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ODDZIALYWANIE MEDIOW NA KREOWANIE
MARKI I WIZERUNKU REGIONU

Streszczenie

Media i ich techniki wytwarzania, przetwarzania, przechowywania i przekazywania
informacji  staja si¢ podstawowymi mechanizmami funkcjonowania  wspolczesnego
spoteczenstwa. Nie ulega watpliwosci, Ze jesteSmy w trakcie fundamentalnej transformacji od
spoteczenstwa przemystowego do spoleczenstwa informacyjnego. Zatem medializacja regionéw
moze by¢ odpowiedzia na pojawiajace si¢ coraz silniej zapotrzebowanie regiondéw na
sprawniejsze i efektywniejsze metody kreowania wizerunku i marki. Stad tez tak wazne wydaje
sie dla rozwoju regiondéw wskazanie oddzialywania medidw i efektow, jakie przynosza
w kreowaniu ich marki i wizerunku.

Wstep

Cechg charakterystyczna nowych ujec i teorii dotyczacych rozwoju gospodarczego
regionow jest eksponowanie wizerunku w mediach z wykorzystaniem nowoczesnych
technologii. Jest to widoczne przede wszystkim w procesie kreacji i dyfuzji mediow
jako innowacyjnego elementu prezentacji regionu.

Obecnie szczegbdlny nacisk w kreowaniu marki 1 wizerunku regionu polozony jest
na wspdlzaleznosci zachodzace miedzy dynamikg rozwoju spolecznego a organizacjq
regionéw. Kluczem do konkurencyjnosci regiondw jest innowacja, a tempo zmian
w mediach sprawia, ze tylko innowacyjne metody promocji z ich wykorzystaniem
pozwalaja na szybki rozwdj regionu. Skutecznos¢ medidw polega najczesciej na
szybkim procesie komunikacji i identyfikacji. W tym zakresie zalezne jest to w duzej
mierze od wprowadzenia kompetentnych medialnych narzedzi informacyjnych,
umigjetnosci ich wykorzystania i przyjetych strategii.

Coraz wigcej badan wskazuje na rosnacq rolg srodowiska, a szczegdlnie polityki
spdjnych inicjatyw dla promocji poszczegdlnych regiondéw. W zasadzie kazdy region
musi funkcjonowal w otoczeniu, ktore jest turbulentne i niepowtarzalne. Jednak
wigkszo§¢ regionow nie tylko w Europie, ale i na calym swiecie zdaje si¢ hotdowac
tradycyjnemu mysleniu, jezeli chodzi o strategiczne podejscie do rozwoju marki
i wizerunku. Geneze takiego podejscia stanowi globalna koncepcja marketingu, ktora
wedlug zalozen opiera si¢ na schemacie (rys. 1):

! Stawomir Kotylak — dr, Zaklad Marketingu i Komunikacji Wizualnej, Wydziat Ekonomii i Zarzadzania,
Uniwersytet Zielonogorski.
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Rys. 1. Globalna koncepcja marketingu
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Podejscie to jednak nie znajduje odpowiedzi na rosnace potrzeby zwiazane
z wyborem, zroznicowaniem i indywidualizmem regiondw. Jedng z propozycji
zerwania z konserwatywnym podej$ciem do kreowania marki i wizerunku regionu jest
ich medializacja.

Media i ich techniki wytwarzania, przetwarzania, przechowywania i przekazywania
informacji staja si¢ podstawowymi mechanizmami funkcjonowania wspolczesnego
spoleczenstwa. Nie ulega watpliwosci, ze jestesmy w trakcie fundamentalnej
transformacji od spoleczenstwa przemyslowego do spoleczefistwa informacyjnego.
Zatem ,medializacja” regiondéw moze by¢ odpowiedzia na pojawiajace si¢ coraz silnicj
zapotrzebowanie regionéw na sprawniejsze i efektywnigjsze metody kreowania
wizerunku i marki. Stad tez dla rozwoju regiondw tak wazne wydaje sie wskazanie
oddzialywania medidw i efektow, jakie przynosza w kreowaniu ich marki i wizerunku.

Pojecie regionu

Aby mowi¢ o marce i wizerunku regionu, nalezy najpierw wyjasni¢ podstawowe
pojecia zwigzane z tymze zagadnieniem, mianowiciec samo pojgcie regionu.
W literaturze — zardwno polskiej, jak 1 zagranicznej — mozna znalez¢ wiele okreslefi,
zwrotow czy definicji odnoszacych si¢ bezposrednio Iub posrednio do tego tematu.
Region jest przedmiotem zainteresowania nauk o procesach spoteczno-gospodarczych
zachodzacych w przestrzeni, stad tez wiele dziedzin nauki korzysta i postuguje si¢ tym
pojeciem. Mnogos¢ badanych aspektow zycia spoleczno-gospodarczego powoduje
— zaleznie od interpretacji — réznorodnos¢ definicji pojecia regionu.

