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Abstrakt: Celem artykulu byla analiza sposob6w wykorzystania sportu i rekreacji w filmach promocyjnych
miast jako elementu kreowania marki miejsca w kontekScie turystyki kulturowej. Badanie oparto na
jakoéciowej analizie treSci oraz interpretacji semiotycznej oficjalnych filméw promocyjnych 16 miast — 8
polskich i 8 europejskich — dobranych wedlug kryteriow wielkoSci, funkeji administracyjnej i znaczenia
turystycznego. Analizie poddano zaré6wno warstwe wizualng, jak i werbalna przekazdéw, ze szczegbdlnym
uwzglednieniem obecnoéci sportu, infrastruktury rekreacyjnej oraz relacji aktywno$ci fizycznej z przestrzenia
miejska i dziedzictwem kulturowym. Wyniki badan wskazuja na istotne réznice w funkcji narracyjnej sportu
pomiedzy miastami polskimi i europejskimi. W filmach polskich sport pelni czeSciej role elementu
uzupekiajacego, zwigzanego z jakoS$cia zycia i dostepnoécia przestrzeni publicznych, natomiast w materialach
europejskich czeéciej stanowi integralny komponent narracji wizerunkowej, powiazany ze stylem zycia
i doSwiadczeniem miasta. Artykul ukazuje sport i rekreacje jako praktyki kulturowe wspottworzace
wspolczesne do§wiadczenie miasta oraz jako czynnik integrujacy oferte turystyki kulturowej i aktywne;.
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Wstep

Marketing terytorialny stanowi obecnie jeden z Kkluczowych instrumentéow
ksztaltowania wizerunku jednostek samorzadu terytorialnego oraz ich konkurencyjnos$ci na
rynku turystycznym. W literaturze podkresla sie, ze skuteczna promocja miejsca powinna
by¢ oparta na jego rzeczywistych zasobach oraz do$wiadczeniach spolecznych, gdyz
nadmiernie wykreowany, oderwany od realiow przekaz prowadzi do obnizenia
wiarygodnosSci komunikacji promocyjnej [Goraczko 2015, s. 76—77]. W tym ujeciu koncepcja
place branding traktuje marke miasta lub regionu nie jako zbior narzedzi identyfikacji
wizualnej, lecz jako dlugofalowy proces budowania znaczen, reputacji i skojarzen
zakorzenionych w tozsamos$ci miejsca [Kavaratzis 2004, s. 58—60].

Istotna role w realizacji strategii marketingu terytorialnego odgrywaja wspolcze$nie
materialy audiowizualne. Filmy promocyjne miast, rozpowszechniane glownie za

po$rednictwem internetu i mediéw spoleczno$ciowych, umozliwiaja kreowanie
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emocjonalnych narracji o miejscu oraz wplywaja na wyobrazenia odbiorcow jeszcze przed
bezpos$rednim kontaktem z destynacja [Moin, Hosany, O’Brien 2020]. Badania wskazujg, ze
analiza tre$ci wideo stanowi uzyteczne narzedzie badania strategii wizerunkowych miast,
pozwalajac identyfikowac zaré6wno dominujace motywy narracyjne, jak i Srodki stylistyczne
wykorzystywane w promocji [Hou 2017, s. 6837-6839].

Coraz czeéciej istotnym elementem narracji wizualnych staje sie sport, rozumiany szeroko
jako wydarzenie, infrastruktura sportowa oraz codzienna aktywno$¢ rekreacyjna
mieszkancoéw. Z perspektywy turystyki sportowej aktywnos¢ fizyczna moze petni¢ funkcje
samodzielnego motywu podrozy, ale roéwniez uzupelnia¢ oferte turystyki kulturowej,
wzmacniajac atrakcyjno$¢ destynacji miejskiej [Gibson 1998, s. 45-47]. Badania
prowadzone w Polsce wskazuja ponadto, ze sport i wydarzenia sportowe moga istotnie
oddzialywa¢ na wizerunek miasta, laczac wymiar infrastrukturalny z symbolicznym -
emocjami, wspolnotowo$cia oraz identyfikacja z miejscem [Malchrowicz-Mos$ko, Kamel,
Poczta 2016, s. 211—213].

W niniejszym artykule sport i rekreacja uyjmowane sa nie tylko jako formy aktywnosci
fizycznej, lecz takze jako spolecznie wytworzone praktyki kulturowe. Sposoby
dbania o kondycje, organizowania czasu wolnego i korzystania z przestrzeni miejskiej sa
bowiem zalezne od norm spolecznych, stylow zycia i lokalnych wzoréw uczestnictwa
w kulturze. W tym sensie aktywno$¢ fizyczna, zwlaszcza realizowana w przestrzeniach
o znaczeniu historycznym, symbolicznym lub krajobrazowym, moze wspohtworzyé
do$wiadczenie turystyki kulturowej [Gibson 1998, Kavaratzis 2004].

