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Abstrakt

Artykul dotyczy aktywnosci samorza-
doéw w obszarze komunikacji perswazyjnej.
Celem jest okreslenie zasadnos$ci i zgodno-
Sci z przepisami podejmowanych dziatan
oraz wskazanie na uwarunkowania, ktérym
odpowiada¢ powinna polityka reklamowa
administracji publicznej. Przedstawiono
charakterystyke przedsiewzigé¢ promocyj-
nych realizowanych zaréwno bezposrednio
przez gminy lub powiaty, jak i za posred-
nictwem nadawcoéw zewngtrznych, a w tym
$rodkow masowego przekazu. Zaprezento-
wano ponadto wyniki badan empirycznych
dotyczacych technik i narzedzi reklamy jed-
nostek samorzadu terytorialnego, ich spo-
tecznego zasiggu oraz wysokos$ci naktadow
budzetowych przeznaczanych na promocje.

Stowa kluczowe: samorzad, promocja,
reklama natywna, reklama porownawcza,
media samorzadowe

Abstract

The article concerns the activity of local
self-governments in the area of persuasive
communication. What it aims at is deter-
mining the legitimacy and compliance of
the actions taken with the applicable regu-
lations and also at indicating the conditions
that should be met by public administration
advertising policy. The characteristics of
promotional schemes implemented directly
by municipalities and communes as well
as through external broadcasters, inclu-
ding mass media, was presented. Further-
more, the article presents and discusses the
results of empirical research on advertising
techniques and tools available to local self-
government units, their social outreach and
the amount of budgetary expenditure allo-
cated for promotion.
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Wprowadzenie

Samorzady, realizujac zadania wilasne, podejmuja proby zwrocenia uwagi
odbiorcow na przygotowane w ramach dziatan gminy lub powiatu produkty,
sktadajace si¢ na oferte edukacyjng, turystyczng, rekreacyjng, inwestycyjna
itp. Wdrazajac zalozenia marketingu terytorialnego, korzystaja z wielu tech-
nik i1 sposobow dotarcia z przekazem do grup docelowych. W zaleznosci od
przyjetej strategii oraz z uwzglednieniem potencjatu danej jednostki samorza-
du terytorialnego!, sigga¢ moga po réznorodne formy promocji — od reklam
w tradycyjnych mediach, poprzez zastosowanie mediow spoteczno$ciowych, po
tworzenie aplikacji na urzadzenia mobilne, ktére dzigki wykorzystaniu geoloka-
lizacji i1 zjawiska rzeczywisto$ci rozszerzonej umozliwiaja faczenie pozyskiwa-
nia informacji oraz ustug. Na osiagniety efekt sktada si¢ zarowno $swiadomo$¢
istnienia innowacyjnych i wcigz unowoczes$nianych narzgdzi komunikacyjnych,
jak 1 wola ich zastosowania. Administracja terenowa nie zajmuje pozycji lidera
we wdrazaniu awangardowych przedsigwzig¢ w zakresie utrzymywania relacji
z otoczeniem spotecznym. W odréznieniu od podmiotéw komercyjnych — sen-
sem istnienia samorzadu terytorialnego jest wykonywanie zadan publicznych?,
polegajacych na zaspokajaniu zbiorowych potrzeb wspolnoty samorzadowej,
a nie generowanie zyskow. Stad nierzadko dziatanie ,,urzedowe” nie jest koja-
rzone ze sprawnoscig, szybkoscig i skutecznoscig przekazu informacji. Coraz
czesciej jednak, urzeczywistniajac ideg smart city, samorzady stajg si¢ aktyw-
nym uczestnikiem rynku nowych technologii komunikacyjnych takze w sferze
polityki reklamowe;j.

! Zgodnie ze stanem na 1| stycznia 2019 r. kraj podzielony jest na 16 wojewodztw,
314 powiatdéw i 2 477 gmin. Wérdd gmin: 302 to gminy miejskie (a w tym 66 miast na pra-
wach powiatu), 638 — to gminy miejsko-wiejskie oraz 1 537 — to gminy wiejskie. Oczy-
wiste jest istnienie dysproporcji w nakladach budzetowych przeznaczanych na dziatania
promocyjne w zwiazku z rodzajem jednostki samorzadu terytorialnego. Zdecydowanie wigk-
sze mozliwosci maja pod tym wzgledem wojewddztwa samorzagdowe czy duze miasta na
prawach powiatu niz pozostate powiaty badz gminy. Zroédto danych liczbowych: Baza JST.
Samorzqd terytorialny w Polsce. Pobrano z: http://administracja.mswia.gov.pl (data dostepu:
13.11.2019).

> Dzialania promocyjne stanowiag zadanie wlasne gminy wyszczegdlnione w art. 7,
ust. 1, pkt. 18 Ustawy z dnia 8 marca 1990 roku o samorzadzie gminnym (Dz.U. 1990,
nr 16, poz. 95). Podobnie jest w przypadku powiatow, gdzie na podstawie art. 4 ust. 1 pkt.
21 Ustawy z dnia 5 czerwca 1998 roku o samorzadzie powiatowym zadaniem publicznym
o charakterze ponadgminnym jest promocja powiatu (Dz.U. 1998, nr 91, poz. 578).
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Dziatania reklamowe
w funkcjonowaniu samorzadu terytorialnego

Interpretacja leksykalna traktuje reklamg jako ,,dziatanie majace na celu za-
checenie potencjalnych klientow do zakupu konkretnych towaréw lub do sko-
rzystania z okres$lonych ustug™. Sklonienie odbiorcéw, aby wykonali okreslone
dziatanie albo zachowali si¢ w wyznaczony sposob, ma kluczowe znaczenie dla
nadawcow korzystajacych z kanatéw reklamowych umozliwiajacych transmisje
danych. By osiagna¢ cel, wykorzystuja metody pozwalajace precyzyjnie dobrac
narzedzie komunikacji — adekwatne do sytuacji oraz skierowane do wiasci-
wych grup odbiorcow.