Sam termin region wywodzi si¢ z lacifiskiego slowa regio, co oznacza ruch
w okreslonym kierunku lub tez okolice, kraing, dzielnice. To drugie znaczenie
z czasem zyskalo powszechng akceptacje, choé¢ nie zawsze odnosi sie do tego samego.
Dlatego tez waznym czynnikiem jest dobor kryteridw stosowanych przy definiowaniu
regionu, przez co mozna wyrézni¢ trzy gléwne z nich*:

a) kryterium fizyczno-geograficzne, ktérego podstawg jest obszar podobnie
uksztaltowanego terenu pod wzgledem cech naturalnego krajobrazu oraz
klimatu, wyraznie geograficznie wydzielony z wigkszego terytorium,

b) kryterium ekonomiczno-przestrzenne — geografia gospodarcza analizuje tutaj
cechy danego obszaru z uwzglednieniem kryteriow fizyczno-geograficznych,

2 Zob. K. Secomski, Eko_nomika regionalna, PWE, Warszawa 1982; J. Heller, Regionalizacja obszaréw
wigfskich w Polsce, IERIGZ, Warszawa 2000; K. Secomski, Teoria regionalnego rozwoju i planowania,
PWE, Warszawa 1987.
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a glownie przyrodniczych, takich jak zasoby surowcowe, gospodarka wodna,
warunki rolnicze czy lesne,

¢) kryterium administracyjne — w tym przypadku stosuje si¢ powszechnie

obowigzujacy uklad przestrzenny administracji i region rozumiany jest jako
scisle wyznaczony obszar kraju, stanowiacy kompleks gospodarczy
o okreslonym profilu lub specjalizacji, z wyodrgbnionym centrum
administracyjno-gospodarczym, pemliacym funkcje osrodka decydujacego
o rozwoju i funkcjonowaniu danego regionu.

Niemniej w kazdym przypadku, niezaleznie od dziedziny nauki, region ujmuje si¢
jako obszar o cechach na tyle charakterystycznych, iz pozwalajq one na wydzielenie go
z wigkszego terytorium®. Ponadto mozna przyjaé, ze w peli wyksztalcony region
powinien posiada¢ nastgpujace cechy’ wspolnote intereséw  gospodarczych,
dosrodkowsq integracje gospodarcza, reprezentacj¢ polityczng pochodzaca z wyboru,
wigz spoleczng oparta na poczuciu wspdlnej tozsamosci oraz bezposrednie
podporzadkowanie szczeblowi centralnemu. Region stanowi wigc podstawowy element
uktadu regionalnego, administracyjnego czy gospodarczego kraju. Oprdcz niego
wyrozniamy jednostki wyzszego rzedu, zwane makroregionami, sktadajace si¢ z kilku
regiondw — maja one charakter planistyczno-pomocniczy i nie stanowia szczebla
administracyjnego, oraz uklad nizszego rzedu, na ktéry skladaja si¢ subregiony.
Najnizszy wymiar stanowia — w ukladzie lokalnym - mikroregiony. Mozliwos¢
wydzielenia danego regionu wynika z istniejacych réznic migdzy obszarami.

Regionalizacja jest procesem zmian wyrazonym w czasie. Rozwdj regionalny
rozumiany jest jako wzrost potencjalu gospodarczego regiondw oraz trwala poprawa ich
konkurencyjnosci i poziomu zycia mieszkancdw przyczyniajaca sie do rozwoju
spoleczno-gospodarczego kraju’. Mozna go przypisa¢ zjawiskom wystepujacym
w szerszym ukladzie, np. w skali kraju przy jego jednoczesnej dekompozycji
regionalnej, podczas gdy rozwoj regionu dotyczy zjawisk zachodzacych w obrebie tylko
jednego regionu®.

Charakterystyka znaczeniowa marki regionu

W literaturze przedmiotu wystepuje wiele definicji i znaczen marki. Najbardziej
powszechna jest definicja zaproponowana przez American Marketing Association,
czesto przytaczana w pracach Ph. Kotlera okreslajaca marke (brand) jako nazwe,
symbol, wzdr lub ich kombinacje, stworzona w celu identyfikacji towardw i uslug

3 J. Heller, op. cit., s. 52.

* M. Kozak, A. Pyszkowski, R. Szewczyk, Slownik rozwoju regionalnego, PARR, Warszawa 2000, s. 76.

