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Po 1990 roku polskie przedsiebiorstwa medialne znalazty sie w zupet-
nie nowej sytuacji historycznej, ktérej najbardziej charakterystyczna
cechg jest ekonomizacja mediéw. Zjawisko to mozna zdefiniowac jako
wprowadzanie w organizacjach medialnych strategii zarzadzania podpo-
rzagdkowanych mechanizmom rynkowym, determinowanych interesem
ekonomicznym wydawcéw. W gospodarce rynkowej dziatalno$¢ medidw,
podobnie jak innych przedsiebiorstw produkcyjnych, jest ukierunkowa-
na na zapewnienie zyskéw witascicielom i dysponentom, a instrumentem
kontroli mediéw sa prawa ekonomiczne [Jung, Kowalski 2006: 20]. Kaz-
de przedsiebiorstwo prasowe, bez wzgledu na wielkos¢ czy stopien ztozo-
nosci, stanowi organizacje, ktéra funkcjonuje wedtug okreslonych zasad
wynikajacych z uwarunkowan wewnetrznych i zewnetrznych. Wsréd tych
ostatnich podstawowe znaczenie maja czynniki ekonomiczne - popyt na
okreslone produkty medialne, charakter i sita konkurencji rynkowej, po-
ziom wzrostu cen towardw i ustug konsumpcyjnych czy dostepnos¢ zaso-
boéw finansowych (kredytéw, subwencji).

Podstawowe sktadniki kazdej organizacji stanowig ludzie, celei srodki,
a sposbéb powigzania tych elementéw tworzy jej strukture. Najwazniejsze
wydaje sie takie zorganizowanie pracy zespotu ludzi, by funkcja zarzadza-
nia i kierowania instytucja medialna, jej struktura, metody i formy pracy
byly spdjne z okreslong przez wydawce ideg przedsiewziecia prasowego,
determinowang z kolei czynnikami zewnetrznymi - zjawiskami i tenden-
cjami obserwowalnymi w otoczeniu organizacji medialnej, a zwfaszcza
w otoczeniu ekonomicznym. Skuteczna organizacja z powodzeniem po-
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zyskuje zasoby, odpowiednio nimi zarzadza, osigga wytyczone cele i two-
rzy warunki, ktére zapewniajg jej pracownikom Zrédto utrzymania i oso-
biste zadowolenie oraz realizacje swoich zaprogramowanych zadan
i osigganie celéw [Wajda 2003: 20]. Nadrzednymi celami w zdecydowa-
nej wiekszosci przypadkéw sa: posiadanie podstaw do istnienia i dziata-
nia w dtugim okresie, zdobywanie jak najwiekszego udziatu w rynku przy
zachowaniu pozadanej stopy zysku oraz ekonomicznie efektywne swiad-
czenie ustug [Jung, Kowalski 2006: 37]. Przedsiebiorstwom prasowym to-
warzysza jednak rowniez cele posrednie, niekomercyjne, sprecyzowane
w oficjalnych dokumentach i aktach normatywnych (Konstytucji RP, pra-
wie prasowym), czyli zadania wynikajgce m.in. z petnienia funkgji kontrol-
nej, socjalizacyjnej, kulturotwérczej, oswiatowej i wychowawczej. Sg one
realizowane m.in. poprzez rzetelne informowanie, komentowanie rze-
czywistosci, wyjasnianie zjawisk, dokonywanie krytyki spotecznej, wspie-
ranie (np. poprzez patronaty medialne) wartosciowych przedsiewzieé
spotecznych, inicjowanie akcji spotecznych, tworzenie rankingéw. Owe
niekomercyjne cele dziatalnosci medialnej, skonkretyzowane, realizowane
w codziennej pracy organizacji prasowej, nierzadko wyrazone w oficjal-
nych dokumentach wewnatrzredakcyjnych, oraz formy i metody osia-
gania tych celéw przez organizacje prasowa mozna okresli¢ jako misje
mediow.

1. Misja pod presja rynku

Stownik wyrazéw obcych PWN definiuje misje jako postannictwo, wazne
i odpowiedzialne zadanie do wykonania. Misja medium bedzie zatem jego
publicznym postannictwem, zwigzanym z petnieniem spotecznych funk-
¢ji Srodkéw przekazu, zwtaszcza opiniotwoérczej, edukacyjnej i wzorotwor-
czej. Pojecie misji mozna traktowac zaréwno w kategoriach prawnych, jak
i etycznych. W pierwszym aspekcie wigze sie ono z prawnoprasowym obo-
wiagzkiem dziennikarzy stuzby spoteczenstwu i panstwu. Petnienie stuzby
oznacza tu petne oddanie okreslonemu zawodowi, wyrazajace sie w po-
zytywnym zaangazowaniu psychicznym i dyspozycyjnosci, w traktowa-
niu tego zaangazowania jako wartosci, stuzacej osiggnieciu okreslonych,
wyzszych celéw spotecznych [Ferenc-Szydetko 2008: 90]. Jako katego-
ria etyczna misja bedzie oznacza¢ moralny imperatyw realizowania okre-
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$lonych zadan dla dobra innych i dobra wspdlnego, obowigzek niesienia
i przekazywania odbiorcom okreslonych wartosci.