Podstawowym interesariuszem samorzadu, a zarazem glownym adresatem
przekazow perswazyjnych, sa oczywiscie mieszkancy. Dokonujac segmentacji
audytorium, wskaza¢ trzeba ponadto na istotne kategorie klientow zewngtrz-
nych, jak na przyklad: gosci zainteresowanych produktem turystycznym, stu-
dentdéw korzystajacych z oferty edukacyjnej czy przedsigbiorcéw nabywajacych
tereny inwestycyjne gminy lub powiatu. Oni wszyscy potencjalnie moga zostaé
zachgceni do pozadanych przez samorzad zachowan wlasnie dzigki reklamie.

Reklama, czyli specyficzna ze wzgledu na cel i charakter tres¢ aktu komu-
nikacyjnego, definiowana jest przez Dyrektywe Parlamentu i Rady Unii Euro-
pejskiej jako ,,przedstawienie [przekazu, tresci — D.K.] w jakiejkolwiek formie
w ramach dziatalnosci handlowej, gospodarczej, rzemieslniczej lub wykonywa-
nia wolnych zawodow w celu wspierania zbytu towaréw lub ustug, w tym nieru-
chomosci, praw i zobowigzan™. Z kolei zgodnie z definicja zawarta w Kodeksie
Etyki Reklamy jest nig przekaz zawierajacy ,,w szczegolnosci informacje lub
wypowiedz, zwlaszcza odplatny lub za wynagrodzeniem w innej formie, towa-
rzyszacy czyjejkolwiek dziatalnosci, majacy na celu zwigkszenie zbytu produk-
tow, inng formg¢ korzystania z nich lub osiagnigcie innego efektu™ pozadanego
przez reklamodawce. W rozumieniu Kodeksu Etyki Reklamy, w analizowanym
pojeciu reklamy nie mieszcza si¢ trzy kategorie przekazow. Reklamg nie jest
wiec: (1) popularyzowanie zachowania spotecznie pozadanego z zastrzezeniem
kryterium autopromocji upowszechniania przekazu®, (2) komunikowanie per-

* Definicja za Stownikiem jezyka polskiego PWN. Pobrano z: sjp.pwn.pl (data dostgpu:
29.09.2019).

4 Dyrektywa 2006/114/WE Parlamentu Europejskiego i Rady Europejskiej z dnia
12 grudnia 2006 r. dotyczaca reklamy wprowadzajacej w blad i reklamy porownawczej
(wersja ujednolicona). Opublikowana w Dzienniku Urzgdowym Unii Europejskiej z 27 grud-
nia 2006 r. (CELEX: 32006L0114).

5 Art. 3 Kodeksu Etyki Reklamy wedtug stanu na 18 stycznia 2018 r. Pobrano z: www.
radareklamy.pl (data dostepu: 9.10.2019).

¢ Art. 3, pkt. a, poz. 1 Kodeks Etyki Reklamy glosi, ze reklamg nie jest przekaz ,,majacy
na celu propagowanie pozadanych spotecznie zachowan, jezeli nie jest jednoczesnie zwigza-
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swazyjne w kampaniach wyborczych i referendalnych oraz (3) dzialania wyni-
kajace z obowigzkow informacyjnych wymaganych prawem’. Ustawa regulujgca
funkcjonowanie rynku mediow elektronicznych precyzuje natomiast, ze ,,rekla-
m3a jest przekaz handlowy, pochodzacy od podmiotu publicznego lub prywatne-
go, w zwigzku z jego dziatalnoscig gospodarcza lub zawodowa, zmierzajacy do
promocji sprzedazy lub odptatnego korzystania z towaréw lub ustug; reklama
jest takze autopromocja’s.

Podejmujac aspekt definicyjny, warto jednoczesnie zwrdci¢ uwage na to, ze
,reklamy mozna ujmowaé w dwoch aspektach — szerokim i waskim. Pierw-
szy z nich odnosi si¢ do wszelkich staran zmierzajacych do upowszechnienia
okreslonych informacji o ludziach, firmach, ideach, przedsiewzigciach lub rze-
czach w celu ich popularyzacji, wzbudzania zainteresowania nimi. Sg to dzia-
tania okreslane przede wszystkim mianem reklamy spolecznej, ale w definicji
tej miesci si¢ rowniez reklama polityczna. Reklama w waskim ujeciu to reklama
gospodarcza” (Harasimiuk, 2011, s. 26).

W przypadku administracji terenowej pamigta¢ trzeba, ze ,,umocnienie
i rozwoj idei samorzadnos$ci 1 instytucji samorzadu terytorialnego zaleza od
odpowiedniego kierunku zmian w mentalnosci spotecznej i mentalnosci poli-
tycznej” (Izdebski, 2011, s. 18). Rezultatem dziatalno$ci reklamowej moze by¢
wiec szeroko pojmowane ,,wspieranie i upowszechniania idei samorzadowej”
czy ,,pobudzanie aktywnosci obywatelskiej, co wazne jest nie tylko z punk-
tu widzenia marketingowego, poniewaz ,,pielegnowanie i wspieranie dziatan
oddolnych, inicjatyw spotecznos$ci lokalnych i organizacji pozarzadowych, ak-
tywnosci spoleczenstwa obywatelskiego. Na tym poziomie bowiem zmiany sg
najistotniejsze, wptywaja w zasadniczy sposob na caloksztatt implementacji za-
tozen zréwnowazonego rozwoju” (Kuzior, 2014, s. 98). Oprocz warstwy ideowej
liczy si¢ oczywiscie takze przeprowadzanie konkretnych przedsigwzie¢, jak na
przyktad zbywanie terenow inwestycyjnych, stymulacja budownictwa mieszka-
niowego, pozyskiwanie przedsiebiorcoéw tworzacych nowe miejsca pracy, zwigk-
szanie zainteresowania oferta gminnych lub powiatowych obiektow sportowych,
rekreacyjnych, medycznych, kulturalnych itd. Reklama stuzy wiec poprawie
skutecznosci realizacji zadan samorzadu terytorialnego.

ny z promocjg reklamodawcy, przedmiotu jego dziatalnosci, jego produktu lub produktow
pozostajacych w jego dyspozycji”.

