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KOMUNIKACJA SPOLECZNA SAMORZADU W TWORZENIU
SPOLECZENSTWA OBYWATELSKIEGO

Streszczenie. Komunikacja to kluczowa forma aktywizacji zycia spolecznego.
Dzigki przekazowi informacji od nadawcy poprzez kanat dystrybucji do poszczegélnych
kategorii odbiorcow mozliwe jest wlasciwe zaspakajanie potrzeb wspolnoty samorzg-
dowej, a takze integrowanie spolecznosci lokalnych. Partycypacja obywatelska
w sprawowaniu wladzy takze nie zaistnieje w petni bez wiedzy samych zaintereso-
wanych o zyciu miasta — waznych wydarzeniach, planach rozwoju, przedsigwzigciach
kulturalnych, sportowych, rekreacyjnych, inwestycjach, przeznaczeniu naktadow
budzetowych itd. Z kolei badanie skuteczno$¢ podejmowanych dzialan pozwala na
wzbogacanie strategii komunikacyjnej. Strategii, ktora zapewni¢ ma odpowiednie
warunki do prowadzenia debaty publicznej, a takze realizacji celow z zakresu marketingu

terytorialnego.

Stowa kluczowe: komunikacja spoteczna, Public Relations samorzadu, marketing

terytorialny, media jednostek samorzadu terytorialnego

SOCIAL COMMUNICATION OF LOCAL GOVERNMENT
IN CREATING CIVIC SOCIETY

Summary. Communication is a key form of activating social life. With the transfer
of information from the sender through a distribution channel to each category of
recipients it can be appropriate to satisfy the needs of local community, as well as the
integration of local communities. Citizen participation in the exercise of power will not
also fully arise without the knowledge of the interested parties about the life of the city
—the important events, development plans, cultural, sports, leisure events, investments,
allocation of budgetary outlays and so on. On the other hand, the study of the
effectiveness of the actions allows the enrichment of communication strategy. Strategy,
which seeks to ensure the right conditions for public debate, as well as the objectives

in the field of territorial marketing.
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1. Wstep

Komunikacja spoleczna samorzadow odgrywa ogromng role W upowszechnianiu
partycypacji obywatelskiej w sprawowaniu wladzy na szczeblu lokalnym. Nie ulega bowiem
watpliwosci, ze ,,samorzad terytorialny jest najpowszechniejszg forma uczestnictwa w Zyciu
publicznym. Dla setek tysigcy obywateli instytucja wladzy samorzadowej stanowi pierwszy

»1, Samorzad powinien nie

(i niekiedy jedyny) etap politycznego i spotecznego zaangazowania
tylko wypetnia¢ funkcje administracyjne i zarzadcze, lecz takze aktywizacyjne w procesie
tworzenia spoteczenstwa obywatelskiego, bedacego ,,autonomiczng wobec panstwa
przestrzenia, wypehiona przez dobrowolne wspétdziatanie zrzeszonych jednostek™. Aby role
te efektywnie wypekia¢, samorzad musi komunikowac si¢ ze spotecznos$cia lokalng tworzac
trwale relacje m.in. poprzez przekazywanie wiarygodnych i rzetelnych informacji.

Kolejny obszar aktywnos$ci komunikacyjnej samorzadow stanowi formutowanie
przekazoéw perswazyjnych w ramach zadania wlasnego jednostki samorzadu terytorialnego,
jakim ustawodawca uczynit promocj¢ gminy. Warto zaznaczy¢, ze zmiany na rynku
medialnym wynikajace z rozwoju nowoczesnych technologii powoduja, ze jednokierunkowy
przekaz komunikatu perswazyjnego, rozumiany niegdys$ pod pojeciem promocji, zastepowany
jest formami dwukierunkowymi z mozliwo$ciami uzyskania sprz¢zenia zwrotnego w postaci
reakcji adresatow na odebrane tresci. Dlatego w literaturze wskazuje si¢ na potrzebe ,,szerszego
ujmowania tego elementu kompozycji marketingowej, zastgpujac pojecie «promocja»

okresleniem «komunikacja marketingoway’

, co akcentuje zarazem rol¢ odbiorcy jako
aktywnego elementu w procesie komunikacji, posiadajacego rownowazny status z nadawca
komunikatu (stanowi to zresztg charakterystyczne zjawisko, szczeg6lnie w przypadku mediow

spotecznosciowych).

