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Jarosltaw Gorski!

O konkursie ,Teraz Polska Promocja”
i laureatach VI edycji

Fundacji Polskiego Godta Promocyjnego jako odpowiedzZ na potrzebe popularyzacji

tematyki promocji Polski. Waznym elementem zwiekszania umiejetnosci budowa-
nia polskiej marki narodowej i promocji naszego kraju w $wiecie jest wspieranie ksztatcenia
nowoczesnych kadr dla potrzeb marketingu narodowego Polski. W 2012 roku odbyta sie juz
szosta edycja konkursu, ktérego zadaniem jest motywowanie studentéw do podejmowania
prac badawczych w obszarze promocji Polski: jej gospodarki, nauki, kultury etc. Przestanie kon-
kursu jest takze adresowane do kadry akademickiej, organizacji i mediéw studenckich jako
srodowisk opiniotwarczych, osob i instytucji, ktore majg wptyw na ksztattowanie sie zaintere-
sowan studentow. Intencjg organizatoréw jest bowiem zwrdcenie uwagi na to, ze tematyka
marketingu terytorialnego jest bardzo atrakcyjna z punktu widzenia jej potencjatu naukowo-
-badawczego, ale takze z uwagi na mozliwos¢ wykorzystywania tej wiedzy w trakcie kariery
zawodowej. Promocja Polski nieustannie potrzebuje bowiem wsparcia ze strony badan i analiz,
swiezego i kompetentnego spojrzenia mtodych, dobrze wyksztatconych ludzi petnych zapatu
do kontynuowania obranej tematyki — czy to na niwie teoretycznej, czy tez praktycznej.

K onkurs prac magisterskich ,Teraz Polska Promocja” powstat w 2007 roku z inicjatywy

W ciggu szesciu edycji konkursu oceniono 299 prac i wytoniono 60 laureatéw. Do edycji z roku
2012 zgtoszono 79 prac magisterskich. Kapituta konkursu, jak co roku, oceniata prace pod ka-
tem: poprawnosci opracowania i adekwatnosci metodologicznej, innowacyjnosci podjetej te-

! Dr Jarostaw Gorski — adiunkt na Wydziale Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu Warszawskiego; cztonek zarzagdu Fundacji Best
Place — Europejski Instytut Marketingu Miejsc; doradca prezesa Fundacji Polskiego Godta Promocyjnego; przewodniczacy
Komisji Kwalifikacyjnej Konkursu ,Teraz Polska Promocja”



matyki i sposobu jej realizacji, oryginalnosci wynikéw, przydatnosci dla praktyki i mozliwosci
kontynuowania badan. Nagradzane i wyrdzniane sg przede wszystkim te prace magisterskie,
w ktorych udato sie Autorom potaczyc solidne podstawy teoretyczne z wiasnymi badania-
mi, ktére majg istotny wymiar praktyczny — stanowia chocby interesujgce studium przypadku
albo wskazujg na dobre praktyki. Niektére z prac majg wrecz charakter projektowy, a ich doj-
rzatos¢ wynika z biegtosci Autoréw w sferze naukowo-badawczej, potgczonej z niematym juz
doswiadczeniem zawodowym.

Nazwiska laureatéw nagréd gtéwnych, nagréd specjalnych fundowanych przez patronéw
i partneréw konkursu oraz wyréznien, zostaty ogtoszone dn. 5 grudnia 2012 r. podczas konfe-
rencji,Polskie Puzzle. Marka Polska w oczach mtodych Polakow’, ktérej towarzyszyta gala kon-
kursu prac magisterskich Teraz Polska Promocja” Spotkanie odbyto sie w Ministerstwie Gospo-
darki, ktére objeto wydarzenie patronatem honorowym. Wspdtorganizatorami konferencji byli:
Best Place — Europejski Instytut Marketingu Miejsc i Fundacja Polskiego Godta Promocyjnego
JJeraz Polska’, a partnerem PZU SA.

W niniejszym zbiorze artykutow opracowanych przez Autorow na podstawie ich zwycieskich
prac magisterskich Czytelnik odnajdzie 13 tekstow z réznych obszaréw szeroko rozumianego
marketingu terytorialnego: turystyki, promocji kultury, marketingu miast, brandingu narodo-
wego, marketingu inwestycyjnego, rozwoju przedsiebiorczosci, a takze promocji i wizerunku
jednostek samorzadu terytorialnego. Ich wspdlng cechg jest to, ze ukazujg one istote i wage
marketingu terytorialnego oraz sg Zzrodtem nie tylko istotnej wiedzy z tej dziedziny, ale rowniez
wielu inspiracji i wnioskdw na przyszto$¢. W imieniu organizatoréw konkursu, a takze Autorow
i Promotoréw nagrodzonych prac, polecam lekture niniejszego e-booka wszystkim osobom,
ktorym lezg na sercu perspektywy rozwoju Polski.

dr Jarostaw Gérski
redaktor publikadji



Laureaci i promotorzy zwycieskich prac w VI edycji konkursu ,Teraz Polska Promocja"
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Nagroda glowna I stopnia

Filip Bebenow
Turystyka kolejowa w Polsce

Promotor: prof. dr hab. Tadeusz Stryjakiewicz
Wydzial Nauk Geograficznych i Geologicznych,
Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu

O Laureacie:

Pan Filip Bebenow urodzit sie i wychowat w Bydgoszczy. W 2007 roku podjat studia na Wy-
dziale Nauk Geograficznych i Geologicznych Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza w Pozna-
niu, na kierunku Geografia. Tytut zawodowy licencjata uzyskat w 2010 roku, podejmujac stu-
dia drugiego stopnia na specjalnosci geografia spoteczno-ekonomiczna. Od 2009 do 2012
roku petnit funkcje kierownika Sekcji Geografii Spoteczno-Ekonomicznej Studenckiego Kota
Naukowego Geograféw im. Stanistawa Pawtowskiego przy UAM. Ponadto w latach 2010-2011
studiowat na Uniwersytecie Komeriskiego w Bratystawie (Stowacja). Byt rowniez stypendysta
Funduszu Rodziny Kulczykdw oraz laureatem Medalu dla wybitnych absolwentow UAM przy-
znanego przez Rektora w 2012 r. Studia magisterskie ukonczyt z wyréznieniem w 2012 roku,
bronigc pracy,Turystyka kolejowa w Polsce” napisanej pod kierunkiem Prof. dra hab. Tadeusza
Stryjakiewicza.

Zainteresowania Pana Filipa Bebenowa skupiajg sie wokét geografii i historii transportu
kolejowego, techniki parowozowej, muzealnictwa kolejowego oraz turystycznego zagospo-
darowania kolei. Od 2002 roku aktywnie dziata na rzecz ochrony zabytkow kolejnictwa, po-
czatkowo jako cztonek Bydgoskiego Towarzystwa Przyjaciot Kolei i jeden z opiekundw Izby
Tradycji Bydgoskich Drog Zelaznych. Od 2007 roku nalezy do Towarzystwa Przyjaciot Wolsz-
tynskiej Parowozowni, dzieki czemu aktywnie uczestniczy w zyciu entuzjastéw kolejnictwa
z Wielkopolski. Byt organizatorem lub wspotorganizatorem kilkudziesieciu imprez kolejowych,
w tym przejazdow specjalnych z parowozami. Jest autorem kilkudziesieciu artykutéw i notatek
w prasie fachowej i hobbystycznej, brat udziat w kilkunastu konferencjach naukowych i popu-
larnonaukowych, gdzie wygtaszat referaty dotyczace muzealnictwa i turystyki kolejowe;.

Obecnie jest najmtodszym w Polsce maszynistg zabytkowych parowozow. Po ukornczeniu
studiéw podjat prace na stanowisku Dyrektora Zutawskiej Kolei Dojazdowej oraz Maszynisty
Pojazdow Trakcyjnych.

O pracy magisterskiej:

Zwycieska praca magisterska traktuje o turystyce kolejowej. Turystyka kolejowa jest zjawiskiem
obecnym w Polsce od niedawna, lecz coraz czesciej i powszechniej uzywa sie tego sformuto-



wania w: jezyku potocznym, zargonie kolejarzy i mitosnikow kolei, artykutach popularnonau-
kowych, promocyjnych, naukowych, a takze dokumentach i strategiach urzedowych. Coraz
wiecej instytucji i firm zajmuje sie szeroko rozumianym organizowaniem imprez z koleja w tle,
definiujac swoje dziatania jako turystyka kolejowa. Dawniej kolej byta wytgcznie funkcjonalnym
dodatkiem do turystyki: srodkiem transportu miedzy rynkiem zbytu a miejscowoscig wypo-
czynkowa. Dzi$ kolej coraz czesciej staje sie podstawowym dobrem turystycznym, gtéwnym
motywem podrézy. Koleje — muzea, skanseny, linie turystyczne zwracajg uwage potencjalnych
turystow cechami odrézniajgcymi je od cech wspdtczesnej, nowoczesnej kolei np. wagonami
letnimi bez okien, parowozem, podrézg w klimacie retro’, rzadko spotykanym juz waskim roz-
stawem szyn.

Podstawowym celem poznawczym pracy jest okresSlenie mechanizmow dziatania tury-
styki kolejowej, zwtaszcza tych wptywajacych na wielkosci przewozow kolejami turystyczny-
mi. Dodatkowymi celami sg inwentaryzacja i typologia atrakcji turystyki kolejowej w oparciu
0 przeprowadzone badania terenowe i analize materiatéw zrédtowych oraz préba wskazania
wptywu turystyki kolejowej na lokalng gospodarke. Celem praktycznym jest przedstawienie
optymalnych kierunkéw rozwoju dla istniejgcych oraz powstajacych skansendw, muzedw, pa-
rowozowni i sieci kolei waskotorowych w Polsce.

W pracy okreslono gtéwne stymulanty i destymulanty rozwoju turystyki kolejowej, a zwitasz-
cza kolei turystycznych w Polsce. Barier rozwojowych natury instytucjonalno-prawnej, sity
roboczej, technicznej, spotecznej jest szczegdlnie duzo, co moze niepokoi¢ osoby zaintere-
sowane turystyka kolejowa. Wskazane w pracy pozytywne przyktady rozwigzan dajg jednak
nadzieje, ze przynajmniej niektorym z atrakcji turystyki kolejowej uda sie przetrwac pomimo
licznych przeciwnosci losu, a w przysztosci przeksztatci¢ sie w produkty turystyczne na wyso-
kim poziomie.



Nagroda giéwna II stopnia

Piotr Strozek

Dziatalnos¢ innowacyjna matych i srednich przedsiebiorstw
w Polsce w ujeciu strukturalno-geograficznym

Promotor: prof. dr hab. Jadwiga Suchecka
Wydzial Ekonomiczno-Socjologiczny, Uniwersytet Lodzki

O Laureacie:

Pan Piotr Strozek (ur. 21.06.1987) jest doktorantem Ekonomii w Katedrze Ekonometrii Prze-
strzennej na Wydziale Ekonomiczno-Socjologicznym Uniwersytetu t 6dzkiego. Ukonczyt studia
z wynikiem bardzo dobrym na kierunku Gospodarka Przestrzenna (specjalno$¢ modelowanie
i prognozowanie regionalne). Jego zainteresowania naukowe to pomiar innowacyjnosci oraz
intensyfikacji wiedzy w zyciu spoteczno-gospodarczym, ktére byty podstawg do powstania
pracy magisterskiej i sa rozszerzane w przewodzie doktorskim. Jego aktywnosc¢ i zaangazowa-
nie w zycie naukowe powoduje rosnaca liczbe publikacji naukowych, poszerzanie doswiad-
czenia zdobywanego na wszelkiego rodzaju konferencjach krajowych i miedzynarodowych
oraz podczas prowadzenia zajec¢ dydaktycznych.

O pracy magisterskiej:

Celem pracy jest analiza poziomu innowacyjnosci sektora matych i srednich przedsiebiorstw
w wojewddztwach w Polsce. Autor stawia teze, ze sektor MSP bedzie funkcjonowat efektyw-
niej w regionach, gdzie poziom badanej cechy jest wyzszy. Ponadto duze zréznicowanie in-
nowacyjnosci w poszczegolnych obszarach powoduje konieczno$¢ poszukiwania rozwigzan
wyréwnujgcych dysproporcje rozwojowe.

Szczegodlng wartos¢ pracy stanowi ukazanie rzeczywistego stanu wystepowania innowa-
cyjnosci sektora MSP oraz identyfikacja regionéw Polski, w ktorych obraz proceséw innowa-
cyjnych wyglada najlepiej, a w ktérych najgorzej. Klasyfikacji tej dokonano przy pomocy miar
taksonomicznych oraz panelowych modeli ekonometrycznych. Na potrzeby pracy skonstru-
owano obszerny bank danych, aby mdéc zastosowac owe metody. Wskazano réwniez rozwig-
zania, jak intensyfikowa¢ innowacyjnos¢, aby zwieksza¢ konkurencyjnos¢, prestiz i promocje
przedsiebiorstw.
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Nagroda giéwna III stopnia

Dorota Zofia Olko
Hasta promocyjne miast polskich

Promotor: prof. dr hab. Jerzy Bralczyk
Wydzial Dziennikarstwa i Nauk Politycznych, Uniwersytet Warszawski

O Laureatce:

Pani Dorota Olko jest doktorantkg w Instytucie Socjologii UW, badaczka spoteczng, ewaluator-
ka. Prowadzi zajecia na Uniwersytecie Warszawskim i w Wyzszej Szkole Promocji. Wspotpracuje
z wydawnictwami jako dziennikarka i redaktorka. Pracowata w dziale promocji jednej z war-
szawskich organizacji pozarzadowych.

Ukonczyta Socjologie oraz Dziennikarstwo i komunikacje spoteczng w ramach Miedzywy-
dziatowych Indywidualnych Studiéw Humanistycznych UW, a takze Podyplomowe Studium
Filologii Polskiej (spec. ,Redakcja jezykowa tekstu”). Studiowata tez na Uniwersytecie Karo-
la Il w Madrycie. Stypendystka Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego w latach 2009/2010
i 2010/2011. Wspotautorka ksigzki,Style zycia i porzadek klasowy w Polsce” (pod red. Macieja
Gduli i Przemystawa Sadury). Publikowata w ,Gazecie Wyborczej', portalu krytykapolityczna.pl,
czasopismie naukowym ,Przestrzen Spoteczna’

Zainteresowania naukowe Pani Doroty Olko koncentrujg sie wokot problematyki partycy-
pacji spotecznej i dialogu obywatelskiego, socjologii miasta, socjologii ciata oraz kultury tera-
peutycznej. Lubi podrozowac, fascynuje jg kultura Hiszpanii i architektura wspétczesna.

O pracy magisterskiej:

Socjologowie, geografowie, kulturoznawcy maéwig o kryzysie miast jako formy przestrzennej
i politycznej wspdlnoty. Miasta tracg swoj charakter i wizerunek. Jednocze$nie konieczno$c
przyciggniecia inwestorow sprawia, ze wspotczesne miasta muszg rywalizowac ze soba. Sa
traktowane jako megaprodukt i jako takie stajg sie przedmiotem dziatari marketingowych,
w tym promocyjnych. Jednym z narzedzi stuzgcych budowie wizerunku miast i ich promocji
sg slogany reklamowe.

Przedmiotem pracy sg hasta promocyjne miast polskich. W pracy zaprezentowano podstawo-
we dane na temat liczby istniejgcych slogandw (ogdtem w kraju, w poszczegdlnych wojewddz-
twach oraz w grupach miast wyréznionych ze wzgledu na liczbe mieszkaricow), a takze opisa-
no sposoby ich tworzenia. Gtéwnym przedmiotem analizy jest jednak tres¢ haset — dominujace
w nich toposy i wartosci oraz stosowane zabiegi retoryczne. Podstawowe cele badania to: spraw-
dzenie, w jakim stopniu slogany s3 stosowane w Polsce jako narzedzie promocji miasta oraz
odpowiedz na pytanie, jakie wartosci w Swietle sloganéw dominujg dzis w mysleniu o miescie.



Nagroda specjalna Ministra Sportu 1 Turystyki

Dorota Wieczorek
Internetowy przewodnik po Kofobrzegu

Promotor: prof. dr hab. Kazimierz Furmanczyk
Wydzial Nauk o Ziemi, Uniwersytet Szczecinski

O Laureatce:

Pani Dorota Wieczorek jest urodzong w 1987 roku rodowitg kotobrzezanka. Absolwentka Uni-
wersytetu Szczecinskiego w latach 2011/2012 uzyskata podwaojny tytut magistra — na kierunku
Turystyka i Rekreacja (Wydziat Nauk o Ziemi) oraz Europeistyka ze specjalnoscig zarzadzanie
projektami europejskimi (Wydziat Zarzadzania i Ekonomiki Ustug). Podczas studiow aktywnie
uczestniczyta w dziafalnosci Kofa Naukowego Turystyki i Rekreacji ,Odkrywcy’, gdzie przez
trzy lata byta cztonkiem zarzadu. Od 2012 roku kontynuuje nauke na studiach doktoranckich
w dyscyplinie geografii na Wydziale Nauk o Ziemi Uniwersytetu Szczecinskiego. Swojg prace
naukowg wigze z zagadnieniem turystyki zrbwnowazonej i badaniem mozliwosci rozwoju tu-
rystyki na obszarach objetych ochrona.

Autorka Internetowego przewodnika po Kotobrzegu uwielbia podroze i aktywny wypoczynek.
Najwiekszg satysfakcje czerpie z pracy z ludzmi i mozliwosci ciggtego dziatania. Obecnie pracu-
je w jednym ze szczecinskich hoteli.

O pracy magisterskiej:

Nagrodzona praca magisterska stanowita projekt strony www poswieconej zagadnieniom tu-
rystycznym Kotobrzegu. Analiza dostepnych przewodnikéw wykazata, ze miasto, mimo inten-
sywnie rozwinietej funkgji turystycznej, nie posiadato dotychczas takiego portalu.

Gtoéwnym celem opracowania byto stworzenie kompleksowego zrédfa informacji dla tu-
rystéw odwiedzajgcych miasto. Portal gromadzi informacje ogdlnogeograficzne na temat
Kotobrzegu, opis najciekawszych waloréw i atrakcji uzdrowiska oraz zawiera informacje prak-
tyczne dla turysty. Unikatowym elementem przewodnika jest interaktywny plan atrakcji, ktéry
umozliwia zlokalizowanie poszczegolnych obiektéw na mapie oraz szybkie siegniecie do ich
szczegotowego opisu.

Dzieki zastosowanym rozwigzaniom technicznym oraz wtasciwie opracowanej koncepcji
Internetowy przewodnik po Kotobrzegu jest intuicyjnym, atrakcyjnym i rzetelnym zrodtem infor-
macji, w catosci poswieconym turystom. Przewodnik jest jedyng tego typu witryng opracowa-
ng dotychczas dla miasta Kotobrzeg.
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Nagroda specjalna Ministra Sportu i Turystyki

Sylwia Turowska

Wizualizacja kartograficzna szlakdw rowerowych
Miasta i Gminy Slesin w technologii Google Maps AP

Promotor: dr hab. Beata Medynska-Gulij, prof. UAM
Wydzial Nauk Geograficznych i Geologicznych,
Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu

O Laureatce:

Pani Sylwia Turowska urodzita sie w 1988 roku w Koninie, a wychowata w niewielkim Slesi-
nie. Absolwentka Wydziatu Nauk Geograficznych i Geologicznych Uniwersytetu im. Adama
Mickiewicza w Poznaniu. Ukonczyta kierunek Geografia specjalnos¢ ksztattowanie srodowiska
przyrodniczego (studia licencjackie i magisterskie), a takze zdobyfa uprawnienia do nauczania
przyrody i geografii. W trakcie studiow licencjackich na UAM rozpoczeta studia na Uniwersyte-
cie Warminsko-Mazurskim w Olsztynie na kierunku Geodezja i Kartografia specjalnos$¢ geode-
Zja i szacowanie nieruchomosci.

Od lipca 2010 roku zdobywa doswiadczenie w dziedzinie ochrony Srodowiska, pracujac
w poznanskiej firmie Green Key na stanowisku specjalisty ds. ochrony srodowiska. Slesin, kto-
remu poswiecita prace magisterska darzy lokalnym patriotyzmem. Zdajac sobie sprawe z war-
tosci lokalnych waloréw turystycznych, pragneta, aby chociaz w matym stopniu przyczynic sie
do promogji Miasta i Gminy Slesin i zacheci¢ do ich odwiedzenia. Marzy o podrézy po Amery-
ce Potudniowej, Afryce i Azji.

O pracy magisterskiej:

Glownym celem pracy byfa prezentacja waloréw turystycznych Miasta i Gminy Slesin na in-
teraktywnej mapie w aspekcie wykorzystania szlakéw rowerowych z zastosowaniem aplikagji
Google Maps API. Praca skupia sie na zagadnieniu map prezentowanych w Internecie i mozli-
wosci przedstawienia ich sktadnikdw za pomoca wybranych elementéw prezentacji kartogra-
ficznej, w tym poprzez dodanie multimediéw. Ponadto w pracy poruszono zagadnienie szla-
kow rowerowych i waloréw turystycznych wystepujacych na nich oraz ich ocene i klasyfikacje
wedtug atrakcyjnosci. Skupiono sie takze na problemie promocji matej gminy poprzez atrak-
cyjne ukazanie jej walorow turystycznych (okreslenie szans map interaktywnych na zaistnienie
jako czes$¢ promocji gminy).

Celem utylitarnym byto stworzenie serwisu internetowego z wykorzystaniem Google Maps
API, przystosowanego do obstugi gtéwnie przez turystow. Cel zostat osiggniety, wszystkie zato-
zenia przeniesiono na Mape szlakow rowerowych Miasta i Gminy Slesin, ktora funkcjonuje pod
adresem www.szlaki-slesin.za.pl oraz na stronie Urzedu Miasta i Gminy Slesin — www.slesin.pl.



Nagroda specjalna Ministra Spraw Zagranicznych

Kaja Julia Galinska

Prezydencja w Radzie Unii Europejskiej jako narzedzie brandingu
narodoweqo. Przyktad polskiej prezydencji w Il potowie 2011 r.

Promotor: prof. dr hab. Witold Stankowski
Instytut Europeistyki, Uniwersytet Jagiellonski

O Laureatce:

Pani Kaja Galinska jest absolwentka studiow magisterskich w Instytucie Europeistyki Uniwer-
sytetu Jagiellonskiego oraz studiow podyplomowych z zakresu Zarzadzania Funduszami Unii
Europejskiej na Akademii Gorniczo-Hutniczej. Jej zainteresowania badawcze koncentrujg sie
przede wszystkim wokot ksztattowania relacji pomiedzy réznymi podmiotami stosunkéw mie-
dzynarodowych, zarbwno poprzez podejmowanie dziatan z pogranicza formalnych i legal-
nych, jak i nieformalnych i nieuregulowanych. Z tego wzgledu swoja prace licencjackg autorka
poswiecita procesowi instytucjonalizacji i funkcjonowaniu lobbingu w Polsce i Unii Europej-
skiej, a prace magisterska koncepcji brandingu narodowego. Laureatka ukonczyta studia ma-
gisterskie z wyrdznieniem i planuje kontynuacje edukacji na poziomie doktoranckim.

O pracy magisterskiej:

Nagrodzona praca sktada sie z trzech czesci i zawiera analize wykorzystania przez Polske prezy-
dencji w Radzie Unii Europejskiej do budowy marki narodowej kraju. Punktem wyjscia rozwa-
zan jest diagnoza obecnej sytuacji panstwa w zglobalizowanej rzeczywistosci oraz okreslenie
wyzwan przed nim stojacych. W kolejnych rozdziatach pierwszej czesci pracy przeprowadzona
zostaje analiza koncepcji brandingu narodowego oraz polskich doswiadczerh w tym zakresie.
Druga czes¢ pracy prezentuje specyfike prezydencji w Radzie Unii Europejskiej oraz doswiad-
czenia innych krajéw cztonkowskich zwigzane z petnieniem przewodnictwa. Przedstawiony
zostaje takze proces polskich przygotowan do przewodnictwa oraz jego przebieg i ocena.
W trzeciej czesci pracy dokonywana jest ocena mozliwosci wykorzystania prezydencji do
celow brandingowych oraz diagnoza pod tym katem polskiego przewodnictwa. Przeprowa-
dzona w pracy analiza potwierdza hipoteze, ze prezydencja moze zosta¢ wykorzystana jako
skuteczne narzedzie brandingu narodowego, a takze konkluduje, ze polska prezydencja miata
przede wszystkim charakter promocyjny, a nie brandingowy.
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Nagroda specjalna Ministra Rolnictwa 1 Rozwoju Wsi

Dorota Szyndlar-Szeluk

Slady kuchni regionalnej w restauracjach Sudetéw Zachodnich.
Stan obecny i propozycje zmian w istniejgcym
produkcie turystycznym

Promotor: dr hab. Mieczyslaw Morawski, prof. AWF we Wroclawiu
Wydzial Wychowania Fizycznego, Akademia Wychowania Fizycznego we Wroclawiu

O Laureatce:

Pani Dorota Szyndlar-Szeluk jest z wyksztatcenia technikiem hotelarstwa, a z zamitowania kie-
rowcg autobusu. Ukonczyta studia licencjackie na kierunku Turystyka i Rekreacja ze specjal-
noscig organizacja turystyki i rekreacji w PWSZ im. Witelona w Legnicy. Studia magisterskie
kontynuowata na tym samym kierunku na AWF we Wroctawiu, podejmujac jednoczesnie stu-
dia podyplomowe o kierunku Zarzadzanie zasobami ludzkimi w nowoczesnej firmie, rowniez
w PWSZ im. Witelona w Legnicy. Finalistka Il Ogélnopolskiego Konkursu o Wiedzy Hotelarskiej
im. Leonarda Wellmanna w 2000 r. zdobytymi umiejetnosciami dzielita sie, bedac nauczycie-
lem przedmiotu zawodowego z zakresu hotelarstwa. Zwolenniczka profesjonalizmu i szacun-
ku dla drugiej osoby, bezkompromisowa w stosunku do swiadomych, indolentnych zacho-
wan. Otwarta na nowe kontakty i doswiadczenia, w podejmowanych dziataniach woli,skok na
gteboka wode’, gdyz, jak mowi rosyjskie przystowie, ,Kto byt na morzu, ten juz nie boi sie katuz”.

O pracy magisterskiej:

Celem pracy magisterskiej byto przedstawienie istotnej roli kuchni regionalnej w budowaniu
realnego i charakterystycznego produktu turystycznego regionu Sudetow Zachodnich. Zja-
wisko turystyki kulinarnej coraz czesciej pojawia sie w branzy turystycznej, a okreslane jako
element turystyki kulturowej, obok turystyki wypoczynkowej, staje sie znaczagcym motywem
podejmowanych wyjazdow turystycznych. Sudety Zachodnie sg niezwykle atrakcyjne tury-
stycznie i chociaz w historii brakuje wielowiekowych tradycji, nie tylko kulinarnych, istnieja
regionalne akcenty warte nalezytej pielegnacji i promocji. Tym akcentem moze by¢ wtasnie
kuchnia, ktéra za sprawg spojnych i przemyslanych dziatan srodowiska gastronomicznego
i wtadz samorzadowych moze stac sie kolejna, pewng i rozpoznawalng markg na rynku tury-
stycznym.



Nagroda specjalna Ministra Gospodarki

Paulina Blajet
largi inwestycyjne jako narzedzie
pozyskiwania inwestorow do gmin

Promotor: dr hab. Wojciech Dziemianowicz, prof. UW
Wydzial Geografii i Studiéw Regionalnych, Uniwersytet Warszawski

O Laureatce:

Absolwentka Wydziatu Geografii i Studidow Regionalnych Uniwersytetu Warszawskiego. Ukon-
czyta studia licencjackie na kierunku Geografia oraz studia magisterskie na kierunku Gospodar-
ka Przestrzenna.

Posiada bogate doswiadczenie projektowo-badawcze zwigzane z realizacjg dokumentow
strategicznych i programowych dla wszystkich szczebli administracji. Uczestniczyta w blisko
20 projektach realizowanych zarowno przez WGIiSR UW (m.in.,Spoteczne, polityczne i ekono-
miczne stymulanty i destymulanty rozwoju Mazowsza"), jak i prywatng firme consultingowa
(m.in.,Konkurencyjno$¢ Mazowsza i jej uwarunkowania w ramach projektu Trendy Rozwojowe
Mazowsza', Kluczowe kierunki rozwoju gospodarki wojewddztwa swietokrzyskiego’,,Polityka
wspierania przedsiebiorczosci w Warszawie”).

Jest wspotautorkg dwoch publikacji wydanych przez Uniwersytet Warszawski: ,Samorzad
lokalny w sieciach gospodarczych”(2010) oraz,Subregionalne bieguny wzrostu” (2011).

O pracy magisterskiej:

Temat poruszony w pracy magisterskiej, Targi inwestycyjne jako narzedzie pozyskiwania inwe-
storéw do gmin”jest odpowiedzig na brak omowienia tego zagadnienia w polskiej literaturze.
W pewnym zakresie temat uczestnictwa samorzaddéw w targach porusza A. Szromnik w swojej
publikacji,Marketing terytorialny” (2010). Prezentuje on jednak to zagadnienie przede wszyst-
kim pod katem aktywizacji lokalnych srodowisk gospodarczych oraz korzysci dla miast, w kto-
rych imprezy targowe sg organizowane.

W niniejszej pracy, wykorzystujac badania wiasne, autorka starata sie odpowiedzie¢ na py-
tania dotyczace wielu aspektéw zwigzanych z udziatem samorzadéw w targach. Omowita
kwestie miejsca imprez wystawienniczych wsrdd innych dziatan promocyjnych, korzysci pty-
nacych z udziatu w targach (zarowno indywidualnego, jak i z partnerami) oraz problemy zwig-
zane z monitoringiem dziatan targowych. W pracy zawarta réwniez opis najpopularniejszych
(wg. ankietowanych samorzaddw) targdéw krajowych i zagranicznych oraz preferencje gmin
zwigzane z wyborem konkretnych wydarzen targowych.
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Wyréznienie

Piotr Filip Nowak

Proces kontaktu kultur w Belfascie a projekty
Stowarzyszenia Polskiego w Irlandii Pétnocnej

Promotor: prof. dr hab. Wiadystaw Miodunka
Wydziatl Polonistyki, Uniwersytet Jagiellonski

O Laureacie:

Autor jest absolwentem studiow magisterskich w Centrum Jezyka i Kultury Polskiej w Swiecie
UJ (Filologia Polska, specjalnos¢ nauczanie jezyka polskiego jako obcego i drugiego, 2010
2012). Ukonczyt tez studia magisterskie na Wydziale Polonistyki UJ (specjalnos$¢ nauczyciel-
ska, 2007-2012).

W okresie VII-IX 2011 przebywat na stypendium Erasmus LLP w Belfascie, praktykujgc w Sto-
warzyszeniu Polskim w Irlandii Pétnocnej (PANI). Wspottworzyt warsztaty miedzykulturowe
(Yes for Safety), stworzyt kurs jezyka polskiego i kultury (Let’s speak Polish). Zaprojektowat cykl
integrujgcych gier miejskich, z ktérych pierwsza przeprowadzit we wrzesniu 2011 (Diversity
Hunt), zdobywajac wsparcie PANI, wiadz i organizacji mniejszosciowych. Belfast opisat potem
w pracach magisterskich: ,Proces kontaktu kultur..” (projekty PANI) oraz ,Powstanie i funkcjo-
nowanie grupy polonijnej.." (spotecznos¢ polska).

Prowadzit warsztat jezykowo-kulturowy w projekcie EuroArab w Krakowie (2012).

W okresie V-VII 2007 mieszkat w Peterborough, gdzie funkcjonowat w wielokulturowym
srodowisku robotniczym (Polacy, Litwini, Brytyjczycy, Hindusi).

Chciatby zajmowac sie integracjg cudzoziemcow (w Polsce) lub rozwijaniem kontaktow
kulturowych z Polska (za granica). Obecnie bezrobotny, rozwaza ponowny wyjazd, na przy-
ktad do Irlandii, Szkocji lub USA, a w dalszej perspektywie objecie lektoratu w Europie potu-
dniowe;j.

O pracy magisterskiej:

Wyrézniona praca prezentuje wyniki badan dziatan integracyjnych na pograniczu kultur, ktére
autor miat okazje organizowac w czasie praktyki w Stowarzyszeniu Polskim w Irlandii Pétnoc-
nej (PANI) w Belfascie.

Rozdziat 1 omawia spotecznos¢ Belfastu, m.in.: stosunek do migrantéw, wptyw konfliktu
lokalnego, dziatalno$¢ mniejszosciowa, rosngce zaangazowanie Polakéw. W rozdziale 2 ana-
lizowane sg teorie kontaktu kultur (J. Nikitorowicz, P. Grzybowski, K. Czyzewski) i ztozonego
procesu wielokulturowego (autorska). Przedstawione sg treningi miedzykulturowe, w tym



przyktadowy materiat dydaktyczny (asymilatory). Rozdziat 3 omawia projekty PANI: kurs jezyka
i kultury polskiej, warsztaty miedzykulturowe, integrujaca gre miejska, promowanie turystyki.
Analizuje sie tez ankiety pozyskane od uczestnikow ww. kursu (oczekiwania, cele, stosunek do
Polski). Zakonczenie prezentuje wnioski nt. rozwoju spotecznosci polskiej i zainteresowania jej
kulturg oraz perspektywy dziatar\ i badan w regionie.

Z tych elementdw nagrodzonej pracy, ktore zostaty wykorzystane przy redagowaniu publi-
kacji pokonkursowych, na uwage zastuguja: koncepcja ztozonego procesu wielokulturowe-
go, rozdziat nt. psychologii miedzykulturowej i glottodydaktyki, omowienie minimalistycznej
koncepcji K. Czyzewskiego, ocena reklam promujgcych Polske oraz szczegétowe informacje
o sytuacji w Belfascie.

Wyréznienie

Martyna Renata Gruszczynska

Ocena i propozycja wykorzystania turystycznego
Arboretum Lesnego w Sycowie do celdw edukacji integracyjnej

Promotor: dr inz. arch. Marek Staffa
Wydzial Inzynierii Ksztaltowania Srodowiska i Geodezji,
Uniwersytet Przyrodniczy we Wroclawiu

O Laureatce:

Pani Martyna Gruszczynska jest absolwentka Uniwersytetu Przyrodniczego we Wroctawiu.
Ukonczyta kierunek Architektura Krajobrazu, specjalnos¢ ksztattowanie i ochrona krajobrazu
i we wrzesniu 2012 roku zdobyta tytut mgr. inz. architekta krajobrazu. W latach 2009-2012 nale-
zafa do SKN Dendrologii Stosowanej na Uniwersytecie Przyrodniczym we Wroctawiu. W czasie
studidw uczestniczyta w wielu szkotach letnich i warsztatach projektowych, gdzie systema-
tycznie poszerzata swojg wiedze. Odbyta praktyka oraz osobiste zaangazowanie w tematyke
zwigzang z Arboretum Lesnym w Sycowie przyczynity sie do sukcesu zawodowego autorki.
Obecnie Pani Martyna Gruszczynska pracuje w Arboretum Lesnym, gdzie moze wykorzystac
wiedze zdobyta na studiach i stale wzbogacac jg o nowe doswiadczenia. Z zamitowania upra-
wia turystyke gorska i fotografuje. Poza tym jest zagorzatg kinomaniaczka i snowboardzistka.
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O pracy magisterskiej:

Tematyka pracy magisterskiej dotyczy Arboretum Le$nego im. Stefana Biatoboka w Sycowie
w wojewoddztwie dolnoslaskim i mozliwosci poszerzenia oferty turystycznej tego miejsca.

Arboretum Lesne im. Stefana Biatoboka w Sycowie w wojewddztwie dolnoslgskim jest naj-
wiekszym arboretum w Polsce pod wzgledem zajmowanej powierzchni. Jego dziatalno$¢ daje
mozliwosci rozwoju i dopasowania swojej bazy turystycznej do wymagajacej grupy, jaka two-
rzy spotecznos¢ turystow.

Celem niniejszej pracy jest zebranie materiatow o Arboretum Lesnym im. S. Biatoboka, oce-
na atrakcyjnosci przyrodniczej terenu oraz ocena pod katem turystycznym instytucji z okresle-
niem mozliwosci utworzenia na tym terenie $ciezki o charakterze edukacyjno-integracyjnym.
Przeprowadzone analizy i zebrana wiedza teoretyczna w korncowym efekcie postuzyty do stwo-
rzenia koncepcji edukacyjnej sciezki integracyjnej na terenie Arboretum Lesnego im. Stefana
Biatoboka, ktéra bedzie dostepna zardwno dla 0séb petnosprawnych, jak i niepetnosprawnych.
Zaproponowane rozwigzania poszerza oferte turystyczna w arboretum oraz wptyna korzystnie
na ocene gminy i regionu w skali kraju.

Wyréznienie

Piotr Kosmala

Zastosowanie innowacyjnych technologii multimedialnych
w promocji miasta Poznania. Produkcja filmu z wykorzystaniem
cyfrowych technik time lapse, tilt-shift i HDR

Promotor: dr inz. Ewa Lukasik
Wydzial Informatyki, Politechnika Poznanska

O Laureacie:

Pan Piotr Kosmala jest przede wszystkim grafikiem komputerowym z wieloletnim doswiad-
czeniem, choc to tylko jedna z jego wielu pasji. Tworzy réwniez zrédta internetowe, animacje,
fotografuje, pisze artykuty, produkuje muzyke elektroniczng oraz robi wiele innych, mniej lub
bardziej kreatywnych rzeczy. Pan Piotr przyszedt na swiat w 1984 roku w Poznaniu. W wieku
7 lat pokonat ztosliwego raka kosci i jak sam mowi, byto to jego najwieksze zwyciestwo.



Od najmfodszych lat przejawiat zainteresowanie komputerami i rysunkiem, z potgczenia
czego ewoluowata pdzniej pasja do grafiki i animacji komputerowej. Juz w liceum uczeszczat
do klasy o profilu informatycznym, nikogo nie zdziwit wiec wybor studiow informatycznych.
W 2012 roku zdobyt dyplom magistra Informatyki na Politechnice Poznanskie;j.

Pan Piotr odchodzi czasem od komputera. W wolnym czasie uprawia sporty ekstremalne
lub podrézuje — im dalej, tym lepiej. Jak twierdzi,zycie to ludzie, ktorych sie spotyka i rzeczy,
ktore sie z nimi robi”.

O pracy magisterskiej:

Pomyst na tematyke nagrodzonej pracy byt niewatpliwie nastepstwem pasji jej twoércy do fo-
tografii, filmowania i postprodukgji, a jednoczesnie do marketingu i reklamy. Jak méwi sam
autor, ziarno inspiracji w sferze wizualnej zostato zasiane juz dawno temu za sprawg takich
mistrzow warsztatu jak np. Keith Loutit (tilt-shift) czy nasz rodak Patryk Kizny (time lapse / HDR).

Za cel projektu autor postawit sobie realizacje filmu promujacego miasto Poznan z wyko-
rzystaniem cyfrowych technik time lapse, tilt-shift i HDR. Scenariusz filmu oparty zostat na zato-
zeniach promocji miasta Poznania i przedstawia stolice Wielkopolski jako otwartg europejskg
metropolie bedgca modnym i eleganckim miastem oferujgcym wysoki poziom jakosci zycia.
Ponadto miasto Poznan stawia na technologie osiggania sukcesu, gdyz taczy potencjat biz-
nesowego centrum, pozwalajgcego na realizacje zawodowych ambicji, z bogata ofertg w za-
kresie wypoczynku i rozrywki. Konsekwencje powyzszych zatozen stanowi hasto promocyjne:
,City of Work and City of Play’, ktére jednoczesnie jest tytutem zrealizowanego filmul.

Warto dodac¢, iz w pracy wykorzystano zaréwno polsko- jak i angielskojezyczng literatu-
re z dziedzin marketingu oraz promocji miast i regionéw, produkcji i postprodukcji filmowej,
w tym nowoczesnych metod obrobki cyfrowej obrazu. Swojg wiedze autor pracy opierat takze
O Czasopisma branzowe oraz tematyczne portale internetowe i liczne prezentacje multime-
dialne. Czes¢ Zrédet opiera sie na wiasnej wiedzy zdobytej na podstawie obserwacji rozwoju
technik zwigzanych z produkcjg i postprodukcja filmowag i na informacjach uzyskanych od Biu-
ra Promocji Miasta Poznania.
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Wyréznienie

Joanna Gabriela Krawczyk

Kreowanie i promocja produktu turystycznego
na przyktadzie projektu ,Szlak Polskich Piramid”

Promotor: dr Justyna Matysiewicz
Wydzial Zarzadzania, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach

O Laureatce:

Pani Joanna Krawczyk uzyskata w 2010 r. tytut licencjata Obstugi Ruchu Turystycznego Wyzszej
Szkoty Turystyki i Ekologii w Suchej Beskidzkiej, bronigc pracy na temat bezpieczenstwa poza-
rowego w turystyce. Edukacje kontynuowata na uzupetniajacych studiach magisterskich na
Uniwersytecie Ekonomicznym w Katowicach, gdzie uzyskata tytut zawodowy magistra zarza-
dzania ze specjalizacjg zarzadzanie w kulturze, sztuce i turystyce kulturowej. Prywatnie poszu-
kiwaczka wrazer i osobliwosci wsrdd krajowych atrakcji turystycznych. Swoja przysztos¢ wigze
Z propagowaniem turystyki.

O pracy magisterskiej:

Wyrdzniona praca miata na celu identyfikacje oraz opis zasad tworzenia produktu marketingo-
wego do kreowania produktu turystycznego szlaku, a takze okreslenie instrumentéw jego pro-
mogji. Efektem analizy studium przypadku uwzgledniajacej specyfike zjawisk turystycznych
przy wykorzystaniu narzedzi marketingowych byto stworzenie projektu ,Szlaku Polskich Pira-
mid" oraz strategii jego promocji. Przeprowadzono réwniez analize TOWS/SWOT wskazujaca
strategie rynkowa dla produktu. Potwierdzito to zatozong teze, iz zastosowanie praw rzadza-
cych ekonomig mozna z powodzeniem przetozy¢ na sfere produktéw turystycznych. Ponadto
autorka doszta do wniosku, iz bez synergii sfery ekonomicznej i turystycznej niemozliwe jest
stworzenie produktu turystycznego szlaku, ktéry odniesie sukces w przestrzeni turystycznej.
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Wyroznienie Fundacji Polskiego Godla Promocyjnego

Paulina Magdalena Grochowska
Funkcja turystyczna Zninskiej Kolejki Wqskotorowej

Promotor: dr Janusz Sewerniak, prof. WSG
Wydzial Studiow Stosowanych, Wyzsza Szkola Gospodarki w Bydgoszczy

O Laureatce:

Pani Paulina Grochowska jest absolwentkg Wyzszej Szkoty Gospodarki w Bydgoszczy na kie-
runku Turystyka i Rekreacja. W roku 2010 ukonczyfa studia licencjackie na specjalnosci ho-
telarstwo, a nastepnie kontynuowata nauke, by w lipcu 2012 roku zdoby¢ tytut magistra na
specjalnosci geografia turystyczna. Doswiadczenie zawodowe zdobywata podczas praktyk,
a nastepnie pracy w niejednym biurze podrézy. Aktualnie pracuje na stanowisku specjalisty
ds. turystyki w biurze specjalizujgcym sie w organizacji wypoczynku dla dzieci i mtodziezy.
O wyborze tematu pracy zdecydowaty wspomnienia z dzieciecych lat i sentyment do kolei
waskotorowej. Kocha podréze i teskni za Grecja, a jej marzeniem jest podréz dookota swiata.

Pani Paulina uwaza siebie za osobe ambitng i wytrwale dazacg do wytyczonych celdw,
a jednoczesnie empatyczng i przyjaznga. Aktualnie stoi przed najwiekszym zyciowym wyzwa-
niem, jakim jest macierzynstwo.

O pracy magisterskiej:

Praca magisterska pt. ,Funkcja turystyczna Zninskiej Kolejki Waskotorowej” miata na celu ze-
branie materiatdw zarébwno o kolejce, jak i atrakcjach turystycznych ja otaczajgcych. Autorka
zaczeta prace od ogolnej charakterystyki otoczenia, informacji o wybranych kolejkach w Pol-
sce i Europie, a nastepnie przeszia do szczegdtowego opisu Zniriskiej Waskotorowki. W toku
realizacji pracy przeprowadzone zostaty badania ankietowe na turystach odwiedzajacych ba-
dany obszar. Badania te pozwolity wyodrebni¢ propozycje dalszego rozwoju atrakcji, ukazaty
rowniez, jak wielki jest sentyment ludzi do kolei waskotorowych. W pracy znalazt sie rowniez
rozdziat poswiecony wifasnym propozycjom autorki dotyczacych eksploatacji, organizadji
i tworzeniu nowych atrakcji towarzyszacych zwigzanych bezposrednio ze Znirska Kolejkg Wa-
skotorowa.
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Wyréznienie Ministra Spraw Zagranicznych

Anna Kot

Dziatalnosc¢ Instytutow Polskich na Swiecie na przyktadzie
Instytutu Polskiego w Bukareszcie w latach 2001-2011

Promotor: prof. dr hab. Maciej Mr6z
Wydzial Nauk Spolecznych, Uniwersytet Wroclawski

O Laureatce:

Pani Anna Kot urodzita sie i wychowata w Nysie w wojewddztwie opolskim. Jest absolwentkg
kierunkéw: Filologia Polska o specjalnosci dziennikarskiej i pedagogicznej na Uniwersytecie
Szczecinskim oraz Stosunki Miedzynarodowe na Uniwersytecie Szczecinskim i Uniwersytecie
Wroctawskim. W trakcie studiéw polonistycznych podjeta bowiem studia licencjackie na kie-
runku Stosunki Miedzynarodowe na Uniwersytecie Szczecinskim, a po ich ukonczeniu w 2010
roku kontynuowata edukacje z zakresu stosunkéw miedzynarodowych na studiach magister-
skich na Uniwersytecie Wroctawskim. Odbyta ponadto praktyki studenckie w Ambasadzie RP
w Dublinie i w Instytucie Polskim w Bukareszcie, czego efektem jest praca magisterska zatytu-
towana,Dziafalnos¢ Instytutow Polskich na swiecie na przykfadzie Instytutu Polskiego w Buka-
reszcie w latach 2001-2011".

O pracy magisterskiej:

Instytuty Polskie, obok attachatéw kulturalno-naukowych, sg polskimi placéwkami zagranicz-
nymi podlegtymi Ministerstwu Spraw Zagranicznych, ktére realizujg zadania dyplomacji pu-
blicznej i kulturalnej. Forma organizacji i dziatalnos¢ Instytutéw Polskich jest zdeterminowana
przez lokalne uwarunkowania, czego przyktadem moze by¢ powotany w 2001 roku Instytut
Polski w Bukareszcie, ktory dziata na obszarze dwaoch panstw: Rumunii i Republiki Motdawii
i prowadzi dziatania na réznych obszarach szeroko pojetej kultury w celu ksztattowania pozy-
tywnego wizerunku Polski. W trakcie dziesiecioletniej obecnosci Instytutu w rumunskim i mot-
dawskim srodowisku kulturalnym, placéwka zdobyta uznanie i przychylnos¢ miejscowej opinii
publicznej.

Media rumunskie pozytywnie postrzegaja Polske i Polakdw, co w sposdb posredni ukazuje
efekty dziatan Instytutu Polskiego w Bukareszcie w zakresie dyplomacji publicznej i kulturalnej.
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Wyroznienie Rektora Uniwersytetu Warszawskiego

Anna Adamczyk
Wizerunek Katowic wsrod mtodych mieszkaricow metropolii Silesia

Promotor: dr hab. Andrzej Bajdak, prof. UE w Katowicach
Wydzial Informatyki 1 Komunikacji, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach

O Laureatce:

Pani Anna Adamczyk jest absolwentka Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach. Ukonczy-
ta studia magisterskie na kierunku Zarzadzanie, specjalnos¢ marketing na rynkach krajowych
i miedzynarodowych. Aktualnie na tej samej uczelni jest studentka kierunku Finanse i Rachun-
kowos¢, specjalnosc inzynieria finansowa. Dzieki wieloletniej praktyce, profesjonalnemu za-
angazowaniu i czynnej dziatalnosci na rzecz Uczelni poprzez cztonkostwo w Parlamencie Stu-
denckim Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach zdobyta duze doswiadczenie, petnigc
miedzy innymi funkcje Cztonka Prezydium ds. Kontaktéw Zewnetrznych, Cztonka Senatu Uni-
wersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Cztonka Rady Wydziatu Zarzadzania, Cztonka Rady
Wydziatu Finansow i Ubezpieczen czy tez Cztonka Komisji ds. Jakosci Ksztatcenia Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach. Swojg przysztos¢ pragnie wigzac z rozwijaniem zainteresowan
w dziedzinie marketingu sensorycznego.

O pracy magisterskiej:

Praca,Wizerunek Katowic wéréd mtodych mieszkancéw Metropolii Silesia” przybliza znaczenie
wizerunku jako niematerialnego zasobu, odgrywajacego coraz wiekszg role w obliczu nara-
stajacej rywalizacji pomiedzy miastami. Ponadto prezentuje analize kluczowych elementéw
wptywajacych na wizerunek miasta Katowice, z ktérymi skonfrontowano udzielone przez re-
spondentdw wypowiedzi. Skfada sie ona z trzech rozdziatéw.

Rozdziat pierwszy przedstawia teoretyczne podstawy marketingu, na gruncie ktérych wypro-
wadzono pojecie marketingu terytorialnego, a takze definicje miasta jako specyficznego pro-
duktu. Nastepnie przyblizone zostato pojecie wizerunku miasta i zagadnienia z nim zwigzane.

Rozdziat drugi zawiera opis Katowic stworzony w oparciu o wtorne zrodta danych. Przed-
stawiono w nim uwarunkowania historyczne miasta, a takze elementy oferty miejskiej wpty-
wajace na jego wizerunek. Zaprezentowano takze rodzaje informacji dotyczacych miasta oraz
formy ich komunikowania.

Rozdziat trzeci zawiera omoéwienie metod i technik badawczych zastosowanych na potrze-
by pracy oraz prezentacje wynikow badan — opinii mtodych mieszkancéw Metropolii Silesia na
temat postrzegania przez nich Katowic.

Zakonczenie stanowi konkluzje wynikéw przeprowadzonych badarn, a takze probe ich od-
niesienia do informacji wtérnych na temat miasta.
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Wyroznienie Polskiej Organizacji Turystycznej

Damian Werczynski

Stan, uwarunkowania i perspektywy rozwoju turystyki
archeologicznej w Polsce na wybranych przyktadach

Promotor: dr hab. Krzysztof Widawski
Wydzial Nauk o Ziemi i Ksztaltowania Srodowiska, Uniwersytet Wroclawski

O Laureacie:

Pan Damian Werczynski jest absolwentem Archeologii i Geografii (specjalnos¢ geografia regio-
nalna i turystyki) na Uniwersytecie Wroctawskim. Podczas studidw uczestniczyt w tworzeniu
sciezki dydaktycznej promujacej grodzisko w miejscowosci Gniewkow i od tego momentu
rozpoczeto sie jego zainteresowanie upowszechnianiem wiedzy o dziedzictwie archeologicz-
nym wsrdd spoteczenstwa. Obecnie jest doktorantem Geografii na Uniwersytecie Wroctaw-
skim i specjalizuje sie w geografii turystyki. Uczeszcza rowniez na studia podyplomowe, ktére
umozliwiajg uzyskanie uprawnien pedagogicznych do nauczania przedmiotow ogodlnoksztat-
cacych oraz uczestniczy w projekcie ,Szlifowanie Diamentéw’, bedagcym innowacyjnym pro-
gramem wsparcia uczniow uzdolnionych w zakresie nauk matematycznych i przyrodniczych.
Uwielbia podréze, oprécz geografii i turystyki interesuje sie archeologig, historig i dydaktyka
geografii.

