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U niw ersy tet Szczeciński

KAMPANIE REKLAMOWE W KOMUNIKACJI 
SAMORZĄDU Z OTOCZENIEM

Streszczenie
Można zauważyć, że samorządy, szczególnie miasta, coraz częściej realizują szeroko zakro­

jone kampanie reklamowe docierające do wielu odbiorców. Wykorzystywane są w nich bardzo 
różnorodne jej formy. W artykule przedstawiono przykłady takich kampanii, jak również wskaza­
no na stosowane narzędzia komunikacji oraz ich cele i korzyści.

Wprowadzenie
W  dobie orientacji m arketingow ej sam orządy sięgają  po coraz to  now sze 

sposoby dotarcia  do szerokiego g rona odbiorców . Jednym  z n ich  są  kam panie 
reklam ow e, w ykorzystu jące różnorodne m edia. Is to tn ą  ich fu n k c ją  je s t kom un i­
kow anie, inform ow anie o prow adzonych  p rzez sam orząd działaniach. U  p o d ­
staw y skutecznych i efek tyw nych działań  reklam ow ych leży  w łaściw e rozpo­
znanie czynników  kształtu jących  zdolność i go tow ość do percepcji, p rze tw arza­
n ia  i w ykorzystyw ania kom unikatów  reklam ow ych p rzez docelow ych odb io r­
ców . B ardzo w ażne je s t  bow iem  dopasow anie kam panii reklam ow ych do ocze­
kiw ań i preferencji je j odbiorców . W  artykule om ów iono przykłady kam panii 
reklam ow ych stosow anych  p rzez sam orządy w  Polsce, nakierow ane na  kon­
kretnych  odbiorców .

Reklama jako forma komunikacji marketingowej
K om unikacja  m arketingow a je s t  zarządzaniem  dialog iem  podm io tu  z o to ­

czeniem  rynkow ym . M a przyczynić  się do rozw iązyw ania i u trzym yw ania part­
nersk ich  stosunków  z uczestn ikam i rynku. O d um iejętności doboru  form  i środ­
ków  oraz najlepszego  ich dopasow ania do adresata  przekazu zależy, czy prze-
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kaz zostanie w łaściw ie zrozum iany i zapam iętany p rzez odbiorcę. K lasyczny 
proces kom unikacji tw orzy  układ  następujących  elem entów 1:
1. N adaw ca (w ysyłający) -  źródło inform acji, uczestn ik  procesu  kom unikacji 

p rzekazu jący  pew ne przesłanie drugiej stronie.
2. K odow anie -  proces nadający  przekazow i form ę sym boliczną  (przekształ­

cenie abstrakcyjnej idei w  zestaw  sym boli); celem  kodow an ia  je s t  po rozu­
m ienie się, d latego nadaw ca stara się w ybierać sym bole, słow a, gesty, które 
w  jeg o  m niem aniu  maj ą  to  sam o znaczenie d la  odbiorcy.

3. P rzekaz (kom unikat, p rzesłanie) -  zestaw  inform acji sk ierow anych do o d ­
biorcy.

4. K anały  kom unikow ania się, za  pom ocą  k tórych  przesłanie dociera  od w ysy ­
łaj ącego do odbiorcy.

5. D ekodow anie -  po lega n a  in terpretow aniu  p rzez odbiorcę w ysłanych  sym ­
boli (przekazu) i p rzetw arzaniu  ich  w  zrozum iałą  inform ację.

6. O dbiorca -  strona o trzym ująca przesłanie, zw ana czasem  w ido w n ią  lub 
publicznością; kom unikat m usi być d la  odbiorcy czytelny, nie m a bow iem  
m ow y o kom unikacji, gdy  kom unikat dociera  do odbiorcy, ale nie je s t  przez 
niego zrozum iany.

7. O ddziaływ anie (sprzężenie) zw rotne -  reakcja  odbiorcy n a  kom unikat 
nadaw cy; im  je s t  ona  silniejsza, tym  skuteczniejszy  proces kom unikow ania 
się.

