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WYDARZENIA KULTURALNE W KOMUNIKACJI
WYBRANYCH SLASKICH UCZELNI WYZSZYCH

Streszczenie: Organizacja wydarzen kulturalnych moze stuzy¢ zaréwno promocji uczel-
ni wyzszej, jak 1 budowaniu §wiadomosci jej obecnosci w przestrzeni lokalnej. Jest for-
ma komunikacji, jaka organizacja podejmuje ze §rodowiskiem zewnetrznym, a ktoéra
czesto bazuje na jej misji. Spdjnosé podjetych dziatan z celami organizacji moze stano-
wi¢ jeden z elementdw kreowania wizerunku uczelni, a co za tym idzie, budowania
relacji z otoczeniem w przestrzeni publicznej. Wydarzenia kulturalne z kolei stanowia
element wpisujacy si¢ w instrumentarium public relations, a takze angazujacy spotecz-
no$¢ lokalng. Cel artykutu to przedstawienie i analiza dziatan komunikacyjnych wybra-
nych $laskich uczelni wyzszych, jakie te podjety w roku akademickim 2017/2018 po-
przez zaangazowanie w dziatalno$¢ kulturalna.

Stowa kluczowe: kultura, uczelnia wyzsza, wizerunek, komunikacja.

JEL Classification: M31, M37.

Wprowadzenie

Uczelnie wyzsze, podobnie jak inne organizacje funkcjonujace w sferze pu-
blicznej, positkujg si¢ narzedziami public relations, aby wytworzy¢ i utrzymac
relacje ze swoimi interesariuszami zewnetrznymi. Relacje te przektadaja si¢ nie
tylko na $§wiadomos¢ obecnosci uczelni w danym regionie, ale czgsto na wybor
danej jednostki przez przyszlych studentow jako miejsca ksztatcenia. To z kolei
owocuje swoistym zwigzkiem wieloletnim, cho¢ o r6znej dlugosci, w zaleznos$ci
od stopnia ksztatcenia.

Jednak nie tylko che¢ wyboru danej uczelni jest istotna z punktu widzenia
doboru narzgdzi budowania wizerunku. Otoczenie spoteczno-ekonomiczne uczel-
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ni ulega zmianom. To z kolei wymusza na nich konieczno$¢ dostosowywania
si¢, aby komunikacja, jaka podejmuja, nie tylko byla efektywna, ale przede
wszystkim wpisywala si¢ w aktualne trendy. Zmiany te tlumacza chociazby
rozszerzenie kanatow komunikacyjnych (np. media spotecznos$ciowe), wybiera-
nie nowych form promocji, dodawanie do ofert ksztalcenia kurséw realizowa-
nych e-learningowo czy tez uczestnictwo uczelni w rdéznego rodzaju wydarze-
niach, ktore niekoniecznie sg $cisle zwigzane z profilem ksztalcenia. Aby jednak
moéwié o skutecznos$ci dziatan, ktorych nadrzednymi celami staja si¢ kreowanie
wizerunku organizacji i budowanie jej relacji z otoczeniem, nalezy zada¢ pytanie,
w jaki sposob uczelnie wyzsze, w niniejszym artykule — publiczne, ulokowane
na terenie wojewodztwa $laskiego, korzystaja z dostepnych im rozwiazan.

1. Uczelnia wyzsza jako organizacja

Organizacje cechuje ,,wyodrebnienie z otoczenia pod wzgledem ekono-
micznym, prawnym, organizacyjno-technicznym i terytorialnym” [Gembala,
2013, s. 9] i cho¢ jest to stwierdzenie bardzo ogdlne, to jednak pokazuje juz na
poziomie definicyjnym najistotniejsze cechy takiego podmiotu. Na ptaszczyznie
rozwazan szczegdlowych z zakresu teorii organizacji pojawiajg si¢ doprecyzo-
wania oraz bardziej konkretne klasyfikacje organizacji, chociazby ze wzgledu na
ich cele, funkcje, formy wiasno$ciowe badz prawno-organizacyjne [por. Puchal-
ski, 2008, s. 35-59].

W kontekscie analizy uczelni wyzszych jako organizacji zwraca si¢ najcze-
$ciej uwage na:

a) rozumienie uczelni jako organizacji uzytecznosci publicznej [Puchalski, 2008,
s. 36], biorac pod uwage funkcje, jaka spelniaja one w zaspokajaniu potrzeb
otoczenia,

b) rozumienie uczelni jako organizacji opartej na wiedzy' [Hendzel, 2005, s. 137],

¢) rozumienie dziatalnosci uczelni wyzszej w ujeciu procesowym [Cichon, 2013,
s. 144],

d) rozumienie uczelni jako organizacji wpisujacej si¢ w ujecie systemowe [por.
Karcz, 2016, s. 206-225].

