
 
 
 
 
 
 

PIOTR K DZIORA  

 
INFORMACJA I PROMOCJA KULTURY  

W WIELKOPOLSCE  
 

 
Dzia!alno"# w zakresie informacji i promocji kultury stanowi dzi" klu-

czowy aspekt szerokiego dost$pu do us!ug "wiadczonych przez instytucje 
kulturalne oraz oddolnych inicjatyw "rodowisk niezale%nych, a tym samym 
popularyzacji ogólnie poj$tych inicjatyw kulturalnych, w konsekwencji za" 
promocji regionu w skali krajowej i mi$dzynarodowej. 

Ujmuj&c t$ kwesti$ z innej perspektywy, powiedzie# mo%na, %e poziom 
wsparcia inicjatyw kulturalnych w regionie zale%y (i przek!ada si$ na dobr& 
kondycj$ finansow& inicjuj&cych je i zarz&dzaj&cych nimi podmiotów) od 
powszechno"ci wiedzy na temat profilu i zakresu dzia!alno"ci tych%e pod-
miotów oraz na temat aktualnych wydarze', w które s& zaanga%owane. To 
za" pozostaje pod bezpo"rednim wp!ywem polityki promocyjnej i informa-
cyjnej prowadzonej przez same podmioty lub/i finansuj&ce je organy w!a-
dzy lokalnej.  

Wspó!cze"nie – co trzeba podkre"li# – dzia!alno"# w zakresie promocji  
i informacji w dziedzinie kultury nie jest w skali regionu odgórnie plano-
wana i prowadzona. Innymi s!owy, w Wielkopolsce praktycznie nie istnieje 
jednolita polityka informacyjna i promocyjna w zakresie wsparcia inicjatyw 
kulturalnych, a tym samym – finansowanie tej%e dzia!alno"ci przez pod-
mioty zaanga%owane pozostaje poza kontrol&, jak& mo%na by sprawowa#  
w przypadku wypracowania i wdro%enia jednolitego programu informacji  
i promocji kultury w regionie.  

Szczególn& uwag$ nale%y zwróci# na fakt, i% wprowadzenie polityki (le 
sformu!owanej lub abstrahuj&cej od dobrych praktyk promocyjnych i in-
formacyjnych skutkowa# b$dzie ich ujednoliceniem i homogenizacj&, a co 
za tym idzie: ograniczeniem wsparcia strategicznego i finansowego dla 
dzia!a' informacyjnych i promocyjnych o charakterze innowacyjnym i nie-
szablonowym. Nie ulega w&tpliwo"ci, i%, w dobie konwergencji mediów  
i nieustannie poszerzaj&cego si$ zakresu dost$pnych kana!ów promocji  
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i informacji, tylko oryginalne, niebanalne dzia!ania maj& szans$ przynie"# 
optymalne efekty w postaci powszechno"ci wiedzy na temat zakresu i pro-
filu dzia!alno"ci danego podmiotu, a tak%e szeroko dost$pnej informacji na 
temat aktualnie przygotowywanych lub odbywaj&cych si$ wydarze' kultu-
ralnych, które ów podmiot zainicjowa! i realizuje. 

Kluczowym aspektem dzia!alno"ci informacyjno-promocyjnej instytucji 
i organizacji dzia!aj&cych w sferze kultury w Wielkopolsce jest wymiana 
wiedzy na temat zakresu ich dzia!alno"ci oraz na temat wydarze', które 
inicjuj& i realizuj&. Wzajem siebie informowa# musz& poszczególne o"rodki 
aktywno"ci spo!ecznej, nie mo%e by# te% deficytu informacji w relacjach 
mi$dzy centrum regionu (miastem Pozna') a miastami powiatowymi i po-
zosta!y skupiskami mieszka'ców. Do za!o%e' diagnozy aktualnego stanu 
dzia!a' w zakresie informacji i promocji kultury w Wielkopolsce zaliczy# 
nale%y poni%sze stwierdzenia: 

