota¢
do zycia niezalezne, prywatne pismo ,Nowy Wyszkowiak”. Byla to reak-
cja na probe wplywania 6wczesnego burmistrza na treSci zamieszczane
na famach gazety.

S —

Zdjecie 1. Tygodniki prasy lokalnej w Wyszkowie

Zrédlo: Od dwudziestu lat..., Nowy Wyszkowiak [Zrédlo elektroniczne] http://www.archiwum.
nowywyszkowiak.pl/148/1388/0d_dwudziestu_lat.html [dostep: 11.05.2019].

Ostatni z wymienionych tytulow z etapu rynkowego prasy lokalnej to
~Kurier Wyszkowski”. Obecnie gazeta bezplatna, ale w 2004 roku byta
pismem platnym. Tytul ten nie mogt przebic sie w konkurencji z istnie-
jacymi gazetami platnymi. Po zmianie sposobu dystrybucji stal sie ga-
zeta regionalna z do$¢ zabawna reklamg. Wtasciciel twierdzi, ze ,naklad
rozchodzi sie w 100%”*. Gazeta ukazuje sie do dzis.

2 0d dwudziestu lat..., Nowy Wyszkowiak [Zrodlo elektroniczne] http://www.archiwum.nowy-
wyszkowiak.pl/148/1388/0d_dwudziestu_lat.html [dostep: 11.05.2019].
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Definicja spoleczenstwa obywatelskiego

Jednocze$nie warto sie pokusi¢ o zdefiniowanie pojecia spoleczen-
stwo obywatelskie. Konstruujac definicje spoleczenstwa obywatelskie-
go, nalezy mie¢ na uwadze typologie, ktéra wyodrebnia jego trzy pod-
stawowe nurty. Pierwszy z nich to nurt socjologiczny, odwolujacy sie do
koncepcji politycznej francuskiego mysliciela Alexisa de Tocqueville’a.
Podkreéla sie tutaj przede wszystkim samoorganizacje spoleczenstwa
ito, ze obywatel mial przywilej uczestniczenia w zyciu publicznym?.

Z kolei nurt proceduralny powoduje, ze definicja zawiera elementy
respektowania przez obywateli procedur oraz sposobéw publicznego
wyrazania wlasnych przekonan i opinii. Przykladami s tutaj debaty,
sposoby osiggania kompromisu i stosowanie mediacji.

Przedmiotem zainteresowania nurtu aksjologicznego sa wartosci, nor-
my, przekonania i dzialania symboliczne, takie jak: pluralizm, tolerancja,
zaufanie, odpowiedzialno$¢, solidarno$¢ zbiorowa czy rzady prawa.

Najpelniejsza definicje dotyczaca idealnego spoteczenistwa obywa-
telskiego sformutowal profesor Larry Diamond — politolog z Uniwer-
sytetu Stanforda. Brzmi ona: ,We wzorcowym spoleczenistwie obywa-
telskim wystepuje obfitoé¢ kapitalu spolecznego, czyli zaufania, zasad
postepowania i woli wspolpracy. W spoleczenstwie obywatelskim ludzie
sobie ufaja i zrzeszaja sie w celu realizacji zbiorowych celow. Moga sie
rozni¢ pogladami i przekonaniami, ale szanuja sie nawzajem i s3 to-
lerancyjni wobec odmiennos$ci. Obywatele uwazaja innych za réwnych
sobie i wierzg w rowno$¢ szans, majac przy tym swiadomosé, ze idealna
rowno$¢ wynikow jest nieosiggalna. Stosunki miedzy ludzmi sa przede
wszystkim poziome: kazdy czlowiek ma taka sama godnoé¢, takie same
obowigzki, takie same uprawnienia i rowno$c ta jest zapisana w prawie.
Jednostki sa prawdziwymi obywatelami, to znaczy interesuja sie spra-
wami publicznymi i zalezy im na pomyslnosci calej wspolnoty. W swo-
im postepowaniu do pewnego stopnia kieruja sie duchem publicznym.
Podobnie jak kapitalizm nie jest to utopia, lecz system zgodny z ego-
istycznymi elementami ludzkiej natury. Ludzie biora pod uwage intere-
sy innych miedzy innymi ze wzgledu na wiare w to, ze wiekszo$¢ innych

3 M. Magoska, Obywatel w procesie zmian, Ksiegarnia Akademicka, Krakéw 2001, s. 20.
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obywateli bedzie sie zachowywata podobnie. Wiara ta nie wynika wy-
lacznie z zaufania do kultury obywatelskiej, ale takze z istnienia silnych
i skutecznych instytucji publicznych, ktére nagradzaja postawy obywa-
telskie i zachecaja do nich™.

Definicja jest pelna, zawiera elementy z kazdego nurtu, ktory zostat
zaprezentowany weze$niej. Jednakze ma jeden staby punkt. Jest zbyt
obszerna. Opierajac sie na literaturze przedmiotu i do§wiadczeniu ist-
nienia ponad 20 lat spoleczenstwa obywatelskiego w Polsce, mozna
sformulowac jego definicje w nieco uproszczony sposob.

Symplifikujac zlozono$é problemu, wydaje sie, ze najprostsza defi-
nicja moze by¢ sformulowanie: ,spoleczenistwo obywatelskie to prze-
strzen zawarta pomiedzy rodzing, panstwem a wolnym rynkiem. Wérod
niej dzialaja wolne (oddolne) organizacje spoleczne, zawodowe lub te-
rytorialne”.

Na tej przestrzeni obywatele prowadza nieustanny dialog, w ktorego
rezultacie konstruuje sie rozwigzania spoleczne dla dobra wspdélnego.

Definiowanie prasy lokalnej

Do 1998 roku, zgodnie z typologia przyjeta przez Osrodek Badan
Prasoznawczych Uniwersytetu Jagielloniskiego, prase dzielilo sie na:
ponad ogodlnokrajowa, ogolnokrajowa regionalna, lokalna (prasa lokal-
na I stopnia) i sublokalna (prase lokalng II stopnia). W zwigzku z tym
podzialem, do prasy regionalnej zaliczano wszystkie czasopisma, kto6-
rych zasieg byl mniejszy niz og6lnokrajowy, a wiekszy niz wojewodzki
(podziat kraju z lat 1975-1998). Prasa lokalng nazywano takie gazety
i czasopisma, ktorych zasieg pokrywal sie z granicami é6wczesnych wo-
jewddztw. Z kolei prasa sublokalng okreslano pozostala grupe pism,
ktore ukazywaly sie na obszarze mniejszym niz jedno wojewodztwo.

Ta typologia miala swoje minusy, albowiem po reformie administra-
cyjnej kraju aktualno$¢ stracily zasiegi kolportazu. Ponadto do gazet
subloklanych nalezaly wysokonakladowe czasopisma wydawane w gra-
nicach administracyjnych duzych aglomeracji. Jednocze$nie typologia

4 L. Diamond, Szanse demokracji, Europa + Tygodnik Idei 6/2008.
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ta traci sens przy wydaniach internetowych pism lokalnych. Wowczas
ich zasieg jest przeciez nieograniczony.

Od stycznia 1999 roku, po wprowadzeniu nowego podzialu admini-
stracyjnego, media regionalne to takie, ktore obejmuja swoim zasiegiem
co najmniej jedno wojewodztwo®. Mediami lokalnymi natomiast nazy-
wamy gazety i czasopisma obejmujgce swoim zasiegiem mniej niz jed-
no, nowe wojewodztwo, ale i co najmniej jeden powiat. Z kolei mediami
sublokalnymi sa pozostale grupy medidéw: miejsko-gminne, gminne,
osiedlowe lub parafialne.

Prasa lokalna dociera do wiekszej czesci spoleczenistwa niz dzienniki
ogolnokrajowe. Bardzo czesto jest ona czytana o wiele chetniej od prasy
krajowej. Na lokalnych rynkach prasowych (powiatowym, miejskim czy
gminnym) tygodniki lokalne zdecydowanie wygrywaja z czytelnikami
dziennikow lub periodykow ogolnopolskich. Lokalne pisma sg lepiej
rozpoznawalne jako marki, maja zdecydowanie wiecej czytelnikéw po-
jedynczych wydan. Lokalne pisma wygrywaja réwniez pod wzgledem
lojalnosci czytelniczej. Zapleczem ogo6lnopolskich dziennikéw i czaso-
pism s3 dziennikarze z pism lokalnych i sublokalnych.

Kiedy ma sie do czynienia z prasa regionalna i lokalna, nalezy pamie-
ta¢, aby: by¢ wrazliwym na sprawy lokalne i stara¢ sie wlaczy¢ wiado-
mo$¢ lokalng do informacji prasowej, nie zapominaé, ze zwykle ludzie
bardziej zwracaja uwage na to, co jest napisane w ich prasie lokalnej i sa
bardziej sklonni uwierzy¢, ze to, co przeczytali, jest bardziej rzetelne.

Dziennikarze prasy lokalnej sa w trudniejszej sytuacji od tych, ktérzy
pracuja w ,,duzych” mediach. W dzienniku ogo6lnopolskim lub regional-
nym wystepuja oni w roli anonimowych autorow tekstow. Na szczeblu
powiatu lub gminy dziennikarz jest nie tylko autorem. Jest rowniez sa-
siadem i osobg publiczna. Jego praca jest weryfikowana przez rodzine,
przyjaciol i znajomych. Nie moze sie on ukry¢ za fasada ,,duzego” tytutu
prasowego. Natychmiast jest oceniany przez pryzmat kazdego wydania
lokalnego medium. To powoduje, ze musi postepowac nie tylko zgodnie
z litera prawa prasowego, ale i mie¢ na uwadze lokalny charakter skom-
plikowanych powigzan w spolecznosciach lokalnych.

5 W. Chorazki, Media lokalne i sublokalne 1989-1999, Zeszyty Prasoznawcze, Krakow 1999,
nr1-2, s. 61.
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Spoleczenstwo obywatelskie a prasa lokalna

W marcu 1990 roku sejm przyjal ustawe o samorzadzie lokalnym.
Nastepnie, 17 maja tegoz roku, odbyly sie pierwsze wybory do rad
samorzadowych szczebla podstawowego, a 6 czerwca 1990 roku byl
ostatnim dniem istnienia cenzury®. Uchylono ustawe o kontroli publi-
kacji i widowisk, znoszac jednocze$nie Glowny Urzad Kontroli Prasy
i Widowisk jako organ instytucjonalnej, prewencyjnej cenzury pan-
stwowo-partyjnej i zmieniajac niektore przepisy ustawy — Prawo pra-
sowe’.

Likwidacja urzedu cenzury i liberalizacja pozostalych przepisow
dotyczacych organizacji dzialalno$ci wydawniczej spowodowaly, ze
nastgpila zupelna zmiana w poréwnaniu z poprzednia sytuacja praw-
ng. Od 1990 roku system koncesyjny zostal zastgpiony systemem re-
jestracyjnym. Od tamtej chwili, kazdy, kto chciat zosta¢ wydawca pra-
sowym, mog}t to uczynic¢ bez zadnych przeszkod. Byt tylko jeden waru-
nek — zobowigzanie do dzialan w granicach obowigzujacego w Polsce
prawa®.

Taka sytuacja spowodowala niespotykany dotad w Polsce rozwdj
prasy od ogoblnokrajowej do lokalnej i sublokalnej, ktéra od 1990 roku
wpisala sie w krajobraz polskiego samorzadu terytorialnego. Prasa lo-
kalna odegrata w budowie spoteczenistwa obywatelskiego ogromna role
i stala sie jego nieodlacznym elementem. Media lokalne nie unikaly od-
powiedzialnoSci za los ,matych ojczyzn” i ich mieszkancow.

Prasa lokalna lawinowo powstawala na dlugo przed majowymi wy-
borami samorzadowymi w 1990 roku. W nastepnych latach liczba tytu-
6w byla imponujaca. Intensywny rozwoj wydawnictw §wiadczyt o orga-
nizacyjnym i intelektualnym renesansie polskiej prowincji. Znalazl on
godne miejsce w historii ustrojowych przemian w Polsce. Prasa stala
sie elementem kultury spoleczenstwa obywatelskiego, a wolnos¢ sto-
wa realnym faktem. Obywatele doslownie wzieli wladze w swoje rece.

% Ibidem, s. 60.

7 Ustawa z dnia 11 kwietnia 1990 r. o uchyleniu ustawy o kontroli publikacji i widowisk, zniesieniu
organo6w tej kontroli oraz o zmianie ustawy — Prawo prasowe, Dz.U. 1990 nr 29 poz. 173.

8 W. Sonczyk, Media w Polsce. Zarys problematyki, Wydawnictwa Szkolne i Pedagogiczne, War-
szawa 1999, s. 29.
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Przemiany te byly najwiekszym osiggnieciem demokratycznych zmian,
zaraz po wolnych wyborach do samorzadéw szczebla podstawowego.
Pionierami niezaleznej prasy staly sie komitety obywatelskie.

Prase zaczeto wydawac tam, gdzie do 1989 roku ukazywaly sie nie-
liczne gazety zakladowe lub w niewielkich miastach i miasteczkach,
w ktorych takich wydawnictw nie bylo w ogdle. Takie male miejscowo-
Sci prawie zawsze omijali dziennikarze prasy krajowej lub regionalne;j.
Czesc powstalych tytutow prasowych stala sie wlasnos$cig osob fizycz-
nych, a pozostalg zaczely wydawaé samorzady.

Byly takze wydawnictwa prowadzone przez organizacje spoleczne
i rzadziej przez partie polityczne. Oprocz tego dzialalno$cia wydawni-
cza zajmowaly sie rowniez organizacje kosScielne i parafie. Jednak zde-
cydowanie najwiecej tytulow prasy lokalnej nalezalo do samorzadow.
Za pieniadze podatnikow staraly sie bardziej lub mniej skutecznie in-
formowac obywateli zamieszkujacych jednostke samorzadu terytorial-
nego (miasto, gmine lub powiat) o poczynaniach wladzy lokalnej, jej
zamierzeniach, osiggnieciach oraz budowaniu demokracji lokalnej®.

Kazdego roku liczba tytutow prasowych wzrastala. Prawie w kazdej
gminie wydawano jaka$ forme gazety lub czasopisma lokalnego. Gene-
ralnie jednak najliczniej powstawala ona tam, gdzie byly tradycje czaso-
pi$miennictwa na danym terenie oraz w rejonach rozwinietych gospo-
darczo.

Najwiecej tytulow prasy lokalnej zanotowano na Pomorzu, w Wiel-
kopolsce i na Slasku. W latach 1990-2000 liczba gazet lokalnych
(dziennikow i czasopism) nie byla mniejsza niz 1600 tytuldow, ale nie
wieksza niz 2500 gazet'. Baza danych Osrodka Badan Prasoznawczych
Uniwersytetu Jagielloniskiego w 1999 roku zawierala 2428 pism lokal-
nych isublokalnych. Z czego czasopisma samorzadowe liczyly okolto
36%, niezalezne — 26%, a pozostale — 38%. Wsrod nich bylo az 22%
czasopism parafialnych.

Reasumujac, prasa lokalna i sublokalna byla wydawana w 27%
gmin wiejskich. W miastach ukazywalo sie az 59% czasopism o zasiegu

9 J. Mianowski, Powtorka z rozrywki. Niezalezno$¢ mediow publicznych w Polsce — realna mozli-
wosé, czy niedoscigly postulat, Forum Dziennikarzy, Warszawa 2008, nr 88/89/90, s. 58—59.
' W. Chorazki, op. cit., s. 61, 64, 78—79.
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lokalnym. W 2005 roku, wedlug badan prasowych, zanotowano 2597
gazet i czasopism lokalnych i sublokalnych w Polsce. Z og6lnej liczby
prawie 2600 tytulow az 39,12% stanowily pisma samorzadowe. Z kolei
pism prywatnych wydawcow byto tylko 37,74%". Jak juz wspomniano,
prasa lokalna miala ogromny wklad w budowe spoleczenistwa obywatel-
skiego. Wielka role w jego rozwoju mialy stowarzyszenia dziennikarzy
prasy lokalnej: Polskie Stowarzyszenie Prasy Lokalnej, Stowarzyszenie
Gazet Lokalnych, Stowarzyszenie Prasy Lokalnej, Stowarzyszenie Pol-
skich Mediow i inne.

Wracajac do spoleczenstwa obywatelskiego, nalezy podkresli¢, ze
prasa lokalna jest elementem kultury przestrzeni spolecznej. Spole-
czenstwo obywatelskie stanowi Zrodlo wolnosci dla wszelkiego rodza-
ju form aktywno$ci, czy samoorganizacji mieszkancéw zyjacych na
okreslonym obszarze. S one niezbedne dla zapewnienia jego nieza-
leznosci od wladzy panstwa. Media lokalne to wazny element kultury
Polski lokalnej (gminnej i powiatowej). Media te tworzg niezmiernie
wazne narzedzia demokracji, ktora jest stabilna i silna dopiero wtedy,
gdy opiera sie na aktywnym, mobilnym i kreatywnym spoleczenstwie
obywatelskim™.

Obywatelskie zaangazowanie w zycie spolecznoéci lokalnej to takze
czytelnictwo prasy ukazujacej sie w miejscu zamieszkania. Czytelnictwo
prasy lokalnej i regionalnej zostalo poddane analizie w 2001 roku przez
lokalne badania spoleczne w Warszawie. Okazalo sie, ze istnieje stala
zalezno$¢ pomiedzy czytelnictwem mediéw lokalnych a uczestnictwem
w wyborach samorzadowych i parlamentarnych oraz udzialem w dzia-
lalno$ci partii politycznych lub organizacji spotecznych. W takim zakre-
sie i kontekscie czytelnictwo prasy lokalnej i sublokalnej jest elementem
kultury spolteczenstwa obywatelskiego™.

" A. Gruchot, Polska prasa lokalna. Sytuacja biezqca, podstawowe problemy, perspektywy, Izba
Wydawcow Prasy, Warszawa 2008, s. 2.

2 R. Kowalczyk, Media lokalne w Polsce, t. 1, Wydawnictwo CONTACT, Poznan 2008, s. 389.

3 M. J6zko, Prasa lokalna i regionalna jako element spoleczenstwa obywatelskiego, [w:] J. Chlo-
pecki, R. Polak (red.), Media lokalne a demokracja lokalna, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Infor-
matyki i Zarzadzania, Rzeszow 2005, s. 105, 117.
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Oczywiécie, w swojej dzialalnoSci pisma lokalne powinny podejmo-
wacé przedsiewziecia na rzecz ,matlej ojczyzny”. Ich obowigzkiem jest
wspieranie swojego gtownego sprzymierzenca — organizacji pozarzado-
wych, spolecznych i kulturalnych. Tylko w ten spos6b mozna wspolnie
budowaé lokalne spoleczenstwo obywatelskie oraz broni¢ interesow
zamieszkalych tam obywateli. Media lokalne muszg by¢ razem z czy-
telnikiem, widzem oraz shuchaczem, reprezentowac ich przed wiladza,
upominac sie o ich prawa, zawsze stawac po stronie obywatela'4.

Na obszarach ukazywania sie i dzialania prasy lokalnej ,,wida¢ go-
lym okiem” wyzwalang aktywno$é obywatelska mieszkancow gmin,
miast i powiatow. Zadania i rola prasy nie zawsze sa spektakularne
i widowiskowe, ale s znaczace w §rodowisku. To przeciez media lokal-
ne spowodowaly zupekie inne, pozytywne postrzeganie samorzadéow
terytorialnych. To dzieki prasie lokalnej samorzad zostal wykreowany
z bezdusznego urzedu administracji na instytucje, ktéra funkcjonuje
dla dobra spoleczenstwa obywatelskiego ,,malych ojczyzn”.

Nalezy podkreslic, ze prasa lokalna spowodowala nawigzanie i za-
cieSnienie wiezi spolecznych, zblizyla obywateli do wladzy, ktérg sami
wybrali. Ludzie maja poczucie wplywu na lokalny samorzad.

To media lokalne poprzez ,patrzenie wladzy na rece” wymogly na
niej sluzebna role wobec mieszkancow ,malych ojczyzn”. Dzialania te
sq zastuga prasy lokalnej, ktora jest mocnym filarem kultury spoleczen-
stwa obywatelskiego. Rownie wielka role odegrala ona w srodowiskach
lokalnych wyzwalajac w mieszkancach potrzebe samoorganizacji, ini-
cjatywy, energii zyciowej, przedsiebiorczosci oraz dzialan na rzecz kul-
tury w spolecznosci obywatelskie;j.

Ta energia przekazana przez prase lokalng zacheca obywateli do
czynnego uczestnictwa w zyciu spolecznym. Wiekszo$¢ dzisiejszych
dzialaczy bez organizatorskich poczynan mediéow lokalnych po prostu
zostalby w domach. Media pozwolily uwierzy¢ obywatelom w swoje sily
i mozliwosci.

Dzieki prasie lokalnej obywatele przelamali kompleks polskiej
niemocy i korzystajac ze Srodkow unijnych, poczuli sie w pelni Euro-
pejczykami. Prasa wyedukowala obywatela w kwestii podejmowania

4 J. Mianowski, Niezalezni, zalezni, Nasza Wielkopolska, Poznan 2009, nr 91, s. 6—8.
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przemys$lanych decyzji wyborczych do wladz samorzadowych. Obywa-
tele maja poczucie swojej sity wynikajacej z aktu wyborczego.

Whpisala sie ona réwniez w krajobraz kultury spoleczenstwa oby-
watelskiego, $wiadoma swoich decyzji, uczestniczaca w dzialaniach
kontrolujacych wladze gminng, wspierajaca organizacje pozarzadowe
i pomagajaca w budowaniu zycia ,malych ojczyzn”. Uczestnictwo to
nalezy tutaj rozumie¢ jako wszelka aktywno$¢ spoleczna o charakterze
komunikacyjnym, dokonujaca sie w mediach i poprzez media®.

Zadania i funkcje mediéw lokalnych

Media lokalne strzega demokracji na najnizszym poziomie. Im
dalej od wielkich o$§rodkow miejskich, tym wieksze ich znaczenie dla
spolecznosci lokalnej. Do podstawowych zadan mediow lokalnych za-
licza sie: wszechstronng i biezaca informacje lokalng, kontrole wladz
lokalnych, promowanie inicjatyw lokalnych, pelnienie funkeji ,trybu-
ny spotecznosci lokalnej”, integracje Srodowiska lokalnego, ksztalto-
wanie lokalnej opinii spolecznej — funkcje opiniotworcze, integracje
spotecznosci lokalnej w strukturach lokalnych i regionalnych, wspie-
ranie kultury lokalnej, promocje ,malych ojczyzn”, edukacje ekono-
miczno-gospodarcza, funkcje reklamowo-ogloszeniowe i funkcje roz-
rywkowa.

Funkcja dominujgca w mediach samorzadowych to przede wszyst-
kim promocja ,malej ojczyzny” oraz integracja spolecznosci lokalnej
w strukturach regionalnych. Z kolei funkcje kontrolne w stosunku do
wladz lokalnych (wdjta, burmistrza, starosty lub prezydenta) oraz funk-
cja rzecznika spolecznosci lokalnej dominuja w mediach wolnorynko-
wych. Funkcje te s bardzo czesto naduzywane przez samorzadowcow
i media niezalezne®.

!5 K. Kopecka, Rola prasy lokalnej z perspektywy uczestnictwa w lokalnej spolecznosci, Zeszyty
Prasoznawcze, Krakow 2006, nr 1—2, s. 110, 120.
6 W. Chorazki, op. cit., s. 62.
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»Wyszkowiak” — przyklad budowania
spoleczenstwa obywatelskiego

W pierwszych latach transformacji zespol redakeyjny ,, Wyszkowiaka”
nie zdawal sobie sprawy, ze dokonuje rzeczy wielkich. Nikt nie méwit
dziennikarzom-fascynatom, ze buduja ,mala ojczyzne” i spoleczenstwo
obywatelskie. Kilkakrotnie przesuwano termin startu gazety, wydajac
tak zwane numery zerowe. Mottem mlodych dziennikarzy bylo: ,,Chce-
my zmienia¢, co zmieni¢ mozna i thumaczy¢ to, czego zmienic sie nie
da”. Tymi stowami ,,Wyszkowiak” thumaczy} swoje powstanie'.

Od samego poczatku, redaktor naczelny ,Wyszkowiaka”, bedac
pracownikiem burmistrza (pelil funkcje dyrektora o$rodka kultury
filmowej), wpadl w klasyczny konflikt formalnoprawny. Otrzymujac
wynagrodzenie od burmistrza, nie mégt otwarcie zamieszcza¢ na la-
mach gazety materialow dyskredytujacych pracodawce™. Wszystkie ga-
zety samorzadowe maja taki sam problem w relacjach gazeta—urzad.
Prywatni dziennikarze domagaja sie likwidacji pism wydawanych przez
samorzad.

Juz w pierwszym roku istnienia ,,Wyszkowiak” rozpoczal integracje
mieszkancow. Probowano zdoby¢ jak najwiecej zwolennikow pisma.
Przykladem takich dzialan byl konkurs ,Liczba Tygodnia”. W dniach
wydania kolejnych numerow pod redakcja gromadzilo sie okoto 70 oséb,
ktore odbieraly nagrody konkursowe.

Skuteczng promocje pisma zawdzieczano terenowemu oddzialowi
Radia dla Ciebie. Codziennie korespondent radia przekazywat informa-
cje o Wyszkowie i okolicach, positkujac sie informacjami z gazety. Ta-
kie dzialania to klasyczny przyklad funkcji promocyjnej i informacyjne;j
oraz budowania wspolnoty lokalnej. Oprécz tego, w kazda sobote, w po-
rannym wydaniu przegladu prasy regionalnej Polskiego Radia, prezen-
towano najnowsze wydanie ,,Wyszkowiaka”.

Kolejne pozytywne zmiany dla gazety przyniost 1996 rok. Rozszerzo-
no obszar kolportazu na sasiednie gminy. Pismo stalo sie tygodnikiem
powiatowym. Informacje zamieszczane w ,Wyszkowiaku” docieraly

7 Wyszkowiak, nr 1, 06.03.1992 ., s. 1.
8 W. Sonczyk, op. cit., s. 154—155.
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do ponad 75 tys. mieszkancow, ktorzy zaczeli traktowac tygodnik jako
pierwsze zrodlo informacji. Gazeta pehlila wiec standardowa funkcje
integracyjno-informacyjna. NieSwiadomie redakcja przyczynila sie do
zbudowania ,,matej ojczyzny”. Zapewne nikt wowczas nie zdawal sobie
z tego sprawy.

W 1998 roku gazeta pojawila sie w Internecie. Dzieki temu zabiego-
wi poszerzono obszar oddzialywania i zwiekszono liczbe czytelnikow.
Pismo, jako pierwsze na rynku lokalnym, wprowadzilo wydawanie
gazety w pelnym kolorze. Waznym wydarzeniem bylo zorganizowa-
nie przez redakcje 47. Sesji Polskiego Stowarzyszenia Prasy Lokalnej
w Wyszkowie. Redakcja goScila przedstawicieli ponad 40 gazet lokal-
nych z r6znych zakatkow Polski (Czestochowy, Krakowa, Inowroclawia,
Kruszwicy oraz dziennikarzy z Lotwy). Wymog publikacji o Wyszkowie
w lokalnych wydaniach prasy lokalnej zaproszonych gosci byt warun-
kiem uczestnictwa w sesji. , Wyszkowiak” po raz kolejny wypehil swoja
funkcje promujacg miasto.

Nie brakowalo i nie brakuje na lamach pisma tematow zwiazanych
z kulturg. Redakcja zaprosita do wspolpracy znanych rysownikow, ka-
rykaturzystow i satyrykow. Z gazeta wspolpracowali znany artysta Ja-
cek Frankowski i Jozef Bulatowicz (autor fraszek).

Edukacyjna funkcja gazety wyrazala sie publikacjami prawnymi
i cyklem artykulow o wielkich, czterech reformach, w tym o nowym
podziale administracyjnym. Przez wiele lat publikowano materialy nie
tylko o Wyszkowie, ale i o ludziach z pierwszych stron ogoélnopolskich
gazet, ktorzy odwiedzali miasto: prezydenci, ministrowie, ludzie kul-
tury, mniej lub bardziej znane zespoly i artySci. Tradycyjnie, tygodnik
zamieszczal obszerne relacje z kazdej wizyty". Tygodnik, oprocz infor-
macji, zajmowal sie roOwniez ksztaltowaniem pogladéw politycznych
mieszkancow. Redaktor Maciej Kowalski w kazdym numerze publiko-
wat felieton pod znamiennym tytulem , Kciuk”. Wyjaéniat czytelnikom
coraz bardziej zlozona rzeczywisto$§¢ we wszystkich dziedzinach zycia
powiatu wyszkowskiego.

9 W mies$cie goscili prezydenci: Lech Walesa, Aleksander Kwasniewski, Lech Kaczynski; premie-
rzy: Jan Krzysztof Bielecki, Tadeusz Mazowiecki, Jarostaw Kaczynski, ministrowie i wielu znanych
artystow (przypis autora).
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Zdjecie 2. Lokalny Tygodnik Informacyjno-Reklamowy ,, Wyszkowiak”

Zrédto: zdjecie z zasoboéw archiwalnych ,, Wyszkowiaka”

Niestety, z przykro$cia trzeba stwierdzi¢, ze tygodnik nie peknil
funkcji kontrolnej i nie mogl patrze¢ wladzom samorzadowym na rece.
Bedac jednak gazeta samorzadowa, te strate wyréwnywatl sobie jako
organizator wydarzen kulturalnych, promowal miasto i powiat w kraju
i za granicg. Gazeta kultywowala tradycje regionu. Przykladem jest tutaj
oddzial rekonstrukcyjny 5. putku ulanéw, ktory pod auspicjami ,Wy-
szkowiaka” rozslawial bohaterskich Zolmierzy jazdy polskiej. Redakcja
znakomicie wywigzala sie z zadan funkcji integracyjnej. Obecnie czytel-
nicy w pelni utozsamiaja sie z miastem i regionem.

Dzieki rzetelnej informacji i w miare bogatej publicystyce pismo
wplynelo na procesy socjalizacji. Gazeta w duzym stopniu inicjowa-
la cenne inicjatywy spoleczne i pelila funkcje interwencyjng w wielu
sytuacjach kryzysowych.
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Wydaje sie, ze waznym elementem wplywu ,Wyszkowiaka” na roz-
woj i edukacje czytelnikow jest jezyk wypowiedzi dziennikarskiej mate-
rialow zamieszczanych w gazecie. Dokonujac analizy zawartoSci tresci,
nalezy podkresli¢, ze dziennikarze z amatoréw — fascynatéw zawodu,
stali sie profesjonalistami w dziedzinie slowa pisanego. Jezyk ich wy-
powiedzi stal sie czytelny, zwiezly i bardziej zrozumialy. Czytelnik po-
trzebuje nie tylko informacji, ale refleksji, komentarza i wskazoéwki.
Czytelnik potrzebuje wiedzy o problematyce spolecznej, ekonomicznej
nie w formie fragmentarycznej i niepelnej. , Wyszkowiak” i ,Nowy Wy-
szkowiak” takiej wiedzy czytelnikom dostarczaja.

Podsumowanie

Nie mozna jednak patrze¢ na media lokalne w spoleczenstwie oby-
watelskim jedynie w kontekscie samych zachwytow i sielskich obrazow
Polski powiatowej i gminnej. W malych miejscowosciach bardzo trud-
no o anonimowo$¢. Kazdy krok ludzkiej dzialalno$ci jest tutaj znany
i komentowany. W §rodowiskach zwigzanych z rynkiem wydawniczym
gazet lokalnych toczy sie zazarta walka o Polske powiatowa. Wlascicie-
le prasy ogolnopolskiej i regionalnej coraz czeSciej probuja przejac lu-
kratywny rynek gazet lokalnych. Badania wskazuja jednoznacznie, ze
Polska powiatowa i gminna to strefa wplywow prasy lokalnej. Ogoélno-
polskie tytuly, w zwigzku ze spadkiem czytelnictwa, zazdro$nie patrza
na ten segment medidéw. By¢ moze w niedalekiej przeszlosci przejma
ten segment rynku.

W $érodowisku wydawcow ,matych medidow” toczy sie rowniez ,bra-
tobojczy” spor i moralne prawo do funkcjonowania lokalnych tygodni-
koéw samorzadowych. Czy w spoleczenstwie obywatelskim moga istnieé
obok siebie media finansowane przez samorzady i gazety prywatne? Czy
pieniadze podatnika moga by¢ uzywane w walce konkurencyjnej z pry-
watnym przedsiebiorca? Badania potwierdzaja, ze gazeta prywatna jest
bardziej poczytna na rynku, ale nie zawsze potrafi by¢ niezalezna. Trud-
no bowiem by¢ niezaleznym pismem i krytykowaé swojego potencjalne-
go reklamodawce.
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Bardzo ciekawe stanowisko w kwestii konkurencji na rynku prasy
lokalnej prezentowal profesor dr hab. Michal Kulesza, ktory twierdzit,
ze samorzady moga prowadzi¢ dzialalno§é wydawnicza o dowolnej za-
warto$ci. Jednakze w momencie, gdy w gminie lub powiecie pojawi sie
przedsiebiorstwo prywatne, to samorzad powinien zaniechaé tego typu
dzialan. Chodzi o to, zeby nie wspomaga¢ sie pieniedzmi podatnika
w konkurencyjnej walce z inwestorami prywatnymi. Twierdzil on row-
niez, ze samorzady nie moga prowadzi¢ dzialalnoSci gospodarcze;.

Istnieje zalezno$¢ pomiedzy poziomem czytelnictwa prasy lokalnej
a uczestnictwem mieszkancow powiatow, miast i gmin w wyborach sa-
morzadowych oraz przynalezno$cia do organizacji spolecznych. Czytel-
nicy gazet lokalnych cze$ciej biora udzial w zyciu spolecznym, politycz-
nym i kulturalnym swojej ,malej ojczyzny”. Tak wiec czytelnictwo prasy
lokalnej ma swoj obywatelski wymiar i charakter.

Na lamach prasy lokalnej wielokrotnie toczy sie takze brutalna walka
polityczna i ostra polemika z wladza lokalng o wszelkiego rodzaju nad-
uzycia®. To przeciez doskonaly przyklad prasy lokalnej jako elementu
kultury spoteczenstwa obywatelskiego. Wida¢ jak sprawdza sie przeko-
nanie, ze wolne media i wladza, nawet ta lokalna, z natury pozostaja na
pozycjach antagonistycznych. Spoleczenstwo obywatelskie bez wolnej
i niezaleznej prasy lokalnej, po prostu nie istnieje.

W podsumowaniu rozwazan nad znaczeniem ,,Wyszkowiaka” w bu-
dowaniu spoleczenstwa obywatelskiego warto zacytowac stowa premie-
ra Jerzego Buzka o mediach ,malych ojczyzn” — , Prasa lokalna jest swo-
istym recenzentem, jest jak lustro, w ktérym mozna zobaczy¢, jak reali-

»21

zuja sie wielkie zadania, ktorych podejmujemy sie w skali panistwa”'.

20 T, Mielczarek, Monopol. Pluralizm. Koncentracja. Srodki komunikowania masowego w Polsce
w latach 1989—2006, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. 147.

** K. Wojcik, Prasa lokalna Wyszkowa w latach 1990-2005, praca magisterska, UW WDIiNP,
Warszawa 2008, s. 1.
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PUBLICZNE MEDIA LOKALNE JAKO PRZYKEAD
REALIZACJI MISJI NADAWCOW PUBLICZNYCH

LOCAL PUBLIC MEDIA FULFILLING THE PUBLIC
BROADCASTING MISSION

Streszczenie: W artykule omdéwiono zagadnienie misji nadawcoéw publicznych w éro-
dowiskach lokalnych. Jest to préba zdefiniowania poje¢ misja nadawcy publicznego
imedia lokalne (regionalne). W artykule przedstawiono takze realizacje misji nadaw-
cOw publicznych w praktyce na podstawie badan przeprowadzonych przez Krajowa
Rade Radiofonii i Telewizji.
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Abstract: The article discusses the problem of mission of public broadcasters in local
environments. It is an attempt to define the concepts of the mission of the public broad-
caster and local (regional) media. The article also discusses the implementation of mis-
sions of public broadcasters in practice based on research carried out by the National
Council of Radio Broadcasting and Television.
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Wprowadzenie

Dokladnie dziesieé¢ lat temu dr Jolanta Hajdasz podjela sie analizy
przyczyn ,agonii regionalnych mediéw publicznych” w Polsce'. Agonia
to okres poprzedzajacy ustanie funkcji zyciowych, jednak z perspektywy
dziesieciu lat mozna powiedzie¢, ze pogloski o ,$mierci regionalnych
mediéw publicznych” okazaly sie przedwczesne. Z cala pewnoscig jest
im jeszcze daleko do idealu, aczkolwiek powstaje pytanie, jaki ma byc
ten model idealny. Czy ma by¢ to program pos$wiecony wylacznie pro-
blemom lokalnym, czy takze informujacy o najwazniejszych wydarze-
niach w kraju i na $wiecie. Kolejnym problemem jest to, czym jest lo-
kalno$¢ medidw, jaki obszar rozumiemy przez pojecie lokalny — moje
miasteczko, gmine, a moze region lub wojewodztwo? I wreszcie, czym
jest misja nadawcow publicznych w odniesieniu do mediéw lokalnych.
A moze nalezy probowac ja zdefiniowaé, przyjmujgc za punkt odniesie-
nia odbiorcow? Probleméw jest niemato. W niniejszej pracy postarano
sie pewne z nich oméwié i pokazaé, jak mozna je ocenia¢ w perspektywie
obecnego rynku medialnego w Polsce, rynku, ktory od czasu publikacji
Jolanty Hajdasz bardzo sie zmienil, a zmiany te byly zdeterminowane
zaro6wno rozwojem technologii (pojawienie sie naziemnej telewizji cy-
frowej, co zwiekszylo oferte programoéw ogodlnodostepnych), jak i ewo-
lucja zachowan odbiorcow (czesS¢ 0os6b nie ma odbiornika telewizyjnego,
korzystajac z ustug medialnych za pomoca komputeréw i tabletow).

