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Marketing destynacji, marketing terytorialny — to pojecia niezwykle
istotne nie tylko dla miedzynarodowych spolecznosci, poszczegolnych nacji
czy nawet mieszkancow regionéow, miast i wsi. Wizerunek miejsca — tery-
torium, ale tez posrednio zyjgcej w jego granicach wspoélnoty jest waznym
komunikatem w globalnym modelu komunikowania. W tym szczegélnego
rodzaju przekazie sg kodowane informacje o charakterze symbolicznym. Do-
tyczg miedzy innymi historii, tradycji, etosu, czynnikéw etnicznych oraz re-
ligijnych. Dzieki niemu mozliwe jest przekazywanie rozleglej wiedzy o kon-
kretnej zbiorowosci w skroconej, syntetycznej, a mimo to rozpoznawalnej
i zapadajgcej w pamiec¢ formie. Dlatego tez w rozwazaniach o marketingu
miejsc podkreslaé¢ nalezy, ze jego funkcjg jest komunikowanie wielokierun-
kowe. Zaréowno na zewngtrz danego terytorium, z intencjg budowania roz-
poznawalnego posrod wielu innych wizerunku, ale tez wewngtrz wspolnoty:
wertykalnie, z uwzglednieniem ram instytucjonalnych, jak tez horyzontal-
nie, z naciskiem kladzionym na spontaniczne przekazywanie informacji po-
miedzy obywatelami zyjgcymi na danym obszarze.

Dzialania polegajgce na pozytywnym budowaniu wyobrazenia o teryto-
rium i jego mieszkancach to inicjatywy skoncentrowane na kreowaniu spoj-
nej narracji — metakomunikatu ,dla nich” i ,dla nas”. Dla nich, czyli tych
wszystkich, ktorych przychylnosé i sympatie dla miejsca chcialoby sie pozy-
skaé. Dla nas — wspoltworcow projektowanej strategii marketingowej, by-
$my, korzystajac z fundamentalnego dla procesé6w komunikowania mechani-
zZmu sprzezenia zwrotnego, mieli §wiadomosé, ze nasze wysilki shuzg temu,
iz wiedza o terytorium jest przyswajana, a jego marka rozpoznawalna.
Pomiedzy tymi dwiema grupami znajdujg sie jeszcze mieszkancy, ktérych
opinia na temat procesé6w zachodzgcych w organizmie miejskim bywa mar-
ginalizowana. Czesto tez, niestety, nie postrzega sie ich jako aktywnych,
posiadajgcych wiedze i majgcych swoje zdanie uczestnikéw debaty publicz-
nej, w toku ktorej dyskutuje sie o przyszlosci zamieszkiwanego terytorium.
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Znaczenie tego procesu podkreéla Aneta Duda w redagowanej przez siebie
publikacji Public relations miast I regiondéw, piszac:

Nalezy zatem wypracowac i stosowaé demokratyczne formy konsultacji pomie-
dzy instytucja a obywatelem. Takie metody dialogu pobudzaja obywatelska
aktywnosc i tworzg w otoczeniu instytucji autentyczng przestrzen publiczna,
w ktorej spotykajg sie ludzie reprezentujgcy rézne stanowiska i interesy, aby
wspblnie decydowacd o tym, jakie dzialania nalezy podja¢ dla wspélnego dobra.
Praca urzednika przestaje miec¢ ,gabinetowy” charakter, a zaczyna wpisy-
wac sie¢ w spoleczna dyskusje o tym, co jest naprawde wazne dla spolecznosci
i regionul.

Marketing terytorialny bez wzgledu na skale ma, jak wnioskowaé moz-
na z przytoczonego fragmentu, charakter podwo6jny. Umozliwia transfer
informacji poza dany obszar tylko wtedy, gdy w jego granicach wszelkie
mechanizmy decyzyjne i wykonawcze dotyczgce struktur wladzy, ale tez
zorientowane na podmiotowo traktowanych mieszkancow, funkcjonujg bez
zaklocen. Dostrzegajac role komunikowania wewnetrznego, rzutujgcego na
postrzeganie marek krajow, regionow, miast i wsi, warto skoncentrowac sie
na zacytowanej publikacji pod redakcjg A. Dudy.

