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PIOTR KEDZIORA

INFORMACJA I PROMOCJA KULTURY
W WIELKOPOLSCE

Dziatalnos¢ w zakresie informacji i promocji kultury stanowi dzi$ klu-
czowy aspekt szerokiego dostepu do ustug swiadczonych przez instytucje
kulturalne oraz oddolnych inicjatyw srodowisk niezaleznych, a tym samym
popularyzacji ogolnie pojetych inicjatyw kulturalnych, w konsekwencji za$
promocji regionu w skali krajowej i miedzynarodowej.

Ujmujac te kwestie z innej perspektywy, powiedzie¢ mozna, ze poziom
wsparcia inicjatyw kulturalnych w regionie zalezy (i przeklada sie na dobra
kondycje finansowa inicjujacych je i zarzadzajacych nimi podmiotéw) od
powszechnosci wiedzy na temat profilu i zakresu dzialalnosci tychze pod-
miotéw oraz na temat aktualnych wydarzen, w ktére sa zaangazowane. To
za$ pozostaje pod bezposrednim wpltywem polityki promocyjnej i informa-
cyjnej prowadzonej przez same podmioty lub/i finansujace je organy wta-
dzy lokalnej.

Wspblczesdnie - co trzeba podkresli¢ - dziatalnoé¢ w zakresie promocji
i informacji w dziedzinie kultury nie jest w skali regionu odgérnie plano-
wana i prowadzona. Innymi stowy, w Wielkopolsce praktycznie nie istnieje
jednolita polityka informacyjna i promocyjna w zakresie wsparcia inicjatyw
kulturalnych, a tym samym - finansowanie tejze dzialalnosci przez pod-
mioty zaangazowane pozostaje poza kontrolg, jaka mozna by sprawowac
w przypadku wypracowania i wdrozenia jednolitego programu informacji
i promocji kultury w regionie.

Szczegdlna uwage nalezy zwroci¢ na fakt, iz wprowadzenie polityki Zle
sformulowanej lub abstrahujacej od dobrych praktyk promocyjnych i in-
formacyjnych skutkowa¢ bedzie ich ujednoliceniem i homogenizacja, a co
za tym idzie: ograniczeniem wsparcia strategicznego i finansowego dla
dziatari informacyjnych i promocyjnych o charakterze innowacyjnym i nie-
szablonowym. Nie ulega watpliwosci, iz, w dobie konwergencji mediow
i nieustannie poszerzajacego sie zakresu dostepnych kanaléw promocji
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i informagji, tylko oryginalne, niebanalne dzialania maja szanse przynies¢
optymalne efekty w postaci powszechnosci wiedzy na temat zakresu i pro-
filu dziatalnosci danego podmiotu, a takze szeroko dostepnej informacji na
temat aktualnie przygotowywanych lub odbywajacych sie wydarzen kultu-
ralnych, ktére 6w podmiot zainicjowat i realizuje.

Kluczowym aspektem dzialalnosci informacyjno-promocyjnej instytucji
i organizacji dzialajagcych w sferze kultury w Wielkopolsce jest wymiana
wiedzy na temat zakresu ich dzialalnosci oraz na temat wydarzen, ktore
inicjuja i realizuja. Wzajem siebie informowac musza poszczegoélne osrodki
aktywnosci spolecznej, nie moze by¢ tez deficytu informacji w relacjach
miedzy centrum regionu (miastem Poznar) a miastami powiatowymi i po-
zostaly skupiskami mieszkaricow. Do zalozerr diagnozy aktualnego stanu
dzialan w zakresie informacji i promocji kultury w Wielkopolsce zaliczy¢
nalezy ponizsze stwierdzenia:

1. Dzialania innowacyjne i nieszablonowe stanowia, obok tradycyjnych
form upowszechniania informacji i promocji kultury, kluczowy warunek
ich efektywnosci. Innowacyjnoé¢ dziatann w w/w zakresie, ktére prowadza
instytucje kulturalne finansowane przez samorzad oraz instytucje pozarza-
dowe finansowane poprzez rozmaite formy dotacji, ma bezposredni zwig-
zek z dostepnym dzi§ szerokim wachlarzem narzedzi wspierajacych te
dziatania (reklama wizualna, publikacje, dzialania marketingowe w Inter-
necie, itp.);