Problemy definicyjne pojecia media regionalne

Préba zdefiniowania pojecia mediow lokalnych (regionalnych) jest
zadaniem o tyle nielatwym, ze definicje zaleza od dziedziny nauki, ktora
dokonuje analizy tych mediéw. Medioznawcy przez pojecie media lokal-
ne (prasa lokalna) rozumieja niejednolita grupe wytworéw prasowych,
~ktorych wspolng cecha jest fakt ukazywania sie poza glownym centrum

' J. Hajdasz, Regionalne media publiczne w Polsce — przyczyny agonii [w:] P. Bielawski,
A. Ostrowski (red.), Media publiczne. System medialny w Polsce — pytania i dezyderaty, Wydaw-
nictwo Naukowe Scriptorium, Poznan — Opole 2011, s. 325.
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lub gtéwnymi osrodkami zycia polityczno-spolecznego oraz kulturalne-
go (...) kraju i kolportowania ich na okre$§lonym (zwykle granicami we-
wnetrznego podzialu administracyjnego) terytorium”.

Mozna klasyfikowa¢ media poprzez miejsce ich wydawania i reda-
gowania, obszar kolportazu oraz ich zawartos¢. ,,Postugujac sie dwoma
pierwszymi wyznacznikami geograficznymi za prase prowincjonalna,
uwazam pisma, ktére ukazywaly sie i byly redagowane poza Warszawa,
jako stolicg Panistwa, oraz wielkimi miastami majacymi w omawianym
okresie pozycje osrodkdw makroregionalnych. (...) Kryterium tresci —
sprowadza sie ono wystepowania zwigzku tematyki danego pisma z wy-
darzeniami biezacymi i problematyka obszaru kolportazu. Ze zjawi-
skiem tym mamy najczesciej do czynienia w prasie informacyjno-poli-
tycznej, spoleczno-kulturalnej, organizacyjnej, urzedowej itp™. O trud-
nos$ci w zdefiniowaniu pojecia prasy lokalnej moze §wiadczy¢ dyskus;ja,
jaka miala miejsce w 1967 roku podczas sympozjum historykoéw prasy.
Profesor Jerzy Mysliniski uznal, ze pojecia prasy prowincjonalnej (daw-
niej regionalnej) okres$lanej rowniez jako powiatowa w znacznej mierze
sie pokrywaja*. Ze stanowiskiem tym nie zgodzil sie profesor Andrzej
Slisz, stwierdzajac, ze zakwalifikowanie jakiego$ tytulu do kategorii
prasy prowincjonalnej ,nie przesadza jego ciezaru gatunkowego i za-
siegu oddzialywania (»IKC«, »Gazeta Grudzigdzka«)”. Wyodrebnil jed-
nak prase regionalna, ,ktéra Swiadomie zaweza swoje zainteresowania
do popularyzowania osobliwosci, historii czy etnografii danego regio-
nu. Osobny typ prasy stanowia z kolei pisma informacyjno-polityczne
o charakterze lokalnym, ktére zapozyczajac ogélne informacje z prasy
centralnej, koncentruja glownie uwage na zyciu i sprawach okreslonych
obszaréw, a nawet Srodowisk™>.

* J. Maslanka (red.), Encyklopedia wiedzy o prasie, Wydawnictwo Zakladu Narodowego im. Osso-
linskich, Wroclaw 1976, s. 174.

3 A. Notkowski, Polska prasa prowincjonalna II Rzeczypospolitej (1918-1939), Paiistwowe Wy-
dawnictwo Naukowe, Warszawa — £.6dZ 1982, s. 7—13.

4 J. Myslinski, Uwagi o polskiej prasie prowincjonalnej od potowy XIX wieku [w:] Historia prasy
polskiej a ksztaltowanie sie kultury narodowej, t. 1, Patistwowe Wydawnictwo Naukowe, Warsza-
wa 1967, s. 200—201.

5 A. Slisz, Koreferat do referatu J. Mysliiskiego, Uwagi o polskiej prasie prowincjonalnej od
polowy XIX wieku [w:] Historia prasy polskiej a ksztattowanie sie kultury narodowej, t. 2, Pai-
stwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 1968, s. 298.
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Przytoczone debaty na temat zdefiniowania pojecia mediow lokal-
nych maja w duzej walor historyczny. Pochodzg z okresu, w ktérym nie
byla jeszcze tak rozwinieta radiofonia i telewizja, a takze nie istniat In-
ternet, ktory otworzyl zupelnie nowe mozliwosci komunikacyjne, takze,
a moze przede wszystkim dla mediow lokalnych. Coraz cze$ciej mamy
do czynienia ze zjawiskiem mediow sublokalnych, czyli tytuléw o cha-
rakterze miejskim, gminnym, parafialnym, zakladowym, dzielnicowym
szkolnym itp.°. Termin ten nie ma zastosowania do stacji radiowych
i telewizyjnych, ktore sg zaliczane do mediéw regionalnych. Mozna po-
stawi¢ pytanie, czy taka klasyfikacja mediow elektronicznych jest traf-
na. Ustawa o radiofonii i telewizji przewiduje przypadki, w ktorych jej
przepisy nie maja zastosowania. Dotyczy to programu rozpowszechnia-
nego lub rozprowadzanego wylacznie w obrebie jednego budynku, pro-
gramu w systemie, w ktorym urzadzenia nadawcze i odbiorcze naleza
do tej samej osoby, prowadzacej dzialalno$¢ gospodarcza lub inna za-
rejestrowang dzialalno$¢ publiczna, a tre$¢ programu ogranicza sie do
spraw zwiazanych z ta dzialalnoscia i jest adresowana do pracownikow
lub innego okreslonego kregu oséb zwigzanych z nadawca, oraz pro-
gramu rozprowadzanego w sieci kablowej, jezeli liczba indywidualnych
odbiorcow nie przekracza 250.

Obok wymienionych wcze$niej mediow, np. telewizji czy radiowezlow
uczelnianych, szkolnych, ale takze podmiotow, ktore zarejestrowaly inng
dzialalno$¢, np. fundacji, ustawodawca wymienil takze programy roz-
prowadzane w malych sieciach kablowych, czy media sasiedzkie. Tego
typu media nalezy zaliczy¢ wlasnie do kategorii mediéw sublokalnych,
jezeli do prasy sublokalnej zaliczono prase dzielnicowa (a wiec o wiek-
szym zasiegu niz jeden budynek, czy placowka szkolna) lub szkolng’.

Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 roku o radiofonii i telewizji® postugu-
je sie pojeciem programow regionalnych. Przez media regionalne usta-
wodawca rozumie sie¢ oddzialdow terenowych Telewizji Polskiej S.A.
z siedzibami w Bialymstoku, Bydgoszczy, Gorzowie Wielkopolskim,

¢ S. Michalczyk, Media lokalne w systemie komunikowania, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskie-
go, Katowice 2000, s. 80.

7 Szerzej na temat prob zdefiniowania pojecia media lokalne zob. J.A. Zurawski, Autopromocja
mediéw lokalnych, Turystyka i Rozw6j Regionalny, nr 5/2016; S. Michalczyk, op. cit. s. 81.

8 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 roku o radiofonii i telewizji, Dz.U. z 2019 r. poz. 361.
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Gdansku, Katowicach, Kielcach, Krakowie, Lublinie, Lodzi, Opolu,
Olsztynie, Poznaniu, Rzeszowie, Szczecinie, Warszawie, Wroclawiu oraz
spolki zawigzane w celu tworzenia i rozpowszechniania regionalnych
programow radiowych, przy czym nie wymienia, ile ma by¢ tych spo-
ek, w pierwotnym tekScie ustawy zobowiazano jedynie Ministra Skar-
bu Panstwa do zawigzania spolek publicznej radiofonii w Bialymstoku,
Bydgoszczy, Gdansku, Katowicach, Kielcach, Krakowie, Koszalinie, Lu-
blinie, Lodzi, Opolu, Olsztynie, Poznaniu, Rzeszowie, Szczecinie, War-
szawie, Wroclawiu i Zielonej Gorze. Przytoczone przepisy roOwniez nie
wyjasniaja tak naprawde, jak ustawodawca definiuje pojecie mediow
regionalnych. Tym bardziej ze oddzialy terenowe TVP S.A. w Gorzowie
Wielkopolskim, Kielcach, Opolu, Olsztynie zostaly utworzone na pod-
stawie nowelizacji ustawy o radiofonii i telewizji z 2004 roku®. Tak wiec
pod pojeciem regionalnego oddziatlu telewizji publicznej mozna w tym
wypadku rozumieé telewizje o zasiegu wojewodzkim. Taka definicja
wydaje sie jednak zbyt uproszczona. Wojciech Dziomdziora okreslil te-
lewizyjny program regionalny, jako ,zar6wno stworzony, jak i rozpo-
wszechniony przez oddzial terenowy TVP dla odbiorcow zamieszkalych
na terytorium objetych zasiegiem dzialania tego oddzialu™°. Profesor
Jacek Sobczak rozszerzyt to pojecie, stwierdzajac, ze ,pod pojeciem
»program regionalny« nalezy rozumie¢ program telewizyjny stworzony
lub rozpowszechniony przez oddzial terenowy spotki » Telewizja Polska
— Spo6tka Akcyjna«. Z brzmienia terminu »program regionalny« wyni-
ka, ze jest to w pierwszym rzedzie program przeznaczony dla okreslone-
go terytorium. Granice tego terytorium niekoniecznie musza pokrywac
sie z jakimikolwiek granicami administracyjnymi na obszarze panstwa
polskiego. Wyznaczac¢ je sila rzeczy bedzie zasieg urzadzen nadawczych.
Tak wiec zakres pojecia »region« w znaczeniu geograficznym, historycz-
nym, gospodarczym, politycznym, administracyjnym i jakimkolwiek
innym nie jest tozsamy z »regionem« jako jednostka objetg zasiegiem

211

programu regionalnego telewizji publicznej™.

9 Ustawa z dnia 2 kwietnia 2004 r. o zmianie ustawy o radiofonii i telewizji, Dz.U. nr 91, poz. 874.
1% S. Pigtek (red.), W. Dziomdziora, K. Wojciechowski, Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz,
C.H. Beck, Warszawa 2014, s. 336.

™ J. Sobczak, Radiofonia i telewizja. Komentarz do ustawy, Zakamycze, Warszawa 2001, s. 387—
—-388.
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Ta druga definicja wydaje sie bardziej trafna, nie uwzglednia ona
jednak Internetu, ktory mimo globalnego zasiegu, stwarza mozliwo$ci
szybkiego rozwoju mediéw lokalnych, czy sublokalnych, jezeli do tych
ostatnich zaliczmy np. fora internetowe po$wiecone zyciu i problemom
jednej miejscowosci, czy zamkniete grupy na portalach spolecznoscio-
wych skupiajace mieszkancoéw miast (gmin, wsi, osiedli).

Misja nadawcoéw publicznych
w stosunku do spolecznosci lokalnych

Pojecie misji nadawcéw publicznych® jest jeszcze trudniejsze do
okreslenia niz uznanie, co jest mediami regionalnymi. Jak napisat To-
masz Lasota, ,,podstawowy problem z misja publiczng polega na tym, ze
niemal nikt nie wie, co to pojecie oznacza. Najogolniej rzecz ujmujac,
realizowanie misji publicznej to ksztaltowanie wzorcoéw osobowych, po-
staw spolecznych i obywatelskich w umozliwianiu dialogu spolecznego,
bedacego fundamentem spoleczenistwa obywatelskiego”. Na problem
ze zdefiniowaniem misji sklada sie kilka przyczyn. Po pierwsze nieprecy-
zyjna i bardzo szeroka definicja misji nadawcow publicznych okre§lona
w ustawie o radiofonii i telewizji, w dodatku postugujaca sie sformulowa-
niami nieostrymi i pozostawiajacymi pole do interpretacji'*. Po wtore tak
naprawde, kazdy odbiorca medi6éw publicznych bedzie inaczej rozumial
pojecie zadan misyjnych. Ustawodawca, co prawda oprdcz samej definicji
wymienit obowigzki nadawcow publicznych oraz warunki, jakie powinien
ten program spehiag¢, jednak pozostawia to niekiedy bardzo szerokie pole
interpretacyjne. Zgodnie z ustawa publiczna radiofonia i telewizja reali-
zuje misje publiczna, oferujac, na zasadach okre$lonych w ustawie, cale-
mu spoleczenstwu i poszczegolnym jego cze$ciom, zrdéznicowane progra-

2 por. J.A. Zurawski, Misja nadawcy publicznego, czy medialna suzba publiczna, [w:] E. Jaska
(red.), Polska wies, bezpieczeristwo zywnosciowe a media, Wydawnictwo Publicity, Warszawa
2010.

3 T. Lasota, Misja publiczna w telewizji polskiej, Acta Universitatis Lodziensis, Folia Litteraria
Polonica 2(20)2013, s. 157.

4 E. Czarny-Drozdzejko, Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz, LexisNexis, Warszawa 2014,
s. 289.
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my i inne ushugi w zakresie informacji, publicystyki, kultury, rozrywki,
edukacji i sportu, cechujace sie pluralizmem, bezstronno$cia, wywaze-
niem i niezalezno$cia oraz innowacyjnoscia, wysoka jakoscia i integral-
noscia przekazu. Media publiczne maja m.in. obowiazek tworzenia i roz-
powszechniania programoéw regionalnych oraz programoéw realizujacych
demokratyczne, spoleczne i kulturalne potrzeby spolecznoéci lokalnych,
a takze uwzglednianie potrzeb mniejszosci narodowych i etnicznych oraz
spolecznos$ci postugujacej sie jezykiem regionalnym, w tym emitowanie
programow informacyjnych w jezykach mniejszo$ci narodowych i etnicz-
nych oraz jezyku regionalnym. Programy te powinny sprzyja¢ swobod-
nemu ksztaltowaniu sie pogladéw obywateli oraz formowaniu sie opinii
publicznej. Niewatpliwie do zadan misyjnych nalezy zaliczyé obowigzki
nalozone na nadawcow publicznych w trakcie samorzadowych kampanii
wyborczych i referendalnych. Podobnie zadania misyjne rozumie Krajo-
wa Rada Radiofonii i Telewizji, co mozna wnioskowa¢ np. z przepisow
dotyczacych planow programowo-finansowych*. Zgodnie z nimi za dzia-
lalno$¢ misyjna (w zakresie dzialan mediéw regionalnych) uznano m.in.
emisje audycji dokumentujacych proces demokratycznego sprawowania
wladzy przez samorzad terytorialny, audycje dla mniejszo$ci narodowych
i etnicznych oraz dla spolecznosci postugujacych sie jezykiem regional-
nym, tworzone w jezykach tych mniejszosci i spolecznosci, prezentujace
lub popularyzujace dziela i wiedze o poszczegdlnych dziedzinach kultury
i sztuki regionu, informacje o biezacych wydarzeniach z r6znych dziedzin
kultury w regionie, popularyzujace tworcow regionalnych, dotyczace hi-
storii i kultury regionu transmisje oraz relacje z wydarzen sportowych
0 waznym znaczeniu regionalnym.

Powstaje tez pytanie, jak szczeg6lowo mozna zdefiniowaé nie tylko
samo pojecie misji, ale wyznaczy¢ nadawcom publicznym konkretne
obowiazki programowe, tak aby nie doszlo do zlamania generalnej za-
sady niezalezno$ci nadawcow okreSlonej w art. 13 ustawy o radiofonii
i telewizji. W 2009 roku Komisja Europejska zwrdcita uwage na ko-
nieczno$¢ doprecyzowania pojecia misji nadawcé4w publicznych oraz

'5 Rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 27 kwietnia 2011 roku w sprawie
terminéw przedkladania oraz zakresu planéw finansowo-programowych przedsiewzie¢ w zakresie
realizacji misji publicznej opracowywanych przez jednostki publicznej radiofonii i telewizji, Dz.U.
Z 2011 T. nr 99, poz. 580.
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wprowadzania zasad skutecznego nadzoru nad jakoScig jej realizacji®®.
W 2018 roku zostala w zwigzku z tym uchwalona nowelizacja ustawy
o radiofonii i telewizji, gdzie w odpowiedzi na zalecenie komisji wpro-
wadzono karte powinnos$ci nadawcow publicznych, zawierang w formie
porozumienia pomiedzy regulatorem rynku a poszczegélnymi spotka-
mi mediéw publicznych. W uzasadnieniu do projektu ustawy zwro-
cono uwage, ze ,ustawa o radiofonii i telewizji nie powinna zawierac
zbyt szczegbdlowych i kazuistycznych regulacji w zakresie zadan wyni-
kajacych z realizacji misji publicznej. Zakres zadan nakladanych na
nadawcow publicznych nie moze by¢ takze w sposéb zbyt daleko idacy
ustalany w drodze wladczych decyzji organéw panstwowych, aby nie
doszlo do naruszenia zasady swobody ksztaltowania programu i innych
ustug przez nadawce™®. Jest to kolejny ciekawy przyczynek do dyskusji
o granicach pojecia misji nadawcow publicznych. Nalezy podkresli¢, ze
w znowelizowanych przepisach opisujacych karte powinnosci podkre-
Slono, ze wprowadzone przepisy nie naruszaja ,autonomii instytucjo-
nalnej, swobody w ksztaltowaniu programow i niezalezno$ci redakeyj-
nej jednostek publicznej radiofonii i telewizji™.

Juz w pierwszym dokumencie dotyczacym misji Telewizji Polskiej,
jako nadawcy publicznego, opracowanym przez dr. Karola Jakubowi-
cza, zwrocono uwage na dzialalno$c telewizji regionalnej. Oddzialy te-
renowe TVP S.A. uznaja za swoje zadanie objecie calego obszaru kraju
i dotarcie do wszystkich widzow z pelnymi, zréznicowanymi i kom-
plementarnymi programami ogolnokrajowymi i regionalnymi, ktore
wszechstronnie realizujg funkcje telewizji oraz odzwierciedlaja w swych
programach zycie, kulture i tradycje regionow>°. W dokumencie doty-
czacym misji Telewizji Polskiej S.A. z 2005 roku przedstawiono koncep-
cje TVP 3, jako polaczonej sieci skoordynowanych programow regional-

16 Komunikat Komisji Europejskiej w sprawie stosowania zasad pomocy panstwa wobec radiofonii
i telewizji publicznej (2009/C 257/01), Dz.Urz. z 27.10.2009 r. UE C 257.

7 Ustawa z dnia 5 wrze$nia 2018 roku o zmianie ustawy o radiofonii o telewizji oraz ustawy o opta-
tach abonamentowych, Dz.U. z 2018 r. poz. 1717.

18 Uzasadnienie do projektu ustawy o zmianie ustawy o radiofonii o telewizji oraz ustawy o opla-
tach abonamentowych, Druk sejmowy nr 2501 z 2018 r.

9 Tbidem, s. 17.

20 Misja Telewizji Polskiej S.A. jako nadawcy publicznego, Zalacznik do Uchwaly Zarzadu TVP S.A.
nr 181/94 z dn. 27 pazdziernika 1994 r.
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nych tworzonych i rozpowszechnianych przez oddzialy terenowe TVP,

z pasmem wspolnym. Oferta programowa koncentruje sie zwlaszcza na

lokalnej i regionalnej, bliskiej obywatelowi, informacji i publicystyce.

Miata ukazywac tez istotne zjawiska krajowe oraz wazne wydarzenia za-

graniczne i ich zwigzek z zyciem w regionach. W dokumencie tym, ktory

nie zostal do dzi$ uchylony ani znowelizowany, stwierdzono, ze TVP 3

pelni funkcje spoiwa pomiedzy r6znymi regionami Polski oraz odgrywa

role lacznika regionow Polski z integrujaca sie Europa™.

Ciekawe jest tu stanowisko Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji,
jako regulatora rynku, ktéra w 2005 roku wydala specjalny dokument
poswiecony mediom regionalnym, okreslita wyznaczniki lokalnosci, za
ktore uznala:

1. Lokalne zadania programu, czyli realizacje wszystkich badZ wybra-
nych (zgodnie z profilem programowym stacji) ww. funkcji mediow
lokalnych;

2. Fakt adresowania programu do spolteczno$ci lokalnej przez informo-
wanie o sprawach i podnoszenie probleméw istotnych dla spolecz-
noéci lokalnej oraz wyrazne nawigzywanie w programie do realiow
lokalnych i udzial przedstawicieli tej spolecznosci w programie;

3. Tematyke zwigzang z zyciem spoleczno$ci lokalnej i charakterystycz-
na dla danego terenu oraz jej wymagany udzial w czasie trwania pro-
gramu;

4. Lokalna realizacje programu, z uwzglednieniem audycji wytworzo-
nych z uzyciem informacji i materialu dzwiekowego, i wizualne-
go uzyskanego na danym terenie przez lokalnych dziennikarzy czy
tworcow.

Zdaniem regulatora tematyka lokalna moze by¢ realizowana m.in.
przez:

» wilasne lokalne serwisy informacyjne (dzienniki);

+ informacje o lokalnych wydarzeniach nadawane poza serwisami
informacyjnymi (dziennikami): np. relacje z wydarzen na zywo,
transmisje z obrad rady miasta i innych organéw samorzadowych,
informacje reporterskie, korespondencje;

2t Zasady realizowania przez Telewizje Polska S.A. misji publicznej, Zalacznik do Uchwaly Zarzadu
TVP S.A nr 108/2005 z dn. 29 marca 2005 T.
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informacje o dzialaniach administracji panstwowej i terenowej od-
noszace sie do mieszkancow;

lokalne informatory i ogloszenia np. lokalne prognozy pogody, infor-
macje drogowe dla kierowcow, informacje medyczne, o pracy shuzb
miejskich, urzedéw, stuzby zdrowia itd.;

informacje o awariach, wypadkach itp., repertuary kin i teatrow, za-
powiedzi imprez kulturalnych, rozrywkowych, sportowych;
publicystyka na temat probleméw lokalnych, realizowana poprzez
rozne formy telewizyjne: dyskusje, rozmowy, felietony, komentarze,
recenzje, wywiady, sondaze opinie;

filmy (dokumentalne, krotkometrazowe, fabularne), reportaze lub
inne formy audycji dokumentujace zar6wno biezace problemy, jak
i historie i kulture regionu;

transmisje i relacje z lokalnych imprez i wydarzen m.in. kultural-
nych, rozrywkowych, sportowych oraz z uroczystosci religijnych;
transmisje i relacje z imprez, akcji spolecznych i wydarzen, ktore
nadaweca inicjuje, w ktérych wspoétuczestniczy, lub nad ktérymi spra-
wuje patronat;

konkursy, teleturnieje i quizy na temat wiedzy o miejscu i spoleczno-
Sci, dla ktorej nadawany jest program (historia, kultura, krajoznaw-
stwo, turystyka, przyroda itp.) oraz aktualnych probleméw regionu;
audycje popularyzujace wiedze na temat miejsca i spolecznoéci, dla
ktorej jest nadawany program (np. jego historii, kultury, aktualnych
problemow);

audycje prezentujgce lokalnych twoércow danego regionu i ich twor-
€Z0S¢*.

W projekcie karty powinno$ci przekazanym przez Telewizje Polska

S.A. do Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji piszac o zadaniach oddzia-
low terenowych TVP S.A., podkres$lono, ze programy regionalne charak-
teryzuja sie regionalnos$cig i lokalnoScia podejmowanej tematyki. Eks-
ponuja lokalne debaty publiczne na wazne i aktualne zagadnienia, po-
dejmuje tematy interwencyjne dotyczace biezacych spraw spotecznos$ci

22 Obrona lokalnosci i demokracji lokalnej. Strategia dzialania Krajowej Rady Radiofonii i Telewi-
zji na rzecz ochrony lokalnego charakteru i pluralizmu oferty programowej w lokalnych mediach
elektronicznych, Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Warszawa 2005, s. 9—10, 20—21.
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lokalnej. Buduja wiez z regionem i promuje aktywno$é obywatelska
oraz tworza obraz regionu w kontekscie regiondéw sagsiednich i calego
kraju. Na niektore oddzialy terenowe nalozono dodatkowe obowiazki
dotyczace zaspakajania potrzeb mniejszo$ci narodowych i etnicznych.
Za kluczowe gatunki uznano informacje, publicystyke, reportaz spolecz-
ny i interwencyjny, dokument, transmisje i relacje z waznych wydarzen
regionalnych i lokalnych?.

Jest to niejako potwierdzenie stanu istniejacego, na co wskazuja
monitoringi programu oddzialéw terenowych TVP S.A. przeprowadza-
ne przez Krajowa Rade Radiofonii i Telewizji. Monitoring z 1996 roku
wskazywal, ze tematyce lokalnej po$wiecano w oddziatach $rednio oko-
to 3 godzin czasu emisji (przyjmujac za lokalne wszelkie audycje, w kto-
rych obecne byly watki regionalne). Czas emisji programéw oddziatow
terenowych wynosil wowczas okoto 17 godzin. Pozostaly czas wypelnia-
la retransmisja programu TVP Polonia, 4 godziny zajmowaly pasma
wspolne. Czas audycji regionalnych byt zr6znicowany w zalezno$ci od
oddziatlu i wahal sie od 2,5 do 5,5 godziny. Stosunkowo duzo czasu prze-
znaczano na filmy fabularne, programy rozrywkowe, ale co podkreslono
w monitoringu takze na programy dla mniejszo$ci narodowych i etnicz-
nych (tu przodowat OTVP Gdansk)>.

Trzy lata pdzniej analiza dokonana przez Krajowa Rade Radiofonii
i Telewizji wskazywala, ze w 1999 roku na program regionalny skladat
sie program wlasny oddziatu i program wspolny, ktory jest programem
quasi-ogolnopolskim. Program wlasny zajmowal, w zaleznos$ci od od-
dziahlu, od 25 do 29% rocznego czasu nadawania programu regionalne-
go. Wiekszos¢ audycji nadawanych w tych programach produkowana
byla przez same oddzialy. Stacje OTV Gdansk i OTV Krakéw 90% pro-
gramu wypehily wlasna produkcja.

Zdecydowanie najwiecej czasu antenowego w programach wlasnych
oddzialow terenowych zajmowala publicystyka. W programach oSmiu
oddzialow wsrod preferowanych gatunkéw znalazla sie (ze wzgledu na

3 Projekty kart Powinnoéci spolek publicznej radiofonii i telewizji na lata 2020—2024, [Zrédlto
elektroniczne] http://www.krrit.gov.pl/dla-nadawcow-i-operatorow/publiczni/karta-powinnosci
/preview,1029.html [dostep: 21.06.2019].

4 Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji, Krajowa Rada Radiofonii
i Telewizji, Warszawa 1997, s. 57—58.
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ilo§¢ zajmowanego czasu) na drugim miejscu informacja. W progra-
mach czterech oddzialow rowniez drugie miejsce zajmowala rozrywka,
cho¢ jej udzial procentowy w programie byl znacznie mniejszy niz udziat
publicystyki. W jednym programie na drugim miejscu pojawila sie edu-
kacja, rowniez z duzo mniejszym niz publicystyka udzialem w rocznym
czasie antenowym®®,

W 2003 roku w programach oddzialow terenowych emitowanych
w pasmach rozlaczonych audycje informacyjne zajely Srednio 28,2%
rocznego czasu emisji, audycje publicystyczne zajely $rednio 26,5%
rocznego czasu emisji programow oddzialow terenowych. Kazdy z od-
dzialow terenowych mial w swojej ofercie programowej przynajmniej
jedna audycje publicystyczna, w ktérej omawiano, komentowano, ana-
lizowano aktualne wydarzenia w regionie — spoleczne, polityczne, eko-
nomiczne, kulturalne oraz dotyczace integracji europejskiej. Wsrod
audycji publicystycznych najwiecej wydan poSwiecono tematyce spo-
lecznej. W programach oddzialéw terenowych zwlaszcza w okresie po-
przedzajacym referendum emitowano audycje po$wiecone Unii Euro-
pejskiej. W programie OTV Bialystok obecne byly audycje ,,Wspolna
Europa na Podlasiu”, ,A to... Europa wlasnie”, ,Tym zyje wie$” i ,Bez
granic”, w OTV Bydgoszcz — ,,Unia — czego tu sie ba¢”, w OTV Gdansk
— ,My w Unii” i ,Regiony w Unii”, w OTV Katowice — ,,Blizej Europy”
i ,Pie¢ pytan o Unie”, w OTV Krakéw — ,Maly informator europejski”,
»Pod reke z Europa”, w OTV Lublin — ,Nasz magazyn unijny”, w OTV
Lodz — ,Przedsiebiorstwa w drodze do Unii” i ,Ja decyduje”, w OTV
Poznan — ,Europa za miedzg”, ,,Ktéredy do Europy”, ,Kto ma racje”,
w OTV Szczecin — ,,Coraz blizej Unii”, ,Spotkania z Unig”, w OTV Wro-
cltaw — ,Europa tu™*®,

W 2005 roku najwiekszy udzial w programach regionalnych roz-
powszechnianych w pasmach rozlaczonych mialy audycje informa-
cyjne i publicystyczne, ktére stanowily lacznie blisko 50% rocznego
czasu antenowego. Audycje informacyjne zajely 23,3% rocznego czasu
nadawania. Udzial pozostalych audycji (sportowych, edukacyjnych,

* Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji, Krajowa Rada Radiofonii
i Telewizji Warszawa 2000, s. 24, 27.
26 Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji, Krajowa Rada Radiofonii
i Telewizji, Warszawa 2004, S. 41—42.
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filmow dokumentalnych) wahatl sie od okolo 1,5 do 10% czasu emi-
sji*’. W 2010 roku najwiekszy udzial w programach pasm rozlaczo-
nych mialy audycje informacyjne i publicystyczne, ktore lacznie zajely
49,2% rocznego czasu nadawania. Audycje informacyjne wypeknily
Srednio 22,2% rocznego czasu nadawania tych programoéw (Srednio
5,6 godzin w tygodniu). Audycje publicystyczne wypekily Srednio
27% rocznego czasu rozpowszechniania programéw w pasmach roz-
laczonych ($rednio 6,8 godziny w tygodniu). Wérdd audycji publicy-
stycznych najwiecej bylo poSwieconych tematyce spoleczno-politycz-
nej (18,4%). W skali roku na publicystyke kulturalna przeznaczono
6,1%, a na ekonomiczng 1,1%>.

Podsumowanie

W sposoéb skrotowy starano sie wskazac na kilka problemoéw defini-
cyjnych zwigzanych zaréwno z pojeciem mediow lokalnych, jak i misji
nadawcow publicznych. Przywolane weze$niej nowe rozwigzania doty-
czace wprowadzenia karty powinno$ci nadawcow publicznych rowniez
nie daja odpowiedzi na podstawowe pytanie, czym jest misja nadawcow
publicznych w kontekscie obowigzkoéw wobec spolecznosci lokalnych.
Chyba ze za misje uznamy katalog zadan i obligow programowych na-
tozonych w art. 21 ustawy o radiofonii i telewizji. Jak wskazujga monito-
ringi przeprowadzane przez Krajowa Rade Radiofonii i Telewizji, od-
dzialy terenowe jako podstawowg forme realizacji tych zadan traktuja
programy informacyjne i publicystyczne. Zgadzajac sie z tym, ze dostar-
czanie informacji jest niewatpliwie misyjne, duzy niedosyt pozostawia
zbyt maly udzial programoéw poswieconych np. regionalnej kulturze,
czy lokalnym rozgrywkom sportowym. Jednak wracajac do poczatku
tekstu, z satysfakcjg mozna stwierdzi¢, ze ,agonia regionalnych mediow
publicznych” nie nastapila.

*” Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji, Krajowa Rada Radiofonii i Te-
lewizji, Warszawa 2006, s. 68.

28 Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji, Krajowa Rada Radiofonii i Te-
lewizji, Warszawa 2011, s. 56.
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KamPANIA ,,MoDA NA MAZOWSZE”
W OCENIE STUDENTOW

THE CAMPAIGN “MoDA NA MAZOWSZE”
IN THE ASSESSMENT OF STUDENTS

Streszczenie: Celem artykutu jest przyblizenie kampanii ,Moda na Mazowsze” jako
formy promocji wojewddztwa mazowieckiego pod katem jego turystycznego wykorzy-
stania. Szczeg6lng uwage zwr6cono na obszar pozametropolitarny (region mazowiecki
regionalny), ktory moze by¢ ciekawym obszarem recepcji turystyki weekendowej, w tym
wypoczynkowej, aktywnej i poznawczej dla mieszkancoHw stolicy. Zaprezentowano wyniki
badan ankietowych przeprowadzonych wséroéd studentéw SGGW. Taki dobé6r proby wy-
nikal z jednej strony z duzej aktywno$ci turystycznej tej grupy wiekowej, a z drugiej z na-
turalnej swobody poruszania sie w §wiecie wirtualnym. Z badan wynika, ze analizowana
kampania jest potrzebna, ale w ocenie respondentéw wymaga intensyfikacji dzialan.
Slowa kluczowe: Mazowsze, turystyka, promocja, Internet, ,Moda na Mazowsze”

Abstract: The aim of the article is to present the “Moda na Mazowsze” campaign as
promotion pacts of the Masovia Province in terms of its tourist use. Particular attention
has been paid to the non-metropolitan area (the Masovian region), which may be an
interesting reception area for weekend tourism, including leisure, active and cognitive
tourism for the capital’s residents. The results of a survey conducted among WULS-
-SGGW students were presented. This selection of the sample resulted, on the one hand,
from the high tourism activity of this age group, and on the other from the natural free-
dom of movement in the virtual world. Research has shown that the analyzed campaign
is needed, but in the opinion of respondents it requires intensification of activities.
Key words: Mazowsze, tourism, promotion, internet, ,Moda na Mazowsze”
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Wprowadzenie

Rozwéj turystyki, zaroéwno jej sfery popytowej, jak i podazowej w co-
raz wiekszym stopniu zwigzany jest z szeroko rozumiang promocja de-
stynacji turystycznych. Coraz czesciej dzialania promocyjne realizowane
sq za poSrednictwem ro6znych mediow, a szczegoblnie Internetu. Duza
aktywnos$¢ w tej przestrzeni obserwujemy zaré6wno w odniesieniu do
regionow typowo turystycznych, jak i tych, ktére dopiero pretendujg
do o miana regionu turystycznego, albo w powszechnej opinii nie sa za
taki uznawane. W niniejszym opracowaniu podjeto problematyke wy-
korzystania kampanii promocyjnej w kreowaniu wizerunku regionu.
Jako przyklad postuzyla kampania ,Moda na Mazowsze”, ktorej celem
jest réwniez promowanie pozametropolitarnej czeSci Mazowsza, jako
regionu turystycznego. Na potrzeby artykulu przeprowadzono kwerende
w literaturze dotyczacej zagadnien marketingu terytorialnego, ze szcze-
gblnym uwzglednieniem problematyki promocji turystycznej regionow.

Material empiryczny pozyskano droga wlasnych badan reaktywnych,
gdzie jako metode gromadzenia danych wykorzystano sondaz diagno-
styczny, w ktérego ramach poshtuzono sie technika ankiety. Badanie
przeprowadzono w maju 2019 roku przy uzyciu internetowego kwestio-
nariusza ankiety. Skierowany byl on do studentow Wydzialu Nauk Eko-
nomicznych SGGW w Warszawie. Zastosowano zatem dobor celowy, co
bylo uzasadnione checia rozpoznania stopnia znajomosci i postrzega-
nia kampanii promocyjnej ,Moda na Mazowsze” wéréd oséb mlodych,
a wiec w domysle bardziej aktywnych turystycznie, a jednocze$nie za-
znajomionych z nowoczesnymi mediami i na co dzien funkcjonujacych
w granicach administracyjnych wojewodztwa mazowieckiego.

Mazowsze jako obszar recepcyjny

Wojewodztwo mazowieckie to najwiekszy region administracyjny
(powierzchnia 35,6 tys. km? 11,4% powierzchni kraju). Zamieszkuje
je 5,403 mln ludzi (stan na 31.12.2018), w tym co trzeci to mieszka-
niec Warszawy'. Samo miasto stoleczne (lub szerzej region warszawski

! Rocznik Statystyczny Wojewddztwa Mazowieckiego, Urzad Statystyczny w Warszawie, Warszawa
2018, [zrbdlo elektroniczne] warszawa.stat.gov.pl [ 20.05.2019].
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stoleczny) jako wazny oSrodek kulturowy i gospodarczy oraz miejsce
lokacji najwazniejszych instytucji panstwowych stanowi recepcje tury-
styki biznesowej i kulturowej. Z danych GUS wynika, ze ,wojewodztwo
mazowieckie, mimo niskiego udzialu w zasobach krajowej bazy noc-
legowej (5,5% liczby obiektow i 7,9% miejsc noclegowych) w 2018 r.,
przyjelo 15,7% ogoélu turystdw oraz 22,4% turystow zagranicznych.
W 2018 r. wojewodztwo mazowieckie odwiedzilo 5337 tys. turystow,
ktorym udzielono 9398,9 tys. noclegéw”>. Ruch turystyczny koncentru-
je sie w mieécie stolecznym. Nieco inna sytuacja jest w przypadku tej
czeSci wojewodztwa, ktora lezy poza obszarem metropolitarnym (region
mazowiecki regionalny). Tu funkcja turystyczna jest slabiej rozwinieta,
a cele przyjazdow maja glownie charakter wypoczynkowy i poznawczy.
O skali rozwoju funkcji turystycznej w metropolitarnej i pozostalej cze-
Sci wojewddztwa Swiadcza przytoczone ponizej dane liczbowe.