Organizacja, jaka jest uczelnia wyzsza, to struktura ztozona. Poza funkcja-
mi, jakie speilnia wzgledem swoich interesariuszy, a takze cechami, jakimi si¢

! Autorka, formutujgc zakres rozumienia pojecia ,,organizacja oparta na wiedzy”, zwraca uwage
na fakt, ze taka organizacj¢ cechowac bedzie ,,wlasciwy sposob korzystania z dostgpnych in-
formacji i do§wiadczenia do tworzenia nowej wiedzy”.
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charakteryzuje, funkcjonuje w szerszym kontekscie. Choé, co zostato juz wska-
zane, definiujgc organizacje, podkresla si¢ jej odrgbnosé od innych podmiotow,
to jednak na plaszczyZznie ogélnego rozumienia organizacji jako podmiotu wska-
za¢ mozna te elementy jej struktury, ktore sa wspolne dla wiasciwie kazdego
typu organizacji.

Organizacja jest systemem ulokowanym w konkretnym otoczeniu (odreb-
no$¢ prawna, terytorialna, finansowa itd.). W jej sktad wchodza konkretne pod-
systemy: technologii, strategii, ludzko-kulturowy oraz struktury, ktore nadaja jej
ksztalt i wyznaczaja zasady funkcjonowania. Nie dzieje si¢ to jednak w oderwa-
niu od rzeczywisto$ci pozaorganizacyjnej. Dziatanie kazdego z podsystemow
warunkujg zarowno czynniki zewngtrzne, jak i sprzezenia zwrotne zachodzace
miedzy poszczegblnymi podsystemami. Podsystem zarzadzania natomiast jest
czynnikiem spajajacym kazdy z pozostatych podsystemow, przez co ma wyraz-
ny wplyw na sposéb, a takze na mechanizmy dziatania organizacji w kazdym
z jej aspektow.

PODSYSTEM PODSYSTEM
STRATEGII TECHNOLOGII

ZASOBY NAWEJSCIU®

— =

PRODUKT

PODSYSTEM PODSYSTEM
LUDZKO- STRUKTURY
KULTUROWY

NADSYSTEM OTOCZENIA
Rys. 1. Organizacja jako zbior podsystemow

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Morgan [2013, s. 51].
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Przedstawiony model, charakterystyczny dla koncepcji systemowej organi-
zacji, poniekad opiera si¢ o rozumienie zasady funkcjonowania organizacji
Leavitta. Rdznica polega jednak na tym, iz Morgan proponuje podsystem ludzko-
-kulturowy, podczas gdy Leavitt podsystemy spoleczne lokuje niejako poza
strukturg organizacji, jako element majacy na nig wplyw, lecz nieprzynalezny
bezposrednio do niej. Tymi elementami, ktore w koncepcji Leavitta odpowiada-
lyby systemowi ludzko-kulturowemu, sa cele i ludzie [por. Karcz, 2016, s. 211],
na ktore z kolei system spoteczny i kultura maja wplyw? [Firlej, 2007].

Traktowanie organizacji, a w tym wypadku uczelni wyzszej jako systemu
pozwala przyjrze¢ si¢ nie tylko jej samej, ale przede wszystkim otoczeniu, w ja-
kim dziata® [Morgan, 2013]. Z punktu widzenia public relations mozna stwierdzi¢,
iz zardbwno struktura organizacji, jak i kontekst spoteczno-kulturowy, w ktorym
funkcjonuje i ktory na jej dziatania wplywa, sa rownie istotne, gdyz warunkuja
budowanie, podtrzymywanie i rozwijanie relacji z interesariuszami.

2. Wizerunek organizacji i instrumenty jego kreowania

Kazda organizacja, funkcjonujgca w warunkach rynkowych, posiada swoj
wizerunek, ktory moze by¢ definiowany jako obraz tejze organizacji w $wiado-
mosci jej interesariuszy zaréwno zewngtrznych, jak i wewnetrznych. Obraz ten
jest kreowany [Rynca, Misko, 2016, s. 224], co oznacza, ze organizacje dyspo-
nuja szeregiem narzedzi i Srodkow z zakresu marketingu, a takze public rela-
tions, ktore — odpowiednio wykorzystane — majg realny wptyw na to, w jaki
sposob odbiorcy beda kojarzy¢ organizacje (z jakimi warto$ciami, celami, funk-
cjami itd.).

