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Reklama miejsc?
Kilka uwag o kampaniach promocyjno-wizerunkowych
miast i regionéw

Region jako produkt

W powszechnej swiadomosci miasta i regiony egzystuja przede wszyst-
kim jako mniej lub bardziej samodzielne jednostki terytorialne lub osadnicze.
Przecigtnego odbiorce wspdlczesnej sfery medialnej moga zatem dziwié, wple-
cione w radiowe czy telewizyjne bloki reklamowe, kampanie promujace okre-
Slone miejsca na mapie. Gdzies pomigdzy reklama najnowszej oferty bankowej
dla klientéw indywidualnych a prezentacja srodka czyszczacego do toalet, uwage
odbiorcow skupiaja spoty majace na celu kreacj¢ wizerunku miast i regionow.
Zachgcaja badZ do podjecia studiéw w ich obrebie, badZ do turystycznych odwie-
dzin, badzZ tez do inwestycji. To wyraz znaczacych, acz zaskakujacych wciaz sze-
roka opinig, realiow rynkowych, ktdre nieuchronnie dosiggly réwniez jednostek
samorzadowych. W dobie systemu rynkowego miasta i regiony staly si¢ bowiem
jedna z jego skladowych, wpisujac si¢ tym samym w mechanizm transakcji kupna-
sprzedazy débr i ustug’.

Nieuchronnym sta¢ si¢ wigc musialo powolanie do zycia nowej subdy-
scypliny — marketingu miejsc czy inaczej marketingu terytorialnego. Pojecie to
jest stosunkowo nowe na gruncie dyskursu naukowego, a literatura przedmiotu
przywoluje wiele préb jego definicji.2 Jednym z najciekawszych, a zarazem obej-
mujacych zlozonos¢ zagadnienia, jest ujecie V. Girard. Autorka podkresla, ze

L' Por.: A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Krakéw 2008, s. 11.

2 W obrebie marketingu miejsc (place’s marketing) wskazuje si¢ na marketing kraju (govern-
ment marketing), marketing regionalny (regional marketing) oraz marketing miasta (city-marketing).
Zob.: Tamze, s. 15.
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marketing terytorialny obejmuje zespot technik i dziatari podjetych przez lokalne
spolecznosci i organizacje w obrebie planowania projektu rozwoju ekonomicz-
nego, turystycznego, spotecznego, kulturowego, urbanistycznego, ale takze pro-
jektu o charakterze tozsamosciowym.

Do wyodrebnienia tak scisle okreslonego, sektorowego ujgcia marketingu
przyczynit si¢ niewatpliwie szereg czynnikéw ostatnich lat. Maja one zaréwno
spoteczny, kulturowy, jak i gospodarczy charakter. Jednym z zasadniczych wydaje
sie jednak ten o charakterze swiadomosciowym. Nie brak po dzi§ dzieri gloséw
plynacych ze Srodowisk tak zwanych eurosceptykéw, podnoszacych problem
destruktywnych skutkéw globalizacji, a nawet wieszczacych rychla ,Smierc”
regionéw i tego, co lokalne. Globalnos¢ miata, wedle nich, zuniformizowaé tak
silnie zréznicowana kulturowo, spolecznie i gospodarczo Europe¢. Kolejne lata
funkcjonowania (i zarazem poszerzania) struktur europejskich coraz silniej tym-
czasem dowodza, ze sila jednosci Starego Kontynentu tkwi wlasnie w jego zréz-
nicowaniu. Lokalna odmiennos¢ zas, wpisana w ide¢ integracji (i co wazne: nie
negujaca jej) owocuje rozwojem lokalnej swiadomosci przynaleznosci do odreb-
nych wspolnot. Tak licznie obecne dzis wigc w mediach kampanie promujace
miasta i regiony stanowia niewatpliwie wyraz zasadnosci myslenia o Europie jako
o wspdlnocie nie krajow, lecz wlasnie regionéw.

Zagadnienia trudno nie rozpatrywaé takze w sSwietle obserwowanego
w ostatnich latach wzrostu autonomii decyzyjnej i ekonomicznej regionéw. Autarkia
o takim charakterze skutkuje, rzecz jasna, w dalszej perspektywie wzrostem konku-
rencyjnosci na gruncie pozyskiwania czynnikéw rozwoju.> Wyscig ku nim musiat si¢
zatem rozpoczaC... Do intensyfikacji dzialan na rzecz promocji i kreowania wize-
runku miejsc przyczynily si¢ wiec tez fundusze unijne pochodzace z Regionalnych
Programéw Operacyjnych. Korzystajacy z nich zostali zobowigzani do wydania
srodkéw w scisle okreslonym czasie —w tym wlasnie na promocj¢. W efekcie, ostat-
nie lata obfituja w medialne kampanie promocyjno-wizerunkowe.*

Proces sprowadzenia miejsc (miast i regionéw) do kategorii produktu
rynkowego stal si¢ zatem nieunikniony. W konsekwencji coraz odwazniej, nie
tylko na gruncie dyskursu naukowego, mdéwi si¢ wlasnie o marketingu miejsc

— dzialaniu strategicznym, dlugofalowym i wymagajacym wielonarzedziowego

3 A. Szromnik wskazuje ponadto na réwnie istotny rozwéj marketingowego myslenia i dzialania nie
tylko w sferze komercyjnej. Podkresla tez rozkwit obywatelskich postaw roszczeniowych wobec orga-
néw samorzadu terytorialnego, a wigc i wzrost oczekiwan wobec nich. (Por.: A. Szromnik, Marketing
terytorialny. Miasto..., s. 27.)

