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Zasady ksztattowania wizerunku turystycznego
poprzez materialy promocyjne

Wstep

Celem niniejszego artykutu jest przekonanie decydentéw i specjali-
stow od turystyki o koniecznosci powazniejszego podejscia do redago-
wania materiatdw promocyjnych. Warto podjg¢ prébe zebrania zasad
pomocnych przy tej jakze waznej dziedzinie tworzenia wizerunku
okreslonego obiektu, miejsca, konkretnej miejscowosci czy regionu.
Autorka szukata tego rodzaju wskazéwek w literaturze poswiecone;j
promociji turystycznej, reklamie i public relations (PR). Niestety, jest ich
mato. Swiadczy¢ to moze o traktowaniu redagowania materiatéw pro-
mocyjnych jako zadania bardzo fatwego, a tym samym o bezmysinym
lekcewazeniu go, poniewaz wbrew pozorom nie kazdy potrafi dobrze je
zrealizowac. Autorka uznaje, ze najwieksze predyspozycje do tego
rodzaju twérczosci maja krajoznawcy, skupiajgcy w sobie zaintereso-
wania psychologiczne, filologiczne, fotograficzne i graficzne.

W artykule rozwazone zostang nastepujgce podstawowe kwestie:

1. Co to sg materiaty promocyjne?

2. Co to jest wizerunek turystyczny?

3. Czy wyobrazenie i percepcja stanowig klucz do ksztattowania wize-
runku?

4. Jakie sg wyznaczniki poprawnosci merytorycznej i jezykowej tek-
stu?

5. Co decyduje o atrakcyjnosci wizualnej materiatu promocyjnego?

6. Jakie sg zasadnicze wady wspétczesnych materiatdbw promocyj-
nych?
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7. Jakie rozwigzania i konkretne materialty promocyjne warto polecic¢
jako wzorcowe?

Co to s materialy promocyjne?

Termin ,public relations w turystyce” autorka rozumie jako planowe,
ciggte, rzetelne informowanie w rézny sposob o walorach i ustugach tury-
stycznych w celu tworzenia pozgdanego wizerunku jednostki przestrzen-
nej czy firmy wsréd potencjalnych turystow.

W. Budzynski (1993) dzieli srodki public relations (PR) na: prasowe,
radiowe, telewizyjne, pocztowe, wydawnicze, wystawiennicze, upomin-
kowe, kontakty bezposrednie i aktywnosé publiczng (sponsoring).
Wiasne $érodki wydawnicze zapewniajg firmie® petng kontrole nad publi-
kowanymi informacjami i sposobem ich prezentacji. Sg one rozprowa-
dzane wsrdd klientéw oraz w miejscach skupienia potencjalnych turystéw
(na targach, festynach).

Sposrod materiatdw wydawniczych wzieto pod uwage takie, jak:

— ulotki,

— broszury — ,autoportrety” kraju, regionu, szlaku, miejscowo$ci,

obiektu,

— broszury produktowe, np. o sanktuariach, zamkach, skansenach,

— foldery (kilkustronicowe).

Warto wyjasni¢, ze ulotka jest jednostronnie albo dwustronnie wy-
petniong kartka, ktéra ma zacheci¢ do poszukiwania szerszych informacji
na dany temat. Broszura zawiera wiecej tekstu niz zdjeé. Natomiast
folder charakteryzuje sie duzym udziatem fotografii, ma mniejsze od
broszury rozmiary (w tym objetosc) i moze by¢ réznie rozktadany.

Wydawnictwa tego rodzaju sg nadal wazniejszym narzedziem pro-
mocyjnym, niz ich odpowiedniki elektroniczne. Szacuje sig, ze we Francji
corocznie rozprowadzanych jest 10 min wydawnictw zagranicznych i co
najmniej tyle samo krajowych (Kruczek, Walas 2004). Przebicie sie

W artykule firma jest rozumiana jako kazda jednostka organizacyjna wydajgca
materialy promocyjne prezentujgce atrakcyjno$¢ turystyczng kraju, regionu, szlaku,
miejscowosci czy obiektu. Moze to wiec by¢ POT, ROT, LOT, urzad marszatkowski,
urzad miasta lub gminy, organizacja spoteczna, np. PTTK, biuro turystyczne, wtasciciel
albo zarzadca obiektu zabytkowego czy noclegowego.
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w tym ggszczu materiatdbw wymaga odpowiedniej strategii wydawniczej,
formy graficznej oraz efektywnej dystrybucji. Podstawe jednak stanowi
to, aby materialy promocyjne byly plonem pracy profesjonalistéw zyczli-
wie myslgcych o adresatach. Potrzebne sg tu wiec: pomyst i wyobraznia,
ale rownoczesnie odpowiedzialnos¢, wiedza i solidne rzemiosto, o zna-
mionach ktorych autorka pisze w dalszej czesci artykutu.

Co to jest wizerunek turystyczny?

Autorka definiuje wizerunek (literacki synonim podobizny, wyobraze-
nia, portretu) jako obraz firmy lub jakiegos$ obiektu, miejsca czy obszaru
turystycznego odebrany przez adresatow, czyli gidwnie przez turystow.
K. Wojcik (2001) podkresla, ze nie jest to obraz doktadnie nakreslony,
ale raczej mozaika szczegdétéw uchwyconych najczesciej fragmentary-
cznie.

Rzeczywisty wizerunek ksztattuje sie u turysty w trakcie bezposredniej
konfrontacji z produktem lub ustugg w terenie, a wiec podczas zwie-
dzania oraz spotkan z ustugodawcami. Wizerunek, a szerzej reputacje,
mozna budowac tylko na gruncie wiarygodnosci, niezawodnosci, zaufa-
nia i odpowiedzialnosci. Jak podkresla W. Budzynski (1993), stworzenie
pozadanego wizerunku firmy jest gtbwnym celem public relations.

