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Streszczenie

Mozna zauwazy¢, ze samorzady, szczegoOlnie miasta, coraz czgsciej realizujg szeroko zakro-
jone kampanie reklamowe docierajace do wielu odbiorcdw. Wykorzystywane sg w nich bardzo
réznorodne jej formy. W artykule przedstawiono przyktady takich kampanii, jak rowniez wskaza-
no na stosowane narz¢dzia komunikacji oraz ich cele i korzysei.

Wprowadzenie

W dobie orientacji marketingowej samorzady siggaja po coraz to NOwsze
sposoby dotarcia do szerokiego grona odbiorcoéw. Jednym z nich sa kampanie
reklamowe, wykorzystujace réznorodne media. Istotna ich funkcja jest komuni-
kowanie, informowanie o prowadzonych przez samorzad dzialaniach. U pod-
stawy skutecznych i efektywnych dzialan reklamowych lezy wlasciwe rozpo-
znanie czynnikdéw ksztaltujacych zdolnosé 1 gotowos¢ do percepcji, przetwarza-
nia 1 wykorzystywania komunikatéw reklamowych przez docelowych odbior-
cow. Bardzo wazne jest bowiem dopasowanie kampanii reklamowych do ocze-
kiwan 1 preferencji jej odbiorcow. W artykule omowiono przyklady kampanii
reklamowych stosowanych przez samorzady w Polsce, nakierowane na kon-
kretnych odbiorcéw.

Reklama jako forma komunikacji marketingowe;j

Komunikacja marketingowa jest zarzadzaniem dialogiem podmiotu z oto-
czeniem rynkowym. Ma przyczyni¢ si¢ do rozwigzywania i utrzymywania part-
nerskich stosunkow z uczestnikami rynku. Od umigjgtnosci doboru form 1 $rod-
kéw oraz najlepszego ich dopasowania do adresata przekazu zalezy, czy prze-
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kaz zostanie wlasciwie zrozumiany 1 zapamigtany przez odbiorcg. Klasyczny

proces komunikacji tworzy uklad nastepujacych elementow':

1. Nadawca (wysylajacy) — zrédlo informacji, uczestnik procesu komunikacji
przekazujacy pewne przeslanie drugiej stronie.

2. Kodowanie — proces nadajacy przekazowi form¢ symboliczng (przeksztal-
cenie abstrakcyjnej idei w zestaw symboli); celem kodowania jest porozu-
mienie si¢, dlatego nadawca stara si¢ wybiera¢ symbole, stowa, gesty, ktore
W jego mniemaniu maja to samo znaczenie dla odbiorcy.

3. Przekaz (komunikat, przeslanic) — zestaw informacji skierowanych do od-
biorcy.

4. Kanaly komunikowania sig, za pomoca ktorych przestanie dociera od wysy-
lajacego do odbiorcy.

5. Dekodowanie — polega na interpretowaniu przez odbiorcg wyslanych sym-
boli (przekazu) i przetwarzaniu ich w zrozumialg informacjg.

6. Odbiorca — strona otrzymujaca przeslanie, zwana czasem widownia lub
publicznoscia; komunikat musi by¢ dla odbiorcy czytelny, nie ma bowiem
mowy o komunikacji, gdy komunikat dociera do odbiorcy, ale nie jest przez
niego zrozumiany.

7. Oddzialywanie (sprzgzenie) zwrotne — reakcja odbiorcy na komunikat
nadawcy; im jest ona silniejsza, tym skuteczniejszy proces komunikowania
si¢.

8. Zaklocenia — sa to niezalezne od intencji nadawcy zdarzenia zachodzace
w otoczeniu podczas procesu komunikacji, ktore rozpraszaja uwagg odbior-
cy; najczescie] sa to: szumy fizyczne (na przyklad nieczytelne zdjgcie, za-
klocenia odbioru w trakcie reklamy telewizyjnej, halas dzieci), szumy se-
mantyczne (gdy zle dobierze si¢ znaczenie stéw czy symboli badz tez nie-
wlasciwie zostal przettumaczony tekst na jgzyk nabywcoéw na danym ryn-
ku), dezinformacja (czyli poinformowanie adresatéw o czyms, co okaze si¢
nieprawdziwe, niewiarygodne).