Misje medium nalezy utozsamiac¢ z adresowanym do otoczenia prze-
staniem, opartym na tym, co dane medium moze zaoferowac swojej pu-
blicznosci, jakie zadania na rzecz czytelnika realizuje i czym odréznia sie
od innych $rodkéw masowego przekazu, dziatajagcych w otoczeniu kon-
kurencyjnym. Misja jest sformalizowaniem wizji organizacji medialnej na
uzytek jej strategii, realizowanej w codziennej praktyce redakcyjnej [Kacz-
marczyk, Szastak-Zieba 2009: 104-105]. Szczegétowe postulaty misji zale-
zg przede wszystkim od charakteru tozsamosci redakgji, ktérej misja jest
artykulacja. Dla przykfadu — misja opiniotwérczego dziennika ,Gazeta Wy-
borcza” ma charakter dwutorowy: z jednej strony — wysoki standard infor-
macji, z drugiej — jasno wyrazane poglady [Mielczarek 2007: 92]. Dziennik
ekonomiczny ,Puls Biznesu” okresla swa misje jako bycie rzecznikiem biz-
nesu i przedsiebiorczosci tropigcym absurdy prawne, opisujacym i wpty-
wajacym na rzeczywisto$¢ gospodarczg. ROwniez czasopisma, okreslajac
swojg linie programowa, wytyczaja tym samym misje tytutu. Wydawa-
ny przez INFOR Ekspert dwutygodnik ,Gazeta Samorzadu i Administra-
¢ji” okresla swoja misje jako stuzenie samorzadom pomocg i doradztwem
w codziennej pracy oraz promowanie ciekawych i efektywnych rozwia-
zan zastosowanych w praktyce samorzadowej. Redakcja lokalnego mie-
siecznika ,Obywatel”’, wydawanego w Murowanej Goslinie w wojewo6dz-
twie wielkopolskim, definiuje swojg misje jako prace na rzecz i w imieniu
mieszkarncéw gminy, tworzenie im dostepu do informacji o wszelkich lo-
kalnych zjawiskach i wydarzeniach oraz gwarantowanie mozliwosci wy-
powiadania swojego zdania na ich temat.

Ekonomizacja medidéw powoduje, ze pojecie misji ulega dewalu-
acji. Troska o realizacje zadan spotecznych prasy ustepuje miejsca dziata-
niom majacym na celu wzmacnianie pozycji rynkowej medium i pomna-
zanie generowanych przez nie zyskdéw. Rozwdj prasy dokonuje sie przede
wszystkim pod naciskiem tendencji marketingowych, co czesto nie daje
sie pogodzi¢ z osiggnieciem przez organizacje prasowq celéw niekomer-
cyjnych w takim zakresie, w jakim bytoby to uzasadnione interesem spo-
tecznym. Wydawcy, biorac pod uwage kryterium zysku, oferujg produkty
medialne, ktére maja sie jak najlepiej sprzeda¢, zaspokajac potrzeby jak
najszerszej grupy odbiorcéw, skutecznie odpowiadaé na popyt. Przy ta-
kim zatozeniu realizacja publicznej misji, zaktadajacej wypetnianie przez
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media funkcji spotecznych, takich jak np. edukowanie, promowanie wyso-
kiej jakosci dobr i ustug kulturalnych, propagowanie wartosci, tworzenie
consensusu spotecznego i politycznego czy utrwalanie autorytetow, wy-
daje sie zadaniem pobocznym, a nierzadko catkowicie pomijanym w prak-
tyce redakcyjnej. Jak stwierdza Klaus Bachmann [2005]:

Media od samego poczatku miaty podwdjny charakter: ekonomiczny
i spoteczny, zorientowany na zysk i ukierunkowany na dostarczenie
obywatelom niezbednych srodkéw do komunikowania sie, do tworze-
nia sfery publicznej, w ktérej pokojowo mozna rozwigzywac spory.

Ekonomizacja i tabloidyzacja mediéw powoduje, ze prasa odwraca
sie od tych ambicji, dostarczajac czytelnikom minimum informacji i mak-
simum emocdji.

Zamiast oswieca¢, prowadzi kampanie, apeluje do niskich instynktow
i zachowuje sie zgodnie z logika rynku: dobre jest to, co podnosi sprze-
daz i wplywy z reklam [Bachmann 2005].

Jak stusznie zauwaza Maciej Mrozowski, wspdfczesne media staja sie
narzedziem biznesu.

Komercjalizujg sie, bo jako$ musza sie utrzymac. Media komercyjne
w ogodle czujg sie zwolnione ze wszystkich ideatéw, bo maja jeden nad-
rzedny - zadowalac ludzi i brac¢ za to pienigdze [Dobranowska-Wittels
2006].

Tendencje te powoduja, ze misja medidw traci na znaczeniu i coraz
czesciej jest obecna jedynie w sferze deklaratywnej — bywa formutowana
w oficjalnych dokumentach, kartach etycznych czy strategiach dziatalno-
$ci wydawcédw, ale jej zatozenia nie sg przektadane na codzienna dziatal-
nosc¢ redakcji, w ktérej dominuje imperatyw ekonomiczny [Czapnik 2008:
134]. Mozna jednak zaryzykowac teze, ze o ile na poziomie mediéw regio-
nalnych, ponadregionalnych i ogélnokrajowych ekonomizacja i komer-
cjalizacja prasy niemal wyrugowaty tradycyjnie, idealistycznie rozumiang
misyjnos¢ z praktyki redakcyjnej, o tyle szacunek wobec misji rozumiane;j
jako wypetnianie przez media ich spotecznych powinnosci dla dobra ogél-
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nego wciaz jest silnie obecny w prasie lokalnej. Sposréd réznych mediéw
o profilu ogélnym prasa lokalna jawi sie jako najsilniej zwigzana z mode-
lem instytucji publicznej stuzby prasowej. Dotyczy to zwtaszcza prasy nie-
zaleznej, wydawanej przez podmioty prywatne i organizacje trzeciego
sektora.