! Piasecki A.K.: Przegrani czy wykluczeni? Kandydaci pokonani w matopolskich wyborach samorzagdowych
w 2006 roku, [w:] Magoska M. (red.): Wybory samorzadowe w kontekscie mediow i polityki. Uniwersytet
Jagiellonski, Krakow 2008, s. 52.

2 Dzwonczyk J.: Ekonomiczny nurt analiz spoleczefstwa obywatelskiego. Zeszyty Naukowe ,Problemy
spoteczne, polityczne i prawne”, nr 870. Uniwersytet Ekonomiczny, Krakow 2011, s. 5.

3 Gebarowski M.: Nowoczesne formy promocji. Politechnika Rzeszowska, Rzeszow 2007, s. 8.
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2. Adresaci samorzadowych dzialan komunikacyjnych na przykladzie
Zabrza

Zasieg spoteczny dziatan komunikacyjnych jednostek samorzadu terytorialnego obejmuje
obiorcow, ktorych strukture mozna usystematyzowac z uzyciem podziatu na (1) mieszkancow
oraz (2) osoby w r6zny sposob zwigzane z gming.

Kategoryzacja adresatow aktywnosci komunikacyjnej samorzadu porzadkuje podejmo-
wane dziatania z zakresu polityki informacyjnej i promocyjnej. Oczywistym jest przy tym,
ze ,,nie do kazdej grupy wysyta¢ bedziemy ten sam przekaz. Nie chodzi przy tym o to,
by méwi¢ kazdemu tylko to, co chce ustyszeé, lub — jeszcze gorzej — ré6znym grupom
przekazywac sprzeczne ze soba komunikaty. Po prostu czesto na rzecz jednej sprawy mozna

»4 W gléwnej mierze

uzy¢ wielu argumentow, ale ich dobor zalezy od specyfiki danej grupy
odbiorcami dziatan z zakresu public relations oraz reklamy s3 mieszkancy, wobec ktorych
prowadzona powinna by¢ polityka informacyjna i1 perswazyjna, uwzgledniajaca potrzebe
dotarcia do adresatow =z aktualnymi, waznymi, wszechstronnymi 1 wiarygodnymi
wiadomosciami zwigzanymi z wydarzeniami w gminie. Dzialanie takie wzmacnia wigzi
lokalne i zapewnia mieszkancom mozliwo$¢ pozyskania danych niezbednych do §wiadomej
partycypacji w zarzadzaniu na poziomie lokalnym oraz korzystaniu z produktéw kulturalnych,
sportowych, rekreacyjnych, edukacyjnych, turystycznych itd. Obok celow popularyzatorskich
wlasciwie realizowana strategia komunikacyjna wypelnia réwniez funkcje integracyjne
I aktywizacyjne, przyczyniajac si¢ do tworzenia spoteczenstwa obywatelskiego.

W Zabrzu narzedziem komunikacji z mieszkancami jest miesigcznik ,,Nasze Zabrze
Samorzadowe”, wydawany przez Dom Muzyki 1 Tanca. Na tamach periodyku w przystepny
sposob przedstawiane s3 wydarzenia 1 zjawiska wazne dla wspdlnoty lokalne;.
Z zastosowaniem urozmaiconych gatunkéw dziennikarskich publikuje si¢ zapowiedzi,
omowienia, relacje i materiaty problemowe dotyczace takich sfer, jak: o§wiata, kultura, sport,
gospodarka, opieka spoteczna, stuzba zdrowia, transport miejski, mieszkalnictwo itd. Dzigki
przekrojowemu prezentowaniu podejmowanej tematyki odbiorcy uzyskuja kompendium
wiedzy o ,,pulsie” miasta. Co szczeg6lnie istotne, redakcja, starajagc sie przygotowywac
materiaty prasowe w sposob atrakcyjny czytelniczo, glowny nacisk ktadzie na dochowanie
obowigzku rzetelno$ci, wiarygodno$ci i staranno$ci dziennikarskiej. Dazac do tworzenia
gazety obiektywnej, zespot redakeyjny realizuje lini¢ programowg zaktadajgcg udostepnianie
publiczno$ci medialnej wiadomosci waznych, aktualnych i uzytecznych — niekoniecznie
jednak w modnej obecnie wsrod czesci prasy komercyjnej formule odwotujacej si¢ do