4 Zwracajac uwage na czynniki rozwoju $wiadomosci regionu jako produktu, nie nalezy zapo-
mina¢ o reformie ustrojowej roku 1998, w efekcie ktdrej wspdlnoty lokalne ulegly istotnemu
upodmiotowieniu.



REKLAMA MIEJSC? KILKA UWAG O KAMPANIACH. .. 83

podejscia. W stosunku do miast i regionéw instrumentem o najwigkszym zasiegu
oddzialywania okazaly si¢ kampanie medialne, ktére maja charakter swoistego
pogranicza. Lacza w sobie zaréwno cechy dzialan marketingowych, jak i kreacji
wizerunku. Wreszcie, maja tez wiele znamion przekazu reklamowego. Swiadczy
to niewatpliwie zaréwno o kompleksowym ujeciu problemu przez specjalistow
zajmujacych si¢ brandingiem, jak i o ztozonosci samego zagadnienia.

Skoro kampanie wizerunkowe regionéw wpisuja si¢ w scisle okreslony mar-
keting sektorowy, to sila rzeczy odwohuja si¢ do ogdlnej filozofii marketingowe;j
— analizy i rozpoznania potrzeb partneréw (adresatow), ksztalttowania okreslone;j
oferty, przekazywania informacji czy propozycji ,,warunkéw wymiany (wspotpracy)
adekwatnych do mozliwosci partnera™. Mechanizm wymiany jest tu niezwykle
prosty. Intratne warunki inwestycji, czy nawet atrakcje turystyczne i kulturalne
regionu, sa oferowane w zamian za plynace z nich korzysci, nade wszystko zas
w zamian za przyplyw kapitatu (czy tego wielkiego — plynacego ze swiata inwestycji
i biznesu, czy tego malego pochodzacego od odwiedzajacych region).

Od pomystu do realizacji

Skuteczna strategia promocji miasta lub regionu winna opieraé si¢ na
okresleniu zasadniczych zagadnien zwiazanych z celem podejmowanych dzialan,
a wigc zaréwno targetu, jak i ogélnego, ale (co istotne) wyjatkowego pomystu na
kampanie. Okreslenie celu, jakiemu ma stuzy¢ promocja miejsca, jest nieodzowne.
To on determinuje pozostale, szczegdtowe juz rozwigzania. Nadrzednym celem
wszelkich dzialari na rzecz promocji regionu jest, rzecz jasna, jego szeroko rozu-
miany rozwdj. A. Szromnik zaznacza, ze ,,[...] rozwdj miasta (regionu) wymaga
ciaglego doplywu czynnikéw rozwojowych, ktdre sa z reguly deficytowe — jed-
nostki osadnicze konkuruja z soba o dostgp do zasobdw osobowych, finansowych,
technologicznych, informacyjnych i przyrodniczych™®.

Kluczem do podjecia jakichkolwiek dzialani promocyjno-wizerunkowych
miasta czy regionu jest ,punkt startowy” calego przedsiewzigcia. Sa przeciez
regiony, ktdre cieszg si¢ dobrg identyfikacja spoleczno-kulturowa swojej marki,
ale sa i takie, ktdre dopiero ja kreuja. Innym punktem wyjscia beda dysponowaly
kurorty podhalaniskie czy nadmorskie, innym zas region Slaski, walczacy z naro-
stymi przez lata stereotypami kulturowymi, spolecznymi czy gospodarczymi.

Réwnie istotnym celem kampanii wizerunkowych miejsc jest zwigkszenie

szeroko rozumianego dobrostanu mieszkancéw regionu. Dotyczy to zaréwno

> A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto..., dz. cyt., s. 14.
® Tamze, s. 13.
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dzialan na rzecz zmian postaw, ksztaltowania pogladéw i zachowan (ktdre sa
zbiezne z interesem regionu), jak i promocji na rzecz inwestowania czy turystyki.
Wszystko to w dalszej perspektywie ma sprzyjac¢ wzrostowi przychodéw lokalnych
firm, a wigc i dochodéw samych mieszkaicow.

Posréd celow kampanii wizerunkowych miejsc oczywista jest tez kreacja
pozytywnego wizerunku, w tym réwniez walka z utartymi stereotypami (Slqskie.
Pozytywna energia). Z powyzszym wiaze si¢ takze wzrost oceny débr regionu
— poczawszy od dobr kulturowych, turystycznych, na infrastrukturze zas skon-
czywszy. | wreszcie: przyciagniecie uwagi potencjalnych grup docelowych, a wigc
klientéw i odbiorcéw oferty turystycznej, kulturalnej czy inwestycyjne;.