5 Ibidem.

¢ G. Gorzelak, Rozwdy regionalny Polski w warunkach kryzysu i reformy, Uniwersytet Warszawski,
‘Warszawa 1989, s. 23.
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sprzedawcy lub ich grup oraz odroznienia ich od ofert konkurentow’. Ph. Kotler
wskazuje rowniez na dodatkowe terminy zwigzane z marka, takie jak: nazwa marki
(brand name), werbalna czg$¢ marki, znak marki (brand mark), rozpoznawalna, ale
niewerbalna cz¢s¢ marki jak symbol, wzor, zestawienie koloréw czy liternictwo,
wizerunek marki (brand image), postrzeganic marki przez klienta, znak towarowy
(trademark), marke lub jej czgs€ podlegajaca ochronie prawnej oraz prawo uzytkowania
(copyright)®. H. Mruk wskazuje na wiele znaczen marki, wedlug ktérych marka
identyfikuje cechy/zalety produktu, wskazuje na zbidér wartosci funkcjonalnych
i emocjonalnych oraz na wartosci cenione i poszukiwane przez okreslony segment
rynku, reprezentuje okreslong kulture techniczna, sugeruje osobowo$¢ Kklienta
nabywajacego towar danej marki, a takze sugeruje rodzaj i typ uzytkownika’.

Podobnic jak w przypadku débr, uslug czy osdb, marka regionu zwigksza jego
atrakcyjnos¢ 1 unikalnos¢, co ponadto traktowane jest jako jego kapital w ujeciu
materialnym i funkcjonalnym. Jednakze silne zwiazki emocjonalne pomiedzy ludzmi
a miejscem, w ktorym mieszkaja, pracujg czy tez ucza si¢ nie moga by¢ zrealizowane
bez udzialu podstawowych elementdw i narzedzi charakteryzujacych region. Wsrdd
nich kluczowe ze wzgledu na swoja rolg w tym procesie, sa: skala wielkosci, struktura,
funkcje, dzialania i wydarzenia oraz sposdb planowania.

Generalnie tego typu podejscie do regionu zawiera si¢ w szerokiej definicji marki
zaproponowanej przez K.L. Kellera, ktory dodatkowo wyjasnia ten termin
w zestawieniu z produktem, zaktadajac, ze marka jest produktem, czyli wszystkim, co
moze by¢ oferowane w celu konsumpcji, uzytkowania lub zwrdcenia uwagi
z dodatkiem innych zmiennych wyrédzniajacych dany produkt posrdd zaspokajajacych
pewna potrzebe w podobny sposob'®. Zmienne te moga mie¢ charakter racjonalny,
zwigzany z samym produktem, badz symboliczny i emocjonalny, zwiazany z tym, co
produkt reprezentuje.

W ujeciu tym istotne z punktu widzenia pojmowania marki regionu jest to, ze
relacja pomiedzy regionem a jego klientami nie ma charakteru bezposredniego zwrotu
kosztow za ustugi i produkty. Specyfika tej relacji wynika z jej wiclowatkowosci,
rozlozenia w czasie, czesto wrecz z niewymiernosci. Stad tez zyskiem wynikajacym
z wysilkéw marketingowych jest rozwdj regionu, wzrost dobrobytu jego mieszkancow
czy tez prestiz wladzy. Dodatkowo rowniez, traktujac region jako swoisty megaprodukt,
ustrukturalizowana form¢ produktow materialnych i niematerialnych dostgpnych dla
jego uzytkownikdéw, warto dostrzec, ze korzysci dodatkowe zwiazane z marka
rozkladaja si¢ nierownomierniec wsrdd wszystkich skladnikéw oferty. Jest to

7 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, J. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warszawa
2002, Ph. Kotler, Marketing management. Analysis, planning, implementation and control, Prentice Hall
International, New Jersey 1991, s. 442.

8 G.L. Lilien, Ph. Kotler, K.S. Moorthy, Marketing models. Prentice Hall International, New Jersey 1992,
s. 27.

® H. Mruk, Podstawy marketingu. Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2002, s. 142.

YK L. Keller, Building, Measuring, and Managing Brand Equity, Prentice Hall, New Jersey 1998, s. 5.
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uzaleznione od lokalnosci produktu, tzn. od stopnia utozsamiania si¢ z nim migjSCOWe]
spotecznosci i specyficznych uwarunkowatl, ktore pozwalajq na zaistnienie wyrobu jako
wizytowki miejsca. Poza tym ogromny wplyw na koncowy sukces ma realizowana
wzgledem produktu polityka marketingowa, a ta w przypadku regionu jest zazwyczaj
niejednorodna, co wynika z rozproszenia i poziomu skutecznosci osrodkow
decyzyjnych.