epatujacego sensacjg i bazujacego na emocjach tabloidu.

# Flis J.: Samorzadowe public relations. Uniwersytet Jagiellonski, Krakow 2007, s. 26.
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Adresowana gtownie do mieszkancéw miasta, lecz posiadajaca zasieg regionalny jest
natomiast Telewizja Zabrze®. Zakres tematyczny programéw telewizji miejskiej wyznaczaja
zabrzanskie aktualno$ci, a takze publicystyka dotyczaca spraw lokalnych, odnoszacych si¢
m.in. do gospodarki, kultury, medycyny, sportu czy ekologii. Dziennikarze i pracownicy
techniczni pracujacy na rzecz stacji realizujg codzienny program telewizyjny, a takze redaguja
portal internetowy upowszechniajgcy materiaty multimedialne oraz zajmuja si¢ profilem na
Facebooku.

Mieszkancy jednak nie stanowig jedynej kategorii odbiorcow dziatan informacyjnych
i promocyjnych prowadzonych przez samorzady. Waznymi z punktu widzenia interesow
gminy grupami docelowymi sg np. inwestorzy, turysci (w niektoérych osrodkach miejskich ze
wzgledu na miejsca kultu religijnego beda to pielgrzymi), studenci, konsumenci oferty
kulturalnej czy sportowej gminy. Tego typu rozgraniczenia sg wyjatkowo istotne w przypadku
planowych dziatan zmierzajacych do tworzenia marki miejskiej. Skuteczno$¢ dzialan
wizerunkowych zalezy w duzej mierze od efektywnej komunikacji z poszczegdlnymi grupami
wpltywajacymi na ksztaltowanie renomy miasta, co znajduje potem odzwierciedlenie
w relacjach ekonomicznych, gospodarczych, kulturalnych czy edukacyjnych. Marka miejska
moze nawet stanowi¢ element w procesie poprawy bezpieczenstwa mieszkancoéw i turystow,
poniewaz ,zard6wno marka, jak i bezpieczenstwo sa pojeciami silnie zwigzanymi
z subiektywnie przezywanymi emocjami ludzi. Marka miasta nie jest wigc antidotum,
twardym, tatwo obliczalnym czynnikiem odstraszania czy reagowania. Marka jednak

8. Dlatego dla uzyskania wigkszej precyzji

przyczynia si¢ do utrwalenia bezpieczenstwa miasta
dotarcia z przekazami komunikacyjnymi segmentacja odbiorcow ulega poglebieniu.

Komorki samorzagdowe zajmujace si¢ komunikacjg spoteczng moga wyodrebnia¢ kolejne
grupy wyselekcjonowane m.in. ze wzgledu na wiek (dzieci i miodziez, seniorzy), miejsce
zamieszkania (konkretng dzielnice lub osiedle mieszkaniowe, co jest szczegdlnie istotne
w trakcie dzialan dedykowanych danemu rejonowi np. podczas wdrazania budzetu
partycypacyjnego albo zwigzanych ze zwalczaniem skutkéw klesk zywiotowych np. powodzi),
zainteresowania (kibice miejskiego klubu sportowego, cztonkowie stowarzyszen i organizacji),
dzialalnos$¢ spoleczng (organizacje pozarzadowe), sytuacje zyciowa (rodzice uczniow szkot
podstawowych 1 $rednich), korzystanie ze s$wiadczen zdrowotnych (pacjenci), oferty
kulturalnej i sportowej (uczestnicy imprez) itp.