8. Z ak łócen ia  -  są  to  n iezależne od in tencji nadaw cy zdarzen ia  zachodzące 
w  otoczeniu  podczas p rocesu  kom unikacji, k tóre rozpraszaj ą  uw agę odb io r­
cy; najczęściej są  to: szum y fizyczne (na przykład  n ieczytelne zdj ęcie, za ­
k łócen ia  odbioru  w  trakcie reklam y telew izyjnej, hałas dzieci), szum y se­
m antyczne (gdy źle dobierze się znaczenie słów  czy sym boli bądź też  n ie ­
w łaściw ie został przetłum aczony tek st n a  ję zy k  nabyw ców  n a  danym  ry n ­
ku), dezinform acja  (czyli po inform ow anie adresatów  o czym ś, co okaże się 
n iepraw dziw e, n iew iarygodne).
K om unikacj ę m arketingow ą m ożna podzielić  n a  dw ie sprzężone ze sobą  

części: kom unikację fo rm alną  (prom ocję) oraz kom unikację nieform alną. R e­
k lam a zaliczana je s t  do kom unikacji form alnej, czyli działań  odbyw ających  się 
najczęściej w  postaci zaplanow anych akcji.

R ek lam a to  bezosobow a, p ła tna  i adresow ana do m asow ego odbiorcy  form a 
p rzekazyw ania inform acji rynkow ych. B ardzo często  au torzy  defin icji akcen tu ją

1 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrażanie, kontrola, Gebethner & Ska, Warsza­
wa 1994, s. 547.
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je j aspekt finansow y i bezosobow y, określając j ą  ja k o  elem ent struktury  m arke­
tingu  w pływ ający  w  form ie p łatnego oraz bezosobow ego oddziaływ ania bezpo­
średnio na  z jaw iska rynkow e, czyli g łów nie n a  m otyw y, postaw y  i sposób p o ­
stępow ania nabyw ców 2. R eklam a, w ykorzystu jąc różnorodne m edia, je s t  szcze­
g ó ln ą  fo rm ą p rocesu  kom unikacji podm iotów  z rynkiem . B ardzo często służy 
do p rom ow ania akcji charytatyw nych, idei politycznych, zm ian społecznych 
czy ekonom icznych. Jest częśc ią  naszego środow iska kulturow ego, społecznego 
i gospodarczego. „O dbija się ja k  w  lustrze i eksponuje ledw o dostrzegalne 
zm iany w  m oralności i zachow aniach  społecznych”3, co je s t  w ażne rów nież d la  
sam orządów .

G łów ne rodzaje reklam y to : pocztow a, w ydaw nicza, telew izyjna, radiow a, 
prasow a, zew nętrzna, k inow a, te lefon iczna  itp. D o najw ażniejszych  celów  re­
k lam y zalicza się: inform ow anie, nakłanianie oraz przypom inanie. R eklam a 
oferuje w ykorzystu jącym  je  sam orządom  w iele korzyści, tak ich  ja k 4:

-  zdolność docieran ia  do dużych grup odbiorców , często  rozproszonych 
geograficznie,

-  zdolność do w yw ieran ia  silnego w rażen ia  n a  odbiorcy poprzez udram a- 
tyzow anie treści przekazu,

-  stosunkow o niski koszt do tarcia  do jednego  odbiorcy  w  przypadku p ro ­
duktu  m asow ego,

-  elim inow anie w rażen ia  n iepew ności i n ieufności w obec oferty  w cze­
śniej nieznanej,

-  m ożliw ość w ielokrotnego oddziaływ ania n a  odbiorców , co um ożliw ia 
lepsze przysw ojenie i zapam iętanie treści reklam y,

-  p rzekazyw anie inform acji i argum entów  w  atm osferze pozbaw ionej 
presji (charakterystycznej w  trakcie bezpośredniego  kontaktu),

-  pom oc w  d ługofalow ym  budow aniu  w izerunku organizacji, je j m arki 
oraz m arki produktów ,

-  m ożliw ość w zm ocnien ia  efektu  p rzekazu  reklam ow ego dzięki je d n o ­
czesnem u w ykorzystan iu  k ilku  w zajem nie uzupełniaj ących się n o śn i­
ków  reklam y.