Wizerunek powinien odzwierciedlaé tozsamos$¢ firmy, czyli jej osobo-
wos$¢ (misja + kultura organizacyjna) tworzong przez system identyfikaciji
wizualnej i system komunikowania sie (Pluta 2001). Do u$wiadomienia
tozsamosci pomocne sg odpowiedzi na pytania zaproponowane przez
J. Altkorna (2004). Autorka uwaza, ze na potrzeby redagowania mate-
rialdbw promocyjnych musimy je tak skonkretyzowac, aby odpowiadajgc
na te (nazwijmy je) pytania operacyjne, wykaza¢ kompleksowe podejscie
do prezentacji atrakcyjnosci turystycznej okreslonego obszaru czy
obiektu. Bedzie to Swiadczyto o powaznym traktowaniu odbiorcéw, czyli
odpowiedzialnosci za ksztattowanie wizerunku w ich $wiadomosci.

Oto pytania kardynalne i operacyjne:

1. Kim jestesmy: gdzie przedmiotowy obiekt jest zlokalizowany na
mapie kraju i regionu?, jaka jest jego ranga i co o tym swiadczy?, dla-
czego pomimo matej popularnosci warto tu dotrze¢?
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2. Czym sie zajmujemy: czy umozliwiamy zwiedzanie indywidualne
czy grupowe z przewodnikiem?, czy szlak lub Sciezka zapewnia orien-
tacje w najistotniejszych aspektach atrakcyjnosci danego waloru?, czy
oferujemy udziat w warsztatach lub inscenizacji?

3. Jak to robimy: czy tylko umozliwiamy obejrzenie waloru, czy tez
wskazujemy na jego specyfike, wyjgtkowos¢?, czy wyjasniamy jego
geneze?, czy wdrazamy do indywidualnego wnioskowania i zachecamy
do studiow krajoznawczych?

4. Co chcemy osiagna¢: czy zalezy nam tylko na zyskach ze sprze-
dazy biletéw czy na pogtebieniu wiezi z konkretnym miejscem, na za-
interesowaniu danym rodzajem waloréw, a tym samym na pogtebieniu
wiedzy i podwyzszeniu ogdlnego poziomu turystéw?

Odpowiedz na ostatnie pytanie okresla cel dziatalnosci i role (misje),
jakg zamierza odgrywac firma wobec otoczenia. Tym samym odzwiercie-
dla ona wartosci wyznawane przez wtascicieli czy zarzadcéw. Jak wia-
domo, wyrdznia sie wartosci: moralne, poznawcze, estetyczne, witalne,
utylitarne, przyjemnosciowe, osobowe, ogolnokulturowe. System warto-
8ci stanowi podstawe tworzenia kultury organizacyjnej kazdej firmy.
Wybdr wartosci ujawniony przez materiaty promocyjne powinien od-
dzialywaé¢ wychowawczo na odbiorcow.

Niektore firmy badajg ws$rdod turystéw wizerunek obszaréw, ktore
promujg w swoich wydawnictwach. Zdaniem autorki powinny one tez
poddawaé pod ocene same materialy promocyjne, aby poréwnaé je
Z najlepszymi i wzorowac sie na nich, co okresla sie jako benchmarking.
U najlepszych podpatruje sie zrédta sukcesu, ale rowniez btedy i sta-
bosci, aby ich unikng¢ u siebie. J. Altkorn (2004) ostrzega jednak, ze
wnikliwa obserwacja innych zabiera duzo czasu, a nadmiar naslado-
wnictwa prowadzi do utraty oryginalnosci i tozsamosci firmy.

Bardziej perspektywiczne i marketingowe od ksztaltowania wizerunku
jest pozycjonowanie firmy, majgce na celu dopasowanie koncepcji i dzia-
talnosci firmy do potrzeb wybranej grupy aktualnych lub potencjalnych
konsumentéw (Altkorn 2004). W przetozeniu na konkretne posuniecia,
wigze sie to z zapytaniem interesujgcych nas grup turystow o ich ocze-
kiwania w stosunku do materiatdw promujgcych, np. konkretne atrakcje
kulturowe. Specjalisci od ,PR w turystyce” sprawdzajg nastepnie, czy
odpowiedzi badanych potwierdzajg zatozenia teoretyczne na temat ocze-
kiwan przecietnego i specjalistycznego turysty. Takie podejscie pozwala
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juz na etapie projektowania materiatdw promocyjnych skupi¢ sie na tym,
co najistotniejsze, a to stanowi warunek efektywnosci naszych poczynan
— stworzenie mozliwie najwierniejszego wizerunku konkretnego obiektu
czy obszaru turystycznego.

Nalezy jednak wiedzie¢, Zze trudno jest przyjg¢ trafne zatozenia
teoretyczne i wcale nie jest tatwo utozy¢ odpowiednie pytania dla tury-
stow bez znajomosci podstaw wiedzy o wyobrazeniu i percepcji srodo-
wiska.

Czy wyobrazenie i percepcja stanowiag klucz
do ksztaltowania wizerunku?

Percepcja — w odniesieniu do srodowiska — jest to jego subiektywna
i oparta na doswiadczeniu ocena; ujawnia sie ona w swiadomosci czto-
wieka oraz jego zamierzeniach wzgledem obiektéw tworzgcych to
$rodowisko (Taylor 1984). Swiadomos$¢ za$, to specyficzna zdolno$é
umystu cziowieka do odzwierciedlania obiektywnej rzeczywistosci. Nie
zajmujemy sie tu catym procesem percepcji, ale jego rezultatem, ktéry
mozna przyblizy¢é w nastepujgcy sposéb: cztowiek w wyniku procesu
percepcji ma wyobrazenie, czyli subiektywng wiedze o $srodowisku. Na
podstawie tej wiedzy wystawia ocene (wariantem jej jest preferencja,
pierwszenstwo, uprzywilejowanie, np. przestrzenne). Ocena ta wptywa
na sktonnos¢ cztowieka do zachowania sie w okreslony sposob, na jego
postawe wobec czego$ (Pisarska 1995).

