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ABSTRACT
The language of persuasive interactions used in Lower Silesian tourist advertisements

To be effective and efficient every advertisement promoting a tourism product must use, as
any other commercial advertising, a variety of methods affecting the imagination and emotions
of potential customers either through verbal persuasion or visual amplification of information.
In terms of language effects, rhetoric offers a wide range of persuasive methods. It proposes
such constructions and verbal patterns that allow effective stimulation of associations. For
example, rhetorical figures, which are able to overcome unfavorable conditions for an
advertising message to get through, e.g. the restriction of space and time, intensified infor-
mational noise or unilateral communication barriers. A conscious and deliberate choice of
appropriate forms and linguistic structures largely determines the level of interest and in-
volvement of potential customers. This paper presents and discusses the utilization manner
and effectiveness of some language persuasion methods used in leaflets, brochures,
pamphlets and mini guides in which the region of Lower Silesia is promoted. The paper
analyses forty advertisements prepared and published by municipal offices using the
European Structural Funds. The research material is rich and varied while the language

persuasion methods seem to be a weak point of the promotion of Lower Silesia.
Key words: persuasion, language, promotion of Lower Silesia
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WPROWADZENIE

Reklama zawsze byta, jest i bedzie zwigzana
z jezykiem perswazji, poniewaz jej najwaz-
niejsza funkeje stanowi wywieranie wptywu
na wybor, jakiego dokonuje konsument (To-
karski 1995). Jego uwaga, zwigzana w sposob
nierozerwalny z nakladami finansowymi re-
klamodawcow, warunkuje i uzasadnia dobor
instrumentow jej ksztattowania. Z tego po-
wodu za jeden z najwazniejszych czynnikow
charakteryzujacych reklame Leech uznat
jezyk oddziatywania. Wymaga on —jego zda-
niem — uzycia konkretnych komunikatow
opartych na efektywnym wykorzystaniu stow
w perswazyjnie dookre§lonym celu, oczy-
wiscie przy zachowaniu zasady wolnosci
ludzkiego wyboru (Leech 1966).

Reklam¢ mocno ogranicza przestrzen
i czas, szum informacyjny oraz jednostron-
no$¢ komunikatu. Z tego wzgledu podstawo-
wym jej narzedziem, wymuszonym przez
niesprzyjajace czynniki zewnetrzne, jest
mowa figuralna. Ma ona bowiem moc sku-

tecznego pobudzania skojarzen i pragnien
odbiorczych (Kotodziej 1993). Ponadto, by
przekazy reklamowe mogty speini¢ swe za-
tozenia, konieczne jest dopetnienie jeszcze
jednego bardzo istotnego warunku: przekaz
reklamowy musi by¢ mocno i jednoznacznie
wpisany w pragmatyke doznan i potrzeb
odbiorcéw, do ktorych jest kierowany. Od-
biorca tylko wowczas bedzie otwarty na
prezentowane tresci, gdy dostrzeze w nich
troske o swoje dobro oraz dbatos¢ o realizacje
swoich potrzeb (Daniluk, Ptaszewska 1975).

Istnieje cate bogactwo rozmaitych Srod-
kéw oddziatywania na wyobraZnie i emocje,
wypracowane i sprawdzone przez retoryke
systemowg. Reklama korzysta z niego w ob-
szarze zarébwno wizualnego wzmocnienia
przekazu, jak i werbalnego wywierania wpty-
wu. Stowo ma bowiem ogromnga site oddzia-
tywania. W akcie perlokucji potrafi ono
wywotaé okreslona i oczekiwang reakcje
odbiorcow. Reakcja ta jest jednak zalezna
nie od intencji nadawcy, a od wtasciwej
,wprodukgji tekstu” (Lachmann 1977) i dla-
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tego, ,,produkujac tekst” reklamowy, masowo
stosuje si¢ roznorodne zabiegi przejmowane
z retoryki systemowej. Najwigcej czerpie si¢
z dziatu retoryki okreslanego mianem elo-
cutio, poniewaz zawiera on wiedze o ,,figu-
ralnosci” jezyka, ktora pozwala poszerzy¢
tak mocno wyeksponowane przez Austina du
signifiant et signifié (Austin 1993) i nadac
im nowy kod komunikacyjny, wtasnie ze
wzgledu na cel perswazyjny. Do powszech-
nej praktyki, m.in. w tym jezykowym wy-
miarze oddziatywan perswazyjnych, nalezy
sieganie po r6zne schematy i figury jezykowe,
gry stowne czy graffiti jezykowe (,,3maj
znami”) i rebusy werbalne (,,4you”) (Bonheim
1976). Ale nie tylko. Reklama okazata si¢ pro-
pagatorka kodu, ktéry — kosztem poszuki-
wania oryginalnosci i pragmatycznosci — od-
rzucit semantyczng precyzje, przejrzysto$c¢
i wyrazistoS¢. Jej jezyk stat sie ,,urynkowio-
ny”. Poddat si¢ regutom ekonomicznosci
i trywialnosci, emblematycznosci, stat sie
»jezykiem na sprzedaz” (Bralczyk 1996), tak
jak towar. Nadrzedny cel reklamowy to —
o czym juz w latach trzydziestych ubiegtego
stulecia pisat Wtadystaw Balinski — ,,wer-
bunek” konsumenta, a wiec pozyskanie przy-
chylnosci, zyczliwosci i uwagi odbiorcow-
-konsumentéw i naktonienie ich do podjecia
okreslonego dziatania, zmiany dotychcza-
sowych pogladéw lub przyjecia proponowa-
nych rozwiazan (Balinski 1930). Te same
prawa ,,produkcji tekstu” reklamowego od-
noszg sie do reklam zwigzanych z rynkiem
turystycznym.

CEL PRACY

Celem podjetego badania byta eksploracja
sposobu i celowosci wykorzystania w ulot-
kach, prospektach, broszurach i miniprze-
wodnikach o charakterze reklamujacym
region Dolnego Slaska srodkow jezykowej
perswazji. Zostalo postawione pytanie: Jakie
srodki jezykowego oddziatywania i pobu-
dzenia konsumenta typowe dla reklam ko-
mercyjnych zostaty zastosowane w reklamach
promujacych Dolny Slask?

Analizowany w niniejszym artykule ma-
teriat badawczy stanowig teksty reklamowo-
-promocyjne wydane w latach 2007-2011,

najczesciej przez urzedy gmin i powiatow
w ramach europejskich funduszy struktural-
nych. Zawarta w nich tres¢ obejmuje pro-
mocje bogatej kultury materialnej i niema-
terialnej oraz prezentuje liczne walory
przyrodniczo-geograficzne Dolnego Slaska
w celu pozyskania nowych konsumentow
dolnoslaskiego rynku turystycznego.

W nawiasach potokragtych umieszczono
skrot PR (prospekt reklamowy) oraz liczby
arabskie, ktore odsytaja do skatalogowanego
i opisanego w aneksie materiatu badawczego,
znajdujacego sie na koncu artykuty.

