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Wprowadzenie

Celebrity endorsement, czyli wykorzystywanie w reklamie wizerunku osob
publicznych, jest zjawiskiem obserwowanym na catym $wiecie od kilku dekad.
Zakres angazowania znanych postaci do dziatan reklamowych byl najszerszy
w Stanach Zjednoczonych w latach 70. i 80. ubieglego wieku. W tym okresie
co najmniej 20% reklam telewizyjnych emitowanych w godzinach najwickszej
ogladalnosci bazowato na celebrity endorsers'. W kolejnych dekadach zainte-
resowanie wykorzystaniem wizerunku popularnych osob zmniejszylto sie, aby
obecnie ponownie wzrosngé?.

Angazowanie postaci powszechnie rozpoznawanych do promowania miast
i regiondw ma skromniejsze tradycje — zwlaszcza w Polsce, gdzie o stosowaniu

! Mianem celebrity endorser (osobisto$ci wspierajacej swoim wizerunkiem produkt) okresla
si¢ kazda osobg cieszaca si¢ publiczng uwaga i powszechnym rozpoznawaniem, ktore przektadaja
si¢ na dobra konsumpcyjne i kampanie publiczne w trakcie szeroko pojetej promocji, w ktorej ta
osoba uczestniczy. Do celebrity endorsers zalicza si¢ nie tylko stawy kina czy telewizji, ale takze
sportowcow, politykdw, artystow, znanych biznesmendw, dziennikarzy. Moga to by¢ takze postacie
z kreskowek oraz znane osoby, ktore juz nie zyja. Por. M. Awdziej, J. Traczyk, Wspieranie produktu
wizerunkiem znanej osobistosci, ,,Marketing w Praktyce” 2002, nr 9, s. 25.

2 Por. R.T. Wheeler, Nonprofit Advertising: Impact of Celebrity Connection, Involvement and
Gender on Source Credibility and Intention to Volunteer Time or Donate Money, ,Journal of
Nonprofit & Public Sector Marketing” 2009, No 1, s. 80.
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regut marketingu terytorialnego mowi si¢ od kilkunastu lat. W zwigzku z tym
istotne jest posiadanie wiedzy dotyczacej stosowania zatozen celebrity endorse-
ment przez przedstawicieli wladz lokalnych, koordynujacych proces kreowania
wizerunku jednostek osadniczych. Z tego wzgledu w ramach niniejszego arty-
kutlu zidentyfikowane zostang specyficzne cechy, jakie charakteryzuja zjawisko
angazowania znanych os6b do reklamowania jednostek terytorialnych.

1. Istota i uwarunkowania wykorzystania wizerunku oséb publicznych
w dzialaniach reklamowych jednostek terytorialnych

Na podstawie zdobytych do$§wiadczen mozna wskaza¢ metody prostego
przeniesienia popularnosci bohatera reklamy na reklamowany przez niego pro-
dukt. Mozliwe sg dwa rozwigzania — znana osoba stosuje promowany produkt
w sposob naturalny badz jej rola zostaje ograniczona do swoistej rekomenda-
¢ji’. W przypadku marketingu terytorialnego odwotanie si¢ do ,,uzywania” pro-
mowanego produktu sprowadza si¢ do poinformowania o zamieszkaniu osoby
publicznej w danej miejscowosci. Za rekomendacje¢ natomiast nalezy uznac
polecenie przez taka osobe danego miejsca jako celu wakacyjnego wypoczynku,
lokalizacji inwestycji i tym podobnych.

Analizujac wykorzystanie celebrity endorsement, nalezy uwzgledni¢ zasade
dopasowania oraz mozliwo$¢ wplywu negatywnych zachowan osoby publicz-
nej na wizerunek promowanego produktu. Podmioty, ktoére chca wykorzystac
potencjat celebrity endorsers, powinny prawidtowo zestawic¢ cechy, z ktorymi
ma kojarzy¢ si¢ dane miejsce, ze znaczeniami, jakie sa przypisywane zaangazo-
wanym bohaterom reklam. Uwzglednienie zasady dopasowania pozwala bowiem
na wykreowanie zamierzonych skojarzen. Oprocz niezgodnosci wizerunkowe;j
pewnym zagrozeniem jest mozliwos$¢ niewtasciwego (z punktu widzenia rekla-
modawcy) zachowania popularnej osoby — na przyktad wywolanie skandalu oby-
czajowego. Wowczas negatywny odbior spoteczny moze destrukcyjnie wptynaé
na wizerunek jednostki terytorialne;j.