W 2018 roku na terenie regionu warszawskiego stotecznego funkcjo-
nowaly 364 turystyczne obiekty noclegowe, a w pozostalej czeSci woje-
wodztwa 250. Korzystalo z nich odpowiednio 4578,5 tys. os6b w przy-
padku regionu stolecznego i 758,4 tys. w przypadku regionu mazowiec-
kiego regionalnego. Nalezy podkresli¢, ze w tym drugim przypadku
odnotowano wzrost w stosunku do 2017 roku o 18,6%, podczas gdy
w przypadku regionu warszawskiego stolecznego tylko o 2,8%. Liczba
udzielonych noclegéw rowniez ulegla istotnemu wzrostowi z 1278,3 tys.
w 2017 roku do 1434,0 tys. w 2018 roku (wzrost 0 12,2%) w regionie ma-
zowieckim regionalnym, podczas gdy w regionie warszawskim stolecz-
nym wzrosla tylko o 4,8% (z 7601,7 tys. w 2017 do 7964,9 tys. w 2018).
Turyéci zagraniczni zatrzymuja sie przede wszystkim w Warszawie
(85,9%), co jest zwigzane z celami podroézy oraz skala rozwoju infra-
struktury turystycznej®. Tak wiec Mazowsze regionalne jest miejscem
recepcji przede wszystkim turystyki krajowej, gtlownie mieszkancow
samej stolicy. Szansa na aktywizacje turystyczng pozametropolitarnej
cze$ci Mazowsza jest rosngca moda na wyjazdy krotkookresowe, w tym
glownie weekendowe. A istotng zacheta do wypoczynku na terenie

2 Turystyka w wojewddztwie mazowieckim w 2018 roku, GUS, Warszawa 2019, [zrodlo elektro-
niczne] https://warszawa.stat.gov.pl/opracowania-biezace/opracowania-sygnalne/kultura-tury-
styka-sport/turystyka-w-wojewodztwie-mazowieckim-w-2018-r-,2,13.html [dostep: 20.05.2019].
3 Ibidem.
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Mazowsza regionalnego powinny by¢ walory turystyczne zaréwno przy-
rodnicze, jak i kulturowe. Do najwazniejszych waloréw przyrodniczych
nalezy zaliczyé: Kampinoski Park Narodowy uznany w 2000 roku przez
UNESCO za Swiatowy Rezerwat Biosfery oraz parki krajobrazowe:
Bolimowski, Brudzenski, Chojnowski, Gorzniensko-Lidzbarski, Gosty-
ninsko-Wloclawski, Kozienicki, Mazowiecki, Nadbuzanski, ,Podlaski
Przelom Bugu” oraz Zalew Zegrzynski i rzeki Wisla, Narew, Bug, Liwiec,
Wkra, Bzura.

Do najwazniejszych walorow kulturowych zaliczamy: Muzeum Wsi
Mazowieckiej w Sierpcu, Pultusk z renesansowym zamkiem biskupéw
ptockich (w 1989 roku otwarto w nim Dom Polonii) oraz najdtuzszym
rynkiem w Europie, obraz El Greca ,,Ekstaza $§w. Franciszka” w Siedlec-
kim Muzeum Diecezjalnym, zamek w Szydlowcu z Muzeum Ludowych
Instrumentéw Muzycznych, Ciechanow z pozostalo$ciami gotyckiego
XIV-wiecznego zamku oraz z Muzeum Szlachty Mazowieckiej, pozosta-
losci twierdzy w Modlinie, ruiny zamku w Czersku, palac Odrowazow
w Chlewiskach, wieze zamku biskupiego z XIV wieku w Ilzy, pozosta-
losci XIV-wiecznego zamku ksigzat Mazowieckich w Liwie, Muzeum
Architektury Drewnianej Regionu Siedleckiego w Nowej Suchej, Mu-
zeum Romantyzmu w Opinogorze. Na terenie Mazowsza odbywajg sie
imprezy kulturalne, ktore sa ciekawa atrakcjg dla ludnosci miejscowe;j
i turystow, np. Turniej Smakéw w Liwie, Wesele Kurpiowskie w Kadzi-
dle, Miodobranie Kurpiowskie w Myszyncu,

Swiadomo$¢ wystepowania i znajomoéé tych waloréw wydaje sie
niewystarczajaca, dlatego kampanie promocyjne powinny pomoc w po-
prawie pozycjonowania tej czeSci kraju jako ciekawego miejsca do spe-
dzania urlop6w oraz wyjazdéw weekendowych. Dzialania promocyjne
coraz czesciej realizowane sa z wykorzystaniem Internetu. Przykladem
takiej kampanii jest ,Moda na Mazowsze”, ktorej operatorem jest Mazo-
wiecka Regionalna Organizacja Turystyczna. Jej zadaniem jest wykre-
owanie wizerunku Mazowsza jako regionu atrakcyjnego turystycznie.
Glowne atrakcje komunikowane na portalu ,Moda na Mazowsze” to
aktualne imprezy kulturowe oraz wymienione powyzej walory kulturo-
we. Sa tez zaprezentowane tematyczne oferty (produkty sieciowe) spe-
dzania czasu wolnego np. Industrialne Mazowsze, Weekend z Termami
Mszczonow, Wielki GosSciniec Litewski, Legendy i Basnie Mazowsza.

116



KamPANIA ,MODA NA MAZOWSZE” W OCENIE STUDENTOW

Na stronie ,Moda na Mazowsze” zamieszczono informacje dotycza-
ce samej stolicy i pozostalej czeSci wojewodztwa mazowieckiego oraz
zapowiedz atrakcji opisanych na stronie internetowej mazowsze.travel
i mozliwos$¢ przejscia do tej strony.

Kampanie internetowe
w kreowaniu wizerunku regionu

Rola Internetu w promocji i kreowaniu wizerunku podmiotéw go-
spodarczych jest oczywista, a dorobek naukowo-badawczy w tym zakre-
sie jest niezwykle bogaty. Sporo miejsca po$wieca sie tez w literaturze
naukowej badaniom nad promocja miejsc i regiondéw z wykorzystaniem
Internetu. Dotyczy to szczegoblnie turystyki. Internet jest wykorzysty-
wany jako forma komunikacji marketingowej i narzedzie walki konku-
rencyjnej oraz jako przestrzen do kreowania marki i wizerunku danego
obszaru. Coraz cze$ciej bowiem marke odnosi sie do terytorium, co jest
szczegoblnie istotne w przypadku turystyki. Terytorium moze by¢ kraj
(marka narodowa), region administracyjny czy turystyczny, ale rowniez
pojedyncze miasta. Branding terytorialny wpisuje sie w koncepcje ja-
ponskiego modelu zarzadzania, gdzie preferuje sie tworzenie marek pa-
rasolowych, a nie marek dla pojedynczych produktéw*. Pomimo tego,
ze glowne funkcje marki (identyfikacyjna, gwarancyjna i promocyjna)
realizowane s3 w odniesieniu do odbiorcéw, to zarowno w przypadku
marki korporacyjnej, jak i marki miejsca charakterystyczne jest skie-
rowanie jej rowniez do Srodowiska wewnetrznego. Tak wiec branding
terytorialny musi odbywac sie przy akceptacji spotecznosci lokalnej,
a mieszkancy miast i regionow staja sie ambasadorami marki. W tym
przypadku mowa o tozsamos$ci marki. Jak podkresla Joanna Goraczko,
~budowanie silnych marek terytorialnych ukierunkowane jest na ko-
rzySci zarbwno wymierne, jak i takie, ktore trudno zmierzy¢, ale maja
wymiar niemniej istotny. Marketing miejsca bowiem moze wplynaé na
takie aspekty jak prestiz danego terytorium, rozpowszechnienie wiedzy

4 M. Herazniak, Marka narodowa. Jak skutecznie budowaé wizerunek i reputacje kraju, PWE,
Warszawa 2011, s. 44—52.
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o nim czy tez zaufanie spoleczne, jak i che¢ nie tylko odwiedzenia dane-
g0 miejsca, ale rowniez zamieszkania w nim czy zainwestowania w no-
we miejsca pracy®.

Marketing terytorialny jest szeroko analizowany w literaturze m.in.
przez Tadeusza Markowskiego, Terese Nowogrodzka, Alicje Seku-
le, Andrzeja Szromika, Joanne Szwacka-Mokrzycka, Agate Balinska
i Weronike Cie$luk®. Zdaniem Krystyny Mazurek-Lopacinkiej i Mag-
daleny Sobociniskiej, ,zmieniajace sie warunki funkcjonowania miast
i regionow, ktorym towarzysza zmiany ich zZrodel konkurencyjnosci wy-
magaja nowych podejs$é do kreowania wiazek warto$ci adekwatnych do
potrzeb mieszkancow, turystéw, studentdéw, inwestoréw czy medidow.
Coraz istotniejsze staje sie takze znajdowanie innowacyjnych rozwigzan
z zakresu komunikacji marketingowej, ktorych stosowanie umozliwilo-
by w skuteczny spos6b wyrazanie tozsamos$ci miejsca™. Duze mozliwo-
Sci oferuje tu Internet.

Jak wspomniano, rola Internetu w kreowaniu wizerunku i marek
jest ogromna. Internet bowiem jest §rodowiskiem, ktore oferuje zréz-
nicowane systemy i narzedzia pomiarowe, badawcze i analityczne. Po-
zwala bezpo$rednio badaé efekty publikowanych reklam i pozwala na
dostep do tych danych w czasie rzeczywistym. Kolejna zaleta Internetu
jest mozliwo$¢ testowania koncepcji biznesowych, produktowych, mar-
ketingowych i promocyjnych dzieki niskiemu kosztowi wejécia i rela-
tywnie niskiemu ryzyku®.

5 J. Goraczko, Znaczenie marketingu terytorialnego w kreowaniu wizerunku i marki jednostki
samorzqdu terytorialnego na przykladzie wojewddztwa podkarpackiego. Polityka i Spoleczen-
stwo, nr 2(13), s. 78.

¢ T. Markowski, Zarzqdzanie rozwojem miast, PWN, Warszawa 1999; T. Nowogrdodzka, Rola i zna-
czenie marketingu terytorialnego na przyktadzie Siedlec, Zeszyty Naukowe Akademii Podlaskiej
w Siedlcach 2010, nr 85; A. Sekula, Marketing terytorialny [w:] M. Daszkowska (red.) Marketing.
Ujecie systemowe, Politechnika Gdanska, Gdansk 2005; A. Szromnik, Marketing terytorialny,
Wolters Kluwer, Warszawa 2007; J. Szwacka-Mokrzycka, Rola promocji w strategii gminy [w:]
K. Krzyzanowska(red.) Wizerunek jednostek samorzqdu terytorialnego, Wydawnictwo SGGW,
Warszawa 2010; A. Baliniska, W. Cie§luk, Marka w tworzeniu turystycznego wizerunku miasta
Elk, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu, nr 258, s.251-2509.

7 K. Mazurek-Lopaciniska, M. Sobocinska, Nowoczesne narzedzia komunikacji marketingowej
w kreowaniu wizerunku regionu, Marketing i Zarzadzanie nr 4(45), s. 184.

8 R. Hajduk, Polski Internet ,wymyslili” fizycy i astronomowie, [7r6dlo elektroniczne] http://
www.pcworld.pl/ artykuly/279202/Polski.Internet.wymyslili.fizycy.i.astronomowie.html [dostep:
01.06.2015].

118



KamPANIA ,MODA NA MAZOWSZE” W OCENIE STUDENTOW

Podstawowe narzedzia wykorzystywane w promocji internetowej
oraz kreowaniu wizerunku regionu to°:

+ display — reklama graficzna (np. banner, czyli tradycyjny, prosto-
katny element graficzny, umieszczany w dowolnym miejscu strony,
expand banner — rozwijany do wiekszych rozmiaréw, billboard, sky-
scraper (wiezowiec) — nazywany niekiedy bannerem pionowym, za-
mieszczany z boku serwisu — po prawej (rzadziej po lewej) stronie;
interstitial (stitial) — pelnoekranowa reklama wyswietlajaca sie pod-
czas przechodzenia miedzy poszczegdlnymi stronami serwisu, w cza-
sie ladowania sie strony wcze$niej wybranego serwisu);

» strony WWW — tworzone do celéw reklamowych, zawierajace pelne
informacje o firmie, ofercie (tekst, obraz);

« sem (search engine marketing) — reklama w wyszukiwarkach;

« classifields — drobne ogloszenia promocyjne, anonse;

+ e-mail — treéci reklamowe zawarte w listach, newsletterach (biulety-
nach elektronicznych);

» advergaming — gry reklamowe, po$wiecone produktowi;

« fanpage na Facebooku i Instagramie.

Wiekszo$¢ z wymienionych dzialan realizowana jest rowniez w ra-
mach kampanii ,Moda na Mazowsze”.

Wyniki badan empirycznych i dyskusja

Badaniem objeto 119 0s6b, z czego 72% stanowily kobiety. Wiekszo$¢,
bo az 90% respondentow, stanowili studenci studiow dziennych pierw-
szego stopnia, reprezentowani w 88% przez stluchaczy drugiego i trze-
ciego roku studiow (w zblizonych proporcjach). Najliczniejsza grupa
przebadanych oséb studiowala na kierunku turystyka i rekreacja (pra-
wie 43%), co piaty reprezentowat kierunki ekonomia ilogistyka, a zaled-
wie co dwunasty zarzadzanie i co pietnasty finanse i rachunkowo$¢. Re-
spondenci pochodzili ze zr6znicowanych wielkoSciowo jednostek osad-
niczych, przy czym, do$¢ niespodziewanie, najwiecej wskazan udzielono

9 D. Filar, Komunikacja reklamowa [w:] D. Filar (red.) Wspoitczesny marketing. Skuteczna komu-
nikacja i promocja, UMCS, Lublin 2012, s. 299.
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na kategorie — wie$ (prawie 1/3). Niewiele mniej liczna byla grupa z miast
powyzej 100 tys. mieszkancéw, co mozna gléwnie thumaczy¢ lokalizacja
grupy badawczej. Prawie co piaty respondent pochodzil z mniejszego
miasta, liczacego 10—50 tys. mieszkancow, co prawdopodobnie stano-
wi odzwierciedlenie licznych miejscowosci tej wielkoSci wokol miasta
stotecznego. Mimo zrdéznicowania pod wzgledem pochodzenia niemal
90% respondentéw w momencie badania zamieszkiwalo stolice (ponad
2/3 wszystkich wskazan) lub jej najblizsze okolice (do 30 km). Charak-
ter grupy w znacznym stopniu odpowiadal przyjetym zalozeniom ba-
dania — udalo sie dotrze¢ do oséb mieszkajacych przede wszystkim na
Mazowszu oraz — glownie z racji ukierunkowania wyksztalcenia — zain-
teresowanych problematyka turystyki w tym regionie.

Ponad 55% respondentéw przyznalo, iz uprawia turystyke na Ma-
zowszu. Rozklad preferowanych w tej grupie zrodel informacji na te-
mat lokalnych wydarzen i atrakeji turystycznych zaprezentowano na
rysunku 1.

Zdecydowanie najpopularniejszym sposobem pozyskiwania infor-
macji wérod respondentow okazaty sie nowoczesne media w postaci ser-
wiséw internetowych i spoleczno$ciowych, Srednio trzech na czterech
studentow korzystalo z kazdego z nich. Obrazuje to wspolczesna role

Targi turystyczne
Foldery, ulotki
Prasa

Radio

Przewodniki, ksigzki

Telewizja

Rodzina, znajomi

Media spotecznosciowe %

Portale internetowe 71,6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%  80%

Respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedna odpowiedz.

Rysunek 1. Wykorzystywane przez badanych Zrodla informacji o atrakcjach
i wydarzeniach turystycznych na Mazowszu

Zrbdlo: badania wlasne.
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tych kanaléw komunikacji, zwlaszcza jesli poréwna sie je z tradycyjny-
mi sposobami przekazywania wiadomosci — o ile jeszcze niemal co pigta
osoba korzystala z telewizji czy publikacji ksigzkowych, o tyle pozostale
noéniki (radio, prasa, ulotki) mialy juz znaczenie marginalne. Takze mi-
nimalna role odgrywaly targi turystyczne, co moze dziwi¢ w kontekscie
sporej grupy respondentoéw (studenci turystyki). Najwyrazniej obecnie
tego typu imprezy staja sie coraz bardziej wyspecjalizowane i adreso-
wane w wiekszo$ci do podmiotéw z branzy, nie za$ szerszych mas kon-
sumentéw. Na koniec warto podkresli¢ wcigz wysoka range oséb naj-
blizszych jako zZrodla informacji — pokazuje to, ze w stechnicyzowanym
Swiecie kontakt z zaufang, a tym samym postrzegana jako wiarygodna,
osoba ciagle jednak odgrywa wazna role w pozyskiwaniu informacji.
Marketing szeptany stanowi zatem, obok nowoczesnych kanatow, pod-
stawe zdobywania wiedzy o atrakcjach turystycznych w badanej probie.
By¢ moze jest to efektem polgczenia latwosci i nieograniczonej dostep-
nosci zdobywania informacji (Internet) z weryfikacja ich jakoSci (mar-
keting szeptany).

Mimo znacznego odsetka osob uprawiajacych turystyke w regionie
mazowieckim, az 60% respondentéw nigdy nie spotkalo sie z zadnymi
kampaniami promujacymi Mazowsze. Co wiecej, tylko niespelna 8%
zadeklarowalo, iz w ogdle uslyszalo o kampanii ,Moda na Mazowsze”,
a zaledwie jedna osoba podala bez wczeéniejszej sugestii dokladng na-
zwe tej wlasnie akeji, cho¢ pojawialy sie sporadycznie inne okre$lenia
nawigzujace do Mazowsza. By¢ moze mialy one réwniez identyfikowac
powyzsza kampanie, niemniej nie mozna tego zweryfikowac. Najbar-
dziej rozpoznawalnymi okazaly sie akcje ,Mazowsze. Weekend dwa
kroki stad” (podane przez 20% znajacych tego typu kampanie respon-
dentow) i ,,Zakochaj sie w Warszawie!” (ponad 11%). W przypadku tej
drugiej nie powinno by¢ to zaskoczeniem w kontekscie jej skali i moz-
liwoéci oddzialywania przez réznego rodzaju instytucje i organizacje
miejskie, wliczajac w to transport publiczny.

Nieliczni respondenci, ktérzy zadeklarowali znajomo$é kampanii
»~Moda na Mazowsze”, uzyskali wiedze na jej temat wylgcznie za po-
Srednictwem trzech rownowaznych zrodel: portali internetowych, me-
diow spoleczno$ciowych oraz telewizji. Ponownie potwierdza to wspo-
mniang role nowoczesnych $rodkéw przekazu, przy czym tym razem
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wyraznie wieksze znaczenie odegrata telewizja. Moze by¢ to spowodo-
wane relacjonowaniem wybranych wydarzen towarzyszacych kampanii
badz prezentacja najciekawszych miejsc w regionie przez do$¢ preznie
dzialajacy regionalny o$rodek TVP, ktérego program jest dostepny dla
mieszkancow wojewddztwa. Teze te zdaje sie potwierdzaé rozklad od-
powiedzi respondentéw w zakresie informacji uzyskanych dzieki kam-
panii — ponad polowa wskazala walory przyrodnicze, jedna trzecia za$
obiekty zabytkowe, historie Mazowsza i lokalne wydarzenia kulturalne.
Niestety jako$¢ tych informacji zdaje sie pozostawiaé nieco do zyczenia
— wprawdzie ponad polowa 0s6b ocenila je jako dobre, niemniej niemal
tak samo liczna grupa postrzegala je jako $rednie lub, w jednostkowym
przypadku, niezadowalajace. Sposrod osob §wiadomych istnienia kam-
panii ,Moda na Mazowsze” tylko 1/3 odwiedzila dedykowang jej strone
internetowa — liczba ta stanowi zaledwie niespelna 3% catkowitej liczby
respondentow. Mozna zatem dzieki temu lepiej zrozumie¢, w kontekscie
przytoczonych wcze$niej sposobow zdobywania przez studentow infor-
macji, tak niska znajomo$c¢ rozpatrywanej akcji. Co ciekawe, uzytkow-
nicy strony internetowej ,Moda na Mazowsze” mieli niejednoznaczne,
cho¢ przekrojowo raczej pozytywne zdanie na temat jej layoutu, nie-
liczne glosy rozlozyly sie po réwno w kategoriach ,Srednio”, ,,dobrze”
i ,bardzo dobrze”. Niemniej przy tak malym odsetku odpowiedzi trud-
no ten wynik uznaé za reprezentatywny. Ogolna trafno§é powyzszych
przypuszczen moze potwierdzaé¢ zakres sugerowanych dla kampanii
zmian, ktoére przedstawiono na rysunku 2.

Osoby znajace kampanie ,Moda na Mazowsze” jako jej najwieksze
niedoskonalo$ci podawaly najczesciej wlasnie elementy dotyczace spo-
sobu dotarcia do odbiorcow oraz opracowania samego przekazu pod
katem jako$ciowym. Bolaczki te mogg zatem thumaczy¢ tak niska roz-
poznawalno$¢ samej kampanii w grupie mlodych os6b oraz nikle zain-
teresowanie jej przekazem. Co ciekawe, wsrod podnoszonych zarzutow
pojawily sie takze glosy, cho¢ nieliczne, niezadowolenia ze zbyt duzej
liczby merytorycznych treéci przekazywanych przez strone internetowa
akcji. Moze to z jednej strony Swiadczy¢ o nastawieniu na warstwe wi-
zualng, bardziej utozsamiang z wrazeniami z podrézowania, a z drugiej
o niecheci mlodego pokolenia do przyswajania stowa pisanego i rosna-
cej wagi materialu ikonograficznego.
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Nic

Zakres tematyczny kampanii

Wiecej wydarzen towarzyszacych
Zwiekszenie czestotliwosci aktualizacji tresci

Mniej rozbudowane tresci internetowe

Uktad graficzny strony WWW

Bardziej rozbudowane tresci internetowe

Wieksza aktywnos$¢ w social media 33,3%

Kanaty komunikacyjne kampanii 33,3%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedna odpowiedz.
Rysunek 2. Sugerowane zmiany w kampanii ,,Moda na Mazowsze”

Zrodlo: badania wiasne.

Najciekawsze w calym badaniu okazalo sie to, iz ponad 87% wszyst-
kich respondentéw stwierdzilo, ze kampania promujaca turystycznie
Mazowsze jest jak najbardziej potrzebna. Co wiecej, w my$l niemal spdj-
nych, cho¢ wyrazanych innymi stowami oczekiwan przebadanych osob,
kampania taka powinna polegaé¢ na przyblizaniu réznorodnych, cho¢
niekoniecznie standardowych, walorow turystycznych Mazowsza (natu-
ralnych i antropogenicznych, w tym niematerialnych), kreujac wizeru-
nek regionu jako miejsca atrakcyjnego dla realizacji potrzeb turystycz-
nych nie tylko mieszkancow (turystyka weekendowa), ale i os6b spoza
wojewddztwa. Czesto podnoszonym postulatem bylo takze przelamanie
turystycznej zaleznoSci obszaru od miasta stolecznego, ktére najwyraz-
niej musi pozostawac¢ w $wiadomosci respondentéw niezmienna domi-
nantg mazowieckiego ruchu turystycznego. A zatem istnieje zapotrzebo-
wanie na tego typu akcje, mimo ich juz rzeczywistego funkcjonowania,
ito w sumie w realiach zblizonych do spolecznych oczekiwan. To w kon-
sekwencji rodzi pytanie o jako$¢ obecnie przeprowadzanych kampanii
i wykorzystywane przez nie kanaly komunikacji. Ostatnia cze$cig badania
bylo dookreslenie elementéw tematycznych, na ktorych powinna kon-
centrowac sie taka idealna kampania promujaca turystycznie Mazowsze.
Rozklad uzyskanych w tym zakresie gloséw przedstawiono na rysunku 3.
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Walory i zachowania prozdrowotne
Zagospodarowanie turystyczne

Stawne postacie zwigzane z Mazowszem

Muzea 12,5%
13,5%

17,3%

Rozrywki
Nowoczesne oblicze Mazowsza
Tradycje ludowe 18,3%

Stolica i jej oferta 19,2%

Dziedzictwo kulinarne 21,2%

Wspdtczesne imprezy i wydarzenia kulturalne

Aktywne sposoby spedzania czasu

Zabytki architektury

Walory przyrodnicze 63,5%

T
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedna odpowiedz.

Rysunek 3. Obszary tematyczne, na ktérych powinna koncentrowac sie kampa-
nia promujaca turystycznie Mazowsze

Zrodlo: badania wlasne.

Majac mozliwo$¢ wyboru, respondenci najcze$ciej koncentrowali sie,
mimo podnoszonej wcze$niej potrzeby réznorodnos$ci, na dziedzictwie
przyrodniczym i materialnej spusciznie architektonicznej. Po raz kolejny
potwierdza sie zatem waga tych element6w dla przestrzennego rozkladu
ruchu turystycznego, w ktorym zagospodarowanie ma jednak najczesciej
charakter wtérny do reakeji popytowych i nie jest stawiane jako waru-
nek sine qua non zjawiska podr6zowania. W zglaszanych oczekiwaniach
widoczne jest jednak rowniez odzwierciedlenie trendéw turystycznych
zdobywajacych coraz wieksza popularno$¢, dotyczacych rosnacej aktyw-
nosci przy spedzaniu czasu wolnego czy zainteresowania mniej popu-
larnymi elementami dziedzictwa, jak lokalne tradycje kulinarne. Niemal
co trzeci respondent sugerowal skupienie sie na wspolczesnych wyda-
rzeniach kulturalnych i imprezach, co moze by¢ efektem specyficznego
wieku proby — studenci stanowig zwykle bardzo liczng grupe uczestni-
kow tego typu zdarzen. Co ciekawe, az tak licznych wskazan nie zaobser-
wowano w odniesieniu do zwyklych rozrywek — by¢ moze jest to efektem
wiekszych aspiracji (zdobywanie wyzszego wyksztalcenia) responden-
tow. Na koniec warto zwroci¢ uwage na dwa elementy. Pierwszym jest
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dysonans, z ktérym zwykle musza zmierzy¢ sie organizatorzy kampanii
promujacych turystyke na Mazowszu, objawiajacy sie w konieczno$ci
skonfrontowania tradycji z nowoczesnoScia. Jego oblicze jest rowniez
wyrazne w uzyskanych wynikach badan — niemal tyle samo 0s6b suge-
rowalo koncentracje z jednej strony na lokalnych tradycjach ludowych,
a z drugiej na nowoczesnym obliczu Mazowsza, ktdrego stolica jest naj-
lepsza egzemplifikacja. Drugi za$ to niewielkie zainteresowanie elemen-
tami takimi jak muzea oraz dziedzictwo historyczne, postrzegane przez
pryzmat znanych oséb zwigzanych z Mazowszem. Cho¢ dzisiejsze mu-
zea potrafia by¢ na wskro$§ nowoczesnymi i atrakcyjnymi instytucjami,
w duzej mierze koncentrujacymi lokalny ruch turystyczny, ich postrze-
ganie z perspektywy mlodych ludzi najwyrazniej nie jest najlepsze, na co
prawdopodobnie wplywa ksztalt wiekszo$ci tego typu krajowych placo-
wek, majacych zwykle niewystarczajace zaplecze materialowe i ludzkie.
Z kolei turystyka biograficzna wydaje sie wcigz zbyt niszowa i wymaga-
jaca forma, aby wedlug mlodych ludzi — nawet tych zainteresowanych
zawodowo turystyka — mogla sta¢ sie podstawa turystycznej promocji
regionu. Stanowi to zatem sugestie, iz kampanie, ktérych adresatem
maja by¢ masowi turysci, nie moga opierac sie na zbytnio wyspecjalizo-
wanych elementach dziedzictwa, chocby nawet przemawiala za tym ich
obiektywna, wysoka warto$¢ kulturowa czy przyrodnicza.

Podsumowanie

Promocja regionu i kreowanie wizerunku w ramach kampanii moz-
liwej do wykorzystania za pomocg r6znych forma komunikacji interne-
towej jest obecnie konieczno$cia. Przeprowadzone badania pokazuja, ze
nawet wérod przedstawicieli mlodego pokolenia, swobodnie i chetnie
funkcjonujacego w $wiecie wirtualnym oczekiwania co dostepnosci in-
formacji sa bardzo duze.

Ze zrealizowanych badan wynika, ze:

« wsrod studentéw podstawowa role odgrywaja nowoczesne media,
ale wcigz widaé role marketingu szeptanego. Stanowi to ciekawe
polaczenie z jednej strony potrzeby natychmiastowego znalezienia
konkretnych informacji, a z drugiej ich weryfikacja od kogo$ zaufa-
nego;
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niska jest Swiadomos$¢ kampanii promujacych turystycznie Mazow-
sze, w tym ,Mody na Mazowsze”, co wskazuje, ze by¢ moze nie zosta-
ly dobrze dobrane kanaty lub intensywnoé¢ przekazu;

Mazowsze postrzegane jest jako relatywnie atrakcyjny obszar recep-
cji ruchu turystycznego,

respondenci dostrzegaja potrzebe realizowania podobnych kampa-
nii, pod warunkiem, ze beda one wla$ciwie komunikowane.
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MoZLIWOSCI WYKORZYSTANIA WYDARZEN
KULINARNYCH W MARKETINGU TERYTORIALNYM

POSSIBILITIES OF USING CULINARY EVENTS
IN TERRITORIAL MARKETING

Streszczenie: Zadaniem marketingu terytorialnego jest ksztalttowanie konkurencyj-
noéci danego regionu w stosunku do innych w ramach gospodarki rynkowej. Jest on
ukierunkowany na jednostki samorzadu terytorialnego r6znych szczebli (wojewodztw,
powiatow czy gmin). Celem artykulu bylo zaprezentowanie znaczenia wydarzen kuli-
narnych jako jednego z narzedzi mozliwych do wykorzystania i kreowania wizerunku
danego miejsca. Badania empiryczne przeprowadzono za pomoca metody sondazu dia-
gnostycznego z wykorzystaniem techniki ankiety wedlug standaryzowanego kwestio-
nariusza. W badaniach uczestniczylo 98 o0s6b i zostaly przeprowadzone na przelomie
marca i kwietnia 2018 roku. Co piaty badany wskazal, iz turystyka kulinarna moglaby
by¢ dla nich gléwnym celem podrézy turystycznej, najchetniej o charakterze festynu.
Slowa kluczowe: wykorzystanie, wydarzenie, kulinaria, marketing terytorialny

Abstract: The task of territorial marketing is to shape the competitiveness of the re-
gion in relation to others within the framework of a market economy. It is aimed at
territorial self-government units of various levels (voivodeships, poviats or communes).
The aim of the article was to present the meaning of culinary events as one of the tools
possible to use and create the image of a given place. Empirical research was carried
out with the use of a diagnostic survey method using a survey technique according to
a standardized questionnaire. The research involved 98 people and was carried out at
the turn of March and April 2018. Every fifth respondent indicated that culinary tour-
ism could be their main destination, preferably a festival.

Key words: use, event, cuisine, territorial marketing
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Wprowadzenie

Marketing terytorialny jest w dzisiejszych czasach niezbedny w za-
rzadzaniu jednostkami przestrzenno-administracyjnymi, takim jak wo-
jewddztwa, powiaty czy gminy. Gmina funkcjonuje w spos6b podobny
do przedsiebiorstwa. Wytwarza produkty i ustugi (sama w istocie be-
dac swoistym produktem), oferujac je na rynku wewnetrznym (gmina)
i zewnetrznym (otoczenie gminy). Zabiegajac o sprzedaz swoich dobr
i ushug, gmina funkcjonuje w warunkach konkurencji innych o$rodkéow.
Wymaga to wykorzystania wszystkich narzedzi zwiekszajacych efektyw-
nos$¢ funkcjonowania, w tym narzedzi marketingowych'.

Nadrzednymi celami marketingu terytorialnego sa: poprawa jako-
Sci zycia, wzrost atrakcyjnosci terytorium, poprawa jego wizerunku
w oczach wlasnych mieszkancow i calego spoleczenstwa oraz ksztaltto-
wanie wlasnego profilu i korzy$ci konkurencyjnych®. Andrzej Szromik
do gléwnych celow marketingu terytorialnego zalicza?:
 ksztaltowanie pogladow, postaw i zachowan klientow zgodnych z in-

teresem miasta, wsi czy regionu;

« rozwijanieiumacnianie ustlug §wiadczonych przez instytucje publicz-
ne, z ktorych korzystanie jest utrudnione dla mieszkancéw i podmio-
tow gospodarczych;

« ksztaltowanie pozytywnego wizerunku regionu, gminy i jednostek
lokalnych;

« zwiekszanie atrakcyjnoéci i polepszanie pozycji wspolzawodnicza-
cych ze soba region6ow, miast i gmin wiejskich;

« przyciggnie inwestoréw w celu tworzenia nowych miejsc pracy;

« poznanie aktualnych potrzeb i pragnien mieszkancéw w zakresie
ustug komunalnych §wiadczonych przez instytucje lokalne;

» podnoszenie warto$ci oferty komunalnej kierowanej do spolecznosci
lokalnej;

' J. Dyczkowska, Wplyw narzedzi marketingu terytorialnego na wybrane jednostki terytorialne,
Ekonomiczne Problemy Ustug, 56, s. 317.

2 P. Rumpel, T. Siwek, Marketing terytorialny a kreowanie regionéw: przyklad czeski, Przeglad
Geograficzny, nr 78/2.

3 A. Szromik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwers, Krakéw 2007,
S. 21—-24.
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« poprawe jakoSci ustug administracji lokalnej;

« podnoszenie poziomu zadowolenia jednostek i grup spotecznych
z warunkow bytu, pracy, wypoczynku i rozwoju istniejacych na tere-
nie danej jednostki terytorialnej;

» ksztaltowanie oferty inwestycyjnej, turystycznej, kulturalnej czy
handlowej skierowanej do adresatow zewnetrznych.

Edward Chrzan natomiast wyr6znia trzy grupy celéw, jakie nalezy
osiagnac¢ poprzez dzialania marketingu terytorialnego*:

+ cele odnoszace sie do polepszenia warunkéw zycia i prowadzenia
dzialalnoSci gospodarczej dla mieszkancéw jednostki terytorialnej
— rozwijanie i umacnianie ustug Swiadczonych przez instytucje pu-
bliczne, z ktoérych korzystanie jest utrudnione dla mieszkancow oraz
podmiotow gospodarczych;

+ cele zwigzane z podnoszeniem atrakcyjnosci oraz pozycji danej jed-
nostki terytorialnej we wspolzawodnictwie o przyciaganie inwesto-
row, turystow, przedstawicieli elit itd.;

+ cele zwigzane z ksztaltowaniem pozytywnego wizerunku oraz podno-
szeniem konkurencyjnoséci regionu jako calosci, jak i jego produktow,
na tle innych region6w i ich produktéw na rynku globalnym.
Agnieszka Brelik cytujac Heriberta Mefferta, pisze, ze glownym ce-

lem marketingu terytorialnego jest wplywanie na opinie, postawy i spo-

soby zachowania sie ,zewnetrznych” i ,wewnetrznych” grup zaintereso-
wanych klientébw poprzez ksztaltowanie wlasciwego zestawu Srodkow
oraz instrumentéw stymulowania kontaktow wymiennych?®.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze w koncepcje marketingu te-
rytorialnego wpisuja sie dzialania ukierunkowane na poprawe jako$ci
zycia mieszkancow, stworzenie warunkow do prowadzenia dzialalnosci
gospodarczej i inwestycji na danym terenie oraz kultywowanie wyr6zni-
kow tozsamosci kulturowe;j®.

4 E. Chrzan, Marketing terytorialny w kontek$cie rozwoju zrownowazonego, Zeszyty Naukowe
Politechniki Czestochowskiej. Zarzadzanie, nr 20, s. 112.

5 A. Brelik, Marketing terytorialny a kreowanie regionéw, Zeszyty Naukowe Polityki Europej-
skie, Finanse i Marketing, nr 3(52), s. 323; Za: Meffert H., Stadtemarketing — Pflicht oder Kiir?
Symposium ,Stadtvisionen®, Stadtstrategien und Stadtemarketing in der Zukunft. Miinster,
2—3 Martz 1989.

6 Por.: A. Werenowska, A.J. Parzonko, Instrumenty promocji regionéw — ujecie marketingowe,
Przedsiebiorczo$é i Zarzadzanie, t. 15, z. 8, cz. I, s. 474.
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W przypadku marketingu terytorialnego wyro6znia sie dwie grupy
adresatow oferty marketingowej:

1) interesariuszy wewnetrznych, do ktorych zaliczy¢ nalezy przede
wszystkim mieszkancow jako podstawowych nabywcow dobr i ushug,
zlokalizowane na terenie gminy, powiatu czy wojewddztwa podmioty
gospodarcze, urzedy i organizacje, ktorych zwigzek z danym obsza-
rem jest trwaly;

2) interesariuszy zewnetrznych, do ktérych przede wszystkim zaliczy¢
nalezy krajowych i zagranicznych inwestoréw oraz turystow’.

