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Hasła promocyjne Polski lokalnej i regionalnej    
Wprowadzenie 

Wśród wielu różnych perspektyw prezentacji dorobku polskiego samorządu terytorialnego w 20 rocznicę jego restytucji, warto skupić się na kwestii promocji gmin, powiatów i województw, sprowadzając ten problem do haseł oraz sloganów reklamujących polskie wspólnoty terytorialne. Często w tych kilku słowach zawarta została esencja całej specyfiki danej wspólnoty: jej tradycja, koloryt, oferta turystyczna lub inwestycyjna. Trudno o bardziej syntetyczne ujęcie unikalności danej wspólnoty lokalnej i regionalnej, niż to, które niesie ze sobą np. strona główna internetowej witryny danego powiatu lub tablica powitalna miasta. Obok wizualnej zachęty, przekazy te zawierają coraz częściej hasła promocyjne danej wspólnoty. 
Posiada je zdecydowana większość jednostek samorządu terytorialnego. Analiza przeprowadzona dla potrzeb tego artykułu pozwoliła na wyodrębnienie około tysiąca takich haseł. Większość z nich jest dostępna na stronach internetowych urzędów. Niektóre zostały zgromadzone w trakcie zbierania materiałów do prac dyplomowych i magisterskich. Nie roszcząc sobie pretensji do pełnej prezentacji dorobku polskich samorządów w zakresie haseł i sloganów
, autor dokonał ich selekcji i oceny
, wychodząc z założenia, że warto odnotować tylko te najbardziej rozpowszechniane i najlepsze
.    
Głównym celem artykułu jest próba wskazania tych wspólnot terytorialnych Polski lokalnej i regionalnej, które w kilku słowach potrafiły najlepiej zdefiniować swoją tożsamość i ofertę. Nie będzie to więc spojrzenie językoznawcy (dla którego podmiot tworzący hasło ma drugorzędne znaczenie), nie ma tu miejsca na analizę semantyczną, frazeologiczną itd. Politolog zajmujący się od lat polskim samorządem terytorialnym ma prawo do własnej oceny, zwracając uwagę na kontekst polityczny, społeczny i ekonomiczny przedmiotu badań, ale wykorzystując jednocześnie dorobek ekspertów od reklamy, komunikacji, języka.
Z tych powodów w usystematyzowaniu poniższej analizy odwołano się przede wszystkim do klucza normatywnego, prezentując hasła promocyjne województw, powiatów i gmin. Ponadto uwzględnione zostały jednostki terytorialne nie stanowiące razem wyodrębnionej części administracyjnej a jednak prowadzące interesujące akcje promocyjne. Na tej zasadzie powstał rozdział o hasłach promocyjnych subregionów. Ponieważ umieszczenie w jednym zbiorze wszystkich gmin (ustawowo równych) zniekształciłoby cały obraz, dlatego uwzględniając zróżnicowany potencjał tych jednostek administracyjnych zaprezentowano je według hierarchii odpowiadającej ich znaczeniu.
W poniższych rozdziałach mamy więc hasła adresowane do wewnątrz i na zewnątrz, oferty turystyczne i inwestycyjne, wszechstronne akcje promocyjne i hasła pozbawione wizualnych dodatków. Łączy je jedno: chęć zwrócenia uwagi adresata oraz próba skondensowania swojego dorobku w minimalnej formie. W klasycznej reklamie to standard, ale w promocji wspólnot lokalnych i regionalnych jest to nowa płaszczyzna aktywności, mająca zaledwie kilkuletni dorobek. Jednak perspektywy dla tych form promocji są ogromne. 

1. Regiony dalekie od ideału
Regiony powinny w największym stopniu pracować nad promocją własnej przestrzeni oraz nad urozmaiceniem wizerunku. Zadania te wynikają z ustawy, najczęściej też są dobitnie prezentowane w strategii rozwoju województwa. Gorzej już gdy przyjrzymy się programom operacyjnym. Ale abstrahując od normatywnej wykładni i urzędniczej twórczości, nie zawsze mającej pokrycie w faktach, warto przyjrzeć się efektom promocji polskich województw. 
Już pobieżna analiza wskazuje, że przez ponad dziesięć lat polskie samorządy regionalne nie 

