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WPROWADZENIE

Niniejszy tom prezentuje teksty przygotowane w zwigzku z projektem
Narodowego Centrum Kultury realizowanym pod ogélnym kierownictwem
Joanny Kurczewskiej w latach 2013-2015. W jego ramach zrealizowano
badania terenowe zorientowane na rozpoznanie znaczenia marki narodo-
wej, lokalnej i wielokulturowej w konkretnych sytuacjach spotecznych’.
Ideg projektu bylo jednak ujawnienie samej obecnosci marki terytorialnej
w lokalnej sferze kultury oraz mechanizméw jej oddolnego wytwarzania.

Przy projektowaniu badania wydarzenia spolecznego istotng role
odgrywaja zalozenia, wedlug ktorych konkretne wydarzenie jest wybie-
rane jako przedmiot badania i analizy. W wymiarze makrospofecznym
dla badania szczegdlne znaczenie mial kontekst narodowy. Dlatego byly
one przeprowadzane w dwoch regionach: centralnej Polsce (z zalozenia
w spoleczno$ciach monoetnicznych) i potudniowo-wschodniej Polsce
(w spotecznosciach wieloetnicznych). W wymiarze mezospolecznym inte-
resowaly nas powigzania tresci narodowych z lokalnymi, ale tez sita marki
lokalnej. Z tego powodu badaniem objeto wydarzenia, ktére byly szczegol-
nie skupione na tozsamosci lokalnej, pomimo tego, ze w niektérych z bada-
nych miejscowosci majg miejsce wigksze cykliczne wydarzenia kulturalne.

1S3 to badania w ramach dwoch edycji projektu Odswietne tworzenie i propagowanie marek (narodo-

wej, lokalnej, regionalnej) w spotecznosciach lokalnych. Rola ludzi i instytucji kultury, realizowanych
w roku 2013 i 2014 przez Polskg Akademie Nauk na zlecenie NCK w ramach programu pt. Kultu-
rowe podstawy marki narodowej i regionalnej we wspotczesnej Polsce zaprojektowanego przez Joanne
Kurczewska i realizowanego w NCK latach 2013-2015. Kierownikiem projektéw badawczych byta
dr hab. Hanna Bojar. Badania w tych dwdch miastach realizowal zespdt badawczy D. Wojakowski,
A. Karnaukh, A. Fin, L Kapralska, A. Nijander-Dudzinska [http://www.nck.pl/marka-narodowa].
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W przypadku dwdch miejscowosci na pograniczu polsko-ukrainskim byty
to Dni Miasta ($§wieta miasta), organizowane przez miejski samorzad.

Na pograniczu polsko-ukrainskim wyjatkowo lokalny charakter miata
Wincentiada — Dni Patrona Miasta Przemysla (24-25 sierpnia 2013 roku),
ktérego nazwa w sposéb wzmocniony (miasto, Przemysl) do lokalnosci sie
odwoluje. Jarmark Sanocki (17 sierpnia 2014 roku), mial bardziej lokalno-
regionalny charakter niz wydarzenie przemyskie. W 2014 roku, w trakcie
badania byl przedstawiany jako czes$¢ wigkszego regionalnego (podkarpac-
kiego) cyklu imprez pt. Zachowaj Klimat Lata. Niezaleznie od tego, nasze
wczesniejsze badania wskazywaly, ze impreza ta, organizowana jako Jarmark
Ikon wyraznie odwotywala si¢ do tresci wlasciwych dla regionu pogranicza
[Wojakowski 2009: 354]. W Polsce centralnej badania dotyczyty Ksiezac-
kiego Jadla (7 wrzesnia 2014 roku) w Lowiczu, ktdére juz jednoznacznie
odwoluje si¢ do kategorii regionalnej (cho¢ ma oczywiscie lokalny aspekt),
oraz Dozynek Prezydenckich (14-15 wrze$nia 2013 roku) w Spale, ktére sa
wydarzeniem o randze ogélnopolskie;.

Istotnym kryterium miejsca, w ktérych badalismy owe wydarzenia byto
tez polozenie i charakter spolecznosci lokalnych. Zalezalo nam na zestawie-
nie miejscowosci réznigcych sie tradycjami dlugiego trwania, charaktery-
styka kulturowg mieszkancéw oraz potozeniem geograficznym. Uznalismy,
ze zestawienie wynikow badan realizowanych w spofeczno$ciach wyraznie
monokulturowych oraz wielokulturowych pozwoli na uchwycenie zrézni-
cowania strategii budowania marek, w wymiarze lokalnym, regionalnym
i narodowym w zaleznosci od wprowadzanego przez nas czynnika.

Wszystkie cztery celowo dobrane wydarzenia byly badane w sposob
ujednolicony, wedlug ustalonej procedury badawczej. Badania w kazdym
przypadku trwaly 8 tygodni i skladaly sie z trzech stalych etapéw. Byly one
realizowane przez zespodt 3-5 0séb zajmujacych si¢ danym wydarzeniem.

Pierwszy, 6-tygodniowy etap, bezposrednio poprzedzal badane wydarze-
niei polegal na przygotowaniu profili spoteczno-kulturowych miejscowosci,
w ktorych realizowano badania (s one w formie skroconej prezentowane
w innym rozdziale). Celem tych profili byto zebranie materiatu, ktory ukaze
lokalne konteksty badanego wydarzenia, co pozwoli zrozumie¢ jego zna-
czenie dla lokalnej spolecznosci, range w kalendarzu imprez kulturalnych
w tej spolecznosci oraz instytucjonalny kontekst badanej aktywnosci.

Na tym etapie zbierano takze informacje o wczesniejszych edycjach
wydarzenia i jego promocji. Zebrano dokumentacje¢ lokalnych instytucji
kultury bioracych udzial w przygotowaniu i realizacji wydarzenia oraz do-
kumentacje samego wydarzenia (takze informacje obecne w sieci www).
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Uzyskano informacje o osobach odpowiedzialnych za jego organizacje. Na
tej podstawie przygotowywano liste rozmoéwcow badanych w trzecim etapie
procedury.

Drugim etapem byly badania terenowe realizowane w trakcie trwania
wydarzenia (1 lub 2 dni). Podstawowym ich elementem byla obserwacja
uczestniczaca prowadzona wedlug instrukcji réownolegle przez dwie-cztery
osoby wraz ze zbieraniem materialu wizualnego. Wynikiem zastosowania
tych technik sg materialy w postaci raportéw z obserwacji oraz zbiory do-
kumentacji fotograficznej. W tym samym czasie (ale podczas dwudniowych
wydarzen tylko podczas gtéwnego dnia imprezy) zostata przeprowadzona
ankieta wérdd uczestnikow wydarzenia. Liczba ankiet byla r6zna w kazdym
z czterech badan i wynosila: 86 w Przemyslu, 80 w Sanoku, 40 w Lowiczu
oraz 50 w Spale. Ankiety byly przeprowadzane przez 3-4 osoby zaréwno
wsrod publicznosci, jak i oséb, ktore w trakcie wydarzenia prowadzity
stoiska wystawiennicze (wystawcy, czyli rzemieslnicy i indywidualni przed-
siebiorcy, przedstawiciele firm produkcyjnych, organizacji pozarzagdowych,
instytucji samorzagdowych i panstwowych). Wéréd publicznosci ankiety
rozprowadzano w dwdch terminach, z reguly w momencie uroczystego
otwarcia wydarzenia oraz péznym popotudniem (np. w Przemyslu przed
koncertem gwiazdy wieczoru), tak, aby dotrze¢ do przedstawicieli réznych
grup publiczno$ci. Te kryteria doboru byly kontrolowane w momencie
opracowania danych z ankiety. Ankiety byly wypelniane samodzielnie lub
w obecnosci i przy pomocy ankietera. Ta zmienna nie byta kontrolowa-
na, niemniej celem ankiety nie byto zdobycie reprezentatywnych danych,
ale mozliwo$¢ skonfrontowania wizji organizatoréw z pewnymi ogdlnymi
cechami recepcji wydarzenia kulturalnego przez publicznos¢.

Trzeci etap trwal 14 dni od momentu zakonczenia wydarzenia, polegal
na pracy w terenie i obejmowal przeprowadzenie wywiadéw pogtebionych
z: (1) bezposrednimi organizatorami wydarzenia (animatorami kultury
i samorzadowcami, ale np. w Spale takze z urzednikami Kancelarii Prezy-
denta RP); (2) osobami zaangazowanymi w wydarzenie, ale nie jako gléwni
organizatorzy (takze animatorzy kultury i samorzadowcy); (3) lokalnymi
animatorami kultury nieangazujacymi si¢ w to wydarzenie. Lacznie prze-
prowadzono 36 takich wywiadéw: 6 w Przemyslu, 12 w Sanoku, 8 w Lowiczu
i 6 w Spale. Wywiady byly przeprowadzone na podstawie scenariusza
wywiadu. W tym okresie zbierano takze informacje o medialnych i interne-
towych reakcjach na wydarzenie.

Istotnym elementem realizacji badan byla tez wspdtpraca z uniwer-
syteckimi i lokalnymi podmiotami zajmujacymi si¢ zagadnieniem marki
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terytorialnej. Po pierwszym etapie badan w 2013 roku (w Przemyslu
i Spale) i wstepnej analizie materialéw w kwietniu i maju 2014 roku odbyly
sie dwa seminaria: dla animatoréw kultury i samorzadowcdéw z wszystkich
badanych spotecznosci oraz dla teoretykéw kultury i badaczy terenowych.
Zaprezentowano na nich wstepne wyniki pierwszych badan oraz zatoze-
nia kontynuacji projektu. Zebrane uwagi i komentarze zostaly uwzgled-
nione zaréwno w badaniach z 2014 roku, jak i przy opracowaniu niniej-
szej publikacji.

Podstawowy material badawczy wykorzystywany w niniejszym tomie to
dane zebrane w ramach dwdch projektow w dwoch ,,wieloetnicznych” mia-
stach poludniowo-wschodniej Polski. Jednak niektorzy autorzy rozdziatow
korzystaja takze w innych danych zebranych w ramach tych projektow
(w Lowiczu i Spale), jezeli za$ odwolujg si¢ tez do innych badan, to zazna-
czone jest w poszczegolnych rozdzialach.
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Wprowadzenie

Celem niniejszego artykulu jest przedstawienie ram teoretycznych,
uzytych do przygotowania i realizacji badan w ramach dwéch edycji pro-
jektu Odswigtne tworzenie i propagowanie marek (narodowej, lokalnej,
regionalnej) w spotecznosciach lokalnych. Z perspektywy zamieszczonych
w niniejszym tomie badan, obok kluczowych dla calosci projektu zagad-
nien marki terytorialnej i spolecznosci lokalnych, najwazniejsze kategorie
teoretyczne to zréznicowanie kulturowe, wielokulturowos¢ i pogranicze.
Przedstawione tu rozwazania starajg si¢ przede wszystkim ukaza¢, w jakim
zakresie wielokulturowos$¢ moze by¢ traktowana jako istotny kontekst two-
rzenia marek terytorialnych w spotecznosciach pogranicza. Ten cel nakazu-
je krytyczne spojrzenie na socjologiczne i spoteczne uzycia owej kategorii.
Wielokulturowos¢ kojarzona jest w Polsce dos¢ powszechnie z relacjami
spotecznymi na pograniczach narodowych, ale niektérzy badacze wska-
zuja, ze jest to zwigzek nieoczywisty [por. Sadowski 2005; Sadowski 2011;
Wojakowski 2016]. Dlatego problem form obecnosci wielokulturowosci
na pograniczu jest drugim podejmowanym tu zagadnieniem. Zauwazy¢
nalezy, ze takie postawienie problemu oznacza, ze nie kazde rozumienie
wielokulturowosci, jak i nie kazdy aspekt jej szerokiego rozumienia [por.
Rex 1997] ma zastosowanie do opisania relacji kulturowych na pograniczu.
Trzecia czg$¢ analizy — odwolujac sie do materiatu empirycznego z badan -
stara sie ukaza¢ obserwowane lokalnie uzycia wielokulturowosci.

Problem kategorii wielokulturowos$ci w badaniach na pograniczu

Jednym z wymiaréw okreslajacych kulturowe uwarunkowania two-
rzenia marki lokalnej, regionalnej i narodowej w realizowanym projekcie
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bylo etniczno-kulturowe zréznicowanie badanych spotecznosci lokalnych.
W wymiarze tym opisywane w niniejszym tomie miejscowosci lokowaty
sie na biegunie zréznicowania etnicznego w opozycji do monokulturowych
spotecznosci Polski centralnej. Zaréwno Przemysl, jak i Sanok sg wspoét-
cze$nie spolecznosciami realnie dwuetnicznymi [por. Fin, Nijander-Du-
dzinska, 2018]. W przypadku cz¢sciej badanego Przemysla tematyka relacji
polsko-ukrainskich byta przedmiotem wielu analiz i opracowan [por. Solar-
czyk 1999; Wojakowski 2000; Buzalka 2007; Borowik i in. 2010].

Zroznicowanie etniczne opisywane bywa w kategoriach wielokulturo-
wosci, co takze bylo do tej pory praktyka w odniesieniu do potudniowo-
-wschodniej Polski [Wojakowski 2002; Buzalka 2007: 133-157; Borowik
i in. 2010]. Zastosowanie tej kategorii w odniesieniu do zasadniczo mo-
nokulturowego spoteczenstwa polskiego budzi jednak watpliwosci badaczy.
Andrzej Sadowski zauwaza, Ze nawet w stosunku do spoleczenstwa regio-
nalnego - i to tak zréznicowanego jak spoteczenstwo Podlasia - wypada
raczej mowi¢ o zréznicowaniu kulturowym niz realnej wielokulturowosci
[por. Sadowski 2005; Sadowski 2011]. Spostrzezenie to wigze si¢ z faktem, ze
patrzac z perspektywy spotecznosci lokalnej pogranicza, takie kategorie jak
wielokulturowo$¢, kultura narodowa, europejskosc, ale tez - co tu szczegoél-
nie istotne — marka terytorialna, s3 pewnymi koncepcjami ksztalttowanymi
na zewnatrz tych spotecznosci i im proponowanymi [Kurczewska 2008] lub
narzucanymi [Zarycki 2013].

Ponadto sam termin wielokulturowos$¢ z racji wlasnej stawy w bada-
niach spofecznych cechuje si¢ nieokreslonoscia, wieloznacznoscia i niepre-
cyzyjnoscig [por. Sliz, Szczepanski 2011; Sadowski 2011]. Naklada sie to
na popularno$¢ terminu w europejskim dyskursie spoleczno-politycznym,
co z kolei wzbudza réznego rodzaju emocje. W kontekscie tego dyskursu
zauwazy¢ nalezy, ze termin ten odnosi si¢ do centralnych wartosci Unii
Europejskiej, ktorych realizacja wpisana jest w system integracji spofecznej
oraz aktywizacji kulturowej na wszystkich poziomach zycia spolecznego
krajéw-cztonkéw. Z drugiej strony, wielokulturowos¢ spotyka sie z publicz-
ng krytyka nie tylko ze strony radykalnych przeciwnikéw integracji euro-
pejskiej, ale takze ze strony znaczacych w UE politykéw [por. Illmer, 2010;
Malik 2015]. Niezaleznie od tych glosnych deklaracji i ewidentnych réznic
pogladéw (oprocz radykalnych pogladow antywielokulturowych istnieja
tez radykalne poglady multikulturalistyczne), problem wielokulturowosci
nadal jest elementem debat publicznych w krajach europejskich, niezalez-
nie od skali ich faktycznego zréznicowania kulturowego. Oznacza to, ze
sprawa wielokulturowosci tez jest uznawana za istotng nawet w spoteczen-
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stwach Europy Srodkowej, znacznie mniej zréznicowanych dzi§ niz kraje
zachodnie. Z tym zewnetrznym naciskiem na wielokulturowos$¢ zderza
sie regionalne doswiadczenie zréznicowania kulturowego regionéw po-
granicza [por. Sadowski 2005], co tworzy bardzo skomplikowang mozaike
przekonan i praktyk zwigzanych z wielokulturowoscia na pograniczu wérod
jego mieszkancow [por. Wojakowski 2015; Wojakowski 2016].

Warto tu zauwazy¢, ze rdzne kategorie zwigzane ze zrdznicowaniem
kulturowym sg nie tylko przedmiotem dyskusji naukowcéw, ale tez narze-
dziem komunikacji przez podmioty spoteczne swoich celéw i wartoéci. Na
przykiad, zasady kreowania polityki kulturalnej Rady Unii Europejskiej
przyjete jeszcze w 2007 roku opisujg jako cel tej polityki ,,propagowanie
réznorodnosci kulturowej i dialogu migdzykulturowego” [Rezolucja Rady
UE 2007/C 287/01]. Kategorie te z czasem s3 przeciwstawiane wielokultu-
rowosci, co wskazane jest explicite na stronie Komisji Europejskiej:

Dialog miedzykulturowy jest zasadniczo wymiana pogladéw i opinii miedzy
réznymi kulturami. W przeciwienstwie do wielokulturowosci, gdzie nacisk kila-
dziony jest na zachowanie odrebnych kultur, dialog miedzykulturowy dazy do usta-
nowienia powigzan i wspolnej ptaszczyzny miedzy réznymi kulturami, spoteczno-
$ciami i ludzmi, promujac zrozumienie i interakcje [https://ec.europa.eu/culture/
policy/strategic-framework/intercultural-dialogue_en].

Takie spoteczno-polityczne wyobrazenia nakladaja sie na naukowe
analizy stanu zjawisk zwigzanych ze zréznicowaniem kulturowym. Dlatego
mozna odnie$¢ wrazenie, ze — jak pisza Anna Sliz i Marek Szczepanski
[2011: 17] - wielokulturowos¢ ,to $wiat nie do konca poddajacy si¢ ja-
kiejkolwiek naukowej kontroli”. Jest to jednak element $wiata spolecznego,
ktory wedlug Kenana Malika [2015] ma istotne implikacje dla wszystkich
aspektow Zycia zaréwno w wymiarze jednostkowym, lokalnym, jak i glo-
balnym. Takze Malik wskazuje na fakt, ze polityki wielokulturowosci re-
alizowane w réznych krajach europejskich sa btednie interpretowane jako
opisanie obiektywnego ,,stanu spoleczenstwa”.

Wida¢ w tych zestawieniach waznos¢ i stabos¢ wielokulturowosci jako
kategorii analitycznej. Te dwie cechy ujawniajg si¢ tak samo na pograniczu
wschodnim Polski. Stabos¢ tej kategorii widoczna jest wtedy, kiedy zapytac
o nig w kategoriach ogdlnospotecznego fadu stosunkéw miedzyetnicznych,
opierajacego sie na ,wysokim stopniu instytucjonalizacji i dynamiki zréz-
nicowania kulturowego” [Sadowski 2011: 58]. Wielokulturowos¢ jako zja-
wisko opisujace pewien caloksztalt relacji miedzyetnicznych na pograniczu
nie wystepuje. Z drugiej jednak strony, odwotania do tego pojecia pojawiaja
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sie w réznych lokalnych i regionalnych dyskursach i praktykach. Cho¢ nie
ma jej w formie powszechnego fadu normatywnego, to ,bywa” w owych
praktykach, sytuacjach i wyobrazeniach. Ku tym formom przejawiania si¢
wielokulturowo$ci zwracaja sie badania lokalne.

Dwie formy obecnosci wielokulturowos$ci na pograniczu

Opisany wczeéniej stan rzeczy i dyskurséw zwigzanych z wielokulturo-
woscig powoduje powazny dylemat w odnoszeniu tej kategorii do zjawisk
pogranicza. Z perspektywy zréznicowania kulturowego pogranicza polsko-
-ukrainskiego wielokulturowos¢ — zgodnie z sugestig Sadowskiego — jest nie-
istniejaca abstrakcja. Z perspektywy globalnego przenikania si¢ kultur [Sliz,
Szczepanski 2011] jest jednak obecna w réznych, niekoniecznie etnicznych
formach. Pisze o tym szeroko Joanna Kurczewska proponujac kategorie
wielokulturowosci jako sposéb analizy polskiego spoleczenstwa — i relacji
kulturowych - w perspektywie ramy metakultury réznicy i réznorodno-
$ci [2015: 31]. Propozycja ta pozwala na potraktowanie wielokulturowosci
w specyficznym kontekscie teoretycznym. Przede wszystkim jest to wpro-
wadzenie do analizy struktur kulturowych réznicy, czyli gtéwnej kategorii
postmodernistycznej [Bauman 1995; Gupta, Ferguson 1997]".

Kurczewska analizuje jednak owe procesy wytwarzania réznicy w per-
spektywie mezospolecznej. Istotnym punktem odniesienia dla tego ujecia
wielokulturowosci sg bowiem spektakle kulturowe, ktére mozna potrak-
towa¢ jako konstruowanie okreslonych senséw i symboli (a wigc kultury),
ktoére sg nie tyle procesem intrakulturowym (czyli wewnatrz jednolitego
systemu kultury), ile interkulturowym [por. Kurczewska 2015: 31]. To po-
woduje, ze przedmiotem analizy sg konkretne przedstawienia kulturowe
bedace budowaniem powigzan pomigdzy réznica temporalng: przesztoscia
i terazniejszoscig [Kurczewska 2015: 33 i nast.] lub tez réznicg strukturalng
w terazniejszosci. Ten drugi przypadek jest przez Autorke ilustrowany przez
miedzynarodowy festiwal folkloru, czyli: ,,Spotkanie kultur przedstawione na
dwdch poziomach, spolecznym i kulturowym - odbywa si¢ w terazniejszosci,
a doktadniej w terazniejszosci rozszerzonej, bo uwzgledniajacej przetworzenia
tradycji obyczajowych czy muzycznych dawniej wytworzonych. (...), [Spotka-
nie - dop. D.W.] konfiguracji kulturowych skfadajacych si¢ na polska kulture

Nalezy jednak zauwazy¢, ze kategoria roznicy posiada tez istotne walory wiasnie dla analizy struktu-
ralnej [por. Luhmann 2007: 24-29].
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wyrazong srodkami sztuki ludowej, z odpowiednimi typami konfiguracji ar-
tystyczno-folklorystycznych kultur obcych” [Kurczewska 2015: 43-44].

Spektakl taki jest szczegdlnie istotny dlatego, ze daje si¢ w nim zaobser-
wowac ustanawianie ,,na kilku poziomach agregacji spotecznej przestrzeni
kulturowych” [Kurczewska 2015: 47]. Oznacza to, Ze z jednej strony mozemy
obserwowac relacje, ktore tradycyjnie w socjologii byly rozpoznawane jako
swielokulturowe” (obecnos¢ przedstawicieli obcych etnicznie kultur) z kon-
taktem miedzykulturowym przebiegajacymi na linii tradycja - nowocze-
snos¢ (zaréwno w odniesieniu do muzycznych form, jak i form organizacji
czasu wolnego) oraz kultura ludowa (regionalna) — narodowa.

W tej formie relacje miedzykulturowe sg w dzisiejszych czasach nie-
uchronne zaréwno na pograniczu etnicznym, jak i poza nim. Istotg pro-
pozycji J. Kurczewskiej nie jest przy tym sledzenie wszelkich mozliwych
przejawow takiej wielokulturowosci, ale ich ,,silnych manifestacji” - takich
wydarzen, ktére sg szczegdlnie zorientowane na wyrazanie odmiennych
wzoréow kulturowych i ich konfigurowanie (tak, jak na festiwalach folklo-
rystycznych). Mozna wigc nazwac t¢ forme wielokulturowosci spektaklami
wytwarzania réznorodnosci.

Jednocze$nie projekt wielokulturowosci proponowany przez J. Kur-
czewska rozwija wcze$niejszg tradycje badania zjawisk narodowych
z perspektywy nowej lokalnosci [por. Kurczewska 2003; 2004]. Perspek-
tywa ta przywigzywala sporo uwagi do istnienia ideologii lokalnosci
[Sulima 2001; Kurczewska 2004], czy tez kulturowych projektow lokal-
nosci [Wojakowski 2006]. Dlatego tez analiza spektakli kulturowych
moze zosta¢ uzupelniona o druga perspektywe ujmowania wielokul-
turowosci, jako skladowej produkowanych w lokalnych interakcjach
definicji sytuacji, czy tez intersubiektywnych wyobrazen (interpretacji),
[por. Wojakowski 2015: 2016]. Wielokulturowos¢ jest wtedy ,jedna
z wartosci spotecznych (...) a nie zasadg zorganizowania $wiata wartosci
w spoleczenstwach zréznicowanych etnicznie. Dlatego jej wyobrazenia
moga abstrahowa¢ od konkretnych ukladéw etnicznych, relacji miedzy-
kulturowych, rozwigzan politycznych” [Wojakowski 2015: 73]. Réwniez
tu, jak w ujeciu Kurczewskiej, wielokulturowo$¢ oddala si¢ od trady-
cyjnego jej rozumienia. W przypadku zwrdcenia si¢ ku indywidualnym
rozumieniom wielokulturowos$ci badamy nowe przeksztatcenia wyobra-
zenia réznicy kulturowej. W kontekscie zbiorowosci wieloetnicznych
»OWO0 «potoczne» rozumienie wielokulturowosci jest bowiem faktem
kulturowym, ktéry moze istotnie oddzialywa¢ na formy kontaktéw mie-
dzykulturowych” [Wojakowski 2016: 159-150]. Druga forme obecnosci
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wielokulturowos$ci mozna zatem okresli¢ jako wytwarzanie interpretacji
(wyobrazen) réznicy.

Analiza wyobrazenia wielokulturowosci, czy wielokulturowosci jako
faktu kulturowego wrazliwa jest na odczytywanie aspektu strukturalnego
kultury przez odniesienie si¢ do napigcia w procesie ksztaltowania si¢ in-
dywidualnych i lokalnych wyobrazen wielokulturowosci w kontekscie ich
wspotoddzialywania z kontekstami ponadlokalnymi: globalnymi, europej-
skimi i narodowymi [Wojakowski 2016: 152]. Sg to owe rézne ,,agregacje
spoleczne przestrzeni kulturowej” [Kurczewska 2015: 47], ktére nie tylko
stanowig uklady odniesienia dla ustalania réznicy, ale reguly rozpoznawa-
nia tego, co jest réznica.

Oznacza to, Ze w rzeczywisto$ci pogranicza pozostajace pod wpltywem
procesow globalizacji wielokulturowos¢ znajduja swoje zaczepienie w wy-
twarzaniu sytuacji, ktére moga by¢ identyfikowane, jako: (a) wytwarzanie
réznorodnosci przez spotykanie sie roznych kultur (niekoniecznie etnicz-
nych) w wymiarze diachronicznym i synchronicznym oraz (b) wytwarzanie
interpretacji, ktére pozwalajg na identyfikacje okreslonych sytuacji jako
wielokulturowe. Jest tez tak, ze te pierwsze sytuacje — spektakle wielokul-
turowe — moga by¢ ramifikowane przez konstruowane w ich przebiegu in-
terpretacje wielokulturowosci, bedace wynikiem negocjowania wyobrazen
z réznych pozioméw dyskursu publicznego [Wojakowski 2016: 159].

Dopiero uwzglednienie tych ustalen na temat wielokulturowosci
pozwala na nowe rozpoznanie sytuacji Srodowisk dwuetnicznych i wielo-
kulturowych, ktére byly przedmiotem niniejszych badan.

Co sie dzieje z wielokulturowoscig lokalnie?

Jak wspomniano, zréznicowanie etniczne w badanych spotecznosciach
lokalnych ujawnia si¢ w stopniu minimalnym, tj. na poziomie istnienia lo-
kalnych grup mniejszosciowych (co nalezy podkresli¢ — dos¢ nielicznych)
oraz ich instytucji kulturalnych i religijnych. Jezeli jednak uwzglednimy
ujmowanie wielokulturowosci w kategoriach metakultury réznicy lub war-
tosci w ramach lokalnego dyskursu publicznego, to obraz zjawisk powiaza-
nych z tg kategorig jest duzo bardziej zréznicowany.

W odniesieniu do perspektywy proponowanej przez J. Kurczewska
zauwazy¢ nalezy, ze przekracza ona zastosowane w badaniach kryterium
wielokulturowo$ci-monokulturowosci. Tworzenie wielokulturowosci
w spektaklu zorientowanym na strukturalne rdéznice kulturowe moze
bowiem mie¢ miejsce takze w spolecznosciach etnicznie niezrézni-
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cowanych. Moze tez dotyczy¢ roznicy kulturowej, ktora nie ma zrddel
w odmienno$ci narodowej. Wyraznym przykladem takiego zjawiska
w badanych spotecznos$ciach jest problem relacji miedzy kulturg wyzsza
a kultura popularna.

Wielu badanych animatoréw kultury silnie dostrzega odmiennos¢ tych
dwodch przejawow kultury narodowej. Jednoczesnie $wigto miejskie jest
spektaklem, w ktérym elementy tego, co popularne i elitarne s3 planowo
taczone. Jest to szczegdlnie widoczne podczas Wincentiady:

...trzeba bylo wybra¢ pewien kompromis — musi to by¢ impreza prorodzinna,
impreza majaca charakter rozrywkowy ale za razem jakis i edukacyjny, czyli rozryw-
ka na dobrym poziomie, elementy edukacji, ktére pomagaja w rozwoju, chociazby
artystycznym, dzieci ale takze i koncerty, spektakle dla tych, ktérzy przychodza po
prostu si¢ pobawi¢, szukaja rozrywki, relaksu w niedzielny dzien, (P2_13).

W 2013 roku taki dualny uktad byl bardzo widoczny w programie,
w ktorym obok koncertu muzyki popularnej i prezentacji tanica wspol-
czesnego, byly organizowane takie imprezy towarzyszace, jak spotkanie
z autorem ksigzki poswieconej historii Przemysla, czy spektakl teatru
Fredreum.

Inaczej interpretowany byt Jarmark Sanocki. Osoby spoza organizatoréw
wydarzenia widzialy w nim emanacje kultury popularnej, ktéra ustawiana
byta w opozycji do ,,autentycznosci” innych przedsiewzig¢ kulturalnych po-
dejmowanych albo przez wyspecjalizowane instytucje (Muzeum-Skansen),
albo mniejszo$¢ narodowy (ukrainska). W tym uktadzie elementy tradycyj-
nie wielokulturowe (obecnos¢ tradycji ukrainskiej, ale tez regionalnej fem-
kowskiej i bojkowskiej) lokowane byly po obu stronach réznicy kulturo-
wej. Po stronie kultury wyzszej, jako profesjonalne przedstawienie tradycji
ludowej (Festiwal Folklorystyczny organizowany przez Muzeum Skansen;
autentyczne ikony), za$ po stronie kultury popularnej, jako komercyjne
wykorzystanie elementéw ikony i regionalnej tradycji.

Warto w tym kontekscie zauwazy¢, ze owo podejscie teoretyczne
pozwala takze na problematyzowanie roznic etnicznych w nieetnicznych
kontekstach. Opozycja kultury wyzszej versus popularnej jest tylko jednym
z takich kontekstéw. Przyklad sanocki pokazuje, ze tresci etniczne s3 w tym
kontekscie wykorzystywane przez obie strony ,roznicy kulturowej”. Staja
sie one zatem lokalnymi zasobami w dyskursie potocznym. Autentycznos¢
ikony, czy wzorow ludowych jest przedmiotem zainteresowania (i obrony)
nie tylko ukrainskiej grupy mniejszosciowej, ale przedstawicieli lokalnych
instytucji kultury.
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Podobna role specyficznego zasobu kulturowego tresci etniczne moga
odgrywa¢ w kontekscie lokalnym, czy tez opozycji wiejsko§¢-miejskos¢.
Analizujac Jarmark Sanocki w perspektywie spektaklu organizujacego
réznice miedzy lokalnoscig/regionalnoscia Sanoka a $wiatem zewnetrz-
nym [por. Kurczewska 2015: 43-44], to przeplatanie elementéw etnicznych
ukrainskich z polskimi jest widoczne w kazdej jego edycji. Sama obecnos¢
ikony (od 2015 roku nazywa sie¢ on ponownie Jarmarkiem Ikon), ale tez
dobdr artystow wystepujacych podczas Jarmarku, ostatnio zas (2016 rok)
wspolpraca z Skansenem powoduja, ze jest to spektakl wysoce zwigzany
z kulturg popularna, ktéry odwoluje si¢ do lokalnosci i regionalnosci wy-
rozniajgcej si¢ etnicznym zroznicowaniem. Nalezy jednak podkresli¢, ze
jest to zrdznicowanie tresci kulturowych, niekoniecznie grup etnicznych.
Konstatacja przedstawicielki mniejszosci ukrainskiej: ,,zobaczytam wlasnie,
ze Polacy robig naszg kulture”, odnosi si¢ nie tylko do kontekstu, w jakim
zostala uzyta, czyli pisania ikon. Zjawisko to mozna zauwazy¢ tez w innych
obszarach aktywnosci kulturowej, szczegélnie w sferze muzyki i tanca.
W Sanoku i okolicach mozna zauwazy¢ zatem zjawisko, ze polska wigkszos¢
etniczna korzysta z zasobéw kultury ukrainskiej do podkreslania wlasnej
odrebnosci regionalne;j.

Kolejny kontekst, w ktorym podkreslana jest kultura miejska, miesz-
czanska widoczny jest w Przemyslu. Tutaj jednak uwypuklane sg etnicznie
polskie tresci kulturowe kojarzone z miejskoscig. Warto jednak zauwazy¢,
ze na obrzezach spektaklu, jakim jest Wincentiada, pojawiajg si¢ odwotania
do kultury niemieckiej i zydowskiej, ktére w okresie Galicji oraz do II wojny
$wiatowej mialy istotny wplyw na zycie spotecznosci lokalnej. S one jednak
tak mato uchwytne, jak dyskusja o kluczowej roli srodowisk zZydowskich
w rozwoju czytelnictwa polskiego oraz organizacji spotecznych w Przemy-
$lu na przetomie XIX i XX wieku, czy obecno$¢ na wystawie fotograficznej
pos$wigconej cmentarzowi przemyskiemu zdje¢ z nagrobkami mieszczan
niemieckich. Sa to formy, w ktérych zréznicowanie etnicznie lokowane jest
w przeszlo$ci miasta, zapewne z wszystkimi konsekwencjami, ktére zauwa-
zyt Juraj Buzalka [2007].

Analiza lokalnych dyskurséw w kontekécie wytwarzania wyobrazen
wielokulturowosci rozszerza niektére z tych obserwacji oraz wskazuje na
nowe aspekty samej wielokulturowosci. W dyskursach potocznych bada-
nych spotecznosci wielokulturowos$¢ jest wyraznie obecna, co ciekawe
w do$¢ podobnych znaczeniach, cho¢ w réznych zastosowaniach:

1. Zdecydowana wigkszo$¢ badanych w obu miejscowosciach, wypowia-
da si¢ o wielokulturowosci w kontekscie przeszlosci miasta i materialnych
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sladow tej przesztosci. Jest to wyraznie dominujaca lokalna interpretacja tej
kategorii, ktéra w Przemyslu przeklada si¢ na obraz dzisiejszej spotecznosci
polskiej, jako dziedzica galicyjskiego wielokulturowego mieszczanstwa. Jest
tez istotne w konteks$cie budowania marki miasta w oparciu o tresci odwo-
tujace si¢ do okresu Autonomii Galicyjskiej (Twierdza Przemysl, Szwejk).
W Sanoku przywolywanie przesztosci wielokulturowosci stuzy natomiast
do budowania opozycji miedzy autentyczng kulturg lokalng, ktéra mineta
i ma najwyzej swoich instytucjonalnych straznikow a wspoétczesnymi popu-
larnymi interpretacjami tej tradycji.

2. Drugim kontekstem - tym razem juz wspdlczesnym - ktory kojarzy
si¢ badanym z wielokulturowoscig to kontakty o charakterze miedzy-
narodowym, zwigzane ze wspodlpracg instytucji lokalnych (najczesciej
w ramach miast partnerskich). Jest to ten rodzaj ,wielokulturowosci’, ktéra
jest wysoko oceniana przez rozmoéowcow. Podkreslana jest tez w tych wypo-
wiedziach duza réznorodnos¢ — moze nie tyle samych kultur, ale czasem
tylko reprezentantow tych kultur. Warto tez zauwazy¢, ze pojawiaja sie
w tych wypowiedziach bardzo konkretne wydarzenia, czy tez doktadne opisy
»kontaktow miedzykulturowych”. To znaczenie tez mocniej jest akcentowa-
ne w Przemyslu, gdyz orientuje si¢ na podobienstwa z niemieckim miastem
partnerskim (Padernborn) w sposobie budowania wizerunku miasta.

