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Aleksandra A. Wycisk
Promocja miejska, promocja krajowa

- lekcje brazylijskie'

Wprowadzenie

Wiréd pierwszych skojarzen z Brazylia wymieni¢ mozna ol$niewajace plaze, karna-
wal w Rio de Janeiro, zblizajacy si¢ mundial, pyszng kawe czy drinki z palemka. Jest
taka mozliwo$¢, ze niektérym osobom pytanie ,,czy Brazylia w ogdle potrzebuje pro-
mocji?” moze si¢ wydawac dziwne i niepotrzebne. Tymczasem okazuje si¢, ze wyzwan
dla promoc;ji jest bardzo wiele.

Jak pisze Mariusz Malinowski, tradycja Brazylii to mozaikowo$¢?. Kraj ten wy-
rozniaja takie komponenty jak spora polaryzacja ekonomiczna, heterogeniczno$¢ et-
niczna i krétka historia pafistwowo$ci, naznaczona niewolnictwem, cho¢ bez segrega-
cji. Duze terytorium to przede wszystkim podzial na stany i tozsamosci. Na obszarze
Brazylii historycznie zakorzenionych jest kilka sporéw: europejskos¢ / brazylijskos¢,
uprzywilejowani / podporzadkowani czy luzotropikalizm. Wsréd tozsamosciowo
nieobojetnych elementéw warto wspomnieé¢ réwniez ufanizm?®; ,Portret Brazylii
opiera si¢ na dwoch sitach rzadzacych ludnoscig tej ziemi, a ktére byly »przywiezio-
ne« przez portugalskich odkrywcéw: »zmystowosé« (luxuria, czyli pozadanie, ale tez
lubieznos¢) a takze »chciwosé« (cobiga, czyli zadza, ale tez zachtannos¢)™.

Pozostatosci po czasach kolonialnych to nie tylko stowa zaczerpniete od Indian,
przejmowanie umiejetnosci kulinarnych, czy podzial na kapitanie (obszary teryto-

rialne), ktérego pierwociny wcigz sg widoczne w dzisiejszym podziale administracyj-

1 Recenzentem artykutu jest prof. zw. dr hab. Marek S. Szczepanski z Zakladu Socjologii Rozwoju
w Instytucie Socjologii Uniwersytetu Slgskiego.
2 M. Malinowski, W poszukiwaniu brazylijskosci, Warszawa 2011.

3 Rozumiany tu jako ufania, z portugalskiego: duma, pycha, zarozumiatos¢, ale w tym kontekscie
bardziej jako patriotyzm i egzaltowana duma. Por. M. Malinowski, op. cit., s. 225.

4 M. Malinowski, op. cit., s. 231.
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nym°. Wéréd brazylijskich mitologii podkres$li¢ warto szczegdlnie te elementy, ktore
wskazuja na specyficzng ichnia emocjonalnosé. Oto ,,smutny lud zyje na radosnej
ziemi” (Retrato de Brasil, Paulo Prado)®. Ow smutek bliski jest jednemu z najbardziej
charakterystycznych elementéw narodowej kultury - tesknocie (port. saudade). Tesk-
nota - to w portugalskojezycznym $wiecie symbol poezji, stan ducha, cecha kultury,
element obyczajowosci, skladnik tradycji i jeden z fundamentéw tozsamosci™.

W portugalskim wydaniu tesknota, a wtasciwie melancholia, nostalgia byta esen-
cja duszy, mitologizowanym sensem egzystencji. Jak opisuje Malinowski, funkcjono-
wala jednoczesnie jako wyraz poczucia braku ojczyzny portugalskich kolonizatoréw,
ale takze jako rodzaj pamieci spolecznej przypominajacej o $wietlanej przesztosci.
Zlozono§¢ tego terminu to nie tylko poczucie niekompletnosci, ale ,,obecno$¢ nie-
obecnoséci”®. Warto przytoczy¢ tu wiekszy fragment: ,Tesknote brazylijska opisa
jeszcze trudniej, gdyz o wiele silniej wigze si¢ ze sferg wartosci niz faktéw. Przejmujac
to uczucie od Portugalczykéw nie traktowano go jako emocjonalnego stosunku do
czego$ utraconego — tesknota byla poczuciem braku jako takim. Co wigcej: tesknota
to nie tylko brak - to wrecz potrzeba odczucia braku. Brazylijczycy nie tesknia za
czyms, co utracili - oni przyswajaja tesknote jako przekazywany z pokolenia na poko-
lenie element kultury, do ktorej naleza. W Brazylii tesknota nie odzwierciedla obiek-
tywnych okoliczno$ci — ona wystepuje zawsze, jest ideg tesknoty, na trwate wpisang
w nature brazylijskiej tozsamosci. przedmiot tesknoty czesto si¢ dopiero wynajduje
- gdyz najwazniejsza jest sama tesknota™.

Innym pojgciem, nieobojetnym dla ksztattowania tego, co mozna okresli¢ ,,bra-
zylijskoscia” jest serdeczno$¢, przy czym niekoniecznie chodzi tu o serdeczne, dobre
maniery, ale wtasnie o kierowanie si¢ sercem w podejmowaniu decyzji, o nadrzednos¢
emocjonalnego dziatania nad racjonalnym. ,,Serdeczno$¢ jest spontaniczna i intymna,
a nie oficjalna, sformalizowana i planowana™.

Warto bylo przypomnie¢ wartos$ci kigbiagce si¢ wokot ztozonego konstruktu jakim
jest Brazylia jeszcze przed przystapieniem do analizy komunikatéw promocyjnych.
Obecne napi¢cia migdzy nowoczesnoscig, a (nierzadko narzucanym) dziedzictwem

kulturowym (przyjmowanym jako wtasne) oraz szukanie (autentycznej) tozsamosci

Por. M. Kula, Historia Brazylii, Wroctaw 1987.
M. Malinowski, op. cit., s. 231.

Ibidem, s. 245.

Ibidem, s. 246.

Ibidem, s. 247.