zdołały w większości wypracować trwałego wizerunku, opartego na endogennych zasobach, adresowanego zarówno do własnych mieszkańców jak i do podmiotów zewnętrznych. Szukając jakiegoś wzoru godnego polecenia wskazać można województwo śląskie, co jest tym bardziej warte podkreślenia, gdyż akurat tu poczucie identyfikacji z regionem jest bodajże najsilniejsze w Polsce i nie wymaga wzmacniania. Słowa uznania należą się autorom kampanii realizowanej pod hasłem ,,Śląskie – pozytywna energia’’. Jej główną ideą było pokazanie województwa jako regionu pełnego zróżnicowanej energii: etnicznej, geograficznej, historycznej, społecznej i gospodarczej.  Kampania rozpoczęła się w 2008 r., w części ,,wewnętrznej’’ nakierowana była na mieszkańców regionu. Miała na celu zmienić stereotypy na temat Śląska i w sposób pozytywny pokazać walory miast regionu. A oto najlepsze przykłady z tej serii: ,,Śląskie grube Rybnik’’, ,,Zielona Oaza Kultur’’ (powiat Raciborski), ,,Miasto wielkich wydarzeń’’ (Katowice ze słynnym ,,Spodkiem’’ w logo); ,,Będzin dobrze’’. ,,Cieszyn się bardzo’’; ,,Wszędzie Blisko-Biała’’, ,,Piękna Ruda ze Śląska’’ (z wizerunkiem ognistej dziewczyny na bilbordzie), ,,Śląskie do Tych najlepszych’’, ,,Śląskie źródło Wisły’’, ,,Śląskie skarby Często-chowa’’. Podobnie za udaną należy uznać kampanię z bilbordami prezentującymi znane śląskie atrakcje ,,w ręku’’ turysty, pod wspólnym hasłem: ,,Śląskie na wyciągnięcie ręki’’. Równie wysoko należy ocenić wcześniejsze hasło reklamowe tego regionu: ,,Śląskie – kopalnia sportu’’, odwołujące się krótko i dobitnie do dwóch wizerunkowych symboli województwa. 
W tym rankingu drugie miejsce przyznałbym regionowi dolnośląskiemu. W latach 2007-2008 realizowano tam kampanię z hasłem ,,To je wýborné! Das ist super! Dolny Śląsk’’ (hasło wyróżnione w konkursie ,,Press’’) adresowaną głównie do sąsiadów zza południowej i zachodniej granicy. Jej ,,maskotką’’ był miś ślężański, symbol dawnego plemienia Ślężan. Przedmiotem promocji były markowe produkty turystyczne regionu: Zakon Cystersów i turystyka pielgrzymkowa, Karkonosze, pałace, zamki, uzdrowiska. Utworzono serwis internetowy www.dolnyslask.turystyka.pl, eksponowano plakaty reklamowe (m.in. w pociągach), wyprodukowano gadżety, zorganizowano wizyty studyjne dziennikarzy. Na podobnej zasadzie do odnotowania jest hasło ,,Na Dolnym Śląsku tańszy śnieg pod twoje narty’’ (w innej wersji: ,,Dolny Śląsk – taki śnieg jak w Alpach, ale wychodzi taniej’’). Choć może zbyt rozwlekłe, ale przekonywujące, zwłaszcza w kontekście konkurencji krajowej jak i międzynarodowej. 
Być może na podium zmieściły by się dwa województwa o podobnej nazwie: lubelskie i lubuskie. Marszałek pierwszego z nich ogłosił w 2009 r. ogólnopolski konkurs fotograficzny pod ciekawym hasłem ,,Lubelskie – przestrzeń ekopozytywna’’ wpisujący się w inny slogan tego województwa ,,Tu złowisz swój spokój’’ (bilbord z wędkarzem), czy szerszą ofertę regionu: ,,Natura. Tradycja. Gościnność’’. Również w województwie lubuskim, którego połowę powierzchni stanowią lasy hasła odwołują się do walorów przyrodniczych: ,,Lubuskie przejrzyste jak powietrze’’, ,,Lubuskie to leśny raj’’, ,,W lubuskie na konie ryby i grzyby’’. W innych sloganach widzimy próbę nawiązania do wizerunku Zielonej Góry (,,Lubuskie – kraina winem i miodem płynąca’’) oraz do nadgranicznego położenia (,,Lubuskie warte zachodu’’). 

Województwo świętokrzyskie, przed ekologią stawia na historię, zabytki, tajemniczość. A to wszystko w haśle ,,Świętokrzyskie. Miejsce Mocy’’, co widoczne jest zwłaszcza podczas Świętokrzyskiego Festiwalu Mocy oraz imprez towarzyszących (Sabat Czarownic, Hasa Zapasa, Dymarki Świętokrzyskie, Festiwal Kultury Dziecięcej w Pacanowie). Podobnie postępuje woj. Warmińsko-Mazurskie: ,,Warmia i Mazury. Wielkie Możliwości’’, ,,Warmia i Mazury cudem natury’’, ,,Tysiąc jezior i tysiąc perspektyw’’. 

W hasłach promocyjnych regionów dominują walory turystyczne: ,,Zachodniopomorskie – morze przygody’’, ,,Zachodniopomorskie – jestem za!’’, ,,Po zdrowie nad Bałtyk przez cały rok’’. Podlasie oczywiście wykorzystuje w swej promocji żubra, który wraz z zarysem puszczy znajduje się w logo województwa (,,Żubr budzi Podlasie’’). Ma to większe uzasadnienie niż hasło ,,Czas na zdrowie – czas na Podlasie’’, nadające się bardziej do reklamy regionu uzdrowiskowego. 
Województwa znane ze swych naturalnych atrakcji starają się pokazać też od strony gospodarczej, czego przykładem jest Podkarpacie: ,,Rozwiń skrzydła w Podkarpackim’’, ,,Podkarpackie uskrzydla’’. Ale hasło turystyczne województwa wypada już blado ,,Podkarpackie na weekend i wakacje’’, choć na stronach internetowych urzędu marszałkowskiego znajdziemy jeszcze gorsze slogany (,,Kraina naftą pachnąca’’).

Region opolski niespecjalnie imponuje pomysłowością (,,Rozśpiewane województwo’’), a główne hasło ,,Region dobrych sąsiadów’’ wydaje się nietrafione, w kontekście odpływu kadr oraz firm do Katowic i Wrocławia. Jeszcze gorszy pomysł na promocję miało województwo Kujawsko-Pomorskie, rzekomo ,,Zawsze po drodze’’. Po jakiej drodze? – mogą zapytać kierowcy oczekujący na uruchomienie tam autostrady.

2. Próby subregionalne  
W promocji obszarów pomiędzy powiatem a województwem istnieje spora nisza. Można to tłumaczyć brakiem granic administracyjnych, czy też słabością związków komunalnych, ale nie zmienia to zasadniczej oceny promocji polskich subregionów. A są to często tereny o silnych więzach historycznych, etnograficznych, geograficznych idealnie wpisujące się w ustawowe zadania samorządu województwa w zakresie dbania o dziedzictwo kulturowe, tożsamość regionalną itd. Niewiele jest jednak akcji promocyjnych wyrażonych hasłami, które odnosiłyby się właśnie do takich nieadministracyjnych regionów. Tę słabość widać nawet wtedy, gdy jakaś inicjatywa się pojawia. Przykład z woj. lubelskiego: ,,Zapomniane Polesie – niezapomniane wrażenia’’. W tym samym regionie kiepsko wypada próba promocji turystycznej oferty Roztocza przez parafrazę dowcipu (,,Przychodzi baba do lekarza, a lekarz na Roztoczu’’), a lepiej już w postaci częstochowskiej rymowanki (,,Ani góry ani morze lecz Roztocze o tej porze’’). 
Dobrze promują się obszary Polski zachodniej, na przykład nadgraniczne powiaty w woj. lubuskim (,,Odwiedź sąsiada’’), czy północny obszar tego regionu (,,Lubuskie mazury’’). O swoich historycznych walorach próbują przypomnieć Pałuki, rozdarte między dwa województwa: ,,Gdzie topory miecze, łuki, tam Biskupin, Żnin, Pałuki’’, ,,Kraina 130 jezior’’. 