1. Dzia!ania innowacyjne i nieszablonowe stanowi&, obok tradycyjnych 
form upowszechniania informacji i promocji kultury, kluczowy warunek 
ich efektywno"ci. Innowacyjno"# dzia!a' w w/w zakresie, które prowadz& 
instytucje kulturalne finansowane przez samorz&d oraz instytucje pozarz&-
dowe finansowane poprzez rozmaite formy dotacji, ma bezpo"redni zwi&-
zek z dost$pnym dzi" szerokim wachlarzem narz$dzi wspieraj&cych te 
dzia!ania (reklama wizualna, publikacje, dzia!ania marketingowe w Inter-
necie, itp.); 

2. Dzia!ania w tym zakresie, cho#by najbardziej oryginalne lub przeciw-
nie – oparte na tradycyjnych formach upowszechniania informacji i promo-
cji kultury, powinny spe!nia# warunek umo%liwiaj&cy prowadzenie ich  
w ramach spójnej i jednolitej polityki kulturalnej regionu. Istnieje zatem 
konieczno"# analizy mechanizmu reguluj&cego dzia!ania w w/w zakresie 
ze szczególnym uwzgl$dnieniem: 

a. samodzielno"ci, 
b. elastyczno"ci, 
c. mobilno"ci; 

3. Dzia!ania w tym zakresie staj& dzi" wobec konieczno"ci konkurowa-
nia z powszechnie obecnymi przekazami odnosz&cymi si$ do sfery rozryw-
ki. Istnieje wi$c konieczno"# okre"lenia konkurencyjno"ci dzia!a' w w/w 
zakresie wzgl$dem dzia!a' informacyjnych i promocyjnych w obszarze 
rozrywki.  

Przyj$cie powy%szych za!o%e' ma na celu: 
1. Okre"lenie tzw. dobrych praktyk, a wi$c takich, które spe!niaj& wy-

mogi dotycz&ce informacji i promocji w kontek"cie aktualnie dost$pnych  
i powszechnie u%ywanych kana!ów informacji i "rodków promocji, przy 
za!o%eniu, i% konieczne jest dzi" konkurowanie z informacj& i promocj& wy-
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darze' rozrywkowych w sposób w!a"ciwy z jednolit& polityk& kulturaln& 
regionu; 

2. Zweryfikowanie dzia!a' w w/w zakresie pod k&tem mo%liwo"ci po-
wi&zania ich z nadrz$dnym, wdro%onym w regionie programem prowa-
dzenia dzia!alno"ci w zakresie informacji i promocji kultury w celu zwi$k-
szenia konkurencyjno"ci wobec dzia!a' w zakresie informacji i promocji 
wydarze' rozrywkowych, m.in. poprzez korzystanie z praktyk innowacyj-
nych, nieszablonowych. 

3. Dostrze%enie tego wspó!zawodnictwa (promocji wydarze' kultural-
nych i przekazów odnosz&cych si$ do sfery rozrywki) i okre"lenia jego cha-
rakteru pozwoli z jednej strony dostrzec szans$ skutecznego promowania 
warto"ciowych wydarze' kulturalnych z wykorzystaniem wspó!czesnego 
j$zyka reklamy i promocji, z drugiej – pomo%e w okre"leniu granic popula-
ryzacji, po przekroczeniu których sztuce grozi trywializacja. 

4. Wzrost konkurencyjno"ci przekazów informacyjnych promuj&cych 
inicjatywy kulturalne poprzez wykorzystanie tzw. dobrych praktyk maj&-
cych swe strategiczne wsparcie w jednolitej polityce kulturalnej regionu. 

 
 

INFORMACJA KULTURALNA W S U!BIE PROMOCJI KULTURY  
W REGIONIE 

 
Przyjmijmy, i% w zakres niezb$dnych informacji udost$pnianych przez 

dany podmiot dzia!aj&cy w sferze kultury wchodzi: 
1.  Profil dzia!alno"ci instytucji kultury lub organizacji pozarz&dowych; 
2.  Przegl&d najwa%niejszych wydarze' i inicjatyw organizowanych 

przez dany podmiot; 
3.  Strategia i planowanie zmian w profilu dzia!alno"ci ze wzgl$du na 

potrzeby spo!eczne oraz nowe inicjatywy wypracowane w trakcie dzia!al-
no"ci w sferze kultury; 

4.  Bie%&ca informacja na temat przygotowywanych i odbywaj&cych si$ 
wydarze' kulturalnych zainicjowanych lub/i realizowanych przez dany 
podmiot. 

