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Streszczenie

Pogranicza to regiony wielowymiarowe. Promocja takiego terytorium ma na celu budowa-
nie jego stabilnej marki na gruncie jednoznacznie identyfikowanych cech. Realizuje sie ona
w ramach modelu sieciowego. Optymalnie jest zespotem statych i konsekwentnych dziatan
w ramach réznorodnych kampanii. Jak pokazuje przyktad pogranicza Podlasia, wartos¢ jed-
nostki terytorialnej rosnie, jezeli nie tylko spetnia ona okreslone oczekiwania swojego od-
biorcy, ale jest rowniez jako marka polecana innym.

Stowa kluczowe
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Wstep

Globalizacja radykalnie zmienia dotychczasowe znaczenia wartosci terytoriow. Po-
granicza 7yja i wzrastaja w $wiecie wlasnego terytorium i kultury, ale zarazem
w naturalnej wspotczesnie sytuacji obligacji wspolzycia z innymi. W takich miej-
scach innym trudniej narzuci¢ swoj sposdb myslenia i odrzuci¢ ich decyzyjnie.
W dobie postepujacej integracji globalizacyjnej skutkuje to nieustannym jakby tre-
ningiem wzajemnej tolerancji opartej na juz wytworzonych czy ciagle powstajacych
regutach wspotzycia i wielokulturowosci. Z tego powodu miejsca takie staja si¢ do-
brem samym w sobie. Ich jednak identyfikacja zewn¢trzna na globalnym rynku wy-
maga dziatan wspierajgcych. Pogranicze jako swoisty towar wytwarzany w regionie
(Florek, 2007) z nastawieniem na sprzedaz przy zatozeniu udanej transakcji musi
odwotywac sie 1 korzysta¢ z wszelkiego rodzaju narzedzi promocyjnych.
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Celem artykutlu jest wskazanie najwazniejszych pojg¢ i opis ich znaczenia
W sieciowo rozumianej promocji pogranicza. Jej wezly to utrwalone wartosci r6z-
nych wymiaréw pogranicza akcentowane zbiorem statych dziatan promocyjnych.
Promocja pogranicza z punktu widzenia nadawcy jest projekcja jego tozsamosci,
w odniesieniu do odbiorcy planowa kreacja wizerunku, funkcjonalnie za$ jest zespo-
fem takich aspektéw miejsca, ktore reprezentacyjnie moga przejawiac si¢ pod posta-
cig listy najwazniejszych rynkowo atrybutéw danego terytorium. Na poziomie prak-
tyki ksztattowania promocji jednostki terytorialnej, co pokazuje przyktad Podlasia,
jej konstansami sg celowo prowadzone kampanie. Ich ramy okres$la precyzyjny roz-
ktad angazowanych podmiotow i zasobow oraz zatozenie, Zze dane miejsce jest
czyms$ wigcej niz jest i niz wydaje si¢ na pierwszy rzut oka.

1. Literatura

W artykule przedstawiono literatur¢ dotyczacg socjologiczno-etnograficznych opi-
sow regionu Podlasia, marketingu terytorialnego, szeroko rozumianej promocji oraz
teorii modeli sieciowych zjawisk spotecznych (por. Bibliografia). Promocyjne od-
niesienia terytorialne do pogranicza Polski péinocno-wschodniej maja w niej jedy-
nie zdawkowy charakter. Autor wskazujac na wieloptaszczyznowos$¢ pogranicza
Podlasia upatruje w sieciowym charakterze promocji jej najwickszg efektywnos$¢.
Pozwala ona bowiem odnosi¢ do tego regionu i wykorzystywac praktycznie wszyst-
kie mozliwe (a nie ich tylko sens marketingowy) znaczenia poje¢ promocji i rozkla-
dac¢ ja tak czasoprzestrzennie, aby dawala szanse na wychodzenie z prowincjonali-
zmu ku aktualnie rozumianemu regionalizmowi. Podstawg tego procesu jest konse-
kwencja w promowaniu jednolitego obrazu réznorodnosci Podlasia, z docelowym
nastawieniem na wykreowanie pozadanej marki tego regionu.

2. Metoda badan

Badania oparto na analizie semantycznej poje¢ zrodtowych promocji i modeli sie-
ciowych i tym zakresie majg charakter jakosciowy. Zakres przedmiotowy determi-
nowany tematem to og6lnie dostgpne fakty i dokumenty. Przyjeta metodologia ma
zastosowanie w naukach humanistycznych, ale tez ekonomiczno-prawnych.
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3. Pogranicze - miedzy regionem a prowincja

Globalna terazniejszos$¢ jako fakt to wielowymiarowe przekraczanie réznorakich
granic. Tradycyjny $wiat, oparty na granicach, dzigki rozwojowi techniki i przepty-
wowi informacji, powoli odchodzi w przeszto$¢. Zacie$nianie przestrzeni geogra-
ficzno-spotecznej powoduje, ze coraz czgéciej utrwalone dotychczas podzialy gra-
niczne staja si¢ jedynie umownymi i daja si¢ wskazywac jedynie w sensie formal-
nym.

Historycznie granica jest miejscem rozdzielajagcym przyleglte tereny. W sensie
fizycznym wyznaczaty jg naturalnie rzeki albo pasma gorskie i juz w osiadtych for-
mach cywilizacji przeszto$ci tworzyly obszar statego i ograniczonego przestrzennie
terytorium, sankcjonowanego prawnie rozwojem panstw narodowych i administra-
cyjnym znaczeniem pojecia granicy. Terytoria polozone w poblizu granicy panstwo-
wej to tradycyjne pogranicze. Jako ,,...lezacy poza centrum obszar zréznicowan, in-
nos$ci i odmiennosci, bedacy naturalnym srodowiskiem cztowieka doby globalizacji,
na ktoérym wystepuje okreslony typ stosunkéw migdzyludzkich” (Simonides, 1994)
jest miejscem stykowym co najmniej dwoch odrebnych terytoriow i ich wzajemnego
wplywu. Sytuacja taka wytwarza z pogranicza rodzaj pomostu i przej$cia pomiedzy
panstwami. Obszary pomiedzy centrami, ktore znajdujac si¢ w poblizu granic, sty-
kaja si¢ z nim i na siebie zachodza z natury sa wielowymiarowe, nie tylko w ptasz-
czyznie terytorialnej, ale i warstwach gospodarczej, kulturowej, interakcyjnej, a na-
wet osobowej.