W koncepcje marketingu terytorialnego wpisuja sie réznego rodzaju
wydarzenia (festyny, dozynki, eventy itp.), bedace narzedziem marke-
tingowym wykorzystywanym do kreowania wizerunku miejsca czy pod-
miotu. Male, prowincjonalne gminy decydujac sie na promocje wlasnych
produktow miejsca kierowanych do klientéw zewnetrznych, jako glow-
ny cel stawiaja przed soba zazwyczaj przyciggniecie do siebie turysty lub
0s6b przypadkowo przejezdzajacych przez miejscowosé, tylko na kilka
godzin. To wystarczy, aby osoby te zapoznaly sie z oferta miejscowosci
i ewentualnie po stworzeniu pozytywnego wizerunku, wrocil do niej za
jaki$ czas. Jest to czesto jedyny sposob na ozywienie lokalnej przedsie-
biorczos$ci, np. w sferze ustug kulinarnych. Odmiennie natomiast w tych
miejscowos$ciach przygotowywane sa produkty miejsca dla klientow
wewnetrznych, mieszkancow i lokalnych przedsiebiorcow. W tym wy-
padku jednodniowe lub nawet kilkudniowe wydarzenia (imprezy) maja
by¢ oferta przerywajaca tzw. nudna rzeczywisto$§¢é prowincji. Produkty
miejsca, w tym imprezy lokalne, aby byly dostrzegalne przez klientow
zewnetrznych i wewnetrznych, w ,,gaszczu ofert” konkurentow, musza
intrygowac, zaciekawi¢ w taki sposob, aby budzi¢ pragnienie poznania
miejsca. Powinny one takze utwierdzaé¢ mieszkancow jednostki teryto-
rialnej w przekonaniu, ze osiedlili sie w dobrym miejscu®.

7 Por. A. Sekula, Marketing terytorialny [w:] M. Daszkowska (red.), Marketing. Ujecie systemo-
we, Wydawnictwo Politechniki Gdanskiej, Gdansk 2005, s. 225-229.

8 S. Kamosinski, Marketing terytorialny matych miast i wsi, Studia z Zakresu Prawa, Administra-
¢jiiZarzadzania UKW, t. 2, 2012, s. 87—88.
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Cel i metodyka

Celem tego opracowania jest zaprezentowanie znaczenia wyda-
rzen kulinarnych jako jednego z narzedzi mozliwych do wykorzystania
w marketingu terytorialnym. Hipoteza badawcza, jaka sformulowano,
jest twierdzenie, ze wydarzenia kulinarne, postrzegane czesto jako ele-
ment dziedzictwa kulturowego regionu/miasta/gminy, wnosza istotny
wklad w ksztaltowanie wizerunku miejsca. Badania empiryczne prze-
prowadzono z zastosowaniem metody sondazu diagnostycznego, na
ktora zlozyly sie takie techniki badawcze, jak: ankieta i analiza literatury
przedmiotu. Badania z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety prze-
prowadzono w okresie od 10 marca do 21 kwietnia 2018 roku. Kwestio-
nariusz ankiety zostal udostepniony na portalu Facebook oraz blogach
kulinarnych. W badaniu wzielo udzial 98 oséb.

Wydarzenia kulinarne i mozliwosci ich wykorzystania
w intensyfikacji ruchu turystycznego

Wydarzenia kulinarne w XXI wieku mozna spotka¢ we wszystkich
regionach Polski. Stanowig one zaré6wno forme transmisji dziedzictwa
kulturowego, ale rowniez ksztaltuja Swiadomosé regionalng oraz zwiek-
szaja znaczenie i atrakcyjno$¢ obszaru w kontekscie ruchu turystyczne-
go. Wedlug Andrzeja Stasiaka® najogblniej mozna je podzieli¢ na:

» festiwale ogolnogastronomiczne, w tym S$ci$le zwigzane z regional-
nym dziedzictwem kulinarnym (np. Ogolnopolski Festiwal Dobrego
Smaku w Poznaniu), czy promujace ogoélnie kuchnie (np. Festiwal
Smaku Food Truckéw);

. $wieta potraw, dan i produktéw regionalnych (np. Swieto S6jki Ma-
zowieckiej w Ceglowie);

+ $wieta religijne, patronéw miejscowosci i folklorystyczne Scisle zwig-
zane z gastronomia (Jarmak $w. Stanislawa w Siedlcach);

9 A. Stasiak, Rozwqj turystyki kulinarnej w Polsce [w:] A. Kowalczyk, A. Stasiak (red.), Kultura
i turystyka — wokét wspolnego stolu, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £6dZ 2015, s.139.
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» konkursy i turnieje gastronomiczne (Nasze Kulinarne Dziedzictwo

— Smaki Regionow);

» jarmarki i targi zywnosci (Regionalia — targi produktow tradycyj-
nych i ekologicznych w Warszawie);

« warsztaty kucharskie;

+ spotkania z szefami kuchni, uczestnikami programoéow kulinarnych,
gotujacymi celebrytami, kulinarnymi blogerami.

Wydarzenia kulinarne naleza do gtéwnych kategorii produktu tury-
stycznego. Zaliczane sa do grupy tzw. prostych produktow turystycz-
nych, niemajacych zbyt skomplikowanej struktury. Charakteryzuja sie
duza spdjnoscia tematyczng, organizacyjng oraz konkretnym umiejsco-
wieniem w czasie i przestrzeni'. Typowa dla wydarzen kulinarnych jest
niecodzienno$¢, wyjatkowo$¢ czy cyklicznosé. Produkt ten moze egzy-
stowa¢ samodzielnie lub by¢ czescig skladowa produktu turystyczne-
go. W wypadku gdy wydarzenia kulinarne funkcjonuja samodzielnie,
moga by¢ produktem generujacym ruch turystow do danego miejsca
(np. Miodobranie Kurpiowskie). Czesto pelnig jedynie funkcje inten-
syfikujace lub komplementarne dla innego programu, systemu, pro-
duktu turystyki kulturowej lub waznego obiektu, np. Turniej Rycerski
w Czersku. Wydarzenia kulinarne moga réwniez pehi¢ funkcje gtow-
nie identyfikujaca miejsce i zwiekszajaca jego rozpoznawalnos¢, w tym
roOwniez wspdltworzace marke turystyczna miasta/obszaru. Te ostat-
nie niekoniecznie bezpos$rednio generuja zauwazalng skale odwiedzin,
a tym samym zwigzanego z nimi wykorzystania ustug i wzrostu pozio-
mu wydatkow turystow. Wedlug Armina M. von Rohrscheidta lokalne
festyny, ktére organizowane sa w wielu wiekszych i mniejszych miej-
scowos$ciach, gdzie pelnia funkcje dorocznego Swieta, jesli nie sa one
przedmiotem profesjonalnego marketingu terytorialnego skierowa-
nego na zewnatrz oraz nie towarzysza im produkty turystyczne, to nie
odgrywaja roli w kreowaniu ruchu turystycznego'. Sa one skierowane
do mieszkancoéw poszczegbdlnych destynacji, czesto stanowigc dla nich

1 M. Matczak, Eventy — jako produkty turystyki kulturowej na przyktadzie miasta Kolobrzeg,
Zeszyty Naukowe Wydzialu Nauk Ekonomicznych Politechniki Koszalifiskiej nr 19/2015, s.105.

" A. Mikos von Rohrscheidt, Zarzqdzanie obszarowymi programami i produktami turystyki kul-
turowej a eventy kulturowe, Turystyka Kulturowa, nr 6/2017, s. 170.

2 Thidem, s. 170.
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swego rodzaju odskocznie od szarej codziennoS$ci. Nalezy podkreslic,
iz aby wydarzenie kulinarne kreowalo ruch turystyczny w danej desty-
nacji, powinno by¢ autentyczne, niepowtarzalne oraz charakterystycz-
ne dla danego miejsca. Ponadto powinno by¢ przede wszystkim spoj-
ne po stronie podmiotowej, czyli prezentacji dziedzictwa kulinarnego,
jak i podmiotowej, tj. angazujac szerokie grono osob zwigzanych z tym
dziedzictwem™.

W badaniu, ktorego celem bylo uzyskanie odpowiedzi, ktéry element
turystyki kulinarnej byl najbardziej atrakcyjny dla badanych oraz jak
ksztaltowala sie wiedza na temat polskich i zagranicznych wybranych
wydarzen kulinarnych, wzielo udziat 98 osob, z czego 67% stanowily
kobiety. Dominowaly osoby mtode w wieku 18—25 lat (67%) oraz 26—35
lat (26,5%). Powyzej 35. roku zycia byly tylko cztery osoby, a ponizej
18 lat dwie osoby. Najwiecej badanych mialo wyksztalcenie wyzsze
licencjackie badz inzynierskie — 37% i Srednie (32%). Nastepnie zawo-
dowe — 16%, wyzsze magisterskie — 10% oraz podstawowe — 5%. Spo-
§réd badanych tylko 21% wskazalo, ze turystyka kulinarna moze by¢
dla nich gléwnym celem podrozy turystycznej, pozostali stwierdzili, ze
na razie nie jest na tyle atrakcyjna, aby mogla nim by¢. Zapytano takze
o deklarowany cel podrozy kulinarnej (rys.1), przy czym badany mogt
wskazaé¢ maksymalnie trzy odpowiedzi.

Jak wynika z danych przedstawionych na rysunku 1, respondenci
najchetniej uczestniczyli w wydarzeniach kulinarnych o charakterze fe-
stynu (36% wskazan), Czestym celem podrézy kulinarnych bylto takze
poszukiwanie konkretnych skladnikéow potraw (31% wskazan) i poru-
szanie sie szlakiem kulinarnym (26% wskazan). Z wydarzen kulinar-
nych badani najczesciej wybraliby ponadto kursy kulinarne, najmniej
atrakcyjne byly dla nich konkursy kulinarne. Dodatkowo respondentow
zapytano o ich preferencje zwigzane z kulinariami (rys. 2).

3 A, Sieczko, Marketing of regional and traditional products [w:] S. Hittmar (red.) Theory of
management: scientific papers. 8, the selected problems for the development support of man-
agement knowledge base, Faculty of Management Science and Informatics, University of Zilina,
Zilina 2015, s. 121—-125.
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Uczestnictwo w festynach kulinarnych
Poszukiwanie konkretnych sktadnikow potraw 31%

Poruszanie sie szlakiem kulinarnym 26%

Spotkanie ze znanym restauratorem ‘ ‘ ‘ ‘

0,
lub szefem kuchni ‘ ‘ ‘ ‘ 2p%
Uczestnictwo w kursach kulinarnych 21%
Udziat w ceremoniach otwarcia ‘ ‘ ‘
.. 19%
nowych restauracji ‘ ‘ ‘
Uczestniczenie w konkursach kulinarnych 16%

Inny %%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
Badany mog} wskazac¢ wiecej niz 1 odpowiedz
Rysunek 1. Deklarowany cel podrozy kulinarnych respondentow (%)

Zrédlo: wyniki badan wlasnych.

Cheé poznania
kultury kulinarnej
odwiedzanego miejsca

Nowe doznania kulinarne,
ciekawe smaki

Wydarzenie popularne
w mediach
spotecznosciowych

Che¢ nauki
np. gotowania,
stosowania ziot
i roslin w kuchni

Impreza kulinarna
polecana
przez znajomych

Turystyka kulinarna

. Udziat w organizowanych
jest celem drugoplanowym

targach, imprezach kulinarnych

Che¢ sprébowania
innej kuchni niz ta,
ktéra otacza mnie
w zyciu codziennym

1 - najmniej wazne; 5 — najbardziej wazne
Rysunek 2. Preferencje respondentéw sklaniajace do podrozy kulinarnej

Zrédio: wyniki badah wlasnych.
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Z informacji przedstawionych na rysunku 2 wynika, ze osoby uczest-
niczace w badaniu najbardziej zainteresowane byly poznawaniem kul-
tury kulinarnej odwiedzanego miejsca. Potwierdza to teze, ze dziedzic-
two kulinarne danego miejsca moze by¢ podstawa tworzenia produktu
turystycznego miejsca, a przede wszystkim moze by¢ wyrdznikiem toz-
samo$ci miejsca, na podstawie ktorej tworzony jest wizerunek danego
obszaru. Udzial w wydarzeniach kulinarnych, tj. targach, festynach i in-
nych imprezach kulinarnych, znalaz} sie dopiero na czwartym miejscu
preferencji.

Respondenci zostali takze poproszeni, aby wskazali znane im wyda-
rzenia kulinarne w Europie oraz dokonali ich oceny (rys. 3).

Food Connections
5

Chocolate Festival 45 Street Food Festival
4
3,5
Strawberry Festival Barrio Cantina
2
2
1,5

Gouda Cheese

Oktoberfest 1 Market

Feria Internacional

Copenhagen Cooking del Queso de Trujillo

Austrian Honey

. Cambremer Festival
Festival

Slow Fish Festival

e znajomosc¢: 1 — najmniej wazne; 5 — najbardziej wazne

ocena: 1-niepolecane, 2 — mata atrakcyjne, 3 — atrakcyjne, 4 — bardzo atrakcyjne,
5 —godne polecania

Rysunek 3. Znajomos¢ i ocena europejskich wydarzen kulinarnych wéréd re-
spondentow

Zrédto: wyniki badah wlasnych.
Najbardziej rozpoznawalnym europejskim wydarzeniem kulinarnym

byl Food Connections (Bristol) oraz Street Food Festival (festiwal ulicz-
nego jedzenia). Ten ostatni organizowany jest takze w Polsce miedzy
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innymi w Lodzi czy Wilanowie. Jezeli chodzi o ocene, to ankietowani
najlepiej ocenili Chocolate Festival (Amsterdam) i Oktoberfest (Mona-
chium). Chocolate Festival odwiedza w ciaggu dwoch dni lutego okotlo
7,5 tys. oséb, Oktoberfest ok. 6 mln oso6b. Nastepnie respondenci do-
brze ocenili Street Food Festival i Copenhagen Cooking. Copenhagen
Cooking jest festiwalem kulinarnym organizowanym w Kopenhadze,
ktoéry promuje kuchnie dunska, czesto w polaczeniu ze smakami kuchni
nordyckiej. Zapytano takze respondentéw o znajomos¢ i ocene polskich
wydarzen kulinarnych (rys. 4).

Najedzeni Fest
5
Festiwal Golonki 4,5

4

Ogdlnopolski Festiwal
Dobrego Smaku

Festiwal Europa

na Widelcu Festiwal Smaku Gruczno

Lubuski Szlak Wina

i Miodu Festiwal Pasztetnikow

Szlak Kulinarny Smaki Europejski Festiwal

Bieszczaddw Smaku
Migdzynarodowe Targi Festiwal Pierogéw
Gastronomiczne
EuroGastro Festiwal Kulinarny Taste
of Warsaw

e 7najomos¢: 1 — najmniej wazne; 5 — najbardziej wazne
ocena: 1 —niepolecane, 2 — mato atrakcyjne, 3 — atrakcyjne, 4 — bardzo atrakcyjne,
5 —godne polecania

Rysunek 4. Znajomos¢ i ocena polskich wydarzen kulinarnych wéréd respon-
dentéow

Zrédlo: wyniki badan whasnych.

Najbardziej znanym wsrod badanych os6b i dobrze ocenianym pol-
skim wydarzeniem kulinarnym byt festiwal Najedzeni Fest. Jest on
organizowany w Krakowie, cztery razy do roku. Podczas tego festi-
walu organizowane sa pokazy filmowe, warsztaty, pokazy kulinarne
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i degustacje. Dobrze znanym i wysoko ocenianym przez badanych byl
takze Ogolnopolski Festiwal Dobrego Smaku organizowany w Poznaniu.
Wedlug organizatoréw mozna na nim poznaé niemal wszystkie zakatki
Polski, skosztowac serow z Wielkopolski, Kaszub czy Podhala, nalewek
z Kampinosu i Lubelszczyzny, ryb z Pomorza i Mazur, wedlin i sekaczy
z Podlasia, win z Lubuskiego i Dolnego Slaska oraz piw rzemieélniczych
z kazdego zakatka kraju'4. Takze na tym festiwalu uczestnicy moga wziac
udzial w warsztatach kulinarnych, laboratoriach smaku, degustacjach,
koncertach, wykladach. Najlepiej badani ocenili Festiwal Pierogoéw or-
ganizowany w Krakowie, na ktérym nie tylko jest mozliwo$¢ poznania
smakow polskich pierogéw, ale réwniez organizowane sg warsztaty ich
lepienia.

Podsumowanie

W koncepcje marketingu terytorialnego wpisuja sie ro6znego rodzaju
dzialania promocyjne (np. dozynki, festyny czy eventy), ktore sa wy-
korzystywane do kreowania wizerunku danego miejsca czy podmiotu.
Promocja, czesto nazywana polityka komunikacji lub komunikowania
sie organizacji (gminy) z rynkiem, stanowi integralny element strategii
marketingowej organizacji. Obejmuje ona zesp6t dzialan i Srodkoéw, za
pomoca ktérych organizacja (gmina) przekazuje na rynek informacje
charakteryzujace dany produkt, region, ksztaltujac potrzeby klientow™.
Poszczegoblne jednostki samorzadu terytorialnego z powodzeniem wyko-
rzystuja instrumenty promocji, dostosowujac je do lokalnych uwarun-
kowan i waloréw $rodowiska naturalnego. Nalezy przy tym stwierdzié,
iz dzialania marketingowe maja znaczacy wplyw na rozwdj lokalny po-
szczegOlnych gmin, zar6wno w sferze spolecznej, jak i gospodarczej*®.

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna potwierdzi¢ teze, ze
dziedzictwo kulinarne danego regionu moze by¢ podstawa do tworzenia

4 Strona internetowa Ogolnopolskiego Festiwalu Dobrego Smaku, [Zrédlo elektroniczne]
http://www.ofds.pl/pl/ [dostep: 22.05.2019]

15 J. Altkorn, Podstawy marketingu, PWE, Krakow 1998, s. 286.

16 ML.A. Le$niewski, P. Dziekanski, Znaczenie marketingu terytorialnego w rozwoju regionu, Acta
Scientifica Academiae Ostroviensis, s. 113.

139



CzESC I1. PERSPEKTYWA EKONOMII I ZARZADZANIA

produktu turystycznego miejsca, a przede wszystkim moze by¢ jego wy-
roznikiem, na podstawie ktorej tworzony jest wizerunek danego obsza-
ru. Uogolniajac, mozna stwierdzié, iz poprawa wizerunku danego regio-
nu czy gminy to system wielu dziatan, zawierajacych elementy wlasnej
inicjatywy. Dzialania te powinny by¢ skierowane do réznych grup od-
biorcoéw promocji, w celu wywolania u nich pozadanych zachowan, jak:
cheé¢ odwiedzenia danego miejsca, poznania lokalnych obyczajow czy
zainteresowanie potencjalnych inwestor6w warunkami gminy w celu
rozwoju dzialalno$ci gospodarczej”.
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INSTRUMENTARIUM KSZTALTOWANIA
WIZERUNKU MIASTA
NA PRZYKLADZIE SZCZECINKA

INSTRUMENTS OF CITY BRANDING
THE CASE OF SZCZECINEK

Streszczenie: Glownym celem artykulu jest identyfikacja wykorzystania instrumen-
tarium w procesie zarzadzania wizerunkiem miasta. Istotne przeobrazenia w funkcjo-
nowaniu miast po 1989 roku, stanowily istotne wyzwanie dla wladz lokalnych, a co za
tym idzie, wymagaly podjecia konkretnych dzialann budujacych pozytywny wizerunek.
W opracowaniu odwotano sie do wynikéw badan autoréw, prowadzacych dociekania
naukowe w tym zakresie oraz zaprezentowano dzialania ksztaltujace wizerunek miasta
Szczecinek. Zaprezentowane studium przypadku moze stanowié przestanki do realizacji
dalszych prac badawczych w tym zakresie.

Slowa kluczowe: marketing terytorialny, wizerunek miasta

Abstract: This paper aims to identify the instruments of place branding in the process
of city brand image management. The significant transformations in the functioning
of cities after 1989 posed a significant challenge for local authorities who looked for
strategies to communicate a positive place image. This study is building on the existing
scientific research in this area and describes the activities making up the city branding
strategy of Szczecinek. The presented case study can make a contribution to further
research in this area.

Key words: territorial marketing, city branding
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Wprowadzenie

Nasilajaca sie rywalizacja jednostek samorzadu terytorialnego de-
terminuje wladze lokalne do podejmowania dzialan promocyjnych
w zakresie ksztaltowania wizerunku miasta, opartego na unikalnych
instrumentach. Posrod wielu dzialan w zakresie aktywnos$ci marke-
tingowej jednostek samorzadu terytorialnego istotne jest budowanie
pozytywnego wizerunek miasta’, co stanowi rezultat §wiadomych oraz
konsekwentnych dzialan wladz lokalnych®. Jak zauwaza Jan Adam-
czyk, wyrazisty wizerunek sprzyja pozytywnej ocenie wiarygodno$ci
ofert przedstawianych inwestorom, bedac zarazem miara atrakcyjnosci
lokalizacji inwestycji®. Obecnie mamy szeroki wachlarz (instrumenta-
rium) dzialan marketingowych, ktoére moga zosta¢ zaimplementowa-
ne w odniesieniu do miast. Znaczne mozliwoSci w zakresie promocji
dotycza aktywnos$ci w Internecie oraz w mediach spoleczno$ciowych,
gdzie prezentowane sg niezbedne informacje dotyczace miasta, jego
walorow turystycznych, gospodarczych, potencjalu spoleczno-demo-
graficznego, ekonomicznego, bogactwa oferty uslugowej czy inwesty-
cyjnej, co w polaczeniu z lokalnymi mediami (prasa, radiem, telewizja
kablowa i regionalng), tablicami reklamowymi oraz szerokim spek-
trum upominkéw wplywa na skuteczny proces komunikacji marke-
tingowej*. Celem rozdziatu jest identyfikacja instrumentarium wyko-
rzystywanych przy ksztaltowaniu wizerunku miasta. W opracowaniu
wykorzystano studium przypadku na przykladzie miasta Szczecinek.

! Wizerunek miejsca to ,suma (ogo6l) wierzen, idei (pojec¢), wrazen, bedacych udzialem ludzi”
(P. Kotler, D.H. Heider, 1. Rein, Marketing Places — Attracting Investments, Industry and Tour-
ism to Cities, States and Nations, Free Press, Nowy Jork 1993, s. 141).

> M. Piagtkowska, Marka i wizerunek jednostki terytorialnej — koncepcja i uwarunkowania, Mar-
keting i Rynek, nr 1, s. 13—17.

3 J. Adamczyk, Promocja jako narzedzie kreowania wizerunku miasta na przykltadzie Rzeszo-
wa, [w:] Ekonomiczne Problemy Ustug, nr 75, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
nr 663/2011, s. 21.

4 Ibidem, s. 15.
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Marketing terytorialny a ksztaltowanie
wizerunku miasta

Ewa Jaska i Anna Szczeplek akcentuja znaczenie marketingu tery-
torialnego, ktory koncentruje sie na polityce i strategii komunikowania
sie z otoczeniem jednostek administracji terytorialnej®. Ma to na celu
pozyskanie potencjalnych inwestoréw oraz klientow, a wéréd podmio-
tow marketingu terytorialnego zauwazaja przedsiebiorstwa komunal-
ne, realizujace w imieniu wladz ustugi publiczne na rzecz mieszkancéow,
wywolujace pozadany efekt zadowolenia wskutek podnoszenia dobro-
bytu konsumenta i dobra og6lnospotecznego®.

O rosnacej roli zarzadzania wizerunkiem decyduja trzy glowne czyn-
niki: konkurencja pomiedzy jednostkami samorzadu terytorialnego
(zabiegajacymi o kapital, ludzi oraz ustugi), dynamiczny rozwoj tech-
nologii informacyjnych (informacyjno-komunikacyjnych) oraz rosnace
znaczenie marketingu terytorialnego’.

Rola samorzadu w rozwoju lokalnej przedsiebiorczosci powinno byé
przygotowanie strategii rozwoju lokalnego o szerokim poziomie akcep-
tacji spolecznej, wyznaczanie realnych celow, ktérych realizacja jest
pozadana z punktu widzenia spoleczno$ci lokalnej, stwarzanie warun-
kow ich wlasciwej realizacji i kontroli przy wykorzystaniu ré6znorodnych
form wsparcia finansowego®.

Duzym wsparciem dla wiekszo$ci jednostek samorzadu terytorial-
nego byly i nadal sa $rodki finansowe na rozwdj infrastruktury z Unii
Europejskiej, ktore rownocze$nie powoduja zwiekszenie zadluzenia
samorzadowych budzetéw. Dlatego tez proces przygotowania montazu
finansowego projektu wymaga starannej procedury: klasyfikacji kosz-
tow, okreslenia Zrodel prefinansowania i wspolinansowania projektu

5 E. Jaska, A. Szczeplek, 2010, Ksztaltowanie wizerunku jednostki administracyjnej na przykla-
dzie gminy Legionowo, [w:] K. Krzyzanowska (red.), Wizerunek jednostek samorzqdu terytorial-
nego, Wydawnictwo SGGW, Warszawa, s. 44—45.

¢ Ibidem.

7 K. Glinka, Zarzqdzanie wizerunkiem duzego miasta na przyktadzie Waltbrzycha, Ogrody Nauk
i Sztuk, nr 4, 2014, s. 506—515.

8 E. Weiss, A. Bitkowska, Gmina jako jednostka samorzqdu terytorialnego, [w:] E. Weiss, A. Bit-
kowska (red.), Samorzqd terytorialny beneficjentem srodkéw unijnych, Vizja PRESS & IT, War-
szawa 2015, S. 22.
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oraz mozliwoSci wniesienia wkladu wlasnego, a takze doboér innych
instrumentéw finansowych i produktow bankowych, ktore ulatwia
i usprawnig przebieg realizacji projektu®.

Waznym zagadnieniem w procesie wdrazania koncepcji nowego
zarzadzania publicznego staje sie, zdaniem Beaty Filipiak, audyt efek-
tywno$ci zarzadzania finansami samorzadowymi, dokonywanie oceny
osiagnietych rezultatow i ustalenie przyczyn pozytywnych i negatyw-
nych odchylen'. Spoleczno$¢ lokalna najtrafniej ocenia poczynione ini-
cjatywy gospodarcze wladz oraz wydatkowanie publicznych pieniedzy
podczas wyboréw samorzadowych.

Marek Dziura i Tadeusz Trzmiel akcentuja znaczenie rozwoju in-
frastruktury komunalnej w celu stworzenia spoteczno$ci miejskiej jak
najlepszych warunkow bytowych, a podmiotom gospodarczym ofero-
wania zagospodarowanej przestrzeni dla rozwoju przedsiebiorczosci
terytorialnej, bedacej Zrodlem korzysSci zewnetrznych, co oznacza ciagle
podnoszenie poziomu konkurencyjnos$ci miasta™.

Z praktycznego punktu widzenia Magdalena Sendrowska sugeruje
wykorzystanie domu jakoSci w marketingu terytorialnym w przygoto-
waniu oferty dla potencjalnych inwestoréw'?, co moze rowniez zaowo-
cowaé wieksza identyfikacja z lokalnymi potrzebami jednostki samo-
rzadu terytorialnego. Marek Dylewski zauwazajac zmiany w procesach
zarzadzania gospodarka komunalna, wskazuje na trzy modele:

« klasyczny — w ktorym podlegle samorzadom terytorialnym jednostki
organizacyjne realizuja zadania wlasne;

+ komercyjny — oparty na zamowieniach publicznych i dajacy mozli-
wo$¢ wyboru operatora ustug komunalnych;

9 E. Weiss, A. Bitkowska, Inzynieria finansowa przedsiewzie¢ w jednostkach samorzqdu tery-
torialnego, [w:] E. Weiss, A. Bitkowska (red.), Samorzqd terytorialny beneficjentem $rodkéw
unijnych, Vizja PRESS & IT, Warszawa 2015, s. 50.

'° B. Filipiak, 2011, Efektywnos$é w zarzqdzaniu finansami samorzqdowymi. Skutek kryzy-
su czy obiektywna konieczno$é?, Zeszyty Naukowe nr 10, Polskie Towarzystwo Ekonomiczne,
S. 233—234.

M. Dziura, T. Trzmiel, Infrastruktura komunalna jako czynnik rozwoju przedsigbiorczosci,
Zeszyty Naukowe, Wyzszej Szkoly Ekonomii i Informatyki, nr 7/2011, s. 15.

> M. Sendrowska, Wykorzystanie domu jakosci w marketingu terytorialnym, [w:] Kwartalnik
Nauk o Przedsigbiorstwie 2015, nr 1, s. 64.
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« ewaluujacy od modelu klasycznego w kierunku outsourcingu ze-
wnetrznego. Niebezpieczenstwem jest fakt wyboru jedynie oplacal-
nych uslug przez podmioty komercyjne, co jest sprzeczne ze spo-
tecznym wymiarem gospodarki komunalnej*®. Praktyka gospodarcza
dowodzi, iz przy modelu komercyjnym niezwykle trudno wyegze-
kwowac skuteczno$¢ dzialan, a kazde dodatkowe zadanie wymaga
dlugotrwalej procedury zapytania, szczegolowego iloSciowo-jako-
Sciowego opisu przedmiotu prac oraz dodatkowych kosztow zlecen.
W przypadku ustug bezposrednio wplywajacych na wizerunek prze-
strzeni publicznej (utrzymanie zieleni oraz czysto$ci) opieranie sie
na modelu klasycznym wydaje sie optymalnym rozwigzaniem.
Marek Ziotkowski proponuje model monitoringu miasta, jako system

miernikow dla zjawisk i procesow wystepujacych w gospodarce miasta,

ktory umozliwia dokonywanie systematycznych analiz, ocen i prognoz

w obszarze dynamiki rozwoju, przeksztalcen strukturalnych i lokalizacji

przestrzennej dzialalno$ci gospodarczej na terenie miasta. Model mo-

nitoringu, zdaniem Marka Ziotkowskiego, precyzuje okreslanie potrzeb
rozwojowych, zapotrzebowania na zasoby pracy i ustlugi komunalne
oraz rynkowe, a takze nieruchomosci, sprzyjajace gospodarce finan-
sowej miasta'4. Z kolei Stawomir Kamosinski akcentuje, ze potencjal-
ny klient zewnetrzny czy wewnetrzny poszukuje produktéw lokalnych
majacych indywidualne cechy, siega przy tym do rankingéw eksperc-
kich i wstuchuje sie w glos opinii publicznej. Stad wirtualna sie¢ staje
sie zrodlem nieograniczonych informacji. Zasadniczym celem marke-
tingu terytorialnego jest zbudowanie pozytywnego wizerunku miejsca

w oczach mieszkancow, ktorzy odgrywaja role ambasadoréw swoich

miejscowosci®.

3 M. Dylewski, 2013, Procesy zmian w zarzqdzaniu gospodarkq komunalnq w jednostkach sa-
morzqdu terytorialnego na tle uwarunkowan legislacyjnych, Nauki o Finansach, nr 4(17)/2013,
s. 19—20.

4 M. Zidtkowski, 2018, Monitoring przemian gospodarki miasta — zarys modelu, [w:] R. Bart-
kowiak, M. Matusewicz (red.), XXV lat w naukach ekonomicznych. Dokonania, wyzwania, per-
spektywy, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa, s. 582.

5 S. Kamosinski, 2012, Marketing terytorialny malych miast i wsi, Studia z Zakresu Prawa,
Administracji i Zarzadzania, t. 2, s. 100—-101.
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Marta Derek, Andrzej Kowalczyk i Pawel Swianiewicz podkreslaja
znaczenie turystyki, ktora w znaczny sposéb wplywa na rozw6j miast
Sredniej wielko$ci oraz zasobno$¢ ich budzetow. Doskonale polozenie
nadmorskie czy gorskie sprzyja rozwojowi turystyki, znacznie stabiej
dynamizuje gospodarczy rozwoj lokalizacja nad jeziorami. Niezalez-
nie jednak od polozenia, funkcja turystyczna i wypoczynkowa pekni
aspekt spoleczny, bedac czynnikiem poprawy jakosci zycia mieszkan-
cédw, aspekt ekonomiczny, ktory aktywizuje lokalna gospodarke, aspekt
psychologiczny, wzbogacajacy wizerunek miast, jak rowniez kulturowy
i przestrzenny, jako czynnik rewaloryzacji przestrzeni miejskiej'*. Mia-
sta pretendujace do turystycznych maja wieksze potrzeby w zakresie
wydatkow na walory estetyczne (utrzymanie zieleni, porzadku i czy-
stosci), co sprzyja takze podnoszeniu jakoSci zycia mieszkancow i ich
zamoznoSci.

Z efektami dzialann administracyjnych wladz samorzadowych miesz-
kancy maja do czynienia na co dzien, stad stosowanie metod marke-
tingu i promocji, zdaniem Jacka Zbikowskiego, powinno prowadzié¢ do
zauwazenia i lepszego zaspokajania potrzeb wspolnoty w kategoriach:
infrastruktury technicznej, spotecznej, porzadku i bezpieczenstwa pub-
licznego oraz ladu przestrzennego i ekologicznego, tj. spraw dotycza-
cych: drég lokalnych, wodociggéw i kanalizacji, komunikacji publicz-
nej, miejsc rekreacyjnych, os§wiaty, ochrony zdrowia, opieki spolecznej,
ochrony przeciwpozarowej, bezpieczenstwa sanitarnego, gospodarki
terenowej, ochrony $rodowiska'®.

Model powstawania wizerunku miasta, opracowany przez Sylwie
Dudek-Mankowska, na ktore sklada sie caloSciowy wizerunek miasta,
zawiera komponenty afektywne oraz kognitywne, przy czym uwzgled-
nia on takze: fizyczna i spoleczno-ekonomiczna charakterystyke miasta,
zrodla informacji o miescie, cechy spoleczno-demograficzne, spotecz-
no-ekonomiczne, spoleczno-kulturowe, psychologiczne oraz do$wiad-

16 M. Derek, A. Kowalczyk, P. Swianiewicz, 2005, Wplyw turystyki na sytuacje finansowaq i roz-
waéj miast w Polsce, Prace i Studia Geograficzne, t. 35, s. 200.

7 Ibidem, op. cit., s. 215.

8 J. Zbikowski, 2012, Adaptacja koncepcji marketingu terytorialnego przez jednostki samorzqdu
terytorialnego szansq rozwoju regionalnego, Studia z Zakresu Prawa, Administracji i Zarzadza-
nia, t. 1, s. 30.
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czenia jednostki z miejscem, a takze dzialania i opinie innych podmio-
tow zwigzanych z miastem™.

Zdaniem Ewy Glinskiej, Magdaleny Florek i Anny Kowalewskiej,
tozsamo$¢ miasta tworzy wszystko to, co jest charakterystyczne dla
niego, stanowiagc podstawe do oceny jego wizerunku przez otoczenie,
tzn. obiektywny stan skladajacy sie z wielu elementow identyfikujacych
miasto. Elementy odpowiednio zaprojektowane, stosowane i kontrolo-
wane tworza zbiezno$¢ pomiedzy realnymi cechami miasta a tym, jak
jest ono postrzegane. Instrumentami tozsamosci miasta, oprocz sym-
boli wizualnych, sa wszelkie dzialania, spos6b postepowania, wydarze-
nia w miescie, sposoby komunikacji z grupami docelowymi czy wyglad
miasta. Elementy te, bedace wynikiem wieloletnich dzialan, buduja
autoprezentacje miasta*°.

Tabela 1. Wybrane instrumenty promocji

Instrument Charakterystyka

Reklama — reklama telewizyjna, radiowa, internetowa, prasowa, kinowa,
zewnetrzna (ang. outdoor)

— reklama multimedialna

— reklama w formie wydawnictwach promocyjnych (katalogi,
plakaty, ulotki, pocztowki itd.)

— reklama pocztowa

— gadzety reklamowe (dlugopisy, koszulki, breloki, czapki itd.)

— city placement (osadzenie akcji filmu lub programu w jedno-
stce samorzadu terytorialnego)

Promocja sprzedazy | — gwarancje kredytowe dla inwestorow

— ulgi i zwolnienia podatkowe

— ulgi przy zakupie, dzierzawie obiektéw i terenéw

— nieodplatne uzbrajanie terenéw pod inwestycje

— pomoc prawna i doradztwo dla inwestoréw

— pomoc w tworzeniu nowych firm na rynku lokalnym
— programy lojalno$ciowe dla turystow

— obnizki cen ustug turystycznych

19 S. Dudek-Mankowska, Koncepcja wizerunku miasta, [w:] A. Grzegorczyk, A. Kochaniec (red.)
Kreowanie wizerunku miast, Wyzsza Szkola Promocji, Warszawa 2011, s. 52.

2° E. Glinska, M. Florek, A. Kowalewska, Wizerunek miasta. Od koncepcji do wdrozenia, Wolters
Kluwer, Warszawa 2009, S. 119—120.
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cd. — Tabela 1. Wybrane instrumenty promocji

Instrument Charakterystyka

Sprzedaz osobista |— kompetencje i umiejetnosci osobiste:

a) wiedza, przygotowanie ogo6lne i branzowe

b) znajomoé¢ jednostki samorzadu terytorialnego, jej prob-
lemoéw

¢) znajomo$c jezykow obcych

d) kompetencje interpersonalne

Public relations — organizacja eventéw (imprez plenerowych i okolicznoécio-
wych)
— organizacja konferencji prasowych, spotkan z wladzami lo-
kalnymi

— organizacja lub uczestnictwo w targach, wystawach

— udzielanie patronatéw nad imprezami

— wspolpraca z miastami partnerskimi

— lobbing

— sponsoring

— rating

— opracowanie systemu identyfikacji wizualnej (SIW)

— opracowanie systemu komunikowania w sytuacji kryzysowej

— prowadzenie infolinii telefonicznej

— wydawanie artykuléw sponsorowanych

— prowadzenie strony www

— prowadzenie biura skarg i zazalen

— wydawanie biuletynu informacyjnego

— wydawanie opracowan monograficznych na temat jednostki
samorzadu terytorialnego

— prowadzenie badan opinii publicznej

— utrzymywanie i wzmacnianie kontaktéw z przedstawicie-
lami $§rodk6w masowego przekazu, inwestorami, liderami
organizacji pozarzadowych, instytucjami promocji gospo-
darczej

Zrodlo: A. Augustyn, M. Florek, Strategia promocji jednostek samorzqdu terytorialnego — zasa-
dy i procedury, Warszawa 2011, s. 172—173.

