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Kultura jako element promocji miasta oraz promocja kultury.



GRUPA ROBOCZA NR 4

Grupa zajmuje sie wypracowaniem katalogu praktycznych rekomendacji dotyczacych
zarowno kultury jako elementu promocji miasta oraz promocji kultury (a zatem promocji
instytucji, organizacji i wydarzen kulturalnych). Podstawowym zadaniem grupy jest
wskazanie propozycji rozwigzan, zmierzajgcych przede wszystkim do usprawnienia
modelu komunikacji miedzy administracjg publiczng na poziomie samorzadu oraz
organizatorami wydarzen kulturalnych (publicznymi, komercyjnymi i pozarzadowymi),
ktora jest warunkiem spojnych i efektywnych dziatan promocyjnych. Punktem wyjscia
prac grupy jest zatozenie o koniecznoSci wzmocnienia, usprawnienia i skoordynowania
dziatah promocyjnych poszczegolnych organizacji i instytucji kultury z jednej strony,
ale rowniez wzmocnienie roli wydarzen kulturalnych w strategii i kampaniach promocyjnych
miasta. Ze wzgledu na wieloaspektowy charakter zagadnienia, jakim jest promocja.
W pracach grupy uczestnicza reprezentanci roznych Srodowisk (dziennikarze, pracownicy
instytucji kultury, niezalezni animatorzy kultury, badacze).

Autorzy raportu: Grupa Robocza 4 wraz z moderatorka Agatg Skorzynska
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WPROWADZENIE

Raport Grupy Roboczej 4 skoncentrowany jest na zagadnieniach zwigzanych z promocja
kultury oraz z promocjg miasta wykorzystujgca jego kulturalny potencjat. Mamy
Swiadomos¢, iz rozroznienie to jest do pewnego stopnia sztuczne. Dwa, oddzielone
przez nas w strukturze raportu zagadnienia, sg przeciez ze sobg 5ciSle powigzane. Bez
dobrej promocji, interesujacych i oryginalnych projektow i inicjatyw trudno przekonac
mieszkancow innych regionow Polski czy innych krajow europejskich, ze nasze miasto
jest ciekawym oSrodkiem kulturalnym.

Rozroznienie to pozwalato nam jednak skoncentrowac sie na dwoch wymiarach praktyk
promocyjnych, ktore znalazty ostatecznie odzwierciedlenie w proponowanych przez nas
rekomendacjach:

—na promocji instytucji, organizacji, wydarzen kulturalnych i twérczych, dzieki ktorej
trafiajg one przede wszystkim do Swiadomosci mieszkancéw miasta — uczestnikow
kultury;

—na budowaniu wizerunku naszego miasta, ktory przekonywac ma do przyjazdu lub
zwigzania sie z Poznaniem mieszkancow regionu, mieszkancow Polski, mieszkahcow
Europy .

Nie zapominajac rzecz jasna o ,grupach docelowych”: inwestorach, decydentach, turystach,
adresatow dziatan promocyjnych chcielibySmy jednak przede wszystkim postrzegac jako
uczestnikow i wspottworcow kultury w naszym miescie, dzieki ktorym bedzie sie ona
rozwijac.

Raport Grupy 4 nie ma charakteru eksperckiego. Nie jest opracowaniem naukowym. Nie
jest takze formutowany w jezyku zadnej z dziedzin profesjonalnych, takich jak: marketing
kulturalny, marketing terytorialny, place branding czy city branding. Mamy Swiadomos¢
wiedzy, na ktorej opieraja sie zardwno badania, jak i rozwigzania praktyczne oferowane
na gruncie wspomnianych obszarow. Za rekomendacjami zawartymi w tym opracowaniu
stoja jednak inne punkty widzenia: tworcy, organizatora, animatora, komentatora,
uczestnika — ludzi zaangazowanych w praktyki zwigzane z poznanska kultura.

Praktyczne ukierunkowanie naszego raportu wynika z przekonania, ze sama wiedza
specjalistyczna moze nie wystarczyc. Potrzebne sg doSwiadczenia konkretnych
Srodowisk, grup, 0sob zaangazowanych w dziatalnosc¢ kulturalna. To w spotkaniu ,strategii
promocyjnych” i, praktycznego doSwiadczenia” upatrujemy mozliwoSci rekomendowanych
zmian.

Trudno o dziataniach promocyjnych myslec w kategoriach ich uspotecznienia. Sadzimy
jednak, ze bez konsultacji z ludzmi wspottworzacymi kulture, ktora staje sie przedmiotem
strategii czy kampanii promocyjnej, rownie trudno o ich skutecznosc. Zagadnienie promocji
w sposob nieunikniony taczy dwa dyskursy na temat miasta: ekonomiczny i kulturowy.
Zdajemy sobie sprawe, ze wchodzg one z sobg w konflikt. W naszej grupie roboczej
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znalezli sie jednak reprezentanci roznych Srodowisk: dziennikarze, pracownicy publicznych
instytucji kultury, niezalezni animatorzy kultury, pracownicy agencji reklamowych, badacze
kultury. Nietatwa praca negocjowania i kompromisu, miedzy tymi zr6znicowanymi
punktami widzenia na dziatalnosc kulturalng i tworcza, dowodzi, ze konsultowanie
prowadzonych i planowanych dziatah promocyjnych, jest mozliwe i ma sens.

Waznym zrodtem diagnoz i rekomendacji Grupy IV sa, przeprowadzone przez cztonkow
grupy, analizy dostepnych publicznie dokumentow. Z punktu widzenia zakresu nasze;j
pracy najwazniejszymi zrodtami informacji byty:

—.Strategia Rozwoju Poznania 2030", w tym przede wszystkim karta programu
.Kulturalny Poznan”;

- .Strategia Rozwoju Wojewodztwa Wielkopolskiego”;

—.Strategia Rozwoju Aglomeracji Poznan”;

—dostepne publicznie informacje na temat strategii promocji Poznania, w tym przede
wszystkim dwie dostepne w Internecie prezentacje Biura Promocji Miasta przygotowane
na Festiwal Promocji Miast i Regionow;

—dokumenty okreSlajgce kompetencje Wydziatu Kultury UM, Biura Promocji Miasta,
dostepne na stronach BIP;

—dokumenty okreslajgce regulamin konkursu Nagrod i Stypendiow Miasta oraz konkursu
na wsparcie zadan miasta ,Kultura, sztuka, ochrona dobr kultury i dziedzictwa
narodowego”, dostepne na stronach UM (BIP);

—analiza budzetow publicznych instytucji kultury na podstawie dostepnych informacji
i konsultacji z dyrektorami wybranych instytucji;

—analiza stron internetowych, zawierajacych tresci zwigzane z poznanska kulturg, w tym
czesci kulturalnej Miejskiego Informatora Multimedialnego (kulturapoznan.pl).

Przyjecie przez grupe takiej metody pracy stuzyto takze sprawdzeniu, jakie informacje,
na temat prowadzonej obecnie w Poznaniu dziatalnosci kulturalnej i towarzyszacej jej
promocji, dostepne sg publicznie. Zalezato nam bowiem na uwzglednieniu, w naszym
opracowaniu, punktu widzenia zarowno organizatora, jak i uczestnika kultury; tworcy
i adresata dziatan promocyjnych.

SkorzystaliSmy takze z wynikow badania zleconego: analizy wizerunku medialnego
Poznania, przeprowadzonej przez Tomasza Zaglewskiego, z Zaktadu Kultury Audiowizualne;
i Mediow Instytutu Kulturoznawstwa UAM. Badanie, przeprowadzone z wykorzystaniem
krytycznej analizy dyskursow, miato charakter jakoSciowy i postuzyto nam jako podstawa
rekomendacji dotyczacych dziatan z zakresu media relations w promocji kultury i promocg;ji
miasta. Opracowanie zawierajgce podstawowe wnioski z tej analizy stanowi zatagcznik do
niniejszego raportu.

Grupa uczestniczyta takze w konsultacjach z przedstawicielami Biura Promocji Miasta
oraz w otwartych konsultacjach wstepnej wersji rekomendacji. Raport w obecnej postaci
zawiera takze wnioski z tych dyskusji (aneks).
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Raport Grupy 4 zawiera propozycje dobrych praktyk w zakresie promocji kultury
i promocji miasta. Nie proponuje wiec catoSciowej wizji ,systemowego” rozwigzania dla
poznanskiej kultury. Wynika to ze specyfiki zagadnienia, jakim jest promocja. Ostateczna
decyzja na jej temat zawsze nalezy przeciez do tych, ktorzy podejmujg sie promowania
swojej dziatalnosci. Proponujemy: konsultowanie dziatan, pogtebianie wiedzy, wymiane
doSwiadczen — wszystko to, co moze promocje kultury uczynic bardziej efektywna.

Z drugiej strony, promocja instytucji kultury czy promocja miasta, podejmowana dzis przez
podmioty administracji publicznej nalezy do domeny publicznej — jest wspotfinansowana
ze Srodkow publicznych. Zawarte w naszych rekomendacjach hasto zwiekszenia udziatu
kultury w promocji naszego miasta, nie jest jednak propozycja nowych kampanii czy
odrzucenia obowigzujacej strategii. Mamy SwiadomoSc podejmowania tych kwestii
w warunkach, kiedy stowo ,kryzys"” okresSla dzis sytuacje w wielu dziedzinach zycia
spotecznego. Dlatego rekomendacje nasze i tutaj obejmujg przede wszystkim lepsza
komunikacje, efektywniejsze wykorzystanie istniejacych rozwigzan oraz wprowadzenie
nowych tam, gdzie jest to konieczne.

Trwajace od roku prace Grupy 4 pozwolity na sformutowanie propozycji o charakterze
roboczym, ktore wymagajg dalszych, szczegotowych konsultacji na Poznanskim Kongresie
Kultury.

PROMOCJA KULTURY W POZNANIU
DIAGNOZA STANU OBECNEGO

Promocja w strategii rozwoju kultury

Strategia rozwoju poznanskiej kultury, opisana w karcie 7 programu ,Strategii Poznania
2030, pt.: . Kulturalny Poznan” jest jedyng, dostepna publicznie, wizja polityki kulturalnej
miasta na najblizsze lata. Program ten skoncentrowany jest mocno na realizacji celow,
formutowanych jeszcze z perspektywy mozliwosci uzyskania przez Poznan tytutu
Europejskiej Stolicy Kultury (wydarzenia o charakterze miedzynarodowym, ponadregionalne
znaczenie poznanskich instytucji kultury, Poznan jako jedna z ,europejskich metropolii”
kulturalnych).

W sensie promocyjnym, program ten jest zatem nastawiony przede wszystkim na
zewnetrznego odbiorce, przy zatozeniu, ze tytut ESK mogtby stanowic naturalne wsparcie
finansowe, promocyjne oraz narzedzie realizacji jego priorytetow. W sytuacji, w ktorej
Poznan tego tytutu nie uzyskat, wymagana jest jednak jego reorientacja na istniejaca
dziatalnoSc kulturalng w miescie. Niezbedne jest silniejsze skoncentrowanie lokalne;j
polityki kulturalnej na dziataniach adresowanych do mieszkancéw miasta, regionu
i kraju, nie wykluczajac oczywiscie zasiegu miedzynarodowego. Z tego wzgledu strategia
rozwoju kultury w Poznaniu wymaga jednak korekty. Z perspektywy prac Grupy Roboczej
4 najbardziej zauwazalny jest brak efektywnego, skoordynowanego programu promocji
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poznanskich instytucji i wydarzen kulturalnych. Promocja kultury w niewystarczajacym
stopniu traktowana jest jako odrebny i wazny cel strategiczny poznanskiej polityki
kulturalnej. Program ,Kulturalny Poznan” przewiduje wprawdzie zwiekszanie potencjatu
promocyjnego, na przyktad nagrod i stypendiow miasta, jednak konkretne dziatania w tym
zakresie nie zostaty na razie podjete.

Koordynacja dziatah promocyjnych

Brak koordynacji dziatan promocyjnych, zwigzanych z kulturg w mieScie, pomimo powotania
Komitetu Sterujgcego Promocja, wynika z nieefektywnej komunikacji i stabego przeptywu
informacji miedzy najwazniejszymi podmiotami wspotodpowiedzialnymi za kulture,
w tym przede wszystkim miedzy Urzedem Miejskim (oraz wewnatrz niego), Urzedem
Marszatkowskim, podlegajacymi im publicznymi instytucjami kultury, komercyjnymi
i niezaleznymi twdrcami, animatorami i organizatorami wydarzen artystycznych, mediami
czy ekspertami.

Komunikacja

Jesli jednym z gtownych zadan promocji, jako narzedzia marketingu, jest wtasnie
komunikacja, w wypadku promocji kultury poznanskiej jest to — naszym zdaniem —
najstabsze ogniwo prowadzonych obecnie dziatan.