Przy zastosowaniu celebrity endorsement dominujg dwie kategorie nadaw-
coOw — nadawca wiarygodny (postrzegany jako majacy wiedze, mozliwos$ci
i doswiadczenie odpowiednie do przekazania komunikatu) oraz nadawca atrak-
cyjny (wzbudzajacy pozytywne odczucia i emocje, co prowadzi do identyfikacji

3 Por. M. Drabik, Stawni w reklamie, ,Marketing w Praktyce” 1998, nr 5, s. 15.
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odbiorcy z nadawcg)!. W przypadku aktywno$ci promocyjnej jednostek teryto-
rialnych, opierajacej si¢ na wykorzystaniu oséb powszechnie rozpoznawanych,
wystepuje mechanizm zwigzany z oddzialywaniem bohateréw postrzeganych
jako atrakcyjni, ktérzy z réznych wzgledow budza podziw w oczach adresa-
tow dziatan marketingowych. Przy czym umieszczajac w reklamach celebrity
endorser, powinno si¢ skupia¢ na cechach nie tyle osobowosci danej osoby, co
na cechach postaci przez nig kreowanej w popularnym filmie, serialu czy podczas
wystgpienia, ktore zapadto w pamigci odbiorcow?.

Okazuje si¢, ze przekazy reklamowe, w ktorych wystepuja rozpoznawalne
i cenione osoby, znaczgco wptywaja na proces budowania §wiadomosci marki.
Dowiedziono tego, dokonujac modelowania ekonometrycznego na podstawie
danych pochodzacych z badan Brand Tracking, przeprowadzonych przez OMG
Metrics w 2009 roku (dane dotyczyty 70 réznych kategorii produktéw i groma-
dzono je przez okres 7 lat). Oparcie komunikacji na obecnosci celebrity endorsers
daje zatem lepsze efekty niz postugiwanie si¢ standardowymi reklamami. Marka,
ktorej swiadomos$¢ spontaniczna przed kampania wynosi 15%, moze liczy¢ na
ponad 5% wzrostu $wiadomosci po kampanii, jesli promujacy ja przekaz zbudo-
wany jest na wizerunku znanej osoby®.

Sita oddzialywania znanych osob, ktorych wizerunek wykorzystano
w dziataniach promocyjnych, wynika z kilku zjawisk. Przede wszystkim postaci
publiczne sg powszechnie rozpoznawane, zatem tatwo przyciagaja uwage adre-
satow dziatan marketingowych. Z tego wzgledu zaangazowanie w promocj¢
jednostki terytorialnej celebrity endorsers sktania wiele osob do zatrzymania
si¢ (przynajmniej na moment) w danej miejscowosci i blizszego przyjrzenia
si¢ jej. Istotne jest takze to, ze ludzie starajg si¢ nasladowa¢ swoich ulubiencow
oraz odwiedza¢ miejsca, w ktorych oni zyjg na co dzien lub spedzaja wakacje.
Trzecie zjawisko wigze si¢ z oddzialywaniem znanych osob na spoteczenstwo
1 ksztalttowaniem przez nie opinii publicznej. Stawni ludzie zazwyczaj postrze-
gani sg jako osoby posiadajace wysublimowany smak oraz dobre rozeznanie
w ofertach rynkowych. Zatem w sytuacji, gdy osoba powszechnie znana wybiera
dang jednostke terytorialng jako wakacyjng destynacj¢ lub miejsce zamieszka-
nia, to nadaje jej (w oczach swoich sympatykow) wyjatkowy charakter. Ponadto

4 D. Maison, Nadawca komunikatu reklamowego, ,Marketing i Rynek” 1997, nr 3, s. 22.
5 A. Lizon, Znana twarz w reklamie, ,,Marketing w Praktyce” 2004, nr 7, s. 15.