Obrzeza centrum to geograficzny teren wspodtzycia z reguly wielu narodowo-
sciowo, etnograficznie i jezykowo grup spolecznych oraz styku ich kultur. R6znicuja
one spolecznosci pobliza granicy. Ich zachowania i skale warto$ci warunkowe zro-
dlowo przez rodzime kultury i zwyczaj prowadzity niejednokrotnie do myslenia
w kategorii utrwalonych dziejowo stereotypow i uprzedzen i powstawania wielu
konfliktow. Tak definiowana inno$¢ i odmienno$¢ pogranicza przyktad dramatyczny
w swoich skutkach znalazta w latach dziewigcdziesiatych XX wieku na terenach
bytej Jugostawii. Presja wspotzycia na jednym terytorium prowadzi jednak takze do
wytwarzania regut wielokulturowos$ci 1 nowego systemu tozsamosci. Konglomerat
zyciowych odniesien okresla bowiem na co dzien do$wiadczana sytuacja i stabilny
panstwowy system prawny. Moca bezposrednich kontaktow ludzie zamieszkujgcy
obszary pogranicza nabywajg umiej¢tnosci wzajemnego rozumienia siebie. Wzmac-
nia 6w proces poglebiajaca si¢ $wiadomos¢ panstwowotworcza w ramach gwattow-
nie postepujacej integracji globalizacyjnej. Moze to prowadzi¢ do wytworzenia
wspolnoty pogranicza. Ponadto, funkcjonalny podziat rol w zbiorowosci utrwala
swiadomos$¢ specyfiki wielowymiarowego systemu warto$ci jako podstawy kultury
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danego regionu. Wytwarza si¢ w ten sposob jakby swoisty dialog kultur pogranicza,
ktoéry nie neguje i nie przekresla dotychczasowego sposobu identyfikacji w skali jed-
nostkowe;j i ktore nie wykluczaja si¢ wzajemnie. Stwarza to szanse nie tylko inicjacji
postawy otwartosci i wzajemnej tolerancji, ale i przyjecia jej zinternalizowanej
normy wspoélzycia na tych obszarach (Nikitorowicz, 1995). Zagrozenia i lgki iden-
tyfikowane jako pochodzace od innych, ale jednak sasiadow, sa wtedy na takich te-
renach tagodzone i minimalizowane przez sam fakt koniecznosci wyjscia ku nim.
Egzystencja na skrzyzowaniu kultur, wspierana procesami globalizacyjnymi daje
wigc szanse wykraczania poza obszar uwarunkowany osiadto$cia terytorialng i spo-
teczng. Skrajng tego postacia sg nasilajgce si¢ zachowania migracyjne uruchamiane
réznorodnymi skalami porownawczymi na poziomie myslenia i praktyczna otwar-
toscia.

Obecnie, stosunkowo czesto tereny na peryferiach panstwa i kraju nazywa sie
mianem regionu i rozumie go zazwyczaj jako okreslona jednostke polityczno-tery-
torialno-administracyjng kraju, sytuowana bezposrednio po centralnej wiadzy pan-
stwowej. W przypadku Polski jest to wojewddztwo. W dobie globalizacji region
graniczny jako przylegajacy do granicy panstwowej i jego wtadze lokalne niekiedy
nazywany jest tez subregionem (Zelazny, 1998). Samo pojecie regionu jako wielo-
znaczne. Tresciowo wskazuje na szeroki przedzial cech od przyrodniczych, demo-
graficznych po prawne. Najogolniej regionem opisuje si¢ stosunkowo jednolite te-
rytorium, odrézniajgce si¢ od terendéw sgsiednich jednoznacznymi wiasciwo$ciami
naturalnymi badz nabytymi. Na przyktad region uformowany historycznie, wyod-
rebniony z otoczenia przez okre§lone cechy geograficzno-przyrodnicze, z ludno$cia
o sobie tylko wlasciwym jezyku i kulturze i stanowiacy jednoczesnie okreslong jed-
nostke administracyjng w ramach panstwa, w sktad ktérego wchodzi. Jezeli region
wykracza poza granice mozna doszukiwac si¢ cech regionu transgranicznego.

Region transgraniczny istotnie charakteryzuje wyraznie identyfikowana jedno-
rodnos¢ 1 wspolpraca (Mikotajczyk, 2005). Obiektywnymi przestankami jednorod-
no$ci regionu transgranicznego mogg by¢ uwarunkowania przyrodniczo-geogra-
ficzne, wzgledy gospodarcze czy czynniki kulturowe i spoteczne. Terytorium ta-
Kiego regionu, niezaleznie od poprowadzonych granic panstwowych, przyrodniczo
i geograficznie stanowi wyrazng calos¢, jak w przypadku obszaru nalezacego do zle-
wiska rzeki Bug, terenow wzdhuz tancucha gorskiego Karpat czy basenu Morza Bat-
tyckiego. O jednorodnosci decyduje tez zwarto$¢ ekonomiczna regionu, jak na przy-
ktad istnienie wspolnego rynku pracy na pograniczu polsko-niemieckim. Jednorod-
nos$¢ kulturowa, na przyktad w odniesieniu do ludnosci polskiej, ukrainskiej czy bia-
oruskiej, definiuje przede wszystkim wspolnota tradycji. Obok jednorodnosci re-
gion transgraniczny tworzy skuteczna i realna, nie za$ deklarowana, wspolpraca
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transgraniczna. Jej warunkami koniecznymi, obok wspolnych cech danego teryto-
rium, jest naturalna potrzeba albo che¢ i wola ludnosci do podjecia takiej wspotpracy
oraz istnienie odpowiednio przepuszczalnej, o niskim stopniu formalizacji granicy,
aby spotecznosci mogly swobodnie si¢ kontaktowac w celu nawigzania wspotpracy.
Wspolpraca transgraniczna to uzyskiwanie korzy$ci w wyniku zbiorowego dziatania
ponad granicami panstwowymi. Wymiana do$wiadczen i informacji ramach takiej
wspoOltpracy niejednokrotnie rozwigzuje problemy i wyzwania o charakterze ponad-
granicznym, sprzyja rozwojowi gospodarki, handlu, turystyki i kultury oraz spotecz-
nosci lokalnych z niezaleznych krajow, przyspieszajac wzorcowo w przypadku Eu-
ropy jej szersza integracj¢ (Jastrzebska, 2008).