N iektórzy  au torzy  p o d kreśla ją  jednak , że m echanizm y reklam y nie są  zaw ­
sze do końca  przejrzyste. R eklam a m oże bow iem  oddziaływ ać n a  odbiorców  na

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

3 J.T. Russell, W.R. Lane, Reklama według Ottona Kleppnera, Wyd. Felberg SJA, Warszawa 
2000, s. 34.

4 J. Kall, Reklama, PWE, Warszawa 1999, s. 18.
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poziom ie podśw iadom ości, m a  uk ry tą  m oc, dzięki której m oże w yw ierać 
w pływ , naw et k iedy  odbiorca nie zdaje sobie z tego  spraw y5. W obec reklam y 
form ułow ane są  także inne zarzuty, jak :

-  szum  inform acyjny, pow stający  n a  rynku w  w yniku  ogrom nego n atęże­
n ia  kom unikatów  reklam ow ych, raczej u trudn ia  n iż  pom aga zorien to ­
w ać się odbiorcom , k tó ra  o ferta  będzie d la  n ich  najlepsza,

-  p rzekazy  reklam ow e często  odrealn ia ją  ofertę, zafałszow ując praw dzi­
w y je j obraz i poziom  jakości,

-  bezosobow y charak ter reklam y ogran icza m ożliw ość dotarcia  z p rzeka­
zem  i argum entacj ą, na jlepszą  d la  indyw idualnego klienta,

-  jednostronny  p rzekaz kom unikacyjny  u trudn ia  m ożliw ości oceny sku­
teczności zastosow anej persw azji (sporo problem ów  rodzi szacow anie, 
ilu  odbiorców  skorzystało  z oferty  w łaśnie dzięki em itow anej reklam ie, 
tru d n a  do określen ia  je s t  je j efektyw ność ekonom iczna),

-  reklam a, choć w  p rzeliczeniu  jednostkow ego  kosztu  do tarcia  do odbior­
cy je s t  relatyw nie najtańsza, to  i tak  w  w ym iarze bezw zględnym  je s t  
bardzo droga (aby pozw olić  sobie n a  kam panię reklam ow ą, trzeb a  d ys­
ponow ać dość dużym  budżetem ),

-  standaryzacj a  p rzekazu  rek lam ow ego .
W  przypadku rek lam y m ożna m ów ić o reklam ie A T L  i B T L 6. O bie nazw y 

po ch o d zą  z j ęzyka angielskiego i pow stały  w  w yniku  podziału  budżetu  p rom o­
cyjnego. Podstaw ow e form y i środki reklam y A T L  (Above the line) to  reklam a 
p rasow a (ogłoszenie, insert, artykuł reklam ow y), te lew izyjna, rad iow a (ogło­
szenie), zew nętrzna (tablice ogłoszeniow e przydrożne -  billboardy, og łoszenia  
n a  ścianach, w  środkach kom unikacji, p lansze n a  stadionach), k inow a oraz re ­
k lam a in ternetow a (strona w w w , banery , poczta  elektroniczna).

N atom iast rek lam a B T L  (Belove the line) to  przede w szystk im  rek lam a w y ­
daw nicza (broszury, foldery, u lo tk i, etykiety, m ałe p lakaty), w ystaw iennicza 
(m odele, próbki, m apy, plansze oraz w ydatki n a  w ynajem  pow ierzchni w ysta ­
w ow ej w raz z w yposażeniem ) oraz rek lam a bezpośredn ia  (telefoniczna, w ysy ł­
kow a -  d irec t mail).

R eklam a A T L  oparta  je s t  n a  m ediach, zaś rek lam a B T L  je s t  n iem edialna. 
B T L  pom aga tw orzyć św iat m arki, p rzynosi korzyści w ynikające z bezpośred­

5 R. Heath, Ukryta moc reklamy. Co tak naprawdę wpływa na wybór marki? GWP, Gdańsk 
2006, s. 21.

6 Szerzej np. Komunikacja marketingowa, red. M. Rydel, Ośrodek Doradztwa i Doskonalenia 
Kadr, Gdańsk 2001.
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niego kontak tu  z k lientem , nam aw iając go do in terakcji w  nieco innym  w ym ia­
rze n iż  ekran telew izora.