¢ Celebrities w reklamach bankéw — czy zawsze sq wartoscig dodang?, http://macrofaq.macro-
scope.pl/?str=archiwum&id=272 (listopad 2010).
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wskazanie przez osobe publiczna danego miejsca wspiera jego marke (pozwala
skojarzy¢ go z korzystnym wizerunkiem stynnej postaci)’.

W naszym kraju celebrity endorsers kreuje przede wszystkim telewizja.
Dlatego najwieksza popularnos¢ zdobywajg aktorzy (w tym gtownie ci, ktorzy
graja w serialach). Powszechnie rozpoznawani sg rowniez sportowcy odnoszacy
sukcesy. To gtownie te osoby w swoich dziataniach reklamowych wykorzystaty
nieliczne polskie jednostki terytorialne.

2. Przyklady wykorzystania wizerunku os6b publicznych w dzialaniach
reklamowych polskich jednostek terytorialnych

Obserwujac aktywnos$¢ promocyjna polskich miast i regionow w okresie
ostatnich kilku lat, mozna wskaza¢ nieliczne przyktady wykorzystania wizerunku
0s6b publicznych. Wsrdd osrodkow miejskich, ktorych wtadze zdecydowaty sie
na zastosowanie tego zabiegu, nalezy wymieni¢ migdzy innymi Gdynie, Krakow,
Ostrow Wielkopolski, Rzeszow oraz Sieradz. Ponadto jednostkami terytorial-
nymi promowanymi przez osoby z nimi zwigzane sg wojewodztwo $wietokrzy-
skie oraz wojewodztwo dolnos$laskie. Jako oddzielny (specyficzny) casus mozna
przywota¢ gming Pcim.

Ostrow Wielkopolski w 2005 roku, jako pierwsza w kraju jednostka tery-
torialna, wykorzystal w swoich dziataniach promocyjnych stereotypowa urodg
Polek. Siegnieto po wizerunek pochodzacej z tego miasta Katarzyny Borowicz
(Miss Polonii 2004, 111 wicemiss konkursu Miss World 2004). Na plakatach (pet-
nigcych funkcje tak zwanych witaczy umieszczanych przy trasach wylotowych)
pojawito si¢ hasto ,,Tu mieszkam”. Jest to przyktad kampanii zwickszajacej
dume mieszkancow. Za uzyczenie swojego wizerunku bohaterka reklamy otrzy-
mata od wtadz lokalnych 4 tys. zI®. Do kolejnych odston kampanii ,,Tu miesz-
kam” zaangazowano inne osoby kojarzone z Ostrowem Wielkopolskim. W 2006
roku w reklamach tego miasta pojawil si¢ zuzlowiec Tomasz Jedrzejak (miedzy
innymi bragzowy medalista Indywidualnych Mistrzostw Polski na zuzlu w 2003
roku). W 2007 roku na plakatach umieszczono dwoch reprezentantow Polski —
z druzyny wicemistrzow $wiata w pitce recznej — braci Marcina i Krzysztofa
Lijewskich. Rok po6zniej miasto promowali czlonkowie popularnego zespotu

7 Por. E. Avraham, E. Ketter, Media Strategies for Marketing Places in Crisis: Improving the
Image of Cities, Countries and Tourist Destinations, Elsevier, Burlington 2008, s. 155.

8 Tu mieszkam” — Ostrow Wielkopolski, ,Brief for Poland” 2005, dodatek do ,,Brief” 2005,
No 3, s. 6.
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rockowego ,,Big Cyc”. W 2009 roku po raz pierwszy w reklamach pojawita si¢
niezyjaca osoba zwigzana z Ostrowem Wielkopolskim. Tg postacig byt Krzysztof
Komeda Trzcinski — znany kompozytor i pianista jazzowy. W szostej odstonie
kampanii, zrealizowanej w 2010 roku, wykorzystano wizerunek Macieja Balcara
— ostrowianina i lidera zespotu ,,Dzem”.