Elementy konstytuujace system organizacji w modelu Leavitta to: cele — czyli funkcje, ktore
organizacja petni na rzecz otoczenia; struktura — to system komunikacji, hierarchia, zakres
czynno$ci, schemat organizacyjny i uktad pracy; technika — to narzedzia stuzace rozwiazywaniu
problemow; ludzie — to postawy, kwalifikacje, umiejgtnosci, motywacje oraz ogoét stosunkow
migdzyludzkich. Warto tu podkresli¢, iz zar6wno aspekt komunikacji organizacji z otoczeniem,
jak i pelnione na rzecz otoczenia funkcje organizacji staja si¢ istotne, gdyz sa to wlasnie ele-
menty lokowane na ptaszczyznie spotecznej, w przeciwienstwie do struktury i techniki rozu-
mianej na plaszczyznie technologiczne;.

G. Morgan, analizujac organizacje w rozumieniu systemowym, zwraca uwage, iz — chociaz
moze to si¢ teraz wydawac zaskakujace — przedstawiciele klasycznej teorii zarzadzania po§wie-
cali otoczeniu stosunkowo niewiele uwagi. Traktowali organizacj¢ jako ,,zamkniety”, mecha-
niczny system i wobec tego absorbowaty ich zasady planowania jej ,,wnetrza”. Teoria syste-
mow otwartych wszystko to zmienita, wskazujac, ze przy organizowaniu zawsze trzeba
pamigtac o otoczeniu.
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Budowanie pozytywnego wizerunku jest dla organizacji istotne ze wzgledu
na funkcje spoteczne, jakie posiada. Stanowi bowiem zaréwno form¢ komunika-
cji, jak i narzgdzie budowania rozpoznawalnosci organizacji w §wiadomosci jej
interesariuszy. Analizujac szczegdlowo funkcje wizerunku, mozna przyjac kla-
syfikacje zaproponowang przez E. Bombiak [2015, s. 95], ktéra odnosi ja do
wszelkiego typu organizacji, wyrézniajac m.in.*:

a) funkcje identyfikacyjng — podkreslajaca te cechy organizacji, ktore w sposob
jednoznaczny pozwalaja na oddzielenie jej od rynkowej konkurencji, wska-
zujac przy tym na elementy wyjatkowe, charakterystyczne tylko dla niej,

b) funkcje wspomagajaca i upraszczajaca — zwigzang z komunikowanymi przez
uczelni¢ i przypisywanymi jej przez odbiorcow warto$ciami, dzigki ktorym
potencjalnemu klientowi organizacji tatwiej jest podja¢ decyzje o wejsciu
w glebsze z nia relacje,

¢) funkcje segmentacyjna — poprzez ktora nastepuje wyodrebnienie konkretnego
segmentu klientéw danej organizacji, ktorym dostarcza si¢ poszukiwanych
przez nich wartosci,

d) funkcje strategiczng — $cisle zwigzang z kierunkiem dzialan marketingowych
podejmowanych przez organizacje,

e) funkcje symboliczng — nawigzujaca do atrybutéw tozsamosci i osobowosci
klientow, jakie sg przez nich w wizerunku organizacji poszukiwane.

O ile funkcje wizerunku organizacji da si¢ wyodrebnic, to nalezy pamigtac,
ze sam wizerunek nie jest czyms$ statym. Wszelkie dziatania, jakie organizacje
podejmuja, bez wzgledu na to, czy wyptywaja one z ich misji, celow statutowych
czy spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR)’, maja wpltyw na postrzeganie
organizacji zar6wno na zewnatrz, jak i wewnatrz. Mowigc wiec o wizerunku,
najczesciej podkresla si¢ jego dynamiczny charakter (zmienno$¢ w czasie), nie-
jednorodno$¢ (objawiajaca si¢ tym, ze w zaleznosci od grupy interesariuszy ta

* E. Bombiak, poza wskazanymi, wymienia jeszcze funkcje aktywizowania sprzedazy, minimali-
zacji ryzyka oraz transformacyjna. Z uwagi jednak na fakt, iz uczelnie wyzsze sg organizacjami
nieprowadzacymi stricte sprzedazy produktu (wyjatek stanowia ptatne studia organizowane
w oparciu o umowy edukacyjne zawierane ze sluchaczami), na potrzeby niniejszego artykutu
oraz w toku dalszych rozwazan wybrane zostaly najbardziej adekwatne funkcje wizerunku or-
ganizacji.