Granica byta i jest miejscem najbardziej odleglym od centrum (Kowalski, 1994).
Oddalenie od o$rodka decyzyjnego i pozostawanie na uboczu nadaje jej z czasem
wiele znaczen spotecznych. Staje si¢ przede wszystkim fundamentem my$lenia
w kategoriach prowincji (Toffler, 1997) akcentowanej zwykle brakiem odpowied-
niej infrastruktury cywilizacyjnej i syndromu izolacji jako miejsca, ktore wymaga
zawsze przekraczania jaki$ granic i skutkuje rozbudowanymi ramami procedur sa-
mookres$lania jednostek i grup zawsze w odniesieniu, w relacji, do innych, co wydo-
bywa na powierzchnie naturalny problem wspoétistnienia obok siebie odmiennych
wzorcoOw zachowan. Do dzi$§ obszary przygraniczne charakteryzuje przewaga rol-
nictwa w gospodarce, stabo rozbudowany sektor ustug, ujemny przyrost naturalny
oraz brak wykwalifikowanych pracownikdéw. Jest to oczywiscie warunkowane hi-
storycznie, ale nie tylko. Do narastania zr6znicowan regionow prowadzi globaliza-
cyjna liberalizacja migedzynarodowych stosunkéw gospodarczych. Zwieksza ona
z jednej strony dazenie do decentralizacji i samodzielnosci regionow, z drugiej jed-
nak nie rezygnuje z narzucanej centralnie redystrybucji, kreujac terytorialne loko-
motywy rozwoju zamiast wyrownywac zasztosciowe zrdéznicowania terytorialne
(Kuklinski i Ortowski, 2001). Pogranicza to miejsca bardzo wazne z rynkowego
punktu widzenia. Tam skupiajg si¢ problemy wynikajace z migdzypanstwowych re-
lacji gospodarczych. Sa to zarazem obszary o potencjalnie duzych mozliwosciach
rozwoju. Ich wielkim atutem jest terytorialna blisko$¢ panstw o$ciennych, nadto
miejsca oddalone od wielkich aglomeracji miejskich, posiadajac stosunkowo nie-
skazong przyrode, dysponujg naturalnym walorem turystycznym. Zmiana gospodar-
czego charakteru pogranicza wydaje si¢ obecnie mozliwa, chociazby w ramach
wspoOtpracy transgranicznej. Wielka szansa na rozwdj to inwestycje infrastrukturalne
1 nieustajgca promocja regionu. Sg one mozliwe do uruchomienia dzigki srodkom
finansowym z poglebiajace;j si¢ integracji europejskiej. Wymaga to jednoczenia wy-
sitkow w celu wspolnego rozwigzywania problemow, pomimo oddzielajacej gra-
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nicy. W tym celu regiony lub samorzady lokalne, przy spetnieniu odpowiednich kry-
teridw, tworza wlasnie regiony transgraniczne i zinstytucjonalizowane formy wspot-
pracy typu euroregion.

4. Instrumentarium promocji pogranicza

Opcja docelowa wszelkiego rodzaju promocyjnych dziatan kreacyjnych pogranicza,
powigzanych sieciowo, jest tworzenie pozadanego wizerunku jako swego rodzaju
warto$ci. W procesie tym wezly sieci prowadzg praktycznie albo do korzysci z fi-
zycznej konsumpcji ofertowych cech w ramach atrakcyjnosci terytorium, albo zmie-
niaja sposoby postrzegania miejsc na jeszcze bardziej cenne albo do innych niz wyj-
sciowe doznan psychicznych typu wyjatkowos¢ historyczna, gospodarcza, spo-
leczna czy kulturowa. Regiony pogranicza funkcjonuja bowiem wielowymiarowo.
Najwazniejsze z nich to pogranicze jako terytorium, miejsce czy obszar specyficz-
nego charakteru wspotzycia, najczgsciej warunkowanego historycznie. Towarzyszy
temu wymiar kulturowy, zaréwno jako katalog uksztaltowanych wartosci uzytko-
wych oraz jako przekazywany z pokolenia na pokolenie wzorzec zachowan powin-
nosciowych. Plaszczyzny te konkretyzuje charakterystyczny dla regionu pogranicza
typ interakcji spotecznej oraz, jako ich bezposrednia konsekwencja, stan §wiadomo-
$ci. Taki potencjat i ztozonos¢ to tre$¢ promocji terytoriow przygranicznych. Wyj-
$ciowo musi si¢ ona realizowac co najmniej w dwdch, wzajemnie na siebie si¢ na-
ktadajacych, ptaszczyznach, poprzez wizualng ich prezentacje i identyfikacj¢ oraz
poprzez rézne formy komunikowania si¢ z aktualnym i potencjalnym ich otocze-
niem. Region graniczny ma wiec by¢, z jednej strony, lokowany w kampaniach bu-
dujacych jego tozsamos¢, z drugiej, tak podany, aby prowadzit do uzyskania poza-
danego wizerunku.