AKTY FIGURALNE

W tekstach reklamowych, ktorymi reklamo-
dawcy postuguja sie, by zdoby¢ konsumenta,
powszechne jest uzywanie jako podstawo-
wego instrumentu oddziatywania konstrukeji
figuralnych. Sq one bardzo czesto wykorzys-
tywane, cechuje je bowiem dos¢ realna sita
sprawcza. W naturalny i sugestywny sposob
wptywaja na system myslenia i postepowa-
nia odbiorcy. Wspomagaja wywotywanie
u niego odpowiedniego nastroju i zaplano-
wanych emocji. Dzigki silnym afektom (jak
np. wykrzyknienia, zapytania, rozterki, zwro-
ty, zachwyty, skargi i zadziwienia) pozwa-
lajg rozbudzi¢ w nim namigtnos¢ i dotknaé
jego intymnych odczué. Juz w starozytnosci
retorzy uwazali, Ze jezyk perswazji tak samo
oddziatuje na odbiorce jak mowa poetycka
- wywoluje w nim przezycie, jakie wywotuje
utwor poetycki. Dlatego narzedzia jezykowe,
ktore stosuje sie w poezji, sa niezwykle przy-
datne w sztuce przekonywania. Wszelkie akty
figuralne, a nie tylko argumenty rozumowe,
sprawiaja, ze stuchacze nie pozostajg obo-
jetni wobec poruszanych kwestii. Ten, kto
wie, jakimi zwrotami i jakimi stowami w od-
powiedniej chwili sie postuzy¢, nabywa umie-
jetnosci wptywania na decyzje stuchaczy
(Kennedy 1963). Stuzg temu m.in. $miate
metafory, paralelizmy, epitety, hiperbole, po-
rébwnania, antytezy itd., a nawet jezykowe
efekty stanowigce namiastke poetyckiego
metrum (Cary 1961).

Analizujac materiat reklamowo-pro-
mocyjny Dolnego Slaska, odnotowano, ze
sposrod wielu figur retorycznych, ktére pro-
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ponuje retoryczna elokucja, najczesciej uzy-
wano metafory. Zapewne dlatego, ze to gtow-
na figura dziatajaca na umyst odbiorcy. Jest
najbardziej uniwersalna i najwazniejsza, sze-
roko wykorzystywana w Swiecie komercyj-
nych oddziatywan. Niezwyktos¢ metafory
polega na jej wielowymiarowosci. Poprzez
projekcje pozwala przenie$¢ skojarzenia
z przedmiotu okreslajagcego na przedmiot
okreslany i tym samym nie tylko go barwnie
opisad, lecz takze kokieteryjnie a efektywnie
sprzedaé. Zwroty metaforyczne majg dwa
roézne znaczenia: prymarne (dostowne, rze-
czywiste) i sekundarne (przeno$ne, metafo-
ryczne). To, w jaki spos6b myslimy — pisali
Lakoff i Johnson (1988) — czego doswiad-
czamy i co czynimy na co dzien, jest w wiel-
kiej mierze sprawa metafory.

W opisach réznych dolnoslgskich miast
i zabytkow przywotywane sg metafory mia-
nownikowe w celu podkreslenia waloréow
prezentowanego regionu i jego okolic, na przy-
ktad: ziemia kamiennogorska to ,,zielona wol-
nos$¢” (PR-22); zamek Bolkéw to ,,peretka
tego obszaru” (PR-28); sztolnie w Kowarach
to ukryty ,,w tajemniczych wnetrzach Pod-
ziemi [...] mityczny §wiat Tartaru” (PR-13);
Bardo to ,,miasto cudéw” (PR-6); Gtuszyca
— Jedlina-Zdr6j — Walim to ,,tajemniczy
trojkat” (PR-19); Sobdtka to ,,turystyczne za-
plecze Wroctawia” (PR-35); Lubigz to ,,gratka
dla eksploratorow” (PR-1); Gory Orlickie to
»raj dla amatoréw turystyki pieszej i rowe-
rowej” (PR-5); powiat jeleniogorski to ,,Kro-
lestwo Ducha Gor” (PR-36); Wambierzyce
to ,,dolnoslaskie Jeruzalem, dolnoslaska Cze-
stochowa, [...] miejsce §wiete i magiczne”
(PR-33).

Przytoczone okreslenia metaforyczne zo-
staty uzyte, by w umysle odbiorcy impliko-
wa¢ rozmaite skojarzenia. Kamienna Goéra
jawi sie tu bowiem juz nie jako znaczacy
oSrodek przemystowy, handlowy i kultu-
ralny, ale jako miejsce naznaczone pojeciem
wolnosci. Zamek Bolkow — to juz nie tylko
budowla z 1277 r. wzniesiona na skale zielen-
cowej o architekturze gotyckiej, ale szlachetny,
wartos$ciowy i drogocenny klejnot ziemi bol-
kowskiej. A sztolnie w Kowarach — dla kaz-
dego, kto tylko chce dotkngé¢ podziemnych
otchlani mitycznego $wiata, stojg otworem.

Rozumienie tych metafor nie wymaga
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od odbiorcy umiejetnosci kulturowej czy
jezykowej interpretacji. Stowa niejako same
narzucaja réznorodne asocjacje, zdajg sie
rozmys$lnie pobudza¢ zmystowa aktywnos¢
wyobrazni. Ich zadaniem jest delikatnie do-
tkna¢ sfery marzen, poruszy¢ najbardziej
zastygle przestrzenie indywidualnej wrazli-
wosci, pobudzi¢ nadzieja na lepszy Swiat, za-
dziwi¢, zaintrygowac, zaniepokoi¢. A wszyst-
ko po to, by poprzez dyskretne sugestie
stownego zobrazowania méc poruszy¢ game
przezy¢, ktéra odpowiada za zdynamizo-
wanie aktywnosci i wyboru.

Zdecydowanie wiekszg swobode mozna
zauwazy¢ w stosowaniu w reklamach promu-
jacych Dolny Slask metafor werbalnych,
a wiec takich, ktore nie tyle implikujg nowe
skojarzenia, ile stuzg konceptualizacji opi-
sywanych miast i regionéw. Charakterystycz-
nie ,,rozszerzone” znaczenia stow, zastepujace
wypowiedzenia zbyt dostowne, zazwyczaj
tacza si¢ z miejscem i czasem przebywania
konsumenta. Obrazujac na przyktad kultu-
rowe walory regionu nyskiego, reklamodawcy
zawarli je w metaforze ,,spotkan, ktore poru-
szaja” (PR-37). W prezentacji szlaku ,,Via Sa-
cra”, obejmujacego na terenie Polski m.in.
Jawor, Krzeszow, Karpacz i Swieradow-Zdroj,
wyeksponowali warto$¢ podrézowania, uzy-
wajac nastepujacego okreslenia: ,,Bez granic.
Przez wieki. W zadumie”. Wsréd ograniczo-
nej jednak figuralnosci prym wioda metafory
zwiazane z przezywaniem: ,,poznaé radosé¢
odkrywania”, ,,doswiadczy¢ sakralnej duszy
tego obszaru kulturowego”, ,,otworzyc swoja
dusze” (PR-37).

W tych przekazach interpretacja metafor
zdaje si¢ prowokowac jedno wrazenie: nie-
malze kazdy zakatek Dolnego Slaska to swiat
peten niezwyktosci, ekspresji, tajemniczosci,
Swiat przyjazny, intrygujacy, pozadany.