B. Jatowiecki (1989) pojmuje podobnie, twierdzac, ze percepcja jest
sumg postrzegania, rozpoznawania (identyfikacji), poréwnywania, klasy-
fikowania, oceniania i wartosciowania. Istota percepcji polega na tym, ze
jest ona indywidualnym, aktywnym procesem, ktéry nie moze by¢ roz-
patrywany w kategoriach reakcji uwarunkowanych bodzcami, ale w kate-
goriach tego, co jest wazne dla cztowieka, jakie on ma doswiadczenia,
predyspozycje, oczekiwania i nastawienie (Wolski 1992). Percepcja jest
wiec funkcjg zaréwno osobowosci w catym jej bogactwie, jak i szerokiej
gamy przesztych i aktualnych uwarunkowan obserwatora, m.in. zwigza-
nych z otoczeniem (Wojciechowski 1986).

Jak juz zostato wspomniane, a podane przez Pococka, wyobrazenie
wyprzedza ocene i zachowanie cziowieka, a jest modyfikowane
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przez emocjonalne nastawienie do kogos lub czegos. Wyobrazenia
Srodowiska sg bardzo ztozone i wymagajg zaréwno kodowania wizual-
nego, jak i werbalnego. Aby zapewni¢ sobie komfort psychiczny, czto-
wiek potrzebuje wewnetrznej mapy wyobrazen otoczenia przyrodni-
czego i spotecznego, w ktorym zyje, i do ktérego wyjezdza. Stanowi ona
uktad odniesienia dla wiasnej orientacji oraz obrazu swiata i wlasnego
w nim miejsca (Pisarska 1995).

Dlatego tez specjalisci od PR w turystyce powinni pokazywaé geo-
graficzno$¢ promowanych atrakcji turystycznych, tzn. ich lokalizacje na
mapie kraju, regionu czy na planie miasta oraz gtéwne rysy krajobrazu
ich otoczenia; jest to forma mentalnego zakotwiczenia, szczegolnie dla
turysty, u ktdrego orientacja w przestrzeni nie jest najmocniejszg strona.

Wiekszos¢ ludzi ma calosciowg (holistyczng) nature postrzegania.
Pamietajgc o tym, twérca broszury czy folderu pomaga odbiorcy ksztatto-
waé jego wyobrazenie o nieznanym mu miejscu, do ktérego warto
dotrze¢. Nie mozna potencjalnego turysty mamié, ale trzeba nakresli¢
realne ramy celu jego podrézy. Twérca, bedac krajoznawcg, powinien
obiektywnie umie¢ oceni¢, co moze by¢ szczegodlnie atrakcyjne dla
wiekszo$ci ludzi zyjgcych w okreslonym kregu kulturowym.

Dotykamy tu niezmiernie trudnej kwestii wartosciowania. Ocenianie to
proces polegajgcy na przydawaniu wartosci przedmiotowi przez podmiot,
przy zastosowaniu pewnego wzorca oceniania (system wartosciowania),
zwigzanego z okreslonym a priori kryterium celu (cele autoteliczne,
poznawcze, utylitarne i decyzyjne). Oceniac, to prawie to samo, co war-
tosciowac, ale ocena to nie to samo, co wartos¢. Wartos¢ tkwi w kims,
albo w czyms$ niezaleznie od tego, w jaki sposob kto$ je ocenit (Pieter
1973), ma wiec ona swoj aspekt obiektywny, gdyz jest uzalezniona od
potencjalnych wiasciwosci danego przedmiotu; zawsze jednak jest
wartoscig dla kogos i w tym sensie ma charakter subiektywny. Kloska
uwaza, ze wartosc jest wlasnoscig przedmiotu, ze wzgledu na ktorg jest
on pozadany lub odrzucany (Marczuk 1985).

Najder i Ajdukiewicz uwazajg, ze oceny sg wydawane zar6wno na
podstawie uczucia, jak i na podstawie wnioskowania. To drugie powinno
przewazac przy ocenie wartosci okreslonych przedmiotow czy obiektow
przez rzeczoznawcow. Znajg oni czesci sktadowe ocenianych obiektow,
ich geneze, cechy, rozmaite uzaleznienia; inaczej — posiadajg wiedze
danego rodzaju. Nietatwo wiec ulegajg ztudzeniom, uprzedzeniom, chwi-
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lowym nastrojom, potrafig zas wychwyci¢ to, co istotne. Zbieznos¢ ich
ocen odnosnie do jakiegos obiektu swiadczy o obiektywnosci tych ocen
(Pieter 1973).

Przedstawiony logiczny wywod poparty stwierdzeniami autorytetow
stanowi pozytywng odpowiedz na postawione w tym rozdziale pytanie.
J. Altkorn (2004) stwierdza wprost, ze bezposrednim wyznacznikiem
wizerunku firmy jest jej percepcja w swiadomosci odbiorcéw. E. Pluta
(2001) podkresla, ze za ksztattowanie percepcji firmy oraz jej produktu
czy ustugi odpowiadajg stuzby PR.

Turystyczne wyobrazenie o danym obszarze to zbior wyobrazen
emocjonalnych i racjonalnych, bedacych wynikiem posiadanych informa-
cji o nim (z takich zrédet, jak: wiadomosci codzienne, promocja, wkasne
doswiadczenia, pogtoski), ktére kojarzg sie spontanicznie, gdy pada
nazwa danego kraju, regionu, miejscowosci, firmy. Wyobrazenie niekiedy
moze byC¢ zredukowane do prostego symbolu, np. liscia klonowego dla
Kanady, kangura dla Australii, cedru dla Libanu, koniczyny dla Irlandii.