Niezwykle istotnym jest zdefiniowanie samego targetu. H. Meffert okresla
tenzabieg mianem aspekturdznicowania dziatari w obrebie okreslonych grup doce-
lowych przekazu (w szczegdlnosci zas podziatu na te o charakterze wewnetrznym
i zewnetrznym). W ramach targetu dzialan promocyjno-wizerunkowych mozna
wigc wskazac kilka wariantéw. Gros przekazow stanowia te, ktére sg skierowane
do mieszkanicéw promowanego regionu. Nawet jesli kampania ma na celu przy-
kucie uwagi potencjalnych turystéw lub inwestoréw, zapewne nie umknie uwadze
takze lokalnych przedsigbiorcéw czy pracownikéw samorzadowych. Kazde dzia-
tanie promocyjne winno bowiem uwzgledniac interes tych, ktorych posrednio lub
bezposrednio dotyczy. Wszak niezaleznie od klucza promocyjnego (inwestycje,
turystyka itp.) to wlasnie mieszkarnicy (np. lokalni przedsigbiorcy) znajduja si¢
w obrebie gldwnego zainteresowania dzialan promocyjnych regionu. To oni wigc
kazdorazowo stanowig gléwna grupe odniesienia.

Do targetu zewnetrznego kieruje si¢ miedzy innymi spoty promujace
region jako innowacyjny czy otwarty na inwestycje. Ta grupa przekazéw wpisuje
si¢ w kampanie o dzialaniu dlugofalowym, efektéw nie mozna si¢ tu bowiem
spodziewac¢ natychmiast. Wszak przekaz promocyjny regionu nie jest przekazem
reklamowym débr konsumpcyjnych, ktérego rezultaty mozna dostrzec w rychlych,
tatwych w obserwacji wzrostach sprzedazy. Dzialania na rzecz rozwoju lokal-
nej przedsigbiorczosci oraz przyciaganie inwestorow okazuja si¢ wigc jednymi
z zasadniczych celdw strategii promocyjnej i wizerunkowej regionu. Doskonalym
przykladem stuza tu dzialania na rzecz inwestycji w Rybniku (Inwestuj w Rybniku)
czy rozpoczynajaca si¢ wlasnie kampania Czerwionka-Leszczyny. Zioza sukcesu.
Grupe docelowa stanowig tu, rzecz jasna, potencjalni inwestorzy. I nie chodzi
tu wylacznie o zagospodarowanie lokalnych nieuzytkéw, ale przede wszystkim
o naplyw kapitalu, tak wazny dla przecigtnego mieszkarca.
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Kampanie skupione na publicznosci wewnetrznej ukierunkowuja swoje
dzialania nade wszystko na kreowanie pozadanych dla regionu postaw i wzorcéw
zachowan. Niezwykle istotnym jest tu proces budowy (lub wzmacniania) wspdl-
noty lokalnej opartej na tozsamosci. W tym obrebie nie nalezy tez zapominac
o przekazach skupionych na ksztalttowaniu wizerunku regionu lub miasta jako
atrakcyjnego miejsca zamieszkania, miejsca podjecia dzialalnosci gospodarczej,
pracy zawodowej czy nauki. (Spoty o takim charakterze promuja migdzy innymi
Poznan: Akademicki Poznarni, Studiuj w Poznaniu). Target zewngtrzny wymaga
rzecz jasna odmiennego podejscia, polegajacego na uprzednim rozpoznaniu sta-
tus quo motywodw zwiazanych z podejmowaniem decyzji o inwestycji czy spedze-
niu czasu wolnego.

Kluczem do sukcesu kampanii promocyjno-wizerunkowych miast i regio-
now jest niewatpliwie pomyst na dotarcie do odbiorcy. To wyjatkowo trudne zada-
nie, bo marka miejsca, niezaleznie od tego, czy rzecz dotyczy miasta czy regionu,
ma ksztalt marki parasolowej, nie jest wigc tworem jednolitym. Niezwykle istotne
okazuje si¢ zatem wydobycie w obrebie kampanii wizerunkowej poszczegdlnych
submarek regionu. S3 nimi zaréwno instytucje kultury, jak i dobra naturalne...
Przyklady mozna mnozy¢... kampania Pigkny Wschod przywoluje wizerunki miast
i ich symbole. Spot Pasjonauci polecajq. Slgskie. Pozytywna energia przyciaga
z kolei uwage turystyka poprzemystowa, chorzowskim Planetarium i Wesolym
Miasteczkiem, a nawet koniakowskimi koronkami. Doskonalym pomystem na
promocje regionu okazuje si¢ tu tez slaska kuchnia.

