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,,USIECIOWIENIE” PRASY LOKALNE]J
PRZYMUS CYBERKULTUROWY CZY MOZLIWOSC
POSZERZANIA OFERTY WYDAWNICZEJ?

Wprowadzenie

Tradycyjne czasopisma lokalne (ukazujace si¢ w wersji papierowej na obsza-
rze mniejszym niz wojewodztwo) posiadaja wspotczesnie swoje reprezentacyjne
strony internetowe, bedace odpowiednikiem ich ,,marek” w e-przestrzeni. ,,Usie-
ciowienie” prasy, czyli sprzegnig¢cie drukowanych wydan z nowymi mozliwo-
$ciami technologicznymi, nastapito w ciagu ostatnich lat wskutek dynamicznych
postepow technicznych i towarzyszacych im zmian kulturowych. W konteks$cie
tych przeobrazen w spoleczenstwie, zachodzacych jako efekt filiacji kapitalizmu
z technologiami informacyjnymi, Manuel Castells sformutowat koncepcjg ,,spo-
teczenstwa sieci” (network society)'. Obecnie badacze wskazuja zwlaszcza na
zaawansowane procesy internetyzacji mediow oraz mediatyzacji Internetu®. Po-
step teleinformatyczny, dostep do wiedzy i tempo przeptywu informacji w skali
globalnej — zwlaszcza przy wykorzystaniu taczy internetowych — sprzyjaja roz-
wojowi coraz bardziej ztozonych struktur zaleznosci spotecznych i medialnych.

' M. Castells, The Rise of the Network Society, Oxford 2000.

2 Internetyzacja mediow wiaze si¢ gtownie z wykorzystaniem Internetu jako dodatkowego kanatu
upowszechniania tresci, a mediatyzacja Internetu oznacza tendencje mediow tradycyjnych do wyko-
rzystania Internetu jako platformy dystrybucji tresci medialnych. K. Jakubowicz, Nowa ekologia me-
diow. Konwergencja a metamorfoza, Warszawa 2011, s. 31.
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W procesie ,,usieciowienia” udzial ma takze prasa lokalna. Kluczowe znaczenie
nalezy w nim przypisa¢ upatrywanym przez wydawcoéw wielorakim korzysciom
(zaré6wno materialnym, jak i wizerunkowym) za obecno$¢ w cyberprzestrzeni.
Peni ona bowiem kilka funkcji. Procz dostownej (bazowej), definiowanej w na-
ukach technicznych?, jest alegorycznym ,,obszarem” proceséw wirtualnych i inte-
raktywnych, niezaleznych od lokalizacji geograficznej. Odgrywa rol¢ w przemia-
nach spolecznych, stanowiac sie¢ powiazan jednostek w celu wymiany informa-
cji, prowadzenia biznesu, kreowania sztuki, uprawiania polityki itp.* W kontekscie
spotecznym mozna tez rozpatrywa¢ metaforyczne znaczenie cyberprzestrzeni jako
srodowiska internautéw/cybernautow, komunikujacych si¢ za posrednictwem po-
taczonych urzadzen informatycznych, tworzacych globalng struktur¢ powiazan.
W dyskursie humanistycznym uprawnione jest utozsamianie cyberprzestrzeni z In-
ternetem, globalng siecia WWW lub mediami cyfrowymi®. Dla kulturoznawcow
stanowi ona zbior zjawisk przemystowych, rozrywkowych i zwiazanych z codzien-
na technokultura, ,,wrastajacych” w domowga rutyng wskutek zderzenia przestrzeni
prawdziwej i wirtualnej®.

Nalezy mie¢ na uwadze, ze kategoria zycia codziennego, charakterystyczna dla
analiz medioznawczych i kulturoznawczych, przynalezy do aparatu pojeciowego
sluzacego opisowi zmediatyzowanego §wiata. Z powodzeniem jest wiec wyko-
rzystywana w badaniach prasy lokalnej, ktora poprzez ograniczony topograficznie
obszar kolportazu (do jednego lub kilku powiatow) wnikliwie odtwarza i relacjo-
nuje lokalna codzienno$¢. W zyciu codziennym coraz powszechniej dochodzi do
kontaktow migdzy ludzmi za posrednictwem cyberprzestrzeni i do ich tacznos$ci
z cyberkultura. Duza rolg¢ w tym procesie odgrywa masowy dostgp do Internetu.
Wyniki badan CBOS, prowadzonych od dziesigciu lat, pokazuja, ze z roku na rok
w Polsce wzrasta liczba uzytkownikoéw sieci. W 2002 r. z Internetu lub poczty elek-
tronicznej korzystato 17% dorostych Polakow, w 2012 liczba ta znaczaco wzrosta
—do 56%/, co $wiadczy o dynamicznym rozwoju komunikacji internetowej i ida-
cej w $lad za tym zmianie cyberkulturowej. Przytoczone dane statystyczne dotycza

3 ,Cyberprzestrzen jest to globalna przestrzen elektromagnetyczna, dostgpna za posrednictwem
technologii elektronicznej, a uzytkowana poprzez odpowiednia modulacje energii elektromagnetycz-
nej, uruchamiajacej niezmierzony potencjat w zakresie komunikacji i sterowania”. J. Unold, 7eoretycz-
no-metodologiczne podstawy przetwarzania informacji w cyberprzestrzeni, Wroctaw 2011, s. 134.

