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ABSTRACT: One of the important conditions of shaping the image of the city is the effectiveness of the
communication. This is due to the fact that communication takes place through translating the city’s identity
on its image. Any shortcomings in the content, channels and forms of communication will make the image
of the city will be different from the assumed identity. The aim of this study is to evaluate the role of com-
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Wprowadzenie

Strategia tozsamo$ci to zestaw instrumentéw, za pomoca ktérych dane miasto bu-
duje wlasna tozsamos¢, prébujac stworzy¢ pozytywne wyobrazenie o sobie w szeroko
rozumianym otoczeniu. Efektem realizowanej strategii tozsamosci jest zatem rynkowy
odbidr tozsamosci miasta w postaci jego wizerunku. W zwiazku z tym mozna wyréznié
nastepujace etapy powstawania wizerunku:

1) budowanie tozsamosci miasta za pomoca instrumentéw jej strategii,

2) komunikowanie tejze tozsamo$ci otoczeniu.

Wysylane komunikaty przechodza ztozony proces postrzegania, ktérego efektem sa
spostrzezenia. Spostrzezenia te w powiazaniu z wczes$niejszymi do§wiadczeniami od-
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biorcy, jego stanem emocjonalnym, réznorodnymi czynnikami sytuacyjnymi i opiniami
os6b trzecich powoduja powstanie okreslonego wyobrazenia o miescie.

Podstawg strategii tozsamo$ci miasta jest wiec skuteczne jej komunikowanie, czyli
przekazywanie informacji o atrybutach miasta jego otoczeniu zewnetrznemu i we-
wnetrznemu. Mozna powiedzie¢, ze komunikowanie jest procesem, podczas ktérego
tozsamos¢ miasta przeklada sie na jego wizerunek. Stad skuteczno$é procesu komu-
nikowania determinuje wizerunek miasta, a wiec i realizowana strategie tozsamosci.
Celem ponizszego opracowania jest ocena roli proceséw komunikacji w aktywnym
ksztattowaniu pozadanego wizerunku miasta. Autorka dokonata przegladu literatury,
zwracajac uwage na znaczenie komunikacji oraz role tresci i kanatéw komunikacji,
z uwzglednieniem nowoczesnych kanaléw przekazywania informacji, ktére mozna
wykorzysta¢ w strategii tozsamosci.

Komunikacja w procesie ksztaltowania wizerunku miasta

Termin ,komunikowanie” pochodzi od faciniskiego stowa comunicatio i oznacza tacz-
no$¢, rozmowe, przekazywanie informacji (Urbaniak 2003, s. 186). Najpro$ciej mozna
powiedzie¢, ze komunikacja jest to proces wzajemnej wymiany informacji pomiedzy
nadawca i odbiorca. W literaturze przedstawia sie wiele okreslen pozwalajacych szerzej
rozumie¢ pojecie komunikacji. Komunikacje definiuje sie jako:

— transmisje, czyli proces przekazywania informacji,

— rozumienie, czyli proces, dzieki ktéremu jednostka rozumie innych i sama stara
sie by¢ zrozumiana,

— oddzialywanie, czyli narzedzie wzajemnych relacji pomiedzy jednostkami, wy-
wierania wplywu na zachowania innych,

— tworzenie wspdlnoty jednostek, stanowigcych pewna catos¢, pomiedzy ktérymi
zachodza procesy wyrazania okreslonych postaw,

— skladnik procesu spotecznego, pozwalajacy na wyrazanie norm grupowych czy
ujawnianie oczekiwan (Goban-Klas 1999, s. 42).

Proces komunikacji mozna definiowac w trzech ujeciach:

— cybernetycznym (proces komunikacji to wymiana informacji miedzy nadawca
i odbiorca poprzez rézne kanaly przekazu);

— teorii relewancji (komunikacja to intencjonalna zmiana, modyfikacja przestrzeni
w polu percepcyjnym odbiorcy);

— koncepcji pragmatyczno-kontekstowej (komunikacja to wymiana symboli wer-
balnych i niewerbalnych, ktérej celem jest poprawa kooperacji miedzy partnerami)
(Urbaniak 2003, s. 186).

Procesy komunikacji moga przebiegac¢ jednoczesnie na wielu poziomach:

— intrapersonalnym (porozumiewanie si¢ z samym sobg),

— interpersonalnym (porozumiewanie si¢ dwu lub wiecej podmiotéw),

— grupowym,
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— publicznym.