10 Ibidem,s. 261.
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brazylijskiej sg wcigz istotnymi watkami. Wida¢ to szczegoélnie w zderzeniu toz-
samos$ci brazylijskiej z jej sielskim obliczem promocyjnym. Zréznicowana kultura,
ktora w swoim czasie w historii byta podstawg wielu sporow, wspotczesnie interpre-
towana jest jako walor, kulturowy ferment, tygiel, ktory shtuzy¢ moze jako niczym nie
skrepowana inspiracja dla dziatalnosci kulturalnej. Podobnie jest z innymi bliznami
(zaré6wno tymi, ktore udato si¢ przepracowac jak i tymi, ktore ciagle czekaja na
swoja tozsamos$ciowa asymilacj¢) — w portrecie promocyjnym jawig si¢ jako ele-
menty inspirujace, nieoczywiste, niepokojace — kazdorazowo jednak pozytywnie.
W oczywisty sposob narracja promocyjna nie jest narz¢dziem do rozprawiania
si¢ z historia, tozsamo$cig i kulturg. Jednak sposob, w jaki selekcjonuje si¢ watki
w promocji przedstawiane, moze zdradzi¢ to, jak nadawcy promocji rozprawiajg
si¢ z swoim kulturowym zapleczem. To o czym si¢ mowi i jak si¢ moéwi w pro-

mocji bywa fascynujacym i cz¢sto przekornym autoportretem.

Elementarz promocyjny

W artykule proponuje si¢ rzut oka na promocje miast, regionow i kraju, czyli zaledwie
wycinek szerszych dziatan marketingowych, jakie mozna podja¢ wzgledem osrodkéw
terytorialnych. Miasta, regiony czy kraje stanowig niezwykle zlozony produkt (Ta-
deusz Markowski o mieécie pisal jako o mega-produkcie"), na ktory sktada sie wiele
elementéw mogacych wspomoc, ale tez i zaszkodzi¢ tworzeniu pozadanego obrazu.
Promocja, jako jeden z wielu kanatéw oddziatywania, ma na celu zbudowanie korzyst-
nego wizerunku danego osrodka. Wizerunek to suma przekonan, pogladéw i wyrazen,
jakie osoba ma w stosunku do danego miejsca'?. Co ciekawe, wla$ciwo$¢ ta wystepuje
nawet jezeli respondent nie mial stycznosci z terytorium’’. Wizerunek odzwierciedla
pula charakterystyk identyfikujacych dany obszar i odrézniajacych go od innych'.
Nie jest on jednak warto$cig stalg, a bardziej przypomina proces i to dtugotermino-
wy*. Niewatpliwie wizerunek jest uproszczeniem bazujacym na przekazach rézno-
rodnej proweniencji (gtéwnie stereotypowych), nierzadko wspieranym przez wlasne

doswiadczenia (ktdre tez bywaja filtrowane przez dostepng wiedze, posiadane normy

11 T. Markowski, Zarzgdzanie rozwojem miast, Warszawa 1999, s. 224.

12 S. Dudek-Mankowska, Instytucjonalne metody kreowania wizualnego wymiaru miasta, [w:] Wizual-
nos¢ miasta, red. M. Krajewski, Poznan 2007, s. 301.

13 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Poznan 2006, s. 98.
14 Por. S. Kauf, Orientacja marketingowa i logistyczna w zarzgdzaniu regionem, Opole 2009.

15 Por. A. Szromnik, Marketing terytorialny, Krakéw 2007, s. 135.
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i wartosci, podzielane poglady i racjonalizacje). W przypadku o$rodkéw miejskich,
jak zauwaza Tadeusz Markowski, obraz miasta, jego image, to ,zapisana w zbiorowej
kulturze, stereotypowa wiedza i percepcja danego miejsca lub miasta™, dlatego tez
wyrézni¢ mozna takie elementy wizerunku jak realne (obiektywnie istniejace fizycz-
ne elementy przestrzeni miejskiej) oraz pozarealne (interpretacje, emocjonalne nasta-
wienie uzytkownikéw przestrzeni)”. A zatem, image miasta uja¢ mozna jako ,men-
talny obraz miasta, jego wewnetrzne odbicie w umystach réznych jednostek i grup
spotecznych jest wigc niczym innym jak przefiltrowans, mentalng reprezentacja
rzeczywisto$ci miejskiej”'®. Wizerunek moze by¢ rézny dla mieszkancow oraz oséb
z zewnatrz, za§ w przypadku tych ostatnich rézny moze by¢ przed i po doswiad-
czeniu danej przestrzeni. A poniewaz dzialania promocyjne moga by¢ kierowane
zaréwno do wewnatrz (czyli do mieszkancéw) jak i do zewnatrz (czyli do gosci,

przyjezdnych), taki wlasnie porzadek analizy przyjeto w niniejszym opracowaniu.

Wyzwania kontentu wewnetrznego

Dziatania promocyjne ukierunkowane do wewnatrz sg niezwykle wazne dlatego, ze
mieszkaniec zakochany w wlasnej matlej ojczyznie jest jej najlepszym ambasadorem.
Z perspektywy przyjezdnych, autochton nie tylko dysponuje najdokladniejszg wie-
dza, ale jest rowniez reprezentantem lokalnej kultury, jej tradycji i zwyczajow, przez
co staje sie najbardziej autentycznym Zrédtem informacji. Przekonanie mieszkancow
do polubienia (pokochania) wlasnego miejsca bywa trudne, szczegdlnie tam, gdzie
fascynacja $wiatem najblizszym jest nielatwa. Najczeséciej problemy pojawiajg sie
w wymiarze tozsamo$ciowym, np. jezeli mieszkancy z jakich§ powodow (estetycz-
nych, spotecznych, kulturowych czy historycznych) nie utozsamiaja sie z danym
miejscem. Innym wymiarem sa problemy ekonomiczne czy logistyczne, odzwier-
ciedlane w statystykach jako ,jako$¢ zycia” - jezeli w danym osrodku zle si¢ zyje,
trudno oczekiwaé pozytywnego don nastawienia.