Celująco wypada hasło promocyjne Gdańska, Gdyni i Spotu (,,Potrójne emocje – jedno Trójmiasto’’). Jak widać dobre zarządzanie publiczne i pomyślny rozwój lokalny można rozpoznać nawet po adekwatnym sloganie. Tu także występuje synergia współpracy kilku jednostek. Wzorem pozostanie  jednak kampania gmin Podbeskidzia – ,,Siła płynie z gór’’ (a także ,,Widoki na dobrą kondycję’’) – którą realizują wspólnoty Wisły, Szczyrku, Ustronia, Izdebnej, Brenny. Jest ona prowadzona w Warszawie, Łodzi, Poznaniu, Wrocławiu i Krakowie poprzez wielkoformatowe bilbordy, publikacje prasowe, reklamę internetową i telewizyjną. Projekt ten uzyskał II nagrodę w konkursie Ministerstwa Rozwoju Regionalnego ,,Polska pięknieje – 7 cudów Funduszy Europejskich’’.

3. Powiaty mało integrujące 
Mimo bogatych tradycji wspólnotowych polskie powiaty z trudem odbudowują swoją tożsamość. Ich starania promocyjne rzadko jednak skierowane są do własnego środowiska. A przecież należałoby właśnie od tego rozpocząć, od wzmocnienia identyfikacji powiatowej mieszkańców i gmin, a dopiero potem realizować reklamę w skali regionu oraz kraju. Chlubnym wyjątkiem jest tu promocja powiatu Bolesławieckiego (,,Sześć gmin, jedno serce’’), choć oryginalności w niej niewiele. Podobnie jak i w haśle powiatu Lubelskiego (,,Kraina wokół Lublina’’). 
Powiaty promują swoje walory terytorialne, co jest zrozumiałe z racji obszaru jaki zajmują i pomocniczej funkcji jaką wypełniają wobec gmin. I tak, perspektywa budowy kolejnego odcinka autostrady A-2 skłoniła starostwo w woj. lubuskim do rekomendacji swojej wspólnoty hasłem ,,Powiat Świebodziński – dobre miejsce na dobrej drodze’’. Z podobnego założenia wyszedł sąsiedni powiat, reklamujący jednocześnie swoje nadgraniczne położenie: ,,Powiat Słubicki – Twoje okno na świat’’. Z kolei powiat Kamieński zareklamował swoje położenie z rozmachem (może przesadnym): ,,Zachodnie Pomorze. Światowe klimaty’’. Powiat Turecki przekonuje, że jest ,,Zawsze po drodze’’, ale to wizja (marzenie) wielu jednostek administracyjnych.  
Dość często też powiaty reklamują swoje atrakcyjne położenie geograficzne w kontekście rekreacji i wypoczynku. Powiat: Janowski to ,,Leśny skarbiec’’, Ełcki – ,,Najlepsze strony Mazur’’, Nowosolski też promuje las ,,Powiat pachnący zielonym rajem’’, a sąsiedni powiat Żagański obfitujący w tereny łowieckie oraz zabytki zabłysnął hasłem ,,Siła tkwi w naturze’’. Taką samą ofertę można jednak przedstawić w formie krótkiej – ,,Powiat łobeski. Naturalnie!’’, albo idealistycznej ,,Powiat Kamiennogórski – region Zielonej Wolności’’.
Powiaty, na przekór barierom finansowym, kompetencyjnym i kadrowym starają się przekonać o swoim potencjale, choć na ogół robią to dość ogólnikowo. Powiat Jasielski – oferuje ,,Góry możliwości’’, podobnie Bocheński (,,Skarbnica możliwości’’), Gnieźnieński przypomina, że to ,,Dobre miejsce, królewska tradycja’’. Konkretnie brzmi oferta powiatu Strzelińskiego (,,Kraina kamienia’’). Powiat Namysłowski zapewnia: ,,Mamy pomysły na weekend’’, ale nie widać nawiązania do tego sloganu w hasłach gmin z tego powiatu.
4. Stolice województw w roli lokomotyw
Stolica Polski promuje się wielokierunkowo. Główny slogan ,,Zakochaj się w Warszawie’’ wspiera szereg innych haseł (np. ,,Stare miasto, nowy świat’’). Interesująco wypadła również kampania stolicy przeprowadzona z początkiem 2009 r. na ulicach dziewięciu największych miast. Poprzez ok. 800 bilbordów starano się poprawić wizerunek Warszawy w stolicach dużych regionów. W Katowicach było to hasło: ,,Lubię swoje miasto w Warszawie’’, w stolicy Wielkopolski ,,Stolica godna Poznania’’, w Lublinie ,,Liczy się miasto i dobre Przedmieście’’, w Łodzi ,,Stolica da się lubić, bywa taka łódzka’’, w Krakowie ,,Kto się czubi, ten się lubi’’, w Białymstoku ,,Stolica da się lubić, od wschodu do zachodu’’, w Gdańsku ,,Stolica da się lubić, bywa taka trójmiejska’’ i we Wrocławiu ,,Spotkanie w miejskim klimacie’’. Ilustracją na tych bilbordach był znany element warszawskiej panoramy oraz krótka informacja, ,,73 procent mieszkańców Wrocławia jest dumnych ze stolicy’’ (procent ten wahał się od 44% - Trójmiasto i Łódź do 84% - Białystok). Swoistym podsumowaniem kampanii był bilbord adresowany do warszawiaków z dużym napisem ,,Z wzajemnością’’, pod którym drobnym drukiem umieszczono informację, że 90% mieszkańców Warszawy lubi stolicę.
Jednak obecna stolica Polski przegrywa w konkurencji z dawną siedzibą królów polskich. Promocja Krakowa, przynajmniej w obszarze haseł i sloganów, wypada celująco. Kluczem do sukcesu jest tu wykorzystanie określenia ,,Magiczny’’, które otwiera główną stronę internetową Krakowa i trwale wpisuje się w kompozycję nazwy miasta
. Oprócz tego, że Kraków jest ,,Magiczny’’ to tutaj: ,,Mamy czas’’, ,,Tu każdy weekend przechodzi do historii’’, ,,W Krakowie nie ma czasu na sen’’ (i widok zasłanego łóżka w hotelu). Poza tym ,,Kraków porusza zmysły’’; Kraków to ,,Kulturalna stolica - gospodarczy smok’’; ,,Kraków świętuje - ciężko wrócić do siebie’’ (i zmęczone sylwetki Kopernika, Syrenki, Neptuna na krakowskim rynku). W tych hasłach udaje się znakomicie wyeksponować kapitał kulturowy miasta, ale szukając skazy na idealnym wizerunku Krakowa można wypomnieć jego prowincjonalność i brak spójności z regionem (również w zakresie promocji). 
Na drugim miejscu w tym rankingu typuję Toruń (,,Gotyk na dotyk’’). Choć już inne hasła promocyjne tego miasta mniej zachwycają. Np. ,,Cosmopolis’’ – trochę trąci Wrocławiem (tytuł monografii miasta autorstwa Normana Davisa), a z kolei próba wspólnej promocji z Bydgoszczą (,,Dwumiasto Bydgoszcz - Toruń’’) wypadła nieporadnie. Czytając hasła Bydgoszczy, też trudno mówić o sukcesie: ,,Bądź moim gościem’’, ,,Odkryj mnie’’, ,,Miasto gotowe na jutro’’, ,,Miasto sportu’’. Jedynie ,,Bydgoszcz porusza’’ zasługuje na uznanie, bo kojarzy się jednocześnie ze sportem i rozwojem gospodarczym, dwiema ,,dźwigniami’’ tego miasta. 