Punkty 1–4 stanowi# powinny konieczne minimum informacji udzielanej 
przed dany podmiot w celu upowszechnienia swej dzia!alno"ci. Jednocze"nie 
przyj$cie tego zakresu informacji za punkt wyj"ciowy przysz!ej polityki in-
formacyjnej mo%e w pozytywny sposób wp!yn&# na wymian$ informacji na 
temat instytucji i organizacji pozarz&dowych dzia!aj&cych w sferze kultury 
w skali ca!ego Regionu, wi$c w przypadku, gdy informacje okre"lone  
w punktach 1-4 dotycz& podmiotu dzia!aj&cego w innym miejscu ni% to,  
w którym odbywa si$ jego promocja. 
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BADANIA SONDA!OWE 
 

1. Dost$p do informacji  kulturalnej :   

W badaniach przeprowadzonych w ramach przygotowania Programu 
rozwoju kultury w województwie Wielkopolskim na lata 2011–2020 uwzgl$dnio-
no problematyk$ dost$pno"ci informacji kulturalnej oraz stopnia ich wy-
starczalno"ci w kontek"cie potrzeb kulturalnych mieszka'ców sze"ciu miast 
powiatowych Wielkopolski. Z bada' przeprowadzonych w miastach Re-
gionu wynika, %e dost$p do rzeczonych informacji kulturalnych oceniony 
zosta! pozytywnie. Na stwierdzenie „Informacje o odbywaj&cych si$ w mie-
"cie imprezach kulturalnych s& !atwo dost$pne” odpowied( ZDECYDO-
WANIE TAK zaznaczy!o 13,5% ankietowanych, odpowied( RACZEJ TAK – 
50,5%, TRUDNO POWIEDZIE+ – 19,8%, RACZEJ NIE – 12,4%, za" odpo-
wied( ZDECYDOWANIE NIE zaznaczy!o 3,8% uczestników ankiety.  
W badaniach sonda%owych wykonanych w"ród studentów pozna'skich 
uczelni na zlecenie Operatora Kandydatury Miasta Poznania do Europej-
skiej Stolicy Kultury 2016 (maj/czerwiec 2010) wskazano, i% na wy%ej 
wspomniane stwierdzenie odpowied( ZDECYDOWANIE TAK zaznaczy!o 
6,9% ankietowanych, TAK – 44,5%, NIE WIEM – 17,7%, NIE – 26,2% oraz 
odpowied( ZDECYDOWANIE NIE zaznaczy!o 4,7% uczestników ankiety. 
W ogólnym uj$ciu na szczególn& uwag$ zas!uguje fakt, i% – jak wskazuj& 
powy%sze dane – ponad po!owa badanych okre"li!a dost$pno"# do informa-
cji na temat oferty kulturalnej w sposób pozytywny. Oznacza to, %e pod-
stawowy zakres przedmiotowy informacji kulturalnej wskazany wcze"niej 
spe!nia swe zadanie w sposób efektywny i wystarczaj&cy (lub te%, %e re-
spondenci nie maj& rozbudzonych i skonkretyzowanych oczekiwa'  
w dziedzinie kultury). 

 
2 .  ,ród !a informacji  kulturalnej :  