O pracy magisterskiej:

Nadrzednym zadaniem pracy byto wypetnianie luki zwigzanej z badaniami i publikacjami
traktujacymi o turystyce archeologicznej w Polsce. Praca zasadniczo dzieli sie na dwie czesci.
W pierwszej autor zawart teoretyczne rozwazania na temat definicji, typologii atrakcji, profilu
archeoturysty oraz szans i zagrozen wynikajgcych ze zwigzku turystyki i archeologii. W drugiej,
gtéwnej czesci pracy, przedstawiono ptaszczyzny realizacji archeoturystyki w naszym kraju
w odniesieniu do poszczegolnych przyktadow reprezentujgcych gtowne typy atrakgji: muzea,
stanowiska, festiwale oraz repliki archeologiczne. Catosci pracy dopetnia szeroka inwentaryza-
Cja atrakcji archeoturystycznych w poszczegolnych wojewddztwach, sporzadzona w oparciu
o0 rozne zrodfa oraz dokonana na jej podstawie ocena atrakcyjnosci poszczegolnych regiondw
Polski. Koncowym efektem pracy byto okreslenie kierunkéw i perspektyw dalszego rozwoju
turystyki archeologiczne;j.
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Wyroznienie Instytutu Adama Mickiewicza

Barbara Ewa Banasik
Ikonografia prac Stefana Norblina w Indiach

Promotor: dr hab. Anna Sieradzka, prof. UW
Wydzial Historyczny, Uniwersytet Warszawski

O Laureatce:

Studentka Kolegium Miedzywydziatowych Indywidualnych Studiéw Humanistycznych Uni-
wersytetu Warszawskiego, gdzie studiowata historie sztuki oraz indologie z sanskrytem jako
jezykiem wiodacym. Studia wykorzystata do rozwijania interdyscyplinarnej, uwzgledniajacej
roznice kulturowe, metodologii badan nad sztuka, jej teorig oraz historig, by rzetelnie przygo-
towac sie do pracy badaczki sztuki indyjskiej. Wspotpracowata z Elvirg Eevr Djaltichnova-Ma-
lets w Panstwowym Muzeum Etnograficznym przy wystawie,Medytacje. Sztuka Dzanabadzara
i jego szkoty” oraz wspottworzyta teksty do katalogu. Wspotzatozycielka i prezeska Kofa Na-
ukowego Indologii,,Rasamandala”. Obecnie przebywa w Indiach, gdzie poznaje i bada sztuke
indyjska, przygotowujac prace z zakresu teorii widzenia.

O pracy magisterskiej:

Zakonczona w ubiegtym roku wieloletnia konserwacja dziet Stefana Norblina w Indiach za-
owocowata licznymi wystawami czasowymi oraz statymi, publikacjami monograficznymi, ka-
talogowymi oraz naukowymi zarowno w Indiach, jak i w Polsce. Dzieki wsparciu Ministerstwa
Kultury i Dziedzictwa Narodowego udato sie sfinalizowac wiele przedsiewziec, takze stworze-
nie filmu dotyczacego prac Norblina w Indiach. Wszystkie wydarzenia toczg sie rownolegle
w Indiach i w Polsce, zaciesniajgc kooperacje kulturalng obu krajow.

Celem niniejszej pracy jest analiza indyjskich dziet Stefana Norblina pod katem ikonogra-
ficznym, zbadanie zgodnosci i rozbieznosci w dzietach artysty z requtami sztuki indyjskiej, zre-
widowanie identyfikacji tematycznej poszczegolnych dziet, wykazanie bteddw oraz wskazanie
poprawnych tematéw i tytutdw. Analizie podlegac bedg dwa przedstawienia Siwy i Parwati,
cztery przedstawienia surasundari, czyli niebianskich pieknosci (apsaras i jaksziri) oraz szes¢
scen z Ramajany z Sali Tronowej.



Wyréznienie
Gileldy Papierow Wartosciowych w Warszawie

Dariusz Holubowicz

Rynek alternatywny New Connect oraz fundusze PE/VC jako
komplementarne katalizatory innowacyjnosci polskiej gospodarki

Promotor: prof. dr hab. Andrzej Stawinski
Katedra Skarbowosci, Szkola Glowna Handlowa w Warszawie

O Laureatce:

Pan Dariusz Hotubowicz, urodzony w 1987 w Suwatkach, jest absolwentem studiéw licencjac-
kich na kierunku Ekonomia na Uniwersytecie Ekonomicznym w Poznaniu oraz studiéw magi-
sterskich uzupetniajacych na kierunku Finanse i Rachunkowos¢ w Szkole Gtéwnej Handlowej
w Warszawie. Stypendysta VIl edycji Akademii Liderow Rynku Kapitatowego zorganizowanej
przez Fundacje 2065 im. Lestawa A. Pagi. Obecnie zatrudniony na stanowisku analityka w Icen-
tis Corporate Solutions Sp. z 0.0. SKA.

Zainteresowania naukowe Pana Dariusza obejmuija: Private Equity/Venture Capital, Mergers
& Acquisitions, Equity Capital Markets. Zainteresowania pozanaukowe to sport, wedkarstwo
i filmy kryminalne.

O pracy magisterskiej:

Chronicznym problemem polskiej gospodarki opartej na matych i srednich firmach jest niska
innowacyjnos¢, czego wyrazem jest brak polskich marek znanych w skali globalnej. Jednymi
z przyczyn niewykorzystania naturalnego potencjatu innowacyjnego polskich firm sa luki: ka-
pitatowa i kompetencyjna. Rozwigzaniem tego problemu moze by¢ dynamicznie rozwijajacy
sie w Polsce rynek kapitatu podwyzszonego ryzyka w potaczeniu ze zwiekszonymi naktadami
panstwa na B+R i zmianami systemowymi w systemie edukacji na rzecz promowania efek-
tywnej wspotpracy pomiedzy nauka i biznesem. Nalezy stymulowac dziatalno$¢ krajowych
funduszy PE/VC bedacych zrédfem relacji biznesowych, wiedzy merytorycznej oraz doswiad-
czenia rynkowego z zakresu komercjalizacji innowacji, jak rowniez rynku alternatywnego New
Connect jako zrodta wsparcia finansowego, nie tylko dla raczkujgcych przedsiebiorcow, ale
i kapitatu inwestycyjnego dla samych funduszy PE/VC oraz katalizatora cyrkularyzacji tego ka-
pitatu poprzez rozszerzenie mozliwosci dezinwestycji ich spétek portfelowych.
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Piotr Strozek?

Dziatalnos¢ innowacyjna matych i Srednich
przedsiebiorstw w Polsce w ujeciu
strukturalno-geograficznym?

WPROWADZENIE

Dziatalnos¢ innowacyjna mikro, matych i srednich przedsiebiorstw to szereg dziatarh majacych
charakter naukowy (badawczy), handlowy (komercyjny) i finansowy. Celem tych dziatar jest
wprowadzenie nowych, ulepszonych, wydajniejszych, tar\szych i bardziej ekologicznych pro-
cesow produkgji, a w konsekwencji nowoczesnych dobr. Pojecie innowacyjnosci jest bardzo
obszerne i dotyczy réwniez nowoczesnego zarzagdzania, skutecznych form organizacji zaopa-
trzenia czy tez nietypowych sposobdéw znajdowania nowych klientow. Wprowadzanie inno-
wacyjnosci w przedsiebiorstwach jest dzi$ postrzegane jako niezbedne postepowanie, aby
najefektywniej napedzac¢ proces rozwoju gospodarczego. O istotnosci innowacyjnosci dowo-
dza nawet dziatania organow Unii Europejskiej, dla ktorych procesy rozwojowe, oparte na in-
nowadji i przeptywie technologii sg czesto zagadnieniem priorytetowym.

Praca ma na celu ukazanie rzeczywistego stanu wystepowania innowacyjnosci w matych
i Srednich przedsiebiorstwach oraz identyfikacje regionéw Polski, w ktérych obraz proceséw
innowacyjnych wyglada najlepiej, a w ktérych najgorzej. Dzieki wykorzystaniu miar taksono-
micznych i analiz strukturalno-geograficznych, zostat okreslony rozwdj poszczegolnych re-
gionow. Umozliwito to wyciggniecie wnioskow, ktore obszary w sposob szczegdlny powinny
postarac sie o,nadrobienie” zalegtosci, aby zmniejsza¢ amplitude zroznicowania poziomu roz-
woju regionalnego.

2 Mgr Piotr Strozek — doktorant w Katedrze Ekonometrii Przestrzennej na Wydziale Ekonomiczno-Socjologicznym Uniwersy-
tetu tédzkiego, laureat Il Nagrody Gtéwnej w VI edycji Konkursu Teraz Polska Promocja”.

3 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt. ,Dziatalnos¢ innowacyjna matych i $rednich przedsiebiorstw
w Polsce w ujeciu strukturalno-geograficznym’, napisanej pod kierunkiem Pani prof. zw. dr hab. Jadwigi Sucheckiej. Praca
zdobyta laury w VI edycji Konkursu,Teraz Polska Promocja”
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PODSTAWOWE POJECIA | PRZESLANKI JAKOSCIOWE ZWIAZANE Z MSP

Sektor matych i srednich przedsiebiorstw ma ogromny wptyw na catoksztatt dziatalnosci go-
spodarczej. Jednak dobry przedsiebiorca musi posiadac zbiér pewnych cech, ksztattujgcych
umiejetnos¢ racjonalnego podejmowania decyzji. Aby osiagna¢ sukces przy prowadzeniu
wiasnego biznesu, nalezy charakteryzowac sie kreatywnoscig i aktywnoscia, dostrzegac po-
trzeby innych oraz by¢ zmobilizowanym do ciggtego poszerzania swoich umiejetnosci, w celu
wykorzystania wszystkich nadarzajacych sie okazji. Podejmowanie decyzji wigze sie z ryzykiem,
ktorego wielkosc trzeba dopasowac do danej sytuacji panujacej zarbwno w przedsiebiorstwie,
jak i w otoczeniu, w ktérym sie ono znajduje.

,Przedsiebiorca [...] jest osoba fizyczna, osoba prawna i jednostka organizacyjna [...] wykonu-
jaca we wiasnym imieniu dziatalno$¢ gospodarczg” (Ustawa o swobodzie. . ., art. 4), ktéra funk-
cjonuje na rynku, czyli miejscu, gdzie dokonujg sie transakcje towarowo-pieniezne. Definicja
w ustawie jasno okresla réwniez liczbe zatrudnionych oséb oraz roczny obroét danej firmy.

W literaturze istnieje wiele definicji mikro, matych i srednich przedsiebiorstw. Mozna tez wy-
odrebnic rozne kryteria przynaleznosci do tych grup sektorowych. Najbardziej popularny po-
dziat to kryteria jakosciowe i ilosciowe. Jezeli chodzi o te pierwsze, to wiasciciel mikro/matej/
sredniej firmy ma petng swobode w dziataniu. To on samodzielnie podejmuje ryzyko podczas
kierowania wtasnym biznesem i nie jest kontrolowany przez osoby trzecie. Takie podmioty
charakteryzujg sie szczegdlng gospodarka finansowa, gdzie kapitat przeznaczony na rozpo-
czecie dziatalnosci pochodzi najczesciej z wtasnych oszczednosci i wsparcia ze strony rodziny
i najblizszych. Natomiast rozwaoj firmy $cisle zwigzany jest z tym, jakie firma przynosi zyski.
Specyficzne zarzadzanie o niewielu szczeblach to kolejna charakterystyczna cecha mikro i ma-
tego przedsiebiorstwa. Bardzo mato firm przynalezacych do sektora MSP dziata jako spétki ka-
pitatowe, dominuja podmioty funkcjonujgce w formie przedsiebiorstw rodzinnych lub spdtek
osobowych (Skowronek-Mielczarek 2005: 1-2).

ZNACZENIE INNOWACYJNOSCI DLA SEKTORA MSP

W nowoczesnej gospodarce wiedza stawiana jest na rowni z czynnikami produkdji, tj. praca, zie-
mia i kapitatem. To wtasnie wiedza wptywa na podniesienie Swiadomosci o koniecznosci wpro-
wadzania innowacji w funkcjonowaniu i wzroscie wartosci firmy. Podstawowym kierunkiem
rozwoju innowacji jest zespolenie sfer nauki i techniki z gospodarka. Powszechnie innowacja
utozsamiana jest z wdrazaniem nowych produktéw oraz z technika i technologiag produkcji. Na-
lezy jednak zwrdci¢ uwage, ze innowacja to takze zmiany zachodzace w dziatalnosci intelektual-
nej, ekonomicznej, organizacyjnej i zarzadcze). Fakt ten wptywa na ztozonos¢ pojecia innowadji,
co znacznie utrudnia weryfikacje statystyczna przy porownywaniu intensywnosci innowacji.

W szerokim zakresie pod pojeciem innowacji kryje sie oryginalny pomyst wptywajacy na zmiany

w systemie spoteczno-gospodarczym, technice i przyrodzie. Mozna zatem powiedzie¢, ze inno-
wacje to szereg czynnosci pochodzacych z kreatywnych inicjatyw, spetniajacych zapotrzebo-

30



wanie konsumentow zaréwno w sferze materialnej, jak i niematerialnej. Czasami pojecie inno-
wacji mozna rozumiec jako mysl, metode postepowania lub rzecz do tej pory nieznana. Innym
znaczeniem tego pojecia jest umiejetnos¢ dokonywania odkry¢, gdzie innowacja postrzegana
jest jako przeciwienstwo dziatar tradycyjnych i rutynowych (Janasz 2003: 47-51).

W terazniejszej gospodarce zaobserwowac mozna nierbwnomierne rozprzestrzenianie sie
innowadji na roznych terenach. Dostrzec mozna réwniez, ze innowacje czesto wykazuja ten-
dencje do gromadzenia sie w pewnych sektorach. Powoduje to czesto szybszy rozwdéj danego
obszaru wzgledem innego. Dlatego tez tak wazna role odgrywajg narzedzia ilo$ciowe, ktore
ukazuja rzeczywisty stan omawianego zagadnienia.

INNOWACYJNOSC MSP W UJECIU ILOSCIOWYM
Taksonomiczny miernik rozwoju (Suchecki 2010: 56-63)
Na wstepie badania nalezy wyznaczy¢ warto$¢ wspotczynnika zmiennosci dla wszystkich

zmiennych, aby byt na odpowiednio wysokim poziomie. Do dalszych obliczert uzywa sie
zmiennych, ktorych V. >10%:

N

V.= L %100, (1)

|

gdzie:
5 to odchylenie standardowe z préby,
X to srednia arytmetyczna z proby.

Nastepnym etapem badania jest analiza wartosci wspotczynnikow korelacji i usuniecie zmien-
nych, ktére wykazuja silng zaleznos¢ z innymi zmiennymi, poniewaz sq one nosnikami tych
samych informacji. Za prég dopuszczalnosci w niniejszym badaniu przyjeto wartosc 0,7:

M

(=x)(y,~7)

Xy SS - n 1 n ! (2)
i \/%;(XI—X)Z \/%%()/,-)7)2

1
_covixy) ns

gdzie:

cov(x,y) to kowariancja, okreslajaca zaleznos¢ liniowg miedzy zmiennymi X i,
5.5, 10 odchylenia standardowe, odpowiednio zmiennej X iY,

X,y tokolejne wartosci zmiennej losowej w probie, odpowiednio XY,

X,y to srednie arytmetyczne z proby, odpowiednio ze zmiennej X iV,

n to liczba elementéw w prébie.
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Aby doprowadzi¢ bank do wzajemnej porownywalnosci, normalizacji zmiennych mozna do-
konac¢ poprzez ich standaryzacje, wyrazong wzorem:

gdzie:

x;to zmienna standaryzowana,

Xto $rednia z populacji,

Sj to odchylenie standardowe populadiji.

Kolejnym krokiem w przeprowadzanym badaniu jest wyznaczenie wzorca oraz antywzorca
rozwoju, wedtug schematu:

WZOrzec rozwoju z, = [zO7 Zyy o Zyee zOm], gdzie:

{max z, gdy zmienna z, to stymulanta,
Z.= j
0

min z, gdy zmienna z, to destymulanta,
I

wzorzecrozwojuz =1[z .z ... Zye Z,1

, gdzie:

(5)

max z,, gdy zmienna z; to stymulanta,
= ]
? | minz, gdy zmienna z, to destymulanta.
!

Poniewaz w badanym zjawisku wszystkie zmienne zostaty przeksztatcone w stymulanty, po-
sta¢ wzorca rozwoju bedzie przyjmowata najwyzsze, a antywzorca najnizsze wartosci bada-
nej cechy. Nastepnie nalezy wyliczy¢ odlegtosci euklidesowe kazdej obserwacji od wczesniej
okreslonego wzorca rozwoju. Dokonac tego mozna przy pomocy réwnania:

d,= V26,27, (=12,..0, ©
gdzie:

z, to wartos¢ zmiennej wystandaryzowanej,
Z, to wzorzec rozwoju.

Ostatni krok przeprowadzanej analizy to wyznaczenie taksonomicznego miernika rozwoju
dla wszystkich wojewddztw w Polsce, ktéry przyjmuje wartosci z przedziatu (0;1). Im wartos¢
miernika oscyluje blizej jednosci, tym wojewddztwo takie jest lepiej rozwiniete pod wzgledem
analizowanego zjawiska, natomiast im blizej wartosci 0, tym wojewddztwo takie jest gorzej
rozwiniete pod wzgledem badanego zjawiska:
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gdzie:

=1 /; 2y~ 2, (8)
gdzie:

Zy=Z4 10 odlegtos¢ miedzy wzorcem i antywzorcem rozwoju.

Analiza skupien (Suchecki 2010: 62-63)

Analiza skupien (z ang. cluster analysis) tworzy dziedzine w statystyce wielowymiarowej, ktora
obejmuje metody klasyfikacji (grupowania) danych w poréwnywalne skupienia przy pomocy
podobienstwa wystepujagcego miedzy badanymi obszarami lub obiektami. Techniki analizy
skupiert mozna podzieli¢ na hierarchiczne i niehierarchiczne. Hierarchiczng metoda jest meto-
da aglomeracyjna, ktéra stuzy do grupowania obiektow w coraz wieksze podzbiory z zastoso-
waniem przyjetej miary podobienstwa lub odlegtosci miedzy obiektami. W miare ostabiania
kryterium podobienstwa utworzone mate podzbiory t3czg sie ze sobg w coraz liczniejsze gru-
py, azdo momentu, w ktérym najwiekszy zbidr bedzie obejmowat wszystkie obiekty. W efekcie
caty proces badawczy przybiera postac hierarchicznego drzewa, dzieki czemu widac kolejne
etapy analizy (na jakim poziomie podobieristwa poszczegdlne obiekty sg przytaczane do ko-
lejnych podzbioréw). Jedna z metod aglomeracyjnych jest metoda Warda, ktéra do oszacowa-
nia odlegtosci miedzy skupieniami wykorzystuje podejscie analizy wariancji. Odlegtos$¢ mie-
dzy skupieniami jest definiowana jako modut réznicy miedzy sumami kwadratéw odlegtosci
punktéw od srodkéw grup, do ktérych te punkty naleza.

Druga grupa metod sg metody niehierarchiczne, a wsrdéd nich metoda k-srednich. Punktem
wyjscia tej metody jest sprecyzowanie liczby skupien, na ktére bedg podzielone analizowane
obiekty. Przy pomocy opisywanej metody zostaje utworzona z gory okreslona liczba k sku-
pien, w mozliwie jak najwiekszym stopniu réznigcych sie od siebie. Istniejg rézne statystyki
umozliwiajace wspomaganie decyzji, czy znaleziono najlepszy uktad skupien, to znaczy czy
naprawde obiekty wewnatrz skupienia sg bardziej podobne do siebie niz do tych obiektow,
ktore znalazty sie w innych skupieniach.

Podobnie jak przy taksonomicznym mierniku rozwoju, rowniez przy analizie skupiert zmienne
nalezy poddac weryfikacji wartosci wspodtczynnika zmiennosci — wzor (1), a nastepnie nalezy
sprawdzi¢ poziom skorelowania miedzy zmiennymi — (2) i dokonac ich normalizacji - (3).

REZULTATY PRZEPROWADZONYCH BADAN

Taksonomiczny miernik rozwoju postuzyt do uporzgdkowania wojewddztw, dzieki czemu moz-
na wyciaggna¢ wnioski, ktére wojewddztwa w Polsce sg najlepiej rozwiniete pod wzgledem
innowacyjnosci sektora MSP, a ktére najgorzej. Ponadto mozna zaobserwowac przestrzenng
zalezno$¢ potozenia badanych obszaréw w réznych czesciach kraju.
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Rysunek 1. Taksonomiczna miara rozwoju innowacyjnosci MSP polskich wojewédztw (2008 r.)
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Zrédto: opracowanie wiasne przy pomocy pakietu ArcMap 9.1.

Jak wynika z rysunku 1, najlepiej rozwinietym wojewddztwem pod wzgledem innowacyjno-
sci sektora matych i srednich przedsiebiorstw jest wojewddztwo mazowieckie, ktére stanowi
grupe jednoelementowa. Nie ma watpliwosci, ze wielki wptyw na taki stan rzeczy ma znacze-
nie Warszawy potozonej w obrebie tego obszaru. Drugg grupe tworzg wojewodztwa: wiel-
kopolskie, dolnoslaskie, opolskie, $laskie i matopolskie, ktére stanowig pas biegnacy z gtebi
kraju przez potudniowo-zachodnia, az do potudniowej granicy. W kolejnej grupie znajdujg sie
wojewodztwa: pomorskie, kujawsko-pomorskie, swietokrzyskie i podkarpackie. Te cztery wo-
jewddztwa tacza sie w dwa obszary dwuelementowe, a ich lokalizacja to pétnocna i potudnio-
wo-wschodnia czes¢ kraju. Czwarta grupg sg wojewodztwa: warminsko-mazurskie, podlaskie,
lubelskie i todzkie. Potozone sg na potnocnym-wschodzie oraz wzdtuz catej wschodniej granicy
Polski. Wojewddztwo tédzkie znajduje sie w centrum kraju i jako jedyne nie graniczy z zadnym
z wojewodztw ze swojej grupy. W sgsiedztwie bezposrednim tego wojewddztwa znajduja sie
obszary lepiej rozwiniete jezeli chodzi o badane zjawisko. Najstabiej wypadty wojewddztwa
z piatej grupy, tj.: zachodniopomorskie i lubuskie.
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Patrzac catosciowo na Polske, miernik rozwoju wynosi $rednio 0,37. Wartos¢ ta jest z pewno-
$cig niezadowalajaca i znacznie nizsza niz w przypadku lepiej rozwinietych panstw Europy
Zachodniej. Obserwujac tak niski wspotczynnik innowacyjnosci, mozna dojs¢ do wniosku, ze
przed Polskg jest jeszcze wiele do zrobienia w tej dziedzinie. Dla wiekszosci paristw Unii Eu-
ropejskiej dziatania wptywajace na zwiekszenie innowacyjnosci staty sie priorytetem. Polska
powinna obra¢ podobny tok postepowania.

Analiza skupien wykazata podobienstwa pomiedzy poszczegdlnymi wojewddztwami, dzieki
czemu mozna wyciggnac wnioski, ktore wojewoddztwa w Polsce s3 zblizone do siebie pod
wzgledem innowacyjnosci sektora matych i srednich przedsiebiorstw oraz prezentuje prze-
strzenng zaleznosc¢ potozenia badanych obszarow w réznych czedciach kraju.

Rysunek 2. Diagram drzewa — metoda Warda - odlegtos¢ euklidesowa
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Zrédto: opracowanie wiasne przy pomocy pakietu Statistica 7.1.

Z rysunku 2 wynika, ze dwoma najbardziej podobnymi do siebie wojewddztwami pod wzgle-
dem badanej cechy sg wojewddztwa $laskie i dolnoslgskie, ktére taczg sie w skupienie juz na
poziomie odlegtosci wigzania rownego nieco ponad 2. Najbardziej niepodobnym do pozosta-
tych wojewddztw jest wojewddztwo mazowieckie, ktére taczy sie z grupa (slaskie, dolnosla-
skie, wielkopolskie) na poziomie odlegtosci wigzania rownego niewiele mniej niz 6. Wszystkie
wojewodztwa 13cza sie w jedna grupe na poziomie wigzania rownego nieco ponad 12.
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Nie mozna jasno okresli¢, na ile skupien powinno sie podzieli¢ wojewddztwa w Polsce pod
wzgledem badanego zjawiska. Aby méc poréwnac obie metody klasyfikacji danych, przyjeto,
ze wojewddztwa zarbwno w metodzie aglomeracji Warda, jak i w metodzie k-srednich zostang
pogrupowane w 5 klas.

Rysunek 3. Podobienstwo wojewddztw pod wzgledem innowacyjnosci MSP wg metody
Warda (2008 r.)

pomorskie

podlaskie

Zrédto: opracowanie wiasne przy pomocy pakietu ArcMap 9.1.

W najbardziej licznej, piecioelementowej grupie, znalazty sie wojewddztwa graniczace ze
soba: lubuskie, swietokrzyskie i podkarpackie oraz rozrzucone po mapie kraju: opolskie i ku-
jawsko-pomorskie. Kolejna grupga sa wojewddztwa: todzkie, warmirisko-mazurskie oraz lezace
przy zachodniej granicy: lubuskie i zachodniopomorskie. Kolejna czteroelementowa grupa to
taczace sie w pary wojewddztwa: wielkopolskie z dolnoslaskim oraz slaskie z matopolskim.
Dwuelementowa grupa to wojewddztwa: pomorskie i podlaskie. Wojewddztwo mazowieckie
stanowi zbidr jednoelementowy.

Wedtug metody k-Srednich wojewddztwa podzielono na trzy czteroelementowe grupy, jedna

trojelementowaq i jedna jednoelementowa. Najbardziej nieoczekiwanym rezultatem grupowa-
nia jest fakt, ze wojewddztwo mazowieckie nie jest zbiorem jednoelementowym. Wedtug tej
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Rysunek 4. PodobieAstwo wojewédztw pod wzgledem innowacyjnosci MSP wg metody
k-Srednich (2008 r.)
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Zrédto: opracowanie wilasne przy pomocy pakietu ArcMap 9.1.

metody wojewddztwo to znajduje sie w grupie razem z wojewddztwami $laskim, dolnosla-
skim i matopolskim. Zbidr jednoelementowy natomiast stanowi wojewddztwo wielkopolskie.
Czteroelementowa grupa, w skfad ktorej wchodza wojewddztwa: todzkie, warminisko-mazur-
skie, lubuskie i zachodniopomorskie, jest jednakowa jak we wczesniejszej metodzie. Skupienie,
w skfad ktérego wchodzity wedtug metody Warda wojewddztwa: pomorskie i podlaskie, po-
wiekszyto sie w metodzie k-$rednich o wojewddztwo lubelskie. Nalezy réwniez zwrocic uwa-
ge, ze poszczegdlne wojewddztwa w skupieniach sg porozrzucane i nie sg potozone w bez-
posrednim sasiedztwie (najwiecej graniczacych ze soba wojewddztw z jednego skupienia to
dwa obiekty).

PODSUMOWANIE

Opierajac sie na analizach gospodarki swiatowej, mozemy wysunac teze, iz innowacje oraz
zaawansowane technologie stanowig podstawe rozwoju przedsiebiorstw. Biorac pod uwage
nowoczesng gospodarke, coraz wieksza role w ich kreowaniu i rozpowszechnianiu odgrywaja
mate i srednie przedsiebiorstwa. Niestety w Polsce przedsiebiorstwa te cechuje: niska kon-
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kurencyjno$¢ zaréwno technologiczna, jak i techniczna, zawezony zakres pozyskiwania ka-
pitatu na dziatalnos¢ innowacyjng z zewnetrznych Zrodet, korzystanie w niewielkim stopniu
z kompetencji uczelni, instytucji i placowek badawczych oraz catego zaplecza B+R, jak réwniez
ustug firm doradztwa technicznego. Istnieje jednak szansa, aby sytuacja w Polsce poprawita sie
w tym zakresie. Czynniki dajace mozliwos¢ podniesienia poziomu innowacyjnosci w matych
i Srednich przedsiebiorstwach w Polsce to: stosunkowo wysoki poziom wyksztatcenia spote-
czenstwa, szeroki zakres naukowy i badawczy wielu szkodt oraz jednostek B+R, jak rowniez do-
bra pozycja Polski w niektérych dziedzinach naukowych, takich jak: chemia, biologia, mate-
matyka czy fizyka. Nalezy rowniez zwrdci¢ uwage na fakt, ze naptyw zagranicznych inwestycji
bezposrednich, transferujgcych do Polski nowe metody organizacyjne oraz nowe technologie,
stale sie zwieksza.

Oczywiste jest to, ze innowacyjnos¢ przejawia sie jako jeden z podstawowych aspektow do
osiggniecia przewagi na rynku, a szybkos¢ i umiejetnos¢ efektywnego wdrozenia innowacji
sq jednym z najwazniejszych czynnikdw w miedzynarodowym rankingu konkurencyjnosci
gospodarek. Dla wzrostu innowacyjnosci polskiej gospodarki konieczna jest horyzontalna po-
lityka proinnowacyjna, ktérej funkcja jest doboér odpowiedniej kombinacji pozyskiwania wie-
dzy poprzez wybdr strategicznego sektora oraz absorpcji wiedzy poprzez likwidowanie barier
w transferowaniu zagranicznych inwestycji, jak rowniez stosowanie zharmonizowanych dzia-
tan na poziomie mikro, mezo i makroekonomicznym (np. tworzenie klimatu korzystnego dla
wdrazania innowacji, postaw innowacyjnych czy badan zwigzanych z innowacyjnoscia), ktére
pozytywnie wptywajg na droznosc i efektywnos¢ narodowego systemu innowacji.
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Dorota Olko*

Hasta promocyjne miast polskich?

WPROWADZENIE

W XXI w. o losach swiata i dynamice $wiatowych przemian decydujg wielkie miasta Europy,
Ameryki Pétnocnej czy basenu Pacyfiku. Pomimo rozrostu przestrzennego miast i wzrostu PKB
wytwarzanego w miastach coraz wiecej badaczy mowi o kryzysie miasta — zaréwno jako formy
przestrzennej, jak i sposobu organizacji zycia spotecznego.

M. Lalli i W. Ploger wyszczegodlniajg szereg tendencji w rozwoju osadnictwa, ktdre przyczy-
niajg sie do rozmywania wizerunku miast, takich jak: polaryzacja wywotana zréznicowaniem
warunkoéw gospodarczych i spotecznych, regionalizacja czy rewitalizacja i modernizacja hi-
storycznych centrow miast. Uszczerbek w obrazie miasta powoduja problemy ekologiczne,
przecigzenia komunikacyjne, deficyt nowych terenéw budowlanych. Trudnosci w identyfikacji
terytorialnej mieszkaricow miast moga rowniez wynikac z czestych migracji i zmian miejsc
pracy (Szromnik 2010: 13). Wymienione zjawiska i problemy sprawiajg, ze programy budowy
wizerunku miast zaczynaja zajmowac wazne miejsce w strategiach rzgdzenia miastem. Potrze-
ba tworzenia spdjnego wizerunku miasta to nie tylko odpowiedz na potrzeby spotecznosci
lokalnej i nowe procesy osadnicze, lecz takze koniecznos¢ w dobie narastajacej konkurengji
miedzy miastami. Miasto postrzegane jest jako megaprodukt, ktéry konkuruje na rynku. Klu-
czowa staje sie potrzeba wytworzenia spdjnego wizerunku danej jednostki osadniczej. Zasad-
niczg role odgrywa tutaj odpowiednio zaplanowana strategia promocyjna.

* Mgr Dorota Olko - absolwentka Wydziatu Dziennikarstwa i Nauk Politycznych Uniwersytetu Warszawskiego, laureatka Il Na-
grody Gtéwnej w VI edycji Konkursu Teraz Polska Promocja”.

> Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt.,Hasta promocyjne miast polskich”"napisanej pod kierunkiem Pana
prof. dr. hab. Jerzego Bralczyka. Praca zdobyfa laury w VI edycji Konkursu,Teraz Polska Promocja”
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Jednym z elementéw kampanii promocyjnej miast — podobnie jak w przypadku promogji tra-
dycyjnych produktow — s3 slogany promocyjne. Jak zauwaza Jerzy Bralczyk, slogan jest tym,
co sie zapamietuje i do czego sprowadza sie myslenie o cechach charakterystycznych reklamy
(Bralczyk 2004: 124). Slogan ma pokazywac odbiorcom,ducha”miasta, jego najbardziej charak-
terystyczne cechy, to, co odrdznia je od konkurencji. W niniejszej pracy podejmuije sie analizy
haset promocyjnych miast przede wszystkim pod wzgledem ich tresci — sposobu jej przekazu
(zabiegi retoryczne) i dominujacych wartosci. Zaktadam, ze analiza haset promocyjnych, be-
dacych odbiciem wizerunku poszczegoélnych jednostek osadniczych, pozwoli pokazac, jakie
wartosci dominujg dzis w mysleniu o miescie.

PROBLEM BADAWCZY | METODOLOGIA

Moim gtéwnym celem jest przyjrzenie sie, jaki obraz miast kreujg slogany oraz jakie warto-
sci w Swietle sloganéw dominuja w mysleniu o wspotczesnym miescie. W realizacji tego celu
badawczego pomogg pytania badawcze. Zaczne od zaprezentowania sposobéw tworzenia
haset. Nastepnie zwroce uwage na stosowane zabiegi retoryczne. Zastanowie sie takze, kto jest
adresatem haset i, przede wszystkim, jakie walory miejscowosci sg w sloganach szczegdlnie
podkreslane.

Metodologia badania to przede wszystkim analiza danych zastanych — stron internetowych,
materiatow promocyjnych, artykutéw prasowych. Podstawowy materiat, czyli same slogany
promocyjne, gromadzitam gtéwnie na podstawie oficjalnych stron miast. Obecnie to witryny
i portale informacyjne stanowig gtéwng wizytowke miasta, do ktérej moze dotrzec kazdy, na-
wet ten, kto nigdy nie odwiedzat danej miejscowosci. Na potrzeby niniejszej pracy uznaje, ze
to, czy znalezione przeze mnie hasto jest oficjalnym sloganem, nie jest najwazniejsze. Nie pro-
wadze bowiem rejestru sloganéw, a moja analiza ma charakter raczej jakosciowy niz iloscio-
wy. Jakiekolwiek dziatania zmierzajace do uchwycenia,ducha miasta”w krétkim hasle — nawet
samo zamieszczenie krétkiego, by¢ moze wymyslonego ad hoc, zdania na stronie internetowej
- sg dla mnie interesujace. Wpisujg sie bowiem w tendencje myslenia o miescie jako megapro-
dukcie, ktéry ma lub powinien mie¢ okreslony wizerunek mozliwy do zidentyfikowania i opi-
sania w maksymalnie zwiezty sposéb. Analizuje wiec wszystkie znalezione slogany — zaréwno
oficjalne, zatwierdzone przez miasto, jak i te, ktére funkcjonujg w mniej sformalizowany sposéb
lub pojawiaja sie incydentalnie.

SLOGANY PROMOCYJNE MIAST POLSKICH - PODSTAWOWE DANE

Nie tylko wiadze miejskie dostrzegajg potrzebe promocji miast. W 2007 TNS OBOP przeprowa-
dzit badanie ,Mieszkancy o swoim miescie”. Reprezentatywng prébe 1000 Polakéw zapytano
m.in. o kwestie zwigzane z promocjg miasta. Na pytanie, czy wtadze miejskie powinny podej-
mowac dziatania promocyjne majgce na celu reklamowanie miasta, az 87% odpowiedziato:
tak, to inwestycja, ktéra przyniesie korzysci, a tylko 7% uznato, ze to niepotrzebny wydatek
(Glinska, Florek, Kowalewska 2009: 11).
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Sposéb tworzenia i wybierania hasta rozni sie w zaleznosci od miasta. Wiekszo$¢ samorzadow-
cow stawia na wiasne umiejetnosci i opracowuje hasta samodzielnie. Czasami jest to efekt
burzy mézgow w jednostkach odpowiedzialnych za promocje, czasami do autorstwa przy-
znaja sie konkretne osoby. Hasto Zakopanego (,Zakopane — najblizej Tatr") wymyslita rzecz-
niczka burmistrza Ewa Matuszewska. Czasami slogany tworzg najwyzsze witadze, jak miato to
miejsce w Zabrzu. Autorka hasta,Kopalnia mozliwosci”jest sama prezydent miasta Matgorzata
Manka-Szulik. Rowniez w Stalowej Woli slogan promocyjny (,Stalowa Wola — jagodowa stolica
Polski”) to dzieto prezydenta miasta. Tylko nieliczne miasta korzystaja z ustug profesjonalnych
copywriteréw np. Sopot (,Sopot — kurort peten zycia”), Bielsko-Biafa, (,Bielsko-Biata — przezyjesz
dwa razy wiecej"), Swinoujscie (,Swinoujscie — kraina 44 wysp”), Miedzyzdroje (,Miedzyzdroje
— miasto gwiazd!") czy Poznan (,Poznan — miasto know-how"). Czes¢ miejscowosci decyduje
sie na przeprowadzenie konkursu wsréd mieszkaricow. Czasami jest to konkurs na autorskie
hasto, czasami — plebiscyt polegajacy na wyborze jednego z zaproponowanych sloganéw. Tg
ostatnig forme wybrat Torun. To mieszkaricy zdecydowali, ze sloganem promocyjnym miasta
bedzie ,Torun — gotyk na dotyk” W Warszawie w 2004 zorganizowano konkurs, w ramach kto-
rego wszyscy mieszkancy mogli nadsyta¢ propozycje haset. Nastepnie jury wyselekcjonowato
10 haset do plebiscytu dla ogétu warszawian. W ten sposéb wytoniono zwycieskie hasto ,Za-
kochaj sie w Warszawie”.

Z materiatu, ktéry udato mi sie zgromadzi¢, wynika, ze 270 sposrdd polskich miast ma slogany
promocyjne. Stanowig one 30% wszystkich miast w Polsce. Widoczna jest takze tendencja: im
wieksze miasto, tym wieksze prawdopodobieristwo, ze posiada hasto promocyjne. W grupie
miast najmniejszych (zdecydowanie najliczniejszej z wyrdznionych grup), liczacych ponizej
10 tys. mieszkancow, tylko 19% (93 sposrdd 501 miast) ma slogan promocyjny. W segmen-
cie 10-50 tys. mieszkancow odsetek ten wynosi 37% (118 z 315 miast). Sposrdd miejscowosci
o liczbie mieszkaricow 50-150 tys. ponad potowa posiada hasto promocyjne (56%, 38 z 68
miast). Prawie wszystkie duze miasta — od 150 do 300 tys. mieszkancéw — maja swoj slogan
(86%, 12 z 14 miast). Wreszcie wszystkie 10 najwiekszych polskich miast (powyzej 300 tys.
mieszkancow) promuje sie sloganem reklamowym.

Interesujgca jest tez analiza zaleznosci miedzy posiadaniem hasta promocyjnego a potozeniem
geograficznym miasta, cho¢ tutaj wnioski nie sg juz tak jednoznaczne. Jesli chodzi o procent
miast posiadajacych hasto promocyjne w poszczegolnych wojewddztwach, przoduje woje-
wodztwo pomorskie, gdzie az 55% miast posiada hasto promocyjne. Powyzej Sredniej krajowej
plasuje sie tez wojewddztwo warminsko-mazurskie. Mozna by wiec wnioskowac, ze slogany pro-
mocyjne s domeng miejscowosci turystycznych. Wniosek ten nie jest jednak do konca upraw-
niony. Nalezatoby sie bowiem spodziewac wysokiego odsetka miast posiadajgcych slogany tak-
ze w innych wojewddztwach o rozwinietej turystyce, takich jak matopolskie czy podkarpackie,
a jest wrecz przeciwnie — jedynie 14% podkarpackich i 22% matopolskich miejscowosci posiada
hasta promocyjne. Niski odsetek miast posiadajacych slogany promocyjne w wojewddztwach
podlaskim, swietokrzyskim czy lubelskim moze sie wigzac¢ z tym, ze realizowaty one w ostatnich
latach duze kampanie promujgce cate wojewddztwo. Niektdre miasta rezygnujg z wiasnego
sloganu, np. Kielce zdecydowaty sie uzywac bardzo dobrze ocenianego hasta regionu, wpisane-
go w udang kampanie promocyjna:,Swietokrzyskie czaruje — pole¢ na weekend”
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PRZYKLADY ZABIEGOW RETORYCZNYCH
STOSOWANYCH W HAStACH PROMOCYJNYCH MIAST

Wieloznacznosé. Wieloznacznosc to inaczej wykorzystanie podwodjnego (potréjnego czy po
prostu wielokrotnego) sensu wypowiedzi. Jest to srodek bardzo powszechny w reklamie. Jak
zauwaza M. Kochan, petni jednoczesdnie trzy funkcje: wyrdzniajaca, zachecajgca i kontaktowo-
-wieziotworczg. W sloganach miast czesto uzywa sie np. wieloznacznego stowa ,naturalnie”
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,Naturalnie Wyszkéw”, ,Naturalnie Przemkow!’, ,Orzysz naturalnie”, ,Krasnystaw naturalnie’,
,Jarczyn — gmina naturalnie atrakcyjna’,,Koronowo. Naturalnie inspirujgce” W ten sposdb pro-
muja sie niewielkie miejscowosci, ktore starajg sie eksponowac swoje walory przyrodnicze.
Wiele atrakcji przyrodniczych i krajobrazowych znajduje sie w okolicach Wyszkowa - sg to
m.in. Jezioro Gtusza czy Puszcza Kamieniecka, rzeki Liwiec i Kostrzyri. Walory przyrodnicze to
takze atut Orzysza, otoczonego przez jeziora i plaze. Podobnie jest w przypadku pozostatych
miejscowosci. Jednak przystéwek ,naturalnie” nie odnosi sie tutaj tylko do przyrody, natury,
ekologii. Slogany wykorzystuja drugie znaczenie: ,naturalnie’, czyli ,oczywiscie, rzecz prosta,

ma sie rozumiec”.

Antropomorfizacja i personifikacja. E. Szczesna zauwaza, ze Srodkiem charakterystycznym
dla reklamy jest zalegoryzowany symbol. Przedmiot staje sie dzieki niemu dawcq wartosci
najwyzszych (Szczesna 2011: 123). Efekt ten uzyskuje sie m.in. dzieki uzyciu antropomorfizacji
i personifikacji. Personifikacja jest w reklamie czestsza niz antropomorfizacja. Przedmiotowi
reklamy nadaje sie cechy osobowos$ciowe, charakterologiczne. Reklamowane obiekty staja
sie bytami, ktore prezentujg sie same, stajg sie partnerem w rozmowie, doradca, przyjacielem.
Najlepszym przyktadem uzycia takiego zabiegu jest slogan Bydgoszczy: ,Bydgoszcz. Badz
moim gosciem”. Zastosowano personifikacje miasta, ktére staje sie nadawcag komunikatu
i zaprasza w swoje progi. Na podstawie wypowiadanego przez miasto komunikatu mozemy
przypisac¢ miejscowosci ludzkie cechy: goscinnos¢, serdecznosc.

W wiekszosci slogandw, gdzie nazwa miejscowosci jest podmiotem, miasta majg ludzkie ce-
chy. Ujawniajg sie one w czynnosciach, ktorych wykonawcami sg miasta. t6dz jest kreatywna,
tworcza (,£0dz kreuje”). Sosnowiec ma zdolno$¢ jednoczenia ludzi (,Sosnowiec taczy”), Cie-
chocinek dziata niczym uzdrowiciel (,Ciechocinek. Uzdrawia poTeznie”). Efekt ozywienia badz
personifikacji pojawia sie nie tylko w zdaniach, lecz takze w wyrazeniach eliptycznych. Cechy
ludzkie ujawniajg sie tutaj w przymiotnikach i rzeczownikach opisujacych miasta. Miejscowo-
scimajg serce, dusze, charakter, fantazje, sg goscinne albo przyjazne (,Pelplin — miasto zduszg’,
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,Zychlin — miasto z pulsem’,,Namystéw — gmina z charakterem”, ,Radlin — miasto z sercem’,

,Sieradz — goscinny dla rozwoju’, ,Siedlce — Miasto Przyjazne”,,Grudzigdz — miasto z utanska
fantazjg"). Wreszcie w miescie, jak w osobie, mozna sie zakocha¢:,Zakochaj sie w Warszawie”

Rym i rytm. M. Kochan podkresla, ze rym i rytm czynig slogany dobitnymi i utatwiaja ich
zapamietywanie (Kochan 2002: 177). Wedtug Jerzego Bralczyka natomiast ,rym sugeruje po-
zalogiczny, intuicyjno-magiczny zwiqzek miedzy rzeczami, ktdrych nazwy sie rymujq czy poddajq
wspdlnemu rytmowi” (Bralczyk 2004: 43). W hasle ,Inowroctaw — uzdrowisko tak blisko” rym
podkresla potaczenie dwoch walorow miejscowosci, ktore decyduje o jego atrakcyjnosci:
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charakteru uzdrowiskowego i korzystnego potozenia. W sloganie Gniewkowa nazwa miej-
scowosci rymuje sie z przystowkiem ,na nowo’, ktéry sugeruje odbiorcy, zeby odwiedzit mia-
sto jeszcze raz. Niekiedy jednak rym stuzy tylko uatrakcyjnieniu formy sloganu. Przyktadem
moze byc¢ slogan Kornika:,Niewazne jakie ,u’, wazne, ze to tu”. Humorystyczny slogan zapada
w pamiec dzieki rytmicznej formie i rymowi. Co wiecej, swojg formg przypomina przystowie,
porzekadto.

Czesciej niz rymy zdarzaja sie konstrukcje nierymowane, ale rytmiczne. Efekt rytmicznosci
0sigga sie np. przez zastosowanie anafory. Taki zabieg zastosowano w sloganie: ,Dobczyce —
Twaj czas, Twoje miejsce”. Rytmiczne sg tez slogany zestawiajgce przeciwienstwa (przesztosc-
-przysztos¢, stare-nowe): Trzebnica. Bogactwo historii i potencjat przysztosci’, ,Gliwice. Stare
miasto, nowy swiat’, ,Piotrkodw Trybunalski. Miasto z przesztoscig — bogate przysztoscia”. Ryt-
miczna budowa z jednej strony uwypukla antonimy, z drugiej strony pokazuje, ze moga one
harmonijnie wspdtistniec. To wiasnie chce powiedzie¢ nadawca sloganu — ze przeciwienstwa
uzupetniajg sie i decydujg o charakterze miasta. Komunikat jest wiec przekazywany jednocze-

$nie przez tresc i forme sloganu.

WARTOSCI

Wsréd haset promocyjnych miast polskich mozna wyréznic kilka grup sloganéw ze wzgledu
na wartosci, do jakich sie odwotuja., Knuréw — znacznie wiecej niz miasto”— to symptomatycz-
ny slogan. Analiza sloganow miast kaze bowiem sadzi¢, ze wartosci typowo miejskie traca na
znaczeniu w promocji miast. Okazuje sie, ze duza cze$¢ haset odwotuje sie do cech niekojarzo-
nych zwyczajowo z miastem, czasami wrecz do cech antymiejskich.

Natura. Jedng z takich wartosci jest wspomniana wczesniej natura, kojarzaca sie raczej z wsia,
obszarami niezurbanizowanymi niz z miastem. Mozna odnies¢ wrazenie, ze autorzy haset chcg
zaprzeczy¢ powszechnemu przekonaniu, jakoby miasta byty ubogie w zieler, zanieczyszczone.
W sloganie Bielawy odwotano sie do ekologii:,Bielawa — modelowe miasto ekologiczne” W wie-
lu sloganach miasta sg okreslane przymiotnikiem zielony’, ktory w tym przypadku oznacza, pe-
ten zieleni, terenéw zielonych, roslin”:,,Kozmin Wielkopolski — zielony i kwitnacy”,,Police — Gmi-
na Zielona’,,Miasto Jordanéw — zielone miasteczko’,,Trzcianka — zielony kawatek Wielkopolski”.
Czesto pojawia sie takze stowo ,natura”:,Miastko — brama do natury’,,Gmina Gtuszyca — serce
sudeckiej natury’, Ktobuck. Rozwoj w zgodzie z naturg” Stowo ,natura” odnosi sie tutaj zarébwno

do swiata roslinnego, przyrody, jak i do stanu nietknietego przez wptyw cywilizacji i kultury.

Lokalizacja, zwiazki z regionem. Odwotania do potozenia miejscowosci s w sloganach
miast bardzo czeste. Podkresla sie bliskos¢ nie tylko przyrody w ogélnosci, lecz takze konkret-
nych atrakgji przyrodniczych, turystycznych, jak w hastach: ,Karpacz — miasto pod Sniezka),
,Zakopane - najblizej Tatr". Zwraca sie takze uwage na przynaleznos¢ miast do okre$lonych
regionodw, krain geograficznych:,Bytom Odrzanski — Wizytéwka Ziemi Lubuskiej’, Wista — per-
ta Beskidow”, Kartuzy — serce Kaszub’,,Bytéw — miasto na Kaszubach” W ten sposdb promu-
ja sie gtéwnie niewielkie miejscowosci. Obok haset odwotujacych sie do konkretnych krain
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geograficznych mamy slogany, ktére podkreslajg swoistos¢ potozenia miasta przez zwrdcenie
uwagi na bliskos¢ szlakow komunikacyjnych lub historycznych:,Zawiercie — miasto dobrych
potaczen’, ,Legnica. Z nig zawsze po drodze”, Krapkowice. Na skrzyzowaniu szlakéw Europy”.
Slogan Zawiercia odnosi sie do dobrych potgczen drogowych. Ma takze drugie znaczenie:,do-
bre pofgczenie”to potgczenie réznych zalet zwigzanych z potozeniem miasta — bliskosci miast
slaskich z jednej strony i sasiedztwa Jurajskiego Parku Krajobrazowego z drugiej. Krapkowice
sq natomiast potozone na skrzyzowaniu szlakow komunikacyjnych z Opola do Kedzierzyna-
-KoZla i Raciborza (DK45) oraz z Nysy i Prudnika do Strzelec Opolskich, przy autostradzie A4.
Miasto znajdowato sie takze na trasie historycznego szlaku bursztynowego. Tworcy sloganow
Zwracajg uwage na centralng, dogodna lokalizacje miast (,Inowroctaw — uzdrowisko tak blisko”,
,Suchowola - geograficzny srodek Europy”) czy wrecz przeciwnie — potozenie na kraricu Polski
(,Hel — Poczatek Polski”,Ostréw Mazowiecka — brama na Wschéd”, Wodzistaw Slgski. Potudnio-
wa Brama Polski”). Nalezy zauwazy¢, ze odwotywanie sie w sloganie promocyjnym do potoze-
nia geograficznego jest charakterystyczne raczej dla matych i srednich miast. Nie pojawia sie
natomiast w sloganach duzych miast i aglomeracji.

Zagospodarowanie przestrzeni. Niewiele jest slogandw, ktore odwotywatyby sie do wiasci-
wosci typowo miejskiej, czyli charakterystycznego, miejskiego zagospodarowania przestrze-
ni. Motyw materialnej tkanki miejskiej pojawia sie w tylko czterech hastach. Jedno z nich to
hasto Puttuska: ,Puttusk — miasto dobrze utozone” Nalezy je kojarzy¢ z przestrzenig miejska,
zwiaszcza jesli wezmie sie pod uwage fakt, ze jedng z cech charakterystycznych Puttuska jest
najdtuzszy w Polsce rynek. Pozostate trzy slogany nawigzujg do koncepcji urbanistycznych.
Hasta,Miasto-ogrod Podkowa Lesna”i,Milandwek. Miasto-ogréd” odwotujg sie do idei miasta-
-ogrodu Ebenezera Howarda, ktérg probowano realizowac w tych miastach. Slogan ,Zamos¢
— miasto idealne” nawigzuje natomiast do renesansowej koncepgji urbanistycznej miasta ide-
alnego, wedle ktorej zostat zaprojektowany Zamos¢. Do historycznej architektury odwotuje sie
jedynie Torun w hasle ,Torurt — gotyk na dotyk”. To tez jedyne hasto wzmiankujgce okreslony
styl architektoniczny.

Klimat inwestycyjny. Jesli miasto zaczyna dziatac jak firma podporzadkowujaca sie regutom
rynkowym, to nalezatoby spodziewac sie, ze to inwestorzy beda gtéwnymi adresatami slo-
gandw miast, a tres¢ haset bedzie odwotywata sie do klimatu inwestycyjnego. Rzeczywiscie
czes¢ haset odwotuje sie wprost do tej wartosci. Grupa ta nie jest jednak szczegodlnie liczna.
Adresatami sloganu Ostrowca Swietokrzyskiego sg wylgcznie inwestorzy, ktorzy nawet zostajg
wymienieni w tresci hasta:,Ostrowiec Swietokrzyski — miasto przyjazne inwestorom’, Réwniez
slogany Kolonowskiego i Ujazdu przekonujg o tym, ze miasto stwarza dobre warunki do inwe-
stowania:,Gmina Ujazd — przyjazne inwestowanie’,, Kolonowskie — dobre migjsce dla inwesty-
cji”. Tre$¢ trzech wymienionych wyzej slogandw bardzo zaweza krag ich odbiorcow. Tworcy
sloganu Gtogowa: ,Gtogow — tu znajdziesz pienigdze”, zdecydowali sie wiec na mniej jedno-
znaczne odwotanie do mozliwosci inwestycyjnych. Nietrudno sie jednak domyslec, ze slogan
ma sens przenosny i odnosi sie do inwestycji.

Surowce naturalne, rzemiosto, przemyst. Hasta promocyjne nawigzujgce do wartosci ma-
terialnych, stanowig mniejszo$¢ wsrodd wszystkich slogandw miast. Zasoby naturalne wyeks-

44



ponowalty: Ztotoryja w Sredniowieczu znana z wydobycia ztota (,Ztotoryja — stolica polskiego
ztota"), Strzegom, bedacy waznym osrodkiem przemystu kamieniarskiego (,Strzegom — gra-
nitowe serce Polski”) czy Wieliczka i Bochnia stynagce z kopaln soli (,Wieliczka — solne miasto’,
,Bochnia. Miasto soli”). Niektore miasta zwracaja uwage na lokalne rzemiosto i charaktery-
styczne dla danego miejsca wyroby, jak chociazby Dobrodzien promujacy sie hastem,Dobro-
dzien stolarstwem stoi”. Odniesienie do przemystu pojawia sie przede wszystkim w sloganach
miast zwigzanych z branzg energetyczng i wydobywczg, wykorzystujacych pozytywne sko-

jarzenia ze stowem ,energia” (np. ,Potaniec — miasto petne energii’, ,Betchatéw. Odkryj nasza
energie”).