7 Dotyczy podmiotu zobligowanego do dziatan komunikacyjnych obowiazujacymi prze-
pisami lub przekazu, ktory od takiego nadawcy jest ,,skierowany do jego organdéw, udziatlow-
cow lub potencjalnych udziatowcow™.

8 Art. 4 pkt. 17 Ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (Dz.U. 1993,
nr 7, poz. 34).

° Dzialania te zawarte sg w ustawowym katalogu zadan wlasnych gminy. w art. 7, ust. 1,
pkt. 17 Ustawy z dnia 8 marca 1990 r. o samorzadzie gminnym.
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Pracownicy administracji terenowej, prowadzac dzialalno$¢ reklamowa,
musza uwzglednia¢ ponadto miedzy innymi konstytucyjne wskazania dotycza-
ce ochrony przez wtadze publiczne , konsumentow, uzytkownikow i najemcow
przed dziataniami zagrazajacymi ich zdrowiu, prywatnosci i bezpieczenstwu
oraz przed nieuczciwymi praktykami rynkowymi”, w tym nieuczciwg lub nie-
dozwolong reklama, ktorej zleceniodawca oczywiscie nie moze by¢ gmina czy
powiat. Dlatego jednostki samorzadu musza wyjatkowo powaznie traktowaé
sprawe przestrzegania wymogdw etycznych. Wiele komercyjnych podmiotow
rynku reklamy pozwala sobie na wiecej swobody w poszczeg6lnych dziataniach
reklamowych, nawet majac $wiadomos$¢ istnienia ugruntowanych wieloletnia
tradycja unormowan, bo przeciez ,,migdzynarodowy kodeks etyczny reklamy,
przygotowany przez Izbe Handlowa w Paryzu w 1939 r. i obowigzujacy z pew-
nymi zmianami do dzi$, jest najstarszym kodeksem regulujacym dziatalnos¢
reklamowg” (Stowik, 2012, s. 82).

Warto podkresli¢, ze nadzor nad praworzadnos$cia funkcjonowania samorza-
du sprawuje administracja rzadowa, a w sferze finansowej — regionalne izby
obrachunkowe (Dolnicki, 2019). Nie oznacza to, ze maja one mozliwos¢ inge-
rencji nadzorczych w samodzielno$¢ samorzadu terytorialnego spowodowanych
na przyktad negatywng oceng zasadnos$ci albo formy podejmowanych dziatan
(w tym ze sfery komunikacji perswazyjne;j).

Administracja lokalna jako podmiot rynku reklamowego

Jednostce samorzadu terytorialnego konstytucyjnie zagwarantowano samo-
dzielnos$¢ w realizacji ustawowych zadan'. Dotyczy to rowniez zadan wlasnych
w zakresie promocji. Weryfikacji, ze strony organdéw nadzoru'?, podlega for-
malna zgodnos$¢ z przepisami wydatkowania srodkow publicznych przeznacza-
nych na promocjg, lecz dobor narzedzi komunikacyjnych stuzacych osiggnigciu
wyznaczonych celow lezy w gestii administracji terenowej, ktorej aktywnosé
promocyjng kategoryzowa¢ mozna na wiele sposobow. Z punktu widzenia za-
angazowania mass mediow polega ona na dziataniach wykorzystujacych srodki

10" Art. 76 Konstytucji RP (Dz.U. 1997, nr 78, poz. 483).

" Art. 171 Konstytucji RP stanowi, ze ,,dziatalno$¢ samorzadu terytorialnego podlega
nadzorowi z punktu widzenia legalno$ci”. Natomiast organami nadzoru nad dziatalnoscia
jednostek samorzadu terytorialnego sa: ,,Prezes Rady Ministréw i wojewodowie, a w zakre-
sie spraw finansowych regionalne izby obrachunkowe”.

12 Podstawy prawne do dziatan nadzorczych zawarte sa w ustawach: art. 85—102
Ustawy z dnia 8 marca 1990 r. o samorzadzie gminnym oraz art. 76—90 Ustawy z dnia
5 czerwca 1998 r. o samorzadzie powiatowym.
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masowego przekazu albo bezposrednio skierowanych do adresatow. Mozna ja
réwniez postrzegac¢ jako ukierunkowanag na $rodowisko wirtualne badz $wiat
realny. Po wprowadzeniu jako kryterium podziatu konieczno$ci przekazywania
srodkéw finansowych — beda to przedsigwzigcia wymagajace zaangazowania
budzetowego samorzadu lub realizowane poza systemem finanséw publicznych.
Analiza przedsigwzig¢ przez pryzmat potrzeb odbiorcow wskazuje na projekty
masowe badz tez skierowane do poszczegdlnych grup docelowych. Ze wzgledu
na zasieg spoteczny wyrézniamy na przyktad programy: sublokalne, sektorowe,
ogodlne. Segmentacja ze wzgledu na nadawcéw pozwoli wyodrebni¢ akcje bez-
posrednio realizowane przez samorzad lub zlecone podmiotom zewngtrznym.
W praktyce witadz lokalnych dominujg dziatania mieszane, gdzie uwzglednia¢
nalezy efekty cato$ciowe, wypracowane nawet w ramach dazenia do osiggnigcia
wyodrgbnionego celu promocyjnego.

Bezsprzecznie jednak samorzady sg podmiotami zainteresowanymi pro-
wadzeniem dziatalno$ci reklamowej. Nawet niewielkie gminy dysponuja ,,pro-
duktem”, ktoérego promocja przynosi wymierne korzysci wspdlnocie lokalne;.
Dotyczy to miedzy innymi obiektow turystycznych, zabytkow, infrastruktury
rekreacyjnej czy wydarzen kulturalnych lub sportowych. Im wigksza gmina,
powiat, a na pewno juz miasto na prawach powiatu, tym bardziej do samo-
rzadu odnosi¢ wolno sformutowanie, ze ,,organizacja nie moze funkcjonowac
na rynku bez uprawiania reklamy, niezaleznie od tego, czy dotyczy to reklamy
zinstytucjonalizowanej (outdoor, TV, radio, Internet), czy niezinstytucjonalizo-
wanej (plotka, ambient, polecenie itp.). Brak reklamy powoduje brak mozliwo-
$ci powstania znaczen i komunikacji o organizacji. Brak znaczen i komunikacji
wyklucza organizacje ze spotecznego funkcjonowania, co w praktyce przektada
si¢ na niemozno$¢ uczestniczenia w rynku” (Wszolek, 2016, s. 26). Zagrozenie
takie oczywiscie nie dotyczy wprost samorzadu jako struktury o charakterze
korporacyjnym, lecz wptywaé moze na skutecznos¢ jej funkcjonowania.