W ramach przytoczonych wcze"niej bada' zapytano równie% o najcz$-
"ciej wykorzystywane (ród!a informacji na temat wydarze' kulturalnych 
odbywaj&cych si$ w mie"cie. W badaniach przeprowadzonych w sze"ciu 
miastach powiatowych za najistotniejsze (ród!o tego rodzaju informacji 
uznano plakaty, afisze i billboardy. Odpowied( tak& wskaza!o a% 82,6% 
badanych. Kolejnym co do cz$sto"ci wskaza' (ród!em s& znajomi (75,7%). 
Dalsze wskazania to lokalne gazety (31,8%) i ulotki (23,3%). Zdecydowanie 
mniej popularne s& lokalne radio i telewizja (15,2%), lokalne portale infor-
macyjne (13,8%), portale spo!eczno"ciowe (13,4%) oraz fora internetowe 
(10,1%). Rol$ ca!kowicie marginaln&, je"li chodzi o czerpanie informacji  
o wydarzeniach kulturalnych, pe!ni& newslettery wysy!ane do zaintereso-
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wanych przez organizatorów (0,8%).  W badaniach przeprowadzonych  
w Poznaniu odpowiedzi na przywo!ane wcze"niej pytanie wskazuj&, i% 
najwa%niejszym (ród!em informacji na temat wydarze' kulturalnych  
w mie"cie jest równie% zewn$trzna reklama wizualna (plakaty, afisze, bil-
boardy). Odpowied( tak& wskaza!o 80,4% ankietowanych, kolejnym (ró-
d!em wskazanym przez badanych s& znajomi (54,4%), nast$pnie portale 
informacyjne (31,1%), portale spo!eczno"ciowe (27,8%) oraz radio i telewizja 
(27,0%). Efektywno"# (róde! informacji o wydarzeniach kulturalnych  
w poszczególnych miastach pozostaje oczywi"cie wzgl$dnie zró%nicowana 
(ró%nice mi$dzy miastami powiatowymi oraz ró%nice mi$dzy miastami 
powiatowymi a centrum Regionu – miastem Pozna'). Jednak wskaza# 
mo%na, i% dla mieszka'ców badanych miast najistotniejsze s& wci&% trady-
cyjne formy przekazu informacji: plakat oraz wiadomo"ci uzyskane od zna-
jomych. 

Problematyczny wydaje si$ w tym kontek"cie wzgl$dnie niski poziom 
efektywno"ci (róde! elektronicznych (portale informacyjne, portale spo-
!eczno"ciowe) w dzia!aniach z zakresu informacji kulturalnej i promocji 
kultury w danym mie"cie. Zauwa%y# przy tym nale%y, i% przeprowadzone 
badania dotyczy!y w znacznej mierze wydarze' kulturalnych odbywaj&-
cych w tzw. „Twoim mie"cie”. Jednak na tej podstawie mo%na wnioskowa#, 
i% wymiana wiedzy na temat wydarze' kulturalnych miedzy ró%nymi mia-
stami zapo"redniczona przez media elektroniczne (najkorzystniejsze pod 
wzgl$dem nak!adów finansowych, skali geograficznej przedsi$wzi$cia oraz 
szybko"ci aktualizacji informacji) sytuuje si$ równie niskim b&d( ni%szym 
poziomie.  

Przestrze' wirtualna jest zatem sfer&, która pozostaje dla kultury wci&% 
nie do ko'ca zagospodarowana. Stoi za tym wynikaj&ca z przeprowadzonych 
bada' konieczno"# swoistej rekomendacji danego wydarzenia kulturalnego, 
bez której informacja o nim pozostaje nieefektywna. Ze wzgl$du na specyfik$ 
rynku reklamowego w Polsce, w tym w Wielkopolsce, wnioskowa# mo%na, i% 
jedn& z tych%e rekomendacji jest skala nak!adów finansowych, jak& uwidacz-
niaj& kampanie reklamowe na no"nikach wizualnej reklamy zewn$trznej. 
Stanowi to swoisty asumpt do pozytywnej oceny wydarzenia. 

 
3 .  Po pierwsze,  WIEDZIE+ !  

Interesuj&ce wnioski mo%na wyci&gn&# z pyta' po"rednio dotycz&cych 
aspektów dzia!alno"ci promocyjnej i informacyjnej w danym mie"cie. Po 
pierwsze, ocena bogactwa oferty kulturalnej oraz "wiadomo"# jej ró%norod-
no"ci bezwzgl$dnie uzale%niona jest od promocji i informacji, skoro a% 
55,7% ankietowanych maturzystów zadeklarowa!o, %e z oferty domów kul-
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tury (swoistego probierza oferty kulturalnej) korzysta „bardzo rzadko” lub 
„nigdy”. 

Po drugie, na pytanie „Czy miasto ma strategi$ rozwoju kultury?” co 
pi&ty respondent odpowiedzia! „nie mam zdania/wiedzy” (20,8%), za" a% 
42,6% ankietowanych odpowiedzia!o „trudno powiedzie#”. Wobec co trze-
ciego ankietowanego odpowiadaj&cego jednoznacznie: „tak” (11,9%) lub 
„nie” (25,7%), nie maj&ca wiedzy reszta wyra(nie wskazuje, i% wiedza  
o „kierunku” rozwoju kultury w danym mie"cie jest niedost$pna, a zatem 
nie wsparta dzia!aniami promocyjnymi i informacyjnymi. 