Oczywiscie w turystyce chodzi o nieco doktadniejsze skojarzenia.
Jednak gdy realia produktu turystycznego? zmieniajg sie, powinny temu
towarzyszy¢é zmiany wyobrazenia o nim, a wiec zmiany jego wizerunku
w materiatach promocyjnych (Bgk 1999).

Specjalisci od turystyki, ale szczegdlnie tworcy materiatdw promocyj-
nych, powinni by¢ swiadomi réznorodnosci i ztozonosci:

— motywdw wyjazddéw turystycznych (zdrowotne, poznawcze, kon-
templacyjne, rozrywkowe, prestizowe...),

— ocen atrakcyjnosci turystycznej,

— preferencji odnosnie do: krajéw, regionéw, rejonéw, stref, szlakéw,
miejsc, obiektéw, zagospodarowania turystycznego, programéw turysty-
cznych (rodzajow wypoczynku).

Wiedza tego rodzaju powinna sprzyja¢ decyzjom o adresowaniu
materialéw promocyjnych do okreslonych grup odbiorcéw, np. do
dzieci, miodziezy szkolnej, mieszkancéw regionu, turystow spoza regio-
nu. Oczywiste jednak jest, ze dla nowicjuszy i oséb niezdecydowanych
potrzebne sg materiaty przeglgdowe, zachecajgce do znalezienia naj-
bardziej odpowiednich miejsc i form wypoczynku. Nastepny etap to

2 Produkt turystyczny — to wszystko, co turysta nabywa dla zaspokojenia potrzeb
i preferencji zwigzanych z czasowg zmiang miejsca pobytu w celach turystycznych
(J. Dietl, za: Bgk 1999).

157



Barbara Pisarska

lektura materiatdbw o wybranych regionach, miejscowosciach, szlakach
czy obiektach, poswieconych zaréwno ich dostepnosci komunikacyjnej,
walorom, jak i zagospodarowaniu turystycznemu.

Przy redakcji materiatdw promocyjnych konieczna jest wyobraznia
tworcy i przyjecie przez niego zatozen o tym, ze potencjalny turysta:

1) ma dobrg wole cos przeczytaé i zobaczy¢, aby sprawnie dotrze¢
do celu podrézy, wiedzie¢ co tam jest najcenniejsze i kiedy jest dostepne
do zwiedzania; tej checi, tego wstepnego zainteresowania nie mozna
zmarnowac, a Wrecz przeciwnie, trzeba je pogtebié!;

2) nie jest zapalonym krajoznawca, nie interesuje sie szeroko po-
jetg kulturg i sztukg, ma wyksztatcenie zawodowe, srednie, a nawet
wyzsze, ale nie w dziedzinie historii czy architektury; sporo zapomniat
z wiedzy podrecznikowej, wiec trzeba mu wyjasni¢ wazne kwestie; jest
zwyczajnym cztowiekiem na urlopie korzystajgcym z okazji poznania
czegos ciekawego — trzeba mu to przyblizy¢, da¢ do reki materiat przy-
pominajgcy obraz rzeczywisty i stanowigcy pamiagtke, do ktérej z checig
zajrzy od czasu do czasu;

3) moze odczuwaé satysfakcje, obojetnosé lub niezadowolenie
podczas osobistego zetkniecia z celem swojej podrozy, do ktorej zachecit
go jakis folder; jego postawa wobec zwiedzanego miejsca bedzie tym
bardziej zbiezna z intencjami tworcy tegoz folderu im bardziej fachowo
bedzie to miejsce zaprezentowane w tymze materiale promocyjnym.

Jakie sg wyznaczniki poprawnosci merytorycznej
i jezykowej tekstu?

Zdaniem autorki to, co ma sie do przekazania, jest generalnie waz-
niejsze od sposobu, w jaki to sie zrobi. Jednakze tego sposobu nie
mozna lekcewazyc¢, szczegolnie jesli chodzi o materiaty pisemne, a tym
bardziej wydawnicze.

Odnosnie do spraw merytorycznych nalezy odpowiedzie¢ na zasadni-
cze pytania:

1. Co (jakie produkty) chcemy promowac i dlaczego?

2. Dla kogo chcemy promowacé? Jakie grupy docelowe? (nakiad,
wersja jezykowa).

3. Gdzie i w jaki sposdb bedziemy rozprowadza¢ materiaty?
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Nastepnie trzeba wybrac¢ tresci odpowiednie do celéw promocji oraz
doktadnie zaprojektowac¢ kazde wydawnictwo, bez wzgledu na to, czy
bedzie ono bezptatne czy komercyjne.

Cel informacyjny wiekszosci wydawnictw narzuca koniecznos¢ poda-
nia podstawowych informacji praktycznych, takich jak: atrakcje tury-
styczne, adres informacji turystycznej, warunki dojazdu, mozliwosci
noclegu i wyzywienia. Tekst powinien by¢ napisany ciekawie. Warto, aby
zawierat jakg$ mys$l przewodnig i dawat tworczg obietnice poznania
czegos wartosciowego. Najwazniejsze, aby zostat napisany przez kogos,
kto moze siebie wyobrazi¢ na miejscu turysty. Chodzi gtéwnie o to, aby
nie podawaé zbyt wielu szczegotdw w opisie, a jednak wyjasni¢ to, co
bardziej skomplikowane w mozliwie najprostszy sposob. Najlepszym
rozwigzaniem jest wydanie 2—3 wariantéw materiatdw uwzgledniajgcych
stopien wtajemniczenia (od podstawowego do zaawansowanego).

