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Wykorzystanie haset
reklamowych w obszarze
marketingu komunalnego
- wybrane aspekty

1. Wstep

Jednostki samorzadu terytorialnego oraz ich zwiazki — oprécz
$wiadczenia ustug administracyjnych i wykonywania zadan ma-
jacych na celu zaspokojenie potrzeb lokalnej spotecznosci - kon-
kuruja ze soba w celu osiagniecia jak najwyzszego poziomu roz-
woju gospodarczego. Realizujac te strategie, staraja sie wykorzy-
stywac swoje polozenie i dobra kulturalne, ksztaltuja otoczenie
biznesowe lub tworzg produkty i ustugi, ktére sa dostepne tylko
naich terenie. Samo stworzenie oferty jednak nie wystarcza. Na
rynku nie brakuje atrakcyjnych propozycji, a konsument zastana-
wia sie, ktory produkt bedzie dla niego najbardziej odpowiedni.
Nalezy zatem zaistnie¢ w §wiadomosci zbiorowej, staé sie zauwa-
zalnym punktem najej mapie. Zadanie to nie jest proste. Z pomoca
przychodzi jednak marketing komunalny, ktéry odgrywa istotna
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role w pozycjonowaniu samorzaddéw m.in. na rynku inwestycyj-
nym, turystycznym czy kulturalnym.

Marketing komunalny jest stosunkowo nowa galezia szeroko
pojmowanego marketingu, a w literaturze przedmiotu okresla sie
go jako: marketing kraju, marketing regionalny, marketing mia-
sta, marketing terytorialny, marketing miejsc, marketing ustug
publicznych czy marketing urbanistyczny. Z mnogos$cia okreslen
koresponduje wielo$¢ definicji tego pojecia, przy czym nie réznia
sie one diametralnie od siebie — poszczeg6lni badacze tylko inaczej
rozkladajg akcenty, co wynika najczeéciej z odmiennego pojmo-
wania kategorii marketingu. Niezaleznie od réznic w rozumieniu
marketingu komunalnego coraz czeéciej samorzady buduja swoja
pozycje, tworzacirealizujac dlugofalowa strategie marketingowa,
ktorej istotnymi elementami sa logotypy i slogany reklamowe [Ko-
rzafiska 2013: 102]. Do czesto wymienianych cech opisywanego
rodzaju marketingu zalicza si¢: implementacje instrumentéw mar-
ketingu mix uksztalttowanych wedlug potrzeb jednostek samorzadu
terytorialnego, realizacje dziala marketingowych nie tylko przez
wladze samorzadowe, lecz takze (moze gléwnie) przez podleglych
pracownikéw oraz jednostki, determinacje wzaspokajaniu potrzeb
klientéw wewnetrznych i zewnetrznych, a takze kompleksowo$¢
oraz konsekwencje dzialania obejmujaca poszczegolne fazy procesu
tworzenia strategii, takie jak: identyfikacja, pobudzanie, kreowanie,
zaspokajanie potrzeb klientéw oraz weryfikacja skutecznosci.