2. Misja mediow lokalnych

Prasa lokalna realizuje réznorakie zadania spoteczne na rzecz swojego
otoczenia, majac poczucie obowigzku wobec wtasnych odbiorcéw. Wy-
nika to przede wszystkim z charakteru relacji miedzy medium lokalnym
a Srodowiskiem, w ktérym ono funkcjonuje. Prase lokalng stanowig pe-
riodyki przeznaczone dla jednej, mniej lub bardziej zwartej, spotecznosci
lokalnej, zyjacej na wzglednie niewielkim obszarze. Spotecznos¢ ta pozo-
staje w wiezi spotecznej, opartej na wspolnych tradycjach miejscowych,
rodzaju zaje¢, Zrédtach utrzymania i przyzwyczajeniach czytelniczych
[Gierula 2005: 33]. Otoczeniem dla lokalnej organizacji prasowo-wydaw-
niczej beda rozmaite grupy i instytucje tworzace wspdlnote lokalna - bli-
skie organizacji nie tylko w sensie geograficznym, ale przede wszystkim
spotecznym i kulturowym. Media lokalne - funkcjonujace na niewielkim
obszarze (np. w dzielnicy, parafii, gminie, powiecie) - znajduja interesa-
riuszy w swoim najblizszym srodowisku, sa zalezne od przychylnosci (lub
jej braku) nielicznej grupy czytelnikdéw, przedstawicieli biznesu, lokalnych
urzednikéw i politykéw (ktérzy moga wystepowad zaréwno w charakte-
rze dysponentéw mediéw, jak i zrédet informacji dla dziennikarza). Dla lo-
kalnej gazety, ktorej naktad wynosi w Polsce srednio 2 tys. egz., kazdy po-
jedynczy czytelnik ma znaczenie. Nawet niewielkie wahania sprzedazy sa
przez wydawce odczuwane. Taka gazeta bardzo szybko moze utraci¢ swo-
ja pozycje i wptywy na rynku, szybko moze tez zbudowac swojg marke,
skutecznie wypromowac sie w lokalnej spotecznosci. Czasem jeden btad
powoduje, ze czytelnicy odwracaja sie od swojego medium, ale tez poje-
dynczy sukces moze tych czytelnikéw przysporzyé, co w stopniu zauwa-
zalnym wptywa na rachunek zyskéw wydawcy. Lokalna prasa jest silniej
uzalezniona od zjawisk i tendencji zachodzacych w jej otoczeniu: rynko-
wym, politycznym, gospodarczym, bardziej wrazliwie reaguje na wahania
koniunktury, bywa poddawana silniejszej presji ze strony $rodowiska niz
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medium regionalne czy ogdlnokrajowe. Dotyczy to zwtaszcza gazet pry-
watnych, niesubsydiowanych przez samorzady, utrzymywanych ze sprze-
dazy i wptywow reklamowych. Jerzy Mianowski [2009: 6-8] pisze, ze

Lokalne medium - chcac nie chcac - uczestniczy w zyciu spotecznym
gminy, miasta, powiatu, bo nie moze sie ono wyizolowac i funkcjonowac
w prozni. Lokalna przestrzen spoteczna jest na tyle barwna i zywa, a przez
to skomplikowana, ze trzeba umie¢ sie w niej porusza¢, co czesto lokal-
nemu czasopismu nastrecza trudnosci. [...] Czasopismo powinno podej-
mowac rézne inicjatywy na rzecz lokalnej spotecznosci, a takze wspierac
i promowac w tym dziele organizacje pozarzadowe. Tylko w ten sposéb
moze wspdlnie budowac lokalne spoteczenistwo obywatelskie oraz bro-
ni¢ interesow obywateli, po prostu — lokalna gazeta musi by¢ z czytelni-
kiem, reprezentowac go przed witadza, upominac sie o jego prawa, za-
wsze stawac po stronie obywatela.

W przypadku mediéw lokalnych osigganie zamierzer ekonomicznych
nie stoi w sprzecznosci z realizacjg misji spotecznej, wrecz przeciwnie - cha-
rakter oczekiwan lokalnej publicznosci wobec mediéw powoduje, ze podej-
mowanie przez nie dziatan w interesie publicznym stanowi zwykle warunek
przetrwania i rozwoju organizacji prasowej na rynku. Brak zaangazowania
prasy lokalnej w dziatania pro publico bono, realizowanie przez nig wytacz-
nie funkcji informacyjnych i rozrywkowych moze powodowa¢, ze medium
bedzie postrzegane jako odlegte od spraw i potrzeb spotecznosci lokalnej,
wyalienowane, co przetozy sie na niska sprzedaz i niewielkie zainteresowa-
nie reklamodawcoéw. Jak zauwaza Przemystaw Ruta [2009: 13]:

W mediach ogodlnopolskich czy regionalnych odbiorca chce znalez¢
przede wszystkim rzetelng informacje, wartosciowa publicystyke i atrak-
cyjna rozrywke. Od mediéw lokalnych oczekuje czego$ wiecej - zaanga-
zowania w jego sprawy, aktywnosci na rzecz najblizszego $rodowiska,
bycia blisko codziennych probleméw i reagowania na nie.