Istota i rodzaje mediow

Termin ,,media” pochodzi od lacinskiego stowa ,,pomigdzy”. Definiuje si¢ je jako
posredniki, srodki lub sposoby komunikowania. Medium to co$, co posredniczy
w przekazywaniu informacji migdzy nadawca i odbiorca. Biorac pod uwage rdzne
definicje medidw, najczgsciej przyjmuje si¢, ze media to: przedmioty, urzadzenia
i materialy przekazujace odbiorcom okreslone informacje poprzez slowo, obrazy
i dzwigki, a roéwniez umozliwiajace im wykonywanie okreslonych czynnosci
o charakterze intelektualnym i manualnym.

Sam wyraz ,,media”, podobnie zresztg jak wyrazenia pokrewne takie jak ,srodki
komunikowania” lub ,,srodki masowego komunikowania” nalezy do terminologii kilku
dyscyplin, jest uzywany w roéznych znaczeniach, na pozoér niemajacych ze soba wicle
wspolnego. Mediami sq wigc narzedzia, ktore — jak papier i oldwek — umozliwiajq
zapisanie (zarejestrowanie) przekazu, przechowywanie go w takiej zapisanej postaci,
a nastgpnie odtwarzanie. W tym znaczeniu mediami sq nie tylko papier, ale takze tasma
magnetyczna, plyta kompaktowa. Do medidw zaliczane sa takze nosniki informacji
w postaci pojedynczych wypowiedzi i ich zbiordw, gazety, czasopisma, radio, telewizja,
film, plakaty, a takze sie¢ telefoniczna i Internet. Jednym ze sposobow redukceji
wieloznacznosci termindw ,,media” jest ich podzial wedlug kryterium roli w procesie
komunikacji. Mozna zatem wyroznic:

— media, czyli srodki artykulacji informacji,

— media, czyli $rodki stuzace rejestracji i magazynowaniu informacji,

— media, czyli $rodki stuzace transmisji informacji,

— media, czyli srodki shuzace przetwarzaniu, odtwarzaniu i wyszukiwaniu

informacji,

— media, czyli $rodki sluzace organizacji dyfuzji informacji.

Dla kreowania marki i wizerunku, w tym rowniez regionu, szczegélnie istotna
i coraz wazniejszg rolg odgrywajq media zwane niemal powszechnie mass mediami.
Trzeba jednak zauwazy¢, iz masowe sq nie tyle same media, co komunikowanie,
w ktorym one posrednicza. Uogolniajac powyzsze stwierdzenia, mozna stwierdzic,
ze media masowe (srodki komunikowania masowego) to wszelkie urzadzenia
techniczne 1 instytucje sluzace publicznemu, posredniemu i w  zasadzie
jednokierunkowemu rozpowszechnianiu wypowiedzi (przekazow) wsrdd rozproszone;j,
heterogenicznej, nieustrukturyzowanej  publicznosci  (audytoridw).  Stad tez
wspolczesnie media nalezy widzie¢ w trzech wymiarach jako:
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—  system technicznych kanalow przepltywu informacji,
— organizacje majace specyficzne cele i specyficzne sposoby ich osiggania,
—  instytucje regulujace dzialania i rozwiazujace codzienne problemy'’.

Determinanty oddzialywania mediéw

Rozwo6j wspolczesnych mediow 1 form przekazywania informacji moze
przypomina¢ ewolucjg, ktora rzadzi si¢ swiat natury. Wiedza o tym, czym jestesmy
i w jakim otoczeniu zyjemy, wplywa na percepcj¢ informacji. Percepcja za pomocg
dotyku, wechu, shuchu, wzroku i smaku powoduje, ze zawsze jest mozliwose
niedokltadnego odbioru. Te sposoby naturalnej percepcji dla kazdego organizmu sg inne.
Saq to metody postrzegania, od ktorych zalezy odbiér i zrozumienie komunikatu.
Komunikat za$ jest podstawowym elementem przekazu informacji przez media.