4 Ibidem, s. 134-135.

5 Ibidem. W takim znaczeniu cyberprzestrzen rozumiana jest w niniejszym artykule.

¢ M. Lister i in., Nowe media. Wprowadzenie, przet. M. Lorek, A. Sadza, K. Sawicka, Krakow
2009, s. 362-365.

" CBOS, Komunikat z badan. Korzystanie z Internetu, Warszawa 2012. Por. takze analizy Minister-
stwa Administracji i Cyfryzacji, z ktorych wynika, Ze ,,okolto 2/3 gospodarstw domowych w Polsce po-
siada komputer i dostgp do Internetu, z czego ponad 80% ma dostgp szerokopasmowy. [...] Pomimo nie
najlepszego stanu infrastruktury internetowej w Polsce oraz niesprzyjajacych warunkow w postaci cen
dostepu, ktore przeciez nie naleza do najnizszych w Europie, spoleczenstwo wyraznie chce korzystaé
z dobrodziejstw bycia w sieci”. Spoteczenstwo informacyjne w liczbach, red. V. Szymanek, Warszawa
2012, s. 19-20.
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ogolnej sytuacji w kraju i odzwierciedlaja tendencje przemian w jego kulturze.
Nie mozna uznawac ich za wskaznik internetyzacji konkretnych srodowisk lokal-
nych, natomiast moga one by¢ wskazéwka dla pojedynczych wydawcow prasy
lokalnej w wytyczaniu kierunku rozwoju swojego medium. Stanowia tez bodziec
dla wydawcow do taczenia si¢ w liczniejsze grupy w celu wypracowania wspolnej
strategii rynkowej.

Jednostki w sieci

O ile jeszcze dekade temu wydawcy lokalni rozstrzygali o przenoszeniu zawarto-
$ci drukowanych pism do Internetu lub lekcewazyli taka potrzebe (w obawie przed
rezygnacja czytelnikow z wydania papierowego), o tyle w ostatnich latach akt wia-
czania lokalnie wytwarzanego przekazu do globalnej sieci nie podlega juz rozwa-
zaniu w gremiach redakcyjnych. Przeciwnie — stanowi prawidlowos¢ w praktykach
wydawnictw lokalnych. Kwestia dyskusyjna jest natomiast liczba i zakres materia-
low edytowanych na stronach/portalach internetowych. Redakcje obieraja rozne
strategie internetowe, zeby uzyskac¢ efekt synergii — wzajemnego wspierania i uzu-
petniania si¢ wydan drukowanego i internetowego. Czg$¢ z nich ogranicza dostgp
do tresci dziennikarskich, odsytajac zainteresowanych do wydania papierowego lub
jego e-odpowiednika zawierajacego te same tresci, lecz w wersji zdigitalizowane;j®.
Na przyktad ,, Tygodnik Zamojski”, ktory w 2012 r. osiagnat w porownaniu z innymi
polskimi czasopismami lokalnymi najlepsza $rednig sprzedaz’®, kieruje uzytkowni-
kéw swojej strony internetowej do pelnej wersji tekstu zajawionego w sieci: ,,To
jedynie czgs$¢ artykutu. Kompletny artykut przeczytasz w obecnym wydaniu Tygo-
dnika Zamojskiego. Zapraszamy do punktow sprzedazy lub do zakupu e-wydania
nr 18 z 2013 1. (tylko 1,50 zt)”"°.

Niektorzy wydawcy selekcjonuja swoj przekaz, udostepniajac czytelnikowi in-
ternetowemu wybrana lub kompletna zawarto$¢ czasopism tradycyjnych. Materiaty
ukazuja si¢ na stronie internetowej rownolegle z edycja papierowa — tak jak w przy-
padku wydan ,,Strzelca Opolskiego™"' — albo w odstgpie czasowym — jako zapo-

8 Nalezy podkresli¢, ze prasa zdigitalizowana jest forma przeniesiona z wersji drukowanej i pod-
lega tylko odczytowi. Nie mozna natomiast modyfikowaé w niej tekstu i obrazu — w przeciwienstwie
do prasy elektronicznej, zawierajacej czgsto system linkdéw i nawigacji, dajacych odbiorcy mozliwos¢
tworzenia numerow tematycznych zgodnie z upodobaniami. Zob. rozwazania na temat typologii pra-
sy: E. Kristanova, Prasa tradycyjna a elektroniczna — proba poréwnania typologii, w: Uniwersum
pismiennictwa wobec komunikacji elektronicznej, red. K. Migon, M. Skalska-Zlat, Wroctaw 2009,
s. 113-128.

° http://www.press.pl/newsy/prasa/pokaz/41011,Raport-ze-sprzedazy-tygodnikow-lokalnych-w—
2012-roku [dostep: 21.02.2013].

10 http://www.tygodnikzamojski.pl/artykul/37613/wiesz-co-jesz.html [dostep: 6.05.2013].