Metafory w analizowanych reklamach
spetniajg jeszcze jedna funkcje. Stanowig pe-
wien rodzaj jezykowej ,,magii”, w ktorej naj-
wazniejsza role odgrywaja zmysty. Wszystko,
co obejmuje turystyka dolnoslgska, mozna
nie tylko zobaczy¢, ale takze odebra¢ innymi
zmystami, np. powonienia: ,,wdycha¢ hi-
storie”, ,,chtona¢ spokdj” (PR-37). To stary
mechanizm, charakterystyczny dla poetyki
wiekoéw wezedniejszych. Obszar ludzkiego
poznania rozumiany byt od stuleci jako mia-
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sto zewszad obwarowane, do ktérego pro-
wadzi pig¢ bram. S3 nimi zmysty: smaku,
wechu, dotyku, stuchu i wzroku (Kurdzia-
tek 1969). Wiedziano, ze kto zdota je prze-
kroczy¢, jest wladny wprowadzac ,,nowe
rzady” w umysle stuchacza. ,,Wskaz mi czto-
wieka — pisat Szekspir — ktéry umie nie by¢
// Potulnym niewolnikiem namietnosci [...]”
(Szekspir 1973). Stowa zawarte w opisach
reklamujacych ziemig¢ dolnoslaska sa w wielu
przypadkach realizacja naktania poprzez
poruszanie zmystow. To zabawa w inicjacje,
w tworzenie nowego Swiata, w ktérym dzieki
zmyslom poznaje si¢ wartosci wyzsze, te
wiasnie, ktorych reklamowany produkt tu-
rystyki dolnoslgskiej zdaje sie by¢ bezpo-
Srednim no$nikiem. W tym ukrytym swiecie
doznan odbiorca otrzymuje informacije, ze
pozyskanie reklamowanego produktu jest
réwnoznaczne z odczuwaniem przyjemno-
Sci, korzysci, szczescia, ktore uwalniaja czto-
wieka od napieé i stresu, otwierajac przed nim
perspektywe wrazen:

— wyniesionych ,,z podziemi az do nie-
bios” — o Sniezniku (PR-40);

— czerpanych w ,,strefie dobrego sma-
ku” - o kuchni kamiennogorskiej
(PR-22);

— przejmowanych z ,,sit ziemi i kosmo-
su ze zrodta energii bijacej w Skarb-
nicy Walonskiej” — o sztolniach w Ko-
warach (PR-13);

- ,,owianych mgla tajemnicy” - o sztol-
niach w rejonie Gor Sowich (PR-39);

— skrytych w ,,miasteczku uduchowio-
nym modlitwa pielgrzyméw” — o Bar-
dzie Slaskim (PR-17).

Odbiorcy wskazuje si¢ wymierng oferte

— skorzystanie z reklamowanego produktu
turystycznego prowadzi nie tylko do wyzwo-
lenia si¢ od szumu i trudu dnia codziennego,
lecz takze do glebokiego odczuwania szczg-
Scia. To nowy — pozagdany — $§wiat. To nic,
ze bywa on irracjonalny, bo przeciez kazda
wspinaczka na gorski szczyt (w przypadku
Snieznika to 1425 m n.p.m.) zaczyna sie i kon-
czy na ziemi, ze kazdy region ma swoje nie
tylko blaski, ale i cienie, a okreslenie wartoSci
dobrego smaku jest rzecza indywidualnego
gustu. Reklama umozliwia wykreowanie
ziemi Dolnego Slaska dzieki odczuwaniu,
umozliwia zaprojektowanie ,,tu i teraz”, po-

szukiwanego od zawsze wtasnego eldorado,
wysp szczeSliwych, arkadii.

Niestety, powyzsze formy metaforycznych
przedstawien w reklamach Dolnego Slaska
naleza do rzadkosci. Mozna powiedzie¢, ze
figuralne obrazowanie dolnoslaskich produk-
tow turystycznych jest zdecydowanie margi-
nalizowane. Sposrod 40 prospektow reklamo-
wych prezentujacych ziemie dolnoslaska tylko
w 11 zostaty zastosowane mechanizmy od-
dziatywania jezykiem emocjonalno-magicz-
nym o konstrukcjach niebanalnych. Od-
notowano w nich niski stosunek zwrotéow
metaforycznych do wyrazen konatywnych,
co wida¢ na ryc. 1.

% 22%

78% O metafory i zwroty metaforyczne
B wyrazenia konaty wne
Ryc. 1. Procentowe zestawienie wyrazen
metaforycznych i konatywnych uzytych
w tekstach reklamowo-promocyjnych
regionu dolnoslgskiego

Wypowiedz nie wprost, lecz przybiera-
jaca forme utajong i posrednig, ukrytg pod
warstwg estetyczng, poznawczg Czy emo-
tywna, pozwala konsumenta obja¢ ogrom-
nym tadunkiem emocjonalnych doznan,
a jego zmysty poddaé rozkosznej zabawie, co
w duzej mierze decyduje o pozyskaniu uwagi
i przychylnosci odbiorcy (Baranczak 1975).
Swiadome badz nieswiadome ignorowanie
tej waznej dla komunikacji reklamowej za-
sady, takze w promocji turystycznej, moze
prowadzi¢ do utraty konsumenta.

Na podstawie analizy uzycia innych figur
retorycznych w tekstach reklamowo-promo-
cyjnych prezentujgcych produkt turystyczny
Dolnego Slaska wykazano jeszcze wieksze
ich zubozenie. Starozytni retorzy wyodreb-
nili jezykowe schematy oddziatywania i je
nazwali. Dzi$ jest ich ponad dwiescie (Ulci-
naite 1984). Na potrzeby poréwnawcze tej
pracy badawczej wybrano trzy najbardziej
znane figury, ktore s3 powszechnie wyko-
rzystywane w reklamie komercyjnej: epitet,
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antyteze i porébwnanie. Wszystkie te figury
sa cenne, poniewaz dzigki nim mozna wy-
wota¢ u konsumentéw pozadane afekty: epi-
tet sprawia przyjemnos$¢, ubarwia wypowiedz
i intryguje zmysty; antyteza ksztattuje odbior,
upowszechnia schemat myslenia i wspomaga
warto$ciowanie prezentowanego $wiata; po-
roéwnanie pomaga zrozumie¢, pobudza wy-
obrazni¢ i wyznacza spos6b argumentacji.
Wybrane figury w badanym materiale sa
stosowane w dos$¢ ograniczonym zakresie.
Opisy miejsc w niewielkim stopniu cechuje
perswazyjna obrazowos¢, ktora umozliwia
odbiorcy oczyma wyobrazni ogladanie pre-
zentowanych tresci, jakby widziat je na na-
malowanym obrazie. Oto przyktady uzycia:

a) epitetow:

- ,romantyczne ruiny”, ,,dziwaczne
przejScia przez skaty”, ,bajkowe
miejsca latem i zimg”, ,,malownicze
tarasy”, ,,majestatyczne budowle”,
»zapada w pamigé bajkowym pigk-
nem i ogromem, fascynuje tajemni-
czym epizodem, zachwyca niepowta-
rzalnym potozeniem” — o zamku Ksiaz
(PR-31), (PR-26);

- ,hiepowtarzalne w smaku wyroby”,
,»smakowite jadto”, ,,najwspanialsze
miejscowe miody” — o kuchni ka-
miennogorskiej (PR-22);