Dominujacy, jednokierunkowy model komunikacji (od dysponentow Srodkow
finansowych do organizatoréw, od organizatorow do uczestnikow), jej sformalizowanie
i zbiurokratyzowanie, brak konsultacji dziatah promocyjnych miedzy urzednikami
i organizatorami wydarzen (publicznymi i niepublicznymi) oraz brak zintegrowanych
platform informacyjnych, z ktorych korzystac mogtyby wszystkie zainteresowane strony
(tworcy, urzednicy, organizatorzy, animatorzy, sponsorzy, dziennikarze, uczestnicy
kultury) powoduje, ze dziatania i kampanie promocyjne dotyczace kultury w miescie nie
wykorzystujg w petni jej potencjatu, sg wybiorcze oraz mato elastyczne w stosunku do
aktualnych dziatan i nowych, interesujacych zjawisk.

Finansowanie promoc;ji
Kwestie promocyjne nie sg takze dostatecznie uwzgledniane w zasadach finansowania
instytucji i wydarzen kulturalnych.

Istniejg wprawdzie rozwigzania, ktore prowadzic majg do uzgodnienia dziatan promocyjnych
pod wzgledem finansowym miedzy instytucjami kultury a Biurem Promocji Miasta, na
przyktad w postaci kart projektow, w ktorych organizatorzy publiczni zobowigzani sg do
wskazywania kwot przeznaczanych na promocje oraz jej form. Rozwigzanie takie nie jest
jednak efektywne. Przede wszystkim, wymogow formalnych nie poprzedzajg konsultacje
z organizatorami wydarzen na temat wspolnych strategii oraz efektywnosci konkretnych
form promocji. Planowanie wydatkow ma przez to charakter dorazny, a karty projektow
sg raczej wymogiem biurokratycznym, niz mechanizmem wspotpracy organizatorow
wydarzen i urzednikow.
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Wiekszosc publicznych instytucji kultury planuje dziatania w odniesieniu do pojedynczych
projektow. Rzadko jednak uwzglednia promocje na przyktad w budzecie rocznym. W
efekcie promocja wydarzen kulturalnych realizowana bywa doraznie, z wykorzystaniem
nieefektywnych, niedostosowanych do mozliwosci i potrzeb odbiorcow kultury form,
czesto mato atrakcyjnych, a drogich.

Nie proponuje sie takze na razie rozwigzah adresowanych do organizatorow
niepublicznych.

Identyfikacja organizatorow i tworcow z dziataniami promocyjnymi i wspolne
kampanie

Proba poszerzenia pozycjonowania marki Poznan o sfere kultury, ale przede wszystkim
pierwszg spojng kampanig wydarzen kulturalnych w miescie, jest program promocyjny
Inspired by Poznan. Nie zostata ona jednak dobrze skonsultowana z organizatorami,
zarowno jesli chodzi o wybor wtgczonych do tej kampanii wydarzen, jak i o same formy
promocji.

Dziatania promocyjne realizowane przez miasto postrzegane sg w konsekwencji czesto
jako ,obce”, ,narzucone z gory”, ,nieskonsultowane”. Nie sktania to organizatorow
wydarzen artystycznych do identyfikowania sie z propozycjami promocji, a co za tym
idzie: wspotkreowania ich i korzystania z mozliwosci, ktore im daja.

Odpowiedzialnosc za ten, niezadowalajacy stan rzeczy ponoszg jednak zarowno urzednicy,
jak i samo Srodowisko artystyczne. Jego zmiana nie jest mozliwa bez dialogu, dobrej
woli oraz otwarcia na zmiany zarowno po jednej, jak i po drugiej stronie. Dlatego nasze
rekomendacje majag wielu adresatow.

REKOMENDACJA OGOLNA

Promocja wydarzen, instytucji i organizacji kulturalnych w Poznaniu powinna stanowic
odrebne zagadnienie w strategii rozwoju kultury. Powinna zostac opracowana wspalna,
miejska i regionalna, polityka w zakresie promocji kultury. Nalezy opracowac wspadlng,
miejska i regionalng, polityke w zakresie promocji kultury. Jej podstawg powinna byc
efektywna wspotpraca miedzy podmiotami administracji publicznej a organizatorami
wydarzef kulturalnych (publicznymi, komercyjnymi i pozarzagdowymi).

REKOMENDACJE SZCZEGOLOWE

—zmiana modelu komunikacji z jednokierunkowej na wielokierunkowg miedzy wtadzami
(miejskimi, wojewodzkimi) i innymi podmiotami administracji publicznej a tworcami
i organizatorami wydarzen;

—wprowadzenie wymogu statej i bardziej efektywnej komunikacji miedzy Wydziatem
Kultury Urzedu Miasta, Biurem Promocji Miasta, Komitetem Sterujgcym Promocja,
Wydawnictwem Miejskim Posnania, Centrum Informacji Miejskiej, Departamentem
Kultury Urzedu Marszatkowskiego i innymi podmiotami publicznymi a organizatorami
wydarzen kulturalnych (publicznymi, komercyjnymi i pozarzgdowymi) prowadzacej do
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skoordynowanych, wspolnych dziatan promocyjnych, poddawanych konsultacjom oraz

recenzowanych przez ekspertow;

—wprowadzenie zagadnien zwigzanych z promocja do zasad finansowania instytucji
i wydarzen kulturalnych:

» promocja wydarzenia/projektu moze by¢ wskazywana jako okreSlona czesc
budzetu finansowanych publicznie instytucji i wydarzen kulturalnych (wysokoSc do
konsultacji);

» przede wszystkim powinna towarzyszyc temu zasada preferowania kreatywnego
programu promocyjnego instytucji/wydarzenia, odbiegajacego od standardowych
staran o objecie patronatem medialnym czy barterowa wymiane ustug promocyjno-
reklamowych z mediami. Gtownym celem jest wspieranie przemyslanych planéw
promocyjnych, ocenianych przez ekspertow w tej dziedzinie, a nie tylko realizacja
wymogow formalnych;

—zwiekszenie potencjatu promocyjnego wydarzen finansowanych w ramach konkursu
.Kultura, sztuka, ochrona dobr kultury i dziedzictwa narodowego™:

» formy i efektywnosc¢ dziatan promocyjnych powinny stanowic jedno z kryteriow
ewaluacji wnioskow konkursowych;

» regulamin konkursu powinien okreslac czeSc budzetu projektu, przeznaczang
na dziatania promocyjne (wysokos¢ do konsultacji, powinna by¢ uzalezniona od
charakteru projektu i dostosowanych do niego form promocji);

» przede wszystkim jednak rekomendowana jest praktyka planowania promocji kazdego
wydarzenia, czy projektu, pod wzgledem finansowym przez organizacje pozarzadowe.
Przeznaczanie konkretnej i przemyslanej czesci budzetu na promocje, nawet
kosztem skromniejszego programu wydarzenia, powinno przySwiecac zwtaszcza
organizatorom rozpoczynajgcym dziatalnoSc. Pozwoli to uniknac organizowania
ciekawych wydarzen, w ktorych nikt nie uczestniczy;

—zwiekszenie potencjatu promocyjnego Nagrody Artystycznej Miasta Poznania
i stypendiow dla mtodych tworcow oraz innych nagrod przyznawanych w dziedzinie
kultury:

» zbudowanie rozpoznawalnej tozsamosci promocyjnej nagrod;

» wsparcie promocyjne laureatéw nagrod, opracowane jako zagadnienie na przyktad
w regulaminach tych nagrod;

- zreformowanie, dofinansowanie i wypromowanie czesci Miejskiego Informatora
Multimedialnego poSwieconej kulturze (kulturapoznan.pl) w taki sposéb, aby mogt
stanowic zintegrowang platforme komunikacyjna:

» platforma taka powinna, lepiej niz dotychczas, petnic funkcje informacyjna, oparta
przede wszystkim na aktualizowanym na biezaco, kompleksowym, przejrzystym
kalendarium wydarzen;

» warto uwzglednic funkcje opiniotworczga takiej platformy, poprzez publikowanie
tekstow krytycznych, wspieranie mtodych krytykéw sztuki i dziennikarzy
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kulturalnych czy promowanie dziennikarstwa obywatelskiego, poSwieconego kulturze
w Poznaniu;

» platforma ta moze takze petnic funkcje spotecznoSciowa przez wprowadzanie
roznorodnych form interakcji z uczestnikami kultury;

» platforma ta powinna obejmowac zintegrowany system dystrybucji biletow, dzieki
wspotpracy administratorow z Centrum Informacji Miejskiej;

» powinna posiadac profesjonalny system zarzadzania ttumaczeniami tak, aby
najwazniejsze, z punktu widzenia zagranicznego odbiorcy, informacje dostepne byty
przynajmniej w jezykach angielskim, niemieckim i francuskim;

- zreformowanie Poznanskiego Informatora Kulturalnego, Turystycznego i Sportowego

IKS, wydawanego przez Wydawnictwo Miejskie Posnania:

» informator ten powinien by¢ stopniowo przeksztatcany w nowoczesny miesiecznik
kulturalny. Powinien zmierzac do petnienia roli promocyjnej, krytycznej
i publicystycznej, jego rola informacyjna, w dobie mediow elektronicznych, bedzie
bowiem traci¢ na znaczeniu jako anachroniczng;

» funkcja takiego miesiecznika powinno byc takze monitorowanie oraz wspieranie
niezaleznych dziatah obywatelskich w mediach, dotyczacych kultury (strony
poSwiecone poznafskim dzielnicom, ciekawym i modnym miejscom, gtoSnym
wydarzeniom, aktywnym w sferze kultury organizacjom itp.) oraz wspieranie dyskusji
o kulturze wsrdd uczestnikow, komentatoréw i organizatorow wydarzen (na przyktad
za sprawg dorocznego konkursu na najlepszy blog kulturalny);

- stworzenie zgodnie ze wspotczesnymi standardami stron internetowych Wydziatu

Kultury Urzedu Miasta oraz Biura Promocji Miasta. Strony takie powinny zawierac:

» aktualizowane na biezaco informacje na temat dtugofalowych oraz biezgcych dziatan
promocyjnych;

» aktualizowane informacje na temat mozliwosci partycypowania organizatorow
wydarzen kulturalnych w planowanych dziataniach promocyjnych;

» Wyczerpujace opisy dziataf, terminarze sktadania stosownych aplikacji oraz pliki
z niezbednymi kwestionariuszami;

» celem dtugofalowym powinna byt takze mozliwoS¢ wykorzystania tych stron do
prowadzenia elektronicznych konsultacji na tematy zwigzane z promocja kultury.
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KULTURA JAKO ELEMENT PROMOC]I MIASTA
DIAGNOZA STANU OBECNEGO

STRATEGIA PROMOC]JI MIASTA. MIASTO KNOW HOW A KULTURA

Podobnie jak niezbedna jest korekta i wprowadzenie problematyki promocji do
wewnetrznej polityki kulturalnej miasta, tak potrzebna jest rowniez korekta strategii
promocji miasta na zewnatrz.

Marka Miasto know how opiera sie na wizji rozwoju Poznania jako europejskiej metropolii,
miasta wiedzy, kultury, turystyki i sportu. To wtasnie poznanska kultura jest jednak jak
dotad najstabiej podkreslana i wykorzystana w dziataniach promocyjnych.

Pierwsza kampania kulturalna — Inspired by Poznan — Swiadczy wprawdzie o probie
poszerzenia pozycjonowania miasta o sfere kultury. W niewystarczajgcym stopniu bazuje
jednak na kulturalnym potencjale miasta, stabo uwzglednia roznorodnosc dziatalnosci
kulturalnej i tworczosci artystycznej w naszym miescie. Pod wzgledem wizualnym
materiaty towarzyszace tej kampanii sg ,koturnowe” i odwotuja sie do stereotypowego
wyobrazenia o ,mieszczanskiej” kulturze w Poznaniu.

KONTRAPUNKT DLA WARSZAWY. STRATEGIA WICELIDERA?

Objecie dziataniami promocyjnymi tylko wydarzen kulturalnych o charakterze
miedzynarodowym i duzych imprez z udziatem zagranicznych artystow rodzi ryzyko
budowania wizerunku Poznania jako miasta o mato oryginalnej ofercie kulturalnej,
nierdznigcego sie niczym od wielu miast.

Gtownym problemem zewnetrznej promocji Poznania poprzez kulture jest jednak
przecenianie strategii kontrapunktu dla Warszawy, wzorem innych europejskich miast,
orientujgcych sie w swojej promocji na kulturowe centra —znaczace metropolie europejskie.
Strategie te, naszym zdaniem, mozna jednak interpretowac, jako przyjmowanie przez
miasto roli ,wicelidera.” Prowadzi to na przyktad do uprzywilejowania skutecznosci
promocyjnej wielkich, miedzynarodowych wydarzen o charakterze masowym (duze
imprezy preferowane przez Biuro Promocji Miasta, objecie kampanig ,Inspired by
Poznan” w zasadzie tylko wydarzen o miedzynarodowym zasiegu), za sprawg ktorych
Poznan ma konkurowac ze stolicg na kulturowej mapie Polski czy Europy. W efekcie
jednak niedoceniona zostaje lokalnosc Poznania — to, co na mapie Polski i Europy nas
wyroznia.