2. Dzialania w tym zakresie, cho¢by najbardziej oryginalne lub przeciw-
nie - oparte na tradycyjnych formach upowszechniania informacji i promo-
gi kultury, powinny spelnia¢é warunek umozliwiajacy prowadzenie ich
w ramach spéjnej i jednolitej polityki kulturalnej regionu. Istnieje zatem
konieczno$¢ analizy mechanizmu regulujacego dziatania w w/w zakresie
ze szczeg6lnym uwzglednieniem:

a. samodzielnosci,
b. elastycznosci,
c. mobilnosci;

3. Dzialania w tym zakresie staja dzi§ wobec koniecznosci konkurowa-
nia z powszechnie obecnymi przekazami odnoszacymi sie do sfery rozryw-
ki. Istnieje wiec koniecznos¢ okreslenia konkurencyjnosci dziatan w w/w
zakresie wzgledem dziatari informacyjnych i promocyjnych w obszarze
rozrywki.

Przyjecie powyzszych zalozer ma na celu:

1. Okreslenie tzw. dobrych praktyk, a wiec takich, ktére spelniaja wy-
mogi dotyczgce informacji i promocji w kontekscie aktualnie dostepnych
i powszechnie uzywanych kanatéw informacji i srodkéw promocji, przy
zalozeniu, iz konieczne jest dzi$ konkurowanie z informacja i promocja wy-
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darzen rozrywkowych w sposéb wlasciwy z jednolita polityka kulturalna
regionu;

2. Zweryfikowanie dziatait w w/w zakresie pod katem mozliwosci po-
wigzania ich z nadrzednym, wdrozonym w regionie programem prowa-
dzenia dzialalnosci w zakresie informacji i promocji kultury w celu zwiek-
szenia konkurencyjnosci wobec dzialan w zakresie informacji i promocji
wydarzen rozrywkowych, m.in. poprzez korzystanie z praktyk innowacyj-
nych, nieszablonowych.

3. Dostrzezenie tego wspoélzawodnictwa (promocji wydarzen kultural-
nych i przekazéw odnoszacych sie do sfery rozrywki) i okreslenia jego cha-
rakteru pozwoli z jednej strony dostrzec szanse skutecznego promowania
wartoéciowych wydarzer kulturalnych z wykorzystaniem wspoélczesnego
jezyka reklamy i promocji, z drugiej - pomoze w okreéleniu granic popula-
ryzacji, po przekroczeniu ktérych sztuce grozi trywializacja.

4. Wzrost konkurencyjnosci przekazéw informacyjnych promujacych
inicjatywy kulturalne poprzez wykorzystanie tzw. dobrych praktyk maja-
cych swe strategiczne wsparcie w jednolitej polityce kulturalnej regionu.

INFORMACJA KULTURALNA W SLUZBIE PROMOC]JI KULTURY
W REGIONIE

Przyjmijmy, iz w zakres niezbednych informacji udostepnianych przez
dany podmiot dzialajacy w sferze kultury wchodzi:

1. Profil dziatalnosci instytucji kultury lub organizacji pozarzadowych;

2. Przeglad najwazniejszych wydarzen i inicjatyw organizowanych
przez dany podmiot;

3. Strategia i planowanie zmian w profilu dzialalnosci ze wzgledu na
potrzeby spoleczne oraz nowe inicjatywy wypracowane w trakcie dziatal-
nosci w sferze kultury;

4. Biezaca informacja na temat przygotowywanych i odbywajacych sie
wydarzerr kulturalnych zainicjowanych lub/i realizowanych przez dany
podmiot.