3. Trzecie znacznie wielokulturowosci odnosi si¢ do sgsiedztwa narodo-
wego, bliskosci granicy i kontaktéw transgranicznych (obecne w Przemy-
$lu). Definiowanie wielokulturowosci przez obecnos$¢ granicy panstwowe;j
rézni si¢ od przypadku poprzedniego przede wszystkim wprowadzeniem
bardziej ogdlnego opisu. Sama bliskos$¢ innego panstwa wprowadza nastrdj
wielokulturowosci. W kontekscie tej bliskosci przywolywane sa tez wy-
darzenia, w ktérych dochodzi do kontaktéw z mieszkancami sgsiedniego
kraju. Sg one potraktowane jako przejaw obecnych lokalnie kontaktow
miedzykulturowych. To rozumienie wielokulturowosci w Przemyslu moze
stanowi¢ sktadowg specyfiki tozsamosciowej miasta na wzor ikony karpac-
kiej w Sanoku. Jest ono jednak zdecydowanie mniej obecne w dyskursie niz
dwa wcze$niejsze rozumienia wielokulturowosci.

4. Zdecydowanie najrzadziej wielokulturowo$¢ kojarzona jest z miesz-
kancami miasta, ktdrzy sa przedstawicielami innych kultur narodowych.
Jest to wskazanie na zjawisko, ktére miesci si¢ tradycyjnym ujeciu wielo-
kulturowosci, wedlug ktdérego ,,stwierdzamy w danym spoteczenstwie fakt
widocznego zroznicowania kulturowego” [Mucha 2005: 52]. Tylko
w jednym przypadku podane sg konkretne przyklady, kiedy kontakty
miedzykulturowe majg miejsce w spotecznosci lokalnej (na plaszczyznie
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religijnej). Jednak wywazona ocena rozmoéwcy wskazuje, Ze majg one raczej
charakter wyjatkowy, a nie powszechny. Pozostate wypowiedzi na ten temat
wskazujg natomiast, Ze obecnos¢ ta jest postrzegana jako bycie obok, osobno
dwoch grup etnicznych w badanych miastach.

Mozna wiec interpretacje lokalne wielokulturowosci postrzega¢ jako
réznorodne, cho¢ wyraznie dominuje w nich zwrdcenie si¢ ku przesztosci
iku ,zewnetrznym” innym. Jest to wiec kategoria kojarzona ze spolecznoscia
lokalng a jednoczesénie nieco ,.eksternalizowana” w stosunku do spoteczne-
go ,tu i teraz” mieszkancow. Oczywiscie pojawiaja si¢ tutaj istotne réznice
miedzy Sanokiem, gdzie tresci ludowej kultury ukrainskiej zostaly oswojone
takze na uzytek mieszkancow, a Przemyslem, w ktérym Wincentiada wyraz-
nie pomija wspolczesne etniczne zréznicowanie spolecznosci miejskiej. Owa
eksternalizacja wielokulturowo$ci ma jednak duze znaczenie dla rozumienia
marki lokalnej. Wielokulturowa przeszlo$c i wspodlpraca z partnerami zagra-
nicznymi spotykaja sie bowiem w praktykach, ktore wigza sie z promowa-
niem miasta na zewnatrz. Wtedy wlasnie wielokulturowos¢ jest uznawana za
szczegolny zasob spotecznosci w relacjach w polu globalnym.

Wnhioski: co oznacza marka wielokulturowa na pograniczu?

Badane spolecznosci lokalne sg wspdlczesnie w niewielkim stopniu
zréznicowane etnicznie. W kontekscie tworzenia marki lokalnej i narodowej
obecno$¢ niepolskich elementéw kultury lokalnej ma duzo wigksze znacze-
nie, niz samo zaangazowanie w procesy markotwdrcze mniejszosci naro-
dowych. Analiza zjawisk kulturowych w kategoriach spektaklu w ramach
metakultury réznicy oraz lokalnych dyskurséw potocznych pokazuje, ze
zardéwno tresci kultur etnicznych (ukrainskiej, zydowskiej, niemieckiej), jak
isama kategoria wielokulturowosci sa wykorzystywane do budowania tozsa-
mosci i marki zaréwno na poziomie lokalnym, jak i regionalnym. Obecno$¢
mniejszosci jest tez istotnym elementem lokowania wlasnej spotecznosci
lokalnej w ramach kultury narodowej. Wielokulturowos¢ jest zywa katego-
rig uzywang w badanych spotecznosciach, cho¢ jej rozumienie odbiega od
klasycznych definicji naukowych tego pojecia. Wielokulturowos¢ kojarzy
sie gléwnie z przeszloscia i zréznicowaniem etnicznym tych spolecznosci
przez II wojng $wiatowq. Inne interpretacje wielokulturowosci odnosza
sie do relacji z partnerami zagranicznymi lub bliskoscig granicy (transgra-
niczno$cig miasta). Najrzadziej jest ona rozpoznawana jako wspodlczesne
zréznicowanie etniczne. Jednocze$nie tak rozumiana wielokulturowos¢ jest
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jednoznacznie postrzegana jako zaséb kulturowy miasta, ktéry moze by¢
wykorzystany do jego promocji w kraju i za granica.
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SUMMARY

Multicultural contexts of the local, regional and national brand on the borderland

The aim of the article is to present the theoretical framework used to prepare and reali-
sation the research “Celebrating the creation and propagation of brands (national, local,
regional) in local communities” From the perspective of that research, the most important
theoretical categories are: cultural diversity, multiculturalism and borderland. The analysis
is primarily intended to show the extent to which multiculturalism can be treated as an
important context for the creation of territorial brands in borderland communities. It re-
quires a critical look at the sociological and social use of this category. The relation between
multiculturalism and social relations on the borderlands is very complex and non-obvious.
Therefore, the problem of forms of the presence of multiculturalism on the borderland
is the second issue raised in the analysis. That means that not every understanding of
multiculturalism, and not every aspect of its broad understanding, is treated as applicable
to describe cultural relations on the borderland. The third part of the article - referring
to the empirical material from the research - tries to show the locally observed use of
multiculturalism.

KEYwoORDS: cultural diversity, multiculturalism, borderland
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Uwagi wstepne

Prezentowany artykul ma na celu ukazanie spoteczno-kulturowego
charakteru dwdéch miejscowosci: Przemysla i Sanoka. Giéwnym kon-
tekstem dla podjecia tego przedsiewzigcia sa badania przeprowadzone
w ramach projektu Odswigtne tworzenie i propagowanie marek (narodo-
wej, lokalnej, regionalnej) w spotecznosciach lokalnych, ktorego celem byla
diagnoza oddolnego i od$wigtnego mechanizmu tworzenia marki lokalnej
i narodowej. Proces tworzenia marki lokalnej, regionalnej czy narodowe;j
jest nierozerwalnie zwigzany ze specyfikg spoteczng oraz kulturowsg okre-
$lonej spolecznosci czy regionu.

Dlatego wsréd zmiennych réznicujacych uwzglednione w badaniu
miejscowosci i organizowane w nich wydarzenia kulturalne znalazlo si¢
polozenie geograficzne oraz dziedzictwo kulturowe i historyczne miast.
Wybdr Przemysla i Sanoka nie byt w tej sytuacji przypadkowy. Obydwa
miasta potozone sg w potudniowo-wschodniej Polsce, na obszarze pogra-
nicza polsko-ukrainskiego. Juz samo przygraniczne polozenie badanych
miejscowosci decyduje o ich zréznicowanym pod wzgledem kulturo-
wym charakterze, co zwigzane jest z obecnosciag mniejszosci ukrainskiej
jak réwniez z przeptywami ukrainskich imigrantéw. Zrédta kulturowego
zroznicowania tego obszaru tkwig takze w przeszlodci i wigza sie z wspol-
wystepowaniem na tym terenie elementéw kultur: polskiej, ukrainskiej, zy-
dowskiej, niemieckiej, co oznacza, ze procesy owego zrdznicowania tak jak
»procesy pluralizacji majg wiele wymiardw, czesci sktadowych, pozioméw
przejawiania si¢ i kierunkow” [Babinski 2004: 211]. Majg tez one charak-
ter dynamiczny, ulegajg zmianom w historii i wptywaja na podejmowane
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obecnie dziatania. Stad tez, w naszym przekonaniu, uwzglednienie spotecz-
no-kulturowego opisu badanych miejscowosci umozliwi bardziej adekwat-
ne i trafne wnioskowanie o elementach uzywanych do tworzenia lokalnych
marek.

Zaprezentowana spoleczno-kulturowa charakterystyka badanych miej-
scowosci uwzglednia takie konteksty funkcjonowania Przemysla i Sanoka
jak: historia i wspdlczesne uwarunkowania strukturalne miast; aktywnos¢
kulturalng i opis lokalnych zasobéw kultury oraz charakterystyke swigt/
wydarzen kulturalnych, ktére zostaly wytypowane do analiz szczegdétowych
(w przypadku Przemysla - Wincentiade; a w przypadku Sanoka -
Jarmark Sanocki).

Spoleczno-kulturowa charakterystyka miasta Przemysl

1. Historia i wspdtczesnosc

Przemysl jest miastem wyjatkowym, o ponad tysiac letniej historii, niegdy$ waznym
os$rodkiem Galicji, niezwykle malowniczym i urokliwym, polozonym niczym Rzym
na siedmiu wzgérzach, przecietym wstega Sanu. (...) Przemysl to pogranicze kultur,
narodowosci i religii, miejsce niezwykle, pelne magii i niespodzianek, nazywane
Verdun Wschodniego Frontu, Bramg i Tyglem Kulturowym, Bramg Zjednoczonej
Europy, Stolica Dzwonkéw i Fajek, Perla Karpackiej Przyrody [Strategia rozwoju
turystyki..., 2007: 59].

Te zapisane w jednej ze strategii rozwoju miasta zdania poniekad wpro-
wadzajg w specyfike badanej miejscowosci. Bardziej szczegétowe opisanie
charakteru miasta czy tez jego spoleczno-kulturowego profilu wymaga
jednak uwzglednienia szeregu dodatkowych czynnikéw, przy czym zasad-
nicze znaczenie maja nastgpujace zmienne: polozenie geograficzne, uwa-
runkowania historyczne, czynniki demograficzne, jak réwniez polityczne
i ekonomiczne.

Miasto Przemysl potozone jest na obszarze poludniowo-wschodniej
Polski, w wojewddztwie podkarpackim. Usytuowane jest w bezposrednim
sasiedztwie granicy z Ukraing (Medyka, Korczowa) oraz Stowacja (Barwi-
nek). Znajduje si¢ ono w dolnie rzeki San, u zbiegu trzech krain geogra-
ticznych: Niziny Sandomierskiej, Pogdérza Karpackiego i Przedgorza Karpat
Wschodnich. Takie polozenie geograficzne, z jednej strony wplywa na
peryferyjnos¢ miasta, z drugiej jednak strony na jego atrakcyjnos¢ tury-
styczng oraz ciekawy uklad przestrzenny. O specyfice Przemysla w znacz-
nej mierze decyduja jednak uwarunkowania historyczne. Miasto nie tylko
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nalezy do jednych z najstarszych w Polsce, ale przez cale swoje istnienie
pozostawalo pod wplywem oddzialywan roznych centréw politycznych
i kulturowych. W wieku XI i XII o wplywy polityczne na ziemi przemyskiej
walczyli Polacy, Rusini, Wegrzy oraz Tatarzy. Generalnie, obszar ten na prze-
strzeni wiekéw pozostawal w ramach réznych organizméw panstwowych:
do 1340 roku Ksiestwa Halickiego, do 1772 Polski, do 1918 roku Austrii,
a potem zn6w Polski. Czynniki geopolityczne oraz historyczne mialy bezpo-
$redni wplyw na uksztaltowanie si¢ w Przemyslu zréznicowanej pod wzgle-
dem kulturowym i etnicznym spotecznosci miejskiej, ktora oprocz Polakow
tworzyli: Ukraincy, Zydzi oraz Niemcy. Czasem najwickszego rozkwitu
Przemysla, po ktérym pozostaly unikalne zabytki architektury i sztuki byt
okres jagiellonski (wiek XIV-XVII) oraz druga potowa wieku XIX. W okres
IT Rzeczypospolitej Polskiej Przemysl wszedt jako trzecie co do wielkosci
miasto (po Lwowie i Krakowie) zaboru austriackiego oraz prezny osrodek
kulturowy'. Sytuacje zmienily lata I wojny $wiatowej? oraz okres komuni-
zmu w Polsce, ktore doprowadzity do calkowitej zmiany skfadu spolecznego
miasta: zaniku spotecznosci Zydowskiej oraz likwidacji zorganizowanych
form zycia spoleczno-kulturowego mniejszosci ukrainskiej (odrodzito si¢
ono dopiero po transformacji ustrojowej w 1989 roku). Badacze proble-
matyki zwracajg uwage, ze w rezultacie tych proceséw Przemysl z miasta
pluralistycznego, stal si¢ ,praktycznie monolityczny wyznaniowo, a takze
narodowo i etnicznie” [Borowik, Dyszewska, Litak 2008: 103]. Dzi§ miasto
opisywa¢ zatem nalezy bardziej w kategoriach dziedzictwa zréznicowania
etnicznego i kulturowego niz rzeczywistego pluralizmu. Cho¢ obecnie
struktura etniczna Przemysla nie jest taka zlozona jak to miato miejsce
w przesztosci; w dalszym ciggu w jego krajobraz kulturowy wpisuja sie rézne
wyznania i grupy etniczne. Po pierwsze wspomnie¢ nalezy, Ze miasto jest
faktyczng stolicg arcybiskupow dwdch obrzadkéw katolickich (rzymskie-
go i greckiego) i formalng stolicg biskupstwa prawostawnego®; po drugie

Przez badaczy dziejéw Przemysla w tzw. okresie galicyjskim miasto opisywane jest w kategoriach
»miasta sukcesu”, [zob. Sobala-Gwosdz 2008: 187].

W miescie oraz jego okolicach doszlo do znaczacych przemian demograficznych, ktére byly rezul-
tatem gléwnie przymusowych ruchéw migracyjnych (deportacji, wysiedlen) oraz strat osobowych
ludnosci [zob. wigcej: Dalecki 2000-2002: 87-101].

Obecnie struktura wyznaniowa przedstawia sie¢ nastgepujaco: poza Kosciotem rzymskokatolickim;
kosciét greckokatolicki (ok. 2000 wyznawcéw), Swiadkowie Jehowy (250-300 0séb); Ko$ciét zielono-
$wigtkowy (ok. 215); Ko$ciot metodystyczny (ok. 115); Kosciél prawostawny (ok. 80); Kosciot adwen-
tystyczny (26); Koscidl baptystyczny (15). Co wiecej, jak wynika z dotychczas prowadzonych badan
cecha charakterystyczng Przemysla jest ,niekwestionowany zwiazek miedzy tozsamoscia religijna
a tozsamoscig narodowg i etniczng jego mieszkancow” [wigcej na temat: Borowik, Dyszewska, Litak
2008:103-104].
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ok. 3% mieszkancow stanowi ludnos¢ ukrainska, ktéra posiada tu wazne
dla siebie i preznie dzialajace instytucje Swieckie; po trzecie wreszcie sto-
sunkowo widoczna w przestrzeni miasta jest rowniez spolecznos$¢ romska
oraz azjatycka (przybywajacy od polowy lat dziewigédziesigtych imigran-
ci). Obecnie Przemysl jest partnerskim miastem takich europejskich miast
jak: Paderborn (Niemcy), Lwow (Ukraina), Kamieniec Podolski (Ukraina),
Eger (Wegry), Truskawiec (Ukraina).

Na spoteczno-kulturowy obraz miasta wptywa réwniez fakt, ze w latach
1975-1999 petnilo ono role stolicy istniejacego wowczas wojewodztwa prze-
myskiego. Zmiany administracyjne w podziale panstwa, jakie dokonaly si¢
w roku 1999 sprawily, ze obecny Przemysl jest gming miejska wykonujaca
zadania miasta na prawach powiatu. Przestrzen polityczng wspoélczesnego
Przemysla charakteryzuje z jednej strony dostosowywanie si¢ do ogdlnie
panujacych trendow w polityce; z drugiej strony swego rodzaju tendencja
do odtwarzania sytuacji czy uktadu politycznego i przywiazanie do partii
o charakterze konserwatywnym (narodowy konserwatyzm (PiS) i konserwa-
tywny liberalizm (PO)*): czwartg kadencje prezydentem miasta jest Robert
Choma - najpierw kandydat lokalnego komitetu prawicy oraz Prawa i Spra-
wiedliwosci; potem, od 2010 roku, kandydat bezpartyjny, przedstawiciel
wlasnego komitetu wyborczego Regia Civitas. Oprocz dwoch dominujg-
cych partii politycznych PiS i PO waznymi aktorami przemyskiej sceny po-
litycznej sa takze takie partie, jak PSL oraz SLD Lewica Razem, dla ktérych
poparcie w ostatnich wyborach samorzadowych (2014 rok) oscylowalo
w granicach 10% [Panistwowa Komisja Wyborcza). Partie reprezentujace
opcje eurosceptyczne (Nowa Prawica; Ruch Narodowy) oraz opowiadajace
sie za ideologig narodowego katolicyzmu (np. Ruch Narodowy) nie ciesza
sie szerokim poparciem wsérdd mieszkancéw miasta (Nowa Prawica, 5,3%
poparcia, Ruch Narodowy - 4,7%), [Borowik, Dyszewska, Litak 2008]. Co
wiecej, analiza zmian poparcia dla poszczegdlnych aktoréw przemyskiej
sceny politycznej w latach 2006-2014 wskazuje na utrzymywanie si¢ swego
rodzaju wzorca poparcia dla ugrupowan lewicowo-liberalnych; pozycji PO
(w 2010 roku - 27,5% poparcia) i wahajacego si¢ poziomu popularnosci
PiS (w roku 2006 - 41%, za$ w roku 2010 spadek do 19,9% poparcia). Dane
te w zasadzie §wiadczg o wskazanej juz tendencji przemyskiej przestrzeni

Prawo i Sprawiedliwo$¢ oraz Platforma Obywatelska RP to wiodacy aktorzy przemyskiej sceny poli-
tycznej. Wyniki wyboréw samorzadowych wskazuja na w zasadzie rwnorzedna site tych ugrupowan:
poparcie dla PiS wyniosto 34,75%, a dla PO - 29,74%. Zob:. Paristwowa Komisja Wyborcza: Wybory
i Referenda http://pkw.gov.pl/352_Wybory_i_referenda, [20.04.2017].
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politycznej do odtwarzania przeszlych uktadéw politycznych i przywigza-
nia mieszkancéw do okreslonych partii politycznych.

Analiza réznych wspolczesnych uwarunkowan strukturalnych funkcjo-
nowania miasta w pierwszej kolejnosci wskazuje na niezbyt dynamiczny
rozwdj demograficzny Przemysla. Wedlug danych GUS w roku 2014 miasto
liczyto 63441 tysiecy mieszkancow, a gestos¢ zaludnienia wynosita 1374
osoby/km®. W strukturze ludno$ci przewazaja kobiety (wspotczynnik fe-
minizacji wynosi 113), znaczny jest tez udziat oséb w wieku poprodukceyj-
nym (21,3%) i stosunkowo niski jest wskaznik udzialu w populacji ludzi
mlodych (ich odsetek wynosi jedynie 16,6%), [Bank Danych Lokalnych].
Oprdcz procesu starzenia si¢ populacji miasto charakteryzuje utrzymuja-
cy sie od roku 2006 spadek liczby ludno$ci®, ktéry generowany jest przez
ujemny przyrost naturalny oraz ujemne saldo migracji wewnetrznych
i zagranicznych®. W literaturze przedmiotu zwraca sie takze uwage na nie-
dostateczny rozwdj gospodarczy miasta, ktéry spowodowany jest peryfe-
ryjnym potozeniem Przemy$la oraz niskim ,,uprzemystowieniem™. Wiodg-
cymi dzialami gospodarki sg tutaj handel i ustugi, determinowane zreszta
przygranicznym polozeniem miasta. Generalnie sytuacja ekonomiczna nie
jest pozytywna, a stopa bezrobocia od wielu juz lat utrzymuje si¢ powyzej
sredniej wojewodzkiej oraz ogélnopolskiej (na koniec roku 2014 wynosita
ona 17%). Ponadto za gtéwne, zdiagnozowane problemy miasta uznaje sie:
niski status materialny czesci mieszkancéw Przemysla oraz niewystarcza-
jacy poziom inwestycji gospodarczych realizowanych w miescie [Strategia
sukcesu miasta Przemysla na lata 2014-2024, 2014]. Jednoczesnie nalezy
zauwazy¢, ze Przemysl jest miastem dwoch przedsiebiorstw notowanych
w Rankingu polskich marek ,Rzeczpospolitej”. Producent kosmetykow
Inglot i producent obuwia Kazar w X edycji rankingu, w roku przeprowa-
dzonych badan (2013) znajdowaly si¢ odpowiednio na 151 i 220 pozycji
[Ranking 2013: 14-15]. Inglot w swojej branzy byt trzecig notowana marka
[Ranking 2013: 29]. Po trzech latach potencjal obu marek wzrdst, co

0Od 2006 do 2013 liczba ludno$ci w mieécie spadla o ponad 5%, zob. wigcej: Analiza sytuacji na prze-
myskim rynku pracy 2014-2015, http://www.pup.przemysl.pl/FCK/file/pliki%20do%20pobrania/
Analiza_sytuacji_na_przemyskim_rynku_pracy_lata_2014_2015.pdf, [20.03.2015].

Saldo migracji wewnetrznych wynosi 182; saldo migracji zagranicznych - 26; [Bank Danych Lokal-
nych].

Zdaniem badaczy problematyki nie jest to zjawisko korzystne, gdyz nie generuje na odpowied-
nim poziomie transferu zaréwno technologii, jak i wykwalifikowanej kadry, spowalniajac tym
samym rozwdj gospodarczy, zob. wiecej: [Analiza sytuacji na przemyskim rynku pracy: 4; [Sobala-
-Gwosdz 2008: 190-192].



30 Anna Fin, Agata Nijander-Dudzinska

oznaczalo, ze Inglot w 2016 roku byt notowany na 127 pozycji, a Kazar na
183 wspomnianego rankingu [Ranking 2017: 15, 17].

Juz ten skrétowy opis uwarunkowan historycznych i wspolczesnych,
strukturalnych ram funkcjonowania miasta pozwala opisywac je jako spo-
tecznos¢, bedaca na przestrzenilat w procesie przemian: administracyjnych,
gospodarczych, politycznych i kulturowych. Z jednej strony ich skutkiem
jest obecna niekorzystna sytuacja gospodarcza miasta, z drugiej jednak
strony to wlasnie te uwarunkowania stanowig kapital spoteczno-kulturowy
Przemysla. W takich kategoriach rozpatrywa¢ mozna bowiem wspomniane
dziedzictwo zréznicowania kulturowego i wspolczesne przejawy plurali-
zmu wyznaniowego. Elementem owego kapitalu sg takze lokalne zasoby
kultury.

2. Lokalne zasoby kultury

Charakterystyka lokalnych zasobéw kultury przedstawia si¢ zupelnie
odmiennie niz sytuacji spoteczno-gospodarczej miasta. Przede wszystkim
Przemysl przedstawia si¢ jako miasto o duzym potencjale kulturowym,
ktéry generowany jest przez takie czynniki, jak: a) wyjatkowe w skali kraju
nasycenie obiektami zabytkowymi, b) uklad architektoniczno-urbani-
styczny z wieloma obiektami sakralnymi, ¢) zachowane systemy obronne
od X do XX wieku; d) bardzo bogaty zaséb zabytkéw ruchomych (rzezba
rokokowa kregu Iwowskiego, ikony, fajki, dzwony), e) kompleks zabytko-
wych wielonarodowoséciowych cmentarzy, f) oferta akademicka® i ksztat-
cenia ustawicznego; a takze g) funkcjonowanie wielu instytucji kultury
i bogaty kalendarz imprez kulturalnych. W kontekscie prowadzonych badan
szczegdlnego znaczenia nabiera omdwienie tych ostatnich czynnikéw.
W kulturalny obraz miasta wpisuja si¢ instytucje, jednostki i placéwki kultury
(utrzymywane ze srodkéw: Urzedu Marszalkowskiego Wojewoddztwa Pod-
karpackiego, Urzedu Miejskiego w Przemyslu, Ministerstwa Kultury i Dzie-
dzictwa Kulturowego, Kurii Metropolitarnej oraz Przemyskiej Spétdzielni
Mieszkaniowej); stowarzyszenia spoleczno-kulturalne oraz wspolpracujacy
z nimi lokalni artys$ci. Generalnie wedlug szacunkéw GUS w 2012 roku

8 Akademicka baze miasta tworza: Pafistwowa Wyzsza Szkola Wschodnioeuropejska w Przemy-

$§lu (dawna PWSZ), Wyzsza Szkola Prawa i Administracji w Przemys$lu (dawna WSAiZ), Wyzsza
Szkota Gospodarcza w Przemyslu, Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania w Przemyslu, Wyzsze
Seminarium Duchowne w Przemys$lu, Nauczycielskie Kolegium Jezykéw Obcych w Przemyslu (do
30 wrze$nia 2014 roku), Kolegium Nauczycielskie im. A. Fredry w Przemyslu; szacuje sie, ze w roku
akademickim 2014/2015 liczba studentéw w Przemys$lu wyniostal149 oséb, zob. Raport o stanie
Miasta Przemysla, 2015: 94, http://bip.przemysl.pl/download/attachment/50877/raport-o-stanie-
miasta-przemysla.pdf, [20.04.2017].
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w Przemyslu dzialalo ok. 32 instytucje kultury. Rodzaje i liczbe gtéwnych
instytucji kultury w Przemyslu, wraz z ich procentowym udziatem wsréd
poszczegdlnych instytucji w regionie prezentuje ponizsza tabela.

Tabela 1. Instytucje kultury w Przemyslu i wojewodztwie podkarpackim w 2012 roku

Liczba
Region/ korzystajacych
Instytucja Przemysl Region Przemysl z oferty
[%] instytucji/
Przemysl
Placéwki biblioteczne 8 681 1,2 10483
Biblioteki naukowe, fachowe 13 67 19,4 3885
Kina 1 29 3,4 15501
Muzea tgcznie z oddziatami 4 43 9,3 41164
Teatr 0 2 0,0 b.d
Filharmonia 0 1 0,0 b.d
Galerie i salony sztuki 1 7 14,3 660
],DO.m){ i o$rodki kultury, kluby, 5 338 15 82675
$wietlice

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, http://www.stat.gov.pl/bdl/app/
strona.html?p_name=indeks, [20.10.2014].

Udzial w wykorzystaniu instytucji kultury ksztaltuje si¢ na poziomie sto-
sunkowo wysokim w przypadku doméw i osrodkéw kultury oraz muzedws
przecigtnym w przypadku kina i bibliotek i niskim w przypadku galerii.
Generalnie Przemys$l charakteryzuje si¢ stosunkowo duzym zainteresowa-
niem mieszkancow uczestnictwem w kulturze. Przecietna liczba uczestni-
koéw imprez na 1 mieszkanica wynosi — podobnie jak w calym regionie - 1.
Tendencje te potwierdzaja réwniez dane statystyczne uzyskane z Centrum
Kultury i Nauki Zamek. Wynika z nich, ze o ile w roku 2011 ta instytucja
kultury zorganizowala 168 réznych wydarzen kulturalnych, o tyle w roku
2013 liczba ta wyniosta 244 wydarzenia, w ktérych udziat wzieto blisko
56 tys. widzow i uczestnikow’. Dane GUS sugerujg, ze najchetniej miesz-
kancy Przemysla biorg udzial w takich imprezach, jak: wystepy artystow
i zespoléw zawodowych oraz zespoléw amatorskich.

®  Sprawozdanie z dziatalnosci Przemyskiego Centrum Kultury i Nauki ZAMEK w Przemyslu za 2013

rok.
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Tabela 2. Uczestnicy imprez organizowanych przez domy i osrodki kultury, kluby
i Swietlice, 2012 rok

Rodzaj imprez Liczba imprez Liczba Odsetek
) mmprezy P uczestnikow uczestnikow

Seanse filmowe 12 881 1,1
Wystawy 45 2055 2,5
Wystepy zespolow amatorskich 83 21836 26,4
Wystepy artystow i zespotow 80 26110 316
zawodowych

Dyskoteki 4 200 0,2
Prelekgje, spotkania, wyktady 94 334 0,4
Imprezy Furystyczne i sportowo- 3 598 0.7
-rekreacyjne

Konkursy 33 426 0,5
Inne 86 23392 28,2
Ogolem 445 82675 100

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Bank Danych Lokalnych, http://www.stat.gov.pl/bdl/app/
strona.html?p_name=indeks, [20.10.2014].

Dokonana analiza danych zastanych wskazuje jednoczesnie, ze waznym
elementem Zycia kulturalnego miasta jest ruch amatorski. Skupia on 1341
0s0b, z czego jedng trzecig tworza osoby doroste. Pole jego dzialalnosci
obejmuje kolejno takie obszary kultury, jak: muzyka (515 osdb), taniec
(406), plastyka (293), teatr (97) oraz film i fotografi¢ (41). Znaczacy wptyw
na kulturalny obraz miasta maja réwniez stowarzyszenia spoteczno-kul-
turalne, ktorych w mieécie dziata przeszto 40'°. Wérdd nich znajduje sie
réwniez kilka prowadzonych przez mniejszo$¢ ukrainiskg'' oraz jedno
przez mniejszo$¢ romska'?. Dzialalno$¢ wszystkich wymienionych instytu-
cji, stowarzyszen i placowek sprawia, ze oferta kulturalna miasta jest bardzo
bogata. Sktada si¢ na nig szereg imprez cyklicznych, ktére organizowane s3
od wielu lat i na stale wpisaty sie w krajobraz miasta oraz mniejszych przed-
siewziec. Niektdre z nich majg charakter miedzynarodowy, jak np. organizo-

10 przyktadowo s3 to: najstarsze: Towarzystwo Muzyczne dziala od roku 1865, Towarzystwo Drama-

tyczne od roku 1869, a Towarzystwo Przyjaciél Nauk od 1909 roku oraz inne, jak: Galicyjskie To-
warzystwo Genealogiczne, Grupa Rekonstrukcji Historycznych Artyleria, Potudniowo- Wschodni
Instytut Naukowy, Przemyski Klub Fajki, Towarzystwo Milosnikéw Sztuki Sakralnej, Towarzystwo
Przyjaciot Sztuk Pigknych; dane zebrane na podstawie [Raport o stanie miasta Przemysla, 2015]
Zwiazek Ukraincéw w Polsce — Oddzial w Przemyslu, Ukrainski Dom Narodowy, Stowarzyszenie
Ukrainskie Dziedzictwo.

Stowarzyszenie Roméw Przemyskich.

11

12
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wane przez Przemyskie Towarzystwo Cyklistow Bike Town Przemysl, ktore
sprawilo, iz miasto uznawane jest za rowerowg stolice regionu. Na uwage
zwraca takze fakt, ze wiele z tych imprez organizowanych jest nie tylko
w obszarze kultury ,,popularnej”, ale w réwnym stopniu i w obszarze kultury
~wysokiej”. Wiele z organizowanych w Przemyslu wydarzen wykorzystuje
potencjal, jaki niesie ze sobg zréznicowanie etniczne obszaru i bazujac na
historii oraz tradycji promujg one w ten sposob dziedzictwo regionu. Spis
wazniejszych wydarzen i imprez zawiera tabela 3. Warto réwniez dodag, ze
miasto Przemysl prowadzi bardzo intensywne dzialania promocyjne, a ich
efektem byla wygrana IV polskiej edycji konkursu Komisji Europejskiej na
»Najlepsze Europejskie Destynacje Turystyczne - EDEN”.

Bogata oferta wydarzen kulturowych jest nie tylko wskaznikiem zréz-
nicowanej dzialalnosci podmiotéw w obszarze kultury, ale jest rowniez
wskaznikiem ich wysokiej profesjonalizacji i indywidualizacji. Pozwala to
na sformutowanie tezy, ze waznym elementem kapitalu spoteczno-kultu-
rowego miasta sg pasjonaci i rozne stowarzyszenia oddolne, ktére dzialaja
w obszarze kultury. By¢ moze jest to ten czynnik endogenny, ktory sprawia,
ze Przemysl, jak wykazuja badania zrealizowane przez Katarzyne Woj-
nar"® [Wojnar 2015: 105-125] pomimo swego peryferyjnego polozenia,
jest miastem charakteryzujacym sie stosunkowo wysokim wskaznikiem
koncentracji kapitatu kreatywnego (klasy kreatywnej)'*, co zgodnie z teo-
retycznymi ustaleniami Richarda Floridy ma kluczowe znaczenie w pro-
cesie rozwoju i powstawania innowacji [Florida 2010]. Koncentracja klasy
kreatywnej w miescie ma niewatpliwie przelozenie na liczebno$¢ i duze
zréznicowanie organizowanych w jego przestrzeni wydarzen kulturalnych.
Jednym z takich wydarzen, jest poddana szczegdtowej analizie wspomniana
juz Wincentiada.

13" 7 badan przeprowadzonych przez K. Wojnar wynika, iz w kategorii miast atrakcyjnych, zdobywaja-

cych przewagi konkurencyjne w postaci rosnacej koncentracji klasy kreatywnej w Polsce pojawiajq sie
tylko cztery o$rodki: Krosno, Krakéw, Poznan i wlaénie Przemysl; co wigcej, Przemysl osigga wyniki
powyzej $redniej dla polskich miast i pod wzgledem warto$ci wskaznika doréwnuje minimum Wro-
ctawiowi. Co ciekawe, przytaczane badania wyraznie wskazuja, ze do dynamicznych zmian w zakresie
koncentracji kapitalu kreatywnego w miescie doszlo w dekadzie lat 2000, zwlaszcza po akcesji Polski
do Unii Europejskiej. Nalezy wnioskowac, ze to wlasnie wowczas pojawily si¢ mozliwosci struktural-
ne (finansowe instytucji kultury i samorzadoéw), ktére wsparly inicjatywy tworcze.

Wskaznikiem klasy kreatywnej jest udzial pracownikéw zatrudnionych w kategoriach zawodowych
nalezacych do klasy kreatywnej w stosunku do liczby mieszkancéow w wieku produkcyjnym. Nato-
miast podloze kapitalu kreatywnego stanowi zalozenie, Ze talent, wiedza i kreatywnosci ludzi staja
sie kluczowym zasobem w procesach produkgji opartych na wiedzy. Takie podejscie zbiezne jest
z zalozeniami Richarda Floridy na temat klasy kreatywnej, ktéry konceptualizowal ja nie w katego-
riach ekonomicznych, a w kategoriach styl zycia, modelu konsumpcji i nacechowanego pasjg, twor-
czego stosunku do pracy [zob. Wojnar 2015: 57-65].