W  przekazach  reklam ow ych d u żą  rolę odgryw ają  w ystępujące postacie. 
W ynika  to  m .in. z faktu, że istnieje m ożliw ość p rzen iesien ia  ich w izerunku na  
w izerunek  danego podm iotu , np. m iasta. M ożna także w yelim inow ać barierę 
n ieznajom ości przedm iotu  reklam y i je j rzeczyw istego  nadaw cy, ja k  rów nież 
stw orzyć przesłanki prostego i sugestyw nego skojarzenia  oraz w zględnie trw a ­
łego i szybszego zapam iętan ia przekazu. G rupy postaci w ystępuj ących w  re­
klam ie tw o rzą  szerokie spektrum  osobistości, m o g ą  być n im i np. w ybitn i spor­
tow cy, am basadorzy  m iasta, eksperci, choć i zw ykli m ieszkańcy. D obór ok re­
ślonych typów  postaci do kam panii reklam ow ej pow inien  być przem yślany, 
w yw ażony i oparty  n a  w łaściw ych, racjonalnych  p rzesłankach7.

Przykłady kampanii reklamowych przygotowanych przez samorządy

M ożna zauw ażyć, że coraz w ięcej m iast tw orzy  kam panie  reklam ow e. C zę­
sto są  one zw iązane z aktualnym i w ydarzeniam i w  danym  regionie. P rzykładem  
je s t  o rganizow any w  Szczecinie Festiw al O gni Sztucznych „Pyrom agic” . 
W  2009 roku tem atem  przew odnim  kom unikacji było hasło  „Z jaw iskow o nad 
Szczecinem ” -  rys. 1. K reacja  naw iązyw ała do zapow iedzi pogodow ych, p rze­
kaz m iał zw racać uw agę n a  niesam ow ite w idow isko. K oncep t w ykorzystano  we 
w szystk ich  m ateria łach  prom ocyjnych, ja k  rów nież w  sportow ej kam panii reali­
zow anej w  R adiu Zet.

Rys. 1. Przykładowy billboard Miasta Szczecin

Źródło: materiały wewnętrzne Urzędu Miasta Szczecin.

7 J.W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiębiorstwa z rynkiem, Wyd. Naukowe 
PWN, Warszawa 2001, s. 152-154.
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K am panię rozpoczęto n a  3 tygodnie  przed  im prezą  od prezentacji n a  n o śn i­
kach typu  outdoor. W  dniach od 16 do 31 lipca  2009 w ykorzystano  112 n o śn i­
ków  typu  b illboard  w  6 m iastach  Polski. W  okresie 2 4 .0 7 .-9 .08 .2009  p row a­
dzono in tensyw ną kam panię rek lam ow ą n a  antenie R ad ia  Z et oraz w  pasm ach 
nadan ia  CN N , N ational G eographic, D iscovery, A nim al P lanet oraz V iva  
w  sieci kablow ej U PC. D ziałaniom  ponadlokalnym  tow arzyszy ła  kam pania  
w  m ieście i regionie. O d 31.07.2009 r. em itow ano reklam y w  czterech  najw ięk­
szych dziennikach  lokalnych t j . „G azecie W yborczej S zczecin”, „G łosie Szcze­
c ińsk im ”, „K urierze S zczecińsk im ” oraz „M M  M oje M iasto” . K om unikację 
w  regionie w sparto k am pan ią  sportow ą w  Polskim  R adiu  Szczecin, w  pojazdach 
kom unikacji m iejskiej w yeksponow ano p lakaty  reklam ow e z program em  w yda­
rzenia, a  n a  najw ażniejszych  w ęzłach  kom unikacyjnych  w  Szczecinie oraz p ro ­
m ach  w  Św inoujściu  odbyw ał się kolportaż u lotek. Z  uw agi n a  dotarcie rów nież 
do tu rystów  odpoczyw aj ących nad  m orzem  przekazy  reklam ow e zam ieszczono 
w  bezpłatnej gazecie „G oniec P lażow y” kolportow anej n a  p lażach  od Św inouj­
ścia do Jarosław ia. D ziałan ia  n a  W ybrzeżu  uzupełn iały  dodatkow o law ety  ro ­
w erow e, n a  k tórych  um ieszczone były  banery  reklam ujące przedsięw zięcie, 
em itow any by ł także spot reklam ow y. R ow erzyści w  m iejscow ościach  nadm or­
skich w ojew ództw a zachodniopom orskiego, w  Szczecinie oraz przygranicznych  
m iejscow ościach  na  teren ie  N iem iec dodatkow o kolportow ali ulo tk i rek lam o­
we. K am pania okazała  się dużym  sukcesem . W  ciągu dw óch dni, k iedy  odby­
w ało  się w ydarzenie, im prezę odw iedziło  około 100 tys. osób. Im preza została 
oceniona jak o  w spaniałe w idow isko zarów no p rzez uczestn ików  konkursu , 
publiczność, ja k  i m ed ia  -  blisko 60 inform acji zarów no w  prasie, ja k  i m ediach 
elektronicznych, w szystk ie z w ydźw iękiem  pozytyw nym .