Omawiajac praktyczne aspekty segmentacji publiczno$ci medialnej w gminach, stwierdzi¢
nalezy, ze konsekwencja zastosowania kategoryzacji odbiorcow jest ustalenie takich zatozen

w strategii komunikacyjnej, aby mozliwe bylo odpowiednie pozycjonowanie przekazéow dla

5 Telewizja Zabrze nadaje program na terenie aglomeracji $lgskiej. Odbieraé go mozna w sieci Vectra, cyfrowo
na kanale 140 i analogowo na kanale S8.

6 Kocon P.: Marka jako element bezpieczenstwa miasta, [w:] Fehler W (red.): Bezpieczenstwo publiczne
w przestrzeni miejskiej. Arte, Warszawa 2010, s. 31.
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efektywnego odpowiadania na potrzeby wezszych kategorii adresatéw. Dobrym przyktadem
narzg¢dzia przekazu informacji dla wyodrebnionej grupy jest docelowo dostepny w Zabrzu
miesi¢cznik ,,Sufler”, wydawany przez Dom Muzyki i Tanca, a adresowany do mieszkancow
zainteresowanych zyciem kulturalnym i sportowym miasta. Gazeta zawiera gidwnie podane
w zwieztej formie zapowiedzi najciekawszych imprez masowych i kameralnych w Zabrzu.

Z kolei odbiorcami profilu Biznesowe Zabrze w portalu spotecznosciowym Facebook sa
osoby zwigzane ze sferg przedsiebiorczosci. Materiaty, systematycznie tam publikowane, stuzg
wsparciem informacyjnym dla osob prowadzacych dziatalno$¢ gospodarczg lub zaintereso-
wanych podjeciem w Zabrzu aktywnosci inwestycyjne;.

Obok opisanej formuty dedykowania tresci konkretnym grupom odbiorcow mozna takze
wyrozni¢ techniczny aspekt docierania do wybranych adresatow. Strategia komunikacyjna
samorzadow zaktada¢ musi nie tylko charakterystyke publiczno$ci medialnej prasy, radia,
telewizji 1 internetu, lecz réwniez preferencje i oczekiwania odbiorcow oraz poziom ich
zdolno$ci do uczestnictwa w procesie komunikacji. To szczegdlnie wazne jest w przypadku
cyberprzestrzeni. Nawet bowiem w przypadku prostych relacji informacyjnych czy zatatwiania
spraw o charakterze urzgdowym migdzy obywatelem a samorzadem, ,,samo wprowadzenie
mozliwo$ci korzystania z komunikacji elektronicznej w jakiejkolwiek postaci nie jest
wystarczajgce. Jedng z podstawowych metod do usprawniania administracji poprzez
kierowanie jej w stron¢ komunikacji elektronicznej jest podniesienie $wiadomosci
o uzytecznosci elektronicznych rozwigzan. Chodzi tu zaréwno o $wiadomos$¢ spoteczenstwa,
jak i o $wiadomo$¢ pracownikoéw instytucji publicznych”’. Stad w wymiarze praktycznym
w Zabrzu realizowane sg wewngtrzne programy szkoleniowe obejmujace pracownikow
samorzadowych, a takze kursy zewnetrzne za posrednictwem np. Zabrzanskiego Centrum
Rozwoju Przedsigbiorczosci, oferowane osobom prowadzacym dziatalno$¢ gospodarcza,
czy przez Centrum Organizacji Pozarzadowych, skierowane do stowarzyszen dziatajacych
w miescie. Dazenie do eliminacji bariery kompetencyjnej w zakresie narzedzi dostgpnych
w cyberprzestrzeni jest tym bardziej istotne, ze ,,poki co media — tradycyjne, jak i nowe —
funkcjonuja w swojego rodzaju symbiozie 1 w najblizszym czasie nie ulegnie to zmianie.
Niemniej jednak nowe media i technologie informacyjne nadaja dialogowi rzadzacy —
spoleczenstwo nowe oblicze™®. Jakkolwiek z perspektywy samorzadu lokalno$¢ determinuje
przestrzen tego dialogu, to narzedzia elektroniczne faktycznie pozwalaja wprowadzac
innowacyjne dziatania informacyjne, np. z zakresu komunikacji zwrotne;j.