POZNAN W MEDIACH OGOLNOPOLSKICH

Problem ten pogtebia fakt, iz informacje na temat wydarzen kulturalnych w Poznaniu
z trudem przebijaja sie do mediow ogodlnopolskich. Nie wykorzystuje sie rowniez w petni
dziatan z zakresu media relations, tak aby regionalna, ogdlnopolska czy europejska
publicznosc zainteresowac poznanska kultura. Medialny wizerunek Poznania koncentruje
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sie na stereotypowych obszarach: biznesie i sporcie. Poznan stabo promuje sie w mediach
ogolnopolskich dzieki swojej kulturze.

Tymczasem nasze miasto dysponuje unikatowa ofertg kulturalng w skali kraju, jak
i Europy. Jest ona przy tym realizowana nie tylko w ramach duzych festiwali, ale takze
w postaci mniejszych, czasem nawet niszowych wydarzen tematycznych i inicjatyw,
posiadajacych nierzadko ogdlnopolska, a nawet miedzynarodowg publicznosc.

KOORDYNACJA | KOMUNIKACJA

Zgodnie z zatozeniami wspotczesnego brandingu miejskiego oraz marketingu
terytorialnego promocja miasta, podejmowana przez podmioty administracji publicznej,
powinna przede wszystkim polegac na dobrej koordynacji dziatalnoSci promocyjne;
wszystkich zainteresowanych stron, w wypadku kultury takze organizatorow i tworcow.
Wymaga to jednak sprawnej komunikacji, oparcia strategii promocyjnych na rzetelnej
analizie potencjatow kulturowych oraz umozliwienia identyfikacji organizatorow z marka
miasta tak, aby chcieli wpisywac swoje dziatania w jej strategie.

Wzbogacenie strategii marki Poznania o kulture wymaga jednak nie tylko obejmowania
projektow i wydarzen kulturalnych kolejnymi, drogimi kampaniami, ale przede wszystkim
usprawnienia komunikacji miedzy operatorem marki, czyli Biurem Promocji Miasta,
a organizatorami wydarzen i tworcami.

Biuro Promocji Miasta prowadzi juz szereg dziatan zmierzajacych do wzmocnienia roli
kultury w strategii promocji Poznania. Podejmuje sie szkolen dla organizatorow. Sprawuje
kontrole nad systemem identyfikacji wizualnej i materiatami promocyjnymi. Proponuje
programy skierowane do dziennikarzy mediow ogolnopolskich. Dziatania te jednak nie sg
na razie w petni efektywne.

Przede wszystkim dostrzegalny jest brak dialogu i dwukierunkowej komunikacji miedzy
urzednikami i Srodowiskiem organizatorow i tworcow. Programy szkolen, czy programy
adresowane do mediow, moga wiele zyskac dzieki dobremu rozpoznaniu mozliwosci
i potrzeb oraz dzieki wspotpracy zainteresowanych stron, z ktorych kazda dysponuje
wiedzg, potrzebna do zwiekszenia ich skutecznosci.

Bez dobrej komunikacji ze Srodowiskiem tworcow i organizatorow wydarzen trudno
zwiekszac skutecznoSc promocji Poznania przez kulture. Dlatego kluczowa sprawa
jest analiza stanu obecnego, poprzedzajgca dziatania promocyjne, dobre rozpoznanie
najwazniejszych potencjatow kulturowych, staty monitoring kultury poznanskiej
i wielkopolskiej.

Wymaga to uzgodnienia i zintegrowania dziatan Biura Promocji Miasta z Wydziatem Kultury
Urzedu Miasta oraz organizatorami wydarzen kulturalnych, dlatego adresatami naszych
rekomendacji w tym wypadku sg zarowno urzednicy, jak i Srodowisko organizatorow
i tworcow.
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REKOMENDACJA OGOLNA

Korekta strategii marki Poznan. Poszerzenie pozycjonowania Poznania o sfere dziatalnosci
kulturalnej oraz zmiana strategii walki o pozycje ,kontrapunktu dla Warszawy" na
rzecz strategii specjalisty: miasta, ktore jest liderem w wezszych, specjalistycznych
niszach. Strategia promocji Poznania powinna przede wszystkim opierac sie na dobrym
rozpoznaniu lokalnych scen kulturowych i na pogtebionej (oraz stale aktualizowanej)
wiedzy na temat potencjatu kulturalnego miasta — zjawisk artystycznych, Srodowisk
kulturalnych i tworcow.

REKOMENDACJE SZCZEGOLOWE

—lepsza koordynacja strategii marki przez Biuro Promocji Miasta oraz lepsza wspotpraca
z Wydziatem Kultury Urzedu Miasta:

» dziatania promocyjne powinny opierac sie na rzetelnym rozpoznaniu poznanskiego
Srodowiska artystycznego. Strategia marki i podejmowane dziatania promocyjne
powinny uwzgledniac biezgce wydarzenia kulturalne i sukcesy poznanskich artystow.
Powinny byc takze silniej skoncentrowane na wydarzeniach oryginalnych w skali
ogoblnopolskiej czy europejskiej;

—wzmocnienie wspotpracy Biura Promocji Miasta i Wydziatu Kultury Urzedu Miasta
z publicznymi instytucjami kultury oraz Srodowiskiem organizatorow i tworcow (we
wszystkich sektorach), polegajacej nie na jednostronnym przekazywaniu zatozen
strategii promocyjnej, kontroli nad systemem identyfikacji wizualnej itp., ale na
dwukierunkowej wymianie informacji i doSwiadczen;

— lepsze wykorzystanie tzw. wydarzen flagowych do promocji lokalnych tworcow i samego
Poznania. Program artystyczny wydarzen o ogolnopolskim i miedzynarodowym zasiegu
oraz imprez masowych stuzyc moze jako narzedzie promocji lokalnych przedsiewziec;

— podjecie przez Biuro Promocji Miasta statej i systematycznej dziatalnosci szkoleniowe;j
dla tworcow i organizatorow wydarzen kulturalnych z zakresu promogji, reklamy oraz
public relations czy media relations;

—wzmocnienie roli Biura Promocji Miasta jako poSrednika miedzy tworcami a:

» odbiorcami kultury. Niezbedne jest dobre rozpoznanie najwazniejszych grup odbiorcow
(w regionie, w Polsce i za granica) np. poprzez wykorzystanie prowadzonych przez
rozne oSrodki (naukowe i komercyjne) badan. Wiedza ta umozliwi organizatorom
dostosowanie form promocji do mozliwosci i potrzeb uczestnikow kultury;

» mediami, ze szczeg6lnym uwzglednieniem medidow ogdlnopolskich i zagranicznych;

» Srodowiskiem biznesowym i naukowym w ramach Konsorcjum Marki Poznan oraz
uwzglednienie instytucji i wydarzen kulturalnych w tym programie;

—wprowadzenie wspolnej polityki informacyjnej organizatorow wydarzen kulturalnych
w zakresie media relations:

» niezbedne sg wspodlne dziatania organizatorow, obejmujace identyfikacje wydarzen
kulturalnych z miastem, w ktorym sie odbywaja. Dotyczy to zwtaszcza wydarzen
i festiwali, ktorych omowienia pojawiajg sie w mediach ogolnopolskich czy
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miedzynarodowych. W materiatach publikowanych na ich temat oraz w medialnych
wypowiedziach organizatorow warto czesciej podkreslac role Poznania jako miasta-
gospodarza. Duze, znane imprezy kulturalne moga skutecznie wspierac promocje
miasta;

» niezbedne jest zainteresowanie medidw ponadlokalnych mniejszymi wydarzeniami
i inicjatywami, specyficznymi dla Poznania. Poniewaz informacje o niszowych, ale
oryginalnych inicjatywach z trudem trafiajg do mediow ponadlokalnych, wsparciem
takiej promocji mogtby byc pakiet zaproszen, kierowanych do dziennikarzy
najwazniejszych medidw ogdlnopolskich i zagranicznych. Takie formy promocji
sg jednak efektywne tylko wowczas, jesli towarzysza im dobrze zaadresowane
dziatania. Dlatego potrzebne jest takze rzetelne rozpoznanie mediéw branzowych
i opiniotwarczych z punktu widzenia profilu promowanych wydarzen;

—lepsze wykorzystanie aktualnych sukcesow Ambasadoréw Kultury — poznanskich
tworcow — w promocji miasta. Wsparcie promocyjne, wspotpraca z tworcami
i organizatorami, ktorych projekty i dzieta zyskuja regionalny, ogdlnopolski
i miedzynarodowy rezonans. W tym wypadku wazny jest jednak staty monitoring
kultury, elastyczne podejscie do promocji oraz zarezerwowanie Srodkéw finansowych,
ktore pozwola reagowac na sukcesy konkretnych inicjatyw czy artystow, potwierdzajace
poznafnskie know how w sferze kultury.
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RAPORT Z OTWARTYCH KONSULTAC)I REKOMENDACJI GRUPY ROBOCZE) 4

24 listopada 2011 w Teatrze f)smego Dnia odbyty sie otwarte konsultacje rekomendacji
Grupy Roboczej 4.

W dyskusji pojawity sie wazne komentarze, uzupetnienia i korekty do naszych

rekomendacji. Oto najwazniejsze z nich:

— Michat Stomka z Fundacji Tranzyt zwrocit uwage na wsparcie promocyjne mtodych
tworcow i aktywnie dziatajacych organizacji kulturalnych na przyktad poprzez program
objazdow artystycznych lub krajowych i miedzynarodowych rezydentur artystycznych;

— Krzysztof Szydtowski, Prezes Zarzadu Grupy WTK, odniost sie do kwestii opiniotworcze;
i krytycznej roli mediow. Wskazat na koniecznoSc wsparcia, przez Srodowisko
artystyczne i naukowe, dziatan mediow komercyjnych, ktérym brakuje czesto
zaplecza merytorycznego i zaangazowania 0sob wspottworzacych poznanska kulture
w budowanie jej medialnego wizerunku. Promocja medialna, ktorej funkcjg powinno byc
zarowno informowanie, jak i edukacja kulturalna, wymaga dobrej komunikacji miedzy
mediami lokalnymi i Srodowiskiem tworcow tak, aby przekazy medialne na temat
kultury miaty wysoka jakoSc merytoryczng;

- Ryszard Grobelny, Prezydent Miasta, zwrdcit uwage na fakt, ze waznym elementem
promocji kultury jest umiejetnosc stworzenia dobrej atmosfery, mody na uczestnictwo
kulturalne, pozytywnie rozumianego snobizmu. Istotne jest jednak takze dobre
rozpoznanie potencjatu kulturalnego miasta, okreSlenie mocnych stron poznanskiej
kultury, zdefiniowanie jej cech specyficznych z punktu widzenia promocji;

—Tomasz Wendland, Dyrektor Mediations Biennale, podkreslat, iz niezbednym elementem
promocji kultury i sztuki, co wynika z doSwiadczen innych, polskich i europejskich miast,
ale takze z funkcjonowania w Srodowiskach artystycznych zwigzanych z konkretnymi
dziedzinami sztuki najnowszej, jest zdolnoSc do zdefiniowania lokalnego produktu
kulturalnego i wprowadzenie go w miedzynarodowy obieg. Wazne jest tu tworzenie
sieci kontaktow z innymi oSrodkami, organizatorami, wydarzeniami. Sprawg istotng
wydaje sie to, aby lokalne wydarzenia artystyczne stawaty sie takze platforma
miedzynarodowych spotkan tworcow i organizatorow. Zwracat uwage na brak ,obiegu
kultury”: ogdlnopolskiego i miedzynarodowego obiegu lokalnych produktow kulturalnych,
ale takze obiegu informacji i krytycznej dyskusji wokot sztuki;

—tukasz Gozdzior, Dyrektor Biura Promocji Miasta, zgtosit korekte do rekomendacji
dotyczacej poszerzenia pozycjonowania Poznania o sfere kultury: Poznan w zatozeniach
strategii marki nie jest okreslany jako ,wicelider” a ,kontrapunkt dla Warszawy". Korekte
te uwzgledniono w tresci raportu;

— w odniesieniu do rekomendacji dotyczacej rozbudowania stron WK UM oraz BPM

tukasz Gozdzior zwrocit takze uwage, ze podstrony Urzedu Miasta w Biuletynie

Informacji Publicznej nie sg samodzielnymi stronami internetowymi, ktore mogtyby

petnic proponowane funkcje. Rekomendacja zostata przeformutowana: wskazane bytoby
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stworzenie takich stron i wyposazenie ich w funkcje proponowane w tresci rekomendacji.