Wedtug wielu autorow redagowanie tekstéw to jedna z najwazniej-
szych umiejetnosci specjalisty od public relations. B. Rozwadowska
(2002) podkresla, ze przygotowanie dobrego tekstu wymaga czasu;
wyroznia ona trzy etapy pracy:

1. Planowanie — zbieranie mysli i materiatbw zwigzanych z celem
pisania; trzeba sobie odpowiedzie¢ na pytanie, czemu md¢j tekst ma
postuzyé: czy neutralnemu poinformowaniu czytelnika (o czyms), czy
przekonaniu go do czegos$, czy tez wyjasnieniu mu czego$. Cel w duzym
stopniu narzuca forme i strukture teksu. Wazne jest, aby pamietaé
o adresatach tekstu.

2. Pisanie wilasciwe, czyli redagowanie tekstu za pomocg odpowie-
dnich stéw przy zachowaniu zasad gramatyki, ortografii, interpunkcji i sty-
lu; istotna jest kolejno$¢ podawania okreslonych tresci.

3. Dobér odpowiedniej formy (jakosé papieru i szata graficzna:
kolorystyka, zdjecia, rysunki, mapki, liternictwo). Nieraz moze ona by¢
narzucona z gory; zawsze jednak musimy uwazac, aby nie doszio do
przerostu formy nad trescia.

Przy redakcji obszerniejszych materiatdbw autorka radzi szczegodinie
zadba¢ o jakos¢ ich tresci. Aby zapewnié¢ tekstowi poprawnosé me-
rytoryczna, nalezy:

— kilkakrotnie sprawdzi¢ wazne fakty: nazwy, imiona, nazwiska, daty,
adresy, liczby,

— wyjasnia¢ bardziej skomplikowane tresci w mozliwie prosty sposab,
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przytacza¢ konkretne argumenty (wypunktowac je),
uwzgledni¢ rézne punkty widzenia (wielostronnosc),
wysnuwac poprawne wnioski i propozycje (w czesci kohcowej),
zadbaé o spoéjng catos¢ tekstu (brak wewnetrznych sprzecznosci).
Srodkiem do osiggniecia zamierzonych celéw merytorycznych jest
jezyk pisany, ktéry jako bogatszy od moéwionego, nie powinien jednak
by¢ pompatyczny i hermetyczny (nagromadzenie okreslen specjalisty-
cznych). Jezyk zawity charakteryzuje ludzi o zapedach biurokratycznych.
Podstawowymi wyznacznikami zrozumiatosci tekstu sa:
— prostota (zrozumiate stownictwo),
— zwieztosc¢ (kazde stowo potrzebne),
— ukfad (porzadek — podziat na akapity, cigg logiczny),
— atrakcyjny styl (Wojcik 2001).

Struktura tekstu

W dtuzszych tekstach stosujemy ukfad trzyczesciowy: wstep, rozwi-
niecie, zakonczenie, dodatkowo z wyodrebnieniem rozdziatbw opatrzo-
nych odpowiednimi tytutami. Kazdg nowg my$l umieszczamy w odreb-
nym akapicie. Informacje powinny by¢ utozone w logiczny cigg i pota-
czone odpowiednimi spodjnikami. Bardzo wazna jest starannos¢, ogdlny
tad (pogrubienia, podkres$lenia). Lekture utatwiajg witasciwie dobrane:
czcionka (czytelna) i odstepy miedzy wierszami.

Aby osiggnaé precyzje, zwieztos¢ i przejrzystos¢ tekstu nalezy,
wedtug A. Murdoch (1998), B. Rozwadowskiej (2002) i K. Wojcik (2001),:

— postugiwac sie krétkimi zdaniami i prostymi zwrotami,

— oprze¢ zdania na rzeczownikach i czasownikach — to one niosg
gtéwng informacije,

— uzywac jak najmniej przymiotnikow, przystowkow i spojnikow,

— stosowacC najprostszy szyk w zdaniu: podmiot, orzeczenie, dopet-
nienie,

— uzywac czesciej strony czynnej niz biernej, ktora uoficjalnia, uszty-
whnia tekst,

— wykorzystywac gtéwnie mowe zalezng — nadmiar cytatéw wydtuza
tekst i nuzy,

— unika¢ sformutowan negatywnych, skupic sie na pozytywach,
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— nie wymienia¢ stowa ,nie” w tytule i we wstepie (z wyjatkiem za-
przeczenia czegos),

— zdania ztozone upraszczac¢ poprzez eliminowanie wyrazow, ktore
nic nie wnosza,

— przytoczy¢ trafne poréwnanie, przenosnie, a nawet anegdote.

Tekst przed oddaniem do redakcji powinien by¢ sprawdzony kilka-
krotnie przez twoérce oraz przynajmniej 2—-3 razy przez innych rzeczo-
Znawcow.

W sytuacji narzucania sie pewnych skojarzen warto zastosowac slo-
gan. Jest to hasto reklamowe, komunikat jezykowy zachwalajgcy firme
lub jej produkt o tatwej do zapamietania, przyciagajgcej formie, wpada-
jacy w ucho. Inaczej jest to dewiza dziatania, maksyma, motto. Na ogot
slogan wystepuje obok logo.

W sloganie mozna zastosowac rytm albo metafore wtasciwg bardziej
poezji niz prozie. Moze to by¢ jedno stowo, zbitka stéw lub krétkie zdanie,
ktére obiecuje korzys¢ lub potwierdza jakis fakt, np. ,Polska — spotkania
z kulturg”, ,Karpaty — miedzy naturg a folklorem”, ,Gdansk — ztote drzwi
Battyku”, ,Krakéw — krolewskie miasto”, ,Warszawa — symfonia history-
czna”.