W filmach promocyjnych jednostek samorzadu terytorialnego sport i rekreacja sa
czesto prezentowane w $cistym zwigzku z przestrzenia miejska oraz jej dziedzictwem
kulturowym, obejmujagcym m.in. parki, bulwary, obszary historyczne czy tereny
poprzemyslowe poddane rewitalizacji. Tak konstruowane narracje wizualne integruja
elementy kultury, rekreacji i stylu zycia, budujac obraz miasta jako destynacji oferujacej
zroznicowane i komplementarne do$wiadczenia turystyczne [Hou 2017, s. 6839]. Forma
wideo sprzyja syntetycznemu przedstawianiu takiej oferty oraz jej szerokiej
dystrybucji w kanatlach cyfrowych.

Celem artykulu bylo rozpoznanie, w jaki sposéb sport i rekreacja sa wykorzystywane
w filmach promocyjnych miast oraz czy i w jakim zakresie zostaja powigzane
z narracja o dziedzictwie kulturowym, stylu zycia i atrakcyjno$ci turystycznej miasta.
W szczeg6lnosci podjeto probe identyfikacji powtarzalnych schematow narracyjnych oraz

sposobow osadzania aktywnosci sportowych w przestrzeni miejskiej i kulturowej. Podstawe
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empiryczng badan stanowily oficjalne i poloficjalne filmy promocyjne miast, publikowane
przez podmioty samorzadowe lub powigzane instytucje promocji turystycznej na platformie
YouTube, mozliwe do weryfikacji dzieki publicznemu dostepowi do tresci oraz metadanych
nagran [www.youtube.com/playlist?list=PLI2hbQNrn21C2qMxuh7GHbJPFRQo0KsV6j,

3.01.2026].

Marka miejsca i komunikacja wizualna w kontekscie turystyki kulturowej

Marka miejsca (place branding) stanowi istotny obszar badan nad promocja
miast i regionoéw, wykraczajacy poza rozumienie marki jako zbioru elementow identyfikacji
wizualnej. W ujeciu teoretycznym marka miejsca odnosi sie do dlugofalowego procesu
ksztaltowania znaczen, wyobrazen i skojarzen, opartych na doswiadczeniach odbiorcow oraz
komunikacji prowadzonej przez jednostki samorzadu terytorialnego [Kavaratzis
2004, s. 58—60]. W kontekscie turystyki kulturowej oznacza to konieczno$é osadzania
przekazow promocyjnych w autentycznych zasobach miejsca, w szczeg6lno$ci w jego
dziedzictwie kulturowym i krajobrazie miejskim. Nowsze badania nad marka destynacji
podkreslaja, ze skuteczna komunikacja wizualna miast powinna integrowaé narracje
kulturowe z dos$wiadczeniami odbiorcow, wzmacniajac ich wiedze o miejscu oraz
emocjonalna relacje z destynacja [Amani 2024].

Skuteczno$¢ komunikacji marki miejsca jest uzalezniona od spdjnoSci pomiedzy
przekazem promocyjnym a rzeczywistym do$wiadczeniem destynacji. Jak wskazuje
Goraczko, dzialania marketingowe jednostek samorzadu terytorialnego powinny wzmacniac
lokalng tozsamo$¢, a nie zastepowaé ja sztucznie wykreowanym wizerunkiem [Goraczko
2015, s. 76—77]. Z perspektywy turystyki kulturowej oznacza to potrzebe integrowania
elementéw tradycji i dziedzictwa z nowymi formami uzytkowania przestrzeni,
odpowiadajacymi wspoélczesnym potrzebom rekreacyjnym i stylom zycia. Wspolczesne
analizy podkreslaja, zZe cyfrowe narracje promocyjne coraz czeSciej pelnia funkcje
posrednika  pomiedzy dziedzictwem a codziennym do$wiadczeniem miasta,
szczegoblnie w warunkach dynamicznych zmian spolecznych i postpandemicznych [Chen,
Wu, Zhang 2023].

Jednym z kluczowych narzedzi tej komunikacji staly sie filmy promocyjne miast,
umozliwiajace jednoczesne oddzialywanie na sfere poznawcza i emocjonalng odbiorcy.
Badania nad promocja destynacji wskazuja, ze narracje wideo istotnie wplywaja na
ksztaltowanie wyobrazen o miejscu jeszcze przed podjeciem decyzji turystycznej [Moin,

Hosany, O’Brien 2020]. Analiza tresci takich materialow pozwala identyfikowa¢ dominujace
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motywy, symbole i warto$ci, skladajace sie na wizualng opowies¢ o miescie [Hou
2017, s. 6837—6839]. Jednocze$nie nowsze przeglady literatury pokazuja, ze rola filmoéow
promocyjnych ewoluuje w kierunku zintegrowanych strategii cyfrowych, laczacych
komunikacje wizualng z mediami spolecznoSciowymi i narracjami lifestyle’owymi
[Chatzigeorgiou, Christou, Simeli 2025].