Z tych powodow realizacja misji staje sie dla medium lokalnego real-
nym narzedziem budowania wizerunku, wzmacniania pozycji w otocze-
niu konkurencyjnym i zwiekszania sprzedazy.

O potrzebie misyjnosci w prasie lokalnej swiadczy dynamiczny rozwaj
mediéw i dziennikarstwa obywatelskiego, ktéry najwyrazniej jest dostrze-
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gany wiasnie na lokalnym poziomie systemu prasowego. Ten rodzaj dzien-
nikarstwa najczesciej jest utozsamiany z dziatalnoscia niezawodowych
dziennikarzy podejmujacych tematy dla dobra ogdlnego. Dziennikarstwo
obywatelskie zaktada czynny udziat obywateli w procesie zbierania, rela-
cjonowania, analizowania i dystrybuowania informacji [Pregowski 2007:
124], a przede wszystkim - aktywne zaangazowanie cztonkéw danej spo-
tecznosci w analize i relacjonowanie w mediach okreslonych probleméw
i wydarzen, co ma sprzyja¢ aktywizowaniu spotecznosci lokalnej poprzez
$wiadome oddanie gtosu ludziom i ich sprawom [Szpunar 2008: 141-154].
Dziennikarstwo obywatelskie stuzy krzewieniu idei i wartosci obywatel-
skich, jego zadaniem jest nie tylko informowanie, ale takze, a moze nawet
przede wszystkim, tworzenie ptaszczyzny debaty publicznej, forum wy-
miany mysli, idei, refleksji, wnioskéw dotyczacych spraw waznych z oby-
watelskiego punktu widzenia, a zatem kluczowych dla okreslonej spotecz-
nosci — wspdlnoty obywatelskiej. Marek Sarjusz-Wolski [2002] pisze na ten
temat:

Sztywna rola rejestratora faktow dziennikarzowi obywatelskiemu nie
odpowiada, gdyz prowadzi do wypaczonej hierarchii wartosci informa-
¢ji. Hotdowanie zasadzie, ktéra od pokolen stanowi dziennikarskie credo
(Good news is bad news), sprawia, ze media, w wyscigu o naktad i ogla-
dalnos¢, skupiaja sie na sensacyjnych negatywach, przedstawianych co-
raz bardziej powierzchownie. Efektem moze by¢ zobojetnienie ludzi na
zbrodnie, przemoc i rozpacz, prowadzace do wzrostu poczucia bezna-
dziejnosci i apatii. Informacja obywatelska to taka, ktdra jest niezbed-
na cztowiekowi, ktéry chce by¢ obywatelem. Dziennikarstwo obywatel-
skie [...] pragnie dostarcza¢ odbiorcom informacji, ktére s niezbedne
do tego, aby mogli funkcjonowac jako petnoprawni cztonkowie demo-
kratycznego spoteczenistwa.

Media obywatelskie rezygnuja z badania i relacjonowania zdarzen na
wysokim szczeblu uogdlnienia, analizuja i opisujg zycie spotecznoscilokal-
nej, znajac i rozumiejac specyfike lokalnych probleméw, dylematéw, ocze-
kiwan. Dziennikarz obywatelski nie jest anonimowy dla swoich czytelni-
kow, kazdy moze zgtosic sie do niego ze swoim problemem, zasugerowac
temat, poprosi¢ o interwencje [Piotrowicz 2000: 16]. Reporter obywatelski
moze szybko dotrze¢ do badanych i opisywanych spraw oraz 0séb, ktérych
one dotyczg, z bliskiej, bezposredniej perspektywy sledzi¢ codziennos¢
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okreslonych grup i srodowisk [Garbarczyk 2000: 34-35]. Dziennikarstwo
obywatelskie jest wiec z definicji misyjne - zaangazowane, zorientowane
na propagowanie wartosci, kreowanie odpowiednich postaw, aktywizo-
wanie czytelnikow, wiaczanie ich w zycie spoteczne, promowanie projek-
téw waznych z punktu widzenia interesu publicznego, realizowanie war-
tosciowych akcji czy kampanii itp. Ten rodzaj dziennikarstwa najszybciej
i najpetniej rozwija sie w mediach lokalnych [Kaczmarczyk 2006: 119-134].
Powstaja wsréd nich nowe inicjatywy wydawnicze o takim charakterze,
wiele z istniejagcych na rynku gazet, rozgtosni czy portali internetowych
modyfikuje swoj profil w kierunku medium obywatelskiego, na nowo de-
finiujgc whasng misje. Wydawcy dostrzegajg w tym szanse na przetrwa-
nie i rozwdj swoich inicjatyw na coraz trudniejszym rynku medialnym, za-
ktadajac, ze wieksze mozliwosci powodzenia w miejscowym srodowisku
maja te przedsiewziecia prasowe, ktore sg silnie osadzone w jego realiach,
kreatywne i aktywnie obecne w wielu obszarach lokalnego systemu spo-
tecznego.