Nalezy podkresli¢, iz komunikowanie:

— jest procesem symbolicznym — w komunikowaniu znak jest czyms, co zastepuje
rzecz, zdarzenie, proces itp., o charakterze realnym;

— jest procesem spolecznym — polega na wymianie symboli miedzy ludzmi, nie
dotyczy pojedynczego czlowieka;

— jest relacja wzajemng;

— opiera sie na indywidualnej interpretacji przekazu, dlatego musi zaktada¢ wspdl-
note znaczen przypisywanych okreslonym przekazom;

— przebiega w okreslonym kontekscie — kontekstem komunikacyjnym okresla sie
typ sytuacji, w ktdrej ten proces zachodzi (ta sama wiadomo$¢ przekazywana w jednym
kontek$cie moze mie¢ zupelnie inne znaczenie w drugim);

— jest dzialaniem $wiadomym i celowym — kazdy podmiot na poziomie swojej
wiedzy i doswiadczenia okresla cele komunikowania, cho¢ nie zawsze dokladnie je
precyzuje i nie zawsze uwzglednia wewnetrzne i zewnetrzne ograniczenia dziatania
(Potocki, Winkler, Zbikowska 2003, s. 45—46).

Szczegdlnym rodzajem komunikacji jest komunikacja rynkowa, ktéra jest proce-
sem spolecznym o istotnym znaczeniu dla porozumiewania si¢ miasta z otoczeniem
i otoczenia z miastem. Istote komunikacji rynkowej wyjasnia model Shannona, ktéry
przedstawiono na rysunku 1. Wedlug modelu procesu komunikacji nadawca podejmuje
decyzje o wystaniu informacji w okreslonym celu, koduje ja za pomoca rozpoznawal-
nych znakéw i wysyla do odbiorcy, uzywajac jednego lub wielu kanatéw przekazu. Ka-
naly przekazu informacji najczesciej wiazane sa z promocja, ale réwniez sam produkt,
jego cena oraz miejsce, czas i sposob dostarczenia produktu do ostatecznego nabywcy
sq istotnymi no$nikami w procesie komunikacji.

| Nadawca Hi_akoduwame H Przekaz H Dekodowanie H Odbiorca

Sprzezenie
zwrotne

QdpowiedZ

Rys. 1. Model Shannona
Zrédto: Urbaniak 2003, s. 188.

W zwiazku z tym w literaturze spotyka sie tez okreslenie ,komunikacja marketingo-
wa”. Jest to uogdlniajace pojecie dla wszystkich elementéw marketingu miasta, ktére
ksztaltuja procesy wymiany znaczen pomiedzy nim a otoczeniem (Zyminkowski 2003,
s. 124). Zatem w tym sensie przekazywaniu informacji sluza nie tylko instrumenty
promocji, ale takze produkt, cena, dystrybucja i ludzie.

Przekazywang informacje odbiorca odbiera za pomoca zmysléw i dokonuje sie jej
odkodowania. Odbiorca moze te informacje przekaza¢ dalej lub wystosowa¢ infor-
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macj¢ zwrotna do nadawcy (komunikacja dwustronna). W przypadku komunikacji
jednokierunkowej nadawca przekazuje komunikat bez oczekiwania na odpowiedz.
Niekiedy zdarza sie, ze tre$¢ przekazu nie zostanie odkodowana przez odbiorce zgod-
nie z intencja nadawcy. Wynika to z wystepowania w procesie komunikacji zaklécen.
Przyczyny tzw. szumdéw moga by¢ réznego rodzaju, np.:

— bledne zakodowanie tresci przekazu przez nadawce (niezgodne z jego intencjami),

— niejednoznaczne lub niejasne intencje nadawcy,

— niewtlasciwy $rodek przekazu informacji,

— niedostosowanie komunikatu do percepcji odbiorcy,

— zbyt wiele informacji przekazywanych jednocze$nie odbiorcy,

— nastawienie emocjonalne odbiorcy komunikatu (uprzedzenie, postawa, oczeki-
wania, stereotypy, uczucia i emocje w danej sytuacji, zaklécenia innych czynnikéw
wynikajacych ze srodowiska, w jakim przekaz jest odbierany) (Urbaniak 2003, s. 188).

Wskazane zaklécenia w procesie komunikacji sa bezposrednia przyczyna tego, ze
wizerunek miasta zwykle jest odmienny od komunikowanej tozsamosci, nigdy nie jest
jej lustrzanym odbiciem.

Biorac pod uwage réznego rodzaju kryteria, mozna wyodrebnic kilka form komu-
nikacji. Powyzej wskazano juz jeden podzial komunikacji, rozrézniajac komunikacje
jednostronna i dwustronna (w zaleznosci od tego, czy nadawca oczekuje komunikatu
zwrotnego, czy tez nie). W strategii tozsamos$ci miasta zdecydowanie wazniejsze
znaczenie ma komunikacja dwukierunkowa, lepiej integruje ona mieszkaricéw
i ksztaltuje pozytywne nastawienie innych podmiotéw otoczenia do strategii tozsa-
mo$ci miasta.