Andrzej Szromnik, badacz marketingu komunalnego polskich
miastigmin, opisuje czynniki, ktére maja wplywnajego dynamicz-
ny rozwdj. Uwaza on, ze jest to zwigzane m.in. ze wzrostem poczu-
cia przynaleznosci do spolecznos$cilokalnych. Kolejny czynnik to
coraz wigksza $wiadomo$¢ spoleczna i ekonomiczna obywateli,
a tym samym wzrost oczekiwan i wymagan wspolnot terytorial-
nych wobec samorzadéw w kwestii ilo$ci i jako$ci otrzymywanych
doébr publicznych. Szromnik pisze ponadto, ze czynnikiem, ktére-
go nie mozna poming¢, jest coraz bardziej intensywne wdrazanie
wiedzyikorzystanie z do§wiadczelt menedzerskich wzarzadzaniu
jednostkami samorzadu terytorialnego [Szromnik 2011: 23].
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Warto doda¢, ze adresatami marketingu komunalnego zewnetrz-
nego sa: turysci, organizacje spoleczne, polityczne, gospodarcze, osoby
poszukujace nowego miejsca do zycia i pracy, réznego typu podmioty
zajmujace sie dzialalnoécig finansowgq czy krajowilub zagraniczniin-
westorzy. Z kolei adresaci marketingu komunalnego wewnetrznego
to: mieszkancy jednostki samorzadu terytorialnego, lokalne media
iprzedsigbiorcy, dzialajace na terenie gminy/miasta instytucje, stowa-
rzyszenia, fundacje oraz pracownicy administracji samorzadowejiin-
nych instytucji administracji publicznej. Aby jednak zrozumie¢ istote
opisywanego rodzaju marketingu oraz tworzonych wramach konkret-
nych strategiilogotypéwisloganéw miast, miasteczek oraz gmin, nale-
zy zastanowi¢ sig, czym dla wspoélczesnych obywateli sa miasta, co soba
reprezentuja oraz jak wpltywaja na swoich mieszkancéw.

Tadeusz Peiper pisal: , Przecie w calym kosmosie nie ma rzeczy
tak zmiennej jak miasto, a rzeczy tak zmiennej nie da si¢ ujac osta-
tecznie” [za: Obarska 2010: 21]. Jego konstatacja okresla specyfike
rozwoju wspolczesnych miast, lecz moze réwniez — w pewnym sen-
sie — nawiazywac do strategicznych dziatan wplywajacych naich po-
strzeganie. Wspdlczesne miasta nie sa przeciez wylacznie miejscem
dlainwestoréw, turystow oraz ludzi chcacych sie w nich osiedli¢ czy
zrobié¢ kariere. Aby lepiej zrozumie¢ funkcjonujaca w nich relacyj-
nosé¢, niezbedne jest przyjrzenie sie temu zjawisku z perspektywy
socjologicznej. Anthony Giddens uwaza dynamiczny rozwéj nowo-
czesnych miast za determinante wzoréw zachowan spolecznych,
zwyczajow i sposoboéw myslenia [Giddens 2007: 525]. Mozna wiec
powiedzie¢, ze miasto to nie tylko okre$lone miejsce, ale takze calo-
ksztalt interakcji miedzy réznymi czynnikami, do ktérych zaliczy¢
mozna m.in.: spoleczenstwo, kulture, przemysl, architekture i wiele
innych [Goraczko 20185: 27). Przestrzen miasta, jezyk i jego historia
stanowia zatem nieodlaczne elementy w konstruowaniu tozsamosci
kulturowejispolecznej. Ich postrzeganie — z wylaczeniem czynnikow
obiektywnych (np.jako$¢ i dostepnoséé przestrzenna) — jest uzalez-
nione w gléwnej mierze od tego, co subiektywne, czyliwzorcéwispo-
sobow korzystania z przestrzeni, relacji w niej nawiazywanych czy
oczekiwan, jakie wzgledem niej sa formulowane [Tambor 2017: 15].
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Realizujac dziatania zwigzane z rewitalizacja miastidazac do
spolecznej inkluzji, mozna wywiera¢ wplyw na sposoby postrze-
gania przez mieszkanicow otaczajacej ich przestrzeni. Marketing
miejsc jest w Polsce zjawiskiem coraz bardziej znanym i rozumia-
nym. Wiele oséb zarzadzajacych miastami/miasteczkami decyduje
sie na przeprowadzenie kampanii reklamowej, aby sie skutecznie
promowac i dobrze odnajdywacd w sferze publicznej. W tworzonych
sloganach akcentujg to, co moze si¢ wydawac atrakcyjne, m.in.: po-
tozenie geograficzne, nowoczesnos¢, otwartosé, dbalosé o srodowi-
sko czy bezpieczenstwo. Istotnymi czynnikami wplywajacymina
konstrukeje ich narracji sa takze wydarzenia historyczne czy trady-
cje lokalne. Zaréwno tres¢ prezentowanych komunikatéw, jakilo-
gotypy tworzy si¢ w taki sposob, zeby miasta byly postrzegane jako
miejsca, wktorych chee sie mieszka¢, inwestowad czy wypoczywacd.
Aby ten produkt komunikacyjno-wizerunkowy skutecznie , sprze-
da¢”, niezbedna jest wlasciwa diagnoza.