14
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Tabela 3. Wybrane wydarzenia i imprezy sktadajace si¢ na oferte kulturalng miasta,

2014
Uwzglednienie
. . . czynnika
Lp. | Rodzaj wydarzenia Nazwa wydarzenia zréZIZ,icowania
kulturowego
1 | Muzyka Salezjanskie Lato Muzyczne
5 Koncert muzyki klezmerskiej organizowany
w ramach Ogélnopolskiego Dnia Judaizmu
Migdzynarodowe Warsztaty Gospel
4 Ogolnopolski Festiwal Kapel Folkloru Miejskiego
5 Swietojaniska Noc Jazzowa
6 Miedzynarodowy Kurs Interpretacji Muzyki
Wokalnej
Jazz nad Sanem
Festiwal Muzyki Akordeonowej
Polsko-ukrainski festiwal ,,Jazz Bez..”
10 »Scena Mlodych”
11 Finat Przemyskiej Sceny Niezaleznej
12 | Teatr. Literatura. ~Zamkowe teatralia”
13 | Poezja Przemyska Wiosna Poetycka
14 Przemyska Wiosna Fredrowska
15 Bieszczadzkie Lato z Ksigzka
16 Sztuka. Malarstwo | Miedzynarodowe Triennale Malarstwa Euroregionu
Karpaty ,,Srebrny Czworokat”
17 Doroczna Nagroda Artystyczna im. Mariana
Stronskiego
18 Festiwal Sztuki Sakralnej Pogranicza
19 | Taniec Ogolnopolski Turniej Tarica Towarzyskiego
20 Konfrontacje Dziecigcych i Mlodziezowych
Zespotoéw Tanecznych ,Tanicowaly dwa Michaty”
21 | Film Festiwal Filméw Kina Niezaleznego CK OFF
22 | Imprezy plenerowe, | Piknik ,Zycia Podkarpackiego”
23 f)kolicznos’ciowe Swieto Zamku Kazimierzowskiego
24 |1100€ Swieto Fajki
25 Noc na Iwana Kupata
26 Wielkie Manewry Szwejkowskie Twierdzy Przemysl
27 Europejskie Dni Dobrosasiedztwa
28 Przemyskie rekonstrukcje historyczne
29 Wincentiada — Dni Patrona Miasta Przemysla
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3. Wincentiada - przemyskie Swieto miejskie

Wincentiada jest odbywajacym si¢ corocznie swigtem lokalnym orga-
nizowanym pod patronatem Prezydenta Miasta Przemysla. Jest to impreza
o charakterze masowym, odbywajaca si¢ w plenerze; zwykle z koncem
sierpnia. W organizacje $wigta zaangazowane sg trzy zasadnicze podmioty:
miejskie instytucje kultury, jak Wydzial Kultury Urzedu Miasta i Przemy-
skie Centrum Kultury i Nauki ,,Zamek” oraz Kosciét katolicki. Przedstawi-
ciele Kosciofa katolickiego reprezentujg przy tym dwie instytucje: klasztor
o. Franciszkanéw, w ktérym znajduja si¢ relikwie $w. Wincentego, uzna-
nego za patrona miasta oraz katolicka organizacje charytatywna Caritas.
Wiodacg czy wrecz dominujacg role w organizacji wydarzenia odgrywa
Centrum ,,Zamek”. Instytucja ta okresla ksztalt i wizje projektu kulturowe-
go, podejmuje decyzje merytoryczne oraz pelni funkcje koordynujace, nad-
zorujace i promocyjne. Znaczacym aktorem jest tez kosciot katolicki, ktory
odpowiedzialny jest za przygotowanie religijnej oprawy $wieta oraz reali-
zacje charytatywnej akcji Caritas ,,Tornister pelen u$émiechéw”'>. Oprocz
tego w organizacje $wieta, niejako z wlasnej inicjatywy i/lub na zaproszenie
organizatora wlaczaja si¢ inne, funkcjonujace w miescie instytucje i stowa-
rzyszenia kulturalne. Istotnym czynnikiem moze by¢ tutaj fakt, ze instytucje
te charakteryzuje r6znorodno$¢ prowadzonych projektow oraz stosunkowo
wysoki stopien profesjonalizacji i niezalezno$ci dziatan. Sposrod instytu-
cji lokalnych, we wspolprace przy organizacji wydarzenia zaangazowane
s3 glownie miejskie instytucje kultury oraz te organizacje i stowarzysze-
nia spoteczno-kulturowe i grupy artystyczne, z ktérymi nawigzywano juz
wspolprace w przeszlosci i/lub przy okazji innych wydarzen kulturalnych
(np. Fredreum, Przemyska Fundacja Rozwoju Tanca, Stowarzyszenie Sztuki
Sakralnej). Sie¢ wspolpracy, tworzona na potrzeby organizacji Swieta,
obejmuje réwniez: przedsigbiorcéw aktywnych w sektorze kultury (cechy
rzemiost, kupcédw, producentéow lokalnych wyrobéw), lokalnych partnerow
biznesowych (np. lokalne spoiki), organizacje przeznaczone do ochrony
bezpieczenstwa ludzi i mienia (Policja, Straz Miejska, Straz Pozarna),
a takze lokalne media. Niejako na wilasng reke w obchody $wieta wlacza-
ja sie przedstawiciele przemyskiego Towarzystwa Milosnikéw Dobrego

15 Akcja charytatywna Caritas ,Tornister pelen usmiechéw” zostala po raz pierwszy wiaczona
w obchody Wincentiady w 2013 roku. Z udzielonych informacji wynika, ze gléwnym motywem po-
faczenia wydarzen byt tu ogélnopolski charakter akgji Caritas i co za tym idzie mozliwo$¢ promocji
miasta w skali kraju oraz che¢ zmniejszenia kosztéw finansowych zwigzanych z organizacja imprez
w roznych terminach.
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Wojaka Szwejka, w skrocie nazywanego ,,Szwejkami”. Chociaz zarysowa-
ny tu obraz $wiata instytucji przemyskiej kultury sprawia¢ moze wrazenie
$wiata niezintegrowanego, to do konca tak nie jest. Badania jasno wskazuja
bowiem, ze zwornikiem laczacym dzialania instytucji jest tu bardzo silna
identyfikacja z miastem oraz zwigzane z nig przekonanie o jego wyjatko-
wosci, swego rodzaju elityzmie i znaczacej roli kultury w jego przestrzeni.
W sie¢ wspolpracy w ramach organizacji badanego wydarzenia kulturalne-
go zaangazowane s3 rowniez instytucje o charakterze ponadlokalnym; s3 to
gléwnie stowarzyszenia prowadzace dziatalno$¢ artystyczng (np. Teatr Gry
Ulicznej, Diamond Klub, Kataryniarze), przedsigbiorcy aktywni w sektorze
kultury (wystawcy), partnerzy biznesowi - sponsorzy (PGE oraz banki),
a takze ponadlokalne media: Telewizja Rzeszow oraz Telewizja Polska.

Obraz Wincentiady jaki wytania si¢ z przeprowadzonych badan, wy-
raznie wskazuje na mieszany: religijno-§wiecki charakter §wieta. Z jednej
strony Wincentiada to $wieto obchodéw dni patrona miasta Przemysla —
$w. Wincentego; z drugiej strony jarmarczny i festynowych charakter ob-
chodéw nadajg mu cech swieckosci. Z uzyskanych informacji wynika, ze
historia wydarzenia sigga XVII wieku. Organizacj¢ uroczystosci obchodow
przerwala II wojna $§wiatowa oraz pozniejsze nastanie systemu komuni-
stycznego. W okresie komunistycznym odbywatly si¢ uroczystosci ku czci
$w. Wincentego, ale miaty wylacznie religijny charakter zwigzany z koscio-
tem oo. Franciszkan6w. Dopiero zmiany ustrojowe sprawily, ze na poczatku
lat dziewiecdziesigtych XX wieku (podawana jest data 1990 rok) powrdcono
w Przemyslu do idei organizacji $wigta. Zauwazy¢ przy tym nalezy, ze
w swojej formie $wieta lokalnego mialo ono od poczatku dwa wzory. Po
pierwsze, ogélny, zwigzany z organizacja w czasach PRL-u tzw. Dni Miasta,
ktére mialy do$¢ rozbudowana strukture (wiele imprez o réznym cha-
rakterze), lecz przecigtng popularnos¢ w latach 80. XX wieku. Po drugie,
szczegolny, zwiazany z inspiracja dla przemyskich organizatoréw, jaka byly
kontakt z miastem partnerskim Paderborn w Niemczech. Lokalne znacze-
nie $wieta wzrosto dopiero ok. 2005 roku, co mozna wigza¢ z polityka pro-
mocji miasta przez wladze miejskie i odwolaniem si¢ oséb zarzadzajacych
lokalng kulturg do popularnych juz wzoréw jarmarkéw lokalnych w duzych
miastach: Jarmarku Dominikanskiego w Gdansku i Swietego Marcina
w Poznaniu. Obecnie gléwne obchody odbywaja sie¢ w ostatnig niedziele
sierpnia; rozpoczynaja je uroczystosci religijne, a koncza koncerty muzyki
rozrywkowej przeznaczone dla szerokiego grona odbiorcow. Poszczegdlne
edycje $wigta roznig si¢ pewnymi szczegdtami oraz bogactwem i rodzajem
imprez towarzyszacych.



Przemy$l i Sanok - spoleczno-kulturowa charakterystyka spolecznosci lokalnych 37

Gl6éwna osig, na podstawie ktdrej tworzona jest obecna koncepcja $wigta
s3 obowigzujace w spotecznosci lokalnej sposoby jego definiowania oraz
przypisywana mu rola. Daja si¢ przy tym wyr6zni¢ nastepujace, gtowne ele-
menty definicyjne wydarzenia: nawigzanie do tradycji mieszczanskiej, na-
wigzanie do tradycji lokalnej'é, $wieto miasta, $wieto mieszkancéw, $wieto
przemyskie. Co ciekawe, w wypowiedziach odnoszacych si¢ do sposobow
definiowania $wieta rzadko akcentowany byl fakt zréznicowania etniczne-
go i kulturowego miasta. Skupiano raczej uwage na tym co miejskie-lokal-
ne; nie wlaczajac w to tradycji pluralistycznych tego obszaru!’. Ow silny
akcent lokalnosci pojawia si¢ rowniez w wielu wydarzeniach towarzysza-
cych imprezie; m.in. w ramach ,otwartych drzwi” miejskiego Ratuszu,
w trakcie ktorych Prezydent Miasta podkreslat wzrastajace znaczenie Win-
centiady jako $wieta miasta. Pojawil si¢ rowniez w trakcie zorganizowane;j
w ramach imprezy promocji ksigzki, pochodzacego z Przemysla, history-
ka, wykladowcy Uniwersytetu Jagiellonskiego w Krakowie. Wystapienie
prowadzacego podkreslato lokalny kontekst spotkania, czego wskaznika-
mi bylo m.in.: podkreslanie lokalnego zakorzenienia autora ksigzki: ,,oto
nasz rodak, wychowanek naszego liceum, osoba mocno zakorzeniona™;
czy tez uzywanie terminéw ,nasz’, ,nasze” w kontekstach lokalnych. Ge-
neralnie pod wzgledem organizacji Wincentiada jest $wietem wieloetapo-
wym (czgs¢ religijna; piknik rodzinny; impreza masowa) i rozbudowanym
w przestrzeni miasta. Oznacza to, Ze odbywa si¢ ona w $cistym centrum
miasta: w jego najbardziej historycznej i reprezentatywnej czesci — w Ryn-
ku Starego Miasta'® oraz przylegtych do niego ulicach Franciszkanskiej

16 Wart odnotowania jest fakt, ze w jednej wypowiedzi pojawiato sie przy tym przekonanie, ze ,najbar-
dziej popularng jest tradycja Austrii, zaboréw i Twierdzy Przemysl. To jest taka najbardziej istniejaca
w $wiadomo$ci”(B), co z wielka doza ostrozno$ci mozna interpretowa¢ w kierunku swego rodzaju
kultywowania w spolecznosci lokalnej tradycji galicyjskiej.

Czynnik zréznicowania kulturowego uwzgledniany jest natomiast w planach organizatoréw od-
nosnie przysztych edycji Wincentiady. Z deklaracji jednej z rozméwczyn wynika bowiem, ze po-
jawiala sie wéréd organizatoréw idea zaaranzowania w trakcie trwania Wincentiady specjalnego
o$wietlenia (,,historia $wiattem malowana”), za pomocg ktorego odtworzono by historie budynkow:
katedry rzymskokatolickiej, greckokatolickiej i synagogi jako symboli dziedzictwa miasta. Realiza-
cja tych planéw uzalezniona jest oczywiscie od mozliwoéci finansowych instytucji. Godne uwagi
jest rowniez to, ze badania wyraznie wskazuja, iz pluralizm kulturowy i etniczny uwzgledniany jest
w szeregu innych dziatan podejmowanych przez badane instytucje. Laczy sie to nie tylko z szeroko
pojeta promocja dziedzictwa pluralizmu kulturowego (chociazby przez wspomniane juz Triennale
czy organizacja Dni Dobrosgsiedztwa), ale z podejmowaniem szeregu wspdlnych dzialan np. zapra-
szaniem ukrainskich czy stowackich artystow oraz uczestnictwem w organizowanej przez spolecz-
no$¢ ukrainska w Przemyslu Nocy Kupaly.

Charakteryzuje si¢ on: renesansowg zabudowe; XIX-wieczng zabudowg ulic, barokowymi zabytkami
miejskimi (koscidl franciszkandw, wieza zegarowa;); wystepowaniem pomnikéw o znaczeniu na-
rodowym, religijnym i lokalnym (Mickiewicza, Sobieskiego, Jana Pawta II, Wojaka Szwejka, fajki,
fontanng z Niedzwiadkam).

17

18



38 Anna Fin, Agata Nijander-Dudzinska

i Kazimierzowskiej. W roku 2013 uczestniczyto w niej ok. 20 tysigcy wi-
dzéw", co pozwala na uznanie wydarzenia jako duzego w skali miasta.
Struktura demograficzna uczestnikéw Wincntiady jest zréznicowana.
Biora w nim udzial osoby o zréznicowanej strukturze wiekowej i struk-
turze plci. Przeprowadzone w ramach projektu badania ankietowe wsréd
84 uczestnikow wydarzenia pozwalaja dodatkowo zauwazy¢, ze zdecydo-
wang wigkszos¢ stanowia mieszkancy Przemysla (82%), posiadajacy wy-
ksztalcenie $rednie (41%) lub wyzsze (40%), w znacznie mniejszej liczbie
osoby o zawodowym (13%) lub nizszym poziomie wyksztalcenia (6%). Do
pozostatych uczestnikéw wydarzenia zaliczy¢ mozna wystawcéw (w tym
lokalnych producentéw zZywnosci), artystow, przedstawicieli instytucji pu-
blicznych oraz stowarzyszen spofeczno-kulturalnych. Ponizej prezentujemy
kalendarium Wincentiady.

KALENDARIUM WINCENTIADY 2013

24 sierpnia, sobota

IMPREZY TOWARZYSZACE

09.00 - Mecz pitki noznej o Puchar Prezydenta Miasta Przemysla
Druzyny: Samorzad, Prawo (Stadion Polonii)

10.00 - Wycieczka z przewodnikiem PTTK pt.: ,Swiety Wincenty w Kosciele
Franciszkanow” (miejsce zbidrki — Rynek Starego Miasta kolo fontan-
ny)

16.00 - 18.00 - Gabinet Prezydenta i sala narad otwarte dla mieszkancow

18.00 - Promocja ksigzki dr. Tomasza Pudtockiego pt.: ,Bedziemy dzialaé”. Win-

centa Tarnawska w stuzbie niepodleglosci Polski (,,Piwnica Artystyczna
pod Niedzwiadkiem”)

20.00 - Choraly gregorianskie i poezja Karmelu w wykonaniu zespotu ,,Iwoje
Niebo” (Koscidt Franciszkanow)

25 sierpnia niedziela, Rynek Starego Miasta

GLOWNE OBCHODY

10.00 - Msza Swieta w Kosciele Franciszkanéw w intencji Przemysla. Wystawie-
nie relikwii Swietego Wincentego, po mszy procesja ulicami Miasta

12.00 - Rozpoczecie JARMARKU SWIETEGO WINCENTEGO

ok. 12.05 - Powitanie dzieci przez Prezydenta Miasta Przemysla, Gwardiana Klasz-

toru Franciszkanow, Dyrektora Caritas Polska

%" Dane uzyskane od organizatoréw.
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W bloku scenicznym wystgpili:

Mtodziezowa Orkiestra Deta z Lancuta, Teatr ,Pinokio” ze Starego
Sacza, zespoly wokalno-instrumentalne 5 BSP, ,Teatr Gry Wstepnej”
z Wroclawia, Tomasz Drabina - AVIACCORD w duecie z Krakowa,
Scena Komediowa PCKiN ZAMEK, TRUE GROUP, Szkota Taica A-Z

ok. 16.00 - Przekazanie tornistrow dzieciom

ok. 17.00 - Parada uliczna

ok. 17:15 - Pozdrowienie uczestnikdw WINCENTIADY przez organizatorow

WIECZORNY BLOK IMPREZOWY

od 17.30 - wystapili: zespot ,,Dusza we Mgle”, Monika Kuszynska z zespolem, Kasia
Kowalska z zespolem

FINAL

ok. 22.00 - Pokaz laserowo-multimedialny Visual Sensation

INNE IMPREZY TOWARZYSZACE (NIEDZIELA)

12.00-17.00 -  V Przemyska Gra Miejska (poczatek i final ,,Piwnica Artystyczna pod
Niedzwiadkiem”),
»Dzieciaki malujemy buziaki” oraz wiele innych atrakeji w Rynku Starego
Miasta przygotowanych przez pracownie plastyczng MDK, Swietlice

~Wzrastanie”

12.30-17.30 - Promocja zdrowego stylu zycia z , DIAMOND CLUB” (ul. Kazimierzow-
ska)

15.00 - Warsztaty ikonograficzne dla dzieci - Towarzystwo Milosnikéw Sztuki
Sakralnej (Klasztor Karmelitéow Bosych)

16.00 - Spektakl ,O$wiadczyny” - Teatr ,,Fredreum”(,,Piwnica Artystyczna pod
Niedzwiadkiem”)

18.00 - Promocja ksigzki ,,Sztuka sakralna pogranicza” — Towarzystwo Mito$ni-

kow Sztuki Sakralnej (Klasztor Karmelitéw Bosych)

Spoleczno-kulturowa charakterystyka miasta Sanok

1. Historia i wspotczesnosc

Sanok jest miastem powiatowym, potozonym w potudniowo — wschod-
niej czesci wojewodztwa podkarpackiego. Jest siedzibg powiatu sanockiego
i gminy wiejskiej Sanok. Polozone w Dolinie Sanu w Kotlinie Sanockiej,
w poblizu granicy ze Stowacja i Ukraing. Ze wzgledu na swoje polozenie
geograficzne nazywane jest ,bramg Bieszczadow”?. Historia Sanoka jako

20" Dane GUS z 2012 roku, Statystyczne Vademecum Samorzadowca 2016 , Urzad Statystyczny w Rze-

szowie, www. rzeszow.stat.gov.pl/vademecum, [16.03.2017].
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miasta siega 1339 roku, kiedy to ksigze halicko-wotynski Jerzy II nadat
przywilej lokacyjny na prawie magdeburskim miejscowosci, korzystnie po-
lozonej na skrzyzowaniu szlakéw handlowych na Rus i Wegry. Po roku 1340
Kazimierz Wielki przytaczyt do Polski Rus Halicka, w 1366 roku potwierdzit
prawa miejskie Sanoka. Sanok stal si¢ stolica jednostki administracyjnej
o nazwie Ziemia Sanocka, ktéra weszla w sklad wojewodztwa ruskiego.
W sanockim zamku miat siedzibe urzad grodzki i ziemski, ze starostg na
czele. W miescie dzialaty réwniez sady: grodzki, ziemski i wyzszy sad prawa
niemieckiego dla Ziemi Sanockiej [Lesniak 1995: 115]. W miescie mieszkali
Polacy i Wegrzy, ale ,,... dawni mieszkancy grodu sanockiego i osad okolicz-
nych byli w przewazajacej czesci pochodzenia ruskiego i w czasie panowania
ksigzat kijowskich oraz halicko-wlodzimierskich charakter ruski grodu sa-
nockiego nie da si¢ zakwestionowac¢”[Kiryk 1995: 93]. Proporcje te zaczely
ulega¢ zmianie wraz z postepem kolonizacji na prawie czynszowym.

Najwiegkszy rozkwit miasta mial miejsce od potowy XIV wieku do
polowy XVI wieku. Z tego okresu pochodzi zamek sanocki. Sanok byt
miastem krélewskim - wigzalo sie to z obowigzkami dla mieszkancow,
ale tez przynosito korzysci wynikajace z przywilejéw nadawanych przez
kolejnych monarchoéw, zwlaszcza z dynastii Jagiellonow. Umiejscowienie
urzedow i sagdéw otwieralo przed mieszkancami mozliwosci zarobko-
wania: ,liczne i czgste odwiedziny obcych, klienteli tutejszych urzedow,
stwarzaly mieszkancom miasta okazje do bogacenia si¢ na ich obstu-
dze” [Le$niak 1995: 115]. Owczesny Sanok wydat dwéch znakomitych
przedstawicieli polskiego odrodzenia: Grzegorza z Sanoka i Jan Grodka.
W drugiej polowie XVI wieku rozpoczal sie¢ upadek miasta, postepujacy
w wieku XVII [Kiryk 1995: 112]. Pod koniec XVIII wieku Sanok liczyt ok.
1500 mieszkancédw. Wedltug szacunkoéw historykéw, miasto zamieszkiwa-
fo wéwczas ok. 220 ,,ludnosci rzymskokatolickiej”, oséb, ,,ludnosci wy-
znania grekokatolickiego” — ok. 700 os6b, a ludnosci wyznania mojzeszo-
wego — ok. 390 os6b [Kiryk, Lesniak 1995: 211]. Osadnictwo zydowskie
w Sanoku rozpoczeto sie stosunkowo pézno - od XVI wieku ale ,,odtad
zywiol zydowski stawal sie trwalym elementem miejskiej spotecznosci
sanockiej” [Kiryk, Le$niak 1995: 222].

W roku 1772, w wyniku I rozbioru Polski Sanok oraz ziemia sanocka
weszly wsktad Krolestwa Galicjii Lodomerii. Miasto pelnilo funkcje osrodka
administracyjnego. W okresie zaboréw w miescie zostaly zapoczatkowane
przedsiewziecia, ktore mialy zasadniczy wptyw na jego kierunki rozwoju
iwspolczesng charakterystyke. Pierwszym z nich bylo zalozenie przez Mate-
usza Beksinskiego i Walentego Lipinskiego kowalsko-kotlarskiego zakladu
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rzemie$lniczego, w ktérym rozpoczeto produkcje kotléw, narzedzi miedzia-
nych i innych przedmiotéw uzytkowych. Z czasem, w zwigzku z odkryciem
2167 ropy naftowej, uruchomiono w nim produkcje narzedzi i urzadzen dla
goérnictwa i przemystu naftowego, przemystu gorzelniczego i browarnic-
twa. W roku 1886 warsztat zostal przemianowany na zaklad przemystowy.
Kazimierz Lipinski (syn Walentego) zalozyl w kilka lat p6zniej Pierwsze
Galicyjskie Towarzystwo Budowy Maszyn i Wagonéw w Sanoku i w latach
1894-1895 przystapil do budowy fabryki. Duze znaczenie dla rozwoju
miasta miato wybudowanie w 1872 roku linii kolejowej z Chyrowa przez
Zagorz i Lupkow na Wegry oraz w 1884 roku wykonanie odcinka z Zagorza
przez Sanok, do Jasta [Opas 1995: 320]. Po reformie administracyjnej
w roku 1864 Sanok byt siedzibg starostwa i powiatu sadowego w kraju
Galicja. W dziedzinie kultury istotne znaczenie miala dzialalno$¢ Karola
Pollaka, ktory w 1848 roku zalozyt drukarnig, a w 1861 roku ksiegarnie
i wypozyczalnie ksigzek. W roku 1855 wydrukowano pierwszy zeszyt ,,Bi-
blioteki Polskiej” redagowany przez Kazimierza Jézefa Turowskiego [Opas
1995:320]. W 1880 roku w Sanoku powstato Gimnazjum [Soltys 1995: 435],
dziafalo tu tez Towarzystwo Gimnastyczne Sokot i inne stowarzyszenia,
takie jak konfraternie rzemieslnicze, bractwa religijne, Towarzystwo Kul-
turalno-Oswiatowe ,,Czytelnia Miejska” i Towarzystwo Kassynowe [Opas
1995: 323-324]. W roku 1883 miasto liczylo ok. 5 tysiecy mieszkancow,
w tym 4 tysigce Polakéw (w liczbe te wlaczano réwniez Zydéw), 550 Rusi-
néw, 270 Niemcdéw i 21 0séb innych narodowosci [Opas 1995: 345].

W okresie miedzywojennym zycie gospodarcze miasta wzbogacilo sie
o trzy nowe fabryki: Fabryke Gum, Fabryke Obrabiarek i Fabryke Wagonodw,
z czego dwie pierwsze obrabiarek zostalo wlaczone do Centralnego Okregu
Przemystowego. [Soltys 1995: 530, 532, 534]. W Sanoku funkcjonowalo
5 szkot powszechnych, istniejace wczesniej gimnazjum zostalo przeksztal-
cone w Panstwowe Gimnazjum Meskie im Krélowej Zofii. [Zajac 1995:
596]. W 1938 roku miasto zamieszkiwalo 8573 rzymskich katolikow, 1415
grekokatolikow i 4773 wyznawcoéw judaizmu [Soltys 1995: 543]. Grupy
narodowosciowe mialy swoich lideréw i prowadzily osobng dzialalnos¢
spoleczno - kulturows, ale nie bylo miedzy nimi powazniejszych konflik-
tow: ,kazda grupa narodowosciowa w miescie dzialata we wlasnym kregu
ale uczestniczyla takze we wspolnych poczynaniach kulturalnych” [Zajac
1995: 623]. W 1931 roku powstalo Muzeum Regionalne Lemkiwszczyzna,
a w 1934 roku, (z inicjatywy Ministerstwa Wyznan Religijnych i O$wiece-
nia Publicznego), utworzone zostalo przez Towarzystwo Przyjaciét Ziemi
Sanockiej Muzeum Ziemi Sanockiej [Zajac 1995: 613-615]. W 1936 roku
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Sanok byt gospodarzem najwigkszej w swoich dotychczasowych dziejach
imprezy kulturalnej - Zjazdu Ziem Gérskich [Zajac 1995: 624-625].

W latach II wojny $wiatowej Sanok znajdowal si¢ w granicach Gene-
ralnego Gubernatorstwa. Jak pisze Jacek Chrobaczynski, ,wybuch wojny
zaostrzyl w znacznym stopniu konflikt polsko-ukrainski... wojna zaktywi-
zowala w Sanoku i najblizszym regionie srodowiska nacjonalistow ukra-
inskich” [1995: 635] W okresie okupacji zagtadzie ulegli prawie wszyscy
zydowscy mieszkancy miasta, ktérzy przed wojng stanowili ok. 30% jego
ludnosci [Chrobaczynski 1995: 647]. Mieszkancy Sanoka i okolic anga-
zowali si¢ w dzialalno$¢ konspiracyjna. Przez Sanok prowadzily w latach
1940-1942 trasy kurierskie na Wegry, prowadzone byly rowniez przez AK
liczne akcje dywersyjne. Wkroczenie Armii Czerwonej w 1944 roku przy-
niosto miastu znaczne straty gospodarcze. Ziemia Sanocka stala si¢ areng
wojny domowej pomiedzy ukrainskim podziemiem a oddziatami MO, SB
i Wojska Polskiego, ktéra trwata do 1948 roku. Jej ostatnim aktem byly
przesiedlanie ukrainskojezycznej ludnosci Sanocczyzny w ramach Akcji
Wista. Po zakonczeniu II wojny $§wiatowej okolice Sanoka byly tez arena
walk sit nowego systemu z antykomunistycznymi oddziatami partyzanckimi
[Brygidyn 1995: 753-761].

W okresie PRL nastgpita odbudowa, a nastepnie rozbudowa zakladow
przemyslowych Sanoka i ich reorganizacja zgodnie z zasadami gospo-
darki socjalistycznej. Najwicksze przedsigbiorstwa tego okresu: Sanocka
Fabryka Autobuséw , Autosan” i Zaklady Przemystu Gumowego ,,Stomil’,
zatrudniajace tysigce pracownikow, zdobyly pozycje gtéwnych podmiotéw
rozwoju miasta. Wokot starej czesci Sanoka powstaly nowe osiedla miesz-
kaniowe, liczba mieszkancow osiagneta ponad 22 tysiace na poczatku lat
70. XX wieku, w stosunku do ok. 10 tysiecy mieszkancow po II wojnie $wia-
towej). Sanok stat si¢ istotnym o$rodkiem przemystowym, rozpoznawanym
w Polsce [Stachowicz 1995: 805-854].

Wspolczesny Sanok liczy 38 486 mieszkancow, jego powierzchnia
wynosi 38 km? Najwiecej mieszkancéw jest zatrudnionych w przemysle.
Stosunkowo duza liczba 0séb pracuje w sektorach ochrony zdrowia i opieki
spolecznej oraz edukacji i administracji, co wiaze si¢ z funkcjg lokalnego
centrum administracyjno-gospodarczego, jaka pelni miasto*'. Bezrobocie
wynosi 8,1%?%. Dokument miejski ,Diagnoza sytuacji spoleczno-gospodar-

21 Serwis UM Sanoka, www.sanok.pl, [16.03.2017].
22 Dane GUS z 2012 roku, Statystyczne Vademecum Samorzgdowca 2016, Urzad Statystyczny w Rzeszo-
wie, www. rzeszow.stat.gov.pl/vademecum, [16.03.2017].
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czej Miasta (jako$ciowa). Zréwnowazona Strategia Rozwoju Miasta Sanoka
na lata 2013-2024” zawiera zestaw najpowazniejszych stabosci miasta
w dziedzinie gospodarczej. Naleza do nich m.in.: stabo rozwinigty rynek
pracy, male szanse na znalezienie pracy w Sanoku w swoim zawodzie,
odptyw mtodych wykwalifikowanych ludzi za granice, niski poziom przed-
siebiorczosci (liczba podmiotéw gospodarczych na 1000 mieszkancéw
w Sanoku jest nizsza od $redniej notowanej w miastach poréwnywalnych),
przewaga przedsiebiorstw zatrudniajacych do 9 pracownikow (95%),
[Diagnoza..., 2013: 15,25].

Najwazniejsze i najstarsze zaklady przemystowe Sanoka, to: Fabryka
Autobusow ,,Autosan” S.A., Sanok Rubber Company S.A. (do 2015 roku:
Sanockie Zaktady Przemystu Gumowego ,,Stomil Sanok” S.A.) Produkcja
autobuséw w ,,Autosanie” rozpoczela si¢ w latach 50. ubieglego wieku.
W okresie PRL zatrudnienie siegalo ok. 7 tysiecy osob. W latach 1950-
-1990 ,Autosan” produkowal na potrzeb kraju duze partie tanich au-
tobuséw; w 1990 roku, po restrukturyzacji, znacznie obnizyt si¢ poziom
zatrudnienia i rozpoczat sie okres walki o przetrwanie. 30 marca 2016
roku, w obecnosci Premier B. Szydlo, oficjalnie podpisano akt, na mocy
ktérego wilascicielem przedsigbiorstwa Autosan zostalo konsorcjum spotek
PIT - RADWAR i HUTA Stalowa Wola, nalezacych do Polskiej Grupy
Zbrojeniowej”. Sanockie Zakltady Przemystu Gumowego ,,Stomil Sanok”
S.A. powstaly w 1932 roku jako jedna z inwestycji Centralnego Okregu
Przemystowego. W okresie PRL byla druga najwigkszg firmg produkcyjna
w miescie. W 2015 roku spétka zmienita nazwe. Inne wazne firmy dzialaja-
ce w Sanoku to przede wszystkim: Sanocki Zaktad Gérnictwa Nafty i Gazu,
Zaklady Miesne ,,Beef-San” oraz Ciarko (producent okapow dachowych).

O specyfice miasta decyduje tez lokalna scena polityczna. Od roku
2014 funkcje burmistrza Sanoka pelni Tadeusz Pidro, przedstawiciel Prawa
i Sprawiedliwos$ci. W II turze wyboréw pokonal on urzedujacego (od 2002
roku) burmistrza, Wojciecha Blecharczyka, startujacego z ramienia Komi-
tetu Wyborcow Wojciecha Blecharczyka — Dla Sanoka. Komitet Wyborczy
PiS wygral takze wybory do Rady Miasta, do ktérej wprowadzit 9 radnych.
W Radzie Miasta Sanoka zasiada ponadto 5 radnych z Komitetu Wybor-
cow Wojciecha Blecharczyka — Dla Sanoka, 2 — z KW Samorzadu Ziemi
Sanockiej i po 1 przedstawicielu: KW Wyborcéw Ruchu Narodowego, KW
Towarzystwa Przyjaciél Sanoka i Ziemi Sanockiej, KW Wyborcéw Ruch
Samorzagdowy Na Rzecz Rozwoju Sanoka, KW Wyborcéw Niezrzeszeni

23 www.autosan.eu, [16.03.2017].
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dla Rozwoju Sanoka, KW Wyborcéw Macieja Drwiggi. W Radzie Powiatu
Sanockiego zasiada najwigcej przedstawicieli PiS i PSL - po 6 oséb. Pozo-
stali radni powiatowi to reprezentanci: Stowarzyszenia ,,Zjednoczeni Samo-
rzagdowcy Ziemi Sanockiej” (3 osoby), Platformy Obywatelskiej (3 osoby)
i Towarzystwa Przyjaciol Sanoka i Ziemi Sanockiej (3 osoby). Funkcje sta-
rosty petni Roman Konieczny z PiS.

Sanok i Ziemia Sanocka byty i s3 miejscem wspotwystepowania réznych
narodowosci i kultur. We wspolczesnym Sanoku Zyje ok. 100 os6b naro-
dowosci ukrainskiej. Dzialaja w organizacjach przy prawostawnej parafii
katedralnej. Istnieje takze Oddzial Zwigzku Ukraincéw w Polsce. Najbar-
dziej rozpoznawalng dzialaczky jest Marianna Jara. Najbardziej znanym
zespotem artystycznym jest Widymo. W latach 1983-2016 Sanok byt sie-
dzibg wladyki prawostawnej eparchii przemysko-nowosadeckiej**. Zroz-
nicowanie religijne wspotczesnego Sanoka obrazuje zestawienie gléwnych
$wigtyn. W miescie funkcjonuje pie¢ parafii rzymskokatolickich (Parafia
Przemienienia Panskiego, Ko$ciol pw. Chrystusa Kréla, Kosciét O.O. Fran-
ciszkandw, Parafia Najswietszego Serca Pana Jezusa, Parafia Narodzenia
NMP); parafia Kosciota greckokatolickiego (Parafia Swietego Dymitra),
parafia prawostawna (Parafia katedralna Swietej Tréjcy), parafia polsko-
katolicka (Parafia Matki Bozej Rézancowej) oraz wspolnoty protestanckie:
Ewangeliczna Wspdlnota Zielonoswigtkowa i Zbor Kosciota Adwentystow
Dnia Siédmego. W Sanoku narodzil si¢ pomyst spotkan ekumenicznych
wiernych i duchownych wszystkich wyznan. Tradycja tych spotkan rozpo-
czeta sie w 1998 roku, z inicjatywy 0séb $wieckich z Kosciotéw prawostaw-
nego i rzymskokatolickiego. Promotorem tych spotkan byt franciszkanin,
o. Stanistaw Glista. Brali w nich udziat duchowni i wierni wszystkich wyznan
w Sanoku. W ramach spotkan ekumenicznych zorganizowano w Sanoku
festiwal muzyczno-artystyczny: ,,Jeden Bég - Wiele Kultur”. Mial on dwie
edycje — w 2007 i 2008 roku. W ciagu czterech dni prezentowano cztery
tradycje, od wiekéw obecne na ziemi sanockiej: prawostawna, katolicka,
protestancka i zydowska?®”.

Edukacja. W Sanoku funkcjonuje 7 szkoé! podstawowych, 5 gimnazjow
(do 2017 roku), 5 zespotéw szkoét ponadgimnazjalnych i w sumie 8 licedw
ogolnoksztalcagcych (w tym 1 dla dorostych). Szkolnictwo artystyczne
reprezentuje Panstwowa Szkola Muzyczna I i II stopnia. Sanockie szkoty
wyzsze to: Nauczycielskie Kolegium Jezykéw Obcych, Panstwowa Wyzsza

24 Serwis UM Sanoka, www.sanok.pl, [16.03.2017].
% www.franciszkanie.esanok.pl, [27.11.2014].
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Szkota Zawodowa im. Jana Grodka, Podkarpacka Szkota Przedsiebiorczosci
i Policealne studium pielegniarskie.

Sport. Najwigksze tradycje i sukcesy sportowe Sanoka wiaza si¢
z hokejem, tyzwiarstwem szybkim i pilka nozng. Najbardziej utytulowa-
ny jest klub hokejowy Ciarko PBS Bank Sanok, powstaty w 1958, roku
w przeszlosci dziatajacy pod nazwami Stal, STS, SKH, KH, Ciarko KH).
W ostatniej dekadzie klub dwukrotnie zdobywal Mistrzostwo Polski
(w latach 2012 i 2014) i Puchar Polski (w latach 2010 i 2011). W sezonie
2016/2017 klub zawiesil udzial w rozgrywkach ligowych z powodu trud-
nosci organizacyjnych i finansowych. Obecnie podejmowane s3 starania
o powr6t do gry, pod zmieniong nazwg Sanockie Towarzystwo Sportowe
S.A. [Blazejewski 2007]. W Sanoku funkcjonujg tez 3 kluby tyzwiarstwa
szybkiego, z ktérych wywodza sie czotowi zawodnicy krajowi i reprezen-
tanci Polski. Gtéwnym podmiotem odpowiedzialnym za sport i rekreacje
w miedcie jest Miejski Osrodek Sportu i Rekreacji (MOSiR), zatozony
w 1965 roku. Pod jego egida funkcjonuje tor tyzwiarski Blonie oraz hala wi-
dowiskowo-sportowa z lodowiskiem Arena Sanok (otwarty w 2006 roku).
Jest to jedna z najnowoczesniejszych hal sportowych w Polsce. Moze pomie-
$ci¢ do 5 tysiecy oséb (miejsc siedzacych ok. 3 tysiace). Hala jest rowniez
wyposazona w scen¢ do organizowania koncertéw. Funkcjonowanie hali
zlodowiskiem umozliwia organizowanie imprez tyzwiarskich, takze miedzy-
narodowych. Inne obiekty sportowe (stadion miejski Wierchy, stadion Stali
Sanok, zespol basendw kapielowych, korty tenisowe, trzy obiekty powstale
w ramach programu Orlik 2012), ktére znajduja si¢ w miescie stanowia
baze infrastrukturalng dla sportowcéw wyczynowych i amatoréw, w takich
dyscyplinach, jak przede wszystkim pitka nozna (obok hokeja i tyzwiar-
stwa najpopularniejsza w miescie), siatkdwka, ptywanie, tenis, sporty walki.
W Sanoku ma takze swojg siedzibe Bieszczadzkie Towarzystwo Zeglarskie.