Wspolezesne narracje promocyjne coraz czeSciej wykorzystuja sport i rekreacje jako
element budowania wizerunku miasta. Z perspektywy turystyki sportowej aktywnos$¢
fizyczna moze stanowi¢ zaré6wno samodzielny motyw podrozy, jak i uzupeklienie oferty
turystyki kulturowej, wzmacniajac atrakcyjno$c¢ destynacji miejskiej [Gibson 1998, s. 45—471.
Jednocze$nie sport w przestrzeni miejskiej nabiera znaczenia kulturowego, stajac sie
elementem codziennych praktyk spolecznych oraz nosnikiem wartosci takich jak zdrowie,
wspolnotowos¢ i nowoczesny styl zycia. W nowszych badaniach podkresla sie rowniez
znaczenie narracji storytellingowych w przekazach wizualnych, ktére pozwalaja integrowac
aktywno$¢ fizyczng z szerszym do$wiadczeniem miejskim i turystycznym [Phung 2025].
Sport i rekreacja nie funkcjonuja w miejskich przekazach wylacznie jako kategorie
zdrowotne czy infrastrukturalne, lecz takze jako elementy komunikacji znaczen i stylow zycia
zwigzanych z miejscem [Kavaratzis 2004; Hou 2017]. Moga one odzwierciedla¢ spoleczne
wyobrazenia dobrostanu, estetyki codzienno$ci i pozadanego sposobu korzystania z miasta
[Malchrowicz-Mo$ko, = Kamel, @ Poczta  2016]. Gdy praktyki te  zostaja
przedstawione w otoczeniu obiektéw dziedzictwa, historycznych tras lub symbolicznych
przestrzeni miejskich, moga wspottworzy¢ doswiadczenie turystyki kulturowej [Gibson 1998;
Hou 2017].

Badania prowadzone w Polsce wskazuja, ze infrastruktura sportowa oraz wydarzenia
sportowe moga wzmacnia¢ wizerunek miasta, pod warunkiem ich osadzenia w szerszej
narracji o tozsamo$ci miejsca [Malchrowicz-Mosko, Kamel, Poczta 2016, s. 211—213].
W filmach promocyjnych sport coraz czeSciej funkcjonuje jako komponent zintegrowane;j
opowiesci laczacej przestrzen miejska, kulture i styl zycia mieszkancow. Z perspektywy
turystyki kulturowej umozliwia to budowanie obrazu miasta jako destynacji
wielowymiarowej, oferujacej zar6wno do$wiadczenia kulturowe, jak i aktywne formy

spedzania czasu [Hou 2017, s. 6839].
Metodyka doboru miast i materialu badawczego

Dobo6r miast oraz filméw promocyjnych do analizy zostal przeprowadzony w sposéb

majacy na celu ograniczenie subiektywnosci badacza oraz zapewnienie poréwnywalnos$ci
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materialu empirycznego. Populacje badania stanowily oficjalne filmy promocyjne miast
europejskich, publikowane przez jednostki samorzadu terytorialnego lub powigzane z nimi
instytucje promocji turystycznej, dostepne publicznie w serwisach internetowych.

Do analizy wlaczono materialy audiowizualne spelniajace nastepujace kryteria: (1)
posiadajace charakter wizerunkowy lub wizerunkowo-turystyczny, (2) opublikowane w
latach 2013—2025, (3) o czasie trwania od 30 do 240 sekund oraz (4) zawierajace wyrazne
odniesienia do sportu, rekreacji lub przestrzeni sprzyjajacych aktywnosci fizycznej. Tak
okres$lone kryteria umozliwily wyodrebnienie materialéw poréwnywalnych pod wzgledem
funkcji komunikacyjnej i formy przekazu. Zréznicowanie stylistyki, dynamiki montazu oraz
sposobu prowadzenia narracji umozliwilo identyfikacje odmiennych strategii
komunikacyjnych stosowanych w promocji miast.

Zastosowano dobor warstwowy, oparty na trzech kryteriach: wielko$ci miasta

(o$rodki male, $rednie i duze), pelnionej funkcji (stolice panstw lub regionéw, metropolie
regionalne, miasta o profilu turystycznym) oraz polozenia geograficznego (makroregiony
Europy). W obrebie kazdej warstwy miasta wybierano losowo, a do analizy kwalifikowano
pierwszy dostepny film spelniajacy powyzsze kryteria, opublikowany na oficjalnym kanale
jednostki samorzadu terytorialnego lub instytucji odpowiedzialnej za promocje miasta.
W sytuacji braku materialu spelniajacego kryteria zastosowano procedure zastepcza,
polegajaca na wyborze kolejnego miasta z tej samej warstwy. Przyjeta procedura doboru
umozliwila zachowanie poréwnywalno$ci proby miast europejskich, w tym polskich oraz
ograniczenie ryzyka doboru celowego materialu badawczego.

Procedura analityczna obejmowala: (1) selekcje materialdow wedlug przyjetych
kryteriow, (2) wielokrotny oglad kazdego filmu, (3) identyfikacje i kodowanie motywow
odnoszacych sie do sportu, rekreacji, infrastruktury, przestrzeni miejskiej i dziedzictwa
kulturowego, a nastepnie (4) interpretacje porownawcza narracji wizualnych i werbalnych

w grupie miast polskich i pozostalych europejskich.