- ,,hiezwykle miejsce”, ,,bogata kultura
mieszkancow”, ,,nieodparty, nieco ta-
jemniczy urok dawnych architektur”
— o gminie Kostomtoty (PR-2);

- ,unikatowe sgraffito”, ,,bogata oferta
obiektéw noclegowych”, ,,niezapom-
niane przezycia” — o Gérach Bystrzyc-
kich i Kotlinie Ktodzkiej (PR-5);

- ,,otwarta, dynamicznie rozwijajaca sie,
przyjazna mieszkancom i turystom
Gmina Swidnica” (PR-14);

- ,,malownicze stoki”, ,,przepiekne oka-
zy”, ,,hiezapomniane emocje” — o Su-
detach (PR-29);

- ,,w wilgotnym cienistym lesie”, ,,Sciez-
ka wiedzie poczatkowo waskim,
mrocznym jarem, [...] i dalej pnie si¢
w gore strumienia” — o gorze Kalwarii
(PR-6);

- ,0szalamiajaco bogate wnetrze” -
o kosciele Pokoju w Swidnicy (PR-15);

- ,,malownicze pasmo gorskie z glebo-

kimi dolinami rzek i strumykoéw, roz-
legtymi potaciami lasoéw, mokradtami
i torfowiskami, kwitngcymi takami”
— o0 Gorach Orlickich (PR-5);

b) antytez:

69%

»l--.] nasze nartostrady, w odroznie-
niu od tych potozonych w znanych
kurortach sudeckich i czeskich, nie
s zatloczone” (PR-24);

»l--.] przez dziesieciolecia mozliwos$¢
podziwiania ogromu pracy, jaka wilo-
zono w drazenie kilometréow tuneli
w litej skale kosztem tysiecy istnien
ludzkich, byta dostepna tylko nielicz-
nym $miatkom. Dzi§ jednak udato
nam si¢ stworzy¢ mozliwosci, aby
i Panstwo mogli w sposob bezpieczny
pozna¢ cho¢ cz¢s¢ projektu «Riese»”
(PR-39);

»l--.] dawno temu w dzisiejszych Kros-
nicach byta kraina r6z. W tym bas-
niowym Swiecie stat Rézany Patac,
ktoérego zdobienia na kolumnach, ba-
lustradach i sufitach wykonane byty
na ksztalt pakow roz. A dzisiaj wedru-
jemy 10 km $ciezka przyrodnicza
«Stawy Krosnickie»” (PR-1);
»Kaplica nie jest dzietem opiumisty,
a religijnej pasji artystycznego wizjo-
nera, wysmakowanego architekta i so-
lidnego budowniczego” (PR-33);
,,Obok nowoczesnosci gmine Swid-
nica wyréznia takze przywiazanie do
tradycji” (PR-14);

poréwnan:

,»Skata zwana piaskowcem ma w swej
strukturze co$ cieptego. Jej matowos¢,
czesto pustynne jasne kolory dziataja
na nasze zmysty jak piaski nadmor-
skich plaz” (PR-33).

24% O epitety
O antytezy
O poréwnania
H wyrazenia konatywne
% 5%
2%

Ryc. 2. Procentowe zestawienie epitetow,
antytez, porownan i wyrazen konatywnych

w tekstach reklamowo-promocyjnych
regionu dolnoslgskiego
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Na ryc. 2 przedstawiony zostat stosunek
relacyjny wykorzystanych figur do stéw ko-
natywnych.

Na plan pierwszy w analizowanych re-
klamach wysuwa sie iScie naturalistyczne
postepowanie reklamodawcéw wobec od-
biorcéw. Zawieraja one encyklopedyczna
wiedze o zabytkach kultury materialnej i nie-
materialnej danego obszaru. Wigkszo$¢ pro-
spektow reklamowych redukuje §wiat przed-
stawiony do przedmiotowej wiedzy. Na
przyktad w prospekcie ,,Gory Orlickie i ich
Przedgorze, Gory Bystrzyckie i Kotlina Ktodz-
ka” omoéwione zostaty ,,krok po kroku po-
lecane miejsca turystyczne. Miasta, gminy
i ich okolice” (PR-5). Ale te polecane i opisy-
wane miejsca to ,,suche” informacje o r6zno-
rodnych obiektach, ktore turysta, odwiedza-
jacy reklamowane gory, powinien zobaczy¢.
W tab. 1 przedstawiono typ obrazowania za
pomoca opisow ograniczajacych sie do esen-
cjonalnego prezentowania promowanych
obiektow, charakterystyczny dla reklam re-
gionu dolnoslgskiego.

Takie mocne stematyzowanie tresci nie
nalezy do oryginalnych i pociggajacych po-
mystéw. Wprawdzie zyskuje swojg umystowa
wyrazisto$¢ i mobilizuje wtadze rozumu, lecz
w kontekscie oddziatywan perswazyjnych
nie jest atrakcyjne. Dostownos¢ tych tekstow
pozbawia je lekkosci, dynamiki, jezykowych
suspensow, atrakcyjnych form stownych
i skojarzen.

ZWROTY ADRESATYWNE

Odbiorca tekstow reklamowych w prospek-
tach Dolnego Slaska jest prawie niewidoczny
i dlatego trudno okresli¢, czy funkcja fa-
tyczna jezyka oddziatywan, wtasciwa teks-
tom reklamowym, zostata zrealizowana.
W pojedynczych tylko przypadkach poja-
wiaja sie w omawianych tekstach apostrofy,
ktore majg wspomagac przywotanie uwagi
i mobilizacje¢ odbioru. Niedostatecznie tez
wykorzystane s3 ,,figury kontaktu” (typ ko-
munikacji dominujacy we wszystkich teks-
tach, w ktorych dialog z odbiorca nie jest
mozliwy, charakterystyczny dla reklam).
W zasobach retorycznych zgromadzona jest

ich znaczna r6znorodnos¢. Sg to m.in.: ad-
monitio (‘moralizatorskie napomnienie’),
comminatio (‘przestroga’), communicatio (‘od-
wotanie si¢ do opinii audytoréw’), adhor-
tatio (‘zacheta do przyjecia proponowanych
postaw’), optatio (‘wyrazanie pragnien’) czy
pollicitatio (‘sktadanie obietnic’) (Ulcinaite
1984, s. 90-98).

W treSciach reklamowych omawianego
materialu miejsce znalazty dwie sposrod wy-
zej wymienionych figur: zacheta do przyjecia
prezentowanych tresci oraz sktadanie obietnic.
Obie, nacechowane komunikacyjng atrak-
cyjnoscia, wskazuja jeszcze inne sity perswa-
zyjnego oddziatywania. Pierwsza jest nos-
nikiem wyraznych informacji o mozliwych
korzysciach wynikajacych z przyjecia okres-
lonych tresci, a druga — o ich uzytecznosci.
Na przyktad Zespo6t Patacowo-Parkowy Jed-
linka oferuje turyscie: ,,Jezeli chcesz wykonaé
dawna sztukaterie, przyozdobi¢ porcelang
czy pozna¢ wiele historycznych ciekawostek,
to w Patacu przygotowano interesujacg oferte”
(PR-18). W tym przypadku korzys¢ dla od-
biorcy jest jednoznaczna: pozna tajniki pro-
dukcji porcelany, a (co wiecej) ta umiejet-
no$¢ moze zaowocowac stworzonym przez
niego produktem, ktory bedzie cenng pa-
miatka z odwiedzanego miejsca.