Ostrow Wielkopolski nie jest jedynym polskim miastem, ktérego wiadze
wykorzystaty sukces, jaki odniosta na mistrzostwach $§wiata w 2007 roku pol-
ska druzyna narodowa w pitce recznej (zajmujac drugie miejsce). Oprocz braci
Lijewskich, inny popularny zawodnik reprezentacji Artur Sidodmiak zgodzit si¢
na bezptatne wykorzystanie swojego wizerunku w dziataniach promocyjnych
Wagrowca (miasta, w ktérym si¢ urodzit)’. W marcu 2009 roku pojawity si¢ na
nosnikach reklamy zewnetrznej oraz w Internecie reklamy ze zdjgciem sportowca
oraz hastami: ,,Wagrowiec. Trafny wybor” i,,Wagrowiec. Tu rodzi si¢ sukces”.

Ambasadorkg Gdyni (swojego rodzinnego miasta) od czerwca do pazdzier-
nika 2008 roku zostala Anna Przybylska — aktorka znana z r6l w wielu polskich
filmach. Celem kampanii zatytulowanej ,,Mistrzostwa Swiata w Odpoczywaniu.
Gdynia’08” byto kreowanie wizerunku samego miasta, jak rowniez organizo-
wanych w nim wydarzen (takich jak ,,Lato zaczyna si¢ w Gdyni”, ,,Heineken
Open’er Festival”, ,,Gdynia Sailing Days”, koncert Erica Claptona). Reklamy
z aktorka pojawity si¢ na przydroznych planszach w najwickszych miastach Pol-
ski (migdzy innymi w Warszawie, Krakowie, Wroctawiu, Poznaniu, Lodzi, Troj-
miescie, Szczecinie) oraz w prasie. Budzet kampanii oszacowano na 650 tys. zt
(bohaterka reklam wystgpita w nich, nie pobierajac wynagrodzenia).

Kolejnym miastem, ktore zaplanowato budowanie wizerunku swojej marki,
wykorzysujac celebrity endorsers, jest stolica wojewodztwa matopolskiego.
Akcja promocyjna ,,Krakow — Miasto mistrzow” zaklada zaangazowanie kra-
kowskich sportowcow i artystow, ktorzy osiagneli sukces. Pierwsza umowe
0 wspotpracy podpisano z Michatem Kosciuszko (kierowcg rajdowym, wicemi-
strzem $wiata JWRC 2009). W sezonie 2010 na samochodzie oraz kombinezo-
nie zawodnika pojawit si¢ logotyp miasta. Ponadto w 2010 roku ambasadorami

° Artur Siodmiak stat sie powszechnie znany gtéwnie za sprawg spektakularnego rzutu. Oddat go
w ostatnich sekundach spotkania z Norwegia, ktory polska reprezentacja rozegrata na mistrzostwach
$wiata w styczniu 2009 roku w Chorwacji. Zawodnik, przy wyniku remisowym, przechwycit pitkg
od grajacych w przewadze (po wycofaniu bramkarza) Norwegow i z wlasnej potowy trafit do puste;j
bramki przeciwnikow, ustalajac rezultat meczu na 31:30. Dzigki temu zagraniu polska druzyna
awansowata do potfinatu turnieju.
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stolicy wojewodztwa matopolskiego zostaty najlepsze polskie tenisistki — siostry
Radwanskie.

Osoby angazowane do dziatan promocyjnych to nie tylko sportowcy, ale
rowniez muzycy. Przyktadem wilaczenia znanego zespolu muzycznego do dziatan
promocyjnych jest akcja zrealizowana w marcu 2009 roku pod hastem ,,Rzeszow
poleca zespot Pectus. Pectus poleca Rzeszow. Miegjsce-dla-Ciebie.pl”. W ramach
podjetych dziatan rozwieszono w kilkunastu polskich miastach 300 plakatow, na
ktorych muzycy rekomendowali Rzeszéw. Ponadto w radiu, telewizji oraz Inter-
necie pojawity si¢ przekazy reklamowe. Zespot zamiescit takze logo Rzeszowa
na oktadce swojej ptyty oraz promowat miasto podczas koncertéw. Za zaan-
gazowanie w akcj¢ promocyjng stolicy wojewddztwa podkarpackiego muzycy
otrzymali 50 tys. z4'°.