Czlowiek prawidlowo odczyta informacje, kiedy bedzie ona przystosowana do jego
potrzeb. Organizm czlowieka i jego procesy poznawcze wymagaja okreslonego
nosnika, ktory przekazuje informacje. Wlasnie od niego zalezy odbidr. Umozliwia to
przekaz w wymiarze czasu i przestrzeni. Wysylane do odbiorcy informacje wymagaja
zrozumienia tresci, ktore obrazy, znaki, symbole przekazuja. Komunikat zawsze co$
oznacza, czyli u odbiorcy pojawia si¢ interpretacja danego znaku. Przesylane
komunikaty koduja obraz rzeczywisty, przenoszac go w komunikacj¢ werbalng lub
niewerbalng. Przekaz, za pomocg ktérego otrzymujemy informacje, odbywa si¢ za
pomoca réznej retoryki i réznych rodzajow medidw. Formy przekazu obejmujq
informacj¢ przy odmiennych predyspozycjach intelektualnych. Struktura odczytu
obrazu uzalezniona jest od samego autora, zrdznicowania kulturowego, mysli
artystycznej i emocjonalnej. Kod, jakim postuguje si¢ informacja, jest skumulowanym
systemem znakoéw. Kod przekazywany jest do odbiorcy poprzez kanal informacyjny
— srodek, ktory istnigje fizycznie. Tymi srodkami sg fale swietlne, dzwickowe, radiowe,
slowa, wyrazenia, gesty, ksiazki, formy przestrzenne, przestrzenie wirtualne, czyli
wszystkie kanaly, z ktorych korzystaja media.

Aby tres¢ przekazu byla prawidlowo odczytana, odbiorca musi postugiwac sig
jezykiem, ktory thumaczy kod. W innym wypadku nie odczyta tresci informacji. Kiedy
kodujemy przekaz, aby go wystaé, na poczatku procesu nalezy zalozy¢, ze nasz
odbiorca moze nie postugiwac si¢ tym samym kodem jezykowym, wtedy odkodowanie
informacji odbywa si¢ przy szumach komunikacyjnych.

Wazne jest zatem to, aby, przy wykorzystaniu mediow do kreowania marki
i wizerunku regionu, przekaz, jaki ma zosta¢ nadany, byl wlasciwie przygotowany pod
katem zaréwno odbiorcy lokalnego, jak i zewngtrznego, aby przekaz byl czytelny
zaréwno dla oséb mlodych, jak i starszych, dla osob z wyksztalceniem podstawowym,

' U. Saxer, Grenzen der Publizistikwissenschaft. ,Publizistik” 1980, nr 4, s. 525; S. Michalezyk,
Spoteczenstwo medialne. Studia z teorii komunikowania masowego, Wyd. Slask, Katowice 2008, s. 72.
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jak 1 wyzszym, czyli krotko mowiac, przekaz powinien by¢ zrozumialy dla jak
najszerszego grona odbiorcow.

Drugim z elementéw majacych wplyw na skalg¢ oddziatywania mediow w kreacji
marki i wizerunku regionu jest wlasciwe dostosowanie elementow marki do potrzeb
odbiorcow. Same media nie sq w stanie wykreowa¢ w sposob nalezyty regionu bez
wlasciwego dopasowania ,oferty medialnej” do potrzeb odbiorcéw. Wyrazem
dostosowania do wymagan konsumentow kazdego z regiondw, obslugiwanych
w zakresie kreowania wizerunku 1 marki, jest dostosowanic elementow
wykorzystywanych przez media w sposob uwzgledniajacy regionalne wplywy
kulturowe, ktore ciagle jeszcze, mimo postgpujacej globalizacji, maja znaczace
oddzialywanie na pragnienia i zachowania konsumentéw. Wynika to z faktu, ze
koncepcja marki regionu uznaje prymat zindywidualizowanych potrzeb i preferencji
nabywcow nad korzysciami plynacymi ze standaryzacji oferty i osiagania wynikajacych
z niej efektéw skali. Mozna zatem stwierdzi¢, ze aby media mogly oddzialywa¢ na
kreacje marki 1 wizerunku regionu, muszg opiera¢ swoj przekaz na:

a) osobowosci regionu, tzn. samoocenie jej celéw, sensow, funkcji oraz rél,
kazdy region jest przeciez osobowoscia historyczna, gdyz wszelkie
dotychczasowe dzialania, nawet jesli byly nieswiadome, wytworzyly jego
aktualng tozsamos¢, co daje podstawy dla przyszlych kierunkéw rozwoju,

b) zachowaniu regionu, ktére musi by¢ postrzegane jako spojne, wiarygodne,
przyjazne oraz budzi¢ zaufanie; dla potencjalnych odbiorcéw najwazniejsze sq
czyny, a nie stowa i deklaracje przedstawiane w srodkach masowego przekazu,

¢) obrazie regionu, ktoéry definiuje jego osobowos¢ — generowany jest on jako
region design poprzez jednorodne wspoloddziatywanie designu, marki, grafiki,
architektury, obraz organizacji to inaczej calosciowa, kompleksowa
identyfikacja wizualna regionu,

d) komunikacji regionu, ktéra sprowadza si¢ do komunikatéw prezentowanych za
posrednictwem mediéw konkretnym odbiorcom, sa to m.in. dzialania public
relations, ktore sq scisle powiazane z pozostalymi aspektami kreowania marki
1 wizerunku regionu, przez co region komunikuje na zewnatrz oraz kreuje
komunikacje wewngtrzng zgodna z przyjetymi strategiami i calosciowym
wizerunkiem regionu.