Komunikacje miasta (wladz miasta) z otoczeniem mozna podzieli¢ takze na formalna
i nieformalng. Komunikacja formalna odbywa si¢ zgodnie z przyjetymi procedurami,
a komunikacja nieformalna wykracza poza te procedury. Komunikacja formalna w za-
rzadzaniu miastem czesto jest wymagana i nie mozna jej unikna¢, jednak odbiorcy
zwykle preferuja nieformalne formy przekazywania informacji.

Wedtug kolejnej klasyfikacji wyodrebnia si¢ komunikacje zewnetrzna i wewnetrzna.
Komunikacja wewnetrzna to komunikacja z mieszkaficami i innymi podmiotami funk-
cjonujacymi w danym miescie. Podstawowe cele tego rodzaju komunikacji to:

— identyfikacja mieszkaricéw z miastem (budowanie tzw. patriotyzmu lokalnego);

— legitymizacja trudnych, niechcianych, ale waznych decyzji, zwiazanych z funk-
cjonowaniem miasta (np. podwyzka cen uslug komunalnych, lokalizacja ucigzliwych
inwestycji, przepisy ograniczajace swobode poruszania sie po miescie i swobode par-
kowania samochodéw itd.);

— promocja zachowan ,produkujacych” korzysci spoleczne, zachowan, ktére sa
oparte na zrozumieniu koniecznosci dobrowolnego samoograniczenia intereséw par-
tykularnych i ktére utatwiaja tym samym funkcjonowanie zbiorowosci (np. segregacja
$mieci, ,straz sasiedzka” i inne formy samoorganizacji obywatelskiej na rzecz bezpie-
czenstwa publicznego, rezygnacja z samochodu na rzecz komunikacji miejskiej lub
roweru, ,lojalno$¢ konsumencka” wobec miejscowych producentéw, finansowe lub
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rzeczowe wspieranie lokalnych inicjatyw kulturalnych i spolecznych typu non profit
itp.) (Drozdowski 1999, s. 62).

Komunikacja zewnetrzna natomiast to przekazywanie informacji (jedno- lub dwu-
kierunkowej) podmiotom z otoczenia zewnetrznego miasta. Jej celem jest osiagniecie
wysokiego stopnia lojalnosci aktualnych klientéw oraz pozyskiwanie nowych poprzez
kreowanie pozytywnego wizerunku miasta w otoczeniu. Zewnetrzna komunikacja
ksztaltuje wizerunek zewnetrzny miasta (wéréd innych miast, inwestoréw, turystow
itd.), natomiast komunikacja wewnetrzna stuzy budowaniu wizerunku wewnetrznego.

System komunikowania sie miasta z otoczeniem przedstawiono na rysunku 2.

OPINIA  SPOLECZNA A

Informacje z Otoczenie (postawy Informacje
innych Zrodet i przekonania)

wchodzace

!

‘ Informacje wychodzgce LTIy
state i zmienne cechy charakterystyczne
v
ADAPTAC. 1A ADAPTACIA
MIASTADO OTOCZENIA
OTOCZENIA DO MIASTA

Rys. 2. System komunikowania si¢ miasta z otoczeniem
Zrédto: Budzyniski 2002.

System komunikowania sie miasta z otoczeniem stuzy wzajemnemu dostosowaniu
sie miasta i jego otoczenia (zwlaszcza otoczenia podmiotowego). Komunikacja nie tylko
pomaga miastu przystosowac sie do otoczenia, ale takze w pewnym stopniu miasto
poprzez system komunikacji wplywa na swoje otoczenie.

Jednak aby przekazywane informacje zostaly odebrane zgodnie z intencjami wiadz
miasta, niezbedne jest przej$cie nastepujacych etapow:

1) identyfikacja docelowej grupy odbiorcéw informacji,

2) okreslenie celéw komunikacji,

3) zaprojektowanie przekazu — tresci, ktére beda przekazywane odbiorcom,

4) wybér odpowiednich kanatéw przekazu — formy przekazania tresci informacji.

Jesli wszystkie wymienione etapy zostana starannie zaplanowane i przemyslane, jest
wieksze prawdopodobienstwo, ze odbiorcy odkoduja przekazywane tresci zgodnie z in-
tencjami nadawcy komunikatu. Wladze miasta powinny zatem planowac i kontrolowaé
proces komunikacji, tak aby wszystkie zakldcenia zostaly wyeliminowane.