Lublin dobrze nawiązuje do tradycji: ,,Miasto inspiracji’’, ,,Lublin – Wielkie Dzieje Się’’. To ostatnie hasło może budzić zastrzeżenia językoznawców, ale ilustracje na bilbordach wpisują się w tonacje organizowanych tu imprez. Miasto przypomina też o swoim położeniu (,,Brama wschodu’’).

Przy braku bogatych tradycji można odwołać się do współczesnego wizerunku lub do samej nazwy. Tak zrobiono w stolicy polskiego włókiennictwa. ,,Skocz do Łodzi’’ i ,,Młodzi do Łodzi’’ oraz ,,Żyje i pracuję po łódzku’’ to hasła adresowane do młodego pokolenia. Wiele innych miast chce przyciągnąć do siebie studentów i absolwentów, ale w hasłach Łodzi udaje się to najlepiej. Już  w 2003 r. konkurs na hasło promocyjne wyłonił slogan ,,Bądź kapitanem Łodzi’’, wzmocniony później akcją ,,Rozwiń żagle i popłyń w Łodzi’’ (,,Nie Łódź się, że gdzieś może być lepiej’’). Natomiast perspektywę kreśloną przez prezydenta Kropiwnickiego sloganem ,,Hollyłodź’’ (o współpracy z Hollywood) można skwitować historią indora, który myślał o niedzieli… 
Skutecznie wzmacnia tożsamość mieszkańców promocja Rzeszowa
 (,,Stolica innowacji’’), adresowana do młodego pokolenia i wspierana przez zespół muzyczny ,,Pectus’’. W kampanii ,,Rzeszów – zdaje egzamin’’ przypomniano, że jest tu 60 tys. studentów i 60 kierunków studiów. Wreszcie w bilbordach pod hasłem. ,,Miasto jak z bajki’’ nawiązano do otwartego niedawno jedynego w Polsce Muzeum Dobranocek. Na plakatach z tym hasłem można zobaczyć znane postacie z polskich dobranocek na tle zabytków Rzeszowa. 

Dobrze prezentują się hasła Kielc (,,Blisko Raju’’ – czyli wspaniałej Jaskini Raj). Poza tym miłośnicy sportu od razu skojarzą, że jest to ,,Miasto w Koronie’’. Trudniej może uzasadnić, że ,,Kielce kręcą’’, ale warto odnotować, iż w niekonwencjonalny sposób miasto traktuje swą promocję podczas organizowanych tu systematycznie imprez targowych (,,Delegacja wbrew regułom’’). Poza tym mamy jeszcze: ,,OK.!ielce’’ i sugestię, że ,,Kielce to Polski serce’’ (zwycięzca konkursu ,,Razem pochwalmy Kielce’’).
Jakie jeszcze hasła promocyjne największych polskich miast budzą uznanie? ,,Katowice – perła w koronie’’ (także ,,Miasto wielkich wydarzeń’’), ,,Gdańsk - morze możliwości’’, ,,Poznań wart poznania’’, ,,Bardzo Zielona Góra’’, ,,Wschodzący Białystok’’ (także: ,,Białystok to porozumienie’’), ,,Olsztyn –O!gród z natury’’ (i widok baszty zamkowej na bilbordzie); Gorzów Wielkopolski – ,,Warto inwestować nad Wartą’’(także: Gorzowska Ziemia spełnia marzenia’’ i ,,Gorzów – przystań’’); ,,Szczecin - studiuj na zachodzie’’ oraz  ,,Wyskocz z cynków i zaszalej’’ i ,,Tu zacierają się granice’’. 
Z nieco mniejszym entuzjazmem można odnotować hasła pozostałych miast wojewódzkich: ,,Wrocław – miasto spotkań’’ i ,,Miasto, które rozwija’’; ,,Opole – stolica polskiej piosenki’’, także ,,Miasto bez granic’’. Choć oczywiście nie jest to pełny pakiet sloganów, a ofertę promocyjną wzbogacają wciąż nowe pomysły. 

5. Miasta prezydenckie - między porażką a sukcesem
Hasła promocyjne średnich miast prezentują zróżnicowany poziom. Sporo jest haseł bardzo ogólnikowych, które mogą pasować do każdego. Bo skoro np. ,,Częstochowa to dobre miasto’’ to kilkadziesiąt innych też (podobnie można zinterpretować hasło ,,Legnica – moim miastem’’). Jeśli ,,Bytom Cię lubi’’, to co mogą powiedzieć ośrodki, do których przyjeżdża corocznie kilka razy więcej turystów niż jest tam stałych mieszkańców.  Nie wiadomo też dokładnie co oferuje Chorzów poprzez zapewnienie ,,Wszyscy zdrowi’’. Bielsko-Biała przekonuje, że ,,Miasto tworzą ludzie’’, ale tak można powiedzieć o każdej wspólnocie. Nie są to złe hasła, ale brakuje im wewnętrznego zakotwiczenia, które stanowiło by ,,dowód w sprawie’’, tym bardziej, że wizerunek tych miast jest pozytywny. Gorzej mają władze, które ignorują kiepski image swojej wspólnoty, utrwalony zarówno wśród jej społeczności jak i w kraju. Z tych powodów proste hasło ,,Lubię Wałbrzych’’ wydaje się pobożnym życzeniem. Już bardziej obiecująco brzmi ,,Wałbrzych - miasto tajemnic’’. Nie przekonuje też slogan ,,Radom tu chcę mieszkać’’ (już prędzej ,,Siła w precyzji’’), a wymowa słów ,,Kolej na Pruszków’’ brzmi wręcz niebezpiecznie.