W niniejszym opracowaniu opisano dziatania stuzace identyfika-
cji cech regionu. Zaprezentowano metode badania oraz jego wyniki
w odniesieniu do budowania tozsamo$cilokalnej wéréd mieszkan-
c6w Polkowic, Lubina oraz turystéw odwiedzajacych Ladek-Zdro;.
Wyszczegdlniono stownictwo i kategorie semantyczne oraz przepro-
wadzono analiz¢ wizualna logotypu wybranego miasta (Polkowic).
Artykultukazuje réwniez wynikibadarn ankietowych przeprowadzo-
nych na terenie Dolnego Slaska, ktérych celem byta m.in. identyfika-
cja rangi miejskich sloganéw reklamowych w odczuciu spolecznym,
najlepszych kanaléw komunikacyjnych stuzacychich propagowaniu
oraz cech, ktérymi powinny si¢ charakteryzowad.

2. Materiaty i metody

Kreélac teoretyczne tto marketingu komunalnego, postuzono sie
krytyczna analizg literatury oraz wykorzystano wnioskowanie
dedukcyjne. W celuidentyfikacji rangi miejskich sloganéw reklamo-
wych w odczuciu spotecznym, najlepszych kanatéw komunikacyj-
nych stuzacych ich propagowaniu oraz cech, ktérymi powinny sie
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charakteryzowa¢, zastosowano metode pomiaru posredniego w po-
staci ankietowania elektronicznego. Narzedzie badawcze stanowil
kwestionariusz ankiety sktadajacy sie z sze$ciu pytan zamknietych
oraz pélotwartych, jednokrotnego i wielokrotnego wyboru. Ankie-
ta postuzyla réwniez do wytypowania trzech sloganéw miejskich,
ktére zostalty poddane dalszejanalizie, w tym multimodalnej. W celu
pokazania procesu tworzenia wybranych sloganéw autorzy przepro-
wadzili takze cze$ciowq analize dokumentéwjednostek samorzadéw
terytorialnych oraz Zzrédet opisujacych historie wybranych miast.

3. Wyniki badan

Ankieta elektroniczna zostala dostarczona do 510 mieszkancow
Dolnego Slaska. Badanie przeprowadzono migdzy S a 20 marca
2021 r.Z odpowiedzi respondentéw wynika, ze s3 mieszkaicami
os$rodkoéw roznej wielkoéci, przynalezg do odmiennych grup wie-
kowych oraz zdobyliréznorodne wyksztalcenie. Cechy ankietowa-
nych prezentuje ponizsza tabela.

Tabela 1. Cechy charakterystyczne respondentéw

Cechy charakterystyczne Wartos¢ w procentach
Ple¢:

mezczyzna 46,8
kobieta 53,2
Wiek:

ponizej 20 lat 1,4
20-25 lat 14,9
26-30 lat 18,0
31-35 lat 15,8
36-40 lat 21,6
41-45 lat 14,4
46-50 lat 9,5
powyzej 50 lat 4,5
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Tabela 1 (cd.)

Cechy charakterystyczne Wartos¢ w procentach

Miejsce zamieszkania:

wies 21,2
miasto do 5 tys. mieszkarcow 0,9
miasto od 5 do 10 tys. mieszkancow 3,6
miasto od 10 do 15 tys. mieszkancéow 6,8
miasto od 15 do 25 tys. mieszkarncéow 5,4
miasto od 25 do 50 tys. mieszkancow 5,9
miasto od 50 do 100 tys. mieszkarncéw 33,8
miasto powyzej 100 tys. mieszkarcédw 22,5

Wyksztatcenie:

podstawowe 0,0
gimnazjalne 0,9
$rednie/zawodowe 27,0
wyzsze (licencjackie/inzynierskie) 356
wyzsze (magisterskie/doktoranckie) 36,5