W brazylijskiej dziatalno$ci promocyjnej wazne s3 dwie instytucje: Minister-
stwo Turystyki oraz jego specjalistyczna agencja, czyli Brazylijska Izba Turystyki
(Embratur), odpowiedzialna za realizacje krajowej polityki turystycznej w zakresie

marketingu oraz wspierania promocji brazylijskich destynacji, ustug i produktéw na

16 T. Markowski, op. cit., s. 225.

17 Por. R. Junghardt, ABC promocji gmin, miast i regionéw, Fundacja im. Friedricha Eberta Biuro na
Slasku, bd.

18 Por. A. Szromnik, op. cit., s. 134.
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rynku miedzynarodowym. Embratur wplywa na wzrost liczby turystéow (krajowych
i miedzynarodowych) i przez to przyczynia si¢ do generowania rozwoju spotecz-
nego i gospodarczego kraju’®. W Narodowym Planie Turystycznym 2006/2010
turystyka jest postrzegana jako szansa rozwoju miejsc pracy, dochodu i ogdlnego
narodowego rozwoju poprzez przeciwdzialanie spotecznemu wykluczeniu. Jak za-
znaczono w dokumencie, spoleczna inkluzja moze by¢ osiagnieta poprzez dzialanie
w dwdch wymiarach: produkeji, czyli tworzenia nowych miejsc pracy i dochodu
zwigzanego z turystyka oraz konsumpcji, czyli przysparzania nowych turystéw na
rynku wewnetrznym®. W konsekwencji wyr6zni¢ mozna dwa kierunki dziatal-
noséci promocyjnej: wzmocnienie roli turystyki w rozwoju kraju oraz zachecenie
Brazylijczykéw do podrdézowania po Brazylii. Celem pierwszego jest wspieranie
przekonania, ze turystyka jest jedna z sit napedowych gospodarki i moze sig¢
przyczyni¢ do szybkiego rozwoju wielu miast i regionéw. Oznacza to réwniez
oczyszczenie idei turystyki z pietna wyzyskiwania miejsc i ludzi na rzecz zyskow,
oraz komercjalizacji, ktéra moglaby zagrozi¢ lokalnym kulturom. Kierunek drugi
jest odpowiedzig na potrzebe rozkochania Brazylijczykéw w ojczyznie. To budowanie
lokalnej dumy i przywracanie wiary w wyjatkowos¢ wlasnego kraju.

Wsréd spotéw promocyjnych z pierwszego nurtu uwage przykuwa nastepujaca
narracja. Spot ,,Podrozuj przez Brazylie” (port. Viaje pelo Brasil) prezentuje pelne
spektrum zawoddéw czerpigcych profity z rozwoju turystyki: pokojéwka, kucharka
(z wskazaniem na kucharzenie lokalnych specjatéw), kierowca mini-vanu, rzemie$l-
nicy lokalnego rekodziela, kelnerzy, przewodnicy i lokalni sprzedawcy. Odbiorcami
ustug sa nie tylko turysci (zaréwno rodziny, jak i grupy mtodych ludzi), ale takze
bedacy w trakcie delegacji biznesmeni. Komentarz z offu potwierdza, ze ,praca, ta-
lent i tworczo$¢ naszych ludzi zachwycajg turystow z kraju i catego $wiata, tworzg
szanse dla wszystkich, promuja integracje spoleczng, przynosza nowe doswiadczenia,
upowszechniajg i umacniajg naszg kulture, generuja nowe szanse dla biznesu, nadajg
smaku dla nas wszystkich, i zachecaja Brazylijczykéw by wiecej podrozowac po ich
kraju™?.

Tezy te potwierdza¢ majg przytoczone w spocie dane liczbowe: 2,5 mln miejsc

pracy, 6,7 mld dofinansowania turystyki wspierajacych nowe inwestycje, 186 mln

19 Por. Ministério do Turismo. The Mission, http://www.turismo.gov.br/turismo/ingles/, (14.08.2012);
Press. Materials from Embratur to the international press, http://www.visitbrasil.com/visitbrasil/
opencms/portalembratur/en/imprensa-internacional.html, (14.08.2012).

20  National Tourism Plan. A Journey Towards Inclusion. 2007-2010. Ministry of Tourism, 2007, s. 11.

21 Spot reklamowy Ministerstwa Turystyki pt. Viaje pelo Brasil, http://www.turismo.gov.br/turismo/
multimidia/galeria_videos/, (14.08.2012).
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podrézy krajowych i 50 mln podrézujacych Brazylijczykéw. Klimat nowych mozli-
wosci dopelniany jest przez fakt, iz nowe inwestycje oraz powstajace nowe biznesy
maj3 swoje odzwierciedlenie we wzroécie gospodarczym. Turystyka nie jest wiec dla
Brazylijczykéw kolejnym najazdem, podbojem przez konsumpcyjny $wiat roszcze-
niowych urlopowiczéw, ale sceng, na ktérej moze wybrzmie¢ wieloaspektowe piekno
ich kraju, a nade wszystko - przedstawieniem, na ktérym moga sporo zyskac.

Pod ministerialnym szyldem zacheca si¢ Brazylijczykéw, by ,,podrézowali przez
cale zycie, by podrézowali przez calg Brazylie” (port. Viagem é para toda a vida. Viaje
por todo o Brasil). Dlatego tez podjeto promocje réznych regionéw, a dedykowany
film posiadajg prawie wszystkie stany: Alagoas, Amazonas, Bahia, dystrykt federal-
ny Brasilia, Ceard, Espirito Santo, Goids, Maranhéo, Mato Grosso, Mato Grosso do
Sul, Minas Gerais, Pard, Paraiba, Parand, Pernambuco, Piaui, Rio Grande do Norte,
Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Sergipe, Tocantins. Pominieto miedzy innymi
Sdo Paulo i Rio de Janeiro, ktdre jednakowoz posiadaja swéj osobny film w ramach
promocji 12 miast-gospodarzy mundialu 2014. Kazdorazowo film promocyjny ma na
celu podkreslanie piekna kazdego ze standw i zachecenie Brazylijczykéw do podrézy
krajowych.

Wszystkie spoty skomponowane sa wedlug schematu zestawiajacego obrazy
i rozne pytania. Frazy natury ,czy wiesz, ze..?”, ,czy znasz...?”, majg (by¢ moze)
zawstydzi¢ Brazylijczykéw nikla wiedzg na temat wlasnej ojczyzny i zacheci¢ do
podrézowania po kraju. ,Jedynie stuszng” odpowiedzig na stawiane przez reklamy
pytania jest: ,Jesli jeste$ (prawdziwym) Brazylijczykiem, czas pozna¢ Brazylie!” (port.
se vocé é brasileiro td na hora de conhecer o Brasil). Szczegblnie ze, jak przekonuje
ponad dwadziescia reklam, jest co poznawa¢. Zwroty ktérymi operuje narracja sa
mocno nacechowane, np. ,0szatamiajace widoki”, ,imponujace zabytki”, ,,uwodzi-
cielskie ruchy” w stanie Maranhao.