Punkty 1-4 stanowi¢ powinny konieczne minimum informacji udzielanej
przed dany podmiot w celu upowszechnienia swej dziatalnosci. Jednoczesnie
przyjecie tego zakresu informacji za punkt wyjsciowy przyszlej polityki in-
formacyjnej moze w pozytywny sposoéb wplynaé na wymiane informacji na
temat instytucji i organizacji pozarzagdowych dzialajacych w sferze kultury
w skali calego Regionu, wiec w przypadku, gdy informacje okreslone
w punktach 1-4 dotycza podmiotu dziatajgcego w innym miejscu niz to,
w ktérym odbywa sie jego promocja.
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BADANIA SONDAZOWE

1. Dostep do informacji kulturalnej:

W badaniach przeprowadzonych w ramach przygotowania Programu
rozwoju kultury w wojewodztwie Wielkopolskim na lata 2011-2020 uwzglednio-
no problematyke dostepnosci informacji kulturalnej oraz stopnia ich wy-
starczalnosci w kontekscie potrzeb kulturalnych mieszkaricow szesciu miast
powiatowych Wielkopolski. Z badan przeprowadzonych w miastach Re-
gionu wynika, ze dostep do rzeczonych informacji kulturalnych oceniony
zostal pozytywnie. Na stwierdzenie ,Informacje o odbywajacych sie w mie-
Scie imprezach kulturalnych sa tatwo dostepne” odpowiedz ZDECYDO-
WANIE TAK zaznaczyto 13,5% ankietowanych, odpowiedZ RACZE]J TAK -
50,5%, TRUDNO POWIEDZIEC - 19,8%, RACZE]J NIE - 12,4%, zaé odpo-
wiedzZ ZDECYDOWANIE NIE zaznaczylo 3,8% uczestnikéw ankiety.
W badaniach sondazowych wykonanych wsréd studentéw poznariskich
uczelni na zlecenie Operatora Kandydatury Miasta Poznania do Europej-
skiej Stolicy Kultury 2016 (maj/czerwiec 2010) wskazano, iz na wyzej
wspomniane stwierdzenie odpowiedZ ZDECYDOWANIE TAK zaznaczyto
6,9% ankietowanych, TAK - 44,5%, NIE WIEM - 17,7%, NIE - 26,2% oraz
odpowiedz ZDECYDOWANIE NIE zaznaczylo 4,7% uczestnikoéw ankiety.
W ogoélnym ujeciu na szczegdlng uwage zastuguje fakt, iz - jak wskazuja
powyzsze dane - ponad polowa badanych okreslita dostepnos¢ do informa-
¢ji na temat oferty kulturalnej w sposéb pozytywny. Oznacza to, ze pod-
stawowy zakres przedmiotowy informacji kulturalnej wskazany wczeéniej
spelnia swe zadanie w sposob efektywny i wystarczajacy (lub tez, ze re-
spondenci nie maja rozbudzonych i skonkretyzowanych oczekiwan
w dziedzinie kultury).

2. Zrédta informacji kulturalnej:

W ramach przytoczonych wczedniej badari zapytano réwniez o najcze-
Sciej wykorzystywane Zrédla informacji na temat wydarzen kulturalnych
odbywajacych sie w miescie. W badaniach przeprowadzonych w szesciu
miastach powiatowych za najistotniejsze Zrédlo tego rodzaju informacji
uznano plakaty, afisze i billboardy. Odpowiedz taka wskazalo az 82,6%
badanych. Kolejnym co do czestosci wskazan Zrédltem sg znajomi (75,7%).
Dalsze wskazania to lokalne gazety (31,8%) i ulotki (23,3%). Zdecydowanie
mniej popularne sg lokalne radio i telewizja (15,2%), lokalne portale infor-
macyjne (13,8%), portale spotecznosciowe (13,4%) oraz fora internetowe
(10,1%). Role catkowicie marginalng, jesli chodzi o czerpanie informacji
o wydarzeniach kulturalnych, pelnia newslettery wysytane do zaintereso-
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wanych przez organizatoréw (0,8%). W  badaniach przeprowadzonych
w Poznaniu odpowiedzi na przywolane wczeéniej pytanie wskazuja, iz
najwazniejszym Zrédlem informacji na temat wydarzen kulturalnych
w miedcie jest rowniez zewnetrzna reklama wizualna (plakaty, afisze, bil-
boardy). Odpowiedz taka wskazalo 80,4% ankietowanych, kolejnym Zzro-
dlem wskazanym przez badanych sa znajomi (54,4%), nastepnie portale
informacyjne (31,1%), portale spolecznosciowe (27,8 %) oraz radio i telewizja
(27,0%). Efektywnoé¢ zrédet informacji o wydarzeniach kulturalnych
w poszczeg6lnych miastach pozostaje oczywiscie wzglednie zréznicowana
(r6znice miedzy miastami powiatowymi oraz réznice miedzy miastami
powiatowymi a centrum Regionu - miastem Poznan). Jednak wskaza¢
mozna, iz dla mieszkaricow badanych miast najistotniejsze sg wciaz trady-
cyjne formy przekazu informacji: plakat oraz wiadomosci uzyskane od zna-
jomych.