Korekta ta zostata uwzgledniona w tresci raportuy;

—tukasz Gozdzior podkreslit jednak, ze wiekszosc rekomendacji Grupy 4 jest mozliwa
do wprowadzenia w zycie bez odrzucania strategii marki Miasto know how i mieSci
sie w jej zatozeniach, a Biuro Promocji Miasta gotowe jest do dalszych konsultacji nad
szczegdtowymi rekomendacjami;

—wielu uczestnikdéw dyskusji, w tym Tomasz Wendland, Krzysztof Szydtowski, Anna
Hryniewiecka, podkreslato znaczenie edukacji kulturalnej jako warunku skuteczne;j
promocji kultury. Sugestia ta sktania jednoczeSnie do dobrego uzgodnienia rekomendacji
Grup 4 i 6 podczas Poznahskiego Kongresu Kultury;

—Anna Hryniewiecka, zastepca dyrektora CK Zamek, zwracata uwage, iz waznym
elementem zarowno edukacji kulturalnej, jak i promocji dziatalnoSci organizacji
i instytucji kultury, jest interakcja z uczestnikami kultury: projekty i dziatania
interwencyjne, wkraczajace do przestrzeni publicznej powinny byc nastawione na dialog
z odbiorca i uaktywnienie go, zakorzenione w konkretnych grupach i Srodowiskach
miejskich, ale przede wszystkim docierajgce do tych odbiorcow, ktérzy z powodu
roznych barier (kompetencyjnych, ekonomicznych, spotecznych) maja utrudniony
kontakt z wydarzeniami kulturalnymi. Jest to zadanie dla organizatorow i instytucji
kulturalnych;

—Anna Hryniewiecka podkreslita takze, iz strategia rozwoju kultury, strategie
poszczegolnych instytucji kultury oraz strategie promocyjne powinny byc traktowane
jako elastyczne narzedzia. Zatozenia i cele strategiczne powinny umozliwiac modyfikacje
i korekty w zwiazku ze specyficzng dla dziatan kulturalnych i tworczych dynamika;

—w wypowiedziach Prezydenta Ryszarda Grobelnego oraz Dyrektora tukasza Gozdziora

padato jednak takze wazne pytanie, na ile poznanskie Srodowiska tworcze gotowe s3

do dokonania analizy stabych i mocnych stron wtasnej dziatalnosci, bedacej niezbedng
podstawa promogji kultury). Jest to jedna z waznych kwestii, ktorg nalezy poddac dyskus;ji
na Poznanskim Kongresie Kultury;

—Lech Raczak sformutowat wazng, ze wzgledu na treS¢ opracowania, konkluzje:
promowane jest promujgcym. To istotna, rowniez z punktu widzenia rekomendacji Grupy
4, sugestia, iz bez dobrego wsparcia istniejgcej dziatalnosci kulturalnej w Poznaniu,
dobrej polityki kulturalnej w miescie, gwarantujacej rozwoj nowych, tworczych inicjatyw,
trudno bedzie mowic o kulturze jako waznym elemencie promocji miasta.
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RAPORT BADAWCZY Grupy Roboczej nr& ///

Wizerunek miasta Poznania w mediach drukowanych
oraz elektronicznych ze szczegolnym uwzglednieniem
wystepowania i promowania w nich tematyki kulturalne;j.

Autor zatacznika: Tomasz Zaglewski (Zaktad Badan nad Kulturg Filmowa i Audiowizualna,
Instytut Kulturoznawstwa, UAM w Poznaniu)
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WSTEP

Ponizsza analiza przeprowadzona zostata po zapoznaniu sie z przekazami prasowymi
pochodzacymi z dwoch okresow: listopada 2010 i maja 2011. W raporcie uwzgledniono
informacje zamieszczone w wydaniach ,Gazety Wyborczej” oraz ,Rzeczpospolitej”.
Wybor tych dwoch konkretnych miesiecy spowodowany byt potrzeba analizy artykutow
prasowych publikowanych w okresie charakteryzujgcym sie bogata ofertg kulturalng,
z pominieciem — ze wzgledu na ponadprzecietng iloS¢ wydarzen — sezonu wakacyjnego.

Drugim obszarem analizy byta zawartoS¢ wybranych stron internetowych (popularnych
portali ogdlnopolskich oraz wybranych portali tematycznych), odnoszacych sie do pieciu
duzych wydarzen kulturalnych organizowanych w Poznaniu, jakimi sa: Malta Festival
Poznan, Miedzynarodowy Festiwal Filmow Animowanych ANIMATOR, Ethno Port Poznan
Festiwal, Europejskie Spotkania Teatralne ,Bliscy Nieznajomi”, Miedzynarodowy Festiwal
Filmu i Muzyki TRANSATLANTYK.

Przyjeta w tym opracowaniu metoda badawczg byta Krytyczna Analiza Dyskursu.
O wyborze tym zadecydowat fakt, iz jest to metoda niestawiajgca ograniczen w zakresie
iloSci zebranego materiatu badawczego. Podstawowym kryterium jest tu jednak jego
roznorodnosc, ktora pozwala na dokonywanie porownan i krytyczng interpretacje tresci
przekazow medialnych. Nie poprzestaje sie tu zatem na analizie wtasnosci (wizualnych,
jezykowych) samych przekazow medialnych, ile zmierza w kierunku zrekonstruowania
i krytycznej interpretacji stojgcego za nimi kontekstu kulturowego.

Punktem wyjscia tego opracowania byto sformutowanie trzech hipotez, ktore nakreslaty

jednoczesnie kluczowe obszary badawcze:

1. Promocja kultury ma istotne znaczenie dla medialnego wizerunku wspotczesnego
miasta.

2. Wizerunek medialny Poznania w stopniu niewystarczajgcym ksztattowany jest przez
potencjat kulturalny miasta.

3. Wizerunek medialny Poznania w silnym stopniu bazuje na trzech kategoriach gtownych:
sport/biznes/turystyka.

Tak zarysowane problemy pozwolity na sformutowanie szczegotowych pytan badawczych.

Do najwazniejszych nalezaty:

a. Jakiego typu informacje dotyczace Poznania pojawiajg sie w mediach?

b. Jaki wizerunek miasta wytania sie z iloSciowego aspektu pojawiajgcych sie na temat
Poznania informacji?

c. Czy pomiedzy konkretnym kanatem medialnym a iloScig oraz rodzajem informacji
0 Poznaniu zachodza znaczgce zaleznosci?

d. Jak wyglada czestotliwoSc pojawiania sie informacji o wydarzeniach o charakterze
kulturalnym oraz kulturowym odbywajacych sie w Poznaniu?
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e. Jaka iloS¢, wsrad informacji dotyczacych Poznania, zajmujg informacje o charakterze
kulturowym oraz kulturalnym?

f. Jak skonstruowane sg przekazy tego rodzaju?

g. Jak lokalne wydarzenia kulturalne — Malta Festival Poznan, Miedzynarodowy
Festiwal Filmow Animowanych ANIMATOR, Miedzynarodowy Festiwal Filmu i Muzyki
TRANSATLANTYK — sa promowane oraz opisywane w poszczegolnych mediach?

PRASA CODZIENNA A WIZERUNEK MIASTA POZNANIA

Pierwszym etapem badania byta analiza informacji odnoszacych sie do Poznania
zamieszczonych w ogolnopolskich dziennikach: ,Gazecie Wyborczej” oraz
.Rzeczpospolitej”. Biorac pod uwage kryterium iloSciowe, zauwazy¢ mozna,
iz w listopadzie 2010 roku informacje odnoszace sie do Poznania ukazaty sie w dwudziestu
czterech numerach ogdlnopolskiej czesci ,Gazety Wyborczej". Poznan wspomniany byt
osiemnascie razy w zwigzku z wydarzeniami i klubami sportowymi (takimi jak: Lech
Poznan, mecz reprezentacji Polski z druzyng Wybrzeza Kosci Stoniowej), osiem razy
w informacjach dotyczacych polityki (gtdwnie za sprawg wyboréw samorzadowych),
szeSc razy w informacjach gospodarczych (m.in. w artykule o zatozycielach sieci
sklepow ,Piotr i Pawet”, planach zainicjowania superszybkich potaczen kolejowych
czy tez w informacji o przejeciu przez Zygmunta Solorza-Zaka spotki Hawe i oddania
kolejnego odcinka sieci Swiattowodowej t3czacej Poznah z Wroctawiem). Dwa artykuty
poruszaty kwestie spoteczne (w tym jeden dotyczyt Marszu Rownosci i kontrmanifestacji
szalikowcow, drugi natomiast odnosit sie do nowego programu wychowawczego,
tzw. tutoringu rozwojowego). Dwa kolejne artykuty dotyczyty tematyki kulturalnej
(w jednym z nich wspomina sie o Poznaniu jako bytej stolicy Piastow w kontekscie
archeologicznego odkrycia grodu Czerwien, w drugim — zawierajgcym analize teatralnych
i filmowych przedstawien upadku znanych rodow — mowa o Poznaniu w kontekscie Malta
Festival Poznan 2010 i spektaklu ,The Truth About Kennedy's” w rez. Luka Percevala).

W przypadku lokalnego wydania ,,Gazety Wyborczej" szeScdziesigt dwa artykuty odnosity
sie do wydarzen sportowych. Znalazty sie w nich informacje na temat Lecha Poznan,
Warty Poznan, INEA AZS Poznan, meczu reprezentacji Polski, plandw zorganizowania
w Poznaniu Europejskich Igrzysk Olimpijskich, ale takze kwestie zadym stadionowych
wywotywanych przez pseudokibicow. TrzydzieSci dwa teksty odnosity sie natomiast
do haset zwigzanych z infrastruktura i gospodarka (kwestia szybkich potaczen kolejowych,
planowanego remontu Ronda Kaponiera, plany budowy spalarni Smieci, ale takze postulat
ewentualnego przeniesienia Portu Lotniczego tawica i trudnosci z realizacja planow
tzw. schetynowek). Kolejnych dwadzieScia osiem tekstow dotyczyto wydarzen
politycznych (byty to gtdwnie sprawozdania z przebiegu i komentowania wyborow
samorzadowych). Zaledwie siedemnascie artykutdw odnosito sie do wydarzen kulturalnych
(m.in. warsztatow Nowy Folk Design, Poznan Live Festival 2010 — Flamenco, V Festiwalu
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Jazzowego Made in Chicago), ale szczegolnie interesujace sposrdd nich okazaty sie

zwtaszcza trzy artykuty:

—.Kulturalny stadion — czy czeka nas bitwa miast?” — odnoszacy sie do przysztej
eksploatacji stadionu miejskiego i ewentualnego konkurowania ze sobg Poznania
i Wroctawia;

—.Lawa wydarzen” — tekst polemizujacy ze stereotypowym wizerunkiem Poznania
jako miasta ,przewidywalnych dorobkiewiczow";

—.Poznan zmiazdzony kulturalnie” (wydrukowany zaledwie szes¢ dni po ,Lawie
wydarzen") — podsumowujacy starania miasta o tytut ESK.

Jedenascie tekstow z lokalnych stron ,,Gazety Wyborczej” poruszato tematyke spoteczng
(najczesciej sprawe Marszu Rownosci).

W przypadku ,Rzeczpospolitej”, w listopadzie 2010 roku, Poznan zostat wspomniany
w dwudziestu czterech numerach. Najliczniejsza grupe artykutdw stanowity te,
odnoszace sie do wydarzen sportowych (czterdziesci trzy teksty), nastepnie gospodarczo-
finansowych (trzydziesci cztery artykuty, w tym m.in. analizujace poziom zadtuzenia
duzych miast oraz ich potencjat inwestycyjny). Dwanascie artykutdw koncentrowato
sie na kwestiach politycznych, zas tylko dwa bezposSrednio odnosity sie do wydarzen
kulturalnych (planowanych zmian w Miedzynarodowym Konkursie Skrzypcowym
im. H. Wieniawskiego oraz mszy w intencji krolow i wtadcow Polski pochowanych
na Ostrowie Tumskim). Ukazat sie takze jeden artykut odnoszacy sie do poznanskiego
Marszu Roéwnosci oraz krotka ,zajawka” miasta zwigzana w wyborami samorzadowymi
opatrzona nagtowkiem: ,,Poznan — miasto handlu i nauki”.