2. Lokalne zasoby kultury

Najwazniejsze instytucje kultury Sanoka, to: Muzeum Historyczne,
Muzeum Budownictwa Ludowego, Miejska Biblioteka Publiczna im. Grze-
gorza z Sanoka i BWA Galeria Sanocka. Muzeum Historyczne, istnieje od
1934 roku. Posiada najwigksza w Europie kolekcje ponad 700 ikon z XV-XIX
wieku oraz wystawe tworczosci Zdzistawa Beksinskiego. Muzeum prowadzi
tez dzialalno$¢ edukacyjng i artystyczng. Muzeum Budownictwa Ludowe-
go (skansen), zalozone w 1958 roku, jest najwigkszym w Polsce i jednym
z najwiekszych w Europie obiektéw tego typu. Gromadzi zabytki architek-
tury ludowej wraz z wyposazeniem. Szczegdlne atrakcje skansenu stanowia:
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ekspozycja malarstwa cerkiewnego (XVI-XIX wiek) oraz zrekonstruowany
Rynek Galicyjski. Przy Muzeum dziala tez biblioteka [Oberc 1999]. Miejska
Biblioteka Publiczna posiada bogate zbiory literatury dotyczacej Sanoka
i Ziemi Sanockiej. Prowadzi takze dziatalno$¢ wydawnicza, zorientowang
na miejscowych twdrcow oraz lokalng historie, kulture i wspdtczesnos¢.
Prowadzi takze dziatalno$¢ popularyzujaca czytelnictwo oraz dyskusyjne
kluby ksigzki. W Miejskiej Bibliotece Publicznej znajduje si¢ bogaty dzial:
Bibliografia Sanoka i Powiatu Sanockiego?. Biuro Wystaw Artystycznych
Galeria Sanocka - powstala w maju 2006 roku, jest niekomercyjng insty-
tucja miejska. Poza organizacja wystaw prowadzi dzialalno$¢ edukacyjna
w zakresie historii sztuki, przeglady filmow, teatr mlodziezowy, zajecia ar-
tystyczne dla dzieci.

W Sanoku dzialajg takze domy kultury: Sanocki Dom Kultury, Mlodzie-
zowy Dom Kultury, Osiedlowy Dom Kultury ,Gagatek”, Osiedlowy Dom
Kultury ,,Puchatek’, Dom Kultury Caritas.

Artysci i animatorzy kultury tworza w Sanoku srodowiska, podejmu-
jace inicjatywy kulturalne. Przyktadem moze by¢ dzialanie muzycznego
Klubu PaniK w pierwszej dekadzie lat 2000 XXI wieku i przedsiewzie-
cie Stacja Sanok Miasto — majace na celu stworzenie miejsca spotkan
i dziatan artystycznych w obiektach dawnej stacji kolejowej, przekazanej
przez wladze miasta Kolektywowi Artystycznemu ,,Sanok Miasto”. Liczne
stowarzyszenia dzialajace w Sanoku koncentrujg si¢ wokot roznorakich
celow i problemoéw. Biorgc pod uwage dziedziny zainteresowan i form
dzialalnosci mozna wsrdd nich wyrdznié: stowarzyszenia mito$nikow
i przyjaciol spotecznosci lokalnej, stowarzyszenia kulturalne i artystycz-
ne, stowarzyszenia turystyczne, ekologiczne, o§wiatowe, hobbystyczne,
kombatanckie, stowarzyszenia przedsigbiorcéw lokalnych, charytatyw-
ne, samopomocowe i liczne kluby sportowe. Z punktu widzenia lokal-
nej specyfiki miasta na szczegdlng uwage zasluguja dwa sposrdéd nich:
Towarzystwo Przyjaciot Sanoka i Ziemi Sanockiej oraz Fundacja Archi-
wum Ziemi Sanockiej. Towarzystwo Przyjaciét Sanoka i Ziemi Sanockiej,
wedlug zapisow statutowych

26 Sanocka Biblioteka Cyfrowa (SBC) - jej utworzenie ma na celu utatwienie dostepu do Zrodet (re-
kopisy, druki oraz ikonografia) zwigzanych przede wszystkim z regionem Ziemi Sanockiej i Lem-
kowszczyzny oraz popularyzowanie dziedzictwa kulturowego region (wg opisu projektu na stronie
internetowej biblioteki). Publikacje SBC podzielone s3 na kolekcje: Dziedzictwo kulturowe (kolekcja
zawiera szczegélnie cenne zrédia (w tym m.in. kopie materialéw ze zbioréw Iwowskich) oraz pu-
blikacje wydane do 1945 roku) oraz Regionalia (w kolekcji prezentowane s3 publikacje dotyczace
regionu Ziemi Sanockiej i Lemkowszczyzny wydane po 1945 roku).
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jeststowarzyszeniem spoleczno-kulturalnym, ktére wezesniej dziatato pod nazwami:
od 15 grudnial904 roku, jako Towarzystwo Upigkszania Miasta Sanoka, od 25 lipca
1934 roku jako Towarzystwo Przyjaciél Ziemi Sanockiej i od 10 sierpnia 1964 roku
jako Towarzystwo Rozwoju i Upiekszania Miasta Sanoka. Lacza te Towarzystwa
tozsame cele i zadania ujete w prawomocnych statutach, a takze ci sami czlonko-
wie, sanoczanie, ktorzy wielopokoleniowo te Towarzystwa powolywali do Zycia
i organizowali ich dzialalnos¢. Towarzystwo Przyjaciot Sanoka i Ziemi Sanockiej
jest towarzystwem samodzielnym, samorzadnym i apolitycznym, ktadgcym nacisk
na patriotyczne wychowanie obywatelskie stuzace rozwojowi Rzeczpospolitej
Polskiej, pielegnujacym dziedzictwo kulturowe oraz polska tozsamos¢ narodowa.
Towarzystwo moze wspoldziata¢ przy stwarzaniu warunkéw dla rozwoju kultury
mniejszosci narodowych w regionie®.

Towarzystwo wystawia swoich kandydatéw do Rady Miasta — obecnie
jest reprezentowane przez 2 radnych. Jest wspotwydawca (wraz z Bibliote-
ka Miejska i Polskim Towarzystwem Historycznym w Sanoku) ,Rocznika
Sanockiego”.

Fundacja Archiwum Ziemi Sanockiej powstata w 2003 roku. Cel organi-
zacji to ochrona débr kultury i dziedzictwa narodowego poprzez gromadze-
nie materiatéw dokumentujacych zycie mieszkancéw Sanoka. Do gtéwnych
obszaréw dzialania fundacji naleza: utrzymywanie archiwum, pomnazanie
jego zbioréw i udostepnianie w celach naukowych, prowadzenie prac ba-
dawczych, wydawanie ,,Zeszytow Archiwum Ziemi Sanockiej”?.

Lokalny rynek mediéw w Sanoku tworzg trzy czasopisma: ,,Iygodnik
Sanocki”, ,Rocznik Sanocki’, ,Zeszyty Archiwum Ziemi Sanockiej” oraz
portale internetowe: www.esanok.pl, www.isanok.pl, www.sanoczanin.pl,
www.bieszczady24.pl. Informacje dotyczace Sanoka mozna takze odnalez¢
w mediach regionalnych: elektronicznych: TVP Rzeszéw, PR Rzeszéw,
Radio ,Via” oraz w gazetach ,Nowiny”, ,,Super Nowosci’, ,,Kurier Podkar-
packi’, ,Nowe Podkarpacie”

Najwazniejsze imprezy kulturalne organizowane w miescie, to: Festiwal
im. Adama Didura; Miedzynarodowe Spotkania Akordeonowe oraz orga-
nizowany przez Muzeum Budownictwa Ludowego Jarmark Folklorystycz-
ny. Festiwal im. Adama Didura jest to spotkanie wykonawcéw muzyki po-
waznej i operowej, odbywajace si¢ corocznie od grudnia 1989, zwyczajowo
w trzecim tygodniu wrzesnia. Impreza jest organizowana przez Sanocki

27
28

Statut Towarzystwa Przyjaciot Sanoka i Ziemi Sanockiej.

Wspolzatozyciel Fundacji, znany w Sanoku dziatacz polityczny i spoleczny, jest autorem publikacji
»Sanok. Instytucje kultury”, stanowiacej szerokg panorame dziejéw i wspdlczesnosci tych placowek,
www.encyklopedia-solidarnosci.pl, [27.11.2014].
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Dom Kultury. Patronem i donatorem festiwalu sg Starostwo i Rada Powiatu
Sanockiego. Nazwa festiwalu pochodzi i zwigzana jest z nazwiskiem solisty
Adama Didura uznawanego za jednego z najznakomitszych baséw prze-
tomu XIX i XX wieku. W ramach festiwalu odbywa si¢ Konkurs Kompo-
zytorski im. Adama Didura oraz liczne warsztaty: literackie, fotograficzne,
tancow, §piewu oraz spotkania autorskie i kino artystyczne. Migdzynarodo-
we Spotkania Akordeonowe sg organizowane w cyklu dwuletnim. Groma-
dzg solistow i zespotow z Polski, Bialorusi, Litwy, Rosji, Stowacji i Ukrainy,
konkurujacych w osmiu kategoriach solistycznych i kameralnych. Gtéwnym
organizatorem jest Panstwowa Szkota Muzyczna im. Wandy Kossakowej,
przestuchania i koncerty odbywaja si¢ w Szkole. Panstwowa Wyzsza Szkota
Zawodowa im. Jana Grodka w Sanoku od 2014 organizuje Festiwal Muzyka
na pograniczu Celem Festiwalu jest: prezentacja i promocja twdrczosci
muzycznej i literackiej mlodziezy krajéw europejskich. Skierowany jest do
solistow, zespotéw wokalnych oraz zespotéw wokalno-instrumentalnych,
reprezentujacych rézne kraje. Uczestnikami Konkursu moga by¢ uczniowie
szkdt gimnazjalnych i $rednich oraz studenci.

3. Jarmark Sanocki

W 2004 roku samorzad miejski Sanoka zorganizowal po raz pierwszy
Jarmark Ikon. Od 2012 roku $wi¢to odbywa si¢ pod zmieniong nazwa Jar-
marku Sanockiego. Powodem zmiany nazwy byly zapewne kontrowersje
zwigzane z pierwotng nazwg jarmarku (ta nazwa odwoluje si¢ do dwoch
przeciwnych sobie tradycji: biesiadno-jarmarcznej oraz tradycji sakralne;j).
Organizatorem Jarmarku Sanockiego jest samorzad miasta Sanok®. Cato-
$cig prac organizacyjnych zajmuje si¢ grupa kilku pracownikéw Urzedu
Miejskiego, ktéra podejmuje decyzje dotyczace formuly i oferty swieta.
W Urzedzie Miasta zapadla takze decyzja o wlaczeniu wydarzenia do cyklu
lokalnych imprez pod wspolnym dla Sanoka, Krosna i Jasta hastem (,,Za-
chowaj Klimat Lata”). Formula Jarmarku Sanockiego obejmuje oferte wy-
stawienniczo-handlowa, w ktdrej wystawcy — artysci i rekodzielnicy oferuja
do sprzedazy swoje wytwory na straganach oraz rozrywkowa - wystepy
artystyczne, atrakcje dla dzieci i ogrodki ustug gastronomicznych.

Jarmark Sanocki odbywa si¢ w centrum miasta. Scena ulokowana jest
w Rynku przy budynku Urzedu Miasta. Stragany wystawcow sg rozstawione

2 Oficjalnie na Jarmark w 2014 zaproszenie do mieszkancéw wystosowaly wspélnie samorzad miejski
i powiatowy, jednak wyniki badan terenowych zawieraja sygnaly o wzajemnym dystansie i faktycz-
nych trudnosciach we wspéldziataniu tych organéw, uniemozliwiajacych organizacje wspolnych
przedsigwziec.
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w Rynku oraz na dwoéch gltéwnych, przylegajacych do Rynku ulicach. Do
przestrzeni Jarmarku naleza tez dwa pobliskie place i ogrodek jordanow-
ski, na ktérych umiejscowione s3 zazwyczaj dodatkowe atrakcje dla dzieci
i stanowiska gastronomiczne. W przestrzeni, w ktérej organizowany jest
Jarmark widoczne sg elementy symboliki miasta: flagi samorzadowe, flagi
w barwach miasta (czerwono-niebiesko-bialych), herb Sanoka, logo miasta
»5anOK” (zwigzane ogolnie z hastem ,,Sanok - miasto kultury”).

Glowng ideg $wieta byta od poczatku przede wszystkim promocja wy-
stawcow. Wérdd nich na Jarmarku reprezentowani sa: wystawcy bizuterii
i 0zddb, ceramiki, tkanin oraz serwetek, makatek i koronek, przedmiotéw
z drewna i wikliny, wytworcy artykulow spozywczych kuchni lokalnej i re-
gionalnej (w ofercie znajduja si¢ m.in. proziaki, swojski chleb bieszczadzki
i sery regionalne oraz miody i nalewki). Kilka stanowisk zajmujg wystawcy
ikon. Obecne jest takze stoisko, na ktorym mozna znalez¢ m.in. ubiory,
kilimy, instrumenty gliniane i drewniane. Rzezbiarze i malarze prezentuja
witraze i obrazy malowane na szkle. Na stoisku z ksigzkami znajdujg si¢
pozycje dotyczace miasta i regionu, a takze tematyki ukrainskiej. Wérod
oferowanych towardw sa tez artykuly plastikowe, kadzidetka, zabawki,
wata cukrowa i inne. Wystawcy na Jarmarku to przede wszystkim artysci
i rekodzielnicy z regionu, cho¢ sg wérdd nich takze twoércy z Ukrainy oraz
z innych czesci Polski; w wigkszosci wystawcy indywidualni, rzadziej sto-
warzyszenia, (np. Kota Gospodyn Wiejskich czy ,,Stowarzyszenie Ludzi
Tworczych” z Brzozowa). Niewielki udzial w organizacji Jarmarku maja
sponsorzy — lokalni przedsigbiorcy. Tradycyjnie zaangazowana jest wlasci-
wie tylko firma przewozowa ,, Avanti’, ktéra sponsoruje orkiestre mtodzie-
zowa. Cze$¢ rozrywkowa Jarmarku obejmuje wystepy artystow lokalnych,
regionalnych, (w tym ukrainskich), a takze gwiazd muzyki popularne;j.

Liczba odwiedzajacych Jarmark jest trudna do oszacowania. W trakcie
badan organizatorzy oceniali poziom frekwencji jako wysoki i zadowalaja-
cy. W 2014 roku badacze szacowali t¢ liczbe na ok. 4-5 tysigcy osob.

Program Jarmarku Sanockiego w 2014 roku obejmowat:

10.00 - rozpoczecie Jarmarku

13.00 - wystep Sanockiej Mtodziezowej Orkiestry ,,Avanti” i pokaz musztry pa-
radnej

14.30 - wystep zespotu ,,PodobaMISie”

16.00 - wystep zespotu ,,Czerehat”

17.30 - wystep zespotu ,,Ivo Stars Band”

19.15 - wystep zespotu ,,Kuatech Dyba Sabat Trio”.
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Uwagi koncowe

Zaprezentowana spoleczno-kulturowa charakterystyka badanych miej-
scowosci moze stanowi¢ podstawe do analizy proceséw tworzenia oraz tresci
marek lokalnych badanych miast. Dostarcza danych do wnioskowania na
temat uwarunkowan zaangazowania ich uczestnikéw, sposobdéw dzialania
gltéwnych podmiotdw, elementéw wykorzystywanych w konstrukeji marki
czy wreszcie efektywnosci.

Punktem wyjscia do stworzenia charakterystyki miejscowosci byto za-
tozenie o podobienstwie polozenia i kulturowego zréznicowania obu miast.
Wyniki analizy pozwolily na uchwycenie takze istotnych, ksztaltujacych sie
w historycznym procesie cech specyficznych zréznicowania kulturowego
Przemysla i Sanoka. Odmiennosci te wydaja si¢ wpltywac na rozne strate-
gie, jakie w procesach tworzenia marki pojawiajg si¢ w dzialaniach aktorow
kazdej ze spolecznosci, a takze na tresci, jakie uznajg za stosowne wlaczy¢
do lokalnej marki.
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SUMMARY

Przemysl and Sanok - socio-cultural characteristic
of the local communities

The process of creating a local, regional or national brand is connected with the social
and cultural specificity of a region. Considering the above the text gives a short outline of
the history and general characteristic of two towns located in the south — eastern part of
Poland Voivodes, near the border with Slovakia and Ukraine: Przemysl and Sanok. In the
analysis, particular attention is focused on general socioeconomic characteristics. Among
the discussed problems are also: cultural diversity of the city, local political scene, activities
of local cultural institutions and NGO’s, problems of education and local media market.
Town fests and selected cultural events are also presented.

KEYWORDS: town fest, cultural diversity, local cultural institutions, local politics
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Wprowadzenie

Badania zwigzane z marka, w tym marky terytorialng, sa prowadzone
przez przedstawicieli wielu dyscyplin naukowych i odnoszg si¢ do réznych
aspektow marki terytorialnej. W niniejszym opracowaniu dokonano wie-
loptaszczyznowej analizy marki terytorialnej, akcentujac zwlaszcza jej
wymiar spoleczno-kulturowy oraz przedstawiajac jej znaczenie w kontek-
$cie rozwoju marketingu terytorialnego. Wpisujac si¢ w tekst catego opra-
cowania, zamierzeniem autora bylo podjecie proby zaprezentowania marki
terytorialnej jako okreslonej wartosci rynkowej oraz wskazanie mozliwosci
wspoltworzenia tej wartosci przez najwazniejsza grupe odbiorcow oferty
terytorialnej, tj. przez mieszkancow.

Proces budowania rozpoznawalnej marki staje si¢ w warunkach na-
silajacej sie konkurencji na rynku coraz wazniejszym narzedziem ksztal-
towania przewagi konkurencyjnej. W odniesieniu do marek terytorial-
nych przewaga ta uwidacznia si¢ m.in. w skuteczniejszym na tle innych
jednostek przyciaganiu inwestordw, turystow, studentdw czy tez przy-
sztych mieszkancow. Silna marka danego terytorium, pelnigca funkcje
marki parasolowej generuje warto$¢ dla réznych grup interesariuszy,
w tym zwlaszcza dla mieszkancow. Majac na uwadze dobrobyt swoich
mieszkancéw jednostki o znanej, silnej marce skuteczniej konkurujg
o czynniki, dzigki ktérym moga zapewni¢ systematyczny rozwoj jednostki,
znajdujacy odzwierciedlenie w poprawie poziomu jakosci zycia lokalnej
spolecznodci. Nalezy jednak podkresli¢, ze mieszkancy nie tylko czerpia
korzysci z wykreowanej, silnej marki terytorialnej, ale sami wspotuczestni-
cza w podnoszeniu jej wartosci.

Celem opracowania jest przedstawienie marki terytorialnej jako okreslo-
nej kategorii wartosci, ktdra mozna oceni¢ za pomoca wybranych miernikéw
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czy rankingéw oraz wskazanie mozliwosci jej wzmacniania zgodnie z zato-
zeniami koncepcji wspoltworzenia wartosci opartej na modelu DART.

Kategoria wartosci marki terytorialnej

Warto$¢ marki mozna okresli¢ za L. Zabinskim jako

pewna, dodatkowa (ponad wiasciwosci funkcjonalne produktu) uzytecznosé dla
nabywcy, za ktdra jest on gotoéw zaplaci¢ wiecej anizeli wynikaloby to z wlasciwosci
fizycznych produktu” Wartos¢ marki zdaniem cytowanego autora jawi sie zatem
jako ,,dodatkowa cecha dodana do produktu, dzieki ktérej produkt zyskuje wigksza
zdolno$¢ do zaspokajania potrzeb konsumentéw oraz przynosi wymierne korzysci
wlaécicielowi marki [Zabinski 2002: 180].

W literaturze przedmiotu podkresla si¢, Ze nie mozna stawia¢ znaku réw-
nosci pomiedzy brandingiem produktéw komercyjnych a brandingiem miast
i regionow [Glinska 2016: 126]. W odrdznieniu do przedsigbiorstw, jednostka
terytorialna nie ma bowiem swojego wlasciciela, a tym samym nie moze stano-
wic jako calo$¢ przedmiotu transakeji (miasta nie mozna sprzedac). Zdaniem
E. Glinskiej trudno jest rowniez wyraznie zidentyfikowaé ,producentéw”
oferty terytorialnej, gdyz reprezentujq oni szerokie grono interesariuszy, czgsto
prezentujacych odmienne interesy [Gliniska 2016: 115].

Licznie autorzy zajmujacy si¢ problematyka marki podkreslaja, ze po-
wstaje ona wowczas, gdy zaistnieje w umystach konsumentow i spowoduje
ich $wiadomy wybér [Kall 2006: 13-14]. Zrédtem sity marki, tworzacej jej
warto$¢, sg efekty komunikacyjne (§wiadomo$¢, wizerunek) i behawioralne
(zachowania skfadajace sie na lojalno$¢ wobec marki), [Kall, Kieczek, Sagan
2006: 89].

Marke terytorium wedlug V. Virgo i L.de Chernatony’a nalezy charak-
teryzowac poprzez zestaw funkcjonalnych i emocjonalnych wartosci, ktore
przyczyniajg sie do tego, Ze jest ona wyjatkowa i zawiera obietnice zaspoko-
jenia potrzeb okreslonych grup klientéw w oryginalny, rézny od konkuren-
cji sposdb [Vigro, Chernatony 2006: 379-392].

Korzys$ci wynikajace w wykreowania silnej marki odnosza si¢ do wielu
grup interesariuszy, zardwno zewnetrznych jak i wewnetrznych. Silna marka
terytorium utrwala przede wszystkim jego rozpoznawalnos¢ i wyrdznia go
na tle innych jednostek terytorialnych, co wzmacnia site przyciagania inte-
resariuszy, ktorzy inwestuja swoje $rodki w danym terytorium. Wazne jest
by wszystkie grupy podmiotéw zaangazowanych w proces tworzenia marki
konsekwentnie dazyty do utrwalenia pozytywnych, unikalnych, spéjnych
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wewnetrznie skojarzen zwigzanych z dang marka. W praktyce posiadanie
wykreowanej marki przez jednostke terytorialng oznacza, ze sposrod
wielu podobnych jednostek o poréwnywalnych cechach i uwarunkowa-
niach rozwoju, okreslone terytorium uzyskuje lepsza zdolno$¢ konkuro-
wania i moze osiagnac¢ wyzsza ceng¢ za sprzedaz okreslonych elementow
subproduktéw wspoéttworzacych strukture megaproduktu terytorialnego
(np. w Zakopanem czy w Sopocie za podobne warunki pobytu w hotelu
nalezy zaplaci¢ wiecej anizeli w mniej znanej destynacji turystycznej).

Nalezy podkresli¢, ze silna marka ufatwia nie tylko podejmowanie
decyzji lokalizacyjnych wsérdd zewnetrznych adresatéw oferty terytorialnej,
ale takze ksztaltuje postawy i zachowania lokalnej spotecznosci. Ujawnia
sie to m.in. we wzmacnianiu stopienia identyfikacji mieszkancéw ze swoim
miejscem zamieszkania, ksztaltowaniu poczucia wewnetrznej dumy z przy-
naleznosci do danego miasta/regionu czy tez motywuje do wspdtuczestni-
czenia w kreowaniu wartosci marki terytorium.

Ocena wartosci marki terytorialnej - wybrane mierniki

W odniesieniu do marki miejsca, efekty stanowigce wynik budowania
marki okreslonej jednostki terytorialnej mozna za A. Lucarelli zakwalifiko-
wac do trzech zasadniczych grup:

- zwigzane z wizerunkiem i tozsamoscig (obejmujace m.in. zmiang

percepcji jednostki wérod turystéw czy mieszkancow),

— spoleczno-polityczne (obejmujace m.in. wplyw interesariuszy na
proces brandingu, angazowanie mieszkancow),

— ekonomiczne (obejmujace m.in. wydatki turystow, wplywy do
budzetu miasta z podatkéw, ceny nieruchomosci czy tez miejsca
pracy), [Lucarelli 2012: 231-252].

Proces kreowania marki mozna uzna¢ za skuteczny, gdy osobom odpo-
wiedzialnym za jej ksztaltowanie uda si¢ pozytywnie zmieni¢ sposéb po-
strzegania danej jednostki, tym samym zwiekszy¢ jej kapital. W interesujacy
sposob skutecznos¢ procesu kreowania marki terytorium okresla S. Anholt.
Cytowany autor uznaje, ze silna marka terytorium powinna prezentowac
cechy magnesu, to znaczy przycigga¢ to co wartosciowe (np. inwestorow,
turystow, uwage, szacunek), nadawaé wiasciwosci magnetyczne innym
obiektom (np. produktom pochodzacym z danej jednostki), a takze czynic¢
porzadek z chaosu (atrakcyjna oferta jednostki moze przekona¢ do siebie
zroznicowane grupy interesariuszy, nawet jesli ich cele nie sg wspdtbiezne),
[por. Glinska 2016: 130].
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David Aaker wskazuje pig¢ metod obliczania warto$ci marki:

- metode cen premiowych (np. elementy marki danego miasta umoz-
liwiaja zastosowanie cen wyzszych od cen konkurencjiiw ten sposob
osiggniecie wigkszego zysku),

- metode wyceny wedlug preferencji konsumentéw — (np. w turystyce
weryfikowany jest wptyw marki okreslonej destynacji turystycznej
na decyzje wyboru miejsca wypoczynku, intencji wyjazdu, preferen-
G,

- metode wyceny wg kosztow zastgpienia — (np. szacuje si¢ koszty
wykreowania marki terytorium do poréwnywalnej jednostki o neu-
tralnym wizerunku),

- metodg opartg na ruchach cen gietdowych,

- metode oparta na zdolnosci do zarabiania — (np. oszacowanie przy-
chodéw przez uzywanie marki znanego terytorium przy prowadze-
niu okreslonej dzialalnosci w przysztosci), [Aaker 1991: 22-27].

Wspolczesnie istnieje wiele réznego typu wskaznikéw, rankingéw
czy tez klasyfikacji krajow, regionéw, miast, miejscowosci turystycz-
nych, ktére oceniajg marki terytorialne. Wiekszo$¢ z nich odnosi si¢
do duzych terytoriéw, uwzgledniajacych wybrane obszary aktywnosci.
Szczegolowej analizy metod pomiaru skutecznosci budowania marek
miast dokonaly m.in. A. Augustyn, M. Herezniak, M. Florek, podkre-
$lajac, ze w pomiarze marki terytorialnej wskazane jest ,réwnolegte”
zastosowanie kilku wybranych metod pomiarowych, uwzgledniaja-
cych materialne i niematerialne (wizerunkowe, emocjonalne) rezultaty
[Augustyn, Herezniak, Florek 2017: 43].

Wartos$¢ marki terytorialnej mozna ocenia¢ za pomocg pomiaru wybra-
nych cech marki (np. symbolika, rozpoznawalnos¢, sugestywnos¢, tatwos¢
zapamietania) badz tez cyklicznych rankingéw, stanowigcych miernik po-
tencjalu wizerunkowego okreslonych jednostek terytorialnych. Pomocnym
narzedziem w tym zakresie moga by¢ systematycznie obliczane indeksy
miast, odzwierciedlajace ich ogélng atrakcyjnos¢ badz tez atrakcyjnoscé
w wybranych obszarach aktywnosci, np. jakosci zycia — Human Development
Index (HDI), biznesu i inwestycji zagranicznych — Trust Index. Jak wskazuja
A. Augustyn, M. Herezniak, M. Florek, w przypadku duzych miast najcze-
$ciej przytaczanymi wskaznikami sg: wskazniki globalne (np. Global City
Index Report, Gobal Power City Index), z zakresu handlu i finanséw (Global
and World Cities Project, Global Financial Centres) oraz z zakresu kosztéw
zycia i jakosci zycia (Mercer Cost of Living Report, Mercer Quality of Living
Report), [Augustyn, Herezniak, Florek 2017: 39].
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Wirod stosowanych miernikéw szczegdlnie duzg popularnoscia cieszy
sie Indeks Anholta, stanowiacy miernik potencjalu wizerunkowego naj-
wigkszych miast $wiata. Badanie ,,Anholt-GfK Roper City Brands Index”
przeprowadzane jest co 2 lata i mierzy wizerunek 50 miast. Fundament
analizy stanowi kwestionariusz z przeszlo 50 pytaniami. Rezultaty ustala
sie na podstawie ponad 5 tysiecy wywiaddw realizowanych w kilkunastu
krajach $wiata. Kluczowy indeks stanowiacy orientacyjny miernik marki
miasta zawiera sze$¢ sktadowych':

1. Powszechne postrzeganie miasta (wspdlny status oraz pozycja

miasta).

2. Miejsce (zaopiniowanie jego polozenia).

3. Ogolne warunki zycia (m.in. oplaty zakwaterowania, a takze po-

wszednio$¢ ustug publicznych).

4. Ludzie.
5. Rytm miasta (tj. kultura, atrakcyjne dzialania, w jakich mozna wzig¢
udziat).

6. Potencjal miasta (zdolnosci zarobkowe oraz edukacyjne).

Najwyzej oceniane w 2015 roku miasta to Paryz, Londyn, Nowy
Jork, Sydney, Los Angeles. Warto zaznaczy¢, ze Warszawa uplasowala sie
w pierwszej piecdziesigtce?.

Nalezy podkresli¢, ze najpopularniejszy indeks miast obejmuje w swym
pomiarze przede wszystkim cechy i atrybuty miejsca znajdujace si¢ na
samym dole zaproponowanej przez B. Beakera piramidy korzysci marki
miejsca [Baker 2007: 111]. Wedlug cytowanego autora dot piramidy sta-
nowia podstawowe cechy i atrybuty marki miejsca (np. walory naturalne,
warunki klimatyczne, wydarzenia kulturalne, architektura). Korzysci racjo-
nalne (funkcjonalne) stanowig drugi poziom piramidy obejmujacy kulture,
dostep do uslug, bezpieczenstwo czy tez koszty. Gorng czegs¢ piramidy
stanowig korzysci emocjonalne, wplywajace na emocje i uczucia oséb,
»do$wiadczajacych” kontaktu z miejscem. W wierzchotku piramidy znaj-
duja si¢ wartosci i korzysci autoekspresywne, odzwierciedlajace glebokie
emocjonalne potrzeby i wartosci zaspokajane przez miejsce, wplywajace na
autowizerunek osoby [Baker 2007: 111]. Im wyzej w piramidzie usytuowa-
ne s3 elementy skltadowe, tym trudniej jest dokona¢ obiektywnej oceny ich
atrakcyjnosci, ktore z kolei sg niezmiernie wazne dla , klientow” okreslonej

! Szerzej: https://infowire.pl/generic/release/341340/spadaja-wskazniki-reputacji-krajow-z-pierwszej-

dziesiatkiswiatowego-rankingu-anholt-gfk, [29.04.2018].
Szerzej http://www.gfk.com/tr/icgoerueler/press-release/new-anholt-gfk-city-brands-ranking-place-
s-three-us-cities-in-the-top-10/, [02.10.2017].
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marKki terytorium. Sg one zarazem najtrudniejsze do skopiowania i do do-
starczania przez marke. Z kolei cechy znajdujace si¢ na dole piramidy sa
najlatwiejsze do zaoferowania przez dane terytorium, a zarazem tatwe do
skopiowania, nie wnosza one jednak unikalnosci, ktéra ma zasadnicze zna-
czenie przy kreowaniu warto$ci marki, tzw. USP.

Poza indeksem miast Anholta, mozna wyrézni¢ wiele innych miernikéw,
prezentujacych atrakcyjno$¢ konkretnych terytoriow, z ktorych wiekszos¢
zawezana jest tylko do wybranych cech $wiadczacych o atrakcyjnosci danej
marki, np. Ranking bezpieczenstwa w 50 miastach $wiata przygotowany przez
brytyjski o$rodek analityczny Economist Intelligence Unit. Przy uwzglednieniu
19 miernikow ilosciowych i 25 jakosciowych, wedlug Raportu w 2016 roku
najbezpieczniejszymi miastami na $wicie byty: Tokio, Singapur, Osaka, Sztok-
holm, Amsterdam i Sydney. Wéréd miast europejskich na czele rankingu sa
miasta Norwegii (Bergen, Trondheim), Niemiec (Monachium) i Szwajcarii
(Brno, Zurych. Nalezy zaznaczy¢, ze wérdd 30 najbezpieczniejszych, duzych
miast Europy znalazly si¢ Warszawa i Gdansk.

Z punktu widzenia pomiaru warto$ci marki terytorium warto wskazac
réwniez na badanie Saffron’s European City Brand Barometer, ktdre zaklada
ocene miast w dwdch wymiarach: sita zasobéw miasta (city asset strength)
oraz sita marki miasta (city brand strength). W obrebie kategorii Sita marki
miasta uwzgledniana jest m.in. sita pozytywnych skojarzen z miastem,
test pocztowkowy, wartos¢ konwersacyjna, obecnos¢ miasta w mediach
[Dudek-Mankowska, Balkiewicz-Zerek 2015: 18-19].

Kolejnym miernikiem marki miasta jest BrandAsset Valuator (BAV).
W teorii BAV do badania sily marki terytorialnej wykorzystuje si¢ unikal-
nos$¢ i atrakcyjnos¢, w obrebie ktérej wyrodznia sig atrakcyjnosé poznawcza
oraz atrakcyjno$¢ emocjonalng. Badanie zaklada, ze atrakcyjno$¢ miasta
jest wektorem okreslajagcym sile przyciggania trzech grup interesariuszy:
turystow, mieszkancow i inwestoréw [Dudek-Mankowska, Balkiewicz-
-Zerek 2015: 18-19].

W Polsce badania nad markami terytorialnymi znajduja si¢ we wstepnej
fazie rozwoju. Jednym z pierwszych bylo badanie przeprowadzone przez
Agencje Young@Rubicam Magnetyzm polskich miast (MMP)?, ktorego
metodologia bylta oparta na zalozeniach metody BrandAsset Valuator.
Badanie to miato na celu analize wizerunkows i ocene kondycji wybranych
marek-miejsc, a takze poréwnywanie ich pomiedzy sobg na podstawie

Szerzej: Miejsce jako marka — ,,Magnetyzm polskich miast”, http://www.wspolnota.org.pl/ aktualno-
sci/aktualnosc/miejsce-jako-marka-magnetyzm-polskich-miast, [25.08.2017].
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wyodrebnionych, jednakowych dla wszystkich terytoriow cech. W podobny
sposob prowadzonych jest rowniez wiele rankingdw specjalistycznych, jak
np. Ranking miast uczacych si¢ czy tez Ranking polskich bezpiecznych
i otwartych miast*.

Dzieki prowadzonym badaniom potencjalu wizerunkowego teryto-
riéw oraz sily marki mozna okresli¢ sposob postrzegania danej jednostki,
ktéry jak wynika z prowadzonych badan, w wyjatkowych przypadkach
na skutek negatywnych stereotypow sygnalizuje problemy zwigzane
negatywnym postrzeganiem miasta (przykladem moze tu by¢ miasto
Pruszkoéw, ktére kojarzone jest z siedzibg mafii, lub Katowice, ktére
utozsamiane sg z brudem czy pokopalnianymi ruderami). Taki sposob
postrzegania danej jednostki wymaga wielokierunkowych dziatan, ma-
jacych na celu zneutralizowanie negatywnych skojarzen i konsekwentne
budowanie marki terytorium w oparciu o unikalng propozycje sprzedazy
(USP) danej jednostki.

Koncepcja wspoltworzenia wartosci a mozliwosci wspotudziatu
mieszkancow w kreowaniu marki terytorium

U podstaw nowego podejscia do tworzenia wartoscilezy zaproponowana
przezS. L. Vargo i R. . Lusch’a koncepcja ,,Logiki dominacji ustug” zaklada-
jaca, ze podstawe wymiany stanowig ustugi, rozumiane jako zastosowanie
wyspecjalizowanych kompetencji, np. wiedzy i umiejetnos$ci poprzez czyny,
procesy i produkcje w celu osiagniecia korzysci [Vargo, Lusch 2004: 2].
Wedlug takiego podejscia warto$¢ powstaje w wyniku procesu wspottwo-
rzenia, w ktorym priorytetowg role odgrywa konsument. W odniesieniu
do wartodci marki terytorium s3 to interesariusze jednostki. W literatu-
rze przedmiotu mocno podkresla si¢ koniecznos¢ ich angazowania do
wszystkich etapow brandingu miejsca. Dotyczy to zwlaszcza mieszkancow,
ktoérych wspotuczestniczenie w tym procesie prowadzi do wzrostu poczucia
wlasno$ci marki, a w konsekwencji wigkszego poczucia odpowiedzialno-
$ci za jej rozwdj, zarzadzanie i zewnetrzng reputacje [Brown, Kavaratzis,
Zenker 2013: 31-38]. Niestety, wciaz jest niewiele badan, ktére opisywalyby
udzial mieszkancéw w procesie kreowania marki miejsca, na co wskazu-
ja m.in. M. Stuart i A. Insch. Wigkszos¢ publikacji, jak podkreslajg cyto-
wani autorzy, skupia si¢ gléwnie na klasyfikowaniu mieszkancow jako

4 Szerzej na stronie Polskiej Fundacji im Roberta Schumana, http://europolis.schuman.pl/raport,

[21.04.2018].
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klientéw miejsca, pomijajac kwestie zwiazane z ich aktywnym udzialem
w kreowaniu wartosci marki terytorium [por. Glinska 2015: 195]. Z punktu
widzenia zaangazowania mieszkanicow w proces kreowania marki i wi-
zerunku jednostki wazng role pelni budowanie wig¢zi miedzy jednostka
a mieszkancami przez dzialania PR, ktére powinny zmierza¢ do nawigzania
oraz utrzymania wigzi z mieszkancami, budowania wzajemnego szacunku
i odpowiedzialnosci czy tez zapobiegania nieporozumieniom i konfliktom
[Glinska, Florek, Kowalewska 2009: 132].