Problematyczny wydaje sie¢ w tym kontekscie wzglednie niski poziom
efektywnosci zrodet elektronicznych (portale informacyjne, portale spo-
tecznosciowe) w dzialaniach z zakresu informacji kulturalnej i promocji
kultury w danym miescie. Zauwazy¢ przy tym nalezy, iz przeprowadzone
badania dotyczyly w znacznej mierze wydarzen kulturalnych odbywaja-
cych w tzw. , Twoim mieécie”. Jednak na tej podstawie mozna wnioskowac,
iz wymiana wiedzy na temat wydarzen kulturalnych miedzy ré6znymi mia-
stami zaposredniczona przez media elektroniczne (najkorzystniejsze pod
wzgledem nakladéw finansowych, skali geograficznej przedsiewziecia oraz
szybkosci aktualizacji informacji) sytuuje sie réwnie niskim badz nizszym
poziomie.

Przestrzerr wirtualna jest zatem sferg, ktéra pozostaje dla kultury wcigz
nie do korica zagospodarowana. Stoi za tym wynikajaca z przeprowadzonych
badan koniecznosé¢ swoistej rekomendacji danego wydarzenia kulturalnego,
bez ktérej informacja o nim pozostaje nieefektywna. Ze wzgledu na specyfike
rynku reklamowego w Polsce, w tym w Wielkopolsce, wnioskowaé mozna, iz
jedna z tychze rekomendadji jest skala nakladéw finansowych, jaka uwidacz-
niaja kampanie reklamowe na nosnikach wizualnej reklamy zewnetrzne;j.
Stanowi to swoisty asumpt do pozytywnej oceny wydarzenia.

3. Po pierwsze, WIEDZIEC!

Interesujace wnioski mozna wyciagnaé z pytan posrednio dotyczacych
aspektow dzialalnoséci promocyjnej i informacyjnej w danym miescie. Po
pierwsze, ocena bogactwa oferty kulturalnej oraz §wiadomo$c¢ jej réznorod-
nosci bezwzglednie uzalezniona jest od promocji i informacji, skoro az
55,7% ankietowanych maturzystow zadeklarowato, ze z oferty doméw kul-
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tury (swoistego probierza oferty kulturalnej) korzysta , bardzo rzadko” lub
,nigdy”.

Po drugie, na pytanie ,Czy miasto ma strategie rozwoju kultury?” co
piaty respondent odpowiedziat ,nie mam zdania/wiedzy” (20,8%), za$ az
42,6% ankietowanych odpowiedziato ,trudno powiedzie¢”. Wobec co trze-
ciego ankietowanego odpowiadajgcego jednoznacznie: ,tak” (11,9%) lub
,nie” (25,7%), nie majaca wiedzy reszta wyraznie wskazuje, iz wiedza
o ,kierunku” rozwoju kultury w danym mieécie jest niedostepna, a zatem
nie wsparta dzialaniami promocyjnymi i informacyjnymi.