Wiele miast przekonuje o swoich wyjątkowych możliwościach, choć tylko niektóre mają do tego podstawy. Na tej zasadzie Lubin to ,,Miasto możliwości’’, co jest uzasadnione, bo średnia płaca w tym mieście równa się warszawskiej. Konkretniej ujął to jednak Głogów zapewniając: ,,Tu znajdziesz pieniądze’’. Równie sugestywne są miasta kojarzone z jedną dobrze prosperującą firmą, np. Płock ,,Miasto z werwą’’ i podobne ,,Miasto na wysokich obrotach’’, a także Mielec ,,Tu rozwijają się skrzydła’’. Natomiast lansowanie oryginalnego hasła Nowego Sącza (który ,,Dobrze wróży’’), doprowadziło do interwencji duszpasterstwa akademickiego oskarżającego władze miasta o reklamę chiromancji, okultyzmu, satanizmu i homoseksualizmu
.  
Oryginalność hasła zawsze wzrośnie przy wykorzystaniu możliwości jakie daje jego nazwa. Oto przykłady: ,,Dla ludzi z głową jest Legionowo’’, ,,Żyć bezpiecznie, miło, zdrowo – wybierz! – Legionowo’’, ,,Wolę Zduńską Wolę’’, ,,Kochajmy KROSNOludki’’, ,,Ostrów po prostu Wielkopolski’’, ,,W Pile najmilej’’. Inny dobry sposób na promocję polega na wykorzystaniu pozytywnych skojarzeń związanych z danym ośrodkiem: ,,Świnoujście – kraina 44 wysp’’, ,,Klimatyczny Kołobrzeg’’, (,,Kołobrzeg wciąż do odkrycia’’) ,,Szczecinek – z wiatrem na fali’’ (promocja tramwaju wodnego). Miasta odwołują się do swych tradycji: ,,Gniezno – pierwsza stolica Polski. Perła Szlaku Piastowskiego’’;  ,,Kalisz – Młode duchem, najstarsze miasto w Polsce’’, choć nie zawsze ma to wydźwięk jednoznacznie pozytywny lub czytelny (,,Oświęcim – miasto pokoju’’, ,,Sieradz – historia  z charakterem’’, ,,Jelenia Góra – im starsza, tym lepsza’’).

Dobrze jest nawiązać do swego położenia (np. ,,Chełm – miasto wschodu, warte zachodu’’). Najłatwiej mają miasta, które bez reklamy są i tak dobrze kojarzone, zarówno przez turystów jak i inwestorów, czy też ekspertów od zarządzania publicznego. Świetny slogan wzmacnia takie pozytywne wrażenia: ,,W Sopocie wszystko gra’’, ,,Wiej do Gdyni’’, ,,Gdy inwestujesz…Gdynia’’ , ,,Żeglarska stolica Polski’’.
Przy analizie haseł promocyjnych miast prezydenckich, jeszcze raz warto postawić za wzór niektóre ośrodki śląskiej aglomeracji: ,,Bytom – energia kultury’’ i ,,Rybnik – miasto z ikrą’’, co ma uzasadnienie nie tylko nazwą, ale i sprawnym zarządzaniem, o czym świadczy ranking ,,Rzeczpospolitej’’ i dwukrotnie przyznanie Rybnikowi nagrody za innowacje oraz wykorzystanie funduszy UE.

I na koniec perełka: akcja promocyjna miasta prezydenckiego na Mazurach: ,,Ełk. Cicha woda’’ i ,,Weź głębszy oddech’’. Hasłom tym towarzyszy świetna kampania plakatowa skierowana również do cudzoziemców: ,,Urlich łapał na blachę w Ełku’’ (na bilbordzie Krzyżak z wędką), ,,Wilhelm miał pociąg do zabawy w Ełku’’ (dziarski pruski oficer jadący parowozem), ,,Aleksander złapał trochę luzu w Ełku’’ (imperator z siatką polujący na motyle na łonie przyrody).

6.  Uroki Polski powiatowej 
Miasta będące stolicami powiatów ziemskich są esencją lokalności, symbolem powiatowej wspólnoty. To tu skupia się centrum życia publicznego wsi i miasteczek, to tu funkcjonują podstawowe instytucje bezpieczeństwa publicznego, wymiaru sprawiedliwości, służby zdrowia, szkolnictwa średniego. Są to często ważne węzły komunikacyjne, wiodące ośrodki gospodarcze w promieniu 20-30 km, symbole rozwoju lokalnego. Ich potencjał rzutuje na sąsiednie gminy, ich promocja może stanowić wzór dla innych wspólnot. W dobie odrodzenia lokalności (który to termin wyparł już dawno pejoratywnie kojarzone pojęcie prowincji) sprawą kluczową może stać się promocja miast Polski powiatowej. 
W hasłach tych miast rzadziej znajdujemy uniwersalne oferty ,,Z tradycją w przyszłość’’ (Nowa Ruda), ,,Pyrzyce to my’’, sporo jest za to konkretów. I tak, hasło ,,Bolesławiec – miasto ceramiki’’ nawiązuje do imprez lokalnych opartych na specyfice miejscowej firmy (podobnie: ,,Nie święci garnki lepią’’). Skuteczność tego hasła widać po pielgrzymkach Niemców i Amerykanów kupujących tony ceramicznych naczyń w sklepach z szyldem ,,Bunzlauer Keramik’’. Do sąsiadów zza Odry swój slogan kieruje inne miasto powiatowe z Polski zachodniej: ,,Do fryzjera w Krośnie Odrzańskim’’. Jawor (,,Miasto chleba i pokoju’’) promuje odbywające się tu imprezy (Międzynarodowe Targi Chleba i Koncerty Pokoju) a jednocześnie Kościół Pokoju (będący na liście UNESCO). Równie udane hasło tego miasta nawiązuje do piosenki znanej już przedszkolakom ,,Jaworowi ludzie co wy tu robicie? Żyjemy w zgodzie z naturą’’. 