Determinanty polityki reklamowej samorzadu

Samorzad, chociaz autonomiczny w opracowywaniu strategii komunikacyj-
nych, powinien implementowa¢ w dokument planistyczne rozwigzania wyni-
kajace z postepu technologicznego. W rzeczywistosci gospodarczej ,,migracja
budzetéw reklamowych do internetu powoduje nie tylko rozwoj form reklamo-
wych, ale takze jest determinantg wyszukanych rozwigzan tematycznych i ja-
kosciowych w komunikacji online. Przyszlos¢ reklamy z pewnoscia nalezy do
urzadzen osobistych, ktore towarzysza ludziom przez caty czas. Smartfon jest
najlepszym narzg¢dziem nie tylko z uwagi na osobisty charakter urzadzenia, ale
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takze na mozliwosci geolokalizacji, a takze korzystania z potencjatu mozliwos$ci
aplikacyjnych i wykorzystaniem mediéw spotecznosciowych” (Chmielewska,
2016, s. 68). Ten potencjatl administracja terenowa jest w stanie spozytkowac
w swoich dziataniach promocyjnych. W typologii dziatan reklamowych samo-
rzadu terytorialnego w $rodowisku wirtualnym wyodrgbnia¢ mozna przedsig-
wzigcia udostepniane na: (1) wlasnych prezentacjach internetowych, (2) nos-
nikach podmiotéw zaleznych, powigzanych i wspodtpracujacych, (3) portalach
i profilach srodkéw masowego przekazu, (4) innych no$nikach. Tam upowszech-
niane sg réznego rodzaju formy komunikacji perswazyjne;.

Samorzad przyjmujac procedury realizacji zadan promocyjnych, powinien
zaktada¢ potrzebe ich cyklicznej weryfikacji w celu uwzglednienia kierunkow
przemian systemu komunikacji perswazyjnej, zwlaszcza gdy wymaga to wy-
asygnowania funduszy publicznych. Dlatego koncentrujac si¢ na mozliwosciach
cyberprzestrzeni, nie wolno zapomina¢ o innych no$nikach, poniewaz na przy-
ktad ,,firma Marketingcharts.com opublikowata wyniki badan, wedtug ktorych
az 57% studentow nigdy nie klika reklam internetowych, a 30% nigdy nawet
nie spoglada na nie. Dodatkowo 56% badanych stara si¢ unika¢ pojawiajacych
si¢ reklam online” (Rachwat, 2019, s. 31). Przedstawiciele administracji lokal-
nej musza uwzglednia¢ zmiany zachodzace w $rodowisku komunikacyjnym,
a takze szeroko rozumiane przeksztatcenia sposobow dziatan ze sfery CRM
(ang. customer relationship management). Jednostki samorzadu terytorialnego
rowniez dotyczy wymog elastycznego dostosowywania si¢ do nowych zjawisk
odczuwalnych przez podmioty komercyjne, gdy ,,zmiany spoteczne, jakie obec-
nie zachodzg, zwigzane z pojawieniem si¢ nowych potrzeb wyzszego rzedu (np.
rozrywka, technologig, nauka), przeksztatceniem form komunikacji, mozliwos-
cig szybkiego przemieszczania si¢ i podréozowania, wszechobecnoscia reklam,
zmniejszajacym sie zaufaniem (do mediow tradycyjnych, instytucji publicznych,
organizacji pozarzadowych i jednostek), a takze rosnaca nieufnoscia, sceptycy-
zmem, brakiem wiary w innych, jak i siebie, wymuszaja na przedsigbiorcach
modyfikacje podej$cia do wspotpracownikow i konsumentow. Modyfikacja ta
dotyczy sposobu budowania i utrzymywania relacji z odbiorcami, czyli zarza-
dzania relacjami z klientem” (Jankowska, 2018, s. 247). Aktywnos$¢ komunika-
cyjna samorzgdow przypomina¢ musi postepowanie podmiotow zorientowanych
na osiggnigcie sukcesu w strukturach innowacyjnej gospodarki. Oznacza to ko-
niecznos$¢ adaptowania w obszarze lokalnym nowatorskich rozwigzan z innych
poziomow i rodzajow komunikacji. W sferze wykonywania zadan publicznych
wdraza¢ nalezy nowoczesne instrumenty sprawdzone juz w dziatalnosci rekla-
mowej. Przypominajac niezwykle popularng gre ,,Pokémon GO dostarczona
przez firme¢ Niantica, warto wskaza¢ na mozliwosci tkwigce w rzeczywistosci

3 Dotyczy to stron internetowych gmin i powiatdéw, ale réwniez profili samorzadu
w mediach spotecznosciowych, kanatéw filmowych, aplikacji na urzadzenia mobilne itp.
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rozszerzonej (ang. augmented reality), ktora ,,moze stanowi¢ skuteczny kanat
komunikacji marketingowej z konsumentami podrézujagcymi pomiedzy $wia-
tem online 1 offline oraz moze by¢ odpowiedzig na zmiany naznaczone efektem
ROPO™. AR pozwala nanosi¢ interaktywne obiekty wirtualne na obraz $wiata
fizycznego w czasie rzeczywistym. Moga to by¢ zaré6wno tresci tekstowe, jak
i obrazy, filmy, trojwymiarowe modele oraz hipertacza do zewnetrznych wi-
tryn” (Bekus, 2018, s. 293). Narzedzie wydaje si¢ interesujacym instrumentem
shuzagcym promocji samorzadowych instytucji sportu, kultury, stuzby zdrowia
czy turystyki realizujacych przeciez zadania publiczne na rzecz wspdlnoty lo-
kalne;.