Wpltyw mediéw na kreowanie marki i wizerunku regionu

Wspolczesny obywatel nowoczesnego spoleczenstwa spedza przed telewizorem
okolo 3,5 godziny dziennie. Odbior medidw jest trzecig pozycja w dobowym rozkladzie
jego zajgé, co sprawia, ze przecigtny odbiorca 95% wiadomosci otrzymuje z mediow.
Wynikiem tego jest konstatacja, ze media sa;

— wszechpotezne, daja ogromng wladze wlascicielom i tym, ktorzy umieja si¢

nimi poshugiwac,

— sa wladza, ktorej nie mozna nie doceniac,



140 Stawomir Kotylak

— ksztaltuja poglady, wplywaja na zachowania, podtrzymujq stereotypy,

przyczyniaja si¢ do wzrostu lub spadku spotecznych zachowan.

Rozw¢j badan w latach 40. i 50. pokazat jednak, ze media nie sq decydujacym
czynnikiem wplywajacym na opinie i zachowania odbiorcow. Media nie sg tak
wszechpotezne jak wczesniej uwazano, a ich wplyw nie jest tak wielki, jak si¢
powszechnie sadzi'>. W ocenie J. Klappera media poprzez swoje cechy majq
ograniczony wplyw na poglady i zachowania ludzi, gdyz poza nimi oddzialuje na
czlowieka rowniez wiele innych czynnikow. Zatem media sq jedynie jednym z nich.
Ponadto wplyw medidéw nie jest bezposredni, najczesciej co najwyzej wspomagajacy,
a ponadto oddzialywanie medidow jest filtrowane przez uklad wigzi spotecznych, co
w rezultacie prowadzi do efektu utrwalania status quo, a nie stymulowania zmian.

W latach 70. pojawily si¢ prace odrzucajace minimalistyczng teori¢ efektow
J. Klappera. Podstawowg zmiang oceny oddzialywania mediow bylo rozrdznienie
dlugosci trwania efektu i ich oddzialywania na odbiorcg. W ocenie badaczy jego
wnioski dotycza efektow krétkofalowych i bezposrednich (np. wybory), pomijajq za to
zupelnie efekty dlugofalowe i posrednie. Zaczgto zatem bada¢ wplyw medidw nie tylko
na jednostki, ale na wiedz¢ spoleczna, sposdb myslenia, dziatalnos¢ instytucji, opini¢
publiczna, zmiany wzorcdw kultury, postgp cywilizacyjny. Obecna ocena
oddzialywania i efektu mediow jest powrotem do teorii poteznych medidw (zwlaszcza
w odniesieniu do efektow dlugofalowych).

Biorac pod uwage wskazany rozwéj badah nad oddzialywaniem mediéw na
kreowanie marki i wizerunku np. regionu, nalezy stwierdzi¢, ze punktem wyjscia
w ocenie powinien by¢ odbiorca. W tym ujeciu trzeba przyjac, ze niezaleznie od
wyboru formy komunikatu i technik medialnych media nie maja nieograniczone]
wladzy nad odbiorcami, cho¢ mogg mie¢ duzy wplyw na nich, co w polaczeniu z celami
dzialan regiondéw w kreowaniu marki i wizerunku jest bardzo istotne, gdyz miedzy
mediami (przekazami) a odbiorcami toczq si¢ negocjacje: przekazy usituja cos narzucic
(wizje¢, poglady, ideologie), a odbiorcy dostosowuja to do siebie (swoich potrzeb,
mozliwosci, sytuacji zyciowej): ,,wystawiajq si¢” na przekazy albo ,,zamykaja si¢”
przed nimi. Media wplywajq wigc na odbiorcow tylko w takim stopniu i zakresie,
w jakim odbiorcy poddaja si¢ (Iub nie poddaja) tym wplywom. Dotyczy to wszelkich
form kreowania wizerunku czy marki, w tym réwniez i regionu.