Ale takich spersonalizowanych odniesien
jest niewiele. Odbiorca zdaje si¢ by¢ pomi-
niety. By¢ moze w analizowanych tekstach
mozna zarysowac tez inng ,,perspektywe ko-
dowania”. W konsumpcyjnych reklamach
odbiorca jest najwazniejszym podmiotem
wszelkiego oddziatywania jezykiem pers-
wazji. Oczekiwania przy kodowaniu przekazu
przez nadawcow muszg byé kwantyfiko-
wane z oczekiwaniami wpisanymi w zabieg
dekodowania tekstu przez odbiorcow. Tylko
woweczas tekst jest perswazyjny. W opraco-
wywanym materiale wirtualnego odbiorcy
by¢ moze nalezy szuka¢ w usystematyzo-
waniu tematycznego zapisu tresci wedtug
porzadku dwoéch grup:

A. Odbiorca masowy o rozbieznych ocze-

kiwaniach.

B. Odbiorca kwalifikowany, wpisany

W topos turystyczny.

Dla tych dwoch grup mozna zarysowac

podwojny model oddziatywania:
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Tab. 1. Wybrane przyktady uzywanego w reklamach promujgcych region dolnoslgski

typu obrazowania opartego na opisach zintelektualizowanych

Kategoria Cytowany opis o charakterze naturalistycznym
Zabytki Watbrzych - znajduje sie tam [przyp. wi.] ,,[...] Zamkowa Gora z unikatowa
przyrody wulkaniczng brekcjg kominkowg oraz nieczynny kamieniotom na wzgorzu
nieozywionej Barbarka, w ktorym mozna obserwowac fragmenty skat osadowych gornego
karbonu tkwigcych w skale magmowej (ryolicie). Na terenie Watbrzycha
w wielu miejscach mozna tez spotka¢ gtazy narzutowe zwane eratykami,
ktore ladoldd przynidst na teren miasta ze Skandynawii” (PR-25).
Zabytki Slezanski Park Krajobrazowy — na jego obszarze ,,wyodrebnionych jest pie¢
przyrody rezerwatow: Rezerwat florystyczny «kaka Sulistrowicka» charakteryzujacy sie
ozywionej duza ilodcig gatunkéw (237 gat. roslin naczyniowych, w tym 20 gatunkéow
chronionych) i duza ich réznorodnoscia. Wystepuja tu rosliny typowe dla
zbiorowisk takowych, gatunki torfowiskowe, bagienne oraz lesne,
a w wyzszych partiach suchoroslowe” (PR-35).
Zespot Bardo Slaskie — ,,Obryw skalny to potezne osuwisko znajdujace sie na stoku
przyrodniczo- gory Kalwarii opadajacym do dna doliny Nysy Ktodzkiej. Kilkusetmetrowe

-krajobrazowy

osuwisko, najwieksze w Sudetach, powstato 24 sierpnia 1598 r. po dtugo-
trwatych, bardzo obfitych opadach deszczu, cho¢ nie wyklucza sie takze
czynnika sejsmicznego. W dolnej czesci porasta je las, w gornej odstania sie
lita skata. W 2006 r. teren osuwiska o powierzchni 12,59 ha objeto ochrong
jako zesp6t przyrodniczo-krajobrazowy” (PR-6).

Zabytki
kultury
materialnej

Jawor — ,,Najwczes$niejszym elementem wyposazenia [koSciota Pokoju —
przyp. wt.] jest drewniana, polichromowana chrzcielnica o kielichowatej
formie, ufundowana w 1656 r. przez Anng¢ i Georga von Schweinitz

z Ktaczyny. Natomiast szescioboczna misa chrzcielna ufundowana w 1694 r.
przez Georga Lasera wykonana jest z mosiadzu srebrzonego i ozdobiona
przedstawieniem chrztu dziecka, medalionami ze scenami z zycia Chrystusa
oraz ornamentem ro$linnym. Ottarz i ambona z racji swoich funkgji sg
szczegblnie eksponowane” (PR-17).

Miasta

»Miedzygorze — atrakcyjna miejscowos¢ turystyczna i rekreacyjna u podndza
Masywu Snieznika. W potowie XVIII wieku, dzieki dziataniom ksieznej
Marianny Oranskiej, wie$ przeksztatcita sie w miejscowos¢ rekreacyjng.

— ciekawa architektura w stylu alpejskim i skandynawskim — najwigkszy
wodospad w Kotlinie Ktodzkiej na rzece Wilczce 21 m” (PR-5).
,Wambierzyce zwane réwniez Slaskim Jeruzalem to niewielka cho¢

z pewnoscia najbardziej znana zaréwno w kraju jak i za granicg wies§

w gminie Radkow. Swoja stawe zawdzigcza powstatej tutaj w XIII wieku
bazylice Nawiedzenia Najswietszej Maryi Panny, do ktérej kazdego roku
Sciggaja ttumy wiernych. [...] Kolejnym miejscem wartym uwagi turysty
odwiedzajacego gmine Radkow jest znajdujacy sie w Wambierzycach
Gornych Skansen u Soltysa. Znajdziemy w nim m.in. szereg przedmiotéw
uzytku domowego z réznych epok (zelazka, ubrania, sprzety domowe i
rolnicze i wiele, wiele innych). Przy skansenie znajduje sie mini zoo [sic!]
oraz gospodarstwo agroturystyczne” (PR-32).

Gminy

Gmina Swidnica — ,,[...] potozona jest w potudniowej czesci wojewddztwa
dolnoslaskiego, w powiecie Swidnickim. Obszar 208 km? to 33 solectwa,
w ktorych mieszka ponad 16 tys. mieszkancow. Strona wschodnia gminy
graniczy z pigknym Parkiem Krajobrazowym Masywu Slezy, natomiast
zachodnia z Parkiem Krajobrazowym «Ksiaz»” (PR-26).
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masowego:
Z odniesieniem do potrzeb duchowych
— turysta ma mozliwos¢ zrealizowa-
nia swoich oczekiwan w przestrzeni
przezy¢ metafizycznych, psychicz-
nych i wewnetrznych. Dla niego eks-
ponuje sie walory regionu niosgce ko-
rzysci z gtebokich doznan. Na przyktad:
Sleza to kraj, ktory przyciaga ,,ludzi
niezwyktych, obdarzajgc ich szczo-
drze przer6znymi talentami”. Kazdy,
kto odwiedzi to magiczne miejsce,
spotka sie z artystami i muzykami,
ktorzy ,,ubarwiajg koloryt i ozywia-
ja atmosfere Sobotki”. ,,Na turystow
odwiedzajacych Sleze” czeka mnoéstwo
atrakcji, m.in. imprezy i widowiska
plenerowe ,,przygotowywane przez
mieszkancow miasta, ozywiajace his-
torie i legendy tych ziem. Spotkac tu
wtedy mozna wrozke Radunie, ducha
Jazwina, zacnego Bedka czy rycerza
Piotra Wtostowica, palatyna krola
Krzywoustego, wojownika dzielnego,
czteka madrego i szczodrego, w prze-
sztosci niesprawiedliwie osgdzonego
i okaleczonego, dzisiaj cenionego przez
mieszkaicow tej krainy, zwanych Sle-
zanami” (PR-35);