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zdaniem ponad 93% respondent6éw slogan reklamowy jest waz-
nym elementem marketingu komunalnego, jednak prawie 72% an-
kietowanych nie bylo w stanie wymieni¢ anijednego sloganu miasta
czy gminy zlokalizowanej na Dolnym Slasku. Pozostali najczeéciej
wymieniali: ,Wroctaw — miasto spotkan”, ,Polkowice — Serce Za-
glebia Miedziowego”, ,Dumni z Lubina”, ,Legnica — z nig zawsze
po drodze”, ,Glogow — jestes u celu”, ,Ladek-Zdréj — Twéj przy-
Ladek” oraz oficjalny slogan reklamowy wojewodztwa dolnosl-
skiego -, Nie do opowiedzenia. Do zobaczenia”. Z listy sloganow
miejskich jako najbardziej do nich przemawiajace ankietowani wy-
brali hasto ,Wroctaw — miasto spotkan” (43,1%). Na dalszych miej-
scach, z poparciem ksztaltujacym sie w przedziale od 12,8 do 27,5%,
uplasowaly sie nastepujace slogany: ,Dumniz Lubina”, ,Bolesta-
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wiec — miasto ceramiki”, , Karpacz — miasto pod Snieika,”, »Ladek-
-Z2dr6j — Twoj przyLadek” oraz ,Polkowice — Serce Zaglebia Mie-
dziowego”. Respondenci wskazali réwniez hasta, ktére wich opinii
najmniej do nich przemawiaja: ,Glogéw — jeste$ u celu” (30,7%),
»Legnica -z nia zawsze po drodze” (24,3%) oraz 4Walbrzych - zie-
lone miasto” (20,2%).

Odpowiadajac na kolejne pytanie badawcze, ankietowani mé-
wili, czym - ich zdaniem - powinien charakteryzowa¢ si¢ dobry
slogan. Respondenci mogli wskaza¢ pig¢ najwazniejszych cech. Nie
wszyscy skorzystali z tej mozliwoéci. Cze$é badanych oséb ograni-
czyta sie do wskazania dwodch, trzech lub czterech cech. Ponizsza
tabela ukazuje, wliczbach bezwzglednych, cechy dobrego sloganu
miejskiego w opinii respondentow.

Tabela 2. Cechy dobrego sloganu reklamujacego przestrzen miejska

Cecha llos¢ wskazan w liczbach bezwzglednych
tatwy do zapamietania 119

prosty jezyk 109

oryginalny 98

nawigzujgcy do cech
charakterystycznych 74
miejscowosci

dowcipny 66

budujacy wiez 54

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan.

Zanajmniej pozadane atrybuty sloganu miejskiego respondenci
uznali: nawigzanie do cech miejscowo$ci, dowcipnos¢ oraz budo-
wanie wiezi. Ankieta miala réwniez na celu identyfikacje kanatéw
komunikacji wykorzystywanych w celu promowania poszczegol-
nych miast na terenie wojewddztwa dolnoslaskiego. W zwiazku
z tym ankietowani mieli wskazaé media (wzglednie wydarzenia),
w ktorych najczesciej sa przedstawiane tresci reklamujace miasto
czy region lub ktére sa w tym celu wykorzystywane. Tabela 3 pre-
zentuje rozklad odpowiedzi.
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Tabela 3. Media i wydarzenia wykorzystywane w promocji miast
dolnoslagskich

Media llos¢ wskazan w liczbach
bezwzglednych

media spotecznosciowe 123

strony internetowe 89

billboardy 72

wydarzenia kulturalne/sportowe 64

radio lokalne 60

telewizja lokalna 59

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan.

Bazujac na wskazaniach respondentéw, wytypowano trzy slo-
gany reklamowe dolnoglaskich miast (Polkowic, Lubina i Ladka-
-Zdroju), ktére poddano dalszej analizie Naturalnego zwyciezce
— Wroctaw — odrzucono ze wzgledu na to, ze istnieja liczne opraco-
wania, ktére zwracaja uwage na rézne aspekty wroclawskiej strate-
gii marketingu komunalnego.