3. Misja serwisu e-sosnowiec.pl - studium przypadku

Portal e-sosnowiec.pl powstat w lutym 2007 roku. Jego wydawca jest Wyz-
sza Szkofa Humanitas - uczelnia niepubliczna dziatajgca w Sosnowcu od
1997 roku. Tre$ciowo serwis nie ma jednak charakteru medium akademic-
kiego - reprezentuje profil ogdlny, zamieszczajgc materiaty dziennikarskie
dotyczace szeroko pojetej tematyki lokalnej Sosnowca i Zagtebia Dabrow-
skiego. Portal redaguja pracownicy naukowo-dydaktyczni oraz studenci
Wyzszej Szkoty Humanitas, Uniwersytetu Slaskiego, a takze zaproszeni do
wspdtpracy dziennikarze innych mediéw lokalnych. Redaktorem naczel-
nym serwisu e-sosnowiec.pl jest Przemystaw Ruta. Zespét dziennikarski
tworza m.in.: Magdalena Ktobusek, Marcin Tulicki, Arkadiusz Kaczor, Piotr
Celej, llona Pawtowska i Teresa Szczepanek.

Z chwilg inauguracji dziatalnosci serwisu wydawca zdefiniowat jego
misje, zapisujac jej zatozenia w statucie redakcji oraz wewnatrzredakcyj-
nym kodeksie etycznym. Misja ta obejmuje cele pisma, czyli zatozenia
i wytyczne dziatalnosci redakcji odzwierciedlajgce preferencje swiatopo-
gladowe i ideowe wydawcy oraz sposoby ich realizacji w praktyce funk-
cjonowania instytucji medialnej w lokalnym otoczeniu spotecznym. Cele
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e-sosnowiec.pl mozna podzieli¢ na dwie grupy: 1) cele stanowigce wspadl-
ny element strategii uczelni i portalu oraz 2) cele autonomiczne serwisu.
Pierwsza grupa obejmuje zadania wynikajace z misji akademickiej Wyz-
szej Szkoty Humanitas, ktére uczelnia realizuje w ramach swojej dziatal-
nosci naukowej, dydaktycznej i kulturotwdrczej — wykorzystujac do tego
rozmaite instrumenty, w tym instrumenty perswazyjne, jakimi sa wydawa-
ne przez nig media lokalne'. W tym sensie misja portalu jest spdjna z mi-
sjg akademicka uczelni, artykutujaca jej tozsamos¢, przenoszaca uczelnia-
ne wartosci na poziom konkretnych postulatow, haset i rozwigzan. Misja
akademicka wyraza to wszystko, co buduje osobowo$¢ uczelni, decydu-
je o jej indywidualnosci. To w niej szkota wyzsza formutuje odpowiedzi na
pytania o relacje z otoczeniem, cele funkcjonowania, charakter procesu
ksztatcenia, priorytety w dziatalnosci naukowej i spotecznej. Misja umozli-
wia okreslenie zadan, jakie ma do zrealizowania uczelnia w ramach stuzby
publicznej, i wartosci, ktdrym winna stuzy¢. Pozwala takze na konstruowa-
nie konkretnych strategii czynnosci zmierzajacych do osiggniecia celéw
naukowych, dydaktycznych i spotecznych. Jest wzglednie stata podstawa
funkcjonowania szkoty wyzszej, spoiwem wspdlnoty akademickiej, punk-
tem odniesienia przy planowaniu okreslonych dziatarn naukowych, dy-
daktycznych, kulturalnych, organizacyjnych itd. Podlega przy tym ocenie
i weryfikacji wraz ze zmianami w $rodowisku zewnetrznym i wewnetrz-
nym, w tym zmianami tozsamosci, ktéra najsilniej rzutuje na ksztatt uni-
wersyteckiej misji [Jozwiak 1999: 18-19]. Misja stanowi ogdlne okreslenie
tego, co uczelnia moze zaoferowa¢ swojej publicznosci. Akcentuje atuty
szkoty, jej cechy charakterystyczne. Zawiera réwniez choéby najbardziej
0golne okreslenie najwazniejszych sposobow realizacji oferty uczelni ad-
resowanej do réznych grup [Woznicki 2004]. Misja Wyzszej Szkoty Huma-
nitas formutuje pie¢ najwazniejszych celéw stojacych przed uczelnig, za-
réwno w relacjach z jej otoczeniem wewnetrznym, jak i zewnetrznym. Sg
to: rozwéj cztowieka, w tym jego osobowosci, promowanie osiggniec na-
uki i techniki, ksztattowanie odpowiednich postaw moralnych, wspiera-
nie rozwoju lokalnego oraz zapewnienie jakosci ksztatcenia poprzez za-
gwarantowanie studentom dostepu do najnowszych osiagniec teorii,
ksztatcenie odpowiednich umiejetnosci praktycznych, rozwijanie kultury

! Oproécz serwisu internetowego e-sosnowiec.pl uczelnia jest takze wydawca tygo-
dnika lokalnego ,Wiadomosci Zagtebia”, ktéry ukazuje sie od 1956 r. (od 2007 r. jest wta-
snoscig WSH).
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0godlneji kultury organizacyjnej oraz zdolnosci do adaptacji na dynamicz-
nie zmieniajgcym sie rynku pracy w Sosnowcu i regionie, w Polsce i w Unii
Europejskiej [Kopel 2007: 28]. W realizacji wiekszosci z tych zadan uczel-
nia positkuje sie wydawanymi przez siebie mediami lokalnymi, ktére uzu-
petniaja szeroki katalog srodkéw i metod osiggania celéw strategicznych,
wyartykutowanych w misji akademickiej. Portal e-sosnowiec.pl prowadzi
dziatalnos¢ edukacyjng, informuje o wydarzeniach naukowych, zapewnia
praktyki studentom dziennikarstwa i komunikacji spotecznej, jest organi-
zatorem debat, konferencji, spotkan z ciekawymi ludzmi, redakcja dostar-
cza takze uczelni specjalistéw prowadzacych praktyczne zajecia dla stu-
dentéw dziennikarstwa i komunikacji spotecznej.