Idealnotypiczne, ikoniczne czynnoéci dla Brazylii to w kazdym wypadku ak-
tywna rekreacja: wedréwki, jezdziectwo, zwiedzanie, sporty (w tym ekstremalne)
czy taniec. Co ciekawe, w zaledwie dwunastu z dwudziestu jeden spotéw pojawit si¢
taniec, a (jedynie) w czterech odnalez¢ mozna nawigzanie do samby. Z perspektywy
odbiorcy spoza Brazylii i w $wietle stereotypu sprowadzajacego kulture tego kraju
do karnawatu w Rio i samby, moze sie to wydac zaskakujace. Podobnie jest z (by¢
moze réwnie popularnym skojarzeniem) sztukg walki capoeira, nawiazania do ktorej
pojawiaja si¢ w spotach dwoch standw.

Niewatpliwie, caloéci przy$wieca nastawienie na przygode i doswiadczanie, a naj-

wazniejszym komponentem brazylijskiego doswiadczenia jest natura. Jest ona obecna



179

we wszystkich spotach poza reklamg dystryktu federalnego Brazylii, co nietrudno
wyjasnic¢. Brazylijskie pejzaze, ktore pojawiaja sie w dwudziestu spotach opisywane
s3 z rozmachem, jako ,niezapomniane” (port. inesquecivel, Parana), ,przepiekne”
(port. deslumbrante, Maranhio, Sergipe, Ceara, Minas Gerais), takie, ktore ,nie
przestajg imponowac” (port. paisagens ndo param de te impressionar, Rio Grande do
Norte) i ,fascynuja” (port. fascinar, Bahia). Natura jest wyjatkowa i stanowi ,,spek-
takl $wiatla i formy” (port. maravilloso espectdculo de luz e formas, Paraiba).
Drugim kluczem do Brazylii sg, jak wyeksponowano to w spocie stanu Para,
»kolory, smaki i ruchy” (port. cores, sabores, movimentos). Szczegdlnie smaki to
kolejny wazny wymiar brazylijskiego do$wiadczenia - charakterystyczna kuch-
nia i wyjatkowo$¢ danej kultury kulinarnej podkreslana jest w 13 oérodkach, co
stawia jg na réwni z akcentowaniem np. zabytkéw historycznych. Wydaje sie, ze
proba roznicowania i prezentowania wyjatkowosci stanéw nie jest czytelna, jesli
w kazdym mozna aktywnie spedzaé czas, przezy¢ przygode, dobrze zjes¢, zwiedzi¢
piekna nature i ol$niewajacg architekture. Tymczasem koloryt definiujg szczegdly:
nie wszedzie wskazywano na rajskie plaze, tylko w niektérych spotach wspomniano
rzemiosto i rekodzielo (m.in. Alagoas, Bahia, Piaui, Sergipe), ,brazylijskie safari”
(Tocantins), rodzinng atmosfere (Rio Grande do Sul), czy piracka barke przy wyspie

(Santa Catarina).

Wyzwania kontentu zewne¢trznego

Na gruncie marketingowym, Brazylia funkcjonuje jako marka: Brasil. Sensational!
Warto od razu wspomnie¢, ze sensational (ang.) to nie tylko ,,sensacyjny”, ale rowniez
~rewelacyjny”, ,wystrzalowy” i co najwazniejsze: ,wrazeniowy”, za§ w grupie syno-
niméw tego wyrazenia ulokowaé mozna takie zwroty jak ,ekscytujacy”, ,pasjonuja-
cy”, »porywajacy” i co istotne: ,emocjonujacy” i ,podniecajacy”. A zatem, Brazylia
to niekoniecznie sensacja, ale do$wiadczanie, odczucie senséw, czyli zmystowos¢.
Tak jak w promocji wewnetrznej, tak i w zewnetrznej dominantg jest sktonienie do
doswiadczenia, odczuwania, przezycia Brazylii (w sensacyjny sposob)*.

By zbada¢ jak prezentuje si¢ praktyczne wykorzystanie w promocji zewnetrznej
potencjalu promocyjnego kraju, stolicy i innych o$rodkéw miejskich warto przyjrzeé
sie kilku wybranym watkom. Szczegélnie widoczne sg te dziatania, ktére powigza-

ne s3 z najblizszymi wielkimi wydarzeniami: igrzyskami olimpijskimi w 2016 r.

22 Nie bez znaczenia jest réwniez to, ze pojawiajace sie¢ w spotach logo i claim tworza specyficzny
rytm (kurcza sie¢ i rozkurczaja), co przywodzi¢ moze na myél rytm uderzenia serca.
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i mundialem w 2014 r. Jak wiele o§rodkéw organizujacych te przedsiewziecia w latach
ubiegtych, réwniez Brazylia wigze spore nadzieje w kontekscie redefinicji wizerunku
kraju i miast, szczeg6lnie za$ na udowodnienie, ze przygotowanie i sprawne zorgani-
zowanie imprezy tej rangi jest w zakresie jej mozliwosci*.

Zaproszeniem do doswiadczenia Brazylii jako kraju o $wiatowym poziomie byla
prezentacja przygotowana z okazji przejecia olimpijskiego przewodnictwa z Londy-
nu na rzecz Rio de Janeiro. Wodna projekcja (mapping w strumieniach wody, water
screen) na Tamizie rozpoczynatla sie od stow: ,Swiat spotyka sie w Brazylii”, po
czym prezentacja obejmowata kilka uje¢ prezentujacych rézne sporty (np. capo-
eira, sporty wodne, wspinaczka, loty na paralotni, pitka nozna, siatkéwka), przy-
rode Brazylii i jej stynne ikony: pomnik Chrystusa Odkupiciela i stoteczng katedre
Matki Bozej z Aparecidy wg projektu Oscara Niemeyera. Calo$¢ zakonczyl napis
»Dzigkujemy Londynowi. Do zobaczenia w Brazylii. Przyjedz cieszy¢ si¢ zyciem?*”.
Wryswietlenie projekcji na wodzie wpisuje si¢ w coraz popularniejsze dziatania am-
bientowe, majace na celu zaskoczenie odbiorcy forma komunikatu, miejscem jego
pojawienia sie czy trescig. Nie trzeba podkresla¢ sp6jnosci ,,sensacyjnego” przekazu
w tej ,sensacyjnej” metodzie projekcji oraz ,sensacyjnosci” marki Brazylii.