CSR (corporate social responsibility) — termin ,,spoleczna odpowiedzialno§¢ biznesu” jest
definiowany szeroko i wieloaspektowo (najczesciej w aspektach dziatalnosci spotecznej, ekolo-
gicznej i ekonomicznej organizacji na rzecz jej otoczenia). Na potrzeby niniejszej pracy przyje-
to nastgpujaca definicje: ,,CSR jest dlugofalowa i dynamiczng koncepcja budowania zaufania
spotecznego dzigki analizie i zaspokojeniu potrzeb interesariuszy przez nich zdefiniowanych
i niezdefiniowanych, pozwalajaca z jednej strony osiagna¢ zalozenia strategii organizacji,
a z drugiej rozwiazywac problemy spoteczne i sSrodowiskowe” [Kazoj¢, 2014, s. 60].
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sama organizacja moze by¢ postrzegana inaczej) oraz fakt, ze $cisle wigze si¢

z perspektywa czasowa (jesli mowa o jego publicznym zbudowaniu, jak i o za-

rzadzaniu nim) [Wierenko, 2015, s. 106].

W samym wizerunku organizacji mozna wyrdzni¢ kilka typow. Klasyfikacja
ta bedzie si¢ odnosita z jednej strony do celdéw, jakie obiera dana organizacja —
wizerunek pozadany, z drugiej za$, co mozliwe jest do sprawdzenia poprzez
badania, do faktycznego odbioru organizacji przez jej interesariuszy zewnetrznych
i wewnetrznych — wizerunek rzeczywisty. Swiadomo$¢ tych rozbieznosci pozwala
organizacji na prace nad stworzeniem wizerunku optymalnego, ktory czesto
stanowi wypadkowa miedzy oczekiwaniami wizerunkowymi samej organizacji
a faktycznym jej odbiorem w konkretnej sytuacji rynkowej [Kotas, 2014, s. 134].

Poniewaz budowanie wizerunku zwigzane jest z publiczng obecnos$cig or-
ganizacji na rynku, jak réwniez stanowi element procesu komunikacji z otocze-
niem, w ktorym organizacja funkcjonuje, to w opracowaniach dotyczacych narze-
dzi public relations®, jakie wykorzystuja szkoly wyzsze, pojawiaja si¢ zardwno
te angazujace media, jak i te oparte o tworzenie badz uczestnictwo w konkret-
nych wydarzeniach. Do najczg¢$ciej] wymienianych narzedzi budowania relacji
z otoczeniem, a rownoczesnie wizerunku, zalicza sig:

a) komunikaty wystosowywane do mediow,

b) wszelkiego rodzaju publikacje online (strony uczelni, profile w mediach spo-
lecznosciowych),

¢) dzialalno$¢ naukowsa prezentowang zaré6wno w formie drukéw artykutow
naukowych, jak i podczas organizowanych konferencji (w tym takze konfe-
rencji taczonych ze srodowiskiem biznesowym),

d) publiczne wystapienia pracownikdéw uczelni (wyktadowcow, np. powolywa-
nych w mediach w charakterze ekspertéw, jak rowniez wiadz, badz konfe-
rencje prasowe z uczestnictwem rzecznikow prasowych),

e) oficjalne patronaty lub mecenat,

f) prezentowanie uczelni na targach edukacyjnych lub w trakcie dni otwartych,

g) organizacj¢ albo wspotorganizacje akcji spotecznych (w tym wydarzen kultu-
ralnych)’.

Wszelkie wymienione dziatania z jednej strony wptywaja na kreowanie wi-
zerunku organizacji, jaka jest uczelnia wyzsza, z drugiej za§ moga shuzy¢ zbu-

Na potrzeby niniejszej pracy przyjmuje si¢ definicje public relations skorelowang $cisle z dzia-
falnoscig szkot wyzszych, traktujaca je jako ,,proces efektywnego i skutecznego zarzadzania za-
ufaniem w relacjach uczelni z jej otoczeniem” [Kaczmarczyk, 2012, s. 222].

Przedstawiona klasyfikacja powstata w oparciu o [Rynca, Misko, 2016, s. 227].
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dowaniu relacji z otoczeniem, w ktérym si¢ ona znajduje. Jak zauwaza A. Pio-
trowska-Piagtek [2014, s. 169], ,,szkoty wyzsze funkcjonujg w okreslonym kon-
tek$cie otoczenia i realizujg $ci$le zdefiniowane dziatania na rzecz lokalnych
spotecznosci”. Pula dziatan podejmowanych przez uczelnie jest dos¢ szeroka.
Dobér konkretnych, realizujacych sprecyzowane cele, okazuje si¢ o tyle istotny,
gdyz bedzie miat znaczenia takze dla budowania marki organizacji®.