W koncepcji wspdttworzenia wartosci zaklada si¢ wystepowanie syme-
trycznego dostepu do informacji, kultywowanie dialogu, budowanie sieci
tworzacej wartos$¢, uczenie sie przez wymiane oraz przyjecie perspektywy
relacyjnej. Wymusza to ze strony jednostek terytorialnych konieczno$¢
stworzenia systemu komunikacji dwustronnej oraz przyjecia perspektywy
uwzgledniajgcej interakcyjny charakter komunikacji oraz mozliwo$¢ zmiany
rél komunikacyjnych. Odbiorcy przekazu dzieki zachodzacym interakcjom
coraz czgsciej kreatywnie reaguja na wysytane komunikaty jak tez sami je
redaguja, wspottworzac tym samym wartos¢ marki okreslonego terytorium
W ostatnich latach nasila si¢ ponadto komunikacja w hipermedialnym
srodowisku komputerowym, umozliwiajacym zindywidualizowany, dwu-
kierunkowy typ relacji miedzy uczestnikami kanalu, bedacy odzwierciedle-
niem sieciowego paradygmatu rozwoju.

Coimbatore K. Prahalad i Venkat Ramaswamy okreslajg, ze interakcje
tworzone pomiedzy przedsiebiorstwem a klientem w procesie wspottwo-
rzenia wymagaja respektowania czterech zasadniczych zatozen ( tzw. Model
DART: Dialog (Dialogue), Dostep (Access), Transparentnos¢ (Transparan-
cy), Ocena ryzyka (Risk Assessment). Wymienione elementy modelu DART
powinny by¢ réwniez respektowane w procesie kreowania marki terytorial-
nej, przez rozne mozliwosci wlaczenia mieszkancédw w proces wspotudziatu
w kreowaniu jej warto$ci [Prahalad, Ramaswamy 2004: 23-31)].

Dialog — w odniesieniu do jednostki terytorialnej mozna wskaza¢ wiele
przykladéw wymiany czy dzielenia si¢ wiedza, czego odzwierciedleniem
moga by¢ m.in. konsultacje spoleczne, bezposrednie spotkania wiadz lo-
kalnych z mieszkancami czy prowadzenie dialogu z lokalng spotecznoscia
poprzez fora internetowe, portale spotecznosciowe.

Dostep — odzwierciedleniem wyodrebnionej cechy w kreowaniu warto-
$ci marki terytorium moze by¢ wspétudzial w ich projektowaniu elementow
sktadowych marki, wstepnym testowaniu czy tez modyfikowaniu.

Transparentnos$¢ - przejrzystos¢ przekazu komunikujacego walory
marki poprzez tradycyjne (gazetki lokalne, foldery informacyjne), jak tez
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nowoczesne (Internet) kanaly przekazu, umozliwiajace biezace sledzenie
wydarzen, zadawanie pytan, czy tez dzielenie si¢ swoimi pomystami i spo-
strzezeniami.

Ocena ryzyka - zaangazowanie mieszkancéw w rozwoj swojej jednost-
ki oraz kreowanie jej marki przez propozycje alternatywnych rozwiazan,
przejmowanie przez nich czesci odpowiedzialnosci za zagrozenia zwigza-
ne z niewlasciwymi decyzjami czy dzialaniami lokalnych wiadz [Kuzniar,
Kawa 2015: 279-288].

Respektowanie wyodrebnionych zasad kreuje nowa jakos$¢ relacji jed-
nostki terytorialnej z mieszkancami, powodujac obustronne korzysci, np.:

— polaczenie dostepu oraz transparentnosci stanowi podstawe dialogu
miedzy réwnoprawnymi partnerami, umozliwiajac podejmowanie
lepszych decyzji zwigzanych z rozwojem marki,

- dostepidialog umozliwiaja rozwijanie i utrzymywanie tematycznych
spolfecznosci, zgrupowanych wokot danego miejsca i jego marki,

— dialog i ocena ryzyka - sprzyjaja prowadzeniu debaty i wspélnemu
opracowaniu okreslonych rozwigzan w zakresie kreowania marki,

— transparento$¢ i ocena ryzyka umozliwiaja wspolne budowanie za-
ufania [Dziewanowska 2003: 46].

Odnoszac si¢ do najwazniejszych zalozen koncepcji wspoltworzenia
mozna opierajac si¢ na zalazeniach C. K. Prahalada, V. Ramaswamy
wskaza¢ kilka niezbednych warunkéw jej realizacji w procesie kreowa-
nia marki terytorium. Zdaniem autorki powinny one obejmowa¢ przede
wszystkim [Prahalad, Ramaswamy 2004:.8]:

- zerwanie z tradycyjnym oddzieleniem procesu tworzenia wartosci

marki z procesem jej doswiadczania,

- wspoélne dzialania podmiotéw odpowiedzialnych za kreowanie
marki terytorium, w tym zwlaszcza wladz lokalnych z mieszkan-
cami, zmierzajgce do tworzenia wartosci, ktéra poza korzysciami
funkcjonalnymi coraz mocniej eksponuje korzysci emocjonalne,
spoleczne i ekologiczne,

—  wspolne definiowanie probleméw zwigzanych z procesem kre-
owania/wzmacniania marki terytorium, gléwnie poprzez kontakty
bezposrednie, portale spotecznosciowe oraz wspdlne poszukiwanie
sposobow ich rozwigzywania

- otwarto$¢ wladz lokalnych na wszelkie rozwigzania innowacyijne,
zwlaszcza w zakresie komunikacji, co umozliwia aktywny dialog
oraz pozwala wspottworzy¢ i przezywaé tworzenie wartosci marki
terytorium, oferujacej jej ,klientom” zbidr okreslonych korzysci.
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Nalezy pamieta¢, ze o unikalno$ci i wartosci marki terytorium decyduja
przede wszystkim korzysci emocjonalne, wplywajace na emocje i uczucia
0sob, ,doswiadczajacych” kontaktu z miejscem oraz wartosci i korzysci
autoekspresywne, odzwierciedlajace glebokie emocjonalne potrzeby i war-
tosci zaspokajane przez oferte okreslonego terytorium.

Warto podkredli¢, ze zaangazowanie mieszkancow w proces wspottwo-
rzenia marki i wizerunku jednostki jest uzaleznione od ich $wiadomosci,
aktywnosci czy tez posiadanych kompetencji spotecznych. W literaturze
przedmiotu wyodrebnia sie rézne typologie mieszkancow, ktérej punktem
odniesienia jest podzial T. Domanskiego, wyrdzniajacy tzw. grupy matlo
mobilne, stanowigce wiekszo$¢ mieszkancow danej spolecznosci oraz
grupy o wysokim potencjale mobilnosci, ktore czgsto petnia role lideréw
opinii publicznej [Domanski 1997: 22-23]. Z punktu widzenia kreowanej
marki terytorium szczegélnie wazng role nalezy przypisa¢ drugiej grupie,
do ktérej zalicza si¢ m.in. osoby pelnigce wazne funkcje spoteczne. Istotng
role do odegrania majg znane, wplywowe osoby pochodzace z okreslonej
miejscowosci (np. artysci, sportowcy, naukowcy), ktore stajg sie niejako
»ambasadorami” danego miejsca, zwiekszajac jego atrakcyjnos¢ przez
wywolywanie pozytywnych skojarzen i rozpowszechnianie informacji
o swojej rodzinnej miejscowosci, co wzmacnia proces kreowania jej marki.
Mieszkancy staja si¢ zatem swoistymi nosnikami komunikatéw promocyj-
nych i swoja postawa wzmacniajg profesjonalne dzialania wizerunkowe
a w konsekwencji wzmacniaja warto$¢ marki terytorialne;.

Whioski

Marka terytorium jest kategoria ztozong i wielowymiarows, co bylo wie-
lokrotnie akcentowane w calo$ciowej tresci opracowania. O jej postrzeganiu
przez interesariuszy oraz pozycji na tle marek konkurencyjnych swiadczy
wiele elementéw skladowych, charakteryzowanych przez autoréw publika-
cji, ktére wspodttworzg zlozong strukture megaproduktu terytorialnego.

W celu oceny pozycji marki terytorium jednostki badawczo - doradcze
wypracowaly wiele miernikéw, stuzacych okresleniu rankingéw miast i re-
gionow, nie tylko w skali globalnej czy europejskiej, ale takze krajowej i re-
gionalnej. Mierniki te bazujg zaréwno na percepcji réznorodnych zasobow
miejsca i oferowanych przez nie korzysci, jak réwniez postrzeganiu elemen-
tow emocjonalnych, charakteryzujacych dang jednostke i przesadzajacych
w duzej mierze o jej unikalnosci O ile do badania podstawowych korzysci
oferowanych przez marke, tj. tzw. korzysci racjonalnych (funkcjonalnych)
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wykorzystuje sie géwnie badania ilosciowe, to weryfikacja korzysci emo-
cjonalnych, wymaga zastosowania badan jakosciowych, pozwalajacych
dotrze¢ do motywow dzialania.

W niniejszym opracowaniu w wielu rozdzialach wielokrotnie pod-
kreslano, Ze marka powstaje wowczas, gdy zaistnieje w umystach odbio-
réw oferty terytorialnej i spowoduje ich $wiadomy wybdr jako miejsca
do zamieszkania, studiowania, inwestowania czy tez zwiedzania. Dzigki
temu zwieksza si¢ warto$¢ marki terytorium, a jednostka wzmacnia swa
pozycje konkurencyjng na tle innych jednostek. Proces ten nie bytby jednak
mozliwy, bez zaangazowania wielu grup podmiotéw odpowiedzialnych za
rozwoj jednostki, wérod ktorych szczegolnie wazng role majg do odegrania
mieszkancy. Czesto roli tej na poziomie jednostek terytorialnych niestety
sie nie docenia. Tymczasem zgodnie z koncepcja wspoltworzenia warto$ci
nie wystarcza juz traktowanie mieszkancéw jako jednej z grup docelowych
jednostki terytorialnej, nawet jesli bylaby to grupa traktowana priorytetowo.
Konieczne staje si¢ zaangazowanie lokalnej spolecznosci, w tym zwlaszcza
tzw. lideréw opinii zaréwno w kreowanie procesu rozwoju marki (dziele-
nie si¢ pomystami, wspoldecydowanie), jak tez implementacje. Kluczowe
znaczenie w tym wzgledzie bedzie mial dialog, ktéry nie moze si¢ jednak
ogranicza¢ do wymiany informacji czy dzielenia si¢ wiedzg, ale musi ozna-
cza¢ nowg jako$¢ relacji, odzwierciedlajacg zgodnie z zalozeniami modelu
DART interaktywnos¢, glebokie zaangazowanie, zdolno$¢ do stuchania, czy
tez empatyczne zrozumienie doznan interesariuszy.
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SUMMARY

Creating the territorial brand value in the conext of value co-creation concept

The purpose of the chapter is to present the territorial brand as a specific market value
and to indicate the possibility of co-creating this value by the most important group of
recipients of the territorial offer, that is, by the residents. Selected methods of territorial
brand measurement were presented, taking into account its various features and the most
important indices defining the value of territorial brands were indicated. Special attention
was paid to the possibilities of co-creating territorial value by the local community, and
especially the so- called opinion leaders. It was emphasised that in the process of co-creating
the brand’s value by the residents, a dialogue with stakeholders is of key importance,
meaning interactivity, deep involvement, ability to listen, or empathic understanding of
stakeholder’s experience by local government representatives. The residents in the process
of creating the brand’s value, thanks to their knowledge and commitment, become specific
carriers of promotional messages and their attitude strengthens professional image-
-building activities, which in turn strengthens the value of the territorial brand.

KEYwORDS: territorial brand, measures, value co-creation, dialogue



POGRANICZE. STUDIA SPOLECZNE. ToM XXXIII (2018)

DOI 10.15290/pss.2018.33.04

HUBERT KOTARSKI
Uniwersytet Rzeszowski

MARKA NARODOWA I REGIONALNA
JAKO BRANDING MIEJSCA

Wprowadzenie

Marka jest pojeciem wieloplaszczyznowym, kryjacym w sobie wie-
loznaczne tresci [Chernatony 2003: 38]. Marka to zawsze konkretny byt
rynkowy (konkretna rzecz, konkretne miejsce, kraj, produkt, ustuga, firma,
instytucja, osoba czy wydarzenie), wyrdzniajacy si¢ — subiektywnie po-
strzegang i oceniang - jakoscig sposréd konkurencji i dlatego postrzegany
przez pryzmat swojej tozsamosci: nazwy, reputacji, osobowosci czy symbo-
liki [Boruc 2008: 31]. W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ wiele inter-
pretacji terminu ,,marka”. Pierwotne definicje marki traktuja ja najczesciej
w kontekscie oznaczania wlasnosci, identyfikacji lub zréznicowania [Florek
2014: 12]. Stad tez poczatkowym zadaniem marki byto przede wszystkim
zaprezentowanie konsumentowi wizytowki wiasciciela, tworcy oraz genea-
logii produktu przez nazwe, symbol, znak, wzor lub ich kombinacje. Marka
miala stuzy¢ jako ,gwarant autentycznosci” [Feldwick 1991: 21]. Najbar-
dziej rozpowszechniona definicja, zaproponowana przez American Mar-
keting Association, okresla marke jako ,,nazwe, termin, symbol, wzdr lub
ich kombinacje, stworzong celem identyfikacji dobr lub ustug sprzedawcy
lub ich grupy i wyréznienia ich sposréd konkurencji” [Kotler 1994: 410].
Bywa ona rozumiana réwniez jako logo, zapis stenograficzny, osobowosc,
wigzka wartosci, wizja, instrument prawny, stanowigcy warto$¢ niemate-
rialng, jak réwniez jako tozsamos¢ i wizerunek [Chernatony 2003: 32-33].
Na postrzeganie marki i jej wizerunek skfada si¢ szereg czynnikow, takich
jak ,nazwa, znak (logo) czy tez charakter dzialan promocyjnych. Nie bez
znaczenia jest rowniez specyfika i rodzaj samego produktu. Elementy te
stanowig nastepstwo, a jednoczesnie skutek jej odbioru, odzwierciedlajg
obraz tozsamo$ci w $wiadomosci spotecznej” [Altkorn 1999: 38]. Ciekawg
propozycje definicyjna, powstala na podstawie analizy historycznej,
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dotyczacej istoty i ewolucji pojecia marki, zaproponowaly dwie polskie
badaczki — Halina Szulce i Karolina Janiszewska, definiujac marke jako
»prawnie chroniony instrument wyréznienia si¢ od konkurentéw poprzez
system identyfikacji, budujacy relacje i zwiazki z klientem w oparciu o uni-
kalng jej osobowos¢, bedaca polaczeniem wartosci funkcjonalnych oraz
warto$ci dodanych” [Szulce, Janiszewska 2006: 13].

Na przestrzeni ostatnich kilkunastu lat mozna zaobserwowa¢, iz
w budowe marki wlaczyly sie takze poszczegolne kraje, regiony i miasta,
uwazajac, ze wspolczesnie marke narodowsa czy regionalng mozna trakto-
wac jak produkt. Jednostki te bazuja na fakcie, ze ich tozsamos¢ i wizerunek
byly budowane od wielu lat czy nawet wiekow niejako ,,przy okazji’, bez
$wiadomosci, ze to dzialania z zakresu marketingu czy tez public relations
[Kotarski 2013: 33]. Obecnie, jak podkreslaja praktycy z zakresu brandin-
gu, mozemy zauwazy¢, ze marki rozprzestrzenily si¢ znacznie poza $wiat
biznesu. Istnieja marki non-for-profit, coraz czg¢sciej podejmuje si¢ proby
tworzenia marek konkretnych miejsc. Powstaja miasta-marki, regiony-
-marKki czy nawet kraje-marki [Olins i in. 2004].

Marka regionalna i narodowa jako proces spoteczny

Analizujac literature przedmiotu poswiecong budowie marki, mozna
stwierdzi¢, ze dyskurs naukowy prowadzony jest na gruncie dwdch pa-
radygmatéw teoretycznych: pozytywistycznego i konstruktywistycznego
[Knudtzon i in. 2008]. Pierwszy wiaze si¢ z ,posiadaniem” marki przez jej
wlasciciela, ktéry kontroluje komunikacje w kierunku pasywnego odbiorcy/
konsumenta. Drugi wigze sie z naturg marki i aktywnym konsumentem. To
wlasnie takie relacje ugruntowaly zmiane¢ paradygmatu pozytywistyczne-
go w kierunku perspektywy konstruktywistycznej marki i sposobu, w jaki
powinna by¢ zarzadzana [Florek 2014: 11].

Waznym elementem teoretycznych dociekan nad budowa marki jest
proba odtworzenia procesu konceptualizacji marki. Graham Hankinson
wyrdznit cztery gtéwne nurty konceptualizacji marki: 1) marka jako prze-
kaznik informacji, 2) marka jako byt percepcyjny, 3) marka podnoszaca
warto$¢ oraz 4) marka jako relacje [Hankinson 2004]. Pierwszy oddaje
istote marki jako symbolu, w ktérym marka podporzadkowana jest pro-
duktowi. Marka jako byt percepcyjny, czyli taki, ktéry przemawia do
zmysiow, rozumu i emocji konsumentéw, ma swe korzenie w teorii zacho-
wan konsumentéw. Marka podnoszgca wartos¢ postrzegana jest jako zasob.
Ta perspektywa marki prowadzi do koncepcji kapitalu i wartosci marki,
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w efekcie czego daje podwaliny do strategicznego podejscia do zarzadzania
marka. W ostatnim nurcie marka jest wyjasniana poprzez osobowos¢, ktora
umozliwia budowanie relacji z konsumentem [Florek 2014: 14]. W literaturze
przedmiotu popularne sg dwie interpretacje pojecia marki. Pierwsza nazwana
addytywng ,,produkt plus” i druga okreslana jako aczna, wiaczajaca lub ho-
listyczna. Pierwsza opisuje produkt i marke jako odrebne byty, druga z kolei
traktuje marke i produkt jako kombinacje. Wedtug podejscia ,,produkt plus”
marka jest ,dodatkiem” do produktu], jednym z wielu, do ktérych zaliczy¢
mozna takze np. opakowanie lub ceng. Zgodnie z tym podejsciem, celem bu-
dowania marki sg: identyfikacja i wyréznienie produktu od produktéw kon-
kurencyjnych, a sam proces skupia si¢ na implementacji narzedzi promocji
w celu kreowania wizerunku produktu, a nie np. rozwoju i wprowadzaniu
nowych produktéw. W konsekwencji podejscie addytywne jest wiazane
z masowg komunikacjg z konsumentami [Florek 2014: 14].

Narodziny w latach 90. XX wieku podejscia relacyjnego, a nastepnie spo-
tecznego i kulturowego do marki jako nastgpstwa glebokich zmian w otocze-
niu wplynety na sposdb, w jaki marki sg konsumowane [Knudtzon i in. 2008].
Warto blizej skupic si¢ na zalozeniach podejscia spotecznego i kulturowego.
Podejscie spoteczne (community approach), ktore jest rezultatem wplywow
studiéw antropologicznych, spoleczno-kulturowych i rosnacej pozycji kon-
sumentow, zaklada, ze warto$¢ marki jest kreowana w tych spotecznosciach,
gdzie marki sg gtéwnym punktem spolfecznych interakcji miedzy konsumen-
tami. To podejécie pozwala zatem lepiej zrozumie¢ spoleczny kontekst kon-
sumpcji marek. Podejscie kulturowe z kolei zglebia sposob, w jaki marki sa
nieodlaczng czgscia kultury, i wyjasnia, jak pelnigc aktywna role w dominujg-
cych nurtach kulturowych, marki mogg sta¢ si¢ ikonami. Marka widziana jest
w tym podejsciu jako kulturowy artefakt w perspektywie makro wyjasniajacy
wplyw brandingu na makropoziomie kultur [Florek 2014: 15]. Mozna sadzi¢,
ze wspolczesnie marka stanowi konglomerat znaczen symboli i wartosci,
tworzacy wspélng rzeczywistos¢, dynamicznie budowang przez interakcje
spoleczne [Beverland i in. 2007: 365].

Wielos¢ spojrzen na marke powoduje koniecznos$¢ wieloplaszczyzno-
wej analizy procesu budowy marki regionalnej czy narodowej. Kluczowymi
pojeciami, ktore pozwolg lepiej wyjasnic ten ztozony proces sg marka regio-
nalna, marka narodowa, marketing miejsca, kapital marki oraz zaufanie.

Miasta, regiony oraz panstwa, podobnie jak przedsiebiorstwa, propo-
nujg obecnym i potencjalnym uzytkownikom ich oferty pewne produkty,
rozumiane jako materialne lub niematerialne elementy szeroko pojetej
struktury funkcjonalno-przestrzennej miasta, regionu lub panstwa, stajace
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sie przedmiotem wymiany rynkowej [Dudek-Mankowska, Balkiewicz-Ze-
rek 2015: 16]. Marki terytorialne - regionalna i narodowa skupiaja zaréwno
elementy materialne tych przestrzeni, w postaci infrastruktury technicznej,
architektury, dziedzictwa przyrodniczego oraz elementy niematerialne,
na ktére moga sktadaé si¢ wartosci, przekonania, dziedzictwo kulturo-
we [Korczynska 2006]. Pojecie marki regionalnej jest réznie rozumiane
i w roznych kontekstach uzywane. W literaturze przedmiotu mozna odna-
lez¢ kilka interpretacji tego pojecia. Pierwsze z nich zaktada, ze przez marke
regionalng rozumie si¢ marke budowang w odniesieniu do produktéw
przeznaczonych i sprzedawanych na danym rynku regionalnym, np. marki
rynku piwa (Zywiec, Warka i inne), marki wod mineralnych (np. Cisowian-
ka, Muszynianka), sokéw i innych produktéw. Inwestorami takich marek
s3 obecnie czesto duze korporacje transnarodowe, ktére swoj produkt
sprzedaja globalnie, poza lokalnymi lub regionalnymi rynkami, dla ktérych
pierwotnie tworzone byly te marki. Dobry przyklad tego procesu pokazuje
historia niewielkich browaréw rzemieslniczych, ktére swoje produkty two-
rzyly gtéwnie na rynek lokalny, w chwili obecnej ich produkty dostepne
s3 na terenie czesci lub calosci Polski — browar Grybéw (okolice Gorlic
i Nowego Sacza), Kormoran (Olsztyn). Drugie podejscie zaktada, ze marka
regionalna rozumiana jako marka produktu regionalnego, a wigc pro-
duktu tradycyjnie wytwarzanego w danym regionie opratego na zasobach
i dziedzictwie danego regionu i bedacego w $cistym zwigzku z jego tozsa-
moscig. Sa to najczesciej produkty zywnosciowe, jak np. oscypek, powidla
strzeleckie, bryndza podhalanska, sekacz itp., ale roéwniez wldkiennicze
(np. koronki koniakowskie) czy inne produkty (np. podhalanska ciupaga),
oraz regionalne produkty turystyczne, jak np. Szlak Architektury Drewnia-
nej, Kraina w Krate i inne. Po trzecie, marka regionalna rozumiana jako
spdjna, fatwo identyfikowalna i oferujgca okreslone wartosci koncepcja
miejsca, danego regionu, a wigc inaczej marka regionu. Trudno tu poda¢
przyklady polskie, bo nawet jesli powstaja takie marki, to s3 one w fazie
formowania sie; s to dziatania ostatnich kilku lat, o nieutrwalonej jeszcze
pozycji - np. budowana od 2008 roku Marka Tatrzanska, ktérej zadaniem
jest identyfikacja produktow i ustug regionalnych, a takze inicjatyw, pod-
miotéow gospodarczych, twoércow ludowych i podmiotéw dziatajacych
w obszarze kultury regionalnej powiatu tatrzanskiego [Zdon-Korzeniowska
2012: 131-132]. Podsumowujac mozna stwierdzi¢, iz marka regionalna to
konkretna rzecz, miejsce, produkt, ustuga, instytucja, osoba czy wydarze-
nie, wyrdzniajaca si¢ jako$ciowymi cechami nawigzujacymi do miejsca oraz
sposréd konkurencji i postrzegana przez odbiorcéw, konsumentéw przez
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pryzmat swojej regionalnej toZzsamosci — nazwy, reputacji, osobowosci lub
symboliki. Waznym elementem marki regionalnej jest identyfikacja z re-
gionem oraz budowanie lojalnosci nabywcéw wobec lokalnych produktow,
ustug czy przedsiebiorcow.

Konotacja kraju i marek z nim kojarzonych jest gteboko zakorzeniona
w $wiadomosci zbiorowej ludzi. Jak zauwaza Wally Olins, Szwedzi do tej
pory wzdychaja z zalem po utracie Volvo na rzecz amerykanskiego Forda.
Postrzegali Volvo jako skarb narodowy. A reszta $wiata kupowala Volvo
przynajmniej po czesci dlatego, ze uosabialo ono szwedzkie wartosci: trwa-
tos¢, bezpieczenstwo, nienachalng pewnosc¢ siebie [Olins i in. 2004: 143].
Niemiecka inzynieria, francuski szyk, japoniska miniaturyzacja, woski styl,
szwedzki design, brytyjska klasa, szwajcarska precyzja — te markowe war-
tosci przenoszg si¢ na wszystkie produkty pochodzace z tych krajéw i maja
dla nich wielkie znaczenie. To wtasnie efekt kraju pochodzenia byl jedna
z przyczyn, dla ktérych we wezesnych latach 90. XX wieku wielu Amery-
kanéw kupowalo Toyoty Corolle (dosy¢ drogie), a niewielu — Geo Prizm
(dosy¢ tanie), mimo ze byly to doktadnie takie same samochody, produ-
kowane w tej samej fabryce. Amerykanscy konsumenci wierzyli bowiem,
ze japonskie samochody majg wigksza warto$¢, sa lepsze niz amerykanskie
— kupowali wiec Toyoty [Anholt i in. 2005: 10].

Kraj pochodzenia w dalszym ciggu wydaje si¢ odgrywac znaczaca role
przy podejmowaniu decyzji zakupu. W latach 90. XX wieku, zajmujaca
sie doradztwem w zakresie brandingu firma Wolff Olins, polaczyta sily
z ,Financial Times” w celu przeprowadzenia serii badan o tym, co oznacza
»Made in..”. Przeprowadzono trzy odrebne badania na temat trzech krajow:
Wielkiej Brytanii, Wloch i Niemiec. O udzial w badaniach poproszono
ponad tysigc menedzeréw wyzszego szczebla z calego $wiata. Rezulta-
ty okazaly si¢ zaskakujace. Mimo ze menedzerowie zgodnie twierdzili,
ze geograficzne pochodzenie produktu ma ogromny wplyw na decyzje
zakupu, wykazali si¢ niemal groteskowg ignorancja w kwestii krajow,
z ktérych produkty rzekomo nabywali. W ich odpowiedziach z calg moca
ujawnily si¢ wszystkie stereotypy i anegdotyczne przesady, wynikajace
z braku rzetelnej wiedzy. Niemcy, np. byly postrzegane przede wszystkim
jako kraj produkujgcy doskonale samochody, przez co takze inne tech-
nologicznie zaawansowane, kosztowne produkty. Mercedes Benz, Audi
i BMW przytlaczaja wszystko inne. Niemieckie umiejetnosci marketin-
gowe uznano za nieistotne, a emocjonalne cechy niemieckich produktow
nie warte, by o nich wspomina¢. Niemieckie produkty postrzegano jako
posiadajace atrakcyjng, lecz bardzo waska game cech. Niemieckie osiggniecia
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w sektorze bankowym, farmaceutycznym, elektronicznym i innych zostaly
zignorowane lub po prostu o nich nie wiedziano. Zatem obraz, ktéry wytonit
sie z badan, okazat si¢ karykaturg niemieckiej rzeczywistosci przemystowe;j.
Wiedza marketingowa takich firm, jak BMW zostala pominieta. Triumfy
technologiczne SAP byly nieznane. Duze firmy chemiczne, takie, jak BASF
czy Bayer, nie zostaly zauwazone. Deutsche Bank i inne niemieckie instytu-
cje finansowe mogtyby réwnie dobrze nie istnie¢. O niemieckich produk-
tach z duzym tadunkiem emocjonalnym i stylistycznym, takich, jak Nivea,
Jil Sander, Hugo Boss, Weila, czy pod tym wzgledem takze Porsche, nawet
nie pomyslano [Olins i in. 2004: 139-141]. Reasumujac rozwazania doty-
czace marki narodowej, mozna pokusic si¢ o definicje tego pojecia. Instytut
Marki Polskiej definiuje marke narodowa jako spdjna calos¢, polaczenie
wizerunku, renomy i reputacji, caloksztalt wartosci funkcjonalnych i budza-
cych emocje dostarczanych przez panstwo otoczeniu, a ktére s3 powszech-
nie znane, pozadane i doceniane przez interesariuszy (w tym przypadku sa
to spotecznosci, jednostki i organizacje wywierajace wplyw na panstwo lub
na ktore panstwo moze wplywac); marka kraju stanowi calo$¢ doswiadczen
i przezy¢ jej interesariuszy [Oslizto 2015: 37].

Marketing miejsca rozumiany jako narzedzie dla brandingu mozna defi-
niowac jako ,,skoordynowane uzycie narzedzi marketingowych wspieranych
wspolng filozofig zorientowang na klienta w celu kreowania, komunikowa-
nia, dostarczania i wymiany oferty miejsca, ktéra ma wartos¢ dla klientow
miejsca i jego spoteczno$ci” [Braun 2008: 43]. Wyjasnienia wymaga réwniez
termin branding. Branding to proces lub procedura projektowania, plano-
wania i komunikowania tozsamosci kraju (miejsca, produktu, ustugi, insty-
tucji, wydarzenia) w kontekscie jego nazwy, symboliki, narracji (tozsamos¢
narracyjna) czy wartosci, ktére wyraza, w celu zbudowania i wykorzystania
jego reputacji i wizerunku. Wazne jest réwniez zwigzek marki, brandin-
gu i miejsca. Rozréznienie pierwszych dwoch poje¢ — marki i brandingu,
odgrywa w przypadku miejsc fundamentalng role, poniewaz kazde miejsce
moze posiada¢ marke (wizerunek marki), lecz ta marka (wizerunek) nie
moze by¢ ksztaltowana dowolnie, jak sie to dzieje w przypadku produk-
tow czy firm. Marki komercyjne maja konkretnych wilascicieli, ktérzy
autonomicznie decyduja o ich strategii, postaci czy sposobie zachowania.
Marki miejsc nie majg wlascicieli wyposazonych w taka wladze, zawsze
naleza do calej zréznicowanej spolecznosci i podlegaja dominujacych
w niej regulom demokracji - muszg stuzy¢ wszystkim podmiotom
z danego miejsca i dla wszystkich (przynajmniej dla decydujacej wigk-
szo$ci) muszg by¢ do przyjecia [Boruc 2008: 31]. Powszechne jest prze-
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konanie, ze branding to jedynie strategia komunikacji, hasto, tozsamo$¢
wizualna czy logo. W rzeczywistosci jest to pojecie znacznie szersze.
Branding miejsca jest to strategiczny proces tworzenia dtugoterminowe;j
wizji miejsca. Wizja ta ma by¢ istotna i atrakcyjna z punktu widzenia
jego kluczowych odbiorcow, tak aby skutecznie wplywaé na pozytywne
postrzeganie miejsca. Projekt brandingu miejsca powinien by¢ zakotwi-
czony w spotecznych, politycznych i gospodarczych celach spotecznosci
przez skupienie si¢ zarowno na jego waznych cechach wyroézniajacych,
identyfikowaniu obietnicy poczynionej kluczowym grupom odbiorcéw,
jak tez na ciaglym komunikowaniu najistotniejszych, pozytywnych
atrybutéw obszaru. Niezaleznie od tego, czy region chce odbudowad,
wzmocni¢ czy ozywi¢ swdj wizerunek, calo$ciowa strategia marki jest
pierwszym krokiem do osiaggniecia celu [Luczka 2010: 280-281].

Przeglad literatury przedmiotu wskazuje, Zze marketing miejsca przez
wigkszos$¢ badaczy utozsamiany jest z marketingiem terytorialnym i moze
by¢ definiowany bardzo szeroko. Wedlug polskiego badacza Andrzeja
Szromnika marketing terytorialny jest ,filozofia osiagania zalozonych
celéw przez przestrzenne jednostki osadnicze” [Szromik 2002: 16]. Ten
sam autor stworzyl bardziej operacyjnag definicj¢ marketingu terytorial-
nego, wskazujgc obszary dziatan, wskazujac, iz marketing terytorialny to
»caloksztalt skoordynowanych dziatan podmiotéw lokalnych, regionalnych
lub ogélnokrajowych zmierzajacych do wykreowania proceséw wymiany
i oddzialywania poprzez rozpoznanie, ksztaltowanie i zaspokojenie potrzeb
oraz pragnien mieszkancodw” [Szromik 1997: 36].

Jak zauwaza Magdalena Florek kapital oraz warto$¢ marki s3 jednymi
z najczesciej naduzywanych i nieprecyzyjnie interpretowanych terminow
[Florek 2014: 47]. Wynika¢ to moze z wielosci uje¢ definicyjnych, ktére
definiujg kapital marki m.in. jako wartos¢ marki, ktéra z perspektywy
konsumenta, kapital marki bazuje na pozytywnym stosunku konsumenta
do atrybutéw marki i przychylnych konsekwencjach z uzywania marki
[Florek 2014: 47]. Inna definicja okresla kapital marki jako sume czyn-
nikow, ktore przyczyniaja si¢ do kreowania wartosci marki w umystach
konsumentéw [Florek 2014: 47]. Dokonujac przegladu literatury i wielo-
$ci kapitalu marki, mozna pokusi¢ sie o wskazanie czterech elementéw
wspolnych, ktére pojawiaja sie w wigkszo$ci propozycji definicyjnych.
Sa nimi: §wiadomos$¢ marki, postrzegana jakos¢, wizerunek marki oraz
lojalnos¢ wobec marki [Florek 2014: 52].

Zaufanie jest zasadniczym skiadnikiem kapitalu spolecznego i jedna
z jego najcenniejszych odmian [Sztompka 2007: 244]. Dla wielu teoretykow
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jest kluczowa kategorig i wartoscig, a jego wystepowanie $wiadczy
o wysokim kapitale spolecznym [Szawiel 2006]. Piotr Sztompka definiuje
zaufanie jako ,zaklad” na temat przyszlych, niepewnych dziatan innych
osob. Jesli zaufanie bedziemy rozpatrywa¢ jako relacje z innymi osobami,
obdarzanie zaufaniem opiera si¢ na ocenie ich wiarygodno$ci. Zaufanie
w takiej sytuacji mozna traktowaé jako odzwierciedlong wiarygodnos¢
innych, taka jak ja widzi podmiot obdarzajacy zaufaniem. Podstawa zaufania
sprowadza si¢ do okreslonej wiedzy, informacji zdobytych na temat partne-
ra. Wiedza ta moze by¢ zaréwno prawdziwa, jak i falszywa, poprawna lub
tez niepoprawna. Prawdopodobienstwo wtasciwego ulokowania zaufania
ro$nie wraz z liczbg i r6znorodnoscia prawdziwych informacji [Sztompka
2007: 151-152]. Zaufanie we wspodlczesnym $wiecie, w ktérym konsument
ma bardzo bogaty i réznorodny wachlarz zZrédet informacji, staje si¢ jednym
z kluczowych elementéw brandingu marki. Jak podkresla Wally Olins
w przypadku kazdej marki calo$¢ doswiadczenia, poczawszy od pierwszego
kontaktu, az o zakonczenie relacji, musi wzmacnia¢ i podkresla¢ zaufanie do
niej [Olins i in. 2004: 191]. Pamietac jednak nalezy, ze zaufanie stanowi punkt
wyjscia do zainteresowania konsumenta produktem lub ustugg. Musi istnie¢
minimalny, akceptowalny poziom zaufania konsumenta do marki produktu.
Zaufanie do marki jest postrzegane przez konsumenta w kategoriach ryzyka.
W procesie wyboru produktu duze znaczenie ma wiec optymalizacja istnieja-
cego i odczuwalnego ryzyka. Na przyklad konsument wybierze dang marke,
pod warunkiem, ze ma do niej zaufanie wynikajace z jego wczesniejszych do-
$wiadczen zakupowych lub pozytywnych opinii innych konsumentéw [Dryl
2012: 49-50]. Elementem pomagajacym budowac zaufanie do marki miejsca
moze by¢, i czgsto jest, historia.