Komunikacj¢ marketingowa mozna podzieli¢ na dwie sprzgzone ze soba
czesci: komunikacje formalna (promocj¢) oraz komunikacj¢ niecformalng. Re-
klama zaliczana jest do komunikacji formalnej, czyli dzialan odbywajacych sig
najczesciej] w postaci zaplanowanych akcji.

Reklama to bezosobowa, platna i adresowana do masowego odbiorcy forma
przekazywania informacji rynkowych. Bardzo czg¢sto autorzy definicji akcentuja

! Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Gebethner & Ska, Warsza-
wa 1994, s. 547.
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jej aspekt finansowy 1 bezosobowy, okreslajac ja jako element struktury marke-
tingu wplywajacy w formie platnego oraz bezosobowego oddzialywania bezpo-
srednio na zjawiska rynkowe, czyli gldéwnie na motywy, postawy i sposéb po-
stepowania nabywcow”. Reklama, wykorzystujac roznorodne media, jest szcze-
g6lna forma procesu komunikacji podmiotow z rynkiem. Bardzo czg¢sto shuzy
do promowania akcji charytatywnych, idei politycznych, zmian spolecznych
czy ekonomicznych. Jest czgsécia naszego srodowiska kulturowego, spolecznego
1 gospodarczego. ,,Odbija si¢ jak w lustrze 1 eksponuje ledwo dostrzegalne
zmiany w moralnosci i zachowaniach spolecznych™, co jest wazne réwniez dla
samorzadow.

Glowne rodzaje reklamy to: pocztowa, wydawnicza, telewizyjna, radiowa,
prasowa, zewngtrzna, kinowa, telefoniczna itp. Do najwazniejszych celow re-
klamy zalicza si¢: informowanie, naklanianie oraz przypominanie. Reklama
oferuje wykorzystujacym je samorzadom wiele korzysci, takich jak™:

zdolno$¢ docierania do duzych grup odbiorcow, czgsto rozproszonych
geograficznie,

— zdolnos$¢ do wywierania silnego wrazenia na odbiorcy poprzez udrama-
tyzowanie tresci przekazu,

— stosunkowo niski koszt dotarcia do jednego odbiorcy w przypadku pro-
duktu masowego,

— climinowanie wrazenia niepewnosci i nicufnosci wobec oferty weze-
$niej nieznanej,

— mozliwos¢ wielokrotnego oddzialywania na odbiorcow, co umozliwia
lepsze przyswojenie 1 zapamigtanie tresci reklamy,

— przekazywanie informacji 1 argumentéw w atmosferze pozbawiongj
presji (charakterystycznej w trakcie bezposredniego kontaktu),

—  pomoc w dlugofalowym budowaniu wizerunku organizacji, jej marki
oraz marki produktow,

— mozliwos¢ wzmocnienia efektu przekazu reklamowego dzigki jedno-
czesnemu wykorzystaniu kilku wzajemnie uzupeliajacych si¢ nosni-
kéw reklamy.

Niektorzy autorzy podkreslaja jednak, ze mechanizmy reklamy nie sa zaw-

sze do konca przejrzyste. Reklama moze bowiem oddziatywac na odbiorcow na

? L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE,
Warszawa 2000, s. 517.

3 I.T. Russell, W.R. Lane, Reklama wedlug Ottona Kleppnera, Wyd. Felberg SIA, Warszawa
2000, s. 34.

4J Kall, Reklama, PWE, Warszawa 1999, s. 18.
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poziomie podswiadomosci, ma ukryta moc, dzigki ktérej moze wywieraé
wplyw, nawet kiedy odbiorca nie zdaje sobie z tego sprawy’. Wobec reklamy
formulowane sa takze inne zarzuty, jak:

— szum informacyjny, powstajacy na rynku w wyniku ogromnego natgze-
nia komunikatow reklamowych, raczej utrudnia niz pomaga zoriento-
wac si¢ odbiorcom, ktora oferta bgdzie dla nich najlepsza,

— przekazy reklamowe czgsto odrealniaja oferte, zafalszowujac prawdzi-
wy jej obraz i poziom jakosci,

— bezosobowy charakter reklamy ogranicza mozliwos¢ dotarcia z przeka-
zem 1 argumentacja, najlepsza dla indywidualnego klienta,