Opis materialu badawczego

Badanie mialo charakter jako$ciowy, jednak zastosowane podejScie wymaga
doprecyzowania ze wzgledu na specyfike materialu empirycznego. Przedmiotem analizy byly
bowiem zastane materialy audiowizualne, traktowane jako zrédla komunikacji promocyjne;j
miast. Z tego wzgledu wykorzystano jakoSciowa analize tre$ci materialow wideo,

uzupelniong interpretacja semiotyczna warstwy wizualnej i werbalnej. Analiza nie dotyczyla
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recepcji przekazu przez odbiorcow, lecz sposobow  konstruowania znaczen
w oficjalnych i poloficjalnych narracjach promocyjnych.

Material badawczy stanowilo 16 oficjalnych filmow promocyjnych miast,
opublikowanych przez jednostki samorzadu terytorialnego lub powigzane z nimi instytucje
promocji turystycznej (Destination Management Organizations), udostepnionych
publicznie w serwisie YouTube. Do analizy zakwalifikowano 8 filméw promujacych miasta
polskie oraz 8 filméw promujacych miasta europejskie, dobranych w spos6b umozliwiajacy
porownanie o$rodkoéw o zblizonej skali demograficznej, funkcji administracyjnej oraz
znaczeniu turystycznym.

W grupie miast polskich uwzgledniono osrodki o zréznicowanej wielkoSci i randze
administracyjnej, pelniace funkcje metropolitalne, regionalne oraz turystyczne.
Analogicznie, w grupie miast europejskich znalazly sie miasta bedace stolicami panstw lub
regionow, waznymi o$rodkami kulturowymi i turystycznymi, a takze miasta o wyraznie
zarysowanym profilu rekreacyjnym i lifestyle’'owym. W obu przypadkach analizowano po
jednym filmie ,flagowym” dla kazdego miasta, rozumianym jako material
wiodacy w komunikacji promocyjnej danego podmiotu, publikowany na oficjalnym kanale
lub wskazywany na stronach internetowych instytucji odpowiedzialnych za promocje miasta.

Podstawe analizy stanowily zar6wno tresci wizualne, jak i elementy werbalne filméw,
obejmujace hasta promocyjne, napisy ekranowe oraz narracje lektorska (jesli wystepowata).
Kazdy film analizowano wielokrotnie w celu wyodrebnienia powtarzalnych motywoéw, form
obecnosci sportu i rekreacji, sposobow prezentacji infrastruktury sportowej oraz relacji
pomiedzy aktywno$cia fizyczng a przestrzenia miejska. Poniewaz cze$é oficjalnych filmow
promocyjnych miast europejskich nie jest jednoznacznie dostepna w serwisie YouTube
z etykieta ,oficjalny film JST/DMO”, w takich przypadkach wykorzystano najbardziej
reprezentatywne materialy promocyjne lub turystyczne dostepne na oficjalnych kanatach
miejskich lub kanalach partnerskich miasta (np. Vienna Tourist Board, I amsterdam). Linki

do wszystkich analizowanych materialéw zamieszczono w tab. 1.
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Tab. 1. Wykaz miast i filméw promocyjnych wykorzystanych w analizie

. . . . . Rok
Lp. Kraj Miasto Funkcja miasta Link do filmu publikacji
. , www.youtube.com/watch?v=l0e8P
1 Polska Warszawa  [stolica panstwa XequPUSutm 2021
s |Polska Krakéw metropolia regionalna, |[www.youtube.com/watch?v=QU2g 202
miasto historyczne CyyjMtg&utm 3
. . www.youtube.com/watch?v=KWo
3  |Polska Wroclaw metropolia regionalna BtXXvB7U 2023
4  |Polska Poznan metropolia regionalna |www.youtube.com/poznan?utm 2017
, miasto portowe, www.youtube.com/watch?v=rpzC8
5  Polska Gdanisk metropolia regionalna |acwkjA 2024
ey metropolia regionalna, |[www.youtube.com/watch?v=dXHa
6 Polska Lodz miasto postindustrialne [pDjYpWA 2023
www.youtube.com/watch?v=ZfiCyl
7  |Polska Katowice o$rodek metropolitalny LHYaw 2023
www.youtube.com/watch?v=0gjS8
8 |Polska Lublin stolica regionu oWtEVw 2020
. L1, . , www.youtube.com/watch?v=g5YR
9  |Austria Wieden stolica panstwa hMg7G_U 2022
. , www.youtube.com/watch?v=MqKt
10 |Czechy Praga stolica panstwa wibF  VA&utm 2025
11 |Holandia |Amsterdam metropolia www.youtube.com/watch?v=YLm?7 202
miedzynarodowa nvF-aiY 5
www.youtube.com/watch?v=ye_pe
12 |Dania Kopenhaga |stolica panstwa VKCOCE 2019
www.youtube.com/watch?v=]_JL2
13 |Niemcy Berlin stolica panstwa 2021
4ushpo
Wielka www.youtube.com/watch?v=eXXy
14 g rytania Manchester |metropolia regionalna wiBVRDI 2025
o$rodek regionalny www.youtube.com/watch?v=2s56U
15 |Hiszpania  Bilbao miasto poprzemystowe |0TPkPY 2013
oérodek regionaln www.youtube.com/watch?v=pE487
16 |Portugalia |Porto . res Yo 2025
miasto historyczne F5len8

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie oficjalnych materiatbw promocyjnych miast

publikowanych w serwisie YouTube (dostep: 3.01.2026)

Wyniki badan
Obecnosé sportu i rekreacji w filmach promocyjnych miast polskich

Analiza filmow promocyjnych miast polskich wykazala, ze sport i rekreacja pojawiaja
sie w nich jako istotny, lecz zazwyczaj niedominujacy element narracji wizerunkowe;.