W sloganie reklamowym gminy Polkowice (,Serce Zaglebia
Miedziowego”) wyraza si¢ §wiadomo$¢é wspélnych cech, odreb-
nos¢, a takze poczucie jednosci jego mieszkancow. Jest on spdjny,
ajego autorzy chcieli prawdopodobnie dowarto$ciowaé wspdlnote
kulturowa, a nie wspolnote krwi. Na przelomie 201712018 r. na te-
renie Polkowic zlecono firmie Business Consulting przeprowadze-
nie badan ilosciowych (ankietyzacja) i jakosciowych (badania fo-
kusowe). Juz na etapie ankietyzacji udalo si¢ wyodrebnié¢ kluczowe
dlaksztaltowania tozsamo$ci Polkowic informacje: pochodzenie
mieszkanicéw, powody przybycia do Polkowic oraz ich spostrzeze-
nia na temat miasta. Znakomita wiekszo$¢ polkowiczan odpowie-
dziala, ze przyjechata do Polkowic za pracg, a ponadto, ze ich pod-
stawowym pracodawca jest KGHM Polska Miedz S.A. Pod koniec
kadencji 2014-2018 wladze Polkowic stworzyly nowy logotyp
i hasta, ktére miaty promowac gmine. Zaprezentowany projekt nie
korespondowaljednak z ustaleniamizawartymiw raporcie dotycza-
cymwspomnianych badan. Co wigcej, tylko cze$ciowo nawiazywat
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do gérnictwa, a ujete w wizualizacji ruchy sejsmiczne Ziemi mogty
—w tym rejonie Polski — budzi¢ negatywne skojarzenia, poniewaz
wlistopadzie 2016 r. w wyniku samoistnego ruchu gérotworu w Ko-
palni ZG Rudna na oddziale G-23 zginelo o$émiu gérnikéw. Byta to
najwieksza tragedia w historii miedziowego holdingu. Hasto ,,Po-
lkowice — faczy nas przysztos¢” takze pozostawialo wiele do zycze-
nia. Zaproponowana tre$¢ byta podobna do hasta Polskiego Zwiaz-
ku Pitki Noznej , Eaczy nas pitka”, przez co wiekszo$¢ mieszkancow
nie kojarzyta go z miastem, lecz z druzyna bialo-czerwonych.

W projekcie pominieto istotne elementy zwigzane z Polkowi-
cami, a mianowicie ich geograficzne usytuowanie oraz ztoza pod-
ziemnych surowcéw. Polkowice leza w samym centrum Zagtebia
Miedziowego, a wiec miedzy Legnica a Glogowem. Kopalnie wo-
kot Polkowic sa najwiekszym pracodawca mieszkancéw tego regio-
nu. Wspomniane elementy wyraznie determinowaly koniecznos¢
zmiany systemu identyfikacji wizualnej miasta. Biorac je pod uwa-
ge, ustalono, ze Polkowice s3 ,Sercem Zaglebia Miedziowego”. To
wlasénie tutaj bije serce regionu i najwiecej jego mieszkaicéwkorzy-
staz dobrodziejstw tej ziemi.

W pierwszym kwartale 2019 r. zaprezentowano nowy logotyp
miasta i hasto promocyjne: ,,Gmina Polkowice — Serce Zaglebia
Miedziowego”.

Rysunek 1. Logotyp miasta z hastem promocyjnym

Zrédto: Urzad Gminy Polkowice, marzec 2021.