Ro6znorodnoé¢ instrumentéw promocji w marketingu terytorialnym

pozwala na dobér tych najskuteczniejszych dla osiggniecia zamierzo-
nych rezultatéw ksztaltowania wizerunku miasta (tab. 1).
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Wybrane wyniki badan empirycznych
w zakresie ksztaltowania wizerunku miast w Polsce

Zagadnienia badawcze zwigzane z ksztaltowaniem wizerunku
miast byly realizowane przez wielu autoréw. Agnieszka Stanowicka-
Traczyk podkre$la w swoich dociekaniach badawczych, iz dominu-
jacymi elementami identyfikacji wizualnej przez miasta w Polsce s3:
herb (80,6% wskazan), porzadek i czysto$¢ miasta (72,9%), elementy
informacji wizualnej (51,2%)*. W strategii ksztaltowania wizerun-
ku najistotniejszymi subproduktami miejskimi zadaniem autorki sa:
produkt inwestycyjny (44,1%), stan $rodowiska naturalnego (39,9%),
dziedzictwo kulturowe (36,3%). NajczeSciej wyroznianymi elementami
w strategii wizerunku miast okazaly sie: atrakcyjne polozenie (57,1%),
profesjonalizm i kultura sprawowanej wladzy (41,2%), dziedzictwo
kulturowe (34,7%), stan rozwoju gospodarczego (27,7%). W strategii
ksztaltowania wizerunku miast wéréd czynnikow cenowych najwaz-
niejszym okazal sie lokalny system podatkowy (47%)>?, co zbiezne jest
z atrakcyjno$cia dla potencjalnych inwestorow. Porzadek, czysto$c
oraz stan Srodowiska naturalnego dajace podstawy ksztaltowania wi-
zerunku podkresla takze Danuta Szwajca w przeprowadzonych anali-
zach badawczych®.

Omawiajac metodologie badania wizerunku miasta, z kolei Ewa Glin-
ska wskazuje na podejécie strukturalizowane, pewnej liczby (od 10 do
32) atrybutéw wizerunku ocenianych najczesciej przez ekspertow z za-
kresu turystyki w 5—7-punktowej skali Likerta lub skali dyferencjatu
semantycznego.

Magdalena Daszkiewicz w swoich badaniach dotyczacych wizerun-
ku miasta opiera sie na swobodzie skojarzen, stosujac jakoSciowe for-
my pomiaru, ktére pomimo ograniczen w obrobce danych, stanowig
cenne zrédlo w okredlaniu mentalnego obrazu, bedacego odzwiercied-
leniem og6lnych oraz unikalnych wrazen w wymiarze funkcjonalnym

2t A. Stanowicka-Traczyk, 2007, Instrumenty strategii ksztaltowania wizerunku na przykladzie
miast polskich, Studia Regionalne i Lokalne, nr 3(29), s. 58.

22 Tbidem, s. 55—63.

23 D. Szwajca, Jak zmieni¢ wizerunek miasta, Marketing i Rynek, nr 2/2009, s. 21—26.

24 E. Glinska, Sposoby badania wizerunku miejsca, Samorzad Terytorialny, nr 11/2011, s. 40.

151



CzESC I1. PERSPEKTYWA EKONOMII I ZARZADZANIA

i psychologicznym wizerunku terytorialnego. Takie podejécie do badan,
zdaniem Magdaleny Daszkiewicz, jest przydatne w poszukiwaniu wy-
r6znikdw miejsca i oceny prowadzonych dzialan komunikacyjnych pod
katem skutecznoSci oraz ksztaltowania okreslonych skojarzen zwigza-
nych z miastem przez wybrane grupy odbiorcow.

Ewa Glinska natomiast badajac miasta wojewodztwa podlaskiego,
wskazuje na trzy gléwne aspekty, do ktorych mozna zaliczyé:

— stwarzanie dobrych warunkoéw zycia jego mieszkancom,
— atrakcyjno$c¢ dla oséb przyjezdnych,
— atrakcyjno$¢ miejsca dla inwestorow.

Cechy miast, o powyzszych uwarunkowaniach, zawieraja takie ele-
menty, jak: swoisty klimat, cisza i spokoj, zdrowe powietrze i woda, bli-
sko$¢ natury, walory krajobrazowe, bliskos¢ lasu, gesto$c Sciezek rowe-
rowych i pieszych, warunki do rozwoju turystyki aktywnej (rowerowe;j
spacerowej, kajakowej, wedkarskiej, narciarskiej)*”. Ponadto istotne jest
roOwniez, bezpieczenstwo, dogodne polozenie, rozwinieta infrastruktura
komunalna, niewielki obszar terytorialny, tereny przygotowane pod in-
westycje, dobrze rozwinieta sie¢ szkolnictwa zawodowego, odpowiedni
kapital ludzki, dostep do szybkiego Internetu®. Waznymi czynnikami
sg rowniez: roznorodnosé ofert kulturalnych oraz imprez integrujacych
rozne Srodowiska mieszkancow, dobrze rozwinieta i wysokiej jakosci
baza o$wiatowa oraz sportowa, szeroki dostep do ustug zdrowotnych,
zyczliwo$¢ 1 otwartos$¢ mieszkancow, preznie dzialajace duze firmy, ni-
skie koszty zycia, niskie ceny nieruchomosci, niedroga baza noclegowa,
dostepno$c¢ ustug gastronomicznych oraz regionalnych potraw, proin-
westycyjna polityka wladz samorzadowych.

Z kolei ekonomiczng oraz wizerunkowa warto$¢ miasta w kontek-
Scie zasoboéw oraz jako$ci utrzymania zieleni miejskiej zauwaza Anna

*5 M. Daszkiewicz, Badanie wizerunku miast z wykorzystaniem metod opartych na swobodzie
skojarzen, Problemy Zarzadzania, Finansoéw i Marketingu, nr 23, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, nr 709/2012, s. 260.

26 E. Gliniska, Wyrézniki tozsamoscei miast podlaskich w opinii ich lokalnych lideréw, [w:] Proble-
my Zarzqdzania, Finanséw i Marketingu, nr 23, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
nr 709/2012, s. 277.

*7 Ibidem.

28 Tbidem.

29 Tbidem, s. 278—281.
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Januchta-Szostak, wskazujac cztery kategorie dobrej przestrzeni miej-

skiej zwigzane z:

- kreacja wizerunku miasta, tozsamoscig i atrakcyjnoscia estetyczna
oraz kulturowa,

— walorami spolecznymi, a takze jakoScig uzytkowania przestrzeni,

- ekonomika zagospodarowania czy atrakcyjnosScia inwestycyjna,

— jako$cia $rodowiska przyrodniczego®°.

Do atrybutéw dobrej przestrzeni publicznej Anna Januchta-Szostak
zalicza: integracyjno$¢, dostepnosé, edukacyjnos¢, komfort i bezpie-
czenstwo uzytkowania, wizerunek miejsca oraz atrakcyjnosé¢ funkcjo-
nalna, wskazujac rownocze$nie na sposoby wykorzystania zieleni i wody
do ksztaltowania kluczowych atrybutéw przestrzeni publicznej®'.

Halina B. Szczepanowska natomiast podkresla znaczenie terenow
pokrytych roslinnoscia, szczegolnie drzewami, ktore stanowia potencjal
dla ksztaltowania miast w XXI wieku, gdzie oprocz wzrostu cen rynko-
wych z atrakcyjnym krajobrazem, warto$cia dodang jest oddzialywanie
na zdrowie fizyczne i psychiczne mieszkancow?.

Przykladem pozytywnego kreowania wizerunku jest gmina Lochow,
czego dowodza wyniki badan Ewy Jaski i Agnieszki Werenowskiej. Po-
zytywne opinie mieszkancéw oraz ich aktywno$¢ w promocji waloréw
turystycznych przyczynialy sie do rozwoju gminy?®3. Nowoczesny system
kontaktu z mieszkancami funkcjonujacy w Warszawie, zwany Centrum
Komunikacji z Mieszkancami, omawiaja Marek Golen i Filip Flisow-
ski®4, ktory jest godny polecenia innym mniejszym jednostkom samo-
rzadu terytorialnego.

3° A. Januchta-Szostak, Atrybuty dobrej przestrzeni publicznej w Swietle badan jakosci zycia
1 percepcji przestrzeni miejskiej, [w:] M. Kosmala (red.) Zielen: a klimat spoteczny miasta, Polskie
Zrzeszenie Inzynieréw i Technikéw Sanitarnych, Torun 2012, s. 29.

3! Tbidem, s. 36.

3 H.B. Szczepanowska, 2012, Miejsce terenow zieleni w strukturze zintegrowanego projektowa-
nia i oceny ekologicznej inwestycji miejskich, Cztowiek i Srodowisko, nr 36(1—2)/2012, s. 39.

33 E. Jaska, A. Werenowska, Instrumentarium public relations stosowane w kreowaniu wizerun-
ku jednostek samorzqdu terytorialnego, [w:] E. Jaska, T. Skoczek (red.), Spoteczno-ekonomiczne
wymiary wspolczesnej samorzqdnosci, Wydawnictwo Muzeum Niepodlegloéci, Warszawa 2018,
S. 151.

34 M. Golen, F. Flisowski, Komunikacja spoleczna i polityka informacyjna w samorzqdzie tery-
torialnym, [w:] G. Mas$loch, J. Sierak (red.), Gospodarka i finanse samorzqdu terytorialnego,
Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2013, s. 534-.
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Prezentowane wyniki prac badawczych wskazuja na wielowymia-
rowo$¢ czynnikdow, ktore buduja pozytywny wizerunek miasta oraz
wskazuja na konieczno$¢ dzialan podejmowanych we wskazanych ob-
szarach.

Budowanie wizerunku miasta
na przykladzie Szczecinka

Przemiany spoleczno-gospodarcze ostatniej dekady XX wieku do-
tyczyly miedzy innymi reform samorzaddéw terytorialnych, powodujac
tym samym konieczno§¢ konkurowania jednostek osadniczych w wielu
obszarach funkcjonowania. Wiele miast po 1989 roku i fali zachodza-
cych zmian dotknely problemy bezrobocia, transformacji lokalnego
przemyshu, rozwoju ustug, poszukiwania inwestorow dynamizujacych
upadajace przedsiebiorstwa lub tworzacych nowe miejsca pracy. Jed-
nym z miast, ktéore musialo zmierzy¢ sie z nowa rzeczywisto$cia i od-
miennymi warunkami funkcjonowania byt Szczecinek, czterdziestoty-
sieczne miasto wojewodztwa zachodniopomorskiego. Przed transfor-
macja ustrojowa miasto to bylo duzym wezlem komunikacyjnym (ko-
lejowym i autobusowym), skupiajagcym przedsiebiorstwa przemystu
rolno-spozywczego, drzewnego, centrale stali oraz wyrobéw chemicz-
nych. W Szczecinku funkcjonowaly jednostki wojskowe, przedsiebior-
stwa transportowe i budowlane o szerokim obszarze dzialalnoSci oraz
przedsiebiorstwa branzy elektrotechnicznej. Upadajacy w tym okresie
sektor rolnictwa wygenerowal kolejna grupe bezrobotnych. Wysilki
wladz samorzadowych Szczecinka zmierzaly z jednej strony do lago-
dzenia skutkoéw przemian, a z drugiej poszukiwania kierunkéw rozwo-
ju, opierajac sie na funkcjonujacym jeszcze potencjale gospodarczym,
wykorzystujac istniejace walory przyrodniczo-turystyczne.

Przechodzac do analizy transformacji miasta Szczecinek, trudno nie
zauwazy¢ zrealizowanych w latach 2006—2018 wielu projektéw infra-
strukturalnych ze wsparciem finansowym pochodzacym z Unii Euro-
pejskiej. Do jednych z najwiekszych przedsiewzie¢ promujacych miasto
nalezal projekt Civitas Plus Renaissance (6,6 mln euro), ktéry polegal
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na wspolpracy z innymi miastami europejskimi, tworzacymi tzw. kon-
sorcjum ,miast wiodacych” i ,miast uczacych sie”, w celu osiggniecia
stabilniejszego, ekologicznego iwydajniejszego systemu transportu
miejskiego. Konsorcjum, w ktorym jest Szczecinek, tworzg takze: Pe-
rugia (lider konsorcjum, Wlochy), Bath (Wielka Brytania), Skopje (Ma-
cedonia) i Gorna Oryahovitsa (Bulgaria). W ramach projektu zmoder-
nizowano pojazdy komunikacji miejskiej zasilane LPG, utworzono sie¢
wypozyczalni roweréw oraz riksz, zakupiono statki i lodzie do trans-
portu wodnego wraz z infrastruktura, do$wietlono ciggi komunikacyjne
z wykorzystaniem ogniw fotowoltaicznych, rozszerzono zwiekszajacy
bezpieczenstwo monitoring miejski. Wizerunkowo wazna inwestycja
i wydarzeniem bylo nagrodzenie parku miejskiego w Szczecinku w kon-
kursie Towarzystwa Urbanistow Polskich na najlepiej zagospodarowang
przestrzen publiczng w Polsce w 2012 roku w kategorii ,,Rewitalizowana
przestrzen publiczna w zieleni” pod honorowym patronatem Prezyden-
ta RP Bronistawa Komorowskiego.

Powstanie wielu produktéw marketingowych miasta w zakresie
wydarzen sportowych, kulturalnych, rekreacyjnych, rozbudowy bazy
sportowej, o$wiatowej, kulturalnej, turystycznej, przy jednoczesnym
zaangazowaniu przedsiebiorstw komunalnych w tworzeniu nowej jako-
$ci i wizerunku przestrzeni publicznej miasta, podnoszeniu standardu
jakoSci zycia mieszkancoéw, uczynilo to miejsce nowym na mapie p6l-
nocno-zachodniej Polski.

W zalozeniach strategii rozwoju miasta pojawily sie dwa nurty. Pierw-
szy dotyczyl wykorzystania waloréw naturalnych; rozwoju turystyki
i rekreacji. Centralne polozenie na Pojezierzu Drawskim, blisko$¢ laséw
i jezior mialy by¢ alternatywa dla Mazur, dajac mozliwo$¢ wypoczynku
poprzez turystyke rowerowa, sptywy kajakowe, wedkarstwo, grzybobra-
nia, z zapleczem noclegowym i gastronomicznym. Duzym utrudnieniem
w rozwoju okazala sie blisko$¢ plaz Baltyku (nieco ponad 70 km). Drugi
nurt rozwoju opieral sie na istniejacych zasobach surowcowych: Regio-
nalnej Dyrekcji Laséw Panstwowych, Koszalinskiego Przedsiebiorstwa
Przemystu Drzewnego oraz Zakladéw Plyt Wibrowych KRONOSPAN
irozwoju branzy meblarskiej. Istniejacy przemyst elektroinstalacyjny
uzupehia potencjal wytworczy.
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Postrzeganie miasta Szczecinek ulegto zmianie po wybudowaniu wy-
ciagu do nart wodnych na miejskim jeziorze Trzesiecko, o dlugosci oko-
o 1100 m, dajac zwolennikom sportow wodnych dodatkowa atrakcje.
Wspolpraca partnerska z Bialg Tatrzanska odnoszaca sie do reklamo-
wania wyciggu do nart wodnych w Szczecinku w zamian za reklamowa-
nie wyciggéw narciarskich w gorach.

Ktoére z przedsiewzie¢ i w jakim stopniu wplynelo na wspdlczesny
wizerunek miasta Szczecinek, przedstawiono w tabeli 2.

Mnogos$¢ wydarzen, inicjatyw i ponoszonych nakladow na wizerunek
miasta, zaprezentowanych w tabeli 2, nie pozwala jednoznacznie oceni¢
najistotniejszych. Wielu mieszkancoéw oraz gosci zauwaza w pierwszej
kolejnosci piekno parku miejskiego polozonego nad jeziorem oraz ogdl-
na czystosé, co Swiadczy o skutecznej dziatalnosci stuzb komunalnych
dbajacych o jakos¢ zycia mieszkancow.

Cykliczno$é¢ zaprezentowanych imprez potwierdza proces ciaglego
zwiekszania sie liczby uczestnikow, co pozwala z nadzieja patrze¢ na
powolny wzrost zainteresowania miastem Szczecinek, potwierdzajac
tym samym zalozone nurty strategii. Duzym utrudnieniem w dynamicz-
nym rozwoju pozostaje lokalizacja miasta, tj. konkurencja wypoczynku
nad morzem, brak polaczenia drogami ekspresowymi z centralng i po-
hudniowa czescig kraju, niedostateczny rozwoj regionalnej oferty kuli-
narnej. Kolejnym ograniczeniem pozostaje duza odleglo$¢ Szczecinka
do duzych miast, tj. Poznan, Szczecin i Gdansk, wynoszaca do kazdego
z nich ponad 170 km. Nadal widoczne sa dlugotrwale §lady zubozenia
spolecznego Pomorza Zachodniego, ktore wystapito w okresie transfor-
macji po 1989 roku.

Pomimo wieloletnich dzialan w zakresie kreowania wizerunku Szcze-
cinka, wykorzystujac szerokie instrumentarium, trudno méwic o spek-
takularnym sukcesie, co nie oznacza zaniechania dalszych wysitkow.
By¢ moze wyloni sie nowy produkt turystyczny, mocno identyfikujgcy
sie z tym miastem, ktéry wyr6zni je wérdod konkurencji. Przeloty nad
miastem podczas Miedzynarodowego Festiwalu Balonowego cieszg sie
rosnacym zainteresowaniem mieszkancow i gosci. Czy turystyka balo-
nowa moze stawi¢ klucz do sukcesu, gdy pomyst spotka sie z akceptacja
lokalnych wladz? A moze regionalna kuchnia czy impreza kulturalna?
Czas pokaze.
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Tabela 2. Wydarzenia oraz inwestycje wplywajace na wizerunek miasta Szcze-

cinek

Wydarzenia

Tlo$¢ uczestnikow

Cykliczno$é¢

Sportowe:

— Miedzynarodowy bieg uliczny
im. W. Osinskiego

— imprezy w narciarstwie wodnym

do 3 000 uczestnikow
oraz do 3000 widzoéw
5 000—10 000
W ciagu sezonu

coroczna od 36 lat

od 2010 roku

Kulturalne:

— koncerty letnie masowe

— Konkurs Mlodego Muzyka

— turnieje tafica towarzyskiego
— art. piknik

— festiwal Materia Fest

6 000— 12 000 widzé6w
okolo 500 os6b
500—1000 0sOb

do 4 000 0s6b
do 4 000 0sb6b

coroczna
coroczna od 50 lat
coroczna od 20 lat

coroczna od 2013 roku

coroczna od 2012 roku

Rekreacyjne:
— zawody wedkarskie
— turnieje drzewiarzy

— Miedzynarodowy Festiwal Balonowy

kilkuset wedkarzy
300 uczestnikow
oraz 2 000 widzoéw
5 000—10 000 widzow

od 2015 roku
coroczna

od 2010 roku

Naukowo-dydaktyczne:

— utworzenie wydzialéw zamiejsco-
wych zarzadzania i pedagogicznego
Spotecznej Akademii Nauk

— powstanie Centrum Ekologicznego
i Rewitalizacji Jezior

— otwarcie Wydzialu Technologii
Drewna Politechniki Koszalinskiej

— konferencje ogélnopolskie:

« zarzadzanie zielenig miejska,
« zarzadzanie w jednostkach
samorzadu terytorialnego

od 2007 roku

od 2015 roku

od 2016 roku

w 2015 roku
w 2015 roku i 2017 roku

Targi i wystawy:

— HausMesse

— Miedzynarodowe targi przemyshu
meblarskiego — organizator
KRONOSPAN

okotlo 2 000
odwiedzajacych

coroczna impreza od
2011 roku

Medialne:

— wakacyjne programy w TVN24:
Dzien dobry TVN, prognoza
pogody, Pytanie na $niadanie:
marketing produktow
turystycznych regionu

— lokalna TV kablowa GAWEX

— media lokalne (I-Szczecinek,
Temat, Miasto z wizja)

500 000 odbiorcow

w latach 2010-2016

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wywiadu bezposredniego z Dyrekcja Samorzadowej
Agencji Promocji i Kultury w Szczecinku.
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Podsumowanie

Rosngca rywalizacja pomiedzy jednostkami samorzadu terytorial-
nego o wzrost gospodarczy, zwiekszanie dochodéw gmin, utrzymanie
dotychczasowego poziomu ludnosci, zaspokajanie rosnacych potrzeb
mieszkancow, stawia lokalne wladze przed nowymi wyzwaniami.
Oprdcz sprawnego zarzadzania istniejacym majatkiem samorzadowym
duzego znaczenia nabieraja dzialania marketingowe. Skutecznos$é obra-
nego instrumentarium ksztaltowania wizerunku miasta zalezy od uwa-
runkowan lokalnych, w tym otoczenia konkurencyjnego. W przypadku
Szczecinka, polozonego w niezbyt duzej odleglosci od bogatych i wciaz
rozwijajacych sie dynamicznie miast nadmorskich, poszukiwanie roz-
wigzan, ktore pozwola najskuteczniej wykorzystacé istniejacy potencjal,
nadal pozostaje obszarem otwartym.
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DR StaNistaw Dziepzic
Biblioteka Krakéw, Uniwersytet Jagiellonski

U GENEZY BI1BLIOTEKI KRAKOW
— STUDIUM PRZYPADKU

THE ORIGIN OF THE KRAKOW LIBRARY
— THE CASE STUDY

Streszczenie: Artykul po$wiecony jest zasadniczym celom, dla ktérych Rada Miasta
Krakowa w 2016 roku dokonala polaczenia czterech samodzielnych bibliotek miejskich,
dysponujacych lacznie 57 filiami, w jedna ogolnomiejska Biblioteke Krakéw. U podstaw
tej idei byt zamyst scalenia i ujednolicenia systemowego baz katalogéw bibliotecznych
oraz czytelniczych, a tym samym uzyskania dla pracownikéw obslugi bibliotecznej, jak
i przede wszystkim dla czytelnikow oraz osob korzystajacych z zasobéw bibliotecznych,
wielu udogodnien. Obok tych, wymiernych efektow i szerszego korzystania z zasobow
Biblioteki Krakow (w dwoch pierwszych latach jej funkcjonowania o ponad 15 tys. wzro-
sla liczba czytelnikdw), wzrasta systematycznie liczba uczestnikow w imprezach shuza-
cych promocji czytelnictwa. W miejsce niejednokrotnie interesujacych przedsiewzieé
o charakterze lokalnym Biblioteka Krakow — najwieksza samorzadowa biblioteka w Pol-
sce, podejmuje wyzwania nowoczesnej i kreatywnej biblioteki, wlasciwej dla preznego
o$rodka uniwersyteckiego i Miasta Kultury Europejskiej UNESCO. Biblioteka Krakow
organizuje krajowe i miedzynarodowe konferencje naukowe po$wiecone zagadnieniom
wspolczesnego bibliotekarstwa i bibliotekoznawstwa z udzialem wybitnych uczonych,
we wspdldzialaniu z prestizowymi instytucjami polskimi oraz zagranicznymi. Jest or-
ganizatorem znaczacych konkurséw (m.in. doroczna Nagroda Zokej Cizemki, Nagroda
— Krakowska Ksigzka Miesiaca), wydaje cztery periodyki: miesiecznik ,Krakow”, kwar-
talnik ,Czas Literatury”, miesiecznik ,Informator czytelniczo-kulturalny Biblioteki Kra-
kow” oraz ,Rocznik Biblioteki Krakow”.

Slowa kluczowe: bazy danych, filie biblioteczne, biblioteka miejska, ksigzka mie-
sigca
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Abstract: In 2016 the Krakow City Council merged four independent city libraries,
having a total of 57 branches, into one city-wide Krakow Library. The underlying objec-
tive was to integrate and unify the databases of library catalogues and thus facilitate
their use by the library staff, readers and other people interested in the library resourc-
es. Apart from these measurable effects, the Krakow Library recorded an increased
number of readers (15,000 more in the first two years) and the number of participants
in various events aimed at promoting readership is systematically increasing. Previous-
ly involved mainly in local projects, now, the Krakow Library — the largest library run
by a local government in Poland — has risen to the challenges of a modern and creative
library, appropriate for the vibrant university centre and the UNESCO European City
of Culture. The Krakow Library organizes national and international scientific confer-
ences devoted to contemporary librarianship and library science with the participation
of eminent scholars and in cooperation with prestigious Polish and foreign institutions.
It also organises prestigious competitions (including The Yellow Crakow Award and
the Krakow Book of the Month) and publishes four periodicals: Krakow monthly, “Czas
Literatury” quarterly, “Informator czytelniczo-kulturalny Biblioteki Krakéw” monthly
and “Rocznik Biblioteki Krakow” annually.

Key words: databases, library branches, municipal library, book of the month
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sNowa — stara” Biblioteka Krakow — wprowadzenie

Biblioteka Krakow, o nazwie niezbyt fortunnej, ale podobno marke-
tingowo uzasadnionej, powstala decyzja Rady Miasta Krakowa z dnia
6 lipca 2016 roku, zamykajac dlugi czas przeksztalcen strukturalnych
instytucji kultury, w nastepstwie przemian zwigzanych z odtworzeniem
w Polsce samorzadow terytorialnych i unifikacji struktury administra-
cyjnej miasta. Cztery samodzielne biblioteki: Srodmiejska, nowohucka,
krowoderska i podgorska, dysponujace lacznie ponad pie¢dziesiecioma
filiami byly nastepstwem archaicznego od dawna, bo zlikwidowanego
w1990 roku, wraz z odtworzeniem samorzadowej gminy miejskiej,
funkcjonujacego w latach 1975-1990 podzialu miasta Krakowa na czte-
ry dzielnice budzetowe — funkcjonujacych na prawach gmin podstawo-
wych jednostek administracji panstwowej. Za polaczeniem tych biblio-
tek przemawialy coraz wyrazistsze kryteria zwigzane z wymogami no-
woczesnosci i funkcjonalnosci dzialania, z dzialaniami promocyjnymi,
tworzenia pozadanego wizerunku biblioteki miejskiej, na miare statusu
miasta uniwersyteckiego. Bez watpienia katalizatorem podjecia zapo-
wiadanego od kilkunastu lat dziela unifikacji byl nadany w 2013 roku
Krakowowi tytul Miasta Literatury UNESCO. W rzeczywistoSci nie tyle
status Miasta Literatury UNESCO, bo w istocie niewiele znaczacy, ile
aplikacja Krakowa do Sieci Miast Kreatywnych i Strategia rozwoju Mia-
sta Krakowa przez kulture — wielowymiarowa i perspektywiczna, staly
sie probierzem poszukiwania strategicznej modernizacji miejskich bi-
bliotek.

Bez przesadzania o jednolitej strukturze, juz woéwczas podjeto pra-
ce nad zintegrowaniem systemdéw bibliotecznych funkcjonujacych
w czterech samodzielnych instytucjach, przygotowaniem wspolnej kar-
ty bibliotecznej, a takze ujednoliceniem zasad korzystania ze zbioréw
i ushug'.

Zgodnie z przywolywana uchwala Rady Miasta Krakowa, utwo-
rzona z dniem 1 stycznia 2017 roku, w trybie polaczenia dotychczaso-
wych bibliotek, przeprowadzonego zgodnie z ustawa o organizowaniu
i prowadzeniu dzialalnoSci kulturalnej, Biblioteka Krakow wstapila we

! Szerzej w: S. Dziedzic, Biblioteka nowych wyzwari, Rocznik Biblioteki Krakow 2017, r. I, s. 299.
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wszystkie stosunki prawne, ktérych podmiotem byly polaczone instytu-
cje, przejela ich mienie oraz pracownikow, z ich prawami i obowigzka-
mi, wynikajacymi ze stosunku pracy.

Zintegrowany system biblioteczny

Realizujac podjete przed oficjalnym powstaniem Biblioteki Krakow
ujednolicenie systemu dziatlania bibliotek, nalezalo dokonac ostatecz-
nego wyboru, pomiedzy system SOWA i systemem PATRON. Z tego
pierwszego systemu korzystaly trzy biblioteki, natomiast z systemu
PATRON - tylko biblioteka nowohucka. Ale nawet w ramach systemu
SOWA nie bylo pelnej jednolitosSci, gléwnie w zakresie systemu obstugi
czytelnikoéw. Juz jednak w 2016 roku dane z systemu PATRON zostaly
przeniesione do systemu SOWA, tak ze we wrze$niu tego roku przepro-
wadzona zostala wlasciwa konwersja baz danych. Tym samym, jeszcze
przed formalnym polaczeniem czterech miejskich bibliotek, wszystkie
pracowaly odtad w jednym systemie, ale mialy nadal wlasne bazy. W tej
sytuacji w celu uproszczenia poszukiwania zbioréw uruchomiony zostat
portal Krakowcezyta.pl, ktéry na zasadach multiwyszukiwarki pozwa-
lal na przegladanie zbioréw czterech bibliotek — baz bibliograficznych
z jednego konta uzytkownika.

W grudniu 2016 roku pelnomocnik Prezydenta Miasta Krakowa
ds. utworzenia ogo6lnomiejskiej Biblioteki Krakéw podpisal z poznan-
ska firma Sokrates Software umowe dotyczaca polaczenia w systemie
SOWA2SQL dotychczasowych czterech baz. Wynegocjowany zostal
trzymiesieczny termin. Dla tworzonej og6lnomiejskiej Biblioteki Kra-
kow bylo to przedsiewziecie o znaczeniu zasadniczym, a w odniesieniu
do skali operacji — bezprecedensowe. Nowa instytucja funkcjonujaca na
obszarze calego miasta, najwieksza w skali kraju biblioteka samorza-
dowa po Warszawie, dysponujaca — obok biblioteki gléwnej, bez mala
sze$ctdziesiecioma filiami (z ktorych niejedna moglaby pehi¢ funkcje
samodzielnej, pokaznej placowki), dysponowala lacznie prawie 1,2 min
woluminami. Z jej zasobow korzysta ponad 150 tys. czytelnikéw. W za-
mierzeniu krakowskich wladz samorzadowych, ktére zadecydowaly
o stworzeniu ogblnomiejskiej instytucji, bylo nadanie jej charakteru
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biblioteki gléwnej, nie tylko w skali regionu, przyjaznej wobec czytel-
nika i krakowskiego podatnika — biblioteki tradycyjnej i nowoczesnej
zarazem, positkujacej sie w codziennym funkcjonowaniu zdobyczami
informatyki, ale w wymiarze funkcjonalnym, nie przeslaniajagcym, ani
umniejszajacym powinnosci o charakterze i celu zasadniczym.

Scalenie baz nastapilo zgodnie z podpisana umowg, 18 marca
2017 roku, a w okresie nastepnych trzech miesiecy sfinalizowane zosta-
ly dzialania zwigzane z poprawg jako$ci katalogu bibliotecznego oraz
funkcjonujacych indekséw. Zatem juz w marcu 2017 roku mieszka-
niec miasta Krakowa korzystajacy z uslug Biblioteki Krakow mial przy
uzyciu jednej karty bibliotecznej dostep do calej sieci, z jednego konta
mozna bylo odtad zamawia¢, rezerwowaé, prolongowac¢ i wypozyczac
zbiory. Zintegrowanie systemu umozliwia sprawne wyszukiwanie zbio-
row znajdujacych sie w ktorejkolwiek filii, na terenie calego Krakowa
i zarezerwowanie ich w filii, w ktorej sa one aktualnie dostepne. Co
wiecej, czytelnik po zalogowaniu sie na swoje konto moze takze kon-
trolowaé termin zwrotu wypozyczonych ksigzek i innych jednostek bi-
bliotecznych, przejrzeé liste zamowien i rezerwacji zbioréow. Nie wycho-
dzac z domu, moze poprzez katalog biblioteczny i strone internetowa
(www.biblioteka.krakow.pl) odnalez¢é interesujaca go ksiazke i dowie-
dzie¢ sie, gdzie i kiedy jest lub powinna by¢ ona dostepna. Moze tak-
ze pozna¢ zakres ustug $§wiadczonych przez Biblioteke Krakow, a takze
program organizowanych przez nig wydarzen. W katalogu on-line sa
oprdcz zbioréw tradycyjnych dostepne dla czytelnikéw audiobooki, gry
planszowe, a takze e-booki z ksiegarni cyfrowej Legimi, platformy na-
ukowej IBUK Libra, a takze darmowej, internetowej biblioteki Wolne
Lektury. Oferta Biblioteki Krakow kierowana jest do osob ze wszystkich
przedzialow wiekowych, a takze do oséb z dysfunkcjami wzroku.

Nowe wyzwania

Biblioteka Krakéw musi sprosta¢ wymogom nowoczesnej wielko-
miejskiej biblioteki, jak i srodowiskowej, czy wrecz osiedlowej, gdzie
biblioteka obok tradycyjnych, strategicznych funkcji odgrywa role
o$rodka kultury.

165



CzESC I1. PERSPEKTYWA EKONOMII I ZARZADZANIA

W siedzibie gtownej Biblioteki Krakéow, ktora docelowo bedzie za-
bytkowy gmach tzw. zajazdu kazimierskiego (dzi$ wysoce zdewastowa-
nego i od kilku dziesiecioleci nieuzytkowanego), poza pomieszczenia-
mi administracyjnymi, wiekszo$¢ pomieszczen przeznaczonych bedzie
na $wiadczenie kompleksowych i wszechstronnych ustug biblioteczno-
-informacyjnych, funkcji wystawienniczych, edukacyjnych, przewidzia-
nych dla uzytkownikéw o zréznicowanych przedzialach wiekowych,
0s6b z niepelnosprawnosciami. W zakresie tych dodatkowych uwarun-
kowan i nowych wyzwan pojawiaja sie potrzeby zwigzane z obecnosScia
w Krakowie na znacznie szersza niz dotad skale, m.in. poszukujacych
pracy obcokrajowcow, ale takze zamieszkania w Krakowie, ktorzy co-
raz czeSciej odwiedzaja krakowskie biblioteki. Wazna role we wzbo-
gacaniu zasobow Biblioteki Krakdéw o pozycje w jezykach obcych oraz
shuzace nauce jezyka polskiego i wiedzy o naszym kraju czy regionie
odgrywaja podejmowane przez Biblioteke formy wspolpracy z biblio-
tekami zagranicznymi, gtéwnie z miast zwigzanych z Krakowem umo-
wami partnerskimi.

Wizerunek biblioteki

W tworzeniu wizerunku zintegrowanej Biblioteki Krakdow, jej funkcji
i funkcjonalno$ci nieodzowne bylo odwolanie sie do pragmatyki zwig-
zanej z potrzebami czytelnikéw, ich oczekiwaniami, z siecia placowek
i ich usytuowaniem, ale takze do wskazan fachowcéw. W 2016 roku
srodowiskowe badania w tym zakresie na zlecenie Urzedu Miasta Kra-
kowa przeprowadzil Malopolski Instytut Kultury (raport: Biblioteka
Krakoéw. Kierunki rozwoju sieci bibliotek publicznych)>. W $wietle tych
badan, potwierdzanych codzienna pragmatyka, dominuja tradycyjny
model i wizerunek biblioteki oraz tradycyjnie pojete ustugi, oczekiwa-
ne wéréd ogromnej wiekszoSci czytelnikdw. Model Biblioteki Krakow
musi by¢ i jest systematycznie wzbogacany o formy dzialania oparte
na nowoczesnych technikach i technologiach, a tym samym o formy

2 J. Gadecki, P. Knas (red.), Biblioteka Krakéw. Rozwdj sieci miejskich bibliotek publicznych, Ma-
topolski Instytut Kultury, Krakéw 2016.
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dzialan interdyscyplinarnych oraz alternatywnych. Profesjonalnie pro-
wadzona biblioteka nie ogranicza sie do funkcji centrum biblioteczno-
-informacyjnego, laczacego tradycyjne formy pracy z nowoczesnymi
technologiami informatycznymi, prowadzi bowiem wielokierunkowa
dzialalno$é spoleczno-kulturalna. Kierunki jej dzialalnosci sa wzboga-
cane o formy wynikajace z oczekiwan spoleczenstwa obywatelskiego.
Liczne formy aktywnosci sa tworczym zespoleniem oczekiwan i ofert
wladz miejskich, bowiem Biblioteka podejmuje liczne inicjatywy miasta
Krakowa stosowane dla szeroko pojetego swojego profilu dzialalnosci.
Biblioteka pozyskuje dodatkowe $rodki od rad dzielnic czy z programéw
ministerialnych. Uczestnictwo w tych programach, z ktorych wiekszo$c
jest miernikiem kreatywnosSci jej pracownikéw, dobrze stuzy wizerun-
kowi instytucji, ktora funkcjonujac od zaledwie kilku lat, jest juz zgod-
nie sytuowana w czoléwce bibliotek publicznych w Polsce. Jest w tym
zakresie efekt kontynuacji sprawdzonych atrakcyjnych form aktywno-
$ci dawnych bibliotek dzielnicowych, w wiekszo$ci wszakze zamystow
nowych, stosownych dla nowej ogoélnomiejskiej instytucji.