»Via Sacra” (,,szlak turystyczny bieg-
nacy przez dawny europejski obszar
kulturowy”, m.in. przez Dolny Slask)
»obiecuje cichg przygode fascynujg-
cego odkrywania na nowo: Wschodu
przez Zachod, jak réwniez Zachodu
przez Wschod. Ten, kto zechce, moze
na Sciezkach «Via Sacra» do§wiadczy¢
sakralnej duszy tego obszaru kulturo-
wego”, ,,podrézowac w czasie, wdy-
chac¢ historie, poddac sie oddziatywa-
niu dawnych arcydziet sztuki”, ,,czué
cisze i przestrzen, chtona¢ spokéj, za-
ufa¢ zmystom”, ,,jest propozycja dla
wielu ludzi poszukujacych ducho-
wych doswiadczenn w oderwaniu od
stresu i poSpiechu dnia codziennego”,
,»to okazja dla wszystkich tych, kto-
Irzy przeznaczg na to czas i postarajg si¢
otworzy¢”, bowiem ,,kto otworzy swo-
ja dusze, ten moze przezy¢ co§ nowego
wokot siebie oraz w sobie” (PR-37).

2.

Z odniesieniem do potrzeb fizycznych
(w szerokim asortymencie oczekiwan:
aktywizacji ruchowej, zdrowotnej) —
turysta ma mozliwos¢ zrealizowania
swoich oczekiwan w przestrzeni prze-
7y¢ egzystencjalnych, fizycznych i ma-
terialnych. Dla niego eksponuje si¢
walory regionu niosace korzysci z ak-
tywnosci fizycznej. Na przyktad:

»Zawsze atrakcyjna Jedlina-Zdroj”.
Tu obietnice sktadane turystom kon-
centrujg si¢ przede wszystkim na za-
spokajaniu ich konkretnych potrzeb
zdrowotnych. Miasto bowiem jest re-
klamowane gtéwnie jako uzdrowisko,
w ktérym osoby z ,,chorobami narza-
du ruchu, uktadu oddechowego, tra-
wiennego, moczowego, wydzielania
wewnetrznego i przemiany materii, cu-
krzycy typu Ii I, nerwic i zaburzen
psychosomatycznych” zyska¢ moga
fachowy i skuteczng pomoc (PR-18);

b) Sudety Srodkowe ,,umozliwiaja turys-

tom niezwykle atrakcyjne, a co naj-
wazniejsze, aktywne spedzanie wol-
nego czasu”, poniewaz ,,okolice naszych
wsi i miasteczek zachwycaja niezwy-
ktymi i nienaruszonymi przyrodniczo
miejscami z dominujgca w krajobrazie
Sniezka. [...] miejsca te ubarwiaja
krazace od wiekow legendy i opowie-
Sci na ich temat a dotyczace ukrytych
skarbow, krasnoludkéw i nie zawsze
szczesliwej mitosci”. Tu amatorzy nie-
zwyktosci krajobrazowo-przyrodni-
czych, turystyki pieszej, rowerowej,
konnej, sportéw ekstremalnych, wed-
karstwa przezyja ,,niezapomniane
emocje”, teren ten szczego6lnie zale-
cany jest wszystkim, ktorych codzien-
nos¢ obfituje w ,,stres oraz tempo
wielkomiejskiego zycia”. ,,Doskonate
warunki znajda tutaj poszukujacy
dreszczyku emociji”. ,,Rzeki obfituja
w pstraga, ktorego przepigckne okazy
zapewniaja niezapomniane emocje
nawet najbardziej wymagajacemu
wedkarzowi”, gospodarstwa agro-
turystyczne ,,opréocz nauki konnej
oferujg «nauke» roéznych prac gospo-
darskich. Niezapomniane wrazenia
pozostawia np. pomoc w sianokosach



J.B. JABEONKOWSKA
Jezyk perswazji w reklamach turystycznych

ROZPRAWY NAUKOWE 5 1

i zniwach, wtasnoreczne dojenie krowy
czy tez zaganianie owiec” (PR-19,
PR-20).

. Model z nastawieniem na odbiorce

kwalifikowanego:

. Z odniesieniem do wiedzy kompendial-

nej — turysta ma mozliwos¢ zrealizowa-
nia swoich oczekiwan w przestrzeni
przezy¢ intelektualnych, edukacyj-
nych. Dla niego eksponuje si¢ walory
regionu niosace korzys¢ poznawczo-
-kulturowsg. Na przyktad:

»Ziebice — tu warto by¢”, tak gtosi
hasto reklamowe. Za tym jednak nie
ida szczegoblne obietnice niezwyktych
przezy¢, lecz gars¢ informacji z dzie-
dziny wiedzy geograficzno-przyrod-
niczej i historycznej: ,,Gmina Zigbice
potozona jest w potudniowo-wschod-
niej czegsci wojewddztwa dolnoslaskie-
go na Przedgdrzu Sudeckim, okoto
60 km na potudnie od Wroctawia.
Znajduje si¢ na wysokosci 250-300 m
n.p.m. nad rzeka Otawa. Gmina Zig-
bice jest jedna z najwigkszych gmin na
Dolnym Slasku. Zajmuje powierzch-
ni¢ 222,4 km?, z czego powierzchnia
obszaréw wiejskich z lasami i polami
zajmuje az 207,3 km?. W Ziebicach
i okolicy znajduja si¢ banki, restaura-
cje, miejsca noclegowe, gospodarstwa
Eko — agroturystyczne, lasy, stadion,
kapielisko, stawy rybne, strzelnica
i liczne obiekty zabytkowe z opactwem
pocysterskim w Henrykowie oraz Zie-
bickie Centrum Kultury i jedyne w Pol-
sce Muzeum Sprzetu Gospodarstwa
Domowego” (PR-8);

b) Jawornik Wielki ,,wznoszacy si¢ na

wysokosci 872 metréw nad poziomem
morza, jest najwyzszym szczytem za-
chodniego fancucha Goér Ztotych, ciag-
nacego si¢ szerokim pasem od Prze-
teczy Ktodzkiej (oddzielajacej go od
Gor Bardzkich) po przetecz Rézaniec.
Od potudnia Gory Ztote zamyka ob-
nizenie rzeki Biatej Ladeckiej, a od
poinocy stroma krawedz uskoku tek-
tonicznego, oddzielajgca je od Przed-
gorza Sudeckiego, przechodzacego
dalej w Nizine Slaska. Widoczny z da-
leka szczyt o ksztatcie koputy zbudo-