— jednostronny przekaz komunikacyjny utrudnia mozliwosci oceny sku-
tecznosci zastosowane] perswazji (sporo probleméw rodzi szacowanie,
ilu odbiorcoéw skorzystalo z oferty wlasnie dzigki emitowanej reklamie,
trudna do okreslenia jest jej efektywnos¢ ekonomiczna),

— reklama, cho¢ w przeliczeniu jednostkowego kosztu dotarcia do odbior-
cy jest relatywnie najtansza, to i tak w wymiarze bezwzglednym jest
bardzo droga (aby pozwoli¢ sobie na kampani¢ reklamowa, trzeba dys-
ponowac dos¢ duzym budzetem),
standaryzacja przekazu reklamowego.

W przypadku reklamy mozna méwié o reklamie ATL i BTL®. Obie nazwy
pochodza z jezyka angielskiego 1 powstaly w wyniku podzialu budzetu promo-
cyjnego. Podstawowe formy 1 srodki reklamy ATL (4bove the line) to reklama
prasowa (ogloszenie, insert, artykul reklamowy), telewizyjna, radiowa (oglo-
szenie), zewnetrzna (tablice ogloszeniowe przydrozne — billboardy, ogloszenia
na s$cianach, w srodkach komunikacji, plansze na stadionach), kinowa oraz re-
klama internetowa (strona www, banery, poczta elektroniczna).

Natomiast reklama BTL (Belove the line) to przede wszystkim reklama wy-
dawnicza (broszury, foldery, ulotki, etykiety, male plakaty), wystawiennicza
(modele, probki, mapy, plansze oraz wydatki na wynajem powierzchni wysta-
wowej wraz z wyposazeniem) oraz reklama bezposrednia (telefoniczna, wysyl-
kowa — direct mail).

Reklama ATL oparta jest na mediach, za$ reklama BTL jest niemedialna.
BTL pomaga tworzy¢ $wiat marki, przynosi korzysci wynikajace z bezposred-

3 R. Heath, Ukrvta moc rekiamy. Co tak naprawde wplywa na wybér marki? GWP, Gdansk
2006, s. 21.

% Szerzej np. Komunikacja marketingowa, red. M. Rydel, Osrodek Doradztwa i Doskonalenia
Kadr, Gdansk 2001.
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niego kontaktu z klientem, namawiajgc go do interakcji w nieco innym wymia-
rze niz ekran telewizora.

W przekazach reklamowych duzg role odgrywajg wystepujgce postacie.
Wynika to m.in. z faktu, ze istnieje mozliwo$¢ przeniesienia ich wizerunku na
wizerunek danego podmiotu, np. miasta. Mozna takze wyeliminowaé bariere
nieznajomosci przedmiotu reklamy i jej rzeczywistego nadawcy, jak réwniez
stworzy¢ przestanki prostego i sugestywnego skojarzenia oraz wzglednie trwa-
tego i szybszego zapamietania przekazu. Grupy postaci wystepujgcych w re-
klamie tworzg szerokie spektrum osobisto$ci, mogg by¢ nimi np. wybitni spor-
towcy, ambasadorzy miasta, eksperci, cho¢ i zwykli mieszkancy. Dobor okre-
Slonych typow postaci do kampanii reklamowej powinien byé przemyslany,
wywazony i oparty na wiasciwych, racjonalnych przestankach7.

Przyktady kampanii reklamowych przygotowanych przez samorzady

Mozna zauwazy¢, ze coraz wiecej miast tworzy kampanie reklamowe. Cze-
sto sg one zwigzane z aktualnymi wydarzeniami w danym regionie. Przyktadem
jest organizowany w Szczecinie Festiwal Ogni Sztucznych ,Pyromagic”.
W 2009 roku tematem przewodnim komunikacji byto hasto ,,Zjawiskowo nad
Szczecinem” - rys. 1. Kreacja nawigzywata do zapowiedzi pogodowych, prze-
kaz miat zwraca¢ uwage na niesamowite widowisko. Koncept wykorzystano we
wszystkich materiatach promocyjnych, jak r6wniez w sportowej kampanii reali-
zowanej w Radiu Zet.

Rys. 1. Przyktadowy billboard Miasta Szczecin

Zrédto: materiaty wewnetrzne Urzedu Miasta Szczecin.