Sport, turystyka, rekreacja. Skoro znaczna czes$¢ miejscowosci turystycznych posiada hasta
promocyjne, mozna by sadzi¢, ze slogany beda eksponowac atrakcje turystyczne i baze re-
kreacyjng miast. Haset nawigzujacych do sportu, rekreacji, wypoczynku jest niewiele. Jedyne
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przyktady to: ,Mikotajki — Zzeglarska stolica Polski’, ,Szklarska Poreba — wypoczniesz bardziej’,
,Myslenice - strefa czasu wolnego’, ,Dzierzonidw — miasto sportu”. Wiekszos¢ miejscowosci
turystycznych promuje sie przez podkreslenie wyjatkowego potozenia i waloréw przyrodni-
czych, a nie infrastruktury sprzyjajacej wypoczynkowi. Swoje wyjatkowe wtasciwosci lecznicze
podkreslajg w sloganach miejscowosci uzdrowiskowe: ,Ladek Zdroj. Przyl.adek zdrowia’,,Cie-
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chocinek. Uzdrawia poTeznie’,,Ustron. Miasto-uzdrowisko”.

Energia, potencjat, mozliwosci. Miejscowosci styngce z oferty turystycznej i rekreacyjnej na-
Wigzuja czesto do bardziej ogodlnych wartosci, takich jak aktywnos¢, dynamizm, werwa. Stowo
,energia” znajdziemy np. w hasle Szczyrku, miasta kojarzonego przede wszystkim z turystyka
i sportem. Hasto Szczyrku ,Sita energii przez caty rok” podkresla, ze miasto tetni zyciem za-
wsze, nie tylko w sezonie turystycznym. Podobne skojarzenia budzi hasto innej miejscowosci
turystycznej — Sopotu, ktéry promuje sie jako kurort peten zycia” Slogan przywodzi na mysl
modne zagraniczne kurorty, petne turystéw i znakomicie prosperujgce. Hasta tego typu wpi-
sujg sie wiec w ten sam nurt, co slogany miast zwigzanych z przemystem energetycznym —
odwotujgcych sie przez uzycie stowa ,energia” do takich wartosci jak: aktywnos¢, dynamizm,
potencjat, mozliwosci rozwoju. Do tej grupy haset mozna by jeszcze dodac slogany mowigce
0 potencjale miasta, szansach i mozliwosciach, jakie ono stwarza (,Jedwabne — region z po-
tencjatem’, ,Gdarisk — morze mozliwosci’,,Gtogdéw Matopolski. Gmina wielu szans”). Hasta tego
typu przekazujg obietnice, ze w zadnym z tych miast odbiorca nie pograzy sie w marazmie, ale
bedzie mu sie Swietnie powodzito, bedzie zyt petnig zycia.

Kultura. Niewiele miast stawia na eksponowanie w sloganie zycia kulturalnego jako wyréznika
miejscowosci (,Sanok — miasto kultury”, ,Bytom — energia kultury”). Nieliczne miasta decyduja
sie na nawigzanie do znanych wydarzen kulturalnych. Jedynie kilka slogandéw nawiazuje do
duzych wydarzen muzycznych: W to mi graj! Rawa Mazowiecka’,,Jarocin — tu wszystko gra
,Opole — stolica polskiej piosenki” W Swietle slogandw istotng wartoscig wydaje sie natomiast
wielokulturowos¢ miejscowosci. Co ciekawe, na ceche te zwracajg uwage przede wszystkim
niewielkie miejscowosci: ,Gérowo lfawieckie — miasto wielu kultur’, ,Barczewo. taczy kultu-
ry”, Trzebiatéw — Miasto czterech kultur’, Wtodawa — miasto trzech kultur’, ,Tykocin — miasto

dwaoch kultur zanurzone w przyrodzie”.

n
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Przesztos¢ vs. przysztosé. Jeszcze wiecej miast nawigzuje w swoich hastach promocyjnych
do tradycji i historii. Do dziedzictwa historycznego i bogatej tradycji nawiazujg gtéwnie nie-
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wielkie miejscowosci: ,Duszniki-Zdroj. Miasto z historig’, ,Cztuchéw — Goscinne miasto z tra-
dycjami’,, Swidnica — rynek z tradycjami”. Niektére z haset akcentujg powigzania miejscowosci
z postaciami historycznymi (,Sulejowek — tu mieszkat Jozef Pitsudski’, ,Rodzinne Miasto Kréla
Kazimierza Wielkiego”). Inne podkreslajg wyjatkowos¢ miasta przez uzycie przymiotnika ,kré-
lewski” (,Pyzdry. Krolewskie miasto nad Wartg’,,Bystrzyca — miasto krélewskie’, ,Sandomierz —
krélewskie miasto”). Na drugim biegunie znajduje sie nieco mniej liczna, ale rowniez znaczaca,
grupa sloganéw odwotujacych sie do przysztosci, rozwoju, prezentujacych miasta jako nowo-
czesne, innowacyjne, stwarzajgce nowe perspektywy: ,Solec Kujawski — z mysla o przyszto-
sci..., ,Polkowice — Gmina na przysztosc¢”, ,Miasto z perspektywami”. Dos¢ liczna grupa miast
stara sie taczy¢ w sloganach historie z nowoczesnoscia i prezentowac sie jako miejscowosci
posiadajace dtuga historie, bogate tradycje, ale rdwnoczesnie zorientowane na przysztosc:

U

,Gliwice — stare Miasto, NOWY SWIAT" ,Parczew — tradycja, pasja, nowoczesnosc¢’, Trzebnica

d U

— bogactwo historii i potencjat przysztosci’, ,Rozwdj wpisany w tradycje’,,Lubaczéw — miasto

U

tradydji i przysztosci’,,Piotrkdw Trybunalski. Miasto z przysztoscig — bogate przesztoscia”.

Atmosfera. Ostatnia grupa to hasta, ktére eksponuja atmosfere miasta, jego wyjatkowy klimat.
Pokazuja miasto jako przyjazne dla mieszkarncow i odwiedzajacych. Tworcy slogandw staraja
sie pokazac miejscowosci jako miejsca, gdzie ludzie dziatajg razem, nawigzuja relacje, budujg
wiezi. W ten sposob promuje sie wiele sposrdéd duzych i bardzo duzych miast: Warszawa (,Za-
kochaj sie w Warszawie”), Wroctaw (,Wroctaw — miasto spotkan”), Bydgoszcz (,Bydgoszcz. Badz
moim gosciem”), Sosnowiec (,Sosnowiec faczy”), ale takze mniejsze miejscowosci (,Swiebodzi-
ce — impulsem wspdlnego dziatania”). W wielu hastach atmosfera, klimat miasta sg opisywane
przez uzycie przymiotnikow:,przyjazny”,otwarty” (,Rawicz — zawsze otwarty’,,Siedlce — miasto
przyjazne’, ,Nowogard — miasto przyjazne”). Duza czes¢ sloganéw wykorzystuje zaimki dzier-
zawcze,moj"i,twaoj" (,Biatobrzegi — moje miasto’,,Dziatdowo — moje miasto!’, Ketrzyn — moje
miasto’,,Mfawa. Twoje miejsce — Twdj czas’,,Gozdnica — twoje miasto”) oraz czasowniki lubie’,
,kocham” (,Lubliniec. Bo lubie to miasto’,,Augustow — kocham to miasto’,,Konin — lubie moje
miasto”). Sg to slogany skierowane raczej do odbiorcy wewnetrznego — majg tworzyc wrazenie

istnienia silnych wiezi mieszkancéw z miastem.

PODSUMOWANIE

W sloganach miast wykorzystuje sie proste zabiegi perswazyjne, eksperymenty z formga sa
rzadkoscia. Tworcy slogandw miast rezygnujg z ryzykownych, kontrowersyjnych skojarzen na
rzecz prostego, pozytywnego przekazu. Trudno o generalizacje, kto jest adresatem haset — czy
sg to raczej odbiorcy wewnetrzni, czy zewnetrzni. Wiekszos¢ slogandw cechuje tak duza ogol-
nos¢, ze moga one stuzy¢ poprawie wizerunku miasta zarbwno w oczach mieszkancow, jak
i 0s6b niemieszkajacych w danej miejscowosci.

W hastach promocyjnych miast polskich dominuja wartosci niematerialne. Miasta prezentujg
sie jako przyjazne, pozostajgce w zgodzie z naturg i tradycja. Dziedzictwo historyczne to jedna
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Z najczesciej pojawiajacych sie wartosci, ale coraz wiecej miast eksponuje takze swojg nowo-
czesnos¢ i innowacyjnosc. Tres¢ slogandw potwierdza teze o wzroscie znaczenia regionalizacji.
Miasta nie chcg by¢ postrzegane jako wyizolowane jednostki osadnicze — czesto podkresla sie,
ze o ich specyfice decyduje przynaleznosc¢ do okreslonego regionui.

Widac pewne réznice miedzy hastami miast matych i hastami duzych aglomeracji. Mniejsze
miejscowosci czesciej nawigzujg do swojej historii i tradycji, akcentujg potozenie geograficzne
i walory przyrodnicze, niekiedy takze lokalne wyroby. Duze miasta stawiajg na wartosci abs-
trakcyjne, niematerialne. Ich hasta nie eksponujg konkretnego waloru, ale sg probg uchwyce-
nia niepowtarzalnego charakteru,,ducha” miasta.

Mozna odnies¢ wrazenie, ze duza cze$¢ sloganéw to odpowiedz na krytyke wspodtczesnych
miast. Podczas gdy ekologowie grzmia o zanieczyszczeniach, ktorych zrodtem sg przede
wszystkim miasta, slogany prezentujg miejscowosci jako ,zielone” i ,naturalne”. Socjologowie
ubolewaja nad rozpadem miejskiej wspodlnoty, hasta zas kreujg miasta na przyjazne miejsca
0 atmosferze sprzyjajacej budowaniu wiezi. Na przekér tym, ktorzy méwig o zaniku lokalnosci
w dobie globalizacji, twoércy sloganéw podkreslajg zwiagzki miast z regionem i lokalng trady-
¢ja. Trudno wiec traktowac hasta promocyjne jako odbicie rzeczywistych cech miast. Slogany
pokazuja jednak, jakie wartosci liczg sie dzisiaj w rywalizacji miast i jak roznig sie w zaleznosci
od segmentu rynku produktéw miejskich (miasta mate, Srednie, duze). Sg takze odzwierciedle-
niem tego, jak polskie miasta chciatyby by¢ postrzegane, zeby tej rywalizacji sprostac.
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Dorota Wieczoreks®

Internetowy przewodnik po Kofobrzegu’

WPROWADZENIE

Zjawisko turystyki we wspotczesnym Swiecie nabiera coraz wiekszego znaczenia. Wysokie
tempo zycia niesie za sobg wzmozong potrzebe wypoczynku, a dostepnos¢ komunikacyjna
odlegtych miejsc sprawia, ze ludzie coraz czesciej decyduja sie na odpoczynek poza miejscem
zamieszkania. Tendencja ta buduje potrzebe tworzenia przewodnikow turystycznych, szcze-
golnie waznych podczas samodzielnego zwiedzania nowo poznawanych miejsc.

Kotobrzeg jest miastem o silnie rozwinietej funkgji turystycznej. Rokrocznie odwiedza go setki
tysiecy turystow — w 2011 roku liczba ta siegnefa 176 263. (www.klimatycznykolobrzeg.pl/pli-
ki/2011/badanie.ppt) Jednak mimo takiego zainteresowania kurortem, nie posiada on strony
www, ktéra w catosci poswiecona bytaby turystyce i turyscie oraz gromadzita wszystkie naj-
wazniejsze informacje, merytoryczne i praktyczne, dla przyjezdnych. Dostepne strony www
traktujg selektywnie opisywane zagadnienia, a zamieszczenie niektérych z nich na rozbudowa-
nych platformach majacych charakter ogolny i wielokierunkowy sprawia, ze tresci turystyczne
sg opisywane wybiorczo i czesto trudne do odszukania.

Celem niniejszej pracy byto sporzadzenie strony internetowej bedacej zbiorem mozliwie sze-
rokiego zakresu danych i informacji potrzebnych potencjalnym turystom odwiedzajgcym
Kotobrzeq. Internetowy przewodnik po Kofobrzegu to kompleksowe zrodto wiadomosci przed-
stawiajace podstawowe zagadnienia dotyczace miasta oraz walory i atrakcje uzdrowiska, uzu-
petnione najwazniejszymi informacjami praktycznymi. Unikatowym elementem portalu jest
interaktywny plan atrakcji.

5 Mgr Dorota Wieczorek — absolwentka Wydziatu Nauk o Ziemi Uniwersytetu Szczecinskiego, laureatka Nagrody Ministra
Sportu i Turystyki w VI edycji KonkursuTeraz Polska Promocja”.

7 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt.,Internetowy przewodnik po Kotobrzegu” napisanej pod kierun-
kiem Pana prof. dr. hab. Kazimierza Furmarczyka. Praca zdobyta laury w VI edycji Konkursu Teraz Polska Promocja”.
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Praca zostata przygotowana w oparciu o liczne wydawnictwa naukowe, popularnonaukowe,
materiaty zZrédtowe, dokumenty samorzadowe, mapy oraz uzupetniona informacjamiz broszur
i gazet.

Internetowy przewodnik po Kofobrzegu zamieszczony zostat na serwerze Zaktadu Teledetekdji
i Kartografii Morskiej Uniwersytetu Szczecinskiego i dostepny jest pod adresem wieczorek.
ztikm.szczecin.pl.

ANALIZA PRZEWODNIKOW TURYSTYCZNYCH

Ciagty rozwdj i popularyzacja turystyki przyczyniaja sie do powstawania coraz to liczniejszych
publikacji obejmujacych swoim zakresem tematyke turystyczng. Wérdd nich wazne miejsce
zajmujg przewodniki turystyczne. Niniejsza praca miafa na celu przygotowanie jednego z ta-
kich opracowan — Internetowego przewodnika po Kotobrzegu.

Dostepne przewodniki turystyczne cechuje zréznicowany zakres i forma. W celu stworzenia
rzetelnej i unikatowej pracy oraz wiasciwego doboru jej formy i tresci, niezbedne byto zapozna-
nie sie z istniejgcymi juz publikacjami i stronami www. Analiza struktury dostepnych opraco-
wan oraz zaleznosci pomiedzy wielkoscig opisywanego obszaru a szczegdtowoscia informacji
umozliwita wiasciwy doboér materiatéw zawartych w portalu oraz dostosowanie jego wygladu
do potrzeb uzytkownika. Koniecznym byto wiec przestudiowanie przewodnikéw ksigzkowych
i internetowych o zasiegu globalnym, krajowym, regionalnym, a takze lokalnym i miejskim.

Po zapoznaniu sie z licznymi, dostepnymi dotychczas przewodnikami wskaza¢ mozna liczne
atuty zaréwno ksigzkowych, jak i internetowych opracowan. Jednak przeprowadzona analiza
oraz przeglad przewodnikéw po Kotobrzegu przyczynity sie do wyboru internetowej formy
opracowania.

Niepodwazalng zaletg przewodnikéw internetowych jest mozliwos¢ zamieszczenia i udostep-
nienia ogromnej ilosci danych przy zachowaniu czytelnosci i przejrzystosci informacji. Forma ta
sprawdza sie wiec szczegolnie przy opracowaniach obejmujacych obszary o dobrze rozwinietej
funkdji turystycznej, jak np. Kotobrzeg. W przypadku przewodnikéw niezwykle istotnym jest réw-
niez fakt, ze na stronach www mozna zamieszcza¢ animacje oraz pliki multimedialne. Dodaje
to opracowaniu dynamiki i w znacznym stopniu uatrakcyjnia przewodnik. Waznym atutem jest
mozliwos¢ ciagtej, biezacej aktualizacji zamieszczanych wiadomosci, co pozwala na wieloletnie
wykorzystywanie portalu przy ciggtym zachowaniu rzetelnosci znajdujacych sie na nim danych.

Nalezy jednak pamieta¢, ze nieprzemyslana struktura portalu moze sprawi¢, ze fakt zawarcia
wielu rozbudowanych informacji okaze sie problemem. Dostep do nich stanie sie bowiem

trudny, a odnalezienie pozadanych informacji bedzie czasochtonne i niepraktyczne.

Przeglad dostepnych przewodnikow wykazat, ze w sieci znajdujg sie dwie witryny przedsta-
wiajace aspekt turystyczny Kotobrzegu, ktére zastuguja na szczegdlng uwage. Jest to prze-
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wodnik zamieszczony na oficjalnej stronie miasta www.miasto.kolobrzeg.eu (udoskonalony
podczas pisania niniejszej pracy) oraz portal www.klimatycznykolobrzeg.pl. Ponadto powstaty
liczne prywatne i nieoficjalne strony, ktére skupiajg sie na wybranych zagadnieniach turystyki
w Kotobrzegu. Brak jest jednak kompleksowej witryny, ktéra gromadzitaby wszystkie najwaz-
niejsze informacje turystyczne i bytaby w catosci poswiecona turyscie. Internetowy przewodnik
po Kotobrzegu stanowi wiasnie takie opracowanie.

CHARAKTERYSTYKA OPISYWANEGO OBSZARU

Kofobrzeg zlokalizowany jest w pétnocno-zachodniej Polsce, na terenie wojewddztwa zachod-
niopomorskiego. Potozony jest na pograniczu trzech regiondw fizyczno-geograficznych: Wy-
brzeza Trzebiatowskiego, Rowniny Biatogardzkiej oraz Wybrzeza Stowinskiego (Boréwka 2002).
Miasto stanowi jeden z najwazniejszych w Polsce osrodkow turystycznych i uzdrowiskowych.
Na podstawie badan wewnetrznych miasta, w 2011 roku miasto odwiedzito 176 263 turystow
(www. klimatycznykolobrzeg.pl/pliki/2011/badanie.ppt).

Na dzisiejszg strukture geologiczna okolic Kotobrzegu szczegdlny wptyw miato ksztattowanie
sie Watu Pomorskiego oraz struktury Koszalin — Chojnice. Krajobraz regionu uksztattowany zo-
stat natomiast przede wszystkim w wyniku kilkukrotnego nasuwania sie lgdolodu oraz pro-
cesow, ktére miaty miejsce podczas interglacjatu (geoportal.pgi.gov.pl/portal/page/portal/
pgiow/geologia/region).

Ze wzgledu na lokalizacje miasta, Kotobrzeg moze poszczycic sie roznorodnoscig hydrologicz-

na. Do gtéwnych jej elementow zaliczy¢ mozna:

- strefe brzegowga Morza Battyckiego z piaszczystymi plazami,

- doline Parsety, stanowigca wazny szlak kajakowy,

- wody podziemne, w ktérych szczegdlne znacznie odgrywaja wody zmineralizowane (solan-
ki) (Program Ochrony Srodowiska Gminy...).

Wystepujace na obszarze Kotobrzegu gleby stanowig stosunkowo mtode twory — zauwazyc
tu mozna dominacje gleb powstatych z powierzchniowych utworéw czwartorzedowych (Bo-
rowka 2002). Przewazaja tu gleby bielicowe z enklawami gleb pseudobielicowych lub brunat-
nych (Program Ochrony Srodowiska dla Powiatu...). Podmokte siedliska, obszary przyjeziorne
oraz obnizenia terenu obfitujg w gleby murszowe i torfowe. W regionie dominuja (powyzej
50%) gleby IV klasy bonitacyjnej (Plan rozwoju lokalnego...).

Klimat Kotobrzegu ksztattowany jest przez réznorodne czynniki, wérdd ktérych na szczegdlng
uwage zastuguje blisko$¢ morza. Lokalizacja miasta przyczynia sie do zwiekszenia wilgotnosci
powietrza, opaddw atmosferycznych i zachmurzenia przy jednoczesnym zmniejszeniu rocznej
amplitudy temperatur powietrza (Program Ochrony Srodowiska dla Powiatu. ..).

Bogactwo siedlisk, potozenie Kotobrzegu oraz specyficzny klimat regionu powodujg, ze na
terenie miasta wystepuje roslinnos¢ lasu nadmorskiego, wydm, solnisk, a takze torfowisk. Ze
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wzgledu na warunki klimatyczne, ktére zblizone sg do podgérskich, spotkac tu mozna gatunki,
ktére w pozostatej czesci regionu wycofaty sie wraz z ustgpieniem ladolodu (www.przyroda.
powiat.kolobrzeg.pl/index.ntml).

Na obszarze Kotobrzegu powstaty liczne parki i skwery, gromadzace zarbwno rodzime gatun-
ki, jak i sztuczne nasadzenia. Ze wzgledu na wartos¢ wystepujacych tu okazoéw, wyrézniono
trzynascie pomnikéw przyrody wystepujacych w postaci pojedynczych drzew lub zbiorowisk
roslinnych. Réznorodnosc¢ i unikatowosc flory i fauny chroniona jest poprzez wyszczegdlnienie
licznych obszaréw chronionych (www.przyroda.powiat.kolobrzeg.pl/index.html).

Fauna okolic Kotobrzegu jest charakterystyczna dla obszarow nadmorskich oraz zamieszku-
jacych region Parsety. Na szczegdlng uwage zastuguje jednak ptactwo, ktérego az 149 ga-
tunkow wystepuje w Ekoparku Wschodnim (80 to gatunki legowe), a dorzecze Parsety daje
schronienie 138 przedstawicielom (62%) awifauny legowej Polski (Szczeparnska 2004; www.
przyroda.powiat.kolobrzeg.pl/index.html).

Kotobrzeg od 1911 roku posiada status uzdrowiska | kategorii. Bogactwo kotobrzeskich su-

rowcoOw naturalnych stanowi o szczegdlnym znaczeniu uzdrowiska zaréwno w Polsce, jak i na

swiecie. Lecznicze dziatanie surowcow obejmuje trzy rodzaje terapii:

- balneoterapia — z wykorzystaniem wod chlorkowo-sodowo-bromkowo-jodowych z do-
mieszka jonow wodoroweglanowych, zelazistych oraz borowych (solanki),

- peloterapia (peloidoterapia) — wykorzystujaca borowine ze ztoza torféw typu niskiego z prze-
wagga gatunkow torfu trzcinowego, trzcinowo-turzycowego oraz mszystego,

- klimatoterapia — poprzez dziatanie bodzcowego mikroklimatu plazy oraz oszczedzajacego
mikroklimatu parku nadmorskiego (Bronikowska-Chomej, 1991).

Kofobrzeg jest jednym z najstarszych miast Pomorza. Jego bogata historia i duze znaczenie
wsrod nadbattyckich osrodkdw uksztattowaty wspdtczesny obraz uzdrowiska. Wielokrotne wal-
ki o miasto spowodowaty, ze wiekszos¢ wspdtczesnych zabudowan powstato dopiero po woj-
nie lub w duzym stopniu zostato odbudowanych. Mimo ze wspotczesny Kotobrzeg ma nieco
inny charakter niz przed laty, wcigz dominujaca funkcjg miasta jest turystyka uzdrowiskowa.

CHARAKTERYSTYKA ZEBRANYCH MATERIALOW

W celu stworzenia rzetelnego i mozliwie najbardziej szczegdtowego Internetowego Przewod-
nika po Kotobrzegu, niezbednym byto wykorzystanie danych zgromadzonych w licznych po-
zycjach ksigzkowych oraz materiatach zrodtowych. Materiaty te tematyka obejmowaty zagad-
nienia z zakresu geologii regionu, srodowiska przyrodniczego, historii miasta, atrakcyjnych
turystycznie obiektow architektonicznych, a takze infrastruktury turystycznej. Istotng pomoc
stanowity réwniez wydane dotychczas ksigzkowe przewodniki po Kotobrzegui.

W trakcie tworzenia Internetowego przewodnika po Kotobrzegu postuzono sie takze informa-
Cjami zamieszczonymi na stronach www. Najwiekszg role odegraty tu dwa oficjalne portale
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miasta: miasto.kolobrzeg.eu i klimatycznykolobrzeg.pl oraz stworzona przy wspotpracy ze
starostwem powiatowym strona www.przyroda.powiat.kolobrzeg.pl. Istotne znaczenie miaty
takze specjalistyczne portale przedstawiajace nie tylko zagadnienia turystyczne, ale réwniez
obejmujace inne dziedziny, jak np. ochrona srodowiska, geologia czy hydrologia. Pomocni-
cze zrodto informacji stanowity strony poswiecone poszczegdinym atrakcjom Kotobrzegu oraz
prywatne witryny www.

Jednym z kluczowych elementéw przewodnika jest interaktywny plan atrakgji. Istotnym zré-
dfem danych byt wiec wydany przez CartoMedia Plan miasta Kotobrzeg, stanowigcy podstawe
do stworzenia planu atrakcji na stronie www. Uzupetnieniem informacji byty Pomniki przyrody.
Plan z opisami autorstwa Stefana Rudnickiego oraz cyfrowa mapa zamieszczona na stronie
internetowej maps.google.pl.

Pomoc podczas przygotowania przewodnika stanowity rowniez dokumenty stworzone na po-
trzeby dziatan samorzadowych, jak np. programy ochrony $rodowiska czy plan rozwoju lokal-
nego oraz pozostate materiaty na temat Kotobrzegu, takie jak broszury czy ulotki.

W celu przygotowania atrakcyjnego i praktycznego opracowania, niezbedne byto osobiste
poznanie Kotobrzegu oraz zebranie dokumentacji fotograficznej. Podczas tworzenia projektu
zrealizowano wiec osiem zwiadow terenowych umozliwiajgcych zgromadzenie potrzebnych
danych oraz zebranie materiatu fotograficznego.

METODA REALIZACJI PRZEWODNIKA

Projekt Internetowego przewodnika po Kotobrzegu zostat przygotowany w formie interaktywnej
strony www. Jego realizacja wymagata zapoznania sie z technikami i jezykami programowania.
Do stworzenia portalu internetowego oraz wtasciwego opracowania zawartych na nim tre-
$ci niezbedne byto zastosowanie odpowiedniego oprogramowania komputerowego. Wazna
role odegrata koncepcja przewodnika oraz przygotowanie zamieszczanych materiatow, ktére
w duzym stopniu wptynety na funkcjonalnos¢, atrakcyjnos¢, a takze wiasciwy zakres meryto-
ryczny przewodnika.

Rozwiagzania techniczne

Podstawe do przygotowania witryny Internetowego przewodnika po Kotobrzegu stanowit jezyk
HTML (Hypertext Markup Language — Hipertekstowy Jezyk Znacznikow). Ten jezyk formato-
wania dokumentoéw elektronicznych pozwolit na zdefiniowanie najwazniejszych elementow
portalu, jego struktury oraz wygladu (Ballard i Moncur 2009; alchemik.ch.pwr.wroc.pl...).

Zastosowanie CSS (Cascading Style Sheets — Kaskadowe Arkusze Styléw) umozliwito nadanie

stronie www pozgdanego wygladu. Dokument ten postuzyt formatowaniu stron www oraz
zdefiniowaniu ukfadu graficznego portalu (www.htmlkurs.yoyo.pl/css/wstep.html).
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W celu zwiekszenia dynamiki i atrakcyjnosci strony www podczas projektowania Interneto-
wego przewodnika po Kotobrzegu zastosowano rowniez jezyk PHP (PHP Hypertext Processor
— Hipertekstowy Procesor PHP). Wykorzystanie takiego rozwigzania technicznego umozliwito
zwiekszenie mozliwosci strony oraz osadzenie cafej witryny na jednym szablonie graficznym.
(Ballard i Moncur 2009).

Charakter oraz przeznaczenie Internetowego przewodnika po Kotobrzegu powodujg, ze istot-
nym elementem tworzenia strony byto wykorzystanie jezyka skryptowego JavaScript. Jego
zastosowanie w znaczacym stopniu uatrakcyjnito strone, umozliwito zamieszczenie animacji
i elementow interaktywnych. Rozwigzanie to dostarczyto réwniez technicznych mozliwosci
podczas tworzenia interaktywnego planu atrakgji, bedacego jednym z najwazniejszych ele-
mentow przewodnika (Lis 2002; Ballard i Moncur 2009).

Wykorzystane oprogramowanie

Podczas tworzenia Internetowego przewodnika po Kotobrzegu wykorzystano jeden z popular-
niejszych, darmowych programoéw do edycji dwuwymiarowej grafiki rastrowej GIMP v.2.6.11
(GNU Image Manipulation Program). Postuzyt on do przygotowania grafiki interaktywnego
planu atrakcji, stworzenia szablonu graficznego strony www oraz korekty fotografii (www.me-
dianauka.pl/GIMP).

Notepad++ v.5.9.2 to darmowy edytor tekstowy, ktory postuzyt do przygotowania pliku zro-
dtowego Internetowego przewodnika po Kotobrzegu. Stanowit wiec podstawe stworzenia por-
talu internetowego (notepad-plus-plus.org).

Unreal Commander v.0.90 build 787 to dwupanelowy, darmowy menadzer plikow zlokalizo-
wanych na dyskach lokalnych, posiadajacy wiele rozbudowanych mozliwosci. Podczas two-
rzenia przewodnika szczegdlne znaczenie odegrata funkcja wbudowanego klienta FTP umoz-
liwiajaca zarzadzanie zewnetrznym serwerem obstugujgcym strone (shp.net.pl...).

Istotne oprogramowanie wykorzystywane w trakcie projektowania Internetowego przewodnika
po Kofobrzegu stanowity przegladarki internetowe. Pozwolity one na dostep i wykorzystanie
materiatow zamieszczonych w sieci, jak rowniez umozliwity weryfikacje implementacji tworzo-
nego portalu. Przewodnik testowano w czterech najpopularniejszych przegladarkach: Mozilla
Firefox (v.9.0.1), Google Chrome (v.16.0.912.77), Opera (11.61) oraz Internet Explorer 8.

Realizacja Internetowego przewodnika po Kotobrzegu wymagata korzystania rowniez z popu-

larnego oprogramowania biurowego, jak np. Microsoft Word 2010 (32-bitowy) oraz Adobe
Reader X (v.10.1.2).
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KONCEPCJA PRZEWODNIKA

Stworzenie wartosciowego, praktycznego i intuicyjnego internetowego przewodnika tury-
stycznego wymagato opracowania wiasciwej koncepcji. Przeprowadzona analiza przewodni-
kéw dostepnych w sieci oraz skrupulatny dobor srodkdw pozwolity na wybdér najlepszej formy
witryny www. Dopetnienie catosci stanowito przygotowanie odpowiedniej grafiki oraz kom-
pozycji kolorystycznej.

Kompozycja Internetowego przewodnika po Kotobrzegu oparta zostata na czterech gtownych

elementach (rysunek 1):

1. Nagtéwku stanowigcym wizytodwke przewodnika,

2. Poziomym menu gtéwnym, bedgcym panelem nawigacyjnym do wszystkich zgromadzo-
nych w przewodniku materiatow, zawierajgcym siedem zaktadek,

3. Obszarze wiasciwym strony, w ktorym wyswietlana jest tres¢ przewodnika,

4. Stopce zawierajacej informacje o autorze.

Rysunek 1. Strona gtéwna Internetowego przewodnika po Kofobrzegu z oznaczonymi elementa-
mi kompozycji strony

T =TT T T T — <}

Zrédto: opracowanie wiasne

Opracowana kompozycja Internetowego przewodnika po Kotobrzegu umozliwita przygotowa-
nie strony przyjaznej odbiorcy, o wysokim poziomie atrakcyjnosci i intuicyjnosci. Schemat por-
talu wraz z szatg graficzna tworza czytelng cato$¢, co przyczynia sie do skierowania uwagi czy-
telnika przede wszystkim na zamieszczone w przewodniku tresci. Ta wspotgrajgca kompozycja
pozwolita na zamieszczenie i uporzadkowanie rozbudowanych materiatéw turystycznych.
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Tres¢ przewodnika internetowego

Gtéwnym celem stworzenia Internetowego przewodnika po Kotobrzegu jest zgromadzenie
w jednym miejscu mozliwie wielu informacji potrzebnych turystom odwiedzajacym miasto.
Ze wzgledu na ogrom informagji istotnym jest, by podczas prezentacji danych zachowac czy-
telnosc i intuicyjnos¢, by internauta bez problemu odnalazt pozgdane materiaty. Zebrane in-
formacje, obejmujgce zarbwno zagadnienia merytoryczne, jak i dane praktyczne (np. dotycza-
ce parkingéw lub komunikacji miejskiej), zostaty wiec uporzadkowane w siedmiu gtéwnych
dziatach, ktorym odpowiadajg poszczegdlne zaktadki na panelu gtéwnym poziomego menu.
Schemat ten przedstawia rysunek 2.

Szczegolny dziat przewodnika stanowi interaktywny plan atrakcji. Jest to szczegdtowy plan
Kotobrzegu, na ktérym oznaczone zostaty obiekty warte odwiedzenia przez turystow. Ta czes¢
przewodnika umozliwia odszukanie ciekawych miejsc znajdujacych sie w danej okolicy i szyb-
kie zapoznanie sie z ich opisem.

g Rysunek 2. Mapa strony www - Internetowy przewodnik po Kotobrzegu

Plan atrakeji

Atrakeje

Przyroda

|

Komunikacja
i ]
Zrédto: opracowanie wiasne
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Wiadomosci zamieszczone w Internetowym przewodniku po Kofobrzegu stanowig wyczerpu-
jace i praktyczne zrodto informacji dla potencjalnych turystow odwiedzajacych uzdrowisko.
Konstrukcja witryny oraz odpowiednie uporzadkowanie materiatow pozwolity na zapewnie-
nie tatwego i szybkiego dostepu do pozadanych tresci przewodnika.

PODSUMOWANIE

Analiza dostepnych przewodnikow pozwolita stwierdzi¢, ze nie powstat dotychczas portal
internetowy przedstawiajgcy kompleksowe informacje dotyczace turystyki na terenie Koto-
brzegu. Zamieszczone w Internecie witryny prezentuja wyselekcjonowane informacje, czesto
majgce ogolny charakter. Natomiast przewodniki sensu stricto, przyblizajgce walory i atrakcje
Kotobrzegu majg zazwyczaj forme wydania ksigzkowego.

Projekt Internetowego przewodnika po Kotobrzegu realizowany byt etapami. Istotne fazy powsta-
wania stanowity: przygotowanie plikow zrédtowych strony www, zebranie materiatéw oraz ich
wiasciwe opracowanie, a takze zwiady terenowe, podczas ktérych zgtebiono wiedze na temat
Kotobrzegu oraz stworzono dokumentacje fotograficzna.

Przygotowana strona internetowa ma kilkustopniowa budowe, co umozliwia swobodne przej-
$cie od ogotu do szczegotu. Na portalu zamieszczony zostat interaktywny plan atrakgji oraz
powigzany z nim indeks zabytkéw i obiektow przyrodniczych. tacznie witryna zawiera 157
stron i podstron opisujgcych walory, atrakcje i praktyczne informacje dotyczace turystyki na
terenie Kotobrzegu.

Internetowy przewodnik po Kotobrzegu stanowi kompleksowe Zrédto informacji dla turystow
odwiedzajacych uzdrowisko. Charakteryzuje najatrakcyjniejsze miejsca i obiekty zlokalizowane
na terenie miasta oraz gromadzi najwazniejsze informacje praktyczne dla przyjezdnych tury-
stow. Jest jedyng tego typu witryng, ktéra powstata dotychczas dla miasta Kotobrzeg.
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Sylwia Turowska?®

Wizualizacja kartograficzna szlakow rowerowych
Miasta i Gminy Slesin w technologii Google Maps APF°

WPROWADZENIE

W dobie popularyzacji technologii informacyjnych wiekszos$¢ informacji przekazywana jest
za pomocg stron internetowych, a nie w formie materiatéw analogowych. Zagadnienie to
w zakresie udostepniania informacji przeznaczonych dla turystow — uprawiajgcych turystyke
rowerowg stato sie podstawg niniejszej pracy. Skupiono sie na interaktywnych mapach tury-
stycznych jako jednych z wielu nosnikéw informacji, bedacych jednoczesnie podstawa upra-
wiania turystyki. Za przyktad postuzyta stworzona przez autorke interaktywna ,Mapa szlakow
rowerowych Miasta i Gminy Slesin” W pracy skupiono sie na czterech gtéwnych problemach.
Poczawszy od poruszenia zagadnienia szlakow rowerowych (wraz z walorami turystycznymi
wystepujacymi na nich), ich oceny i klasyfikacji w celu wskazania ich atrakcyjnosci, poprzez
analize tradycyjnych sposoboéw ich kartograficznej prezentacji, po poszukiwanie mozliwosci
prezentacji, jakie daje w tym zakresie Internet, w tym mozliwosci jej wzmocnienia za pomoca
dodania multimediow. Autorka postanowita skupi¢ swoja uwage takze na problemie, jakim
jest promocja matej gminy, poprzez atrakcyjne ukazanie jej waloréw turystycznych.

CELE PRACY

Gtownym celem byta prezentacja waloréw turystycznych Miasta i Gminy Slesin na interak-
tywnej mapie w aspekcie wykorzystania szlakow rowerowych z zastosowaniem aplikacji

& Mgr Sylwia Turowska — absolwentka Wydziatu Nauk Geograficznych i Geologicznych Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza
w Poznaniu, laureatka Nagrody Ministra Sportu i Turystyki w VI edycji Konkursu,Teraz Polska Promocja”

° Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt.,Wizualizacja kartograficzna szlakéw rowerowych Miasta i Gminy
Slesin w technologii Google Maps API" napisanej pod kierunkiem Pani dr hab. Beaty Medynskiej-Gulij, prof. UAM. Praca zdobyta
laury w VI edycji Konkursu,Teraz Polska Promocja”
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Google Maps API. Kolejnymi celami badan staty sie: zaproponowanie schematu tworzenia
interaktywnej ,Mapy szlakow rowerowych Miasta i Gminy Slesin”; pozyskanie danych po-
trzebnych do jej stworzenia; ocena i klasyfikacja szlakow rowerowych, a takze waloréw tury-
stycznych. Kolejnym celem byto zaproponowanie kompozycji interfejsu interaktywnej,Mapy
szlakow rowerowych Miasta i Gminy Slesin” oraz dopasowanie multimediéw do obiektow
przedstawionych na mapie, w taki sposéb, aby ich atrakcyjnos¢ mogta zostac przedstawiona
jak najlepiej. Ostatnim celem byto dopasowanie informacji do wymogoéw Google Maps API.
Jako cel utylitarny autorka pracy wyznaczyta stworzenie serwisu internetowego z wykorzy-
staniem Google Maps API, przystosowanego do obstugi przez publicznego uzytkownika
(w tym turystow).

METODY BADAN

Zastosowano gtéwnie metody nauk geograficznych, stworzono opisy cech miejsca na pod-
stawie materiatéw pozyskanych kameralnie i w terenie (Kaczmarek, Medynska-Gulij 2007),
gdzie wykorzystane zostaty metody kartowania terenowego (Medyriska-Gulij, 2011) oraz me-
toda oceny krajobrazu — Metoda Bajerowskiego (Bajerowski 1991; Senetra, Cieslak, 2004). Po-
stuzono sie takze tradycyjnymi metodami stosowanymi w kartografii (Kraak, Ormeling 1998;
Medynska-Gulij 2011), dostosowanymi do technologii tworzenia map, w tym takze map in-
ternetowych w technologii Google Maps API. Ostatnig z metod byta metoda informatyczna
- stworzenie kodu implementujacego zatozenia do Google Maps APl — stworzenie serwisu
internetowego.

OBSZAR | PRZEDMIOT BADAN

Gmina Slesin, ktora stata sie obiektem badan, jest gming miejsko-wiejskg o powierzchni 145,69
km?, potozong we wschodniej czesci wojewddztwa wielkopolskiego, w powiecie koniriskim.
Na terenie gminy najwazniejsze sg przebiegajace potudnikowo przez nig rynny jezior polo-
dowcowych oraz znajdujacy sie we wschodniej czesci gminy duzy kompleks lesny. Potozenie
wokot jezior i lasow oraz liczne miejsca do zwiedzania (na pierwsze miejsce wysuwa sie Sanktu-
arium Maryjne w Licheniu Starym) i zagospodarowanie turystyczne sprawiajg, ze obszar gminy
jest doskonatym miejscem do uprawiania turystyki. Gmina posiada bardzo dobre zagospoda-
rowanie turystyczne, ktére jest rozwijane i udoskonalane. Przez teren gminy przebiega 7 zna-
kowanych szlakéw rowerowych (przedmiot niniejszego opracowania), szlaki piesze i wodne.
Kazda z wymienionych tras oferuje walory przyrodnicze i pozaprzyrodnicze, w zwigzku z czym
nie sg one przeznaczone dla waskiego grona oséb.

Chec¢ praktycznego wykorzystania efektow pracy stata sie inspiracja do podjecia tematu wi-
zualizacji szlakdw rowerowych. Szlaki turystyczne z terenu gminy przedstawiane byty do tej
pory tylko na mapach analogowych, ktére nie zawsze spetniaty funkcje, jakie stawia sie przed
mapami turystycznymi. W zwigzku ze wzrostem zapotrzebowania na produkty cyfrowe zde-
cydowano sie na stworzenie mapy interaktywnej. Internet jest Zrédtem informacji, ustug, roz-
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rywki, a coraz czesciej staje sie idealnym sposobem promocji. Obszary majace mozliwosc¢
rozwijania sie jako osrodki turystyczne coraz czesciej inwestujg w tworzenie swoich stron
www, gdzie zamieszczajg informacje w postaci tekstu, dzwieku, galerii czy map, ktére maja na
celu trafienie do jak najwiekszej liczby odbiorcéw i zachecenie ich do odwiedzenia danego
miejsca. Interaktywne mapy moga stac sie bardzo atrakcyjnym elementem promocji matej
gminy, ktora jest wazna czescig polityki turystycznej, przyczyniajaca sie do wzrostu i rozwoju
turystyki. Kocot (2005) pisze, ze powinno sie czynic starania, aby polski produkt turystyczny
stat sie atrakcyjny dla zwiedzajacych. Zwraca ona uwage, iz problemem jest jednak fakt, ze
polskie programy promocji turystyki od wielu lat praktycznie nie ulegajag zmianom. Wedtug
Kocot (2005) planujac dziatania promocyjne, przedsiebiorstwa turystyczne (na potrzeby ni-
niejszej pracy mozna przyja¢, ze takze gminy) powinny skupi¢ sie na wifasciwym doborze
srodkow reklamy i promocgji, za pomocg ktérych komunikuja sie z otoczeniem i w znacznym
stopniu ksztattujg swoj wizerunek.

Wyjsciem do wszystkich rozwazan byto zdefiniowanie, czym sg szlak rowerowy i walory tu-
rystyczne. Wedtug Styperka (2002) szlaki rowerowe zalicza sie do tzw. linearnych systeméw
penetracji rekreacyjnej, czyli innymi stowy do szerokiej grupy szlakéw turystycznych. Zaso-
by i walory turystyczne w wiekszosci opracowan traktowane sg jako jedno i to samo pojecie.
Jednak wg Kowalczyka (2002) pojecie zasoby turystyczne posiada szerszy zakres i rozumiec
mozna je jako wystepujace obiektywnie atrybuty srodowiska przyrodniczego i spotecznego,
ktére dopiero po dokonaniu przez turyste odpowiedniej oceny moga stac sie faktycznymi wa-
lorami. Zaréwno zasoby, jak i walory wptywaja na atrakcyjnos¢ obszaru i nalezy dazy¢ do ich
promocji. Jednym ze sposobdw prezentacji szlakow i walorow turystycznych sa mapy. Wedtug
Trafasa (2003) mapy dla turystyki lokomocyjnej (w tym rowerowej) zaliczane sg do map prze-
znaczonych dla turystyki krajoznawczej, a te z kolei s jednym z rodzajow map turystycznych.
Goctawski (2010) mowi, ze mapy turystyczne odgrywajg istotna role w promocji i marketingu
turystyki. Swojg forma i posiadanymi informacjami powinny przekazac jak najlepiej atrakcyj-
nos¢ obszaru i zacheci¢ uzytkownika do odwiedzenia danego terenu. Z drugiej strony Kowal-
ski (2000) w swojej publikacji twierdzi, ze mimo wielu barier technologicznych, ekonomicz-
nych i prawnych, mapy numeryczne, wizualizacje przestrzenne, animacje kartograficzne itp.
stajg sie nieodtgczng czescig publikacji internetowych i zdobywajg uznanie dzieki aktualnosci,
dostepnosci, a takze atrakcyjnosci. Mapy w serwisach internetowych sg bardziej interesujgce
dla uzytkownika dzieki mozliwosci potagczenia ich z multimediami, majacymi na celu zwieksze-
nie waloréw estetycznych, atrakcyjnosci prezentacji kartograficznej oraz poprawienie odbioru
informacji.

ETAPY OPRACOWANIA ,MAPY SZLAKOW ROWEROWYCH MIASTA | GMINY SLESIN”

Wedtug Medyriskiej-Gulij (2011) proces opracowania mapy podzieli¢ mozna na cztery etapy:
etap koncepcyjny, etap redakcyjny przygotowawczy, etap redakcyjny wykonawczy, etap publi-
kacji. Autorka natomiast zaproponowata schemat (rysunek 1) oparty na etapach wymienionych
przez Medynska-Gulij (2011) rozwinietych o etapy zaproponowane na potrzeby stworzenia
mapy bedacej przedmiotem opracowania.
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Rysunek 1. Schemat opracowania ,Mapy szlakéw rowerowych Miasta i Gminy Slesin”

ETAP KONCEPCJI MAPY

Tytul mapy Uzytkownik Materiaty Metoda oceny | Technologia Forma
zrédtowe i klasyfika- wykonania prezentacji
Mapa szlakow publiczny ¢ji szlakow
rowerowych — dostepne mapy rowerowych Google Maps serwis
Miasta i Gminy — pomiary tereno- | oraz waloréw API internetowy
Slesin we — GPS turystycznych
- fotografie
— foldery informa- metoda
cyjne Bajerowskiego

4

ETAP POZYSKANIA | OPRACOWANIA MATERIALOW ZRODLOWYCH

4

ETAP OCENY | KLASYFIKACJI SZLAKOW ROWEROWYCH
ORAZ WALOROW TURYSTYCZNYCH WYSTEPUJACYCH NA NICH

4

ETAP REDAKCYJNO-PRZYGOTOWAWCZY
KOMPOZYCJI OKNA INTERFEJSU
+~MAPY SZLAKOW ROWEROWYCH MIASTA | GMINY SLESIN”

widok ogolny | prezentacja prezentacja obiektow liniowych — szlakow prezentacja obiektéw punk-
intefrejsu poziomow rowerowych towych wystepujacych na
mapy informacji szlakach

opracowanie | opracowanie | opracowanie | opracowanie | opracowanie
grafikilinii | grafiki sygna- | grafiki i multi- | grafiki sygna- | grafiki i multi-

szlaku tury markera | mediéw okna | tury markera | mediéw okna
informacyj- informacyj-
nego nego

4

ETAP IMPLEMENTACJI ZALOZEN TRESCI MAPY DO GOOGLE MAPS API

4

ETAP OCENY FUNKCJONALNOSCI MAPY

Zrédfo: opracowanie wiasne

ETAP KONCEPCJI ,MAPY SZLAKOW ROWEROWYCH MIASTA | GMINY SLESIN”
W etapie tym zostat nadany tytut mapy, okreslono do kogo ma by¢ skierowana. Zdecydowano,

7e najciekawszg forma promocji dla gminy bedzie serwis internetowy w technologii Google
Maps API. Daje ona mozliwos¢ osadzenia mapy na dowolnym serwisie internetowym. Pozwala
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dostosowac mape do wiasnych potrzeb, dzieki mozliwosci dopasowania do elementow ser-
wisu elementéw autorskich. Od twaorcy zalezy, jak bedzie wygladata jego strona. Rysunek 2
prezentuje przedstawienie informacji oparte na trzech poziomach informacyjnych, zawartos¢
poziomdw informacyjnych i nawigacje miedzy nimi w Google Maps APl (Medyrska-Gulij, 2011).
Pierwszy poziom stanowi mapa z obiektami punktowymi, tzw. markerami — sygnatury geome-
tryczne lub obrazkowe. Drugi poziom stanowi okno z multimediami. Trzeci poziom przedstawia
okna poszczegdlnych medidw. Strzatki wskazujg mozliwosci nawigacji pomiedzy poziomami
informacyjnymi oraz pomiedzy mediami.

E Rysunek 2. Prezentacja trzech poziomoéw informacji w multimedialnej mapie z wykorzystaniem

serwisu Google Maps API

_-_-.. ,‘-------'---------l--------------------.-'
kierunek nawigacji e o—
[ Y 4
| < --b
tekst film
s WL
v P o v

(¢)| | ()

galeria |<-->

sygnatury punktowe -
symbole multimediow | | fotografi J model 3D |
obiekty na mapie balon informacyjny okna multimediow
Pierwszy poziom L Drugi poziom e Trzeci poziom
informacyjny informacyjny informacyjny

Zrédto: opracowanie wiasne

Kolejnym problemem byto znalezienie sposobu majacego na celu sklasyfikowanie szlakéw
rowerowych i walorow turystycznych decydujgcych o ich atrakcyjnosci. Wedtug pomorskie-
go PTTK na atrakcyjno$¢ szlaku wptywaja: atrakcyjnos¢ turystyczna, atrakcyjnos¢ krajoznawcza
oraz trudnosc szlaku. Ocene te odniesiono do szlakdw pieszych, jednak mozna ja zastosowac
rowniez do szlakow rowerowych. Sposrod metod oceny krajobrazu zastosowano metode Ba-
jerowskiego (Senetra, Cieslak, 2004). Sposdb oceny przedstawiony zostat w tabeli 1. Oznacze-
nia od 1 do 5 to obrane stanowiska. Krajobraz bardziej atrakcyjny otrzymuje 2 punkty (€),
krajobraz mniej atrakcyjny — 0 punktow (1), remis — oba krajobrazy dostajg po 1 punkcie (=).
Mozna wypetnic¢ tylko gorng cze$¢ diagramu, ponad przekatng i zliczy¢ punkty bez przepisy-
wania oznaczen ponizej. Sumowanie punktow odbywa sie wtedy wedtug zasady (dla stanowi-
ska nr 2): najpierw sumuje sie punkty w rzedzie 0 (M) + 1 (=) + 2 (€), co daje tacznie 3 punkty,
nastepnie do nich dodaje sie punkty w kolumnie dla stanowiska 2, wtedy N oznacza 2 punkty,
natomiast € 0 punktéw. tacznie mamy 5 punktow (w rzedzie 3 punkty + 2 punkty w kolum-
nie). Sume punktéw, jakag mozna otrzymac, oblicza sie ze wzoru: Zp =n * (n - 1). Maksymalng
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liczbe punktéw mozliwg do uzyskania przez pojedyncze stanowisko oblicza sie ze wzoru: max.
= (n = 1) * 2, natomiast minimalng liczbe punktéw mozliwa do uzyskania przez pojedyncze
stanowisko oblicza sie ze wzoru: min. = (n = 1) * 0, gdzie n to liczba stanowisk. W przypadku
tabeli 1 jest to skala od 0 do 8 punktéw.

Powyzsze zatozenia pokazaty, ze do realizacji celdow potrzebne bedg takie materiaty jak: mapy,

g Tabela 1. Diagram oceny krajobrazu - przyktad

1 2 3 4 5 >
1 X M 0 = < 3
2 X N = < 5
3 X = < 7
4 X < 5
5 X 0
> 20

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Senetra, Cieslak, 2004

trasy sciezek rowerowych, wspotrzedne obiektdw punktowych, dokumentacja fotograficzna
i foldery informacyjne o gminie.

ETAP POZYSKIWANIA | OPRACOWANIA MATERIALOW ZRODLOWYCH

Podczas prac terenowych badano obszar gminy za pomoca odbiornika GPS. Réwnolegle od-
bywata sie ocena szlakéw metoda Bajerowskiego. Kolejne prace miaty na celu wybor takich za-
sobow turystycznych na szlakach, ktére przyczyniajg sie do atrakcyjnosci szlaku oraz ich ocene.
Zebrano takze dokumentacje fotograficzng, jedno z multimediéw wykorzystane do prezentacji
szlakéw oraz waloréw. Dalsze pozyskanie danych odbyto sie metoda kameralng. Autorka kieru-
jac sie bardzo dobrg znajomoscia terenu, postanowita, ze wspoétrzedne wskazanych na kazdym
szlaku zasobdw pozyskane zostang ze strony http://web4you.com.pl/geofinder.php. Ostatnim
elementem pozyskania danych byty zrédta mogace by¢ wykorzystane przy tworzeniu informa-
¢ji opisowych: mapy, ksigzki, serwisy internetowe i foldery informacyjne gminy.