' http://www.strzelecopolski.pl [dostep: 6.05.2013].
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wiedz przed publikacja w druku lub po ukazaniu si¢ wydania papierowego — tak jak
na portalu ,,Tygodnika Ciechanowskiego™'?.

Inne redakcje stosuja systemy pobierajace optaty za dostgp do tekstu dzienni-
karskiego na stronie internetowej. Ta taktyka jest mniej powszechna wérod wydaw-
coOw omawianego rodzaju prasy, co wynika zapewne z mniejszego zapotrzebowa-
nia spotecznego na materiaty o tematyce lokalnej, ktérych przedmiot odniesienia
—ujmowany z perspektywy globalnej sieci — ma hermetyczny charakter i interesuje
waskie grono odbiorcow. Jednak jest praktykowana. Oplaty nalezy wnie$¢ m.in. za
tresci ,,Regionalnej” (Zary). Na jej portalu internauta otrzymuje komunikat o tro-
jakich mozliwo$ciach zakupu wybranego artykutu: z catym pismem w kiosku, za
posrednictwem esemesa lub przez zastosowanie ,,szybkiego przelewu’*. W wyniku
transakcji teleinformatycznej czytelnik zwrotnie uzyskuje kod, ktory odblokowuje
wszystkie ptatne tresci przez siedem dni od daty wniesienia naleznosci.

Wydawcy lokalni usiluja czerpaé zyski z tre$ci zamieszczanych w Internecie,
dlatego tez wyprobowuja rozmaite strategie pobierania optat za artykuty. Niektore
rozwiazania taktyczne wdrazaja rOwnoczesnie, aby wypracowac optymalny model
funkcjonowania przekazu w sieci. Podlegaja bowiem przymusowi cyberkulturo-
wemu, ktory narzuca im konieczno$¢ emitowania tres§ci w cyberprzestrzeni dla
podtrzymania pozycji rynkowej oraz dla nadazania za nieustannymi przeobraze-
niami czasoprzestrzennych struktur zycia codziennego. Ono definiowane bywa
przeciez coraz czgsciej jako miejsce konsumpcji medialnej kultury popularnej,
gdzie donioste znaczenie przypisuje si¢ technologiom informacyjno-komunika-
cyjnym w zyciu domowym!'¥, Tym samym lokalne redakcje staja przed ryzykiem
utraty czgsci swoich odbiorcow, zorientowanych na korzystanie z ciagle jeszcze
darmowych tresci na stronach WWW. Stad wynikaja starania wydawcow o zmi-
nimalizowanie strat ekonomicznych zwiazanych z migracja przekazu (takze lo-
kalnego) do cyberprzestrzeni. Wprowadzanie oplat za tre§ci w sieci to efekt presji
cyberkulturowej i rynkowej. Skutkuje ona réwniez probami udostgpniania tresci
za posrednictwem aplikacji mobilnych. Wydawcy lokalni dopiero rozeznaja moz-
liwo$ci w tym zakresie'>.

Trzeba jednak podkresli¢, ze obecnos¢ wydawnictw lokalnych w obiegu inter-
netowym jest dzi§ niekwestionowang regula, pozwalajaca nadawcom uzupetniaé
drukowane przekazy o komunikaty audiowizualne w sieci, a przez to dajaca im nie-
ograniczone mozliwosci autopromowania marki wydawniczej i realizowania w cy-

12 Por. material zapowiedziany na stronie internetowej 20 kwietnia 2013 r. z odestaniem do jego
petnej wersji w przysztym wydaniu papierowym z 23 kwietnia 2013 r.: http://www.tc.ciechanow.pl/
aktualnosc—10973-odkrycie w_garnowie duzym__szkielet powstanca i kilkadziesiat kul.html [do-
step: 6.05.2013].

13 http://zary-zagan.regionalna.pl/ps—29428-eksmisja-to-ostatecznosc [dostep: 6.05.2013].

14 M. Lister i in., Nowe media, s. 366-367.

15 Potrzebe budowania wzorcowego rozwiazania biznesowego na linii czasopismo — portal — apli-
kacje mobilne zdiagnozowano m.in. podczas dyskusji wydawcow lokalnych pod hastem ,,Pogrzeb pra-
sy papierowej odwotany”, ktora odbyta sig 13 lutego 2013 r. po gali SGL Local Press 2012.
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berprzestrzeni zadan marketingowych. Dziatania te wspotgraja z zachodzaca zmiana
w paradygmacie kultury i reorganizacja zasady ksztattowania tresci medialnych i ich
odbioru — ze skoncentrowanej na jednym medium — w redundantna, zwielokrotnio-
na w ro6znych mediach. Wystgpuje zjawisko transmedialnego funkcjonowania prze-
kazéw medialnych, charakterystyczne dla kultury konwergencji'®, a dla odbiorcow
prasy oznaczajace wieloaspektowe do§wiadczenie przyswajania tre$ci réznymi ka-
natami: tradycyjnymi i multimedialnymi. Sprzyja ono poszerzaniu oferty wydawni-
czej. Zgodnie z prawidlami cyberkultury i mieszczacymi si¢ w jej zakresie regutami
tzw. konwergencji programowo-produkcyjnej!'’, wydawcy uzupehiaja swoja oferte
za posrednictwem globalnego medium, przysposabiajac wtasne mozliwosci do r6z-
nych platform dystrybucji tresci.