7 JW. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2001, s. 152-154.
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Kampani¢ rozpoczgto na 3 tygodnie przed impreza od prezentacji na nosni-
kach typu outdoor. W dniach od 16 do 31 lipca 2009 wykorzystano 112 nosni-
kow typu billboard w 6 miastach Polski. W okresie 24.07.-9.08.2009 prowa-
dzono intensywna kampani¢ reklamowa na antenie Radia Zet oraz w pasmach
nadania CNN, National Geographic, Discovery, Animal Planet oraz Viva
w sieci kablowej UPC. Dzialaniom ponadlokalnym towarzyszyla kampania
w miescie 1 regionie. Od 31.07.2009 r. emitowano reklamy w czterech najwigk-
szych dziennikach lokalnych tj. ,,Gazecie Wyborczej Szczecin”, ,,Glosie Szcze-
cinskim”, | Kurierze Szczecinskim” oraz ,MM Moje Miasto”. Komunikacjg
w regionie wsparto kampania sportowa w Polskim Radiu Szczecin, w pojazdach
komunikacji miejskiej wyeksponowano plakaty reklamowe z programem wyda-
rzenia, a na najwazniejszych wezlach komunikacyjnych w Szczecinie oraz pro-
mach w Swinoujsciu odbywat si¢ kolportaz ulotek. Z uwagi na dotarcie réwniez
do turystéw odpoczywajacych nad morzem przekazy reklamowe zamieszczono
w bezplatnej gazecie .,Goniec Plazowy” kolportowanej na plazach od Swinouj-
scia do Jaroslawia. Dzialania na Wybrzezu uzupelnialy dodatkowo lawety ro-
werowe, na ktorych umieszczone byly banery reklamujace przedsigwzigcie,
emitowany byl takze spot reklamowy. Rowerzysci w migjscowosciach nadmor-
skich wojewodztwa zachodniopomorskiego, w Szczecinie oraz przygranicznych
miejscowosciach na terenie Niemiec dodatkowo kolportowali ulotki reklamo-
we. Kampania okazala si¢ duzym sukcesem. W ciagu dwodch dni, kiedy odby-
walo si¢ wydarzenie, imprez¢ odwiedzilo okolo 100 tys. osob. Impreza zostala
oceniona jako wspaniale widowisko zardéwno przez uczestnikow konkursu,
publicznos¢, jak i media — blisko 60 informacji zaréwno w prasie, jak 1 mediach
elektronicznych, wszystkie z wydzwigkiem pozytywnym.

Miasta w kampaniach reklamowych wykorzystuja rowniez swoich miesz-
kancow, wychodzac ze slusznego stwierdzenia, ze marka miasta powinna si¢
rozwija¢ najpierw wewnatrz, by¢ akceptowana przez spolecznos¢ lokalna.
Z tego wzgledu wazne jest angazowanie mieszkancow w dzialania promocyjne,
w tym reklamowe samorzadow. Jedna z aktualniejszych kampanii Szczecina
jest zachgcanie ludzi, aby dodawali swoje zdjecia do wielkiej galerii na stronie
internetowej w ramach kampanii spolecznej ,,Szczecin_z calego serca polecam
AMBASADOR”. Kazdy moze opowiedzie¢, za co lubi Szczecin. Nadeslane
zdjecia 1 teksty mozna zobaczy¢ na stroniec www.zostanbohaterem.szczecin.eu.
Gléwnym celem kampanii jest wspolne budowanie pozytywnego wizerunku
miasta. Wybrane osoby od czerwca 2012 roku pojawia si¢ na billboardach. Li-
sta ambasadoréw Szczecina jest coraz dluzsza. Do kampanii przylaczyla si¢
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m.in. Joanna Prykowska, wokalistka zespotu Firebirds. O Szczecinie pozytyw-
nie moéwia i $piewajg takze szczecinski raper KrzyHu oraz Kamil Bednarek,
ktorzy nagrali piosenke ,,Soba by¢”. W teledysku do singla wykorzystali tréj-
wymiarowe zdjecia Szczecina, na ktorym wida¢ m.in. Waty Chrobrego, Plac
Grunwaldzki, tereny Srédodrza czy zabudowania centrum miasta widziane
z lotu ptaka w futurystycznej wersji. Ambasadorem jest takze Mateusz Sawry-
mowicz - mistrz $wiata i Europy w ptywaniu stylem dowolnym na 1500 m czy
czotowy polski maratonczyk Jerzy Skarzynski - rys. 2.