Oczywis$cie wystepuja czynniki sytuacji, na ktére wladze miasta, nadajac komunikat,
nie maja zadnego wplywu (np. nastrdj odbiorcy) lub wplyw ten jest minimalny, jednak
przyczyny powstawania tzw. szumoéw leza w znacznej czeéci po stronie nadawcy komu-
nikatu, dlatego tak wazne jest staranne planowanie i kontrolowanie przebiegu procesu
przekazywania informacji. Jak juz podkreslano — budowanie tozsamosci to przede
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wszystkim jej $wiadome komunikowanie, a wiec tworzenie takich komunikatéw, by
faktyczne postrzeganie miasta bylo w jak najwiekszym stopniu zblizone do wizerunku
pozadanego. Komunikaty maja za zadanie przesta¢ okreslona informacje do odbiorcy
i jednoczesnie odpowiednio ukierunkowac jego przekonania. Wladze miasta, komu-
nikujac sie z otoczeniem, decyduja o tym, jak miasto bedzie postrzegane — ksztaltuja
wiec jego wizerunek. Mozna zatem powiedzie¢, Ze celem procesu komunikowania jest
uksztaltowanie pozadanego wizerunku miasta. Wszystkie dziatania komunikacyjne
miasta powinny by¢ systematyczne, intencjonalne i jednocze$nie zintegrowane — a wiec
zharmonizowane i spéjne. Tozsamo$¢ miasta, ktéra jest z jednej strony elementem tej
zintegrowanej komunikacji, z drugiej zas strony wyznacza zakres i charakter komu-
nikacji miasta z otoczeniem, integruje wszystkie przejawy komunikacji miasta w taki
sposéb, aby zostala zachowana sp6jnos¢ przekazu. Jest to bardzo wazne z punktu
widzenia celu, jakim jest ksztaltowanie wizerunku miasta, ktéry powinien by¢ jasny
i wyrazisty. Przekazywane przez miasto komunikaty powinny by¢ zintegrowane, ale
réwniez wiarygodne. W literaturze przedmiotu méwi sie nawet o zarzadzaniu wiary-
godnoscia (Budzynski 2002, s. 126). Oznacza to, ze komunikowana tozsamo$¢ musi
by¢ zgodna z tym, jak jest w rzeczywistos$ci. Nie mozna eksponowac¢ wyimaginowanych
atrybutéw miasta — nie mozna kierowac sie idealistycznymi wizjami, ale realiami. Naj-
pierw nalezy zaplanowac strategie tozsamosci miasta, a dopiero pézniej komunikowac
sie z otoczeniem. Kolejno$¢ nigdy nie moze by¢ odwrotna — gdyby otoczenie odebralo
nieprawdziwe komunikaty, a nastepnie je zweryfikowalo, to w efekcie zaczalby sie
ksztaltowa¢ negatywny wizerunek miasta.

Tresci komunikatow i pozadane kanaly komunikacji

Niezmiernie waznym problemem w ksztaltowaniu proceséw komunikacji jest pla-
nowanie tresci komunikatéw, czyli wybér informacji, jakie wladze miasta chciatyby
przekazac swoim odbiorcom. W ksztaltowaniu wizerunku miasta istotne jest, aby wy-
brac¢ wlasciwe jego atrybuty, ktére beda komunikowane otoczeniu. Nie sposéb bowiem
informowac o wszystkim ze wzgledu na zlozono$¢ megaproduktu miejskiego. Wtadze
miasta musza wyltoni¢ te jego wyrézniki tozsamosci, ktére sa oryginalne, charaktery-
styczne dla danego miasta, odrézniajace je od konkurencyjnych miast. One powinny
sie sta¢ bazowa trescia komunikatéw. Mozliwe tre$ci komunikatéw oraz to, jak sie one
przekladaja poprzez procesy komunikacji na wizerunek, przedstawiono na rysunku 3.

Budowanie tozsamosci miasta sprowadza sie do eksponowania tych cech miasta,
ktére moga by¢ dostrzezone i pozytywnie odebrane przez otoczenie. Sa to te cechy
charakterystyczne miasta, ktére w istotny sposob wyrdzniaja je na rynku sposréd wielu
miast konkurencyjnych, tworzac swoista jego osobowo$¢ i charakter. Mowa tu szczeg6l-
nie o stalych cechach miasta. Strategie tozsamos$ci mozna budowac na jakims jednym
mocnym atucie miasta albo na wielu jednoczesnie — wyrézniki tozsamosci miasta moga
mie¢ zatem charakter skoncentrowany lub rozproszony. Kazda z tych dwéch koncepcji
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STALE MIASTA ZMIENNE
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H POLOZENIE MIASTA | [ KULTURA MIEJSKA H
L[ WARUNKI PRZYRODNICZE | [ POTENCJAL INTELEKTUALNY |
[ ZLokaLizowany kaPTa: H

¥

ZACHOWARNIA | PODEIMOWANE DZIAEANIA W MESCIE

- dziatania zwiazane z produktami miejskimi, ich ceng, dystrybucig itp

- komunikacja pomigdzy wiadza miasta a otoczeniem wewnetrznym i zewnetrznym
- Srodki wizualnej identyfikacji miasta