W Kkoncu, po trzecie i najwazniejsze, na pytanie, czy ,wysoki poziom
kultury moze wypromowa¢ miasto”, az 47,2% ankietowanych odpowie-
dziato ,zdecydowanie sie z tym zgadzam”, a 29,4% - , zgadzam sie z tym”.
Pokazuje to, jak wielki potencjal w promocji i informacji widza mtodzi
mieszkaricy miast, w ktorych przeprowadzono badania.

Innym aspektem poruszanego tu problemu informacji kulturalnej
i promocji wydarzeri kulturalnych w miescie jest - dostrzezone podczas
badan - poczucie zmarginalizowania ankietowanych mieszkajacych poza
miastem badania. Dla wielu z badanych problem z dostepem do oferty kul-
turalnej w mieécie, w ktérym nie mieszkaja, nie wigze sie z dojazdem na
miejsce, w jakim odbywa si¢ dane wydarzenie, a z brakiem informacji
o nim. Innymi stowy, brak dziataii promocyjnych i informacyjnych poza
bezposrednim obszarem dzialalnosci danej instytucji kulturalnej badz orga-
nizacji pozarzadowej inicjujacej i organizujacej wydarzenia kulturalne istot-
nie ogranicza ilo$¢ os6b w nim uczestniczacych. Mowa tu o 15,8% przeba-
danych maturzystéw - trzeciej co do wielkosci grupy ankietowanych. Te
oczywisty, jak sie zdaje, teze umieszczaé jednak nalezy w kontekscie nieza-
planowanych i zarzadzanych w nieodpowiedni sposéb dziatani z zakresu
promocji i informacji kulturalnej.

Na stwierdzenie ,Chce, aby wydarzenia kulturalne w mieécie odnoto-
wane byly przez krajowe media" ogodlna liczba maturzystéw ze wszystkich
miast, w ktérych przeprowadzono badania, wskazujacych odpowiedz
»~zdecydowanie sie z tym zgadzam” wyniosta 45,3%, za$ ,zgadzam si¢
z tym” wyniosta 26,9%. Pokazuje to pewne pragnienia i ambicje mtodych
ludzi zwigzane z promocjq ich miasta oraz wydarzen kulturalnych w nim
organizowanych. Na pytanie o aspekty ,dobrej oferty kulturalnej” ogo6t
ankietowanych wskazal odpowiedz: ,dobrze wypromowana” w 24,3%
przypadkéw. Co istotne, mlodzi mieszkancy Jarocina w znacznej mierze
czeéciej wskazywali te odpowiedZ niz maturzysci z takich miast,
jak Wolsztyn czy Czarnkéw. Mozna wnioskowa¢, ze nauczeni przykladem
znanego od lat w catej Polsce Festiwalu Muzyki Rockowej w Jarocinie mfo-
dzi mieszkarcy tego miasta bez skruputéw wskazali promocje jako czynnik
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wazniejszy, wyczuwajac niejako sile tego czynnika w formutowaniu oferty
kulturalnej, ksztaltowaniu wizerunku miasta, jako ,bogatego w kulture”.

ZEWNETRZNA REKLAMA WIZUALNA

Deklarowanie przez badanych, ze reklama zewnetrzna jest dla najczest-
szym zrédlem informacji, moze sugerowac specyficzny sposéb odbioru
komunikatéw informacyjnych i promocyjnych, ktéry ograniczatby sie do
podstawowych informacji zwigzanych z czasem i miejscem, w jakim sie
odbywa sie dane wydarzenie kulturalne, opcjonalnie wzbogaconych o inte-
resujaca forme graficzng, informacje na temat sponsoréw, adresy interne-
towe stron poswieconych danemu wydarzeniu badZ jego uczestnikom,
miejsce zakupu biletow.