Cechami dobrego sloganu sg: oryginalno$¢, nowosé¢, prawdziwosc,
rytm, krétkos¢é (do 5 wyrazoéw). Przy jego formutowaniu nalezy unikac
idiomow, zargonu zawodowego, wieloznacznos$ci. Slogan powinien miec
odpowiednig konstrukcje fonetyczng i graficzng; trudno zapamietac
stowa, w ktorych obok siebie wystepujg samogtoski, podobnie brzmigce
gtoski, zbitki spotgtosek (n, ¢, z, $, z — ,Tanszy niz myslisz”) czy te same
stowa (,To jest to”) (Wojcik 2001).

Autorka, podobnie jak J. Kaczmarek, A. Stasiak i B. Wtodarczyk
(2002) sugeruje, aby przy formutowaniu sloganu odwofac sie do nosnej
a autentycznej dla nadawcy idei, np. ekologii, patriotyzmu, pragnienia
wolnosci, przyjazni lub bezpieczenstwa. Wazne jest tez, aby slogan
podkreslat styl catej zawartosci danego materiatu promocyjnego.
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Co decyduje o atrakcyjnosci wizualnej
materialu promocyjnego?

Najwiecej uwagi nalezy poswiecic¢ oktadce i pierwszej stronie broszury
czy folderu. Powinna ona przyciagna¢ wzrok, zainteresowac i spowodo-
wacé wyciggniecie broszury sposréd wielu innych tytutow. Dobrze jest,
gdy oktadka zawiera: tytut, podtytut lub slogan, logo, zdjecie, mapke.
Tekst powinien by¢ ciekawie potgczony z fotografiami i podpisami pod
nimi. Oto gtéwne zasady kompozycji graficznej:

— duze obrazy przed matymi,

— obrazy kolorowe przed czarno-biatymi,

— ciepte odcienie przed zimnymi,

— ludzie przed produktami,

— dzieci przed dorostymi,

— akcja przed bezruchem,

— duze tytuty przed matymi,

— napisy ozdobne przed drukowanymi.

W Swiecie petnym réznorodnosci istnieje zawsze dazenie do unifikaciji
wszelkich materialnych przejawow dziatalno$ci firm, poniewaz wzmacnia
ona ich wizualny obraz. Warto wiec w tym kontekscie przytoczy¢ hasto:
.~Standaryzowac¢ tak dalece, jak to mozliwe, i réznicowa¢ w takim
stopniu, jak to konieczne”. W przypadku drukowania zestawu (pakietu)
broszur regionalnych czy tematycznych, korzystna jest zatem jednolita
szata graficzna.

Zdjecia przekazywane do druku muszg by¢ doskonatej jakosci, wyra-
zne, prawidtowo skomponowane i skadrowane. Nalezy pamietac o tym,
ze podpisy pod zdjeciami w réznych materiatach sg czesciej czy-
tane niz tekst gtowny (M. Zboralski za: Murdoch 1998). Nalezy réznico-
wac format zdje¢. Nie mozna przesadzi¢ z ich liczba; zdjecia nie mogag
zdominowac¢ materiatu, chyba ze dotyczy to albumu.

Najwazniejszymi, z punktu widzenia estetyki, sktadnikami stylu sg
ksztatty i kolory. Te ostatnie majg znaczenie rozpoznawcze i dekora-
cyjne; czesto w potgczeniu z logotypami i kaligramami, np. ,Triada”
z zielonym. Kolory majg swoj jezyk, wywotujg okreslone emocje i tworzg
atmosfere (btekitny, zielony, jasnorézowy). Nieraz celowo chcemy wy-
wotaé¢ wrazenia: fagodnosci, dynamizmu, dostojenstwa, czystosci, rado-
§ci czy naturalnosci. Ludzie postrzegajg kolory tak samo, ale u kazdego
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mogag one wywota¢ odmienne odczucia (sympatie, obojetnos¢ lub nie-
chec).

W wiekszosci przypadkéw kombinacja barwna jest korzystniejsza od
monotonii, poniewaz daje wieksze mozliwosci kreowania gtebi, uwypu-
klania pewnych elementéw. Nalezy pamieta¢ o tym, ze przy tagczeniu
koloréw najbezpieczniejsze jest sgsiedztwo odcieni tej samej barwy oraz
barw sgsiadujgcych w naturalnym widmie. Ryzykowne, ale bardzo cieka-
we sg potgczenia kontrastowe. Oczywiscie trzeba pamieta¢ o wyzszych
kosztach projektu i realizacji barwnych drukéw i wydawnictw.

Tworca materiatow promocyjnych, tak jak malarz, ma wiekszg szanse
poczucia w terenie jego atmosfery, swoistego genius loci. Projektujac np.
szate graficzng folderu promujgcego zapomniane miasteczko, niegdysiej-
szy wazny grod, moze oddaé¢ jego specyfike poprzez impresjonistyczne
pokazanie jakiej$ ruiny i jej otoczenia jako miejsca gwarantujgcego
odpoczynek w ciszy i zieleni, a wiec sktaniajgcego do refleksji. W nawig-
zaniu do tego nastroju, kolorystyka takiego folderu powinna by¢ utrzy-
mana w barwach pastelowych, ekologicznych i historycznych (zielen,
khaki, brgz, sepia).

Specjalista od PR w turystyce ma tatwiejsze zadanie, gdy pracuje
w duzej firmie, w zespole z innymi krajoznawcami, fotografem i grafikiem
— wtedy moze liczy¢ na ich pomoc. Najczesciej jednak jest ,cziowiekiem
orkiestrg” i sam musi radzi¢ sobie z réznymi sprawami. Skuteczna
komunikacja pomiedzy nim a zleceniobiorcami w zakresie fotografii
i druku wchodzi do podstawowego zakresu jego obowigzkow. Poza spe-
cjalistami nieraz warto poprosi¢ o ocene projektu kogo$s znajomego
0 wszechstronnych zainteresowaniach. Jedno jest pewne — w zwigzku
z roznorodnoscig obiektow i ich otoczenia bezsensowne jest narzucanie
jakiejs matrycy szaty graficznej materiatéw promocyjnych. Jest to pole do
tworczosci, ktérej podstawe stanowi wrazliwos¢ i wiedza z pogranicza
sztuk pieknych.