Aktywno$¢ fizyczna prezentowana jest najczeSciej w formie krotkich sekwencji wizualnych,
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stanowigcych fragment szerszej opowieSci o mieécie jako przestrzeni przyjaznej
mieszkancom oraz odwiedzajacym.

Wsrod przedstawianych form aktywnosci dominuja sporty
rekreacyjne i indywidualne, takie jak bieganie, jazda na rowerze, treningi plenerowe czy
rekreacja nad woda. Rzadziej eksponowany jest sport profesjonalny oraz rywalizacja
sportowa, ktére pojawiaja sie glownie w kontekscie infrastruktury sportowej, obejmujacej
stadiony, hale widowiskowo-sportowe lub obiekty przeznaczone do organizacji wydarzen
masowych. Sport przedstawiany jest przede wszystkim jako element codziennej aktywno$ci
i stylu zycia, a nie jako samodzielna atrakcja turystyczna, co wskazuje na jego osadzenie
w miejskich praktykach codziennosci, a wiec takze w kulturowo ksztaltowanych sposobach
uzytkowania przestrzeni.

Znaczaca role w  narracjach  wizualnych  odgrywa  infrastruktura
sportowa i rekreacyjna, prezentowana najczeSciej w sposob uzytkowy — jako przestrzen
ogbdlnodostepna i aktywnie wykorzystywana przez mieszkancow. Obok nowoczesnych
obiektow zamknietych, takich jak hale sportowe czy baseny, czesto pojawiaja sie otwarte
przestrzenie rekreacyjne, w szczegolnosci parki miejskie, bulwary nadrzeczne oraz sieci
Sciezek rowerowych. W czeSci materialow pojawialy sie réwniez znakowane szlaki
turystyczne i trasy spacerowe, ktore laczyly funkcje rekreacyjna z poznawaniem dziedzictwa
miejskiego.

Sport i rekreacja sa w filmach promocyjnych miast polskich silnie
powigzane z przestrzenia publiczng, jednak ich relacja z dziedzictwem kulturowym ma
zazwyczaj charakter posredni. Elementy historyczne i kulturowe pojawiaja sie najczeSciej
w tle uje¢ sportowych, pelniac funkcje kontekstu przestrzennego, a nie samodzielnego watku

narracyjnego.

Obecnos¢ sportu i rekreacji w filmach promocyjnych miast europejskich

W audiowizualnych przekazach wizerunkowych miast europejskich sport i rekreacja
zajmujq bardziej wyeksponowane miejsce w strukturze narracyjnej. Aktywnos¢ fizyczna jest
czeSciej integrowana z glownym przekazem wizerunkowym, a nie jedynie wkomponowana
jako element uzupekniajacy prezentacje atrakcji miasta.
Dominujg przedstawienia sportu i rekreacji jako elementu stylu zycia oraz doswiadczenia
dostepnego dla odwiedzajacych. Oprocz sportow indywidualnych pojawiaja sie réwniez
sceny aktywno$ci grupowych, rekreacji outdoorowej oraz wydarzen sportowych, czesto

osadzonych w charakterystycznych i latwo rozpoznawalnych przestrzeniach miejskich.
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Aktywno$¢ fizyczna bywa ukazywana jako spolecznie utrwalony element codzienno$ci
miejskiej.

W odro6znieniu od filméw promujacych miasta polskie, infrastruktura sportowa w
materialach europejskich rzadziej pelni role gldbwnego elementu narracji. CzeSciej stanowi
ona tlo dla przekazu lifestyle'owego lub jest zintegrowana z przestrzenia
kulturowa i krajobrazowa miasta. Widoczna jest tendencja do lokowania aktywnosci
sportowych w przestrzeniach o wysokiej wartoSci symbolicznej, takich jak historyczne centra,
nabrzeza, place miejskie czy obszary poprzemystowe poddane rewitalizacji.

Sport i rekreacja w materialach promujacych miasta europejskie sa czesSciej taczone
z narracja o tozsamos$ci miasta, podkreslajac jego otwarto$¢, dynamike oraz nowoczesny
charakter. Aktywno$¢ fizyczna funkcjonuje tu jako jeden z istotnych komponentéw

budowania spdjnego obrazu marki miejsca.