3. Wydarzenia kulturalne

Organizowane przez uczelnie wyzsze specjalne wydarzenia, w tym rowniez
kulturalne, mozna rozumieé¢ marketingowo w kategorii eventu’. Pojecie to, z do$é
obszermnym zakresem znaczeniowym, dotyczy szeregu wydarzen o réznym cha-
rakterze, zarowno kulturalnym, jak i sportowym, biznesowym, politycznym czy
festiwalowym. Bez wzgledu jednak na charakter organizowanego wydarzenia,
nalezy pamigtac, iz ,,warunkami koniecznymi w organizacji eventu udanego jest
jasno postawiony cel, dostosowanie programu do zainteresowan uczestnikow,
dobdr odpowiednich skutecznych partneréow, zaangazowanie uczestnikow”
[Chrzescik, 2012, s. 520]. Jesli bowiem przyja¢, ze celem uczelni wyzszej, poza
ksztatceniem studentdéw i stuchaczy, jest trwata obecnos$¢ w swiadomosci spo-
lecznosci, z ktora ta buduje dialog, to zaangazowanie uczestnikow poszczegol-
nych wydarzen zdaje si¢ by¢ do tego kluczem.

Ponadto, jak zauwaza A. Olejniczak [2013, s. 10], ,.kazda instytucja nau-
kowa i badawcza, aby osiggnac¢ sukces, musi komunikowac si¢ z obecnymi lub
potencjalnymi interesariuszami oraz opinig publiczng. Komunikacja marketin-
gowa to rozne sposoby, na jakie firmy i instytucje probuja przypomina¢ konsu-
mentom oraz informowac i przekonywac ich o produktach i markach, ktére maja
w ofercie”. Podejmowana przez uczelnie komunikacja moze mie¢ zatem charak-
ter zarbwno promocyjny (np. przedstawienie oferty edukacyjnej podczas targow
edukacyjnych), jak i brandingowy (np. obecno$§¢ w charakterze organizatora
badz wspotorganizatora danego eventu, niezwigzana bezposrednio z promocja
oferowanych ustug/produktow).

8 Marka w przypadku szkoly wyzszej jest ,,[...] rezultatem percepcji jej jakosci przez gtéwnych
interesariuszy” [Szczepanska-Woszczyna, Dacko-Pikiewicz, 2012, s. 216].

Syntetyczng definicje eventu, opartg o szereg definicji, akcentujagcych odmienne aspekty ,,wy-
darzenia specjalnego”, zaproponowali P. i M. Jaworowicz: ,,0 evencie mozna mowi¢ tam, gdzie
mamy do czynienia z organizatorem, ktory w $wiadomy i niecodzienny sposob dostarcza
uczestnikom doswiadczenia w fizycznie lub symbolicznie zaaranzowanej przestrzeni i czyni to
w okreslonym wczesniej celu, a takze w okre§lonym czasie” [Jaworowicz, Jaworowicz, 2016,
s. 83]. W tym rozumieniu pojecie to pojawia si¢ W niniejszej pracy.

9
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Wydarzenia kulturalne, w ktoére angazuja si¢ uczelnie wyzsze, przyjmuja
rozmaity charakter. Te najbardziej kojarzone ze srodowiskiem akademickim to
juwenalia, ktorych gléwnymi odbiorcami sg studenci, a ktore wpisane sg na state
w tradycje szkolnictwa wyzszego. Jednak wspolczesnie coraz czesciej eventy
sygnowane logo wyzszych uczelni majg bardziej otwarty charakter, a wigc sa
kierowane do znacznie bardziej zdywersyfikowanej grupy odbiorczej. Dzigki
tym zabiegom budowana jest §wiadomos$¢ marki uczelni, jak réwniez podkresla
si¢ ich obecno$¢ w srodowisku lokalnym, a co za tym idzie, uczelnie staja si¢
niejako punktem wyjscia dla budowania badz rozwijania relacji z otaczajacym je
srodowiskiem faktycznych lub potencjalnych interesariuszy.

4. Studium przypadku

W roku akademickim 2017/2018 $laskie uczelnie publiczne angazowaty si¢
w dziatalno$¢ kulturalng. W niektérych wypadkach wydarzenia, jakie organizo-
waty badz wspotorganizowaty, nie byty idealnie zgodne z chociazby oferowa-
nymi profilami ksztalcenia. Niemniej jednak fakt wyboru wiasnie takiej formy
komunikacji moze $wiadczy¢ o innowacyjnym marketingowo podejsciu uczelni
do promocji wtasnej marki.