Samorzad obowiazujg oczywiscie granice ekspansji, wyznaczane chociazby
przez normy etyczne, gdyz ,,wszechobecno$¢ reklam oraz negatywny stosunek
odbiorcow do tego typu komunikacji zmuszaja reklamodawcow do ciggtego po-
szukiwania nowych sposobow dotarcia do potencjalnych klientow. Dazenie do
zaskoczenia odbiorcy oraz przykucia jego uwagi moze si¢ taczy¢ z przekracza-
niem pewnych granic — prawnych badz obyczajowych” (Barczyk-Sitkowska,
2017, s. 148). Nie jest to jednak §ciezka, ktorg powinna podaza¢ administracja
publiczna. By¢ moze tylko w przypadku tzw. marketingu spotecznego mozna
z aprobatg podejs¢ do przelamywania konwencji promocyjnych w formie pre-
zentowania zjawisk, wydarzen czy emocji, by osiagna¢ cel wyzszego rzedu.
Warto zaznaczy¢, ze wspomniany marketing spoteczny ,,jest odrebna dyscypling
marketingu od 1970 roku. Odnosi si¢ prawie do wszystkich dziatan majacych na
celu zmiang postaw lub zachowan spoteczenstwa. To sposob zarzadzania pro-
duktami materialnymi i abstrakcyjnymi, czyli ideami. W tym celu wykorzystuje
systematyczny proces planowania zasad i technik marketingowych, koncentruje
si¢ na priorytetowych segmentach docelowych odbiorcéw w celu dostarczania
pozytywnych korzysci dla spoteczenstwa” (Tkocz, 2016, s. 26). To rowniez sfe-
ra aktywnos$ci komunikacyjnej, ktora moze i powinna by¢ podejmowana przez
jednostki samorzadu terytorialnego.

Formy dziatan reklamowych administracji samorzgdowe;j

W gestii samorzadu terytorialnego, podejmujacego aktywnos¢ reklamowa,
jest przede wszystkim wybor jej rodzaju. Tradycyjnie sg to dzialania w $rod-
kach masowego przekazu (prasa, radio, telewizja) oraz przedsigwziecia wyko-

4 Efekt ROPO (ang. Research Online Purchase Offline) polega na uwzglednianiu
w zachowaniach konsumenckich dziatan z wykorzystaniem cyberprzestrzeni do pozyskania
informacji i opinii o produkcie przed jego fizycznym zakupem.
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rzystujace materiaty poligraficzne (np. ulotki, broszury, foldery, plakaty, bill-
boardy). Obecnie kanonem staly sie tez prezentacje w sSrodowisku wirtualnym.
Do najprostszych zalicza sie¢ reklame w klasycznych formatach dostepnych na
stronach internetowych. Wyro6zniajace si¢ na tle zawartosci informacyjnej da-
nego nos$nika: zdjecia, galerie, infografiki, animacje czy nawet, irytujace wigk-
szo$¢ uzytkownikéw, pop-upy stanowig juz konwencjonalny $rodek przekazu
tresci promocyjnych. Nagromadzenie podobnych narzgdzi przekazu ostabia ich
efektywnos$¢, a ,,w zwiazku z zageszczeniem roznorodnosci produktow i idaca
z tym w parze nadwyzka informacji konsumentowi coraz trudniej zdecydowac
si¢ na wybor sposrod stojacych przed nim mozliwosci. Tylko ciekawa, krea-
tywna, odmienna, przekonujaca komunikacja moze skierowac jego uwage na
produkt. Ten produkt trzeba opakowa¢ w reklame. Opakowaé mozna go w juz
znane, ale tez nieznane jeszcze opakowania, ktore trzeba bedzie wynalez¢” (Phu-
chowska, 2017, s. 457). Dlatego popularnos¢ zyskuje reklama natywna. ,,Stowo
»natywny« oznacza »taki jak w warunkach naturalnych«. Dlatego tez uwaza
si¢, ze reklama natywna nie powinna by¢ nachalna tylko naturalnie wpleciona
w tre$¢ lub obraz artykutu, delikatna, subtelna. Moze przybiera¢ postac teks-
tu, zdjecia, grafiki, tresci video, tzw. »captcha«, przez co widoczna moze by¢
wszedzie, od prasy drukowanej po wszelkie komunikaty w sieci, social media.
Kolejnym waznym elementem reklamy natywnej jest fakt, ze powinna takze
pasowa¢ do charakteru zamieszczanych tresci w danym medium, zaréwno pod
wzgledem wizualnym jak i tresci” (Chrachol-Barczyk, 2018, s. 141). Reklama
natywna dostepna jest w ofercie agencji reklamowych. Najwieksze serwisy in-
ternetowe, jak ONET.pl, zachwalaja takie rozwigzanie: ,,[...] reklama natywna
jest jak kameleon, ktéry przystosowuje si¢ do otoczenia, w ktorym si¢ znajduje.
Nie drazni, nie irytuje, nie narzuca si¢ odbiorcom. Znajduje si¢ we wlasciwym
miejscu 1 czasie, jest potencjalnie interesujgca i pomocna — po prostu uzytecz-
na. Za jej wysoka jakos$cig stoja redaktorzy kreatywni, ktorzy tworzg teksty we
wspolpracy z partnerami i wydawcami'.,

W przypadku promocji samorzadu czesto wskazywana jest tez dodatko-
wa podkategoria reklamy natywnej stanowigca potencjalne zagrozenie, czy-
li reklama polityczna lub promujgca jednoosobowe ograny wiladzy lokalne;'s.
Szczegdlnie wyrazista bywa podczas kampanii wyborczych. Forma reklamy
klasyfikowanej jako natywna moga by¢ réznego rodzaju zestawienia, sondaze,
pozytywne wypowiedzi dotyczace przedstawicieli urzedujacych wiadz. Oczy-
wiscie nie dotyczy to wylaczenie $rodowiska wirtualnego. Biorac pod uwage
media tradycyjne, a szczegolnie publikacje w prasie samorzadowej, akcentowa-
ne sg na przyktad przypadki prezentacji postaci kontrkandydatéw, gdzie cechy