W maju 2011 Poznan zostat przywotany w dwudziestu jeden numerach ogolnopolskich
.Gazety Wyborczej". Ponownie najliczniejsza grupe artykutdw stanowity teksty o tematyce
sportowej (trzydziesci trzy), tym razem jednak widoczna byta dominacja artykutow
poSwieconych walce rzadu z kibicami po zamieszkach w trakcie finatu Pucharu Polski
w Bydgoszczy (m.in. artykuty: ,Pierwszy kibol RP na aucie” i ,Ptomienna Wiara i kasa”).
Osiem artykutdw wigzato sie z kwestiami gospodarczymi (odnoszac sie przewaznie
do zadtuzenia poszczegolnych samorzadow), zas piec tekstow poSwieconych zostato
sprawom politycznym (m.in. wywiad z Ryszardem Grobelnym pod tytutem ,Nie bedzie
inwestycji, beda festyny”). W omawianym okresie ukazat sie tylko jeden tekst zwigzany
z problematyka kulturalng — krotka zapowiedz koncertu Manu Chao w Poznaniu. Zaledwie
jeden artykut dotyczyt kwestii spotecznych: miejskiego placu rehabilitacyjnego dla
seniorow.

W przypadku lokalnego wydania ,Gazety Wyborczej” az dziewiecdziesiagt szes¢
artykutow dotyczyto tematyki sportowej (ponownie z duzym naciskiem na problem
.pseudokibicow"). Trzydziesci tekstow zajmowato sie sprawami miejskiej infrastruktury.
Informowano o ograniczeniu ruchu samochodéw w centrum miasta, budowie biurowca
w miejscu dawnego kina Battyk, potrzebie budowy obwodnic, czy tez kwestii przeznaczenia
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budynku starej drukarni przy ul. Pitsudskiego Rozbratowi. DwadzieScia siedem artykutow
poruszato natomiast tematyke kulturalng (m.in. festiwali: Poznan Poetow oraz ,Poznah
wzywa!"). DwadzieScia piec artykutow podejmowato tematyke spoteczng, trzynascie zas
gospodarczo-finansowg (z silnym nastawieniem na koncepcje spotecznych konsultacji
planu budzetowego miasta).

W majowych wydaniach ,Rzeczpospolitej” informacje dotyczace Poznania ukazaty sie
w dwudziestu czterech numerach. Najwiecej tekstow dotyczyto sportu — byty to az
piecdziesiagt dwie informacje. Podobnie jak w przypadku ,,Gazety Wyborczej”, artykuty te
odnosity sie najczesciej do Lecha Poznan i konsekwencji zamieszek po finale Pucharu
Polski w Bydgoszczy, ale Poznan pojawit sie takze w artykule poSwieconym najbardziej
atrakcyjnym w Polsce szlakom rowerowym, w tym Traktowi Piastowskiemu. Taka sama
liczba — po pietnascie artykutow — odnosita sie do kwestii gospodarczych (m.in. kwestii
budowy spalarni Smieci, wzrostu produkcji aut w fabryce VW, Poznania jako elementu
planowanej policentrycznej metropolii sieciowej) oraz zwigzanych z infrastrukturg miasta
(sporo miejsca poSwiecono tu lokalnej walce z reklamami LED na ulicach Poznania).
Piec artykutow odnosito sie do tresci kulturalnych (Poznan wspomniany byt w kontekscie
wyscigu o tytut ESK oraz —w artykule ,Szklana t6dz i szepty w telefonie” —w nawigzaniu
do oferowanych w miesScie wycieczek szlakami tematycznymi), cztery artykuty dotyczyty
kwestii spotecznych (o Poznaniu wspomniano m.in. jako o miescie, ktore wyprzedzito
pod wzgledem liczby narodzin Warszawe). Ukazaty sie takze dwa artykuty dotyczace
prezydenta Poznania (,Majetni prezydenci miast” — Ryszard Grobelny znalazt sie na
czwartym miejscu rankingu — oraz ,Prezydenci milionerzy”).

WNIOSKI

Przywotane powyzej obserwacje iloSciowych proporcji pojawiajacych sie w prasie
informacji na temat Poznania pozwalajg stwierdzic, iz medialny wizerunek miasta
budowany jest przede wszystkim przez dwie kategorie tematyczne: sport oraz
tematyke biznesowo-gospodarcza. Najwazniejszym ,towarem eksportowym” miasta
wcigz wydaje sie by¢ marka Lecha Poznan, mocno komentowana w listopadowych
numerach ogolnopolskich dziennikow, dzieki dobrym wystepom w Lidze Europejskiej.
Poznan nieustannie pojawia sie rowniez w szerokiej grupie informacji dotyczacych
biznesu, a Wielkopolska reprezentowana jest przez silnie zakorzeniony w powszechnej
Swiadomosci obraz stabilnego regionu (pozytywne informacje na temat wynikow fabryki
VW) i sprawnie funkcjonujgcego obszaru gospodarczego (czego dowodem moze byc jeden
z tekstow, stawiajacy Wielkopolske jako pioniera w wykorzystywaniu funduszy UE).

Niemniej, na obu tych filarach wizerunkowych istniejg wieksze lub mniejsze rysy:
marka KKS Lech Poznan (co szczegdlnie widac w publikacjach z maja 2011) zostata
skojarzona z przejawami wandalizmu stadionowego (fakt ten akcentujg szczegolnie
publikacje ,Gazety Wyborczej"). Poza poznanskim klubem pitkarskim, pozostate
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dziedziny i osiggniecia sportowe w Poznaniu nie sg tak powszechnie eksponowane
we wspomnianych dziennikach, choc nie sg zupetnie nieobecne: poznanski maraton
zostat kilkakrotnie przywotany w ramach cyklu ,,Gazety Wyborczej”, pt.: ,Polska biega”.
Jesli chodzi o kwestie gospodarcze, Poznan w omawianym okresie zmierzyc sie musiat
z dwoma powaznymi wyzwaniami wizerunkowymi: sprawg zadtuzenia miasta oraz
licznymi spekulacjami na temat niepewnej wizji eksploatacji miejskiego stadionu (co
jednoczeSnie taczyto sie z szeregiem sprawozdan na temat trudnosci, ktore towarzysza
przygotowaniom infrastruktury catego miasta do turnieju UEFA EURO 2012). To ostatnie
zagadnienie dobitnie podsumowat na tamach ,Rzeczpospolitej” Stefan Szczeptek
w felietonie ,Stadion specjalnej troski” piszac:

.0rganizacja i informacja na stadionie w Poznaniu stanowi na razie zaprzeczenie tego,
co nam sie kojarzy z Wielkopolska”.

Z drugiej strony, dzieki informacjom medialnym na temat sporu samorzadowcow
z ministrem finansow Jackiem Rostkowskim, Poznan i jego prezydent Ryszard Grobelny
byli przywotywani wielokrotnie w informacjach medialnych jako wzér szeroko rozumiane;
.gospodarnosci”, co bardzo wyraznie znalazto potwierdzenie w podtytule artykutu
~Panstwo chce zadac cios samorzadom” (,Gazeta Wyborcza”, 13.05.2011):

.ChcielibySmy, zeby ograniczenia dotyczgce zadtuzania sie samorzadow planowane byty
na podstawie merytorycznych dyskus;ji. Czas korzystac z doSwiadczen takich menedzerow
miast jak Rafat Dutkiewicz czy Ryszard Grobelny — mowi prezydent Szczecina”.

Analiza materiatow prasowych pozwala stwierdzic, iz w wybranych dziennikach informacje
na temat Poznania pojawiajg sie dosc czesto (niemalze kazdego dnia). Rzuca sie jednak
w oczy razgca dysproporcja miedzy informacjami kulturalnymi a pozostatymi obszarami
tematycznymi. Na lokalnych stronach ,Gazety Wyborczej” w listopadzie 2010 tylko
siedemnascie artykutdow poruszato tematyke kulturalng, przy trzydziestu dwoch tekstach
poSwieconym gospodarce i szeScdziesieciu dwoch — sportowi. W maju 2011, w tym
samym dzienniku, dwadzieScia siedem tekstow odnosito sie do wydarzen kulturalnych,
trzydziesci poruszato kwestie infrastruktury miejskiej, a dziewiecdziesiat szeS¢ wigzato
sie ze sportem. Na tamach wydan ogolnopolskich dysproporcja ta prezentuje sie rownie
mocno. W ,Gazecie Wyborczej", w listopadzie 2010, ukazaty sie: dwa artykuty kulturalne
i osiemnascie sportowych, w maju 2011 — jeden tekst o koncercie Manu Chao i trzydziesci
trzy teksty sportowe; w ,,Rzeczpospolitej”, w listopadzie 2010 — dwa artykuty sekgcji
kulturalnej i czterdziesci trzy sportowej, w maju 2011 — piec informacji kulturalnych
i piecdziesigt dwie sportowe. Na tamach ,Rzeczpospolitej” i ,Gazety Wyborczej”,
informacje o Poznaniu dotyczyty w badanym okresie najczesciej tematyki sportowej,
na drugim miejscu znalazty sie wiadomosci zwigzane z infrastrukturg miasta, a na trzecim

teksty zwigzane ze sprawami gospodarczymi i biznesem.

Znikomej obecnosci informac;ji kulturalnych zwigzanych z Poznaniem nie rekompensuje
niestety rowniez sposdb prezentowania informacji w tych, nielicznych tekstach
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poSwieconych kulturze. NajczesSciej bowiem wiadomoSsci dotyczace lokalnych wydarzen
kulturalnych pojawiaja sie w formie krotkich zapowiedzi, badz tez niemal przypadkiem
wspominane sg przy okazji innych wydarzen (lub tez nie sg wspominane wcale — w maju
2011, w artykule na temat Nocy Muzedw na tamach ,,Gazety Wyborczej”, autor wspomniat
o ofercie najwazniejszych muzedw z najwiekszych polskich miast z wyjatkiem Poznania).
W taki wtasnie sposdb kulturalne instytucje i wydarzenia w Poznaniu sag opisane,
m.in. w artykule ,Rzeczpospolitej” (,Ewa Wycichowska za duzo obiecata”), gdzie autor
pisze na temat Wycichowskiej:

.(...) od lat jest Swietng menedzerka Polskiego Teatru Tanca w Poznaniu, ktory mocno
osadzita na europejskim rynku baletowym”.

Podobnie, jedynie w ramach krotkiego sprawozdania, pisze sie na tamach tego samego
dziennika o Warszawskim Festiwalu Fotografii Artystycznej, na ktorym Grand Prix
zdobyt Poznaniak, Dariusz Zatoka. Do bardziej rozwinietych i wptywajacych na kulturalny
wizerunek miasta nalezy tekst ,Poznanski konkurs jezdzi po Swiecie” (,Rzeczpospolita”,
23.11.2010) dotyczacy Miedzynarodowego Konkursu Skrzypcowego im. H. Wieniawskiego,
w ktorym cytuje sie nastepujace stowa jego dyrektora Andrzeja Wituskiego:

.Wieniawski nie moze byc gorszy od Chopina, jesli nasza impreza chce zachowac prestiz,
musimy sie zmieniac”.

Obszerniejszy jest takze artykut,Coz to za dziwny ttum” (,Rzeczpospolita” 30.05.2011)
dotyczacy flash mobu ,Impreza hustowa”, zorganizowanego w Poznaniu w Dzien Matki
na Starym Rynku. Obie te relacje z catg pewnoscig ukazuja pewien kulturalny obraz
miasta, prezentuja je jako miasto dynamiczne, ewoluujace i ,warte poznania”. Ging one
niestety zarowno w nattoku konkurencyjnych tresci kulturalnych z pozostatych miast,
jak i w stosunku do relacji odnoszacych sie do innych niz kultura tematow.

Wspomniane tresci kulturalne w znikomym stopniu wptywajg na konstruowanie
i promocje wizerunku miasta — podstawowg przyczyna jest oczywiscie ich niewielka ilosc.
W rezultacie czytelnikowi ogdlnopolskich gazet, Poznan jawi sie jako miasto o skromnej
ofercie kulturalnej, nawet jesli nieliczne, docierajace do niego informacje, dotyczg imprez
o ugruntowanym juz statusie (jak Konkurs im. H. Wieniawskiego).

IMPREZY FLAGOWE A WIZERUNEK MIASTA POZNANIA

Kolejnym etapem badania byta analiza informacji dotyczacych poznanskich imprez
flagowych na polskich portalach ogdlnotematycznych oraz branzowych. Konkretne
festiwale uwzglednione w analizie, wybrane zostaty przy tym tak, aby ukazac mozliwie
najszersze spektrum obszarow aktywnosci kulturalnej, oferowanej w Poznaniu.

Na temat festiwalu Malta z roku 2010 dziennikarz portalu gazeta.pl napisat:
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.«Gazeta Wyborcza» stworzyta serie przewodnikow po kulturze konczacej sie wtasnie
dekady. Wczoraj wydano pierwszy z nich Dekada w muzyce. Robert Sankowski podkresla
znaczacy role festiwali w popularyzowaniu dobrej muzyki. Dokonujac zestawienia
najlepszych imprez muzycznych minionej dekady na pierwszym miejscu stawia oczywiscie
gdanski Open'er. Uwaza jednak, ze w swoich kategoriach to samo robig Off, Ars Cameralis,
Sacrum Profanum, Tauron Nowa Muzyka czy Malta. To wyjatkowy zaszczyt dla MALTY
jako festiwalu teatralnego znalezc sie wsrod wyroznionych liderow w Swiecie muzyki”.