Historia jako element budowy brandingu miejsc

Narzedzia z zakresu marketingu najpierw stosowano do promocji pro-
duktéw przemystowych, pozniej - takze ustug. Kolejnym etapem ekspansji
stal sie marketing miejsca (place marketing), przy czym kategoria pojeciowa
»miejsce” obejmuje miasta, ich dzielnice, gminy, regiony czy tez cale kraje
[Kotler i in. 1993: 6]. Przyktady z promocji miejsc (gtéwnie miast) mozna
znalez¢ juz w XIX wieku [zob. Ward 1998]. Pierwsze publikacje poswie-
cone marketingowi terytorialnemu, zwanemu z jezyka angielskiego mar-
ketingiem miejsc (place marketing), byly autorstwa glownie ekonomistow
regionalnych, geograféw i socjologéw, ale skupialy sie przede wszystkim
na aspektach promocyjnych [Florek 2014: 25]. Wspoélczesnie coraz trud-
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niej bazowac jest jedynie na podkreslaniu pierwotnych waloréw miejsca.
Piekna zabudowa, walory krajobrazowe czy bogata historia przestaly by¢
wystarczajacym elementem w grze o klientéw wewnetrznych i zewnetrz-
nych. Potrzebne s dlugofalowe dzialania marketingowe, ktére beda odpo-
wiedzig na konieczno$¢ efektywnego konkurowania. Wspdlczesne miasto
jest przestrzenia, w ktorej zachodza rozmaite, wyjatkowo skomplikowane
procesy spoleczno-gospodarcze. Dzialania marketingowe moga odegra¢
wazng role w tworzeniu kompleksowego, korzystnego i opartego na wni-
kliwej analizie obrazu miasta na potrzeby zaréwno uzytkownikéw we-
wnetrznych (mieszkancow, przedsigbiorstw, instytucji), jak i zewnetrznych.
Prowadzenie dzialan marketingowych przez samorzady miejskie czy tez
wladze regionalne wydaje si¢ w zwigzku z tym konieczno$cig. Niewatpli-
wie nie jest to proste, gdyz marki miasta nie da si¢ okresli¢ i zaprojektowac
w sposob arbitralny. W praktyce jest ona zawsze korelatem tozsamosci
miasta, wynika z jego historii i posiadanego potencjatu kulturalnego, poli-
tycznego, spotecznego i ekonomicznego [Strategia..., 2008: 4]. Marka miasta
to zbidr tych jego cech i wlasciwosci, ktore przesadzajg o jego tozsamosci,
o jego specyfice na tle innych o$rodkéw miejskich oraz o jego rozpoznawal-
nosci [Strategia..., 2008: 29].

Miejsca - kraje, regiony i miasta, od kilkunastu lat, wzorem pro-
duktéw komercyjnych i uslugowych, staraja sie lepiej zdefiniowac
swoje przewagi konkurencyjne, opisujac je w kategoriach USP (Unique
Selling Proposition — unikalna propozycja sprzedazy). Koncepcja ta jest
sednem brandingu miejsca: opisuje, jaka korzys¢ z obcowania z nim
wyniesie klient i czym miejsce to odrdznia si¢ od innych. Zwykle taki
zestaw ,cech wyrdzniajacych” dos¢ fatwo okresli¢ - wylania sie on
z historii miasta, regonu lub panstwa. USP miejsc jest w jakiej$ mierze
kombinacja elementéw wynikajacych z przewag dziedzictwa mate-
rialnego (miejsce, architektura) i niematerialnego (historia, tradycje,
klimat, ludzie, lokalni bohaterowie). Na cze$¢ z nich wilasciciele marki
miejsca maja wplyw, na inne - np. architekture, ,tkanke miasta”, at-
mosfere, sposéb zachowania mieszkancow - wplyw ten jest duzo
mniejszy. Paryz, Londyn czy Ateny moga np. silnie czerpac ze swojego
dziedzictwa i przestrzeni kulturowej, np. Ateny z faktu, ze sa kolebka
europejskiej cywilizacji, miastem igrzysk olimpijskich. Tych przewag
pozbawione s3 miasta mtode, np. Dubaj, ktéry nie dysponujac wielo-
wiekowg historig, musial opracowa¢ swoje DNA od podstaw. Stawiajac
na luksusowe projekty infrastrukturalne (ale korzystajac za to z pewnej
dowolnosci w okreslaniu swojej oferty), dzieki olbrzymim inwestycjom
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i prestizowemu pozycjonowaniu szybko stal si¢ jednym z najbardziej
rozpoznawalnych miast §wiata [Mikotajczyk 2010: 2-3].

Elementem specyfiki, a zarazem wyrdznikiem moze by¢ historia
miasta. Polskie miasta zaczely tworzy¢ branding miejsc znacznie pozniej
niz miasta Europy Zachodniej. Pierwsze proby brandingu miejsca miaty
miejsce na poczatku XXI wieku i podjely je dwie rodzime metropo-
lie - Krakéw i Wroctaw. Stolica Dolnego Slaska swéj pomyst oparta na
hasle ,Wroctaw miasto spotkan, nawigzujac do niezbyt odlegtej historii
miasta. Wroclawskie USP miejsca - ,miasto spotkan” zostalo zaczerp-
niete z homilii, ktérg Jan Pawel II wyglosit w 1997 roku podczas mszy
we Wroctawiu. Krakéw z kolei za pomocg licznych kampanii promocyj-
nych zogniskowat si¢ jako miejsce imprez kulturalnych i rozrywkowych.
Tworzac w 2004 roku kampani¢ reklamowg pod hastem , Krakéw. Tu
kazdy weekend przechodzi do historii” [Mikotajczyk 2010: 4-5]. Przykla-
déw dziatan polskich miast przy tworzeniu hasel, wizytéwek miasta, jest
coraz wigcej i nie dotycza one tylko najwiekszych polskich metropolii:
»KONin witaj”, ,,Otworz si¢ na Ciechanéw”, ,Leszno - rozwin skrzy-
dla’, Jasne, ze Cze¢stochowa’, ,,Kalisz - mlode duchem najstarsze miasto
w Polsce”, ,Plock. Od wiekéw gorg” czy tez ,,Chelm - miasto wschodu
warte zachodu” [Springer 2016: 23-24]. Nalezy w tym miejscu zaznaczy¢,
haslo jest tylko elementem uzytecznym do tworzenia brandingu miejsca
i samo marki miejsca nie stworzy. Jest jednak czesto zaczynem do rozpo-
czgcia gry wizerunkowej z innymi miastami. Dbaltos¢ o tozsamos¢ i wy-
korzystanie elementéw historii jako elementéw wizerunki i marki miasta
wysuwa si¢ na pierwszy plan w dzialalnosci miejskich specjalistéw od
komunikacji i public relations lub wyspecjalizowanych agencji dbajacych
o miejski marketing [Kajdanek 2017: 182].

Praktycy zajmujacy sie budowa strategii marki i promocji polskich
miast podkreslaja, ze marke miasta da sie zdefiniowa¢ nieco inaczej.
Mozna mianowicie przyja¢, ze marka miasta to z jednej strony spek-
trum samonarzucajacych si¢ skojarzen z miastem: np. Poznan - miasto
targowe, Krakéw — kulturalna stolica Polski, Mediolan - stolica designu,
Frankfurt nad Menem - finansowa stolica Niemiec. Z drugiej strony
za$ — to wszystko, co traktowane jest jako obietnica miasta, np. Wenecja
- unikatowa w skali §wiata atrakcja turystyczna, Londyn - wielokulturo-
we centrum zglobalizowanego $wiata, wzorcowo odrestaurowane Gorlitz
- idealne miejsce do aktywnego zycia dla mlodych i ambitnych ludzi
z zachodnich landéw Niemiec, ktorzy jednakze nie akceptujg ostrej rywa-
lizacji w spoleczenstwie, typowej dla Berlina, Hamburga czy Monachium,
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Warszawa - suma ekstra szans zawodowych i ekonomicznych wynikaja-
cych ze stolecznosci. Tak rozumiana marka miasta powinna nawigzywac
i korespondowac z jednej strony z misjg miasta, pojeta jako okreslony zbior
obietnic i zobowigzan (wobec wszystkich jego klientéw wewnetrznych
i zewnetrznych, wobec regionu, kraju), oraz z jego wizjg rozwojowa, rozu-
miang z kolei jako dlugofalowy, strategiczny ,,pomyst na miasto” zgodny
z jego S$rednio- i dlugookresowy strategia rozwojowa uwzgledniajaca
jego potencjal, zasoby, przewagi konkurencyjne. Marka miasta powinna
by¢ przedmiotem intensywnej promocji, okreslanej dzi§ - w odniesieniu
do miast — coraz cze$ciej mianem marketingu miejsca (place marketing).
Stawka, o jaka toczy sie gra, jest oczywiscie stworzenie jak najbardziej roz-
poznawalnej marki oraz budowa jej goodwillu — pozytywnego wizerunku
[Strategia..., 2008].

Rywalizujgc o inwestoréw i mieszkancow, europejskie miasta siegaja po
mocne, wyrdzniajace komunikaty, ktore beda sie krystalizowa¢ i wzmacniac.
Analiza strategii brandingowych europejskich i §wiatowych miast wskazuje
ciekawe obszary, z ktérych miejsca te czerpia, okreslajac swoje ,unikalne
warto$ci”. Wiele z miast swoj branding miejsca buduje na kreowaniu miasta
jako marki wiedzy i innowacyjnosci, wpisujac si¢ w tesknote Europy za
wiekszg inwencjg: miejsca nauki, transferu wiedzy, badan i rozwoju - np.
»Walencja — Miasto nauki i sztuki” Miasta podkreslaja w ten sposob swoja
nowoczesnos¢ oraz potencjal rozwoju. Réwnolegle cze$¢ miast przedstawia
sie jako miejsca inteligentne: smart city, digital city - np. Saragossa. Ulubio-
nym elementem nowoczesnosciiinnowacyjnoscijest design — rys ten wlacza
do pozycjonowania np. Kopenhaga, ktéra opisuje si¢ jako stolica wzornic-
twa, trendow, kreatywno$ci. Wysoko na liscie ,,kodéw pozycjonowania” sg
ciagle elementy podkreslajace status kulturalny miast, bycie w artystycznej
awangardzie - np. ,,Essen — Europejska Stolica Kultury 2010”. Popularnym
skojarzeniem pozostaje miasto jako ,miejsce spotkan” — np. Géteborg).
Istotnym sposobem pozycjonowania jest podkreslanie przyjaznosci miasta
jako miejsca do zycia: gdzie nie tylko sie pracuje, ale tez spedza czas wolny
— np. Sankt Gallen - Szwajcaria. Nie nowym, ale od$wiezonym elementem
pozycjonowania miast jest tradycja kulinarna - miejsca ,pamieci zmystu,
smaku i powonienia” - z takiej opowiesci korzystajg miasta sieci Cittaslow,
wpisujac si¢ w ruch slow food i odkrywanie lokalnych tradycji kulinarnych.
Slow food jest dla nich lokalnym wyznacznikiem miejsca, nie tak spektaku-
larnym jak wizerunek Muzeum Guggenheima w Bilbao, ale rowniez przy-
ciagajacym. Rowniez polskie miasta i regiony moga szukac inspiracji w tych
obszarach. Siggaja czgsto do zrodel i postaci historycznych. Bardzo ciekawym
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przykladem jest Sieradz, ktory opart swoj brand miejsca na postaci urodzo-
nego w tym miescie Antoine Cierplikowskiego — jednego z najstynniejszych
fryzjeréw $wiata [Mikolajczyk 2010: s. 6-7]. Przykladem wykorzystania
historii i lokalnej przemystowej tradycji jest podkarpackie Krosno, ktore
swoj miejski branding oparlo na hasle ,,Krosno miasto szkta”. Naturalnym
elementem tej strategii s3 Kro$nienskie Huty Szkla ,Krosno” SA - firma
majaca ponad 90-letnig tradycje. Nazwa huty w naturalny sposdéb kojarzy
sie z miastem i stanowi spory atut zapewniajacy wysoki poziom rozpozna-
walnosci. Ze szktem, cho¢ nie bezposrednio, zwigzane sa dwie historyczne
postacie mieszkanicow Krosna. Pierwsza to Robert Wojciech Portius, XVII-
-wieczny kro$nienski mieszczanin pochodzacy ze Szkocji, ktdry do znacznej
fortuny doszed! dzieki handlowi winem sprowadzanym z Wegier do Polski.
Druga za$ to Jan Jozef Ignacy Lukasiewicz — chemik, farmaceuta i przed-
siebiorca, znany przede wszystkim jako wynalazca lampy naftowej oraz
tworca przemystu naftowego na polskich ziemiach. Obie postacie zostaly
przez wladze wykorzystane jako wazne elementy budowy marki ,,Krosna —
miasta szkla” Od 2003 roku Stowarzyszenie ,,Portius” (od nazwiska Roberta
Wojciecha Portiusa) przy wspotpracy wladz miasta organizuje w Krosnie
Dni Kultury Wegierskiej, ktérych wazna czescig jest Swieto Wina Wegier-
skiego im. Portiusa. Impreza na trwale wrosta w kalendarz imprez kultural-
nych miasta, zyskujac spora grupe wiernych sympatykéw, ktérzy w ostatni
weekend wakacji przybywaja do Krosna, aby obcowac z wegierska kultura
oraz degustowa¢ wina naszych bratankéw. Sama impreza réwniez ewolu-
owala, zyskujac nowa nazwe oraz szerszy zasieg. Dni Kultury Wegierskiej
oraz Swieto Wina Wegierskiego im. Portiusa przeksztalcito sie w spotkanie
z kulturg wschodniej czgsci Europy, odbywajace sie pod nazwg Karpackie
Klimaty. Degustacja win pochodzacych przede wszystkim z Wegier oraz
Stowacji, Ukrainy i Rumunii nie bytaby mozliwa bez szkta - kieliszkéw, od
wielu lat recznie produkowanych w kro$nienskich hutach. Mozna $miato
stwierdzi¢, ze osoba Roberta Wojciecha Portiusa wpisala si¢ w pomyst
uczynienia szkla elementem przewodnim budowy marki i strategii miasta
[Kotarski 2013: 36-37].

Do socjologicznej analizy marki miasta mozna wykorzysta¢ studia nad
percepcja miasta i obrazami miasta Kevina Lyncha. Lynch w swoim kla-
sycznym dziele The image of the City [Lynch 1960] podjat probe okreslenia,
w jaki sposéb ludzie tworzg mentalne obrazy miasta — wyobrazenia $ro-
dowiskowe. Wyobrazenia $srodowiskowe mogg by¢ analizowane w ramach
trzech komponentéw: identyfikacji, struktury i znaczenia. Komponenty
te jako wlasnosci analityczne daja nowe narzedzia do analizy kreowania
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marki. Kevin Lynch, jest rowniez autorem koncepcji fizycznej struktu-
ry miasta, w ramach ktérej wyroznil on pie¢ istotnych elementéw, takich
jak: obszary, $ciezki, krawedzie, wezly i punkty, ktére moga postuzy¢ jako
zakresy obszarowe do wyrdznienia typologii miejskich marek czy tez wi-
zytowek [Lynch, Jelenski 2011]. Miejskie wizytowki staja sie¢ symbolami
— markami wspdlczesnych miast. Kazde wielkie miasto posiada z reguly
wiele symboli. Narastajg one w ciggu stuleci, utrwalane przez malarstwo,
grafike, literature, a takze tradycje ustng. Symbole, dzigki swej lapidarnosci
i obrazowosci, pozwalaja tatwo odwolywa¢ si¢ do wiedzy skumulowane;j
w naszym umysle [Libura 1990: 92]. Herby, ordery, niektére pomniki
(Gréb Nieznanego Zolnierza), sygnaly radiostacji — s3 wytworami, ktére
powolywano do Zycia w charakterze symboli. Pelnig one takze inne funkcje
— dekoracyjne, artystyczne, informacyjne, lecz nie przestaniajg nigdy funkcji
podstawowej. W przeciwienstwie do symboli tworzonych $wiadomie,
druga i znacznie liczniejszg klas¢ stanowia symbole utworzone w sposéb
spontaniczny, na drodze wyboru spos$rod wielu przedmiotéw, ktore po-
tencjalnie mogly réwniez zosta¢ uznane za symbole. Mozna wymienic¢
tutaj gmachy, ktore staly si¢ symbolami okreslonych zbiorowosci (ratusze
miast, warszawska Resursa Kupiecka), konstrukcje, ktdre z biegiem czasu
uznano za symbole miast (Wieza w Pizie, Wieza Eiffla), przedmioty, ktére
z odleglej perspektywy przyjeto uwazac¢ za symbol okreslonej w dziejach
miast epoki (mury obronne, gazowa latarnia). Symbole odnoszg si¢ zatem
do zjawisk o réznej istocie i rozmaitym stopniu ogdlnosci. Znamy zaréwno
pojeciowe symbole miast, symbole wizualne, ktére naleza do najliczniej-
szych i najbardziej rozpowszechnionych, oraz symbole dzwigkowe, np.
sygnaly radiostacji lub niektdre piosenki. Szczegélnie liczne sg ikoniczne
symbole miast, a ich przekazy mozna odnalez¢ przy najrozmaitszych
okazjach: na oktadkach przewodnikéw, albumoéw i map, na ogloszeniach
linii lotniczych i na hotelowych nalepkach, na kartach i znaczkach pocz-
towych, na obwolutach ksigzkowych i opakowaniach, wreszcie w postaci
drobiazgéw produkowanych na calym $wiecie ,,na pamiatke” o réznych
miastach. Wielkie miasto posiada z reguly wiele symboli, zwlaszcza pla-
stycznych. Narastajg one w ciggu stuleci, wprowadzone i utrwalone przez
dzieta graficzne i literackie oraz tradycje ustng. Symbolem Nowego Jorku
jest sylwetka najwyzszego drapacza chmur, posag wolnosci, panorama
miasta od strony portu z dzielnicag wiezowcow na pierwszym planie,
Wall Street, Broadway i Fifth Avenue lub miejsce po wiezach World
Trade Center. Symboliczne wizerunki Paryza zawierajg wieze¢ Eiffla, Luk
Triumfalny i Notre Dame, a symboliczne wyobrazenia o nim laczg sie
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z Polami Elizejskimi, Luwrem, Placem Pigalle, Montmartrem, a takze
z paryskimi bistro. Symbolami Petersburga byta Igta Admiralicji, pomnik
Piotra I, Newski Prospekt i kolumna Aleksandryjska. Wéréd symboli
Warszawy sa do chwili obecnej przetrwaly przynajmniej trzy pomniki —
Kolumna Zygmunta III, Syrenka na Powi$lu oraz wzniesiona w latach 60.
XX wieku — Warszawska Nike, a takze Patac Kultury i Nauki, Zamek Kro-
lewski oraz Palac na Wodzie — Krolewskie Lazienki [zob. Wallis 1967].
Warto zwréci¢ uwage, Ze obecnie agencje reklamowe przy uzyciu mediow
- telewizji, portali internetowych lub social mediéw, zdolne s3 z dnia na
dzien wylansowa¢ nowy symbol miasta. Przyktadem tego moze Warszawa
i Stadion Narodowy, ktéry z dnia na dzien stal si¢ symbolem Warszawy
[Kotarski 2017: 56-57].

Podsumowanie

Wielo$¢ elementéw wplywajacych na branding miejsca nie sprzyja bu-
dowaniu jasnych i klarownych konceptéw. Badania zrealizowane w ramach
projektu ,,Kulturowe podstawy marki narodowej i regionalnej we wspolcze-
snej Polsce” pokazuja, ze historia jest w przypadku polskich miast, regionow
czy tez calego kraju, wlasnie takim kapitalem marki. Do historii miejsca
odwolywali sie respondenci z Sanoka, Przemysla, Lowicza czy Spaly. Nie-
watpliwie wiele pracy wymagac bedzie kreowanie wérod potencjalnych od-
biorcow swiadomosci marki miejsca, jej wartosci, odpowiedniego przekazu
wizerunkowego oraz wzbudzenia zaufania i lojalnosci wobec marki. Wiele
polskich miast posiada miejskie wizytowki — marki. Koncepcja Lyncha
moze pomoc jej wyodrebni¢ i usystematyzowac, aby staly sie uzytecznym
narzedziem brandingu miejsca.
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SUMMARY

National brand and regional brand as a place marketing

The multitude of perspectives on the brand results in the necessity of a multi-faceted
analysis of the process of building a regional or national brand. The key concepts described
in the article that will allow to better explain this complex process are: regional brand,
national brand, place marketing, brand capital and trust. The ambiguity of the concept of
the brand and the concepts associated with it makes it possible to meet with many ideas
that serve as the leitmotif for building the branding of the place. One of such concepts is
a concept that refers to history, experiences of the past of a given place.

KEYwORDS: regional brand, national brand, place marketing, brand capital, trust
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Wprowadzenie

Prezentowany artykul podejmuje prébe opisu marki: lokalnej, regional-
nej, narodowej w kategoriach obrazu. Na polu nauki istnieje do$¢ bogata
literatura poswigcona pojeciom marki i obrazu. Nie ma jednak opracowan,
ktore w jakis sposob taczylyby ze sobg te dwie kategorie pojeciowe. Glowna
osig konstrukcji tego artykuty jest traktowanie ,,obrazu” jako waznej ramy
interpretacyjnej dla pojmowania marki. Ustalenia nauk o zarzadzaniu
i marketingu, desygnujace zwykle marke jako znak firmowy (fabryczny)
i/lub wizerunek sg przez nas celowo pominigte. W ten sposéb probujemy
nieco odejs¢ od tradycji myélenia o marce — zwlaszcza lokalnej i narodowej
- 1 otworzy¢ niejako nowe mozliwosci jej interpretacji i poznania. Inspi-
racji do przyjecia takiego sposobu konceptualizowania marki dostarczyta
nam, klasyczna juz dzi$§ praca Waltera Lippmanna Public Opinion, ktéra
wydana zostata w 1922 roku. W jednym z rozdzialéw swojej stynnej ksigzki
W. Lippmann pisze o ,,obrazach w naszych glowach” (the pictures in our
heads) i odnosi je do utrwalonych w $wiadomosci spotecznej wyobrazen/
symbolicznych reprezentacji o ludziach, miejscach, krajach, obiektach, nas
samych [Lippman 1998: 3-32]. Prezentujac subiektywistyczng wizj¢ spo-
teczenstwa i zachowania cztowieka, formutuje on poglad, wedle ktorego
ludzie maja tendencje do personifikowania zjawisk: ,,nie potrafimy zywi¢
wielkiego zainteresowania czy tez wzruszac si¢ rzeczami, ktérych nie
widzimy. Kazdy z nas widzi tylko niewiele spraw publicznych i dlatego
pozostaja one nudne i nieatrakcyjne, dopdki ktos o zdolnosciach artystycz-
nych nie przetlumaczyl ich na jezyk filmu” [cyt. za: Gostkowski 1959: 62].
I chociaz przedstawiona przez Lippmanna linia argumentacji stworzyla
podwaliny pod rozwdj teorii stereotypu, a same ,,obrazy wludzkich glowach”
traktowane sg jako semantyczny réwnowaznik znaczenia nadawanego
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nazwie stereotyp [Kubiak 1993: 26], to réwnie dobrze odnies¢ je mozemy
do innych zjawisk z dziedziny §wiadomosci spotecznej, do pewnych, utrwa-
lonych wyobrazenn - obrazéw mys$lowych!. Te obrazy to nic innego jak
pewne, okreslone wizje, sposoby postrzegania: miejsc, postaci, wydarzen.
Sa one konstruowane przez ludzi w okreslonych warunkach spofecznych
i historycznych i jak pisze Lippmann ,,przezywaja te warunki i kontynuuja
swe istnienie (...) traktowane dalej z nabozng czcig jako co$ w rodzaju tabu
czy fetysza” [Gostkowski 1959: 52]. Tak tez traktowaé mozna marke lokalng
i narodowa - jako swego rodzaju obraz myslowy, jako co$ wyobrazone-
go, alegoryczny obraz miasta, kraju, produktu; stworzony przez ludzi
(aktoréw spolecznych), podzielany, rozpoznawany i trwaly. Marka,
a wlasciwie marka-obraz, istnieje w myslach i dzigki temu staje si¢ ona
rzeczywista. Bo jak wiele dekad po Lippmannie i w zasadzie niejako
w ,oderwaniu” od jego koncepcji, napisal Piotr Sztompka ,,percepcja
$wiata zewnetrznego zostaje coraz bardziej uposredniona przez obrazy”
[Sztompka 2012: 13]. W artykule tym bedziemy szli t3 teoretyczna droga
i bedziemy starali si¢ odtworzy¢ marke jako swego rodzaju wizualng kon-
strukcje, jako wspomniany, tytutowy obraz.

Empiryczny kontekst dla prowadzonych rozwazan stanowig badania
przeprowadzone w ramach projektu Odswietne tworzenie i propagowa-
nie marek (narodowej, lokalnej, regionalnej) w spotecznosciach lokalnych,
ktorego celem byla diagnoza oddolnego i od$wietnego mechanizmu
tworzenia marki lokalnej i narodowej. Analizie poddane zostaly festyny
i $wieta lokalne w czterech spotecznosciach lokalnych, zréznicowanych pod
wzgledem lokalizacji geograficznej oraz odmiennych charakterystyk bada-
nego wydarzenia kulturalnego. Byly to: (a) Wincentiada - Dni Patrona
Miasta Przemys$la; (b) Dozynki Prezydenckie organizowane w Spale;
(c) Jarmark Sanocki organizowany w Sanoku oraz (d) Ksiezackie Jadto -
Festiwal Dobrej Zywnoéci majacy miejsce w Lowiczu. Przedstawione przez
nas rozwazania sa wynikiem przeprowadzonych indywidualnych wywiadéw
poglebionych z organizatorami wymienionych wydarzen i reprezentantami
instytucji kultury; badan ankietowych wéréd uczestnikow wydarzen oraz
poczynionych obserwacji.

1 Czyni tak zreszta sam Lippmann odnoszac ,obrazy w glowach” do opinii publicznej, zob. wigcej:

[Kubiak 1993: 24-27].
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Marka jako obraz: teoretyczna proba wyjasnienia podejscia

W przyjetej przez nas perspektywie podstawowa kategoria pojeciowa
wymagajaca wyjasnienia jest pojecie obrazu. Wedtug Stownika Jezyka Pol-
skiego obraz odnie$¢ mozna do nastepujacych terminow: dzieta plastycz-
nego, wyobrazenia, wizerunku, widoku na ekranie, filmu, calosciowego
opisu kogos lub czego$ [Stownik... 2016]. Jesli za poczatek teoretycznych
rozwazan przyjmiemy platonska krytyke obrazu, to okazuje si¢, ze w dys-
kursie naukowym problematyka ta pojawila si¢ juz na gruncie starozytnej
filozofii. W ramach tej dyscypliny znalazla tez swoich kontynuatoréw
w postaci Ludwiga Feuerbacha, Arthura Schopenchauera, Romana Ingar-
dena czy Martina Heideggera. Ten ostatni, w swoich rozwazaniach nad
czasem $wiatoobrazu pisal, iz ,,podstawowym procesem nowozytnosci jest
podbdj swiata jako obrazu” [Heidegger, 1993: 19] wyprzedzajac tym samym,
tych wszystkich teoretykdw, ktorzy z koncem lat 60. XX wieku zaczeli pisac
o piktorialnym charakterze wspolczesnej kultury. Szczegdlnie duzo odnie-
sient na temat definiowania obrazu pojawia si¢ w naukach o sztuce. Maria
Rzepinska twierdzi np., ze obraz powinien by¢ ujmowany zaréwno jako
przedmiot estetyczny, jak i obiekt materialny, powstajacy w okreslonych
warunkach historycznych [Rzepinska 1988: 138-153]. W tym sensie jest
on wytworzonym fizycznie przedmiotem, ograniczonym do swojego arty-
stycznego charakteru, posiadajacym walory estetyczne i sensualne. Proby
okreslenia tego czym jest obraz, pojawily si¢ takze na gruncie nauk spo-
tecznych. Rozkwit badan nad problematyka obrazu w naukach spotecznych
przypada na drugg polowe XX wieku, kiedy to badacze dostrzegac zaczeli
wazno$¢ i dominacje w spoleczenstwie tzw. kultury wizualnej, ktéra zdaniem
Nicholasa Mirzoeffa ,,nie opiera si¢ na samych obrazach, lecz na nowocze-
snej skfonno$ci do obrazowania lub wizualizowania egzystencji” [Mirzoeff
2012: 163]. Czyniac obrazy przedmiotem swoich analiz badacze spoteczni
zaczeli je konceptualizowaé po pierwsze, przez pryzmat srodka umozliwia-
jacego poznanie Zycia spotecznego?; po drugie, przez pryzmat funkcji, jakie
pelnig one w spoleczenstwie: artystycznej (ekspresyjnej i estetycznej), in-
formacyjnej, komercyjnej, perswazyjnej i propagandowej [Sztompka 2012:
15] oraz komunikacyjnej’. Jednocze$nie zaczeto odchodzi¢ od opisywania

Piotr Sztompka pisze np., ze obraz, ,stanowi nie tylko samoistny obiekt poznania, ale tez srodek
poznania czego$ wiecej, mianowicie zycia spotecznego’, zob. [Sztompka 2012: 8].

Na takg role obrazu zwraca przede wszystkim, nawigzujac do koncepcji Sola Wortha obrazu jako aktu
komunikacyjnego, zob. [Olechnicki 2003: 58-59].
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obrazu tylko jako obiektu materialnego (fizycznego), majacego zapewnic
doznania wizualne/zmystowe. Obrazy przestaly by¢ utozsamiane tylko
z ikonosfera zawezong do obrazéw wzrokowych [Olechnicki, 2003: 9],
a ich pole semantyczne zostalo poszerzone o mysl, stan percepcji, o te
rzeczy, ktore, jak zauwaza Krzysztof Olechnicki, same przez si¢ wizualnymi
nie s3*. Najpelniej pisal o tym Hans Belting, twierdzac iz ,,Zyjemy obrazami
i rozumiemy $wiat w obrazach” [Belting 2012: 8] W swoich rozwazaniach
poswieconych antropologii obrazu H. Belting akcentuje przede wszystkim
symboliczne znaczenie obrazdw i przez to proponuje utozsamic je zaréwno
z obszarem wizualnym, jak i ze znakiem ikonicznym [Belting 2012: 11-14].
Dokonuje jednocze$nie delimitacji obrazéw na zewnetrzne (dostrzegalne
za posrednictwem réznych rozwigzan technicznych, np. obraz fotograficz-
ny) oraz wewnetrzne (endogeniczne, nalezace do ciata, mozna powiedzie¢
inaczej: istniejagce w wyobrazni, utrwalone w §wiadomosci), [Belting 2012:
26-30]. Ciekawe jest przy tym to, Ze wszystkie teoretyczne dyskusje na temat
obrazu, wykraczajace niejako poza estetyczng sfere obrazu i ,dostrzegalny”
obszar wizualny/jego wymiar wzrokowy, toczyly si¢ niejako bez uwzgled-
nienia lippmannowskiej koncepcji ,obrazéw w ludzkich glowach” A prze-
ciez do tego wlasnie wymiaru odnies¢ mozemy owe obrazy wewnetrzne czy
wspomniang ludzkg sklonnos¢ do obrazowania i wizualizowania rzeczywi-
sto$ci spolecznej i otaczajgcego $wiata.

Postugujac si¢ takim zapleczem teoretycznym traktujemy marke wlasnie
jako obraz. Marka-obraz jest konstruktem funkcjonujgcym w swiadomosci
jednostek, obecnym i utrwalonym w zbiorowej pamieci i jako taka ma sife
oddzialywania i spotyka sie z publicznym odbiorem. Jest tez konstruktem,
ktéry ma swdj wymiar materialny, moze by¢ bowiem zwizualizowana
i przedstawiona graficznie. Jest zatem i znakiem ikonicznym i obszarem
wizualnym; obrazem wewnetrznym, tym w ,,ludzkiej glowie”, jak i obrazem
zewnetrznym, wytworzonym fizycznie, majacym wymiar wizualny. Funda-
mentalne znaczenie ma tu fakt, ze produkcja marki-obrazu podlega spo-
lecznemu procesowi’. Marka-obraz jest tworzona przez ludzi - jest zatem
wytworem aktywnosci cztowieka, odnosi si¢ do okreslonego elementu Zycia
spolecznego/pewnego wymiaru rzeczywistosci danej spolecznosci i jest od-
bierana przez innych. Takie postawienie problemu prowadzi do spojrzenia

Wyrazem tej tendencji sa stowa K. Olechnickiego, ktory napisat iz: ,,obrazuje sie i wizualizuje caly
egzystencje ludzkq” [Olechnicki 2003: 95].

O spolecznym wytwarzaniu obrazéw pisata m.in. Gillian Rose, uwazajac, ze taki sposéb konstrukeji
obrazéw wymaga w ich analizie uzycia wiedzy o procesach kulturowych, spolecznych i ekonomicz-
nych zachodzacych w danym spoleczenstwie, zob. [Rose 2010: 38].
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na marke lokalng i narodowa w kontekscie, powstalej w polowie XX wieku,
koncepcji konstruktywizmu spolecznego. Podejscie konstruktywistyczne
opiera si¢ na zalozeniu, Ze wystepujace w swiecie obiekty nie istniejg nieza-
leznie od podmiotu poznajacego, ale sa przezen konstruowane [Wendland
2011: 13-20]. Prekursorzy koncepcji Peter L. Berger oraz Thomas Luck-
mann, wskazali na trzy zasadnicze procesy, dzieki ktérym wytworzone ele-
menty spolecznej rzeczywistodci staja si¢ przedmiotem $wiadomosci czlo-
wieka, a nastepnie swiadomosci zbiorowej: eksternalizacji, obiektywizacji
i internalizacji [Berger, Luckmann 2010]. Dzigki tym procesom, istnienie/
trwalo$¢ tego co spolecznie wytworzone jest stale podtrzymywane. W kon-
struktywizmie spotecznym zawarta jest teza, ze do budowania okreslonych
spolecznych obiektéw/zjawisk/elementéw spotecznej rzeczywistosci wy-
korzystywany jest wlasciwy dla okreslonej spotecznosci ,,spoleczny zaséb
wiedzy” [Berger, Luckmann 2010: 62]. Réwniez tworzywem marki lokalnej
i narodowej jest przekazywana w toku komunikacji wiedza. Jest zatem mar-
ka-obraz ,,produktem podmiotu dzialajacego, interpretujacego uniwersum
na wiele kulturowo okreslonych sposobow” [Manterys 1997: 54].