ETAP OCENY | KLASYFIKACJI SZLAKOW ROWEROWYCH
ORAZ WALOROW PRZYRODNICZYCH

Szlaki rowerowe nalezato sklasyfikowac w kolejnosci od najbardziej do najmniej atrakcyjnego.
Natomiast walory turystyczne nalezato ocenic¢ wedtug atrakcyjnosci i dokonac podziatu na dwie
kategorie:,zobacz koniecznie”i,pozostate atrakcje”. Zaden z ocenianych szlakow (metoda Baje-
rowskiego) nie otrzymat maksymalnej liczby punktéw (por. rysunek 3).
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g Rysunek 3. Macierz oceny szlakow rowerowych metoda Bajerowskiego

Zrédfo: opracowanie wiasne

Rysunek 4 przedstawia przyktadowga ocene wybranych na szlaku waloréw. Do kategorii,zobacz

koniecznie” zaliczone zostaty walory, ktére otrzymaty powyzej 60 % max. liczby punktéow (30
punktéw), natomiast reszta do kategorii,pozostate atrakcje”.

Rysunek 4. Macierz oceny waloréw turystycznych na szlaku zielonym — duza petla

metoda Bajerowskiego

Zrédto: opracowanie wiasne
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ETAP REDAKCYJNO-PRZYGOTOWAWCZY KOMPOZYCJI OKNA INTERFEJSU ,MAPY
SZLAKOW ROWEROWYCH MIASTA | GMINY SLESIN”

Opracowano szkic widoku ogdlnego interfejsu mapy (rysunek 5), prezentacje poziomow infor-
macji, obiektéw liniowych i punktowych. Poniewaz mapa ma by¢ przeznaczona dla przecietne-
go turysty, zrezygnowano z kilku funkgcji Google Maps API (rysunek 5) i wykorzystano jedynie
przyciski nawigacyjne — nr 1, kontrolki zmiany trybu mapy — nr 2, podziatke liniowg — nr 4. Okno
tresci kartograficznej (oferowanej przez Google Maps AP, jak i autorke pracy — sygnatury linio-
we, punktowe) rozmieszczone zostato na catej stronie i oznaczone odpowiednio numerami 3
i 7. Elementy autorskie to takze: pasek tytutu mapy z herbem Gminy — numer 5 i 6, pasek infor-
macji o autorce (nr 9) oraz okno legendy (nr 8) z mozliwoscia jego zwijania.

Rysunek 5. Widok ogolny interfejsu,Mapy szlakéw rowerowych Miasta i Gminy Slesin”
z rozwinieta legenda

LEGENDA
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Zrédto: opracowanie wiasne

PREZENTACJA POZIOMOW INFORMACJI

Na opracowywanej mapie prezentacja informacji o obiektach punktowych moze odbywac sie
tylko na dwoch poziomach informacji (rysunek 6), a nie na wspomnianych wczesniej trzech.
Pierwszy poziom to obiekt na mapie — marker, a drugi to balon informacyjny. Zapewni to prze-
kazanie wszystkich przyjetych informacji oraz tatwe nawigowanie pomiedzy poziomami.
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Rysunek 6. Prezentacja poziomoéw informacyjnych zaproponowana przez autorke

I pokigm informacyjny -
obidk§na mapie

fnagltiwek 1 naglowek 2\

zawarto$¢ balonu
informacyjnego

II poziom informacyjny - .
balon informacyjny zawierajacy informacje 1
o obiekcie oraz galeri¢

Zrédfo: opracowanie wiasne

PREZENTACJA OBIEKTOW LINIOWYCH - SZLAKOW ROWEROWYCH

Szlaki rowerowe oznaczono sygnaturg liniowa, kolorem odpowiadajgcym ich oznakowaniu
w terenie. Szlaki, ktore w etapie oceny uzyskaty powyzej 60 % max. liczby punktow, zaprezen-
towano linig o wiekszej szerokosci. Dzieki temu wzmocniono przekaz, po wigczeniu na mapie
wszystkich szlakow uzytkownikowi od razu w oczy rzucajg sie szlaki najbardziej atrakcyjne.
Zaprojektowana sygnatura (rysunek 7) posiada niebieskie tto i litere,i", co kojarzone jest ze zna-
kami informacyjnymi, przez co uzytkownik bedzie wiedziat, gdzie znajdzie informacje o szlaku.

Rysunek 7. Sygnatura markera informacyjnego

Zrédto: opracowanie wiasne

Balon informacyjny jest elementem odpowiedzialnym za przekazanie informacji o obiekcie. Ba-
lon przedstawiajacy charakterystyke danego szlaku rowerowego (rysunek 8) sktada sie z pieciu
nagtowkow. Sg one na tyle czytelne i zrozumiate, ze uzytkownik powinien wiedzie¢, co moze
w danej czesci znalez¢. Okno bedzie mozna obejrze¢ od poczatku do konca lub po kliknieciu
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w nagtowek tres¢ okna zostanie automatycznie przesunieta do miejsca, w ktorym tres¢ od-
powiadajaca danemu nagtéwkowi sie znajduje. Jako multimedia wykorzystane zostang: opis
tekstowy, hipertgcza i zdjecia. W czesci topografia przedstawiony zostanie profil topograficzny
terenu, stworzony za pomocg programu GEOCONTEXT — Profiler. Ostatni element to galeria
zdjec szlaku. Im szlak bardziej atrakcyjny, tym wieksza liczba zdje¢, jednak max. 8.

Rysunek 8. Wyglad okna informacyjnego prezentujacego dany szlak rowerowy

E—sor L S

PARAMETRY INFRASTRUKTURA
RAJOBF OPOGR RIA

PARAMETRY
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KRAJOBRAZ

TOPOGRAFIA

GALERIA

Lednictwo

Zrédto: opracowanie wiasne

PREZENTACJA OBIEKTOW PUNKTOWYCH WYSTEPUJACYCH NA SZLAKACH

Dla waloréw zaprojektowano tzw. sygnatury stopniowane, czyli, jak pisze Medyrska-Gulij
(2011), zastosowano zamiane wagi optycznej: kategoria,,zobacz koniecznie”i kategoria,,pozo-
state atrakcje”(rysunek 9). Dla kategorii,zobacz koniecznie” zaprojektowano sygnature wieksza,
przez co uzytkownik ma wskazane, ktére walory w najwiekszym stopniu decydujg o atrakcyj-
nosci szlaku. Dodatkowo nadano im odpowiednia range w postaci liczby gwiazdek. Od dawna
jest przyjete, ze im wieksza ich liczba, tym cos jest bardziej atrakcyjne.
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Rysunek 9. Sygnatury prezentujace walory turystyczne

Sygnatura prezentujaca walory turystyczne Sygnatura prezentujaca walory turystyczne
zaliczone do kategorii,,zobacz koniecznie” zaliczone do kategorii,pozostate atrakcje”

Zrédfo: opracowanie wiasne

Okno informacyjne waloréw (rysunek 10) posiadac bedzie dwa nagtéwki i zawierac takie mul-
timedia jak opis tekstowy (nazwa obiektu, charakterystyka oraz, jezeli bedzie posiadat, adres
jego strony www) i zdjecia — im obiekt bardziej atrakcyjny, tym wieksza liczba zdje¢, jednak
maksymalnie 8.

Rysunek 10. Okno informacyjne charakteryzujace walory turystyczne
wystepujace na szlaku rowerowym

5 INFORMACIE
"
ZDJECIA 1
IgnaceEws

Zrédto: opracowanie wtasne
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ETAP IMPLEMENTACJI ZALOZEN TRESCI MAPY DO GOOGLE MAPS API

Implementacja zatozen do Google Maps API to napisanie kodu w jezyku HTML lub jego od-
mianach. Ponizej pokazano kod implementujacy zatozenia na strone na przyktadzie kodu
implementujgcego balon informacyjny (rysunek 11). Zawiera wspotrzedne punktu (wiersz 1),
nazwe, ktéra ukazuje sie po najechaniu myszka na marker, przypisanie sygnatury potaczonej
z balonem informacyjnym (wiersz 2). Wiersze 7-8 nadaja tytuty nagtowkow w balonie informa-
cyjnym oraz implementujg opis waloru turystycznego (wiersze 11-13) i galerie zdje¢ (wiersze
15-28). Tak wygenerowane kody sktadajg sie na cato$¢ mapy. Przedstawienie tutaj catego kodu
jest jednak niemozliwe, gdyz jest on bardzo rozbudowany. Caty kod mozna zobaczy¢ bezpo-
srednio na stronie przedstawiajgcej opracowang mape.

Rysunek 11. Kod implementujacy balon informacyjny dla pojedynczego waloru turystycznego
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Zrédto: opracowanie wiasne

ETAP OCENY FUNKCJONALNOSCI MAPY

Jak pisze Kowalski (2005), tym, co decyduje o sukcesie przekazu informacji, jest funkcjonalnosc
witryny internetowej i poszczegodlnych jej komponentow. Kierujac sie potrzebami uzytkow-
nika, autorka stworzyta takie zatozenia wykonania interaktywnej ,Mapy szlakéw rowerowych
Miasta i Gminy Slesin” aby byta ona przede wszystkim tatwa w obstudze i nie przyttaczata od-
biorcow iloscig tresci, a jednoczesnie wigzata sie z mozliwoscig wykorzystania funkgji stosowa-
nych w kartografii multimedialnej. Wszystkie zatozenia doprowadzity do powstania serwisu
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spetniajgcego role informacyjng, ktéry na pewno przyciggnie uzytkownikéw oraz przyczyni sie
do promowania walorow gminy i aktywnego wypoczynku. Zastosowane rozwigzania zostaty
zaprojektowane tak, aby od razu przekazywac odpowiednie informacje, zapewniajac wtasciwg
interpretacje mapy i skierowujac uwage na najbardziej atrakcyjne miejsca. Nawigacja pomie-
dzy informacjami jest na tyle czytelna, aby nawet mato doswiadczony uzytkownik intuicyj-
nie wiedziat, jak uzyskac informacje. Multimedia powoduja poprawe i wzmocnienie przekazu
informaciji. Jak pisze Kowalski (2005), multimedia powodujg odcigzenie i wyniesienie czesci
informacji poza pole widzenia uzytkownika.

PODSUMOWANIE

Gtéwnym celem pracy byta prezentacja waloréw turystycznych gminy poprzez opracowanie
interaktywnej ,Mapy szlakéw rowerowych Miasta i Gminy Slesin” Zostat on osiggniety dzieki
zaprojektowaniu interfejsu mapy, w ktérym dokonano dostosowania elementéw proponowa-
nych przez Google Maps API i elementéw autorskich do ogdinych zasad projektowania map
turystycznych. Duzy nacisk potozono na uwypuklenie najbardziej atrakcyjnych szlakow rowe-
rowych i waloréw turystycznych, wptywajacych w najwiekszym stopniu na ich atrakcyjnos¢.
Autorka w celu realizacji przyjetych zatozert zaproponowata wiasny schemat tworzenia inte-
raktywnej mapy, ktéry moze byc¢ stosowany przy wykonywaniu podobnych opracowan. Jego
stworzenie utatwito prace badawcze, ktére od samego poczatku zadania na poszczegodlnych
etapach badan byty jasno okreslone. Przy opracowaniu interaktywnej mapy kierowano sie za-
sadami i przyktadami zaproponowanymi w literaturze, co pozwolito na stworzenie fatwego
w obstudze, przejrzystego i funkcjonalnego interfejsu. Wszystkie obrane cele i zatozenia udato
sie zrealizowac i przenie$¢ na,Mape szlakdw rowerowych Miasta i Gminy Slesin’, ktéra funkcjo-
nuje pod adresem www.szlaki-slesin.za.pl.

Przeprowadzone badania i ich wynik skfaniajg do wskazania kolejnych dziatan, ktére postuzy-
tyby do promocji turystyki w gminie. Gmina nastawiona jest na rozwdj turystyk. Uzasadnione
wiec bytoby rozbudowanie mapy o inne szlaki wystepujace na terenie gminy i elementy za-
gospodarowania turystycznego. Taki serwis na pewno poprawitby komfort turystow, ktorzy
wybierajagc Gmine Slesin na cele wypoczynkowe nie musieliby przeglgda¢ wielu stron interne-
towych, aby zorganizowac wypoczynek.
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Kaja Galinska!®

Prezydencja w Radzie Unii Europejskiej jako narzedzie
brandingu narodoweqo. Przyktad polskiej prezydencji
w Il potowie 2011 r. "

WPROWADZENIE

We wspotczesnym $wiecie dos¢ powszechnie uwaza sie, ze wizerunek, stanowigc wazny czyn-
nik ,okreslania mozliwosci osiggania celéw polityki zagranicznej panstw” (Ociepka 2008, 13)
jest kluczowg kategorig w postrzeganiu panstwa w stosunkach miedzynarodowych. Z tego
tez wzgledu kazdy kraj dazacy do maksymalizacji swoich wptywdw czy to regionalnych, czy
globalnych, przywigzuje duzg wage do kreowania swojego obrazu w swiadomosci miedzyna-
rodowe;j.

W dobie nasilonej konkurencji miedzy réznymi podmiotami dziatajacymi na arenie miedzy-
narodowej, skuteczne kreowanie wizerunku kraju, a poprzez to budowanie trwatej reputacji
i w efekcie koricowym — marki narodowej, jest zadaniem bardzo trudnym. Istniejg jednak pew-
ne obiektywne okolicznosci sprzyjajace tworzeniu i realizacji planéw brandingowych, a takze
promowaniu marki narodowej w srodowisku miedzynarodowym. W literaturze przedmiotu
wymienia sie w tym kontekscie przede wszystkim organizacje Igrzysk Olimpijskich czy wysta-
wy EXPO jako wydarzen przyciggajacych uwage masowego zagranicznego odbiorcy. Autor-
ka pracy proponuje jednak pojs¢ krok dalej, sugerujac, ze na kontynencie europejskim takie
mozliwosci daje réwniez miedzy innymi akcesja do Unii Europejskiej, a takze sprawowanie
przewodnictwa w tej organizadji.

% Mgr Kaja Galinska — absolwentka Instytutu Europeistyki na Uniwersytecie Jagiellornskim, laureatka Nagrody Ministra Spraw
Zagranicznych w VI edycji Konkursu ,Teraz Polska Promocja”

" Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt.,Prezydencja w Radzie Unii Europejskiej jako narzedzie brandingu
narodowego. Przyktad polskiej prezydencji w Il potowie 2011 r"napisanej pod kierunkiem Pana prof. dr. hab. Witolda Stankow-
skiego. Praca zdobyta laury w VI edycji Konkursu,Teraz Polska Promocja”
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Hipotezg badawczg pracy byto zatozenie, ze prezydencja w Radzie Unii Europejskiej moze
stanowic¢ skuteczne narzedzie brandingu narodowego. W swojej analizie autorka przyjeta hi-
poteze rozpatruje na przyktadzie polskiej prezydencji w Radzie Unii Europejskiej, ktéra miata
miejsce w drugiej potowie 2011 r. Doktadne $ledzenie przebiegu przygotowan oraz sprawo-
wania prezydencji, a takze mozliwos¢ przeprowadzenia swobodnych wywiadow z osobami
bezposrednio zaangazowanymi w ten proces, jak rowniez z profesjonalistami zajmujgcymi sie
konceptualizacjg i wdrazaniem polskiej marki narodowej, pozwolito na zebranie rzetelnych
materiatow, korzystnie wptywajacych na jako$¢ i wartos¢ merytoryczng pracy.

MARKA NARODOWA | BRANDING NARODOWY

W najprostszym ujeciu,marka narodowa stuzy wyrazeniu pozycji konkurencyjnej kraju, czyli
jego silnych stron wynikajacych z potozenia geograficznego, gospodarki, kultury, systemu
edukacji, atrakcyjnosci destynacji turystycznych oraz produktéw eksportowych” (Herezniak
2011: 25). Te silne strony poszczegdlnych panstw, wynikajace miedzy innymi z ich odreb-
nej specyfiki oraz skutkujace przewagami konkurencyjnymi kraju, nazywane sg tozsamoscia
rynkowa (konkurencyjna) kraju. Proces brandingu narodowego, poprzez wykorzystywanie
tozsamosci rynkowej, ma na celu zbudowanie (pozadanego z punktu widzenia intereséw
panstwa) wizerunku i reputacji kraju oraz jego autorytetu, ktére tworzg silng marke naro-
dowg tegoz kraju. Dobra marka narodowa wptywa natomiast w wymierny sposob na roz-
poznawalnos¢ i konkurencyjnos¢ kraju na arenie miedzynarodowej, przyczyniajac sie mie-
dzy innymi do wzrostu liczby przyjezdzajgcych turystow, ilosci inwestycji zagranicznych czy
nawet oceny agencji ratingowych, tym samym bezposrednio oddziatujac na jakos¢ zycia
w kraju. Ponizej proces ten zostat przedstawiony na schemacie.

g Rysunek 1. Logika brandingu narodowego

wizerunek . e [T ST = _I A
I - ¥ ',
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narodowa,
charakterystycz-
ne cechy kraju

Zrédto: opracowanie wiasne

Tozsamosc konkurencyjna panstwa moze by¢ prezentowana otoczeniu gtéwnie poprzez
sze$¢ naturalnych kanatow komunikacji. Nalezg do nich: 1) polityka wewnetrzna i zagra-
niczna; 2) markowy eksport; 3) turystyka; 4) inwestycje zagraniczne i imigracja; 5) kultura
i dziedzictwo; 6) ludzie. Budowanie marki panstwa jest procesem czasochtonnym, angazu-
jacym wiele podmiotow publicznych oraz prywatnych, a takze wymagajacym stabilnych
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nakfadéw finansowych oraz efektywnej kooperacji miedzyinstytucjonalnej. Do skuteczne-
go jego przeprowadzenia konieczna jest silna wola polityczna i spoteczna w kraju, a tak-
ze perspektywiczne myslenie oraz skrzetne realizowanie zaplanowanego harmonogramu
dziatan.

Dla zrozumienia istoty brandingu narodowego bardzo wazne jest wyrazne rozrdznianie
dziatan brandingowych od dziatan promocyjnych. Istnieje pie¢ charakterystycznych cech
odrézniajgcych branding od promocji, sg to (Herezniak: 2011: 33-34):

1) strategiczny horyzont — program brandingu narodowego buduje sie w dtugookresowej
perspektywie trwajacej nawet 20-25 lat,

2) holistyczne podejscie — polega na jednoczesnym uwzglednieniu w procesie kreowania
marki wszystkich kluczowych obszaréw jej funkcjonowania,

3) angazowanie interesariuszy —w proces kreowania marki zaangazowana jest jak najwiek-
sza liczba ludzi i grup, ktére z uwagi na swoja pozycje, umiejetnosci i role, moga wniesc¢
istotny wktad w charakter marki narodowej,

4) podkresdlanie wewnetrznego wymiaru marki — programy brandingowe sg skierowane za-
rowno do zewnetrznych, jak i wewnetrznych odbiorcow,

5) tozsamo$¢ marki jako kategoria centralna — na jej podstawie budowana jest cata marka
kraju.

Promocja stanowi wiec jedynie jeden z koricowych etapédw budowania marki narodowej —
etap jej komunikowania swiatu i nie powinna by¢ traktowana jako element centralny bran-
dingu. W zwigzku z powyzszym wazne jest takze, aby marka narodowa stanowita ,spetniona
obietnice”. Promowanie cech i waloréw nie majgcych pokrycia w rzeczywistosci przynosi
jedynie szkody wizerunkowe. Wynik konfrontacji: kreowany wizerunek — rzeczywistos¢ za-
wsze musi mie¢ wynik mniej wiecej réwnowazny, aby dziatania brandingowe byty efektyw-
ne. Dlatego tak duzg uwage nalezy poswieci¢ etapom konceptualizacji marki, a nastepnie
jej realizacji, poprzez wdrazanie réznego rodzaju dziatan reformatorskich, modernizacyjnych
czy dostosowawczych.

PRZEWODNICTWO W RADZIE UE | JEGO WARTOSC BRANDINGOWA

Akcesja do Unii Europejskiej wigze sie z koniecznoscia spetnienia okreslonych warunkow —
tzw. kryteriow kopenhaskich. Juz samo ich spetnienie jest dowodem na osiggniecie pewne-
go poziomu rozwoju kraju, jego stabilnos¢ polityczno-prawng, a takze dobrze funkcjonujaca
i konkurencyjng gospodarke wolnorynkowa. Cztonkostwo w tej najbardziej zintegrowanej na
Swiecie organizacji miedzynarodowej automatycznie taczy sie z zaliczeniem danego panistwa
w poczet krajow rozwinietych.

Chociaz juz od momentu akcesji do Unii Europejskiej panstwo przyjmuje wszystkie zobowia-
zania wynikajace z cztonkostwa, to dopiero przejecie przewodnictwa w Radzie Unii Europej-
skiej (ktore to wyzwanie nazywane jest,unijng maturg”) i jej efektywne sprawowanie ostatecz-
nie ugruntowuje jego pozycje w Europie.
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W polizbonskim porzadku instytucjonalnym' prezydencja w Unii Europejskiej ma nature hy-
brydalng, a wiec sprawowana jest zardwno przez panstwa cztonkowskie na zasadach réwnosci,
sprawujace prezydencje rotacyjnie oraz grupowo, jak réwniez przez osoby piastujgce nowo
utworzone, wybieralne stanowiska. Generalnie na prezydencje w Unii Europejskiej sktadajg sie
wiec przewodnictwa w poszczegolnych jej instytucjach. W obecnym systemie prawnym prze-
wodnictwo sprawowane kolejno przez panistwa cztonkowskie przez okres 6 miesiecy, nazwa-
ne prezydencjg rotacyjng, wigze sie ze sprawowaniem przewodnictwa w Radzie'* w ramach
18-miesiecznej prezydencji grupowe;j.

Do podstawowych funkcji prezydencji rotacyjnej w Unii Europejskiej zalicza sie przede wszyst-
kim funkcje: mediacyjnga, administracyjng, planistyczng, koordynacyjng oraz reprezentacyjna.
Kazda z nich umozliwia wptywanie na codzienng prace instytucji unijnych, ale takze mie-
dzy innymi na intensyfikacje kontaktow z pracownikami unijnymi, politykami innych parfistw
cztonkowskich, reprezentantami innych organizacji miedzynarodowych, a przede wszystkim
z mediami. Daje to mozliwos¢ wypracowania wtasnego, charakterystycznego modus operan-
di sprawowania prezydencji, stanowigcego swoista wizytéwke danego kraju, ale takze sku-
teczniejszego kreowania wizerunku kraju na arenie unijnej i miedzynarodowej w szerszym
wymiarze.

Roznice pomiedzy stylami sprawowania przewodnictwa wigzg sie z wieloma czynnikami za-
rowno zewnetrznymi, jak i wewnetrznymi towarzyszacymi sprawowaniu prezydencji. Specja-
lisci wyrdzniajg 4 rézne role, jakie moze odgrywac kraj sprawujacy prezydencje: Organizator,
Broker, Przywddca oraz Reprezentant narodowych intereséw (Gora, Riedel 2011: 124). Poszcze-
golne role roznig sie miedzy innymi podejsciem do integracji europejskiej (nastawienie mie-
dzyrzadowe i wspdlnotowe) oraz sposobdw osiggania sukceséw (nastawienie na zadanie/gru-
pe/zmiane). Ocena prezydendji, a takze kraju ja sprawujacego w duzej mierze zalezy od roli,
jaka dane panstwo bedzie realizowac.

Przygotowania do sprawowania prezydencji w Radzie Unii Europejskiej zazwyczaj trwajg kil-
ka lat i powinny byc¢ skorelowane z planami brandingowymi panstwa. W przypadku gdy kraj
nie ma opracowanych tego typu planow, przewodnictwo moze by¢ doskonatym asumptem
do ich opracowania oraz przynajmniej czesciowej realizacji. Jak udowadnia autorka, spra-
wowanie tak istotnej i waznej, rowniez z medialnego punktu widzenia, funkcji umozliwia
przeprowadzenie konkretnych reform oraz promowanie kraju poprzez wszystkie sze$¢ naj-
wazniejszych kanatow komunikacyjnych. Najwazniejsze wnioski przeprowadzonej analizy sa
nastepujace:

1. Przewodnictwo w jednej z gtownych instytucji gteboko zintegrowanej duzej organizadji
miedzynarodowej silnie absorbuje organy danego panstwa i aktywizuje jego spoteczen-
stwo. Objecie tak waznej funkcji oraz praca nad programem i priorytetami prezydencji po-
zwalajg na przeprowadzenie gruntownej debaty w kraju i wypracowanie odpowiedzi na
podstawowe pytania dotyczace m.in. kierunkdw rozwoju kraju, jego aspiracji miedzyna-

12 Czyli po wejsciu w zycie 1 grudnia 2009 r. Traktatu Lizborskiego.
13 Z wyjatkiem Rady ds. Zagranicznych.
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rodowych. Taka dyskusja moze sprzyja¢ wyznaczaniu kierunkéw rozwoju kraju, a w dtugiej
perspektywie takze definiowaniu oraz redefiniowaniu tozsamosci narodowej. Takie dziata-
nia sprzyjaja definiowaniu tozsamosci konkurencyjnej kraju oraz konceptualizacji idei prze-
wodniej jej marki narodowe;j.

. Wybierane przez panstwa priorytety prezydencji, a przede wszystkim proponowane witasne
inicjatywy, sg jasnym sygnatem komunikujgcym otoczeniu, jakie zagadnienia i obszary sg
wazne dla danego kraju, a przez to wptywaja na to, w jaki sposob jest on postrzegany na
arenie miedzynarodowe).

. Wzmacnianiu polityki zewnetrznej kraju sprawujacego przewodnictwo znaczaco sprzyja
intensyfikacja kontaktéw personalnych pomiedzy politykami, urzednikami i ekspertami
panstwa sprawujacego prezydencje a tzw. brukselskg smietankg”. Dobre relacje i kontak-
ty z unijnymi decydentami i pracownikami sprzyjaja budowaniu pozytywnego wizerunku
panstwa oraz wzmacniajg jego pozycje. Podczas sprawowania przewodnictwa poszerzaja
one takze mozliwosci negocjacyjne, wypracowywania kompromiséw oraz lobbowania pro-
ponowanych przez siebie rozwigzan.

. Pochodng debaty na temat plandw strategicznych oraz okreslania polityki zagranicznej
i europejskiej panstwa mogga by¢ takze zmiany strukturalne w poszczegdlnych urzedach
lub sektorach gospodarki. Dodatkowo w krajach sprawujacych prezydencje po raz pierwszy
przygotowania do przewodnictwa oraz jej sprawowanie zazwyczaj skutkuja modernizacjg
i europeizacjg administracji publicznej, ktéra czerpigc know-how i przygladajac sie rozwia-
zaniom stosowanym przez administracje bardziej doswiadczonych panstw cztonkowskich
oraz instytucje unijne, absorbuje najnowsze techniki zarzgdzania oraz rozwigzania systemo-
we iinformatyczne.

. Sprawowaniu prezydencji zazwyczaj towarzyszy program kulturalny, w ktéry zaangazowa-
ne sg zarowno krajowe, jak i zagraniczne placowki kulturalne i dyplomatyczne panstwa. Jest
on narzedziem promodji kraju zaréwno w UE, jak i poza nia.

. Rozgtos towarzyszacy przewodnictwu rozbudza zainteresowanie danym krajem oraz chec
udziatu w réznych przedsiewzieciach przez nie organizowanych, co tworzy znaczaca war-
tos¢ dodang przewodnictwa.

. Przewodniczenie Radzie UE daje znaczace mozliwosci aktywizacji spoteczenstwa. Umoz-
liwia ono takze wptywanie na spoteczne postrzeganie Unii (np. w spofeczenstwach eu-
rosceptycznych), a takze postrzegania roli danego kraju we wspdlnocie. Prezydencja za-
koriczona petnym sukcesem wptywa na samoocene spoteczng, ktora jest bardzo istotnym
czynnikiem w budowaniu dumy narodowej.

. W zaleznosci od przyjetego modelu prezydencji (brukselskiego badz krajowego) prezyden-
Cja moze mie¢ wiekszy badz mniejszy wptyw na promocje turystyczng kraju. W przypadku
wybrania modelu krajowego lub mieszanego, co wigze sie z organizacjg spotkan i wydarzen
zwigzanych z prezydencjg w poszczegoélnych miastach danego kraju, mozliwosci promodji
turystycznej znaczgco wzrastajg. W takich przypadkach oprocz oficjalnych czesci programu
spotkan, dla delegatow organizowane sa dodatkowe atrakcje, na przyktad w postaci zwie-
dzania miasta czy odwiedzania regionalnych atrakcji turystycznych. Szerokie oddziatywanie
promocyjne umozliwiajg natomiast reporterzy zagranicznych medidw, ktérzy przy okazji
$ledzenia oficjalnych obrad i spotkan, czesc relacji poswiecaja takze miejscom, w ktorym sie
one odbywajg, trafiajac z tym przekazem do masowego zagranicznego odbiorcy.
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9. Prezydencja w Radzie Unii Europejskiej daje rézne mozliwosci promowania krajowych
i lokalnych marek réznych branz. Najwieksze mozliwosci promocyjne daje tytut partne-
ra prezydencji. Taki tytut moze znaczaco wptywac na reputacje oraz rozpoznawalnos¢
konkretnych produktow lub firm. Inng powszechnie stosowang praktyka jest serwowanie
delegatom charakterystycznych krajowych produktow spozywczych oraz lokalnych alko-
holi. Promowaniu krajowych marek sprzyja rowniez obowigzek aranzacji i wyposazania
obiektéw konferencyjnych, a takze zwyczajowe obdarowywanie delegatéw upominkami.
W czasie prezydencji zwieksza sie rowniez rola zagranicznych placéwek, takich jak Wy-
dziaty Promocji Handlu i Inwestycji, ktére sg odpowiedzialne za promowanie krajowych
produktow za granica.

10. Jednym z najbardziej widocznych i rozpoznawalnych sposobdw promowania kraju pod-
czas przewodnictwa jest system identyfikacji wizualnej kazdej prezydencji, na ktérg sktada
sie gtbwnie logo prezydencji oraz materiaty promocyjne i akcesoria konferencyjne. Za kaz-
dym logotypem prezydencji stoi kluczowy komunikat charakteryzujacy przewodnictwo
badz kraj je sprawujacy.

11. Prezydencja daje mozliwosci prowadzenia dziatan charakterystycznych dla brandinguy,
czyli takich, ktére maja holistyczne podejscie, angazujg interesariuszy oraz podkreslaja
wewnetrzny wymiar marki opartej na tozsamosci narodowej. Prezydencja moze stac sie
takze przyczynkiem do przeprowadzenia szerokiej debaty na tematy kluczowe z punktu
widzenia rozwoju kraju — wyznaczenia najwazniejszych sektoréw w gospodarce, wspar-
cia modernizacji pozadanych sektordw turystyki, budowanie infrastruktury dla konkretnej
dziedziny nauki itp. Niemniej warto zauwazy¢, ze znaczna czes$¢ opisanych powyzej wy-
miarow w duzym stopniu opiera sie na dziataniach stricte promocyjnych, czyli na korco-
wym elemencie budowania marki kraju. Dlatego tez w przypadku braku zainicjowania
powaznej debaty spotecznej oraz podjecia strategicznych decyzji i konkretnych dziatan,
prezydencja najwiecej korzysci moze przyniesc¢ jako narzedzie promocyjne.

POLSKA MARKA NARODOWA A PREZYDENCJA W RADZIE UE

Na podstawie analizy zgromadzonych materiatdow autorka ocenita, ze do czasu polskiej prezy-
dencji w Radzie Unii Europejskiej wiekszo$¢ dziatart podejmowanych przez polskie centralne
instytucje panstwowe, majacych na celu poprawe wizerunku i reputacji kraju, miato charakter
czysto promocyjny, a nie brandingowy. Analizie poddane zostaty dziatania miedzy innymi ta-
kich instytucji jak rzad, Ministerstwa: Spraw Zagranicznych, Kultury, Gospodarki, Sportu i Tury-
styki, Polska Organizacja Turystyczna czy Polska Agencja Informagji i Inwestycji Zagranicznych.
Sposéréd przeanalizowanych obszardw, najwiecej dziatan o charakterze brandingowym po-
dejmowanych byto w sektorze turystyki. W branzy tej poszczegdlne kroki realizowane byty
zgodnie z wytyczonymi krotko- i Srednioterminowymi strategiami rozwoju i zawieraty nie tylko
komponenty promocyjne, ale takze modernizacyjne, majace na celu zwiekszenie atrakcyjnosci
i konkurencyjnosci polskich produktow turystycznych. Doceniona zostata takze inicjatywa Mi-
nisterstwa Gospodarki majgca na celu budowe Marki Polskiej Gospodarki.
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Faktyczne dziatania z zakresu brandingu narodowego prowadzone byty natomiast przede
wszystkim przez podmioty prywatne, w tym Krajowg Izbe Gospodarcza, a nastepnie Instytut
Marki Polskiej. W ramach dziatart podejmowanych przez te podmioty, zostaty przeprowadzone
roczne badania realizowane przez miedzynarodowy zespdt konsultantow pod przewodnic-
twem W. Olinsa. Badania te pozwolity na opracowanie idei przewodniej marki polskiej, sta-
nowigcej hastowe zdefiniowanie polskiej tozsamosci konkurencyjnej oraz jej gtownych atry-
butow. Idee przewodnig marki polskiej wyrazono stowami Creative Tension (tworcze napiecie,
tworcza przekora).

Polska przejefa prezydencje rotacyjng od Wegier 1 lipca 2011 r, rozpoczynajac tym samym
prezydencje grupowaq trio Polska-Dania-Cypr. Byta to czwarta z kolei (po Stowenii, Czechach
i Wegrzech) prezydencja kraju, ktory dokonat akcesji do Unii w 2004 r. Z przeprowadzonej
analizy dziatan zwiazanych z przygotowaniem i sprawowaniem przewodnictwa w Radzie Unii
Europejskiej wynika, ze nie zostata przyjeta zadna spojna i wigzaca dla wszystkich sektoréw
strategia dziatart oparta na koncepcji brandingu narodowego oraz diagnozie Creative Tension'.
Niemniej podjete zostaty konkretne dziatania zmierzajace do poprawy polskiego wizerunku
i wzmocnienia polskiej marki na arenie miedzynarodowej. Jasno okreslone cele komunikacyj-
ne osiggane byty przede wszystkim poprzez dziatania podejmowane przez polskg dyploma-
cje, spojng identyfikacje wizualng, dopracowany i przemyslany program promodji kulturalnej,
jak réwniez szeroka oferte edukacyjno-informacyjng skierowang do polskiego spoteczeristwa.
Warto zauwazyc takze, ze zdefiniowany w gtéwnym dokumencie programowym prezydencji
przekaz kluczowy skierowany do srodowiska miedzynarodowego opierat sie na siedmiu punk-
tach w petni zbieznych z szeScioma kluczowymi, wymienianymi w teorii brandingu narodo-
wego, kanatami komunikacji marki narodowej. Priorytety komunikacyjne zawarte w réznych
dokumentach przygotowanych na potrzeby sprawowania prezydencji zostaty przedstawione
w tabeli 1.

Pomimo duzych, a wiec trudnych do spetnienia, oczekiwan wobec polskiej prezydencji, naj-
wazniejszy kanat komunikacji kraju w kontekscie przewodnictwa w Radzie UE — polityka we-
wnetrzna i zagraniczna — okazat sie by¢ duzym sukcesem promocyjnym. Polska prezyden-
Cja, dzieki doskonatemu przygotowaniu organizacyjno-logistycznemu, profesjonalnej kadrze
Korpusu Prezydencji, stosunkowo dobrze dobranym priorytetom, spdjnej strategii komunika-
cyjnej i identyfikacji wizualnej oraz proeuropejskiemu nastawieniu, zebrata pozytywne oceny
i wzmocnita wizerunek Polski jako odpowiedzialnego i kompetentnego partnera, nakierowa-
nego na dobro catej Unii Europejskiej. Z czysto brandingowego punktu widzenia mozna mo-
wic jednak o umiarkowanym sukcesie w ramach tego priorytetu.

Niezaprzeczalng korzyscig brandingowa wynikajaca bezposrednio z prowadzenia przygoto-
wan i sprawowania prezydencji byta europeizacja i profesjonalizacja administracji oraz wzrost
kompetencji znaczacej czesci kadr administracji centralnej. Adaptacja nowych rozwigzan (m.in.
system fiszek, umowy z partnerami biznesowymi) oraz transfer know-how (od pracownikoéw
instytucji unijnych, bardziej doswiadczonych panstw cztonkowskich czy agencji PR Burson —

14 Creative Tension czyli,twdrcza przekora” - idea przewodnia polskiej marki narodowe;.
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Tabela 1. Priorytety komunikacyjne zawarte w réznych dokumentach przygotowanych

na potrzeby sprawowania polskiej prezydencji

Zrodto

Przekaz kluczowy

,Program Przygotowan
Rzeczypospolitej do Objecia

i Sprawowania Przewodnictwa
w Radzie Unii Europejskiej”

Polska jako:

- odpowiedzialny partner w petni zakorzeniony w strukturach Unii Euro-

pejskiej,

— kraj potrafigcy rownowazy¢ wilasne interesy i interesy pozostatych parstw

cztonkowskich UE oraz kierujacy sie dobrem wspdinym UE,
— sprawny i kreatywny lider,
- kraj o bogatej i ciekawej kulturze,
— kraj warty odwiedzenia, obfitujacy w atrakcje turystyczne,
— kraj z otwartym i goscinnym spoteczenstwem,
— miejsce dobre do prowadzenia interesow.

,Strategiczne zatozenia
programu kulturalnego
polskiej prezydencji
w Il potowie 2011 r”

Polska jako panstwo:

- nowoczesne,

— dynamiczne,

— posiadajgce witasna kulture i historie.

,Podrecznik dla administracji

Polska jako:

i podwykonawcdw realizujgcych
w ramach Prezydencji Polski -
opracowany przez Instytut -
Wzornictwa Przemystowego
na zlecenie Urzedu Komitetu
Integracji Europejskiej”

odpowiedzialny partner,

otwarty, nowoczesny i kreatywny kraj o duzym dorobku kulturalnym,
kraj z rozwinieta gospodarka,

kraj atrakcyjny do inwestowania.

Logo prezydendji Polska jako:
- nowoczesne i mtode duchem parstwo,

- kraj potrafigcy inicjowac pozytywne zmiany w catej Europie.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przytoczonych Zrédet oraz Zrédta internetowego pl2011.eu.

Marsteller) wptynety na zwiekszenie efektywnosci pracy w poszczegdlnych departamentach
administracji centralnej.

Kolejna zmiang zwigzang z przygotowaniami do przewodnictwa byta reforma instytucjonalna
polskiej polityki europejskiej, ktéra dokonata sie poprzez likwidacje Komitetu Integracji Euro-
pejskiej i wcielenie Urzedu Komitetu Informacji Europejskiej do MSZ. Niepowodzeniem za-
koriczyta sie natomiast préba wypracowania statych ram wspétpracy administracji centralnej
Z organizacjami pozarzadowymi, a w przypadku wypracowania ram wspotpracy pomiedzy
rzagdem a parlamentem oraz rzadem a prezydentem takie proby nawet nie zostaty podjete.
Sprawowanie przewodnictwa nie przyczynito sie réwniez do pobudzenia publicznej debaty
na temat polskiej polityki zagranicznej oraz europejskiej.

Drugi wazny kanat komunikacji, wyrazajacy sie tradycyjnie juz w programie kulturalnym towa-
rzyszacym prezydencji, rowniez moze zosta¢ uznany za sukces promocyjny kraju. Ogromny
rozmach przedsiewziecia, zarbwno w kraju, jak i poza jego granicami, skutkowat duzg liczba
odbiorcéw Programu Kulturalnego Polskiej Prezydencji. Z punktu widzenia brandingowego
bardzo istotne byto natomiast opracowanie spojnej koncepcji prowadzenia dyplomacji kul-
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turalnej podczas przewodnictwa, ktéra to koncepcja byta zgodna zarowno z celami komuni-
kacyjnymi przewodnictwa, jak i priorytetami politycznymi catej polskiej prezydencji, co umoz-
liwito uzyskanie efektu synergii niektérych elementéw przekazu. Co wiecej, strategia ta byfa
rowniez spojna z koncepcja Creative Tension.

Dziatania w ramach trzeciego kanatu komunikacji — dotyczacego spoteczenstwa — w przypad-
ku polskiej prezydencji okazaty sie brandingowo nieskuteczne. W innych krajach prezydencja
moze oddziatywac w znaczacy sposéb na postrzeganie Unii Europejskiej posrdd spoteczen-
stwa kraju jg sprawujacego. Jednakze ze wzgledu na wysokie poparcie spoteczerstwa polskie-
go dla idei integracji europejskiej, celem dziatari skierowanych do spoteczenstwa polskiego
byto korzystniejsze postrzeganie pozydji i roli Polski w UE, a przez to réwniez mozliwosci jej
oddziatywania na polityki europejskie. Niestety polska prezydencja nie wptyneta w krétkim ter-
minie znaczaco na poprawe postrzegania pozycji Polski w UE. Najprawdopodobniej rowniez
poprzez stosunkowo sceptyczng ewaluacje polskiego przewodnictwa, nie miato ono zadnego
wptywu na wytworzenie sie dumy narodowej oraz wzrostu samooceny Polakow, elementow
tak istotnych z punktu widzenia budowania marki kraju.

Czwarty, piaty oraz szosty kanat komunikacji (turystyka, markowy eksport, bezposrednie inwe-
stycje zagraniczne) stanowig jedynie cele poboczne przewodnictwa. Wsrdd tych trzech obsza-
row wzglednie skoordynowane dziatania w kontekscie przewodnictwa zostaty podjete jedynie
w ramach promocgji eksportu (zywnos¢, meble). Natomiast ani w ramach inwestycji zagranicz-
nych, ani turystyki nie zostaty zastosowane zadne centralne strategie sektorowe bezposrednio
zwigzane z przewodnictwem Polski w Radzie UE. Byly to niewykorzystane przez Polske dodat-
kowe mozliwosci promocyjne.

PODSUMOWANIE

Pomimo stosunkowo krytycznej oceny wykorzystania przez Polske brandingu narodowego
jako narzedzia budowania polskiej marki narodowej, nalezy pamieta¢ o dwoch bardzo waz-
nych rzeczach. Po pierwsze, koncepcja marki narodowej, budowanej na podstawie diagnozy
Creative Tension, chociaz w coraz wiekszym stopniu doceniana i uwzgledniana przez organy
administracji, nie stanowita i dalej nie stanowi centralnej i oficjalnej koncepcji wyznaczajacej
kierunek i sposéb budowania marki ,Polska” Po drugie, sprawowanie prezydencji w Radzie
Unii Europejskiej jest wyzwaniem przede wszystkim polityczno-logistycznym, dlatego tez to
wymiar ,polityka wewnetrzna i zagraniczna” w najwiekszym stopniu umozliwia kreowanie wi-
zerunku kraju podczas sprawowania przewodnictwa.

Podejmowane przez Polske dziatania promocyjne zmierzaty do zakomunikowania zmian, ja-
kie juz sie w Polsce dokonaty. Oceniajac polska prezydencje poprzez jej aspekt promocyjny,
mozna smiato stwierdzi¢, ze Polska odniosta sukces. W swiadomosci miedzynarodowe;j kraj
poprawit swoj wizerunek, pozytywnie wptywajac réwniez na budowe swojej reputacji. Wielu
zagranicznych ekspertow ocenito nawet, ze dobra polska prezydencja moze skutkowac pew-
nymi zmianami w uktadzie sit na arenie politycznej Unii Europejskiej.
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Przeprowadzona analiza dowiodta, ze prezydencja w Radzie Unii Europejskiej moze stanowic
skuteczne narzedzie brandingu badz re-brandingu narodowego. Jest to narzedzie na tyle uni-
wersalne, ze moze byc stosowane przez kazdy kraj cztonkowski i aspirujgcy do cztonkostwa.
Chociaz nastepna polska prezydencja bedzie miata miejsce dopiero za kilkanascie lat, moze
wiasnie to jest ten horyzont czasowy, w ktorym polska administracja doceni cate spektrum
mozliwosci, jakie daje branding narodowy i przygotuje spdjna kampanie brandingowa na mia-
re polskich aspiracji.
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Paulina Blajet®®

largi inwestycyjne jako narzedzie pozyskiwania
inwestorow do gmin'®

WPROWADZENIE

Zarowno w polskiej, jak i zagranicznej literaturze niewiele miejsca poswiecono wykorzysta-
niu targéw w dziataniach promocyjnych przedsiebiorstw. Wedtug Mruka i Kucy (2006) wynika
to z faktu, ze koncepcja marketingowego zarzagdzania przedsiebiorstwem zostata zbudowana
przede wszystkim na doswiadczeniach gospodarki amerykanskiej, w ktérej przez dtugi czas
targi i wystawy miaty marginalne znaczenie. Autorzy podkreslaja jednak, ze obecny dynamicz-
ny rozwoj targdw w USA oraz silna ich pozycja w Europie, uzasadniajg celowos¢ wiaczenia
targow do koncepcji marketingowego zarzadzania przedsiebiorstwem.

W przypadku marketingu terytorialnego, ktory przenosi wiele koncepcji z marketingu przed-
siebiorstw na pole dziatalnosci jednostek samorzadu terytorialnego, rowniez brakuje ana-
liz wykorzystania targow jako narzedzia promocji. W krajowej literaturze temat ten porusza
w pewnym zakresie Szromnik (2010). Prezentuje on jednak to zagadnienie przede wszystkim
pod katem aktywizacji lokalnych srodowisk gospodarczych oraz korzysci dla miast, w ktérych
imprezy targowe sg organizowane.

> Mgr Paulina Bfajet — absolwentka Wydziatu Geografii i Studiéw Regionalnych Uniwersytetu Warszawskiego, laureatka Na-
grody Ministra Gospodarki w VI edycji Konkursu,Teraz Polska Promocja”

' Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt.,Targi inwestycyjne jako narzedzie pozyskiwania inwestoréw do
gmin”napisanej pod kierunkiem Pana dra hab. Wojciecha Dziemianowicza, prof. UW. Praca zdobyta laury w VI edycji Konkursu
Teraz Polska Promocja”
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Ze wzgledu na powyzsze okolicznosci postanowitam przeprowadzi¢ badania wsrdd polskich
samorzaddw lokalnych' i na tej podstawie scharakteryzowac wykorzystanie targéw jako na-
rzedzia pozyskiwania inwestorow do gmin.

MIEJSCE TARGOW W MARKETINGU TERYTORIALNYM

Jednym z najwazniejszych elementéw przegladu teorii jest umiejscowienie targow w marke-
tingu terytorialnym. Ich lokalizacja w koncepcji 4P jest najbardziej oczywista — targi, z punktu
widzenia wystawcy, nalezg do promogji (promotion). Natomiast w uwzgledniajgcej punkt wi-
dzenia klienta koncepcji 4C, targi sa forma komunikacji (communication).

W literaturze nie ma zgodnosci co do miejsca targéw wsrdd narzedzi promocdji (promotion
mix). Jak komentuje to Zielinski (2007), brak jasnego umiejscowienia wynika z faktu, ze targi
z jednej strony postrzegane moga byc¢ jako miejsce zawierania transakgji (s wowczas instru-
mentem sprzedazy osobistej), z drugiej strony ich funkcjg moze by¢ przekazywanie informadji
i tworzenie wizerunku. Co wiecej, dziatania te nie wykluczajg sie, wiec moga by¢ realizowane
rownolegle. Gebarowski (2010: 55) rowniez wskazuje na réznorodnos¢ przyjmowanych klasy-
fikacjii wnioskuje, ze imprezy targowe, w ramach systemu promocji sg narzedziem interdyscy-
plinarnym, niepodlegajgcym fatwemu zaszeregowaniu”. Autor sugeruje wyrdznienie targow
jako osobnego instrumentu, integrujgcego rézne formy komunikacji — zaréwno posredniej
(masowej), jak i bezposredniej.

Ze wzgledu na specyfike niniejszej pracy, zaktadam jednak, Ze targi sg raczej narzedziem pro-
mocji osobistej. Wychodze z zatozenia, ze w promocji gospodarczej samorzady nie s nasta-
wione na masowego odbiorce (jak czesto ma to miejsce w przypadku firm), a w ich aktywnosci
targowej kluczowy jest kontakt z inwestorem. Na podstawie zebranych informacji uznaje, ze
samorzady nie prowadzg szerokich kampanii informujgcych grupy docelowe o swym uczest-
nictwie w targach, na ktérych poszukiwac¢ beda inwestoréw. Tym samym dziatania masowe
nie sg integralnym elementem ich aktywnosci targowej. Z tego wzgledu koncepcja targow
jako odrebnego instrumentu taczacego oddziatywanie masowe z indywidualnym nie ma tu
zastosowania. W przypadku promocji gospodarczej samorzadow, bardziej uzasadnione jest
podejscie prezentowane m.in. przez Mruka i Kuce (2006). Umiejscawiajg oni targi wsrdd narze-
dzi promocji bezposredniej, argumentujac to mozliwoscig indywidualnego kontaktu i biezace-
go dostosowania tresci przekazu do oczekiwan partnera.

CEL PRACY

Gtéwnym celem niniejszej pracy jest scharakteryzowanie targéw jako narzedzia promocji wy-
korzystywanego przez gminy dla pozyskania inwestoréw. Pojecie inwestorzy odnosi sie tu do

7" W niniejszej pracy pojecie ,samorzad lokalny” odnosi sie do samorzadu gminnego.
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inwestorow zewnetrznych (spoza gminy) — dotyczy wiec zarowno bezposrednich inwestycji
zagranicznych, jak i inwestycji przedsiebiorstw krajowych.

Aby opracowac taka charakterystyke, skupiajac sie wytgcznie na kwestiach dotyczacych przy-
Ciggania inwestorow, zbadatam nastepujace zagadnienia:

« aktywnos¢ targowa samorzadow lokalnych,

- rodzaj i lokalizacje wybieranych imprez oraz preferencje samorzagdow w tym zakresie,

+ miejsce targoéw wsrod pozostatych dziatart promocyjnych gmin,

-+ wspotprace samorzaddw w zakresie promocji targowej,

- deklarowane efekty (rezultaty) uczestnictwa,

- system monitoringu tych efektow,

- plany samorzadéw w zakresie przysztej aktywnosci targowe).

METODY BADAWCZE

Podstawowg metoda badawcza, ktdrg wykorzystatam przy pisaniu tej pracy, byfa ankieta elek-
troniczna. Do jej opracowania postuzyta mi literatura przedmiotu dotyczaca marketingu tery-
torialnego i targdw, materiaty udostepnione przez Zwigzek Miast Polskich oraz w najwiekszym
stopniu pilotaz, ktéry zrealizowatam podczas Targdw Gmina 2010. Caty proces badawczy skta-
dat sie wiec z trzech, szczegdtowo opisanych ponizej, etapow.

Pierwsza cze$¢ badania polegata na przegladzie literatury przedmiotu oraz materiatéw do-
tyczacych organizacji targéw InvestCity w latach 1992-2008, uzyskanych dzieki uprzejmosci
przedstawicieli Zwigzku Miast Polskich. Na tym etapie przeprowadzitam réwniez rozmowe
z przedstawicielkag ZMP. Wywiad dotyczyt przyczyn zaniechania organizacji targow InvestCity.

W drugiej czesci badania, podczas Il edycji Targdw Gmina i towarzyszacego im Salonu Nieru-
chomosci i Inwestycji Investfield, przeprowadzitam szereg wywiaddw z przedstawicielami jst'®.
W badaniu wziety udziat niemal wszystkie samorzady lokalne, promujace swg oferte podczas
tej imprezy. Badanie na tym etapie miato charakter pilotazu. W prowadzonych wywiadach ba-
zowatam na wczesniej nakreslonym schemacie ankiety. Uzyskane w ten sposéb informacje,
obok wartoéci merytorycznej, postuzyty do opracowania ankiety elektronicznej (m.in. modyfi-
kacji pytan i kafeterii odpowiedzi).

Trzeci etap badania miat miejsce w maju i czerwcu 2011 roku. W tym okresie wystatam droga
elektroniczng wszystkim samorzadom lokalnym zaproszenie do wypetnienia ankiety umiesz-
czonej na stronie internetowej. Wiadomos$¢ przestana zostata na oficjalne adresy urzedow
wszystkich polskich gmin wiejskich, miejsko-wiejskich i miejskich (tgcznie z miastami na pra-
wach powiatu byto to 2479 jednostek). Odpowiedz, w postaci wypetnionej ankiety, uzyskatam
od 136 gmin, co stanowi 5,5% ogotu.

18 Skrot jst oznacza w tej pracy jednostki samorzadu terytorialnego.
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DZIALANIA PROMOCYJNE A TARGI

Jednym z kluczowych elementéw opracowania jest identyfikacja roli targdéw posréd innych
dziatan promocyjnych podejmowanych przez jst. Respondenci zostali poproszeni o wskaza-
nie, jakie tego typu przedsiewziecia realizowali w ostatnich pieciu latach.

Zestawienie podejmowanych przez gminy dziatan proinwestycyjnych ukazuje wyrazng rozni-
ce w aktywnosci wyréznionych grup (rysunek 1). Jednostki uczestniczace w targach, oprécz
samego faktu wystawiania sie na tych imprezach, w duzym stopniu wykorzystujg réwniez po-
zostate narzedzia.