Analiza poroéwnawcza filmow polskich i europejskich

Poréwnanie materialdbw dotyczacych miast polskich na tle wybranych miast
europejskich wskazuje na zréznicowanie funkeji narracyjnej sportu i rekreacji. W filmach
polskich aktywno$¢ fizyczna pelni glownie role elementu uzupetiajacego, wzmacniajacego
przekaz dotyczacy jako$ci zycia oraz dostepnos$ci przestrzeni miejskiej. W filmach
europejskich sport czeSciej stanowi integralny komponent narracji wizerunkowej,
wspottworzac glowna o§ opowiesci o miescie.

Roznice widoczne sa rowniez w sposobie prezentowania przestrzeni rekreacyjnych.
W materiatach polskich dominuja przestrzenie 0 charakterze
funkcjonalnym i ogélnodostepnym, natomiast w filmach europejskich wiekszy nacisk
kladzie sie na unikatowo$¢ lokalizacji oraz ich powigzanie z dziedzictwem kulturowym
i krajobrazem miejskim. Aktywno$c¢ sportowa bywa wykorzystywana jako $rodek aktywizacji
i ,ozywienia” przestrzeni historycznych, nadajac im wspolczesne znaczenie uzytkowe.

W obu grupach filméw sport i rekreacja wspoltworza obraz miasta jako przestrzeni
aktywnej i nowoczesnej, jednak stopien integracji tych elementéw z narracja kulturowa
pozostaje zroznicowany. Filmy europejskie czeSciej prezentuja sport jako element
doswiadczenia turystycznego, natomiast filmy polskie akcentuja jego znaczenie dla

codziennego funkcjonowania miasta i jego mieszkancow.
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Modele poré6wnawcze wynikéw analizy

Modele zaprezentowane na rycinach 1 i 2 umozliwiaja syntetyczne ujecie
roznic w sposobie wykorzystania sportu i rekreacji w narracjach promocyjnych miast
polskich i europejskich. Stanowia one narzedzia interpretacyjne, pozwalajace porzadkowac
jakos$ciowe wyniki analizy treSci filméw promocyjnych oraz identyfikowa¢ dominujace
strategie narracyjne. Analiza leksykalna pelnila funkcje jedynie pomocnicza wobec
zasadniczej interpretacji jakoSciowej i nie stanowila odrebnego badania statystycznego.

Rycina 1 przedstawia model poréwnawczy funkcji sportu w strukturze narracyjnej
filmow promocyjnych. O$ pozioma obrazuje przejs$cie od sportu traktowanego gléwnie jako
element infrastrukturalny i funkcjonalny do sportu rozumianego jako styl
zycia i doswiadczenie dostepne dla mieszkancow i turystdbw. O§ pionowa odzwierciedla
stopien narracyjnej ,centralnosci” sportu w przekazie promocyjnym — od elementu
peryferyjnego, pelnigcego funkcje uzupelniajaca, po komponent wspottworzacy gtoéwna os
opowiesci o mieScie. Lokalizacja miast na schemacie ma charakter porzadkujacy i wynika

z jako$ciowej analizy treSci filmow, a nie z pomiaru iloSciowego.

Sport jako element
peryferyjny narracji
A

Sport jako @ @ Sport jako

infrastruktura/ € > styl zycia

funkcjonalnosé¢

Porto | i doswiadczenie

v
Sport jako element
centralny narracji

Ryc. 1. Model poréwnawczy funkcji sportu w narracji filméw promocyjnych miast polskich i europejskich

Zrédlo: opracowanie wlasne
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Rycina 2 ukazuje relacje pomiedzy sportem i rekreacja, przestrzenia miejska oraz
dziedzictwem kulturowym w narracjach wizualnych filméw promocyjnych miast. Diagram
obrazuje stopien wzajemnego przenikania sie tych trzech obszaréow oraz pozwala
zidentyfikowa¢  strefy, w  ktéorych aktywno$¢ sportowa =zostaje osadzona
w przestrzeniach o znaczeniu  kulturowym i symbolicznym, tworzac hybrydowe

do$wiadczenie laczace elementy stylu zycia, rekreacji i dziedzictwa.

frzen miejska

Aktywnosc Lifestyle
codzienna miejski

Hybryda:
sport + kultura

WO kulturowe

Ryc. 2. Relacje sportu, przestrzeni miejskiej i dziedzictwa kulturowego w filmach promocyjnych miast

Zrbdlo: opracowanie wiasne

Wyniki analizy leksykalnej i semantycznej

Analiza warstwy werbalnej i semantycznej filméw promocyjnych wykazala dominacje
poje¢ zwigzanych z aktywno$cia, ruchem, przestrzenia miejska oraz rekreacja. W filmach
promujacych miasta polskie cze$ciej pojawialy sie odwolania do infrastruktury sportowej
i rekreacyjnej, dostepnosci obiektéw oraz przestrzeni publicznych, takich jak parki, tereny
zielone czy ciagi komunikacji rekreacyjnej. W materialach promujacych miasta europejskie
czesciej wystepowaly natomiast pojecia odnoszace sie do stylu zycia, do§wiadczenia oraz

sposobow spedzania czasu w miescie.
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Zidentyfikowane  roznice leksykalne  koresponduja z  obserwowanymi
odmienno$ciami w warstwie wizualnej i narracyjnej filmow, potwierdzajac zréznicowane
podejscia do wykorzystania sportu i rekreacji w komunikacji promocyjnej miast. W warstwie
werbalnej odzwierciedlaja one odmienne akcenty narracyjne, odpowiadajace réznym
funkcjom przypisywanym aktywnosci fizycznej w promocji destynacji miejskich.