2013,41  AWF WE WROCEAWIU é

wany jest z granitoidéow i tupkow
metamorficznych z wktadkami ser-
pentynitow. Obecnie rosna na nim
mtode $wierki. Pierwotnie na stokach
tej gory, jak i sgsiednich, az do Zto-
tego Stoku, rosty lasy bukowe z do-
mieszka jaworéw, jesionow, Swierkow
ijodet. Lasy te wycieto w XVIi XVII
wieku na potrzeby produkcji ztota,
otrzymywanego wowczas w skompliko-
wanym procesie hutniczym” (PR-38).
2. Z odniesieniem do efektu zaskocze-
nia — turysta ma mozliwo$¢ zrealizo-
wania swoich oczekiwan w przestrzeni
wyzwan, eksperymentéw i doswiad-
czen. Dla niego eksponuje si¢ walory
regionu niosace korzy$¢ samorealizacji,
spetnienia, zdobywania. Na przyktad:
»Ztoty Stok byl najwigkszym osrod-
kiem wydobycia ztota na Slasku i zna-
czacym w Europie. W catym XVIwie-
ku w Ztotym Stoku wytopiono okoto
7 ton ztota, na co zuzyto okoto 900 000
ton rudy i ponad 1,5 mln m?® drewna,
wycinajac 5000 ha lasow. Na haldy
wyrzucono okoto 600.000 ton odpa-
dow ze wzbogacania rudy i 130.000
ton zuzli z hut. Aby uchronic¢ przed
zapomnieniem histori¢ o tej niezwy-
ktej przesztosci powstata «ZLOTA
SCIEZKA». Na trasie usytuowano 11
plansz méwiacych o dziatalnosci gor-
niczej, hutniczej i menniczej oraz o jej
zwiazkach ze srodowiskiem i historia
miasta. Znajdujg sie na niej piekne
miejsca z rozlegla panorama na odlegte
okolice. Sciezka zaczyna sie w Zto-
tym Jarze obok domu «Hubertus»
ok. 200 m od Rynku w Ztotym Stoku”
(PR-4).

Takie zaszeregowanie wirtualnego od-
biorcy porzadkuje o nim wiedze w perspek-
tywie klasyfikacji jego potrzeb i umozliwia
zbudowanie spéjnej jezykowo i informacyj-
nie tre$ci reklamowej. Dla takiego podejscia
stuszne wydaje sie ujecie wiedzy o regionie
,»0d A do Z”, tak jak to zrobit Urzagd Gminy
Kostomtoty: ,,Zaprezentujemy Panstwu po-
szczegOlne miejscowosci w kolejnosci alfabe-
tycznej pozostawiajac decyzje o wyborze
miejsc, ktore warto zobaczy¢ i zwiedzi¢. Mamy
nadzieje, ze to mini kompendium [sic!] wiedzy

O
=
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o gminie Kostomloty stanie si¢ dla Panstwa
przydatnym narzedziem informacyjno-pro-
mocyjnym” (PR-2). Podane, gotowe formuty
edukacyjne sa zapewne wskazane, lecz w per-
spektywie perswazyjnego oddziatywania
mato celowe. To nie one majg wptyw na de-
cyzje i wybory odbiorcéw. Nie one s3 wtadne
poruszy¢ gtebokie obszary ludzkich marzen,
pragnien, oczekiwan. W tym przypadku nie-
doceniona zostata magia jezyka, ktora po-
trafi - za pomoca witasciwych srodkow —
prosty akt mowy, spetniajacy jedynie funkcje
denotatywna, zamieni¢ na mowe nacecho-
wang oddziatywaniem na wole, rozum i uczu-
cia odbiorcy. Trzeba pamietac, ze utrata
odbiorcy oznacza utrate konsumenta ustug
turystycznych.

PODSUMOWANIE

Komunikat reklamowy zawarty w prezen-
towanym materiale, ktéry powinien petnic
funkcje perswazyjna, oderwat si¢ od wyzna-
czonego zadania. W dolnoslaskich prospek-
tach i ulotkach zabrakto miejsca na swoiste
,mikroakty”, ktore bytyby wiadne potencjal-
nych turystéw zachecaé, naklania¢, chwalic,
proponowac, obieca¢, udziela¢ rad itp. Nie
ma w nich sity zniewalania przekonan, gus-
tow i sadow odbiorcow. Jezykowe Srodki re-
klamowej celowosci dziatania z zamiarem
przekonania kogo$ do czegos zostaty tu ogra-
niczone do minimum. Owszem, reklamo-
dawcy probowali za pomocg jezyka opisaé
dolnoslgski region, lecz caty proces jezyko-
wego oddziatywania, ktéry zaproponowali,
oparty zostat jedynie na konstrukcjach opi-
sowo-informacyjnych prezentujacych zbyt
dostowng i intelektualng interpretacje za-
gadnienia. W tekstach tych to nie stowo
dziata na wole, rozum i uczucia odbiorcy,
ksztattujac intencjonalng wizje Dolnego
Slaska, a wrecz odwrotnie — to wizja zdo-
minowata stowo.

ANEKS

Ulotki i foldery reklamowe
stanowigce materiat badawczy:

1. Wokét Wroctawia — promocija waloréow
Srodowiska naturalnego gmin otacza-
jacych aglomeracje¢ jako nowy produkt
turystyczny Dolnego Slaska, Agencja
Rozwoju Aglomeracji Wroctawskiej S.A.
w ramach Programu Regionalnego Na-
rodowa Strategia Spojnosci, 2010.

2. Gmina Kostomtoty — niezwykte miejsce
woko6t Wroctawia. Koscioty. Parki. Krzyze
pokutne —mini przewodnik [sic!], Urzad
Gminy Kostomtoty, [b.r.].

3. Przyjedz do nas na impreze, Starostwo
Powiatowe w Wotowie, [b.r.].

4. Ztota Sciezka, Projekt wspotfinansowany
ze Srodkow Europejskiego Funduszu Roz-
woju Regionalnego w ramach programu
INTERREG III A., [b.r.].

5. Krok po kroku. Gory Orlickie i ich Przed-
gorze. Gory Bystrzyckie. Kotlina Ktodz-
ka, Rada red. Galowski M. i wsp., Projekt
wspoétfinansowany ze srodkéw EFRR za
posrednictwem Euroregionu Glacensis,
20009.

6. Bardo — miasto cudéw. Miejskie trasy tu-
rystyczne, Urzad Miasta i Gminy Bardo,
Projekt wspoétfinansowany przez Unig
Europejska w ramach Europejskiego Fun-
duszu Rozwoju Regionalnego ze Srodkow
Programu Operacyjnego Wspoltpracy
Transgranicznej Republika Czeska —Rzecz-
pospolita Polska 2007-2013, 2010.

7. Bardo zabytkowe, Gmina Bardo, Projekt
wspotfinansowany ze srodkow Europej-
skiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
oraz budzetu panstwa za posrednictwem
Euroregionu Glacensis w ramach Pro-
gramu Operacyjnego Wspotpracy Trans-
granicznej Republika Czeska — Rzecz-
pospolita Polska 2007-2013.

8. Zigbice — tu warto by¢, Urzad Miejski
w Zigbicach, [b.r.].

9. 750 lat Zigbic, Ziebickie Centrum Kul-
tury, [b.r.].

10. Ziemia zabkowicka, Wydziat Promocji
i Rozwoju — Starostwo Powiatowe w Zab-
kowicach Slaskich, Powiatowe Centrum
Informacji Turystycznej, [b.r.].
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

Zabkowice Slaskie, Izba Pamiatek Regio-
nalnych im. Jézefa Glabiszewskiego, [b.r.].
Ziemia zagbkowicka, Publikacja wspot-
finansowana ze srodkéw Unii Europej-
skiej w ramach Programu Rozwoju Ob-
szarow Wiejskich na lata 2007-2013,
[b.r].

Sztolnie Kowary, Stowarzyszenie Pod-
ziemne Trasy Turystyczne, Jelenia Struga,
[b.r].