Odniesienia do niektorych polskich miast pojawity si¢ w tekstach piosenek
wykonywanych przez znane zespoty oraz znanych wokalistow. Obecnos¢ w popu-
larnych utworach muzycznych (niekiedy niezamierzona przez wtadze miejskie)
przyczynia si¢ do kreowania wizerunku osrodkéw miejskich (przede wszystkim
przez zwigkszanie ich rozpoznawalno$ci oraz kojarzenie ich z emocjami, jakie
towarzysza stuchaniu muzyki). Jako przyktady pozytywnego odwotywania do
konkretnych miejsc mozna wskaza¢ migdzy innymi teksty nastgpujacych utwo-
row: ,,Warszawa” (Warszawa i zesp6ol T.Love), ,,Pita tango” (Pita i zespot Strachy
na Lachy), ,,Nasze jest to Mielno” (Mielno i raper Tede)''.

Istniejg takze przypadki umieszczenia miast w wideoklipach!?. W ten spo-
sob promowat si¢ Rzeszow, w ktorym nakrecono teledysk belgijskiego wokalisty
Danzela do piosenki pt. ,,What is life”. W filmie pojawity si¢ uj¢cia nakrecone
na plycie rynku, ulice miasta, jeden z hoteli oraz ,,witacz” ustawiony przy drodze

10 www.rzeszow.pl/promocja/rzeszow-miejsce-dla-ciebie-pl/budzet-kampanii (listopad 2010).

' Najczesciej odwotywanie si¢ do konkretnych miejsc w tekstach utworéw muzycznych ma
pozytywny wydzwigk (np. zwigzane jest z mitymi wspomnieniami z okresu dziecinstwa lub podkre-
$lany jest wyjatkowy charakter miejscowosci). Niekiedy jednak piosenki moga przedstawia¢ miasta
w negatywnym $wietle. Przyktadem jest utwor ,,I moje miasto zta stawg owiane” (wykonywany
przez polskiego rapera Peje, ktory odwotuje si¢ do Poznania) oraz piosenka ,,Uciekaj” (zespotu Cool
Kids of Death dotyczaca Lodzi).

12 Takie dziatanie nalezy uznac za product placement. Ta forma aktywnos$ci promocyjnej spro-
wadza si¢ do umieszczenia w rozpoznawalny sposob produktu lub elementoéw jego marki (np. znaku
graficznego, frazy melodycznej) w akeji filmu, programach telewizyjnych (np. typu reality show),
stuchowiskach radiowych, artykutach prasowych, sztukach teatralnych, tekstach ksigzek lub piose-
nek, wideoklipach oraz grach komputerowych. Por. M. Gebarowski, Nowoczesne formy promocji,
Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow 2007, s. 31.
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wjazdowej. Wladze Rzeszowa za realizacj¢ przedsiewzigcia, ktore miato przy-
czyni¢ si¢ do skutecznej promocji miasta za sprawg emisji teledysku w muzycz-
nych stacjach telewizyjnych oraz portalach internetowych, zaptacity 20 tys. zt'.

Symbolem miasta moze sta¢ si¢ rowniez niezyjaca osoba. Przyktadem jest
Sieradz. Jego wladze postanowily odwota¢ si¢ w dziataniach promocyjnych do
dawnego mieszkanca miasta, swiatowej stawy fryzjera Antoniego Cierplikow-
skiego (zwanego Antoinem de Paris), ktory jako pierwszy $cigt dlugie kobiece
wlosy i wylansowat krotka fryzure!*. W lipcu 2009 oraz 2010 roku zorganizowano
w Sieradzu pierwsze dwie edycje ,,Open Hair Festival” — corocznego wydarzenia
plenerowego poswieconego stylizacji fryzur. Imprezy te mialy masowy charakter
i towarzyszyty im koncerty oraz inne, ciekawie zaaranzowane wydarzenia (na
przyktad pobito rekord swiata w ilosci 0s6b poddawanych jednoczesnej stylizacji
fryzur). W przyszto$ci planowane jest otwarcie kawiarni, ktorej wystrdj bedzie
nawigzywat do fryzjerstwa i stylizacji wlosow, galeri¢ z fryzjerskimi ekspona-
tami z catego $wiata oraz muzeum poswigconego Antoniemu Cierplikowskiemu.