W celu wizualnego zobrazowania dominujacych pol semantycznych zwigzanych ze
sportem i rekreacja przeprowadzono analize leksykalng warstwy werbalnej filméw
promocyjnych, ktérej wyniki przedstawiono w formie chmur pojec (ryc. 3—4). Zastosowane
chmury poje¢ maja charakter porzadkujacy i ilustracyjny — ich celem nie jest analiza
czestotliwo$ci statystycznej, lecz identyfikacja dominujacych obszaréw znaczeniowych
obecnych w narracjach promocyjnych.

W  chmurze poje¢ dotyczacej miast polskich dominuja terminy
zwigzane z infrastruktura i dostepnoscia przestrzeni rekreacyjnych, takie jak sport,
rekreacja, infrastruktura, stadion, park, Sciezki rowerowe czy bulwary. Wskazuje to na
sposob konstruowania narracji, w ktorej sport pelni przede wszystkim funkcje elementu
funkcjonalnego i uzytkowego, silnie powigzanego z przestrzenia publiczng oraz codziennymi
praktykami mieszkancow. Pojecia odnoszace sie do stylu zycia i doS§wiadczenia miejskiego

pojawiaja sie rzadziej i maja charakter drugoplanowy.

infrastruktura

mleszkahcy
bulwary

miasto aktywnOSC

| sc1ezk1 rowerowe
przestrzen publlczna J

Ryc. 3. Chmura poje¢ odnoszacych sie do sportu i rekreacji w filmach promocyjnych miast polskich

Zrédlo: opracowanie wlasne

W chmurze poje¢ dotyczacej miast europejskich wyraznie dominuja okreslenia
odnoszace sie do stylu zycia i do§wiadczenia miejskiego, takie jak lifestyle, experience, city
life, outdoor czy urban space. Obecne sa rowniez pojecia zwigzane z kulturg i dziedzictwem,

w tym culture i heritage, co wskazuje na czestsze integrowanie aktywnosci
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sportowej i rekreacyjnej z narracja kulturowa oraz tozsamo$ciowa miasta. Sport i rekreacja
funkcjonuja w tych narracjach jako element calo$ciowego do$wiadczenia destynacji, a nie

wylacznie jako komponent infrastrukturalny.

urban space

active

Llfestyle

Ryc. 4. Chmura poje¢ odnoszacych sie do sportu i rekreacji w filmach promocyjnych miast europejskich

Zrédlo: opracowanie wiasne

Dyskusja nad wynikami

Uzyskane wyniki potwierdzaja, ze sport i rekreacja stanowig istotny element
wspolczesnych narracji promocyjnych miast, jednak sposob ich wykorzystania jest wyraznie
zroznicowany pomiedzy miastami polskimi i europejskimi. Roznice te dotycza zaréwno
funkcji narracyjnej sportu, jak i jego relacji z przestrzenia miejska oraz dziedzictwem
kulturowym. Obserwacje te wpisuja sie w ujecie marki miejsca jako procesu dlugofalowego
budowania znaczen i skojarzen, a nie jedynie prezentacji zasobéw infrastrukturalnych
[Kavaratzis 2004], a takze potwierdzaja teze o rosnagcym znaczeniu
narracyjnego i doSwiadczeniowego wymiaru komunikacji wizualnej miast [Chatzigeorgiou,
Christou, Simeli 2025].

W filmach promocyjnych miast polskich sport i rekreacja sa cze$ciej wykorzystywane
jako element uzupekiajacy przekaz wizerunkowy, wzmacniajacy narracje o jakosci zycia,
dostepnosci przestrzeni publicznych oraz funkcjonalnosci miasta. Takie podejScie
odpowiada postulatom marketingu terytorialnego akcentujacym znaczenie autentycznos$ci
i zgodno$ci przekazu z codziennym do$wiadczeniem miejsca [Goraczko 2015]. Jednocze$nie
ogranicza ono potencjal sportu jako no$nika tresci symbolicznych i kulturowych, co znajduje
odzwierciedlenie w posrednim lub drugoplanowym powigzaniu aktywno$ci fizycznej

z dziedzictwem kulturowym. Wyniki te sg spojne z obserwacjami wskazujacymi, ze w wielu
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miastach Europy Srodkowo-Wschodniej sport w komunikacji promocyjnej pelni przede
wszystkim funkcje uzytkowa, a nie narracyjna.