" Butkiewicz M.: Internet w instytucjach publicznych. Zagadnienia prawne. Difin, Warszawa 2006, s. 61.
8 Brodzinska-Mirowska B.: Internet w komunikowaniu politycznym, [w:] Jezinski M., Seklecka A., Wojtkowski
L. (red.): Nowe media we wspotczesnym spoteczenstwie. Uniwersytet Mikotaja Kopernika, Torun 2011, s. 205.
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3. Ewaluacja procesu komunikowania spolecznego i modyfikowanie jego
przebiegu

Dla podniesienia efektywnosci wykorzystania $rodkéw publicznych na dzialania
informacyjne i reklamowe samorzadow nalezy poddawac je ocenie, aby wypracowaé system
ewaluacji przedsigwzig¢ z zakresu public relations oraz promocji. Ustalenie zasad pomiaru
skutecznosci takich projektéw i uwzglednianie tego kryterium przy podejmowaniu kolejnych
dziatan komunikacyjnych wplywa na optymalizacj¢ wydatkowania $rodkow publicznych
przeznaczonych na ten cel. Pamigta¢ jednak nalezy, ze trudno jest zbada¢ jednostkowa
efektywnos¢ dziatan public relations, a takze jednoznacznie ustali¢ ,,zaleznosci, jakie zachodza
pomiedzy pojedynczymi narzedziami PR, jak i nimi a pozostalymi instrumentami promo-
cyjnymi (gtownie reklamg medialng). Rzadko zdarza si¢ zreszta sytuacja, w ktorej mozna
byloby powiedzie¢, ze poprawa wizerunku nastapita tylko i wylacznie w wyniku zastosowania
narzedzi public relations. Zwigzek miedzy reklamg i innymi instrumentami promocyjnymi jest

w tym wypadku wyjatkowo silny”*®

. Co wigcej, czg$¢ efektdw ujawnia si¢ dopiero, gdy uptynie
pewien czas od zastosowania zespotu kolejno nastepujacych po sobie dziatan informacyjnych
I promocyjnych.

Obszar komunikowania spotecznego jednostek samorzadu terytorialnego trzeba
analizowa¢ w aspekcie postrzegania tych samorzadow przez poszczegdlne grupy docelowe,
a takze w kategoriach wplywu wywieranego przez polityke informacyjng na wszelkie zmiany
w pogladach odbiorcow. Im wigkszg zbiorowos¢ stanowi dana gmina, tym wyrazniej ros$nie
znaczenie dziatan public relations samorzadu w zapewnieniu skuteczno$ci komunikowania
spotecznego. Pamigta¢ przy tym nalezy, ze aktywno$¢ media relations ukierunkowana na
komercyjne srodki masowego przekazu moze okazac si¢ niezbyt efektywna. Powodem takiego
stanu by¢ moze jest odmienne postrzeganie pojecia wolnosci mediow przez komunikatorow
zawodowych oraz dysponentdw informacji przeznaczonych do upowszechnienia, gdyz
»dla dziennikarza wtasnie owa wolno$¢ funkcjonowania stanowi powod do dumy i sens
wykonywania zawodu. «Free» ma dla niego znaczenie dostowne — tyle co «wolnyy, i kropka.
Wolno$¢ dziennikarza w opisywanym systemie nawet wykracza poza klasyczne liberalne
granice tej dziedziny («wolno$¢ konczy si¢ tam, gdzie zaczyna si¢ krzywda innego
czlowiekay); dziennikarz bez skruputéw — w imi¢ dobra publicznego — ujawnia, oskarza
(czesto tylko: oczernia), osagdza bez zbgdnego ogladania si¢ na wzgledy etyczne. Wszelakie
oskarzenia o brak obiektywizmu, cynizm czy przesad¢ odbierane sg przez ludzi mediow jako

atak na, bedaca rzekomo glosem spoleczenstwa, «czwarta wiadze»”°.