Produkty lokalnych wydawnictw, takie jak drukowane wydania pism, ich cyfrowe
ekwiwalenty, strony internetowe z rozwini¢tym zapleczem multimedialnym, formy
upowszechniania tytulu w sieci, mozna w duzym uproszczeniu nazwac ,,markami
konwergentnymi”'® — tj. reprezentacjami tego samego znaku wydawniczego w od-
miennych formach przekazu. Chociaz produkty owe nie stanowia samodzielnych
»zamknigtych” catosci, gdyz zawarte w nich tresci nawzajem si¢ dopetniaja i po-
wielaja, to jednak reprezentujg transmedialny model funkcjonowania odmian prasy
1 e-prasy. W rezultacie lokalne wydawnictwa, podlegajace ,,usieciowieniu”, nie tyle
promuja w Internecie tresci zawarte w edycjach papierowych, co popularyzuja swoj
znak firmowy. Rozpowszechnianie rzeczywistej zawartosci pism nastgpuje za po-
srednictwem projektow skoncentrowanych na marce.

Przyktadem takich praktyk moze by¢ ukazujacy si¢ na Opolszczyznie ,, Tygodnik
Krapkowicki”, ktory w Internecie zamieszcza tresci zarowno na redakcyjnej stronie
internetowej (www.tygodnik-krapkowicki.info), jak i na portalu spoteczno$ciowym

1 Por.: M. Lisowska-Magdziarz, Konwergencja medialna a protokoly uzytkowania mediow i wy-
twarzanie predyspozycji i kompetencji odbiorczych, w: Konwergencja mediow masowych i jej skutki
dla wspolczesnego dziennikarstwa, t. 1, red. Z. Oniszczuk, M. Wielopolska-Szymura, Katowice 2012,
s. 234-244.

17 Karol Jakubowicz dostrzegl w tej odmianie zaawansowany etap rozwoju konwergencji, repre-
zentowany przez produkcjg tresci, zorientowana na rozpowszechnianie ich za pomoca réznych plat-
form dystrybucji. Inaczej mowiac, jest to dzialanie jednego podmiotu na polu réznych mediow, idem,
Nowa ekologia, s. 35-36.

18 Pojecie ,,marki konwergentnej” rozwingta Agnieszka Calek: ,,Marka konwergentna jest zbudo-
wana wokot fabularnej historii, co stanowi jej glowny wyroéznik. [...] Tak na przyktad ,,Adidas” kojarzy
si¢ z aktywnoscia, sportem i mtodoscia. Podczas gdy marka konwergentna ,,Harry Potter” wiaze si¢
z konkretna, rozbudowana opowiescia o przygodach mtodych adeptow sztuk magicznych z tytutowym
bohaterem na czele. Historig, ktdra jest kanwa dla marki konwergentnej, Henry Jenkins nazwat opowie-
$cig transmedialna. Jest to narracja podzielona na czgsci, ktore sa prezentowane odbiorcom za pomoca
réznych no$nikéw. Dzigki temu marka konwergentna moze by¢ ztozona z wielu réznorodnych produk-
tow, na przyktad ksiazek, filmow, gier czy stron internetowych. Kazdy element prezentowane;j historii
powinien by¢ autonomiczny”, eadem, Potencjal wizualny w tekstach bazowych marek konwergentnych
na przyktadzie ,, Wiedzmina”, w: Wspotczesne media. Jezyk mediow, red. 1. Hofman, D. K¢pa-Figura,
Lublin 2013, s. 217-218. Por. takze: eadem, Nowy typ marek i ich specyficzne grupy docelowe jako
skutek konwergencji mediow, w: Konwergencja mediow masowych, t. 1, s. 175-185.
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Facebook. Na tymze kanale istnieja dwa konta — jedno ,, Tygodnika Krapkowickie-
go” i drugie ,, Tygodnika Krapkowickiego Mtodych””. Co ciekawe, konto ,,Mto-
dych” poczatkowo nie miato odpowiednika w edycji papierowej. Jego popularnosé¢
w Internecie spowodowata, ze po roku redakcja rozszerzyta wydanie papierowe
o tresci dla mtodziezy i na ich potrzeby zwigkszyta objeto$¢ cotygodniowego wyda-
nia drukowanego, czyniac je jeszcze atrakcyjniejszym dla odbiorcow?. Uzytkownik
serwisu Facebook, zeby zobaczy¢, co redakcja udostepnia na autonomicznym profi-
lu ,,Tygodnika Krapkowickiego Mtodych”, musi z poziomu swojego konta przestac
mu zaproszenie do grona znajomych. Zawarto$¢ profilu nie jest bowiem dostgpna
dla kazdego eksploatatora sieci ani nawet dla kazdego zalogowanego na portalu spo-
teczno$ciowym, lecz tylko dla zainteresowanych. Redakcja, wchodzac w interakcjg
z odbiorcami, buduje w ten sposob wrazenie elitarno$ci grupy skupionej wokot pro-
filu ,,Mtodych”. Z kolei osoby, ktore podjety starania o przynaleznos¢ do tego kre-
gu, staja si¢ niejako fanami ,, Tygodnika Krapkowickiego Mlodych” — docelowo za$
samego ,,Tygodnika Krapkowickiego”. W rezultacie powstaje odrgbna spotecznos¢
o znamionach fandomu?', ktérego geneza sprowadza si¢ do uruchomienia mecha-
nizmow portalu spotecznosciowego — systemu ,,linkéw-zaproszen”, kliknigc, ,,po-
lubien”, ,,znajomosci”. Na jej wykrystalizowanie silniejszy wplyw ma raczej cheé
zabawy internautow i ich potrzeba rozrywki niz rzeczywiste zainteresowania trescia
tygodnika. Nie wiadomo przeciez, czy cztonkowie grupy identyfikuja si¢ jako stali
czytelnicy drukowanego czasopisma i czy znaja jego zawartosc, czy tez kuszeni ta-
jemnica niedostepnego dla wszystkich profilu w Internecie spontanicznie przytacza-
ja si¢ do gremium jego znajomych. Mimo to redakcja prowadzi w cyberprzestrzeni
kampanig¢ wizerunkowa na rzecz wydania papierowego i —jak dowodzi sukces konta
,,Mtodych” — korzysta z potencjatu sieci do budowania wtasnej marki.