Zanim przystapiono do projektowania logotypu, dokonano
analizy miejsca pod katem tych jego cech, ktére odrézniaja je od
innych gmin. Starano si¢ przyjrze¢ wszystkim dziedzinom zycia,
poznaé sposéb funkcjonowania gminy, znalez¢ to, co jest wyraziste
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i charakterystyczne, i co moze postuzy¢ do stworzenia symbolu
miejsca. Na pierwszy plan wysunal sie dos¢ szybko industrialny
charakter gminy zwiazany gtéwnie z obecnoscia gérnictwa miedzi;
yindustrialny” w pozytywnym znaczeniu, czyli majacy stanowic¢
powdd do dumy, dla ktérego ludzie chca tu mieszkaé, i znak roz-
poznawczy gminy, nie tylko w kontekscie regionu, ale takze w skali
kraju. W zwiazku z tym naturalna inspiracja powstania nowego lo-
gotypu dla gminy Polkowice byly najwazniejsze elementy (symbo-
le) definiujace tozsamosé tego miejsca.

Przygladajac sie nowemu logotypowi Polkowic, nalezy przede
wszystkim zwrdci¢ uwage na jego nieregularny ksztatt i kolorysty-
ke. Obraz méwiwiecej niz haslo, zatem warto przeprowadzi¢ anali-
ze multimodalna. Semiotyczna kategoria multimodalno$ci wyrosta
z prze$wiadczenia o mozliwo$ci odrzucenia jezyka jako podstawo-
wego srodka porozumiewania si¢ lub przynajmniej zredukowania
jego udzialu w procesach tworzenia oraz przekazywania znaczen
na korzy$¢ innych systeméw znakowych [Kawka 2016: 294-303].
W przypadku logotypu Polkowic istotna role odgrywa kolorysty-
ka: barwa miedzi (dajaca poczucie ciepla i bezpieczenstwa). Nie
bez znaczenia jest takze serce: Polkowice leza w ,sercu” Zaglebia
Miedziowego, stanowiac jego najwazniejszy punkt — niedaleko stad
ma siedzibe KGHM. Ponadto wazny jestjego ksztatt: grudki miedzi
z charakterystycznymi ostrymi krawedziami.

Wwyniku polaczenia tych atrybutéw powstal nowy znak — poli-
gonalne serce w kolorze miedzi. Odnosi si¢ ono do wygladujej bryl-
ki oraz stanowi odpowiedz na wymogi nowoczesnego wzornictwa
i projektowania graficznego. Polkowickie serce stalo si¢ w ten spo-
sob nieoczywiste. Nie jest to klasyczne, czerwone serce, ale serce
charakterystyczne dla Polkowic, nowoczesne, industrialne, symbo-
lizujace nie tylko trud pracy (ostre krawedzie), lecz réwniez radog¢,
jaka ta pracamoze przyniesé (ciepty kolor miedzi). Ponadto serce to
jest pojemnym symbolem, pozwalajacym na adaptacje w réznych
obszarach: codziennego zycia mieszkancéw, tradycji, kultury itd.
Stad pomysl na rozwijanie podstawowego sloganu Polkowic (,,Serce
Zaglebia Miedzowego”) poprzez tworzenie hasel przyporzadkowa-
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nych poszczegélnym dziedzinom: ,Serce do Zycia”, ,Serce do Pra-
cy”i,Serce do Tradycji”.

Przy postugiwaniu si¢ formamiuniwersalnymi waznym elemen-
tem jest idea, ktéra za nimi stoi. Symbol serca pojawia si¢ w najréz-
niejszych kontekstach. Podobnie ma si¢ rzecz z estetyka figur poli-
gonalnych, zwlaszcza tych, ktére opieraja sie na symetrii. Po wpisa-
niu frazy heart logo wyszukiwarka Google wyrzucaaz 3240000000
rekordéw, gdy za$ wpiszemy polygonal heart — 8 580 000. Réwno-
czesne stworzenie podobnych wizualnie logotypow jest wiec obec-
nie wysoce prawdopodobne (dlatego tak wazna jest idea stojaca za
konkretnym logotypem).