Do analizy wybrano 5 $laskich uczelni wyzszych o réznych profilach
ksztalcenia. Sg to:

a) Uniwersytet Slaski,

b) Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach,
¢) Slaski Uniwersytet Medyczny,

d) Akademia Sztuk Pigknych w Katowicach,
e) Politechnika Slaska.

Taka selekcja miata na celu zerwanie ze stereotypowym przekonaniem, ja-
koby jedynie uczelnie o profilu artystycznym odnajdywaty si¢ w formach pro-
mocji czy tez kreowania wizerunku zwigzanych stricte z dziatalno$cig kulturalng.
Wszelkie informacje na temat organizacji, wspdtorganizacji badz uczestnictwa
poszczegblnych uczelni w wydarzeniach o takim charakterze pochodza ze stron
internetowych tych szkot wyzszych.

4.1. Uniwersytet Slaski

Swictujaca w roku akademickim 2017/2018 50-lecie istnienia uczelnia o za-
angazowaniu w wydarzenia kulturalne informuje juz z poziomu menu strony
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internetowej [www 1] poprzez zaktadke ,,Media i kultura”, w ktorej wyszcze-
goblnione sg media akademickie, ale takze dziatalno$¢ w zakresie fotografii, mu-
zyki i tanca czy rysunku. Informacje zawarte na podstronie ,,Wydarzenia kultu-
ralne” dotyczg dziatalnos$ci studentow, absolwentow badz pracownikéw uczelni.
W ramach obchodoéw roku jubileuszowego stworzona zostata rdowniez specjalnie
dedykowana strona [www 2], ktora prezentuje kalendarium imprez towarzysza-
cych obchodom 50-lecia US. Wsréd proponowanych wydarzen znajduja sie
zardwno te o charakterze naukowym (konferencje, wyktady mistrzowskie, fe-
stiwal nauki), jak i te o charakterze kulturalnym (festiwal folklorystyczny, kon-
cert galowy, koncert plenerowy). Uczelnia, poprzez mozliwos¢ dodawania wta-
snych materiatow przez uczestnikoéw danych wydarzen (zdjecia, nagrania video),
zachgca takze nie tylko do czynnego brania w nich udziatu, ale i do tworzenia
pewnego rodzaju narracji o tych wydarzeniach, rozszerzajac tym samym grono
odbiorcéw o osoby, ktore niekoniecznie miaty kontakt z eventem, lecz sg uzyt-
kownikami strony uczelni.

Najwickszym wydarzeniem, przygotowanym dla odbiorcéw masowych, byt
objety mecenatem Miasta Katowice koncert plenerowy. Byt on potaczony z wy-
stawg ,,50 lat Uniwersytetu Slaskiego” oraz Slaskim Festiwalem Nauki. Oprocz
organizowania wydarzefn zwigzanych z obchodami jubileuszu Uniwersytet Sla-
ski byl réwniez wspolorganizatorem eventow takich jak chociazby piknik ro-
dzinny ,,Slaskie na Slaskim FEST”. W tym wypadku, o czym uczelnia informuje
w kalendarium wydarzen, podczas otwartej imprezy prezentowana byta jej ofer-
ta edukacyjna.

4.2. Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach

Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach to pierwsza profilowana uczelnia,
ktorej dziatalno§¢ w zakresie organizacji wydarzen specjalnych byta na potrzeby
niniejszej pracy analizowana. W tym przypadku zaangazowanie uczelni w przy-
gotowywanie bogatej oferty eventow dla zewnetrznych interesariuszy czgsto
wigzalo si¢ wlasnie z podkres§laniem charakteru uczelni.

W roku akademickim 2017/2018 kalendarium wydarzen [www 3] dostgp-
nych dla zainteresowanych niebgdacych cztonkami spolecznosci akademickiej
UE Katowice obejmowato konferencje naukowe (takze i te poswigcone zagad-
nieniom zwigzanym z kulturg), warsztaty nawiazujace tematycznie do profilu
naukowego uczelni czy organizowane na terenie kampusu wystawy fotografii
(gtownie studentow). Jednoczesnie, jak w przypadku pozostatych analizowanych
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uczelni, organizowane byly takze eventy przeznaczone dla studentow i absol-
wentow Uniwersytetu — wyklady rektorskie/dziekanskie, spotkania kot nauko-
wych, rekrutacje do organizacji studenckich, konferencje studenckie czy profi-
lowane szkolenia. Eventy zwigzane z promocja uczelni, a przeznaczone dla
interesariuszy zewnetrznych, dotyczyly uczestnictwa w targach edukacyjnych
czy tez organizacji dni otwartych.