Innym przyktadem interkonektywnej dzialalno$ci redakcyjnej sa propozycje two-
rzenia blogéw na bazie stron redakcyjnych skierowane do czytelnikéw w sieci. Od
niedawna praktyke takgq — na wzor oferty ogdlnopolskich portali — umozliwit w sieci
,»Tygodnik Podhalanski”:

Blogi na 24tp.pl. Piszcie o Podhalu, polityce, sporcie lub o czym tylko chcecie

Od dzis [tj. 21.04.2013 — J. K.] uruchamiamy nowy dziat na stronie 24TP.pl Kazdy
chetny bedzie mogt prowadzi¢ za naszym posrednictwem swdj blog. Co zrobié, aby
zatozy¢ swoj blog na naszej stronie? Wystarczy napisa¢ mail na adres: blog@?24tp.pl.
Dodajmy jednak, ze kazdy, kto wyrazi taka che¢ musi zaakceptowaé regulamin do-
stegpny TU, przesta¢ nam zdjecie i wystgpowacé pod swoim imieniem i nazwiskiem.

1% https://www.facebook.com/tygodnikmlodych [dostgp: 29.04.2013].

2 Informacji udzielit mi w kwietniu 2013 r. dwczesny dyrektor ds. marketingu i sprzedazy w redak-
cji ,, Tygodnika Krapkowickiego” Sebastian Golec.

2! Fandom to spotecznos$¢ fanow posiadajaca poczucie wiasnej odrgbnosei. Jest czgstym zjawi-
skiem kultury popularnej w uprzemystowionych spoteczenstwach. J. Fiske, Kulturowa ekonomia fan-
domu, ,Kultura Popularna” 2008, nr 3, s. 17.
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Od dzi$ zaczna pojawiaé si¢ pierwsze wpisy naszych blogerow. Wierzymy, ze dziat
bedzie cieszyl si¢ duzym zainteresowaniem, a poruszane tematy bgda podstawa do
dyskusji na interesujace tematy.

Najnowsze wpisy z blogdw automatycznie bgda pojawia¢ si¢ na pierwszej stronie
24TP.pl Pisa¢ mozna oczywiscie o wszystkim: Podhalu, Polsce, sporcie, polityce, po-
godzie. Blogi beda oczywiscie komentowane przez Czytelnikow. Najciekawsze wpi-
Sy pojawia sig, jako teksty gléwne na naszej stronie?,

Z kolei portal ziemi chrzanowskiej — ,,Przetom” oferuje blogi redakcyjne z wpisa-
mi dziennikarzy oraz znanych lokalnie 0s6b*. Przytoczone oferty wydawcow otwie-
raja dla czytelnikow coraz to nowe obszary aktywnosci, poszerzajac ich mozliwosci
interaktywnego zaangazowania i przywiazujac ich do lokalnej marki.