15 Informacja z dziatu ONET.REKLAMA poswieconego reklamie natywnej. Pobrano z:
serwis: reklama.onet.pl (data dostepu: 11.10.2019).
16 Jednoosobowym organem gminy jest wéjt, burmistrz lub prezydent miasta.
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reklamy natywnej beda publikowane w specyficznym (nawet zmanipulowanym)
konteks$cie oraz w dostosowanej do potrzeb reklamodawcy formie ilustracji fo-
tograficznych, a ,,przyktady reklamy natywnej §wiadcza o tym, ze redakcje wy-
korzystuja gazety jako kanal budowania wizerunku urzedujacego prezydenta,
przy jednoczesnym kontestowaniu wizji miasta proponowanych przez jego poli-
tycznych przeciwnikoéw. Co ciekawe, wywiady z redaktorami ujawnity, ze wy-
korzystanie taméw gazet samorzadowych do prowadzenia kampanii wyborczej
nie jest przez nich identyfikowane z tre$ciami politycznymi. To moze oznaczac,
ze redaktorzy utozsamiajg si¢ z przekazami, ktore sygnujg wlasnymi nazwiska-
mi, wypierajac jednoczesnie ich polityczny charakter” (Piechota, 2016, s. 81).
Podobne przekazy krok juz dzieli nie tylko od reklamy krytycznie oceniajacej
sytuacje, lecz wrgcz negatywnej. Nadmierna fascynacja reklamg natywna ro-
dzi niekiedy zagrozenie upowszechnianiem dezinformacji. Szczegdlnie dotyczy
to kreacji zaktadajacych eliminacje wyraznego wyrodznienia i zaakcentowania
odrgbnosci tresci reklamowej od redakcyjnej. Stad jednym z wyodrebnionych
typow fake newsow jest wlasnie specyficznie udostgpniana reklama ,wyko-
rzystywana do opisania materiatow reklamowych pod postacig autentycznych
wiadomosci, a takze do odsytania do komunikatéw prasowych opublikowanych
jako wiadomosci” (Bakowicz, 2019, s. 286).

Efektywna w kategoriach celow stawianych marketingowi terytorialnemu
wydaje si¢ rowniez na przyktad reklama poréwnawcza. Cytowany Kodeks Etyki
Reklamy definiuje ja jako ,,reklame, ktora umozliwia rozpoznanie konkurenta
lub jego produktow, lub produktéw pozostajacych w jego dyspozycji w celu pro-
mowania innego podmiotu, lub jego produktow, lub produktéw pozostajacych
w jego dyspozycji”’. Natomiast ,,reklama porownawcza” w ujeciu dyrektywy
Parlamentu Europejskiego i Rady Europejskiej oznacza ,.kazda reklame, ktora
wyraznie lub przez domniemanie identyfikuje konkurenta albo towary lub ustu-
gi oferowane przez konkurenta” przy czym ,reklama poréwnawcza, o ile po-
rownuje ona cechy zasadnicze, istotne, weryfikowalne i reprezentatywne i jesli
nie wprowadza w btad, moze by¢ w petni uprawnionym $rodkiem informowania
konsumentow na temat tego, co jest dla nich korzystne™'8. Reklama porownawcza
znajduje zastosowanie nie tylko w materialach z zakresu promocji inwestycyj-
nej, ale tez komunikacji z mieszkancami. Wykorzystuje ,,zrelatywizowane fakty
i liczby potwierdzajace szczego6lna (wyzsza) atrakcyjnos¢ miasta w stosunku do
miast konkurencyjnych. Z reguly informacje takie dotycza wynikéow konkursow,
rankingow, ocen i wyrdznien potwierdzajacych zweryfikowana obiektywnie wy-
soka pozycje miasta wérdd innych miast” (Szromnik, 2015, s. 104).

7 Art. 3 Kodeksu Etyki Reklamy. Pobrano z: www.radareklamy.pl (data dostepu:
9.10.20119).

8 Dyrektywa 2006/114/WE Parlamentu Europejskiego i Rady Europejskiej z dnia
12 grudnia 2006 r. dotyczaca reklamy wprowadzajacej w biad i reklamy poréwnawczej
(CELEX: 32006L0114).



Reklama w dziataniach komunikacyjnych jednostki... 113

Nosniki tresci reklamowych znajdujace sie
w dyspozycji samorzadu

Po wprowadzeniu kryterium podziatu dziatalno$ci reklamowej ze wzgledu
na wykorzystanie srodkow masowego przekazu okazuje si¢, ze jednostki samo-
rzadu terytorialnego tworza odrebng strukture w postaci prasy lokalnej. Zgod-
nie z obowigzujacymi przepisami wydaja zarejestrowane czasopisma, ktore
w powszechnej praktyce nie wypetniajg wszystkich funkcji mass medidw, lecz
od trzech dekad obecne sa na rynku medialnym. Prasa samorzadowa, w aktual-
nych rozwigzaniach prawnych, nie jest w stanie skutecznie sprawowac¢ funkcji
kontrolnej nad wtadzami gmin lub powiatéw. Mimo to stanowi nosnik regu-
larnie dostarczajacy mieszkancom informacji dotyczacych wydarzen istotnych
w wymiarze sublokalnym i lokalnym. Czasopisma samorzgdowe umozliwiaja
réwniez prowadzenie komunikacji perswazyjnej. Dotyczy to zaréwno formuty
przedstawiania upowszechnianych tresci, zgodnie z linig programowsa zakta-
dajaca ksztaltowanie pozytywnego wizerunku miejscowosci, jak i — przynaj-
mniej w czesci tytutdow — bezposredniego upubliczniania ptatnych lub darmo-
wych ogloszen.