Odpowiednio dobrane wizualne identyfikatory jednostki terytorialnej (logo,
charakterystyczne kolory, flaga, herb, hymn, symbole architektoniczne, regionalne
oznaczenia drog i ulic) stuza jej lokalizacji, podwyzszeniu stopnia popularnosci
i uzyskaniu w konsekwencji pozytywnych o niej skojarzen. W przeciwienstwie do
nazwy regionu, ktorg trudno zmieni¢, w zakresie pozostatych elementow istnieje
duza tolerancja manewru treSciowego. Na przyktad skutecznie promocyjnie logo po-
granicza generalnie powinno odwolywac si¢ do symboliki zwigzanej z jego historig
i tradycji kulturowej, z wyraznym zaznaczeniem unikatowosci terytorium, zarazem
jednak przekazujac okreslone przestanie emocjonalne by¢ jednoczes$nie prostym
i nowoczesnym w formie i przede wszystkim czytelnym dla przecigtnego odbiorcy.
Wzorem moze by¢ promocyjne logo Paryza z wiezg Eiffla czy Nowego Yorku ze
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Statug Wolnosci. Logo, herb, flaga w dziataniach promocyjnych, wykorzystywane
i uwypuklane nadto przy okazji réznego typu imprez masowych staja si¢ efektywne,
jezeli cechuje je niezmienno$¢ wygladu, zwlaszcza w zakresie podstawowych cech,
w czasie i wysoka czestotliwos¢ ich ekspozycji. Dla promocyjnej wizualizacji tery-
torium istotna jest takze dbato$§¢ o oznaczenia poszczegdlnych obiektow, drog,
miejsc, ktore musza by¢ spojne z pozostatymi elementami tozsamo$ci regionu.

W plaszczyznie komunikacji terytoriow pogranicza z otoczeniem zazwyczaj
wykorzystuje si¢ wszystkie formy promocji, poczawszy od najwazniejszych, jak re-
klama czy public relations (PR), po state osrodki promocji, z obecng dominantg In-
ternetu i targdw czy dostgpne postacie wspotczesnego marketingu events.

O ile reklama w zakresie wyboru swoich form (telewizyjna, radiowa, prasowa,
kinowa, upominkowa, zewnetrzna (por. Szromnik, 2007) dla konkretnej kampanii
promocyjnej terytorium w duzym stopniu zdeterminowana jest charakterem po-
szczegblnych grup docelowych, o tyle w odniesieniu do tresci przekazu jest wska-
zana jej jednolitos¢. Osiaga si¢ to zwykle przez pewien stopien uogolnienia infor-
macji reklamowej. Na przyktad w hastach reklamowych miast podstawg i zrodtem
generalizacji jest rdzen kreowanej marki. W odniesieniu do Sopotu opiera si¢ on na
zdrowiu, sporcie i kulturze, co stalo si¢ podstawa przekazu reklamowego ,,Kurort
peten zycia”. Zaleta sloganow reklamowych jest to, ze nie musza by¢ tak state
w czasie jak logo, dzigki czemu mogg przekazywac odrgbne komunikaty w zalezno-
sci od aktualnych celow (sg one idealnym $rodkiem komunikowania wrecz biezacej
sytuacji miejsca - ,,Stolica nowej Europy” — Berlin czy ,,Mystowice — stad wszedzie
blisko”) 1 segmentéw otoczenia.

Instrumentem istotnie wspomagajacym proces promocji terytorium pogranicza
jest public relations. Jest to zespot celowo organizowanych dziatan, majacych wy-
wota¢ pozadane postawy oraz ksztattowac przychylng atmosfer¢ wokot okreslone;j
jednostki terytorialnej. Odbywa si¢ to gtdéwnie poprzez réznorodne kontakty infor-
mujace o aktualnym statusie i aktywnos$ci danego regionu. Najwigcej mozliwosci
oddzialywania za pomoca public relations maja wtadze lokalne, gdyz to one prawnie
i administracyjnie zawiaduja relacja migdzy oferta terytorium, a jej nabywcami.
Mniej sterowalne, ale o bardzo duzej wiarygodnosci jest publicity. Sa to dziatania
majace na celu wywotanie rozglosu. W tym wypadku powodem do promocji w okre-
slonym w $rodowisku sg zwykle réznego typu obchody i rocznice poszczegdlnych
jednostek terytorialnych oraz podmiotéw w nich zlokalizowanych, barierg za$ tego
typu dziatan sg wszelkie wymykajace si¢ spod kontroli zjawiska wewnatrzterytorial-
nych stosunkéw miedzyludzkich (konflikty mniejszos$ci, dziatalno$¢ przestgpcza).
Waznym aspektem tego typu promocji jest wspotpraca z innymi regionami, oparta
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zwykle na wymianie doswiadczen w réznych dziedzinach oraz wspieraniu wspol-
nych dazen czy to gospodarczych, czy kulturowych (Florek, 2007).

W promocji internetowej dominantem promocyjnym jest atrakcyjna i zachgca-
jaca do obejrzenia witryna www regionu. Gminy oraz powiaty sa zobligowane do
udostepniania informacji publicznej w postaci jednolitego systemu stron w sieci te-
leinformatycznej (Rozporzadzenie..., 2002). Obecny standard to tematyczny i seg-
mentowo zorientowany portal gminy, powiatu czy wojewodztwa (na przyktad strony
www z dostepem do oferty inwestycyjnej, informacji o lokalnych podatkach, danych
statystycznych i gospodarczych dla inwestorow (por. Kasianik, 2005). Wykraczanie
poza granice terytorium w sensie dostownym dokonuje si¢ przez imprezy targowe
jako promocyjne nawigzywanie kontaktow, a nawet zawieranie konkretnych uméw
(na przyktad Tragi Inwestycyjne Miast Polskich Investcity) oraz state osrodki pro-
mocji danej jednostki terytorialnej (pierwsze polskie regionalne biuro w Brukseli
zatozono w potowie 1999 roku, bylto to Biuro Informacyjne Wojewddztwa Lubel-
skiego i Podlaskiego).

Oprocz tradycyjnych narzedzi komunikacji, przeniesionych z praktyki przedsig-
biorstw, regiony, w tym pogranicza, stosuja specyficzne i niejednokrotnie im tylko
wilasciwe instrumenty promocyjne. Marketing events to réznego typu wydarzenia
przyciagajace rozmaite grupy odbiorcow. Najczesciej sa to cykliczne imprezy ma-
sowe 1 akcje, takie jak festiwale, przeglady, konkursy o charakterze kulturalnym czy
sportowym pozostajace w Scistym zwigzku z nazwa, historig i charakterem danego
regionu. Wiele jednostek terytorialnych nie posiada promocyjnie interesujgcych wa-
loréw wrecz inicjuje ich organizacj¢ (zawody w plukaniu ztota w Ztotoryi, Targi
Wierzby w Wierzbniku). Docelowo bowiem maja one kojarzy¢ sie z okreslonym
miejscem i zwigkszy¢, a nawet zbudowac, swiadomos¢ jego istnienia.