WIZERUNEK MIASTA
Rys. 3. Elementy ksztaltujace tozsamos$¢ miasta
Zrédto: Luczak 2000, s. 50.

ma swoich zwolennikéw i przeciwnikéw. Jedni uwazajg, ze lepiej zbudowac tozsamo$¢,
wyrdzniajac trwale jeden silny atut miasta. Inni, ze strategia tozsamosci powinna ba-
zowaé na kilku wyselekcjonowanych wyréznikach, wtedy niepowodzenie na jednym
obszarze moze zosta¢ zniwelowane sukcesem na innym. Poza tym zmienno$¢ otoczenia
wplywa na zmiany w percepcji poszczegdlnych instrumentdéw strategii tozsamosci, ktore
w pewnym okresie moga by¢ dobrze odbierane, a juz za niedlugi czas moga w tej samej
postaci wplynac¢ na pogorszenie wizerunku miasta. Stad szczegdlnie w przypadku stra-
tegii tozsamosci miasta wydaje sie uzasadnione oparcie jej na kilku wyselekcjonowanych
atrybutach miasta (zwlaszcza biorac pod uwage liczbe obstugiwanych segmentéw rynku,
réznorodno$¢ ich potrzeb, wielos¢ i zlozono$¢ dostarczanych produktéw). Wybdr wy-
r6znikow tozsamosci powinien by¢ poprzedzony segmentacja rynku, poniewaz nie da
sie zbudowac tozsamosci adresowanej do wszystkich. Istotnym czynnikiem wlasciwego
doboru wyréznikéw tozsamosci jest przeanalizowanie i zdefiniowanie misji oraz gléw-
nych celéw strategicznych miasta, a nastepnie okreslenie jego mocnych i slabych stron,
przydatna tu moze sie okazac analiza SWOT. Niewystarczajaca wiedza w tym zakresie
jest przyczyna bledéw w wyborze wyréznikéw tozsamosci. Sa one mato czytelne dla
adresatow, a w konsekwencji moze powsta¢ znaczna luka miedzy tozsamoscia a wize-
runkiem miasta. Obok cech stalych (wyréznikéw tozsamosci) komunikuje si¢ dodatkowo
tre$ci zmienne, ktére powinny by¢ zawsze spdjne z zalozong tozsamo$cia miasta.
Niewatpliwie wybor instrumentéw strategii tozsamosci jest dzialaniem trudnym
i zawsze obarczonym pewnym ryzykiem. Nie mozna da¢ jednoznacznej odpowiedzi
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na pytanie, ile atrybutéw miasta powinno sie eksponowaé w strategii tozsamosci
oraz w jaki sposob to robi¢. Natomiast pewne jest, iz te, ktére miasto chce wyrdznid,
powinny sie charakteryzowac trwaloscia, poniewaz tozsamo$¢ nabiera zdolnosci
wyrézniajacych, gdy funkcjonuje przez okreslony czas, potrzebny do jej utrwalenia
w $wiadomosci odbiorcéw. Dlatego trafny wybdr tresci komunikatéw jest podstawa
skuteczno$ci realizowanych dziatan.