Naidee logotypu Polkowic skladaja sie: 1) ksztalt - serce nawia-
zujace do tego, ze Polkowice stanowia centrum regionu przemystu
miedziowego oraz funkcjonujace jako symbol mitosci, troski czy
opieki (gminy wobec jej mieszkanicéw i vice versa); 2) wzor — sy-
metryczne wielokaty, oddajace charakter rudy miedzi oraz pokrew-
nych mineraléw; 3) kolorystyka — bezposrednio nawiazujaca do jej
naturalnych barw. Dodatkowym argumentem przemawiajacym
za tym, aby stworzy¢ logotyp w ksztalcie serca, byla budowa ana-
tomiczna tego ostatniego. Na terenie gminy dzialaja wspomniane
kopalnie oraz VW Motor Polska produkujacy m.in. silniki samo-
chodowe. Zaréwno wkopalniach, jakisilnikach znajduja sie komo-
ry —komory tworza tez serce.

Hasto ,Gmina Polkowice — Serce Zaglebia Miedziowego” ma
na celu wlaczy¢ mieszkaricow gminy do opowiesci o tym miejscu.
W przeprowadzonych badaniach ustalono, ze czuja si¢ oni margina-
lizowaniw ogdlnej narracji dotyczacej Polkowic. Nie maja poczucia,
ze s3 cze$cig wspolnoty, naktoérej rozwdj pracuja, placac podatkiitp.
Zdecydowano si¢ zatem na wprowadzenie do hasta promocyjnego
slowa ,gmina”, ktére nawiazuje do pietnastu sotectw, jakie wspdlnie
z Polkowicami tworza gmine.

Skierujmy teraz uwage na strategie marketingowa obrang przez
wladze sasiadujacego z Polkowicami Lubina. Slogan ,Dumniz Lu-
bina” nawiazuje do takich kategorii semantycznych, jak: tozsa-
mo$¢, gornictwo i zbrodnia lubinska. Uczucie dumy przypisuje sig
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zwyciezcomiludziom sukcesu, czego potwierdzeniem s objasnie-
nia znaczen stéw ,duma” i ,dumny” we wspoélczesnych stownikach
jezyka polskiego. Hasto ,Dumniz Lubina” pozwala si¢ analizowa¢
na wielu plaszczyznach; nie sposéb odnies¢ sie wylacznie do naj-
wazniejszych cech, ktére pozycjonuje miasto w kategoriach: atrak-
cyjne, nowoczesne i otwarte. Stowo ,,dumni” nawiazuje takze do
poczucia wspélnoty, tradycji gorniczych, ale takze tragicznych wy-
darzen, ktore zostaly zapamietane jako zbrodnia lubiiska. W dniu
31 sierpnia 1982 r. - w druga rocznice podpisania Porozumien
Gdanskich — w kilkudziesieciu miastach odbyty si¢ manifestacje,
ktdre zostaly brutalnie sttumione. W Lubinie milicja uzyta broni
wobec bezbronnego ttumu. Wystrzelono okoto tysigca pociskéw,
zraniono kilkadziesiat os6b i zabito Michala Adamowicza, Andrzeja
Trajkowskiego oraz Mieczystawa Pozniaka. Najbardziej przejmu-
jacym $wiadectwem tych wydarzen jest zdjecie zrobione przez nie-
zyjacego juz Krzysztofa Raczkowiaka, ktory uchwycit chwile, gdy
pieciu mezczyzn biegnie, trzymajac umierajacego Michata Adamo-
wicza, mlodego elektryka z lubiniskich zaktadéw gérniczych. Pa-
mieé o tymwydarzeniu jest podtrzymywana poprzez wiele dziatan
o charakterze edukacyjnym i kulturalnym (informatory, produkeje
medialne, wystawy). Jednym z wazniejszych przejawow tego typu
inicjatyw jest festiwal ,Muzyka z oblezonego miasta”, ktéry odby-
wa sie wrocznice zbrodni lubinskiej. Ciekawy przypadek stanowi
wprowadzenie kategorii ,rodzicéw”. Wéwczas impreza odbywa sie
pod hastem ,Dumniz Rodzicéw”, co ma podkreslaé bohatersko$¢
lubinian, ktérzy sprzeciwili sie komunistycznemu rezimowi. Po-