Polska powiatowa stara się budować pozytywny przekaz na nazwach własnych: ,,Nareszcie Brzeg’’ (także: ,,Fajny Brzeg’’), ,,Opanuj Gniew’’, ,,SanOK’’ (to nawiązanie do nazwy rzeki i do nazwy miasta  (słowo łączące język prasłowiański i celtycki) ,,Ława na Puławach’’ (w tym haśle chodzi o wypoczynek, ale może należało to dopisać), ,,Wierzę w Pleszew’’ (i zapewne w solidność budowanych tu kotłów). Włoszczowa poprzez ,,Pociąg do sukcesu’’, odważnie przypomina historię ,,załatwienia’’ jedynego przystanku dla ekspresu Kraków-Warszawa. Turek wyjaśnia etymologię swojej nazwy, promuje największą firmę i aktualną ofertę inwestycyjną ,,Moc energii, siła tura, kopalnia możliwości’’

Jak zwykle liczy się też położenie geograficzne: ,,Lesko – brama w Bieszczady’’, ,,Kłodzko – stąd wszędzie bliżej’’, ,,Pułtusk – miasto dobrze ułożone’’, ,,Zawiercie – brama na Jurę’’ (z logo zawierającym zarys fragmentów ruin zamku). Krapkowice zapewniają, że są położone  ,,Na skrzyżowaniu szlaków Europy’’, choć tak sądzi o sobie wiele polskich gmin. Natomiast zimowa stolica Polski reklamuje się mało wyrafinowanym hasłem ,,Zakopane najbliżej Tatr’’.
Lokalne imprezy o znaczeniu regionalnym i krajowym promuje Jarocin (,,Tu wszystko gra’’), a także ,,Odjazdowa Nysa’’. Organizowana tu impreza muzyczna adresowana jest raczej dla młodzieży, ale starsze osoby mogą skojarzyć hasło z poczciwą furgonetką z czasów PRL.  Gorąco reklamowały się Żary (,,Pełne żaru’’) w czasach gdy Woodstock odbywał się w tym mieście. W innych miastach władze deklarują czas imprez i relaksu. A oto przykłady skierowane do żeglarzy: ,,Drawsko Pomorskie. Wiatr w Twoje żagle’’, ,,Augustowskie noce i dnie’’, ,,Kurs na Giżycko’’. Innym sposobem jest próba odwołania się do historii: ,,Malbork – jeden dzień to za mało’’, ,,Sandomierza – Jedno Miasto. Tysiąc lat. Miliony zachwytów’’ (także hasło z bilbordu: ,,Tu wszystko Ci służy’’ z tacą, na której kelner podaje panoramę miasta), jak również do tradycji wspartej współczesnymi wydarzeniami i ofertami: ,,Wadowice – tu wszystko się zaczęło’’, ,,Leżajsk – Miasto baroku’’, ,,Jędrzejów – Miasto Zegarów’’ (w nawiązaniu do jednego z największych na świecie muzeum zegarów), ,,Bochnia - Miasto soli’’. Miasta powiatowe to również oferta turystyczno-ekologiczna: ,,Człuchów – piękny z natury’’, ,,Bieruń bliski środowisku’’ (miasto jest laureatem konkursu Gmina bliska środowisku 2008, organizowanego przez Europejskie Forum Odpowiedzialności Ekologicznej). 

 7. Klimat małych wspólnot 
Wśród prawie 1600 gmin wiejskich i ok. 600 miejsko-wiejskich rywalizacja jest największa, co zmusza do sprecyzowania oferty. Dominuje promocja turystyki, wypoczynku, zdrowia. Są gminy uzdrowiskowe, których sama nazwa stwarza szansę do promocji (,,Przy-Lądek zdrowia’’). Kurortom chodzi nie tyle o wylansowanie miejsca (znanego przecież), ale o maksymalne wydłużenie sezonu. Dlatego Kudowa podkreśla, że jest kurortem ,,Na każdą porę roku’’. Jeszcze lepiej robi to Karpacz – ,,Latem i zimą z całą rodziną’’. Podobnie Jastarnia – ,,Gmina na wszystkie pory roku’’. Z kolei Ciechocinek, który ,,Uzdrawia potężnie’’. Jednak wiele miasteczek o rekreacyjnym wizerunku nie potrafi wyjść poza ogólniki: np. zachodniopomorski Połczyn (,,Kurort z duszą’’), czy dolnośląskie Międzygórze reklamujące się jako ,,Atrakcyjna miejscowość dla każdego’’, ale tak naprawdę nie wiadomo konkretnie do kogo jest zaadresowane to hasło będące skądinąd idealnym przykładem braku pomysłu na oryginalność.  
Imprezy, sport, turystyka – to kolejna paleta promocji. Właściwy klimat udaje się oddać nielicznym. Na tej liście są: Międzyzdroje (,,Miasto gwiazd’’), Kazimierz Dolny (,,Cud nad Wisłą’’), Serock (,,Dobry wiatr w Twoje żagle’’), ,,Myślibórz. Miasto z dobrą myślą’’, Janów Lubelski (,,Leśny skarbiec’’), Piechowice (,,Kraina rowerów’’), lubuska gmina Lubrza ,,Kraina oddechu i spokoju’’, pomorska Kobylanka ,,Przyjedź…wypocznij…zostań!’’ oraz miasteczko z Podbeskidzia reklamujące się prostą grą słów: ,,Skocz do Skoczowa’’. Podobnie jest z miejscowościami zabiegającymi o przypomnienie Polakom o swojej historii i zabytkach: Pelplin (,,Ostoja spokoju’’), Niemcza (,,Wielka historia małego miasta’’), ,,Chełmno – Miasto  zabytków i zakochanych” (to nawiązanie do relikwii św. Walentego znajdujących się miejscowym kościele). Choć drugi slogan Chełmna (,,Kraków Północy’’) razi swoją pretensjonalnością i brakiem oryginalności. Za to wielkopolski Międzychód (,,Miasto z pompą’’) dobrze wykorzystuje zabytkową laufpompę z centrum miasta do wkomponowania w swój wizerunek rozmachu, werwy, blichtru.    