Umieszczonym w kalendarium wydarzeniem masowym, ktérego Uniwersy-
tet Ekonomiczny, podobnie jak inne $laskie uczelnie, byt wspolorganizatorem,
a ktore zakladato szereg wydarzen kulturalnych, byty Juwenalia Slaskie.

4.3. Slaski Uniwersytet Medyczny

Slaski Uniwersytet Medyczny w roku 2018 obchodzit jubileusz 70-lecia.
Z tej okazji, podobnie jak w przypadku Uniwersytetu Ekonomicznego w Kato-
wicach oraz Uniwersytetu Slaskiego, powstata dedykowana podstrona uczelni,
na ktorej zamieszczono kalendarium wydarzen towarzyszacych obchodom rocz-
nicy. W przeciwienstwie jednak do poprzednich uczelni, organizowane w ra-
mach obchodow jubileuszu eventy nalezg raczej do wydarzen wewngtrznych,
skierowanych do cztonkéw spoteczno$ci akademickiej SUM. Obejmuja takie
wydarzenia jak: bal karnawatowy (impreza biletowana, analogicznie do innych
uczelni) czy ,,Poczestunek urodzinowy SUM” (impreza przeznaczona dla pra-
cownikow naukowych, dydaktycznych i administracyjnych).

Eventem organizowanym dla zainteresowanych spoza grona spolecznosci
akademickiej byty natomiast dni otwarte, ktore — zgodnie z informacja na stronie
uczelni [www 4], kompleksowo zorganizowane zostaly w roku 2018 po raz
pierwszy.

Impreza plenerowa cho¢ co wynika z opisu, rowniez wewnetrzng, byt z kolei
,,Piknik uczelniany” zorganizowany w Zabrzu-Rokitnicy na terenie pierwszego
kampusu SUM. Co podkreslono na stronie uczelni, byto to wydarzenie, w kté-
rym czynny udzial brali absolwenci i studenci uczelni (wystepujacy np. w cha-
rakterze muzykdw) oraz stala si¢ to okazja do integracji dla absolwentéw uczelni.
Otwartych eventow jubileuszowych, przeznaczonych dla masowego odbiorcy,
nie przygotowano. Obchody jubileuszu 70-lecia SUM konczy inauguracja roku
akademickiego, a wigc rowniez wydarzenie wewnetrzne.
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4.4. Akademia Sztuk Pigknych w Katowicach

Dziatalnos¢ artystyczno-kulturowa jest wpisana w profil katowickiej Aka-
demii Sztuk Pigknych. Zaré6wno w samej siedzibie uczelni, jak i w Rondzie
Sztuki w Katowicach organizowane sg wystawy, wernisaze i spotkania z auto-
rami, ktore majg na celu promowanie nie tylko samej szkoty wyzszej, jej studen-
tow i absolwentow, ale przede wszystkim dzialalnosci artystycznej w ogole.
Strona internetowa uczelni [www 5] nie wyrdznia jednak zaktadki poswigconej
kalendarium wydarzen pod egida ASP. Najwazniejsze informacje, dotyczace
organizowanych przez uczelni¢ wydarzen otwartych, znajduja si¢ na stronie
gtownej.

W roku akademickim 2017/2018 Akademia Sztuk Pigknych w Katowicach
proponowata szerokiemu gronu odbiorcow gltownie wydarzenia o charakterze
wystawienniczym, obejmujace zarowno ekspozycje prac studentéw i dyploman-
tow uczelni, jak i wybranych artystow. Ponadto uczelnia bardzo czgsto organi-
zowala otwarte warsztaty dla zainteresowanych sztuka, w tym réwniez najmtod-
szych (np. bozonarodzeniowe ,,Mikotaj w Akademii”). Zorganizowano rowniez,
wspdlnie z Akademig Muzyczng w Katowicach, koncert bozonarodzeniowy
»Preteksty”.

Poszczegolne wydziaty Akademii przygotowywaty takze eventy sktadajace
si¢ z wielu wydarzen, wystawienniczych, a takze warsztatowych czy prelekcyj-
nych (np. cykl imprez ,,Design na BezTydzien” organizowany przez Wydziat
Projektowy). Prace studentow katowickiej ASP wystawiane byly rowniez przy
okazji tematycznych, otwartych imprez masowych, takich jak ,,4Design Days”
organizowanych w Spodku. Dzicki takim dzialaniom uczelnia podkreslata za-
réwno obecnosé, jak 1 aktywnos$¢ w przestrzeni otoczenia lokalnego.