M iasta  w  kam paniach  reklam ow ych w ykorzystuj ą  rów nież sw oich m iesz­
kańców , w ychodząc ze słusznego stw ierdzenia, że m arka m iasta  pow inna się 
rozw ijać najp ierw  w ew nątrz, być akceptow ana p rzez społeczność lokalną. 
Z  tego  w zg lędu  w ażne je s t  angażow anie m ieszkańców  w  działan ia  prom ocyjne, 
w  tym  reklam ow e sam orządów . Jed n ą  z ak tualn iejszych  kam panii Szczecina 
je s t  zachęcanie ludzi, aby  dodaw ali sw oje zdj ęcia do w ielkiej galerii na  stronie 
internetow ej w  ram ach kam panii społecznej „Szczecin_z całego serca polecam  
A M B A S A D O R ” . K ażdy m oże opow iedzieć, za  co lubi Szczecin. N adesłane 
zd jęc ia  i teksty  m ożna zobaczyć n a  stronie w w w .zostanbohaterem .szczecin .eu . 
G łów nym  celem  kam panii je s t  w spólne budow anie pozytyw nego w izerunku 
m iasta. W ybrane osoby od czerw ca 2012 roku p o jaw ią  się na  b illboardach. L i­
sta  am basadorów  Szczecina je s t  coraz dłuższa. D o kam panii p rzy łączyła  się

http://www.zostanbohaterem.szczecin.eu
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m .in. Joanna Prykow ska, w okalistka  zespołu  F irebirds. O Szczecinie pozy tyw ­
nie m ó w ią  i śp iew ają  także szczeciński raper K rzyH u oraz K am il B ednarek, 
k tórzy  nagrali p iosenkę „S obą b y ć” . W  teledysku  do sing la  w ykorzystali tró j­
w ym iarow e zd jęc ia  Szczecina, n a  k tórym  w idać m .in. W ały  C hrobrego, Plac 
G runw aldzki, te reny  Śródodrza czy zabudow ania centrum  m iasta  w idziane 
z lo tu  p taka  w  futurystycznej w ersji. A m basadorem  je s t  także M ateusz Saw ry- 
m ow icz -  m istrz św iata i E uropy w  pływ aniu  stylem  dow olnym  n a  1500 m  czy 
czołow y polsk i m aratończyk  Jerzy  Skarżyński -  rys. 2.

Rys. 2. Kampania billboardowa Ambasador Szczecina 

Źródło: materiały wewnętrzne Urzędu Miasta Szczecin.