Są też małe wspólnoty, pozbawione walorów turystycznych, ale mające to ,,coś’’, co pozwala je łatwo skojarzyć (a stąd już krok to konkretnej inicjatywy). Wciąż odpowiedniej promocji nie ma Wąchock (,,Stolica humoru’’), który posiada wprawdzie pomnik sołtysa, ale czeka na dalsze wykorzystanie swego wesoło-przaśnego wizerunku. A zrobił to już np. Pacanów (,,Europejskie Centrum Bajki’’), poprzez inwestycję rozrywkową adresowaną do najmłodszych. Natomiast Dęblin (,,Stolica polskich skrzydeł’’), niewiele musi robić, bo Szkoła Orląt promuje go sama (w podobnym tonie reklamuje się Świdnik ,,Wysokich lotów’’).  Można też podziwiać ,,Nałęczów’’, który  prezentuje się jako ,,Miasto bez reklamy’’. To hasło jest fragmentem akcji likwidowania wiszących tu reklam (pozostaną tylko te wkomponowane w architekturę miasta). 

Niewielkim miejscowościom trudniej pokazać swoją gospodarczą ofertę. Robią to dobrze wspólnoty na Mazowszu: miasteczko Błonie (,,Stolica polskiej logistyki’’) oraz znany miłośnikom truskawek i owoców Milanówek (,,Miasto – ogród’’), a także mniej znana gmina Błędów – ,,Największy sad Europy’’, w  której 75% mieszkańców utrzymuje się z sadownictwa. Na Podlasiu – mlecznym zagłębiu Polski, gmina Mielnik swoją specyfikę ujęła swojsko: ,,Świat szczęśliwych krów’’. W woj. świętokrzyskim Połaniec skutecznie przekonuje, że jest to ,,Miasto pełne energii’’, a Solina, że jest ,,Pod znakiem wody i żagli’’. 
W hasłach dość ogólnikowych widać czasami dobre chęci i… brak pomysłów. Tak należy ocenić slogan Swarzędza (,,Dobrze trafiłeś’’), czy opolskich gmin: Dobrzeń Wielki (,,Tu żyje się dobrze’’) i Biała (,,Twoje dobre miejsce’’), a także łódzkiego Zelowa (,,Mała gmina, duże możliwości’’).  Czasami udaje się wykorzystać położenie geograficzne (,,Kostrzyn na Odrą i warto…’’; podwrocławskie Kobierzyce – ,,Miejsce, które łączy’’) a niekiedy pragnie się pogodzić zbyt wiele rzeczy naraz: ,,Uniejów – miasto Wody, Indian i Rycerzy’’ (co wymaga objaśnienia: chodzi o wody termalne, plażę nad Wartą, imprezy miłośników Indian i turnieje rycerskie na zamku). Natomiast nie do końca można zrozumieć, dlaczego mieszkańcom Lipna proponuje się hasłem pewne zachowanie (,,Nie mówię szeptem, gdy pytają skąd jestem’’), które wygląda na terapeutyczną próbę wyzwolenia się z kompleksów prowincji.
I na koniec slogan – hit. Krótki i dynamiczny, nie wymagający tłumaczenia (bo wystarcza tu znajomość języka angielskiego na minimalnym poziomie). Jedyne polskie miasteczko leżące na półwyspie zachęca po prostu: ,,Go Hel’’. 

9. Wnioski, perspektywy, postulaty 
Przeprowadzona kwerenda pozwala na dokonanie wartościującego bilansu. Największy zysk płynący z cytowanych haseł to profesjonalna promocja wspólnot lokalnych i regionalnych. Gminom, powiatom i województwom w ciągu ostatnich kilku lat przybyła nowa płaszczyzna aktywności, której znaczenia nie można lekceważyć. Tworzenie sloganów, promocja, public relation, marketing terytorialny – to dziedziny rozpoznawane dopiero przez pracowników samorządowych. Tak jak kiedyś musieli zaznajomić się ze sprawami edukacji, rynku pracy oraz innymi problemami przypisywanymi samorządowi kolejnymi ustawami kompetencyjni, tak teraz – z konieczności, ale i z wyrachowania – wójtowie, burmistrzowie, prezydenci miast, starostowie powiatów i marszałkowie województw muszą umieć jak najlepiej wypromować swoją wspólnotę. Choćby i w kilku słowach. Niektórzy robią to perfekcyjnie, inni się uczą, a są i tacy, którzy do sprawy podchodzą biernie lub nawet ją pomijają w swej pracy. 