Krakéw nalezy do tych nielicznych polskich metropolii, w ktorych
systematycznie zwieksza sie liczba mieszkancow, powstaja nowe osie-
dla, dogeszczana jest zabudowa licznych rejon6w miasta. W tych prze-
strzeniach musi powstawa¢ sie¢ bibliotek miejskich, najlepiej juz na
etapie planow perspektywicznych lub w fazie projektowania, bo wtedy
najlatwiej zapewni¢ tym placowkom wlasciwe usytuowanie, wielko$¢,
dogodny dojazd, mozliwo$¢ parkowania. Tak pojeta strategia dziala-
nia domaga sie systematycznej baczno$ci inwestycyjnej i konkurencji.
Nie zaniedbujac innych, rozlicznych i czesto pilnych potrzeb, wymaga-
jacych czesto niemalych nakladéw finansowych, podjeliSmy budowe
nowej filii bibliotecznej na wielotysiecznym osiedlu Ruczaj-Zaborze,
usytuowanym w poblizu Kampusu 600-lecia Odnowienia Uniwersy-
tetu Jagiellonskiego (tzw. III Kampusu), na rozbudowywanym osiedlu
w Krakowie-Plaszowie, czy powstajacym wielkim skupisku rozbudowy
mieszkaniowej osiedlu Zlocien, na wschodnich obrzezach miasta. Stalej
analizie poddawane sa wskazniki i wyniki dzialalno$ci poszczegolnych
filii, w konteks$cie wykorzystania ich zasobow, funkcjonalno$ci pomiesz-
czen, dostepnosci, liczby czytelnikow, dzialalnosci Srodowiskowej i kre-
atywnoSci. Tworzenie nowych filii musi by¢ oparte na profesjonalnym
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rozeznaniu potrzeb, wlasciwie skompletowanym ksiegozbiorze i innych
zasadach bibliotecznych, multimediach itd. Praktyka podpowiada r6zne
warianty w takich przypadkach. I tak dla przykladu: jedna z najsltabiej
uczeszczanych filii, zZlokalizowana przy ul. Masarskiej — do 2016 roku bi-
blioteka gléwna Srédmiejskiej Biblioteki Publicznej w Krakowie, prze-
stronna wprawdzie, ale niedogodnie usytuowana, licznym czytelnikom
nastreczajaca klopoty komunikacyjne, przeksztalcona zostala w oddzial
bedacy zasadniczo magazynem rzadko wypozyczanych, ale wysoce war-
toSciowych ksigzek, funkcjonujacych w katalogu, ktore mozna zaméwic
i odebra¢ w obecnej filii nr 3. Sama za$ filia z ulicy Masarskiej przenie-
siona zostala do stosownie zmodernizowanych i zaadaptowanych po-
mieszczen na parterze Dworca Gléwnego, w ktérym na pietrze miesci
sie do czasu przeprowadzki na Kazimierz, do wspomnianego juz zajaz-
du kazimierskiego — siedziba dyrekcji i stuzb administracyjnych, orga-
nizacyjnych oraz technicznych Biblioteki Krakow. Usytuowanie jednej
z filii w gmachu Dworca Glownego okazalo sie nie tylko ,promocyjnie
atrakcyjne” i funkcjonalnie uzasadnione, skoro liczba odwiedzin czytel-
nikdw, w pordéwnaniu z dawna siedziba filii nr 3, czterokrotnie wzro-
sla. Wdrozony w 2017 roku nowoczesny, jednolity system zamowien
i obstugi pozwala na sprawne korzystanie z zasobow tak pomyslanego
magazynu.

Rozwdj czytelnictwa jest dla wladz samorzadowych Krakowa i samej
Biblioteki Krakéw zadaniem priorytetowym. Dramatycznie niski stan
czytelnictwa w Polsce (wg Raportu Biblioteki Narodowej w 2015 roku
az 63% respondentow zadeklarowato, ze w okresie ostatniego roku nie
przeczytalo ani jednej ksigzki, tradycyjnej badz elektronicznej). Ten
katastrofalny stan czytelnictwa jest w ostatnich latach wzglednie usta-
bilizowany. Nalezy on do najnizszych w skali europejskiej i — o ironio
— dotyczy mieszkancow kraju obecnie o niemal najwyzszym w Europie
wskazniku scholaryzacji. Unowocze$nienie publicznych bibliotek, ich
dostepno$¢, dogodne warunki korzystania z bibliotecznych zasobdw,
a takze tworzenie atrakcyjnych ofert w funkcjonowaniu tych instytucji,
poszerzajacych dzialalno$¢ podstawowa, profesjonalna promocja stuzy¢
maja szeroko pojetemu czytelnictwu, zaré6wno w warunkach tradycyj-
nych, jak i pozabibliotecznych. W przypadku oso6b objetych procesem
nauczania szkolnego podniesienie wskaznikow czytelnictwa zwigzane
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jest nie tylko z profilaktyka, ale i przejrzystym systemem ksztalcenia,
z ktorego wyeliminowane zostang powszechne dzi§ praktyki wysokiej
nadprodukcji tandetnych dyploméw. Tak wiec katastrofa zwigzana z ni-
skim poziomem czytelnictwa oraz ksztalcenia jest problemem wykra-
czajacym poza instytucje publiczne bibliotek, ktére powinny by¢ sprzy-
mierzencem w procesie ksztalcenia, jak i pozaszkolnego podnoszenia
wiedzy i umiejetnosci.

Wspdlczesna biblioteka musi umiejetnie, w warunkach zré6wnowa-
zenia dobrze pojetej tradycyjnej oferty, z systemowym wdrazaniem
wymogow nowoczesnoéci, podlega¢ modernizacji, ktéora ma stuzyé
przede wszystkim potrzebom i oczekiwaniom czytelnikow. Przejrzyste
systemy cyfrowe musza by¢ postrzegane w charakterze sprzymierzenca
w docieraniu do poszukiwanych informacji czy zasobéw, a nie tworzy¢
bariery.

~Jak zmienia¢ biblioteki — méwil podczas zorganizowanej przez Bi-
blioteke Krakéw miedzynarodowej konferencji »Biblioteki w czasach
przelomu« dyrektor Biblioteki Narodowej, Tomasz Makowski — zeby
byly one mniej dla bibliotekarzy, a bardziej dla czytelnikow? Bez tak po-
stawionego pytania zadna biblioteka ani dzi$, ani sto czy tysiac lat temu
nie mogla sie rozwijaé¢ z sukcesami. (...) Obecnie nikt z naszych uzyt-
kownikéw nie ma wewnetrznej, naturalnej potrzeby zajrzenia najpierw
do naszego katalogu, a potem do wyszukiwarki. Statystyki méwia, ze
biblioteka jest pierwszym miejscem poszukiwania informacji dla mniej,
niz 1 procenta uzytkownikéw. Zatem to, co jest nasza sila, to zasoby i my
sami. W kulturze fake newséw, kulturze rzeczywiscie masy informacji,
wiarygodno$¢ moze by¢ nasza przewaga. I to dzi$ realizujemy, jednak
przed nami caly czas realizacja drugiego warunku — pelnej informacji.
Pelnej informacji o wszystkich zasobach cyfrowych, o zasobach samych
bibliotek. Jesli tego nie wprowadzimy w czyn, uzytkownik nie bedzie
korzystal z naszych zrodel, bo po prostu znajdzie gorsza informacje, ale
w miare pelng i wystarczajaca, poza naszymi zrodtami™.

Zachecajac tak pojetymi funkcjonalnymi, permanentnymi zmianami
w dzialalnosci bibliotek i ich wizerunku, Tomasz Makowski stwierdza

3 T. Makowski, Kierunek w bibliotekach. Krotki wyktad, Rocznik Biblioteki Krakéw 2018, r. 2.,
s. 228.
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wrecz: ,Mamy takie piekne laciniskie zdanie, wypowiadane w kontek-
Scie dziejow Kosciola: Ecclesia semper reformanda — »Kosci6l stale
sie reformujacy«. Warto odnie$¢ je takze do wspolczesnej biblioteki, bo
zeby trwagé, zeby nic sie nie zmienilo w roli bibliotek, trzeba naprawde
wiele zmieni¢™.

Scalenie baz w jednym systemie, ktorego dokonano na rzecz Bibliote-
ki Krakéw w latach 2016—2017 dobrze stuzy tak wyrazonym, znaczacym
dla dzialalno$ci bibliotek, intencjom. Ale i samemu laczeniu czterech
samodzielnych do 2017 roku bibliotek towarzyszyly obawy, czy zwigza-
ne z tym procesem zmiany nie spowoduja spadku popularnosci funkcji
miejskiej biblioteki.

Whbrew ogoélnokrajowym tendencjom systematycznego spadku czy-
telnictwa i zmianom systemowym, liczba czytelnikow korzystajacych
z zasobow Biblioteki Krakow wzrosta w 2017 roku w poréwnaniu do
2016 roku o 4,6%, a analogicznie w 2018 roku — o 6,53%, co lacznie
oznacza zwiekszenie liczby czytelnikow o 15 tys. oséb. Te odbiegajace
od polskich statystyk czytelniczych wyniki, obserwowane w Bibliotece
Krakow, ale tez, cho¢ nie w tej skali — w niektorych bibliotekach ma-
lopolskich, sa w znacznej mierze efektem codziennej pracy tutejszego
Srodowiska bibliotekarskiego, jego zapobiegliwo$ci, profesjonalizmu
i inwencji.

W katalogu on-line oprécz tradycyjnych zbioréw do dyspozycji czy-
telnikow sa audiobooki, gry planszowe, a takze e-booki cyfrowej ksie-
garni Legimi, platformy naukowej IBUK Libra i darmowej internetowe;j
biblioteki Wolne Lektury. Oferta Biblioteki Krakow jest skierowana do
wszystkich, bez wzgledu na podziat wiekowy, w tym do o0séb z dysfunk-
cjami. Poszerzeniu tych ofert sluza kazdego roku rozliczne projekty
partnerskie, np. z Fundacja PZU realizowany byt w 2017 roku ,,Festiwal
Magia Czytania z Fundacja PZU”, ktéry obejmowal kilkadziesiat wyda-
rzen literackich, a ktérego celem byla szeroka promocja czytelnictwa
wsrod dzieci i mlodziezy z niepelnosprawno$ciami. Walorami wakacyj-
nego projektu ,Z matematyka na wesolo”, realizowanego przy wspar-
ciu finansowym fundacji mBanku dla dzieci w wieku 6—9 lat, byly nie
tylko efekty poznawcze i wychowawczo-edukacyjne, ale takze wyraziste

4 Ibidem, s. 230.
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zwiazki emocjonalne i zacie$nione zwiazki z biblioteka. Wsrdd intere-
sujacych przedsiewzie¢ wymieni¢ warto realizowany przez Biblioteke
Krakéw ze Srodkdw Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego,
projekt , Literatura kluczem do wrét wyobrazni. Jak dobra historie za-
mieni¢ w ciekawa gre komputerowa”, organizowany w ramach szkolne-
go programu ,,Partnerstwo dla ksigzki”, we wspoélpracy z Krakowskim
Parkiem Technologicznym.

sZadanie adresowane bylo do mlodziezy w wieku 13-18 lat, ktora
lubi gry komputerowe, jest kreatywna i ciekawa Swiata oraz chce spro-
bowaé sil w tworzeniu scenariusza gry komputerowej. (...) jednym z za-
dan biblioteki jest promowanie wéréd mlodziezy wiedzy, ustawiczne;j
edukacji umiejetnosSci poszukiwania informacji oraz czytania ze zro-
zumieniem, a takze podnoszenia kompetencji cyfrowych. (...) Drugim
etapem projektu byla organizacja konkursu na autorski scenariusz gry
komputerowej”>.

Przyklady poczynan, realizowanych z wymiernymi efektami, mozna
by mnozy¢.

Wieczory ,,u Fontany”. Noblisci i luminarze

W dzialalno$ci merytorycznej Biblioteki Krakéw wazne miejsce zaj-
muje Klub Dziennikarzy ,,Pod Gruszka”, od kilku dziesiecioleci zwigza-
ny ze Srodowiskami dziennikarskimi i literackimi. Po odzyskaniu przez
Miasto Krakow tego historycznego lokalu, usytuowanego w zabytkowe;j
kamienicy w narozu Rynku Gléwnego, dawny Klub Dziennikarzy i piek-
na sala Fontany uzyczone zostaly Srédmiejskiemu Oérodkowi Kultury,
a kilka lat pozniej, decyzja Prezydenta Miasta Jacka Majchrowskiego
— powstajacej wlaénie Bibliotece Krakdow, na prowadzenie w tych po-
mieszczeniach szerokiej dzialalno$ci statutowej. Odtad zabytkowa, wy-
sokiej klasy artystycznej sala Bartlomieja Fontany, ktorej sklepienie
i $ciany ozdobione s3 stiukami, wykonanymi przez tego sztukatora, jest
miejscem prestizowych spotkan autorskich, dyskusji czy konferencji.

5 P. Knapik, M. Pasternak, B. Szydlowska, Kulturotwércza rola Biblioteki Krakéw, Rocznik
Biblioteki Krakow 2018, r. 2, s. 331.
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Spotkania te, z udzialem luminarzy ze Swiata kultury i nauki, cieszg sie
niemalg popularnoécia. Wiekszos$¢ tych spotkan — ze wzgledu na cha-
rakter placowki — ma forme spotkan autorskich. W czwartkowe wie-
czory odbywaja sie Salony Literackie Biblioteki Krakow ,,Pod Gruszka”,
prowadzone zazwyczaj przez znanych historykow literatury i krytykow
literackich, ktorych go$¢mi byli m.in. Joanna Siedlecka, Olga Tokarczuk,
Franciszek Ziejka, Bolestaw Faron, Adam Ziemianin, Zofia Zarebianka,
Jozef Baran, Stanistaw S. Nicieja, Jacek Moskwa, Jakub Kornhauser,
Michal Zablocki.

Pod auspicjami Biblioteki Krakoéw od czerwca 2017 roku przyznawa-
na jest cieszaca sie znacznym prestizem Nagroda Krakowskiej Ksigz-
ki Miesigca. Praktyka przyznawania tej nagrody siega 1995 roku. Do
2017 roku byla ona w gestii Srédmiejskiego Osrodka Kultury, obecnie
przyznaje te nagrody comiesiecznie kapitula, ze Srodkow Biblioteki
Krakéow. Nagroda Krakowskiej Ksigzki Miesigca otrzymalo dotad ok.
250 autorow ksigzek. W trzydziestoparoletniej tradycji przyznawania
tych nagrod, niewysokich wprawdzie, ale prestizowych, zdarzy! sie je-
den przypadek, kiedy osoba nominowana odméwila jej przyjecia. Wi-
stawa Szymborska, juz wowczas laureatka literackiej Nagrody Nobla,
w rozmowie z przewodniczacym kapituly Krakowskiej Ksigzki Miesigca,
Janem Pieszczachowiczem stwierdzila, ze w tej sytuacji nie moze odbie-
ra¢ szansy innym autorom. Inaczej bylo w przypadku Czestawa Milosza,
ktory przyjmujac krakowska nagrode w kilkanascie lat po otrzymaniu
literackiej Nagrody Nobla, o§wiadczyl, ze daje mu ona poczucie ,,pel-
nego krakowianina”. Wéréd nagrodzonych znajduja sie wybitni pisarze
— m.in. Stanistaw Lem, Slawomir Mrozek, Julian Kawalec, Jan Jozef
Szczepanski, Julian Kornhauser, Adam Zagajewski, Franciszek Ziejka,
Jan Ostrowski.

Dzialalnos¢ wydawnicza i naukowa

Wydaniem antologii ,Poeci Krakowa” Biblioteka Krakow zainau-
gurowala kontynuacje autorskiej serii wydawniczej ,Poeci Krako-
wa”, zainicjonowanej w 1995 roku przez Janusza Palucha, Tadeusza
Skoczka i Stanistawa Dziedzica. Antologia obejmuje wybdr wierszy
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dziewietnastu poetow, ktorych wybory wierszy w tej serii ukazaly sie
dotad oraz obszerne omowienie — wstep piora Marka Karwali. W se-
rii ,,Poeci Krakowa” ukazaly sie tomiki poetyckie m.in. Jézefa Barana,
Jerzego Gizelli, Juliana Kornhausera, Krzysztofa Lisowskiego, Broni-
stawa Maja, Leszka Aleksandra Moczulskiego, Jerzego Pigtkowskiego,
Stanistawa Stabry, Krystyny Szlagi, Beaty Szymanskiej, Tadeusza Sli-
wiaka, Andrzeja Warzechy, Adama Ziemianina. Kazdy tomik opatrzo-
ny byl wstepem pioéra ktéregos ze znanych historykéw literatury czy
krytykéw literackich.

»Tworczo§é autorow obecnych w tym almanachu jest nie obca za-
rowno znawcom poezji — stwierdza Marek Karwala — jak i jej milo$ni-
kom, zostaly bowiem zgromadzone wiersze poetow reprezentujacych,
co prawda, r6zne pokolenia, ale nikogo nie daloby sie zaliczy¢ do lite-
rackiej »mlodziezy«” Kazda jednak sposrod tych postaci kiedys debiu-
towala i stopniowo uzyskiwala nalezne jej miejsce w literackiej prze-
strzeni Krakowa. Tak sie zlozylo, ze wlasnie w tamtym czasie zrodzila
sie idea uruchomienia serii wydawniczej ,,Poeci Krakowa”, ktorej zada-
niem miato by¢ publikowanie wyboréw liryki najlepszych i wyrézniaja-
cych sie krakowskich tworcow®.

Najnowszym tomikiem z tej serii wydawniczej jest wybor wierszy Zo-
fii Zarebianki w opracowaniu Marka Karwali, a w przygotowaniu: tomik
poetycki Leszka Dlugosza ze wstepem Waldemara Smaszcza.

Od polowy 2017 roku Biblioteka Krakow jest wydawcg miesiecznika
spoleczno-kulturalnego , Krakéw”. Periodyk ten wznowiony po latach
staraniem Jana Pieszczachowicza, przy wsparciu Prezydenta Miasta
Krakowa (2004 rok), w 2017 roku w miejsce dotychczasowego wydaw-
cy (Stowarzyszenie Kulturalne Krakéw) i opiekuna (Srédmiejski Oéro-
dek Kultury w Krakowie) stal sie pismem Biblioteki Krakéw. Periodyk
podejmuje wiele §rodowiskowych poczynan. Od kilkunastu lat kazdego
roku redakcja przyznaje wysoce prestizowy medal ,Za madrosé oby-
watelska”. W zespole redakcyjnym pisma, obok redaktora naczelne-
go (pierwotnie, do 2018 roku — Jan Pieszczachowicz, obecnie Witold
Bere$) zasiada liczne grono znakomitych publicystow (m.in. Maria

¢ M. Karwala, Krakéw ,,dat im skrzydlta”, [w:] M. Karwala (red.), Poeci Krakowa. Antologia, Kra-
kéw 2018, s. 5.
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Malatynska, Jan Pieszczachowicz, Ewa Lipska, Krzysztof Burnetka,
Ewa Kozakiewicz, Jacek Balcewicz, Anna Stafiej, Krzysztof Jakubowski,
Mieczystaw Czuma).

W 2017 roku Biblioteka Krakoéw podjela wydawanie kwartalnika
poswieconego zagadnieniom literatury i krytyki literackiej — ,,Czas Li-
teratury”. Pismo ma ogolnopolski zasieg, jest redagowane zespolowo,
a redaktorem naczelnym jest dr Jacek Hajduk.

Wazna role informacyjng i integracyjna dla §rodowisk krakowskich
zbioréw Biblioteki Krakéw i jej poczynan oraz oferty programowej spet-
nia wydawany od pazdziernika 2017 roku periodyk ,Biblioteka Krakéw”.
To informator czytelniczo-kulturalny, zawierajacy zaréwno informa-
cje o ofercie programowej Biblioteki i jej kilkudziesieciu filii, ale takze
omowienia ciekawych nowo$ci wydawniczych, imprez organizowanych,
nowosci wydawniczych. Wazne miejsce w tak pojetym periodyku zaj-
muja prezentacje bibliotecznych filii, os6b dla kultury, w tym takze sa-
mych bibliotek, zastuzonych. Pracami nad redagowaniem informatora
kieruje Izabela Ronkiewicz-Bragiel, wicedyrektorka Biblioteki Krakow
ds. merytorycznych.

Szczegbdlnie wazne miejsce w dzialalnoéci krakowskiej biblioteki
miejskiej przypada wydawanemu juz od 2017 roku ,Rocznikowi Bi-
blioteki Krakéw”. Pismo laczy wymogi periodyku naukowego (czes¢ 1)
oraz publicystyczno-informacyjnego (cze$¢ 2). Zawarto$¢ i charak-
ter poszczeg6lnych tomdéw ,,Rocznika” programowana jest z udzialem
Rady Naukowej, ktéra w istocie peli takze funkcje ciala doradczego
Biblioteki Krakow. W sklad Rady Naukowej ,Rocznika” wchodza wybit-
ni uczeni branzowo zwiazani z bibliotekarstwem i archiwistyka (Piotr
Borek, ks. Jan Machniak, Zdzistaw Pietrzyk, Krzysztof Stopka, ks. Jacek
Urban, Karolina Grodziska, Tadeusz Skoczek, Pawel Wierzbicki), dy-
rektorzy prestizowych bibliotek publicznych (Anna Wierzbicka, Jerzy
Wozniakiewicz, Izabela Ronkiewicz-Bragiel). Od 2018 roku w Radzie
zasiada dyrektor Biblioteki Narodowej — Tomasz Makowski. Redakto-
rem naczelnym ,Rocznika Biblioteki Krakow” jest dyrektor tej instytu-
cji. Na tamach tego periodyku publikuja liczni wybitni autorzy krajowi
i zagraniczni.

Od 2018 roku, dzieki wsparciu ze strony Prezydenta Miasta Kra-
kowa, prof. Jacka Majchrowskiego, Biblioteka Krakéw organizuje
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miedzynarodowe konferencje naukowe po$wiecone zagadnieniom
bibliotekarstwa i miejscu bibliotek we wspodlczesnym $wiecie. Pierwsza,
w styczniu 2018 roku dotyczyla nowych wyzwan, ktore stawiaja czasy
wspolezesne, z nowymi technologiami i standardami zycia przed bi-
bliotekarstwem i zjawiskami czytelnictwa; druga w styczniu 2019 roku
— standardom, ktére przed bibliotekarzami stawiaja osoby obarczone
niepelnosprawnosciami. Zagadnienia te byly tematami gtownymi, ale
nie wylacznymi. Obu konferencjom towarzyszyly warsztaty: w Biblio-
tece Jagiellonskiej i w Bibliotece Ksigzat Czartoryskich (2018 rok) oraz
klasztornej bibliotece PP. Benedyktynek w Stanigtkach. Uczestnikami
obu konferencji byli, obok przedstawicieli bibliotek publicznych, uczel-
nianych i koScielnych z calej Polski, przedstawiciele kilkunastu za-
granicznych miast partnerskich Krakowa i tamtejszych bibliotek oraz
bibliotek, ktore podpisaly umowy o wspolpracy z Biblioteka Krakow.
Konferencje o tej formule merytorycznej i organizacyjnej, ze wzgledu
na wage poruszanych zagadnien i efekty organizacyjne, beda kontynu-
owane, same za$ referaty, wyglaszane podczas obrad s3 publikowane na
lamach ,Rocznika Biblioteki Krakéw”.

Biblioteka Krakéw, uczestniczac w resortowych programach, przy
wsparciu finansowym ze strony Narodowego Centrum Kultury, w ra-
mach programu ,Kultura — interwencje 2018” zorganizowala konfe-
rencje naukowa ,Polscy Ormianie w drodze do niepodleglej Polski”
(9—10 pazdziernika 2018 roku). We wspolpracy z Muzeum Niepodleglo-
Sci z Warszawy zorganizowana zostala w Krakowie, przygotowana przez
to muzeum, wystawa ,,Ormianie Semper Fidelis. W drodze do niepod-
leglosci”. Konferencja z udzialem wybitnych krajowych i zagranicznych
znawcow tematyki ormianskiej odbyla sie w sali obrad Rady Miasta
Krakowa, a patronat naukowy nad nig objal Uniwersytet Jagiellonski
i Uniwersytet Pedagogiczny. Plan merytoryczny konferencji — referaty
i wystapienia goSci ukazaly sie drukiem w odrebnym tomie.

Waznym akcentem aktywno$ci Biblioteki Krakéw w zyciu nauko-
wym miasta byl jej udzial w konferencji naukowej ,Mickiewiczowskie
konteksty” zorganizowanej staraniem Wydziatlu Polonistyki Uniwersy-
tetu Jagiellonskiego. Biblioteka Krakow wraz z Muzeum UJ Collegium
Maius zorganizowaly wystawe towarzyszaca tej konferencji w gmachu
Collegium Maius. Prezentowane zbiory pochodzily m.in. ze zbioréw
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Biblioteki Jagielloniskiej, Muzeum Narodowego w Krakowie, Biblioteki
Ksigzat Czartoryskich. Biblioteka Krakow, dzieki nowoczesnym skane-
rom, dokonala cyfrowej rejestracji i obrébki artefaktow, co pozwolilo
na dodatkowa, poszerzona merytorycznie liste, prezentacje takze w za-
pisie elektronicznym. Biblioteka wspdlnie z Uniwersytetem Jagiellon-
skim, opublikowali bogaty katalog prezentowanych ,,Mickiewiczianéw”,
z obszernymi opisami i komentarzami piora Franciszka Ziejki oraz pra-
cownikow merytorycznych instytucji uczestniczacych w organizacji tej
wystawy.

Trwaja przygotowania do XX Miedzynarodowego Sympozjum Bio-
grafistyki Polonijnej, ,,Kardynalowie i biskupi polskiego pochodzenia
w $wiecie”, ktorego gospodarzami beda prezydent miasta, Biblioteka
Krakéw, Muzeum NiepodlegloSci oraz Fundacja ,,Polonia Semper Fide-
lis”, ze strony kosScielnej — Papieski Uniwersytet Jana Pawla II. Konfe-
rencja odbedzie sie w dniach 17-18 pazdziernika 2019 roku.

Biblioteka Krakow pozyskata srodki w ramach grantu Fundacji Tota-
lizatora Sportowego, przygotowujac program po$wiecony Stanistawowi
Moniuszce, w 2000 rocznice urodzin kompozytora. Uroczysto$ci jubi-
leuszowe zainaugurowane zostana jesienia biezacego roku koncertem
w wykonaniu choéru Liceum Ogodlnoksztalcacego im. Bartlomieja No-
wodworskiego oraz wykladami po$wieconymi Stanistawowi Moniusz-
ce, a uwienczone zostanie wystawa manuskryptéow i innych pamigtek
zwigzanych z tworca polskiej opery narodowej, ze zbioréw Biblioteki
Jagiellonskiej i Muzeum Narodowego. Uroczysty koncert Moniuszkow-
ski i otwarcie wystawy w Bibliotece Jagiellonskiej beda transmitowane
w Bibliotece Miejskiej w Wilnie, ktora bedzie uczestniczy¢ w przygoto-
waniu tych prezentacji.

Stawiamy na ludzi

Juz w roku utworzenia Biblioteki Krakdéw specjalnie powolana kapi-
tula przyznala po raz pierwszy Nagrode Zoktej Cizemki na najciekawsza,
najlepsza ksiazke roku dla dzieci i mlodziezy oraz za jej atrakcyjna opra-
we ilustracyjna. Pierwsza edycja nagrody, fundowanej przez Prezydenta
Miasta Krakowa, odbyla sie w stulecie $§mierci autorki ,Historii zoltej
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cizemki” Antoniny Domanskiej za 2016 rok. Nagrode Zoéltej Cizemki
otrzymala w 2017 roku Barbara Kosmowska za ksiazke ,Niezle zi6tko”
(tekst) i Emilia Dziubak — autorka oprawy graficznej tej ksiazki, Nagro-
da Zottej Cizemki za 2017 rok uhonorowana zostala Eliza Piotrowska
za ksigzke dla dzieci ,Wojtek zolierz bez munduru” (tekst oraz ilustra-
cje), a za 2018 rok — Katarzyna Maziarz, autorka ksiazki , Trochebajki
o Stanistawie Wyspianskim” z ilustracjami Malgorzaty Zajac. Nagro-
da Zobltej Cizemki juz od pierwszej edycji stala sie nagroda prestizowa
iznaczaca, ma charakter ogoélnopolski i cieszy sie niemala popularno-
Scia (w2017 roku zgloszono do nagrody ok. 50 ksiazek, w 2018 roku
— ponad 90, a w 2019 roku — 105. Jak sie wydaje — dobrze ona shuzy
popularyzacji warto$ciowej literatury dla dzieci i mlodziezy, a takze po-
dejmowaniu inicjatyw autorskich.

Wspolnie z krakowskim Os$rodkiem Telewizji Polskiej Biblioteka
Krakéw uczestniczy w realizacji krotkich, pélgodzinnych filméw o kra-
kowskich pisarzach i ludziach wybitnie zastuzonych dla rozwoju i po-
pularyzacji literatury polskiej. W 2017 roku zrealizowane zostaly jako
filmy dokumentalne trzy ,,Portrety literackie”, po§wiecone znanym kra-
kowskim poetom i pisarzom: J6zefowi Baranowi, Leszkowi Aleksandro-
wi Moczulskiemu i Leszkowi Elektorowiczowi. Filmy te prezentowane
sa kazdorazowo zar6wno w programach lokalnych, jak i ogélnopolskich
Telewizji Polskiej. W 2018 roku — na podobnych zasadach przygotowa-
ne zostaly ,,Portrety” Adama Ziemianina, Beaty Szymanskiej i ks. Jerze-
go Bryly. W 2019 roku w zrealizowano ,Portret” Juliana Konhausera.
W przygotowaniu jest film o Ryszardzie Krynickim.

sPortrety literackie”, obok prezentacji telewizyjnych i ich oczywi-
stych waloréw promocyjnych zar6wno samych, jak i rodowiska lite-
rackiego Krakowa w skali lokalnej i ogblnopolskiej, sa wykorzystywane
i prezentowane podczas imprez organizowanych przez Biblioteke Kra-
kow. Kilka ,Portretéw” w wyniku stosownych uzgodnien wspottworcow,
zostalo dolaczonych do niskonakladowych, niekomercyjnych tomikow
poetyckich ,portretowanych” autorow.

Biblioteka Krakow we wspolpracy z Gming Miejska Krakow i Tele-
wizja Polska wyprodukowala dwa godzinne filmy dokumentalne, po-
Swiecone fenomenowi Krakowa z przelomu XIX i XX wieku: ,,Oblicza
autonomicznego Krakowa. Czasy prezydenta Mikolaja Zyblikiewicza”
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(2017), ,Marzenie o wielkim Krakowie Prezydenta Juliusza Leo” (2018),
w przygotowaniu jest film o mlodopolskim i miedzywojennym Krako-
wie. Rezyserem wszystkich tych trzech filmow jest Julian Rachwal.

Biblioteka Krakow podejmuje wiele wspélnych z wladzami Krako-
wa przedsiewziec, ktore stuza jej wizerunkowi, jako najwiekszej samo-
rzadowej biblioteki w Polsce, swoja formula dzialania umiejacej dzieki
atrakcyjnej ofercie pozyskiwa¢ nowych czytelnikow, skutecznie oddzia-
lywa¢ na rzecz intensyfikacji czytelnictwa. Uczestniczy w corocznych,
inicjowanych przez prezydenta RP edycjach Narodowego Czytania, or-
ganizacji wraz z krakowskim magistratem Nocy Poezji, organizowaniu
wystaw w ,bibliotecznej” Galerii Exlibrisu. Przyklady mozna by mno-
zy¢, zwlaszcza ze coraz czeSciej w sposob systemowy wiele atrakeyjnych
poczynan jest efektem miedzynarodowej wspolpracy Biblioteki Krakow
z podobnymi instytucjami zagranicznymi, a takze z placowkami konsu-
larnymi.

Niemalg role w popularyzacji tak pojetej, szerokiej aktywnosci przy-
pisujemy dzialalno$ci promocyjnej, zar6wno prowadzonej przez Biblio-
teke Krakow na co dzien, jak i we wspdldzialaniu z wtadzami miejskimi
oraz mediami, ktore sa naturalnym sojusznikiem naszych poczynan.

Podsumowanie

Biblioteka Krakéw wsérdd polskich bibliotek publicznych wyr6znia
sie rozleglosScia i zlozono$cia kierunkdéw swojej aktywnosSci. Wykracza-
jac poza tradycyjne obszary dzialalnosci, podejmuje zabiegi majace na
celu szeroka promocje czytelnictwa, srodowisk twoérczych, zwlaszcza
ludzi pioéra, popularyzacje literatury w zyciu indywidualnym i publicz-
nym. Dzialalno$¢ ta, Swiadczona w systemach tradycyjnych i za pomoca
no$nikow cyfrowych, dotyczy obok literatury pieknej szeroko pojetego
poradnictwa, nauki, wiedzy o regionie, prowadzona jest z uwzglednie-
niem potrzeb i oczekiwan srodowiskowych i 0séb z niepelnosprawno-
Sciami. Tym szerokim wymogom nowoczesnej biblioteki podporzad-
kowane sa prace modernizacyjne w filiach, w nowych obiektach i lo-
kalach, a takze w docelowej siedzibie gléwnej Biblioteki Krakow przy
ul. Krakowskiej. Biblioteka rozwija swoja dzialalno$é we wspoldziataniu
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z innymi instytucjami o podobnym profilu (m.in. Biblioteka Jagiellon-
ska Uniwersytetu Jagiellonskiego, Biblioteka Narodowa, Biblioteka
Wojewo6dzka w Krakowie, Wojewo6dzka Biblioteka Pedagogiczna w Kra-
kowie), korzysta tez z ich doswiadczen zawodowych, w tym takze zagra-
nicznych, z ktorymi laczg ja porozumienia o wspolpracy.
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WYKORZYSTANIE MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH
W KREOWANIU WIZERUNKU
PODMIOTU PRAWNEGO

THE USE OF SOCIAL MEDIA IN CREATING
THE BRAND IMAGE OF A LEGAL ENTITY

Streszczenie: Media spolecznoSciowe sg wspoleze$nie wykorzystywane przez pod-
mioty prawne w celach reklamowych, jak i wizerunkowych. Wzrasta §wiadomo$¢ tego,
ze prowadzenie profilu okre$lonego podmiotu w mediach spolecznoéciowych w coraz
wiekszym stopniu staje sie jedna z gléwnych determinant skutecznego procesu kre-
owania wizerunku. Wykorzystanie mediéow spoleczno$ciowych znacznie poszerzylo
mozliwo$ci w sferze wizerunkowej i marketingowej wielu podmiotéw. Glownym celem
artykulu jest przedstawienie mozliwosci wykorzystania mediéw spolecznosciowych
w kreowaniu wizerunku podmiotéw prawnych, takich jak np. jednostki samorzadu tery-
torialnego, organizacje, instytucje i przedsiebiorstwa. W szczego6lnosci zwrdcono uwage
na to, jak wazny jest sposéb prowadzenia profilu organizacji w serwisach spoleczno-
Sciowych z perspektywy uzytkownikdw i znalazlo to réwniez potwierdzenie w badaniu
ankietowym. Zastosowano metode opisowq i graficzng, aby zaprezentowac uzyskane
wyniki.

Slowa kluczowe: wizerunek, organizacja, media spolecznoSciowe, wojewodztwo ma-
zowieckie

Abstract: Social media is currently used by legal entities for advertising purposes as
well as brand image development. Legal entities are increasingly aware of the fact that
social networking profiles are becoming one of the main determinants of an effective
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brand image building process. The use of social media has significantly expanded the
possibilities in the field of brand image development and marketing for many entities.
The main purpose of this paper is to present the possibilities of using social media to
build a truly professional online presence by various legal entities including local gov-
ernments, organizations, institutions and enterprises. In particular, the study focuses
on the manner the entity’s social media profile is managed with regard to its perception
by the Internet users emerging from a conducted survey. A descriptive and graphic
method was used to present the obtained results.

Key words: brand image, organization, social media, Masovian Voivodeship
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Wprowadzenie

Wspolezesnie coraz wiecej podmiotoéw prawnych ma konta na por-
talach spolecznosciowych, prowadzi mikroblogi lub blogi korporacyj-
ne. W sieci internetowej istnieje wiele mozliwosci, za ktérych pomoca
organizacje moga kreowac¢ swoj wizerunek. Nikogo nie dziwi fakt, ze
praktycznie kazda firma jest obecna na réznego rodzaju stronach in-
ternetowych, gdyz ten rodzaj mediow jest skutecznym narzedziem do-
tarcia do potencjalnych interesariuszy, utrzymania kontaktu ze stalymi
klientami, czy tez budowania pozycji wlasnej marki.

Czesto zdarza sie, ze organizacje wykorzystuja do kreowania swoje-
go wizerunku zewnetrznych specjalistow, gdyz maja $wiadomo$c, ze
nieumiejetne wykorzystanie takiego narzedzia moze mie¢ wiele nega-
tywnych skutkow. Niestety nawet zatrudnienie wysoko wykwalifiko-
wanych os6b nie gwarantuje, ze bedg one potrafily stworzy¢ optymalny
wizerunek organizacji.

Wykorzystywanie medidw spoleczno$ciowych do kreowania wi-
zerunku podmiotoéw prawnych jest zjawiskiem do$¢ nowym w Polsce
i w zwigzku z tym wiele osobliwos$ci zachodzacych w tym obszarze nie
ma jeszcze swoich polskich definicji. Z tego powodu zdarza sie, ze je-
den portal spoleczno$ciowy moze by¢ przypisany przez poszczegdlnych
ekspertow do roznych kategorii. Takie sytuacje $wiadczg tez o tym, ze
media spoleczno$ciowe sg zjawiskiem dynamicznie rozwijajacym sie,
w ktorym nie ma Scisle ustalonych regul.