Pomyst dotarcia do odbiorcy to nade wszystko polozenie akcentu na te
walory regionu, ktdre stanowig o jego wyjatkowosci. To swoiste Unique Selling
Proposition miejsca. C6z z tego, gdy pozycjonowanie marek regionéw, ktorych
niewatpliwym walorem jest srodowisko naturalne i atrakcje turystyczne, bywa
hudzaco do siebie podobne...? ,,Czy ktdrys z regiondw odniesie korzysci, pozy-
cjonujac si¢ podobnie jak sasiedzi? Wygranym bedzie ten z najsilniejszym komu-
nikatem [...], ktory przyémi konkurentéw. Bo jak pisal Jack Trout, wspdtautor
koncepcji pozycjonowania aktualnej od czterdziestu lat — w Swiadomosci nabyw-
c6w nie ma miejsca dla dwdch identycznych propozycji”’. Wartym uwagi wyjat-
kiem jest ubiegloroczny spot promujacy wojewddztwo lubelskie (Chwilo, trway).
Przyciagat odbiorce forma ludzaco podobna do filmowego trailera — historii
uczucia dwojga mlodych, przepracowanych ludzi, ktérzy na nowo odnajduja sie-
bie... spedzajac wspdlne chwile wlasnie w lubelskiem.

7 J. Miiller, Regiony bez wyrdznienia. Dostepny w Internecie: http://www.marketing-news.pl/article.
php?art=2005 (Dostep: 6 czerwca 2011).



86 W KREGU KULTURY MIEJSCA

Dzialania promocyjno-wizerunkowe na rzecz miejsc stuza tez zmianie
w obrebie identyfikacji marki regionu (lub miasta) — a wigc w konsekwencji
takze zmianie postawy odbiorcy. W tym zakresie staja si¢ zbiezne z dzialaniami
o charakterze reklamowym. Istotnym wyznacznikiem kampanii na rzecz regionu
jest jednak dtugofalowos¢ ich oddzialtywania (wplywu wywieranego na odbior-
c6éw). Kampanie na rzecz jednostkowych dziatar, podejmowanych na przykiad
przez jednostki samorzadu terytorialnego, sa rzadkoscia.

Reklama miasta? Reklama regionu?

Perswazyjny charakter reklamy komercyjnej rzutuje na odbidr zawar-
tych w niej tresci jako przesadzonych, nierzetelnych, a wigec i niewiarygodnych.
Tymczasem wobec kampanii promocyjno-wizerunkowych miast i regionéw trudno
wytoczy¢ podobne zarzuty, co sprzyja niewatpliwie ich potencjalnej wiarygodnosci.
Powyzsze wynika nade wszystko z trudnosci zwigzanych z identyfikacja nadawcy
przekazu, a nawet jego zleceniodawcy. Dzieje si¢ tak, gdyz, jak juz wspomniano,
marke regionu jako marke parasolowa, buduje wiele niejednokrotnie odmiennych,
pomniejszych ofert.® Po stronie zleceniodawcow przekazu miesci si¢ zatem wiele
podmiotéw. Doskonalym przyktadem niech postuza kampanie z cyklu Slgskie.
Pozytywna energia. W jednym ze spotéw pojawiaja si¢ kolejno wizerunki atrak-
cji turystycznych regionu: Beskidy, Szlak Zabytkéw Techniki, Wesole Miasteczko
w Chorzowie i Jura. W innym (Pasjonauci polecajg): Planetarium, Koniakéw
(wraz z unikatowymi koronkami), ponownie Jura, podziemne szlaki turystyki
poprzemystowej, a nawet walory tradycyjnej kuchni slaskiej. U konca spotéw,
co prawda, zawsze widnieje informacja o zleceniodawcy i Srodkach finansowych
kampanii. Jest jednak rzecza oczywista, ze, jak wiele innych informacji zawartych
w zagniezdzonym, drobnym druku ostatnich kadréw wszelakich spotéw, umykaja
one przecigtnemu odbiorcy. Skoro wigc trudno o identyfikacj¢ nadawcy przekazu,
to nietatwe tez okazuje si¢ przypisanie mu okreslonych intencji.

Jedna z zasadniczych cech laczacych kampanie wizerunkowe z reklama
komercyjna jest, jak juz wskazano, ich perswazyjny charakter, a co za tym idzie
wplywanie na zmiang postaw wobec regionu lub ich ksztaltowanie. Przecigtny widz
intuicyjnie niemal odrdézni przekaz wizerunkowy od reklamowego. Zasadniczym
elementem odrdzniajacym oba przekazy jest oczywiscie produkt. W przypadku
reklamy komercyjnej ma on namacalny charakter — nawet gdy jest nim ustluga
(np. finansowa), to jest ona namacalna jako produkt wiasnie. O wiele trudniej

8 Odzwierciedlenie natury marki regionu, a dokladniej miasta, najlepiej oddaje pojecie megapro-
duktu, wprowadzone przez T. Markowskiego.