Rys. 2. Kampania billboardowa Ambasador Szczecina

Zr6dio: materiaty wewnetrzne Urzedu Miasta Szczecin.

Kampanie reklamowe skierowane do mieszkancow przeprowadza wiele
miast, gdyz docenia site tych odbiorcow. Przyktadem jest kampania prowadzo-
na przez Gdansk ,,Gdansk. Wyjdz poza ramy. Dotknij wolnosci”, ktéra rozpo-
czeta sie 17 pazdziernika 2011 roku, a jej zakonczenie zaplanowane jest na
Il kwartat 2012 roku8. Jej gtéwnym celem jest wzmocnienie wizerunku Gdan-
ska, zwiekszenie jego rozpoznawalnosci w kraju i za granicg oraz popularyzacji
miasta jako atrakcyjnej destynacji turystycznej, kulturowej i sportowej. Samo-
rzad chce rowniez zacheci¢ mieszkancow do bycia ambasadorami miasta
w trakcie mistrzostw Euro 2012. Do udziatlu w kampanii miasto zaprosito
gdanszczan, ktdrzy idg w zyciu pod prad i nie poddajg sie schematom. Osoba-
mi, ktére zaangazowatly sie sg m.in. tancerka lza Sokotowska, ktéra mimo no-
wotworu kregostupa nadal tariczy, uczy baletu i zaraza innych wolg zycia, czy
malarka Justyna Dziechciarska, ktora pokonata strach przed wysokoscia i stwo-
rzyta na jednym z blokéw gigantyczny mural bedacy obecnie elementem mo-
numentalnej galerii w przestrzeni miasta. Jest to ogélnopolska kampania, ktéra
jestwidoczna w wielu mediach, m.in. TVN, TVN 24, TVN Style, Polsat, TVP 1
czy TVP 2. Spot bedzie miat takze odstone zagraniczng za posrednictwem CNN

8http://www.gdansk.pl/nasze-miasto,512,20061.html.
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oraz France24. W Warszawie i Gdansku zrealizowana zostanie ambientowa
kampania outdoorowa wykorzystujgca wielkoformatowe siatki. Nie zabraknie
takze kampanii internetowej, ktéra pojawi sie w czotowych serwisach informa-
cyjnych: wp.pl, gazeta.pl, tvn24.pl oraz w serwisach ipla.pl i Onet VOD. Dzia-
tania marketingowe realizowane w ramach kampanii konsekwentnie majg bu-
dowa¢ marke miasta wokot kultury wolnosci i swobody. Specjalnie na potrzeby
kampanii uruchomiona zostata platforma internetowa www.BeyondTheFrame.pl,
na ktérej uzytkownicy moga nagra¢ 5-sekundowg wypowiedZ na temat tego,
czym dla nich jest wolno$é, mito$¢ czy pasja, a nastepnie, po zmiksowaniu
z nagraniami innych uzytkownikéw, udostepni¢ stworzony utwdr swoim

znajomym na Facebooku - rys. 3.

Rys. 3. Platforma internetowa uruchomiona w ramach kampanii oraz jeden z plakatéw

Zrédto: ,Wyjdz poza ramy. Dotknij wolnosci® w kampanii Gdanska, http://www.wirtualne
media.pl/artykul/wyjdz-poza-ramy-dotknij-wolnosci-w-kampanii-gdanska#.