% Rozwadowska B.: Public Relations. Teoria. Praktyka. Perspektywy. Studio EMKA, Warszawa 2002, s. 291.
10 Jabtonski W.: Kreowanie informacji. Media relations. PWN, Warszawa 2006, s. 35.
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Warto podkresli¢, ze ze strony dysponentéw informacji problemem jest instrumentalne
pojmowanie $rodkdw masowego przekazu w kategoriach nos$nika majacego — dzigki
technikom media relations — zapewni¢ bezptatne oraz praktycznie w pelni moderowane
upowszechnienie konkretnych wiadomosci i to w atrakcyjnej dla odbiorcéw formule. Dlatego
swoistym kompromisem mig¢dzy niezalezno$cia komercyjnych mediow a potrzeba
zapewnienia dostepu do wiarygodnych 1 uzytecznych informacji z lokalnej przestrzeni
komunikacyjnej jest wlasnie dziatalno§¢ mediow samorzadowych.

Efekty funkcjonowania tych mediow powinny podlegaé systematycznej ocenie. Pomiar
skuteczno$ci wykonywany moze by¢ np. poprzez cykliczne badania publiczno$ci medialne;j.
Obok sondazy ilosciowych wdraza¢ nalezy tez badania jako$ciowe pozwalajace, np. metoda
wywiadow zogniskowanych z udziatem czytelnikow, ustali¢ sposéb spotecznego postrzegania
prasy samorzadowej i ujawni¢ preferencje jej odbiorcow. Dzieki temu mozliwa jest
optymalizacja dzialan redakcyjnych, ktorych celem — obok przekazywania informacji
zaspokajajacych potrzeby komunikacyjne wspolnoty lokalnej — jest tworzenie warunkow do

rozwoju spoteczenstwa obywatelskiego.

4. Podsumowanie

Debaty publiczne z udzialem samorzadu dotycza zwykle kwestii rozwigzywania
problemow lokalnych. W przypadku wigkszych miast §wiadomos¢ mieszkancow w tym
zakresie najczescie] ksztattuja srodki masowego przekazu o zasiggu sublokalnym, lokalnym,
a rzadziej regionalnym oraz poszerzajace grupg¢ odbiorcéw $rodki masowego przekazu,
dostepne za posrednictwem sieci komputerowej, a w tym szczegoOlnie media spoteczno-
sciowe. Oznacza to, ze w sporej mierze skuteczno$¢ zachgcenia do udzialu w debacie,
a w konsekwencji tworzenia warunkéw do rozwoju spoleczenstwa obywatelskiego zalezy od
przyjetej formuty komunikowania si¢ z mieszkancami. Ten zakres komunikacji samorzadow
W znacznym stopniu pozostaje tez niezalezny od dziatan perswazyjnych (realizowanych za
posrednictwem m.in. gléwnych stacji telewizyjnych i radiowych, wiodacych gazet o zasiggu
krajowym badZz najwazniejszych portali internetowych), bedacych wynikiem rywalizacji
partyjnej na arenie ogolnopolskie;j.