Jednostki samorządu terytorialnego reklamują się tak jak firmy, dbają o swoją markę, oferują wciąż nowe produkty (imprezy, atrakcje), zachęcają do nauki, osiedlania się, inwestowania, odwiedzania. Dalsze doskonalenie promocji i haseł zostanie wymuszone przez zmiany cywilizacyjne, konkurencyjność, rynek. Jest wiele możliwości do wprowadzania innowacyjnych rozwiązań. W ostatnich miesiącach w samorządowych wspólnotach modne stało się angażowanie gwiazd showbiznesu, artystów, celebrytów. Np. aktor Franciszek Pieczka przyciąga uwagę inwestorów do swojej rodzinnej gminy Godów na Śląsku. W promocję Kielc zaangażowali się m.in. piosenkarz Andrzej Piaseczny i aktor Artur Żmijewski. Aktorka Anna Przybylska reklamowała na bilbordach ,,Mistrzostwa Świata w Odpoczywaniu’’ – Gdynia’08. Mysłowice reklamuje lider zespołu Myslovitz, a Sieradz zamierza stać się centrum światowego fryzjerstwa, m.in. poprzez mistrza tego fachu Antoniego Cierplikowskiego (pierwszy ściął długie włosy kobiece i wylansował krótką fryzurę)
.   
Dynamicznie rozwija się promocja internetowa i komórkowa. Nie widać jednak, aby wspólnoty terytorialne próbowały w tej formie reklamy odwołać się do jakichś specyficznych haseł. Tymczasem te niezwykle interaktywne i mobilne środki komunikacji wymagają odrębnego potraktowania. Inaczej musi być przecież sformułowane hasło, które zostanie odebrane w komórce przy wjeździe do miasta, w połączeniu z widokiem i sygnałem (hejnałem), czy nawet przewodnikiem po mieście (jak w Katowicach). Ale i tradycyjne formy promocji opartej na słowie wymagają odświeżenia. Chodzi tu np. o wiersze o tematyce lokalnej czy też piosenki. Tytuły takich utworów mogłyby stanowić zaczyn rozwijający całą narrację na temat miejscowych walorów. Tymczasem poza największymi miastami, wspólnoty terytorialne mają tu bardzo skromny dorobek. W Bibliotece Polskiej Piosenki zidentyfikowałem zaledwie kilkanaście takich utworów
.   
Zróżnicowanie Polski lokalnej i regionalnej znajduje swoje odzwierciedlenie w podejściu do haseł promocyjnych. Widać jak dobrze radzą sobie tu duże miasta oraz jednostki samorządu terytorialnego odznaczające się modelowym zarządzaniem publicznym. W najbliższej perspektywie dla jedenastu stolic polskich województw wielkim wzywaniem będzie praca nad promocją w związku z walką o tytuł Europejskiej Stolicy Kultury w 2016 r. I tak: Białystok – podkreśla swą wielokulturowość, otwarcie na wschód; Bydgoszcz – tu największym atutem ma być pozorny brak atutów; Gdańsk – odwołuje się do historii najnowszej projektem ,,Welcome Gdańsk oraz hasłem ,,Wolność kultury, kultura wolności’’; Katowice – chcą zmienić swój wizerunek projektem ,,Miasto ogrodów’’; Łódź – kontynuuje promocje czterech kultur i budowę Nowego Centrum; Lublin –  to otwarcie na wschód wielokulturowego ośrodka uniwersyteckiego; Poznań – chce pokazać doświadczenie i szczęście mieszkańców oraz poszukać źródeł swej tożsamości hasłem ,,Poznańska burza kulturalna’’; Szczecin –  tu m.in. hasło ,,Przepływy, fale, prądy’’ ma wyeksponować współpracę z Niemcami, rewitalizację oraz kulturę na styku miasta i wody; Toruń – to kontynuacja promocji gotyku, Festiwalu Światła i… Mikołaja Kopernika; Warszawa – w promocji nawiązuje do swojej bohaterskiej historii, nowej infrastruktury, Chopina i Wisły; Wrocław – podkreśla bogatą ofertę kulturalną, wielokulturowość historii i prospołeczny charakter aplikacji
. 
Można jednak ubolewać, że zdecydowana większość gmin i powiatów ma kiepskie hasła, nawet ich nie posiada lub też niewiele robi dla ich rozpowszechnienia
. Z drugiej strony ta nisza marketingowa powinna działać mobilizująco. Potencjalny rynek jest tak duży, że trudno liczyć na zaspokojenie tych potrzeb przez profesjonalne firmy pijarowskie. W tworzenie haseł promocyjnych swoich wspólnot samorządowych powinni włączyć się studenci, nauczyciele, dziennikarze. Jest to wielka szansa na wzmocnienie identyfikacji terytorialnej, pobudzenie partycypacji, a także na komercjalizację współpracy instytucji samorządu z ich zapleczem społecznym. 
� Hasło jest adresowane bardziej do zwolenników, którym wskazuje cel. Slogan zaś ma pozyskać osoby nieprzekonane, M. Kochan, Slogan w reklamie i polityce, Warszawa 2003, s. 13. 


� Oceniając hasła i slogany autor oparł się przede wszystkim na swoim doświadczeniu oraz intuicji, bez przeprowadzania badań. Taka postawa wynika m.in. z opinii ekspertów od komunikacji, wg. których ocena przekazu jest zawsze aktem jednostkowym, posiadającym jednak liczne i różnorodne uwikłania społeczne oraz zawodowe, M. Golka, Bariery w komunikowaniu i społeczeństwo (dez)informacyjne, Warszawa 2008, s. 58. 


� Najlepsze, a więc: krótkie, oryginalne, wieloznaczne, zrozumiałe, ponadczasowe, przetłumaczalne, adekwatne do całości komunikatu werbalnego i pozawerbalnego, prawdziwe, wiarygodne, dowcipne, łatwe do zapamiętania, zaskakujące, W. Budzyński, Reklama. Techniki skutecznej perswazji, warszawa 2000, s. 145-146.


� O magii jako działaniu mającym zmniejszać obszar ryzyka i niepewności pisał już Bronisław Malinowski (Mityw psychologii ludów pierwotnych [w:] Szkice z teorii kultury, Warszawa 1958, s. 515; za: M. Kochan, Slogany..., op. cit., s. 67. 


� H. Kawalec, Wpływ kampanii promocyjnej miasta na tożsamość terytorialną jego mieszkańców, [w:] Z. Rykla (red.), Tożsamość terytorialna w różnych skalach przestrzennych, Rzeszów 2010. 


� Nowosądecka starówka z lotu ptaka przypomina kształt dłoni. Jest to zarazem symbol zgody, który zaprezentowany w kolorach tęczy ma budzić radość i pozytywne skojarzenia. Tymczasem katoliccy krytycy tej symboliki i grafiki oraz hasła uważają, że otwarta dłoń to zachęta do wróżenia z ręki (czemu Kościół się przeciwstawia), ciemny punkt to znak oddania się szatanowi, zaś tęcza to oczywiście homoseksualizm. 


� A. Niewińska, Każde miasto chce mieć swoją gwiazdę, ,,Rzeczpospolita’’ 2009, nr 241. 


� A oto przykłady piosenek o polskich wspólnotach lokalnych: Deszcz w Cisnej, Polesia czar, Do Milówki wróć, Bukowina, Śląski blus, Bieszczadzkie anioły, Leluchów, Krynica-Zdrój, Wszystkie drogi prowadzą do Mrągowa, Deszcz pada na Mazurach, Małe miasteczka, Nuta z Ponidzia, Kocham Olsztyn, Tomaszów, Mława, Miasteczko Bełz, Sopockie Bolero, Zakopane, Taka gmina, Panny z Cicibora – � HYPERLINK "http://www.bibliotekapiosenki.pl" ��www.bibliotekapiosenki.pl�   


� 11 miast, które walczą o tytuł Europejskiej Stolicy Kultury, ,,Gazeta Wyborcza’’, 30 sierpnia 2010. 


� O tym jak słabo znane są hasła promocyjne jednostek samorządu terytorialnego świadczy fakt, że nie ujęto ich w ogóle w najnowszym Słowniku sloganów reklamowych (autorzy: Marta Spychalska i Marcin Hołota, PWN 2009).
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