Kolejne zagadnienie zwiazane z komunikacja dotyczy wykorzystywanych kanalow
komunikacji. Zrozumiale jest, Ze w zarzadzaniu miastem nie moze zabrakna¢ tradycyj-
nych, formalnych kontaktéw z odbiorcami. W ksztaltowaniu pozadanego wizerunku
miasta nalezy doskonali¢ tzw. komunikacje w doél, czyli przekazywanie informacji
od wtadz miasta do mieszkancéw, turystéw, inwestoréw, potencjalnych inwestoréw,
organizacji pozarzadowych itp. Nalezy jednak zwréci¢ uwage na coraz wyrazniejsze
znaczenie ,komunikacji w gore’, tj. informacji przekazywanej od odbiorcéw do wladz
miasta. Miasta wykorzystuja tu tradycyjnie skrzynke zyczen i zazalen, infolini¢ miej-
ska, badania ankietowe, otwarte dni w réznych wydzialach, bezposrednie interakcje
z odbiorcami itd. Coraz wigkszego znaczenia w tym zakresie nabiera komunikacja
z wykorzystaniem mediéw, w tym szczegdlnie Internetu. Dzi$ wszystkie miasta (w réz-
nym zakresie) wykorzystuja do komunikacji z odbiorcami wlasna stroneg internetowa.
Kreuja tez swoj wizerunek poprzez media spotecznosciowe. Media te sa definiowane
jako grupa internetowych aplikacji zbudowanych na ideowych i technologicznych
podstawach sieci drugiej generacji (Web 2,0), ktére umozliwiaja tworzenie i dzielenie
sie tre$ciami generowanymi przez uzytkownikéw (Brzezinski, Jasinski 2014, s. 11).
Najpopularniejsze dzi$ portale spotecznosciowe powstaly ok. 10 lat temu, jednak
dynamika ich wzrostu i skala zmian, jakie wywolaly w sposobie komunikowania si¢
ludzi, sa zjawiskiem niepowtarzalnym w historii (Brzezinski, Jasifiski 2014, s. 9). Ludzie
coraz czesciej wykorzystuja je nie w celach towarzyskich, ale wlasnie do komunikacji
z réznego rodzaju instytucjami. Przyczynily sie do tego: dynamiczny rozwdj Internetu,
rozwdj urzadzen mobilnych, zwigkszenie szybkos$ci faczy internetowych, wydajnosci
sprzetu, obnizenie kosztéw jego zakupu i uzytkowania, ale przede wszystkim zmiany
spoleczne, jakie zachodza we wspoélczesnym $wiecie. Najpopularniejszym serwisem
spolecznos$ciowym w Polsce jest Facebook, dlatego moze si¢ on sta¢ bardzo istotnym
kanatem komunikacji, zwlaszcza jesli chodzi o komunikaty przekazywane do mlodych
ludzi (starsi preferuja nadal tradycyjne formy przekazu). Jest jeszcze co najmniej jedna
korzys¢ z korzystania z medidéw spotecznosciowych — obok komunikacji z odbiorcami
aktywno$¢ w mediach spotecznosciowych pozwala na prowadzenie szerokich badan
rynku, zwlaszcza jesli chodzi o charakterystyke rynku docelowego. Statystyki opisuja-
ce uzytkownikéw mediéw sa stale aktualizowane i stanowia cenne Zrédio informacji
o odbiorcach, ktére to wladze miasta powinny $ledzi¢, analizowac i wyciagac z nich
wnioski. Przykltadem réwnie istotnych informacji, ktére moga by¢ wykorzystywane
w doborze wyréznikdw tozsamosci miasta, jest analiza check-ins, czyli meldowania sie
przez uzytkownikéw mediéw w waznych dla nich i lubianych miejscach.
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W zarzadzaniu miastem przywiazuje sie do takich stosunkowo nowych narzedzi
komunikacji coraz wieksza wage. W urzedach miast powstaja stanowiska obstugujace
media spotecznos$ciowe. Zdarza sie tez outsourcing dziatann komunikacyjnych firmom
zewnetrznym, ktére zatrudniaja ekspertéw w tym zakresie, stad liczy sie na wieksza
skuteczno$¢ komunikacji realizowanej z ich wykorzystaniem. Tak dzialaja niektére
duze miasta w Polsce, np. Gdansk, Warszawa czy Poznan (Brzezinski, Jasinski 2014,
s. 13). Ciekawy przypadek stanowi Sydney, gdzie wladze miasta rozpisaly konkurs o za-
siegu globalnym na wybér kilku oséb, ktére zamieszkaja w miescie i beda prowadzic¢
(sterowane pod katem uksztaltowania pozadanego wizerunku miasta) blogi i wpisy
na Twitterze i Facebooku, relacjonujac tam to, co si¢ dzieje w miescie z perspektywy
mieszkarnca, a nie pracownika urzedu. Oprécz tworzenia ogdlnych profili miejskich
powstaja w mediach konta po§wiecone poszczegélnym wydarzeniom czy przedsiewzie-
ciom realizowanym w miastach. Obok oficjalnych stron urzedéw miejskich funkcjonuja
tez konta uzytkownikdw, ktérzy identyfikuja sie z danym miastem. Wtadze miasta nie
maja znaczacego i bezposredniego wplywu na komunikaty, ktére tam sa przekazywane.
Jednak moga je wykorzystywac w realizowanej przez siebie strategii tozsamosci.

Jeszcze inna korzys¢ z wykorzystania medidéw spotecznosciowych to fakt, ze umoz-
liwiaja one przekazywanie indywidualnych wiadomosci od uzytkownikéw w goére —
opinii, probleméw, komentarzy, pytan itp. Jesli jest informacja zwrotna, uzytkownicy
chetnie korzystaja w przysztosci z takiej formy komunikacji. Wykorzystanie Internetu
w komunikacji przejawia si¢ takze rozwojem e-administracji. Zapracowani mieszkancy
moga w ten sposéb ,zatatwia¢” sprawy w urzedzie miasta bez konieczno$ci osobistej
w nim wizyty. Jeszcze inny ciekawy sposéb wykorzystania sieci w zarzadzaniu miastem
to zachecanie mieszkancéw do udziatu w zarzadzaniu lokalnym poprzez partycypacje
obywatelska (Kamosinski 2013, s. 16). Wzrasta wiec znaczenie mediéw spotecznoscio-
wych jako narzedzia dwustronnej komunikacji oraz zrédta informacji na tematy wazne
spolecznie w relacjach urzedu miasta z mieszkancami i innymi podmiotami. Staja sie
one narzedziem wzmacniania wizerunku miasta poprzez profesjonalng, a powszechnie
dostepna i stosunkowo fatwa komunikacje dwustronna.