Dodatkowo wydawcy korzystaja z audiowizualnego potencjatu sieci. Zamiesz-
czaja w niej filmy i galerie zdje¢, ktore nie sposdb umiesci¢ w papierowym cza-
sopi$mie, ograniczonym rozmiarami makiety i przyjetym layoutem. Internet daje
im mozliwos¢ wspoéldziatania w przestrzeni realnej 1 wirtualnej dla osiagnigcia tzw.
efektu synergicznego, czyli atrakcyjniejszego produktu wydawniczego. Skladaja
si¢ na niego wydania papierowe wzbogacone dodatkowymi (niekiedy autonomicz-
nymi) fotokastami, filmami, galeriami zdje¢ itp.>* umieszczonymi na redakcyjnych
stronach WWW lub na portalach spotecznos$ciowych. Popularno$¢ zyskuje telewi-
zja internetowa tworzona przez redakcje prasowe. Jako przyklad wymieni¢ mozna
projekt telewizyjny przygotowywany przez redakcj¢ prasowa ,,Patuk”. Udostepnia
ona reportaze filmowe na redakcyjnej stronie internetowej, ktorej nadano nazwe wy-
raznie odsytajaca do charakteru prezentowanej zawarto$ci: palukitv.pl. Umiejetnosé
tworzenia przekazu audiowizualnego przez redakcje prasowe podlega ciaglej profe-
sjonalizacji, tak jak strategie ,,usieciowienia” lokalnej prasy. Internet coraz bardziej
$wiadomie traktowany jest przez wydawcow jako rozszerzona pojemna rzeczywi-
stos$¢, nieskregpowana fizycznymi ramami, w ktdrej mozna publikowac znacznie wig-
cej materialdow w urozmaiconej dla odbiorcéw formie audialnej czy wizualnej niz
w ,,wyeksploatowanej” juz przestrzeni drukowane;j.

W kontek$cie omawianych zjawisk nie sposob pomina¢ aspektu przemodelowa-
nia tradycyjnych aktywnosci dziennikarskich. Ich zwielokrotnienie we wspotcze-
snych przedsigbiorstwach redakcyjnych jest rezultatem konwergencji mediow?.
Zwtaszcza niskonaktadowe periodyki lokalne zmuszone sa do multizadaniowego

2 http://www.tygodnikpodhalanski.pl/index.php?mod=news&strona=1&id=18566 [dostgp: 22.04.
2013].

2 http://www.przelom.pl/blogi/ [dostep: 22.04.2013].

24 Por. reprezentatywne formy z réznych pism lokalnych zamieszczone na portalu Stowarzyszenia
Gazet Lokalnych: http://gazetylokalne.pl/galerie [dostep: 22.04.2013].

% Popularne sa tez inne projekty telewizji ,,Tygodnika Podhalanskiego”, ,,Wiadomosci Wrzesin-
skich” czy ,,Co Tydzien Jaworzno”. Wielo$¢ ofert $wiadczy o ich ogladalnosci i sprzyja rozwojowi
kolejnych.

26 D. Krawczyk, Postrzeganie prestizu zawodu dziennikarza wobec zjawiska konwergencji mediow,
w: Konwergencja mediow masowych, t. 2, s. 265.
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angazowania swoich pracownikdéw ze wzgledu na ograniczone mozliwosci finanso-
we w zdobywaniu materiatlow audio i wideo. Lokalni dziennikarze powszechnie pet-
nig wiec jednoczesnie funkcje dziennikarzy (w tradycyjnym znaczeniu), redaktorow,
korektorow, fotoreporterow, wideoreporterow, operatoréw, montazystow filmowych
itd. Zachodzace zmiany w profesji dziennikarskiej wymagaja zredefiniowania tego
zawodu — nie tylko dla potrzeb poziomu centralnego?’, lecz przede wszystkim lokal-
nego. Kluczowe kryterium stanowi¢ powinny predyspozycje nadawcow do kontak-
towania si¢ z odbiorcami za posrednictwem form tradycyjnych — drukowanych oraz
weciaz rozwijanych i urozmaicanych — internetowych.

Sie¢ jednostek

Cyberprzestrzen daje pojedynczym wydawcom lokalnym zdolnos$¢ do taczenia
si¢ w ,,usieciowiong” grupe, ktdéra wspolnie moze wytworzy¢ atrakcyjnag oferte na
rynku prasowym dla odbiorcow i reklamodawcow. Przyktadem zbiorowego dziata-
nia na rzecz promocji pojedynczych marek pod wspolnym znakiem firmowym jest
Stowarzyszenie Gazet Lokalnych®® (SGL). Zostalo ono zarejestrowane w 1999 r.,
jednak nieformalna grupa wydawcoéw niezaleznej prasy lokalnej spotykata sig juz
od 1994 r. w celu wymiany doswiadczen i podnoszenia kwalifikacji zawodowych®.
Poczatkowo SGL skupiato si¢ gldéwnie na integrowaniu $rodowiska polskich wy-
dawcow prywatnych pism lokalnych, profesjonalizacji ich warsztatu redaktorskiego
poprzez organizacje rozmaitych szkolen oraz lobbowaniu na szczeblach krajowych
w sprawie prasy lokalnej. Stopniowy rozwdj SGL spowodowat, ze wzrosto zaintere-
sowanie cztonkostwem w tej organizacji. W ciagu lat liczba najwigkszych w Polsce
prywatnych niezaleznych czasopism lokalnych, o tacznym naktadzie tygodniowym
przekraczajacym 250 000 egzemplarzy, z ponad 20 zwigkszyta si¢ do ponad 120
tytulow o skumulowanym naktadzie przekraczajacym 850 000 egzemplarzy. Daje to

27 Na mozliwosci ,,wymazania” nazwy dziennikarz z powszechnego uzycia zwrocil uwage prof.
Wiestaw Godzic w wystapieniu na konferencji ,,Modele dziennikarstwa we wspolczesnym §wiecie”,
ktora odbyta si¢ 16-17 kwietnia 2013 r. na Uniwersytecie Jagiellonskim w Krakowie. Nie wiadomo,
czy w nowej nomenklaturze dziennikarza zastapi media worker. Wiadomo natomiast, ze takie okresle-
nie wprowadzaja niektore duze wydawnictwa prasowe poszukujace pracownikow.