W ko'cu, po trzecie i najwa%niejsze, na pytanie, czy „wysoki poziom 
kultury mo%e wypromowa# miasto”, a% 47,2% ankietowanych odpowie-
dzia!o „zdecydowanie si$ z tym zgadzam”, a 29,4% – „zgadzam si$ z tym”. 
Pokazuje to, jak wielki potencja! w promocji i informacji widz& m!odzi 
mieszka'cy miast, w których przeprowadzono badania. 

Innym aspektem poruszanego tu problemu informacji kulturalnej  
i promocji wydarze' kulturalnych w mie"cie jest – dostrze%one podczas 
bada' – poczucie zmarginalizowania ankietowanych mieszkaj&cych poza 
miastem badania. Dla wielu z badanych problem z dost$pem do oferty kul-
turalnej w mie"cie, w którym nie mieszkaj&, nie wi&%e si$ z dojazdem na 
miejsce, w jakim odbywa si$ dane wydarzenie, a z brakiem informacji  
o nim. Innymi s!owy, brak dzia!a' promocyjnych i informacyjnych poza 
bezpo"rednim obszarem dzia!alno"ci danej instytucji kulturalnej b&d( orga-
nizacji pozarz&dowej inicjuj&cej i organizuj&cej wydarzenia kulturalne istot-
nie ogranicza ilo"# osób w nim uczestnicz&cych. Mowa tu o 15,8% przeba-
danych maturzystów – trzeciej co do wielko"ci grupy ankietowanych. T$ 
oczywist&, jak si$ zdaje, tez$ umieszcza# jednak nale%y w kontek"cie nieza-
planowanych i zarz&dzanych w nieodpowiedni sposób dzia!a' z zakresu 
promocji i informacji kulturalnej. 

Na stwierdzenie „Chc$, aby wydarzenia kulturalne w mie"cie odnoto-
wane by!y przez krajowe media" ogólna liczba maturzystów ze wszystkich 
miast, w których przeprowadzono badania, wskazuj&cych odpowied( 
„zdecydowanie si$ z tym zgadzam” wynios!a 45,3%, za" „zgadzam si$  
z tym” wynios!a 26,9%. Pokazuje to pewne pragnienia i ambicje m!odych 
ludzi zwi&zane z promocj& ich miasta oraz wydarze' kulturalnych w nim 
organizowanych. Na pytanie o aspekty „dobrej oferty kulturalnej” ogó! 
ankietowanych wskaza! odpowied(: „dobrze wypromowana” w 24,3% 
przypadków. Co istotne, m!odzi mieszka'cy Jarocina w znacznej mierze 
cz$"ciej wskazywali t$ odpowied( ni% maturzy"ci z takich miast,  
jak Wolsztyn czy Czarnków. Mo%na wnioskowa#, %e nauczeni przyk!adem 
znanego od lat w ca!ej Polsce Festiwalu Muzyki Rockowej w Jarocinie m!o-
dzi mieszka'cy tego miasta bez skrupu!ów wskazali promocj$ jako czynnik 



Informacja i promocja kultury w Wielkopolsce                                   107 

wa%niejszy, wyczuwaj&c niejako si!$ tego czynnika w formu!owaniu oferty 
kulturalnej, kszta!towaniu wizerunku miasta, jako „bogatego w kultur$”. 

 
 

ZEWN"TRZNA REKLAMA WIZUALNA 

 
Deklarowanie przez badanych, %e reklama zewn$trzna jest dla najcz$st-

szym (ród!em informacji, mo%e sugerowa# specyficzny sposób odbioru 
komunikatów informacyjnych i promocyjnych, który ogranicza!by si$ do 
podstawowych informacji zwi&zanych z czasem i miejscem, w jakim si$ 
odbywa si$ dane wydarzenie kulturalne, opcjonalnie wzbogaconych o inte-
resuj&c& form$ graficzn&, informacje na temat sponsorów, adresy interne-
towe stron po"wi$conych danemu wydarzeniu b&d( jego uczestnikom, 
miejsce zakupu biletów. 