Druga z rekomendacji (wzglednie niezalezna od podjetych przez orga-
nizatoréw wysitkow w celu do rozpowszechnienia informacji i promocji
danego wydarzenia kulturalnego) jest rekomendacja przyjaciél, znajomych
i rodziny. W tym przypadku zakres przykazywanej wiedzy na temat dane-
go wydarzenia wydaje sie tylez ograniczony, co zalezny od indywidual-
nych gustéw, na ktoére dzialalnoé¢ promocyjna i informacyjna instytucji
kultury lub organizacji pozarzadowych nie ma wymiernego wplywu. Na
wiedze te skladajg sie bowiem réwniez osobiste przekonania dotyczace nie
tylko choc¢by wartosci artystycznej danego wydarzenia, ale réwniez szeroki
kontekst samego uczestnictwa w wydarzeniu wesp6l ze znajomym gronem
0s6b. Przykladem dobrze obrazujacym role tejze rekomendacji jest poznan-
ski Stary Browar, ktéry w badaniu sondazowym wykonanym wsréd stu-
dentéw poznariskich uczelni jest najbardziej atrakcyjnym kulturalnie miej-
scem. Jednocze$nie wydarzenia odbywajace si¢ w nim promowane sa przez
tak wazna dla ankietowanych reklame zewnetrzng w bardzo specyficzny
spos6b, nie tyle z naciskiem na iloé¢ plakatow i billboardéw, co raczej na
jakos¢ przekazu, a co najwazniejsze - szczegélne miejsca ich pojawiania sie.
Tym samym, umiarkowana skala nakladéw na reklame zewnetrzna, a jed-
noczesnie duze zaufanie badanych do oferty kulturalnej Starego Browaru
wsparte w umiarkowanym stopniu promocja za posrednictwem mediéw
elektronicznych wskazywac¢ mogg, iz rekomendacja ptynaca ze strony grona
znajomych, przyjaciot i rodziny stanowi tutaj kluczowy element promocji.

W skali regionu Wielkopolski do wydarzen promowanych miedzy
innymi dzieki reklamie zewnetrznej zaliczy¢ mozna koncert zespolu
RADIOHEAD w ramach inicjatywy Poznan dla Ziemi, jak rowniez koncerty
organizowane w ramach Festiwalu MALTA. Jednocze$nie sam Festiwal
MALTA uchodzi¢ moze za przyklad wydarzenia, o ktérym wiele informacji
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udostepnionych bylo ta droga. W obu przypadkach mowa o wydarzeniach
intensywnie wspieranych przez Urzad Miejski Miasta Poznania ze wzgledu
na wytyczne strategii promocji miasta POZnan* - miasto know how.

Szczegdlna uwage nalezy zwréci¢ na fakt, iz w kazdym z wiekszych
miast Regionu w sposéb rozpowszechniony wykorzystuje sie przestrzen
miejska do promowania wydarzen zaréwno kulturalnych, jak rozrywko-
wych. Nierzadko graniczaca z dzialalnoscig nielegalna praktyka rozwiesza-
nia plakatéw w kazdym z mozliwych miejsc miasta istotnie wplywa na
upowszechnienie informacji na temat zblizajacego sie wydarzenia. Jedno-
cze$nie zauwazy¢ nalezy, ze praktyki te ograniczaja sie najczesciej do wy-
darzert w danym miescie, a tym samym musialyby zosta¢ skorelowane
z zamiarem upowszechniania informacji w skali calego regionu, z oczywi-
stym zastrzezeniem pelnej legalnosci takiego przedsiewziecia promocyjno-
informacyjnego. Jednoczeénie, duza popularnos¢ tego typu dzialalnosci
promocyjnej moze spotkac sie z niedogodnoscia wynikajaca z faktu zbyt
duzego nasycenia przestrzeni miejskiej informacjami dotyczacymi wyda-
rzei kulturalnych, za§ w pierwszej kolejnosci pod wzgledem nakladow
noénikow reklamowych - wydarzen rozrywkowych.

PORTALE INFORMACY]JNE I SPOLECZNOSCIOWE
(OFICJALNE PROFILE INSTYTUCJI I ORGANIZACJI)

Istotne z punktu widzenia jednolitej polityki informacyjnej i promocyj-
nej jest wspoétdziatanie instytucji oraz organizacji dziatajacych w sferze kultu-
ry w celu wymiany informacji miedzy odleglymi geograficznie osrodkami
aktywnosci spolecznej, poszczegélnymi miastami, w ktérych prowadzona
jest dziatalnos$¢ kulturalna. Dziatania te miatyby na celu wielokierunkowa
wymiane wiedzy na temat oferty kulturalnej miast wchodzacych w skiad
Aglomeracji Poznariskiej, a takze catej Wielkopolski.