REKLAMA MIEJSC? KILKA UWAG O KAMPANIACH. .. 87

przychodzi odbiorcy traktowanie Poznania, Rybnika, Krakowa czy jakiegokolwiek
zwojewddztw jako produktu (choé, jak juz ustalono wezesniej, w realiach rynkowych
i one 6w status zyskaly). Podobnie rysuje si¢, oferowany przez kampanie wizerun-
kowe, aspekt korzysci, ktéra ma tutaj charakter nade wszystko emocjonalny w dal-
szym za$ ujgciu niewatpliwie takze finansowy). Szczegdlnie dotyczy to przekazéw
skierowanych do mieszkaricéw regionu. Wywolanie pozytywnych emocji skojarzo-
nych z regionem ma wéwczas wplywac nie tylko na zmiang jego wizerunku, a wigc
i zmiang¢ postawy, ale nade wszystko przyczynic si¢ do budowy lub wsparcia wspél-
noty opartej na tozsamosci regionalnej. Kampania Wschodzqcy Bialystok odwoluje
si¢ do odbiorczych marzen i pragnien, ktore spefniajq sie blizej niz myslisz. Swoista
obietnicg kieruje do swych mieszkaricéw (zapewne tez tych naplywowych) Poznan
- Poznani. Tu warto zy¢. Gdansk zas kusi: Tit sig zyje!... H. Meffert okresla ten aspekt
mianem filozoficznego. Ma on wyrazac ,,[...] ze problemy, zyczenia i potrzeby
odbiorcéw (klientéw) powinny mie¢ charakter priorytetowy. W odniesieniu do
jednostek osadniczych réznego szczebla nie oznacza to oczywiscie (na co zwraca
uwage A. Szromnik — przyp. BWK) ich sprzedazy ani nie przektada si¢ na wplywy
do kasy komunalnej. [...] oznacza [...] silniejsze zorientowanie funkcji ushugowej
miasta na jego mieszkaicow i potencjalnych klientéw.” Zaspokajanie potrzeb
i pragnien mieszkarncow okazuje si¢ zatem istotnym elementem przekazu wizerun-
kowego regionu. Z realizacja szeroko rozumianej orientacji na mieszkarnca sg row-
niez zbiezne dzialania na rzecz przyciagnigcia inwestoréw i turystéw, co w dalszej
perspektywie ma shuzy¢ lokalnej poprawie jakosci zycia. A. Szromnik przekonuje,
ze podobna strategia stanowi poklosie powszechnego i zarazem niewatpliwie shusz-
nego przekonania, ze ,,bogate gminy (regiony) to takze bogaci mieszkancy”."

Biorac pod uwagg fakt, ze celem kazdego przekazu perswazyjnego (rekla-
mowego, promocyjnego) jest zmiana postawy odbiorcy, kampanie wizerunkowe
miast i regionéw staja w tym wzgledzie przed sporym wyzwaniem. Znaczna czgs¢
kampanii skupia si¢ wszak na ofercie rekreacyjnej i turystycznej, podczas gdy
indywidualne przyzwyczajenia zwigzane z modelem spedzania czasu wolnego sa
niezwykle silne. Nierzadko wiaza si¢ z tradycjami rodzinnymi, a nawet kulturo-
wymi regionu.

Zasada powszechnie znang przez teoretykow i praktykéw reklamy jest
ta, ktéra glosi, iz na zmiang¢ postaw najsilniej wplywaja przekazy o charakterze
emocjonalnym. Nie bez powodu wigc znajduje ona zastosowanie takze wsrdod
spotéw promujacych regiony. O emocjonalnosci przekazu stanowi tu nie tylko

% A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto..., dz. cyt., s. 20.

10 Tamze, s. 17.
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aura samego obrazu i dZzwigku, ale przede wszystkim jego pozadany efekt, jakim
jest zmiana postawy wlasnie. Spedzenie wolnego czasu w promowanym regionie
ma wigc najczesciej przysporzy¢ wielu niezapomnianych wrazen, daé satysfakcje
i dostarczy¢ przyjemnosci. W swietle tych uwag nie sposéb nie zauwazyc, ze kam-
panie te zaczerpnely swoista taktyke Kreacji swiata przedstawionego z reklamy
komercyjnej. Obraz promowanego regionu wyluskuje wigc to, co najlepsze.
Rezygnuje z wizerunku odartych kamienic w bocznych uliczkach miast, nie uka-
zuje nieestetycznych blokowisk czy dzikich wysypisk Smieci. Oko kamery unika
wizerunku biednych, zapdéZnionych cywilizacyjnie wsi. Region, tak jak i produkt
reklamy komercyjnej, nalezy zatem ukazac¢ jak najkorzystniej. Stad tez atrakcje
regionu przywolywane w kampaniach dziela niejednokrotnie dziesiatki kilome-
tréw. Czyz nie pobrzmiewa to podobnie do stéw O. Toscaniego: ,,[...] wstapcie
do najlepszego ze swiatéw, do raju na ziemi, do panistwa szczgscia, murowanego
sukcesu i wiecznej mlodosci! W tej cudownej krainie z nieodmiennie blgkitnym-
niebem zaden kwasny deszcz nie psuje ISniacej zieleni lisci [...]”"'?

Przestrzern promowanego regionu jest zatem przestrzenia lepsza, este-
tyczna czy nawet na swoj sposob osnuta aurg magicznej wrecz tajemniczosci.
Wojewddztwo swigtokrzyskie oparto swoja kampani¢ o legendy zwiazane z regio-
nem. W spotach promocyjnych wojewddztwa swigtokrzyskiego wielokrotnie poja-
wia motyw sabatu czarownic czy nawet nieco rozerotyzowany wizerunek wiedZm.
Hasta promocyjne regionu (np. Swigtokrzyskie czaruje. Pole¢ na weekend) zostaly
dopelione wbudowaniem postaci czarownicy w logo regionu. Ciekawym jest
jednak, ze wykorzystanie tejze postaci w celach promocyjnych wywotalo falg
sprzeciwéw wsréd samych mieszkarficow. Forum Kosciolow Chrzescijaniskich
wystosowalo bowiem stosowny apel w tej sprawie do marszatka wojewddztwa.