8 Nalezy zaznaczy¢, ze w medioznawstwie gazeta definiowana jest jako ,,wydawnictwo ciagle,
ukazujace si¢ codziennie lub co najmniej 2 razy w tygodniu” (Media. Leksykon, red. E. Banaszkiewicz-
-Zygmunt, Warszawa 2000, s. 67), czasopismo za$ — jako ,,wydawnictwo ciagle, ukazujace sig nie czg-
Sciej niz 2 razy w tygodniu” (ibidem, s. 43). Pisma, ktorych wydawcy sa zrzeszeni w Stowarzyszeniu
Gazet Lokalnych, emitowane sa gldwnie w cyklu tygodniowym, a zatem naleza do kategorii czaso-
pism. Mozna wigc wskaza¢ na rozdzwigk pomigdzy nazwa organizacji a nominalng przynaleznoscia jej
desygnatow do innej kategorii typologiczne;.

» Dane o Stowarzyszeniu Gazet Lokalnych przedstawione w tej cze$ci artykutu pochodza z portalu
gazetylokalne.pl [dostgp: 6.05.2013].
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grupie niechwiejna pozycje w sektorze prasowym z dodatkowym atutem rozmiesz-
czenia reklamy sprzedanej SGL w lokalnej prasie na obszarze catej Polski.

Projekt SGL w ostatnich latach mocno rozwinat takze ofert¢ cyberkulturalna.
Chociaz witryna internetowa www.gazetylokalne.pl dziata od 2001 r., to jej zmoder-
nizowanie i dostosowanie do potrzeb wspotczesnego odbiorcy nastapito w 2011 r.
W starej wersji strona SGL wykorzystywata darmowe oprogramowanie, ktore bu-
dzilo wiele zastrzezen administratorow — przede wszystkim ze wzgledu na liczne
ataki hakerskie i niefunkcjonalnos¢. Nowa wizja obejmowata przebudowe strony
i stworzenie wirtualnej platformy wspotpracy i wymiany doswiadczen migdzy wy-
dawcami czasopism lokalnych, jak rowniez migdzy pismami lokalnymi a portalem
www.gazetylokalne.pl. Obecnie portal ten sktada si¢ z dwoch czgsci: zewngtrznej,
zawierajacej newsy pobrane od stowarzyszonych wydawcow, oraz wewngtrznej,
utworzonej na potrzeby komunikacji miedzy cztonkami grupy. Pojedynczy wydaw-
cy moga dobrowolnie przystgpowac do sieci o nazwie Multiportal i jako jej nieza-
lezne ,,elementy” korzysta¢ z dostgpnego — jednakowego dla wszystkich — oprogra-
mowania.

Powstaje zatem cyfrowa platforma periodykoéw lokalnych, ktora stwarza nowe
mozliwosci rozwojowe — m.in. budowe wirtualnej sieci reklamowej, majacej wedtug
prognoz przynie$¢ korzysci zarowno dla jednostkowych wydawcéow, jak i1 catego
SGL*. Organizacja wciaz rozwija dziatalno$¢ brokerska, aczkolwiek napotyka na
rozliczne przeszkody. Sprzedaz reklamy sieciowej, prowadzona przez akwizytorow
i biuro SGL w Warszawie, polega na przygotowywaniu prezentacji ofert pism lokal-
nych, ktore w strukturach SGL tworzg jeden produkt pod wspdlng nazwa Tygodnik
Lokalny (TL). Ze sprawozdan organizacji wynika, ze reklama w TL nie cieszy si¢ na
rynku mediowym duzym zainteresowaniem gtownie ze wzgledu na mato konkuren-
cyjna ceng ustugi — w pordwnaniu z pojedynczymi tytutami prasowymi — oraz brak
oferty specjalnej. Zachowawczy stosunek agencji mediowych i indywidualnych
klientow wobec korzystania z reklamy w TL wynika zapewne z niedostatecznej
wiedzy zleceniodawcow na temat partycypacji lokalnej prasy w codziennym zyciu
mieszkancéw mikroregionow i jej wptywu na ich $wiatoobraz. Badania jasno do-
wodza, ze tygodniki lokalne naleza do jednego z segmentéw prasowych, w ktorych
ro$nie sprzedaz egzemplarzowa i czytelnictwo?'. Polacy coraz chgtniej interesuja si¢
aspektami najblizszego otoczenia, gdyz maja one wigkszy wptyw na jako$¢ ich zycia
niz sprawy zachodzace w odleglych miejscach. Sieciowy projekt SGL narazony jest
na jeszcze inne niebezpieczenstwa. Otdz, pod koniec 2009 r. na tamach lokalnych
pism opublikowano reklame Orange. Zlecenia na cztery emisje tej reklamy wysta-
wione zostaly przez posrednika, CR Media Consulting. Na poczatku 2010 r. sad

3% Informacje o rokowaniach i podsumowaniu dotychczasowej dziatalnosci SGL na stronie: http:/
sgl.gazetylokalne.pl/s/sprawozdanie-finansowe-i-merytoryczne-stowarzyszen [dostep: 25.04.2013].