nadto jedno z najwigkszych skrzyzowan w mieécie nazwano imie-
niem ,Ofiar Zbrodni Lubinskiej”. Wczeéniej rzadzacy miastem
proponowali hasto , Lubin - Stolica Zaglebia Miedziowego”, ale
nie spotkalo sie ono z pozytywnym odbiorem przez mieszkaricow
regionu. W Lubinie dziala jednakopalnia, aw oddalonych o pietna-
$cie kilometréw Polkowicach jestich kilkakrotnie wiecej. Jedynym
argumentem przemawiajacym za zasadnoscia tego sloganu moze
by¢ to, ze centrala holdingu miedziowego znajduje si¢ na przedmie-
$ciach Lubina.
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Ostatnim wzigtym pod uwage sloganem jest haslo najstarszego
uzdrowiskaw Polsce: , Ladek-Zdréj — Twéj przyLadek” (kategorie
semantyczne: zdrowie, rekreacja i sport). Dorota Olko twierdzi,
iz skoro znaczna cze$¢ miejscowosci turystycznych posiada hasta
promocyjne, mozna przypuszczaé, ze slogany beda eksponowac
atrakcje turystyczne i bazg rekreacyjna miast [Olko 2012: 45]. Pa-
radoksalnie haset nawiazujacych do sportu, rekreacjiiwypoczyn-
ku jest niewiele. Autorka wymienia nastepujace przyklady: ,Miko-
tajki — zeglarska stolica Polski”, ,Szklarska Poreba — wypoczniesz
bardziej”, ,Myslenice — strefa czasu wolnego”, ,Dzierzoniéw — mia-
sto sportu”. Robert Stabczyniski uwaza, ze wiele sloganéw miejsco-
woscirekreacyjnych implikuje wyjatkowo$¢ miejsca ze wzgleduna
bezpieczenstwo, spokdj i warunki sprzyjajace zdrowiu [Stabezyn-
ski2020: 185-201]. Do tych cech odsylaja rzeczowniki, takie jak
kurort, uzdrowisko itp., a wigc nazwy miejscowosci, do ktérych sie
podrézuje ze wzgledu na atrakcyjne srodowisko i mozliwo$¢é wy-
poczynku. Swoje wyjatkowe wladciwoscilecznicze podkreslaja
w sloganach miejscowo$ci uzdrowiskowe, np. ,Ladek-Zdréj — Twoj
przyLadek — najstarsze uzdrowisko w Polsce”. Oprécz spolecz-
nych konotacji terminu ,przyladek” istotna role odgrywa tu zwrot
,najstarsze uzdrowisko w Polsce”, budzacy takie skojarzenia, jak
wieloletnia tradycja wleczeniu kuracjuszy, dbatos¢ o érodowisko
czy wyjatkowo$¢ miejsca. Przedrostkowe konstrukcje sloganéw
zastosowano takze m.in. w Ciechocinku: ,Ciechocinek. Uzdra-
wia poTeznie”.

4. Whnioski

Samorzady coraz czesciej buduja swoja pozycje w oparciu o dlu-
gofalowa strategie marketingowa, ktorej istotnymi elementami sg
logotypyislogany reklamowe. Wydaje sie nawet, ze atrybuty samo-
rzadéw sa niekiedy jedynie ttem dla chwytliwych haset promocyj-
nych. W kazdym razie, jak pokazuja zaprezentowane badania, do
respondentéw przemawiajq przede wszystkim proste hasta, ktore
maja zapadaé w pamie¢ dzieki swojej oryginalnosci. Co ciekawe,
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ankietowaninie wysuwalina pierwszy plan tej cechy komunikatéw,
jaka jest budowanie wiezi.

Logotypyislogany docieraja najskuteczniej do uzytkownikéw
mediéw interaktywnych. Tradycyjne $rodki masowego przekazu
(radio i lokalna telewizja) staja si¢ coraz mniej popularne; respon-
denci nie s3 nimi zainteresowani. Wyniki badan pozwalajg przy-
puszczad, ze zaréwno dynamiczny rozwdj miast, jak i medidw moze
z czasem przyczyni¢ sie do stworzenia nowych trendéw w marketin-
gukomunalnym.
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