Komunikujgc grupom docelowym swoje atuty, samorzad stara sie realizo-
wac réznorodne cele. Zachecajagc do odwiedzenia i skorzystania z oferty tury-
stycznej, mobilizujgc do zainwestowania, zapraszajgc do statego osiedlenia sie
- miasto chce zapewni¢ sobie wzrost zainteresowania swojg ofertg, czyli reali-
zuje cele zaréwno sprzedazowe, jak i wizerunkowe. Miasto bowiem chce uzy-
ska¢ wizerunek atrakcyjnego miejsca. Przyktadem kampanii reklamowej sg
dziatania podjete w okresie 14.04.-18.05.2008 roku przez Gdansk, kierowane
do potencjalnych i obecnych mieszkancéw w ramach akcji ,,Gdansk. Tu sie
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zyje!” (rys. 4). Miata ona na celu przyciggng¢ miodych, przedsiehiorczych,
petnych energii nowych mieszkancéw. Jednoczes$nie przekaz budowat wizeru-
nek Gdanskajako dynamicznego, atrakcyjnego miasta dla dynamicznych ludzi.
W kampanii wizerunkowej Gdansk chciat przekona¢ Polakéw, ze jest miastem,
do ktérego warto przyjechaé, aby studiowac, pracowac i zamieszka¢. Przekaz
miat trafi¢ do grupy wiekowej od 16. do 35. roku zycia, czyli mtodych ludzi,
ktérzy chcg studiowaé, szukajg pracy i przyjaznego, tetnigcego zyciem miejsca,
gdzie mogliby zamieszka¢. Gdansk otworzyt sie na nowych mieszkancow
i zaoferowal mozliwosci rozwoju zawodowego oraz samorealizacji. Wtadze
miasta podkres$lajg, ze jest tu dobry klimat dla wszystkich: studentéw, robotni-
kéw, ludzi Swiata biznesu, pracownikow matych przedsiebiorstw, mitosnikow
aktywnego wypoczynku, dzieci. Takg galerie postaci przedstawiat film rekla-
mowy, ktéry zostal wyemitowany w telewizjach TVN i TVN 24. Kampania
telewizyjna miata wsparcie w innych mediach, m.in. w prasie (,Newsweek”,
»Przekroj”, ,Polityka” i ,,Forum”). Reklamy pojawity sie w portalach Onet.pl,
Edu.pracuj.pl, Edulandia.pl, Sciaga.pl, dzieki ktorym miaty trafi¢ do mtodych
ludzi, zainteresowanych nowymi technologiami, rynkiem pracy i edukacji, po-
tencjalnie sktonnych wybra¢ Gdansk jako miejsce dalszego rozwoju. Gdansk
byt tez widoczny na ulicach: reklamy wielkoformatowe (50 m2 pojawity sie
w duzych miastach powyzej 400 tys. mieszkancow. Site przekazu wzmocnita
sie¢ billboardow i citylightow.

Rys. 4. Plakat reklamowy w kampanii Gdariska

Zrodito: http://www.gdansk.pl/nasze-miasto,513,8575.html.


http://www.gdansk.pl/nasze-miasto,513,8575.html
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Skuteczna kampania reklamowa ma spowodowaé, ze miasto powinno koja-
rzy¢ sie z dang cecha, ktéra ma przywodzi¢ na mysl marke miasta. Taki mecha-
nizm wykorzystat m.in. Torun, ktéry hastem ,Torun. Gotyk na dotyk” jedno-
cze$nie pozycjonuje sie jako miasto o bogatym dziedzictwie z tego okresu,
a z drugiej strony przywtaszcza sobie ceche, powodujac, ze marka Torun bedzie
kojarzona z pojeciem gotyk, budowlami gotyckimi (rys. 5).

Rys. 5. Plakaty zwigzane z hastem ,,ToruA. Gotyk na dotyk”

Zrodio:  hitp://www.kobieta.pl/styl-zycia/podroze/zobacz/artykul/gotyk-na-dotyk/; http://homo
emocjonalista.blox.pl/2012/01/Normal-0-21-MicrosoftinternetExplorer4-Style-14.html.

W przekazie reklamowym wazne jest nie tylko to, co sie komunikuje, ale
takze, jak sie to robi. Jednym z elementdéw przekazu jest slogan - krdtkie sfor-
mutowanie, stanowigce istote przekazu. Wysokie prawdopodobienistwo zapa-
mietania uzasadnia starania podejmowane w celu takiego sformutowania sloga-
nu, aby intrygujac, zwracajac uwage i wyrdzniajagc sie na tle sloganéow konku-
rencyjnych, niést onjednoczes$nie ze sobg odpowiedni tadunek informacji wize-
runkowych. Dobry wizerunek pasuje do wielu miejsc - stad taka informacja
w sloganie nie petni funkcji wyr6zniajgcej, niemniej powtarzana w przekazie
reklamowym nadal moze przywotywaé odpowiednie konotacje, budujace poza-
dany przez dane miasto wizerunek. Slogany z tej grupy w przypadku marek
miast sg lepsze i gorsze, mniej badz bardziej oryginalne, a przez to mniej lub
bardziej skuteczne. Im bardziej dajg do myslenia, sktaniajg do poszukiwania
informacji, zachecajg do interpretacji, tym lepiej. Takie ogdlne, czesto wielo-
znaczne slogany, sg konkretyzowane pdzniej w przekazie poprzez argumenty
wyjasniajgce ich wieloznaczno$¢ i dowodzace wyjatkowosci lub przynajmniej
atrakcyjnosci danego miasta. Stopien zauwazalnos$ci i zapamietywalnosci,
a takze potencjat informacyjny sloganu podnoszony jest poprzez gre stéw, ktdra
z jednej strony moze zwréci¢ uwage adresatow, wywota¢ usmiech, a z drugiej
daje pole do interpretacji (np. ,,Ciechocinek uzdrawia poTeznie”).