Magia miejsca i jego niesamowitoscia przyciaga tez Gdarisk. Poetyka
jednego ze spotéw miasta (Gdansk in your pocket) odwotuje si¢ do zwiastuna
filmowego thrillera badZ horroru. Niezwyklos¢ ujec, zastosowanie szerokich
obiektywow, specyficzny prég oswietleniowy kadréw, deformacje perspektywy
i koloréw - wszystko to stuzy budowie aury tajemnicy miejsca. Tajemnicy wartej
rzecz jasna przybycia i odkrycia...

Aura niesamowitosci i tajemniczosci jako dominanta emocjonalna spotu
promocyjno-wizerunkowego moze okazac si¢ jednak ryzykownym dzialaniem.
Problem ten najlepiej obrazuje odbidr kontrowersyjnego, jak si¢ okazalo, spotu

wojewddztwa podlaskiego. Przekaz niewatpliwie przyciaga uwage odbiorcéw,

1 Q. Toscani: Reklama: usmiechnigte scierwo, Warszawa 1997, s. 4.
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jego niejasnos¢ zaowocowala jednak niezrozumieniem i kasliwymi uwagami mig-
dzy innymi w Srodowisku internatéw.

Kreujac przestrzeni, a wiec wizerunek miejsca, spoty na rzecz miast i regio-
now staja sig, jak pisat M. McLuhan w kontekscie reklamy komercyjnej, pigut-
kami rzucajacymi na odbiorcéw szczegdlny hipnotyczny czar.'> Odwoluja si¢ do
odbiorczych marzen i pragnien. A te, na gruncie przekazéw dotyczacych regio-
néw, odnosza si¢ przede wszystkim do samorealizacji, sukceséw zyciowych czy
tez odpoczynku, relaksu, bogactwa nowych wrazen. ,,Gre wygrywa ten, kto stwo-
rzy najlepsza «pigutke szczescia». Stad powszechnos¢ argumentacji nie wprost,
[..-] za pomoca figur i tropéw wizualno-werbalnych”*.

Kampanie promujace regiony i budujace ich wizerunek chetnie sig-
gaja po tropy wizualne sprawdzone juz na gruncie przekazéw reklamowych.
P. H. Lewinski podkresla, ze ,,[...] ich atrakcyjnos¢ polega przede wszystkim
na skutecznosci gry podejmowanej z odbiorca w kreowaniu swiata, polegajace;j
z kolei na konotacjach kulturowych [...]"**. Wsréd motywow najchetniej wyko-
rzystywanych w spotach promujacych miasta i regiony na pierwszych miejscach
plasuja si¢ nowoczesnos¢ i tradycja. Nowoczesnos¢ jest walorem wykorzystywa-
nym zazwyczaj w promocji terendéw inwestycyjnych, miejsc godnych podjecia stu-
diéw lub osiedlenia. Bohaterowie spotéw o takim charakterze stanowia wcielenie
postawy homo hubris. Sa schludni, wysportowani, otwarci na nowe wyzwania,
zorientowani na przysztos¢ swojej malej ojczyzny. Tradycja konotuje zas nie-
zmiennosé, ciaglosé, zachowawczosé i solidnosé. Odwoluje si¢ do, traktowane;j
jako niewatpliwa wartosc, stabilnosci kulturowej regionu. Wartym zaznaczenia
jest, ze kampanie na rzecz promocji i budowania wizerunku regiondw chetnie sig-
gaja ku swoistemu zespoleniu tradycji z nowoczesnoscig. Co wigcej, umiejgtnosé
ich pogodzenia bywa przywolywana jako niezaprzeczalny atut regionu. Powyzsze
Swietnie obrazuje przyklad spotu promujacego Warszawe, wyprodukowanego
dla stacji BBC. Na tle przechadzajacej si¢ grupy zakonnic pojawiaja si¢ kolejno
stowa: The future and tradition. Histori¢ stawia si¢ tu w opozycji do miodosci,
by ostatecznie w kolejnych kadrach ukazaé znamienne stowo contrasts..., majace
rzecz jasna stanowic o wyjatkowosci stotecznego miasta.