Spoleczne tworzenie marki-obrazu

Przeprowadzone przez nas badania pozwalajg okresli¢, ktore podmioty
dzialajace biorg udzial w spolecznym wytwarzaniu marki lokalnej/regio-
nalnej/narodowej, na jakich poziomach odbywa si¢ owo tworzenie oraz
na podstawie ktérych elementéw (spotecznego zasobu wiedzy) dokonuje
sie akt konstrukcji. Analiza zebranego w trakcie badan materialu empi-
rycznego wskazuje, ze kluczowe dzialania w zakresie kreowania marki
lokalnej podejmuja dwa zasadnicze podmioty: tzw. aktorzy profesjonalni
oraz aktorzy ,spoteczni” Pojecie aktora ,spolecznego” ma tu charakter
opozycyjny do kategorii aktora ,profesjonalnego”. W tym kontekscie
aktorzy ,spoleczni” to osoby, ktére uczestnicza w tworzeniu marki lo-
kalnej przede wszystkim dobrowolnie, a wiec bez zadnej formalnej, czy
stuzbowej (zawodowej) obligacji do podejmowania takich dziatan; nato-
miast aktorzy ,profesjonalni” to wyspecjalizowane podmioty zajmujace
si¢ tworzeniem i propagowaniem marki: przedstawiciele wladz miasta,
instytucje kultury, stowarzyszenia spoleczno-kulturalne. Wyniki zebrane
we wszystkich czterech miejscowo$ciach pokazuja, ze osoby badane,
reprezentujace aktorow ,spolecznych” w kreowaniu marki postrzegaja
same siebie i swojg kategorie jako wazng i wzglednie aktywng kategorie
podmiotéw tworzacych i promujacych marke. Jednocze$nie uznajg oni
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pierwszenstwo w tworzeniu marki profesjonalnych podmiotéw: przedsta-
wicieli $wiata kultury (stowarzyszen spolecznych i kulturalnych i instytucji
kultury) oraz lokalnych wladz (aneks, wykres 1). To poczucie sprawczosci
czy swego rodzaju kreacjonistyczne postawy sa oczywiscie zroznicowane
w poszczegolnych, uwzglednionych w badaniu miejscowosciach: najwigksze
w Przemyslu i Sanoku, mniejsze w Lowiczu i Spale (innymi stowy wyzsze
w obszarze wielokulturowym niz monokulturowym); nie mniej jednak,
uwypuklanie roli podmiotéw zbiorowych: stowarzyszen, instytucji kultury
i samych mieszkancéw (zwlaszcza tych najbardziej zaangazowanych miesz-
kancow miasta), Swiadczy o uspolecznieniu procesu tworzenia i propago-
wania marki lokalnej. Marke lokalng tworzg zatem

wszyscy ktorzy dzialaja na rzecz Sanoka, ale instytucje przede wszystkim (...)
Wszyscy razem, cho¢ inaczej, w zakresie swoich kompetencji. A ludzie jak méwitam
przed chwilg tez sg wazni. (SKS4_14)

Analiza zebranych opinii pozwala sformutowa¢ stwierdzenie, ze spo-
teczne tworzenie marki lokalnej powinno odbywac si¢ przy wykorzystaniu
zasobow ludzkich (wspolnym zaangazowaniu) i kapitalu spotecznego oraz
kulturowego spotecznosci lokalnej, przy jednoczesnej koordynacji tego
procesu przez odpowiednie wtadze:

organizatorem marki moze by¢ pani, moge by¢ ja, tylko to musi by¢ poparte przez
wladze. Ze wtadze to akceptujg. Nie bedg przeszkadzaty, tylko beda pomagaly. Bo to
wymaga wsparcia. Bo to kazdy moze marke wymysli¢, tylko co dalej z tym zrobi¢.
(LA5)

Analizujgc dziatania podmiotéw ,,profesjonalnych” mozna wyodrebnic¢
dwa zasadnicze modele strategii dzialan podejmowanych w zakresie kreo-
wania marki lokalnej. Po pierwsze, méwi¢ tu mozemy o modelu partycy-
pacyjnym/inkluzyjnym, ktory opiera si¢ na: uzgadnianiu stanowisk; wia-
czaniu w dziatania instytucje kultury, srodowisko sektora pozarzadowego,
nieformalnych animatoréw kultury i mieszkancéw spotecznosci lokalnych
oraz na podziale zadan, tak, ze rola gléwnego organizatora (wtadz i naczel-
nych instytucji kultury) sprowadza si¢ gtéwnie do nadzorowania i finan-
sowania dziatan. Po drugie za§ mozemy méwi¢ o modelu dyrektywnym/
ekskluzyjnym, gdzie proces decyzyjny jest scentralizowany, opiera sie raczej
na jednostronnej komunikacji, gdzie nie uwzglednia si¢ lub uwzglednia
w stopniu minimalnym zaangazowanie i pomysty innych instytucji, zwtasz-
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cza stowarzyszen spoteczno-kulturalnych oraz mieszkancéw. Na podstawie
zebranego materialu empirycznego trudno jest oczywiscie oszacowac,
ktory z opisanych modeli strategii dzialan jest efektywniejszy jesli chodzi
o proces kreowania marki. Bioragc pod uwage zebrane opinie mozna
wysung¢ bardzo ostrozna teze, ze obydwa. Wszak nie o ich ewaluacje chodzi,
a o wskazanie spolecznych sposobéw kreacji marek-obrazéw. Poniewaz
»aktywnos¢ podmiotu dzialajacego osadzona jest zawsze w otoczeniu spo-
teczno-kulturowym” [Manterys 1997: 45], z punktu widzenia prowadzonej
analizy wazniejsze jest okreslenie z jakich elementéw; a konkretnie z jakich
»spolecznych zasoboéw wiedzy”, czerpig zaréwno aktorzy ,spoleczni’, jak
i ,profesjonalni” w procesie wytwarzania marek lokalnych. Badania wyka-
zaly, ze bez wzgledu na to czy akt kreacji odbywa si¢ w srodowisku wielo
czy monokulturowym, podstawowymi zasobami wykorzystywanymi w tym
procesie s3:

a) zasoby kulturowe spotecznosci lokalnej [postaci (znaczace i rozpo-
znawalne w spotecznosci lokalnej i/lub w srodowisku zewnetrznym,
w tym na arenie miedzynarodowej), lokalne tradycje gospodarcze,
historyczna przeszlo$¢, dziedzictwo kulturowe, stowem wszystko to
do czego mozna si¢ odnies¢ i jest blisko zwigzane ze spotecznoscia,
swiadczy o jej specyfice i wyjatkowosci; np. wszelkie odniesienia
do dziedzictwa wielokulturowosci i galicyjskiej przeszloéci ziemi
sanockiej czy przemyskiej; czesto wykorzystanie tego typu zasobow
wiaze si¢ z procesem mitologizacji przesztoscil;

b) zasoby kulturowo-geograficzne (atrakcyjne polozenie geograficzne
i zwigzana z tym symbolika np. Bieszczady, Karpaty i zwigzana z nimi
symbolika, wykorzystanie potencjalu pogranicznego polozenia);

c) zasoby ludzkie (sieci interpersonalnych powigzan, obecno$¢ pasjona-
tow, entuzjastow, profesjonalistow, inicjatywy oddolne-zywiotowe);

d) zasoby instytucjonalne (nawigzywanie wspoétpracy miedzyinstytu-
cjonalnej zaréwno z instytucjami lokalnymi jak i ponad lokalnymi;
istnienie strategii rozwoju kulturalnego; polityki kulturalnej);

e) potencjal strukturalny (odpowiednie rozwigzania prawne oraz
akcesja do Unii Europejskiej; wykorzystanie potencjatu wynikajace-
go z akcesji Polski do struktur unijnych tkwigcego m.in. w zmianie
przepisow prawnych czy lepszych mozliwosci finansowania podej-
mowanych dzialan);

f) zewnetrzne wplywy i inspiracje (ponadlokalne, ale i miedzynarodo-
we np. czerpanie z rozwigzan przyjetych przez tzw. miasta partner-
skie);
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g) zgodno$¢ definicji marki czy inaczej: spdjna wizja marki (brak zgod-
nosci definicji powoduje polaryzacje¢ srodowiska, w ktérym mozna
by powiedzie¢ kazdy kreuje ,,marke”; konsekwencja moze by¢ swoista
~wielo§¢ marek’, przy jednoczesnym braku marki dominujacej);

h) aspekt tozsamosci (identyfikacja z miastem oraz wewnetrzne prze-
konanie podmiotéw, ze dane wydarzenie/produkt/symbol jest czyms
istotnym, wartym utozsamiania si¢ z nim).

Spoteczne tworzenie marki lokalnej, regionalnej i narodowej opiera sig¢
zatem o szereg czynnikow o charakterze lokalnym (wewnetrznych) i po-
nadlokalnym (zewnetrznych). Waznym aspektem spotecznego wytwarza-
nia marki, podobnie jak zresztg obrazu, s3 tozsamosci spoteczne:

oczywiscie mozna zacza¢ budowac taka marke od zera. Wymysli¢ najsubtelniejszy
znaczek, no, specjaliSci si¢ na tym znaja, i zacza¢ wydawac pieniadze, zeby to utrwa-
li¢. Ale jezeli pominiemy te metody, to najlepiej bytoby, moim zdaniem odcedzi¢,
szukajac w tym sicie to, co juz jest identyfikowane jako nasze, wlasne i réwniez
identyfikowane przez obcych jako nasz znak wyrézniajacy. (LA4)

Marka-obraz musi najpierw pojawi¢ sie w $wiadomosci podmiotéw
dzialajacych, a kiedy zostanie zidentyfikowana rozpoczyna si¢ proces opra-
cowywania strategii zwigzanej z jej promocja, komercjalizacja i w konse-
kwencji proces utrwalania w zbiorowej pamieci, a nastepnie odbioru.

Pogtebiona analiza zasobéw wykorzystywanych przy spotecznym two-
rzeniu marki-obrazu pozwala zaobserwowac, ze podmioty dzialajace kon-
struuja marke z element6w juz zastanych badz tez podejmuja si¢ kreowania
nowych wzordéw, ktdre nastepnie wykorzystywane sa do budowania obrazu.
Biorac to pod uwage, a takze wyszczegolnione strategie dziatan, mozemy
wyrozni¢ cztery zasadnicze typy marek-obrazéw: obrazy ,narzucone’;
obrazy ,dlugiego trwania’; obrazy ,,na sprzedaz” oraz obrazy typu ,brand
mind map”. Oczywiscie kategorie te nie sg calkowicie rozlgczne. Nachodza
niekiedy na siebie, co oznacza, ze np. obrazy ,dlugiego trwania” moga by¢
jednocze$nie obrazami ,na sprzedaz” Podzial ten traktowac¢ nalezy jako
umowny. S to swoiste typy idealne; ukazujgce ztozonos¢ sposobdw patrze-
nia na marke i jej proces spolecznego wytwarzania. Generalnie na obrazy te
najczedciej skladajg sie: produkty rzemiesdlnicze lub kulinarne; wspdtczesne
wydarzenia; symbole i postacie. W badanych miejscowos$ciach wyszczegol-
ni¢ mozna cate spektrum takich elementéw; tu zwrécimy uwage tylko na
wybrane.



Marka jako obraz 91

Typy marek-obrazéow

Obrazy ,,narzucone”

Obrazy ,,narzucone” odnoszg si¢ do marek wytwarzanych/konstruowa-
nych albo opartych na , tradycji wymyslone;j” albo niejako ,,odtworzonej”. Sa
one budowane na podstawie treéci, ktérych w danej miejscowosci nie byto
lub z ktérymi nie byto silnej identyfikacji (czyli takie, ktére w przeszlosci
w zbiorowej pamieci nie byly obrazem miejsca). Wazne jest przy tym zazna-
czenie faktu, ze proces identyfikacji mieszkancéw miast z tymi obrazami
bywa bardzo zréznicowany i nie ma tu jednoznacznej zgody co do wizerun-
kowej jego roli. Najpelniej ten typ marek oddaja stowa jednego z rozméw-
cow: ,jak nie ma, to trzeba wymysla¢, tak jak Jasto wymyslito Dni Wina”
(SKP2_14).Typowymi przykladami obrazéw ,narzuconych” sa Dozynki
Prezydenckie organizowane w Spale, Dni Wina w Jasle, Karpackie Klimaty
w Kroénie, a takze Wincentiada — Dni Patrona Miasta Przemysla. Dozynki
Prezydenckie to wydarzenie/$wigto lokalne, majace charakter narodowy,
ogolnopolski, organizowane z udziatem prezydenta i przedstawicieli wladz
panstwowych. W przypadku tego wydarzenia mamy do czynienia z na-
wigzaniem do tradycji Dozynek organizowanych w Spale w okresie mie-
dzywojennym. W nowej formie reaktywowane ono zostato w roku 2000.
Organizowane bylo przez 5 kolejnych lat, po czym do jego kolejnej reak-
tywacji doszto w 2009 roku. Dozynki s3 wydarzeniem oficjalnym, kreowa-
nym odgdrnie przez instytucje o charakterze panstwowym, o stabej mocy
integracyjnej na poziomie lokalnym i regionalnym. Traktowane s3 bardziej
jako marka samej miejscowosci niz jako obraz, ktorego tresci zwigzane sg
z mieszkancami i ich doswiadczeniami:

nie ukrywam, ze jak gdzies jedziemy na targi czy inne imprezy wystawiennicze, to
Spala jest rozpoznawalna wiasnie dzigki Dozynkom Prezydenckim. I tym sprzed
wojny i tym teraz. (SKP2_14)

Jasielskie Dni Wina to z kolei wydarzenie nawiazujace do tradycji
winiarskich, ktérych w Jasle nie bylo i ktore zostaly niejako wykreowane
(wymyslone) na potrzeby promocyjne miasta. Z udzielonych informacji
wynika, Ze idea imprezy zrodzila si¢ z inicjatywy oddolnej, Zywiotowej;
wyplynela od osoby uznawanej za pioniera winiarskiego w wojewodz-
twie podkarpackim i nast¢pnie zyskala poparcie wltadz miasta, ktérym
powierzono organizacje wydarzenia. Podobny byl kontekst powstania,
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organizowanych w Krosnie Karpackich Klimatéw®. Réwniez powstaly one
na bazie inicjatyw oddolnych” i w dalszej kolejnoéci zyskaly akceptacje
i wsparcie organizacyjne oraz finansowe wladz miejskich. W obecnym
ksztalcie dominujacg role w organizacji wydarzenia odgrywa miejska in-
stytucja kultury Regionalne Centrum Kultur Pogranicza, ktéra to okresla
ksztalt projektu kulturalnego, podejmuje decyzje merytoryczne oraz
dzialania promocyjne. Sama koncepcja Karpackich Klimatow nawigzuje
do wykreowanych tradycji winiarskich oraz do pogranicznego potozenia
i tradycji: ,konwencja jest jedna, czyli promocja kultur pogranicza, promo-
cja sztuki pogranicza i taki jest zamyst” (SKS5_14). Kolejne wymienione
wydarzenie bedace obrazem ,,narzuconym” to organizowana w Przemyslu
pod patronatem Prezydenta Miasta Wincentiada (aneks, zdjecie 1). Win-
centiada to obchody dni patrona miasta Przemysla sw. Wincentego, ktérego
relikwie znajdujg si¢ w miejscowym kosciele o. Franciszkanow. Z uwagi na
jarmarczny i festynowy charakter obchodéw, wydarzenie ma charakter
religijno-$wiecki. Jako $wigto religijne Wincentiada organizowana byta od
wieku siedemnastego az do wybuchu II wojny swiatowej. Nowa formuta
wydarzenia powstala w latach dziewigédziesigtych, kiedy to powrdcono
do idei organizacji wydarzenia i zaczgto je kreowac na nowo. Obecna kon-
cepcja wydarzenia opiera si¢ o szereg elementow, ktore $cisle zwigzane sg
z lokalng historig i tradycja (zwlaszcza mieszczanska), a jego zasadniczym
celem jest integracja mieszkancow:

Taka impreza w miescie jest potrzebna i mysle, Ze ona buduje identyfikacje
z miastem. To jest takim podstawowym zadaniem. (...) Ja mysle, wlasnie $wieto,
ktore kultywuje tradycje, buduje ta taka tozsamos¢ miejska. (P1_13)

Co ciekawe w koncepcji wydarzenia rzadko akcentowany jest fakt
wielokulturowosci miasta. Skupia sie raczej uwage na tym co miejskie-lo-
kalne; nie wlaczajac w to tradycji wielokulturowosci. Kontekst tworzenia
obrazéw ,narzuconych” i jego tresci jest zatem mocno zinstytucjonalizo-
wany. Jest tez bardzo scentralizowany, co wida¢ zwlaszcza na przykladzie
Dozynek Prezydenckich w Spale, gdzie wszelkie uprawnienia do podej-

Zaréwno Karpackie Klimaty, jak i Dni Wina w Jasle wpisane s3 w powstata w roku 2006 idee ,,Pod-
karpackiego Trojmiasta’, ktora przez lokalne media okre$lana jest jako wspdlna marka, budowana
zaréwno w celach promocyjnych regionu, jak i jako rodzaj ,,instytucji” ulatwiajacej pozyskanie fun-
duszy strukturalnych i sprzyjajacej rozwojowi gospodarczemu regionu. Przez samych badanych idea
»Podkarpackiego Trojmiasta” nie jest okreslana jako marka, a czesci z nich nie jest nawet znana.
Wydarzenie zainicjowane zostato przez stowarzyszenie spoteczno-kulturalne, skupiajace ludzi-pasjo-
natdw, dziatajacych na danym polu (tu znawcéw i mito$nikéw wina).
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mowania decyzji organizacyjnych sa przeniesione na struktury centralne
(na Kancelari¢ Prezydenta RP) oraz na przykladzie przemyskiej Wincen-
tiady, gdzie w proces kreacji zaangazowane s3 wiodace instytucje kultury
i ko$ciot katolicki, a cato$¢ projektu cechuje dos¢ wysoki stopien centraliza-
cji procesu decyzyjnego. Proces tworzenia obrazéw ,,narzuconych” niejed-
nokrotnie opiera si¢ na z gory okreslonych schematach dzialan i specjalnie
skonstruowanych strategiach. Jest tez on bardzo przemyslany i uwzglednia
potencjalny sposéb recepcji. Z takimi sposobami dziatania mamy np. do
czynienia w przypadku Dni Wina w Jasle. Organizacja tego wydarzenia
wpisana jest bowiem w strategie polityki kulturalnej miasta oraz w stra-
tegie wizerunkowg ,Jasto-winne klimaty”, ktéra sformutowana zostata na
podstawie odpowiednich badan i diagnozy opinii mieszkancow i turystow:
»Z tych wszystkich przestanek, wszystkich wypowiedzi, analiz, ankiet,
wyszlo ze jednak najsilniej kojarzeni jesteSmy z winiarstwem ogdlnie”
(SKS6_14). W przypadku obrazéw ,,narzuconych” mamy tez do czynienia
z czestszym czerpaniem z zewnetrznych inspiracji i wzoréw. Przykla-
dowo, dla przemyskiej Wincentiady najistotniejsze znaczenie zdaje si¢
mie¢ partnerstwo Przemysla z niemieckim miastem Paderborn, gdzie
organizowane obchody dnia Liberiusza staly si¢ gléwnym Zrédiem in-
spiracji do stworzenia analogicznego $wigta w Przemyslu. To co cechuje
obrazy ,,narzucone” to takze podejmowanie szeroko zakrojonych dziatan
promocyjnych: wykorzystanie reklamy wewnetrznej: w ramach lokalnej
spotecznosci oraz w regionie oraz wykorzystanie reklamy zewnetrznej,
outdoorowej, zwykle o zasiegu ogdélnopolskim.

Obrazy ,,dtugiego trwania”

Swoja nazwg obrazy ,dlugiego trwania’ nawiazuja do braudelowskiej
koncepcji ,dlugiego trwania” (fr. longue durée) i tak jak ta kategoria ak-
centujg role perspektywy czasowej. W ich tres¢ wpisuje si¢ to, co w danym
miescie trwale (utrwalone od dlugiego czasu), majace moc tozsamos$ciowa
oraz integrujacy. Sa one niejako zakorzenione w historii miejsca, obecne
w zbiorowej pamieci od dawna. Obrazy ,dlugiego trwania” sg bardziej
wyraziste, bardziej jednoznaczne, a proces ich kreowania odbywa sig
gléwnie przy wykorzystaniu zasobéw spoleczno-kulturowych, zwlaszcza
dziedzictwa kulturowego i lokalnej historii (czesto zmitologizowanej prze-
sztosci). Wyraza si¢ to m.in. w stowach: ,,my tu budujemy marke wokot
tego co mamy” (SKS4_14). Kontekst czy tez tres¢ tych obrazéow tworzy to,
co wytwarzane by¢ nie musi, co w danej miejscowosci juz jest, a zatem to
co najbardziej lokalne, swojskie, specyficzne dla tej wlasnie spotecznosci,



94 Anna Fin, Alla Karnaukh-Brozyna

z czym latwo sie utozsami¢. Typowymi przykladami tego rodzaju marek
beda: fowicki folklor, sanocki skansen i tzw. galicyjsko$¢, przemyski Szwejk,
fajka czy niedzwiadek oraz ikony w Sanoku. Przyjrzyjmy si¢ niektérym
z nich. Lowicki folklor (aneks, zdjecie 2a), na ktory sktadajg sie m.in. stroje,
wycinanki, hafty, wyrést z tradycji ziemi towickiej i bardzo silnie odwotu-
je sie do historycznego regionu: Ksiestwa Lowickiego. Folklor towicki jest
dziedzictwem kulturowym Lowicza i ziemi lowickiej i jako taki jest rozpo-
znawalny nie tylko w Polsce, ale i poza jej granicami. Co wiecej odgrywa
on wazng role w okreslaniu tozsamosci, jest bowiem elementem niejako
naturalnym, obecnym w przestrzeni miasta od wielu pokolen:

I budujemy... tg marke folklor niewatpliwie o ten regionalizm, ktéry zwigzany byt
z Ksigstwem Lowickim. On powstal tam w XVII wieku; My mamy najsilniejszy
folklor tutaj i my to zawsze musimy miec. I to jest... to jest juz wpisane prawie
w program kazdego naszego takiego wiekszego wydarzenia. (£S2)

Silny nacisk na regionalizm i specyficzng, wyjatkowa histori¢ miejsca
wystepuje tez w przypadku sanockiego skansenu i tzw. galicyjskosci.
Sanocki skansen, czyli Muzeum Budownictwa Ludowego posiada uni-
katowe zbiory nawiazujace do dziedzictwa regionu i jest on definiowany
przez badanych jako szczegolna wartos$¢ Sanoka, rozpoznawalna na catym
$wiecie. Taka warto$cig szczegdlng jest réwniez tzw. ,,galicyjskos$¢”, na-
wiazujaca do wielokulturowej historii regionu, pogranicznego potozenia,
do zmitologizowanej juz dzi$ krainy, jaka byta dawna Galicja. W samym
mie$cie organizowane sg liczne imprezy desygnowane przymiotnikiem
»galicyjskie”. I tak: odbywaja si¢ Noce Kultury Galicyjskiej; w sanockim
skansenie dziala rynek miasteczka galicyjskiego, na ktérym co miesiac
odbywa sie targ staroci ,,Galicyjska Graciarnia”; w mie$cie funkcjonuje tez
restauracja ,,Galicja’, a lokalna stacja telewizyjna nosi nazwe ,,I'V Galicja™:
Galicyjskos¢ jest rowniez przywolywana w odniesieniu do klimatu miasta
i postaw jego mieszkancow:

Tu jest wszystko powolne, ospale, galicyjskie; Galicyjskos¢ jest takim chwytliwym.
Galicja jest takim elementem spajajacym te tereny. Ludzie majg tak, Ze nie wiedza
czym jest ta galicyjsko$¢, ale kazdemu sie wydaje.... (SKA4_14)

Na obrazy ,,dlugiego trwania” skladajg si¢ zatem gléwnie elementy prze-
sztosci, zwlaszcza tej zmitologizowanej. Tak tez jest w przypadku przemy-
skiego niedzwiadka i Szwejka. Tres¢ pierwszego obrazu stanowi wizerunek
niedzwiedzia brunatnego. Jako element herbu oraz flagi jest on symbolem
miasta. Symbol ten nawigzuje do legendarnych poczatkéw miasta (jego
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tysigcletniej historii) oraz do uzyskania w wieku czternastym przywileju
lokacyjnego na prawie magdeburskim (pod sylwetka niedZwiadka widnieje
napis Libera Regia Civitas, co oznacza Wolne Krolewskie Miasto). Sylwet-
ka niedzwiadka na stale wpisana jest tez w ikonosfere miasta, gdyz jako
element architektoniczny - fontanna, umiejscowiona jest w centralnym
punkcie miasta — na Starym Rynku. Co wiecej w miescie dziala tez Klub
»Niedzwiadek’, a jedna z lokalnych druzyn sportowych nosi nazwe ,,Prze-
myskie Niedzwiadki”. Podobnie mocno utrwalonym obrazem, zaréwno
w $wiadomosci jak i jako obiekt materialny, jest przemyska posta¢ Szwejka.
Bohater powiesci Jaroslava Haska stanowi element malej architektury - jest
pomnikiem-taweczka (aneks, zdjecie 2b), zlokalizowang na Starym Rynku
w Przemysdlu i jako taki stanowi swoistg wizytdwke miasta. Sama postac
Szwejka jest za$ bardzo kultywowana m.in. poprzez dzialalnos¢ ,,Szwej-
kow”, czyli powolanego przez Leszka Mazana Stowarzyszenia Mitosnikow
Dobrego Wojaka Szwejka oraz organizacje co rocznych Manewréw Szwej-
kowskich, na ktére zjezdzajg si¢ nie tylko mitosnicy bohatera powiesci
J. Haska z calej Polski, ale i z Czech i Stowacji:

Szwejki réwniez, bo ktokolwiek nie przyjedzie, wycieczki fotografuja sie ze Szwej-
kiem; Mi najbardziej utkwit w pamieci Szwejk i (...)i ci panowie i panie z tego
Stowarzyszenia Dobrego Wojaka Szwejka kreujg bardzo pozytywnie Przemysl,
bo robig te manewry szwejkowskie, wszystko jest w zartobliwym tonie, na bardzo
fajnym poziomie. (P3_13)

Sama posta¢ Szwejka takze nawigzuje do lokalnej historii i tradycji,
a zwlaszcza do swego rodzaju kultywowania (cho¢ nie tak wyraznie jak to
ma miejsce w przypadku Sanoka) swietnosci dawnej Galicji:

najbardziej popularng jest tradycja Austrii, zaboréw i Twierdzy Przemysl. To jest
taka najbardziej istniejaca w $wiadomosci. (P1_13)

Cecha charakterystyczng obrazéw ,dlugiego trwania” jest to, ze ich
upowszechnianie jest czesciej niz w przypadku obrazéw ,,narzuconych” ini-
cjatywa oddolng, a gtéwnym sposobem spolecznego tworzenia obrazu jest
opisany model partycypacyjny/inkluzyjny. Wida¢ to zwlaszcza w przypad-
ku Przemysla, gdzie bardzo pozytywnie odbierana jest dzialalno$¢ Stowa-
rzyszenia ,,Szwejkow”, z inicjatywy ktorego nie tylko ufundowano pomnik
bohatera powiesci i ktdre jest gléwnym organizatorem wspomnianych
Manewrdéw Szwejkowskich, ale ktérego czlonkowie z wlasnej woli i nieod-
platnie uswietniaja swoja obecnoscig kazda wazniejszg impreze plenerowa
w miedcie. Opierajac sie na modelu partycypacyjnym kreowane s réwniez
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takie marki, jak sanocki skansen. Strategia podejmowanych tutaj dziatan
zawiera: silne dzialania promocyjne, wykorzystanie dziedzictwa wielokul-
turowosci, swego rodzaju zgodno$¢ definicji marki, sp6jnos¢ podejmowa-
nych dzialan; a takze gotowos¢, do uwzgledniania inicjatyw oddolnych. Akt
kreacji obrazéw ,,dtugiego trwania” opiera si¢ zatem gléwnie na czerpaniu
z zasobow wewnetrznych, a gléwnymi aspektami podejmowanych dziatan
sq: znaczenie postaci/podmiotu w spotecznosci lokalnej, znaczenie postaci/
podmiotu w srodowisku zewnetrznym, w tym na arenie miedzynarodowej,
a takze odwotanie do kulturowych tradycji miasta.

Obrazy ,na sprzedaz”

Obrazy ,na sprzedaz” wigza sie z waskim sposobem pojmowania
marki lokalnej jako konkretnych produktéw i towaréw oferowanych przez
lokalnych producentéw. Sg to produkty wytwarzane w danym miejscu,
w oparciu o zasoby regionu. W tym przypadku mozemy moéwic¢ o produk-
cie markowym (spozywczym, ludowym, turystycznym i innych), ktory
identyfikowany jest z okreslonym miejscem/miejscowoscig. Produkty te
promujg miasto, region, wspdottworza jego oferte turystyczng, kulturows,
komercyjng, inwestycyjna. Ich przykltadami beda znane na rynku krajo-
wym i zagranicznym ,wyroby lokalne” takie, jak: produkty mleczarskie
i dzemy w Lowiczu, kosmetyki Inglot w Przemyslu, Centralny O$rodek
Sportu w Spale, fabryka Autosan w Sanoku oraz szklo krosnienskie. Te
lokalne produkty - identyfikowane i utozsamiane sg z danym miastem,
regionem, promujg go, wplywaja na jego rozpoznawalno$¢. Marka jako
obraz ,na sprzedaz” konceptualizowana jest przede wszystkim w katego-
riach ekonomicznych. Jest ona przedmiotem umowy kupna-sprzedazy,
a to pozwala nam na interpretowanie jej w kategorii procesu ,,utowarowie-
nia obrazu”. Na ten aspekt funkcjonowania obrazéw, zwracal uwage m.in.
P. Sztompka, piszac o ,logice ekonomicznej skupionego na konsumpcji
kapitalizmu” [Sztompka 2012: 14]. Zyjemy w spoleczenstwie konsumpcyj-
nym, gdzie komercjalizacja dotyczy wszystkich dziedzin zycia, gdzie, jak
sie powiada ,wszystko jest na sprzedaz”, a sam dostep do towardw, réznych
atrybutow statusu, demokratyzuje si¢ [Sztompka 2012: 18]. Dzisiaj, pisze
P. Sztompka, istotny jest brand, marka, i to, czy jest autentyczna, a nie pod-
robiona w Chinach, cho¢ to juz rozpozna¢ nietatwo [Sztompka 2012: 18].
Konkurencyjnos¢ dzisiejszego rynku wymaga oryginalnosci, atrakcyjnosci,
innowacyjnosci produktu. Strategia pozyskiwania uznania innych, wyni-
kajaca z samej logiki konsumpcyjnego rynku, zostala zastosowana m.in.
w przypadku badanych miejscowosci.
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W Przemyslu przykladem marki-obrazu ,,na sprzedaz” jest firma Inglot.
Stworzone przez przemyslanina Wojciecha Inglota przedsigbiorstwo jest
obecnie rozpoznawalne na rynku krajowym oraz zagranicznym. Sam przed-
siebiorca zaangazowany byt w zycie kulturalne miasta, wspieral finansowo
wiele podejmowanych inicjatyw lokalnych. Generalnie panuje tu zgoda co
do tego, ze Inglot jest marka Przemysla:

Na pewno Inglot jest to firma, ktora jest... ktora zrobita oszalamiajacg kariere nie
tylko w Polsce ale i za granica. Przedwczesna $mier¢ Wojtka Inglota byla tutaj
dla wszystkich ciosem. Sadze, ze Wojtek Inglot i jego firma mogla by¢ tutaj taka
lokomotywa, ktéra pociggnie to miasto nie tylko od strony biznesowej czy takiej
wlasnie, takiego brandu, prawda? (P6_13)

Kolejnym przykladem marki-obrazu ,na sprzedaz” jest Centralny
Osrodek Sportu w Spale. Jest to miejsce, w ktérym odbywaja sie treningi
kadry narodowej i olimpijskiej w kilkudziesigciu dyscyplinach sportowych,
jak réwniez miejsce odpoczynku dla 0sdb spoza $wiata sportu. Oferujac
uslugi z zakresu rehabilitacji i odnowy biologicznej COS promuje Spalte na
rynku krajowym:

Czyli Spata juz majac swoja nazwe po prostu tg marke coraz bardziej jeszcze szlifu-
je. (...) To ze tu si¢ dzieja od paru lat te jarmarki, i ze przywrécono dozynki prezy-
denckie, i ze jest ten Hubertus, i ze s znowu te osrodki, i ze jest Centralny Osrodek
Sportu, to sprawia, ze ta miejscowo$¢ znaczy na mapie Polski. (S7_13)

W analogiczny sposdb opisa¢ mozna Sanocka Fabryke Autobuséow
»Autosan”, dzigki ktdrej Sanok stal si¢ istotnym o$rodkiem przemystowym
(szczegolnie w latach 1950-1990) oraz Krosnienska Hute Szkla, w przypad-
ku ktérej mamy do czynienia z wyrazista markg Krosna jako ,,miasta szkla”,
rozpoznawalnego nie tylko w Polsce, ale i za granica:

Wie Pani, no Sanok od zawsze byl kojarzony z dwoma rzeczami: z fabryka auto-
buséw i Skansenem, tak to mozna powiedzie¢; Autosan (...) wielka, wielka taka
fabryka autobuséw, ktore od lat byly znane w calym $wiecie. (SKA4_14)

Wyrézniajac typologie marek-obrazéw zwrdcilismy uwage na fakt, ze
kategorie ,,dlugiego trwania” czy ,narzucone” moga pelni¢ réwniez role
marek-obrazéw ,na sprzedaz”. Przykladem jest m.in. opisany wczesniej
Folklor Lowicki:

jednoczesnie na tym folklorze nasi tworcy ludowi zarabiajg pienigdze. Realizujemy
dwa projekty unijne, oba powyzej 1 mln zlotych dofinansowania zewnetrznego
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i te warsztaty ludowe, ktdre organizujemy, to s3 z odplatnoscia dla twércow, wiec
mozna po prostu na tej tworczosci zarobic. (...) Wycinaneczki, wycinaneczki, ale
co$ trzeba z tego mie¢. (LS1)

Jest to przyklad czerpania z zasobéw nie tylko lokalnych (np. spoteczno-
-kulturowych), ale réwniez ponadlokalnych (np. potencjatu strukturalnego
wynikajacego z akcesji do struktur unijnych). Giéwnym celem towickiego
wydarzenia Ksiezackie Jadlo jest promocja Lowicza przy wykorzystaniu
kuchni regionalnej (lokalnej zywnosci i potraw):

Mysle, ze Lowicz jest znany z tych duzych, fowickich firm. Jednak, jak w telewizji
pojawiajg sie mleczarnie fowickie, czy dzemy fowickie, to gdzie si¢ nie pojawiam
i przedstawiam sie, Ze jestem z Lowicza, to kazdy: ,a, tam te dzemy’, ,a, tam to
mleko” To tez jest wazne, ze lokalne nasze duze firmy, przedsiebiorcy tak preznie
dzialajg, ze ich po prostu sta¢ na taka duza reklame. Zatem, chodzi o to, by twércy
zarabiali pienigdze, Lowicz odwiedzila jak najwicksza liczba oséb, oraz by umili¢
ludziom czas wolny, bo im tez nalezy si¢ rozrywka. (LA1)

Marka-obraz ,na sprzedaz” wymaga nie tylko zidentyfikowania jej
w kategorii ,,marki” czy zaistnienia w szerszej §wiadomosci, ale réwniez
obejmuje proces jej komercjalizacji i czerpania zyskéw. Na podstawie po-
wyzszych przykladow marek-obrazéw ,na sprzedaz” daje si¢ zauwazy¢, iz
marka nie powstaje dla samego prestizu posiadania elementu réznicujace-
go, ale powinna przynosi¢ wymierne korzysci. Marka jako produkt

ma sie sprzedawac: Jezeli to jest rozpoznawalne i sie sprzedaje, to jest marka. No bo
przeciez to Jadto moze by¢ marka. Jezeli by bylo i tyle ludzi $ciggato, mozemy i co
miesigc robic. (...) Kto powinien na tym zarabia¢? Pani ma w Lowiczu bar, restaura-
cje. Jamam. I sprzedajemy powiedzmy te kluski rwoki. My placimy podatek, miasto
na tym zarabia. ((LA5)

Marka-obraz ,na sprzedaz” nie tylko promuje miasto czy region. Silna
marka wspiera takze promocj¢ lokalnych instytucji, innych produktow,
symboli czy wydarzen organizowanych w spolecznosci lokalnej. Mar-
ka-obraz ,na sprzedaz” jest tu przyczynkiem rozpoznawalnosci, przy-
ciggania potencjalnych mieszkancéw, turystow, ale réwniez inwestorow.
Jest wsparciem dla rozwoju, innowacji, podniesienia konkurencyjnosci
i pozycji rynkowej lokalnych podmiotéw.
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Obrazy typu brand mind map

Obrazy typu brand mind map® mozna konceptualizowac jako sie¢ pojec
w umystach innych; jako swoiste pojecia-puzzle, ktore wzigte razem tworza
lub moga tworzy¢ calos¢ czyli obraz miasta, regionu, kraju.

Na podstawie analizy badan’ przeprowadzonych wsrdd uczestnikow
odswietnych wydarzen w Przemyslu, Sanoku, Spale i Lowiczu mozna na-
szkicowa¢ przykladowe mapy wydarzen, miejsc, postaci, symboli, ktdre
jako suma elementéw zapewniaja lub maja tendencje do zapewnienia jed-
nolitego obrazu miasta.