Przywolywana praca zbiorowa to wazny glos w dyskusji na temat mody
na redukowany, niestety, do ogélnikowych sloganow marketing terytorial-
ny. W artykulach publikowanych w prasie specjalistycznej, takze w artyku-
lach sponsorowanych, ich autorzy wskazujg na konieczno§é natychmiasto-
wego wdrazania programow majgcych stuzy¢ poprawie wizerunku Polski na
arenie miedzynarodowej. Rownie czesto uwazny obserwator zajmujgcy sie
problematykg z zakresu szeroko pojmowanej nauki o komunikowaniu spo-
tykac sie bedzie z raportowaniem na temat zakonczonych, realizowanych
lub dopiero wdrazanych programéw, ktorych istotg byloby od$éwiezanie wi-
zerunkow miast. W zbiorze wielu dostepnych w dyskursie teoretycznym
opracowan pomija sie jednak aspekt dotyczgcy roli urzednikéw odpowie-
dzialnych za podejmowanie decyzji w miejscach, ktorych dotyczy¢ majg wi-
zerunkowe inicjatywy. Marginalizuje sie tez znaczenie calej procedury dla
lokalnych spolecznosci. Problematykg tg zajmujg sie autorzy zaproszeni do
tworzenia redagowanego przez Dude tomu. Ich praca, poprzedzona teore-
tycznym wywodem na temat specyfiki public relations, obrazuje, jaki jest
stosunek decydentow nie tylko do rozbudowanych projektéow promocyjnych,
ale przede wszystkim do kwestii najwazniejszej — pojmowania tego, co
w dyskursie potocznym, medialnym, uchodzi za tak zwany PR. Z tej tez
przyczyny warto wskaza¢ na walory tej publikacji. Modulowa struktu-
ra wspolgra z poruszang tematykg. Na nig skladajg sie dwa glowne bloki:
pierwszy, bedgcy teoretyczng refleksjg na temat charakterystyki komuni-
kowania instytucjonalnego oraz spolecznego z jego kierunkami, koniecznym
instrumentarium, uczestnikami, oraz drugi, zaprojektowany jako studium

L A Duda, Istota i rola public relations, w: Public relations miast i regionéw, red. A. Duda,
Warszawa 2010, s. 28-29.
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wybranych przypadkéw odSwiezania lub ponownego ksztaltowania wizerun-
kow regionow, miast, gmin i wsi. W wyodrebnionym drugim bloku dostrzec
mozna kolejne podzialy. Autorzy analizujg sytuacje miast takich jak Lub-
lin, L.6dz, Krakow, Pulawy, uwzgledniajgc decyzje podejmowane na szczeb-
lach administracyjnych. Podkreslajg tez role inicjatyw spolecznych w ani-
mowaniu zycia wspoélnot lokalnych, bazujgcych na kapitale historycznym
i geograficznym.