Wizerunkiem 0s6b publicznych wspierano nie tylko akcje reklamowe pol-
skich miast, ale rowniez wojewodztw. W listopadzie 2007 roku przeprowadzono
akcje promocyjna pod hastem ,,To je vyborné! Das ist super! Dolny Slask”, ktorej
twarzami zostali: Gabi Gold (czeska piosenkarka koncentrujaca w naszym kraju),
Monika Richardson (znana dziennikarka) oraz Steffen Mdller (niemiecki aktor
i satyryk wystepujacy w Polsce). Osoby te pojawily si¢ w reklamie telewizyj-
nej wojewddztwa dolnoslgskiego. Celem kampanii byto stworzenie jednolitego
wizerunku Dolnego Slaska jako miejsca atrakcyjnego dla przedstawicieli roz-
nych grup docelowych, a w konsekwencji doprowadzenie do zwigkszenia liczby
0s0b odwiedzajacych region. Oprocz telewizji, akcja promocyjna objeta nosniki
reklamy zewngtrznej zlokalizowane w Polsce, Czechach oraz Niemczech.
Ponadto powstat serwis internetowy (www.turystyka.dolnyslask.pl). Wykorzy-
stano takze formy reklamy internetowej, nosniki w pociggach i na promach,
udziat w targach turystycznych oraz publikacje promocyjne, prezentacje mul-
timedialne i galanteri¢ reklamowg. Zorganizowano wizyty studialne i warsztaty

13 www.rzeszow.pl/promocja/nickonwencjonalne-dzialania-wizerunkowe-rzeszowa (listopad

2010).

14 Odwotanie si¢ do postaci zmartego w 1976 roku Antoniego Cierplikowskiego, okre$lanego
mianem ,,Kréla fryzjerow — fryzjera kr6low”, ma przyczynic si¢ do zbudowania marki turystycznej
,,Open Hair”, ktora (bgdac jednym z elementow marki o$rodka miejskiego) stanie si¢ podstawa
nowego wizerunku Sieradza. Por. www.sieradz.eu/pl/Marka_miasta (listopad 2010).
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dla touroperatorow oraz konferencje prasowe. Kampanig¢, wspotinansowang
w 75% ze $rodkow Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego, koordy-
nowat Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Dolnoslaskiego. Budzet kampanii
wynidst ponad 9 min z115.

Osoby powszechnie znane reklamowaty rowniez wojewodztwo swigtokrzy-
skie. Regionalna Organizacja Turystyczna z Kielc do promocji wojewodztwa
zaangazowata kilka popularnych postaci. W wydanym w 2009 roku folderze,
poswigconym interesujacym miejscom regionu, znalazty si¢ wypowiedzi mi¢dzy
innymi Bogdana Wenty (trenera druzyny narodowej w pitce recznej oraz zespotu
Vive Targi Kielce), piosenkarza Andrzeja Piasecznego, aktora Artura Zmijew-
skiego oraz tancerki Edyty Herbus. Ponadto pod koniec 2009 roku uruchomiono
strong internetowa (wWww.magicznezyczenia.onet.pl), umozliwiajacg przesytanie
zyczen $wigtecznych za posrednictwem poczty elektronicznej. W akcji ,,Magiczne
zyczenia” udzial wziely znane osoby ze §wiata kultury i sportu (Kevin Aiston,
ks. bp Antoni Dlugosz, Anna Dymna, Edyta Herbus, Matgorzata Kozuchowska,
Krzysztof Krawczyk, Andrzej Poniedzielski, Andrzej Piaseczny, Bogdan Wenta),
ktore nagraty filmy z Zyczeniami zamieszczone w serwisie internetowym.