K am panie reklam ow e skierow ane do m ieszkańców  przeprow adza w iele 
m iast, gdyż docenia  siłę tych  odbiorców . Przykładem  je s t  kam pan ia  p row adzo­
n a  p rzez G dańsk  „G dańsk. W yjdź  poza  ram y. D otknij w olności”, k tó ra  rozpo­
częła  się 17 październ ika 2011 roku, a  je j zakończenie zaplanow ane je s t  na 
III kw artał 2012 roku8. Jej g łów nym  celem  je s t  w zm ocnien ie  w izerunku G dań­
ska, zw iększenie je g o  rozpoznaw alności w  kra ju  i za  g ran icą  oraz popularyzacji 
m iasta  ja k o  atrakcyjnej destynacji turystycznej, kulturow ej i sportow ej. Sam o­
rząd chce rów nież zachęcić m ieszkańców  do b ycia  am basadoram i m iasta  
w  trakcie  m istrzostw  Euro 2012. D o udziału  w  kam panii m iasto  zaprosiło 
gdańszczan, k tó rzy  id ą  w  życiu pod  prąd  i nie podda ją  się schem atom . O soba­
m i, które zaangażow ały  się są  m .in. tancerka  Iza Sokołow ska, k tó ra  m im o n o ­
w otw oru  kręgosłupa  nadal tańczy, uczy  baletu  i zaraża innych w o lą  życia, czy 
m alarka  Justyna  D ziechciarska, k tó ra  pokonała  strach przed  w ysokością  i stw o­
rzy ła  n a  jed n y m  z b loków  gigantyczny  m ural będący  obecnie elem entem  m o ­
num entalnej galerii w  przestrzeni m iasta. Jest to  ogólnopo lska kam pania, k tó ra  
je s t  w idoczna w  w ielu  m ediach, m .in. TV N , TV N  24, TV N  Style, Polsat, T V P 1 
czy T V P 2. Spot będzie m iał także odsłonę zagran iczną  za  pośrednictw em  CN N

8 http://www.gdansk.pl/nasze-miasto,512,20061.html.
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oraz France24. W  W arszaw ie i G dańsku  zrealizow ana zostanie am bientow a 
kam pan ia  ou tdoorow a w ykorzystu jąca w ielkoform atow e siatki. N ie zabraknie 
także kam panii in ternetow ej, k tó ra  pojaw i się w  czołow ych serw isach in fo rm a­
cyjnych: w p.pl, gazeta.p l, tvn24 .p l oraz w  serw isach  ip la.pl i O net V O D . D zia­
łan ia  m arketingow e realizow ane w  ram ach kam panii konsekw entn ie m a ją  b u ­
dow ać m arkę m iasta  w okół ku ltury  w olności i sw obody. Specjalnie n a  potrzeby 
kam panii u ruchom iona została  p la tfo rm a in ternetow a w w w .BeyondTheFram e.pl, 
n a  której uży tkow nicy  m o g ą  nagrać 5 -sekundow ą w ypow iedź n a  tem at tego, 
czym  d la  n ich  je s t  w olność, m iłość czy pasja, a  następnie, po zm iksow aniu  
z nagraniam i innych użytkow ników , udostępnić  stw orzony u tw ór sw oim  
znajom ym  n a  Facebooku -  rys. 3.

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

Źródło: „ W y jd ź  p o z a  ra m y . D o tk n i j  w o ln o ś c i"  w  k a m p a n i i  G d a ń s k a , http://www.wirtualne 
media.pl/artykul/wyjdz-poza-ramy-dotknij-wolnosci-w-kampanii-gdanska#.

K om unikując grupom  docelow ym  sw oje atuty, sam orząd stara się realizo­
w ać różnorodne cele. Z achęcając do odw iedzenia  i skorzystan ia  z oferty  tu ry ­
stycznej, m obilizu jąc do zainw estow ania, zapraszając do stałego osied len ia  się 
-  m iasto  chce zapew nić sobie w zrost zain teresow ania sw o ją  ofertą, czyli rea li­
zuje cele zarów no sprzedażow e, ja k  i w izerunkow e. M iasto  bow iem  chce u zy ­
skać w izerunek  atrakcyjnego m iejsca. Przykładem  kam panii reklam ow ej są  
dz iałan ia  podjęte w  okresie 14 .04 .-18 .05 .2008 roku p rzez G dańsk, kierow ane 
do potencjalnych  i obecnych  m ieszkańców  w  ram ach akcji „G dańsk. Tu się