Wielowgtkowe tematyzowanie ilustrowane aktualnymi wynikami badan
opinii publicznej i spolecznej to determinanty pozwalajgce postrzegaé Public
relations miast i regionéw jako opracowanie kojarzgce sie z dokumentami
o charakterze diagnozy spolecznej, instytucjonalnej, umozliwiajgcej wnio-
skowanie o §éwiadomosci i wiedzy na temat organizowania shuzby publiczne;j
oraz o wyjgtkowej kulturze organizacyjnej, gdyz zwigzanej z zarzgdzaniem
tak dynamicznym tworem, jakim jest lokalna spolecznoséé¢ ze wszystkimi jej
potrzebami i problemami. Szczegélnie sg wazne, jak sie wydaje, partie teks-
tu majgce charakter komentarza do prowadzonych uprzednio badan tereno-
wych. Z licznych sondazy i wywiadéw wylania sie zaskakujgcy obraz tego,
jak postrzegany jest marketing terytorialny w praktyce, pragmatycznie,
z charakterystycznymi dla niego zlozonymi procesami komunikowania
zachodzgcymi w samorzgdach lokalnych. Pracownicy instytucji samo-
rzgdowych blednie pojmujg role efektywnego komunikowania oraz komu-
nikowania sie z potencjalnymi inwestorami oraz, niestety, czesto jeszcze
przedmiotowo traktowanymi mieszkancami. Co bardziej zaskakujgce, bled-
nie tez identyfikujg PR (nie tylko terytorialny), wskazujgc na reklame, po-
lityke czy nawet propagande i manipulacje. Nie dostrzegajgc jego roli jako
Ldwustronnie partnerskiej komunikacji”’, myslg najczesciej o promocji i wi-
zerunku instytucji. Nie umiejg jednak precyzyjnie wskazaé¢ instrumentow,
ktore nawet przy podobnym rozumieniu moglyby postuzy¢ do osiggania pro-
jektowanych celow. Cho¢ z analizy ankiet wynika, ze respondenci za oczy-
wiste uznajg korzystanie z narzedzi public relations, optymizmem nie moze
napawacé jednak to, ze majg trudnosci z definiowaniem priorytetéow, a takze
z powierzaniem zadan osobom za nie odpowiedzialnym. Ten watek w pro-
ponowanej czytelnikowi publikacji odgrywa szczegélng role, gdyz autorzy
demistyfikujg profesjonalizm strategéw PR, ktoérego obraz zostal stworzony
w $wiadomosci masowego audytorium przez dysponentéw mediow takich jak
telewizja. Tymczasem z badan wynika, ze w analizowanym przez wspoélau-
torow publikacji okresie w zadnym z urzedéw gmin wojewoédztwa lubelskie-
go i podlaskiego nie byto osoby odpowiedzialnej za kwestie public relations,
co w konsekwencji skutkowalo utrudnieniem lub calkowitym zaburzeniem
przeplywu informacji w modelu wladza — spoleczenstwo. Kwestia specy-
ficznie postrzeganej polityki informacyjnej nie moze by¢ marginalizowana,
gdyz nieefektywne komunikowanie przeszkadza w propagowaniu wiedzy na
temat kluczowych waloréw terytorium. To posrednio przesgdza o niezbyt
wyrazistym, niedostatecznie spéjnym i dalekim od koherencji wyobrazeniu
na temat ,produktu” regionalnego, miejskiego, gminnego czy wiejskiego.
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Teoretycznemu aspektowi badan zaprezentowanych w studium Public
relations miast I regionéw przypisali autorzy inng jeszcze funkcje. Znajo-
mos¢é uwarunkowan teoretycznych inicjowa¢ ma wdrazanie procedur ewa-
luacyjnych i poprzedza¢ merytoryczng dyskusje na temat strategii umoz-
liwiajgcych wyeliminowanie popelianych dotad bledéw w zarzgdzaniu
informacjg. Dlatego tez wazna dla dalszych refleksji jest modulowa struk-
tura publikacji. Autorzy poszczegdlnych opracowan sytuujg swe rozwazania
w kontekstach wykraczajgcych poza akademickie teoretyzowanie, zblizajgc
sie do kontekstow pragmatycznych, a nawet instruktarzowych. Takie uto-
zenie tresci pozwala takze dyskutowaé o potencjalnych odbiorcach recenzo-
wanego opracowania. Przyjmowang przez autoréw optyke analityczno-in-
terpretacyjng dekodowaé¢ mozna w rezultacie jako chec¢ dotarcia nie tyle do
teoretykow marketingu terytorialnego, ile do ,,praktykow”, ktorzy czesto bez
uprzedniego przygotowania, wypelniajgc swe sluzbowe obowigzki, sg odpo-
wiedzialni w strukturze samorzgdu lokalnego za kontakty z dziennikarza-
mi, za efektywne komunikowanie z mieszkancami, a takze za realizowanie
polityki promocyjnej z myslg o potencjalnych inwestorach zewnetrznych.
Odzwierciedleniem akcentowanych zmiennych jest rys autorstwa Wojcie-
cha Joézwika. Rozprawiajgcy o pragmatyce komunikowania autor skupia
sie na przemianach mediasfery. Zwraca uwage na role nowych mediow
w ksztaltowaniu wyobrazenia o samorzgdach lokalnych, co istotne jednak,
nie traktuje ich jako bytu abstrakcyjnego, lecz umieszcza w kontekscie dzia-
lan dziennikarzy majgcych réwniez konkretne oczekiwania w stosunku do
decydentow. Analizujgc specyfike mediow w ujeciu systemowym, podkresla,
ze ich eksploatowanie powinno by¢ oparte na dialogu z tymi, ktérzy odpo-
wiadajg za generowanie i selekcje tresci. Formg podawczg dla spostrzezen
Jozwika jest zbior porad przypominajgcych przewodnik z pogranicza teorii
gatunkéw dziennikarskich i pragmatyki wystgpien publicznych. Projekto-
wanym z myslg o odbiorcach moggcych odnalez¢ informacje na temat przej-
rzystego i celowego postlugiwania sie takim instrumentarium komunikacyj-
nym, jak chocby konferencje prasowe, artykuly sponsorowane czy biuletyny
informacyjne, ktérych przygotowywanie wymaga systematycznej i dtugo-
okresowej pracy.