Gmina Swidnica, Urzad Gminy Swid-
nica, [b.r.].

Swidnica, Regionalna Informacja Turys-
tyczna i Kulturalna w Swidnicy, Projekt
wspotfinansowany przez Unig¢ Europej-
ska w ramach Europejskiego Funduszu
Rozwoju Regionalnego ze srodkéw Pro-
gramu Operacyjnego Wspotpracy Trans-
granicznej Republika Czeska — Rzecz-
pospolita Polska 2007-2013: 2.2.3
Poprawa warunkoéw rozwoju przedsie-
biorczosci i turystyki. Wspieranie roz-
woiju turystyki, [b.r.].

Jawor. Miasto chleba. Miasto pokoju”,
Urzad Miejski w Jaworze, [b.r.].
Kosciot Pokoju w Jaworze, Urzad Miej-
ski w Jaworze, [b.r.].

Jedlina-Zdrdj. Zawsze atrakcyjna, Urzad
Miasta w Jedlinie-Zdroju, [po 2008 r.].
Tajemniczy trojkat: Gtuszyca. Jedlina
Zdréj. Walim, Centrum Kultury Miej-
ska Biblioteka Publiczna w Gtuszycy,
Centrum Kultury w Jedlinie-Zdr6j, Cen-
trum Kultury i Turystyki w Walimiu,
2011.

Witamy w Le$nej, Urzad Miejski w Le-
s$nej, [b.r.].

Magiczne chwile codziennosci. Kamien-
na Gora, Urzad Gminy Kamienna Gora,
[b.r].

Ziemia kamiennogorska — zielona wol-
nos¢, Powiat Kamiennogoérski, Gmina
Wiejska Kamienna Goéra, Gmina Lu-
bawka, [b.r.].

Ziemia Kamiennogorska [sic!] — turys-
tyka rowerowa, Fundacja Na Rzecz Roz-
woju Ziemi Kamiennogorskiej, sfinanso-
wano w ramach sektorowego programu
operacyjnego Restrukturyzacja i moder-
nizacja sektora ZywnoS$ciowego oraz roz-
woju obszaréw wiejskich 2004-2013,
[b.r].

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.
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Powiat Kamiennogorski. SKIAREAL. Za-
proszenie na narty, Starostwo Powiatu
Kamiennogoérskiego, Gmina Lubawka,
Gmina Kamienna Gora, [b.r.].
Watbrzych zaprasza — osobliwosci geo-
logiczne, Urzad Miejski w Watbrzychu,
Biuro Promocji Miasta, [b.r.].
Watbrzych - zielone miasto, Urzad Miej-
ski w Watbrzychu, [b.r.].

Watbrzych zaprasza — szlakiem Starego
Grodu, Urzad Miejski w Watbrzychu,
[b.r.].

Bolkéw — Rycerska Gmina, Gmina Bol-
kow, Projekt wspotfinansowany przez
Unie¢ Europejska z Europejskiego Fun-
duszu Rozwoju Regionalnego, priorytet 6:
Wykorzystanie i promocja potencjatu
turystycznego i kulturowego Dolnego
Slaska (Turystyka i Kultura, dziatanie
6.4 Turystyka kulturowa w ramach Re-
gionalnego Programu Operacyjnego dla
Wojewoddztwa Dolnoslgskiego na lata
2007-2013, [b.r.].

Brama Sudetéw Srodkowych. Rekreacja
i wypoczynek, Stowarzyszenie Lokalna
Grupa Dziatania KWIAT LNU, Projekt
wspotfinansowany ze Srodkéw Unii Eu-
ropejskiej w ramach Programu Rozwoju
Obszarow Wiejskich na lata 2007-2013,
Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi,
[b.r.].

Brama Sudetéw Srodkowych. Sladami
historii, Stowarzyszenie Lokalna Grupa
Dziatania KWIAT LNU, Projekt wspot-
finansowany ze Srodkéw Unii Europej-
skiej w ramach Programu Rozwoju Ob-
szarow Wiejskich na lata 2007-2013,
Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi,
[b.r.].

Szlak przyrodniczo-edukacyjny ,,Sciez-
ka Hochbergow”, Urzad Miejski w Wat-
brzychu, Urzad Miejski w Swiebodzicach,
Dolnoslaski Zespo6t Parkéw Krajobra-
zowych Oddzial Watbrzych, Panstwo-
we Gospodarstwo Lesne Lasy Panstwo-
we Nadle$nictwo Watbrzych z siedzibg
w Boguszowice-Gorce, [b.r.].

Gmina Radkéw - Kraina Gor Stoto-
wych, Urzad Miasta i Gminy Radkoéw,
Centrum Informacji Turystycznej, Pro-
jekt wspotfinansowany ze Srodkéw Euro-
pejskiego Funduszu Rozwoju Regional-
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nego w ramach Programu Operacyjnego
Wspotpracy Transgranicznej Republika
Czeska — Rzeczpospolita Polska 2007-
2013 oraz budzetu panstwa za posred-
nictwem Euroregionu Glacensis ,,Prze-
kraczamy granice”, [b.r.].

Krainy Goér Stotowych i Broumovskich
sten. Przyroda. Architektura. Kultura.
Sport. Ciekawostki, Urzad Miasta i Gmi-
ny Radkow, Projekt Wspieranie rozwoju
ruchu turystycznego na obszarze Gor
Stotowych i Broumovskich sten, [b.r.].
Czy Sobétka lezata na szlaku pielgrzym-
kowym do grobu $w. Jakuba?, Biuro
Promocji Miasta Sobotka, [b.r.].
Sobétka, Urzad Miasta i Gminy, [b.r.].
Karkonosze — aktywnie przez caty rok,
zrealizowano ze srodkéw miast i gmin
w ramach Porozumienia o wspélnej pro-
mocji Powiatu Jeleniogorskiego, Miasta
Jelenia Gora, Miast Karpacz, Szklarska
Poreba, Kowary, Piechowice oraz gmin
Mystakowice, Podgorzyn, Jezow Sudecki,
Stara Kamienica i Janowice Wielkie,
[b.r.].

Spotkania, ktére poruszaja, zwigzek
sze$ciu miast, Centrum Informacji Tu-
rystycznej i Kulturalnej w Jeleniej Gorze,
[b.r].

Szlak widokowy szczytami pogranicza,
Projekt wspotfinansowany ze sSrodkow
Europejskiego Funduszu Rozwoju Re-
gionalnego w ramach Programu Opera-
cyjnego Wspélipracy Transgranicznej
Republika Czeska — Rzeczpospolita Pol-
ska 2007-2013 oraz budzetu panistwa
za posrednictwem Euroregionu Glacen-
sis ,,Przekraczamy granice”, [b.r.].

39. Walim, Sztolnie Walimskie, [b.r.].

40. Region Turystyczny Snieznik, [b.r.].

33.

34.

35.
36.

37.

38.

Praca wptyneta do Redakeji: 11.06.2012
Praca zostata przyjeta do druku: 11.04.2013

Adres do korespondencji:

Jolanta Barbara Jabtonkowska

Akademia Wychowania Fizycznego
Katedra Turystyki

al. I.]. Paderewskiego 35

51-612 Wroctaw

e-mail: jolanta.jablonkowska@awf.wroc.pl
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