Rysunek 1. Dziatania promocyjne podejmowane w latach 2006-2010 przez samorzady

w celu przyciggniecia inwestoréw zewnetrznych

Zamieszczanie na stronie internetowej oferty
inwestycyjnejw jezyku polskim

Publikacja folderéw inwestycyjnych w wersji papierowej
w jezyku polskim

Zamieszczanie ofertinwestycyjnych w ogoélnopolskich
bazach danych

Bezposrednizwrotdo potencjalnego inwestora

Ogtoszenia w prasie ogélnopolskiej

Publikacja folderéw inwestycyjnych w wersji papierowej
w jezyku obcym

Udziat w krajowych targach inwestycyjnych
Zamieszczanie na stronie internetowej oferty
inwestycyjnejw jezyku obcym

Udziat w targach inwestycyjnych organizowanych poza
granicami kraju

Organizacja lub wspotorganizacja misji gospodarczych
w Panstwa gminie/miescie

Uczestnictwo, organizacja lub wspotorganizacja misji
gospodarczych poza granicami kraju
Ogtoszenia w prasie miedzynarodowej
Ogtoszenia w krajowych rozgtosniach radiowych
i telewizji
Uczestnictwo, organizacja lub wspotorganizacja
w misjach gospodarczych na terenie kraju

Ogtoszenia w zagranicznych rozgtosniach radiowych
i telewizji

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

mgminy uczestniczace w targach gminy nieuczestniczace w targach

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badari
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Najczestszym dziataniem (w obu grupach) jest elektroniczna prezentacja oferty w jezyku pol-
skim. Popularno$¢ tego dziatania wynika zapewne z tego, ze wigze sie ono ze stosunkowo nie-
wielkimi kosztami lub nawet nie wymaga zadnych dodatkowych wydatkéw (gdy sprowadza
sie do publikacji tekstu na istniejgcej stronie urzedu). Pomimo tego, rowniez i w tym przypad-
ku réznica pomiedzy omawianymi grupami gmin jest widoczna. Podczas gdy taka oferte ma
100% jednostek wystawiajgcych sie na targach, w drugiej grupie dysponuje nig jedynie 3/4
gmin.

Warto zwrdci¢ réwniez uwage na znaczng réznice w posiadaniu internetowej oferty w jezy-
ku obcym. Pod wzgledem kosztéw sytuacja jest tu przeciez podobna do oferty w jezyku ro-
dzimym. Pomimo ze gminy wystawiajace sie w poszukiwaniu inwestoréw na targach zdecy-
dowanie czesciej posiadajg taka oferte, to zastanawiajace jest, dlaczego az 23% z nich takich
materiatdow nie ma. Zagraniczny inwestor lub jego przedstawiciel, zachecony podczas targow
prezentacjg czy tez materiatami gminy, nie ma szansy na zapoznanie sie z dalszymi informacja-
mi oraz petng ofertg na oficjalnej stronie urzedu.

Generalnie aktywnosc réznicuje sie ze wzgledu na wielko$¢ gminy — jednostkami podejmuja-

cymi wiecej dziatarh sg miasta, podczas gdy gminy wiejskie charakteryzuja sie mniejszg liczba
podejmowanych inicjatyw.

Rysunek 2. Rola targéw w dziataniach promocyjnych samorzadéw
na rzecz pozyskiwania inwestoréw

Targi sa dziataniem wiodgcym

Targi sa rownowazne zinnymi dziataniami

Targi sg najmniej istotnym sposrod dziatan

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

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badars

Targi w zadnym ze zbadanych przypadkéw nie byty wiodgcym (gtownym) dziataniem w po-
zyskiwaniu inwestorow do gminy (rysunek 2). Wystawianie sie na tych imprezach byto najcze-
sciej jedynie” uzupetnieniem innych dziatan. Nalezy to ttumaczy¢ tym, ze gminy aktywne tar-
gowo obecne byty przecietnie na 4 imprezach w badanym okresie pieciu lat. Cho¢ aktywnos¢
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ta byfa zroznicowana, to wiekszos¢ jednostek promowata sie w ten sposéb jedynie raz lub dwa
razy w roku, jednoczesnie podejmujac szereg innych dziatan (wykonywanych czesciej lub ma-
jacych charakter,ciagty’, np. prowadzenie bazy ofert).

TARGI KRAJOWE CZY ZAGRANICZNE?

W ankiecie internetowej zapytatam samorzady, czy w ich ocenie poszukujac inwestoréw, le-
piej jest wystawiac sie na targach krajowych czy zagranicznych. Odpowiedzi udzielity zarbwno
gminy, ktére w ostatnich pieciu latach uczestniczyty w targach (n=45), jak i te, ktére nie braty
w tym czasie udziatu w tego typu imprezach (n=85).

Wsrdd samorzadodw uczestniczacych w targach (rysunek 3) przewazato zdanie, ze efektyw-
niejsze jest poszukiwanie inwestora na targach zagranicznych. Przedstawiciele jst uzasadnia-
jac taka odpowiedz, stwierdzali najczesciej, ze uczestnictwo w targach zagranicznych daje
mozliwos¢ dotarcia do szerszej grupy inwestorow, ktérzy posiadajg wiekszy kapitat niz polscy
przedsiebiorcy. Innym, czesto przytaczanym argumentem, byt brak potrzeby prezentowania
sie przed polskimi inwestorami, gdyz, w opinii samorzaddw, sg oni dobrze zorientowani na
polskim rynku i nie majg potrzeby dodatkowych spotkan z gminami podczas targow.

g Rysunek 3. Na jakich targach najlepiej wystawiac sie w poszukiwaniu inwestoréw?

60%
50%
40% -
30% -
20% -
10%
0%

zagranicznych krajowych trudno powiedzie¢

- gminy uczestniczace w targach O gminy nieuczestniczace w targach

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar

Jedynie 1/5 gmin uczestniczacych w targach stwierdzita, ze lepiej szukac inwestora na impre-
zach krajowych. W ich opinii na rodzimych wydarzeniach czesciej pojawiaja sie inwestorzy
polscy, ktorzy sa dobrze zorientowani w krajowej ofercie, przepisach prawnych i mozliwo-
sciach inwestycyjnych, co ufatwia wspdtprace z nimi. Pojawit sie réwniez argument finansowy
— mniejszych gmin nie sta¢ na udziat w targach zagranicznych.
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Najczesciej wskazywang odpowiedzig przez gminy nieuczestniczace w ostatnich pieciu latach
w targach inwestycyjnych byto ,trudno powiedzie¢” Jest to zrozumiate, gdyz nie majg one
doswiadczenia, aby wyrazi¢ takg opinie. Warto zaznaczy¢, ze w grupie tej dominowaty gminy
wiejskie.

PLANY TARGOWE SAMORZADOW

Waznym aspektem dla przysztosci targdw inwestycyjnych, w szczegolnosci polskich, sg plany
samorzadow dotyczace ich aktywnosci targowej w kolejnych latach. Odpowiedzi, ktére uzy-
skatam od ankietowanych gmin nie sg optymistyczne. Wéréd tych, ktorzy w ostatnich latach
aktywnie uczestniczyli w targach, az 60% zamierza zmniejszy¢ swoj udziat w tego typu impre-
zach (rysunek 4). Jako przyczyne takiej decyzji podawano przede wszystkim brak uzyskania
oczekiwanych efektow oraz zbyt wysokie koszty uczestnictwa. Pojawity sie réwniez gtosy, ze
formuta targow typowo inwestycyjnych zostata juz wyczerpana.

Rysunek 4. Na jakim poziomie planuja Panstwo bra¢ udziat w targach inwestycyjnych
jako wystawcy w ciggu najblizszych 2 lat (w poréwnaniu do ostatnich 2 lat)?

mzwigkszonym @Ozmniejszonym ®bezzmian

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badars

Znacznie mniejszg grupe (29%) stanowity gminy, ktére aktywnie uczestniczg w targach i za-
mierzajg te aktywnosc jeszcze zwiekszy¢ (rysunek 4). W ich opinii imprezy targowe sg sku-
tecznym sposobem nawiazywania nowych kontaktow i pozyskiwania inwestoréw, w zwigzku
z tym warto takie dziatania intensyfikowac.

Podobne pytanie (Czy planujg Paristwo wzig¢ udziat w targach inwestycyjnych w kolejnych

latach?) zadatam w trakcie pilotazu przeprowadzonego podczas Salonu Investfield. Dziesieciu
na dwunastu respondentéw odpowiedziato twierdzaco (zamierzajg w kolejnych latach wzigc
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udziat w targach), a dwdch pozostatych nie znato jeszcze plandw swoich urzedéw na kolejny
rok. Ankietowani stwierdzili, ze jest to skuteczne dziatanie, ktére umozliwia nawigzanie bezpo-
srednich kontaktow z inwestorami oraz promuje gmine i buduje jej wizerunek wsrdd uczest-
nikéw imprez targowych.

Druga grupa, ktéra wypowiedziata sie w ankiecie internetowej, byty samorzady w ostatnich
latach nieuczestniczace w targach. Ich odpowiedzi rowniez nie sg optymistyczne dla orga-
nizatoréw tego typu wydarzen. Az 68% stwierdzito, ze w kolejnych latach nadal nie zamie-
rzajg uwzgledniac targow w swoich dziataniach promocyjnych (rysunek 5). Wynika to przede
wszystkim z niedostatecznej ilosci srodkéw finansowych na tego typu przedsiewziecia oraz
braku odpowiednich terendw inwestycyjnych.

Rysunek 5. Na jakim poziomie planujg Parstwo bra¢ udziat w targach inwestycyjnych
jako wystawcy w ciagu najblizszych 2 lat (w poréwnaniu do ostatnich 2 lat)?

mzwigkszonym M®bezzmian Obrakodp.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badari

Niewiele gmin, ktore nie uczestniczyty w targach (tylko 14%) zamierza te sytuacje zmienic. Pla-
nuja sie one promowac za pomoca tego narzedzia, gdyz jeszcze z niego nie korzystaty i uwaza-
ja, ze moze by¢ ono efektywne. Samorzady posiadaja rowniez nowe tereny inwestycyjne, ktére
chcga zaprezentowac podczas targow.

Podsumowujac po przeanalizowaniu powyzszych odpowiedzi okazuje sie, ze w kolejnych la-
tach zainteresowanie gmin udziatem w targach inwestycyjnych moze ulec znacznemu zmniej-
szeniu. Samorzady aktywnie uczestniczace w tego typu imprezach zamierzajg ograniczy¢ swoj
udziat. Z kolei gminy, ktére sie na nich nie pojawiaja, nadal nie zamierzajg wpisywac tych wy-
darzert w schemat swoich dziatan promocyjnych.

Samorzady réwniez czesto podkreslaty, ze podstawowym Zrodtem finansowania ich udziatu
w imprezach targowych sg $rodki unijne, rozdysponowywane w ramach Regionalnych Pro-
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gramow Operacyjnych. W przypadku zmniejszenia tych srodkéw jst beda wiec zmuszone do
ograniczenia lub catkowitej rezygnacji z wykorzystania targéw w celu pozyskiwania inwesto-
row do gmin.

PODSUMOWANIE

Targi jako jedno z narzedzi promodji sa wykorzystywane przede wszystkim przez gminy miej-
skie. Taka sytuacja ma kilka przyczyn. Wsrod nich nalezy wymienic¢ wieksze mozliwosci finanso-
we oraz, zapewne, wiekszg baze gotowych ofert inwestycyjnych. Réwnoczesnie gminy, ktére
uczestnicza w imprezach targowych, wykorzystujg znacznie wiecej pozostatych narzedzi pro-
mogji.

Biorgc pod uwage generalnie niskg sktonnos¢ samorzaddw do podejmowania wspdtpracy pro-
gospodarczej z innymi podmiotami, wydawatoby sie, ze réwniez ich aktywno$¢ targowa nie
bedzie bazowata na takich kontaktach. Przeprowadzone badanie pokazuje, ze twierdzenie to
ma zastosowanie przede wszystkim do udziatu gmin w imprezach krajowych. W przypadku
wyjazdow zagranicznych, jst czesto positkujg sie tego typu wspodtpraca. Wsrdd ich partnerow
znajduja sie przede wszystkim podmioty angazujace do udziatu w targach kilka, kilkanascie
gmin z danego regionu i wspomagajace organizacje catego wyjazdu (sg to na ogét Urzedy Mar-
szatkowskie i Regionalne Centra Obstugi Inwestoréw, Starostwa Powiatowe oraz Polska Agencja
Informacji i Inwestycji Zagranicznych oraz Zwigzek Miast Polskich). Wspétpraca indywidualna
miedzy samymi gminami, nie animowana przez wspomniane instytucje, jest duzo rzadsza.

Monitoring narzedzi promocji przysparza samorzagdom wielu trudnosci, gdyz efekty poszcze-
golnych dziatan pokrywaja sie i s roztozone w czasie. Wiele gmin z tego powodu rezygnuje
z kontrolowania rezultatow udziatu w imprezach targowych. Prowadzi to do sytuacji, w ktérej
respondenci czesto zamierzajg zrezygnowac z wykorzystywania tego narzedzia, gdyz nie do-
strzegajg jego efektow. Jednak moze to by¢ btedne posuniecie, gdyz, jak pokazujg pozytywne
przyktady ptynace z praktyki przedsiebiorstw, prawidtowo zaplanowany udziat w targach nie-
sie za sobg wiele korzysci, sa one jednak roztozone w czasie.

Targi dajg okazje do bezposredniej komunikacji z potencjalnym inwestorem, jednoczesnie
umozliwiajac zwiekszenie rozpoznawalnosci gminy w srodowisku biznesowym. Wydawatoby
sie, ze tak wszechstronne narzedzie bedzie coraz czesciej wykorzystywane przez samorzady.
Z przeprowadzonego badania wynika jednak, ze sytuacja wyglada zupetnie inaczej. Gminy,
ktére do tej pory aktywnie uczestniczyty w wydarzeniach targowych, w wiekszosci zamierzaja
zrezygnowac z wykorzystywania tego narzedzia. Jako powdd podajg wysokie koszty uczest-
nictwa oraz niedostateczne efekty takich dziatan. Z kolei gminy do tej pory nieuczestniczace
w imprezach targowych nadal nie chca podejmowac takich dziatari. W ich przypadku rowniez
wynika to gtownie z powoddw finansowych.

Dodatkowo samorzady w swojej aktywnosci targowej sg silnie uzaleznione od srodkéw unij-
nych, ktore stanowig podstawowe zrédto finansowania ich udziatu w tego typu imprezach.
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Jezeli srodki te zostang w kolejnej perspektywie finansowej zmniejszone, mozna spodziewac
sie, ze gminy beda zmuszone drastycznie obnizy¢ swoj udziat w wydarzeniach targowych.

Przysztos¢ polskich targdéw inwestycyjnych, skierowanych na kojarzenie inwestoréw z gmi-
nami, jest wiec zagrozona. Juz teraz sposrdd dziesieciu najczesciej odwiedzanych przez re-
spondentdéw imprez pie¢ zakonczyto dziatalnosc (m.in. ze wzgledu na zmniejszong aktywnos¢
wystawcow), dwie nie sg typowymi imprezami inwestycyjnymi (ich gtowna tematyka dotyczy
turystyki), a kolejne dwie maja charakter regionalny. W catym zestawieniu tylko Salon Invest-
field (towarzyszacy Targom Gmina) jest nadal organizowany — tematem przewodnim jest pre-
zentacja ofert samorzadow, a jego zasieg (przynajmniej w zatozeniu) jest ogélnopolski. Obec-
nie jest to jednak dopiero impreza raczkujaca’, na ktérej pojawia sie niewielu wystawcow, nie
wiadomo wiec, jaka bedzie jej przysztosc.

Powazna konkurencja dla polskich targow sg imprezy zagraniczne. Mimo ze udziat w nich jest
drozszy, respondenci uwazajg, ze pojawienie sie tam jest bardziej efektywne. Wynika to przede
wszystkim z faktu, ze targi zagraniczne sg odwiedzane przez znacznie wieksza grupe inwe-
storow niz wydarzenia polskie. Obecnie imprezy krajowe nie sg wiec konkurencyjne w skali
chocby europejskie).
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Piotr Nowak?!?

Proces kontaktu kultur w Belfascie a projekty
Stowarzyszenia Polskiego w Irlandii Pétnocnej”

WPROWADZENIE

Gtéwnym celem artykutu jest ukazanie kontaktow miedzy kulturami oraz rozwijajacej je dzia-
talnosci, stowem zdanie relacji z tego, co dane mi byto obserwowac i organizowac w czasie
pobytu w Belfascie na praktyce Erasmus w Stowarzyszeniu Polskim w Irlandii Pétnocnej (Polish
Association Northern Ireland — PANI). Chce ponadto wskazac, czego miejscowi chcieli dowie-
dziec sie o Polsce i Polakach, jakie byty ich oczekiwania wobec kursu jezyka i kultury, co od-
krywali dzieki warsztatom kulturowym, i do kogo trafita inicjatywa w postaci integrujgcej gry
miejskiej.

Artykut rozpoczyna zarys specyfiki miejsca i spotecznosci, w ktérej dziatania sie odbywaty oraz
krotka dyskusja z naukowymi teoriami kontaktu kultur. Potem nastepuje przedstawienie zreali-
zowanych przeze mnie w Belfascie projektow, majacych wspomagac proces wielokulturowy:
ich zatozen, realizacji, wnioskow z nich ptyngcych, mozliwych ulepszen i przysztych dziatan. Ta
cze$¢ zawiera tez analize ankiet przeprowadzonych wsréd miejscowych osob, uczestnikow
jednego z projektow. Tres¢ artykutu to jednak tylko wycinek informacji zawartych w mojej pra-
cy magisterskiej pt.,Proces kontaktu kultur a projekty Stowarzyszenia Polskiego..”

' Mgr Piotr Nowak — absolwent Wydziatu Polonistyki Uniwersytetu Jagielloriskiego, zdobywca wyréznienia w VI edycji Kon-
kursu Teraz Polska Promocja”.

2 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej pt. ,Proces kontaktu kultur w Belfascie a projekty Stowarzyszenia
Polskiego w Irlandii Potnocnej” napisanej pod kierunkiem Pana prof. dr. hab. Wiadystawa Miodunka. Praca zdobyta laury w VI
edycji Konkursu,Teraz Polska Promocja”.
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CELE BADAWCZE | KWESTIE METODOLOGICZNE

Podstawowe pytania badawcze, na ktére odpowiedzi udzielit méj wyjazd, przedstawiajg sie
nastepujaco: jak wyglada sytuacja mniejszosci polskiej w Irlandii Pétnocnej? jakg dynamike ma
proces integracji Polakow i jak go skutecznie stymulowac? jak funkcjonujg w praktyce polskie
stowarzyszenia? jak duze jest zainteresowanie jezykiem i kulturg polska w krajach mtodej emi-
gracji i w jaki sposob skutecznie promowac cywilizacje polska?

Informacje nt. funkcjonowania spotecznosci polskiej oraz przebiegu projektéw sg w wiekszosci
efektem zastosowania metody badawczej zwanej obserwacjg uczestniczaca. Znam je z wia-
snego doswiadczenia oraz potwierdzonych opowiesci osob, ktore spotkatem. Dzieki tej meto-
dzie wniostem do tego tematu spojrzenie osoby, ktéra dzielita doswiadczenia i problemy lo-
kalnej spotecznosci, ale mogta tez czasem, dzieki studiom w zakresie glottodydaktyki, dostrzec
mechanizmy u podstaw trudnosci w kontaktach. Moje wnioski nie aspiruja do rangi dogma-
tow, za to ukazujg opinie osoby, ktora bezposrednio poznata omawiane sprawy. Mimo tego,
podjatem kroki podnoszace obiektywizm. Czytatem wypowiedzi na forach internetowych
i analizowatem przeprowadzone przeze mnie ankiety, przywotywatem opinie oséb poznanych
na miejscu i informacje opublikowane w Internecie. Zaprezentowanie danych liczbowych byto
jednak utrudnione z kilku powodéw. Dane dotyczace Polonii nie sg tatwo dostepne, a czesto
wrecz trwa dopiero proces ich zbierania i opracowywania. Te zas dane, ktére sg dostepne, trud-
no zweryfikowac: pojawiajg sie sprzeczne informacje i interpretacje.

Opis projektéw, ktére wspottworzytem w Belfascie, mozna z perspektywy tej pracy uznac za
rezultat badan w dziataniu. Jest to jedna z rzadziej wykorzystywanych metod badawczych. Na
gruncie polskim stosowat jg Robert Debski. Zaletg tej metody byta dla mnie mozliwos¢ zasto-
sowania pozyskanej od badanych informacji zwrotnej do ksztattowania na biezaco realizowa-
nego przeze mnie projektu. Przy opisie projektéw korzystatem tez z informacji zwrotnych od
uczestnikow i wspodtpracownikow.

POLACY W IRLANDII POLNOCNE)J

Ostatnie kilka lat byto petne niezwykle intensywnych przemian spotecznosci Irlandii Potnocnej.
Zapoczatkowato je przystapienie nowych panstw do Unii Europejskiej w 2004 r. oraz otwarcie
granic i rynku pracy dla oséb z nich pochodzacych. Podczas gdy przed rokiem 2004 w Irlandii
Potnocnej nie mieszkato nawet 100 Polakow, wkrotce po tej dacie mniejszosc polska byta juz
jednga z najliczniejszych?!, konkurujgc pod wzgledem liczby z najmocniejszg, dtugo juz bytujaca
w tym kraju i dobrze zorganizowang mniejszoscia chinska. Przez kilka lat liczba Polakéw stale
sie zwiekszata. W przeciwienstwie jednak do Republiki Irlandii, dokad wyjechata duza ilo$¢ osob
z wyzszym wyksztatceniem, do Irlandii Potnocnej przyjezdzaty liczne osoby niewyksztatcone
w poszukiwaniu pracy, przy tym czesto fizycznej. Osoby te czesto nie orientowaty sie w obecnej

21 Szacunkowo mieszka w Belfascie 8,5 tys. Polakow, w najblizszej okolicy okoto 12 tys., w catym kraju 25-35 tys. (McAfee C,
McVeigh R. 2009: 21 oraz Zrédta wiasne). Wiecej informacji: Nowak 2012: 16-21.
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sytuacji lokalnej, byty zupetnie nieprzygotowane na to, w jaki sposéb lokalne podziaty beda
wptywac na ich zycie. Emigracje do Irlandii Potnocnej w duzej mierze zahamowat swiatowy kry-
zys finansowy. Gorsze zarobki, zwolnienia i spadek kursu walut spowodowaty, ze wiele 0séb wy-
jechato lub wrocito do Polski. llos¢ Polakow w Irlandii Pétnocnej zmniejszyta sie w tym okresie,
obecnie jednak wydaje sie stabilizowac, co oznacza, ze wielu postanowito zwigzac¢ swojg przy-
szto$¢ na state z Irlandig Potnocng. Chca zaangazowac sie w lokalne zycie spoteczne (w przyszto-
$cCi pewnie i polityczne) — od biernego wspoétuczestnictwa przejs¢ do aktywnosci i wptywania
na ksztatt swojego zycia. Zaczyna sie etap intensywnego rozwoju oddolnych inicjatyw, orga-
nizowania sie wewnatrz swojej spotecznosci i otwierania na wspotprace z lokalnymi wiadzami
oraz organizacjami. W Belfascie i catej Irlandii Pétnocnej dziata juz kilka stowarzyszen polskich
oraz — czesto zwigzanych z nimi — szkodt sobotnich. | wcigz powstajg nowe.

PANI

Dziatania PANI okazaty sie znacznie mniej nasycone tresciami kulturowymi niz sadzitem. Za-
skoczyt mnie stopien powigzania spraw mniejszosci polskiej i tlgcego sie konfliktu lokalnego,
ktory sprawia, ze pracownicy PANI petnig funkcje interpretatoréw, doradcéw, a nierzadko i po-
srednikdw w kontaktach z policjg. Gtéwne jednak dziatania PANI to realizowanie projektow
wspierajacych Polakow i wspomagajacych proces ich angazowania sie w zycie spoteczne oraz
wspotpraca z innymi organizacjami i z instytucjami. PANI reprezentuje tez Polakéw w oczach
wifadz na spotkaniach-konsultacjach dotyczacych sytuacji migrantéw (comiesieczne Migrants
Forum) czy przy wspotpracy mniejszosci z policja. Stanowi wiec konieczne ogniwo posrednie:
przekazujace i — co oczywiscie réwnie wazne — ttumaczace na jezyk polski propozycje i decy-
zje wiadz. W zwiazku z tym PANI zajmuje sie tez organizacjg warsztatow i szkolen dla Polakdw.
Czesto bowiem oferta miasta jest darmowa, ale potrzebna jest organizacja, ktéra o nig wystapi
oraz ttumacz. Jednym z dziatari PANI najmocniej wptywajgcych na srodowisko spoteczne jest
Projekt Dwujezycznych Oficerow tacznikowych (Bilingual Community Safety Advocacy Scheme).
W jego ramach wspotpracuja Chinese Welfare Association (CWA), PANI, policja i miejskie urzedy.

TEORIE KONTAKTU KULTUR

Dla opisywanych przeze mnie stosunkéw i projektéw duze znaczenie majg pojecia dotyczace
teorii kontaktu kultur. J. Nikitorowicz tak pisze o wielokulturowosci:,Przyjmujac, ze spoteczen-
stwa sg i bedg coraz bardziej wielokulturowe, ze bedg kreowaty ztozony i zréznicowany proces
spotecznej interakcji i spotecznej zmiany, odwotuje sie do podstawowego zatozenia teorii so-
cjalizacji, ktére traktuje istote ludzka jako podmiot zdolny do spotecznego dziatania w wyni-
ku przystosowania sie do materialnego i spotecznego srodowiska oraz w wyniku aktywnego
w nim uczestnictwa” (Nikitorowicz 2009: 58). Wielokulturowos¢ to zmienianie obecnej sytuacji
na styku kultur w kierunku lepszej komunikacji i zgodniejszego wspotzycia. W kierunku mie-
dzykulturowosci, ktoéra jest idealnym punktem dojscia, celem (Nikitorowicz 2009: 57-59, 519,
2010: 381). P. Grzybowski ujmuje jg zas jako jedno z podejs¢ do stykania sie kultur. Podejscia
te tworzg triade, w ktérej kazdy kolejny czton wigze sie z dalej posunietym dialogiem miedzy
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kulturami: wielokulturalizm to separacja, podkreslanie roznic, miedzykulturowos¢ oznacza na-
wigzywanie dobrych stosunkéw miedzy kulturami, transkulturowos¢ zas penetrowanie obsza-
ru drugiej kultury, wykraczanie poza swoja (Grzybowski 2008: 22). Uwazam, ze te 3 tendencje
moga dziafac jednoczesnie, przy czym kazda moze miec swoj wkiad i swoje osobne znaczenie
dla korzystnego rozwoju sytuacji. Ich wspotdziatanie nazywam procesem wielokulturowym,
a jego dtuzszy opis zawiera moja praca magisterska.

MOTYWACJA DO POZNAWANIA POLSKOSCI I WIEDZA O NIEJ - ANKIETA

Na poczatek omawiania projektow i badar wykonanych przeze mnie w Belfascie warto po-
znac¢ wyniki dwaoch ankiet. W pierwszej wzieto udziat 30 0séb, w drugiej 24 osoby. Ankiety byty
rozdawane gtownie przed 1.zajeciami Let’s speak Polish. Badatem przede wszystkim motywacje
uczestnikow i skojarzenia z Polskg: ogdlne oraz konkretne (nazwy, nazwiska). Uczestnicy mogli
udziela¢ odpowiedzi o dowolnej dtugosci.

Najczestsze motywacje do nauki jezyka polskiego byty nastepujace: praca (17 0séb, z tego 13
0sob: praca spotecznosciowa), kontakty poza praca (13), polska kultura (9). Odpowiedzi wska-
ZUjg, ze pracownicy instytucji i organizacji dostrzegaja korzysci w polepszeniu kontaktu z Po-
lakami, ktorzy staraja sie korzystac z ich ustug. Jedna z ankiet zawiera odniesienie do miedzy-
kulturowosci:,umiejetnosci jezykowe zawsze pomagajg w budowaniu mostow”. Godne uwagi
jest takze zainteresowanie miejscowego pracodawcy jezykiem swoich pracownikéw. Chciat
on uzyskac wiekszg zrozumiatosc¢ instruktazu i wykaza¢ dobrg wole. Popularng motywacja byty
kontakty pozastuzbowe z Polakami: kolegami, partnerami zyciowymi i ich rodzinami, znajo-
mymi z boiska, a nawet obcymi:,po prostu [chce] by¢ mita i goscinna dla ludzi spotykanych
u lekarza, w sklepie, na ulicy”. W kategorii ,inne” pojawita sie ciekawa wypowiedz, akcentujgca
waznos¢ jezyka polskiego w tym kraju:,polski jest bardzo istotny dla Irlandii Potnocnej”.

Respondenci wskazywali bardzo konkretne, wyraznie uzytkowe tresci, ktore chcieliby opano-
wac (zob. ponizej rozdz. Projekt Let’s speak Polish). W zadnej ankiecie nie mozna doszukac sie
checi systemowego poznawania jezyka. Przybytym na kurs zalezato na podstawach podstaw,
najlepiej gotowych formutkach, znajdujacych zastosowanie w konkretnych sytuacjach.

Polska kojarzy sie wielu respondentom z przyroda, obrazem pieknej, nieskazonej natury. Po-
wtarzajace sie pozaprzyrodnicze skojarzenia to ,goscinnosc” i religia katolicka” Oprécz tego
Polska przywodzi na mysl sport, piekne budowle, przemyst, wreszcie: turystyke i tanie linie
lotnicze. Wsrod znanych postaci prym wiedzie Jan Pawet 1. Kilka osob wymienito Lecha Watese
i Fryderyka Chopina. Znanymi miejscami sg: Krakow, Warszawa, Auschwitz, Gdansk. Historia
to przede wszystkim Il Wojna Swiatowa, w tym: wyniszczenie Polski, obozy koncentracyjne,
udziat polskich lotnikéw w Bitwie o Anglie. Wskazano jednak réwniez gotyckie koscioty. Polski
sport reprezentuja pitkarze i ,najsilniejszy cztowiek Swiata” (zapewne Mariusz Pudzianowski).
Najbardziej znanym daniem polskiej kuchni sg pierogi — co ma, jak sadze, zwiazek z czesto-
waniem nimi miejscowych przez wielu Polakéw. Wodka i stwierdzenie o odrebnosci polskiej
kuchni (different food) zajmuja ex aequo drugie miejsce. Powtarza sie wzmianka o ,polskiej zu-
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pie”i,zupie w chlebowej misce’, czyli zurku lub biatym barszczu podawanym w ten sposéb np.
w restauracji Belweder w Belfascie. Warto zauwazyc¢, Ze nie byto skojarzen w oczywisty sposob
btednych.

Wiekszo$¢ ankietowanych chciataby pojechac lub wréci¢ do Polski. Czesto z odpowiedzi moz-
na byto wywnioskowac, iz respondenci posiadajg juz jakas wiedze, o czyms styszeli, co$ oglada-
li (np. na zdjeciach) i wtasnie to co$ chcg zobaczy¢ na wiasne oczy. Dowodzi to spetniania roli
ambasadoréw Polski przez niektérych Polakdw (i inne osoby, ktére juz w Polsce byty).

PROJEKT YES FOR SAFETY

Yes for Safety byto wspdlnym projektem PANI i CWA opracowanym przez S. Linga i A. tojek-
-Magdziarz. Jego celem byto zwiekszenie wzajemnego zrozumienia wsrdd zroznicowanej
spofecznosci i zmniejszenie liczby atakdw oraz,przestepstw nienawisci’? dzieki trzem etapom
warsztatow, pokazujacych spojrzenie na wzajemne stosunki z wielu stron.

Na etapie pierwszym w kazdym warsztacie brali udziat przedstawiciele protestantow (gtownie
mtodzieZ) oraz pochodzacy z mniejszosci prowadzacy (facilitators). W toku zaje¢ prezentowa-
ne byty Chiny i Polska: potozenie, wielkos¢, a przede wszystkim kultura i realia. Uczestnicy przez
caty czas mogli zadawac pytania. Pytali tez prowadzacy, starajac sie wciggnac ich w interakcje.
Po przedstawieniu tresci na dany temat uczestnicy mieli w grupach ustala¢, co chcg powie-
dzie¢ migrantom o tym aspekcie wiasnej kultury. Owocem kazdego spotkania miato by¢ stwo-
rzenie informacji na temat norm zachowania (dos & don'ts) oraz komunikatu, ktéry chcieliby
przekazac¢ drugiej stronie (migrantom). Bytoby to jednoczesnie przygotowanie sie do prezen-
tacji swojej kultury na warsztatach etapu trzeciego — kiedy trzy spotecznosci miaty sie spotkac.

g Rysunek 1. Przyktadowe karty dydaktyczne

COLABKI (*FIDGEONST)
ARENT MADE OF BIRDS, BUT OF: PORE. RICE - AND OF OOLURSE - CABRACE

POLAND = FLAG AND COAT OF ARMS
WHITE COLOUR - PURITY
RED COLOUR = COURAGE, FIGIHTING SPIRIT
THE EAGLE = POWER, MAJESTY
CROWXN - INDEFENDENCE

e o
= i
- .'- I

Zrédto: opracowanie wiasne

22 Hate crimes to ogdlnie rzecz biorac: okazywanie negatywnych uczug, jak nieched, nienawis¢, np. poprzez napisy na samo-
chodach, grozby, wyzwiska, wybijanie szyb.
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Na uzytek pierwszego etapu powstaty dydaktyczne materiaty graficzne wykorzystane potem
w czasie lekcji polskiego (Let’s speak..). Na gorze kolorowej karty z ilustracjg (por. rysunek 1)
znajdowat sie tytut, a pod nim czesto krotka informacja po angielsku, polemizujaca ze ste-
reotypami: ,gotgbki nie sg zrobione z ptakéw” lub kulturowa: ,herbaty zwykle nie podaje sie
z mlekiem”. Prezentowane tresci byty nastepujace: geografia Polski; godto i flaga; swieta; wazne
osobistosci; miejsca; kuchnia; muzyka; sport i wypoczynek; telewizja; ksigzki. Czesc kart stuzyta
podkresleniu zwiazkow kulturowych, inne ukazywaty nieznane elementy polskiej kultury. By
zacheci¢ miejscowych, przedstawiatem zjawiska atrakcyjne i nieznane. Drugi etap projektu wy-
gladat podobnie, lecz uczestnikami byli Polacy lub Chinczycy oraz spotecznos¢ muzutmanska.
Wykorzystywano informacje na temat tozsamosci protestantdw zdobyte na etapie pierwszym.
Warsztaty byty interesujace dla uczestnikow, ale chyba zbyt dtugie. Zmeczenie mogto wptynac
na zazwyczaj dosyc¢ stabe opracowanie norm grupowych. Rzadko pojawiaty sie przyktady po-
zytywnej refleksji nad odmiennoscia. Uczestnicy dostrzegali najbardziej ewidentne przypadki
niezgodnosci norm, poza tym ich wrazliwo$¢ kulturowa istniata bardziej w sferze intuicji i roz-
wazan dlaczego muszg to robic¢ inaczej niz my?”. W trakcie warsztatow padaty rézne pytania
(,Czy w Polsce zyja krokodyle?’,,Czy Polacy jedzg gotebie?”) odstaniajgce uprzedzenia lub nie-
wiedze. Jedna z grup jako to, co chciataby powiedzie¢ migrantom, zapisata,go back” Napiecie
i brak porozumienia daty sie jednak odczuc takze ze strony migrantéw.

Projekt miat duzy potencjat integracyjny i byt udanym wprowadzeniem do poznawania kultur.
Jego osiggniecia to: uwidocznienie réznic miedzy kulturami, lepsze uswiadomienie sobie wta-
snej kultury i dostrzezenie, ze inne kultury sg tak samo skomplikowane. Wydaje sie jednak, ze
proby zrozumienia innych prowadzone byty przez pryzmat wiasnej kultury i projekt nie uniknat
etnocentryzmu. Do wyjscia z niego mogto brakng¢ uczestnikom zaréwno checi, jak i narzedzi.

PROJEKT LET’S SPEAK POLISH

Opisane wczesniej ankiety zostaty pozyskane w trakcie kursu podstaw jezyka polskiego, jedne-
go zmoich projektéw w PANI. Spotkania odbywaty sie raz na tydzien, a kazda lekcja zawierata 3
podstawowe, przeplatajace sie elementy: odczytywanie i omawianie nowych zwrotéw; proste
¢wiczenia komunikacyjne i fonetyczne; oméwienie materiatu w jezyku angielskim dotyczace-
go kultury polskiej. W czasie zaje¢ nauczyciel podawat informacje na temat norm zachowania,
realiéw, kultury i historii Polski — w odpowiedzi na pytania lub w zwigzku z przyktadami, kto-
rych uzywat. Na kazdej lekcji uczacy sie otrzymywali tekst w jezyku angielskim, prezentujacy
jakis aspekt kultury polskiej i pobudzajacy do refleksji nad zwigzkami kultur.

Kurs byt darmowy, zainteresowanie nim przeszto jednak nasze najsmielsze oczekiwania — otrzy-
matem ok. 40 zgtoszen, w tym od przedstawicieli roznych organizacji i instytucji (Housing Exe-
cutive, Centrum dla Mniejszosci w Belfascie). Zajecia rozpoczety sie 12.08.2011 r.i trwaty do po-
towy wrzednia. Istniaty dwie grupy: pigtkowa (9.00) i sobotnia (10.00). Na pierwszych zajeciach
obecnych byto ok. 10 oséb (i w jednej, i w drugiej grupie). Wkrotce jednak ta liczba znacznie
spadta. Mysle, ze zarbwno nieoczekiwana gotowos¢ do zapoznania sie z polskoscia, jak i szybki
spadek frekwencji mozna wyttumaczy¢ celami, dla ktérych miejscowi przybywali na spotkania.
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Elementy jezyka migrantdw stuzy¢ miaty jako symbol przyjaznego nastawienia w kontaktach
spotecznych. Uczestnicy nie byli nastawieni na systematyczng nauke jezyka — stad drastyczny
spadek frekwencji na kolejnych zajeciach. Wieksze niz przewidywane zainteresowanie pierw-
szg lekcjg wyjasni¢ mozna postawa,zobacze, co to w ogole jest” Wiedza o Polsce byta tez inte-
resujaca sama w sobie — prawdopodobnie miata posmak odkrywania terra incognita.

Mozna wiec stwierdzi¢, ze istnieje zapotrzebowanie na kursy zintegrowane, tgczace: podstawy
jezyka w postaci gotowych formutek; elementy socjokulturowe: zasady grzecznosci; przyktady
mylacych zachowar; informacje o kulturze i elementy treningu miedzykulturowego.

Odptyw chetnych po pierwszych zajeciach zostat przez nas przewidziany. Dlatego zostaty one
zaprojektowane jako pilot — lekcja, ktéra poza podstawowymi formutkami, takimi jak: powitania
czy pytania o samopoczucie, przekaze takze jak najwiecej podstawowych informadji (o kraju,
kulturze, emigracji...), zachecajgcych do poznawania Polski i Polakéw. Lekcje te prowadzilismy
jednorazowo, jesli zebrata sie grupa chetnych, choc¢by trzyosobowa. Dzieki temu dotarlismy
z pilotem do wiekszej ilosci 0séb (ponad 50 w stosunku do ok. 7 regularnie uczestniczacych
w lekcjach) i mozna go uznac za najbardziej znaczacy element projektu.

INTEGRUJACA GRA MIEJSKA DIVERSITY HUNT

Kolejnym z miedzykulturowych projektéw PANI byta integrujaca gra miejska, nazwana Diver-
sity Hunt, ktéra odbyta sie 24.09.2012 w Belfascie. Miata stworzy¢ okazje, by reprezentanci od-
miennych kultur spotkali sie ze sobg i zintegrowali, a potem dali poczatek rozwijajacej sie sieci
wzajemnych kontaktéw. Liczylismy na to, ze zaangazowanie w gre wymusi przetamanie lodow
wewnatrz wielokulturowych druzyn i ztagodzi wyjscie ze sfery komfortu, jaka jest przebywa-
nie we wtasnym srodowisku. Kontaktom miedzydruzynowym stuzyty: wspolny positek (dania
polskie i chinskie), zasady gry, akcentujace nie rywalizacje, lecz wspdlny wynik, czas wolny
w punkcie korncowym (i dalsza integracja w okolicznym pubie). Zadania prezentowaty kulture
lokalng (charakterystyczne elementy miasta, niektore nieznane nawet statym mieszkaricom),
irlandzkg (zasoby centrum kultury irlandzkiej Cultdrlann McAdam O Fiaich), polska (informacje
o grobach lotnikéw pod Belfastem oraz M. Sktodowskiej-Curie), jak i chinskg (taniec smoka, sie-
dziba stowarzyszenia chinskiego). Chcielismy, zeby zadania rozpalaty zainteresowanie innymi
kulturami lub chociaz pokazywaty, iz wiele jest do odkrycia.

W grze wzieto udziat ok. 15 oséb. Ich opinie pokazaty, ze gra byta udana z kilku powoddw.
Bawili sie swietnie, zdobywajac przy tym informacje — czesto nowe i zaskakujgce — o réznych
kulturach. Doswiadczali innosci takze bezposrednio: przez jedzenie, taniec, rozmowy z uczest-
nikami i organizatorami. Mniej oczywistg korzyscig ze zorganizowania Diversity Hunt okazat
sie rozwj sieci kontaktéw PANI. AZ 3 organizacje pomagajace w organizacji gry byty dla PANI
nowymi partnerami, a wspolny projekt stanowit dobry punkt wyjscia dla dalszej wspotpracy.

Projekt ten jednak spotkat sie z zainteresowaniem gtéwnie 0séb juz w jakis sposéb zafascyno-
wanych réznorodnoscig — poznajacych inne kultury i pokazujgcych innym swoja. Brakfo za to
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0s0b wczesniej niezaangazowanych miedzykulturowo, ktére przyciggniete zabawg poczynity-
by pierwszy krok ku zmianie dotychczasowych postaw.

PERSPEKTYWY DALSZYCH DZIALAN | BADAN

Wskutek moich badar mozna postawic kilka kolejnych problemdw badawczych: czy atrakcyj-
nie, a przede wszystkim adekwatnie do potrzeb oséb miejscowych promujemy polska kulture
i jezyk za granica? jak zacheci¢ przedstawicieli innych kultur do przejécia od znajomosci zesta-
wu polskich formut grzecznosciowych do systematycznej nauki jezyka? jaki jest ogélny stan
procesu wielokulturowego i jak na dobre wtaczy¢ w ten proces spotecznos¢ polska? jakie sa
przyczyny unikania przez wiekszos$¢ tej spotecznosci zaangazowania?

Dla wchodzenia w warunki wielokulturowosci mtodego pokolenia istotne jest sprawdzenie, na
ile szkoty miejscowe oraz polskie szkoty sobotnie rozwijajg kompetencje przydatne w procesie
wielokulturowym. Z kolei dla dorostych wazna jest dostepnosc treningdw miedzykulturowych.
Warta zbadania jest tez dziatalnos¢ szkédt sobotnich i Zrodta ich finansowania. Szansg na rozwoj
wydaje sie uczestnictwo w projektach wielokulturowych. Dodatkowe fundusze pozwolityby
uniknac¢ konkurowania szkot o te samg pule konsularna.

PODSUMOWANIE

W Belfascie ma miejsce dynamiczny proces wielokulturowy. Nie obywa sie oczywiscie bez
tar¢, ale spotecznos¢ lokalna wyciggneta nauczke z przesztosci i teraz probuje stosowac swo-
je do$wiadczenia wobec nagtego pojawienia sie emigrantéw z réznych krajow UE. Polacy sg
w dobrej sytuacji, jesli chodzi o nastawienie miejscowych. Mozna okresli¢ je jako wyrazne za-
ciekawienie i che¢ bycia dobrym gospodarzem. Polakow uwaza sie za jedng z najwazniejszych
mniejszosci, do ktorej potrzeb warto sie dostosowac. To, ze obecnie miejscowi myslg gtownie
o utylitarnym poznawaniu jezyka i kultury polskiej, nie oznacza wcale, ze tak by¢ musi juz za-
wsze. Konieczne do tego jest jednak atrakcyjne zaprezentowanie polskosci duzej ilosci osob
i stworzenie zaplecza pozwalajacego zdobywac wiedze na temat Polski.

Nalezy ponadto podkresli¢, ze spotecznos¢ polska w Irlandii Potnocnej znajduje sie w przeto-
mowym momencie swoich krotkich dziejow. Spora ilos¢ Polakéw ustabilizowata swojg sytu-
acje zyciowa i zdecydowata na state zwigzac sie z tym krajem. Sa gotowi i zmotywowani, by
7ajac sie sprawami spotecznosci, a w dalszej perspektywie takze polityka. O rosngcym zaanga-
zowaniu Polakow swiadczy powstawanie nowych stowarzyszer i szkdt sobotnich, na przyktad
w Bangor. Koncentracja spotecznosci polskiej na wytworzeniu swojej reprezentacji powodu-
je jednak mate zaangazowanie w sam proces wielokulturowy. Na etap swiadomego w nim
uczestnictwa trzeba jeszcze zaczekac. Widac to byto w trakcie realizacji projektéw PANI. Poka-
zaty one, ze sukces organizacji i wtadz w ich dazeniach wielokulturowych w duzym stopniu
zalezy od reakcji szerokiej spotecznosci, tego, czy ,zwykli ludzie’, nie pasjonujacy sie sprawami
kontaktu kultur, zaangazuja sie w dany projekt.
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ANEKS*

Najwazniejszym wnioskiem z przeprowadzonych badan byto stwierdzenie o potrzebie utwo-
rzenia osrodka promujacego polskos¢, np. w Irlandii Pétnocnej. Powinien on ksztattowac swia-
domos¢ miejscowych tak, by postrzegali polskosc nie tylko jako obecno$¢ Polakéw na ulicach
swoich miast, ale jako skomplikowang i bogatg tozsamos¢, ktéra warto zgtebi¢ zarowno ze
wzgledow instrumentalnych, jak i z ciekawosci czy dla przyjemnosci.

Dziatania proponowanej przeze mnie instytucji powinny koncentrowac sie na promowaniu
i zapewnianiu dostepu do: a) polskiej kultury i jezyka, b) polskiej debaty politycznej, c) polskiej
gospodarki.

Perspektywa utworzenia takiego osrodka przy wsparciu organizacji polonijnych, instytucji pol-
skich i lokalnych oraz rzadu polskiego, z wykorzystaniem wolontariuszy, praktykantéw Era-
smus i Grundtvig jest catkiem realna. Szerszy opis projektu w pracy Powstanie i funkcjonowanie
grupy polonijnej... (Nowak 2012: 96-97), publikacji pokonkursowej Teraz Polska Promocja (wersja
ksigzkowa) oraz na: www.facebook.com/notes/piotr-nowak/promocja-cywilizacji-polskiej-za-
-granica/436423016436114.

% Fragment ten nie pochodzi z wyrdznionej pracy, lecz wzbogaca ptynace z niej wnioski.
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Martyna Gruszczynska?

Ocena i propozycja wykorzystania turystycznego
Arboretum LeSnego w Sycowie
do celow edukacji integracyjnej

WPROWADZENIE

Arboretum Lesne im. Stefana Biatoboka jest najwiekszym pod wzgledem zajmowanej po-
wierzchni arboretum w Polsce. Mimo dogodnej lokalizacji w wojewddztwie dolnoslaskim
jest mato znane. Jednak jego dziatalnos¢ ksztattujgca sie zaledwie od 15 lat daje mozliwosci
rozwoju i dopasowania swojej bazy turystycznej do obecnie wymagajgcej grupy, jaka tworzy
spotecznos¢ turystow.

W pracy zawarto podstawowe informacje o samej instytucji, zakresie dziatalnosci oraz obec-
nym stanie zagospodarowania terenu. Na podstawie zebranych materiatow i literatury opi-
sano warunki przyrodnicze i antropogeniczne wystepujace na samym terenie, jak i w jego
obrebie. Osobny dziat poswiecony zostat ogdlnemu omdwieniu podstawowych zasad i za-
biegow dotyczacych wiasciwego zagospodarowania turystycznego. Omaowiono rowniez te-
rapeutyczne dziatanie srodowiska przyrodniczego, jakie wywiera na osoby niepetnosprawne
fizycznie i umystowo, okreslono potrzeby oséb niepetnosprawnych i mozliwosci, jakie daje im
srodowisko przyrodnicze do rozwoju fizycznego, intelektualnego oraz sprawnego poruszania
sie w krajobrazie.

Praca swym zakresem obejmuje rowniez ocene atrakcyjnosci turystycznej Arboretum Le$nego
im. Stefana Biatoboka, z okresleniem mozliwosci utworzenia w tym terenie sciezki o charakte-

* Mgr inz. Martyna Gruszczynska — absolwentka Architektury Krajobrazu na Wydziale Inzynierii Ksztattowania Srodowiska
i Geodezji Uniwersytetu Przyrodniczego we Wroctawiu, zdobywczyni wyrdznienia w VI edycji konkursu,Teraz Polska Promocja”

% Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej,Ocena i propozycja wykorzystania turystycznego Arboretum Lesne-
go w Sycowie do celow edukacji integracyjnej” napisanej pod kierunkiem dr. inz. arch. Marka Staffy. Praca zdobyfa laury w VI
edycji konkursu,Teraz Polska Promocja”
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rze edukacyjno-integracyjnym. Czes¢ terenu, ktory jest udostepniony turystycznie, poddano
waloryzacji krajobrazowej, na podstawie ktoérej okreslono najatrakcyjniejsze miejsca i obiekty
na terenie arboretum. Ocena atrakcyjnosci przyrodniczej zostata przeprowadzona na pod-
stawie kryteriow wykorzystywanych w waloryzacjach krajobrazowych. Opracowanie zawiera
rowniez szczegdtowg dokumentacje fotograficzng z terenu podlegajgcego opracowaniu wy-
konana w wiekszosci przez autorke niniejszej pracy.

Wszystkie analizy i zebrana wiedza teoretyczna w koncowym efekcie postuzyta do stworzenia
koncepdji edukacyjnej sciezki integracyjnej na terenie Arboretum Lesnego im. Stefana Biatoboka.

CHARAKTERYSTYKA ARBORETUM LESNEGO

Arboretum Lesne im. Stefana Biatoboka potozone jest w wojewddztwie dolnoslgskim, we
wschodniej czesci powiatu olesnickiego, na terenie Gmin Sycoéw oraz Dziadowa Ktoda. Arbo-
retum powstato na terenie specjalistycznej szkoétki lesnej, ktéra zajmowata sie rozmnazaniem
roslin dla potrzeb hodowli selekcyjnej drzew lesnych realizowanej przez Lasy Parstwowe.
Z dniem 12.09.1995 r. placdwka zostata ustanowiona statutem jako,Arboretum Lesne im. Prof.
Stefana Biatoboka w Sycowie” Arboretum otrzymato imie prof. Stefana Biatoboka, wybitnego
dendrologa i botanika, ktéry byt tworca i wieloletnim dyrektorem Instytutu Dendrologii PAN
w Korniku.

Ponizej przedstawiony zostat zakres dziatania arboretum.

| Dziat: Produkcja materiatu roslinnego. W zakresie dziatalnosci tego dziatu znajduja sie typowe
zadania gospodarcze zwigzane ze specjalistyczng produkcjg szkotkarska.

Il Dziat: Gromadzenie i zachowanie zasobdw genowych. Ten dziat zawiera szeroko rozumiang
dziatalnos¢ zwigzang z ochrong i pomnazaniem le$nych zasobow genowych roslin.

Il Dziat: Edukacja. Jest to znaczacy element dziatalnosci zwigzany z edukacja przyrodniczo-lesna.
IV Dziat: Dziatalno$¢ komercyjna. Ten element dziatalnosci wigze sie z obstuga ruchu turystycz-
nego na terenie arboretum.

Teren Arboretum Lesnego, ktory skfada sie na czes¢ rekreacyjno-turystyczng ma powierzchnie
okoto 52,5 ha. Wydzielony teren petni funkcje ogrodu botanicznego, ktéry jest udostepnio-
ny zwiedzajacym. Tury$ci mogga korzystac z kilku zaprojektowanych sekgji, w ktérych znajduje
sie pokazna kolekcja dendrologiczna sktadajgca sie z nasadzen drzew, krzewdw, bylin i roslin
jednorocznych. Wyrézniamy m.in. alpinarium, zielong klase (obiekt edukacyjny), kolekcje roza-
necznikéw, stawy z roslinnoscig wodng, kompozycje z kontrastujgcych ze sobg drzew i krze-
wow, kolekcje sosen, kolekcje tulipandw i lilii, plantacyjne uprawy nasienne czy szkétka.