Glownym celem artykuhu jest przedstawienie mozliwo$ci wykorzy-
stania mediéw spoleczno$ciowych w kreowaniu wizerunku podmiotow
prawnych, takich jak np. jednostki samorzadu terytorialnego, organiza-
cje, instytucje i przedsiebiorstwa.

Badania byly prowadzone w 2017 roku. Ankieta zostala opubliko-
wana na jednym z portali internetowych. Wszystkie osoby (88), kt6-
re wziely udzial w badaniu, pochodza z wojewddztwa mazowieckiego
i ponad polowa populacji to mezczyzni (59%). Wykorzystanie tech-
niki CAWI tlumaczy strukture wiekowa respondentéw, bowiem 85%
to byly osoby w wieku 18—25 lat, a pozostali byli przedstawicielami
grupy wiekowej 26—39 lat. Ankietowani legitymowali sie gldwnie wy-
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ksztalceniem Srednim (51,1%) i wyzszym (45,5%). Uczestnicy badania
to osoby, ktore korzystaja z medidéw spolecznoSciowych przynajmniej
raz w ciggu dnia (93%).

Podstawowe instrumentarium mediéw
spolecznosciowych stosowane przez organizacje

Reputacja organizacji jest wspodlczesnie jednym z najwazniejszych
aktywow, gdyz jest odzwierciedleniem zaufania do organizacji, decy-
dujacym w dluzszej perspektywie czasowej o przewadze konkuren-
cyjnej i mozliwo$ciach rozwoju. Jeszcze do niedawna kadra zarzadza-
jaca starala sie budowaé reputacje swoich organizacji, podejmujac
konkretne dzialania i komunikujgc je z otoczeniem, wykorzystujac
do tego tradycyjne media, strony WWW. W ostatnim czasie nastapi-
o jednak widoczne przesuniecie komunikacji pomiedzy podmiotami
prawnymi a ich interesariuszami do sieci: mediéw spoleczno$cio-
wych, wyszukiwarek, foréw dyskusyjnych oraz ,blogosfery”, miejsca,
gdzie organizacje i ich oferta s3 obserwowane, oceniane i rozmawia
sie o nich™.

Sfera komunikacji podmiotéw prawnych z otoczeniem zewnetrznym
stopniowo przesuwa sie do sieci internetowej. Globalny zasieg, duza do-
stepnos$¢, komunikacja i zréznicowanie form przekazu oraz interaktyw-
no$¢ powoduja, ze Internet stal sie najwazniejszym medium komuni-
kowania sie duzej grupy organizacji z otoczeniem. Jednakze cze$¢ me-
nedzeréw w dalszym ciggu zapomina, ze ich organizacje, surowce lub
etyka sa pod wnikliwg obserwacja, przedmiotem komentarzy i ocen w
Swiecie wirtualnym — codziennie kto$ o nich pisze na blogach, forach,
stronach internetowych, a oceny i komentarze, ktore zostaly tam za-
mieszczone, pozostaja trwale®.

' 'T. Dabrowski, Reputacja przedsiebiorstwa, Wolters Kluwer business, Krakow 2010, s. 54.
2 P. Kubisiak, S. Prokurat, K. Sumara, M. Krzycki, Raport z badania: Polskie firmy w mediach
spotecznos$ciowych, Harvard Business Review Polska, Warszawa 2012, s. 3.
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W komunikacji organizacji z otoczeniem zewnetrznym, ktorej celem
jest kreowanie dobrego wizerunku, druga strona dialogu sg r6zni inte-
resariusze, ktorzy sa formalnymi, rzeczywistymi strukturami, ktoérzy sa
przez kogo$ kierowani, ktérzy maja okre$lone zadania i mozna z nimi
negocjowac. Logika sieciowa i struktury hierarchiczne, ktore sie pojawi-
ly, zmienily zasadniczo ten obraz?.

Zgodnie z badaniami przeprowadzonymi przez Lightspeed Rese-
arch, najczeSciej stosowanym dzialaniem przez organizacje w celu po-
prawy wizerunku jest zaznajomienie sie z komentarzami zamieszczo-
nymi na forach i serwisach spolecznos$ciowych (34%). Kolejna, réwnie
popularna czynnoscia jest prowadzenie strony internetowej na serwisie
spoleczno$ciowym, gdzie internauci majg mozliwo$¢ zadawania pytan
(33%). Najmniej popularnym dzialaniem w tym obszarze okazalo sie
dolaczanie do znajomych w serwisie spolecznosciowym®.

Profile organizacji w serwisach spolecznosciowych

Istnieje wiele form promocji organizacji w serwisach spoleczno$cio-
wych ina kazda z nich warto zwrdéci¢ uwage, ale wybrano dwa serwisy,
takie jak Facebook i Goldenline. Wybor pierwszego jest czytelny, jest to
bowiem najbardziej popularna platforma spolecznoSciowa na Swiecie.
Goldenline natomiast to aktualnie najczesciej odwiedzany portal przez
klientow biznesowych.

Proces budowania wizerunku nalezy rozpocza¢ od zalozenia stro-
ny internetowej, do niej bowiem kierowane sa odnosniki, wigzace sie
z promowaniem organizacji®>. Oprdcz uniwersalnych uwarunkowan
nalezy wzia¢ pod uwage wymogi konkretnego serwisu. Zalozenie kon-
ta na Facebooku moze stanowié dobre narzedzie poprawy wizerunku
przedsiebiorstwa, ale nalezy w krotkiej i rzeczowej tresci przedstawic

3 P. Ploszajski, Spofeczna odpowiedzialnosé biznesu w nowej gospodarce, Wydawnictwo SGH,

Warszawa 2012, s. 15.

4 A. Gorecka, Public Relations w internecie — skuteczne narzedzie budowy wizerunku?, [zrodlo

elektroniczne] http://praktycypr.pl/infoteka/news47.html [dostep: 20.03.2018]

5 W. Gogotek, Technologie informacyjne mediéw, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR, Warszawa
2006, s. 221.
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charakterystyke podmiotu, nie zapominajac o przekierowaniu do stro-
ny firmowe;j. Jezeli reprezentujemy okreslony obszar zycia spoleczne-
go i gospodarczego, to trzeba zwrocié uwage na cechy, ktére wyrdznia-
ja nas na tle innych, lecz bez atakowania badz krytyki konkurencji®.

Szata graficzna, wyjatkowa charakterystyka i logo to najwazniejsze
elementy wizualne odpowiednio zaprojektowanej strony internetowe;j.
Podobnych zasad przedsiebiorcy powinni przestrzegaé¢ na Facebooku.
Jako zdjecie gléwne najlepiej wkleic logo przedsiebiorstwa albo strony,
jaka prowadzimy. Nie wolno takze zostawia¢ pustego miejsca na grafike
w tle, gdyz jest to doskonala przestrzen na reklame wizualng strony.
Zwykle wykorzystywana jest bowiem na zamieszczenie podgladu gra-
ficznego strony internetowej lub opublikowanie baneru reklamowego
ushug/produktéow. Wraz z rozwojem marki mozna utworzy¢ przyklado-
wo galerie zdjec z pracownikami. Jednakze dzialan tego typu nie stosuje
sie na etapie poczatkowym. Mozna takze na biezaco dodawaé zdjecia
promujace strone, aby utrwali¢ logo i trwalej zaistnie¢ w Swiadomosci
otoczenia spolecznego’.

Jezeli wprowadza sie zmiany na stronie, dodaje artykul, galerie
zdje¢ badz wpis na blogu, to wskazane jest, zeby o kazdej zmianie po-
wiadomi¢ uzytkownikéw Facebooka. Tu warto skorzystaé z interesuja-
cego rozwigzania, ktore efektywnie powiekszy zasieg opublikowanego
poprzez nas postu. Bardzo duzo przedsiebiorstw wrzuca gotowy link,
pod jakim automatycznie generuje sie galeria z kilkoma zdjeciami do
wyboru. Dlatego wystarczy przed publikacja usuna¢ obrazek, dopisaé
w dwodch — najwyzej trzech — zdaniach niedtugi opis do poruszanej te-
matyki oraz doklei¢ link. Wiekszo$¢ internautéw to wzrokowcy, a brak
obrazkow wzbudza ciekawo$¢ oraz motywuje do poznania tresci juz
w serwisie®,

Promowanie wlasnego wizerunku nalezy w znacznym stopniu opie-
ra¢ na porozumiewaniu sie z otoczeniem. Wazna jest szybkos¢, blyska-
wiczne reagowanie na pytania, a takze — o czym czesto nie pamieta-
ja prowadzacy kanaly spoleczno$ciowe — szczero$c. Jezeli popelniono

® W. Gogotek, Komunikacja sieciowa. Uwarunkowania, kategorie, paradoksy, Oficyna Wydaw-
nicza ASPRA-JR, Warszawa 2010, s.160.

7 D. Kaznowski, Nowy marketing, Wydawnictwo VFP Communications, Warszawa 2008, s. 108.

8 W. Gogolek, Komunikacja sieciowa..., op. cit., s. 160.
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blad, mylnie poinformowaliSmy interesariuszy o pewnych projektach,
to lepsze jest wowczas przyznanie sie do bledu publicznie oraz prze-
proszenie, jezeli wymaga tego sytuacja. Na pewno wpadka bedzie za-
pomniana szybciej, niz gdyby$my mieli ja ignorowac¢ badz — co gorsza
— w sposob niekorzystny odnosi¢ sie do klientow.

Serwis spolecznos$ciowy Goldenline jest oparty gldwnie na podobnych
zasadach promocji jak Facebook. R6zni sie jednakze w kilku aspektach,
na jakie trzeba zwréci¢ uwage. Poza wymienionymi juz informacjami
warto przygotowac forum wewnetrzne dla pracownikoéow, ktore dodat-
kowo udostepnione zostanie do wgladu publicznego. Przynosi to po-
dwojna korzysé, gdyz mozna zadbac o PR (public relations) wewnetrzny
instytucji, ale rowniez da¢ do zrozumienia potencjalnym klientom, ze
organizacja jest otwarta na nowych pracownikéw oraz zmiany. Wlasnie
tu mozna otrzymac rézne opinie (tez dodane anonimowo), ktore po-
winny jasno przedstawi¢ postawy pracownikéw i interesariuszy®.

W odroéznieniu od Facebooka Goldenline daje mozliwos¢ tworzenia
specjalnych dzialow tematycznych. Nie trzeba wypowiada¢ sie jedy-
nie o wlasnej organizacji, gdyz szczeg6lnie na poczatku ksztaltowania
wizerunku takie zachowanie mozna odbieraé jako nienaturalne albo
traktowane bardziej jako spam. Nalezy pamieta¢, ze mozna to zrobic¢
z poziomu konta firmowego, jak tez osoby prywatnej. W przypad-
ku drugiej sytuacji obok imienia oraz nazwiska wySwietla sie nazwa
przedsiebiorstwa, a takze obejmowane stanowisko i tym samym kreu-
jemy wizerunek osoby i organizacji, z ktorym sie utozsamiamy. Ko-
lejng zaleta Goldenline, ktérej nie ma na Facebooku, jest newsletter.
Roéznica polega na tym, iz w pierwszej kolejnoSci osobiScie zaprasza
sie kandydata do uczestniczenia w newsletterze i jezeli wyrazi zgode,
to nawet w sytuacji regularnego informowania o zmianach nie jest to
sposdb zbyt ucigzliwy w odréznieniu od nierzadko pojawiajacych sie
skrzynce spamow.

9 Ch. Treadaway, M. Smith, Godzina dziennie z Facebook marketingiem, HELION, Warszawa
2010, S. 54.
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Blogi i mikroblogi

Komunikacja organizacji z otoczeniem z uwagi na upowszechniony
dostep do wiadomoSci oraz istotny szum informacyjny wymaga dopa-
sowania sie do koncepcji marketingu opierajacego sie na relacjach™.
Rozwigzanie, ktore odpowiada takim zalozeniom to m.in. blogi korpo-
racyjne. W nich zauwazono nie tylko wazny kanal komunikacji, lecz tez
kolejne techniki ksztaltowania dialogu z otoczeniem. Blogi maja cechy,
ktore daja mozliwos$¢ przeksztalcenia potencjalnych wiezi w prawdziwe™.

Blog korporacyjny jest swego rodzaju dziennikiem internetowym
(web log), jaki przybiera forme publicznego pamietnika organizacji,
w ktorym udostepnia sie treéci, ktore sa indywidualnymi do$wiadcze-
niami, aktualno$ciami. Jego istote stanowi regularne publikowanie
treSci. Ma istotna dla odbiorcow funkcjonalno$é komentarzy do wpisu.
Stanowi efektywny sposob na przekazywanie otoczeniu waznych infor-
macji, zastepujac sformalizowane kontakty prasowe'.

Zamieszczenie wpisu to przyciagniecie uwagi nabywcow oraz zapre-
zentowanie przekazu branzowego w spos6b odmienny od reklamy. Blo-
gi wykorzystywane sa zaréwno do dzielenia sie specjalistyczng wiedza,
jak réwniez do promowania wizerunku przedsiebiorstwa.

* Blogi sprzedazowe *Blogi
*Blogi pracownikow
wizerunkowe *Blogi firmowe *Blogi szefow
* Blogi zwiazane z *Blogi . i {
obstuga klientow procig:lktowe ki
* Blogi marki

N

Rysunek 1. Typologia blogéw firmowych

Zrédlo: G. Mazurek, Blogi i wirtualne spolecznosci — wykorzystanie w marketingu, Wolters Klu-
wer, Warszawa 2008, s. 52.

1 A. Sznajder, Technologie mobilne w marketingu, Wolters Kluwer, Warszawa 2014, s. 10.

" A. McAfee, Firma 2.0. Sukces dzieki nowym narzedziom internetowym, Wolters Kluwer, War-
szawa 2014, S.129.

* A. Mac, E-przyjaciele, Helion, Gliwice 2011, s. 56.

188



WYKORZYSTANIE MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH W KREOWANIU WIZERUNKU...

Na blogach korporacyjnych znajduje sie wiele interesujacych infor-
macji z branzy. Organizacje siegaja czesto do zrédel, tzn. portali lub ser-
wisow podmiotéw, ktoére sa liderami w konkretnym segmencie rynku.
Na blogach mozna poszuka¢ miedzy innymi rad dotyczacych konkret-
nego problemu. Organizacje prowadzace blogi bardzo czesto zamiesz-
czaja proponowane rozwigzania klopotow ,goraco dyskutowanych” na
forach w Internecie. Czasami tez, chociaz niezbyt czesto, mozna dowie-
dziec sie czego$ o zyciu osobistym pracownikéw firmy albo ludzi za-
mieszczajacych wpisy. Jest to jedna z metod na ocieplenie wizerunku
firmy i zbudowanie relacji z czytelnikiem™.

W opinii internautéw blog jest narzedziem wielofunkcyjnym, tanim
i prostym. W kazdej organizacji moze doj$¢ do pomylki, wystapi awa-
ria sprzetu itp. Na oficjalnych stronach w Internecie firm jakiekolwiek
sprostowanie nie bedzie prezentowalo sie dobrze. Co innego na blogu.
Tu mozna pisaé swobodniej, nie musi brzmie¢ to bardzo oficjalnie. Dzie-
ki blogom mozna poprawi¢ pozycje strony oficjalnej w wyszukiwarkach.
Przy pomocy pozycjonowania i kampanii SEO strona moze zdoby¢ jesz-
cze wyzsza pozycje w wyszukiwaniu konkretnych fraz'.

Wystarczajace jest umieszczenie na blogu wyrazenia wiazacego sie
z dzialalnoScia organizacji, czy linku do strony oficjalnej. Blog umozli-
wia rowniez ksztaltowanie wizerunku marki, tworzenia warto$ci doda-
nej badz w konicu agregowania tresci tematycznych. Dzieki rzetelnym
interesujacym wpisom podnosi prestiz przedsiebiorstwa, buduje row-
niez jego pozycje jako specjalisty w konkretnej dziedzinie. A przy tak
niewielkich kosztach oraz malym nakladzie pracy warto zainwestowac
w ten typ promocji wlasnej dzialalnosci®.

Blogi z pewno$cig otwieraja kolejny rozdzial w komunikowaniu
firmy z otoczeniem. Dla public relations, ktorego podstawe stanowi
dwustronna komunikacja, blogi s3 $§wietnym instrumentem. Jednak
skutek uzyskania dostepu do Zrodla szybkiej oraz zwrotnej informacji,
ale rowniez komunikacji z klientem, to pokusy dzialan nieetycznych

3 G. Mazurek, Blogi i wirtualne spolecznosci — wykorzystanie w marketingu, Wolters Kluwer
Polska, Krakéw 2008, s. 15.

4 A. Bialobrzeska, Social Software w stuzbie PR. Blogi docenione przez piarowcéw Europy,
Magazyn Piar.pl. Public Relations nr 2/2007, s. 95.

'5 P, Stasiak, Blaga na blogu, Polityka nr 25/2007, s. 47.
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w blogowaniu, jakie daja szanse na zdobycie przewagi na konkuren-
cyjnym rynku. Szanse na powrdt do dobrych praktyk stanowi samo-
kontrola $rodowiska public relations oraz marketerow, ktéra powinna
ujawnia¢ kazda niewlasciwa sytuacje. Jest to w interesie tak organizacji
oferujacych produkty i ustugi, a bedacych klientami agencji PR, jak tez
samych zarzadzajacych, ktorzy postepujac nieetycznie, stawiaja na szali
swoj wizerunek oraz utrate zaufania, tak wazne w danej branzy®.

Mikroblogi to zwykle 160-znakowe wiadomo$ci zamieszczane w ser-
wisach internetowych. Najwieksza popularnosciag wsrod stron o takiej
tematyce cieszy! sie w Polsce czerwcu 2016 roku serwis Pinger.pl por-
talu o02.pl (671 tys. uzytkownikéw). Na drugiej pozycji w rankingu byl
blip.pl, ktory nalezy do Grupy GG Network (okolo 329 tys.). W pierw-
szej trojce uplasowal sie najpopularniejszy na $wiecie serwis ,,mikroblo-
gingowy” — Twitter (245 tys. uzytkownikow)".

Mikroblog firmowy jest szansa na bezpo$redni oraz szybki kontakt
z potencjalnymi klientami przy pomocy komentarzy pod notkami lub
wpisow w ksiedze goSci. Notki powinny byé zwiezle i interesujace oraz
przedstawiane w oryginalny, nieszablonowy sposob. Ze wzgledu na
przyjeta strategie notki na mikroblogu mozna pisa¢ jezykiem oficjal-
nym i branzowym, a wtedy prezentujemy sie jako organizacja profe-
sjonalna i wiarygodna. Jednak mozna prowadzi¢ mikrobloga w stylu
nieoficjalnym — wtedy mozna pisa¢ dowcipne i sporzadza¢ inteligentne
notki, ktoére zaprezentuja przedsiebiorstwo z zartobliwej strony, ktéra
dla potencjalnego interesariusza moze by¢ bardziej interesujaca i ak-
ceptowalna. Na atrakcyjno$¢ firmowego mikrobloga wplywa réwniez
szata graficzna. Niezwykle istotne jest takze dodawanie zdje¢, aplika-
cji graficznych, filmikow. Fotografie moga prezentowaé pracownikéw,
niektére produkty firmy, pomieszczenia firmowe, czy prowadzone
akcje marketingowe'®,

16 K. Podraza, Korporacyjne Blog Relations, Magazyn Piar.pl Public Relations nr 6/2005, s. 84.

'7 http://twitter.com/WSJ_Econ, [26.04.2018]

8 P, Pajak, Wszyscy pisza mikroblogi, Newsweek.pl, [Zrodlo elektroniczne] http://www.newsweek
pl/artykuly/wszyscypiszamikroblogi381021 [dostep: 15.03.2018]
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»Wiki” firmowe

»Wiki” to rodzaj witryny internetowej, na ktorej mozna zamieszczac
treéci oraz zmieniac je z poziomu przegladarki internetowej. Z uwagi
na swoj charakter, strony Wiki, sa gléwnie wykorzystywane przez réz-
ne grupy spoleczne do pracy nad zbiorowymi projektami. Okreslenie
»Wiki” zostalo stworzone przez Warda Cunninghama w 1994 roku, kto-
ry stworzyt program ,WikiWikiWeb” (pierwsze oprogramowanie tego
typu na Swiecie).

Najbardziej popularnym serwisem, ktory opiera sie na mechanizmie
»wiki”, jest serwis Wikipedia, podobnie jak i inne serwisy tego typu
dziala na podstawie zbiorowego tworzenia zasobow wiedzy przy rowno-
czesnym administrowaniu nimi. ,Wiki szeroko wykorzystuja zjawisko
okreslane jako madros¢ thumu i stoja w opozycji do rozwigzan eksperc-
kich. Jednym z zalozen otwartych, publicznych wiki jest brak wlasnoéci

wytworzonych przez uzytkownikéw tresci™.

Tabela 1. Réznice miedzy klasycznymi serwisami a ,wiki”

SWiki” Klasyczne serwisy typu Web 1.0
Mozliwo$é modyfikowania strony Ograniczone mozliwo$ci do
dostepna dla wszystkich modyfikowania strony

T ie st i i . .
'worzenie stron przez wpisywanie Tworzenie na podstawie HTML

standardowych tresci

Starsze wersje stron sa zachowane Najnowsza wersja strony zastepuje
automatycznie poprzednia bez jej zachowania

Male bezpieczenstwo informacji Zwiekszone bezpieczenstwo informacji

Autorzy strony maja wiecej uprawnien

Tozsame role kazdego z uzytkownikow . .. .
niz pozostali uzytkownicy

. , | Konkretnie przedstawione autorstwo
Zbiorowe, bezosobowe autorstwo tekstow P

tresci
Grupowe kreowanie strony Indywidualne kreowanie strony
Ciggla modyfikacja strony Zamknieta calo$¢ strony serwisu

Zrodlo: D. Kaznowski, Nowy marketing, VFP Communications, Warszawa 2008, s. 110.

9 D. Kaznowski, op. cit., s. 109.
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Jak mozna zauwazy¢ ,wiki” ma wiele przydatnych funkcji, ktérych

nie mozna znalez¢ w standardowych serwisach internetowych, np.:
mozliwo$¢é modyfikowania strony przy rownoczesnym zachowaniu star-
szych jej wersji (tab. 1). Jednakze niesie ze soba ryzyko niebezpiecznego
przekazywania informacji w zwigzku z dostepem do informacji przez
wszystkich uzytkownikdéw w rownym stopniu. R6znice miedzy stronami
typu ,wiki” a blogami scharakteryzowano w tabeli 2.

Tabela 2. Roznice miedzy stronami typu ,wiki” a blogami

»Wiki” Blogi

Nie ma okre$lonego wlasciciela wprowa- | Wlascicielem wprowadzanych tresci jest
dzanych tresci (wiki otwarte) autor bloga

Modyfikowanie treéci jest udostepnione | Tylko autor bloga moze modyfikowaé
dla kazdego treSci udostepniane na blogu

Wszystkie posty, wpisy sa ze soba zlaczone | Wszystkie wpisy sa ulozone od najnow-
linkami — brak hierarchicznej struktury |szego do najstarszego

Wpisy moga by¢ ciagle edytowane Tre$¢ wpisoOw nie ulega zmianie

Zrodlo: D. Kaznowski, Nowy marketing, VFP Communications, Warszawa 2008, s. 110.

Serwisy typu ,wiki” sa rowniez wykorzystywane przez przedsiebior-

coéw, aby ulatwi¢ prace przy projektach, w ktérych do realizacji jest
potrzebna grupa osob. Zastosowanie ,wiki” jest szczegolnie korzystne
w takich sytuacjach jak:

pracownik odchodzi, zabiera wiedze, ktora mial;

wprowadzenie do pracy nowej osoby, bo jest to dlugotrwaly proces,
w ktorego trakcie bardzo spada wydajno$¢ rowniez innych pracow-
nikow;

nieobecnos$¢ pracownika, ktora powoduje klopoty w dostepie do ma-
terialow, nad jakimi pracowal;

brak gotowosSci i czasu po stronie profesjonalistow do dzielenia sie
wiedzg;

pomysly nie sa wdrazane, zapominane i ging w aktualnych sprawach;
traci sie codziennie wiele czasu na szukanie informacji*°.

¢ D. Kaznowski, op. cit., s. 110.
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»Wiki” to miejsce, w ktorym przechowuje sie najwazniejsze wiado-
mosSci o firmie. Moze to by¢ logo firmowe przeznaczone do druku,
szablony umoéw podpisywanych z klientami, opis panujacego w przed-
siebiorstwie dress code lub przykladowa oferta, ktérag wysyla sie do
klienta. ,Wiki” moze stluzy¢ rowniez budowaniu kultury organizacji
przez zamieszczanie opisu misji, wizji, celu badz historii podmiotu.
Dzieki ,,wiki” takie najwazniejsze dane sa zawsze dostepne i wiadomo,
gdzie je mozna znalezZ¢.

Wykorzystanie ,wiki” jest pomocne w rozwigzywaniu probleméw
w sferze zarzadzania wiedza, wspolpracy w grupie, opracowania doku-
mentacji, zarzadzania jako$cia, marketingu oraz PR. Najczestsze zasto-
sowania ,wiki” to:
 zarzadzanie wiedzg — zbieranie, doskonalenie, wspdttworzenie wie-

dzy korporacyjnej;

« intranety w malych oraz $rednich przedsiebiorstwach — publikowa-
nie wiadomosci dla pracownikoéw firmy (przykladowo przepisy, po-
radniki, procedury, opisy produktow);

+ zarzadzanie projektami — aktualne informowanie na temat stanu
projektu, wspoldzialanie nad dokumentacja projektowa, przygoto-
wywanie planéw rozwoju;

» tworzenie dokumentow oraz publikacji — ,,wiki” daje mozliwo$¢é swo-
bodnego tworzenia dokumentéw w grupie, ich dopracowywania, re-
dagowania, recenzowania oraz thumaczenia;

« wspdlpraca grupowa — ,,wiki” moze by¢ najwazniejszym narzedziem
organizacji wspOlpracy grupowej, roOwniez wirtualnej. Da sie tworzy¢
strony projektow, listy todo, kalendarze oraz agendy spotkan, notat-
ki z ustalen, strony wizytéwki uczestnikow zespohu;

« support — pomoc dla uzytkownikow produktow, a takze dziatu po-
mocy technicznej. Strony z opisem rozwigzania probleméw w formie
»wiki” moga gromadzi¢ feedback uzytkownikoéw>'.

2t Jak wdrozyéwikiw firmie?. Praktyczny poradnik autoréw BusinessWiki, [Zrodto elektroniczne]
http://divante.pl/static/uploads/content/images/2009/jak-wdrozyc-wiki-w-firmie-divante.
pdf [dostep: 15.03.2017].
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Wykorzystanie mediow spolecznos$ciowych
w procesie kreowania wizerunku organizacji
w opinii mieszkancéw wojewo6dztwa mazowieckiego

Media spolecznosciowe byly dla 56% uczestnikéw badania glownym
medialnym Zrodlem informacji, z ktérego badani korzystaja przy po-
szukiwaniu informacji na temat konkretnej organizacji, instytucji czy
przedsiebiorstwa (tab. 3).

Tabela 3. Medialne Zrodla informacji o organizacji

Rodzaj medium [Lb] [%]

Media spotecznos$ciowe 77 56,20
Telewizja 21 15,33
Czasopisma branzowe 18 13,14
Prasa 12 8,76
Radio 9 6,57

Zrédlo: wyniki badan wlasnych.

Kolejnymi popularnymi zrédlami jest telewizja (15%) oraz czasopi-
sma branzowe (13%). Najmniej popularnym Zr6dlem informacji okaza-
ly sie prasa (9%) i radio (7%).

Zapytano takze respondentéw o rodzaje serwisow spolecznos$cio-
wych, ktore s3 przez nich wykorzystywane przy poszukiwaniu informa-
cji na temat danego podmiotu.

Najczesciej wykorzystywane serwisy spolecznos$ciowe jako zrod-
la informacji o danym podmiocie prawnym to Facebook, Instagram,
Myspace (44%). W drugiej kolejnosci wskazywano na fora dyskusyjne
(23%), serwisy wideo typu YouTube, Vimeo i Wrzuta (22%). Tylko 6%
0s6b potwierdzilo, ze korzysta z mikroblogéw i blogdw korporacyjnych.
Wsréd innych zZrédet (5%) wymieniano Google, KRS, Companies house,
Handel register. Zdecydowana wiekszo$¢ badanych uwaza, ze serwisy
spolecznoSciowe s3 odpowiednim miejscem promocji organizacji i in-
stytucji (81%).
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Inne
Mikroblogi, (prosze wpisac jakie)
Blogi korporacyjne (5%)
(6%)

Serwisy spoteczno$ciowe
(Facebook, Instagram,
Myspace)
Serwisy wideo (44%)
(YouTube,
Vimeo, Wrzuta)

22%

Fora dyskusyjne
23%

Rysunek 2. Serwisy spoleczno$ciowe wykorzystywane przy poszukiwaniu in-
formacji o organizacji [%]

Zrédto: wyniki badan wlasnych.
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Kontakt Nowe Rozrywka Pozyskiwanie Pozyskiwanie
ze znajomymi  znajomosci informacji informacji

na temat firm na temat znizek
Rysunek 3. Ranking czynnikéw zachecajacych do korzystania z serwiséw spo-
leczno$ciowych [skala Likerta]

Zrédlo: wyniki badan wlasnych.

Jak wynika z powyzszych danych (rys. 3), ankietowani najczesciej
decyduja sie na korzystanie z serwisow spoleczno$ciowych ze wzgledu
na mozliwo$¢é kontaktu ze znajomymi (4,5). Kolejnym réwnie waznym
motywem bylo pozyskanie informacji na temat podmiotéw prawnych
(3,8), a na trzecim miejscu wskazano na informacje dotyczace obnizek
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cenowych, ofert promocyjnych, czy tez nowoéci oferowanych przez or-
ganizacje (3,5).

Zapytano takze respondentéw o wplyw strony internetowej organi-
zacji na ich postrzeganie przez uzytkownikow sieci internetowej. We-
dlug wiekszosci ankietowanych strona internetowa ma wplyw na jej
postrzeganie, lecz nie jest to decydujacy czynnik kreowania opinii na
jej temat (55%). Duzy odsetek badanych (41%) stwierdzil, ze strona
WWW oddzialuje na spos6b mys$lenia o organizacji. Takie odpowiedzi
dowodza tego, ze stworzenie dobrej strony internetowej przez podmioty
prawne powinno by¢ dla nich kluczowym elementem w procesie kre-
owania wizerunku. Tylko dla 4% os6b wyglad strony internetowej nie
ma znaczenia. W kontekscie znaczenia strony internetowej konkretne-
go podmiotu istotne jest rowniez prowadzenia fanpage’6w organizacji
w serwisach spoleczno$ciowych. Ponad polowa badanych zwraca uwa-
ge na sposob prowadzenia profilu firmowego na portalu spoleczno$cio-
wym, jednak nie wplywa to w decydujacym stopniu na ich myslenie
o podmiocie (53%). Dla 40% badanych ma duze znaczenie to, w jaki
sposob jest prowadzony interesujacy ich fanpage, a tylko 7% nie zwraca
na to najmniejszej uwagi. Dlatego tak wazne sa cechy profesjonalnie
i atrakcyjnie prowadzonego profilu.

Najwazniejsza cecha profesjonalnego i atrakcyjnego profilu podmio-
tu prawnego jest przekazywanie zrozumialych i rzeczowych tresci (4,6)
— rysunek 4. Wedlug ankietowanych wazna jest takze regularnos$¢ za-
mieszczanych wpisow i zdje¢ (4,2). Swiadezy to o tym, ze organizacja
ma aktywny profil i wyraza che¢ nawigzania kontaktu ze swoimi intere-
sariuszami. Znajomo$¢ internetowych trendéw (3,3) byla wymieniana
w trzeciej kolejnoséci, chociaz jest to czynnik, ktory umozliwia pokaza-
nie profilu organizacji w sposob interesujacy otoczenie spoteczno-go-
spodarcze. Najmniej istotnym czynnikiem okazalo sie organizowanie
konkursow (2,7).

Wedlug 76% respondentéw podmiot majacy aktywny profil na por-
talu spoteczno$ciowym jest postrzegany zdecydowanie lepiej przez
uzytkownikow serwisow, bo dba o kontakt z potencjalnym interesariu-
szem.

W przeprowadzonym badaniu ankietowym podjeto réwniez pro-
be rozpoznania, jak wazne sa opinie innych uzytkownikéw portali
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Zrédlo: wyniki badan wlasnych.

spolecznosciowych dotyczace danego podmiotu i czy sg istotnym czyn-
nikiem kreowania wizerunku. Zdecydowana wiekszo$¢ (93%) badanych
przyznala, ze czyta opinie innych uzytkownikéw na profilach organi-
zacji w mediach spolecznoSciowych i s istotng determinantg w proce-
sie decyzyjnym. Dla pozostalych (7%) takie opinie nie maja znaczenia
i w zwigzku z tym ich nie czytaja, a 68% ankietowanych zadeklarowalo,
ze zmienili opinie o organizacji po przeczytaniu negatywnej opinii. We-
dlug 64% badanych opinie umieszczone na profilach firm w serwisach
spoleczno$ciowych maja wplyw na kreowanie wizerunku organizacji
z zastrzezeniem, ze nie jest to decydujacy czynnik przy jego tworzeniu,
chociaz dla co trzeciego respondenta byla to podstawowa determinanta
W tworzeniu opinii o danym podmiocie.

Podsumowanie

Media spoleczno$ciowe znacznie poszerzyly mozliwosci w sferze
wizerunkowej i marketingowej wielu podmiotéw prawnych. Jest to
niewatpliwie efekt zmian we wspolczesnej komunikacji, bowiem spo-
leczenistwa coraz silniej odczuwaja potrzebe udostepniania, dziele-
nia sie informacjami. Dotyczy to zaré6wno poszczegdlnych osoéb, jak
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i podmiotéw prawnych. W efekcie tych przeobrazen dynamicznie wzra-

sta liczba uzytkownikow mediéw spoleczno$ciowych, a kolejne organi-

zacje decyduja sie na tworzenie wlasnych profili w serwisach tego typu.
Jak wynika z przeprowadzonego badania:

« media spolecznos$ciowe staja sie glownym narzedziem kreowania wi-
zerunku organizacji;

« sposOb prowadzenia profilu w serwisach spoteczno$ciowych ma
wplyw na postrzeganie danego podmiotu;

« wprocesie kreowania wizerunku organizacji istotnga determinantg sg
opinie innych uzytkownikéw portali spolecznos$ciowych, a w szcze-
gblnosci uwage internautow koncentruja komentarze negatywne.
Zarzadzajacy poszczegdlnymi podmiotami prawnymi powinni ze

szczegblng uwagg i staranno$cig prowadzi¢ swoje konta w mediach

spotecznosciowych, ktore moga wplynaé na wizerunek organizacji i co
najwazniejsze stwarzaja wiele mozliwosci na skuteczne dotarcie do jej
otoczenia spoleczno-gospodarczego.
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Szkota Gléwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

ZNACZENIE INSTYTUCJI I ORGANIZACJI
WSPIERAJACYCH ROZWOJ AGROTURYSTYKI

THE IMPORTANCE OF INSTITTUTIONS
AND ORGANIZATIONS SUPPORTING
THE DEVELOPMENT OF AGROTOURISM

Streszczenie: Gléwnym celem opracowania bylo zaprezentowanie instytucjonalnych
czynniko6w majacych wplyw na rozwdj agroturystyki w gminie Siemiatycze (wojewddz-
two podlaskie). W celu pelnego i obiektywnego rozpoznania tych czynnikéw materiat
empiryczny zebrano za pomoca metody sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem
kwestionariusza ankiety. Badania zrealizowano w maju 2019 roku, a kwestionariusz
ankiety skierowany zostal do mieszkancow gminy. W badaniach udziat wzieto 52 re-
spondentéw. Istotnym warunkiem zdynamizowania rozwoju agroturystyki w gminie sa
dzialania podejmowane przez wladze Urzedu Gminy w Siemiatyczach, Podlaski O$ro-
dek Doradztwa Rolniczego w Szepietowie, stowarzyszenia agroturystyczne, lokalne gru-
py dzialania, lokalne organizacje turystyczne. Istotnym warunkiem dalszego rozwoju
agroturystyki w gminie jest $cisla wspolpraca wszystkich instytucji i organizacji dziala-
jacych w jej obszarze.

Slowa kluczowe: agroturystyka, instytucje, organizacje, rozwdj, uwarunkowania,
gmina Siemiatycze

201



CzESC I1. PERSPEKTYWA EKONOMII I ZARZADZANIA

Abstract: The main objective of the study was to present institutional factors influenc-
ing the development of agritourism in the Siemiatycze commune (Podlaskie Voivode-
ship). In order to fully and objectively recognize these factors, the empirical material
was collected using the diagnostic survey method using a questionnaire. The research
was carried out in May 2019, and the questionnaire was directed to the residents of the
commune. The study was attended by 52 respondents. An important condition for the
dynamic development of agritourism in the commune is the activities undertaken by
the authorities of the Commune Office in Siemiatycze, Podlaski Agricultural Advisory
Center in Szepietowo, agritourism associations, local action groups, local tourist or-
ganizations. An important condition for the further development of agritourism in the
commune is the close cooperation of all institutions and organizations operating in its
area.