Zatem pojawia si¢ pytanie, czy mozna w jakis sposob zwigkszy¢ potencjalng silg
wplywu medidw w zakresie kreowania marki i wizerunku regionu u odbiorcy? Punktem
wyjscia powinno by¢ ustalenie, ze dla skutecznego kreowania marki i wizerunku
regionu komunikat medialny, a co si¢ z tym laczy i same media sq gléwnym (czasem
jedynym) zrédlem wiedzy o regionie. Stad tez moga w sposdb autokratyczny wplywac
na swiadomos¢ czy powodowaé zmiany pogladow oraz ksztaltowaé potrzeby,
W sposob zaprogramowany przez wlascicieli komunikatu, czyli region. Niemniej istotne

12 1. Klapper, The Effects of Mass Communication, New York 1960, s. 9.
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jest to, ze aby wplyw medidw na kreowanie marki i wizerunku regionu mégt by¢ trwale
zakodowany w $wiadomosci odbiorcy przekaz marki i wizerunku musi dawaé ludziom
to, co ci lubig i potrzebuja, ale jednoczesnie powinien ,,przemycaé” — w pozytywnym
sensie — wartosci 1 tresci, ktore sg istotne z punktu widzenia regionu. Media oddziatuja
na kreowanie marki i wizerunku poprzez trzy funkcje:

a) poznawczo-ksztalcaca, ktéra polega na tym, ze media rozszerzaja pole
poznawcze odbiorcy przez udost¢pnienie im calej rozleglej rzeczywistosci,
rozwijajac jednoczesnie ich procesy percepcyjne, intelektualne 1 wykonawcze,

b) emocjonalno-motywacyjna, silnie zwigzang z funkcja poznawczo-ksztalcaca,
media dydaktyczne nie tylko wywoluja silne przezycia intelektualne, ale
roéwniez wzruszenia, przezycia emocjonalno-ekspresyjne, przez co rozbudzaja
zaangazowanie, zaciekawienie i zainteresowanie u odbiorcy; migdzy emocjami
a motywacjq istnieje scisly zwiazek, dlatego media, oddziatujac na sferg
emocjonalng czlowieka, tym samym uruchamiaja u niego okreslone procesy
motywacyjne, dzialanie bez nalezytych emocji i motywacji jest nieefektywne,

¢) interkomunikacyjng polegajacqa na tym, ze nicktore media, np. oparte na
technice komputerowej, rozwijane na bazie komputera, nie tylko przekazuja
komunikaty, ale rdéwniez umozliwiajg wzajemne komunikowanie —sig,
prowadzenie dialogu, co dotychczas bylo atrybutem jedynie ludzi.

Gloéwna trudnos¢ w mierzeniu oddziatywania i efektywnosci medidow w kreowaniu
marki i wizerunku polega na problemach z oddzieleniem ich efektow od wplywu innych
wydarzen i okolicznosci. W teoriach zarzadzania przyjmuje si¢, ze jesli zalozone
i zatwierdzone cele zostana osiagnigte, stanowig one punkt odniesienia pozwalajacy
oceni¢ powodzenie przedsigwzigcia. Poréwnanie tego, czego oczekiwano, z tym, co
udato si¢ uzyskac¢, pokazuje sukces lub klgske programu, ale nie odpowiada na pytanie,
czy te same lub lepsze rezultaty mozna bylo osiagna¢ w inny sposob i przy mniejszych
kosztach Iub alokacji srodkéw w innych obszarach. Dlatego oddzialywania
1 efektywnosci nie powinno traktowac si¢ w sposdb synonimiczny.

Oddzialywanie medidw oznacza stopien osiagnigcia celu, ktory zostat przed nimi
postawiony. Oddzialywanie bedzie tym silniejsze, im bardziej zblizy si¢ do zalozonego
celu. W zwigzku z tym mozna stwierdzi¢, ze oddzialywanie medidéw wyraza stosunek
miedzy nakreslonym celem a jego realizacja. Jezeli cel zostanie osiggnigty w 100%,
oznacza to, ze oddzialywanie jest pelne. Nalezy tu zauwazy¢, ze podczas definiowania
pojecia oddzialywania nie jest brany pod uwage koszt, jaki nalezy ponies¢ dla
osiagnigcia celu dziatan skupionych na kreowaniu marki i wizerunku regionu, ani ich
efekt ckonomiczny. Problem ten jest natomiast uwzgledniany przy okreslaniu
efektywnosci medidéw w procesie realizacji tych dzialan, czyli stosunku efektéw do
nakladow, za pomocg ktorych te efekty zostaly osiagnigte. Efektywnos¢ mediow
wyraza nie tylko relacj¢ migdzy osiggnietymi wynikami i poniesionymi na dzialalnos¢
kreacji marki i wizerunku regionu nakladami, ale rowniez obejmuje oceng uzyskanego
efektu od strony zamierzonych celow.
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Oddzialywanie i efekt mediow na kreowanie marki i wizerunku regionu mogg by¢
rozpatrywane na réznych plaszczyznach, czyli:

a) przekazu medialnego, gdzie mierzy si¢ zasigg naglosnienia generowany przez

media, rejestrujac, ile razy wzmianka o regionie lub logo ukazala sig¢
w mediach,