OCENA WALOROW TURYSTYCZNYCH ARBORETUM LESNEGO

Otaczajacy krajobraz postrzegany przez nas wzrokowo podlega ocenie. Atrakcyjnos¢ krajo-
brazu, w ktorym przebywamy jest pojeciem wzglednym. Cztowiek w zaleznosci od odbiera-

104



nych przez niego wrazen estetycznych czy przestrzennych odczuwa otoczenie subiektywnie.
Jednak istnieja pewne utarte i standardowe podejscia zwigzane z odbiorem Srodowiska przez
cztowieka. Prowadzone badania psychologiczne na temat diagnozowania srodowiska poka-
ZUjg, ze istniejg pewne ogdlne elementy, ktore sktadaja sie na wieksza lub mniejszg atrakcyj-
nos¢ terenu (Winiarski, Zdebski 2008). W celu okreslenia obiektywnej atrakcyjnosci krajobrazu
wykonuje sie waloryzacje przyrodnicza. W jej wyniku zostajg okreslone obszary o najwiekszej
i najmniejszej atrakcyjnosci danego terenu turystycznego.

Korzystajac z udostepnionej i zdobytej literatury oraz wzorujac sie na modelach i przyktadowych
ocenach atrakcyjnosci turystycznej, na terenie Arboretum Lesnego im. S. Biatoboka wykonano
waloryzacje przyrodnicza. Kryteria oraz wartos¢ oceny okreslita autorka niniejszego opracowania.

Wzorujac sie na koncepcji Berlyne'a oraz modelu preferencji sSrodowiskowych wg Kaplanow
dokonano oceny terenu arboretum pod katem turystycznym. Kryteria, jakimi sie wzorowano,
s $cisle zwigzane z cechami okreslonymi przez Obidzinskiego i Zelazo, jak réwniez Winiarskie-
go i Zdebskiego. W ocenie okreslono aspekty przyrodnicze, kwestie infrastrukturalne, kwestie
dostepnosci i czytelnosci terenu, stopnia i sposobu zaaranzowania przestrzeni oraz stopien
tajemniczosci krajobrazu. Celem prowadzenia badan byto uzyskanie informacji dotyczacych
stanu istniejgcego i mozliwosci rozwoju arboretum pod katem turystycznym z przeznacze-
niem wykorzystania arboretum do celdéw edukacji integracyjne;j.

Analizie i ocenie zostaty poddane wnetrza krajobrazowe na terenie arboretum, wyselekcjono-
wane przez autorke niniejszej pracy. Wybrane zostaty obszary arboretum, z ktérych widok na
otaczajacy krajobraz umozliwia szerokie pole widzenia. Wytypowano 12 punktéw obserwacyj-
nych. Na wyznaczonych miejscach wykonano panoramy. Na mapie catego arboretum oznaczo-
no potozenie punktow, z ktdérych wykonano panoramy oraz okreslono orientacyjnie zasieg pola
widzenia zdanego punktu, jaki ma obserwator. Okreslono rowniez osie widokowe, jakie wyste-
puja w obrebie wybranych punktow — miejsc w terenie. Poszczegdine zdjecia opisano, okre-
slajac istniejace elementy matej architektury, rodzaje nawierzchni, wystepujgcg roznorodnosc
gatunkowa, okreslano wyrézniki i elementy znajdujace sie na tym terenie oraz opisano uktad
samego krajobrazu i widoki oraz elementy, ktére przyciaggajg najwieksza uwage obserwatorow.

Elementy znajdujace sie na danym fragmencie krajobrazu poddano ocenie, klasyfikujac je
do jednej z trzech kategorii, tj. elementy krajobrazu o najnizszej, posredniej oraz o najwyzszej
atrakcyjnosci.

O przypisaniu danego elementu krajobrazu do poszczegolnej kategorii decydowaty czynniki
wybrane przez autorke w jej subiektywnym odczuciu, w oparciu o zdobytg wiedze. W tabeli 1
zestawiono wybrane czynniki, przypisane konkretnej kategorii.

Wyniki zanalizowanych wnetrz krajobrazowych przedstawiono graficznie w formie plansz i pa-
noram. Zgodnie z wybranymi czynnikami, poszczegdlne elementy krajobrazu dopasowano do
konkretnej kategorii. W tabeli 2 zestawiono procentowq ilos¢ poszczegolnych kategorii atrak-
cyjnosci elementéw krajobrazu, jaka wystepuje w danym miejscu, na danej panoramie.
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Kategorie

Czynniki

Spéjnosc

Czytelnos¢

Ztozonosé

Tajemniczosc

Bezpieczenstwo

Przynaleznos¢

Ksztatcenie

Estetyka

Samorealizacja

Elementy
0 najwyzszej atrakcyjnosci

Duza organizacja
srodowiska

Elementy krajobrazu wyraz-
ne i czytelne dla odbiorcy

Duze zréznicowanie
elementéw krajobrazy,
réznorodnosci gatunkowe;j,
elementéw matej architek-
tury, itp.

Pofatdowana linia lasu,
komponenty krajobrazu
wzbudzajg poczucie
ciekawosci

Przestrzen bezpieczna,
prywatna, intymna

Wystepowanie w terenie
warunkow, z ktérymi iden-
tyfikuje sie odbiorca

Wystepowanie elementow,
ktére umozliwiajg edukacje
w krajobrazie

Duze urozmaicenie fakturo-
we, kolorystyczne, ciekawa
linia i forma w krajobrazie

Miejsca i elementy krajo-
brazu, ktére umozliwiaja
dziatania kreatywne,
zachecaja do aktywnosci
fizycznej

Zrédto: opracowanie wtasne

Tabela 1. Klasyfikacja elementéw waloryzacji krajobrazu

Elementy
0 posredniej atrakcyjnosci

Srednia organizacja
srodowiska

Elementy krajobrazu sg czytel-
ne, ale nie wyrdzniaja sie na tle
innych elementéw

Sredni stopien zroznicowa-
nia elementow krajobrazu,
gatunkow, elementéw matej
architektury, itp.

Przestrzer wzbudzajaca
maty niepokdj

Wystepowanie warunkow,
ktére moga stworzy¢ poczucie
przynaleznosci dla odbiorcy

Elementy krajobrazu, ktére
posiadajg potencjat do wyko-
rzystania ich w edukacji

Srednie urozmaicenie fakturo-
we, kolorystyczne w krajobra-
Zie

Tereny krajobrazu posiadajace
predyspozycje do stworzenia
miejsca umozliwiajacego
samorealizacje cztowieka

Elementy
0 najnizszej atrakcyjnosci

Mata organizacja
srodowiska

Elementy krajobrazu zlewaja
sie ze sobg, nie s3 czytelne

Mate zréznicowanie elemen-
téw krajobrazu, réznorodno-
$ci gatunkowej, elementéw
mafej architektury, itp.

Elementy krajobrazu i jego
ukfad, ktoéry nie wzbudza
ciekawosci u obserwatora

Przestrzent wzbudzajaca
niepokdj

Wystepowanie w terenie
warunkow, z ktérymi odbior-
ca sie nie identyfikuje

Elementy krajobrazu, ktére
z punktu widzenia edukacji
przyrodniczej nie sa wazne

Mate urozmaicenie faktu-
rowe, kolorystyczne, brak
ciekawych linii lub form
w krajobrazie

Miejsca i elementy krajo-
brazu, ktére nie umozliwiajg
dziatan kreatywnych i nie
zachecajg do aktywnosci

Podsumowujac, teren Arboretum Lesnego oceniono jako bardzo atrakcyjne miejsce. Krajobraz
W przewazajacej czesci jest czytelny, a uktad elementéw wyrazny. Wystepuje bardzo duza réz-
norodnos¢ gatunkowa bylin, krzewdw i drzew. Minusami wptywajacymi na ocene atrakcyjno-
sci s braki w oznaczeniach roélin i tablic informacyjnych oraz wykonane nawierzchnie — ich
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g Tabela 2. Wyniki waloryzacji krajobrazu

Numer Elementy Elementy Elementy Ogodlny stopien
panoramy o duzej o $redniej 0 matej atrakcyjnosci
atrakcyjnosci atrakcyjnosci atrakcyjnosci
Numer 1 75% 24% 1% Duza atrakcyjnos¢
Numer 2 70% -— 30% Duza atrakcyjnos¢
Numer 3 85% 11% 4% Duza atrakcyjnos¢
Numer 4 49,5% 50,5% —_— Srednia atrakcyjnos¢
Numer 5 100% -— -— Duza atrakcyjnosc
Numer 6 52% 48% — Srednia atrakcyjnos¢
Numer 7 2,5% 30% 67,5% Mata atrakcyjnosc
Numer 8 45% -— 55% Srednia atrakcyjno$¢
Numer 9 -— 43% 57% Mata atrakcyjnosc
Numer 10 73% 27% — Duza atrakcyjnos¢
Numer 11 65,5% 19,5% 15% Srednia atrakcyjnosc
Numer 12 44,5% 52,5% 3% Srednia atrakcyjnosc

Zrédto: opracowanie wiasne

szerokosc¢ i materiat, z ktérego sg wykonane. Mogga one sprawiac trudnos¢ w swobodnym po-
ruszaniu sie, zwtaszcza przez osoby niepetnosprawne. Arboretum posiada duzo powierzchni,
ktére nie s3 zagospodarowane i zmniejszajg atrakcyjnos¢ krajobrazu. Jednak obszar posiada
duze predyspozycje, aby stworzy¢ na jego terenie miejsce przeznaczone do edukacji przyrod-
niczej, udostepnionej w petni osobom niepetnosprawnym.

KONCEPCJA ZAGOSPODAROWANIA ARBORETUM LESNEGO

Przy tworzeniu koncepcji zagospodarowania terenu arboretum gtéwnie zwrdécono uwage
na mozliwosci, jakie teren arboretum moze zapewni¢, aby przystosowac go dla osob niepet-
nosprawnych, umozliwiajgc im edukacje przyrodnicza, ekologiczng oraz udostepni¢ miejsca,
ktére bedg sprzyjac ich wzajemnej integracji, jak i integracji z osobami, ktére nie posiadaja
zadnych dysfunkgcji ruchowych i intelektualnych. Duza powierzchnia arboretum, kolekcje ro-
slinnosci, ktére w sobie zawiera oraz lokalizacja w czystym srodowisku przyrodniczym stwarza
mozliwosci adaptacyjne tej placowki do wyzej wymienionych funkgji.

Punktem wyjscia byto wyznaczenie gtdwnej $ciezki spacerowej, ktéra poprowadzi uzytkowni-

ka przez wszystkie atrakcje arboretum. Od gtéwnej $ciezki wyznaczono siec Sciezek pobocz-
nych prowadzacych do poszczegdlnych atrakcji. Przy wytyczeniu gtoéwnej $ciezki uwzglednio-
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no istniejacy przebieg oraz istniejace aleje i biegi zadrzewien, ktore nakreslaty poprowadzenie
sciezek w zaproponowanym ukfadzie. Wszystkie sciezki uwzglednione w koncepcji zaprojek-
towano zgodnie z wytycznymi projektowymi. Miejsca trudno dostepne dla oséb niepetno-
sprawnych przeksztatcono tak, aby byty osiggalne dla wszystkich uzytkownikow.

W koncepcji zagospodarowania istniejgce zatozenia zieleni uzupetniono o nowe, atrakcyjne
turystycznie projekty. W centralnej czesci terenu, w sasiedztwie istniejgcego skalniaka zapro-
jektowano ogrod sensualny, w ktérym w podniesionych donicach zaproponowano nasadzenia
bylin réznigcych sie kolorem, zapachem, fakturg i wygladem, aby pobudzi¢ zmysty cztowieka.
W donicach znajdowac sie bedg tabliczki informacyjne z oznaczeniem gatunkowym konkret-
nych roslin znajdujgcych sie w kompozycji. Dodatkowo na tabliczkach znajdowac sie bedzie
nazwa w jezyku Braille'a. Nawierzchnia znajdujaca sie w tej strefie jest utwardzona, przepusz-
czalna. W bezposrednim sasiedztwie zaprojektowano ogrod zdrowia, w ktorym réwniez na
podniesionych donicach zaproponowano nasadzenia zidt i roslin dziatajacych kojaco i maja-
cych znaczenie lecznicze. Tu rowniez rosliny znajdujace sie w kompozycji zostaty podpisane
tabliczkami z nazwg gatunkowg oraz z nazwg w jezyku Braille’a. Nawierzchnia znajdujaca sie
w tej strefie jest utwardzona i przepuszczalna.

Kolejnym zaprojektowanym elementem jest sciezka zdrowia znajdujaca sie w potnocnej cze-
$ci terenu opracowania w zadrzewieniach, tuz przy kompleksie stawow. Sciezka zdrowia ma
stuzy¢ osobom z dysfunkcjami ruchu, osobom starszym, jak rowniez mtodziezy i dzieciom. Na
sciezce zdrowia znajdujg sie urzadzenia usprawniajgce sprawnos¢ fizyczng — barierki, drazki,
dzwignie, balustrady oraz nawierzchnie z réznym materiatem, ktéry oddziatywac bedzie na do-
tyk. Wszystkie elementy zostaty wykonane z elementéw drewnianych oraz naturalnych, zeby
wpasowac sie w istniejgce, naturalne srodowisko przyrodnicze.

We wschodniej czesci terenu, tuz przy wzgorzu wyznaczono specjalne miejsca przeznaczone
do grillowania i rozpalania ognisk na terenie arboretum. Obok wyznaczono miejsca na tawki
i stoty drewniane oraz sanitariat — przenosng toalete.

W potudniowej czesci terenu, przy kolekgji drzew i krzewdw zaprojektowano labirynt z drzew
z gatunku grab pospolity (Carpinus betulus). Ma on zacheci¢ najmtodszych uzytkownikdéw wraz
z opiekunami do aktywnosci fizycznej i intelektualnej w srodowisku przyrodniczym.

Istniejace nasadzenia traw, znajdujace sie w wiekszej ilosci w potudniowej czesci, przy kolekcji
sosen, uzupetniono o nowe okazy. Taki ogrod traw bedzie stanowi¢ atrakcje szczegodlnie jesie-
nig, kiedy wiekszos¢ roslin traci swoje walory fizionomiczne. Dodatkowo struktura traw bedzie
pozytywnie oddziatywac na zmyst stuchu przy kazdym, nawet najmniejszym ruchu wiatru. Ta
czes¢ arboretum bedzie szczegodlnie przyjazna dla oséb niewidomych.

W czesci kompleksow stawdw, w pdtnocnej czesci terenu opracowania zaprojektowano drugi

pomost poprowadzony wzdtuz granicy opracowania, umozliwiajac uzytkownikom przejscie
dookota najwiekszego stawu znajdujacego sie na terenie arboretum.
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Na terenie arboretum uzupetniono réwniez istniejgce nasadzenia drzew i krzewow o nowe
gatunki, tworzac zwarte struktury zadrzewiert w miejscach, gdzie kompozycja roslinna nie byta
spojna. Dla urozmaicenia nasadzen zaprojektowano rowniez nasadzenia roslin zielnych na du-
zych powierzchniach, wzbogacajac kolorystycznie i fakturowo rozlegte tereny powierzchni
trawiastej na terenie arboretum.

W centralnej czesci arboretum, na mato atrakcyjnej powierzchni trawiastej zaprojektowano
take kwietng rozciggajaca sie od wzgodrza do skalniaka i znajdujacych sie w poblizu stawdw.
taka kwietna majgca naturalny charakter wpasuje sie w istniejacy teren. Znajdujacy sie na
wzgorzu punkt widokowy i panorama rozciagajaca sie na caty teren arboretum zostanig wzbo-
gacone na pierwszym planie o rozmaito$¢ kolorystyczng oraz gatunkowa polnych roslin ziel-
nych, znajdujacych sie w naturalnym $rodowisku przyrodniczym.

PODSUMOWANIE

Praca poswiecona Arboretum Lesnemu im. Stefana Biatoboka pozwolita na zestawienie w jed-
nym opracowaniu uwarunkowan przyrodniczych i antropogenicznych wystepujacych na tym
terenie. Przeprowadzona ocena atrakcyjnosci przyrodniczej okredlita zalety i wady, jakie po-
siada teren w obecnym stanie zagospodarowania. Gtéwnym wnioskiem jest fakt, iz Arbore-
tum Les$ne stanowi na terenie gminy cenng atrakcje turystyczng, ktéra posiada duzy potencjat
i mozliwosci rozwoju miejsca.

Aktualne zagospodarowanie turystyczne, lokalizacja, panujace warunki klimatyczne oraz bo-
gata kolekgcja roslin zebrana w arboretum znacznie wptywajg na obecny rozwdj oferty tury-
stycznej, jaka proponuje arboretum. Biorac pod uwage powierzchnie, jaka zajmuje arboretum,
miejsce to moze zaoferowac turystom znacznie wiecej atrakcji, projektujgc nowe miejsca, kto-
re zacheca zwiedzajacych do odwiedzin i korzystania z bezposredniego kontaktu z natura. Ze
wzgledu na obecng che¢ przebywania cztowieka wsérdd przyrody, arboretum moze stac sie
terenem, ktéry zaspokoi potrzeby turystéw w réznym wieku, o predyspozycjach do réznych
form wypoczynku. Osoba odwiedzajaca majgca pewnosc, ze miejsce zapewni jej wiele mozli-
wosci spedzenia wolnego czasu, na pewno skorzysta z takiej oferty. Obecnie tereny dostepne
publicznie powinny réwniez bezwzglednie kierowac swojg oferte do 0séb niepetnospraw-
nych oraz dostosowac warunki terenowe do potrzeb 0séb, ktére posiadajg rézne formy nie-
petnosprawnosci. Idac tym tropem, idea zaprojektowania miejsca integracyjnego, dostepne-
go osobom petnosprawnym, jak i niepetnosprawnym, ktére oferowac bedzie szeroki wachlarz
atrakgji, na pewno spotka sie z aprobatg ze strony turystow i odwiedzajgcych teren arboretum.

Podsumowujac, Arboretum Le$ne im. Stefana Biatoboka posiada duzy potencjat, by stworzyc
na swoim terenie atrakcyjne miejsce wypoczynku, ktére bedzie integrowac spotecznos¢ nie-
zaleznie od jej sprawnosci. Poszerzenie oferty turystycznej w arboretum korzystnie wptynie na
placowke oraz na ocene samej gminy.
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Piotr KosmalaZ2®

Zastosowanie innowacyjnych technologii
multimedialnych w promocji miasta Poznania.
Produkcja ilmu z wykorzystaniem cyfrowych technik
time lapse, tilt-shift i HDR?

WPROWADZENIE

Dynamiczny rozwoj nowoczesnych technologii, jaki panuje obecnie na catym swiecie wpty-
wa juz na wszystkie dziedziny naszego zycia. Ponadto kazda organizacja dazy do tego, aby
by¢ zauwazana. Pomagajg w tym réznego rodzaju formy promocji opierajace sie na mediach.
Obecnie najsilniejszym medium jest Internet, a za nim telewizja. To powoduje, ze uzytkowni-
cy bardzo chetnie ogladajg filmy, juz nie tylko za posrednictwem samej telewizji, ale przede
wszystkim poprzez zrédfa internetowe i inne nosniki multimedialne. Trend ten dostrzegaja
zardbwno firmy, jak i instytucje paristwowe, a doktadniej polskie miasta. Promuja sie na szerokq
skale, czesto wykorzystujac innowacyjne technologie multimedialne. Jedng z coraz bardziej
popularnych form sg filmy promocyjne oparte o cyfrowe techniki ruchomego obrazu.

Piekno fotografiii filmu wigze sie ztym, ze pozwala opowiedziec historie oraz przede wszystkim
wywotac silne emocje przy pomocy wyrazistego obrazu. Mozliwosci, jakie daje wspodtczesna
technika pozwalajg tworzyc niesamowite formy medialne. Metodami cieszgcymi sie wspotcze-
$nie duzym zainteresowaniem wsrod produkcji filmowych sg techniki HDR, time lapse czy tilt-
-shift, jednak zastosowanie ich razem w jednej produkgji jest dziataniem nowatorskim. Techniki
te, choc z pozoru odmienne, doskonale sie uzupetniaja.

% Mgr inz. Piotr Kosmala — absolwent Wydziatu Informatyki Politechniki Poznanskiej, zdobywca wyrdznienia w VI edycji kon-
kursu Teraz Polska Promocja”.

2 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej,Zastosowanie innowacyjnych technologii multimedialnych w pro-
modcji miasta Poznania. Produkcja filmu z wykorzystaniem cyfrowych technik time lapse, tilt-shift i HDR" napisanej pod kierun-
kiem dr inz. Ewy tukasik. Praca zdobyta laury w VI edycji konkursu,Teraz Polska Promocja”
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Celem pracy magisterskiej, na podstawie ktérej powstat niniejszy artykut, byta realizacja filmu
promujacego miasto Poznan z wykorzystaniem cyfrowych technik time lapse, tilt-shift i HDR.
Scenariusz filmu miat zosta¢ oparty na zatozeniach promocji miasta Poznania i przedstawiac
stolice Wielkopolski jako otwartg europejska metropolie bedgcag modnym i eleganckim mia-
stem oferujacym wysoki poziom jakosci zycia. Autor chciat ponadto pokazad, iz miasto Poznan
stawia na technologie osiggania sukcesu, gdyz taczy potencjat biznesowego centrum, pozwa-
lajgcego na realizacje zawodowych ambicji, z bogatg ofertg w zakresie wypoczynku i rozrywki.
Konsekwencje powyzszych zatozen stanowi hasto promocyjne: City of Work and City of Play,
ktére jednoczesnie jest tytutem zrealizowanego filmu.

Dostepnos¢ na rynku réznorodnego pod wzgledem jakosci oraz funkcjonalnosci sprzetu
i oprogramowania stwarza mozliwo$¢ wyprodukowania w domowych warunkach stosunko-
wo tanich, ciekawych i czesto zaskakujgcych filmow krétkometrazowych. Aby to udowodnic,
autor pracy zrealizowat cyfrowy film time lapse z zastosowaniem innowacyjnych technik ob-
robki obrazu, takich jak poszerzenie rozpietosci tonalnej (HDR) czy efekt miniaturyzacji sceny
(tilt-shift). Film pozwolit przedstawi¢ miasto Poznan jako miejsce nowoczesne z ambitnymi
planami na przysztos$¢. Pokazuje to, ze nowe media mogg wiec byc skutecznym narzedziem
promocji miast i regionow.

Obecnie réznica miedzy amatorskimi a profesjonalnymi systemami produkcji i postproduk-
¢ji filmowych tkwi przede wszystkim w szybkosci dziatania, rzadziej w jakosci obrazu. Zasada
dziatania i funkcjonalnos¢ sa poréwnywalne. Autor starat sie udowodni¢, ze mozliwe jest stwo-
rzenie materiatu wideo wysokiej jakosci rowniez poza studiem filmowym.

NOWE MEDIA W PROMOCJI MIASTA POZNANIA

Innowacyjnym projektem w ujeciu marketingu terytorialnego jest projekt o nazwie Konsor-
cjum Marki Poznari, bedacy wspdlnym przedsiewzieciem miasta Poznania oraz 21 najbardzie;
prestizowych marek zwigzanych z miastem. Jest to bez watpienia projekt o wieloletnich per-
spektywach. Opiera sie na zatozeniu, ze ,miasto jest tym, czym sg jego marki i ludzie, ktorzy je
tworzg". Miedzy innymi dlatego powotano Konsorcjum Marki Poznari, ktére bedzie dazyto do
integracji swoich potencjatow w oparciu o scistg wspotprace pomiedzy wizerunkiem miasta
i marek. W tym celu beda prowadzone réznego rodzaju projekty zmierzajgce do ukazania mia-
sta jako miejsca funkcjonowania atrakcyjnych pracodawcow, preznie rozwijajgcych sie firm
oraz miasta, ktére umozliwia realizacje ambitnych celow zawodowych. W jednym z nich o na-
zwie Szczesliwe Marki pod szczeslivg gwiazdkq w najwiekszych polskich miastach: Warszawa,
Krakow, Wroctaw, Tréjmiasto, Katowice i Poznan, wykorzystano ponad pét tysigca nosnikéw
outdoor. Wystartowata oficjalna galeria..., brief4poland.pl. Jest to wiec dowdd na to, ze kampa-
nie reklamowe miasta Poznania wykorzystujg zarowno standardowe, jak i nowoczesne formy
promocji oparte o nowe media.
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W skali kraju projekt jest pionierskim pomystem, gdyz rodzime samorzady promujg sie przez
organizowane wydarzenia kulturalne oraz ukazywanie waloréw turystycznych i niechetnie
wchodzg w blizsze kontakty z prywatnymi partnerami. W ramach Konsorcjum i projektu Made
in Poznari firma Nivea wyprodukowata pomadki ochronne z napisem Nivea. Poznan na ustach
wszystkich, ktore rozdawano w najwiekszych polskich miastach podczas imprez sylwestrowych
(Promocja made in Poznan, rp.pl).

Biorgc pod uwage liczne projekty promujace miasto Poznan w Polsce i za granica, nalezy
zwroci¢ uwage na role medidw w promocji miasta. Bez watpienia jest ona ogromna, a miasto
w swej strategii wykorzystuje zarowno stare, jak i nowe media.

Rozgtos medialny miasta Poznania zauwazalny jest w Polsce i za granica. Pierwszym spotem
reklamowym nowej strategii byta emisja krotkiego bloku reklamowego Poznan. Miasto know-
-how na antenie telewizji TVN24 (Poznan rusza.., epoznan.pl). Ponadto w samym 2009 roku
ukazato sie 186 emisji w okresie 6-26 kwietnia dotyczacych kampanii zwigzanej z Wielkimi
Markami Poznania (Urzad Miasta Poznania..). Od tej pory cyklicznie ukazywato sie wiele re-
klam miasta, m.in.: Poznan przyciqga najlepszych (kierowana do maturzystow), promocja akcji
Poznan za pdt ceny czy tez bozonarodzeniowe zyczenia $wigteczne z zespotem Audiofeels emi-
towane w polskiej telewizji w grudniu 2011 roku.

W 2009 roku miasto promowato sie poprzez emisje spotu reklamowego tradycyjna metoda —
w kanale CNN, ktéry miat zaznaczy, iz Poznan nalezy do grona aktywnych europejskich miast,
zorientowanych na swiatowe trendy. Kampania zwracata uwage gtownie na idealnie charak-
teryzujace miasto hasto City of Work and City of Play (Miasta zadowolone z efektéw..., samorzad.
infor.pl).

Na szczegdlng uwage zastuguje film promujacy miasto Poznan pt. Kalejdoskop, ktory do tej
pory zdobyt wiele wyrdznien, a wsrdd nich najbardziej prestizowg nagrode filmowa w kon-
kursie ,The US International Film and Video Festival” w Los Angeles otrzymujac nagrode Silver
Screen w kategorii filmow turystycznych. Powdd do dumy jest tym wiekszy, gdyz konkurencja
byta do$¢ spora — do uczestnictwa w konkursie nadestano 1000 filméw. Atutem filmu jest to,
iz obraz miasta jest dopasowany do jego charakteru: nowoczesnego, otwartego, oferujgcego
mozliwo$¢ realizacji wszelkich ambicji i plandw. Autor filmu, Xawery Zutawski, wykonat zdjecia
do filmu,z lotu ptaka” Aby nakreci¢ najbardziej interesujace ujecia, rezyser spedzit ponad 50
godzin w helikopterze, co pozwolito ukazac zréznicowany charakter miasta Poznania: bizneso-
wy i rekreacyjny, a takze codzienne zycie jego mieszkancéw (poznan.pl). Efektem koricowym
jest piec¢ wersji spotu, zmontowanych z muzyka w wersji polskiej i angielskiej, a kazda z nich
rozni sie dtugoscig oraz wykorzystanymi ujeciami. Film mozna obejrze¢ w réznych wersjach
czasowych (trzy spoty 30-sekundowe, jeden o dtugosci minuty oraz wersja trwajaca 195 se-
kund) w kanale YouTube miasta Poznania. W listopadzie 2011 byt on takze emitowany w zagra-
nicznych stacjach telewizyjnych (Urzad Miasta Poznania...).

Jako nowe media mozna réwniez potraktowac niestandardowe wykorzystanie mediéw trady-
cyjnych. W tej kwestii Poznart moze pochwali¢ sie oryginalng forma promocji w zwigzku z ak-
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Cjq AlleRogal — pachnqce citylighty, ktérg przeprowadzono w Warszawie i Krakowie. Partnerem
Miasta Poznania byt serwis aukcyjny Allegro.pl. Projekt zostat zrealizowany z wykorzystaniem
narzedzi aromamarketingu. Wiaty przystankowe z plakatami kampanii wyposazono w rozwig-
zania imitujace zapach nadzienia tradycyjnego rogala marcinskiego. Osoby oczekujgce na au-
tobus miaty okazje poczuc sie tak, jakby witasnie obok nich znajdowata sie piekarnia z tym
przysmakiem lub kto$ dzielit rogal na czastki (AlleRogal.., media2.pl). Ponadto w ramach akdji
AlleRogal w Dzien $w. Marcina (tj. 11 listopada) rogale byly promowane takze na poktadzie sa-
molotéw LOTu wylatujacych z polskich lotnisk — wéréd pasazeréw rozdystrybuowano ponad
15 000 miniaturowych rogali (poznan.pl).

Nowe media znajduja najwieksze zastosowanie w Internecie, gdzie miasto Poznan dziata bar-
dzo preznie. Marketing internetowy na dobre wpasowat sie w strategie promocyjng miasta
i opiera sie na wykorzystaniu kilku form promocji.

Ciekawa inicjatywa jest blog Prezydenta miasta Poznania, Ryszarda Grobelnego, ktory stat sie
jednym z najbardziej popularnych i opiniotwdérczych blogéw prezydenckich w Polsce. Prezy-
dent publikuje na nim informacje o miescie wraz z wtasnymi komentarzami (Proszowska-Sala,
Florek 2010). Strona cieszy sie duzym zainteresowaniem.

Miasto Poznan posiada takze wtasng oficjalng galerie miasta zamieszczong pod adresem fo-
toportal.poznan.pl/galeria/, za pomoca ktérej dziennikarze mogga nieodptatnie pozyskiwac
zdjecia do swoich publikacji. FotoPortal miasta Poznania jest pierwsza w Polsce tego typu
miejska strong internetowgq i dziata w sposob zblizony do sklepu internetowego. Wystarczy
wejs¢ na portal, zatozy¢ konto, wybra¢ zdjecie dodajac je do koszyka, a nastepnie uzupetnic
krotki formularz zgtoszeniowy. Wszystkie kroki zajmujg maksymalnie kilka minut (Wystarto-
wata oficjalna galeria.., brief4poland.pl). Warto dodac, iz FotoPortal jest pewnym rodzajem
fotobloga, gdzie zamieszczane sg najciekawsze zdjecia zwigzane bezposrednio z Poznaniem.

Miasto Poznar, stawiajac na nowoczesnos¢, dziata aktywnie na wiekszosci liczacych sie plat-
form spotecznosciowych. W styczniu 2012 roku fanpage na najpopularniejszym obecnie serwi-
sie Facebook liczyt 40.000 fandw. Tzw. tablica strony jest wcigz uzupetniana o nowe ciekawost-
ki z pogranicza nowych mediow w postaci filméw, animacji, zdjec¢ i informacji o aktualnych
zdarzeniach. Serwis posiada rowniez osobne zaktadki informacyjne o prowadzonych projek-
tach, takich jak:

« Inspired by POZ* — jest to marka wydarzen kulturalno-muzycznych miasta Poznania — stano-
wi zbior flagowych wydarzen organizowanych w Poznaniu i jest mieszankg réznorodnosci,
napedzajacy i inspirujaca mieszkancow,

« POZnan* For Free — informacje o ciekawych propozycjach kulturalnych, na ktére wstep jest
zawsze wolny od opfat,

« Inwestuj w POZ* — jednym z gtéwnych kierunkéw rozwoju miasta jest wsparcie inwestycji,
ktore oferujg mieszkaricom mozliwosci zatrudnienia w dziedzinach wykorzystujacych ich
potencjat wiedzy; poprzez te zaktadke miasto Poznan informuje uzytkownikéw Facebooka
o planowanych inwestycjach czy przetargach zwigzanych z nieruchomosciami.

Miasto Poznan jest takze obecne w serwisach Twitter oraz blip.
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Jednym z najlepiej i najprezniej dziafajgcych serwisdw spotecznosciowych miasta Poznania
jest bez watpienia oficjalny kanat miasta w serwisie muzycznym YouTube. Od wrze$nia 2010
roku na YouTube sg regularnie zamieszczane informacje o dziataniach realizowanych przez
Urzad Miasta, jak i niezalezne od miasta podmioty. Obecnie znajduje sie na nim 40 filmdw
i spotow reklamowych promujacych miasto.

Takze inne formy promodji sg oparte na nowych mediach i majg designerski charakter. Jednym
z przyktaddw jest projekt opierajacy sie na nowoczesnie zaprojektowanej kapsule promujacej
miasto Poznan za granicg, miedzy innymi w Paryzu, Berlinie czy Mediolanie. Zostata ona wy-
posazona w dwa niewielkie ekrany LCD, na ktérych wyswietlana jest prezentacja po$wiecona
Poznaniowi. Dodatkowo wewnatrz kapsuty znajduje sie potka, z ktorej kazdy odwiedzajacy
moze pobrac standardowe materiaty drukowane w postaci folderéw prezentujgcych miasto
jako stawiajgce na innowacje i wspierajgce przedsiebiorczosc. Kapsuta stanowi ciche, wygodne
miejsce, w ktérym mozna na chwile przysias¢, w spokoju porozmawiac, podtadowac telefon,
napic sie kawy. Ideg tej formy promocji jest podejscie méwigce o tym, ze ,regenerujgca chwila
oddechu od zgietku i jednoczesnie dostep do energii jest analogig do miasta Poznan, ktére
zapewnia wszystko, co potrzebne do rozwoju w biznesie” Warto wskazac, iz ze wzgledu na
fakt, ze kapsuta musiata czesto zmienia¢ miejsce ekspozycji w bardzo krotkim czasie, wyzwa-
niem dla tego projektu byto potgczenie przyciggajacej uwage futurystycznej formy z tatwym
i szybkim montazem. Dzieki technologii dmuchanej konstrukcji kapsuty udato sie zmniejszyc
czas jej stawiania do 5 minut osiggajac jednoczesnie pozgdany efekt atrakcji wizualnej (Eastern
energy.., brief4poland.pl).

Promocja miasta Poznania bez watpienia wyrdznia sie na tle innych polskich miast. Ma na to
wptyw réznorodnos¢ zastosowanych form komunikacji, w tym nowych mediow. Jest to istot-
ne miedzy innymi z tego wzgledu, iz we wspodtczesnym nattoku informacji coraz trudniej jest
przyciggac¢ uwage odbiorcow. W zasadzie jest to mozliwe tylko przy zastosowaniu innowacyj-
nych i ciekawych form, ktére roznig sie swym przekazem od tych utartych juz na przestrzeni
czasu. Dotyczy to szczegolnie medidw, ktore, aby zainteresowac odbiorcéw, sa wrecz zalezne
od innowacyjnych technologii. Nawet tak popularna i powszechna telewizja oraz wszelkie for-
my filmowe potrzebuja powiewu $wiezosci i nowoczesnosci.

PROJEKT FILMU PROMOCYJNEGO Z ZASTOSOWANIEM TECHNIK TIME LAPSE, TILT-SHIFT
IHDR

Opis projektu

Realizacja zdjec¢ byta najwazniejszym ogniwem faricucha czynnosci i elementéw sktadajacych
sie na finalny produkt, jakim jest zrealizowany film video. W odréznieniu od tradycyjnej pro-
dukgji filmowej, w ktérej materiat nagrywany jest w sposob ciggty, klip promocyjny dla miasta
Poznania zostat zrealizowany przy uzyciu techniki time lapse. Oznacza to, ze do jego ztozenia
wykorzystano sekwencje zdje¢ wykonywanych kolejno po sobie, w krotkich, regularnych od-
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stepach czasu. Dlugos$¢ tych odstepdw, nazywanych rowniez interwatami, jest na tyle duza, ze
ruch obiektow w scenie jest wyraznie przyspieszony, a zarazem na tyle mata, ze obiekty te nie
majg tendencji do nagtego pojawiania sie i znikania.

Dobdr przedstawionych w projekcie lokalizacji podyktowany byt wybranymi kierunkami po-
lityki promocji miasta, a film ma przede wszystkim bazowac na jednym z haset promujacych
Poznan: City of Work and City of Play. Dla poszczegdlnych haset funkcjonowania miasta zostaty
przyporzadkowane przyktadowe obiekty:

« potendjat i rozwdj, doswiadczenie, tradycja, kompetencje i umiejetnosci — Politechnika Poznarska,
- szanse, pomystowos¢, dynamika i zywiotowos¢ — Termy Maltanskie,
- kultura, jakosc¢ zycia, estetyka i design — Stary Browar,
. skutecznosc i szanse — widok z Galerii Malta m.in. na Jezioro Maltanskie,
- standardy biznesowe i cywilizacyjne — lotnisko tawica.

Mozliwos¢ przedstawienia wybranych miejsc uzalezniona byfa réwniez od mozliwosci sfoto-
grafowania ich z duzej wysokosci, czego wymagata kolejna wykorzystana w projekcie tech-
nika — tilt-shift. Ujecia wykonywane z duzej wysokosci potegujg efekt miniaturyzacji. Nawet
bez uzycia techniki tilt-shift perspektywa taka pomniejsza obiekty. Dzieki duzej odlegtosci od
obiektywu ludzie nie widzg aparatu, wiec zachowujg sie naturalnie. Jest to tez o tyle wazne, ze
ze wzgledu na dystans twarze nie sg rozpoznawalne, to samo tyczy sie numerow rejestracyj-
nych samochodow, co gwarantuje zgodng z prawem anonimowosc.

Wybor kadrow charakteryzujgcych sie dynamika ruchu réwniez spowodowany byt wykorzy-
staniem techniki time lapse, ktéra stuzy do przyspieszania ruchu obiektow.

Waznym i rownoczesnie ktopotliwym, ze wzgledu na swojg nieprzewidywalnos¢, aspektem
byto naturalne o$wietlenie. Swiatto stoneczne charakteryzuje sie ciepty barwa, co wzmaga po-
zytywne odczucia, a co za tym idzie — korzystny odbidr materiatu. Jest to cecha, ktorg niezwy-
kle trudno uzyskac za pomoca programow graficznych.

W filmie zrezygnowano z odtwarzania naturalnych dZzwiekéw sceny. Warstwa dZwiekowa
opiera sie na odpowiednim doborze utworu muzycznego, w tym przypadku jest to piosenka
pt.,Brush it Off”z debiutanckiego albumu,Overshare” polskiego zespotu Paula i Karol. Muzyka
w filmie stuzy do zdefiniowania emocji widza w stosunku do produktu, a jej rytm jest baza do
wyznaczania miejsc ciec i przejsc.

Szczegoty implementacyjne

Po wykonaniu zdjec¢ rozpoczyna sie proces postprodukcji, w ktérym surowe obrazy uzyskane

7 aparatu zostaty odpowiednio przeksztatcone przy uzyciu cyfrowych technik obrébki obrazy,

takich jak:

- Powiekszenie zakresu rozpietosci tonalnej (HDR), ztozenie poszczegdlnych zdje¢ w film time
lapse — w przypadku filmu wykonanego w technice time lapse, do ztozenia ktérego wyma-
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gane jest kilka tysiecy zdje¢ w formacie RAW, kluczowg kwestig okazata sie automatyzacja
procesu tworzenia fotografii HDR, gdyz powtarzanie operacji wywotywania kilku ekspozydji
z kazdego pliku RAW po kolei zajetoby wiele tygodni. W tym celu, na potrzeby pracy dy-
plomowej, napisano skrypt, ktory tworzy z kazdej klatki RAW obrazy o réznym poziomie
naswietlenia, a nastepnie skfada je w plik HDR w wyjsciowym formacie TIFF. Do ztozenia
pojedynczych zdje¢ w film poklatkowy wykorzystano narzedzie Adobe After Effects CS5.

« lluzja miniaturyzacji uzyskana za pomoca wykorzystania dopasowanego gradientu rozmycia
(tilt-shift) — istotg tego zabiegu byto zastosowanie w procesie postprodukgji efektu, ktéry sy-
mulowat uzycie obiektywu tilt-shift. Obiektywy te dajg precyzyjng kontrole nad gtebig ostro-
$ci, dzieki czemu mozliwe jest wyostrzenie jedynie matego fragmentu zdjecia, podczas gdy
reszta kadru pozostanie rozmyta.

Koncowym etapem byto wyrenderowanie gotowego filmu w formacie dopasowanym do for-

my publikacji projektu.

Testy koncowe i ostateczna akceptacja

Ze wzgledu na specyfike projektu po zrealizowaniu filmu poddano go testom koricowym ma-
jacym na celu poznanie opinii, ktére mogtyby nakierowac na ewentualne zmiany w monta-
zu filmu. Na potrzeby pracy przeprowadzono badanie wérdéd wytypowanej grupy docelowej
przysztych odbiorcéw filmu ,Poznar — City of Work and City of Play”. Nalezy tutaj doda¢, iz
wiekszos¢ badanych nie byta w zaden sposdb powigzana z informatyka, produkgcja filmowa ani
grafikg komputerowa. Oznacza to, ze uzyskane wyniki mozna uznac za obiektywne z punktu
widzenia przysztych odbiorcéw.

Metoda testowq byto stworzenie specjalnej grupy na portalu spotecznosciowym Facebook,
na ktérej zamieszczono informacje o przeprowadzanym tescie wraz z odnosnikiem do strony
YouTube, gdzie umieszczono film oraz do strony www.ankietka.pl, gdzie znajdowat sie formu-
larz ankietowy skfadajacy sie z 3 pytan. Badanie testowe zrealizowano w styczniu 2012 roku.
Odpowiedzi udzielito 45 losowo wybranych oséb w wieku od 20 do 35 roku zycia. Informacje
o tescie byty przekazywane drogg internetowa. Jako forme komunikacji na temat testu zasto-
sowano e-mailing oraz portal spotecznosciowy Facebook.

Film zostat zamieszczony w kanale YouTube na tzw. nieupublicznionym profilu autora. Po obej-
rzeniu filmu osoby badane wypetniaty krotka ankiete internetowa. Pierwsze pytanie dotyczyto
tytutu filmu. Badanych zapytano: Czy wedtug Ciebie tres¢ filmu wigze sie z jego tytutem ,Po-
znan — City of Work and City of Play”? Wiekszos¢ (96%) osdb udzielito twierdzacej odpowiedzi.
Tylko 4% nie odpowiadat tytut filmu.

Koncepcja filmu promocyjnego powstata w oparciu o hasta kluczowe, ktére oddaja istote stra-
tegii miasta Poznania. Dlatego tez drugim elementem ankiety byto zbadanie czy realizacja
filmu taczy sie z wytypowanymi kluczowymi hastami. Ze wzgledu na ich istote, osoby testujace
film promocyjny poproszono o ocene poszczegodlnych kategorii. Skala odpowiedzi wynosita
1-10, przy czym 1 oznacza minimum, a 10 maximum. Srednig ocen wedtug udzielonych odpo-
wiedzi ukazuje tabela 1:
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g Tabela 1. Wyniki testu zwigzane z hastami kluczowymi filmu

potencjat i rozwdj 9
szanse 9
pomystowos¢ 10
dynamika 10
zywiotowos¢ 10
skutecznosc 6
kompetencje i umiejetnosci 6
doswiadczenie i tradycja 5
standardy biznesowe i cywilizacyjne 6
kultura i jakos¢ zycia 10
estetyka i design 10

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzongj ankiety

Dla Urzedu Miasta Poznania waznym celem jest zaistnienie w swiadomosci najwazniejszych
dla miasta grup docelowych poprzez realizacje zaplanowanych dziatan informacyjnych oraz
promocyjnych. W tym celu Biuro Promocji Miasta Poznania stworzyto elementy docelowego
wizerunku Poznania. Ze wzgledu na promocyjny charakter filmu zrealizowanego na potrzeby
niniejszej pracy, dla autora wazne byto sprawdzenie, czy elementy te zostaty dostrzezone przez
potencjalnych ogladajacych. W tym celu zadano trzecie pytanie ankiety: Czy wymienione po-
nizej elementy miasta Poznania zostaty przez Ciebie dostrzezone w obejrzanym filmie? Jak
widac z wynikow (tabela 2), zdecydowana wiekszos¢ odpowiedzi byta pozytywna (nawet do
98%). Niekiedy badane osoby nie miaty jednoznacznej opinii. Odsetek odpowiedzi negatyw-
nych byt raczej znikomy.

Realizacja testu w formie minibadania ankietowego pozwolita autorowi pracy na zaczerpnie-
cie obiektywnych opinii docelowych odbiorcéw filmu. Dzieki uzyskanym informacjom zwrot-
nym potwierdzito sie, ze film wykonany nowoczesnymi technikami cyfrowej obrébki obrazu
w postaci time lapse, tilt-shift i HDR spotkat sie z duzym uznaniem i jest ciekawa formga promocji
miasta. Wyniki testu pozwolity na ostateczng akceptacje projektu przez Biuro Promocji Miasta
Poznania.

PODSUMOWANIE
Jeszcze kilka lat temu wyprodukowanie filmu byto mozliwe tylko w profesjonalnym studiu,
wymagato tez duzego naktadu finansowego i czasowego. Dzis mozliwa jest realizacja wysokiej

jakosci produkgji filmowej samodzielnie w warunkach domowych, co zostato przedstawione
W opisywanej pracy.
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g Tabela 2. Opinia o elementach docelowego wizerunku Poznania w filmie

Stwierdzenie Tak Nie Nie wiem
P 2 i iel kie, oferuj
oznah to m|ast'o mfjc'jr-we |Ae eggnc ie, 0 erggce . 96% 1% 3%
wysoki poziom jakosci zycia, kipigce energig i dynamiczne.
WP S - : o
oznaniu najbardziej ambitne przedsiewziecia 86% 50 9%

maja najwieksze szanse powodzenia.

Poznan to miejsce optymalne do tworzenia rozwigzan
na najwyzszym poziomie, to centrum przyciggania idei, 71% 7% 22%
ludzi i kapitatu.

Poznan taczy zapat z wytrwatoscia, kreatywnos¢

. o . 69% 1% 30%
7 uzytecznoscia, wizjonerstwo z wykonalnoscia.

Poznan to miasto, ktére potrafi wykorzysta¢ potencjat Wschodu

w zachodnim stylu (zasoby, kompetencje, zachodnie standardy 91% 2% 7%
cywilizacyjne — z Poznania jest blizej do Berlina niz do Warszawy).

sznarﬁ to producent wys?ko s,pe'cjalistycznycb us’.fug (service hub) 450% 1506 40%
— jest centrum konsumpdji na swiatowym poziomie.

City of Work and City of Play — Poznan oferuje szanse realizacji

ambicji zawodowych przy szerokim spektrum mozliwosci 90% 7% 3%

spedzenia wolnego czasu.

Poznan dysponuje ogromnym potencjatem akademickim i nauko-

98% 0% 2%
wym, jest idealnym miejscem dla ludzi mtodych i ambitnych. ’ ° ’
Poznan‘to miasto szans z,avvgdovyy.ch dla p.rqfeSJonaI!stoxl/v, miasto 96% 0% 2%
atrakcyjnych pracodawcodw i preznie rozwijajgcego sie biznesu.

Pozlna'r'w to miasto imprgz sportowych i rozrywkowych 65% 506 30%
na swiatowym poziomie.
Poznan stawia na technologie osiggania sukcesu — ma tradycje 76% 10% 149%

skutecznosci i zdolnosci do wygrywania.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonej ankiety

Realizacja cyfrowego filmu time lapse z zastosowaniem innowacyjnych technik obrobki obra-
zu, takich jak poszerzenie rozpietosci tonalnej (HDR) czy efekt miniaturyzacji sceny (tilt-shift),
byto dla autora pracy ciekawym wyzwaniem. Biorgc pod uwage zatozone cele, mozna uznac,
iz udato sie je z powodzeniem zrealizowa¢, gdyz wykonany film spotkat sie z entuzjastycz-
nym przyjeciem wsrdd odbiorcéw. Warto doda¢, ze wyprodukowany film pozwolit przedsta-
wi¢ miasto jako miejsce nowoczesne, oferujgce wysoki poziom jakosci zycia, z bogatg ofertg
w zakresie wypoczynku i rozrywki. Pokazuje to, ze nowoczesne formy multimedialne moga
stanowi¢ doskonata forme promocji miast i regiondw.

Nowatorski obszar tworczosci, jakim jest film w technice time lapse, tilt-shift i HDR, daje wspot-
czesnym tworcom satysfakcje i pozwala odswiezy¢ umyst oraz przede wszystkim przynosi wie-
le nowych mozliwosci. Doceniajg je takze wtadze polskich miast stosujgc w swych dziataniach
nowatorskie formy medialne, w tym miasto Poznan, ktore jest uznawane za lidera w zakresie
wdrazania innowacyjnych rozwigzan dla swoich mieszkarncow.
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Joanna Krawczyk?®

Kreowanie i promocja produktu turystycznego
na przyktadzie projektu ,Szlak Polskich Piramid”#

WPROWADZENIE

Szlak kulturowy ma szereg celdéw do spetnienia. Poczawszy od atrakcyjnego i tematycznie
spojnego przedstawienia dziedzictwa kulturowego regionu, zakfadajagcego rownoczesnie
jego promocje i ochrone, po tworzenie i promocje zintegrowanych produktéw turystycznych,
ktére majg wptynac na rozwoj obszardw, przez ktore przebiega szlak. Szlaki kulturowe sg nad-
rzednym narzedziem wykorzystywanym do zachecania turystow. Tworza podstawe zorganizo-
wanych wyjazddw oraz petnig role instrumentow marketingowych dla tematycznych podrézy
studyjnych. Bezsprzecznie stanowia zrédto inspiracji oraz reprezentujg samoistng wartos¢ dla
turystyki kulturowej. Dlatego poprawne i atrakcyjne kreowanie produktow turystycznych szla-
kow ma ogromne znaczenie zaréwno dla turystéw, jak i rozwoju gospodarki lokalnej.

Celem opracowania jest identyfikacja i opis zasad tworzenia produktu marketingowego
do stworzenia produktu turystycznego szlaku oraz okre$lenie instrumentéw jego promogji.
Projekt krajowego Szlaku Polskich Piramid ma zasygnalizowa¢ potrzebe rozwoju i wsparcia
w ochronie niedocenianych i zapomnianych zabytkow swiadczacych o polskim rozwoju spo-
teczno-kulturowym na przestrzeni wiekéw. Zaktada sie, iz wykorzystujac narzedzia marketin-
gowe przy rownoczesnym uwzglednieniu specyfiki zjawisk turystycznych, mozna z powodze-
niem stworzy¢ produkt w postaci projektu krajowego szlaku kulturowego.

% Mgr Joanna Krawczyk — absolwentka Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, zdobywczyni
wyrdznienia w VI edycji konkursu,Teraz Polska Promocja”.

2 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej ,Kreowanie i promocja produktu turystycznego na przyktadzie pro-
jektu,Szlak Polskich Piramid” napisanej pod kierunkiem Pani dr Justyny Matusiewicz. Praca zdobyfa laury w VI edycji konkursu
Teraz Polska Promocja”
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W celu realizacji tematu przeprowadzono analize literatury przedmiotu z zakresu turystyki
i marketingu w turystyce. Cze$¢ empiryczna zrealizowana zostata z wykorzystaniem metody
studium przypadku. Ponadto wykorzystano metode analizy strategicznej TOWS/SWOT.

UJECIE PRODUKTOWE SZLAKU TURYSTYCZNO-KULTUROWEGO

Definicja produktu turystycznego szlaku gtosi, iz jest to szczegdlny przypadek produktu tu-
rystycznego miejsca, sktadajgcego sie z wielu miejsc/obiektéw powiazanych ze sobg nad-
rzedng ideg, wytyczonych oznakowang trasg w przestrzeni oraz uzupetnionych infrastruktu-
rg turystyczng i paraturystyczng wzdtuz szlaku (Kaczmarek 2010: 55). Wskaza¢ mozna zatem,
ze produkt turystyczny szlak jest zogniskowany wokét pomystu, koncepcji produktu, ktérego
zadaniem jest zaspokojenie potrzeb zgtaszanych przez turystow. Nalezy jednak pamietag, iz
stworzenie koncepgji szlaku i jego oznakowanie nie jest rbwnoznaczne z wykreowaniem pro-
duktu turystycznego. Aby stematyzowana trasa wyznaczona w przestrzeni mogta byc¢ okre-
slona mianem produktu, musi zosta¢ zaprezentowana w postaci oferty sprzedazowej (tzw.
komercjalizacja). Takie przedstawienie tematu jasno wskazuje, iz produktem turystycznym
szlakiem jest kombinacja dobr i ustug skierowanych do grupy docelowej, bedacej turystami
korzystajgcymi z oferty szlaku.

PROJEKT PRODUKTU SZLAK POLSKICH PIRAMID

Projekt produktu Szlak Polskich Piramid jest odzwierciedleniem strategii rozwoju turystyki,
ktorej jednym z podstawowych celdéw operacyjnych jest rozwdj turystyki kulturowej. W tym
produktéw, ktére maja kreowac pozytywny wizerunek kraju oraz zwiekszy¢ konkurencyjno$c
polskiego produktu turystycznego na rynku turystycznym.