5. Sieciowy charakter promocji regionalnej Podlasia

Granice i pogranicza to obszary oddzielajace terytoria panstw. Pogranicze podlaskie
to obszar poéinocno-wschodniej czgséci Polski, ktore jako wojewodztwo zajmuje po-
wierzchnie 20 180 km?. Szdste co do wielkosci w kraju, podzielone jest na 17 po-
wiatow (14 ziemskich i 3 grodzkie), 118 gmin (13 miejskich, 23 miejsko-wiejskich
i 82 wiejskich) oraz 3275 sotectw. Stolica wojewodztwa, a zarazem jego najwigk-
szym miastem jest Biatystok, liczacy 283 tysigcy mieszkancéw. Podlasie od potnoc-
nego-wschodu graniczy z Litwa, od wschodu z Biatorusia. Przygraniczne polozenie
wojewoOdztwa stwarza korzystne przestanki dla rozwoju wzajemnej wspotpracy han-
dlowej, turystycznej i kulturalnej z panstwami sgsiednimi. Jej wyrazem sg chociazby
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kontakty ramach euroregionu ,,Niemen”. Pod wzgledem geograficznym pogranicze
podlaskie to kraina Niziny Podlaskiej i Pojezierza Suwalskiego, ktore decyduja
0 jego wyjatkowych walorach krajobrazowych. Stan i bogactwo srodowiska przy-
rodniczego zadecydowaty o tym, Ze terem ten wchodzi w sktad obszaru funkcjonal-
nego Zielone Ptuca Polski oraz obszaru Zielone Ptuca Europy. Stwarza to szerokie
mozliwosci rozwoju turystyki, wypoczynku i aktywizacji gospodarczej dla innych
branz produkcji i ustug. Na pograniczu Podlasia nie ma kulturowo homogenicznej
wspolnoty. Zachowywana ciggtos¢ spotecznosci tego pogranicza, z roznicowaniem
si¢ historycznym, narodowo$ciowym, jezykowym i wyznaniowym, stabilizuje z jed-
nej strony fakt biezgcych potrzeb ujawnianych na poziomie Zycia codziennego,
z drugiej, charakter wspotczesnej ery cywilizacji, nie tylko jako technologicznej, ale
i informacyjnej. W obliczu gwaltownie postepujacej komunikacji globalizacyjnej na
pograniczu blisko$¢ terytorialna nie tylko, ze nie koliduje juz z odmiennymi syste-
mami warto$ci jako identyfikatorami tozsamosci spoteczno-kulturowej, ale nabiera
wartosci jako dobro samo w sobie. Pogranicze i §wiadomos$¢ jego charakteru za-
czyna wiec coraz czesciej funkcjonowac jako produkt globalizacyjnego rynku. Sta-
jac sie towarem, pogranicza, w tym Podlasie, podlegaja wszystkim regutom jego
kreacji i ekspozycji. Otoczenie rynkowe wspolczesnego zycia sprawia, ze warun-
kiem cywilizacyjnego sukcesu pogranicza jest poprawny przeptyw informacji.
Umiejetnos¢ informacyjnego komunikowania si¢ z otoczeniem jednak nie wystar-
cza. Informacja wpisana w komunikat musi zach¢caé, wrecz naklania¢. Wtedy
wspiera ona w dgzeniu do sukcesu. Taka konceptualizacja jest istotg pojecia promo-
cji.

Dla systemoéw promocji takich kontekstow ze wzgledu na ich wielowymiarowy
charakter zarowno na poziomie jej kreacji, jak i realizacji najbardziej nadaja si¢ ana-
lizy sieciowe. Tradycyjne metody systemowej analizy instytucjonalno-prawnej zja-
wisk promocyjnych, w tym mikrospoteczne i makrospoteczne, analizy instytucjo-
nalno-prawne jako zespoty norm okreslajgcych konkretne zjawisko lub jaka$ struk-
turg organizacyjng, metody decyzyjne jako wskazywanie osrodkow decyzyjnych
i decyzji jako proceséw czy analiza behawioralna jako badanie zapisanych zalozen
normatywnych, wydaja si¢ niewystarczajace. Ujmuja one bowiem zjawiska jako
czesci jakiegos systemu i opisuja jedynie funkcjonalne dopasowanie czgsci systemu,
jego stabilno$¢ i ewentualne relacje z otoczeniem. Analiza sieci za$ bada realnie za-
chodzace systemy interakcji wewnatrz systemu, ktore czesto pomijaja polaczenia
formalnie uprawomocnione, na przyktad aktywno$¢ mikrosrodowisk, ktére optyma-
lizuja lub blokuja wszelkiego rodzaju rozwigzania systemowe czy droge transferow
poszczegblnych zasobdw czesto niewidoczng na powierzchni systemu. Dzigki sieci
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mozna wigc dotrze¢ tam, gdzie nie sigga tradycyjna systemowa analiza instytucjo-
nalno-prawna (Castells, 2000).

Sie¢ to miejsce materialnych i spotecznych powigzan (Sroka, 2004). W ramach
szerszego odniesienia systemowego jest cato$ciag wielopoziomowych i dynamicz-
nych relacji jakiego$§ regionu. Dla analiz takich miejsc istotne jest uwzglednianie
przestanek spoteczno-kulturowych, szczegodlnie dla okreslania tozsamos$ci regional-
nej w odniesieniu do otoczenia, w ktorym ksztattuja sie wiezi identyfikacyjne. We-
wnatrzsystemowo sie¢ jest uktadem cyrkulacji zasobow, a same potaczenia sieciowe
to ich drogi przesylowe i ich organizacyjne wsparcia. Tworzy to swoisty cigg komu-
nikacyjny, w ktorym relacje spoteczne i kulturowe na przyktad czy sposob instytu-
cjonalizacji regionu wpltywaja na jego marke, w konsekwencji za§ na mozliwos¢
$ciggania bezposrednich inwestycji zagranicznych. Sie¢ jako do- lub ponadsyste-
mowy uktad powigzan i zaleznosci o charakterze spoteczno-organizacyjnym, jako
medium komunikacji oraz jako tre$¢ przesytanych zasobow dla kampanii promocyj-
nych regionow staje si¢ podstawa zdolno$¢ do tworzenia i organizowania konsensu-
sowych projektow.