http://www.kobieta.pl/styl-zycia/podroze/zobacz/artykul/gotyk-na-dotyk/
http://homo
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Szum wokol kampanii reklamowej 1 zwrocenie uwagi na komunikat o wi-
zerunku miasta mozna osiagnaé takze poprzez wykorzystanie reklamy porow-
nawczej. Reklama poréwnawcza moze nawiazywa¢ do konkurenta wprost, bez-
posrednio wskazujac rdéznice pomigdzy markg promowana a konkretna marka
konkurencyjna lub moze posrednio dawa¢ do zrozumienia, jakie cechy wyr6z-
niaja ja sposrdd niewskazanych konkretnie (a jedynie poprzez sugestic) marek
konkurencyjnych. Z modelu reklamy poréwnawczej skorzystaly m.in. wladze
Lublina w kampanii ,,Przezyj studia. Studiuj w Lublinie”, ktéra zostata prze-
prowadzona w 2009 roku w Internecie. Kreujac wizerunek przyjaznego studen-
tom miasta, Lublin wykorzystal technik¢ poréwnania z innymi miastami aka-
demickimi, nie wskazujac wyraznie zadnego z nich. Przez zastosowane w prze-
kazie symbole (np. Palac Kultury) adresatowi przekazu sugerowano jednak, ze
miastem, z ktérym Lublin si¢ porownuje, jest — postrzegana stereotypowo przez
pryzmat duzego miasta i typowego dla niego malo przyjemnego, szybkiego
1 stresujacego zycia — Warszawa. Lublin zostal pokazany jako miasto, w ktorym
zycie studenckie to przyjemnos¢ — w poréwnaniu z nim wizerunek Warszawy
wypadl bardzo nieatrakcyjnie. Kampania nabrala rozglosu w mediach, co spo-
wodowalo zainteresowanie przekazem w grupie docelowej, a zatem wsrdd stu-
dentow 1 licealistow. Kontrowersyjny film obejrzalo kilkadziesiat tysigcy inter-
nautow.

Podsumowanie

Jak mozna zauwazy¢, miasta coraz czgscie] wykorzystuja kampanie rekla-
mowe w celu dotarcia do swoich odbiorcow. Reklama moze oddzialywa¢ slo-
wem, obrazem 1 dzwickiem. Jest to dobre narzedzie w celu wykreowania poza-
danego przez miasto wizerunku. Wazne jest, aby dzialania te byly ze soba po-
wigzane, zaplanowane i1 zgodne z kierunkiem rozwoju danego migjsca. O sku-
tecznosci kampanii bgda $wiadezy¢ odczucia i postawy spolecznosci lokalnej,
glownie mieszkancoéw oraz opinia o miescie/regioniec w kraju, a takze na $wie-
cie. Z pewnoscia silna marka o pozytywnym oddzwigku wplynie na decyzje
turystow, inwestoréw 1 mieszkancow. Nalezy jednak pamigta¢, aby dostosowac
komunikat do wybranych grup odbiorcow.
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ADVERTISING CAMPAIGNS IN SELF GOVERNMENT
COMMUNICATIONS WITH THE ENVIRONMENT

Summary

It may be noted that local governments, especially cities are increasingly pursuing a broad
advertising campaigns that reach too many receivers. They are various forms of promotions used
in these campaigns. The article presents examples of such campaigns, as well as indicates used
communication tools with their purposes and benefits.