Idea produktu Szlak Polskich Piramid

Ideg Szlaku Polskich Piramid jest pofaczenie zabytkowych obiektow charakteryzowanych
wspolng brytg architektoniczng ostrostupa lub ksztattem zblizonym, petnigcych funkcje gro-
bowcow, nagrobkow i miejsc mocy oraz potaczenia wszystkich zainteresowanych nimi oséb.
Dostownie jest to forma podrdézowania, jednak metaforycznie przyjmuje znaczenie specyficz-
nej wyprawy, ktorej celem jest poszukiwanie duchowosci. Jednak to nie wszystko, samo po-
taczenie obiektow to za mato. Dlatego proponuje sie nowatorskg forme eksplorowania szla-
ku — poznawanie przez quest*®, geocaching®' i Second Life**. Prezentujac tym samym realnie
i wirtualnie unikatowe, nieuswiadomione walory kulturowe oraz umozliwiajac interaktywne
wptywanie na ksztattowanie rzeczywistosci produktu.

0 Odkrywanie dziedzictwa przez tworzenie nieoznakowanych szlakdéw w miejscu wystepowania atrakgji, kierujac sie informa-
cjami zawartymi w wierszowanych wskazdwkach.

31 Zabawa polegajacg na schowaniu skarbu w skrzynce i wpisanie wspétrzednych jej ukrycia w system GPS.
32 Swiat wirtualny przypominajacy gre komputerowa, w ktérej nasladuje sie rzeczywistosé.
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Kluczowymi cechami Szlaku Polskich Piramid sg unikalnos¢, oryginalnos¢, atrakcyjnosc i niepo-
wtarzalno$¢, uwarunkowane przez autentyczne obiekty piramidalne zlokalizowane w sasiedz-
twie charakterystycznych i wrecz stereotypowych atutow polskosci. Szlak Polskich Piramid od-
daje wielokulturowos¢ i otwartos¢, bedace wynikiem adaptacji pewnych wzoréw na potrzeby
wiasnego Srodowiska, ktére niezaprzeczalnie sa cechami charakterystycznymi Polakow. Szlak
samoistnie moze stac sie istotnym elementem promocgji kraju, zaktadajac szeroka integracje
srodowisk zaangazowanych w jego przygotowanie i realizacje.

Elementy funkcjonowania produktu Szlak Polskich Piramid

Produkt Szlak Polskich Piramid ma funkcjonowac w przestrzeni turystycznej jako zintegrowany
produkt sieciowy taczacy atrakcje turystyczne i oferte miejsc wystepowania piramid. Dlatego
tez punktem wyjscia koncepdji szlaku jest dziedzictwo kulturowe. Jednakze dopiero uzupet-
nione o dobra i ustugi komplementarne stanowi kompleksowg oferte, ktérg mozna nazywac
produktem.

Rdzen produktu Szlak Polskich Piramid uwarunkowany jest przez wyjatkowe obiekty grobowe
i inne wykorzystujgce moc ksztattu piramid wraz z walorami przyrodniczo-kulturowymi two-
rzacymi klimat miejsc objetych projektem szlaku.

Podroz Szlakiem Polskich Piramid moze by¢ motywowana wieloma czynnikami np. pozna-
niem, wypoczynkiem, edukacjg, etc. Jednak za motyw podstawowy przyjmuje sie che¢ aktyw-
nego poznania osobliwych przykfadow sztuki grobowej inspirowanej starozytnymi formami
pochoéwku. Potrzeba ta rodzi sie w wyniku poruszenia serca i umystu sytuacjg niepasujgcg do
ogolnie przyjetego schematu. Piramidy w Polsce wzbudzaja ciekawos¢, ktora przeobraza sie
kolejno w zainteresowanie, aktywno$¢ poznawczg, by w koricowej fazie stac sie konkretnym
dziataniem. Szlak Polskich Piramid jest swoistym korytarzem prowadzacym w gtab tajemni-
czego $wiata czekajgcego na odwaznego i $wiadomego odkrywce, pragngcego doswiadczyc
magii na wtasnej skorze.

g Rysunek 1. Logo Szlaku Polskich Piramid

S71a% POLSRICH
PIRAMID

Zrédfo: projekt i opracowanie wiasne

123



Produkt rzeczywisty to poszczegdlne elementy oferty, ktore zapewniajg z jednej strony spraw-
ne funkcjonowanie szlaku, a z drugiej dajg mozliwos¢ jego efektywnego wykorzystania przez
turystow zgodnie ze zgtaszanymi potrzebami. Zaliczy¢ tu nalezy:

1. Walory i atrakcje turystyczne, bedace swiadectwem materialnym fascynacji Swiatem staro-
zytnych wierzen.

2. Infrastrukture turystyczng i paraturystyczna, tj. obiekty gastronomiczne, baze noclegowsg, in-
frastrukture techniczng (drogi dojazdowe, parkingi, etc.), oznakowanie i zagospodarowanie
szlaku z dostosowaniem obiektéw dla ruchu turystycznego wraz z ustugami towarzysza-
cymi. A takze oferte innych produktéw turystycznych, ktéra moze uatrakcyjnic¢ i uzupetnic
oferte szlaku, za ktérg petng odpowiedzialnos¢ ponosi¢ bedzie organizator i koordynator
szlaku — Lokalna Organizacja Turystyczna,Polskie Piramidy”.

3. Zintegrowany system dystrybucji promocji i informacji, tu np.: wydawnictwa szlaku zawie-
rajgce inwentaryzacje obiektow, kalendarz imprez, mape szlaku, przewodniki, wykorzystu-
jace spojny system identyfikacji wizualnej opartej na logo szlaku (rysunek 1).

4. Profesjonalna i zindywidualizowana obstuga turystow, majaca na celu zapewnienie satys-
fakcjonujacego zaspokojenia potrzeby warunkujacej korzystanie z oferty szlaku.

Wzbogacenie oferty podstawowej, ktérej celem jest wyrdznienie wérdd oferty konkurencyjnej
poprzez wysokga atrakcyjnos¢ i innowacyjne ujecie tematu oraz w efekcie stymulacja ruchu
turystycznego, realizowane jest dzieki:

1. Unikalnej ofercie i kompozycji sktadnikow produktu turystycznego dostepnych w niestan-
dardowej formie zwiedzania wykorzystujgcej nowe technologie, jaka sg questy, geocaching
i Second Life.

2. Zroznicowaniu uwarunkowan historyczno-kulturowych, ktérych efektem sg konkretne
obiekty na szlaku uzupetnione kompleksowa ofertg ustug.

3. Promowaniu poszczegolnych fragmentdw szlaku przez interesujgce i oryginalne imprezy
na targach turystycznych i na samym szlaku, gadzety (np. numizmaty, odznaki szlaku, bre-
loki), nowe technologie (gry, infokioski, aplikacje GPS i przewodniki telefoniczne w réznych
wersjach jezykowych).

4. Spojnemu systemowi komunikacji, w tym informacji wizualnej i turystycznej.

Produkt potencjalny swoim zakresem obejmuje ewentualne i przyszte inwestycje, ktorych za-
daniem ma by¢ uatrakcyjnienie, badZ poprawa funkcjonowania szlaku. Moga to by¢ imprezy
(wystawy, seminaria, konferencje, targi turystyczne, projekty edukacyjne, panele historyczne,
etc.), nowe technologie, modernizacja infrastruktury turystycznej szlaku, podjecie badan lub
publikacje naukowe. Zalezne jest to od stopnia powodzenia produktu, powstatych w trakcie
realizacji potrzeb oraz pozyskanych zasobow srodkdw finansowych na rozwoj produktu.

Analiza TOWS/SWOT produktu Szlak Polskich Piramid
Punktem wyjécia analizy TOWS/SWOT jest ocena i interpretacja czynnikdw wewnetrznych, ze-

wnetrznych, ktére pozwalajg wyznaczyc kierunek oraz strategie dziatan na rzecz rozwoju pro-
duktu. Tabela 1 prezentuje zestawienie tych czynnikéw z podporzadkowaniem wag.
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g Tabela 1. Rozbudowana analiza strategiczna TOWS/SWOT

Czynniki zewnetrzne

Szanse (O)

O1. Dotacje unijne na rozwdj produktu
turystycznego

02. Wzrost wiedzy z zakresu kreowania
produktéw

O3. Aktywizacja i integracja srodowisk
lokalnych

O4. Zwiekszenie aktywnosci turystycznej
turystéw krajowych

O5. Trend wzrostowy zainteresowania
tanatoturystyka

06. Rosnace zapotrzebowanie obcowania
z kulturg

O7.Wysoka popularnos¢ szlakow
tematycznych

08. Mozliwos¢ korzystania z zagranicznych

wWZzorcow
09. Poprawa stanu infrastruktury
turystycznej/paraturystycznej

SUMA

Zagrozenia (T)

T1. Brak unormowania prawnego
dot. szlakéw w Polsce
T2. Brak poszanowania dla dziedzictwa
kulturowego
T3. Niska $swiadomos¢ lokalna nt. turystyki
T4. Niska $wiadomos¢ lokalna nt. wartosci
atrakgji
T5. Brak zainteresowania wtadz lokalnych
T6. Niewystarczajace fundusze lokalne
na turystyke i kulture
T7.,Szlakomania”
T8. Niskie dochody spoteczenstwa
(ograniczenie aktywnosci)
T9. Trudnos¢ uzyskania dotacji unijnych

SUMA

Zrédfo: opracowanie wiasne

Waga

0,20
0,05
0,10
0,20
0,20
0,10
0,04
0,01
0,10

1,00

0,05

0,10
0,15

0,15
0,15

0,05
0,20

0,05
0,10

1,00

Czynniki wewnetrzne

Silne strony (S)

S1. Zintegrowany system
oznakowania szlaku

S2.Wyznaczony koordynator
szlaku

S3. Zgodnos¢ tematu z profilem
szlaku

S4. Gwarancja dostepnosci
obiektow

S5. Unikalno$¢ i autentycznosc
oferty

S6. Kompleksowy system promocgji
i dystrybucji informagji

S7. Efekt synergii i sieciowos¢
produktu

S8. Eventyzacja szlaku

S9. Brak sezonowosci produktu

SUMA

Stabe strony (W)

W1. Zty stan infrastruktury
drogowej

W2. Niewystarczajaca ilos¢ drog
szybkiego ruchu i autostrad

W3. Koniecznos$¢ odrestaurowania
niektérych obiektow

W4. Niewystarczajgca oferta
komplementarna

W5. Srednia odlegtos¢ miedzy
obiektami 116 km

We. Peryferyjne potozenie atrakgji
(utrudniony dojazd)

W7.Trudnos¢ koordynacji wielu
podmiotow

W8. Brak wyrobionej marki

W9. Sezonowos¢ oferty
komplementarnej

SUMA

Waga

0,15
0,20
0,05
0,15
0,10
0,15
0,10

0,05
0,05

1,00

0,20
0,20
0,10
0,20
0,10
0,05

0,10
0,04

0,01

1,00
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Ostatnim etapem analizy TOWS/SWOT jest zbiorcze zestawienie wynikow, na podstawie kto-
rego mozna okresli¢ strategie, ktérg powinno przyjac sie w odniesieniu do Szlaku Polskich
Piramid.

g Tabela 2. Zestawienie zbiorcze wynikéw analizy TOWS/SWOT

- . 0 . Zestawienie zbiorcze

Wyniki z analizy TOWS Wyniki z analizy SWOT TOWS/SWOT
rozpatrywana
kombinacja suma suma suma suma suma suma

interakdji iloczynow interakdji iloczynow interakdji iloczynow
szanse/stabosci 66 6,73 10 1,60 76 8,33
zagrozenia/stabosci 28 3,62 26 2,96 54 6,58
szanse/sity 80 8,93 110 11,81 190 20,74
zagrozenia/sity 18 2,35 102 12,05 120 14,40

Zrédto: opracowanie wiasne

Interpretacja uzyskanych sum zbiorczych analizy TOWS/SWOT (tabela 2) jednoznacznie poka-
zuje, iz przy wskazanym uktadzie czynnikow wewnetrznych i zewnetrznych oraz przypisanych
im odpowiednich wag, najodpowiedniejszym wariantem strategicznym jest stosowanie stra-
tegii agresywnej na rynku (Obtdj 2001: 121-122).

/Z catoscianalizy wnioskowac mozna, ze najwieksza szansg na rynku, na podstawie ktorej nalezy
budowac przewage produktu Szlak Polskich Piramid, jest uzyskanie dotacji unijnych na rozwoj
i promocje. Dodatkowag istotng szansg jest prognozowany staty wzrost aktywnosci turystycznej
mieszkancow kraju. Te czynniki razem pozwolg zniwelowac pojawiajace sie zagrozenia, a takze
wzmocnic stabe strony produktu (staba oferta produktéw komplementarnych, koniecznosc¢
inwestowania w rozwaj infrastruktury turystycznej i paraturystycznej).

Z kolei silne strony warunkowane sg przez walory produktu, ktére stanowia o jego unikalno-
sci i konkurencyjnosci na rynku (kompleksowos¢ koncepcji produktu oraz jego unikalnosc).
Wzmocnienie silnych stron przez wykorzystanie szans pojawiajgcych sie na rynku pozwoli
ograniczy¢ oddziatywanie zagrozen i stabych stron, w efekcie budujac silng, rozpoznawalng
marke oraz pozytywny wizerunek produktu.

PROMOCJA PRODUKTU SZLAK POLSKICH PIRAMID

Kampania promocyjna dla produktu Szlak Polskich Piramid przygotowana zostanie w scistej
wspotpracy organizatora szlaku z Polska Organizacja Turystyczna. Ze wzgledu na fakt, iz pro-
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dukt Szlak Polskich Piramid jest produktem nowym, ktéry jest dopiero wprowadzany na rynek,
kampania bedzie miec¢ charakter przede wszystkim informujacy. Pomija¢ bedzie srodki ma-
sowego przekazu, takie jak radio i telewizja, na rzecz kampanii multimedialnej w Internecie
wykorzystujacej idee marketingu wirusowego (Penenberg 2008: 76-84)*, partyzanckiego (Sa-
lomon 2003: 175-178)** oraz dziatar z zakresu public relations.

Cele stawiane przed kampaniag promocyjng produktu Szlak Polskich Piramid oscyluja wokot

nastepujacych zagadnien:

1. Zmiany stereotypowego postrzegania polskich atrakcji turystycznych oraz zachecenie do
podejmowania wypraw turystyki krajowej.

2. Wykreowania pozytywnego wizerunku turystyki krajowej i Polski jako kraju reprezentujace-
go réznorodnosc i bogactwo dziedzictwa kulturowego, w szczegdlnosci polskie piramidy.

3. Wypetnienia unikatowa i autentyczna trescig produktu Szlak Polskich Piramid luki wystepu-
jacej w polskiej turystyce krajowe;j.

4. Budowy spojnej, rozpoznawalnej i silnej marki produktu Szlak Polskich Piramid na krajowym
rynku produktow turystycznych.

5. Podniesienia konkurencyjnosci regiondw objetych nitka szlaku, niwelujgc sezonowosc¢ oraz
oferujac zintegrowang i standaryzowang oferte.

6. Czerpania korzysci ptynacych z wysokorozwinietej integracji i silnego poczucia tozsamosci
podmiotéw wspdtorganizujacych szlak.

Kampania promocyjna wprowadzajaca na rynek produkt Szlak Polskich Piramid ma zobrazo-
wac i podkresli¢ unikatowe walory i atrakcje turystyczne w Polsce. Podréz w Polske ma byc
niebanalnym przezyciem, ktére odwotywac sie ma do gteboko skrywanych i niewyrazonych
emodji. Kampania ma zaintrygowac, sprowokowac oraz ztamac utarte stereotypy. Ma zmusic
do zadania pytania,dlaczego mnie tam nie byto?” Podjete dziatania promocyjne maja pozwo-
li¢ zaistnie¢ w Swiadomosci potencjalnych turystow na dtugie lata, dzieki ksztattowaniu i pre-
zentacji alternatywnej rzeczywistosci, w ktérej magia nieSmiertelnosci faczy sie ze znacznym
wkfadem turystyki w bilans ekonomiczny kraju.

PODSUMOWANIE

Produkt Szlak Polskich Piramid bedacy przedmiotem pracy magisterskiej, na bazie ktérej po-
wstat niniejszy artykut, zostat w niej przedstawiony w ramach produktu marketingowego.
Udato sie wyszczegolni¢ wszystkie elementy tworzace produkt turystyczny szlak: zatozenia
kreowania, organizatora, Zroédta finansowania, poziomy postrzegania produktu okreslajgce
jego funkcjonowanie. Ponadto catos¢ opracowanej koncepcji poddano analizie strategicznej,
umozliwiajac wskazanie konkretnej strategii rozwoju produktu.

3 Dziatanie opierajace sie na przenoszeniu informagji z ust do ust, dlatego poréwnywane jest do sposobu rozprzestrzeniania
wirusa komputerowego.

** Promocja firmy i jej produktéw za posrednictwem niekonwencjonalnych technik, w petni dostosowanych do grupy doce-
lowe)].
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W celu nadania miana produktu turystycznego podjeto probe komercjalizacji Szlaku Pol-
skich Piramid przez przygotowanie kampanii promocyjnej, majacej wprowadzi¢ go na rynek.
Uwzgledniajac specyfike produktu mozliwe byto dobranie odpowiednich kanatéw i instru-
mentéw promodji, ktére z powodzeniem mogg by¢ stosowane na rzecz promodji szlaku tury-
styczno-kulturowego.

Wykorzystanie narzedzi marketingowych, takich jak segmentacja rynku i identyfikacja od-
biorcéw, analiza strategiczna, okreslanie celéw, projektowanie kampanii promocyjnej, przy
rownoczesnym uwzglednieniu specyfiki zjawisk turystycznych przynosi pozytywne rezultaty.
Zastosowanie praw rzadzacych ekonomia pozwala na stworzenie produktu w postaci projek-
tu krajowego szlaku kulturowego. Co wiecej, bez synergii sfery ekonomicznej i turystycznej
niemozliwe jest stworzenie produktu turystycznego szlaku. Dopiero odpowiednio zarzadzany,
prawidtowo oznakowany, a przede wszystkim wtasciwie promowany szlak ma szanse stac sie
produktem turystycznym.
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Anna Adamczyk?®*

Wizerunek Katowic wsrod mtodych mieszkancow
Metropolii Silesia®®

WPROWADZENIE

W czasach wzrastajacej rywalizacji pomiedzy miastami konkurowanie na rynku w oparciu
0 zasoby materialne staje sie coraz trudniejsze. Na znaczeniu zyskujg elementy niematerialne,
do ktorych zaliczy¢ nalezy wizerunek. Stanowi on sume wrazen i odczu¢ zwigzanych z dang
miejscowoscig (Kotler 1999: 160-161). Jest on takze swoistym sposobem postrzegania oferty
danego miejsca, na ktorg sktada sie wiele elementow.

Katowice stanowia serce ponad dwumilionowej aglomeracji. Niewielkie odlegtosci oraz zna-
komicie rozwinieta sie¢ komunikacji drogowej i miejskiej sprawiaja, iz zacierajg sie granice
pomiedzy poszczegdlnymi miastami Metropolii Silesia®’. Katowice stanowig zatem gtowny
osrodek w regionie petnigcy funkcje: ekonomiczne, oswiatowe, kulturalne i rozrywkowe dla
mieszkancow otaczajacych je miejscowosci. Znaczacg grupe uzytkownikow tychze elemen-
tow oferty miejskiej stanowi mtodziez.

* Mgr Anna Adamczyk — absolwentka Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, laureatka wyrdz-
nienia Rektora Uniwersytetu Warszawskiego w VI edycji konkursu Teraz Polska Promocja"”

% Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej Wizerunek Katowic wsréd mtodych mieszkancow Metropolii Sile-
sia” napisanej pod kierunkiem Pana prof. UE dr. hab. Andrzeja Bajdaka. Praca zdobyta laury w VI edycji konkursu ,Teraz Polska
Promocja”.

7 Skrécona nazwa Gornoslasko-Zagtebiowskiej Metropolii, Silesia’, skupiajgca 14 miast: Katowice, Gliwice, Zabrze, Bytom, Pie-
kary Slaskie, Siemianowice Slgskie, Swietochtowice, Chorzéw, Ruda Slgska, Sosnowiec, Mystowice, Dabrowa Gérnicza, Jaworz-
no oraz Tychy.

129



Celem gtownym niniejszej pracy jest identyfikacja wizerunku Katowic wsrdd mtodych miesz-
kancow Metropolii Silesia. Autorka opisata kluczowe elementy wptywajace na wizerunek mia-
sta opierajac sie na wtérnych zrédfach informacji. Przeprowadzone w ramach pracy badania
ankietowe przyblizyty natomiast rzeczywisty obraz badanej miejscowosci wsréd mtodych
mieszkancow Metropolii Silesia oraz przyczynity sie do udowodnienia hipotezy zaktadajacej
wzgledng jednomysinos¢ w kwestii postrzegania poszczegolnych elementéw oferty miejskiej,
dobra 0gdlng ocene Katowic oraz wskazanie gtéwnych elementéw oferty miejskiej, z ktérych
korzysta mfodziez.

STRUKTURA PROBY BADAWCZE)

W przeprowadzonym badaniu uczestniczyto fgcznie 600 respondentdw, ktdrzy byli kiedykol-
wiek w Katowicach. W efekcie selekcji w oparciu o wiek (mieszczacy sie w przedziale 15-25
lat) oraz miasto zamieszkania wyniki badarn oparto na 430 wypetnionych kwestionariuszach
stanowigcych podstawe do formutowania dalszych wnioskéw. W celu zaprezentowania szcze-
gotowego obrazu miasta w oczach mtodych mieszkancéw Metropolii Silesia, poza taczng pre-
zentacjg wynikow respondentdw z miast nalezacych do Metropolii Silesia, odpowiedzi zostaty
przedstawione rowniez z rozréznieniem na mieszkancow samych Katowic (50% ogétu ankie-
towanych) oraz pozostatych trzynastu miast (50% ogotu ankietowanych).

ZWIAZEK RESPONDENTOW Z KATOWICAMI

Z przeprowadzonych badan wynika, iz czestotliwos¢ odwiedzin Katowic oraz najczescie]
wskazywany przez respondentow nie zamieszkujgcych miasta cel wizyty sg $cisle ze soba
powigzane. Nalezg do nich: edukacja, ktora wigze sie z odwiedzaniem miasta kilka razy w ty-
godniu, udziat w wydarzeniach rozrywkowych oraz korzystanie z placéwek handlowo-ustu-
gowych. Pytanie o che¢ zamieszkania w Katowicach ukazato wypowiedzi o réznym nacecho-
waniu emocjonalnym. Najmniej respondentéw wyrazito zdecydowang che¢ zamieszkania
w miescie, stanowili oni zaledwie 9,3% badanych. O ponad pie¢ procent wiecej osob zdecy-
dowanie nie chciatoby zamieszka¢ w badanym miescie. Najbardziej liczne wypowiedzi wia-
zaly sie ze stwierdzeniem ,raczej bym chciat/a’, ,raczej bym nie chciat/a’, co moze swiadczy¢
o tym, ze przy podejmowaniu decyzji role odgrywaty zarbwno pozytywne, jak i negatywne
przestanki. Na uwage zastuguje fakt, iz przeszto dwadziescia procent respondentéw nie wie,
czy chciatoby zamieszkac w opisywanym miescie. Osoby te moga zatem zasili¢ ktdrakolwiek
z wspomnianych grup w zaleznosci od sygnatoéw docierajgcych do nich z miasta oraz jego
oferty.

Analizujac dane dotyczace mieszkaricow Katowic, mozna zauwazy¢ analogie pomiedzy okre-
sem zamieszkiwania w miescie oraz przestankg, ktéra zadecydowata o osiedleniu w miejsco-
wosci. Niemal wszyscy respondenci zamieszkujacy w miescie krocej niz 5 lat jako powdd
takiego stanu rzeczy wskazali edukacje. Osoby zamieszkujace Katowice dtuzej niz 5 lat sg
zwigzane z tym miejscem w wiekszosci przypadkéw od urodzenia. Elementy oferty miegjskiej,
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7 ktorej korzystajg mieszkancy Katowic to w gtownej mierze rozrywka, edukacja, a takze pla-
cowki handlowo-ustugowe. 47% ankietowanych katowiczan jest ze swojg miejscowoscia sil-
nie zwigzanych oraz wyraza che¢ pozostania w niej. Pozostata czes¢ respondentow z Katowic
nie wykazuje juz tak silnego przywigzania do miasta. Mniej niz potowa mieszkancéow lubi
Katowice i chce w nich pozosta¢, jednak wiekszos¢ respondentow nie wigze z tym miastem
swojej przysztosci.

OCENA ELEMENTOW OFERTY MIEJSKIEJ

Katowice poprzez pryzmat ogoétu swych subproduktéw?® sg postrzegane przez mtodych
mieszkancow dobrze. Nalezy jednak dodac, iz ogélny obraz jest usrednieniem poszczegdlnych
atrybutéw miasta, gdzie jedne moga by¢ postrzegane jako bardzo atrakcyjne, a inne jako nie-
korzystne. Dlatego aby lepiej okresli¢ sity i stabosci miasta, nalezy rozpatrywac kazdy produkt
miejski osobno, w oderwaniu od pozostatych. Warto zwrdcic takze uwage na elementy, ktére,
zdaniem respondentéw, w najwiekszym stopniu wptywajg na wizerunek miejscowosci. Nie
tylko ocena danego aspektu odgrywa istotng role, ale i jego waznos¢ w kwestii wptywu na
wizerunek miasta (tabela 1).

Okreslenie stopnia znajomosci miasta przez respondentdw, a takze uszeregowanie determi-
nant wptywajacych na wizerunek regionu pozwolity z wiekszg precyzja przedstawic¢ opinie
mtodych mieszkaricow Metropolii Silesia na temat poszczegodlnych subproduktéw miasta,
a tym samym ogolnego wizerunku Katowic.

Najwazniejsze, zdaniem respondentéw, elementy oferty miejskiej — wyglad i estetyka — zostaty
ocenione przecietnie. Wynikac¢ to moze z faktu kojarzenia miasta z osrodkiem gornictwa. Naj-
mniejsza grupa wynoszaca niewiele ponad 3,5% ocenita miasto bardzo dobrze, co stanowi
znacznie mniejszy odsetek opinii 0 miescie niz te, ktére okreslaty je jako zte i bardzo zte. Ogot
ankietowanych deklarujacych bardzo dobrg znajomosc¢ miasta twierdzi, iz wyglad miasta jest
przecietny (zdanie 37,5% badanych) lub dobry (zdanie 31,3% badanych). Mniej niz jedna piata
tychze 0séb ocenia estetyke Katowic jako zig, a jedynie 2,1% jako bardzo zt3. Poziom bezpie-
czenstwa, stanowiacy, zdaniem respondentdw, rownie wazny wyznacznik wizerunku miasta,
zostat takze oceniony jako przecietny, co wydaje sie tagodzi¢ napotykane zarbwno w prasie
internetowej, jak i danych GUS sygnaty mowiace, iz Katowice znajduja sie w czotéwce najbar-
dziej niebezpiecznych miast w Polsce.

Komunikacja drogowa rowniez byta oceniana przecietnie. Bardzo dobra ocena komunikacji
drogowej, zarowno w przypadku katowiczan, jak i pozostatych mieszkarncow Metropolii, wigze
sie z deklarowang znajomoscig miasta. Ankietowani bardzo dobrze oceniajacy komunikacje
drogowa znaja miasto dobrze (43,6%) lub bardzo dobrze (20,5%), natomiast ocena zta i bardzo
7ta wigze sie w gtéwnej mierze z przecietnym (64,1%) poziomem znajomosci miasta. W mie-
scie jest obstugiwanych okoto 10 linii tramwajowych oraz okoto 200 autobusowych. Ponadto

8 Subprodukt miejski — wszystkie elementy ksztattujgce miasto.
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g Tabela 1. Ocena subproduktéw Katowic wedtug ich wptywu na wizerunek miasta

L Elementy wplywajace na wizerunek miasta Ocena elementéw wptywajacych
P (wedtug malejacego stopnia waznosci) na wizerunek miasta w przypadku Katowic
1 Wyglad i estetyka miasta przecietna
2 Bezpieczenstwo przecietna

o . przecietna (komunikacja drogowa)
3 Komunikacja drogowa oraz miejska dobra (komunikacja miejska)
- dobra (kultura i sztuka)
4 Zycie kulturalno-rozrywkowe bardzo dobra (rozrywka)
5 llos¢ i dostepnos¢ miejsc pracy przecietna
Dostep do ustug publicznych (edukacja, dobra (edgkaqa)
6 ; . dobra (opieka medyczna)
ochrona zdrowia, opieka spoteczna) .
dobra (opieka spoteczna)
7 Atmosfera w miescie dobra
Posiadanie obiektéw wyrdzniajacych miasto y
na tle innych
lo¢e | dost ¢ olacowek
0s¢ i dostepnos¢ placowe bardzo dobra
handlowo-ustugowych
10 Oferta mieszkaniowa dobra
11 llos¢ i dostepnosc terendw rekreacyjnych przecietna
12 Wiezi mieszkancow z miastem X

Zrédto: opracowanie wiasne

w samych Katowicach gtowny przewoznik, jakim jest KZK GOP, obstuguje 320 przystankow. Te
parametry z pewnos$cia wptywajg na dobrg ocene komunikacji miejskiej przez respondentéw.
Oferta rozrywkowa miasta wigze sie zaréwno z gtosnymi, cyklicznymi wydarzeniami odbywa-
jacymi sie w Katowicach, jak rowniez zwyktymiimprezami. W miescie znajduje sie okoto 160 lo-
kali gastronomiczno-rozrywkowych, w tym kawiarnie, restauracje, kluby muzyczne oraz puby.
Niedawno jednak pojawit sie nowy wabik mtodziezy — ulica Mariacka, czyli deptak skupiajacy
obok siebie liczne puby i kluby. Nic dziwnego, ze element oferty miasta, jakim jest wspomnia-
na ulica staje sie synonimem rozrywki wsrdd wszystkich mieszkarncow Metropolii Silesia, prze-
noszac rownoczesnie te konotacje na cate Katowice. Katowice w ostatnich latach zaczety coraz
bardziej liczy¢ sie na kulturalnej mapie Polski. Tempo przemian nie umkneto uwadze Ministra
Kultury i Dziedzictwa Narodowego, ktory wyrazit swojg opinie o Katowicach jako,najwiekszym
kulturalnym placu budowy w Polsce” (Nasze Katowice 2012: 1). Zdecydowana wiekszos¢ bada-
nych ocenita dobrze i bardzo dobrze miasto pod wzgledem elementu oferty miejskiej, jakim
jest kultura.

Prawie 36% procent respondentéw zgodzito sie, iz nie dotyczy ich aspekt dostepnosci miejsc
pracy w Katowicach. Przez pozostatych ankietowanych dostepnos¢ ta zostata oceniona jako
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przecietna. Dostep do ustug edukacyjnych w Katowicach zostat oceniony jako dobry oraz
bardzo dobry. Warto przypomnie¢, iz ponad 70% mieszkancéw Metropolii Silesia (z wytgcze-
niem osob zamieszkujgcych Katowice) odwiedza opisywane miasto w celu edukacji. Miasto to
zdecydowanie przoduje posréd pozostatych miejscowosci ujetych w badaniu pod wzgledem
oferty edukacyjnej. Ponadto prawie 90% mieszkancéw samych Katowic korzysta w swoim
miescie z ustug edukacyjnych.

Atmosfera Katowic, czyli inaczej panujacy klimat w miescie, zostata oceniona jako dobra. Nie-
wielu mniej respondentéw ocenito jg mianem przecietnej. Nalezy pamietac, iz poza elemen-
tami zewnetrznymi miasta, na klimat wptywa takze zachowanie sie jego mieszkaricow czy tez
przyjezdnych. Znaczenie wiec ma to, czy sq usmiechnieci, zyczliwi, czy tez biegna przed siebie
nie zwracajac na nic uwagi.

Funkcjonowanie spofeczenstwa wigze sie w znacznej mierze z korzystaniem z placowek han-
dlowych oraz ustugowych. Kompleksowa oferta centréw handlowych utatwia dokonywanie
zakupow, kawiarnie stanowig miejsce spotkart mtodych oséb, kina oraz kregielnie zapewniaja
rozrywke, fitness kluby umiejscowione w centrach handlowych zaspokajaja potrzebe rekreadji,
tematyczne parki edukuja, a wystawy i koncerty umozliwiajg mieszkaricom kontakt ze sztuka
(Kochaniec 2011: 238). Katowice goruja nad pozostatymi miastami Metropolii Silesia w kwestii
liczby placowek handlowych oraz ustugowych, ktérych w samym centrum miasta jest ponad
380. Ponadto miasto moze sie poszczyci¢ najwiekszym na terenie Slaska centrum handlowym,
ktérym jest Silesia City Center, oferujgcym ponad 250 sklepdw, restauracji, kawiarni oraz pla-
cowek ustugowych. Nic wiec dziwnego, ze element zwigzany z handlem i ustugami w miescie
zostat oceniony bardzo dobrze oraz dobrze.

Z przeprowadzonych badan wynika, iz mtodzi mieszkancy metropolii na chwile obecng nie
sg zainteresowani oferta mieszkaniowa. Powodem tego moze byc¢ fakt, iz czes¢ mtodych oséb
wcigz mieszka z rodzicami, a niewielkie odlegtosci pomiedzy miastami nie powoduja koniecz-
nosci osiedlenia sie na terytorium Katowic, aby méc swobodnie korzystac z jego oferty. Ponad-
to ceny mieszkan w Katowicach nie nalezg do najnizszych, tym bardziej moze to zniechecac
mtodych mieszkancéw do poszukiwan wtasnego mieszkania.

Ogot terenow zielonych w miedcie zostat oceniony przecietnie oraz dobrze. Kolejna co do li-
czebnosci grupa badanych wyrazita opinie, iz jest on bardzo zty. Na szczegdlng uwage w tym
przypadku zastuguje nie tyle ogdlna ocena ilosci zieleni, co rozktad gtoséw w przypadku miesz-
karicow Katowic i pozostatych miast. Ogoélnie mozna stwierdzi¢, iz katowiczanie zdecydowanie
lepiej oceniajg ilos¢ zieleni w miescie niz pozostali odwiedzajacy. Warto zauwazyd, iz tereny zie-
leni stanowig wiekszg cze$¢ powierzchni Katowic, jednak ich dominacja nastepuje w obszarach
oddalonych od centrum miasta. Na terenie Katowic dziata ponad siedem osrodkéw sporto-
wych, a takze 28 sportowych klubéw oraz 25 sportowych klubéw uczniowskich. Pomimo tego
faktu, ocena dostepu do tychze obiektow byta przecietna. Pocieszajgce jest, iz niewiele mniej
niz 2% badanych wskazato w nastepnej kolejnosci oceny dobre w kwestii dostepnosci sporto-
wych obiektéw. W ocenie tego subproduktu miejskiego jako dobrego oraz przecietnego nie
byto znacznych réznic pomiedzy wypowiedziami mieszkaricdw Katowic i pozostatych miast.
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GDYBY KATOWICE NIE BYLY MIASTEM, TYLKO OSOBA

Postuzenie sie testem chiriskiego portretu® przy opisie miasta jako osoby pokazato, i7 jest to
osoba wyksztatcona i ambitna, ktéra skupia sie na karierze i posiada zyciowe perspektywy.
Jest to réwniez osoba nowoczesna i kreatywna, petna energii. Pomimo faktu bycia towarzyska,
jest zabiegana, lecz jednoczesnie goscinna. Realistyczne podejscie do zycia sprawia, iz wie, ze
moze polegac gtownie na sobie (jest samodzielna). Sg to cechy pozytywne i wigzg sie gtownie
z cechami wewnetrznymi. Warto zwrdci¢ jednak uwage na cechy zewnetrzne. Sredni wiek
przypisywany miastu poprzez pryzmat postrzegania go jako osobe mozna powigzac z faktem,
iz 0golny wyglad miasta, a co za tym idzie i architektura, s efektem przemystu. Cecha, jaka
jest zaniedbanie koresponduje ze schludnoscig oraz czystoscia, zatem majac to na wzgledzie,
mozna przyblizy¢ gtosy respondentdw opisujace w sposob przecietny czystos¢ miasta. Przy
opisie Katowic jako osoby dominuja cechy pozytywne, majace odzwierciedlenie w poszcze-
golnych elementach oferty miejskiej i ich ocenie. Negatywne okreslenia natomiast przoduja
w przypadku cech zewnetrznych. Tak tez mozna opisac¢ miasto Katowice — ogromny potencjat,
ktory nie jest odpowiednio zaprezentowany. I nie nalezy myli¢ tejze prezentacji czy uzewnetrz-
nienia pewnych cech z powierzchownoscig — nie grozi ona Katowicom, ktore maja piekne
wnetrze, wymagajace jedynie odkrycia go spod przyémiewajacego szarego obrazu miasta.

ZMIANY W SPOSOBIE POSTRZEGANIA KATOWIC

Po zadaniu respondentom pytania, jak postrzegajg Katowice, zdecydowana wiekszo$¢ stwier-
dzita iz,raczej pozytywnie” Odpowiedz ta wigze sie zapewne w znaczny sposob z oceng miasta
opisang powyzej. Respondenci rowniez stwierdzili, iz w przeciggu ostatnich 3 lat wizerunek
Katowic sie poprawit. Za tym wiasnie stwierdzeniem opowiedziato sie prawie 50% badanych.
O pogorszeniu sie wizerunku miasta méwito zaledwie niewiele ponad 2% mtodych responden-
tow. Z przeprowadzonych badan wynika, iz Katowice zmierzajg gtéwnie w kierunku osrodka
rozrywki oraz studenckiego. Ponownie przytaczajagc bogatg oferte miasta w kwestii edukadji,
a takze jego obraz jako preznego centrum rozrywki, wypowiedzi te nie wydajg sie by¢ jedynie
utopijnym marzeniem, lecz opartg na faktach przestanka. O ile ogdInie przewazajg gtosy, iz Ka-
towice zmierzajg w kierunku osrodka rozrywki oraz studenckiego, najwiekszy procent gtosow
oddanych przez samych katowiczan wskazywat natomiast na o$rodek biznesu.

ROZPOZNAWALNOSC MIASTA

Mtodziezy najbardziej z Katowicami kojarzy sie hala widowiskowo-sportowa ,Spodek’, ktéra
urosta do rangi symbolu miasta i jest wszechobecna w wiekszosci materiatow promocyjnych.
Drugim skojarzeniem mtodych mieszkancow z miastem jest centrum handlowe Silesia City

** Chinski portret — metoda personifikacji, polegajgca na przedstawieniu danego produktu (w tym przypadku miasta) jako
osoby. Zadaniem respondentdw jest przypisanie mu pewnych atrybutdw, jak cechy charakteru, wyglad, ptec itp. Metoda ta
pozwala na ujawnienie szeregu nieswiadomych badz swiadomie skrywanych wyobrazen i pogladéw na temat badanego
podmiotu (Kaczmarczyk 2002: 216-217).
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Center. To obiekt nalezacy do nowych, ale i solidnie wypromowanych. Zaproszenie swiatowej
gwiazdy, skandal wokot kaplicy umiejscowionej w hipermarkecie, ale i przydomek najwiek-
szego centrum handlowego na Slgsku oraz dogodny dojazd kazdym $rodkiem komunikadji
wptywajg na popularnosc tego miejsca. W nastepnej kolejnosci z Katowicami kojarzyt sie dwo-
rzec. Zblizony do siebie odsetek respondentow wskazat rowniez ulice Mariacka jako element
kojarzacy sie z miastem, a takze Rondo Sztuki, ktére jest punktem centralnym w Katowicach,
a takze miejscem rozrywki dla mtodych oséb wieczorami.

Mtodzi mieszkancy poproszeni o ustosunkowanie sie do wydarzen, o ktérych styszeli oraz
w ktorych uczestniczyli, wskazywali gtéwnie na OFF Festiwal oraz Rawa Blues Festiwal. Znacz-
nie mniej miodych mieszkaricow kiedykolwiek styszato o Slaskim Festiwalu Jazzowym oraz
Festiwalu Tauron Nowa Muzyka. Niepokojacy jest fakt, ze zarbwno mieszkancy Katowic, jak
i pozostatych miast Metropolii Silesia nie styszeli nigdy o wiekszosci wydarzern sygnowanych
hastami ,Miasto Wielkich Wydarzen', ,Inwazja Kultury”, z ktérymi wigzaty sie znaczne nakfady
finansowe ze strony wiadz miasta. Poza wymienionymi wydarzeniami, o pozostatych dziesie-
ciu odbywajgcych sie na terenie Katowic styszato kiedykolwiek mniej niz 30% respondentéw.
W wydarzeniach, ktére obejmujg ww. hasta, uczestniczyto nie wiecej niz 7,5% respondentow.
Jedynym wyjatkiem jest OFF Festiwal, gdzie uczestnictwo zadeklarowato 12,8% ankietowa-
nych.

Najbardziej rozpoznawalnym sloganem zwigzanym z miastem jest ,Katowice — Miasto Ogro-
dow”. Zapewne odpowiedni wydZzwiek i rozgtos nadaty mu starania miasta o uzyskanie miana
,Europejskiej Stolicy Kultury 2016’, a takze wiele imprez odbywajacych sie w ramach staran sy-
gnowanych tym sloganem. Nastepnie mtodym mieszkaricom na mysl o Katowicach przycho-
dzi skojarzenie ze sloganem ,Spotkajmy sie na Mariackiej” Nic dziwnego, iz ta pozycja zostata
tak wiele razy zaznaczona w badanych, jesli pod uwage wezmiemy jeden z najczesciej wska-
zywanych celdéw odwiedzin miasta, a takze ocene oferty rozrywkowej miasta przez mieszkan-
cow. Mniej niz potowa respondentow wskazata hasto reklamowe miasta ,Katowice — miasto
wielkich wydarzen’,a niewiele ponad 24% ankietowanych ,Katowice — Inwazja Kultury”.

POTRZEBY INFORMACYJNE MIESZKANCOW METROPOLII SILESIA

Mtodzi mieszkancy Metropolii Silesia w najwiekszym stopniu sg zainteresowani informacjami
na temat wydarzen kulturalno-rozrywkowych, ktére na podstawie przeprowadzonych badan
zdaja sie ograniczac jedynie do niewielkich eventéw oraz imprez tematycznych w klubach,
anizeli do wiekszych wydarzen kulturowych. Respondenci takze wykazuja zainteresowanie
informacjami dotyczacymi rynku pracy, lecz sg to w wiekszosci osoby spoza Katowic. Kon-
frontujac to ze stosunkowo duzym odsetkiem osob, ktdre wskazaty, iz nie dotyczy ich pytanie
na temat dostepnosci miejsc pracy w miescie, moze wskazywac na to, iz mtode osoby nie po-
szukujg jeszcze pracy, lecz nastuchujg informacji na temat tego rynku, zdobywajac rozeznanie.
W nastepnej kolejnosci ankietowani sg rowniez zainteresowani informacjami na temat sportu
i rekreacji oraz edukacji. Podobny procentowo odsetek oséb chciatby otrzymywac informacje
na temat placowek handlowo-ustugowych. Najmniejsze zainteresowanie wykazujg mieszkan-
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cy w kwestii informacji na temat rynku mieszkaniowego, opieki zdrowotnej oraz spotecznej.
Wszystkie informacje z wytaczeniem tych, ktére dotycza rynku pracy, produktu mieszkaniowe-
go oraz placéwek handlowo-ustugowych mtodzi mieszkaricy mogga znalez¢ na stronie inter-
netowej miasta Katowice. W przypadku wiekszosci respondentéw dostep do informacji zwia-
zanych z miastem zostat okreslony jako wystarczajacy oraz dobry. W ten sam sposéb okres$lajg
go przedstawiciele miasta. Do mieszkancow, bez wzgledu na fakt poszukiwania informacji,
trafiajg gtdwnie wiesci ze stron internetowych oraz od znajomych. Réwnie skutecznie wiesci
sq przekazywane przez portale spotecznosciowe, jak i plakaty oraz billboardy. Niewiele ponad
potowa respondentéw wykazuje zainteresowanie problemami Katowic. Zainteresowanie to
przejawia sie gtdbwnie poprzez czytanie lokalnej prasy oraz przegladanie portali lokalnych. Po-
pularne w zakresie poszukiwania informacji o miescie s takze portale spotecznosciowe.

PODSUMOWANIE

W przeprowadzonych badaniach wykazano, iz mtodzi mieszkancy Metropolii Silesia dobrze
postrzegajg miasto, jednakze oceny poszczegdlnych aspektow oferty miejskiej sg zréznicowa-
ne. Najlepiej ocenione zostaty elementy oferty miejskiej, z ktérych najczesciej korzysta mto-
dziez, jednakze nie sg one tymi, ktére zdaniem mtodych mieszkancow w najwiekszym stopniu
wplywajg na ogolny wizerunek miejscowosci. Przypisanie przez respondentéw Katowicom
cech osobowosciowych pokazato, iz pozytywnie zostaty ocenione cechy wewnetrzne, wigza-
ce sie z potencjatem miasta. Negatywne okreslenia dotyczyty cech zewnetrznych, ktére me-
taforycznie odnosity sie do ogdlnej estetyki i wygladu miasta. Na uwage zastuguje réwniez
fakt, iz pomimo tego, iz mtodzi mieszkancy korzystajg w gtownej mierze z oferty rozrywkowej
miasta, ich swiadomos$¢ na temat wydarzen odbywajacych sie w miescie jest niska, pomimo
iz oceniajg oni dostep do informacji jako wystarczajacy. Gtéwnymi kanatami przeptywu infor-
macji sg zrodta internetowe, portale spotecznosciowe oraz znajomi, gdzie duzga role odgrywa
znaczenie nieformalnego kanatu przeptywu informaciji.

Proces tworzenia wizerunku danej miejscowosci w percepcji odbiorcow odbywa sie poprzez
tworzenie skojarzen na temat poszczegodlnych subproduktéw miejskich oraz bezposredni
kontakt z danym aspektem zwigzanym z miejscowoscia, jak rowniez media. Kluczowg cha-
rakterystyka tychze skojarzen jest fakt, iz mogg by¢ one pozytywne oraz negatywne, a przez
to dokfadnie pokazac, jak dana jednostka terytorialna jest postrzegana przez odbiorcéw (Fal-
kowski 2010: 36). Dlatego tak wazne jest, aby wizerunek miejsca byt starannie zaplanowany
i dobrze zakomunikowany.
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Damian Werczynski*

Stan, uwarunkowania i perspektywy rozwoju
turystyki archeologicznej w Polsce
na wybranych przyktadach®

WPROWADZENIE

Gtéwnym celem pracy jest rozpoczecie wypetniania luki w badaniach nad turystyka arche-
ologiczng w Polsce. Autor postanowit zrealizowac zamierzenie poprzez wykonanie kilku istot-
nych zadan. Pierwszym z nich byto okreslenie jak najbardziej zwieztej definicji turystyki arche-
ologicznej, ktéra mogtaby zosta¢ uznana w srodowisku badaczy. Kolejnym punktem stato sie
przedstawienie sporzadzonej inwentaryzacji atrakcji turystycznych, jak réwniez wybor i opis
najciekawszych oraz najlepiej zagospodarowanych miejsc archeologicznych w Polsce. Autor
okreslit wielkos¢ zainteresowania dziedzictwem archeologicznym poprzez analizy ruchu tury-
stycznego w réznego typu atrakcjach (muzea, festiwale, repliki). Dokonano rowniez przegladu
ofert, ktére proponowane sg turystom w wybranych obiektach (wystawy, pikniki archeologicz-
ne, pokazy, lekcje historii, archeologia doswiadczalna). Po wnikliwej analizie stanu i okresleniu
uwarunkowan, autor wskazat, jakie sg kierunki i perspektywy dla rozwoju omawianej formy
turystyki w Polsce.

Zadania podjete w ramach pracy wigzaty sie z wykorzystaniem réznorodnych zrédet. Byty to
publikacje naukowe, zarbwno w formie monografii, jak i artykutéw, publikacje popularnonau-
kowe, broszury, przewodniki turystyczne oraz zrédfa kartograficzne. Wymienione materiaty zo-
staty uzupetnione poprzez dokonanie bardzo szerokiej prospekgcji internetowej.

“ Mgr Damian Werczynski — absolwent Wydziatu Nauk o Ziemi i Ksztattowania Srodowiska Uniwersytetu Wroctawskiego,
laureat wyrdznienia Polskiej Organizacji Turystycznej w VI edycji konkursu,Teraz Polska Promocja”

41 Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej,Stan, uwarunkowania i perspektywy rozwoju turystyki archeologicz-
nej w Polsce na wybranych przyktadach” napisanej pod kierunkiem Pana dr. hab. Krzysztofa Widawskiego. Praca zdobyta laury
w VI edycji konkursu,Teraz Polska Promocja”
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Dla uzupetnienia badan i weryfikacji informacji zawartych w Zrédtach, autor wcielajac sie w role
turysty, wizytowat wybrane atrakcje archeologiczne: festiwale (m.in. w Biskupinie i Wolinie),
muzea (np. we Wroctawiu i Wolinie) oraz liczne stanowiska zagospodarowane turystycznie.
Podczas pracy najczesciej stosowano metode obserwacji lub aktywnego uczestnictwa oraz
przeprowadzano krotkie wywiady z organizatorami festiwali lub personelem obstugujgcym
placowke.

TURYSTYKA ARCHEOLOGICZNA - PROBLEM DEFINICJI

Turystyka archeologiczna jest czescig turystyki kulturowej, a doktadniej turystyki dziedzictwa

kulturowego (por. Buczkowska 2008), ktéra stanowi wszelkiego rodzaju aktywnos¢, obejmujaca:

- odwiedzanie miejsc okreslonych jako stanowiska archeologiczne, bedacych czesto rezerwa-
tami archeologicznymi oraz ruin zabytkow sredniowiecznych,

- zwiedzanie muzedw i prezentacji zabytkéw archeologicznych,

- wizytacje trwajgcych wykopalisk oraz udziat w nich, jak rowniez udziat w wyktadach prowa-
dzonych przez archeologow,

- uczestnictwo w festiwalach, eventach i piknikach archeologicznych,

- odwiedzanie parkéw archeologicznych oraz replik obiektow archeologicznych, ktére czesto
stanowig rodzaj centréw archeologii eksperymentalnej i korzystanie z atrakcji w nich propo-
nowanych (Werczynski 2011: 11).

Uwzgledniajac wszystkie typy atrakcji wynikajace z definicji archeoturystyki, mozna podzieli¢

je na cztery podstawowe grupy ze wzgledu na charakter prezentacji dziedzictwa:

1. Stanowiska archeologiczne wystepujace w terenie, zagospodarowane w réznym stopniu
oraz ruiny budowli sredniowiecznych (przyjete jako sktadowa pojecia ,stanowiska arche-
ologiczne”),

2. Muzea klasyczne” (archeologiczne, z ekspozycjami archeologicznymi), inne miejsca wystaw
archeologicznych oraz muzea na wolnym powietrzu (rezerwaty/skanseny i parki archeolo-
giczne),

3. Repliki obiektow archeologicznych i centra archeologii do$wiadczalnej, ktére czesto wigzg
sie z ciekawag, lecz w Polsce jeszcze stabo wyksztatcong, ofertg obozéw i kolonii archeolo-
gicznych,

4. Festiwale i pikniki archeologiczne, ktére oprécz prezentacji osiggniec archeologii ekspery-
mentalnej wigza sie z otwartymi dla publicznosci wykopaliskami, prelekcjami archeologow
lub innych specjalistow zwigzanych z archeologia.

TURYSTYKA ARCHEOLOGICZNA W POLSCE
Ptaszczyzny realizacji
W celu rozwijania archeoturystyki konieczne jest przygotowanie atrakcji, ktére bedg obiektem

zainteresowania turystow. Jest to mozliwe dzieki réznym dziataniom realizowanym w Polsce
na wielu ptaszczyznach, m.in.:
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1. Podstawowym sposobem zainteresowania dziedzictwem archeologicznym jest szerokie
udostepnianie stanowisk réznych kategorii poprzez ich oznaczenie i scalanie siecig szlakow
turystycznych (np. wyznaczone szlaki na Slezy).

2. Dodatkowym dziataniem wynikajagcym z powyzszych jest promocja zagospodarowanych
miejsc poprzez umieszczenie wiadomosci o nich w réznego rodzaju informatorach, folde-
rach i przewodnikach (np. Przewodnik archeologiczny po Polsce 2010), a zwtaszcza w Interne-
Cie, ktory staje sie najbardziej wptywowym medium i Zrédtem informacji (np. www.turysty-
kaarcheologiczna.pl).

3. Stojace na wyzszym poziomie zagospodarowanie stanowisk archeologicznych, oczywiscie
tylko wybranych, wiaze sie z tworzeniem na ich obszarze lub w bezposrednim sagsiedztwie
rekonstrukgji, ktore sg lokalnymi lub regionalnymi atrakcjami, a czasem staja sie rozpozna-
walne w skali kraju (np. Biskupin, Trzcinica).