W ukladzie tak rozumianej sieci obowiazuja reguty gry w jej ramach i w relacji
z otoczeniem. W przewazajacej czesci maja one charakter nieformalnych i utrwalo-
nych konwencji. W zaleznos$ci od ich tresci o sieci orzeka sie, ze sprzyja lub utrudnia
rozwoj spoteczny. Zdaniem R. Putnama, najbardziej stabilne na przyktad dla sieci
uktadu demokratycznego sg same wspolnoty jako systemy powigzan spoteczno-or-
ganizacyjnych opartych na wzajemnym zaufaniu (Putnam, 1993). W odniesieniach
politycznych oznacza to popieranie przez wyborcow odpowiedzialnych politykow,
ktorzy z kolei nie zapominaja, ze beda z niego rozliczani w kolejnych wyborach.
Minimalizuje to ryzyko deformacji sieci w kierunku klientelizmu czy wrecz prze-
stepstwa. Tre$¢ wzordw 1 norm interakcji w obrebie sieci jest niepisang konstytucija
zachowan w jej obrebie, ktora ja ukierunkowuje 1 czyni przewidywalng. Zdaniem
Wilks i Wright podstawowe reguty gry sieciowych srodowisk gospodarczo-politycz-
nych to pragmatyzm, konsensus, sprawiedliwo$¢, koordynacja i wzajemna informa-
cja, dotrzymywanie zobowigzan, zaufanie, depolityzacja i niepodwazalno$¢ upraw-
nien (Wilks i Wright, 1989). Obowiazuja one réwniez w sieciowym systemie pro-
mocji regionalnej. Jej podmiotami potencjalnie i faktycznie uczestniczacymi w kam-
paniach promocyjnych sa tu wladze regionalne (gldwnie samorzadowe — urzedy
marszatkowskie, gminne, powiatowe, miejskie), placowki edukacyjno-badawczo-
naukowe, przedsigbiorstwa, instytucje finansowe, media oraz wszelkiego rodzaju
jednostki prowadzace i wspierajace réznorodne promocje. Sam za$ system promocji
regionalnej funkcjonuje w trzech aspektach, implementacyjnym, na bazie ustalo-
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nych celéw, metod i srodkow realizacji, popytowym jako promocja nastawiona ty-
powo utylitarnie na $cigganie kapitatu, inwestycji i ludzi oraz partnerskim, w ktorym
kampania jest spojna wewnetrznie i zewnetrznie jako nie kolidujaca z promocjg in-
nych regionow czy kraju.

Wiele podmiotéw wojewodztwa podlaskiego, w szczegodlnosci jednostek samo-
rzadu terytorialnego, posiada opracowane strategie dlugookresowego rozwoju
wspomaganego planami dzialan promocyjnych. Gminy, miejskie i wiejskie, wyty-
czaja w nich gtowne kierunki dziatan infrastrukturalnych, upatrujac w nich nie tylko
istotne zrédto dochodow, ale i jako srodek aktywizacji spoteczno-gospodarczej spo-
tecznosci lokalnych. Strategia marketingowa dla Doliny Biebrzy, na przyktad, wraz
z planem dziatan i doradztwem dotyczacym uzyskania srodkoéw finansowych, za-
wierajaca gleboka analize obecnej sytuacji, wytycza dla tego obszaru kierunki roz-
Woju przyjazne srodowisku, okresla zadania dotyczace infrastruktury i marketingu,
w tym promocji w ramach organizacji zintegrowanego systemu informacji i mozli-
wosci wspoélpracy transgranicznej, dla Doliny Biebrzy skierowanych na wybrane
segmenty rynku oraz wyznacza zadania dotyczace aktywizacji srodkéw finanso-
wych (Bielawska i in., 2001).