http://www.BeyondTheFrame.pl
http://www.wirtualne
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ży je!” (rys. 4). M iała  ona  n a  celu  przyciągnąć m łodych, p rzedsiębiorczych, 
pełnych  energii now ych m ieszkańców . Jednocześn ie p rzekaz budow ał w izeru ­
nek G dańska ja k o  dynam icznego, atrakcyjnego  m iasta  d la  dynam icznych ludzi. 
W  kam panii w izerunkow ej G dańsk  chciał przekonać Polaków , że je s t  m iastem , 
do k tórego w arto  przyjechać, aby  studiow ać, p racow ać i zam ieszkać. Przekaz 
m iał trafić  do grupy  w iekow ej od 16. do 35. roku życia, czyli m łodych  ludzi, 
k tórzy  ch cą  studiow ać, szukają  pracy  i p rzyjaznego, tętn iącego  życiem  m iejsca, 
gdzie m ogliby  zam ieszkać. G dańsk  otw orzył się n a  now ych m ieszkańców  
i zaoferow ał m ożliw ości rozw oju  zaw odow ego oraz sam orealizacji. W ładze 
m iasta  podkreślają, że je s t  tu  dobry  k lim at d la  w szystkich: studentów , robo tn i­
ków , ludzi św iata  biznesu, pracow ników  m ałych  p rzedsięb iorstw , m iłośników  
aktyw nego w ypoczynku, dzieci. T ak ą  galerię postaci p rzedstaw iał film  rek la­
m ow y, k tóry  został w yem itow any  w  telew izjach  T V N  i T V N  24. K am pania 
te lew izy jna  m ia ła  w sparcie w  innych m ediach, m .in. w  prasie („N ew sw eek” , 
„P rzekró j”, „Polityka” i „Forum ”). R eklam y po jaw iły  się w  portalach  O net.pl, 
E du.pracuj.p l, Edulandia.p l, Sciaga.pl, dzięki k tórym  m iały  tra fić  do m łodych 
ludzi, zain teresow anych  now ym i technologiam i, rynkiem  p racy  i edukacji, p o ­
tencjaln ie  sk łonnych w ybrać G dańsk jak o  m iejsce dalszego rozw oju. G dańsk 
był też  w idoczny  n a  ulicach: reklam y w ielkoform atow e (50 m 2) po jaw iły  się 
w  dużych m iastach  pow yżej 400 tys. m ieszkańców . Siłę p rzekazu  w zm ocniła  
sieć b illboardów  i citylightów .

Rys. 4. Plakat reklamowy w kampanii Gdańska

Źródło: http://www.gdansk.pl/nasze-miasto,513,8575.html.
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Skuteczna kam pan ia  rek lam ow a m a spow odow ać, że m iasto  pow inno k o ja ­
rzyć się z d an ą  cechą, k tó ra  m a przyw odzić  n a  m yśl m arkę m iasta. Taki m echa­
nizm  w ykorzystał m .in. T oruń, k tóry  hasłem  „Toruń. G otyk n a  do tyk” je d n o ­
cześnie pozycjonuje się jak o  m iasto  o bogatym  dziedzictw ie z tego  okresu, 
a  z drugiej strony p rzyw łaszcza sobie cechę, pow odując, że m arka  T oruń będzie 
ko jarzona z po jęciem  gotyk, budow lam i gotyckim i (rys. 5).

Rys. 5. Plakaty związane z hasłem „Toruń. Gotyk na dotyk”

Źródło: http://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 reklam ow ym  w ażne je s t  nie ty lko  to , co się kom unikuje, ale 
także, ja k  się to  robi. Jednym  z elem entów  przekazu  je s t  slogan -  k rótk ie sfor­
m ułow anie, stanow iące istotę przekazu. W ysokie  praw dopodobieństw o zapa­
m iętan ia  uzasadn ia  staran ia podejm ow ane w  celu tak iego  sform ułow ania sloga­
nu, aby  in trygując, zw racając uw agę i w yróżniając się n a  tle sloganów  k o nku­
rencyjnych, n iósł on jednocześn ie  ze so b ą  odpow iedni ładunek  inform acji w ize­
runkow ych. D obry  w izerunek  pasuje do w ielu  m iejsc -  stąd tak a  in form acja  
w  sloganie nie pełn i funkcji w yróżniającej, n iem niej pow tarzana  w  przekazie 
reklam ow ym  nadal m oże przyw oływ ać odpow iednie konotacje, buduj ące p o żą­
dany p rzez dane m iasto  w izerunek. Slogany z tej grupy w  przypadku m arek 
m iast są  lepsze i gorsze, m niej bądź bardziej oryginalne, a  przez to  m niej lub 
bardziej skuteczne. Im  bardziej d a ją  do m yślenia, sk łan iają  do poszukiw ania  
inform acji, zachęcają  do in terpretacji, tym  lepiej. Takie ogólne, często w ie lo ­
znaczne slogany, są  konkretyzow ane później w  przekazie poprzez argum enty  
w yjaśniaj ące ich  w ieloznaczność i dow odzące wyj ątkow ości lub przynajm niej 
a trakcyjności danego m iasta. Stopień zauw ażalności i zapam iętyw alności, 
a  także po tencjał inform acyjny sloganu podnoszony je s t  poprzez grę słów , k tó ra  
z jednej strony m oże zw rócić uw agę adresatów , w yw ołać uśm iech, a  z drugiej 
daje pole do in terpretacji (np. „C iechocinek uzdraw ia  poT ężn ie”).