W filmach promocyjnych miast europejskich sport i rekreacja czeSciej pelnia funkcje
integralnego komponentu narracji marki miasta. Aktywno$¢ fizyczna bywa tu osadzana
w przestrzeniach o wysokiej warto$ci symbolicznej i kulturowej, co sprzyja budowaniu
obrazu miasta jako stylu zycia i do$wiadczenia dostepnego zaréwno dla mieszkancow,
jak i odwiedzajacych. Tego rodzaju narracje sa zgodne z ustaleniami badan nad rolg
materialow wideo w promocji destynacji, wskazujacymi na znaczenie emocji, immersji oraz
doswiadczenia w procesie ksztaltowania wyobrazen turystycznych [Moin, Hosany, O’Brien
2020; Hou 2017; Amani 2024]. Zblizone wnioski formulowane s3 takze w nowszych
analizach dotyczacych krétkich form wideo i cyfrowych narracji destynacyjnych, ktore
podkreslaja ich wplyw na percepcje miejsca i decyzje turystyczne [Chen, Wu, Zhang 2023].

Z perspektywy turystyki kulturowej szczego6lnie istotne jest obserwowane w czesci
materialow europejskich zjawisko integracji sportu z dziedzictwem kulturowym,
prowadzace do powstawania hybrydowych form do$wiadczenia turystycznego. Sport nie
konkuruje tu z ofertg kulturowa, lecz ja uzupelnia, wzmacniajac atrakcyjnos¢ przestrzeni
historycznych poprzez nadanie im wspolczesnych funkeji rekreacyjnych i lifestyle’owych.
Tego rodzaju podejscie sprzyja reinterpretacji dziedzictwa oraz jego wlaczeniu w codzienne
praktyki uzytkowania miasta. Wyniki te koresponduja zaréwno z weze$niejszymi badaniami
nad rolg wydarzen i aktywnosci sportowych w budowaniu wizerunku miast [Malchrowicz-
Mosko, Kamel, Poczta 2016], jak i z nowszymi koncepcjami storytellingu miejskiego,
podkreslajacymi znaczenie spojnych narracji taczacych kulture, rekreacje i styl zycia [Phung
2025].

Nalezy jednak pamietaé, ze analizowane materialy maja charakter promocyjny, a wiec
z definicji przedstawiajg obraz selektywny i afirmatywny. Nie odzwierciedlaja pelnego
do$wiadczenia miasta, lecz jego pozadany wizerunek konstruowany na potrzeby
komunikacji marketingowe;j. Oznacza to, ze wnioski z badania odnoszg sie przede wszystkim
do strategii reprezentacji i narracji promocyjnych, a nie do calo$ciowego obrazu miejskiej
rzeczywistos$ci.

Whnioski

Przeprowadzona analiza filmow promocyjnych miast pozwala sformulowaé kilka
kluczowych wnioskow. Po pierwsze, sport i rekreacja stanowia wazny element komunikacji
wizualnej miast, jednak ich funkcja w narracji wizerunkowej jest zréznicowana

przestrzennie i kulturowo. Po drugie, w filmach promocyjnych miast polskich aktywnos¢
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fizyczna pelni gléwnie role elementu wspierajacego narracje o jakosci zycia i dostepnosci
przestrzeni miejskiej, natomiast w materialach europejskich czesciej staje sie integralnym
komponentem opowiesci o tozsamosSci i stylu zycia miasta.

Po trzecie, z perspektywy turystyki kulturowej szczegolnie istotny jest potencjal sportu jako
elementu laczacego dziedzictwo kulturowe z wspolczesnymi formami uzytkowania
przestrzeni miejskiej. Odpowiednio zaprojektowane narracje wizualne moga sprzyjaé
budowaniu wizerunku miasta jako destynacji wielowymiarowej, oferujacej zaréwno
doswiadczenia kulturowe, jak i aktywne formy spedzania czasu.

Wyniki badan potwierdzaja przydatnos¢ jakoSciowej analizy tre$ci filmow
promocyjnych jako narzedzia badania strategii marketingu terytorialnego. Jednocze$nie
wskazuja na zasadno$¢ dalszych badan, obejmujacych m.in. analize recepcji przekazu przez
odbiorcow oraz poroéwnanie skutecznosci roznych modeli narracji

wizualnych w ksztaltowaniu zachowan turystycznych.
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Sport and Recreation in City Promotional Films as an Element of
Place Branding: A Comparative Analysis of Selected Polish and
European Cities

Abstract: The aim of the article was to analyse the ways in which sport and recreation are used in city
promotional films as elements of place branding in the context of cultural tourism. The study is based on a
qualitative content analysis and semiotic interpretation of official promotional films from sixteen cities,
including eight Polish and eight European cities, selected according to criteria of size, administrative function,
and tourism significance. Both the visual and verbal layers of the materials were analysed, with particular
emphasis on the presence of sport, recreational infrastructure, and the relationships between physical activity,
urban space, and cultural heritage. The results indicate significant differences in the narrative function of sport
between Polish and European cities. In Polish promotional films, sport more often serves as a supplementary
element, associated with quality of life and accessibility of public spaces. In contrast, European city films more
frequently present sport as an integral component of place branding narratives, closely linked to lifestyle and
the experiential dimension of the city. The article highlights the role of sport as a potential factor integrating
cultural and active tourism within contemporary urban promotional strategies.

Keywords: place branding, city promotional videos, sport and recreation, cultural tourism, visual

communication
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