Nietypowym przykltadem wykorzystania zagranicznej gwiazdy do pro-
mowania jednostki terytorialnej jest Pcim i dziatania podjete przez wladze tej
gminy po tym, jak w lutym 2008 roku bank BZ WBK wyemitowat reklame¢
telewizyjna, ktorej gtéwnym bohaterem byt John Cleese (wspottworca znanego
na catym $wiecie telewizyjnego serialu komediowego pt. ,,Latajacy Cyrk Monty
Pythona”). W przekazie reklamowym padto z ust bohatera stwierdzenie — ,,My
aunt is from Pcim” (,,Moja ciotka jest z Pcimia’). Bezposrednio po wyemito-
waniu reklamy wojt gminy protestowatl przeciwko wykorzystaniu w niej nazwy
,,Pcim” w sposdb, ktora (jego zdaniem) o$miesza miejscowos¢!®. Odwotanie sie

15 Dolny Slgsk jest super!, www.outdoordlamiast.pl/case27.asp.

16 Reakcja wladz gminy, sugerujgca deprecjonowanie wizerunku Pcimia przez zlecenio-
dawcow reklamy, odbita si¢ szerokim echem w wiekszos$ci publikacji komentujacych ten fakt.
Opinia publiczna jednak pozytywnie przyjeta reklame banku. W ciggu pierwszego tygodnia
ekspozycji na serwisie Youtube zostala ona odtworzona ponad 100 tys. razy. Natomiast ponad
95% z 13 tys. uzytkownikoéw Internetu biorgcych udzial w sondazu portalu Gazeta.pl uznato,
ze przekaz reklamowy w zaden sposéb nie o$miesza Pcimia. Wiadze gminy, zaniepokojone
negatywnym wydzwigkiem w mediach, podjely decyzje o zatrudnieniu agencji public relations.
Przy jej pomocy zorganizowano konferencje prasowa (w trybie on-/ine). W trakcie jej trwania
wojt oficjalnie: zaprezentowatl list do Johna Cleese (wladze lokalne wyrazity w nim zadowo-
lenie z uzycia nazwy gminy w reklamie), ztozyt bohaterowi propozycje meldunku (w przy-
padku reklamowanego kredytu obcokrajowiec musi spelni¢ dwa warunki, by moc ubiegac sig
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w reklamie do Pcimia zwigkszylo jednak zainteresowanie mediow ta jednostka
terytorialng, co postanowiono wykorzysta¢. Przygotowano billboardy, ktoére
mialy zosta¢ umieszczone przy drodze wjazdowej do gminy. Na plakatach znala-
zty si¢ hasta: ,,Dzigkuje, ze o nas pamictates John. Ciocia z Pcimia” oraz ,,Thank
you John — Gmina Pcim”.

Przedstawione przyklady nie wyczerpuja zapewne wszystkich przypadkoéw
wykorzystania celebrity endorsers w dzialaniach reklamowych polskich jedno-
stek osadniczych. Jednak mozna je uzna¢ za najbardziej spektakularne, gdyz naj-
czesciej wspominano o nich w prasie marketingowej oraz na portalach i forach
internetowych.

Podsumowanie

Zaistniaty w Polsce takze sytuacje, w ktorych wtadze jednostek terytorial-
nych nie musialy stara¢ si¢ o to, aby by¢ kojarzonymi ze znang postacig. Wsrod
przyktadow mozna wskaza¢ skoczka Adama Malysza (laczonego z Wistg) oraz
biegaczke narciarskg Justyne Kowalczyk (zwigzang z Kasing Wielka)'”. Jednak
poza nielicznymi wyjatkami powigzanie stynnej osoby z konkretnym miejscem
wymaga zrealizowania przemyslanej i dtugofalowej kampanii promocyjnej. Jej
tworcy muszg uwzgledni¢ specyficzne cechy stosowania celebrity endorsement
w odniesieniu do kreowania marki jednostek osadniczych. W tym konteks$cie, po
przeanalizowaniu dziatan reklamowych podjetych przez wladze polskich miast
i wojewodztw w ciggu ostatnich lat, mozna wskaza¢ nastepujace cechy akcji,
w ktore angazuje si¢ osoby publiczne:

a) ograniczone zastosowanie znajduje zasada dopasowania — podstawowe zna-
czenie ma zwigzek rozpoznawanej osoby z danym miejscem (najczesciej
za sprawg urodzenia si¢ w nim), mniej istotne sg natomiast pozostate cechy
bohatera reklamy;