Na portalu didaskalia.pl czytamy z kolei:

.Festiwal Malta byt od zawsze Swietem miasta i jako taki zachowuje swojg tozsamosc
rowniez w 20. roku swojego istnienia. (...) Poznan pozostaje jednak nadal w centrum
uwagi, z licznymi spektaklami, wydarzeniami typu site-specific, dziataniami miejskimi,
ktore zachecajg do zagospodarowywania pustych miejsc w przestrzeni publicznej”.

Autorzy powyzszej strony oddali takze gtos dziennikarzom zagranicznym, w tym
Patrickowi Wildetrnannowi, ktory pisat:

.W ciggu dwaoch dziesiecioleci, dyrektor Merczynski (48) przeksztatcit swojg Malte
z krajowego happeningu Fringe dla koneserow i mitoSnikow w oddziatujgcy na masy,
gigantyczny spektakl z miedzynarodowymi powigzaniami i artystami z zagranicy,
obejmujacy warsztaty, fora artystow i serie filmowe. Doskonate logo dla catoSci
to eteryczny, rozowy obtok”.

Na temat innego festiwalu poznanskiego — Miedzynarodowego Festiwalu Filmow
Animowanych ANIMATOR 2010 — portal onet.pl umiescit nastepujaca notke:

+ANIMATOR to najwiekszy festiwal filmu animowanego w Polsce. Co roku prezentuje
ponad pot tysigca filmow z catego Swiata, w zesztym roku festiwalowa widownia liczyta
ok. 20 tys. osdb. W5rdd zaproszonych w tym roku gwiazd sg uznani na Swiecie tworcy
animacji, m.in.: Caroline Leaf, Daniel Szczechura i George Griffin. W programie znalazty
sie tez pokazy tworczosci takich artystow jak Jurij Norstein, Gyorgy Kovasznai i Bracia AA.
Jak powiedziat w poniedziatek na konferencji prasowej dyrektor festiwalu Wojciech
Juszczak, atutem wydarzenia sg m.in. zaplanowane premiery takich twércow jak Bracia
Quay, Piotr Dumata czy Wim Bien i Mark Mertens”.

Na portalu poznan.gazeta.pl znalazt sie z kolei nastepujacy wpis:

.Poznanski Festiwal Filmoéw Animowanych ANIMATOR rozwija skrzydta. | mimo,
ze w poniedziatek rozpocznie sie w Poznaniu dopiero po raz trzeci — juz mowi sie 0 nim
jako o jednym z bardziej znaczacych tego typu festiwali na Swiecie (... ANIMATOR z roku na
rok anektuje coraz wieksza przestrzen w miescie. W tym roku projekcje beda sie odbywaty
w kinie Apollo, Muzie, CK Zamek, Scenie na Pietrze i wspomnianym Pasazu Kultury (czyli
klubie festiwalowym). Festiwal zagosci takze w klubokawiarni Meskalina, na dziedzincu
hotelu Bazar i w Muzeum Narodowym”.
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Optymistycznie na temat festiwalu wypowiadat sie takze dziennikarz portalu
stopklatka.pl:

.MitoSnicy nieobecnych w kinowym repertuarze, a spychanych w otchtan Internetu lub
czeluSci telewizyjnych kanatow tematycznych, autorskich animacji juz wkrotce beda
mieli okazje Swietowac. 12 lipca w Poznaniu startuje najwiekszy polski festiwal filmow
animowanych — ANIMATOR".

Ethno Port Poznan Festiwal 2010 byt opisywany na portalu onet.pl nastepujaco:

.Jednym z zatozen projektu Ethno Port Poznan jest promocja polskiej sceny, world
music, chcemy by festiwal stawat sie narzedziem promocji polskiej kultury ukazywane;j
w kontekscie najwiekszych Swiatowych dokonan w tym gatunku artystycznej aktywnosci
— powiedziat w Srode podczas konferencji prasowej dyrektor festiwalu Andrzej Maszewski
z Centrum Kultury Zamek. Festiwal ma za sobg dwie edycje (2008 i 2009). W ciggu
tego krotkiego czasu stat sie jedng z wazniejszych imprez tego typu w kraju. Koncerty
organizowane sg w specjalnie zaaranzowanej na potrzeby festiwalu przestrzeni Starego
Koryta rzeki Warty niedaleko Starego Rynku w Poznaniu”.

Portal kultura.wp.pl umiescit na temat poznanskiego festiwalu informacje:

.W ciggu tego krotkiego czasu stat sie jednym z najwazniejszych festiwali world music
w kraju, zauwazalnym i rozpoznawalnym przez artystow, managerow i dziennikarzy
muzycznych z catej Europy. Jego cecha charakterystyczng jest otwartoS¢ — zarowno
geograficzna (na festiwalu ustyszec mozna artystow z najodleglejszych zakatkow
Swiata i z niemal zupetnie w Polsce nieznanych grup etnicznych i tradycji kulturowych),
jak i otwartoS¢ muzyczna. To dzieki niej mozna zobaczy¢ w Poznaniu tworcow,
ktorzy swoje tradycyjne, rodzime rytmy i melodie mieszajg z tak odmiennymi gatunkami,
jak jazz, rock, muzyka klezmerska, elektroniczna, klubowa a nawet klasyczna.
Obok artystow do cna awangardowych, ktorych muzyka skierowana jest do garstki
wytrawnych stuchaczy, na scenie Ethno Portu zobaczy¢ mozna tez tworcow majacej
etniczne korzenie muzyki popularnej”.

Strona folk24.pl pisata natomiast o Ethno Port 2011:

W najblizszy weekend ponownie bedziemy mieli okazje zawingc do niezwyktego,
etnicznego portu w starym zakolu Warty w Poznaniu. Portu petnego muzyki
z catego Swiata i ludzi otwartych i ciekawych innych kultur. W najblizszy weekend,
w Poznaniu, po raz czwarty odbedzie sie Festiwal Ethno Port. To impreza, ktora od
poczatku stawia na jakoSc koncertow i wyjatkowosc artystow. Dyrektor festiwalu
Andrzej Maszewski wielokrotnie podkreslat w wywiadach, ze organizatorzy (CK Zamek) chca
w Poznaniu prezentowac muzyke wyjgtkows, oryginalng i autentyczng, gtdwnie z nurtu
world music”.
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Europejskie Spotkania Teatralne ,Bliscy Nieznajomi” zostaty wspomniane na stronie
kultura.wp.pl w nastepujacej informacji:

.Europejskie Spotkania Teatralne «Bliscy Nieznajomi» to miedzynarodowy festiwal
teatrow repertuarowych, organizowany przez Teatr Polski w Poznaniu. Brakowato w Polsce
festiwalu, ktory w kolejnych edycjach w petni prezentowatby nie tylko ciekawe artystycznie
osiggniecia, lecz rowniez mowit o aktualnych, przenikajacych sie problemach z zakresu
historii, kultury i wzajemnych relacji miedzy mieszkancami Europy. Bliscy Nieznajomi staja
sie blizsi nam oraz sobie nawzajem wraz z kolejnymi odstonami festiwalu”.

Onet.pl pisat w tym samym czasie:

.UznaliSmy, ze nie ma jeszcze w Polsce miedzynarodowego festiwalu, ktory
w kolejnych edycjach w petni prezentowatby nie tylko ciekawe artystycznie osiggniecia,
lecz rowniez mowit o aktualnych, przenikajgcych sie problemach z zakresu historii,
kultury i wzajemnych relacjach miedzy narodami Europy — powiedziat dziennikarzom
Pawet Szkotak (...) Organizatorzy chcg, aby kolejne edycje Spotkan przyblizaty problemy
narodow, we wspolnej, zjednoczonej Europie. Festiwal jest jednym z wydarzen zwigzanych
z ubieganiem sie przez miasto Poznan miana Europejskiej Stolicy Kultury 2016".

Na temat Miedzynarodowego Festiwalu Filmu i Muzyki TRANSATLANTYK dziennikarz
portalu poznan.gazeta.pl stwierdzit:

.Wraz z pojawieniem sie w Poznaniu Jana A.P. Kaczmarka zaczeto sie szemranie.
Bo oto przyjechat facet z Hollywood i od reki dostat pienigdze na festiwal. Ale moze
sprobujmy pomyslec pozytywnie. Transatlantyk rusza juz dzis i ma wiele do zaoferowania
(... Po pierwsze, to nie bedzie impreza wypetniona plastikowym blichtrem, rodem z serialu
Dynastia. Nie bedzie ztotych klamek w bentleyach parkujacych przed magistratem
i wychodzacych z nich celebrytow. Dostaniemy mocny festiwal filmowy, impreze, ktora
juz teraz broni sie bez wiekszych problemow, a podczas kolejnych edycji moze byc tylko
lepsza. Po drugie, zatoze sie, ze prezydent Ryszard Grobelny i jego zastepca Stawomir
Hinc dopiero teraz dowiedzg sie, jakie - ze swojego punktu widzenia - monstrum
stworzyli za publiczng kase. Bo Transatlantyk nie jest grzeczny, utadzony i do rany
przytoz. On raczej te rany rozdrapuje (...) Widac wiec, ze Jan A.P. Kaczmarek prébuje robic
festiwal pobudzajgcy do dyskusji, nie organizuje go na odwal, nie robi skoku na miejska
kase. Po prostu chce stworzyc dobrg impreze w miescie, z ktdrym czuje sie zwigzany.
Uwaza, ze warto rozmawiac. Inng sprawa jest oczywiscie polityka kulturalna miasta
w kontekscie Transatlantyku. W zadnym wypadku nie mozna pozwolic, by festiwal
stat sie dla prezydenta Grobelnego alibi dla nicnierobienia”.

W innym miejscu ten sam portal relacjonowat:

.Kalendarz uktadany wedtug godzin filmowych seansow, zattoczone tramwaje
pustoszejace nagle na przystanku obok Multikina 51, przeciggajace sie do p6znych godzin

149



nocnych dyskusje o waznych sprawach - tak wygladat mijajacy tydzien w Poznaniu, tydzien
zdominowany przez festiwal Transatlantyk. Pierwsza edycja imprezy organizowane;j
przez Jana A.P. Kaczmarka byta sporym sukcesem. Po pierwsze, nie zostata zignorowana
przez widownie. Co prawda nie przyjechato do nas wielu gosci z innych polskich miast,
ale sami poznaniacy co wieczor szczelnie wypetniali niemal wszystkie sale Multikina.
To cieszy, bo oferta filmowa Transatlantyku nie byta tatwg, komercyjng sieczka -
ogladalismy filmy doSc¢ trudne, poruszajace w wiekszosci skomplikowane spoteczne
tematy. Po drugie, z organizacyjnej proby ognia festiwal wyszedt obronna reka. Byto kilka
drobnych potkniec, ale ogdlna ocena musi by¢ pozytywna (...) Mamy w Poznaniu nowa,
bardzo dobrze rokujaca impreze, ktora z edycji na edycje powinna byc jeszcze lepsza.
Nie ulega tez watpliwosci, ze 2 min zt, ktore festiwal otrzymat od miasta, zostaty wydane
dobrze i profesjonalnie. Okazuje sig, ze ludzie kultury potrafig wykorzystac publiczne
dotacje duzo lepiej i skuteczniej niz ludzie sportu. Mam nadzieje, ze poznanscy urzednicy
i radni beda o tym pamietac przy uktadaniu przysztorocznego budzetu”.

Na onet.pl mozna byto trafi¢ na informacje:

.Jan A.P. Kaczmarek podsumowujac festiwal powiedziat w pigtek, ze cieszy sie
z zainteresowania, jakie budzity prezentowane filmy — obrazy poSwiecone waznym
sprawom spotecznym. To jest dla nas genialna wiadomos¢. MySmy wiedzieli, ze powazna
czeS¢ widzow na festiwalu Era Nowe Horyzonty jest z Poznania, to jest nasza publicznoSc.
Mamy dla kogo pokazywac filmy, oni doceniajg dobre kino i docenili, ze przywiezliSmy
im bardzo dobre filmy w takiej liczbie — powiedziat (...) Skradziono 15 plakatow
festiwalowych z wiat i przystankow, co dowodzi, jaki apetyt panuje w narodzie. Jedynie
plakaty Dody kradty sie w podobnym wymiarze — dodat zartem kompozytor. Szef festiwalu
juz zapowiada kolejna, przysztoroczna edycje Transatlantyku. W mieScie zapanowata
piekna atmosfera. Ludzie przychodza do nas, mowig, ze ten festiwal zapuscit juz korzen,
ze chca go mieg, to jest to, czego Poznan potrzebowat - to jest najwyzszy komplement,
ze jesteSmy potrzebni. Wszystkie sygnaty, jakie dochodzg do mnie ze strony wtadz miasta,
sg bardzo pozytywne. Miasto chce miec ten festiwal, jest dumne z tego festiwalu i bedzie
go w dalszym ciggu finansowac — powiedziat”.