Cele z drugiej grupy, ktére redakcja traktuje jako elementy wtasnej
misji spotecznej, nie pojawiaja sie w misji uczelni — zostaty zdefiniowane
wylacznie w odniesieniu do serwisu i jego zespotu redakcyjnego, ktory
ma szeroka autonomie wzgledem wydawcy i realizuje wtasng strategie
dziatania na rzecz lokalnego srodowiska. Wsréd nich mozna wymieni¢
zaréwno cele uniwersalne, wynikajace z przepiséw prawa prasowego
i kodekséw etyki dziennikarskiej (urzeczywistnianie prawa obywateli
do rzetelnego informowania, jawnosci zycia publicznego oraz kontroli
i krytyki spotecznej, postepowanie zgodne z zasadami wspoétzycia spo-
tecznego, przekazywanie rzetelnych i bezstronnych informacji oraz r6z-
norodnych opinii, reprezentowanie intereséw czytelnikéw), jak i cele in-
dywidualne, sformutowane pod adresem konkretnego medium, w tym
przypadku — serwisu e-sosnowiec.pl. Beda to m.in. dziatania zwigzane
z ksztattowaniem lokalnej opinii publicznej, mobilizowaniem mieszkan-
cow Zagtebia do aktywnosci spotecznej, integracjg srodowiska lokal-
nego i kontrolowaniem wtadz lokalnych. Cele te nie sa - co oczywiste
- sprzeczne z misjg uczelni wydajacej portal, nie zostaty w niej jednak
wyrazone wprost, ale zapisane w statucie redakcji portalu jako swoiste
»Zadania zlecone” autonomicznej jednostce uczelni, jaka jest redakcja
lokalnego medium.

Kazdy ze wskazanych tu celéw sktada sie na filozofie dziatania por-
talu, nadaje charakter jego ofercie medialnej. Cele te znajdujg odzwier-
ciedlenie w zawartosci serwisu, ale takze w podejmowanych przez redak-
cje dziataniach pozadziennikarskich, np. organizatorskich. Jak pisze Ruta
[2009: 14]:
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W zakresie zawartosci portal, majacy ambicje opiniotwoércze i kulturo-
tworcze, chcacy by¢ trybung spotecznosci lokalnej i kontrolowa¢ przed-
stawicieli miejscowego systemu politycznego, musi proponowac czy-
telnikom nie tylko dziennikarstwo informacyjne, charakterystyczne dla
wiekszosci lokalnych portali internetowych, ale takze wartosciowa pu-
blicystyke, prezentujaca zréznicowane opinie, bedaca zaczynem deba-
ty publicznej, inicjujaca dyskusje o najwazniejszych dla regionu i miasta
sprawach, ksztattujacg postawy Sosnowiczan i Zagtebiakéw. Misja nie
jest wiec dla nas pustym stowem - w sposéb realny wptywa na zawar-
tosc¢ serwisu, okreslajac jego profil gatunkowy. Postawione przed nami
cele w postaci ksztattowania lokalnej opinii publicznej czy kontrolowa-
nia wtadzy wymagaja od nas czegos$ wiecej niz tylko reagowania na bie-
z3ce wydarzenia poprzez relacjonowanie ich przebiegu. Z tych powo-
déw na naszych famach dominuje publicystyka: artykuty problemowe,
felietony, eseje, reportaze.

Wyrazony w misji postulat aktywnego modyfikowania opinii, postaw
i zachowan odbiorcéw serwis e-sosnowiec.pl realizuje przez stosowanie
perswazji, ktéra - gtéwnie droga emocjonalng - zmienia poglady czytelni-
kow, wyrabia w nich pewne sady dotyczace okreslonych zjawisk i naktania
do dziatania, ktére przejawia sie badZz w aktywnym uczestnictwie w zyciu
spotecznosci, badz w wyrazaniu opinii na dany temat, podejmowaniu dys-
kusji z innymi cztonkami wspélnoty lokalnej itd. [Szostok 2010: 72].

Serwis e-sosnowiec.pl zamieszcza materiaty nie tylko o biezacych wy-
darzeniach, ale réwniez o wartosciach i zasadach wspétzycia obowigzu-
jacych w danej spotecznosci. Przedstawia sylwetki os6b godnych nasla-
dowania, prezentuje dorobek lokalnej kultury, osiggniecia rozmaitych
$rodowisk itd. Czytelnik, zapoznajac sie z tymi wartosciami, moze sie
z nimi identyfikowad i uznad je za wtasne [Szostok 2010: 72]. W tych kate-
goriach mozna rozpatrywac aktywnos¢ serwisu e-sosnowiec.pl w zakresie
kreowania i umacniania tozsamosci zagtebiowskiej. Jerzy Kopel [2010: 20],
rektor Wyzszej Szkoty Humanitas, stwierdza:

Propagowanie postaw prozagtebiowskich to wspdlny element misji
uczelni i portalu. Wyzsza Szkota Humanitas podejmuje rozliczne dziata-
nia majace na celu kreowanie swiadomosci lokalnej mieszkancéw, po-
pularyzowanie zagtebiowskich wartosci, budowanie poczucia wspél-
noty i identyfikacji Zagtebiakéw z ich ,mata ojczyzng”. Najczesciej sa to
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konferencje, debaty, warsztaty dla uczniéw, kampanie spoteczne czy
konkursy o charakterze lokalnym. Serwis e-sosnowiec.pl wspiera te dzia-
tania, popularyzujac lokalna kulture, przyblizajagc mieszkancom tradycje
literackie, muzyczne czy artystyczne regionu. W budowaniu tozsamosci
zagtebiowskiej istotne jest przeciez pokazywanie regionu nie tylko jako
przestrzeni geograficznej, ale przede wszystkim spoteczno-kulturowe;j,
kreowanie poczucia wiezi opartej na regionalnej samowiedzy.