b) poprzez analiz¢ mediow — uzyskuje si¢ podstawowe dane ilosciowe
0 obecnosci na antenie TV oraz w innych mediach; tworzy ona dokladny
przeglad, w jakiej ilosci zostaly wykorzystane poszczegélne instrumenty
komunikacji, pozwala to tez poréwna¢ warto§¢ monetarng narzedzi
reklamowych i udokumentowaé sposdb dotarcia do grup docelowych;
do podstawowych technik pomiaru w tym obszarze mozna zaliczy¢:
— metody mechaniczne,
— metody audiometryczne,
— metody wizometryczne,
— monitorowanie srodkéw przekazu,
— pomiar zasiegu przekazu,
— wskazniki stuchalnosci i ogladalnosci,
—  pomiar wartosci reklamowej.

¢) badania dotarcia przekazu do $wiadomosci, czyli ustalenie, czy przekazane
tresci o regionie sq interesujace i zrozumiale oraz czy wywoluja pozadane
reakcje; mozna to osiggnac, dokonujac pomiaru poziomu zZnajomosci regionu,
czyli istnienia w $wiadomosci odbiorcow elementdéw kreowanej marki
1 wizerunku regionu.

Wrynika z tego wniosek, ze dla prawidlowosci kreowania marki 1 wizerunku
regionu istotne jest okreslenie potencjalu oddzialywania poszczegdlnych rodzajow
mediow i taki dobdr ich tresci w postaci komunikatéw, aby uzyskane efekty stanowity
optymalny zbidr dzialan w stosunku do srodkéw na ich realizacje przy zalozeniu
mozliwie pelnego osiagnigcia celow zdefiniowanych przez region.

Podsumowanie

Biorac pod uwage przedstawione teorie obejmujace kreowanie marki i wizerunku,
mozna stwierdzi¢, ze oddzialywanie i efekt medidw na wyzej wymienione elementy
w odniesieniu do osrodkow spolecznych o wymiarze regiondéw mozna podzieli¢ na dwie
kategorie: oddzialywanie oraz efekty krétkotrwale i dlugotrwale.

Efekty krotkotrwale charakteryzuja si¢ niewielkgq efektywnoscia informacyjna
(5-30% informacji z medidw), za to cechuja si¢ wigksza skutecznoscia perswazyjna
(rozna w zaleznosci od: wieku, wyksztalcenia, plci, sytuacji, itd.) od pozamedialnych
kanaléw dostepu do informacji.

Efekty diugotrwale (teoria agenda-setting) dzialania mediéw nie majq zas wplywu
na to, jak ludzie mysla (na ich poglady), ale maja wplyw na to, o czym mysla. Moga
skupia¢ uwage lub ja odwraca¢ i tym samym ustala¢ hierarchi¢ waznosci spraw
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i wydarzen, co dla kreacji marki i wizerunku regionu jest szczegélnie istotne. Ponadto
media w przedstawianej problematyce tworzg dlugotrwaly efekt w postaci wypelnienia
luki informacyjnej o regionie w obszarze:

a) informowania o zdarzeniach, dzialaniach wladz regionu, reakcjach na nie, co
stuzy budowaniu pozytywnych wartosci marki 1 wizerunku,

b) edukacji pozwalajacej na poznanie i przyblizenie Srodowiska, ktére otacza
zardwno mieszkancow danego regionu, jak i 0sob oraz instytucji zewnegtrznych
wzgledem niego,

¢) tworzenia platformy debaty o waznych sprawach, przez co formuje sig
pluralistyczna opinia publiczna, w ktérej jest migjsce na rézne poglady,
réwniez mniejszosci, ale bedace pokrewne z kreowanym wizerunkiem i marka,

d) nadawania rozglosu dzialaniom wladz i innym podmiotom zycia spolecznego,
w obszarze marki i wizerunku.

Zatem oddziatywanie i efekt mediow na kreowanie marki i wizerunku regionu jest
szczegolnie istotne zwlaszcza w kontekscie zaostrzajacej si¢ walki konkurencyjnej nie
tylko na poziomie narodowym, czyli pafistw, ale réwniez, a moze przede wszystkim, na
poziomie regiondw uwazanych za male spotecznosci lokalne (wojewddztwa, gminy,
powiaty).

INFLUENCE OF THE MEDIA ON THE CREATION
OF BRAND AND IMAGE OF THE REGION

Summary

The media and their techniques of data production, processing, storing and forwarding are
becoming the main mechanism for modern society functioning. Without doubt our society is now
in the process of fundamental change from industrial to information. Therefore, medialization
of regions can be the answer to growing need for operative and effective methods of image and
brand creation in those regions. It seems important for regional development to point out media
influence and the effect the media have in image and brand creation.