Tymczasem promocja mundialu 2014 skupia si¢ na budowaniu wizerunku miast
gospodarzy jako o$rodkéw, w ktorych, poza kibicowaniem, bedzie mozna doswiadczy¢
mndstwa innych atrakcji. W organizacji mistrzostw bierze udzial 12 o§rodkéw i kazdy
z nich posiada swoj dedykowany spot: Porto Alegre, Belo Horizonte, Manaus, Cuiabd,
Brasilia, Curitiba, Sao Paulo, Salvador, Fortaleza, Rio de Janeiro, Recife, Natal. Miasta
promowane sa réwniez wspolnie jako Brasil Quest, zachecajac gosci do zwiedzenia
wszystkich o$rodkéw - turysta-kibic ma do wypelnienia ,,misj¢” ,,skolekcjonowania”
(odwiedzenia) wszystkich miast.

Przegladajac material wizualny w filmach reklamowych, nalezy stwierdzi¢, ze
odpowiada on w wiekszoéci fragmentom wykorzystanym w promocji stanéw. Za-
chowano réwniez proporcje w prezentacji natury i aktywnych doswiadczen (tanca
czy ,smakow, ktore zachwycaja”, port. sabores que encantam). Gdyby przeprowadzi¢

analize cech, ktére spoty komunikujg expressis verbis nalezaloby zauwazy¢, ze najpo-

23 Por. wypowiedz Marcelo Pedroso, dyrektora ds. rynkéw miedzynarodowych w Embratur: ,Duze
wydarzenia sportowe sg unikatowg szansa na transformacj¢ oraz wzmocnienie wizerunku kraju
w wielu aspektach i mamy nadzieje, ze ta szeroka prezentacja przyciagnie turystoéw oraz wyniesie
Brazyli¢ na nowy poziom w turystyce na skale globalng”. Cyt. za: L. Hanna, “See you in Brazil™:
Stunning water show kicks off the road to Rio 2016, http://www.mirror.co.uk/sport/other-sports/
olympics-2012-stunning-water-show-1260663, (14.08.2012).

24  Lub dokladniej: przyjedz celebrowa¢ zycie — ang. come celebrate life.
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pularniejszymi odwolaniami sg te wskazujgce na przyrode i pejzaze (22 odwolania
z 62 fraz we wszystkich komunikatach). Przykladami finezji, z jakg nadawca opisuje
brazylijski krajobraz niech beda niektére okreslenia: ,,bujne krajobrazy” w Belo Ho-
rizonte, ,najwiekszy las tropikalny” czy ,ol$éniewajace widowiska” (port. espectaculo
deslumbrante) w Manaus, ,bezpo$redni kontakt z naturg” w Cuiab4, ,woda krysta-
licznie czysta caly rok” (Fortaleza), ,,plaze, ktore inspiruja muzykéw” (Rio de Janeiro)
czy ,oszatamiajace krajobrazy” Natal. Drugim popularnym odwotaniem jest dzie-
dzictwo kultury i historii (10 przykladéw), w warstwie werbalnej traktowane z réwna
finezja, co natura: oto w Porto Alegre doswiadczy¢ mozna ,,zachowanego dziedzictwa
europejskiego”, w Belo Horizonte jest wciaz ,,zywe dziedzictwo historii”, Sdo Paulo
zapewnia réznorodnoé¢ kulturalng, Fortaleza jest ,,centrum kultury”, za$ w Recife
dos$wiadczy¢é mozna ,harmonii miedzy terazniejszo$cig a przesztoscia™.

Kolejnymi popularnymi deskrypcjami sa fakty stanowiace praktyczne lub sta-
tystyczne informacje na temat o$rodkéw (9 odwolan), takie jak np. Sdo Paulo jest
»najwiekszym miastem Brazylii (...) odwiedzanym przez 11 milionéw ludzi rocznie”,
a Fortaleza szczyci sie ,$wietng infrastruktury”, oraz wskazania na aktywna dzia-
talno$¢é w czasie wolnym (7 odwotan), np. Cuiabd oferuje ,,ekoturystyke i przygode”,
a Fortaleza ,,réznorodne mozliwosci spedzania czasu wolnego”. Wérdd cech, ktére
dookre$laja miasta mundialu 2014 sa réwniez wyjatkowa i modernistyczna archi-
tektura (Brasilia, Belo Horizonte), jak i inne inspirujace elementy, jak na przyktad
Brazylia oferujaca ,,spokéj posrdd miasta” i ,niesamowite kolory i ksztalty” czy ,mo-
delowe miasto” Curitiba, ,,pelna romantyzmu”. Na marginesie odnotowa¢ mozna, ze
to co znacznie rézni promocje miast brazylijskich od promocji miast polskich to za-
uwazalne ukierunkowanie w strong¢ prezentowania czynnosci i tego, co mozna w tych
miastach robi¢. To budowanie przyjaznego wizerunku miast, w ktorych po prostu nie
mozna si¢ nudzi¢.