31 Z badan Millward Brown SMG/KRC wynika, ze liczba czytelnikow ,,Tygodnika Lokalnego”
w 2005 r. wynosita 3,39 min, w 2011 r. niemal si¢ podwoita i wyniosta 6,25 mln. Por. dane opubliko-
wane w ,,Press” 2012 (wyd. specjalne ,,Prasa. Gtupcze!”), s. 49.
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ogtosit upadtos¢ tej firmy, dlatego SGL nie otrzymato gratyfikacji za wyemitowane
moduly promocyjne w pismach lokalnych nalezacych do sieci. Jednak — dla podtrzy-
mania swojej wiarygodnosci wérod wydawcow — SGL z wiasnych srodkow oplacito
zlecenie.

Strategiczna dziatalno$¢ SGL skupia si¢ na biezacej wspotpracy wydawcow lo-
kalnych z portalem gazetylokalne.pl poprzez regularne dostarczanie tresci. Czgs$¢
artykutéw pobierana jest zwykle co tydzien przez redaktora portalu (za zgoda wy-
dawcow) wprost ze stron internetowych poszczegodlnych czasopism, inne dosytane
sa pocztg elektroniczna przez redakcje. Model wspolpracy w cyberprzestrzeni jest
zatem dwubiegunowy: umozliwia wydawcom decydowanie o materiatach promo-
wanych na wspolnej platformie, ale takze przyzwala zewngtrznym decydentom na
dobdr tematyki portalu, dzigki czemu jest on urozmaicony i atrakcyjny tresciowo.
Dynamizm zmian w poszczego6lnych blokach portalu — m.in. w aktualno$ciach,
w fotocastach, w felietonach, w komentarzach — korzystnie wptywa na jego wize-
runek i czgstotliwos¢ odwiedzania go przez internautow. Nalezy odnotowacé row-
niez aktywna wspolpracg redaktorow strony gazetylokalne.pl (oraz poszczegodlnych
wydawcow lokalnych) z administratorami wiodacych prym portali, np. Wirtualnej
Polski czy Press Serwisu miesigcznika ,,Press”, na ktorych regularnie emitowane sa
informacje lokalne lub zwiazane z dziatalnos$cia lokalnych wydawnictw.

Trudno jednoznacznie okresli¢, czy ,,usieciowienie” prasy lokalnej i jej migracje
do cyberprzestrzeni zachodza wytaczenie pod przymusem cyberzmian w gospodar-
ce 1 kulturze mediow, czy tez sami wydawcy, korzystajacy z nowych technologii,
inspiruja owe zmiany. Na pewno wydawnicza oferta rynkowa poszerza sig¢ o kanaty
globalnego dostepu do tresci lokalnych, cho¢ nie zawsze proces ten jest rentowny
dla tworcow przekazu. Wciaz szukaja zatem nowych strategii ,,istnienia” w sieci,
niwelujac antagonizmy migdzy §wiatem realnym i wirtualnym.
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Streszczenie

Cyberprzestrzen umozliwia tradycyjnym czasopismom lokalnym konkurowanie na wolnym rynku.
Otwiera tez nowe mozliwosci ich rozwoju w dobie dostepu do Internetu zardbwno w miastach, jak i na
wsiach (glownych obszarach ich kolportazu).

Drukowane przekazy uzupetniane zostaja w sieci komunikatami audiowizualnymi — fotokastami,
filmami, galeriami zdjg¢ itp. Wydawcy zamieszczaja je na stronach internetowych albo na portalach
spotecznosciowych, gdzie tworza profile swoich marek, gromadzac wokot nich swoiste fandomy. Po-
wstaja tez e-wydania (elektroniczne wersje pism).

Ponadto cyberprzestrzen daje pojedynczym wydawcom lokalnym zdolnos¢ do taczenia sig w ,,usie-
ciowiong” grupg, stanowiaca atrakcyjna ofertg rynkowa dla reklamodawcow (np. projekt Stowarzysze-
nia Gazet Lokalnych).
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“NETWORKING” THE LOCAL PRESS. COMPULSION OF CULTURAL CYBERNETICS
OR POSSIBILITY OF PUBLICATION OFFER EXPANSION?

Summary

Cybernetic space enables traditional local magazines to compete on the free market system. It also
opens new avenues for their development in the era of Internet accessibility both in the cities and rural
areas (the main areas of their distribution).

Printed sources are supplemented on the network by audio-visual announcements — photocastings,
films, galery of pictures etc. Publishers feature them on websites or on community portals where they
create profiles of their brand, gathering characteristic fan groups around them. E-editions (electronic
versions of the magazine) are also coming into being.

Besides, cybernetic space gives individual publishers the local ability to merge into a “networking”
group that constitutes an attractive market offer for advertizers (eg. the Association of Local Newspa-
pers Project).