4.5. Politechnika Slaska

Techniczny charakter uczelni determinuje niejako jej dziatalno$¢ w kierunku
propagowania oraz upubliczniania nauki i innowacji. W kalendarium wydarzen,
jakie w roku akademickim 2017/2018 uczelnia proponowata zainteresowanym,
dominowaly wydarzenia o charakterze naukowym (wyktady, konferencje, meetingi
tematyczne) oraz naukowo-biznesowe, wspotorganizowane z reprezentujacymi
dane dziedziny wiedzy firmami (np. seminaria start-upowe). W sumie kalenda-
rium uczelni obejmuje blisko 200 wydarzen zgloszonych na rok 2017/2018.
Analizujac jednak ich charakter, mozna zauwazy¢, ze cho¢ dziatalno$¢ Politech-
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niki Slaskiej w zakresie propagowania wiedzy jest istotnym elementem tworzo-
nych przez nig eventow, to jednak nie jedynym. W kalendarium pojawiajg si¢
takze imprezy kulturalne, ktoérych uczestnikami sa studenci (np. Przeglad Kapel
Studenckich), a ktore kierowane sg do odbiorcy zewnetrznego. Niektore z nich,
wlaczone do kalendarium uczelni, to imprezy masowe, organizowane przez wia-
dze samorzadowe wojewddztwa $laskiego (np. ,,Industriada™). Jeszcze inng gru-
pe wydarzen kulturalnych stanowig te, ktdre organizowane sg dla odbiorcow
zewnetrznych, ale odbywaja si¢ na terenie kampusu Politechniki (np. recitale,
koncerty w Centrum Kultury Studenckiej).

W roku akademickim 2017/2018 Politechnika Slaska przygotowata rowniez
imprez¢ masowgq (turniej pitki noznej polaczony z koncertami) pod nazwg ,,Stu-
dentFest 2018, ktora odbyta si¢ w Zabrzu, nieprzeznaczong jedynie dla studen-
tow uczelni, ale dla wszystkich zainteresowanych wydarzeniem.

Podsumowanie

Uczelnie komunikujg si¢ ze swoimi interesariuszami. Zmiany spoteczne
sprawily, ze szkoty wyzsze coraz czgsciej i chetniej angazujg si¢ w dziatalno$e,
ktoéra — choc¢ nie wiaze si¢ bezposrednio z promocja oferowanych przez nie ustug —
ma na celu budowanie §wiadomosci marki wsroéd spotecznosci zaréwno lokal-
nej, jak i czgsto ogolnopolskie;.

Przedstawione w niniejszym artykule przyktady zaangazowania wybranych
publicznych uczelni wyzszych z wojewddztwa $laskiego w wydarzenia kulturalne
pokazujg, w jaki sposdb nie tylko rozszerzaja one kanaty komunikacji ze swoimi
interesariuszami, ale takze jak te wydarzenia staja si¢ narzgdziami kreowania
wizerunku i budowania marki wtasnej. Funkcjonowanie organizacji — szkoty
wyzszej — w $rodowisku nie tylko rynkowym, ale przede wszystkim spolecz-
nym, stanowi dla niej szanse, a rownoczesnie wyzwanie w sferze skutecznego
zarzadzania komunikacjga z interesariuszami. Nieustajgce zmiany spoleczne
z kolei sprawiajg, ze aby mowi¢ o efektywnym zarzadzaniu, nalezy bra¢ pod
uwage mozliwosci komunikacyjne, jakimi wspodtczesne organizacje dysponuja
oraz kanaly komunikacji, ktore sg przez nie faktycznie wykorzystywane.

Wydarzenia kulturalne, wykorzystywane w formie marketingowych even-
tow przez firmy i instytucje réoznych branz, mogg stanowi¢ swoistego rodzaju
wypehienie luki w sferze publicznej widzialnos$ci uczelni i ich dostgpnosci dla
srodowiska lokalnego, nieograniczajacego si¢ jedynie do ich wewngtrznych
interesariuszy.
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CULTURAL EVENTS IN COMMUNICATION
OF CHOSEN SILESIAN UNIVERSITIES

Summary: The organization of cultural events can be used to promote the university, as
well as to build awareness of its presence in the local space. It is a form of communica-
tion that the organization takes with the external environment, and which is often based
on its mission. Consistency of actions taken with the goals of the organization may be
one of the elements of creating the image of the university, and thus building relation-
ships with the environment in the public space. Cultural events, in turn, are an element of
both the public relations and the involvement of the local community. The aim of the
article is to present and analyze communication activities of selected Silesian universi-
ties, which they undertook in the academic year 2017/2018, through involvement in
cultural activities.

Keywords: culture, university, image, communication.