Warto podkresli¢ tu role bodzcéw zewnetrznych, w tym przypadku wzrokowych,
ktore wladze miasta moga intensywnie wykorzystywa¢ w kreowaniu pozadanego wize-
runku miasta, inwestujac w dobre zdjecia oraz ciekawe filmy o miescie. Ciekawa metoda
oceny wizerunku miasta z wykorzystaniem Internetu jest tzw. test Google (Pogorzelski
2012, s. 27). Polega on na wpisaniu nazwy miasta w wyszukiwarce i przelaczeniu wyni-
kéw wyszukiwania na obrazy. Powstaje w ten sposob szeroki, przekrojowy, ponadna-
rodowy obraz wizualizacji postrzegania danego miasta. Oprdcz wizualnej tozsamosci
wazne s3 tez emocje, jakie towarzysza odbiorowi miejsca. Zeby je oceni¢, nalezy sie
zapoznal z przegladem wyszukanych opinii na temat miasta. Wyszukiwane przez
odbiorcéw informacje to tylko w niewielkim stopniu ,suche fakty” Trzon wizerunku
miasta ksztaltowanego z wykorzystaniem Internetu stanowia wlasnie emocje — opinie,
poglady, wrazenia, spostrzezenia, wspomnienia, a takze wspomniane obrazy. Internet
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daje w tym zakresie niemal nieograniczone mozliwo$ci wladzom miast w aktywnym
celowym ksztaltowaniu wizerunku miasta.

Ciekawym zjawiskiem, ktére powstaje w Internecie, jest inny wymiar konkurencji
miedzy witrynami dotyczacymi tego samego miasta. Obserwuje sie raczej wspétprace
niz rywalizacje (np. zamieszczanie linkéw odsylajacych do innych stron). Dodatkowe
narzedzie promocji i budowy wizerunku miasta to tworzenie sieci miejscowosci, np.
Miedzynarodowa Sie¢ Miast Cittaslow. Warto$¢ tej marki wiaze sie z ksztaltowaniem
wizerunku miasta spokojnego i bezpiecznego, budowanego wspdlnie na bazie do§wiad-
czent miedzynarodowych.

W literaturze dotyczacej wykorzystania Internetu w kreowaniu wizerunku miasta
zwraca sie uwage przede wszystkim na korzysci, jakie daje ten kanal komunikacji.
Jednak nalezy tez zwrdci¢ uwage na negatywne konsekwencje globalnego zasiegu In-
ternetu oraz swobody w publikowaniu tresci poprzez niego. Niestety nasila sie zjawisko
szumu informacyjnego. Utrudnia¢ on moze wladzom miast dotarcie z komunikatem
do odbiorcéw, ktérzy odczuwaja czesto stan przeciazenia informacyjnego, bo na te-
mat miasta docieraja do nich komunikaty nie tylko ksztaltowane przez wtadze miasta.
Mozliwo$ci przyswajania i przetwarzania informacji przez ludzi sa ograniczone. Sa oni
niejednokrotnie zmeczeni nadmiarem informacji i koniecznoscig ich selekcji. Moze to
prowadzi¢ do probleméw z podejmowaniem decyzji i pogorszenia si¢ ich jakosci (Da-
browski 2013, s. 10). Zwrdci¢ tu nalezy uwage na sprzezenie zwrotne, jakie wystepuje
miedzy wizerunkiem miasta a komunikacja z wykorzystaniem Internetu czy, szerzej,
mediéw. Z jednej strony komunikaty przekazywane odbiorcom poprzez Internet daja
ogromne mozliwos$ci celowego ksztaltowania pozadanego wizerunku miasta. Zadanie
to stoi przed wladzami miasta, ktére staraja sie aktywnie wykorzystywaé Internet
w strategii ksztaltowania wizerunku miasta. A z drugiej strony trzeba zauwazy¢, ze to
wlasnie uksztaltowany juz wizerunek miasta pomaga odbiorcom w doborze i ocenie
setek tysiecy komunikatéw, ktére do nich docieraja. Jest to rola wizerunku zwana
upraszczaniem rzeczywisto$ci. W dobie nadmiaru informacji, jakie docieraja do od-
biorcy poprzez Internet, wybiera on (czasem nawet nieSwiadomie) te, ktére s zbiezne
z dotychczasowym jego wyobrazeniem o miescie. Dlatego komunikacja poprzez media,
mimo wskazania jej ogromnej roli we wspoétczesnym $wiecie, nie moze stac si¢ jedynym
kanatem komunikacji wykorzystywanym w ksztaltowaniu pozadanego wizerunku mia-
sta. Trzeba ja umiejetnie wykorzystywac, ale nie mozna sie do niej ograniczac.