Jakie sg zasadnicze wady wspétczesnych
materialéw promocyjnych?

Nalezy z przykroscig stwierdzi¢, ze szczegdlnie w przypadku finanso-
wania wydawnictw ze srodkéw publicznych ma miejsce duza rozrzut-
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nos¢. Czesto mamy do czynienia z wieloma niezbyt udanymi tytutami
dotyczgcymi tego samego produktu. Jest on nie tyle efektywnie i efekto-
wnie, co efekciarsko propagowany. Inne zas mniej znane, ale ciekawe
miejsca nie sg w ogole popularyzowane przez wydawnictwa réznych firm
zwigzanych z danym obszarem.

Oceniajac krytycznie, oczywiscie tylko znane autorce, materiaty pro-
mocyjne, nalezy wskazac przede wszystkim na ich roznorodno$¢, ale tez
stereotypowosé (w ztym tego stowa znaczeniu, bo polegajacg na nasla-
downictwie niepoprawnych rozwigzan, np. umieszczaniu byle jakich
zdje¢ bez ich podpisania). Stabos¢ wielu edycji wynika tez z wystepo-
wania:

1) skrajnosci pod wzgledem tresci, tzn. ogdinikowosci (frazesy, slo-
gany, brak konkretéw) albo nadmiernej szczegétowosci;

2) dlugich opiséw peinych dat, nazwisk, specjalistycznych okreslen,
napisanych encyklopedycznym jezykiem, bez stosowania akapitow,
podkreslen i wyttuszczen;

3) mato czytelnej czcionki w dodatku na zbyt kontrastowym albo
rozcztonkowanym tle (np. biate, mate litery na czarnym tle, albo biate,
mate litery na tle zdjecia gotyckiej starowki); skutkuje to zmeczeniem
oczu podczas lektury nawet u oséb nie majgcych probleméw ze wzro-
kiem, co powoduje rezygnacje z lektury takiej broszury;

4) pstrokacizny wynikajgcej z dzielenia tekstu na kolorowe bloki
i przemieszania ich z fotografiami w réznych, czesto jaskrawych bar-
wach; w efekcie mamy przed oczami jakby bezstylowg choinke, co wy-
klucza skupienie sie na tekscie, nie méwigc juz o zapamietaniu z niego
czegokolwiek.

Na skutek niepotrzebnego pospiechu i braku sczytywania tekstow,
wystepujg w nich nastepujgce btedy, wskazane przez A. Murdoch (1998):

— literéwki,

— brak lub nadmiar przecinkéw i innych znakéw przestankowych,

— niekonsekwencja w skrétach i skrotowcach,

— mate litery zamiast wielkich i odwrotnie,

— powtdrzenia wyrazéw,

— Zle dzielone wyrazy,

— btedy w nazwiskach i wyrazach obcojezycznych,

- ,wdowy” i ,sieroty”, czyli wiszgce, pojedyncze wyrazy w nowej linii,
po ktorej zaczyna sie nastepny akapit oraz spojniki na koncu linii,
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— brak spaciji lub podwdjna spacja zamiast pojedyncze;.

Inna sprawa, ktora nie jest bez znaczenia dla jakosci materiatow pro-
mocyjnych, to anonimowos$¢ ich autoréw, a nieraz nawet instytucji, gdzie
sie narodzity. Zupetnie niezrozumiaty jest tez brak roku wydania i nazwy
wydawnictwa, co rodzi skojarzenie z nielegalng produkcjg banknotéw,
czyli z poczynaniem spotecznie wielce szkodliwym.

Jakie rozwigzania i konkretne materiaty promocyjne
warto poleci¢ jako wzorcowe?

Twércom materiatdw promocyjnych powinna przyswiecaé generalna
zasada, ze trzeba odbiorce zacheci¢, a nie zniecheci¢, opierajgc sie
jednoczesnie na prawdzie, tzn. nie upieksza¢, nie fantazjowaé, bo
wystarczy dobrze spozytkowac¢ wiedze i orientacje w terenie.

Najistotniejsze rady dla redaktorow materiatéw promocyjnych:

1. Zwiezta tres$¢ i atrakcyjna szata graficzna materiatéw promocyjnych
powinny by¢ dostosowane do potrzeb poszczegdinej kategorii turystéw,
0 roznym stopniu zaawansowania.

2. Tekst powinien mie¢ przejrzystg budowe, ktorej trzon stanowitoby
wypunktowanie argumentéw przemawiajgcych za odwiedzeniem danego
miejsca zamiast jego diugiego opisywania.

3. Nalezy unika¢ przerostu formy nad trescig, co ma miejsce prze-
waznie w materiatach, ktérych autorzy chcg szerzy¢ konsumpcjonizm
i hedonizm.

4. W przypadku drukowania zestawu (pakietu) broszur regionalnych
czy tematycznych, korzystna jest jednolita szata graficzna (identyczne:
format, uktad tresci, czcionka, kolorystyka, motywy dekoracyjne). Szata
stanowi wtedy wyrazny sygnat wizualny o jednorodnosci posrod rézno-
rodnosci, kiedy np. broszury czy foldery traktujg o réznych walorach
z tego samego obszaru. Wedtug autorki jest to oznaka powazniejszego
podejscia do edycji materiatdbw promocyjnych, a wiec i do takiego trakto-
wania ich odbiorcow.