Key words: agritourism, institutions, organizations, development, conditions, com-
mune of Siemiatycze
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Wprowadzenie

W rozwoju dzialalnoéci agroturystycznej kluczowa role odgrywaja
instytucje i organizacje dzialajace na obszarach wiejskich. Uslugodawcy
dzialajacy samodzielnie czesto napotykaja problemy, najczesciej natury
finansowej lub organizacyjnej. Pomoc i wsparcie moga uzyskaé, wspot-
pracujac z wieloma r6znymi instytucjami i organizacjami. Organizacje
pozarzadowe moga funkcjonowaé w formie stowarzyszen, izb gospo-
darczych lub fundacji, a ich dzialanie finansowane bywa najczesciej ze
sktadek czlonkowskich, projektow Unii Europejskiej, zadan zleconych,
sponsoringu i darowizn oraz z budzetu panstwa. Sa to najczesciej or-
ganizacje typu ,non-profit™. Rozwoj agroturystyki wiaze sie z aktyw-
nos$cia réznego rodzaju podmiotéw dzialajacych na szczeblu o zasie-
gu lokalnym, regionalnym i krajowym?®. Naleza do nich: urzedy gmin
i powiatow, urzedy marszatkowskie, Polska Organizacja Turystyczna
oraz podlegle jej regionalne i lokalne organizacje turystyczne, osrodki
doradztwa rolniczego, stowarzyszenia agroturystyczne, lokalne grupy
dzialania, stowarzyszenia zwigzkow gmin, pozarzadowe i inne podmio-
ty przyczyniajace sie do wzrostu agroturystyki na obszarach wiejskich?.
Prowadzenie dzialalnoS$ci agroturystycznej moze by¢ wspomagane przez
wiele instytucji dysponujgcych sSrodkami finansowymi. Do zrodel, ktore
moga by¢ wykorzystane przez wilascicieli gospodarstw agroturystycz-
nych, mozna zaliczy¢*:

« kredyty preferencyjne i pozyczki niskooprocentowane,

» $rodki wlasne cztonkow spotecznosci lokalnej,

« kapital firm prywatnych funkcjonujacych w $rodowisku lokalnym,

+ lokalne $rodki budzetowe bedace w dyspozycji organdéw samorzadu
terytorialnego,

! M. Roman, Ekonomiczno-spoteczne uwarunkowania rozwoju agroturystyki w gminach wiej-
skich wojewddztwa podlaskiego. Wydawnictwo Zespotu Szkol Centrum Ksztalcenia Rolniczego
im. Jadwigi Dziubinskiej w Goladkowie, Goladkowo 2014, s. 57.

* 1. Kiniorska, E. Palka, J. Wronska-Kiczor, Wsparcie instytucjonalne dzialalnosci agrotury-
stycznej. Przyklad wojewddztwa Swietokrzyskiego, Nier6wnosci spoteczne a wzrost gospodarczy,
nr 29/2012, s. 191-192.

3 J. Cichowska, A. Klimek, Rola i znaczenie instytucji wspierajgcych rozwdéj ustug agroturystycz-
nych na przykladzie wojewddztwa kujawsko-pomorskiego, Infrastruktura i Ekologia Terenéw
Wiejskich, nr 13/2010, s. 64.

4 M. Roman, Ekonomiczno-spoteczne..., op. cit., s. 50—51.
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+ kredyty komercyjne realizowane przez banki krajowe i zagraniczne,
« dotacje docelowe w dyspozycji organizacji branz turystycznych,
 S$rodki wspomagajace, bedace w dyspozycji jednostek budzetowych

(np. ODR),

« $rodki wspomagajace, a pochodzace z rolniczego samorzadu teryto-
rialnego (np. izby rolnicze),

« S$rodki pochodzace z organizacji i instytucji miedzynarodowych,

« $rodki pochodzace z programéw Unii Europejskie;j.

W ramach programéw Unii Europejskiej mozliwe jest wsparcie za-
rowno dla podmiotoéw fizycznych, jak i prawnych. Przed przystapieniem
Polski do struktur Unii Europejskiej rolnicy prowadzacy gospodarstwa
agroturystyczne mogli ubiega¢ sie o wsparcie finansowe w ramach takich
funduszy przedakcesyjnych, jak: program PHARE, ISPA czy SAPARD.
Aktualnie rolnicy® moga korzystac z:

« Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2014—-2020 — Dzia-
lanie 6. Pomoc na rozpoczecie dzialalno$ci gospodarczej na rzecz
dzialalnoSci pozarolniczej na obszarach wiejskich (premie na roz-
poczecie dzialalnos$ci pozarolniczej, do 100 tys. zl) lub na jej rozwdj
(dofinansowania do 100 tys. zl za 1 miejsce pracy, do 200 tys. zl za
2 miejsca, a za 3 miejsca pracy do 300 tys. zl);

» Program Leader, bedacy jednym z dzialah PROW 2014—2020 (wspar-
cie na uruchomienie dzialalnosSci gospodarczej, od 50 do 100 tys. z});

» Regionalne Programy Wojewodztw, np. Regionalny Program Opera-
cyjny Wojewddztwa Podlaskiego na lata 2014—2020, Dzialanie 1.5.
Wspieranie przedsiebiorczos$ci i zatrudnienia w gminach, ktorych
rozw0j uwarunkowany jest programem Natura 2000; Dzialanie 2.3.
Wspieranie powstawania i rozwoju podmiotéw gospodarczych (pro-
gram na rozpoczecie dzialalno$ci gospodarczej).

Pomoc lokalnych wladz w zakresie rozwoju turystyki na obszarach
wiejskich polega¢ powinna przede wszystkim na stworzeniu korzyst-
nych warunkéw dla jej rozwoju, tj.%:

5 M. Roman, Innowacyjnos$é¢ agroturystyki jako czynnik poprawy konkurencyjnosci turystycznej
makroregionu Polski Wschodniej, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2018, s. 167.

¢ 1. Sikorska-Wolak, Instytucjonalne czynniki rozwoju agroturystyki. [w:] G.A. Ciepiela, J. So-
snowski (red.) Agroturystyka — moda czy potrzeba?, Wydawnictwo Akademia Podlaska, Siedlce
2007, S. 427.
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« realizacja inwestycji dotyczacych poprawy infrastruktury technicznej
(drogi, kanalizacja, wodociagi, oczyszczalnie $ciekéw) i spotecznej,
z ktorej beda korzystali zarébwno mieszkancy gminy, jak i przebywa-
jacy na jej terenie turysci;

+ dbaloéé o czystosé i estetyke w miejscach publicznych;

« konserwacja zabytkow;

« wspieranie inicjatyw na rzecz rozwoju infrastruktury turystycznej
(wytyczanie i urzadzanie szlakow turystycznych pieszych i rowero-
wych, $ciezek edukacyjnych, boisk sportowych, placow gier i zabaw,
wypozyczalni sprzetu turystycznego itp.);

« organizowanie imprez regionalnych z udzialem zespolow ludowych,
wystaw, targdw, piknikow, kiermaszow i innych imprez o zasiegu re-
gionalnym i lokalnym;

« pozyskiwanie r6znych zrodel wsparcia finansowego, takich m.in. jak:
sponsoring, srodki budzetowe, fundusze Unii Europejskiej;

+ rozwijanie systemu informacji i promocji turystycznej;

« rozwijanie doradztwa oraz wspieranie szkolen z zakresu agroturystyki.
Zauwazy¢ mozna, iz dzialania w wielu gminach na rzecz rozwoju

rynku ustug agroturystycznych sa niewystarczajace, co wynika glow-

nie z probleméw finansowych i niedoceniania znaczenia agroturystyki

w rozwoju lokalnym. W sporadycznych przypadkach samorzady lokal-

ne uczestnicza w organizowaniu szkolen dla obecnych i potencjalnych

ustugodawcow oraz promocji regionu’.

Duzy wklad w rozwdj agroturystyki maja o$rodki doradztwa rolni-
czego, w tym glownie Centrum Doradztwa Rolniczego (oddzial w Kra-
kowie), ktore jako pierwsze podjelo sie szkolenia ushugodawcow, do-
radcoOw i organizowania agroturystyki w kraju. Wsréd glownych zadan
o$rodkéw doradztwa rolniczego mozna wymienic®:

« organizacje kursow, szkolen, pokazéw dla rolnikow i podejmujacych
dzialalnos$¢ agroturystyczna oraz udoskonalajacych swoja oferte;

7 M. Roman, Ekonomiczno-spoleczne..., op. cit., s. 54.

8 J.A. Bednarski, Rola doradztwa rolniczego w agroturystycznej aktywizacji obszaréw wiejskich,
[w:] I. Sikorska-Wolak, K. Krzyzanowska (red.) Rola doradztwa rolniczego w rozwoju przedsie-
biorczosci zespotowej rolnikéw, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2000, s. 100—101; M. Jalinik,
Doradztwo w dziatalnosci turystycznej, Wydawnictwo Zamiejscowego Wydzialu LeSnego Poli-
techniki Bialostockiej w Hajnowce, Bialystok-Hajnowka 2016, s. 65.
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« udzielanie konsultacji w zakresie przygotowania i wyposazenia go-
spodarstw, jego estetyki, warunkow sanitarnych, zywienia, kalkula-
cji kosztow oraz przepisOw obowigzujacych w agroturystyce;

« promocje uslug agroturystycznych prowadzona przez rolnikow
(opracowywanie katalogow, pocztowek, uczestnictwo w targach
agroturystycznych, reklame internetowa);

 inicjowanie zrzeszenia sie rolnikow — uslugodawcéw w organizacje
(najczesciej w formie stowarzyszen) oraz wspdlpraca z istniejacymi
juz stowarzyszeniami.

W wiekszo$ci osrodkow doradztwa rolniczego powolani sg specja-
lici ds. agroturystyki, w innych dzialalno$¢ te nadzoruja specjalisci
ds. wiejskiego gospodarstwa domowego. Rola doradcéw rolniczych nie
ogranicza sie do realizacji wymienionych wyzej zadan. Doradca bowiem
czesto ulatwia i motywuje do podjecia decyzji o rozpoczeciu dzialalno-
Sci agroturystycznej. Stad tez duza jest rola doradcow, ktérzy powinni
ulatwiaé rolnikom i ich rodzinom podejmowanie decyzji dotyczacych
prowadzonej dzialalno$ci agroturystycznej. Wazne jest, aby w dzialal-
nosci doradczej zwracaé uwage na to, aby wlasciciele gospodarstw agro-
turystycznych nie byli zachecani do zwiekszenia liczby miejsc ponad po-
pyt, lecz do zwiekszenia stopnia ich wykorzystania przez podwyzszanie
standardu i dobrg jako$¢ ustug?®.

Do rozwoju agroturystyki przyczyniaja sie rowniez w duzym stop-
niu stowarzyszenia agroturystyczne. Stowarzyszenie jest to ,dobrowol-
ne, samorzadne i trwale zrzeszenie o celach niezarobkowych, w ktérym
zrzeszac moga sie obywatele polscy posiadajacy pelna zdolno$¢ do czyn-
nosSci prawnych i nie pozbawieni praw publicznych”. Moze je utworzyc
co najmniej 15 oséb. Samodzielnie okre$laja one swoje cele, programy
dzialania i struktury organizacyjne. Powstaja one na podstawie ustawy
o stowarzyszeniach i maja zasieg miedzygminny, wojewddzki lub regio-
nalny. Zrzeszaja one rolnikow, sposrod ktorych wybierany jest zarzad
stowarzyszenia. Pelnig one m.in. nastepujace funkcje':

+ organizatora kurséw i szkolen dla potencjalnych i dzialajacych juz
ustugodawcow,

9 M. Roman, Ekonomiczno-spoleczne..., op. cit., s. 51.
1 1. Sikorska-Wolak, op. cit., s. 425.
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+ posrednika pomiedzy wlascicielem gospodarstwa agroturystycznego
a odbiorca oferowanego przez nie produktu (jako ogniwo w procesie
dystrybucji, np. na targach agroturystycznych),

« partnera dla lokalnych wladz w zakresie planowania rozwoju danego
regionu,

« organizatora promocji ustug agroturystycznych na danym obszarze
(np. foldery, akcje promujace dany region, np. lokalne imprezy tury-
styczne),

« ,obroncy” interesu konsumentéw przez sprawowanie kontroli nad
gospodarstwami agroturystycznymi.

Dzialalno$¢ stowarzyszen agroturystycznych ma charakter spolecz-
ny. Wspieraja one idee turystyki wiejskiej, w tym agroturystyki wér6d
mieszkancow wsi. Podejmuja wspolprace z lokalnymi wladzami i in-
nymi instytucjami czy tez organizacjami na rzecz rozwoju agroturysty-
ki. Kazde stowarzyszenie realizuje okreslone cele zawarte w statucie,
a w tym m.in. pomoc w realizacji r6znych form samopomocy finan-
sowej, reklamowanie réznicowania dziatalno$ci gospodarczych na te-
renach wiejskich, ochrona $rodowiska naturalnego i intereséw czlon-
kow stowarzyszenia, upowszechnianie do$wiadczen turystyki wiejskiej,
umacnianie tozsamosci regionalnej. W ramach swojej dzialalnoSci sto-
warzyszenia agroturystyczne organizujg tez szkolenia i kursy dla rolni-
kow. Ulatwiaja one tym samym rozpoczecie i prowadzenie dziatalnosci
agroturystycznej na obszarach wiejskich.

Organizacjami turystycznymi, oddzialywujacymi na rozwo6j agro-
turystyki w skali wojewddztwa sg regionalne organizacje turystyczne
(ROT). Podstawowym zadaniem tych organizacji jest wspieranie rozwo-
ju turystyki w regionach — wojewodztwach. Czlonkami ROT moga by¢
jednostki samorzadu terytorialnego, organizacje gospodarcze i zawodo-
we zwigzane z turystyka oraz przedsiebiorstwa turystyczne. Do rozwoju
agroturystyki przyczyniaja sie rowniez lokalne organizacje turystyczne
(LOT). Sa one najnizej usytuowane w swoistej hierarchii, gdyz zajmuja
sie dzialalno$cia lokalng na terenie jednej lub kilku gmin. Dzialalnoé¢
skierowana jest na konkretne obszary.

" M. Roman, Ekonomiczno-spoleczne..., op. cit., s. 53.
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Znaczacy wplyw na rozwdj agroturystyki maja lokalne grupy dziala-
nia (LGD). Czlonkami tych stowarzyszen moga by¢ przedstawiciele sa-
morzadow gmin, przedsiebiorcy, organizacje spoleczne, przedstawicie-
le placéwek o$wiatowych, kulturalnych oraz reprezentanci poszczego6l-
nych miejscowosci. Cel i zakres dzialan czesto obejmuje popularyzacje
i rozwoj funkgcji turystycznej w Srodowisku lokalnym™. Lokalne grupy
dzialania sa odpowiedzialne za tworzenie strategii rozwoju lokalnego
dla danego terytorium oraz za wydatkowanie na terytorium, na jakim
funkcjonuja dotacji przyznanej na realizacje strategii. Sa to z reguly nie-
formalne stowarzyszenia zrzeszajace lokalne samorzady, mieszkancow,
przedsiebiorcéw czy lokalne organizacje pozarzadowe. Ich zalozeniem
jest rowniez rozwoj form wypoczynku zbiorowego na obszarze dzialania
danej grupy. Partnerom LGD zalezy na powstawaniu nowych, jak réw-
niez modernizacji i ulepszaniu istniejacych gospodarstw agroturystycz-
nych. Przedsiewziecie w szczegolnosci ma podkreslac wiejski charakter
gospodarstw, jak rowniez przyczyniac¢ sie do komplementarnosci ustug
oraz zwiekszenia atrakcyjnoSci krajobrazu wiejskiego na rzecz wzrostu
zainteresowania turystyka wiejska wéréd klientow?s.

Cel, metody badawcze i charakterystyka badanej populacji

Glownym celem opracowania bylo zaprezentowanie instytucjonal-
nych czynnikéw majacych wplyw na rozwdj agroturystyki w gminie
Siemiatycze (wojewodztwo podlaskie). W celu pelnego i obiektywnego
rozpoznania tych czynnikow material empiryczny zebrano za pomoca
metody sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem kwestionariusza
ankiety. Badania zrealizowano w maju 2019 roku, a kwestionariusz an-
kiety skierowany zostal do mieszkancow gminy. W badaniach udzial
wzielo 52 respondentéw. Charakterystyke spoleczno-demograficzng
badanych przedstawiono w tabeli 1.

Wsrod respondentéw kobiety stanowily blisko 54%. Wiekszoé¢ ba-
danych os6b znalazla sie w przedziale wiekowym powyzej 35. roku zycia
(84,6%). Prawie potowa respondentéw (42,3%) bioracych udziat w ba-

2 Ibidem, s. 56.
3 Tbidem, s. 96—97.
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Tabela 1. Charakterystyka spoleczno-demograficzna respondentéw

L. Ogoélem
Wyszczegolnienie
N=52 %
Plec:
« kobieta 28 53,8
* mezczyzna 24 46,2
Wiek:
« ponizej 25 lat 4 7,7
+ 25-34 lat 4 7,7
* 35-44lat 16 30,8
* 45-60 lat 10 19,2
« powyzej 60 lat 18 34,6
Wyksztalcenie:
24 46,2
» podstawowe
. 6 11,5
 zasadnicze zawodowe
. . 16 30,8
« Srednie
. 6 11,5
o wyzsze
Status zawodowy:
» pracownik umyslowy 7 13,5
 pracownik fizyczny 17 32,7
« emeryt/rencista 22 42,3
 student/studentka 2 3,8
« inne 4 757
Srednia wielkoéé miesiecznego dochodu
przypadajacego na jednego czlonka rodziny (netto): 8 6
+ ponizej 1000 PLN 34,
16 30,8
e 1001-1500 PLN 8 6
+ powyzej 1500 PLN 34

Zrédlo: wyniki badan whasnych.

daniach legitymowala sie wyksztalceniem $rednim i wyzszym. Waznym
elementem charakterystyki spoleczno-demograficznej byl status zawo-
dowy, poniewaz pracownicy umystowi stanowili tylko 13,5% badanej
populacji. Wiekszo$¢ badanych os6b pochodzila z matych miejscowo-
éci i wsi (Romanoéwka, Ossolin, Baciki Srednie, Baciki Blizsze, Baciki
Dalsze, Kajanka, Czartajew, Woélka Nadbuzna). Srednia wielko§¢ mie-
siecznego dochodu przypadajacego na jednego czlonka rodziny byla
zroznicowana, co trzeci respondent wskazal kwote powyzej 1500 zt

i rowniez co trzeci kwote ponizej 1000 zh.
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Wyniki badan

W badaniach poszukiwano odpowiedzi na pytanie dotyczace roz-
woju gminy Siemiatycze w ostatnich 10 latach. Badane osoby uwazaly,
ze gmina Siemiatycze w ostatnich latach zdecydowanie sie rozwinela
(53,8%), a rozwoj nastapil w sposob umiarkowany (42,3%). Pozosta-
e osoby nie mialy zdania lub tez nie zauwazyly zmian w gminie. Re-
spondenci dostrzegali, ze gmina jest w wiekszym stopniu promowana
w regionie przez jej wladze. Ich zdaniem rozwdj gminy nastapil przez
budowanie infrastruktury turystycznej (np. rozbudowa zalewu w Sie-
miatyczach, postawienie wiat, poczekalni, miejsc na ognisko, punk-
tow sprzedazy pamigtek, miejsc odpoczynku). W opinii badanych oséb
wieksza jest dbalo$¢ o walory przyrodnicze gminy, organizacje imprez
turystycznych, poprawe infrastruktury drogowe;.

Respondenci bardzo dobrze i dobrze (88,5%) ocenili funkcjonowanie
Urzedu Gminy w Siemiatyczach w okresie ostatniego roku. Pozostale
osoby ocenily negatywnie jego zaangazowanie. Zdaniem osob bioracych
udzial w badaniach najwiekszy wplyw na rozwoj agroturystyki w gminie
maja Urzad Gminy w Siemiatyczach, Podlaski O$rodek Doradztwa Rol-
niczego w Szepietowie i Lokalna Grupa Dzialania ,, Tygiel Doliny Bugu”

(rys. 1).

Urzad Gminy w Siemiatyczach I 02,3
PODR w Szepietowie IS 423
LGD Tygiel Doliny Bugu I 23,1
LOT "Lot nad Bugiem" IS 19,2
Urzad Marszatkowski s 15,4
Stowarzyszenia agroturystyczne I 15,4
Izby Rolnicze 7,7
PROT W 1,9
Inne Il 3,8
Nie wiem Il 7,7
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 90,0 100,0
Respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz 1 odpowiedz
Rysunek 1. Instytucje i organizacje wspierajace w najwiekszym stopniu rozwdj
agroturystyki w gminie Siemiatycze w opinii badanych respondentow (%)
Zrbdlo: wyniki badan wlasnych.
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Uzyskane wyniki poréwnano z badaniami Katarzyny Mysiak. Szcze-
golowe dane zaprezentowano w tabeli 2.

Tabela 2. Instytucje i organizacje wspierajace w najwiekszym stopniu rozwoj
agroturystyki w gminie [w %]

Instytucje i organizacje wspierajace w najwiekszym stopniu 2009* 2019°
rozw{j agroturystyki w gminie N=47 N=52
Urzad gminy - 92,3
Osrodek doradztwa rolniczego 53,2 42,3
LGD - 23,1
LOT - 19,2
Urzad marszatkowski 6,4 15,4
Stowarzyszenia agroturystyczne - 15,4
Izby rolnicze - 7,7
ROT 19,1 1,9
Inne 10,6 3,8

Zrédlo: *K. Mysiak, Rozwéj agroturystyki z udzialem instytucji i organizacji branzowych w woje-
wédztwie pomorskim, Zeszyty Naukowe SGGW. Problemy Rolnictwa Swiatowego, nr 4/2010, s. 51.
bBadania wlasne (N = 52)

Mozna zauwazy¢, ze duzy wplyw na rozwdj agroturystyki majg osrod-
ki doradztwa rolniczego. Z badan Katarzyny Mysiak wynika rowniez, ze
w ten rozwo0j zaangazowane s3 regionalne organizacje turystyczne.

W opinii badanych oséb, wladze i samorzad gminy Siemiatycze
wspieraja rozwoj dzialalnosci agroturystycznej (75%), a blisko co piata
badana osoba nie miala takiej wiedzy (23,1%). Pozostale osoby uwazaty,
ze brak jest wsparcia na rzecz rozwoju agroturystyki w gminie (1,9%).

Wedlug danych Podlaskiego Osrodka Doradztwa Rolniczego w Sze-
pietowie w gminie Siemiatycze funkcjonuja dwa gospodarstwa agrotury-
styczne, a 22 w powiecie siemiatyckim'. Z kolei z danych Urzedu Gminy
w Siemiatyczach wynika, ze dzialalno$¢ agroturystyczna na terenie gmi-
ny prowadzi siedmiu ustugodawcéw (63 miejsca noclegowe)'>. W gminie

4 Dane Podlaskiego O$rodka Doradztwa Rolniczego w Szepietowie, [Zrodlo elektroniczne]
http://odr.pl/agroturystyka/kwatery-agroturystyczne/powiat-siemiatycki-91825369,/ [dostep:
20.05.2019].

'5 Dane Urzedu Gminy w Siemiatyczach, [Zrodlo elektroniczne] http://gminasiemiatycze.pl/tury-
styka/noclegi.html [dostep: 20.05.2019].
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Siemiatycze istnieje stabo rozwinieta baza noclegowa'. Problem ten cze-
Sciowo rozwigzano dzieki powstaniu prywatnych gospodarstw agrotury-
stycznych, ktorych liczba od kilku lat wzrasta (Boratyniec Lacki, Roma-
nowka, Ogrodniki, Stochy Annopolskie, Czartajew, Woélka Nadbuzna).
Najwiecej obiektow noclegowych znajduje sie w miejscowosci Wolka
Nadbuzna (miejscowos¢ polozona jest przy rzece Bug).

Badane osoby nie mialy SwiadomosSci, czy wladze gminy wspolpra-
cuja z innymi gminami (69,2%), tylko co piata badana osoba miala taka
wiedze (26,9%) i byla zdania, ze ta kooperacja jest z gmina Mielnik
i Drohiczyn. Pozostale osoby uwazaly, ze wladze nie podejmuja takiej
wspolpracy.

Tylko co trzeci respondent wskazal, ze wladze gminy wspélpracuja
z Podlaskim Osrodkiem Doradztwa Rolniczego w Szepietowie, a po-
zostale osoby nie mialy takiej wiedzy (69,2%). Wéréd najwazniejszych
dzialan podejmowanych przez wladze gminy Siemiatycze na rzecz roz-
woju agroturystyki w regionie mozna wymieni¢ rozbudowe infrastruk-
tury technicznej (np. drogi, kanalizacja, oSwietlenie). Szczegblowe in-
formacje na ten temat zaprezentowano na rysunku 2.

Uzyskane wyniki odniesiono do badan innych autorow. Szczegolowe
dane zaprezentowano w tabeli 3.

Wedlug badan Elzbiety Jachimowicz, Krystyny Krzyzanowskiej, jak
rowniez Katarzyny Mysiak respondenci uwazali, ze dzialania wtadz lo-
kalnych przejawiaja sie w najwiekszym stopniu w promocji gminy i go-
spodarstw agroturystycznych. Z pozostalych wynikéw badan wynika, ze
zadania wladz gminy koncentrowaly sie wokol rozbudowy infrastruktu-
ry turystycznej, spolecznej i technicznej. Ponadto do dzialan samorzadu
nalezalo: organizowanie imprez kulturalno-o$wiatowych, zachecanie
inwestorow krajowych i zagranicznych do inwestowania na danym ob-
szarze. Wladze samorzadowe realizowaly tez inne zadania wspomagaja-
ce rozw0j agroturystyki (np. organizacja imprez zwigzanych z wydarze-
niami i rocznicami historycznymi, zawodow sportowych czy konkurséow
na najlepsza zagrode wiejska).

16 Poza baza agroturystyczna nocleg w gminie Siemiatycze mozna wynajaé w: pokojach do wynaje-
cia (5 miejsc noclegowych) w Krupicach, domkach letniskowych (35 miejsc noclegowych) w Wolce
Nadbuznej, Pensjonacie SPA & Wellness (160 miejsc noclegowych) w Wolce Nadbuznej, oérodku
wezasowym w Wolce Nadbuznej (150 miejsc noclegowych).
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Rozbudowa infrastruktury technicznej

Organizowanie imprez
kulturalno-oswiatowych i turystycznych

Rozbudowa infrastruktury spotecznej —
obiekty kultury, obiekty sportowe itp.

Informowanie i pomoc w przyznawaniu
Srodkéw pochodzacych z UE

Promocja gospodarstw agroturystycznych
na stronie internetowej urzedu

Drukowanie materiatéw promocyjnych

Rozbudowa infrastruktury turystycznej —
np. szlaki turystyczne, sciezki edukacyjne

Przycigganie inwestoréw zewnetrznych

Inne

I 84,6

I 53,8

I 46,2

I 154

I 154

. 115

. 7

| 38

B 19

Nie wiem M 7,7

0 10 20

Respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz 1 odpowiedz.

30 40 50 60 70 80 90

Rysunek 2. Dzialania podejmowane przez wladze gminy Siemiatycze na rzecz
rozwoj agroturystyki w regionie w opinii badanych os6b (%)
Zrédlo: wyniki badan whasnych.

Tabela 3. Dzialania samorzadéw gminnych na rzecz rozwoju agroturystyki
w opinii badanych [w %]

a b c d
Dzialania gminy 1\12 2%‘;3 §0=027 N2(=)1205 6 1\210:22
Promocja gminy i gospodarstw agroturystycznych | 49,6 55,3 28,6 26,9
Organizowanie imprez kulturalno-o$wiatowych 8,1 21,3 19,6 53,8
iR;)gZ:Z(t?l giz;zgil;tury spolecznej, technicznej 28,7 42,6 421 46,2
Pozyskiwanie inwestoréw zewnetrznych 7,6 31,9 8,9 3,8
Inne 6,0 6,4 1,8 1,9

Zrédlo: “E. Jachimowicz, K. Krzyzanowska, Pozarolnicze funkcje gospodarstwa rolniczego na
przykladzie jego dzialalnosci agroturystycznej, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2004, s. 83.

YK. Mysiak, Rozwdj agroturystyki z udzialem instytucji i organizacji branzowych w wojewédz-
twie pomorskim, Zeszyty Naukowe SGGW. Problemy Rolnictwa Swiatowego, 2 nr 4/2010, s. 52.
‘M. Roman, Ekonomiczno-spoteczne uwarunkowania rozwoju agroturystyki w gminach wiej-
skich wojewddztwa podlaskiego, Wydawnictwo Zespotu Szkoét Centrum Ksztalcenia Rolniczego
im. Jadwigi Dziubinskiej w Goladkowie, Goladkowo 2014, s. 82.

dBadania wlasne (N = 52)
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Badania przeprowadzone z mieszkancami gminy Siemiatycze doty-
czyly rdwniez barier rozwoju agroturystyki. Dane na ten temat zapre-
zentowano na rysunku 3.

Braczabytiow, atekall Mt N 7
wsi, regionu !
Brak waloréw przyrodniczo-kulturowych _ 61,5
Niska promocja regionu _ 30,8
Brak imprez kulturalnych
zachecajacych turystow do przyjazdu _ 154

Brak wspdtpracy miedzy instytucjami - 11,5

Brak zrozumienia dla rozwoju agroturystyki
zaréwno na szczeblu lokalnym, - 7,7
jak i na wyzszych

Inne . 3,8

00 100 200 30,0 400 50,0 60,0 70,0 80,0
Respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz 1 odpowiedz.
Rysunek 3. Bariery rozwoju agroturystyki w gminie Siemiatycze w opinii re-
spondentow (%)
Zrédio: wyniki badah wlasnych.

Do najwazniejszych barier ograniczajacych rozwoj agroturystyki
w gminie Siemiatycze respondenci zaliczyli brak zabytkéw, atrakeji
miast, wsi, regionu zachecajacych turystow do przyjazdu i nocowania
w gospodarstwach agroturystycznych. Ponadto brakuje zasadniczych
waloréw przyrodniczo-kulturowych, a mozna zauwazyé, ze obszary
malo atrakcyjne nie sa wybierane przez turystow. Zdaniem responden-
téow czynnikiem ograniczajacym byla rowniez slaba promocja regionu
siemiatyckiego, jak tez mala liczba szlakoéw turystycznych, $ciezek edu-
kacyjnych, ktoére integrowalyby caly region pod wzgledem turystycz-
nym. Mozna zauwazyc¢, ze na te bariery w wiekszo$ci wskazywaty osoby
powyzej 35. roku zycia (tab. 4).
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Tabela 4. Bariery rozwoju agroturystyki w gminie Siemiatycze w opinii respon-
dentéw w zaleznosci od ich wieku (%)

. . Ogodlem Wiek (w latach)
Bariery rozwoju — —
agroturystyki N =52 | odsetek p0121;ze3 25-34 | 35-44 | 45-60 poxggzej
Brak zabytkow,
atrakcji miast, wsi, 38 73,1 5,3 5,3 36,7 21,1 31,6
regionu
Brak waloréw
przyrodniczo- 32 61,5 12,5 6,3 18,7 25,0 37,5
-kulturowych

Staba promocja

regionu 16 30,8 | 125 | 125 | 375 | 125 | 250

Brak imprez kultural-
nych zachecajacych 8 15,4 - - 50,0 50,0 -
turystow do przyjazdu

Brak wspolpracy

miedzy instytucjami 6 L5 334 - 33,3 33,3 -

Brak zrozumienia
dla rozwoju
agroturystyki zaréwno 4 7,7 - 50,0 50,0 - -
na szczeblu lokalnym,
jak i na wyzszych

Respondenci mogli wskazac¢ wiecej niz 1 odpowiedz.

Zrédlo: wyniki badan whasnych.

Ponad 2/3 respondentéw nie mialo wiedzy na temat organizowania
przez wladze gminy Siemiatycze szkolen i kurséw dla oséb rozpoczyna-
jacych oraz prowadzacych dzialalnosé agroturystycznag (67,3%), nato-
miast pozytywna opinie wyrazila co czwarta badana osoba (28,8%).

Ponad polowa badanych oséb udzielila odpowiedzi twierdza-
cej, wskazujac, ze wladze gminy Siemiatycze staraly sie o pozyskanie
Srodkéw z funduszy Unii Europejskiej na infrastrukture turystyczna
(55,8%), jednoczesnie blisko potowa respondentéw nie miata wiedzy na
ten temat (42,3%).

W badaniach poruszono réwniez zagadnienie dotyczace kierunkéw
rozwoju gminy Siemiatycze majacych wplyw na rozwoj turystyki i agro-
turystyki. Szczegolowe informacje na ten temat zaprezentowano na ry-
sunku 4.
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Budowa drog N 84,6
Budowa wodociagow [NNNNEGEGE 33
Budowa éciezek rowerowych |G 303
Budowa kanalizacji [ NN 26,0
Budowa boisk [[ININIGNGEE 269
Budowa chodnikéw w kazdej wsi [N 15,4

nne i 1,9

00 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 600 70,0 80,0 90,0
Respondenci mogli wskazac wiecej niz 1 odpowiedz
Rysunek 4. Istotne kierunki rozwoju gminy Siemiatycze w opinii responden-
tow (%)
Zrédlo: wyniki badan wlasnych.

Zauwazono, ze gtownym kierunkiem rozwoju gminy powinna by¢
budowa drog, wodociagéw i $ciezek turystycznych. Turysci sa sklonni
przyjezdzaé tam, gdzie widoczne sa walory, atrakcje, zabytki, a dojazd
do poszczegblnych obiektow nie jest utrudniony.

Podsumowanie i wnioski

Instytucje i organizacje maja znaczacy wplyw na rozwoj dzialalnosSci
agroturystycznej. Istotnym warunkiem dalszego rozwoju agroturystyki
w gminie Siemiatycze powinna by¢ $cista wspolpraca wszystkich tych
podmiotow. Wazne jest wspoldzialanie stowarzyszen agroturystycznych
z Urzedem Gminy w Siemiatyczach, zwigzkami gmin i lokalnymi orga-
nizacjami turystycznymi w regionie. Wladze Urzedu Gminy w Siemia-
tyczach powinny $cisle kooperowaé z Podlaskim O$rodkiem Doradztwa
Rolniczego w Szepietowie.
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7Z.NACZENIE INSTYTUCJI I ORGANIZACJI WSPIERAJACYCH ROZWOJ AGROTURYSTYKI

Na podstawie przeprowadzonych badan i obserwacji wlasnych autoréow

opracowania mozna wyszczego6lni¢ nastepujgce uogolnienia i wnioski:

w najwiekszym stopniu wplyw na rozwoj agroturystyki w gminie mialy
Urzad Gminy w Siemiatyczach, Podlaski O$rodek Doradztwa Rolni-
czego w Szepietowie i Lokalna Grupa Dzialania ,,Tygiel Doliny Bugu”;
wsrdd najwazniejszych dzialan podejmowanych przez wladze gminy
Siemiatycze na rzecz rozwoju agroturystyki w regionie mozna wy-
mienié¢ rozbudowe infrastruktury technicznej (np. drogi, kanalizacja,
o$wietlenie);

do najwazniejszych barier ograniczajacych rozwdj agroturystyki
w gminie respondenci zaliczyli brak zabytkow, atrakcji miast, wsi,
regionu zachecajacych turystow do przyjazdu i nocowania w gospo-
darstwach agroturystycznych.

Bibliografia

Bednarski J. A., Rola doradztwa rolniczego w agroturystycznej aktywizacji obsza-
réw wiejskich, [w:] 1. Sikorska-Wolak, K. Krzyzanowska (red.) Rola doradztwa rol-
niczego w rozwoju przedsigbiorczosci zespolowej rolnikéw, Wydawnictwo SGGW,
Warszawa 2000.

Cichowska J., Klimek A., Rola i znaczenie instytucji wspierajqcych rozwdj ustug
agroturystycznych na przykladzie wojewédztwa kujawsko-pomorskiego, Infra-
struktura i Ekologia Teren6w Wiejskich nr 13/2010.

Dane Podlaskiego O$rodka Doradztwa Rolniczego w Szepietowie, [Zrodlo elektro-
niczne] http://odr.pl/agroturystyka/kwatery-agroturystyczne/powiat-siemiatycki-
91825369/ [dostep: 20.05.2019].

Dane Urzedu Gminy w Siemiatyczach, [Zrédlo elektroniczne] http://gminasiemia-
tycze.pl/turystyka/noclegi.html [dostep: 20.05.2019].

Jachimowicz E., Krzyzanowska K., Pozarolnicze funkcje gospodarstwa rolniczego
na przykladzie jego dzialalnosci agroturystycznej, Wydawnictwo SGGW, Warsza-
wa 2004.

Jalinik M., Doradztwo w dziatalnosci turystycznej, Wydawnictwo Zamiejscowego
Wydzialu Le$nego Politechniki Bialostockiej w Hajn6wce, Bialystok-Hajnéwka 2016.
Kiniorska I., Patka E., Wronska-Kiczor J., Wsparcie instytucjonalne dziatalnosci
agroturystycznej. Przyklad wojewddztwa swietokrzyskiego, Nieréwnoéci spotecz-
ne a wzrost gospodarczy, nr 29/2012.

Mysiak K., Rozwdj agroturystyki z udziatem instytucji i organizacji branzowych
w wojewddztwie pomorskim, Zeszyty Naukowe SGGW. Problemy Rolnictwa Swia-
towego, nr 4/2010.

217



CzESC I1. PERSPEKTYWA EKONOMII I ZARZADZANIA

« Roman M., Ekonomiczno-spoleczne uwarunkowania rozwoju agroturystyki w gmi-
nach wiejskich wojewddztwa podlaskiego, Wydawnictwo Zespotu Szkdt Centrum
Ksztalcenia Rolniczego im. Jadwigi Dziubinskiej w Goladkowie, Goladkowo 2014.
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