Catoksztalt komunikacji promocyjnej mundialu 2014 dopetniany jest przez wirtu-
alng infrastrukture, szczegélnie przez braziltour360.com. Ta strona internetowa, mo-
gaca z powodzeniem funkcjonowacé jako punkt startowy dla przyszlego turysty (zaraz
obok visitbrasil.com, bedacej wirtualng wizytéwka turystycznej Brazylii), umozliwia
uruchomienie aplikacji na telefon, dzigki ktérej mozna zbudowa¢ wlasny plan podrézy.
Strona stuzy tez pomocg w logistycznym opracowaniu wizyty (transport, nocleg, waz-
ne informacje dot. wiz i szczepien). Na szczeg6lne wyrdznienie zastuguje wspomniana
juz Brasil Quest, jednak fundamentem braziltour360 jest wirtualne do$wiadczenie
przestrzeni (popularnie zwane ,,wirtualng wycieczkg”) oferujace mozliwos¢ przyjrze-

nia si¢ miastom-gospodarzom z perspektywy osoby obecnej na miejscu.
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Na podstawie powyzszych analiz mozna wyrézni¢ brazylijskie ,ikony” oraz
»watki eksportowe”, bez ktérych nie moze si¢ oby¢ material promocyjny. Bylyby
nimi przyroda i dziedzictwo kulturowe, przy czym kazde z nich definiowane w ak-
tywny sposéb, poprzez doswiadczania (,przezywanie” przyrody poprzez wedrowki
czy sporty oraz ,do$wiadczanie” kultury np. przez jej strone kulinarng czy taniec).
Narracja komponowana jest w przemy$lany i uporzadkowany sposéb, przez co np.
»ikony” Rio pozostawia w tym osrodku: pomnik Chrystusa Odkupiciela i samba do-
minujg w tylko jednym z dwunastu spotéw miejskich.

Co ciekawe, takie uksztaltowanie komunikatéw wydaje si¢ spdjnie korespon-
dowa¢ ze skomplikowana historig Brazylii. Podkreélanie réznorodnosci kulturo-
wej 1 przyrodniczej w tym mozaikowym kraju wydaje sie jedynym sensownym
sposobem narracji. Nadto, w wydaniu promocyjnym kolonialne dziedzictwo jest
oswojone jako ,,réznorodno$¢ kulturowa” i inspiracja. Regionalne stroje czy specy-
ficzne rekodzielo, tak odrézniajace stany miedzy sobg, na poziomie komunikatu re-
klamowego sprowadzane sg do ,,lokalnego kolorytu”. Podobnie jest z portretowaniem
natywnych mieszkancéw dorzecza Amazonii. Spoty nie opowiadajg zadnych historii,
pokazuja brazylijskie regiony i miasta ,tu i teraz”. Z tego tez powodu niewiele maja
wspolnego z opisywana brazylijska tozsamoscia i jej melancholig. Przywolujac raz
jeszcze fraze Paulo Prado o smutnym ludzie na radosnej ziemi®, trzeba stwierdzi¢
iz fundamentem nadawanych komunikatéw jest radosna ziemia, ale tez i radosny
lud. Co wiecej, by¢ moze ,radosnym ludem” nie s3 tylko i wylgcznie turysci, skoro
narracja komunikacyjna jest kierowana réwniez do wewnatrz. Niewatpliwie jednak,
badane komunikaty wpisuja sie w wspomniang juz serdeczno$¢, dzialanie ,,z serca”,
emocjami, bez nadmiernego pomyslunku. Brazylii si¢ do§wiadcza. Dopiero potem,

ewentualnie, przychodzi zrozumienie dla niej i jej kultur(y).

Inspiracje dla kontentu: wycinek Rio de Janeiro

W promocji zewnetrznej jednym z najwiekszych wyzwan sa stereotypowe wy-
obrazenia: jaka role im przypisaé, jak je wykorzystaé? Wigze sie z tym pytanie:
czy w ogdle podja¢ dyskusje ze stereotypem, skoro nie wiadomo, czy uda si¢ go
przepracowaé? Wsrod problematycznych stereotypow zwiazanych z Rio de Janeiro
szczegolnie dwa tematy przykuwajg uwage: pierwszy, ,turystyczny” obraz pieknych
plaz, zmyslowego tanca, corocznego karnawalu, oraz drugi - obraz biedy, patologii

spotecznych i rozpadajacych sie faweli. Zmierzenie sie z obrazem turystycznym jest

25 M. Malinowski, op. cit., s. 231.
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trudne z wielu powodéw. Szczegdlnie dlatego, Ze turysta oczekuje okre§lonego pro-
duktu: spodziewa si¢ odskoczni, oderwania od szarej rzeczywistosci, ktéra pozosta-
wit w domu. Trudno wini¢ go za to, ze bedac na urlopie na plazy Copacabana ma
ochote dotkna¢ tylko tego jednego oblicza Brazylii, nie zglebiajac jej kulturowych
i spotecznych zawitosci. Zmieniajg si¢ trendy w turystyce - obok turystyki niezo-
bowiazujacej 3S pojawiaja sie: wzorzec 3E lub tez turystyka kulturowa?®®. Turysta
chcacy poznaé destynacje dokladniej niz poprzez ,pobiezne” zwiedzanie, staje si¢
turysta kulturowym, nastawionym na doswiadczenie, a nie tylko na obserwacje¢. By¢
moze, pragngc turystyki ,,zaangazowanej”, natknie si¢ na propozycje Tour de favela,
czyli organizowanych od ponad 20 lat wycieczek po fawelach.

Fawele owiane s3 szkodliwg mitologia osrodkéw biedy i przestepstw. Obraz ten
wspierany jest nie tylko przez krazace w mediach informacje o niebezpiecznych wy-
darzeniach, ale takze przez filmowe portrety, jak np. Miasto Boga (Cidade de Deus,
2002) w rezyserii Fernando Meirellesa. Tymczasem z uptywem lat i wysitkiem lo-
kalnych spolecznosci, fawele zmieniajg nieco swoje oblicze. Obraz przedmies$¢ jako
obszardéw, do ktorych ze wzgleddw bezpieczenstwa najlepiej nie wchodzi¢ (ang. no-go
area) stopniowo zmienia si¢ w konieczny element wizyty — bez zrozumienia faweli nie
mozna méwi¢ o rozumieniu Brazylii?.