Lekturze Public relations miast i regionéw towarzyszy dominujgce w od-
biorze czytelniczym poczucie, ze autorzy dazg do transformacji wyobrazen
na temat marketingu terytorialnego i strategii wielokierunkowego komu-
nikowania ze wszystkimi zaangazowanymi w podobny proces grupami in-
teresu. Marketing destynacji jawi¢ sie wowczas poczyna jako rodzaj filozofii
komunikacyjnej wymagajgcej zaangazowania, profesjonalizmu i rozumienia
tego, ze odbior zewnetrzny nie moze by¢ oderwany od interakcji wewnetrz-
nych, zatem zachodzgcych w kraju, regionie, miescie czy wsi. Ponadto liczy
sie rowniez §wiadomosé tego, ze podejscie produktowe bywa, niestety, zgub-
ne, gdyz nie mozna zadnej spolecznosci, bez wzgledu na jej liczebnosé, trak-
towacé jak danych statystycznych wypeliajgcych kolejne zestawienia. Tery-
torium i jego mieszkancy nie sg tez takim samym produktem, jak wszelkie
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produkty dostepne w obrocie handlowym. To twory wyjgtkowe, wymagajgce
unikalnego traktowania. W rezultacie za kluczowe uznaé¢ mozna tu pojecie
komunikacji jako filozofii mys§lenia, opartej na dialogu pomiedzy partnera-
mi spotecznymi i decydentami oraz towarzyszgcej im wiedzy z pogranicza
marketingu, zarzgdzania oraz psychologii spolecznej. Dotyczy¢ to musi za-
réwno dzialan zorientowanych na wspolprace z czlonkami lokalnej spolecz-
nosci, ale tez samych instytucji, bedgcych dla jednostek terytorialnych tym,
czym szkielet i system nerwowy dla czlowieka.

Marketing miast i regionéw to opracowanie sklaniajgce réwniez do za-
stanowienia sie nad procesem konstruowania mechanizméw pozwalajgcych
na pomiar osigganych rezultatow. Chodzi wszak o to, by oceniajgc jakosé
pracy wykonywanej z myslg o od§wiezaniu czy tworzeniu zupelnie nowego
wizerunku terytorialnego, mozliwe bylo identyfikowanie potencjalnych za-
grozen lub juz dostrzezonych probleméw. Ten szczegélny rodzaj komuniko-
wania, o ktéorym piszg publikujgcy w tomie autorzy, jest rowniez narazony
na wystepowanie interferencji i ré6znego rodzaju szumow. Dlatego tez warto
Zwroci¢ uwage na te partie opracowania, w ktérych jest podejmowana prob-
lematyka barier w komunikacji wewnetrznej. Barier powstajgcych w mode-
Iu nie samorzutnie, lecz w wyniku nieprawidlowych dzialan czlowieka. Wa-
tek ten przywodzi na mysl czesto po 1989 roku toczone w Polsce dyskusje
o tym, ze zdobytg samorzgdno$¢ trzeba pielegnowaé i bogaci¢. Dotyczy to
zaréwno postaw obywateli, gdy odgrywajg swe role jako jednostki prywat-
ne, ale takze tych samych obywateli, gdy jako urzednicy nie sg dostatecznie
mocno zaangazowani w prace majgcg na celu usprawnianie funkcjonowania
instytucji samorzgdowych.

W zwigzku z powyzszym jednym z najistotniejszych wnioskéw towarzy-
szgcych lekturze omawianej publikacji jest ten, zZe procedura wskazywana
w tytule publikacji, zwigzana z czesto blednie postrzeganym marketingiem
terytorialnym, jest czyms$ wiecej niz tylko zestawem instrukcji, ktore wy-
starczy wykona¢ w zdefiniowanej uprzednio kolejnosci. To przede wszyst-
kim rozbudowana strategia dialogowa wszystkich tych, ktorzy z danym
terytorium sg zespoleni. Jak ilustrujg to autorzy, wskazujgc na wyniki swo-
ich badan, polski bagaz historyczny wcigz determinuje przekonanie, ze in-
stytucja jest bytem samym w sobie, podmiotem wazniejszym niz obywatel.
Tymczasem zmieniajgce sie uwarunkowania kulturowe, dostepnos¢ do in-
formacji, rozbudowane platformy medialne sprawiajg, ze poza instytucjami
toczy sie niezwykle dynamiczne zycie, a ci, ktorzy w nim uczestniczg, mieé
mogg realny i znacznie wiekszy wplyw na wizerunek swej miejscowosci niz
decydenci. Postulatem idealistycznym byloby jednak, aby i jedni, i drudzy
potrafili wspélpracowac.