Drug& z rekomendacji (wzgl$dnie niezale%n& od podj$tych przez orga-
nizatorów wysi!ków w celu do rozpowszechnienia informacji i promocji 
danego wydarzenia kulturalnego) jest rekomendacja przyjació!, znajomych  
i rodziny. W tym przypadku zakres przykazywanej wiedzy na temat dane-
go wydarzenia wydaje si$ tyle% ograniczony, co zale%ny od indywidual-
nych gustów, na które dzia!alno"# promocyjna i informacyjna instytucji 
kultury lub organizacji pozarz&dowych nie ma wymiernego wp!ywu. Na 
wiedz$ t$ sk!adaj& si$ bowiem równie% osobiste przekonania dotycz&ce nie 
tylko cho#by warto"ci artystycznej danego wydarzenia, ale równie% szeroki 
kontekst samego uczestnictwa w wydarzeniu wespó! ze znajomym gronem 
osób. Przyk!adem dobrze obrazuj&cym rol$ tej%e rekomendacji jest pozna'-
ski Stary Browar, który w badaniu sonda%owym wykonanym w"ród stu-
dentów pozna'skich uczelni jest najbardziej atrakcyjnym kulturalnie miej-
scem. Jednocze"nie wydarzenia odbywaj&ce si$ w nim promowane s& przez 
tak wa%n& dla ankietowanych reklam$ zewn$trzn& w bardzo specyficzny 
sposób, nie tyle z naciskiem na ilo"# plakatów i billboardów, co raczej na 
jako"# przekazu, a co najwa%niejsze – szczególne miejsca ich pojawiania si$. 
Tym samym, umiarkowana skala nak!adów na reklam$ zewn$trzn&, a jed-
nocze"nie du%e zaufanie badanych do oferty kulturalnej Starego Browaru 
wsparte w umiarkowanym stopniu promocj& za po"rednictwem mediów 
elektronicznych wskazywa# mog&, i% rekomendacja p!yn&ca ze strony grona 
znajomych, przyjació! i rodziny stanowi tutaj kluczowy element promocji. 

W skali regionu Wielkopolski do wydarze' promowanych mi$dzy  
innymi dzi$ki reklamie zewn$trznej zaliczy# mo%na koncert zespo!u  
RADIOHEAD w ramach inicjatywy Pozna  dla Ziemi, jak równie% koncerty 
organizowane w ramach Festiwalu MALTA. Jednocze"nie sam Festiwal 
MALTA uchodzi# mo%e za przyk!ad wydarzenia, o którym wiele informacji 
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udost$pnionych by!o t& drog&. W obu przypadkach mowa o wydarzeniach 
intensywnie wspieranych przez Urz&d Miejski Miasta Poznania ze wzgl$du 
na wytyczne strategii promocji miasta POZnan* – miasto know how. 

Szczególn& uwag$ nale%y zwróci# na fakt, i% w ka%dym z wi$kszych 
miast Regionu w sposób rozpowszechniony wykorzystuje si$ przestrze' 
miejsk& do promowania wydarze' zarówno kulturalnych, jak rozrywko-
wych. Nierzadko granicz&ca z dzia!alno"ci& nielegaln& praktyka rozwiesza-
nia plakatów w ka%dym z mo%liwych miejsc miasta istotnie wp!ywa na 
upowszechnienie informacji na temat zbli%aj&cego si$ wydarzenia. Jedno-
cze"nie zauwa%y# nale%y, %e praktyki te ograniczaj& si$ najcz$"ciej do wy-
darze' w danym mie"cie, a tym samym musia!yby zosta# skorelowane  
z zamiarem upowszechniania informacji w skali ca!ego regionu, z oczywi-
stym zastrze%eniem pe!nej legalno"ci takiego przedsi$wzi$cia promocyjno-
informacyjnego. Jednocze"nie, du%a popularno"# tego typu dzia!alno"ci 
promocyjnej mo%e spotka# si$ z niedogodno"ci& wynikaj&c& z faktu zbyt 
du%ego nasycenia przestrzeni miejskiej informacjami dotycz&cymi wyda-
rze' kulturalnych, za" w pierwszej kolejno"ci pod wzgl$dem nak!adów 
no"ników reklamowych – wydarze' rozrywkowych. 