Tak jak trudno rozprawi¢ si¢ ze spoleczno-kulturowymi zawiloéciami faveli, tak
trudno nie oming¢ ambiwalencji kryjacej si¢ w organizowaniu wycieczek po tym
terenie. Watek niepokojacego voyeuryzmu oddaje mysl socjologa, Marco Antonio
Moreira, profesora w Rio’s Superior School of Marketing and Propaganda (ESPM):

»28

»Slumsy nie powinny by¢ atrakcyjne tylko dlatego, ze sg slumsami”?®. Nalezy
wlozy¢ wiele wysitku w odpowiednie kierowanie dziataniami okoto-turystycznymi
w fawelach, by nie uczyni¢ z nich sensacyjnego produktu. Wazne jest przeksztalcenie
ich w przestrzen, w ktorej turysta moze doswiadczy¢ esencji kultury brazylijskiej,
szczegblnie samby, ktora jest tak istotna w fawelach. Dlatego tez, w opisach wycieczek

prywatni operatorzy podkreslaja szacunek dla miejsca i mieszkancéw (ang. non-in-

26  Skrot 3S rozszyfrowac nalezy jako stonice (ang. sun), piasek (ang. sand) i morze (ang. sea), natomiast
3E oznacza rozrywke (ang. entertainment), ekscytacje (ang. excitement) i edukacje (ang. education).
Termin ,turystyka kulturowa” odnosi si¢ do sytuacji, kiedy motywem podrdzy jest zapoznanie si¢
z dziedzictwem kulturowym miasta lub zwiedzenie atrakcji turystycznych z nim zwigzanych, por.
A. Pawlicz, Promocja produktu turystycznego. Turystyka miejska. Warszawa 2008, s. 30.

27  Por. Favela Tour: What is it all about?, http://www.favelatour.com.br/ing/whatis.htm, (14.08.2012).
28  N. Oliveira, Rio opens slums to tourists, http://infosurhoy.com/cocoon/saii/xhtml/en_GB/features/
saii/features/main/2010/09/23/feature-01, (14.08.2012). Mozna si¢ réwniez natkngé¢ na okreélenie

slum tourism, poverty tourism lub nawet poorism, por: E. Weiner, Slum Visits: Tourism or Voyeur-
ism?, http://www.nytimes.com/2008/03/09/travel/09heads.html?pagewanted=all, (14.08.2012).
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trusive, respectful, not like a zoo-tour in vans or jeeps®). Z kolei w ramach rzagdowego
programu, Rio Top Tour (inicjowanego w faweli Santa Marta, a docelowo majacego
obejmowa¢ kolejne obszary), mieszkancy faweli szkoleni s3 na przewodnikoéw,
a dochdd z wycieczek wspomaga¢ ma rozwdj lokalnych $§rodowisk?®, Sama prze-
strzen natomiast staje si¢ bardziej przyjazna poprzez tablice i punkty informacyjne
w dwdch jezykach oraz szlaki zwiedzania’'.

Wiréd inicjatyw majacych na celu polepszenie jakos$ci zycia w obszarze faweli
wymieni¢ mozna miedzy innymi wykre$lanie map i nadawanie nazw ulicom (brak
adreséw uniemozliwial mieszkancom faweli pelne uczestnictwo w Zyciu spotecz-
nym, w co nalezy wliczy¢ brak mozliwoéci starania sie o prace, zatozenia rachunku
bankowego czy zawiadomienia stuzb porzadkowych o miejscu pozaru czy innego
wypadku?®?), a takze poprawe infrastruktury elektrycznej, ustug komunalnych czy
bezpieczenstwa (policja)®*. Normalizacja zycia w fawelach ma zatem dwa wymiary:
pozytywny (np. zmniejszajaca si¢ skala przestepstw narkotykowych, nowa infra-
struktura) i negatywny (wzrost kradziezy, wzrost kosztéw zycia — np. mieszkancy
placa za prad, ktéry jakis czas temu byt podbierany nielegalnie®*). To jednak pocia-
ga za sobg gentryfikacje. Koszt zycia w fawelach wzrdst na tyle, by wygoni¢ wielu
mieszkancéw, wciaz jest jednak wystarczajaco niski, by (szczegélnie przy wzroscie
bezpieczenstwa) pojawiali sie tam nowi lokatorzy, np. studenci. Poniewaz fawele
polozone sg na gérskich zboczach i rozciaga si¢ z nich piekny widok, staja sie coraz
bardziej (jak opisuje to Marcelo Armstong) ,,cool” i ,trendy” do tego stopnia, ze

klasa $§rednia organizuje tam ,modne imprezy”?®.

29  Favela Tour Rio, http://www.brazilexpedition.com/tours-in-rio/favela-walking-tour, (14.08.2012).

30 Por. J. Jabous, Trail of the unexpected: Favela tours in Rio, http://www.independent.co.uk/travel/
americas/trail-of-the-unexpected-favela-tours-in-rio-2370667.html, (14.08.2012).

31 N. Oliveira, op.cit. oraz F. Clarke, Social Tourism in Santa Marta Favela, http://riotimesonline.com/
brazil-news/rio-business/social-tourism-in-santa-marta-favela/#, (14.08.2012).

32 Rio de Janeiro’s favelas charted on city maps after decades of ‘invisibility’, http://www.dailymail.
co.uk/travel/article-2267553/Rio-Janeiros-favelas-charted-decades-invisibility.html, (14.08.2012).

33 Jednostki policji porzagdkowej: Peacemaker Police Units oceniane bywaja bardzo réznie, na co zresz-
ta wskazuje sposob opisywania ich dzialalnoéci jako ,pacyfikacje” (ang. pacification, pacified). Por.
N. Oliveira, op. cit., F. Halais, Shock therapy: the pacification of Rio de Janeiro’s favelas, http://
globalurbanist.com/2012/11/06/the-pacification-of-rio, (14.08.2012); wywiad z przewodnikiem or-
ganizujacym Favela Tour od 1992, Marcelem Armstongiem: D. Leveille, Brazil’s Favelas Becoming
‘Cool’ Tourist Destinations, http://www.theworld.org/2013/01/brazils-favelas-becoming-cool-
tourist-destinations, (14.08.2012).

34 D. Melo, Rio to have its seventh unit of peacemaking police in slums, http://infosurhoy.com/cocoon/
saii/xhtml/en_GB//features/saii/features/main/2010/03/31/feature-03, (14.08.2012).