http://www.kobieta.pl/styl-zycia/podroze/zobacz/artykul/gotyk-na-dotyk/
http://homo
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Szum  w okół kam panii reklam ow ej i zw rócenie uw agi n a  kom unikat o w i­
zerunku m iasta  m ożna osiągnąć także poprzez w ykorzystanie reklam y po ró w ­
naw czej . R eklam a porów naw cza m oże naw iązyw ać do konkuren ta  w prost, bez­
pośrednio  w skazując różnice pom iędzy  m ark ą  p rom ow aną a  k onkre tną  m arką  
konkurency jną lub m oże pośrednio  daw ać do zrozum ienia, jak ie  cechy w yróż­
niaj ą  j ą  spośród n iew skazanych  konkretn ie (a  jed y n ie  poprzez sugestie) m arek 
konkurencyjnych. Z  m odelu  reklam y porów naw czej skorzystały  m .in. w ładze 
L ublina w  kam panii „Przeżyj studia. Studiuj w  L ublin ie” , k tó ra  została  p rze­
prow adzona w  2009 roku w  Internecie. K reując w izerunek  przyjaznego studen­
tom  m iasta, Lublin  w ykorzystał technikę porów nan ia  z innym i m iastam i aka­
dem ickim i, nie w skazując w yraźnie żadnego z nich. Przez zastosow ane w  p rze­
kazie sym bole (np. Pałac K ultury) adresatow i przekazu sugerow ano jednak , że 
m iastem , z k tórym  L ublin  się porów nuje, je s t  -  postrzegana stereotypow o przez 
p ryzm at dużego m iasta  i typow ego d la  n iego m ało przyjem nego, szybkiego 
i stresującego życia  -  W arszaw a. L ublin  został pokazany  ja k o  m iasto , w  którym  
życie studenckie to  przyjem ność -  w  porów naniu  z n im  w izerunek  W arszaw y 
w ypadł bardzo nieatrakcyjnie. K am pania nabra ła  rozgłosu  w  m ediach, co spo­
w odow ało  zain teresow anie przekazem  w  grupie docelow ej, a  zatem  w śród  stu­
dentów  i licealistów . K ontrow ersy jny  film  obejrzało  k ilkadziesiąt tysięcy  in ter­
nautów .

Podsumowanie

Jak  m ożna zauw ażyć, m iasta  coraz częściej w ykorzystu ją  kam panie rek la­
m ow e w  celu  do tarcia  do sw oich odbiorców . R eklam a m oże oddziaływ ać sło ­
w em , obrazem  i dźw iękiem . Jest to  dobre narzędzie w  celu  w ykreow ania p o żą­
danego p rzez m iasto  w izerunku. W ażne je s t, aby działan ia  te  by ły  ze sobą p o ­
w iązane, zaplanow ane i zgodne z k ierunkiem  rozw oju  danego m iejsca. O sku­
teczności kam panii będą  św iadczyć odczucia  i postaw y społeczności lokalnej, 
g łów nie m ieszkańców  oraz op in ia  o m ieście/reg ionie w  kraju , a  także n a  św ie- 
cie. Z  pew nośc ią  silna m arka  o pozytyw nym  oddźw ięku  w płynie n a  decyzje 
tu rystów , inw estorów  i m ieszkańców . N ależy  jed n ak  pam iętać, aby dostosow ać 
kom unikat do w ybranych  grup odbiorców .
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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.