W kampaniach promujacych regiony i miasta roi si¢ od audiowizualnych
odwotan do waznych, obudowanych pozytywnymi konotacjami wydarzen i chwil

w zyciu czlowieka. Najczesciej przywoluja one aurg bezpieczenstwa, cieple

12 Por.: M. Mc Luhan, Wybor pism. Warszawa 1975, s. 121.
13 P, H. Lewiriski, Obraz swiata w reklamie, [w:] ,Jezyk a kultura” T. 13., Wroctaw 2000, s. 209.
4 Tamze, s. 211.
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emocje bliskich relacji migdzyludzkich — rodzinnych, przyjacielskich itp. Ujecia
jednego z filméw promocyjnych Rybnika (Inwestuj w Rybniku) nie maja prze-
ciez wiele wspolnego z hastem przewodnim kampanii... Kolejne kadry przedsta-
wiaja matke podajaca dziecku balonik, grajacych w szachy wnuczka i dziadka,
par¢ zakochanych plasajaca w strumieniach wody tryskajacej fontanny, mio-
dego chlopaka pozdrawiajacego przechodzaca atrakcyjna dziewczyng, w koricu
- grupe miodych ludzi tariczacych posrod miejskich budowli. Spot wiericzy slogan
Rybnik... wszystko, czego sobie zyczysz. Calos¢ zas, paradoksalnie niemal, dopelnia
glos lektora: Inwestuj w Rybniku. Wszystkie sceny przepetnia, rzecz jasna, swia-
tlo stoneczne rodem z pelni lata i wszechobecna zielen... Czyz podobny sposéb
obrazowania nie przywotuje na mysl sarkazméw O. Toscaniego odnoszacych si¢
do poetyki reklamy komercyjne;j?

Estetyzacja Swiata przedstawionego szczegdlnie zyskuje na znaczeniu w fil-
mach promujacych regiony atrakcyjne turystycznie ze wzgledu na ich naturalne
walory. Panoramy, jazdy kamery, perspektywa z lotu ptaka... Calos¢ zas skapana
rzecz jasna w storicu i zieleni. Przekazy promocyjno-wizerunkowe odwoluja si¢
wiec do czystosci, pigkna i witalnosci, kuszac tym samym odbiorcéw znuzonych
wielkomiejskim zgielkiem.

Niezwykle waznym elementem omawianych przekazow jest oczywiscie
slogan. J. Bralczyk, rozpatrujac te¢ kategori¢ w kontekscie reklamy komercyjne;j,
podkresla, ze ,,[...] tekst reklamowy, a zwlaszcza jego czes¢ najistotniejsza — slo-
gan, w ramach szczegdlnej gry z odbiorca moze sytuowac si¢ poza prawdziwoscia
—co ma aspekt semantyczny i strukturalny, sktadniowy. [...] slogan nie dlatego tak
czesto nie orzeka niczego o swiecie, ze ma strukture uniemozliwiajaca jego wery-
fikacje, ale dlatego, ze jego wypowiadanie z natury jest aktem jezykowym innym
niz orzekanie [...]"". Czy powyzsze znajduje zastosowanie rowniez w odniesieniu
do kampanii promujacych regiony i miasta? Oczywiscie, tak. Slogany kampanii
nad wyraz czesto odwoluja si¢ do blizej nieokreslonych sformulowan, niejedno-
krotnie buduja tez abstrakcyjne wrecz zwiazki znaczeniowe (Pasjonauci polecajg;
Rybnik. Miasto z ikrq; Wroclaw, miasto spotkari; Swigtokrzyskie czaruje; Slgskie.
Pozytywna energia; Poznan. Miasto know-how itp.). Slogany kampanii promo-
cyjno-wizerunkowych z zalozenia maja wigc stanowi¢ swoistg obietnice wobec
odbiorcy. Epatuja tym, co budzi jednoznacznie pozytywne asocjacje.

Roéwnie istotng role, jak estetyzacja swiata przedstawionego czy slogan,
pelnia nadawcy przekazow i ich bohaterowie. I w tym aspekcie kampanie wize-
runkowe i promocyjne regionéw nie rézni wiele od przekazéw reklamowych

15 J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Gdansk 2004, s. 124-125.
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o charakterze komercyjnym. I tak, jednym z zasadniczych bodZcéw emocjonal-
nych w reklamie tradycyjnej (komercyjnej) jest przywolanie wizerunku celebryty.
Do spotu A week in Poland, promujacego Polske jako cel wypraw turystycznych,
zaproszono znane i powszechnie identyfikowane osobistosci: Lecha Walese,
Daniela Olbrychskiego i Wiladystawa Bartoszewskiego. Wykorzystanie wize-
runku celebryty zwigzanego z regionem stanowi proste odwolanie si¢ do strategii
rekomendacji w przekazie perswazyjnym. ,,Gusty i upodobania przejmujemy [...]
najchetniej od znanych osobistosci, zwlaszcza swiata artystycznego i polityczne-
go”'° — udowadniat przed kilkoma juz laty B. Kwarciak. Wyjatkowo skutecznym
narzedziem promocji okazuja si¢ tez celebryci, kojarzeni ze sportowymi emo-
cjami.” Mateusz Kusnierewicz stal si¢ twarza Gdanska. Krakéw jako Miasto
mistrzow przywoluje w spocie promocyjnym nie tylko postac tenisistki Agnieszki
Radwariskiej, ale takze mistrzyni Polski w skokach spadochronowych — Bogny
Bieleckiej oraz rajdowego wicemistrza swiata JWRC — Michala Kosciuszko.