4. Najpopularniejsza atrakcjg dla archeoturystyki sg organizowane imprezy cykliczne (np. festi-
wale w Biskupinie, Nowej Stupi, Wolinie), na ktorych inscenizowane sg rézne elementy zycia
codziennego.

Inne, znacznie rzadziej spotykane dziatania, to: umozliwianie ogladania prowadzonych ba-
dan wykopaliskowych (np. przedsiewziecie ,Muzeum pod Niebem”w Gdansku w 2005 r.) lub
ewentualne w nich uczestnictwo, specjalistyczne oferty biur podrézy nastawione na zwiedza-
nie najciekawszych stanowisk archeologicznych oraz tworzenie parkéw archeologicznych (np.
Osada VI Oraczy w Bochni).

Muzea i ekspozycje archeologiczne

W Polsce znajduje sie przynajmniej 437 muzedw oraz oddziatdw, ktére zawierajg zbiory arche-
ologiczne, lecz w niewielu z nich s3 one eksponowane. Najwazniejszych i stricte archeologicz-
nych muzeodw jest zaledwie 16, natomiast mniejszych placowek, zazwyczaj regionalnych lub
rzadziej prywatnych, prezentujacych dziedzictwo archeologiczne, jest przynajmniej 130.

W polskich placéwkach muzealnych wystawy tradycyjne sg nadal podstawg prezentacji dzie-
dzictwa archeologicznego. Muzea siegajg coraz czesciej po elementy uatrakcyjniajace typu
rekonstrukcje, modele, makiety czy manekiny, co jest korzystnym zabiegiem, szczegdlnie
w momencie braku funduszy lub mozliwosci lokalowych na wzbogacenie ekspozycji o srodki
multimedialne (np. ekrany, dzwieki, filmy). Zasadniczo jednak prezentacje zabytkow archeologicz-
nych sg monotonne, nieczytelne i anachroniczne, a widz podczas ich ogladania pozostaje bierny.

Od powyzszej reguty pojawiaja sie pozytywne wyjatki, czego przyktadem jest zreformowane
w duchu ,nowego muzealnictwa” Muzeum Archeologiczne w Krakowie. Za pomoca prostych
srodkow scenograficznych nadano zabytkom w tradycyjnych szklanych gablotach ,czwarty
wymiar”. Do stworzenia ekspozycji wykorzystano najnowsze techniki, dzieki ktérym zrekon-
struowano wyglad dawnych mieszkancéw okolic Krakowa. Catos¢ wzbogacono o szereg pre-
zentacji komputerowych, umozliwiajacych turyscie zapoznanie sie z wirtualnymi rekonstruk-
cjami dziejow Matopolski (Werczyriski 2011b: 37).
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W ramach popularyzacji i edukacji muzeum oferuje lekcje na wystawach, zajecia fakultatywne
i warsztaty w formie interaktywnej. Placéwka dba o swojg promocje, zwtaszcza poprzez dobrze
zaprojektowang i stale aktualizowang strone internetowa, ktéra dostarcza wszystkich potrzeb-
nych informacji (www.ma.krakow.pl).

Duza atrakcyjnos¢ oferty i skuteczno$¢ dziatania muzeum odzwierciedlona jest w ruchu tury-
stycznym (rysunek 1), ktory jest jednym z najwiekszych sposrdd wszystkich gtownych muzedw
archeologicznych w Polsce.

Rysunek 1. Ruch turystyczny w Muzeum Archeologicznym w Krakowie (2000-2011)
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych z Muzeum Archeologicznego w Krakowie

Stanowiska archeologiczne

Posrod obiektéw zabytkowych i miejsc o walorach historycznych, stanowiska archeologicz-
ne w terenie tworzg spora liczebnie grupe. S3 to obiekty zewidencjonowane oraz otoczone
ochrong prawng przez wpis do rejestru dobr kultury i przez uwzglednienie w miejscowych
planach wykorzystywania gruntéw. Tworzg one niezwykle specyficzny rodzaj zabytkoéw wto-
pionych w krajobraz naturalny i kulturowy, trudny w percepcji spotecznej, a wiec wymagajacy
kontekstu dodatkowej informacji.
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Przystosowanie obiektéw archeologicznych do potrzeb ruchu turystycznego to zadanie dos¢
trudne i kosztowne, dlatego w przypadku obiektéw mniej znanych i majacych nizszg range
najlepszym rozwigzaniem jest umieszczanie tablic informacyjnych lub tworzenie $ciezek dy-
daktycznych. Cho¢ stanowig one minimalng forme przystosowania zabytku do potrzeb tu-
rystyki, mogga by¢ wartosciowym impulsem dla jej rozwoju, jak rowniez dla ochrony samego
miejsca i zaangazowania w nig miejscowej ludnosci. Przyktady tego typu dziatan zarejestrowa-
no na stanowiskach w Gilowie i Gniewkowie w wojewddztwie dolnoslgskim.

Sposobem zagospodarowania stanowisk stojagcym na znacznie wyzszym poziomie jest two-
rzenie rekonstrukcji na lub w sasiedztwie obiektu. Do najbardziej znanych tego typu miejsc
nalezy Biskupin, jednak z kazdym rokiem dotaczajg do niego kolejne rezerwaty. Ich rozwoj za-
czat sie juz w latach 50. XX w. i trwa do dzis. Obecnie zagospodarowanych stanowisk, zarowno
rezerwatow, jak i parkow oraz replik, jest ponad 50 w catej Polsce. Ciesza sie one bardzo duzym
zainteresowaniem, szczegolnie gdy wykorzystywane sg w nich nowoczesne srodki przekazu
informacji. Najciekawsze i najbardziej znane miejsca tego typu w 2011 r. wizytowato ponad
370 tysiecy turystéw®. Ciekawe przyktady stanowia:,Grod Piastow” w Kaliszu-Zawodziu oraz
Skansen Archeologiczny,Karpacka Troja” w Trzcinicy.

Festiwale archeologiczne

Festiwale i pikniki archeologiczne stanowig najpopularniejsza forme prezentacji dziedzictwa arche-
ologicznego. Sukces tych przedsiewziec jest mierzony dziesigtkami tysiecy uczestnikow oraz dzie-
sigtkami instytucji naukowych i dydaktycznych biorgcych udziat w ich organizacji. Najwazniejszym
celem tych wydarzen jest edukacja spoteczenstwa poprzez umozliwienie bezposredniego kontak-
tu z dziedzictwem archeologicznym. Stad oferta zawiera najczesciej ten sam podstawowy zbidr
proponowanych atrakcji, m.in.: przedstawienia tradycyjnych strojow i zaje¢, mozliwos¢ zapozna-
nia sie z warsztatami rzemiesInikdw, uprawiajgcych ,martwe” zawody oraz aktywne uczestnictwo
w pokazach archeologii eksperymentalnej. Kolejnym czesto powtarzajagcym sie elementem jest
specjalna oferta gastronomiczna, czyli mozliwos¢ sprobowania tradycyjnych potraw przygotowa-
nych wedtug dawnych receptur lub zwigzanych z odwiedzanym regionem. Dobrze rozbudowana
jest niemal zawsze propozycja konkurséw dla najmfodszych (quizy, konkursy artystyczne), a nieco
rzadziej pojawiaja sie przedstawienia teatralne, zazwyczaj obrazujgce obrzedy religijne. Najwiek-
szym zainteresowaniem cieszy sie ostatnia z podstawowych atrakcji — inscenizacja archeologiczno-
-historyczna, zwykle w formie rekonstrukgji bitwy, pokazu walk turniejowych lub musztry zotnierzy
potaczonej z opisem ich uzbrojenia (Werczynski 2011a: 67-68).

Festiwale archeologiczne najczesciej wigzg sie z rezerwatami oraz parkami archeologicznymi, gdyz
miejsca te stanowig doskonatg przestrzen, umozliwiajgca,cofniecie sie w czasie”. Z roku na rok przy-
bywa tego typu atrakcji w catym kraju. Cze$¢ z nich ma charakter ogélnopolski, lecz wiekszos¢ to
imprezy regionalne, ktére stanowig istotny punkt w ofercie turystycznej gminy lub powiatu.

4 Liczba jest wynikiem sumy frekwencji na obiektach w: Biskupinie, Krzemionkach Opatowskich, Czestochowie, Gieczu,
Ostrowie Lednickim, Grzybowie, Mréwkach, Sopocie i Kaliszu.
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Do najwazniejszych i najliczniej odwiedzanych festiwali w Polsce nalezg: Festyn Archeologiczny
w Biskupinie, Festiwal Stowian i Wikingdw w Wolinie oraz Dymarki Swietokrzyskie w Nowej Stupi
(rysunek 2).

g Rysunek 2. Ruch turystyczny podczas wybranych festiwali archeologicznych (2000-2011)

Liczba turystow

100000

90000

80000

70000

60000

50000

40000

30000

20000 -

10000 -

o |
'00 '01 '02 '03 '04 '05 '06 '07 '08 '09 '10 '11
Rok

Dymarki Swietokrzyskie w Nowej Stupi M Festiwal Stowian i Wikingéw w Wolinie M Festiwal Archeologiczny w Biskupinie

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych uzyskanych od organizatoréw festiwali

Repliki archeologiczne i udostepnianie turystyczne wykopalisk archeologicznych

Repliki archeologiczne wystepujg bardzo rzadko na obszarze Polski. S to obiekty funkcjonu-
jace na bardzo podobnych zasadach, jak rezerwaty czy parki archeologiczne, lecz nieco mniej
zwigzane z profesjonalng nauka, tzn. ich forma jest zazwyczaj tylko stylizacjg na zabytkowy
obiekt, czesto wykonang z materiatdw wspodtczesnych i zawierajgca dzisiejsze udogodnienia
(np. elementy sanitarne). Wazng cechg ich dziatalnosci jest przystosowanie do wymagan ma-
sowej publicznosci. Oprocz imprez plenerowych oferuja kolonie czy obozy dla najmtodszych.
Najlepszym przyktadem repliki archeologicznej jest budowla stylizowana na grod w Biskupi-
cach niedaleko Byczyny w wojewddztwie opolskim (www.grod.byczyna.pl).

Najmniej znang w Polsce formg popularyzacji archeologii, jak réwniez tworzenia na tej pod-

stawie atrakcji turystycznej, jest umozliwianie spoteczenstwu ogladania lub uczestniczenia
w trwajacych pracach archeologicznych. Jednym z nielicznych tego typu przyktadéw byto
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przedsiewziecie zorganizowane dzieki wspotpracy dominikandw oraz archeologéw podczas
wykopalisk zleconych przez klasztor w centrum Gdarska, trwajgcych od 2000 r. (Gotembnik,
Grubka 2006: 65-66). Akcja przyciagneta tysigce turystow oraz mieszkancow Tréjmiasta, dobit-
nie potwierdzajagc ogromne zainteresowanie réznych grup spotecznych tym modelem pro-
mogji archeologii.

Potencjat archeologiczny regionéw

Polska posiada znaczny potencjat waloréw archeologicznych w postaci stanowisk, ktorych za-
pisanych jest w rejestrze zabytkdw ponad 7500 (stan na grudzien 2011). W podziale na regio-
ny pod wzgledem liczby obiektéw zdecydowanie przewaza zachodnia Polska, gtéwnie woje-
waodztwa dolnoslaskie i opolskie.

Poréwnanie potencjatu przy pomocy bezwzglednych wartosci moze fatszowac rzeczywistos¢,
dlatego wprowadzono wartos¢ odnoszaca sie do powierzchni badanych jednostek. Propono-
wany wskaznik zostat okreslony jako wskaznik potencjatu archeoturystycznego (wyznaczony
na bazie stanowisk) i ma postac:

P=L/N*100

gdzie: P — wskaZnik potencjatu archeoturystycznego, L — liczba stanowisk w wojewddztwie
wpisana do rejestru, N — powierzchnia wojewddztwa w km?.

Miara taka pozwala uzyskac obraz ilosci stanowisk przypadajgcych na 100 km?, co jest po-
mocne w faktycznym okresdlaniu potencjatu archeoturystycznego. Wielkosci wskaznika dla po-
szczegolnych wojewddztw zawiera tabela 1.

Tabela 1. Wskaznik potencjatu archeoturystycznego dla poszczegélnych wojewo6dztw

1

Lp Wojewddztwo :X:::i;\a'z‘ Lp Wojewoddztwo :(\)I:::zjnal:z
1 Dolnoslaskie 7,48 9 Podkarpackie 2,65

2 Kujawsko-Pomorskie 0,97 10 Podlaskie 1,39

3 Lubelskie 0,63 11 Pomorskie 2,93

4 Lubuskie 3,83 12 Slaskie 1,93

5 todzkie 0,77 13 Swietokrzyskie 1,78

6 Matopolskie 2,81 14 Warminsko-Mazurskie 1,15

7 Mazowieckie 1,11 15 Wielkopolskie 2,16

8 Opolskie 12,07 16 Zachodniopomorskie 1,64

Zrédto: opracowanie wiasne
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Analiza sugeruje, ze najwieksze zageszczenie obiektéw znajduje sie w wojewoddztwie opol-
skim (12,07 stanowiska na 100 km?) oraz dolnoslaskim (7,48). Najmniejsza wartos¢ omawianej
miary uzyskujg wojewddztwa: lubelskie (0,63) i todzkie (0,77). Pordwnanie wskaznika potencja-
tu z liczba rzeczywista stanowisk daje dobre podstawy dla okreslenia regionu o najlepszym po-
tencjale dla rozwoju archeoturystyki. Zgodnie z przyjetymi kryteriami za najciekawsze nalezy
uznac¢ wojewoddztwa: opolskie, dolnoslgskie, lubuskie, matopolskie i pomorskie.

Atrakcyjnosc regionow dla turystyki archeologicznej

Na podstawie inwentaryzacji dokonanej w oparciu o przewodniki i inne zrodfa krajoznawcze,
autorowi udato sie sporzadzi¢ spisy atrakcji archeoturystycznych w poszczegélnych woje-
wodztwach. Chod nie sg one petne, co wynika z braku dostepnosci informacji, autor postano-
wit dokonac¢ poréwnania atrakcyjnosci regiondw, gdyz pozwala to na schematyczne zaryso-
wanie obrazu najlepiej i najstabiej zagospodarowanych czesci Polski (tabela 2). W przysztosci
wyniki by¢ moze postuzg takze dla regionalizacji kraju pod wzgledem waloréw archeologicz-
nych. Dodatkowo ocena wielkosci zagospodarowania pozwala na odniesienie sie do wartosci
wskaznika potencjatu archeologicznego, a przez to daje mozliwos¢ sprawdzenia, czy najbar-
dziej zasobne w walory regiony sg jednoczesnie najbardziej atrakcyjnymi. Na wielko$¢ opisu-

Tabela 2. Atrakcyjnos¢ archeoturystyczna wojewodztw

Lp. Wojewodztwo Muzea Muzea Festiwale Stanowiska Razem
archeologiczne z czesciowymi archeologiczne,
ekspozycjami parki i repliki
archeologicznymi archeologiczne

1 Dolnoslaskie 2 12 3 52 69
2 Kujawsko-Pomorskie 1 10 3 34 48
3 Lubelskie 0 10 3 33 46
4 Lubuskie 1 7 1 18 27
5 tédzkie 1 1 0 20 32
6 Matopolskie 1 4 1 25 3]
7 Mazowieckie 2 11 3 38 54
8 Opolskie 0 4 2 6 12
9 Podkarpackie 0 6 1 24 31
10 Podlaskie 0 4 3 20 27
M Pomorskie 1 6 0 36 43
12 Slaskie 1 7 3 23 34
13 Swietokrzyskie 2 6 1 40 49
14 | Warminsko-Mazurskie 1 4 1 23 29
15 Wielkopolskie 3 23 4 36 66
16 Zachodniopomorskie 0 5 2 37 44

Zrédto: opracowanie wtasne
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jaca atrakcyjnos¢ wojewoddztwa sktada sie suma liczb okreslajacych ilos¢: muzedw gtownych
oraz mieszanych, zagospodarowanych stanowisk archeologicznych (rezerwatow, parkéw, re-
plik) oraz festiwali archeologicznych. Wyniki przedstawia tabela 2.

Na podstawie analizy uzyskanych wielkosci wyraznie widoczne jest, ze do najzasobniejszych
wojewodztw pod wzgledem atrakcji archeologicznych naleza: dolnoslaskie, wielkopolskie,
Swietokrzyskie oraz kujawsko-pomorskie. Najstabiej reprezentowane sg wojewodztwa: opol-
skie, lubuskie, podlaskie i warminsko-mazurskie. Poréwnanie atrakcyjnosci ze wskaznikiem
potencjatu, ukazuje dos¢ stabg korelacje pomiedzy liczbg waloréw archeologicznych oraz fak-
tycznych atrakgji (najwieksze dysproporcje wykazuje wojewddztwo opolskie).

PODSUMOWANIE

Na podstawie przeprowadzonych badar oraz analiz ich wynikow zarysowuje sie w wyrazny
sposodb stan turystyki archeologicznej w Polsce oraz uwarunkowania jej rozwoju. Nasz kraj po-
siada ogromny potencjat w postaci réznego typu stanowisk archeologicznych mozliwych do
wykorzystania w réznej skali (krajowej, regionalnej i lokalnej). We wszystkich regionach Polski
znajduja sie zagospodarowane obiekty, lecz ich rozmieszczenie zardwno w obrebie kraju, jak
i wojewoddztw jest czesto nierébwnomierne. Najczestszg forma adaptacji dla potrzeb turystyki
sg tablice informacyjne, natomiast znacznie rzadziej rekonstrukcje. Od wielu lat najpopular-
niejsza wsrdd spoteczenstwa atrakcjg pozostaja festiwale archeologiczne, podczas ktérych wy-
korzystywane sg doswiadczenia archeologii eksperymentalnej. Znacznie rzadziej odwiedzane
sq placowki muzealne, ktére wyposazone s3 w przewadze w tradycyjne ekspozycje, bardzo
rzadko wsparte nowoczesnymi srodkami przekazu.

Dla polepszenia stanu turystyki archeologicznej w naszym kraju konieczne sg okreslone kie-
runki zmian. Wsréd najwazniejszych wymieni¢ mozna: zwiekszenie liczby zagospodarowa-
nych stanowisk, wprowadzenie do edukacji powszechnej elementéw uswiadamiajagcych mto-
dych obywateli o wartosci dziedzictwa archeologicznego oraz okreslenie zasad eksponowania
obiektow i podmiotéw odpowiedzialnych za tworzone atrakcje. W muzeach konieczne jest
zastosowanie najnowszych osiggnie¢ techniki, tak aby widz stat sie aktywnym uczestnikiem
wydarzen. Realizacja tego celu powinna zwifaszcza opierac sie na zastosowaniu archeologii
eksperymentalnej. Pozgdanym dziataniem jest budowa nowych skansenow, parkéw archeolo-
gicznych i replik w celu dyspersji ruchu turystycznego skupionego w najbardziej renomowa-
nych miejscach. Wazna rola przypada takze mediom, ktére powinny coraz szerzej popularyzo-
wac archeologie i aktywnos¢ turystyczng z nig zwigzana. Dziedzictwo archeologiczne Polski
nalezy wykorzysta¢ dla promocji kraju za granica, wtgczajac je w skiad réznych produktéw
turystycznych.
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Barbara Banasik*

lkonografia prac Stefana Norblina w Indiach*

WPROWADZENIE

Przez wiele lat pozostawaty w ukryciu, znane tylko nielicznym. W Polsce mato kto wiedziat
o ich istnieniu. Jednakze dzieki potaczeniu sit polskich i indyjskich w ciggu pieciu lat udato sie
przywrdci¢ swietnosc dzietom Stefana Norblina w Indiach i pokazac je szerszej publicznosci na
wystawach zaréwno w Delhi (w listopadzie 2011 r), jak i w Polsce (we wrzesniu 2011 r.). Dzi$
nie tylko w Indiach znana jest szerzej polska sztuka, ale takze w Polsce zwrécono uwage na
bogactwo watkow indyjskich.

Zasadniczym celem pracy jest przebadanie obrazéw Norblina pod wzgledem ikonograficz-
nym. Artysta malowat tematy znane i popularne, jednakze w obcej mu kulturze. Nie bede
zastanawiafa sie nad tym, co malarz mogt widziec i na czym maogt sie wzorowac, gdyz moim
zdaniem snucie takich przypuszczen bytoby nieobiektywne. W ciggu pieciu lat, ktore tam spe-
dzit, na pewno zobaczyt wiele, dlatego postugiwac sie bede przyktadami ze sztuki catych Indii,
a takze niemalze tozsamego kulturowo Nepalu, by przedstawi¢ réznorodne tendencje. Pomi-
ne jednakze sztuke Cejlonu, Kambodzy, Jawy oraz innych, ktére pozostawaty pod wptywem
sztuki indyjskiej, gdyz interpretacja tematéw jest tam zupetnie inna.

Zanim przejde do opisania metody badan, chciatabym zwrdci¢ uwage na kilka istotnych kwe-
stii dotyczacych tradycji indyjskiej. Przede wszystkim kultura podlega silnej kodyfikacji, w trak-
tatach zapisywane byty sciste requty dotyczace przedstawiania, umiejscawiania béstw i innych
postaci. Kazde dziatanie ma przypisane znaczenie. Nalezy réwniez pamietac, ze najwazniejsza
dziedzing sztuki byt teatr, ktory mocno wptynat na dziatalnosc¢ plastyczng, silnie podporzadko-

4 Mgr Barbara Banasik — absolwentka Wydziatu Historycznego Uniwersytetu Warszawskiego, laureatka wyréznienia Instytutu
Adama Mickiewicza w VI edycji konkursu,Teraz Polska Promocja”

* Artykut opracowany na podstawie pracy magisterskiej,lkonografia prac Stefana Norblina w Indiach” napisanej pod kierun-
kiem Pani dr hab. Anny Sieradzkiej, prof. UW. Praca zdobyta laury w VI edycji konkursu,Teraz Polska Promocja”.
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wang funkcjom kultowym. Z punktu widzenia religii nieistotny byt autor i data powstania, gdyz
wizerunki bogéw sg ich ziemskimi reprezentacjami, a zaden cztowiek nie jest stwoércg bodstwa.
Pojecie czasu i ciggtosci réwniez jest odmienne. Bez znaczenia jest data wzniesienia swigtyni,
ktéra widzimy dzisiaj, gdyz jej poczatki liczy sie od tej, ktdra istniata w czasach mitycznych, opi-
sanych w puranach (dawnych opowiesciach). Datowanie jest wiec zazwyczaj wtorne, ustalane
przez badaczy, ale pamietac nalezy o ingerencjach dokonywanych przez wieki oraz celowym
,postarzaniu”.

Swoja metode opartam wiec na analizie materiatow zrodtowych i plastycznych. W pierwszej ko-
lejnosci zajme sie analiza tekstow teoretycznych, traktujgcych o ikonografii oraz ich pdzniejszych
interpretacji, a takze mitologii i zrédet literackich. Drugim etapem bedzie porownanie przed-
stawien rzezbiarskich oraz malarskich. W tym celu przeanalizowatam ponad trzysta obiektéw:
rzezb $wigtynnych, kultowych, malowidet sciennych, oleodrukéw, litografii i innych, tworzonych
przez niemalze 1800 lat. Trzecim etapem bedzie opis dziet Norblina i poréwnanie ich z wyni-
kami wczesniejszej analizy, by w rezultacie uzyskac¢ identyfikacje przedstawionego tematu.

IKONOGRAFIA PRAC MALARSKICH - WIZERUNKI SIWY | PARWATI

Panteon bogéw indyjskich zasadniczo nie zmienit sie od tysigcleci, jednakze ich wewnetrzna
hierarchia, popularnosc i istotnosc¢ jak najbardziej. W okresie braminizmu (ok. 800-500 p.n.e.)
coraz wieksze znaczenie miaty watki kultywowane w nizszych warstwach spotecznych oraz
bdstwa przez nie czczone, na znaczeniu zyskiwaty obrzedy domowe (grhya) (Jakimowicz-Shah
1982: 5). Wspdtczesnie nam znani Siwa i Parwati istnieli juz w czasach wedyjskich, jednakze
wtedy ich znaczenie byto mniejsze, inne spetniali rowniez role. Z czasem Siwa zaczat przejmo-
wac cechy gniewnego boga Rudry, az w korncu zostat z nim utozsamiony i przejat jego wiasci-
wosci w aspekcie groznym. Wraz z Wisznu oraz Brahma tworzg trojke najwazniejszych bogow:
Brahma reprezentuje kreacje, Wisznu trwanie, a Siwa zniszczenie $wiata. Uosabia jednocze$nie
statosc i nietrwato$¢ swiata doczesnego, stad drzewo banianowe wigze sie z jego kultem oraz
imionami* — rosnie ono ogromne i daje cien, ale nie rodzi owocdw, ani nie pozwala rosngc
innym roslinom w poblizu (Pattanaik 2006: 146). Zona Siwy, Parwati, jest corkg boga gor Hima-
wanta i nimfy Menaki, a jej imie oznacza ,goralka’, stad sadzi sie, ze poczatkowo byta boginia
gorskich plemion. Matzonkowie pedzg szczesdliwy zywot w wiecznym zespoleniu na szczycie
Kajlasy, krysztatowej gory. Przedstawienia boskiej pary s bardzo czeste. Zanim jednak je omo-
wie, zwroce sie ku oddzielnym ikonografiom Siwy i Parwati, by wykaza¢ powody wprowadze-
nia konkretnych elementéw przez Norblina.

W przedstawieniach indywidualnych, ktére nie ilustrujg mitu, lub w parze z Parwati, Siwe wy-
obraza sie najczesciej jako Jogisware (Yogisvara), czyli Pana Ascetéw, dlatego jego ciato jest
szaro-niebieskie od prochow, ktérymi zostato natarte, wtosy ma zwigzane w kok (dZata ata,

* Njagrodha (Nyagrodha, ,drzewo banianowe”); Njagrodharupaja (Nyagrodhartpdya, ,majacy posta¢ drzewa baniano-
wego") — symbolizuje drzewo samsary z korzeniami w brahmanie i gateziami w $wiecie doczesnym; Wrykszakarnasthitaja
(Vrksakarnsthitaya, ,przebywajacy na lisciu drzewa <banianowego»”) — Siwa jest zawsze aktywny, $piac na lisciu drzewa bania-
nowego, ukazuje iluzorycznos¢ swiata [za:] (Kumar 2008: 30-31, strofy 200, 201, 202).

150



zwany takze ,korong z koku” dzatamukuta <jatamukuta»), a zdobi go ISnigcy potksiezyc (indu,
sasanka, sasin), na czole za$ znajduje sie trzecie oko obrécone o 180 stopni w stosunku do
pozostatych (np. Ekamukha Siwa Linga, Gupta, Khoh, V w.; linga z czterema twarzami Siwy, $wig-
tynia Caturmukhy Mahadewy, Kuthar, VIIl w.). Inne elementy wygladu zwiagzane sa z poszcze-
golnymi mitami, totez nie sg obligatoryjne. Specyficzne odzienie ttumaczy mit o zazdrosnym
ascecie, ktéry nie mogac znies¢ zarliwej medytacji oraz niezwyktej urody Siwy, postanowit uzy¢
swych mocy, by zniszczy¢ boga i wystat na niego weza, tygrysa, antylope oraz rozgrzany do
czerwonosci topdr, stad utrwalony wizerunek boga z wezem owinietym wokot torsu, ubranym
W tygrysig skore oraz z miniaturg antylopy i toporem w rekach (np. Siwa Jogiswara, $wiatynia
Kajlasanathy, grota XV, Ellora; Siwa Winadharadakszinamurti, Cola, Tamilnadu, XI w.). Powyzsze
atrybuty, wraz z tréjzebem, najczesciej wystepujg w sztuce barwnej, poczawszy od miniatur
sredniowiecznych po wspoétczesne oleodruki czy rzezby Swiatynne (ilustracja mitow swajam-
bhu dZjotirling, $wiagtynia Somnath; Siwa przed $wigtynig Omkareswar, Omkareswar, XX w;;
$wigtynia Siwy, XX/XXI w.,, Siddharth Garden, Aurangabad, XX/XXIw.). Kolejnymi atrybutami
trzymanymi w dtoniach przez Siwe sa: rozaniec, czaszka stuzaca za miske zebraczg wedrow-
nego ascety, tuk, bebenek, na ktorym bdg wybija rytm podczas kosmicznego tanca, ogien
utrzymujacy zycie we wszechswiecie oraz sznur symbolizujacy suwerennosc powszechng (np.
Siwa Bhajrawa, grota XIV, Ellora). Czasami szyja boga jest sinoniebieska®, a kok ozdabiajg stru-
mienie Gangi (Gariga)*’ lub kobra. Ostatnia ozdoba jest jednak niezwykle rzadka i znalaztam ja
wylacznie w przyktadach wspdiczesnej sztuki popularnej (np. Tariczgca Parwati, ok. 1990; Siwa
i Parwati w lesie ascetéw, ok. 1950). Wierzchowcem Siwy jest biaty byk Nandin, a jego orszak
tworzg zastepy blizej niesprecyzowanych ganow?*.

Kluczowa dla ikonografii siwaickiej jest réwniez liczba trzy i artefakty z nig zwigzane. Troje oczu
Siwy symbolizujg cele ascezy: prawde ostateczng, czystg swiadomos¢, doskonate szczescie,
stad trzy horyzontalne linie na czole odpowiadajgce celom doczesnym: powsciggniecie zmy-
stow, samodoskonalenie, samorozwoj. Atrybuty zawierajace symbolike trojki to potrojny lisc
drzewa bilwa oraz trzy ostrza trojzebu, ktére oznacza¢ moga: wiasciwosci materii (tamas «<ta-
mas», radzas <rajas, sattwa <sattva> — ciemnos¢, zar, bycie), ciata (izyczne, psychiczne i przyczy-
nowe), rodzaje swiatéw subiektywnych (prywatny, spoteczny i pozostaty) lub Swiatow obiek-
tywnych (niebo, przestworza, ziemia) (Pattanaik 2006: 22).

4 Podczas dtugotrwatych walk bogéw i demondéw w pewnym momencie pojawita sie propozycja rozejmu, by wspdlnie
mogli wszyscy ubi¢ ocean mleka. Ling byt waz Wasuki, matewka géra Mandara, a podstawg Kurma, wcielenie Wisznu jako
76twia. Poczatkowo podczas ubijania wydzielita sie trucizna kalakuta. Aby ocali¢ $wiat przed zniszczeniem, Siwa wypit catg
trucizne, stad jego sina szyja. Kolejnymi produktami powstatymi z ubijania byta krowa surabhi, spetniajgca zyczenia, Ajrawata,
wierzchowiec Indry, i inne stonie, klejnot kaustubha, ktéry nosi Wisznu, kwiat parijata, apsarasy, ktorych nikt nie chciat przyjac
oraz bogini Lakszmi, ktdra zostata zong Wisznu (Wjasadewa: t. 8, rozdz. 6-8).

* Ganga jest rzeka, ktora ptynie przez wszystkie trzy swiaty (niebo, przestworza i ziemie). Swe zrodta bierze z duzego palca
stopy Wisznu. W skutek modtéw ascety Bhagirathy zostata $ciggnieta na ziemie, by obmy¢ prochy szes¢dziesieciu tysiecy sy-
néw Krdla Sagary, spalonych w wyniku klatwy wieszcza Kapili. Rozgniewana Ganga uderzytaby z takim impetem, Zze zniszczy-
taby ziemie, dlatego by uratowac $wiat, Siwa przyjat uderzenie na swojg gtowe, tam uwieziona w lokach, zostata wypuszczona
dopiero po uspokojeniu wod w siedmiu strumieniach, stad przydomek Siwy Gangadhara (Gariga-dhara), czyli Dzierzacy Gan-
ge (Dowson 2005: 112).

% Gana, sanskr. gana, zastep” — nizsze bdstwa, wystepujace zazwyczaj w grupie. Wyrdznia sie dziewiec klas gandw: aditja, wi-
swa, wasu, tuszita, abhaswara, anila, maharadzika, sadhja, rudra (aditya, visva, vasu, tusita, abhasvara, anila, maharajika, sadhya,
rudra). Stanowia orszak Siwy, a jego syn Ganesa jest ich wiadcg, zamieszkuja gére Kajlase (Dowson 2005: 108).
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Jak bogowie indyjscy ostatecznie sa uwazani za rézne przejawy jednego brahmana®, tak
i wszystkie boginie sg przejawami Dewi (Devi, ,bogini”) czy Sakti (Sakti, ,moc sprawcza”) i wy-
stepujg w dwoch aspektach — groznym oraz tagodnym. Podstawowe wyobrazenie Parwati nie
ma zatem szczegodlnej ikonografii, przedstawiana jest wedtug kanondw piekna — duze kragte
piersi, waska talia i szerokie biodra, ozdobione misternymi bizuteryjnymi pasami. Szyje zdobia
krotkie naszyjniki, a spiete wtosy — korona (Parwati, ok. XIV w., Indie Potudniowe). Atrybutami
sg lotos, naczynie z wodg zycia lub woda rézang (Mallmann 1963: 140) oraz granat, ktory sym-
bolizuje potencje nieprzeliczalnych rzeczy; zwierzetami — jaszczurka i krokodyl, uznawane za
formy fallusa, a wierzchowcem (wahana®) — lew, odpowiadajgce jej roli jako bogini ogniska
domowego i ptodnosci (Jakimowicz-Shah 1982: 287). Inne aspekty Parwati, np. tagodna Gauri
(Gauri, jasniejaca”) lub grozna Durga (Durga, ,niedostepna”) czy Kali (Kali, ,czarna") oraz wiele
innych, majg wtasna rozbudowang ikonografie, o ktérej napisze pdzniej.

Gtownag rolg Parwati jest bycie zong Siwy, dlatego jej mitologia jest $cisle powigzana z mezem.
Jako dziecko nazywana byta Kali, ze wzgledu na czarne loki i ciemna karnacje, a gdy pewnego
dnia Siwa dokuczat jej z tego powodu, bogini uzyta mocy zdobytych dzieki ascezie i rozjasnita
skore, stad nazywano jg rowniez Gauri. Niektore wersje mitu podaja, ze z usunietej ciemnej
karnacji zrodzita sie wojownicza bogini Kali, ktéra walczy zdemonami. Mitologia saktyzmu po-
daje alternatywng historie narodzin zon trojki najwazniejszych bogdw (Brahmy, Wisznu i Siwy)
— z ich spojrzen zrodzity sie: jasna Saraswati, czerwonoskora Lakszmi oraz ciemna zona Siwy
(Dowson 2005: 283). Ze wzgledu na jej zyciodajna role przedstawia sie rowniez Parwati o sko-
rze zielonej jak mtode pedy roslin (Dowson 2005: 287), cho¢ dos¢ wczesnie zostat ten motyw
przejety przez ikonografie Minakszi®' (Minaksi), pézniejsze wcielenie bogini, czczone szczegol-
nie na potudniu Indii. Trudno jest ustali¢, jak przedstawiano Parwati, ale najprawdopodobnie;
we wszystkich trzech karnacjach, gdyz kolorowe miniatury i oleodruki, z ktorych najstarsze
zachowane pochodzg z ok. XV w.,, nie ograniczajg palety.

Najbardziej typowymi przedstawieniami Siwy i Parwati sg scena zaslubin, odpoczynek w sie-
dzibie na gorze Kajlasa oraz sceny rodzinne. Wariant podstawowy to tylko para, w rozszerzo-
nym towarzyszg im synowie: Ganesa i Skanda, wahany (wierzchowce): Nandin, lew, szczur
i paw, zastepy ganéw, Rawana oraz inne postaci z panteonu hinduistycznego (Hallade 1954:
41). W pracach Norblina dwukrotnie pojawiajg sie Siwa i Parwati na Kajlasie — w Patacu Umaid
Bhawan (sypialnia) i w patacu w Morwi (salon maharadZi), dlatego omowie ikonografie tylko
tego typu. Identyfikacja scen nie niesie zadnych watpliwosci, co wyjasnie pdzniej.

Jednym z najwcze$niejszych tekstow, ktére opisujg ikonografie béstw, jest Agnipurana. Siwa
pojawia sie tam jeszcze rzadko, w postaciach Mrytjundzaja (Mrtyunjaya,,zwyciezajacy smierc”),
Nilakantha (Nilakantha, ,0 niebieskiej szyi”), Sadasiwa (Sadasiva, wieczny Siwa"). Ostatniemu

4 Brahman, sanskr. brahman - nieosobowy duch, uniwersalna dusza $wiata, niematerialna zasada rzagdzaca wszechswiatem,
przyczyna kreacji wszystkich rzeczy (Monier-Williams 2005: 738).

0 Wahana, sanskr. vahana - boginie i bogowie maja swoje specyficzne wierzchowce, najczesciej zwierze, ktére posiada cu-
downe zdolnosci i ktére towarzysza wszedzie sowim paniom i panom, dzieki czemu stanowia réwniez element utatwiajacy
identyfikacje postaci (Dowson 2005: 342).

1 Minakszi (Minaksi), sanskr.,Rybiooka”— pdZniejsza forma bogini Parwati, popularna na Potudniu.
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w dwaoch przypadkach towarzyszg wyobrazenia dziewieciu Sakti (mocy), osiem z nich otacza
tronujacego boga, dziewigta zas siedzi obok niego na lotosowym tronie (Mallmann 1963: 52-
55), jest jednak znaczaco mniejsza i nie ma zadnych cech charakterystycznych czy atrybutow.
Wraz z rozwojem mitologii Siwy i potgczeniem go z Parwati wizerunek ten zostat przetranspo-
nowany na przedstawienie boskiej pary.

Wizerunki matzonkéw, tak jak i innych bostw, pojawiaja sie przede wszystkim w Swigtyniach
jako pfaskorzezby na scianach zewnetrznych. W Indiach Potudniowych popularne byty rwniez
brazowe figurki wolno stojace, a wraz z pojawieniem sie trwatego papieru znajdziemy ich réw-
niez w miniaturach, gtéwnie na Pétnocy. Najczesciej przedstawiano Siwe i Parwati na Kajlasie
tronujacych (Swigtynia Hojsaleswary, Halebid; $wigtynia w Hemawati, IX w.; Uma-Maheswara,
Rajdighi, Zachodni Bengal, Xl w.) lub siedzacych na byku Nandinie (Swigtynia Hojsale$wary, Ha-
lebid; Siwa, Parwati, Ganesa, Skanda, Indie Srodkowe, Xl w.; Uma-Maheswara, Bharatpur, VIl w.).
Rozbudowanym wariantem jest zobrazowanie mitu o Rawanie potrzasajagcym Kajlasa. Wtedy
ponizej boskiej pary przedstawiony jest demon, czesto w otoczeniu swych wojownikow (Siwa
i Parwati z Rawang, grota 29, Ellora); Uma-Maheswara, Lic¢hawi, Patan, Nepal, VII-IX w.). Wspot-
czesnie popularne sg przedstawienia pary lub catej rodziny w zagajnikach, na le$nej polanie,
nad wodg (Siwa i Parwati, Chore Bagan Art Studio, XIX-XX w.).

W zdecydowanej wiekszosci przypadkow Siwa przedstawiany jest w lalita asanie (znany jest
mi tylko jeden klasyczny przyktad ze Swigtyni w Hemawati, gdzie siedzi w padma asanie). Na-
tomiast Parwati cechuje sie wiekszg swobodg i moze by¢ w klasycznej lalita asanie (wizerunki
ze $wiatyni Hojsaleswary w Halebidzie), odwrotnej lalita asanie, tak ze jej zgieta noga lezy na
udzie Siwy ($wiatynia Wiswanathy w Khadzuraho), w radzalila asanie (wizerunki ze $wiatyni
w Li¢¢hawi w Nepalu) lub z obiema nogami zgietymi (Siwa, Parwati, Ganesa, Skanda, Indie
Srodkowe, Xl w.; $wigtynia w Hemawati).

W sztuce potnocnej boska para stoi wytacznie w scenach zaslubin, natomiast w sztuce potu-
dniowej czesto réwniez w przedstawieniach reprezentacyjnych, a to ze wzgledu na stosowang
technike. Na Dekanie bardzo popularne byly wolno stojgce figurki brazowe (Siwa i Parwati, dy-
nastia Nolamba, XI-XIl w.), niespotykane na Pétnocy, gdzie wykonywano reliefy wypukte w pia-
skowcu. W miniaturach mozliwe sg juz oczywiscie pozycje siedzace i stojace (Siwa i Parwati,
szkota radzasthanska, 1790-1810).

Bardzo istotny jest kontakt fizyczny miedzy matzonkami. W przedstawieniach par mezczyzna
zawsze dotyka swojej partnerki — obejmuje jg, trzyma dton na piersi lub ramieniu, réwniez
Parwati moze obejmowac meza lub trzymac dton na jego zgietej nodze, a jej twarz zwrdcona
bedzie ku partnerowi patrzagcemu na wprost, cho¢ zdarzajg sie ujecia frontalne obojga — w bra-
zach potudniowych, w przedstawieniu z Rawang (grota 29, Ellora). Dotyk wskazuje na to, ze
przedstawiona para jest matzenstwem, ale takze podkresla bliskosc i fizyczny wymiar relacji, co
jest niezwykle istotne w hinduizmie i dla mitologii ptodnosci i kreacji Parwati.

Przebywajac w Indiach, Norblin dwukrotnie malowat boska pare — pierwszy raz w Morwi w la-
tach 1941-1943 powstat obraz olejny do salonu maharadZi, drugi dekoruje sypialnie w patacu
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w DZodhpurze. | podczas gdy pierwszy stanowi niezwykle udane pod wzgledem ikonograficz-
nym dzieto, drugie przenosi punkt ciezkosci z tematu w strone formy.

Pierwszy przedstawia Siwe i Parwati na Kajlasie, gdzie znajdowata sie ich siedziba. Tutaj jed-
nak para umieszczona jest w plenerze na do$¢ dostownie ukazanym szczycie. Siwa o bardzo
jasnej karnacji stoi przodem do widza, lecz gtowe ma skierowana w prawo tak, ze widzimy
go z profilu. Ubrany jest w lamparcig skore i przewigzany wokét bioder pas o tradycyjnej in-
dyjskiej ornamentyce. Nagi tors zdobig naszyjniki z koralikdw i kolie, ramiona i nadgarstki zas
ztote bransolety. Rozpuszczone, rude wtosy zdobig trzy kobry, a z czubka gtowy wyptywajg
trzy strumienie. Uszy zdobia ztote koliste kolczyki, oczy sa zamkniete. W prawej dtoni trzyma
ztoty trojzab, lewa jest ukryta, ale moze jg opierac na drzewie lub na plecach matzonki. Zie-
lonoskéra Parwati z kolei siedzi bokiem, skierowana w lewg strone, w pozycji radzZalila asana
i, choc¢ tego nie wida¢, obie stopy powinny opierac sie na tej samej powierzchni. Widzimy ja
w lekkim skrecie ku widzowi tak, ze lekko pochylong gtowe kieruje w prawa strone, a oczy
rowniez ma zamkniete. Posiada jedynie dolng szate z bardzo cienkiego jedwabiu, ozdobiong
dwoma bizuteryjnymi paskami wokot bioder. Zdobi jg bogatsza i delikatniejsza bizuteria — na-
szyjniki, kolie, bransolety, naramienniki. W uszach rowniez ma koliste ztote kolczyki, a spiete
w luzny kok czarne wtosy zdobi ztota tikka. W obu dtoniach trzyma kwiaty rézowego lotosu
bez todyzek.

Z indyjskiego punktu widzenia sceneria, w ktérej sie znajduja nie jest istotna, dlatego tez do-
dane tam rosliny majg charakter dekoracyjny. Wazne s3 jednak dwa elementy: matzonkowie
rozdzieleni sg pochylonym drzewem, ktére, jak podejrzewam, jest brzoza, a goérujace stonce
jest tak umiejscowione, ze tworzy aureole wokot gtowy Siwy.

Drugi z obrazéw rowniez przedstawia pare na szczycie Kajlasy, co tym razem jest jedynie zasu-
gerowane przez wierzchotki gor wystajace ponad chmury w tle. Bogowie réwniez znajdujg sie
na biatym obtoku, a kompozycja catosci jest bardzo podobna do poprzedniej. Siwa stoi przo-
dem do widza z gtowa skierowang w prawo tak, ze widzimy jg z profilu, z ta réznicg, ze obie
dfonie zaciska na trojzebie, ktory trzyma przed sobg i na ktorym sie opiera. Prawe kolano ma
lekko ugiete i podniesione. Odziany jest juz w materiatowe szaty — z6tta dolng i pomaranczowa
gorng, przerzucona tylko przez lewe ramie. Za ozdoby stuzg mu jeden krotki naszyjnik i kilka
cienkich ztotych bransolet, a jasne wtosy, rozwiane na wietrze zdobi jedna kobra. Parwati siedzi
jak poprzednio, ale nie zwraca sie juz ku widzowi, gtowe ma skierowang przed siebie, jak gdyby
patrzyta na trzymany w zgietej dtoni kwiat lotosu, jednakze oczy, podobnie jak jej maz, ma za-
mkniete. Prawg dtonig podpiera sie za plecami. Ubrana jest w z6ttg spodnice w niebieskie pasy,
stroj typowy dla kobiet przedstawionych na malowidtach w Adzancie (Banasik 2011: 33), oraz
jasny szal, owiniety wokot szyi i zastaniajacy piersi. Choc bizuterie ma skromniejszg, jedynie kil-
ka ztotych bransolet, to w misternie splecionych wtosach potyskuja tikka i sznury peret, a takze
ztote przepaski i miedziane duze nausznice.

Za element krajobrazu, poza wymienionymi, stuzg jeszcze dwa pnie z kilkoma listkami, zidenty-

fikowane jako drzewo figowca, do czego sie przychylam, gdyz wyglad kory i ksztatt lisci suge-
rowac by mogty figowca bengalskiego (Ficus benghalensis), czyli banian, drzewo symbolizujace
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Siwe. Aby jednak pozosta¢ zgodnym z symbolikg $iwaickg, Norblin powinien byt pogrupowac
liscie po trzy (symboliczna liczba Siwy), nie zas$ po dwa.

Cho¢ identyfikacja tematu nie pozostawia watpliwosci ze wzgledu na postac Siwy, ktéry ma
co najmniej dwa typowe atrybuty (trojzab i kobra), to wystepuje tu wiele niezgodnosci z indyj-
skim kanonem przedstawiania. Przede wszystkim matzonkowie, poniewaz maja rowny sobie
status, powinni by¢ na tym samym poziomie, tymczasem u Norblina Siwa stoi, a Parwati siedzi.
Najbardziej typowe bytoby ukazanie obojga siedzacych, wydaje sie natomiast, ze artysta doko-
nat kompilacji dwoch typow przedstawien — w parze (stad pozycja bogini) i samodzielnych wi-
zerunkow Siwy, zwiaszcza z malarstwa miniaturowego, ktére chetnie przedstawiato stojgcego
Jogisware. Typ ten stat sie niezwykle popularny i praktycznie dominujacy w czasach obrazow
drukowanych - litografii i oleodrukéw. Istotnym naruszeniem jest rowniez odseparowanie fi-
zyczne matzonkow (Siwa stoi zawsze troche z tytu), brak jakiegokolwiek dotyku czy kontaktu
wzrokowego. Bogowie nie tylko odwracajg twarze od siebie, ale majg zamkniete oczy! Dlacze-
go jest to tak istotne?

Mitos¢ ma w Indiach silnie fizyczny charakter, nurt bhakti*? harmonie we wszechswiecie opisu-
je za pomocg metafory zwigzku Siwy i Parwati, ktorzy zyjg szczesliwie w wiecznym zespoleniu,
obcujgc zabsolutem w sposéb najblizszy jako doskonata unia i dopetnienie. Takg symbolike ma
rowniez linga®, falliczna forma kultowa boga Siwy. Linga umieszczona jest w joni, a wzajemne
przenikanie pierwiastkdw meskich i zenskich, niebianskich i ziemskich zapewnia harmonie we
wszechswiecie i powstrzymuije boga przed jego destrukcyjnym taricem (Siwa Nataradza).

Drugg istotng kwestig jest wzrok i spojrzenie. W swigtyni hinduistycznej figura boga jest nie
jego reprezentacjg, ale ziemskim mieszkaniem. Wierzy sie, ze tam wtasnie przebywa, dlate-
go codziennie wykonuje sie szereg rytuatow, takich jak ablucje, ofiary z jedzenia itp. Podczas
jednej z pudzi (puja, nabozenstwo) w ciaggu dnia mozliwy jest darsan (darsan), czyli otrzyma-
nie spojrzenia boga, ktére gwarantuje taske. Wierni stojg przodem do garbhagryhy (garbha-
grha) (najswietszego miejsca w Swiatyni, siedziby bostwa) i staraja sie, by w momencie, gdy
bdg skieruje na grupe swoj wzrok, przyjac darsan. Dlatego tez bdstwa przedstawia sie zawsze
z otwartymi oczami, wytgczajac oczywiscie sytuacje snu, ale ten jest tylko ztudzeniem w przy-
padku wiecznie aktywnego Siwy*“.

Drugorzednych, z punktu widzenia religijnego, odstepstw ikonograficznych jest wiecej. Siwa
jako Jogiswara powinien miec¢ skore szaroniebieska, a przynajmniej gdzieniegdzie zabrudzong
popiotem, co byto tendencjg na przetomie XIX i XX w., jego czarne wtosy obowigzkowo muszg
by¢ spiete w kok tworzacy kirita mukuta. Natomiast sposdb umieszczenia w nim kobr przez

>2 Bhakti, sanskr. bhakti — nurt w hinduizmie charakteryzujacy sie ogromnym, emocjonalnym i dewocyjnym przywigzaniem
do béstwa i petnym pasji oddaniem. Choc istnieje juz od czaséw wedyjskich, jego apogeum okresla sie na XV i XVI w. Wtedy
tez ustality sie dwa gtéwne nurty hinduizmu - sSiwaizm i wisznuizm oraz rozwineta ikonografia bdstw w postaci ludzkiej (szcze-
golnie Ramy i Kryszny) (Jones 2007: 75-77).

53 [inga, sanskr. linga — falliczny symbol kultowy Siwy. Pierwsze wzmianki o tej formie pochodza z Mahabharaty. Linga umiesz-
czona jest w joni, ktéra symbolizuje pierwiastek zeriski. W swigtyniach Siwaickich nie czci sie boga w postaci ludzkiej, jak to ma
miejsce w wisznuizmie, a wiasnie linge (Dowson 2006: 84-185).

> Patrz: Wrykszakarnasthitaja, [w:] (Dowson 2006: 17).
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Norblina jest niezwykle rzadki (trzy w obrazie z Morwi) lub co najmniej nietypowy (w obrazie
z DZodhpuru), gdyz powinna byc¢ co najwyzej jedna wpleciona w kok i jest to element nieobo-
wigzkowy. Natomiast nie do pominiecia jest potksiezyc, ktérego tutaj zabrakto.

PODSUMOWANIE

Obrazy Stefana Norblina stanowig wspaniaty przyktad potgczenia zachodniej stylistyki z indyj-
skim tematem. Przedstawit dwukrotnie jedng z gtéwnych par bogdw — Siwe i Parwati, wie-
lokrotnie malowat surasundari — niebianskie pieknosci, apsary i jakszinie, ktére wczesniej de-
korowaty $wiatynie, a w patacu Umaid Bhawan ozdabiaty salony, a w Sali Tronowej stworzyt
ogromne malowidta scienne opowiadajace historie idealnego wiadcy — Ramy.

Niezwykle ciekawe jest rowniez sledzenie zmian, jakie wprowadzit artysta, interpretujac po-
szczegolne tematy. Powyzsza analiza dowodzi, ze malarz byt obeznany ze sztukg indyjska, mu-
siat rowniez zna¢, przynajmniej pobieznie, jeden z najwazniejszych tekstow tej kultury — Rama-
Jjane. W wielu momentach widoczne jest jednakze niezrozumienie, wynikajace zapewne z nie
dos¢ rozlegtej wiedzy w zakresie mitologii. Jakie odstepstwa mozemy zatem zaobserwowac
w dzietach Norblina?

Przede wszystkim skromnos¢ wizerunkow. Artysta ograniczyt postaciom ilo$¢ bizuterii, zwiek-
szyt rozmiary pustej przestrzeni, starat sie jg jednak czasem zapetniac¢ bogatg roslinnoscia. Nie-
ktore atrybuty sg btednie dopasowane lub brakuje tych kluczowych (np. w przypadku Siwy),
pojawiajg sie btedy w przedstawieniach broni oraz stereotypowe wyobrazenia cztowieka
Zachodu o Oriencie. Ztamane zostaty wazne zasady w hinduistycznym postrzeganiu bogow
(Siwa i Parwati), ale wszystkie wpisujg sie w istniejgcy w Indiach nurt spopularyzowania sztuki,
czego konsekwencja sg pojawiajace sie w nich btedy i odstepstwa. Sztuka, pierwotnie zwigza-
na z religia, stata sie sztuka dekoracyjng, dajaca przyjemnosc estetyczna.

Jednoczesnie mam nadzieje, ze w przysztosci interpretacje indyjskich obrazéw Norblina popar-
te beda wczesniejsza lekturg mitologii oraz traktatow z zakresu teorii sztuki indyjskiej, w czym
mam nadzieje pomoze badaczom ta praca.
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