Z kolei jeden z redaktoréw portalu esensja.pl pytat:

.Czy w Polsce potrzebny jest kolejny festiwal? Z pewnoScig potrzebuje go Poznan.
W stolicy Wielkopolski od lat brakowato duzego festiwalu filmowego o randze
miedzynarodowej. W odrdznieniu od teatralnej Malty, Off Cinema, Ale kino! i Animator
to wciaz festiwale o matym zasiegu i Poznan na filmowej mapie Polski jest praktycznie
nieobecny. Jednoczesnie ciezko znalez¢ miasto, ktore dysponowatoby tak zroznicowana
oferta kulturalna. Kazdy z odbywajacych sie tutaj festiwali reprezentuje zupetnie rozna
oferte programowa. Off Cinema to festiwal niezaleznych filméw dokumentalnych,
Ale kino! filmow dla dzieci i mtodziezy, Animator filmow animowanych. Sposrod nich
jedynie Transatlantyk nie celuje w nisze. Choc nie do konca, bo w nazwie obok festiwal
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filmow widnieje rowniez i muzyki. Co to doktadnie oznacza w praktyce? W ramach
festiwalu organizowany jest konkurs dla mtodych kompozytorow muzyki filmowe;.
Czy to dobry wybor? Konkurs to wizytowka festiwalu, on w duzej mierze buduje jego
marke. Spojrzmy na przyktad Nowych Horyzontow, gdzie sekcja konkursowa jest
szeroko dyskutowana. W przypadku Transatlantyku trudno wyobrazic sobie podobng
sytuacje. Muzyka filmowa to jednak wcigz zbyt ograniczona nisza, aby przyciggneta
szerokie grono odbiorcow. Podejrzewam, wiec ze publicznosc festiwalowa skupi sie na
pokazach filmowych, a konkurs kompozytorski potraktuje jako ciekawostke. Tym bardziej,
ze program filmowy jest bogaty i interesujacy”.

W innej relacji esensji.pl mogliSmy przeczytac:

.Mieszkam w Poznaniu przeszto cztery lata i przez ten czas miatem okazje przygladac
sie kolejnym edycjom Off Cinema, Ale kino! i Animatora. Transatlantyk za jednym
zamachem zdeklasowat je wszystkie — oprawa, programem filmowym i skalg. Zaden
z dotychczasowych festiwali nie miat tak silnego wsparcia ze strony miasta i sponsorow,
nie byt tez firmowany znanym nazwiskiem. Transatlantyk byt, wiec skazany na sukces.
| faktycznie jesli przytoczyc dane statystyczne to robig one wrazenie — 36 tys. widzow,
300 pokazow filmowych, 171 filmow, w tym 40 polskich premier. Pytanie tylko, czy poza
danymi statystycznymi Transatlantyk pozostawit po sobie coS wiecej? (...) W czasie
festiwalu z ust organizatorow wielokrotnie padaty stowa: odwazny, glokalny, otwarty.
Jednak w kuluarach najczesciej stychac byto gtosy powatpiewania, co do charakteru
festiwalu. Niektorzy nie przebierali w Srodkach i prosto z mostu pytali: Czy to w ogdle
festiwal? Przygladajac sie skromnemu ttumowi, przechadzajacemu sie korytarzami
poznanskiego Multikina mozna byto odnieS¢ wrazenie, ze uczestniczy sie raczej
w prowincjonalnej imprezie niz w wydarzeniu o miedzynarodowym zasiegu. | choc
z dnia na dziefn pojawiato sie coraz wiecej 0sob to watpliwosci pozostaty. Problem wynikat
ze zbyt duzej rozpietoSci programowej. Z jednej strony deklarowano proekologiczny
charakter festiwalu, z drugiej podkreslano zwigzki z muzyka, a z trzeciej i czwartej jeszcze
cos innego. W efekcie trudno byto sie w tym zorientowac i odpowiedziec na pytanie:
0 co w tym wszystkim chodzi? (...) Poznan i Transatlantyk. Relacje miedzy nimi doskonale
streszcza plakat festiwalowy. Jesli przyjrzec sie blizej zauwazymy, ze okna domow,
otaczajgcych latarnie sg zamkniete. Powiedzmy to otwarcie: Poznan nie jest przyjaznym
miastem dla festiwali. Wsparcie ze stron wtadz to jedno, a atmosfera miasta to drugie.
W Poznaniu jest duszno i prowincjonalnie. Niestety Transatlantykowi to sie udzielito.
Kaczmarek musi skonczyc z wizerunkiem festiwalu z Poznania dla Poznania, jesli chce, zeby
traktowano go powaznie. Inaczej glokalny bedzie znaczyto tyle, co prowincjonalny”.

Ciekawe post scriptum dla wspomnianego festiwalu ukazato sie natomiast na stronie
poznan.gazeta.pl, cho¢ w zupetnie pozafilmowym kontekscie:

.Ciekawe zdjecie skazanej na wyburzenie kamienicy przy Ogrodowej przystat nam nasz
Czytelnik. Nazwa Zelazko jej po prostu ubliza. Ja przez 30 lat - czyli od dnia kiedy ja
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odkrytem i zrobitem to zdjecie - nazywatem jg ‘Transatlatyk’. Smukta i majestatyczna,
jak dziob liniowca na plakacie transoceanicznej linii Cunard, z poczatku wieku XX,
W tych dniach zawitat do Poznania inny ‘Transatlantyk’ - pieknie. Ale ten ze zdjecia,
bezpowrotnie odptywa... — pisze w mailu do redakcji Grzegorz Sobierajski”.

WNIOSKI

Na przyktadzie wybranych wydarzen kulturalnych i ich obecnosci w relacjach internetowych
sformutowac mozna wnioski dwojakiego rodzaju: po pierwsze, relacje ze wspomnianych
festiwali czesto przywotujg ,miedzynarodowy”, ,Swiatowy"” charakter wybranych imprez.
Wielokrotnie przytaczane wypowiedzi, chociazby organizatorow omawianych wydarzen,
takze wptywaja na konstruowanie takiego, ,transnarodowego” charakteru poznanskiej
oferty kulturalnej. O ile w samym podkreSlaniu miedzynarodowego charakteru
wspomnianych wydarzen nie ma nic ztego (sa to przeciez wydarzenia miedzynarodowe),
niepokojacy wydaje sie fakt, ze wizerunek ten nie jest uzupetniony czy zrownowazony
odniesieniami do miasta-gospodarza. Powoduje to, ze festiwale nie stajg sie promocyjna
,tuba"” Poznania, nie wspierajg w sensie wizerunkowym miasta, w ktorym sie odbywaja,
chot bytyby doskonata okazjg do tego, aby o mieScie czesciej i ciekawiej wspominano
w mediach. Nieliczne wzmianki o miejscach poszczegolnych pokazow lub koncertow
(Ethno Port, Animator) nie wspottworza w znaczagcym stopniu medialnego dyskursu
na temat poszczegdlnych imprez. Wyjatkiem moze byc tu jedynie festiwal Malta,
ale w poddanych analizie tekstach i w tym przypadku stopien zainteresowania
przestrzenig miejska byt znikomy. W rezultacie flagowe imprezy Poznania
pozbawione sa ,miejskiej tozsamosci”, istnieja w medialnych przekazach na ich temat
w wyabstrahowanej przestrzeni, ktora rownie dobrze moze byc przestrzenig kazdego
innego miasta w Polsce. Za informacjami na temat konkretnych wydarzen (np. Europejskich
Spotkan Teatralnych) nie idzie takze refleksja na temat ich dotychczasowej tradycji.
Odrebnym problemem jest rowniez fakt, iz w przypadku wiadomosci zapowiadajacych
duze imprezy kulturalne w mieScie — w portalach takich jak onet.pl — same zapowiedzi
maja charakter gotowych szablondéw powielanych na innych stronach internetowych,
pozbawionych krytycznej refleksji nad charakterem konkretnej imprezy. W przypadku
medidw internetowych wizerunek medialny Poznania balansuje na granicy kulturalnej
stolicy (Animator, Malta, Transatlantyk — jako imprezy duze i czesto wspominane
w mediach przez pryzmat ich ,miedzynarodowosci”) i peryferiow (dobitny tekst
z portalu esensja.pl poSwiecony Transatlantykowi), czyli w formie kulturalnego ,,nigdzie".
Najlepiej zas o zaniedbywaniu miejskiego potencjatu kulturalnego (w przypadku organizagji
imprez flagowych) moze Swiadczy¢ ostatni przywotany tekst dotyczacy kamienicy przy
ulicy Ogrodowej. Zawarte w nim wypowiedzi wskazujg, iz czytelnik zarzuca miastu brak
umiejetnosci rozpoznania promocyjnego kapitatu miejskiej kamienicy, ktéra mogtaby stac
sie medialnym wizerunkiem gtoSnego festiwalu i wystapic chociazby na festiwalowym,
chetnie kradzionym z przystankow autobusowych i tramwajowych, plakacie.
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PORTALE SPOLECZNOSCIOWE A MEDIALNY WIZERUNEK POZNANIA

Przedmiotem tej czeSci analizy sg oficjalne profile miast: Poznania, Wroctawia,
Warszawy i Lublina na portalu Facebook.com oraz ich odpowiedniki, zwigzane ze
staraniami poszczegdlnych miast o tytut ESK. Podobny klucz zastosowany zostat
w przypadku portalu YouTube i zamieszczonych na nim materiatow wideo (wszystkie
podawane dalej informacje statystyczne — odnoszace sie do iloSci odwiedzin oraz ilosci
wysSwietlonych materiatow — sg zgodne ze stanem na dzien 12.09.2011r.).

Na facebook.com/MiastoPoznan — oficjalnym profilu Poznania — zarejestrowanych jest
26.889 0s0ob, ktore polubity ten profil. Poza standardowymi aplikacjami (tablica, zdjecia,
informacje) znajduja sie tu cztery aplikacje dodatkowe:

"

-, Witamy!" — przekierowany z YouTube klip promocyjny miasta;

—.Inspired by POZ" — w domysle informator kulturalny, o czym informuje wpis:

.Impreza organizowana przez laureata Oscara, najwiekszy w Polsce festiwal filmow
animowanych czy jedyne w Europie wydarzenie poSwiecone chicagowskiej szkole

jazzu".

Te i inne poznanskie propozycje kulturalne zainspirujg tego lata mieszkancow
najwiekszych polskich miast do odkrywania nowych obszarow kultury,
w Poznaniu. Od potowy czerwca do pazdziernika poznanskie wydarzenia kulturalne
promowane sg w catym kraju w ramach kolejnej edycji kampanii Inspired by Poznan.
Komunikaty przybierajg rozne formy, w symboliczny sposdb nawiazujac do kultury —
czerwony dywan, t-shirt czy marka”;

—.Inwestuj w POZ" — informator dla inwestorow gtoszacy: ,W5rod polskich miast, Poznan
w szczegodlny sposob traktuje inwestycje zwigzane z tworzeniem wartosci dodane;
dla Miasta. Jednym z gtownych kierunkdw rozwoju miasta jest wsparcie inwestycji,
ktore oferujg mieszkancom mozliwosci zatrudnienia w dziedzinach wykorzystujgcych ich
potencjat wiedzy. Poznan jest miastem ludzi mtodych, bardzo dobrze wyksztatconych,
postugujacych sie swobodnie jezykami obcymi. Dzieki tym atutom, a takze lokalizacji,
dobrej infrastrukturze i atrakcyjnemu systemowi wsparcia inwestycji, Poznan jest
w stanie stworzy¢ bardzo dobre warunki do realizacji Smiatych planow
inwestycyjnych”;

—,P0OZnan For Free" — informator o wydarzeniach kulturalnych, na ktore wstep jest
wolny;

—..20-lecie MPU" (Miejskiej Pracowni Urbanistycznej) — informator o cyklu wyktadow
otwartych.

Profil facebook.com/wroclaw.wroclove - oficjalny profil miasta Wroctawia — to 39.131 osob

lubigcych profil. Poza standardowymi aplikacjami oferuje sie tu szereg dodatkowych:

—.Przypnij sobie Wroctaw"” — aplikacja umozliwiajgca zatgczenie do wtasnego zdjecia
profilowego tzw. PicBadge miasta;
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—.Wroctaw" — rodzaj banku danych o mieScie dzielgcy sie na podsekcje: ,Start”,
.0 Wroctawiu”, ,Kamera on-line”, ,www.wroclaw.pl” (ten ostatni to bezposredni
odnosnik do oficjalnej strony internetowej miasta);

—.Wroctaw on-line"” — oddzielna aplikacja odsytajaca do zdjec na zywo z wroctawskiego
rynku;

- .Wroctawski niezbednik” — baza danych wszystkich gtownych kategorii zwigzanych
z miastem (np. Komunikacja, Rekreacja, Nauka, Urzedy, Bezpieczefstwo, Sport itd.)
odsytajaca do obfitej listy linkdw do stron internetowych poSwieconych poszczegdlnym
zagadnieniom.