Whnioski

Podstawg strategii tozsamos$ci miasta jest skuteczne komunikowanie. Dzigki niemu
tozsamos$¢ miasta przeklada sie na jego wizerunek. Dlatego tak wazna jest rola komu-
nikacji w jego aktywnym ksztaltowaniu. Mozna powiedzie¢, ze skuteczno$¢ proceséw
komunikacji determinuje osiggniecie pozadanego wizerunku miasta. Dlatego wladze
miasta powinny skupi¢ sie na waznych jej aspektach:
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Nalezy podkresli¢ role szeroko rozumianej komunikacji rynkowej, ktéra powinna
odbywac sie ze wszystkimi grupami podmiotowego otoczenia miasta. Waznym etapem
ksztaltowania wizerunku miasta jest segmentacja rynku przeprowadzona m.in. po to,
aby komunikacja rynkowa byla zréznicowana. Jednocze$nie komunikaty przekazywane
w odrebnych segmentach rynku musza by¢ spdjne i podporzadkowane jednej wizji
rozwoju miasta.

W komunikowaniu tozsamo$ci miasta coraz wiekszego znaczenia nabiera komu-
nikacja dwukierunkowa, ktéra lepiej integruje mieszkancéw i ksztaltuje pozytywne
nastawienie innych podmiotéw otoczenia do miasta. Dlatego wladze miast powinny
sie zaangazowad w ten typ komunikacji z odbiorcami.

Bardzo istotnym zagadnieniem w ksztaltowaniu proceséw komunikacji jest pla-
nowanie tresci komunikatéw, czyli wyboér informacji, jakie wladze miasta chciatyby
przekaza¢ swoim odbiorcom. Pozadane jest skoncentrowanie komunikatéw na kilku
wybranych atrybutach miasta, ktére istotnie wyrdzniaja miasto sposréd innych, a nadto
charakteryzuja sie trwaltoscig. Wyrdzniki tozsamosci jako state komunikaty stanowié¢
beda tlo i powtarzajace sie uzupetnienie zmiennych informacji docierajacych do od-
biorcéw (nie zawsze pozytywnych czy zgodnych z intencjami wiadz miasta odnosnie
do jego tozsamosci).

Bardzo wazny jest tez dobér odpowiednich kanaléw komunikacji. Coraz wigkszego
znaczenia w tym zakresie nabiera komunikacja z wykorzystaniem mediéw, w tym In-
ternetu. Prawie kazde miasto posiada wlasna strone WWW. Wiekszos$¢ wykorzystuje
tez w komunikacji media spotecznosciowe. W aktywnym ksztaltowaniu wizerunku
miasta przywiazuje sie do takich stosunkowo nowych narzedzi komunikacji coraz
wieksza wage.

Internet to jednak zbidr czesto nieuporzadkowanych informacji o miescie, nie-
jednokrotnie takze negatywnych. Dlatego mimo ze daje on ogromne mozliwosci
poszerzenia i poglebienia komunikacji z otoczeniem, nie nalezy zaniedbywac innych,
bardziej tradycyjnych form komunikacji, dzieki ktérym przesylane beda odbiorcom
wyselekcjonowane komunikaty, dobrane pod katem celu, jakim jest uksztaltowanie
pozadanego wizerunku miasta.
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ROLA KOMUNIKACJI W BUDOWANIU TOZSAMOSCI MIASTA

STRESZCZENIE: Jednym z istotnych uwarunkowarn ksztaltowania si¢ wizerunku miasta jest skutecznosé
proceséw komunikacji. Wynika to z faktu, ze poprzez komunikacje¢ nastepuje przelozenie tozsamosci miasta
na jego wizerunek. Jakiekolwiek niedociggniecia w tresci, kanatach czy formach komunikacji spowoduja, ze
wizerunek miasta bedzie odmienny od zakladanej tozsamosci. Celem opracowania jest ocena roli proceséw
komunikacji w aktywnym ksztaltowaniu pozadanego wizerunku miasta. Zwrécono tu tez uwage na znaczenie
tresci i kanatéw komunikacji, ktére mozna wykorzysta¢ w strategii tozsamosci. Zauwazono, ze w kontaktach
wladz miasta z odbiorcami coraz wazniejsza jest komunikacja dwukierunkowa. Przybiera¢ ona moze rézne
formy, przy czym w dzisiejszych czasach szczegélnego znaczenia nabiera komunikacja z wykorzystaniem me-
diéw, a zwlaszcza Internetu, oraz mozliwosci, jakie te nowoczesne rozwigzania daja nadawcy komunikatéw.
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