Ciekawym, acz réwniez odkrywczym na gruncie przekazéw reklamowych,
jest powotanie do zycia postaci animowanej, petniacej funkcje zaréwno narra-
tora, jak i bohatera kampanii. Animowana posta¢ napeia perswazyjny, badz
co badz, przekaz cieplem i przyjazna atmosfera, ktéra odbiorca przenosi na sam
produkt — w tym wypadku promowany region.'® Doskonalym przykladem shuzy¢
moga w tym wzgledzie spoty wpisujace si¢ w kampani¢ Pigkny Wschod, ktdrych
bohaterami sa animowane postacie losia i bobra.

Wreszcie nadawca, a zarazem bohaterem spotu, jest takze przecigtny
,»Kowalski” - mieszkaniec regionu. Wykorzystanie tejze postaci wydaje si¢ naj-
bardziej stosowne dla przekazu wizerunkowego. Do studiowania w Poznaniu
naklaniaja w spotach: portierka akademika, bibliotekarka i kierowca MPK. W ich
wypowiedziach nie raza wigc kolokwializmy czy nalecialosci gwarowe. Wrecz prze-
ciwnie, czynig z nich swojskich i zyczliwych mieszkaricéw miasta, w ktérym stu-
denci majq duzo zajec. Podobnie koronkarka méwiaca: Tit, w Koniakowie, naszq
pasjq jest koronkowa robota czy slaski kucharz wymieniajacy produkty tradycyjnej
kuchni §laskiej (Pasjonauci polecajq), sa ,,stad”. O regionie, ktéry reprezentuja
wiedza najwigcej, ich przekaz jest zatem autentyczny i wiarygodny.

16 Cyt. za: J. Kall, Reklama, Warszawa 2002, s. 130.

17 Wykorzystanie wizerunku celebryty w strategii promocyjnej i wizerunkowej regionu niesie za soba
szereg innych zadan. Mateusz Kusnierewicz pelni medialng funkcj¢ ambasadora Gdarnska. Wystepuje
w kampanii telewizyjnej promujacej miasto, ktére ma prawo do wykorzystywania jego wizerunku
w celach promocyjnych whasnie. Sam Kusnierewicz za$ zobowigzat si¢ do umieszczenia logo miasta
zaréwno na odziezy sportowej, jak i na rufie jachtu.

18 Por.: J. Kall, Reklama, s. 133.
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Mysle reklama, méwie¢ marketing...

W odniesieniu do audiowizualnych przekazéw promocyjno-wizerunko-
wych - zaréwno na gruncie dyskursu naukowego, jak i w powszechnej nomenkla-
turze praktykéw zagadnienia - wciaz najczesciej stosuje si¢ pojecia marketingu
miejsc lub marketingu terytorialnego. Kusi wigc pytanie: dlaczego stowo reklama
w odniesieniu do regionu czy miasta tak trudno przechodzi przez gardlo zaréwno
badaczom zagadnienia, jak i twércom przekazéw, skoro, jak wskazano, punk-
tow zbieznych jest tu tak wiele? Warto zaznaczy¢, ze z podobnymi trudnosciami
przez lata borykala si¢ takze reklama spoteczna. (Do dzis zreszta réwnoupraw-
nione jest w tym ujeciu okreslenie kampania jako synonim reklamy wlasnie)
Podstawowa barier¢ objgcia przekazéw spolecznych czy promocyjno-wizerunko-
wych wspdlnym mianownikiem reklamy, zdaje si¢ stanowi€ kategoria produktu,
a nade wszystko jego niematerialny charakter. Istotnym w tym wzgledzie jest
réwniez proces zmiany postaw odbiorczych, ktéremu stuzy perswazyjny charak-
ter przekazéw.

Szeroko zas rozumiany marketing miejsc stanowi jednak nade wszystko
przeniesienie marketingowego (nomen omen) myslenia na grunt miast i regio-
néw. Nie nalezy przeciez zapominac o zlozonosci tych jakze specyficznych pro-
duktéw. Dzialania na rzecz promocji i budowania wizerunku nie tylko odnosza
si¢ do wielu grup, ale réwniez shuza rozmaitym celom. Narzedzia formalne,
z jakich korzysta audiowizualny przekaz promocyjno-wizerunkowy, wciaz pozo-
stajg jednak te same. W tym ujeciu reklama wydaje si¢ pojeciem w pelni wlasci-
wym i prawomocnym.

Pojecia marketingu miejsc czy marketingu terytorialnego nie traca, rzecz
jasna, na znaczeniu wobec powyzszych uwag. Nie mozna przeciez zapominac, ze
kampanie promocyjno-wizerunkowe regionu to zaledwie jeden z elementow sze-
roko zakrojonej strategii. W tym zas ujeciu sam marketing miejsc dalece odbiega
od tradycyjnie ujmowanego marketingu produktéw. Spoty promocyjne nie s3 tu
za$ jedynymi narz¢dziami. Efekt mnoznika mediéw doskonale uzupelniaja prze-
ciez kampanie prowadzone w radio, w prasie, w Internecie, jak i za pomoca out-
dooru, czy przekazéw ambientowych, a nawet podczas licznych ostatnio targéw
na rzecz promocji regionéw.