Na szczeg6lng uwage w tej kwestii zastuguje ogélnodostepny charakter
mediow elektronicznych, takich jak portale informacyjne oraz portale spo-
tecznosciowe. Zaré6wno w jednym, jak i drugim przypadku informacja doty-
czaca dzialait w sferze kultury danej instytucji badz organizacji trafi¢ moze
do duzej liczby odbiorcéw. Mozliwe jest réwniez szczegélowe sprofilowanie
przekazu na potrzeby konkretnego odbiorcy, jakim jest np. gimnazjalista,
maturzysta, student, emeryt, itp. Jednoczesnie w zakres zagrozen wynikaja-
cych z uzycia powyzszych kanalow przekazu informacyjnego nalezy wia-
czy¢ fakt, iz dana informacja kulturalna pojawic sie moze w kontekscie sze-
rokiego strumienia rozmaitych, nieuporzadkowanych informacji, a przez to
zostac niezauwazona.
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Informacja i promocja kultury w Wielkopolsce

Przekladem wortalu informacyjnego skupionego na dzialalnosci kultu-
ralnej w Wielkopolsce jest Wielkopolski Informator Kulturalny, ktéry dzia-
ta pod auspicjami Wojewodzkiej Biblioteki Publicznej i Centrum Animagji
Kultury w Poznaniu. Nalezy uzna¢, ze w sposéb optymalny pelni on funk-
cje wymiany wiedzy w obrebie Regionu, jednoczeénie pozostaje otwarty na
intencje nadawcow poszczegélnych komunikatéw informacyjnych i promo-
cyjnych, gdyz pozostawia im mozliwos¢ dodawania nowych artykutow.
Zauwazy¢ jednak trzeba zjawisko negatywne: strona wbpkultura.pl nie jest
wykorzystywana przez wiele konkretnych osrodkéw kulturalnych, gdyz
brakuje im dyscypliny, jaka nalezaloby zalozy¢ w przypadku przyjecia jed-
nolitej polityki informacyjno-promocyjnej w sferze kultury w Wielkopolsce.

Do grona podmiotéw dziatajacych w sferze kultury, ktore korzystaja
z Wielkopolskiego Informatora Kulturalnego, zaliczy¢ nalezy wszystkie Woje-
wodzkie Jednostki Organizacyjne podlegle Departamentowi Kultury Urze-
dy Marszatkowskiego Wojewo6dztwa Wielkopolskiego:

Jednostka organizacyjna Strona internetowa

Wojewoddzka Biblioteka Publiczna i Centrum
Animacji Kultury w Poznaniu

www.wbp.poznan.pl;
www.wbpkultura.pl

Muzeum Pierwszych Piastéw na Lednicy

www.lednicamuzeum.pl

Muzeum Poczgtkéw Paristwa Polskiego

www.mppp.pl

Muzeum Martyrologiczne w Zabikowie

www.zabikowo.home.pl

Muzeum Okregowe Ziemi Kaliskiej w Kaliszu

www.muzeum.kalisz.pl

Muzeum Okregowe w Lesznie

www.muzeum.leszno.pl

Muzeum Okregowe im. St. Staszica w Pile

www.muzeum.pila.pl

Muzeum Narodowe Rolnictwa i Przemystu Rol-
no-Spozywczego w Szreniawie

www.muzeum-szreniawa.pl

Muzeum Ziemianstwa w Dobrzycy-Zespét Pata-
cowo-Parkowy

www.dobrzyca-muzeum.pl

Centrum Kultury i Sztuki w Kaliszu

www.ckis.kalisz.pl

Centrum Kultury i Sztuki w Lesznie

www.ckisleszno.kei.pl

Centrum Kultury i Sztuki w Koninie

www.ckis.konin.pl

Polski Teatr Tarca - Balet Poznaniski

www.ptt-poznan.pl

"Film-Art" Instytucja Filmowa

www. film-art.eu

Teatr im. Al. Fredry w GnieZnie

www.teatr.gniezno.pl

Teatr Nowy im. T. Lomnickiego w Poznaniu

www.teatrnowy.pl

Teatr im. W. Bogustawskiego w Kaliszu

www.teatr.kalisz.pl

Filharmonia Poznariska

www.filharmonia.poznan.pl

Teatr Wielki im. Stanistawa Moniuszki

www.opera.poznan.pl

Muzeum Okregowe w Koninie

www.muzeum.com.pl

Stanowi to dobry przyktad réznicowania oferty kulturalnej Regionu
w zaleznosci od profili dziatalnosci poszczegdlnych podmiotéw korzystaja-
cych z tej formy promocji. Jednoczeénie na szczegdlng uwage zastuguje
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fakt, iz w ramach wortalu wbpkultura.pl nie pojawiaja si¢ informacje na
temat inicjatyw pozarzadowych oraz prywatno-biznesowych. Obok zalety,
jaka jest wzgledna przejrzysto$¢ prezentowanej oferty kulturalnej, nie spo-
s6b nie zwrdci¢ uwagi na wade, jaka jest niepelny zakres informacji o wy-
darzeniach w danym miescie.

Wazne w kontekscie wykorzystania mediéw elektronicznych przez insty-
tucji i organizacje dzialajace w sferze kultury jest uzywanie w dziatalnosci
informacyjno-promocyjnej portali spotecznosciowych, takich jak Facebook,
Twitter i MySpace. Jednoczeénie uwidacznia sie¢ zasadnicza réznica miedzy
profilem dziatalnosci w tym zakresie charakterystycznym dla instytucji bez-
posrednio podlegtych wladzom lokalnym a profilem organizacji samorza-
dowych. Te drugie zdecydowanie $mielej wkraczaja w sfere, ktora, jak wy-
nika z przeprowadzonych badar, skutecznie promuje swa dzialalnoé¢ za
posrednictwem wymiany rekomendacji miedzy uzytkownikami tychze
portali.

Mozna przyjaé, iz dynamiczny rozwéj wymienionych portali w Polsce
w ostatnich miesigcach przyczynil sie do wystarczajgco wzmozonej aktyw-
noéci na tym polu, aby uznawaé obecnos¢ na portalach spotecznosciowych
za koniecznoé¢. Wspomniany wczesniej Stary Browar dzialajacy jako cen-
trum kultury i rozrywki przekazuje codziennie szereg informacji biezacych
na temat wydarzen, ktore sie odbywaja lub w najblizszych czasie beda mia-
ty miejsce. Inicjatywa KontenerArt w analogiczny sposéb zapewnia uzyt-
kownikom Internetu pelen zakres wiedzy na temat swej dziatalnosci.

Dziatalno$¢ na polu portali spolecznosciowych nie jest, oczywiscie, je-
dyna tego typu aktywnoscig w Internecie. Znakomita wigekszos¢ oficjalnych
profili organizacji dziatajagcych w sferze kultury posiada réwniez wlasne
strony internetowe pelnigce funkcje wizerunkowe, ale i informacyjne.

CENTRA INFORMAC]JI TURYSTYCZNE] / MIEJSKIE]

Funkcje wymiany informacji miedzy miastami Regionu pelnig réwniez
tzw. Centra Informacji Miejskiej oraz Centra Informacji Turystycznej. Nale-
zy jednak zauwazy¢, iz w zakres ich dzialalnosci (poza CIM Poznar) naj-
czesciej wchodzi informowanie o biezacej dziatalnosci instytucji kultural-
nych bezposrednio podleglych wiadzom lokalnym danego miasta. Czesto
tez we wspomnianych punktach brakuje informacji na temat wydarzen
kulturalnych inicjowanych przez organizacje pozarzadowe (fundacje, sto-
warzyszenia, prywatny biznes), jak réwniez na temat wydarzer kultural-
nych w innych miastach Regionu.