o kredyt — uzyska¢ dochody w naszym kraju oraz posiada¢ zameldowanie na pobyt czasowy
w Polsce), wysunat pomyst zorganizowania ,,Festiwalu Krokow Niepotrzebnych” w ramach
pcimskiego swigta Kliszczaka (najpopularniejszy skecz kabaretu Monthy Pythona nosit nazwe
»Ministerstwo glupich korkow”), przedstawit projekt plakatu, na ktérym ciocia Johna Cleese
dzigkowata za to, ze pamigtat o Pcimiu. Por. Pcim w reklamach banku BZ WBK — zarzqdzanie
sytuacjq kryzysowg, www.imagopr.pl/urz%C4%85d-gminy-pcim.html (listopad 2010).

17 Osoby te kojarzone sg z konkretnymi miejscami przede wszystkim za sprawa doniesien medial-
nych, podczas ktorych relacjonowano ich uroczyste powitanie w rodzinnych miejscowosciach po
odniesieniu znaczacych sukceséw sportowych.
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b)

d)

obserwuje si¢ rzadsze wykonywanie badan dotyczacych zgodnos$ci wize-
runkéw gwiazdy oraz miejsca — w zwigzku z ograniczonym zastosowaniem
zasady dopasowania, na etapie wyboru postaci czesto nie wykonuje sig¢
badan, ktore stuzylyby potwierdzeniu zgodnosci istniejgcego wizerunku
osobistosci z docelowym wizerunkiem promowanego miejsca;

wyplaca si¢ mniejsze honoraria bohaterom reklam lub w ogdle si¢ z nich
rezygnuje — z reguly celebrity endorsers wyrazaja zgode na promowanie
miejsc W zamian za znacznie mniejsze wynagrodzenie (a niekiedy nawet
za darmo), niz ma to miejsce w przypadku pozostatych akcji promocyjnych
(tych, ktore nie dotycza jednostek terytorialnych);

ewentualne negatywne zachowanie osoby publicznej nie wptywa tak silnie
na deprecjonowanie wizerunku promowanej miejscowosci, jak ma to miej-
sce w przypadku ,,zwyktych” produktow;

z reguly jednostki terytorialne nie dysponujg strategiami dotyczacymi
wspotpracy ze znanymi osobami, w ktorych uwzglednianoby dziatania
Zwigzane z promowaniem przez nie miejscowosci w dluzszych okresach;
w przypadku akcji promujacych ,,zwykte” produkty wykorzystanie osob
powszechnie rozpoznawalnych jest cze¢stym zjawiskiem (zatem przy
pomocy celebrity endorsement trudno jest wyr6zni¢ marke) — natomiast
w odniesieniu do jednostek samorzadu terytorialnego stosowanie dziatan
opartych na wykorzystaniu znanych postaci nalezy uzna¢ za dziatania jesz-
cze rzadko spotykane.

Niezaleznie od specyfiki aktywnosci promocyjnej dotyczacej stosowania

celebrity endorsement w odniesieniu do jednostek terytorialnych warto jednak

pamigta¢ o tym, ze samo zaangazowanie powszechnie znanej osoby nie powo-

duje, ze akcja reklamowa stanie si¢ skuteczna. Z wielu innych wzgledow mozna

bowiem zrealizowac¢ dobra kampani¢ reklamowa bez udziatu celebrity endorser,
ale takze stabg z jej udziatem.
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USING THE IMAGE OF WELL-KNOWN PERSONS IN THE ADVERTISING
ACTIVITY OF POLISH CITIES AND PROVINCES

Summary

The purpose of the article is identifying differences between involving well-known
persons in advertising the territorial units and using the image of celebrities in promoting
different (,,ordinary”) products. The findings were expressed in the context of choosen
marketing actions carried out by Polish cities (among others: Gdynia, Cracow, Ostrow
Wielkopolski, Rzeszow, Sieradz) and provinces (Swigtokrzyskie, dolno$laskie).

Translated by Marcin Gebarowski