Kolejng sferg aktywnosci reklamowej administracji terenowej sg media do-
stepne w cyberprzestrzeni — od portali redakcji prasy samorzadowej, poprzez
strony internetowe gmin, miast i powiatow, po media spolecznosciowe zarzg-
dzane przez urzednikow. W badaniu wykonanym jesieniag 2019 roku'® ustalono,
ze spoleczny zasieg facebookowych profili samorzadowych w miastach woje-
wodzkich zestawiony z liczbg mieszkancéw wynosit prawie 40% (39,2%) tacz-
nej populacji tych miast. Oczywiscie wszystkie badane duze osrodki miegjskie
prowadzity dziatania komunikacyjne z zastosowaniem serwisu Facebook. Tym-
czasem rownolegle wykonana analiza® na terenie 41 gmin pierwszego ustawo-
wo wyodrebnionego w Polsce obszaru metropolitalnego* pozwolita stwierdzi¢

1 Badanie wlasne autora przeprowadzone w pazdzierniku 2019 r. w miastach wojewddz-
kich obejmowato siedziby administracji rzadowej i samorzadowej, czyli Bydgoszcz i Gorzow
Wielkopolski (urzedy wojewddzkie) oraz Torun i Zielong Gore (urzedy marszatkowskie).

20 Badanie wlasne autora majgce na celu ustalenie poziomu zastosowania mediéw spo-
tecznos$ciowych przez jednostki samorzadu terytorialnego zostalo zrealizowane w pazdzier-
niku 2019 r. na obszarze obejmujacym Goérnoslasko-Zaglebiowska Metropolig, czyli: Bedzin,
Bierun, Bobrowniki, Bojszowy, Bytom, Chelm Slaski, Chorzéw, Czeladz, Dabrowa Goérni-
cza, Gieraltowice, Gliwice, Imielin, Katowice, Knuréow, Kobioér, Ledziny, Laziska Gorne,
Mierzecice, Mikotow, Mystowice, Ozarowice, Pickary Slqskie, Pilchowice, Psary, Pyskowi-
ce, Radzionkéw, Ruda Slaska, Rudziniec, Siemianowice Slaskie, Siewierz, Stawkéw, Sos-
nowiec, Soénicowice, Swierklaniec, Swiqtochiowice, Tarnowskie Gory, Tychy, Wojkowice,
Wyry, Zabrze, Zbrostawice.

2 Ustawa z dnia 9 marca 2017 r. o zwigzku metropolitalnym w wojewodztwie $laskim
(Dz.U. 2017, poz. 730).
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spadek poziomu wykorzystania social medidéw w sytuacji, gdy pole badawcze
sktadato si¢ z gmin réznej wielko$ci. Zastosowanie przez samorzady oficjalnego
profilu w serwisie Facebook wynosito tam prawie 88% (87,8%), a ich taczny
spoteczny zasigg nie przekraczat 17% (16,5%) populacji. Rozwdj technik ko-
munikacyjnych w srodowisku wirtualnym pozwala prognozowac¢ jednak wzrost
liczby uzytkownikow rowniez w przypadku matych jednostek samorzadu tery-
torialnego.

Zjawiskiem charakterystycznym dla no$nikow bezposrednio lub posrednio
zwigzanych z samorzadem jest tez efekt synergii komunikacyjnej. Polega on na
wzajemnym wzmacnianiu przekazéw urzedu, instytucji kultury, sportu, rekre-
acji, placowek medycznych, stowarzyszen i organizacji wspierajacych admini-
stracje lokalna, a takze migdzy innymi spolek bedacych wiasnoscig samorzadu
lub z nim powigzanych (zarzady drog, wodociagi, przedsigbiorstwa energetyki
cieplnej, zaktady oczyszczania miast itd.).

W sferze mediéw nalezacych do samorzadéw, od nich zaleznych lub z nimi
wspotdziatajacych kwestia publikacji reklam, zgodnych ze strategia komunika-
cyjng administracji terenowej, ma wylacznie wymiar techniczny. Publikowanie
takich tresci jest stosowang praktyka, chociaz uwzglednia specyfike konkret-
nych nosnikéw. W Polsce nie przyjeto bowiem przepisow regulujacych za-
mieszczanie materiatow promocyjnych w mediach samorzadowych. Sprawujace
nadzér nad gospodarka finansowa samorzadéw regionalne izby obrachunkowe
rowniez nie wypracowaty spojnego stanowiska w tej kwestii, a nawet wyda-
waty sprzeczne uchwaly. I tak ,,Regionalna Izba Obrachunkowa w Rzeszowie
jeszcze w 1998 r. sprzeciwiala si¢ mozliwosci ukazywania si¢ ogloszen ptat-
nych w prasie samorzadowej. W nastepnych latach podobne stanowisko wyra-
zaty izby w Lodzi oraz Wroctawiu. Przeciwnego zdania byta Regionalna Izba
Obrachunkowa w Opolu” (Krawczyk, 2017, s. 57). Uznata ona w 2015 roku, ze
prasa samorzadowa dziala zgodnie z identycznymi regutami jak inne periodyki,
a wigc moze zamieszcza¢ ogloszenia platne. Wiele samorzadow przyjeto wigc
zasadg, ze nie ma mozliwos$ci publikacji reklam, jesli wydawca czasopisma jest
bezposrednio organ gminy lub urzad miejski. Natomiast, gdy gazeta ukazuje si¢
staraniem instytucji gminnej lub spotki zaleznej, to upowszechnia ptatne tresci
promocyjne. Reguty oddolnie przyjete przez dang jednostke samorzadu teryto-
rialnego sg przez nig przestrzegane. Norma uzalezniajgca publikacj¢ ogloszen
od ,,urzedowego” charakteru wydawcy nie jest jednak powszechna. Pod tym
wzgledem panuje dowolnos¢, a zasady obowigzujgce w danej gminie lub po-
wiecie ustanawia wladza lokalna. Dlatego zresztg stuszne wydajg si¢ postulaty
promotorow nowego podejscia badawczego do mediow samorzadowych. Mig-
dzy innymi ze wzgledu na odrebnos¢ mediow samorzadowych ,,pojawianie si¢
wielu watpliwosci prawnych oraz zagrozenie powstawania konfliktow interesow
wystarczajaco uzasadniajg konieczno$¢ rozwazenia ich roli jako nowej, odrebne;j
podmiotowosci systemu medialnego” (Kowalik, 2018, s. 447).
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Podsumowanie