Skala partycypacji obywatelskiej w sprawowaniu wtadzy na szczeblu lokalnym, wyrazona
np. frekwencja w wyborach samorzadowych, z calg pewnoscig zalezy od komunikowania
w mediach masowych wspomnianej gry konkurencyjnej miedzy najwigkszymi aktorami sceny
politycznej. W najszerszej ptaszczyznie licza si¢ idealy i wartodci gloszone przez liderow
opinii, autorytety formalne, otoczone najwigkszym zaufaniem spotecznym podmioty sceny
politycznej czy takie instytucje jak Kosciot i szkota lub otoczenie jak, np. grupa réwiesnicza.
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Wyjatkowo istotne sg takze stosunki komunikacyjne migedzy nimi. Liczy si¢ bowiem ,,stopien
efektywnos$ci procesu socjalizacji, uwarunkowany m.in. relacjami miedzy instytucjami
socjalizujgcymi (wspodlpraca, konflikt, konkurowanie), skutecznoscig transmisji kulturowe;j
czy wreszcie stopniem adekwatnosci przekazywanych tresci i wzorcow do rzeczywistych
warunkéw funkcjonowania spoleczenstwa™!l. Antagonizmy miedzy instytucjami zaufania
spotecznego czy mniej lub bardziej otwarte konflikty rozgrywane w atmosferze zniecierpli-
wienia i rosngcego braku szacunku do istniejgcych struktur politycznych w praktyce owocuja
zniecheceniem wyborcow, ktorzy albo rezygnuja ze swojego prawa do wspotdecydowania
o ksztalcie sceny politycznej, albo oddaja glos na partie radykalne badz populistyczne.
W modelu tym znaczaca rola przypada wilasnie srodkom masowego przekazu, poniewaz
,biorgc pod uwage choc¢by jedng z charakterystycznych cech komunikowania masowego, jaka
jest jego wszechobecno$¢, nie mozemy bowiem nie doceni¢ jego wptywu na proces przyswa-
jania przez jednostki norm, wartosci i wzoréw zachowania ukazywanych w mediach™*?. Dzieki
mass mediom odbiorca ma mozliwo$¢ statego kontaktu ze §wiatem polityki, biznesu, kultury
czy rozrywki, ktory nie jest dany jego bezposredniemu do§wiadczeniu.

Dlatego tak istotng role na szczeblu lokalnym odgrywaja dziatania samorzadu w zakresie
komunikacji z zastosowaniem $rodkow masowego przekazu (przede wszystkim prasy lokalne;j
i regionalnej, regionalnych stacji radiowych i telewizyjnych oraz nadawcow internetowych).
Dostarczajac odbiorcom rzetelnych 1 wiarygodnych informacji o waznych wydarzeniach
w gminie, samorzad przyczynia si¢ do zwigkszenia $wiadomosci obywatelskiej,
a w konsekwencji poszerzenia partycypacji cztonkow spolecznosci lokalnej w sprawowaniu
wladzy.

Dzigki wtasciwie prowadzonym dziataniom komunikacyjnym mozliwa jest aktywizacja
osob i srodowisk zwigzanych z tzw. matymi ojczyznami w wymiarze terytorialnym,
oznaczajagcymi poszczegolne dzielnice czy osiedla mieszkaniowe. Integrujac spolecznosé
wokot wartosci waznych dla mieszkancow, samorzad pozytywnie wplywa wiec na rozwdj
spoteczenstwa obywatelskiego. Nie mozna przy tym zapominaé, Ze atutem $wiadomego
1 konsekwentnego wdrazania planu komunikacyjnego jest rowniez realizacja zadan z zakresu
marketingu terytorialnego, promocji inwestycyjnej 1 reklamy miejskich produktéw
turystycznych, kulturalnych czy sportowych. W konsekwencji wptywa to réwniez na

ksztattowanie wizerunku samorzadu wsrdéd grup docelowych.

1 Karwiniska A.: Socjologiczne badanie rzeczywistosci. Mozliwoéci i ograniczenia, [w:] Karwinska A. (red.):
Odkrywanie socjologii. Podrecznik dla ekonomistow. PWN, Warszawa 2007, s. 42.

12 pawlas-Czyz S.: Aktorzy zycia politycznego w $wiecie opinii dziennikarzy. Jacy sg, a jacy powinni by¢.
Dziennikarze o politykach. Oficyna Wydawnicza Impuls, Krakow 2008, s. 22.
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Abstract

Communication is a key form of activating social life. With the transfer of information
from the sender through a distribution channel to each category of recipients it can be
appropriate to satisfy the needs of local community, as well as the integration of local
communities. Citizen participation in the exercise of power will not also fully arise without the
knowledge of the interested parties about the life of the city — the important events,
development plans, cultural, sports, leisure events, investments, allocation of budgetary outlays
and so on. On the other hand, the study of the effectiveness of the actions allows the enrichment
of communication strategy. Strategy, which seeks to ensure the right conditions for public
debate, as well as the objectives in the field of territorial marketing.