Dzieki lekturze portalu czytelnik zapoznaje sie ze swoimi prawami
i obowigzkami, jakie wynikajg z przynaleznosci do wspdlnoty lokalnej,
dzieki czemu moze w niej uczestniczy¢ bardziej Swiadomie. Oprécz tego,
obserwujac przyktady pewnych zachowan, przyjmuje postawe aktywne-
go uczestniczenia w zyciu lokalnej spotecznosci, co pozniej przejawia sie
w jego osobistej dziatalnosci [Szostok 2010: 73]. Nalezy jednak podkre-
sli¢, ze misja e-sosnowiec.pl naktada na redakcje serwisu nie tylko obo-
wigzek dostarczania internautom ,dobrych przyktadéw?’, ale stawia portal
w roli aktywnego uczestnika proceséw spotecznych na poziomie miasta.
Wptywa zatem na charakter pozadziennikarskiej dziatalnosci redakcji, na-
ktadajac na medium obowiagzek petnienia funkcji organizatorskiej, pole-
gajacej na inicjowaniu i organizowaniu przedsiewzie¢ majacych na celu
kreowanie zycia publicznego w Zagtebiu oraz wtaczanie w nie swoich czy-
telnikéw i wspdtpracownikéw. Portal, bedac nie tylko zrédtem informacji
i opinii, ale takze podmiotem lokalnej struktury spotecznej, stara sie po-
dejmowac réznorakie inicjatywy na rzecz swojego najblizszego srodowi-
ska — zacheca do partycypacji politycznej i kulturalnej, wspiera dziatalno$¢
organizacji pozarzadowych, promuje region w skali ponadlokalnej, do-
starcza rozrywki. Portal, jako organizator przedsiewzie¢ adresowanych do
przedstawicieli wspdlnoty lokalnej, wystepuje w roli srodka organizowa-
nia sie grup obywatelskich, inicjowania akgcji spotecznych oraz podmio-
tu kreujacego partycypacje przedstawicieli wspélnoty w lokalnym zyciu
publicznym. W ramach funkcji organizatorskiej serwis zrealizowat m.in.
projekty ,Nie badz durny, idZz do urny’, ,Debaty zagtebiowskie” i ,Choin-
kowa miss Zagtebia” Pierwszy z nich, przygotowany w trakcie kampanii
wyborczej do Sejmu w 2007 roku, miat charakter happeningu ulicznego,
w trakcie ktérego dziennikarze portalu i studenci Wyzszej Szkoty Humani-
tas rozdawali mieszkaricom Sosnowca ulotki z hastami: ,Nie badz durny,
idZz do urny!”i Tylko barany nie gtosujg”. Autorzy akcji pojawili sie na uli-
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cach Zagtebia w przebraniach postaci symbolizujacych region (Jan Kiepu-
ra, Sredniowieczny rycerz, gérnik), rozmawiali z mieszkaricami, przekony-
wali ich do udziatu w wyborach. Akcja miata charakter profrekwencyjny
- nie propagowata zadnej ideologii czy opcji politycznej, a jedynie udziat
w wyborach. Osoby, ktére deklarowaty che¢ uczestnictwa w gtosowaniu,
otrzymywaty od dziennikarzy naklejke z hastem ,Nie jestem durny, ide
do urny” oraz kolorowe kartki, na ktérych mogty napisa¢, dlaczego warto
bra¢ udziat w wyborach i czego oczekuja od politykéw. Kartki te zawieszo-
no na Drzewku Wyborczym — sadzonce sosny, ktéra w trakcie happenin-
gu stata na centralnym placu Sosnowca, a po wyborach zostata zasadzona
w miejskim parku. Dzieki kampanii,,Nie badZ durny, idz do urny” redakcja
e-sosnowiec.pl aktywnie wiaczyta sie w zycie publiczne miasta, wspierajac
procesy demokratyczne na poziomie lokalnym nie tylko poprzez dziatal-
nosc¢ typowo dziennikarska, ale takze organizatorska. Happening stanowit
instrument rozbudzania zainteresowania spotecznosci lokalnej sprawami
publicznymi, kreowania postaw obywatelskich i zwiekszania partycypacji
politycznej mieszkaricow miasta. Uczestniczacy w nim dziennikarze uzy-
skali mozliwo$¢ nawigzania bezposredniego kontaktu z przedstawicielami
miejscowej spotecznosci (realnymi i potencjalnymi czytelnikami portalu),
wystuchania ich opinii, poznania potrzeb i oczekiwan politycznych. Z ko-
lei mieszkancy mogli osobiscie porozmawiac z osobami, ktére dotych-
czas znali wylacznie z publikacji, wyrazi¢ swoje spostrzezenia na temat ich
pracy, oceni¢ portal, zaproponowac temat na publikacje. llona Pawtow-
ska [2007], dziennikarka e-sosnowiec.pl, jedna z uczestniczek happeningu
»Nie badz durny, idZ do urny’, pisze:

Nasza akcja miata przede wszystkim charakter profrekwencyjny i tak
zostata odebrana przez wiekszos¢ uczestnikow happeningu. Ale przy
okazji dyskusji o pozytywach i negatywach udziatu w wyborach parla-
mentarnych, moglismy wystuchac¢ opinii mieszkaricéw na wiele innych
tematéw zwigzanych z zyciem miasta. Spotkanie z dziennikarzem i ode-
branie ulotki zachecajacej do gtosowania dla wielu oséb stato sie pre-
tekstem do dyskusji o problemach konkretnej dzielnicy czy ulicy. Od
ogodlnokrajowej polityki przechodzili do spraw lokalnej kultury, gospo-
darki, edukacji, stuzby zdrowia. Przy okazji recenzowali portal i nasza
codzienng prace. Happening spowodowat zatem wiele konsekwencji
— stat sie nie tylko narzedziem politycznego aktywizowania spoteczno-
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$ci, ale takze forum szeroko rozumianego komunikowania lokalnego,
ksztattowania opinii, rozbudzania zainteresowania miastem, mediami,
zyciem spotecznym.

Innym przyktadem realizowania przez e-sosnowiec.pl funkgji orga-
nizatorskiej medium lokalnego sa ,Debaty zagtebiowskie” - cykl spotkan
z udziatem lokalnych politykéw, naukowcéw i regionalistéw, poswieco-
nych biezagcym problemom regionu. Odbywajg sie one raz na kwartat
i maja charakter otwarty. W debatach biora udziat przede wszystkim pre-
zydenci miast Zagtebia, ktérzy odpowiadaja na pytania dziennikarzy i pu-
blicznosci. Projekt organizuja wspdlnie Instytut Zagtebiowski i serwis e-so-
snowiec.pl.

Bardziej ludyczny charakter ma wspdlny projekt e-sosnowiec.pl i tygo-
dnika ,Wiadomosci Zagtebia” pt. ,Choinkowa miss Zagtebia” Jest to orga-
nizowany corocznie w okresie bozonarodzeniowym konkurs na najpiek-
niejsza miejska choinke, w ktérym uczestnicza cztery miasta: Sosnowiec,
Dabrowa Goérnicza, Czeladz i Jaworzno. Zwycieskie drzewko wybieraja
czytelnicy e-sosnowiec.pl i ,Wiadomosci Zagtebia”, ktérzy nadsytaja do re-
dakgji specjalne kupony. Zwycieskie miasto otrzymuje nagrody, a wyréz-
niona choinka jest prezentowana w portalu i na tamach lokalnej gazety.

Przemystaw Ruta [2009: 14] stwierdza:

Wszystkie wskazane tu akcje stuzg aktywizowaniu lokalnej spoteczno-
$ci, cho¢ w réznych obszarach zycia publicznego. Ich celem jest mobili-
zowanie do dziatan spotecznie wartosciowych, rozbudzanie zaintereso-
wania sprawami,matej ojczyzny”, kreowanie lokalnej tozsamosci. Nasza
misja oznacza w tym wypadku wspéttworzenie lokalnego spoteczeii-
stwa obywatelskiego, budowanie kapitatu spotecznego, bycie innowa-
torem i mobilizatorem spotecznym.

W jego opinii dziatania pozadziennikarskie portalu sg waznym instru-
mentem budowania wokét serwisu wspdlnoty aktywnych sosnowiczan,
a zatem realizowania wspomnianego juz, priorytetowego elementu mi-
sji medium. ,Konferencje i debaty skupiajg wokét portalu naukowcéw, re-
gionalistéw i lokalnych dziataczy, happeningi przedwyborcze przyciagaja
miodziez i srodowiska polityczne, a konkursy choinkowe zwyktych miesz-
kancéw” [Ruta 2009: 15]. Dziatania te nie tylko promuja portal, ale takze in-
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tegruja go z lokalng spotecznoscia, sprzyjaja powstawaniu bliskiej i silnej
wiezi miedzy instytucja medialng, petniaca stuzbe na rzecz swojego naj-
blizszego otoczenia, a owym otoczeniem. Przykfad serwisu e-sosnowiec.pl,
jego silna pozycja na rynku prasy lokalnej Slaska i Zagtebia dowodzi, ze me-
dia lokalne sg dla swoich odbiorcéw nie tylko Zrédtem biezacej informa-
¢ji, ale rdbwniez elementem regionalnej struktury spotecznej, aktorem zy-
cia publicznego na poziomie dzielnicy, gminy czy powiatu. Prasa lokalna
ksztattuje opinie publiczna, jest trybuna miejscowej spotecznosci, integruje
mieszkancow wokot lokalnych wartosci czy probleméw, organizuje przed-
siewziecia kulturalne, rozrywkowe i spoteczne, promuje miejscowe inicja-
tywy, kontroluje wtadze, kreuje tozsamosc regionalng i poczucie obywatel-
skosci. Dzieki temu media lokalne s3 silnie zwigzane ze swoim otoczeniem,
ktére domaga sie od instytucji medialnych spetniania celéw ogélnospotecz-
nych, obywatelskich, wspoélnotowych - realizowania publicznej misji.
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