Samorzady w klasyfikacji budzetowej?? corocznie wyszczegolniajg nakta-
dy na promocje¢. Biorac pod uwage tylko najwigksze polskie osrodki miejskie
(miasta wojewddzkie) w okresie trzech kolejnych lat (2016, 2017 i 2018), spa-
dek wydatkow na ten cel odnotowano zaledwie w przypadku 13% badanych
jednostek samorzadu terytorialnego. Konsekwentny wzrost ujawniono nato-
miast w budzetach 40% miast. Pozostate (46%) wskazywaty zmienng wysoko$¢
srodkow. Chociazby wtasnie ze wzgledu na zaangazowanie funduszy publicz-
nych polityka promocyjna w jednostce samorzadu terytorialnego powinna by¢
traktowana systemowo. Poszczegdlne dziatania reklamowe wynika¢ musza ze
strategii precyzujacej nie tylko cele do osiagnigcia, ale réwniez perspektywe
czasowg oraz stosowane narzedzia komunikacyjne. Podobnie jak w gospodarce,
gdzie ,,potaczenie technologii teleinformatycznych, przemystu i internetu rze-
czy lezy u podstaw koncepcji Przemyst 4.0. Pojecie, ktore zostato wprowadzo-
ne w 2011 r. przez Henninga Kagermanna, profesora fizyki i bylego prezesa
zarzadu SAP, przeksztalcito si¢ w strategie rozwoju niemieckiego przemystu”,
ktora zaktada, ze ,,obnizenie kosztow, poprawa wydajnosci, a takze oferowanie
udoskonalonych produktow i ustug uwzgledniajacych preferencje i zachowania
konsumentdéw maja by¢ osiggane dzigki automatyzacji produkcji, opartej na wy-
korzystaniu i wymianie danych w czasie rzeczywistym, przy uzyciu sztucznej
inteligencji (ang. artificial intelligence)” (Pieriegud, 2016, s. 21—22). W przy-
padku samorzadu aktywnos$¢ wynikajaca ze strategii promocyjnej objawiac sie
powinna wigc nie tylko w kampaniach reklamowych, lecz rowniez w $wiadcze-
niu ustug publicznych, marketingowo pojmowanej otwartosci wobec interesa-
riuszy czy stalej orientacji na poprawe jakosci funkcjonowania. Zintegrowane
podejscie dotyczy tez stosowanych narzedzi komunikacyjnych. Dzigki wyko-
rzystaniu nowoczesnych i spojnych rozwigzan, catosciowo odnoszacych si¢ do
przedstawiania dziatalno$ci administracji terenowej, mozna przy utrzymywaniu
relacji spolecznych osiggaé cele zaréwno produktowe (krotkoterminowe zada-
nie kampanii reklamowej), jak 1 wizerunkowe (dtugookresowe przeksztatcenia
W postrzeganiu organizacji). Dlatego nawet na szczeblu gminy lub powiatu prze-
kazy reklamowe musza by¢ zaplanowane, w miare¢ technologicznych mozliwos$ci
zindywidualizowane oraz upowszechniane z uwzglednieniem wymogu ewalua-
cji efektow stuzacych optymalizacji catego procesu.

2 W klasyfikacji budzetowej promocja jednostek samorzqdu terytorialnego ujmowana
jest w rozdziale 75075.
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Tabela 1

Naktady miast wojewodzkich (bez Warszawy) na promocj¢ w PLN zgodnie z klasyfikacja

budzetowq (rozdziat 75075) z okre$leniem trendu w wydatkach budzetowych gminy

Lata
Miasto Trend
2016 2017 2018
Wroctaw 23677 816,68 12 841 193,86 14 140 949,25 V4
Szczecin 6515 863,00 5289774,00 4402079,00 S
Gdansk 22949 793,00 29004 511,00 30467 342,00 W
Opole 2328 694,94 3152044,90 222269717 V4
Katowice 17762 991,65 20986223,87 26265476,03 W
Zielona Goéra 3519628,46 1633 751,03 4231 658,51 V4
Poznan 4794 150,66 5733320,24 7672124,84 W
Krakéw 12910472,00 15837 724,00 20238 315,00 w
Olsztyn 4711 130,75 3717233,28 3592511,78 S
Biatystok 3630024,00 3442 687,00 3990881,00 V4
Bydgoszcz 12998 613,95 9843 794,25 12324 653,08 V4
Rzeszow 4280 545,34 5949 627,27 6802 732,82 W
Lublin 6815286,00 8968 508,00 7 641 949,00 V4
Kielce 7567 289,04 10459 724,59 8345294,67 zZ
Lodz 8476 804,11 12055 275,60 12839 230,19 W

Objasnienia: W — konsekwentny wzrost od roku 2016 do roku 2018; S — systematyczny spadek;
Z — zmienno$¢ naktadow w latach objetych badaniem

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie budzetéw miast opublikowanych w Biuletynie Informaciji
Publicznej:

https://bip.um.wroc.pl/artykuly/322/budzet-miasta; http:/bip.um.szczecin.pl/chapter 11073.asp; https:/
bip.gdansk.pl/urzad-miejski/budzet-miasta,a,15; https:/www.bip.um.opole.pl/?id=42684; https://bip.kato
wice.eu/finanse/default.aspx; https:/bip.zielonagora.pl/202/Budzet miasta/; https://bip.poznan.pl/bip/bu
dzet-miasta-poznania,lib,1003/; https://www.bip.krakow.pl/?id=42; http://bip.olsztyn.eu/bip/folder/3159/
budzet miasta/; https://www.bip.bialystok.pl/finanse/budzet miasta/; https:/bip.um.bydgoszcz.pl/finan
se/budzet miasta bydgoszcz/; https://bip.erzeszow.pl/361-finanse-miasta-rzeszowa/4949-2020-rok.
html; https:/bip.lublin.eu/finanse-i-majatek/budzet-miasta/2019/; http:/www.bip.kielce.eu/podglad/-/
asset_publisher/BAkP/content/23-budzet-miasta-kielce/; https:/bip.uml.lodz.pl/wladze/rada-miejska-w
-lodzi/projekt-budzetu-miasta-lodzi/ (data dostepu: 20.11. 2019).
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