Profil facebook.com/warszawa — oficjalny profil miasta — 21.149 osob lubigcych profil.

Poza standardowymi aplikacjami ponownie kilka dodatkowych:

—,Urodzitam sie w Warszawie" — aplikacja zwigzana z obchodami roku Marii Curie-
Sktodowskiej;

—,Freedom” (podtytut: ,Warszawa — miasto ludzi wolnych”) — aplikacja dedykowana
wystawie ,Warszawa — miasto ludzi wolnych” w formie multimedialnej prezentacji;

—.YouTube" — swego rodzaju kronika miejska w formie materiatow filmowych.

Profil facebook.com/Lublinianie — oficjalny profil miasta — 14.606 0sob lubigcych profil.
Oferowana tu zawartosc to standardowe aplikacje oferowane przez Facebook.

Profil facebook.com/poznan.esk2016 — oficjalny profil miasta dedykowany ubieganiu sie
o tytut ESK — 207 osdb lubigcych profil. Brak jakichkolwiek aplikacji dodatkowych, a nawet
czesci standardowych. Profil oferuje jedynie dziat ,Informacje” (zawierajacy wytgcznie
odnosniki do poszczegolnych festiwali odbywajacych sie w miescie) i ,Znajomi” (lista 0s6b
lubigcych profil).

Profil facebook.com/pages/Wroctaw-Vrotslove-European-Capital-of-Culture
oficjalna strona Wroctawia — kandydata do tytutu ESK — w chwili sporzadzania raportu
posiadata zaledwie dwoch sympatykow. Niemniej w czasie analizy strona wcigz byta
uaktualniana poprzez dodawanie informacji na temat odbywajgcego sie Europejskiego
Kongresu Kultury.

Profil facebook.com/warszawa2016 — oficjalna strona miasta-kandydata do tytutu ESK
—9.433 osoby lubigcych profil. Strona ponownie wyposazona w zaktadke ,,YouTube”
zawierajaca cykl animowanych filmikéw promocyjnych z udziatem warszawskich
pomnikow: Syrenki i Fryderyka Chopina. W dziale ,Tablica” wcigz przekazywane byty
informacje na temat biezacych wydarzen kulturalnych.

Profil facebook.com/Lublin2016 — oficjalna strona miasta dedykowana wyscigowi o tytut
ESK — 12.245 fanow strony. Poza standardowymi, posiada takze dodatkowa zaktadke:
.Dzisiaj w Lublinie” (informator kulturalny miasta aktualizowany kazdego dnia).
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http://www.youtube.com/user/Poznan2016 - oficjalny kanat miasta-kandydata
zawierajacy czternascie klipow wideo (w wiekszosci to materiaty promocyjne w formie
krotkich dokumentow, np. dotyczacych Baraku Kultury). Kanat odwiedzony 7.183
razy z zaledwie trzema komentarzami (w tym jeden bardzo wymowny: ,tragedia,
a nie promocja”).

http://www.youtube.com/user/vrotslove — oficjalna strona miasta-kandydata
zawierajacy trzy klipy wideo (filmy promocyjne). Liczba odwiedzin: 91.524.

http://www.youtube.com/user/warsaw2016 — oficjalna strona miasta-kandydata
z trzydziestoma materiatami wideo (wspomniane animowane klipy promocyjne, krotkie
wywiady z ludzmi reprezentujgcymi dziatalnoSc kulturalng na temat kandydatury
Warszawy) — 36.867 odwiedzin.

http://www.youtube.com/user/LublinESK2016 - oficjalna strona miasta-kandydata
posiadajaca trzydziesci zatgczonych klipéw wideo (nie tylko materiaty promocyjne,
ale i zapisy referatow, np. Zygmunta Baumana, Anny Zeidler-Janiszewskiej z cyklu ,Kultura
Wiedzy" na temat Lublina, jak rowniez prezentacja laureatow Nagrody Miasta Lublina) —
38.236 wyswietlen zatgczonych filmow.

PORTALE SPOtECZNOSCIOWE A MEDIALNY WIZERUNEK POZNANIA — WNIOSKI

Porownanie ze soba opisanych powyzej portali spotecznoSciowych pokazuje
niedostateczny poziom wykorzystania ich potencjatu przez nasze miasto, zarowno
jesli chodzi o ich popularnosc wsrdd internautow, jak i mozliwosci techniczne oraz
komunikacyjne, jakie stwarzajg. Pordwnujac oficjalne profile miast, zauwazyc mozna,
ze stolica Wielkopolski prezentowana jest jeszcze w trybie, ktory Lawrence Lessig
okreslitby jako ,,Read-Only” (tylko do odczytu). Profil Poznania mimo, iz bardzo estetyczny,
nie wykorzystuje w petni potencjaty, tkwigcego chociazby w wyroznionych tutaj zaktadkach
dodatkowych. ,Inspired by POZnan" i ,POZnan For Free" to tak naprawde konkurujace
ze sobg aplikacje, sitg rzeczy nieprzekazujace odwiedzajgcym przejrzystej informacji na
temat wydarzen kulturalnych. Co wiecej, sprofilowanie zaktadek dodatkowych sprawia,
iz podstawowe wyznaczniki Poznania jako miasta ,Know-How" koncentrujg sie na
inwestycjach oraz byciu zainspirowanym przez Poznan (co w kontekScie zamieszczonych
informacji nie jest dostatecznie jasne i w niewystarczajacym stopniu odnosi sie do
oferty kulturalnej).

Inaczej prezentuje sie profil Wroctawia. Miasto postawito nie tyle na chwytliwe hasta,
ile na ciekawe i, co wazniejsze, praktyczne funkcje profilu. Pierwszym z nich jest PicBadge
— prosta aplikacja facebookowa, ktéra umozliwia ,podpiecie” sie pod wizerunek miasta,
czyli zamieszczenie logo Wroctawia na zdjeciu profilowym indywidualnego uzytkownika.
W przypadku poznanskiej gwiazdki podobny zabieg pozostaje poza zasiegiem
internautow. Profil Wroctawia nastawiony jest takze na kompetentne informowanie
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0 mieScie: mozna z niego dowiedziec sie o historii miasta, obejrze¢ Stary Rynek na zywo
czy tez odnalezc baze linkdw do interesujacych nas instytucji wroctawskich. Pod tym
wzgledem profil Poznania jest wyjatkowo ubogi. Profil warszawski z kolei nastawiony jest
na maksymalne urozmaicenie zawartych tu informacji: sg to nie tylko tzw. suche fakty
i informacje, ale i multimedialne prezentacje oraz baza filmowej kroniki, ktora teoretycznie
realizuje te same zadania informacyjne, co wpisy na profilu poznanskim, ale czyni to
w sposob blizszy logice medidow spotecznoSciowych i ich mtodym uzytkownikom.
Stabo wypada na tym tle oficjalny profil Lublina, ale miasto rekompensuje ten brak
imponujgcym kontem zwigzanym z profilem ESK, o czym wiecej ponizej.

To wtasnie organizacja profilu zwigzanego z wyscigiem o tytut ESK kompromitowata
Poznan w najwiekszym stopniu. Trudno uwierzyc, iz duze miasto starajgce sie uzyskac
tytut stolicy (rowniez tej ,cyfrowej”) kultury, potraktowato tak obojetnie oczywiste
w dzisiejszych czasach narzedzie marketingowe, jakim jest Facebook. Profil Poznan ESK
to rodzaj cyfrowej ulotki, odstreczajacy relikt, ktory nie ma nic wspolnego w kreowaniem
wizerunku miasta kulturalnego i nowoczesnego (207 fanow profilu). Na przeciwlegtym
biegunie sytuujga sie profile Warszawy i Lublina. Oba, nawet po przegranej rywalizacji, wcigz
prowadzg dziatalnosc informacyjna, animuja wydarzenia kulturalne w swoich miastach,
stanowig takze bogate archiwum materiatow filmowych (Warszawa) oraz narzedzia dla
odwiedzajacych do indywidualnego i codziennego organizowania sobie uczestnictwa
w wydarzeniach kulturalnych (Lublin). Profil Wroctawia wydaje sie wprawdzie jeszcze
bardziej chybiony niz Poznania, ale w tym przypadku oficjalny profil miasta doskonale
rekompensuje braki oddzielnego, konkursowego konta na portalu Facebook. Wydaje sie
zatem konieczne, aby czym predzej dokonac radykalnych zmian w poznanskim profilu
— usunac go lub podjac sie proby jego (re)animacji i wtgczenia w proces medialnego
informowania o wydarzeniach kulturalnych. W przeciwnym razie bedzie on istniat jako
skansen lekcewazenia kwestii kultury i dowod na bylejakosSc staran o tytut ESK.

Interesujaco wypada takze poréwnanie kont poszczegdlnych miast-kandydatow na
serwisie YouTube. Ponownie: Poznan pod wzgledem liczby dostepnych treSci przewyzsza
chociazby Wroctaw, ale niestety ich jakoS¢ decyduje o przecietnosci. Najciekawiej
prezentuje sie Lublin. Na profilu znajdziemy bardzo interesujgce materiaty prezentujace
wypowiedzi znanych naukowcow i ludzi kultury na temat kandydatury w konkursie
ESK oraz specyfiki miasta. Podobnym tropem poszta Warszawa: do gustu przypadty
internautom zwtaszcza zabawne animowane filmiki promocyjne, ktdre znacznie ocieplaja
wizerunek kandydata i kreuja jego (niebanalny!) obraz medialny. Wroctaw stawia
w tym miejscu na trzy konkretne klipy promocyjne, zrealizowane jednak pomystowo
z wykorzystaniem chwytliwego hasta ,Wrotslove”. To jednak, co stanowito o sile kampanii
wideo Wroctawia — spdjnosc kreowanego wizerunku —w przypadku Poznania przechodzi
w kleske urodzaju. Na swoim profilu Poznan prezentuje kilka utrzymanych w zupetnie
odmiennej od siebie estetyce filmdéw promocyjnych; potencjat ,twarzy kampanii”,
np. Filipa Bajona, wykorzystuje sie tu tylko w jednym zbiorowym klipie, w ktorym kazdy
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z Ambasadoréw Poznania wypowiada formutke ,,Poznan — jestem za". Zaprezentowane
filmiki dokumentalne, np. dotyczace festiwalu Made in Chicago, to z kolei typowe ,gadajace
gtowy”, materiaty cenne poznawczo, ale niewyrdzniajace sie i mato atrakcyjne.

DYSKURS MEDIALNY DOTYCZACY MIASTA POZNANIA — WERYFIKACJA HIPOTEZ

Medialny wizerunek Poznania koncentruje sie bez watpienia wokot dwoch podstawowych
kategorii: sportu i biznesu. Z catg pewnoscig jednak, nawet w tych dwoch obszarach,
nie jest on jednoznacznie pozytywny. Poznan wcigz broni sie wizerunkowo jako
miasto sprzyjajace inwestycjom, miasto rozsadnie zarzadzane, gospodarne i otwarte
dla wielkiego biznesu. W poddanym badaniu dyskursie prasowym niepokoi jednak
niedostateczne promowanie wydarzen kulturalnych, a co za tym idzie, znikoma promocja
samego miasta poprzez te wydarzenia. Niedostatecznie wykorzystuje sie na przyktad,
w medialnych omowieniach duzych wydarzen i festiwali, zasade znang z kina czy telewizji,
a okreslang jako ,city placement”. Powoduje to, iz informacje na temat duzych festiwali
nie wspierajg promocyjnie miasta. Przestrzen i kulturowa specyfika Poznania, nie s3 tu
podkresSlane sprawiajac, ze w dyskursie prasowym nie zaznacza sie prawie wcale obraz
Poznania jako atrakcyjnej przestrzeni obcowania z kultura. Brak informacji na temat
biezacych, mniejszych, ale réznorodnych wydarzen kulturalnych sprawia, iz czytelnik
spotyka sie z dos¢ jednorodnym obrazem ,miasta sportu i biznesu”, w ktorym kultura
zajmuje marginalne miejsce. Za taki stan rzeczy odpowiadajg jednak nie tylko autorzy
informacji prasowych, ale i sami przedstawiciele miasta, ktorzy, jak pokazuja przyktady
profili spotecznoSciowych, nie do koAca rozumieja jeszcze potencjat zarowno promog;i
kultury, jak i jej specyfike zwigzana z wykorzystaniem nowych mediow. Jak dobitnie
pokazuje przyktad konta ,Poznan ESK", kultura wcigz jest w cyberprzestrzeni traktowana
nie jako obszar potencjalnej partycypacji, ale raczej jako miejska oferta ,do spozycia”.
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