  
 

PORTALE INFORMACYJNE I SPO ECZNO#CIOWE  
(OFICJALNE PROFILE INSTYTUCJI I ORGANIZACJI) 

 
Istotne z punktu widzenia jednolitej polityki informacyjnej i promocyj-

nej jest wspó!dzia!anie instytucji oraz organizacji dzia!aj&cych w sferze kultu-
ry w celu wymiany informacji mi$dzy odleg!ymi geograficznie o"rodkami 
aktywno"ci spo!ecznej, poszczególnymi miastami, w których prowadzona 
jest dzia!alno"# kulturalna. Dzia!ania te mia!yby na celu wielokierunkow& 
wymian$ wiedzy na temat oferty kulturalnej miast wchodz&cych w sk!ad 
Aglomeracji Pozna'skiej, a tak%e ca!ej Wielkopolski.  

Na szczególn& uwag$ w tej kwestii zas!uguje ogólnodost$pny charakter 
mediów elektronicznych, takich jak portale informacyjne oraz portale spo-
!eczno"ciowe. Zarówno w jednym, jak i drugim przypadku informacja doty-
cz&ca dzia!a' w sferze kultury danej instytucji b&d( organizacji trafi# mo%e 
do du%ej liczby odbiorców. Mo%liwe jest równie% szczegó!owe sprofilowanie 
przekazu na potrzeby konkretnego odbiorcy, jakim jest np. gimnazjalista, 
maturzysta, student, emeryt, itp. Jednocze"nie w zakres zagro%e' wynikaj&-
cych z u%ycia powy%szych kana!ów przekazu informacyjnego nale%y w!&-
czy# fakt, i% dana informacja kulturalna pojawi# si$ mo%e w kontek"cie sze-
rokiego strumienia rozmaitych, nieuporz&dkowanych informacji, a przez to 
zosta# niezauwa%ona. 
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Przek!adem wortalu informacyjnego skupionego na dzia!alno"ci kultu-
ralnej w Wielkopolsce jest Wielkopolski Informator Kulturalny, który dzia-
!a pod auspicjami Wojewódzkiej Biblioteki Publicznej i Centrum Animacji 
Kultury w Poznaniu. Nale%y uzna#, %e w sposób optymalny pe!ni on funk-
cj$ wymiany wiedzy w obr$bie Regionu, jednocze"nie pozostaje otwarty na 
intencje nadawców poszczególnych komunikatów informacyjnych i promo-
cyjnych, gdy% pozostawia im mo%liwo"# dodawania nowych artyku!ów. 
Zauwa%y# jednak trzeba zjawisko negatywne: strona wbpkultura.pl nie jest 
wykorzystywana przez wiele konkretnych o"rodków kulturalnych, gdy% 
brakuje im dyscypliny, jak& nale%a!oby za!o%y# w przypadku przyj$cia jed-
nolitej polityki informacyjno-promocyjnej w sferze kultury w Wielkopolsce. 

Do grona podmiotów dzia!aj&cych w sferze kultury, które korzystaj&  
z Wielkopolskiego Informatora Kulturalnego, zaliczy# nale%y wszystkie Woje-
wódzkie Jednostki Organizacyjne podleg!e Departamentowi Kultury Urz$-
dy Marsza!kowskiego Województwa Wielkopolskiego: 

 
Jednostka organizacyjna Strona internetowa 

Wojewódzka Biblioteka Publiczna i Centrum 
Animacji Kultury w Poznaniu 

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

Muzeum Pierwszych Piastów na Lednicy www.lednicamuzeum.pl 

Muzeum Pocz&tków Pa'stwa Polskiego www.mppp.pl 

Muzeum Martyrologiczne w -abikowie www.zabikowo.home.pl 

Muzeum Okr$gowe Ziemi Kaliskiej w Kaliszu www.muzeum.kalisz.pl 

Muzeum Okr$gowe w Lesznie www.muzeum.leszno.pl 

Muzeum Okr$gowe im. St. Staszica w Pile www.muzeum.pila.pl 

Muzeum Narodowe Rolnictwa i Przemys!u Rol-
no-Spo%ywczego w Szreniawie 

www.muzeum-szreniawa.pl 

Muzeum Ziemia'stwa w Dobrzycy-Zespó! Pa!a-
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 Ta'ca – Balet Pozna'ski www.ptt-poznan.pl 