Plan promocji obejmuje tez wojewodztwo podlaskie jako catos¢. Zostatl on stwo-
rzony w celu analizy sytuacji na terenie pogranicza oraz ukierunkowania wspolnych
dziatan promocyjnych. Diagnoza stanu to zbidr danych z mozliwie dostepnych zro-
det (analiz statystycznych, opracowan naukowych, instytucjonalnych, ankiet i wy-
wiadoéw oraz wizyt studyjnych). Na ich podstawie dokonano wyboru grup docelo-
wych potencjalnych kierunkéw podejmowanych dziatan promocyjnych. Maja one
na celu kreowanie pozytywnego wizerunku regionu, poszerzanie i doskonaleniu sys-
temu informowania mieszkancow i przyjezdnych oraz planowanie przedsiewzieé
z wyraznie wskazywanym aspektem promocji regionu (http://www.umwp.podla-
sie.pl). Dotycza one na przyktad organizacji wizyt studyjnych dziennikarzy zagra-
nicznych na terenie Podlasia, promocji wojewodztwa podczas roznorakich imprez
targowych o charakterze krajowym i zagranicznym (Holandia, Niemcy, Belgia, Ro-
sja, Finlandia, Hiszpania, opracowywania materialdow promocyjnych, zwigzanych
tylko z jednym specyficznym elementem lub tematem w jezykach obcych, dystry-
bucji publikacji i materialéw promocyjnych podczas imprez krajowych i zagranicz-
nych, wspoélpraca z mediami w celu pozytywnego ksztaltowania wizerunku woje-
wodztwa, aktualizacji ,,Banku Wizerunku” Podlasia, przygotowania i promocji ka-
lendarza imprez kulturowych, sportowo-rekreacyjnych, turystycznych czy wspot-
pracy z samorzadami i jednostkami w terenie, w ktorych interesie lezy rozwoj
i wspolne dzialania promocyjne.
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Konkretna dziatalno$¢ promocyjna polega na informowaniu, przekonywaniu
i wpltywaniu na decyzje potencjalnych klientow. Silna promocja regionu oparta
na informacyjnym poznawaniu oferowanych produktéw i stymulowaniu zaintereso-
wania nimi zaktada wspolne dziatania praktycznie wszystkich jego jednostek orga-
nizacyjnych. Do najcze$ciej wskazywanych instrumentow tak rozumianej promocji
pogranicza nalezy reklama (w telewizji, prasie, Internecie), public relations (semi-
naria, konferencje, imprezy spoteczno-kulturalne) oraz wszelkiego rodzaju promo-
cje sprzedazowe (targi, gietdy, wystawy, por. Gordon, 2003). Reklama regionu pod-
laskiego pojawia si¢ praktycznie we wszystkich dostepnych mediach i wydaniach
celowych w postaci kolorowych albuméw, przewodnikéw, map, informatorow (na
przyktad wydawnictwa Hancza czy Ja¢wiez z Suwalk). Lokalna telewizja, prasa
i Internet z dedykowanymi stronami, to stale miejsce informacji podstawowej i ak-
tualnej o Podlasiu, co naturalnie staje si¢ jego intensywng promocja i warunkuje
wzrost jego rozpoznawalno$ci. Public relations jako komunikacyjne ksztalttowanie
wizerunku poprzez wspotprace z mediami i $ciste kontakty dziennikarskie ujawnia
si¢ na przyktad w sytuacjach nadawania patronatoéw marszatka roznym, ale o cha-
rakterze promocyjnym, imprezom czy we wszelkiego rodzaju dziataniach aktualiza-
cyjnych baz danych sponsorow (http://www.podlaskieit.pl). Sprzedazowe formy
promocji to wykorzystywanie wszelkiego rodzaju spotkan targowych w kraju i za-
granicg (na przyktad £.6dz ,,Na styku kultur”’, Mediolan ,,BIT” czy targi w Minsku).
Tak prowadzona dziatalno$¢ staje si¢ zauwazalna. Urzad Marszatkowski Woje-
wodztwa Podlaskiego na przyktad otrzymat wyrdznienie w konkursie Mercurius Ge-
danensis za najlepsza kampani¢ promocyjng regionu, przy czym jury bralo pod
uwage pomyst, katalogi, foldery, strong internetowa, z kolei medal za profesjonalnie
przygotowang stron¢ internetowa www.suwalszczyzna.pl odebrata Suwalska Izba
Rolniczo-Turystyczna (http://www.wrotapodlasia.pl).

Najwigkszym miastem regionu poétnocno-wschodniej Polski, wrgez przygra-
niczng metropolia, jest Bialystok. Z jednej strony funkcjonuje on w ramach ksztal-
towania promocyjnego wizerunku Podlasia, z drugiej ksztaltuje go osobno. Stalymi
elementami polityki promocyjnej Biategostoku na poziomie wizualnych $rodkow
wyrazu sg, podobnie jak w przypadku innych miast, barwy, flaga oraz herb. Bar-
wami Bialegostoku sg kolor biaty, z6lty i czerwony. Na fladze miasta sg one utozone
w trzech poziomych pasach o rownej szerokosci. Na jej srodku znajduje si¢ herb
Biategostoku. Obecny ksztatt uzyskatl on 27 lutego 1995 roku na mocy uchwaty
nr XI11/76/95 Rady Miejskiej. Czes$¢ gorna herbu, czerwona, przedstawia srebrnego
orta w ztotej koronie. Czg$¢ dolna, zolta, pogon litewska, czyli jezdzca w niebieskiej
zbroi, z wzniesionym mieczem i tarcza, na ktdrej namalowany jest jagiellonski
srebrny krzyz. W drugiej, dostojnej wersji herbu, dwa srebrne gryfy trzymaja tarcze
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herbu, a nad nig koron¢ miejska. Pod tarcza widnieje srebrna wstega
z napisem Civitas Bialystok. Jako konstans pojawia si¢ we wszystkich mozliwych
formach promoc;ji - reklamie, w ramach marketing events czy targach - do ktorych
odwotuje si¢ miasto. Z herbu moga korzysta¢ jednostki samorzadowe w miescie,
radni, organizatorzy imprez ktorym patronuje miasto oraz autorzy publikacji nauko-
wych i encyklopedycznych o mie$cie i jego historii. Komercyjne jego wykorzystanie
jest wprawdzie bezptatne, ale trzeba mie¢ na to zgode prezydenta miasta (Uchwala
Rady Miejskiej wnoszaca to ograniczenie byla konsekwencjg beztroskiego wyko-
rzystywanie herbu we wszelkiego rodzaju firmowych promocjach, na przyktad przez
browary w kampaniach reklamowych). W ptaszczyznie promocji podstawowa
forma, z ktorej korzysta miasto Bialystok jest reklama. Odbywa si¢ to gtownie za
posrednictwem lokalnych mediow (glowne to telewizja - Telewizja Polska S.A. Od-
dziat w Biatymstoku, radio - Polskie Radio - Regionalna Rozgtosnia w Biatymstoku,
Radio Akadera, prasa, na przyktad ,,Kurier Poranny” i r6znorodne czasopisma, na
przyktad Biuletyn Informacyjny Galerii im. Slendzinskich w Bialymstoku
~ANANKE”, dwumiesigcznik ,,Arche. Wiadomos$ci Bractwa”, rocznik ,,Biatostoc-
kie Teki Historyczne”, pétrocznik ,,Biatoruskie Zeszyty Historyczne”, Biatoruskie
pismo spoteczno - kulturalne ,,Czasopis”, pismo literacko-artystyczne ,,Kartki”, mie-
sigcznik ,,Medyk Biatostocki”, integracyjne pismo spoteczno — kulturalne ,,Nike”
czy rocznik spoteczno-kulturalny ,,Pamig¢¢ 1 Trwanie”, por. www.bialystok.pl) - te-
lewizji, radia, Agencji Prasowej (Polska Agencja Prasowa — Oddziatl Biatystok),
prasy codziennej (,,Gazeta Wspotczesna”, ,,Kurier Poranny”, ,.Gazeta Wyborcza
Biatystok™) oraz wielu periodykow. Wtadze miasta Biategostoku wykorzystuja tez
Internet. Profesjonalnie przygotowane graficznie i tresciowo portale dostarczaja
wiedzy o historii miasta, jego polozeniu i atrakcjach turystycznych, o jego ofercie
inwestycyjnej w postaci danych statystycznych i gospodarczych oraz aktualnych lo-
kalnych wydarzeniach kulturalnych i naukowych. Nadto, niejednokrotnie, sg to wi-
tryny w wielu wersjach jezykowych (na przyktad Portal Miejski w jezyku angiel-
skim). Na tym tle szczegodlnie dobrze wypada Miejski System Informacji Przestrzen-
nej (MSIP). Uruchomiony w styczniu 2007 roku na portalu miejskim Biategostoku
MSIP to pilotazowo interaktywna mapa, ktora konsekwentnie rozbudowywana
moze docelowo sta¢ si¢ swoistg encyklopediag wiedzy o miescie (http://www .po-
ranny.pl). Serwis podzielono na cztery gldwne dziaty. Znajduja si¢ w nich miedzy
innymi glowne dane o Biatymstoku uporzadkowane w 18 katalogach tematycznych,
w tym szczegotowe plany zagospodarowania przestrzennego réznych obszarow czy
profesjonalnie przygotowane mapy gestosci zaludnienia terenu miasta. Wbudowana
w MSIP wyszukiwarka pozwala swobodnie porusza¢ si¢ po serwisie
i pokazujac zarazem poprzez czestos¢ odwiedzin, jakie jego elementy przede