5. W sytuacji chaotycznego przemieszania barw wspotczesnych ma-
teriatdbw promocyjnych, ktore przyprawia, szczegodlnie gosci targow tury-
stycznych o ,kolorowy zawrét glowy”, warto przy pewnych tematach
zdecydowaC sie na wersje czarno-biatg, pastele albo odcienie sepii,
jednak wylgcznie z dobrej jakosci fotografiami w tych tonacjach.
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6. Lepiej jest stosowac ciemne litery na jasnym tle, niz jasne litery na
ciemnym tle — wtedy musza one by¢ wieksze i grubsze.

Sposréd znanych autorce materiatdw promocyjnych, warto wyréznié
te, ktorych juz same tytuty swiadczg o rozumieniu ich roli:

Ulotki: ,Turystyka poprzemystowa — it Zabrze”, ,Twierdza Srebrna
Géra — najwieksza twierdza w Europie”, ,Paczkéw zaprasza®, ,Szydtow —
polskie Carcassonne zaprasza”;

Foldery o Polsce: ,Gdansk — Droga Krolewska”, ,Odkryj Suprasl’,
~Szlakiem Piastéw i nie tylko”, ,Zabytki techniki woj. swietokrzyskiego”;

Foldery o innych krajach: ,Litwa — dziedzictwo kulturowe”, ,25 rze-
czy, ktérych nie wolno przegapic¢ na Litwie”, ,Dwanascie atutéow Wegier”,
,12 atutow Budapesztu”;

Broszury o Polsce: ,Biskupin i okolice”, ,Mazowieckie klimaty”, ,Naj-
wieksze atrakcje turystyczne todzi i regionu tédzkiego”, ,Szlak Architek-
tury Drewnianej — woj. matopolskie”, ,Szlakami dziedzictwa kulturowego
regionu lubelskiego”, ,Regionalne inspiracje — Podkarpackie”.

Powazne podejscie do redakcji materiatbw promocyjnych oznacza
liczenie sie z:

1) ich uzytecznosciag dla odbiorcow, ktérych trzeba zacheci¢, doksztat-
ci¢ i poinformowag;

2) mozliwosciami czasowymi i realiami masowego czy indywidualne-
go zwiedzania (ttok, hatas, upat, kapryszace dzieci, zmeczenie — to
trudnos¢ skupienia uwagi na obszernym, a nieraz tez trudnym tekscie);

3) oszczednoscig pieniedzy zaréwno publicznych, jak i prywatnych;

4) oszczednoscig papieru (nie ma sensu mnozy¢ bytéw, lepiej jest
wydac¢ cos rzetelnego, atrakcyjnego i wielokrotnie to powielac).

Z wymienionych powodow konieczne jest oddanie projektu danego
materialu w 2-3 wariantach do oceny przez 3-5 rzeczoznawcéw —
recenzentdw, znajgcych zaréwno prezentowane miejsce, jak i mozliwosci
poligrafii. Warto tez poprosi¢ o ocene projektu kogos, kogo cechuje
wrazliwosc¢ plastyczna.

Zakonczenie

Ksztattowanie wizerunku turystycznego poprzez materiaty promocyjne
jest swoistego rodzaju dziatem sztuki i powinno rodzi¢ mate dzieta, ktére
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odbiorca wykorzystuje do wiasnej edukacji, a nawet kolekcjonuje. Nie
sta¢ nas na masowe produkowanie materiatéw niskiej jakosci; lepiej czas
i pienigdze przeznaczy¢ na tytuly nieliczne, ale atrakcyjne nawet po
latach; wtedy beda stanowi¢ dokument epoki. Warunkiem poszanowania
tworcow i plondw ich pracy jest autentycznos¢ oraz kultura stowa i obra-
Zu, co sugeruje siegniecie do skarbca literatury pieknej, malarstwa i gra-
fiki, przynajmniej przy okazji promowania np. muzedw biograficznych
tworcéw naszej kultury narodowe;.

Ksztaltowanie wizerunku jest zaszczytnym zadaniem, ktére powinno
zawsze kojarzyC sie pozytywnie. Ksztaltowadé, tzn. kreowaé, czyli mie¢ na
cos wptyw, a kazdy normalny cziowiek chce, aby ten wptyw byt dobry.
Ksztattowanie wizerunku obiektéw dziedzictwa kulturowego, miejscowo-
Sci i regionow, w ktérych one sie znajdujg, jest misjg jak najbardziej
zwigzang z szerzeniem patriotyzmu, humanizmu oraz podnoszeniem
ogdlnego poziomu kulturalnego spoteczenstw, a dla ludzi swiattych sg to
powinnos$ci permanentne.
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Principles of creating a tourist image through promotional materials
Summary

The article is an attempt to gather the principles helpful for elaboration of
promotional materials which influence creating the image of a particular object,
specific location or region which contains tourist values. Those materials should
be elaborated by professionals who think kindly about their target groups and
are characterized by ingenuity, imagination, but at the same time: responsibility,
sensitivity, knowledge and skill.

The author specifies several questions which should be addressed before
a complex presentation of tourist attractiveness of a particular area or object is
performed. This complex approach is only possible if the knowledge on environ-
mental perception which determines the image of a particular tourist product is
involved. Tourists need a ‘mental map’ of images of the natural and cultural
environment of their destination. Good publications help create an image of
specific resources of the tourist space. It is necessary to differentiate their
content in relation to the needs and experiences of the readers.

The article should be interesting for the tourism specialists, particularly those
who prepare promotional materials, because it presents:

1) realistic assumptions on the recipients of promotional materials,

2) focus on content correctness and principles of text composition,

3) main principles of graphic design,

4) the most common defects and text errors,

5) general and particular pieces of advice,

6) imitable solutions.

Image creation is a mission which should be perceived in a positive way.
Promotional materials create tourist image and thus reflect values, important for
their authors and editors.

Translated by Patryk Marczuk
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