"Film-Art" Instytucja Filmowa www.film-art.eu 

Teatr im. Al. Fredry w Gnie(nie www.teatr.gniezno.pl 

Teatr Nowy im. T. )omnickiego w Poznaniu www.teatrnowy.pl 

Teatr im. W. Bogus!awskiego w Kaliszu www.teatr.kalisz.pl 

Filharmonia Pozna'ska www.filharmonia.poznan.pl 

Teatr Wielki im. Stanis!awa Moniuszki www.opera.poznan.pl 

Muzeum Okr$gowe w Koninie www.muzeum.com.pl 

 
 Stanowi to dobry przyk!ad ró%nicowania oferty kulturalnej Regionu  

w zale%no"ci od profili dzia!alno"ci poszczególnych podmiotów korzystaj&-
cych z tej formy promocji. Jednocze"nie na szczególn& uwag$ zas!uguje 
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fakt, i% w ramach wortalu wbpkultura.pl nie pojawiaj& si$ informacje na 
temat inicjatyw pozarz&dowych oraz prywatno-biznesowych. Obok zalety, 
jak& jest wzgl$dna przejrzysto"# prezentowanej oferty kulturalnej, nie spo-
sób nie zwróci# uwagi na wad$, jak& jest niepe!ny zakres informacji o wy-
darzeniach w danym mie"cie. 

Wa%ne w kontek"cie wykorzystania mediów elektronicznych przez insty-
tucji i organizacje dzia!aj&ce w sferze kultury jest u%ywanie w dzia!alno"ci 
informacyjno-promocyjnej portali spo!eczno"ciowych, takich jak Facebook, 
Twitter i MySpace. Jednocze"nie uwidacznia si$ zasadnicza ró%nica mi$dzy 
profilem dzia!alno"ci w tym zakresie charakterystycznym dla instytucji bez-
po"rednio podleg!ych w!adzom lokalnym a profilem organizacji samorz&-
dowych. Te drugie zdecydowanie "mielej wkraczaj& w sfer$, która, jak wy-
nika z przeprowadzonych bada', skutecznie promuje sw& dzia!alno"# za 
po"rednictwem wymiany rekomendacji mi$dzy u%ytkownikami tych%e 
portali. 

Mo%na przyj&#, i% dynamiczny rozwój wymienionych portali w Polsce 
w ostatnich miesi&cach przyczyni! si$ do wystarczaj&co wzmo%onej aktyw-
no"ci na tym polu, aby uznawa# obecno"# na portalach spo!eczno"ciowych 
za konieczno"#. Wspomniany wcze"niej Stary Browar dzia!aj&cy jako cen-
trum kultury i rozrywki przekazuje codziennie szereg informacji bie%&cych 
na temat wydarze', które si$ odbywaj& lub w najbli%szych czasie b$d& mia-
!y miejsce. Inicjatywa KontenerArt w analogiczny sposób zapewnia u%yt-
kownikom Internetu pe!en zakres wiedzy na temat swej dzia!alno"ci. 

Dzia!alno"# na polu portali spo!eczno"ciowych nie jest, oczywi"cie, je-
dyn& tego typu aktywno"ci& w Internecie. Znakomita wi$kszo"# oficjalnych 
profili organizacji dzia!aj&cych w sferze kultury posiada równie% w!asne 
strony internetowe pe!ni&ce funkcje wizerunkowe, ale i informacyjne. 

 
 

CENTRA INFORMACJI TURYSTYCZNEJ / MIEJSKIEJ 

 
Funkcj$ wymiany informacji mi$dzy miastami Regionu pe!ni& równie% 

tzw. Centra Informacji Miejskiej oraz Centra Informacji Turystycznej. Nale-
%y jednak zauwa%y#, i% w zakres ich dzia!alno"ci (poza CIM Pozna') naj-
cz$"ciej wchodzi informowanie o bie%&cej dzia!alno"ci instytucji kultural-
nych bezpo"rednio podleg!ych w!adzom lokalnym danego miasta. Cz$sto 
te% we wspomnianych punktach brakuje informacji na temat wydarze' 
kulturalnych inicjowanych przez organizacje pozarz&dowe (fundacje, sto-
warzyszenia, prywatny biznes), jak równie% na temat wydarze' kultural-
nych w innych miastach Regionu. 

 