35 D. Leveille, op. cit.
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Rewitalizacja miejskich przestrzeni w zwigzku z igrzyskami olimpijskimi to
przede wszystkim rozbudowa infrastruktury, ktéra docelowo stuzy¢ ma przez
kolejne lata. To rdwniez szansa na zaprezentowanie miasta w skali §wiatowej jako
preznego osrodka, otwartego na zewnetrznych inwestoréw i turystéw. Proba przy-
ciggniecia zagranicznych turystéw i inwestoréw doprowadza do dzialan sprzecznych
z kulturows tozsamoscig przestrzeni*. Modernizowanie faweli stalo sie zarzewiem
wielu pilnych probleméw, a przeksztalcenia, cho¢ w szczytnym celu, uderzaja w lo-
kalne spolecznosci, m.in. poprzez wyburzanie doméw i przestrzeni rekreacyjnych bez
zapewnienia mieszkaicom osiggalnych dla nich alternatyw®. Nietrudno odnalez¢
analogie miedzy rewitalizacja londynskiego East Endu na okoliczno$¢ igrzysk w 2012

roku a tym, co moze spotka¢ fawele w Rio*.

Inspiracje dla kontentu: Brasilia

Jak juz wspomniano, podtug promocyjnego oblicza, Brasilia to ,,spokéj posréd mia-
sta” (port. tranquilidade em meio a cidade). Miejsce to wzbudza jednak sporo emocji,
szczegolnie ze wzgledu na swoja wyjatkowa historie lub tez: swoj wyjatkowy brak
historii. Powolana w ,,szczerym polu”, podtug sztuki Le Corbusiera® i zbudowana
w oszalamiajgcym tempie, by zdazy¢ na konkretna date*, jest osobnym i waznym
glosem w debacie na temat idealnego miasta. Za sprawg architekta Oscara Niemeyera
powstalo miasto na planie samolotu/ptaka, pelne ujednoliconych wysokopietrowcéow
usadowionych w geometrycznym porzadku wzdtuz szlakéw komunikacyjnych. My-
$la naczelng byla ,totalna dekontekstualizacja™ ,,ukrytym planem bylo wykreowanie

zupelnie nowej formy budownictwa jako obudowy dla nowego spoleczenstwa, bez

36 Por. T. Wiliamson, M. Hora, In the Name of the Future, Rio Is Destroying Its Past, http://www.ny-
times.com/2012/08/13/opinion/in-the-name-of-the-future-rio-is-destroying-its-past.html?_r=1&,
(14.08.2012).

37 F. Halais, Last samba in Rio: sanitising the Olympic city’s historic port, http://globalurbanist.
com/2012/12/18/porto-maravilha, (14.08.2012);.M. M. Donaghy, Vila Autédromo: one community
taking a stand against Olympic gentrification in Rio de Janeiro, http://globalurbanist.com/2012/09/25/
vila-autodromo-taking-a-stand, (14.08.2012).

38 Por. F. Clarke, Olympic Legacy in East London: Displacement & Gentrification, http://rioonwatch.
org/?p=6600, (14.08.2012).

39 ,Wemustbuild on a clear site!” jako jedno z przykazan Le Corbusiera, tak wazne, ze wykreslone byto
przez niego kapitalikami. Por. P. Hall, Cities of Tomorrow, London 2002, s. 223.

40 Chodzilo o 24 kwietnial960 roku, koniec kadencji prezydenta Juscelino Kubitschek de Oliveiry.
Brasili¢ budowano 24 godziny na dob¢ przez jeden rok: ,,60000 robotnikom udato si¢ jg skonczy¢.
Jednego dnia wzniesiono 2000 latarni; przez noc pomalowano 722 domy”. Por. P. Hall, op. cit., s. 233.
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zadnego odwotania do historii: przeszto§¢ byta po prostu zniesiona™".

Mogloby si¢ wydawac, ze w kraju tworzonym przez mozaike ludnosci, migdzynaro-
dowy, bezstylowy styl jest $wietnym rozwigzaniem. Jednak w brazylijskim kontekscie
zniesienie przestrzennych podziatéw miedzy klasami spotecznymi i ekonomicznymi
bylo nie do przyjecia - egalitarny projekt nie mial racji bytu*2. Co wiecej, brazylijski
zywiol tozsamosciowy nie wydaje sie w zaden spos6b przystawaé¢ do modernistycznej
formy. Prdéba redefinicji idealnego miasta udata si¢ w tym jednym zakresie, ze istotnie
stata sie siedzibg elit rzadowych. Stala sie tez stynna, cho¢ a rebours — zamiast by¢
podziwiang jako ideal, bywa podziwiana raczej jako idealna porazka. Odmiennos¢
charakteru stolicy od innych obszaréw wyraznie wybrzmiewa w spocie promocyjnym

poprzez praktyczny brak motywow typowych dla innych osrodkoéw.

Zamiast zakonczenia

Poniewaz komunikat promocyjny, z koniecznosci czasu i formy oddzialywania, ope-
ruje skrétem myslowym, rola stereotypowych wyobrazen jest bardzo wielka - mozna
sie¢ nimi postuzy¢ na swoja korzy$¢, mozna sprébowaé przepracowad. Inng koniecz-
nosécig, z ktérg boryka sie promocja, jest wybidrczos¢ watkow. Ofiarami selekcji
zostajg wszystkie niewyraziste lub skomplikowane tematy. Komunikaty sprowadzaja
réznorodnoé¢ miejsca do uchwytnej idei, ktora sptaszcza i znieksztalca obraz. Nie-
trudno zrozumie¢ dlaczego Brazylia to w promocyjnych komunikatach raj pod kaz-
dym wzgledem: przyrodniczym, zabytkowym, kulinarnym. Nietrudno tez zrozumie¢
pragnienie zrewitalizowania faweli odstajacych od tego obrazu. Czas pokaze jak wiel-
ki jest kulturowy koszt przemian zachodzacych w Brazylii na potrzeby $wiatowych
imprez, tym bardziej wiec trzeba ja odwiedzi¢ (Viaje pelo Brasil!), by zobaczy¢ jaka

jest teraz i jaka bedzie za kilka lat.

Summary

The paper discusses the following themes: potential of the country and city marketing
in Brazil and its practical use, including the Brazilian “icons” and “export” themes;
the tension between modernity and cultural heritage with the selectivity of traditio-
nal topics exploited for the promotion; analysis of selected examples of the internal

and external promotion both national and municipal.

41 James Holston w swojej ksiazce The Modernist City: An Anthropological Critique of Brasilia (1990),
cyt. za: P. Hall, op.cit., s. 232.

42 Por. Ibidem.
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