Economics and Management — 3/2013 175



Mirostaw Acewicz

wszystkim powinny by¢ aktualizowane i rozbudowywane. Innym, niestety tylko
w zasadzie o zasiggu lokalnym, instrumentem promocji stosowanym przez miasto
jest organizacja cyklicznych imprez masowych (http://www.wrotapodlasia.pl). Ich
gléwnym adresatem i odbiorcg sg mieszkancy miasta i mimo, ze tematycznie (,,Dni
Zamenhofa”, ,,Dni Sztuki Wspodtczesnej” czy ,,Jesien z Bluesem’) mogtyby przycia-
gnac uwage dalszego otoczenia regionu zamykaja si¢ promocyjnie w regionalnosci
swojego charakteru (do najwazniejszych, organizowanych pod patronatem Prezy-
denta Miasta, nalezg ,,Dni Miasta Bialegostoku”, ,,Urodziny Wojewodztwa Podla-
skiego”, ,,Jarmark na Jana”). Niewykorzystywana wydaje si¢ tez mozliwo$¢ promo-
cji targowej, dominuje lokalno$¢ (na przyktad Podlaskie Targi Turystyczne) i z re-
guly niezauwazona obecnos$¢ na wielkich imprezach tego typu w kraju i na §wiecie
(na przyktad dla obstugi ruchu turystycznego sa tylko dwa punkty informacji tury-
stycznej - Centrum Informacji Turystycznej PROT oraz Punkt Informacji Turystycz-
nej (por. http://www.bialystok.pl).

6. Dyskusja wynikow

Tworzenie silnego i spdjnego wizerunku danego regionu powoduje wzrost jego roz-
poznawalno$ci. Sytuacja optymalna to uksztattowana i racjonalnie wykorzystywana
swiadomos$¢ migjsca (jej identyfikatorem mogg by¢ w sensie badawczym wszel-
kiego rodzaju wskazniki swiadomosci, por. Kozielski, 2004). Skuteczna promocja
wielowymiarowosci Podlasia i Biategostoku to jej réznorodny, sieciowy rozktad
w czasie i przestrzeni. W dotychczasowej praktyce jest jednak przede wszystkim
wewngtrzna. Jej gldownym adresatem jest staly mieszkaniec tego regionu i miasta.
Nadto, jest to promocja skoncentrowana na formach podstawowych i najbardziej
dostepnych, a przeciez promujg takze wszelkiego rodzaju dzialania lobbingowe,
sponsoringowe i nietypowe, jako zaskakujgce w swojej formie. Wreszcie kampanie
promocyjne Podlasia i Biategostoku sg akcjami jednorazowymi, co w przypadku
pogranicza i wpisanej wen tymczasowos$ci pobytu jest wrecz nieracjonalne. Dla
uksztattowania pozadanej marki tego miejsca wskazana jest wigc promocja nieu-
stanna, swoisty 1 wiecznie trwajacy we wszystkich dostepnych nosnikach festiwal.
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Podsumowanie

Wymiary funkcjonowania pogranicza podane promocyjnie, jako dziatanie celowe,
petnigc funkcje informacyjno-wspierajaca regionu, rozktadajg si¢ sieciowo. Nie wy-
klucza to réznego natezenia promocji w zalezno$ci przede wszystkim od rodzaju
danej akcji promocyjnej i wszelkiego rodzaju charakterystycznych dla czasu i wa-
runkow jej modyfikacji. Weryfikatorem ewentualnego i zawsze odlozonego w cza-
sie sukcesu promocyjnego sg wszelkiego rodzaju korzystne zmiany w funkcjonowa-
niu pogranicza, na przyktad wejscie w tryb wspoélpracy transgranicznej. Region
transgraniczny daje szans¢ na wyroOwnywanie i stalg poprawe warunkow zycia oraz
wspieranie wszystkich mozliwych aspektow rozwoju regionalnego. Zmniejsza si¢
wtedy uprzednia rola granic oddzielajacych spoleczenstwa poszczegdlnych panstw,
a integracyjny wymiar takiego kontaktu funkcjonuje jako samodzielne dobro nieza-
leznie od uwarunkowan etnicznych. Jest to warto$s¢ dodana do wyjsciowych identy-
fikatoréw regionow pogranicza, ktora juz w chwili pojawienia si¢ sama promuje ta-
kie miejsca przez fakt zaistnienia.
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Concepts of promotion multidimensional borderline

Abstract

Borderline is a multi-dimensional regions. The target of promotion of such territory
is building its brand on the basis of stable clearly identifiable characteristics. It is realized
in the network model. Optimally it is a unit of regular and consistent action in the different
campaigns. As seen in the borderline Podlasie territorial unit value increases if not only
meets the certain expectations of their customers, but as a brand recommended others.
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