Tworzenie marki/marek zwigzanych z Przemyslem odbywa si¢ przy wy-
korzystywaniu zasoboéw lokalnych, przede wszystkim spoteczno-kulturo-
wych, ludzkich, strukturalnych, a takze w oparciu o zewnetrzne inspiracje.
Wybory miejsc, symboli i produktow tworzacych marke miasta dokonywa-
ne przez podmioty profesjonalne i ,,spoteczne” w znacznym stopniu pokry-
waja sie z wyborami dokonywanymi przez odbiorcédw ich dzialan. Réznice
dotyczyly jedynie elementow krajobrazu architektonicznego miasta (Stary
Rynek, zabytki sakralne), ktdre czesciej wskazywane byly przez uczestni-
kéw Wincentiady, oraz Teatru Amatorskiego ,,Fredreum”, ktéry wymienia-
ny byl gtéwnie przez aktoréow profesjonalnych i ,,spotecznych”. Zatem, na
obraz Przemysla skladajg sie: znajdujacy sie w herbie miasta Niedzwiadek
(symbol miasta); Szwejk (postac); Manewry Szwejkowskie (wydarzenie);
fajka i firma Inglot (produkt), oraz Forty bedace elementem historycznym
i architektonicznym:

Okreslenie marki-obrazu typu brand mind map zrodzilo si¢ ad hoc, jako inspiracja postuzyto tu na-
wigzanie do techniki mapowania mysli [Buzan 2004], ktora jest wykorzystywana w roznego rodzaju
szkoleniach, m.in. z nauki szybkiego zapamietywania, czy budowania strategii marketingowych.
Zwrdci¢ nalezy uwage na réznice pomigdzy technikami, jakie byly zastosowane w analizowaniu
dwoch perspektyw postrzegania marki lokalnej: przez mieszkancow i animatoréw kultury. Ankieta
skierowana do mieszkancéw w pewien sposob porzadkowata kategorie marki miasta, skupiajac sie
na tresciach, jakie moga ja wypelnic¢ i jednoczesnie przez wiele podpowiedzi (ze moze to by¢ postac,
przedmiot, miejsce lub wydarzenie — w sumie siedem mozliwosci) sugerowata szerokie rozumienie
marki, obecne np. we wspdlczesnym marketingu terytorialnym. W przypadku animatoréw, pytania
o marke lokalna byly otwarte. Umozliwilo to rekonstrukcje indywidualnych sposobéw definiowania
marki przez animatorow.
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Rysunek 1. Obraz miasta Przemysl wedlug uczestnikéw Wincentiady

Zabytki/Stare miasto

Zabytki sakralne

Wincentiada

Dzwony Felczynski

Wyjasnienie do map: grubo$¢ kregéw oznacza liczbe gloséw oddanych na wydarzenie, postaé, symbol,
inny element wskazany przez uczestnikéw obserwowanych wydarzen jako marka: im grubsza linia,
tym wiecej gtoséw dany element uzyskal.

Legenda: Na podstawie wynikéw ankiet przeprowadzonych wsréd uczestnikéw Wincentiady (86 ankiet):
Niedzwiadek uzyskal 22 wskazania, Szwejk (zaréwno postaé, jak i wydarzenie Manewry
Szwejkowskie) uzyskaly 12 wskazan, nastepnie Fajka (jako produkt i wydarzenie) - 12,
Zabytki/Stare miasto - 9, Twierdza - 8, Inglot — 5, Zabytki sakralne - 4, Dzwony Felczynskie
- 4, Wincentiada - 2.

Kolejne uwzglednione w badaniu miasto - Spala - w budowaniu
marki/marek czerpie przede wszystkim z zasobéw kulturowych i instytu-
cjonalnych. Elementami sktadowymi tego obrazu s3 tu gléwnie: Central-
ny Os$rodek Sportu, zubr, Hubertus Spalski i spalske jarmarki, dopiero
w dalszej kolejnosci Dozynki Prezydenckie, koscidl, osrodek wezasowy oraz
posta¢ Ignacego Moscickiego:

Bardziej poglebiona analiza wykazala, ze w przypadku Spaly istnie-
je pewna rozbiezno$¢ pomiedzy wyobrazeniem o marce Spaly wsrod jej
mieszkancéw a twdércami/organizatorami od$wigtnej rzeczywistosci miej-
scowosci. Spalscy aktorzy profesjonalni mowia o Dozynkach jako o marce
miejsca, o jarmarkach i osrodku sportowym, o prébie ,,zbudowania jednej
marki pod haslem «Spala»”, ktéra pozostaje nieczytelna dla bezposrednich
odbiorcow, czyli spotecznosci lokalne;.
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Rysunek 2. Obraz miasta Spata wedlug uczestnikéw Dozynek Prezydenckich

ozynki Prezydenckie

Centralny
Osrodek Sportu

0Osrodek wezasowy

Ignacy Moscicki

Legenda: Na podstawie wynikéw ankiet przeprowadzonych wsrdd uczestnikéw Dozynek Prezydenckich
(50 ankiet). Najwieksza liczbe wskazan wsrdd uczestnikéw ankiety uzyskat Centralny Osrodek
Sportu - 18 gloséw, na drugim miejscu znalazl si¢ Zubr — 10 gloséw, na trzecim - Huber-

tus Spalski i Jarmarki Spalskie ze wskaznikiem po 6 gloséw, Dozynki Prezydenckie uzyskaty
4 wskazania.

Rysunek 3. Obraz miasta Sanok wedlug uczestnikéw Jarmarku Sanockiego

Legenda: Na podstawie wynikow ankiet przeprowadzonych wéréd uczestnikédw Jarmarku Sanockiego (80
ankiet). Najwiecej wskazan uzyskat Beksiniski — 19 i Muzeum Budownictwa Ludowego - 17, na

kolejnych pozycjach znalazly sie Ikony - 9, Hokej — 6, Muzeum Historyczne, Rynek Galicyjski
i Autosan uzyskaly po 4 wskazania.
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Problemdw z rozpoznaniem tego, jakie tresci mozna powigzac z marka
miasta nie ma w przypadku Sanoka. W miescie tym kreowanie marki
odbywa si¢ przy wykorzystaniu gtéwnie zasobdw lokalnych. Najczesciej
wskazywany tu byl Zbigniew Beksinski (posta¢); Muzeum Budownictwa
Ludowego, Skansen (instytucja); ikony (symbol/przedmiot), druzyna hoke-
jowa czy ogélnie hokej:

Lowicz réwniez jest przyktadem wykorzystywania czynnikéw gléwnie
wewnetrznych (lokalnych) w kreowaniu marki. Aktorzy profesjonalni
i ,spoteczni” szczegdlng uwage zwracali na folklor jako najbardziej rozpo-
znawalny na zewnatrz element kultury fowickiej. Jakkolwiek wybor folkloru
wydawal si¢ najbardziej oczywisty, wymieniane byly réwniez inne elemen-
ty, jak dzemy i mleko towickie jako produkty, Boze Cialo jako wydarzenie,
sporadycznie pojawialy sie w kontekscie marki lokalnej postaci zwigzane
z historig i kultura Lowicza:

Rysunek 4. Obraz miasta Lowicz wedlug uczestnikow Ksiezackiego Jadla

Folklor towicki

troje towukl
Dzem rwuz
Wycmanka
towicka Obcho y
zego Cial

Ksiezackie Jadto
Dni towicza

Legenda: Na podstawie wynikéw ankiet przeprowadzonych wéréd uczestnikow Ksiezackiego Jadla (40
ankiet). Boze Cialo i stroje lowickie uzyskaly najwigcej — po 12 wskazan, nastgpnie zostala wy-
mieniona wycinanka fowicka — 8 wskazan, dzem Lowicz - 6 wskazan, folklor - 5, Ksigzackie
Jadto - 4, produkty mleczne - 4, Dni Lowicza - 3.

Niezaleznie od modelu dzialania podmiotéw profesjonalnych, jak
i ,spolecznych’, mieszkancy badanych miejscowos$ci wlaczani sa w analizo-
wane tu imprezy gléwnie w charakterze biernego odbiorcy, dlatego obraz
brand mind map pozwala na ukazanie tego, czy istnieje zgodnos¢ pomig-
dzy strategiami budowania marki przez twércéw, a ich czytelnoscig wsréd
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odbiorcow. W przypadku Przemysla, Sanoka i Lowicza wida¢ pewna zgod-
no$¢ co do marki/marek miast. Wyjatek stanowi tu Spata, gdzie przykiad
analizowanego wydarzenia o charakterze narodowo-panstwowym (Dozynki
Prezydenckie) ukazal slabg integracje na poziomie lokalnym - ograniczona
komunikacj¢ podmiotéw profesjonalnych z bezposrednimi odbiorcami ich
dzialan, czyli spotecznoscia lokalng. Podmioty kultury z Przemysla, Sanoka
i Lowicza w mysleniu i dzialaniu na rzecz marki lokalnej, regionalnej czy
narodowej tacza z rézng intensywnoscig role ,,prawodawcy” i ,tlumacza”
(wykorzystujac pojecia Z. Baumana [1997]) spofecznosci lokalnej, a ani-
matorom Spaly blizej do roli kompetentnych w sprawach kultury lokalnej
»tlumaczy” odgérnych koncepcji $wigta niz autonomicznych ,,prawodaw-
cow” i ,ttumaczy” intereséw i oczekiwan lokalnej spotecznosci. Natomiast
spotecznos¢ lokalna musi sie¢ identyfikowa¢ z marka, poniewaz w ten
sposob staje si¢ jej naturalnym i autentycznym propagatorem na zewnatrz.
Spolecznos$¢ lokalna jest zatem niezbedna w procesie identyfikacji marki
lokalnej, regionalnej, narodowe;j.

Marka-obraz typu brand mind map uwidocznia swoisty pluralizm
marki. W badanych miejscowosciach istnieje wiele elementéw o cha-
rakterze markowym, lecz powigzanie miedzy nimi jest stabe. Oznacza
to, ze nie skladaja si¢ one na spdjny obraz miasta i to pomimo prob
jego ujednolicenia, czego najlepszym przykladem jest proba tworzenia
spojnej ikonosfery w Sanoku pod hastem ,,SanOk” czy wykorzystywanie
elementéw folkloru w Lowiczu.

Podsumowanie

Analiza marki, a w zasadzie proceséw markotworczych, angazuje nas
w dwa zasadnicze procesy: konstruowania rzeczywistosci oraz jej oceniania.
Konstruowanie rzeczywistosci za Jeffreyem Alexandrem mozna rozumie¢
w kategoriach strukturalnych i semiotycznych. Obejmuje ono nazywanie,
nawigzywanie i przeprowadzanie analogii, a kazde z nich bazuje na typizacji
i inwencji aktoréw spotecznych [Alexander 2010: 38]. Kazdy obiekt lub to,
co moze postuzy¢ jako marka jest symbolizowany. Nazwy, odpowiedniki,
analogie tworzac rzeczywisto$¢ symboliczng s3 réwniez rozmaicie ocenia-
ne, s emocjonalnymi i duchowymi mapami poruszania si¢ w otaczajacej
nas rzeczywistosci, zaréwno tej odswietnej, jak i codzienne;.

Proces budowy marki stanowi swoiste ,,uproszczenie” wielu informa-
¢ji zwigzanych z danym miejscem, produktem, symbolem, postacig, wy-
darzeniem. Tworzy obraz, ktory jest kategorig poznawcza (tzn. obejmuje
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wiedz¢ na temat marki lub tego, co nig moze by¢), ale i wysoce subiektywna.
Marka jako obraz stanowi zatem ,,przefiltrowang, mentalng reprezentacje
rzeczywistosci” [Szromnik 2012: 146], gdzie funkcje filtréw spelniaja cechy
i charakterystyki osobowosci odpowiednich jednostek, sposoby patrzenia
i wartosciowania rzeczywisto$ci, postawy i zachowania spoteczne, a takze
pozostaje pod wpltywem otoczenia i czynnikéw zewnetrznych (polityki kul-
turalnej, dziatan promocyjnych).

Zatem, proces budowania marki, jej konstruowania przez rézne pod-
mioty (aktoréw profesjonalnych, jak i spolecznych) jest jakby obrazem
»pozadanym” (takim, jakim widza go tworcy marki), a obraz ,,odbierany”
jest konsekwencjg proceséw, ktore sktadajg sie na konstrukt marki, jest jej
efektem, czyli obrazem wewnetrznym, tym w ,ludzkiej glowie” Migdzy
tworzeniem a odbiorem marki moze istnie¢ pewien rozdzwiek. Dzieje
sie tak dlatego, ze odbidr marki jest ,przefiltrowywany” przez konstrukty
myslowe odbiorcéw (ich emocje, przezycia, postrzegania rzeczywistosci),
to znaczy ze obraz marki jest korygowany przez wiele wspomnianych wyzej
czynnikéw. Marka-obraz najpierw pojawia si¢ w $wiadomosci podmiotow
dzialajacych, ktérzy podejmujg dziatania w zakresie kreowania i propago-
wania marki, a nastepnie zostaje poddana odbioru. Kluczowe wydaje si¢
tu by¢ wyobrazenie aktoréw profesjonalnych, jak i spotecznych, ze razem
wspottworzg marke (przy jednoczesnym uznaniu nadrzednosci aktorow
profesjonalnych).
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Aneks
Wykres 1. Podmioty kreujace marki Przemysla i Spaly wedlug respondentéw
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Zdjecie 1. Obrazy ,,narzucone” - Dni Patrona miasta Przemys$l §w. Wincentego
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Zdjecie 2b. Obraz ,,dlugiego trwania” — przemyski Szwejk
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SUMMARY

Brand as an image

The presented article attempts to describe the local, regional and national brand in the
terms of an image. The analysis is based on the assumption that an images are a significant
interpretative framework of defining national and local brand. Reffering to the Walter
Lippman’s concept of a “pictures in our heads” we try to drift away from the tradition of
thinking about a local and national brand and open new way of its interpretation. The
applied approach allows to define local/national brand as a) a mental image, something
imagined, allegorical image of a city, country, product, which is created by the people
(a social actors), which is shared, identified and longstanding and as b) a construct having
a material strand. Based on gathered empirical materials the Authors describes the process
of social creation of a local and national brand as well as distinguishes fou r main types of
local brands/images: imposed images, long duration images, images for selling and brand
mind map images.

KEYWORDS: image, local, reginal and national brand, Walter Lippman, constructionism,
social creation of local brands



POGRANICZE. STUDIA SPOLECZNE. ToM XXXIII (2018)

DOI 10.15290/pss.2018.33.06

MATEUSZ STOPA

ELEMENTY PAMIECI SPOLECZNE]

W KONSTRUOWANIU LOKALNEJ] MARKI.
LOKALNA PRZESZE.OSC WIELOKULTUROWA JAKO
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Marka a pamie¢c spoteczna - wymiar lokalny

Marketing terytorialny pojawil si¢ w Polsce wlasciwie dopiero po 1989
roku, kiedy upodmiotowione samorzady uzyskaly realne narzedzia kreo-
wania lokalnej polityki (przede wszystkim w ramach wcigz dyskusyjnej
ustawy z dnia 8 marca 1990 roku o samorzadzie gminnym). Sama cezura
czasowa wydaje si¢ by¢ w pelni zrozumiala - przestawienie gospodarki
panstwa na tory rynkowych relacji wywotalo takze konkurencje pomiedzy
jednostkami terytorialnymi, a centralne zarzadzanie zostalo zastgpione
przez niczym nieskrepowang gre rynkowa, w ktorej w szranki stangly pod-
mioty posiadajace rozne zasoby i mozliwosci. Co wigcej, zjawisko kreowa-
nia wizerunku miasta, gminy czy nawet regionu staje si¢ coraz powszech-
niejsze, bowiem traktowane jest jako instrument pozyskiwania nowych
inwestorow [Perzynska 2013: 121], a tym samym kreowania rozwoju zbio-
rowosci lokalne;j.

Proces komercjalizacji wizerunku miasta, gminy czy regionu ulegl
wzmocnieniu w zwigzku z rozwijajacym si¢ przemystem turystycznym.
Wzrost znaczenia przede wszystkim turystyki miejskiej [Zabiniska 2012;
2013; MSIT 2014; GUS 2016] przelozyt si¢ na zmiane w zarzadzaniu
miastem - z miejsca, w ktorym si¢ mieszka i pracuje, miasto przeksztalcito
sie w atrakcje turystyczng przynoszacag wymierne korzysci [Michalowski
2003: 93]. W ferworze szukania lokalnej specyfiki i kolejnych préb pod-
kreslania wlasnej wyjatkowosci na potrzeby pozytywnego odréznienia sig
z wlasng oferta od innych podobnych na rynku, zaczgto szybko siegac po
szeroko rozumiang przesztos$¢ [Kwiatkowski 2009: 131-132]. Nagle okazato
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sie, ze odpowiednio prezentowana przesztos¢ miasta moze stac sie towarem,
ktdry zainteresuje turystow, a jednoczesnie bedzie stanowi¢ legitymizacje
dla kreowanej indywidualnosci czy wyjatkowosci miasta w postaci marki.
To wymagalo jednak redefinicji posiadanych juz zasobéw historycznych,
a takze siegniecia po wczesniej niewykorzystywane z réznych wzgledow
elementy przesztosci.

Budowane w miastach w okresie rozwoju przemystowego sale koncer-
towe, galerie sztuki, muzea i biblioteki stuzyly - w pierwotnym zalozeniu
- gromadzeniu i przechowywaniu dziedzictwa kulturowego, i w tym sensie
byty zjawiskiem typowym dla wielu miast, ktore odniosly sukces w rozwoju
spoteczno-gospodarczym [Michatowski 2003: 93]. Przechowywane dzie-
dzictwo kulturowe mialo w pierwszej kolejnosci stanowi¢ dowdd na role
i znaczenie danej zbiorowosci miejskiej w szerszym ukladzie kulturowym,
mialo by¢ powodem do dumy danej zbiorowos$ci miejskiej [Michatowski
2003: 93] i miato konstytuowac¢ poczucie bycia czg¢scig wigkszej catosci kul-
turowej. W tym znaczeniu historyczny obiektywizm i naukowa rzetelno$¢
gromadzonych zbioréw byty istotne. Cechy te tracg jednak na znaczeniu,
jezeli gléwnym celem jest przyciggniecie uwagi zewnetrznego odbiorcy
-z perspektywy przyjetej w prezentowanych analizach to szczegélnie pamiec¢
spoleczna stala si¢ rezerwuarem potencjalnych odwotan do przesztosci, do-
starczajac turystom oryginalnych przezy¢, poniewaz najpelniej wpisuje sie
w wymiar lokalny danego miasta. Dzisiaj te same sale koncertowe, galerie
sztuki, muzea czy biblioteki eksponuja swoje zasoby w celach komercyj-
nych, co oznacza koniecznos$¢ siggania po lokalne elementy specyficzne,
a wiec po lokalne przypisy do tresci juz zgromadzonej, aby zainteresowac ta
konkretng oferta potencjalnych turystow.

W praktyce oznacza to probe wzbogacenia rzetelnosci naukowej
»martwych” zasobéw historycznych oryginalnoscia ,,zywej” pamieci spo-
tecznej. Najprosciej rzecz ujmujac, pamie¢ spoteczna, w przeciwienstwie
do historii, jest zbiorem wyobrazen czlonkéw zbiorowosci o przesztosci
[Szacka 2006: 19]. W tym znaczeniu pamie¢ spoleczna nie jest zbiorem
potwierdzalnych naukowo faktow sktadajacych si¢ na wiedze o przeszlo-
$ci, ktérych jako$¢ moze by¢ weryfikowana w toku rzetelnej dyskusji.
Pamie¢ spoteczna jest spolecznie wytwarzana, przeksztalcana i zbiorowo
negocjowana w zakresie odpowiadajacym biezacym interesom zbiorowo-
$ci [Golka 2009: 15] - jest plynna, zmienna w czasie, silnie nacechowana
emocjonalnie i wybidrcza. Co wiecej, dla aktualnej, biezacej tozsamosci
zbiorowej réwnie wazne jak pamietanie, jest takze zapominanie konkret-
nych elementéw przeszlosci.
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Pamig¢ spoleczna jest wiec kwintesencja ,kultury wysokiego kontek-
stu” [Hall 2001], co jest konstatacjg istotng z punktu widzenia ram teore-
tycznych analiz prowadzonych w tym tekscie. Oznacza to w praktyce, ze
jest to fragment kultury w pelni zrozumialy wylacznie dla czlonkéw danej
zbiorowosci, a w przypadku spotecznosci lokalnej — w wymiarze lokalnym.
Albo rzecz ujmujac nieco inaczej, dana jednostka jest o tyle czlonkiem spo-
tecznosci lokalnej, o ile rozumie wszystkie znaczenia wynikajace z lokalnej
pamieci spolecznej [Jalowiecki, Szczepanski, Gorzelak 2007]. Jednoczesnie
marka produktu, marka terytorialna rozumiana jako nosénik informacji na
temat produktu, w tym produktu turystycznego, jest z calg pewnoscia zja-
wiskiem z obszaru ,kultury niskiego kontekstu” [Hall 2001] - z definicji
powinna by¢ jednoznacznie rozumiana przez dowolnego odbiorce.

Marka jest komunikatem dla konsumenta, ktéry posiada niepeing
wiedze na temat produktu, jego jakosci i alternatywnych cech (Perzynska
2013, s. 120). W przypadku produktu tak zlozonego, jakim jest miasto,
marka jest polgczeniem korzysci funkcjonalnych produktu z wartoscia
dodana i to wlasnie ta wartos¢ dodana, rozumiana jako pozytywne wyobra-
zenie na temat produktu, jest elementem przewagi konkurencyjnej — w tym
przypadku jednostki terytorialnej [Raszkowski 2013: 81]. W tak rozumianej
marce brak wigc miejsca na niuanse, wieloznaczno$¢ i wage réznorakich
kontekstow, wrecz przeciwnie — komunikat winien by¢ zwarty, jednoznacz-
ny, nastawiony na jasno sprecyzowany cel.

Co wigcej, wsrod gldwnych adresatéw marketingu terytorialnego
mozna wskaza¢ inwestordw, turystow, ale takze mieszkancow miasta [Mi-
chatowski 2003: 92]. Dla pierwszych kluczowg informacja jest ta dotyczaca
korzystnych warunkéw inwestycyjnych, dla turystéow komunikat skupia
sie na szczegdlnych walorach turystycznych danego miasta, a w przypad-
ku mieszkancéw jest elementem budowania tozsamosci lokalnej [Kempny
2004; 2005]. Uogolniajac, mozna wiec stwierdzi¢, ze marka miasta jest
formg komunikacji zaréwno na potrzeby zewnetrzne, jak i wewnetrzne.

Za wykorzystanie elementéw lokalnej pamieci spolecznej w ramach
miejskiej marki, a wiec za przeniesienie znaczen ,,kultury wysokiego kon-
tekstu” do komunikatu na poziomie ,kultury niskiego kontekstu”, odpo-
wiedzialni sg animatorzy marki. Wydaje sie, ze w relacji do zewnetrznego
odbiorcy komunikatu zawartego w marce miejskiej lokalni animatorzy
marki sg raczej ,tlumaczami”, poniewaz ich rola polega na wykorzysta-
niu oryginalnych elementéw przesztosci w kreowaniu indywidualnosci
spolecznosci lokalnej, na ukazaniu i wytlumaczeniu specyfiki miasta.
Innymi stowy ttumacza oni wieloznacznosci zrozumiale dla cztonkéw
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spolecznosci lokalnej, a zupelnie nieczytelne dla przybysza z zewnatrz.
Z kolei w relacji do wewnetrznego odbiorcy ci sami animatorzy marki staja
sie bardziej ,,prawodawcami’, poniewaz ich rola polega na arbitralnym
wyborze konkretnych elementéw przesziosci i wskazaniu ich jako kluczo-
wych dla lokalnej tozsamosci. W praktyce jest to wskazanie, co z punktu
widzenia biezacych intereséw spotecznosci warte jest zapamigtania i ekspo-
nowania, takze na zewnatrz, a co z kolei ukrycia i ostatecznego zapomnie-
nia, takze przez cztonkéw spotecznodci lokalnej'.

Rozwazania te stanowily punkt wyjscia dla pomystu na analiz¢ wtérna
wywiadéw poglebionych, ktore zostaly zrealizowane w 2013 i 2014 roku
z animatorami marki miejskiej (osobami odpowiedzialnymi za organizo-
wanie lokalnych $wiat miejskich i reprezentujacymi miejskie instytucje
kultury). Przemysl i Sanok to miasta o réznych losach historycznych, wiec
podejmujac probe poréwnania strategii wykorzystania pamieci spofecznej
w konstruowaniu lokalnej marki nalezalo poszuka¢ w pierwszej kolejnosci
elementu wspdlnego, ktéry stanowitby punkt referencyjny w interpretacji
argumentow uzywanych przez respondentéw. Za taki wspdlny mianownik
uznano wielokulturowa przeszlos$¢ obu miast, ktére do II wojny $wiatowe;j
byly zamieszkiwane przez liczne spolecznosci m.in. ukrainskiego i zydow-
skiego pochodzenia.

Wedlug Spisu Powszechnego z 9.12.1931 roku dla wojewddztwa lwow-
skiego [GUS 1938: 39-40], w Przemyslu (liczacym woéwczas 51038 miesz-
kancow) mieszkalo 25154 rzymskich katolikow, 8278 0sdb wyznania greko-
katolickiego i 17326 Zyd6w. Sanok, jako miasto znacznie mniejsze, ujety byl
zbiorczo w statystykach dla calego powiatu, dla ktérego jednak proporcje
mieszkancéw miast byly bardzo zblizone do przemyskich - ok. 50% rzym-
skich katolikow, 34% zydow, oraz 15% grekokatolikow. Ta historia zakonczyta
sie pod koniec lat 40. XX wieku, kiedy to eksterminacja Zydéw oraz masowe
przesiedlenia doprowadzily do homogenizacji etnicznej ludno$ci. Wedtug
Spisu Powszechnego z 20.05.2002 roku [GUS 2002] w Przemyslu mieszkalo
814 Ukraincow (1,2% populacji miasta), a w Sanoku 79 Ukraincéw (0,2%
populacji).

W tekscie przyjeto rozumienie wielokulturowosci jako opis stanu lub
kontekstu, nie jako polityki wobec mniejszosci etnicznych czy wrecz ideologii
dotyczacej relacji miedzy réznymi kulturami. W przyjetym rozumieniu tego
pojecia Polska jest krajem ,,tuz po” i ,,tuz przed” wielokulturowoscia — majac za

1 Koncepcja reprezentacji spotecznej i roli elit lokalnych w rozumieniu przyjetym w tekscie jest szcze-
gélowo oméwiona w: [Kurczewska 2009].
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sobg historie kulturowego zrdznicowania oraz wyzwania zwigzane ze wspot-
czesnymi migracjami przed soba [Kempny, Kapciak, Lodzinski 1997].

Ostatecznie wiec cel artykulu zostal zdefiniowany jako préba odtwo-
rzenia strategii wykorzystania lub rezygnacji z lokalnych zasobéw pamieci
spotecznej wielokulturowosci w procesie konstruowania marki miejskie;j.
Poniewaz w pierwotnej wersji scenariusze wywiadéw dotyczyly miejskich
$wiat, postawione zostalo pytanie, czy przy opisie tych §wiat watki wielokul-
turowej lokalnosci w ogole sie pojawiaja i w jaki sposob jest to wyjasniane
przez lokalnych animatoréw marki.

Metodologia

Na potrzeby niniejszego tekstu poddano analizie w sumie 18 ustruk-
turyzowanych wywiadéw poglebionych, ktore zostaly zrealizowane
w Przemyslu (8 wywiadéw na przelomie sierpnia i wrzesnia 2013 roku)
oraz w Sanoku (10 wywiadéw w sierpniu 2014 roku) z przedstawicielami
szeroko rozumianych animatoréw lokalnej marki reprezentujacymi samo-
rzagdowe i stowarzyszeniowe instytucje kultury. Byly to osoby zaangazowane
w lokalng dzialalno$¢ kulturalng, a cze$ciowo takze w organizacje wyda-
rzen, ktére stanowily gléwny przedmiot badania: przemyska Wincentiade
i Jarmark Sanocki.

Opisywana w tekscie analiza miala charakter wtérny wzgledem pierwot-
nych zalozen scenariusza wywiadu. Ten zostal podzielony na nastepujace
sekcje, ktore strukturyzowaly rozmowe z respondentami: (a) $wieto lokalne
(ogdlny portret $wieta, historia §wieta, organizacja obchodéw tegorocznego
$wieta, rola poszczegélnych lokalnych aktoréow spotecznych, rola rozméwcey
w organizacji $wieta, znaczenie $wieta dla spolecznosci lokalnej), (b) marka
lokalna, produkt lokalny (znaczenie $wieta, specyfika $§wieta na tle podob-
nych w Polsce, §wieto jako marka lokalna, wazne lokalne postaci, wydarze-
nia, symbole i miejsca dla lokalnej marki, co decyduje o lokalnej marce, jak
i z kim respondent promowal(a)by lokalng marke).

Podjeto prébe poszukiwania elementéw lokalnej pamieci spotecznej
w wypowiedziach badanych przedstawicieli lokalnych animatoréw marki
w celu wskazania jej znaczenia dla ksztaltowania lokalnej marki. Analize
wywiadéw podzielono w sumie na cztery etapy. W pierwszym, po wstepnej
selekcji materialu empirycznego, miala miejsce lektura transkrypcji prze-
prowadzonych rozméw (odrzucono dwa wywiady z 2014 roku przypisane
do Jarmarku Sanockiego, ktore zostaly zrealizowane z reprezentantami Jasta
i Krosna - byly one wazne dla pierwotnego celu badania, ale nieistotne ze
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wzgledu na postawiony cel w tym artykule). Nastepnie, w drugim kroku
mialo miejsce kodowanie tre$ci przy wykorzystaniu oprogramowania
Atlas.ti - kody kreowane byly na podstawie lektury, ale w odniesieniu do
zalozonego celu analizy, stad dazono do wychwycenia mozliwie wszystkich
watkoéw wpisujacych si¢ w kontekst pamigci spotecznej i marki lokalnej,
ajednoczes$nie zmierzano do nasycenia i zamknigcia listy kodow. W trzecim
etapie dokonano kwerendy cytatow wedlug przypisanych kodow, a wiec
w praktyce dokonano wyabstrahowania konkretnych watkow z calosci wy-
wiadow celem dokladniejszej ich analizy. Wreszcie, na podstawie analizy
kwerendy kodéw i przypisanych do nich cytatow podjeto probe skonstruo-
wania modeli odwzorowujacych typowa dla danej lokacji lini¢ argumen-
tacyjng w kontekscie relacji migdzy lokalng pamigcig spoleczng a lokalna
marka.

Finalnie, na podstawie wypowiedzi respondentéw dotyczacych pamieci
spolecznej i lokalnej marki, wypracowano 16 kodéw (prezentowanych
tutaj w kolejnosci alfabetycznej wraz z liczbg przypisanych do nich cytatow
w pelnej puli wzietych do analizy wywiadéw): ,,animatorzy lokalnej tradycji”
(19), ,konflikty na tle kulturowym” (11), ,konflikty na tle organizacyjnym”
(10), ,lokalna tradycja” (15), ,lokalna tradycja — adresaci” (28), ,,lokalna
tradycja — mieszczanstwo” (3), ,lokalna tradycja — niewazna wielokulturo-
wos¢” (9), »lokalna tradycja — wazne dla tozsamosci” (17), ,,lokalna tradycja
— wielokulturowo$¢” (29), ,lokalna tradycja a marka” (18), ,,lokalna tradycja
a marka - réznica” (7), ,lokalna tradycja a ponadregionalizm” (2), ,,lokalna
tradycja a rozpoznawana historia” (9), ,,lokalna tradycja a znana historia”
(1), ,nowa lokalna tradycja - literatura” (2), ,wyobrazenie marki” (35).

Sanockie reaktywowanie wielokulturowosci jako lokalnej marki

Na pytanie o najbardziej charakterystyczne dla miasta postaci, wyda-
rzenia historyczne czy symbole, a wigc na pytanie o ,wyobrazenie marki
lokalnej”, respondenci w Sanoku najchetniej wskazywali na Muzeum Bu-
downictwa Ludowego i Park Etnograficzny w Sanoku, Muzeum Historyczne
w Sanoku - a dokladnie rzecz biorgc mieszczace si¢ w nim Galeri¢ Zdzi-
stawa Beksinskiego oraz wystawe stalg Sztuka Cerkiewna XII-XX wieku.
Wspominano takze o sukcesach sportowych sanockiej druzyny hokejowej
oraz podupadajacych tradycjach sanockiej fabryki Autosan. Co ciekawe, dla
niektorych rozméwcéw wilasnie Muzeum Budownictwa Ludowego i Park

2 Baza transkrypcji wraz z kodami jest dostepna u autora tekstu w formacie .hpré.
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Etnograficzny w Sanoku oraz wystawa Sztuka Cerkiewna XII-XX wieku byty
jednoczesnie dowodem na wielokulturowos$¢ miasta i jego najblizszego sa-
siedztwa. W tym kontekscie bedacy przedmiotem badania Jarmark Sanocki
wpisywal si¢ w spdjng koncepcje lokalnej marki, bedac przeciez kontynuacja
Jarmarku Ikon. Najpelniej to ,wyobrazenie lokalnej marki” i relacji z lokal-
nym $wietem odzwierciedla wypowiedz jednej z respondentek:

Jarmark jest zwigzany z Sanokiem, ale gdybym chciata przypisa¢ jakie$ symbole, to
tak to widze: Sanok skansen, Sanok Beksinski, Sanok - Jarmark. Tu trzeba pamie-
ta¢ o ikonach, bo Jarmark jest spadkobiercg Jarmarku Ikon. Podsumowujac: sam
Jarmark nie buduje marki miasta, jest cz¢$cig innych dziatan, ktére budujg marke.
Marke Sanoka buduja: Autosan, ikony, Beksinski, skansen, Bieszczady. Jarmark jako
dopelnienie tego wszystkiego jest wydarzeniem, ktdre to wszystko integruje, (SKS4,
kod: ,wyobrazenie lokalnej marki”).

Punktem wyjécia jest wiec $wiadomos¢ atutéw miasta nawigzujacych
takze do wielokulturowosci i proba obudowania tego wydarzeniami towa-
rzyszacymi. Tak to wlasciwie prezentuja osoby odpowiedzialne za organi-
zowanie wydarzenia:

Wiele lat temu zaistniafa tutaj impreza Jarmark Ikon i bieszczadzki Szlak Ikon. Do
niego nawigzywaliémy — ziemia sanocka jest znana z ikon, tak poprzez histori¢
- byli tu kiedy$ prawostawni, nadal sa, ale nie w takiej liczbie, i jest najwigksze
muzeum ikon w Europie. Jarmark miat by¢ dopelnieniem zorganizowanego przez
nas Szlaku Ikon. Ten jarmark i szlak cieszyl sie duza popularnoscig wsrod turystow,
nawet wsrod turystow z Francji, widnieje on w znanym francuskojezycznym prze-
wodniku, (SKS2, kod: ,,lokalna tradycja a marka”).

Dla lokalnej marki jedna z centralnych kategorii sa wiec ikony, co
wymusza odwolanie do wielokulturowos$ci, poniewaz nie s3 wytworem
abstrakcyjnym, ale s3 zasobem miasta dzieki temu, ze w przeszlosci teren
ten byl zamieszkiwany przez ludno$¢ ukrainska wyznania prawoslawnego
i grekokatolickiego. Wielokulturowos¢ jest wigc elementem ,,lokalnej tra-
dycji’, ale w sposob zdecydowanie uogdlniony, niejako konieczny z powodu
niezaprzeczalnych faktéw. W odwotaniach do przeszlosci respondenci
z Sanoka znacznie konkretniej wskazuja na inne elementy historii:

Jaki$ Jacek Dydynski, szlachcic opisywany przez Komude, zagonczyk - jego mto-
dziez kojarzy, bo czyta ksigzki Komudy, wiec on moze by¢ kojarzony z Sanokiem.
Tez Szwejk, Artur Andrus i inni wspolczesnie. Sawicka z Polsatu. Andrus dawal tu
u nas koncert charytatywny dla ucznidw, (SKS3, kod: ,,lokalna tradycja a rozpozna-
wana historia”).
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Natomiast méwigc o dawnych mieszkancach miasta, pojawiajg si¢ ogol-
niki, jak w ponizszej wypowiedzi:

Ale pamieta si¢ o przeszloci, zostaly piesni, jakies stroje, wyroby. Zwlaszcza ukra-
inska kultura jest tu widoczna chocby przez ikon, (SKS4, kod: ,lokalna tradycja
a rozpoznawana historia”).

Szczegdlnie widoczne jest to w przyktadzie przytoczonym przez przed-
stawicieli mniejszosci ukrainskiej w Sanoku, ktorzy przywolywali wazne
dla swojej spolecznosci wydarzenie, jakim bylo odstonigcie tablicy pamiat-
kowej w Gimnazjum nr 2, po$wieconej trzem wybitnym pisarzom (polskie-
go, zydowskiego i ukrainskiego pochodzenia), w tym Bohdanowi Ihorowi
Antonyczowi:

Sanok powinien szczyci¢ si¢ tym, ale bylo to odrzucane, odrzucane (...). Nie zo-
staliémy zaproszeni przez wladze miasta na t¢ akcje, nas zaprosita szkota, zebysmy
my jako Ukraincy przyszli na otwarcie, zaspiewali hymn Ukrainy. My$my przyszli.
Okazalo sie, ze trzeba tam za$piewac i hymn polski, bo nie bylo komu, wiec zaspie-
wali$my i hymn ukrainski i polski, (SKA5, kod: ,lokalna tradycja — wielokulturo-
wos¢”).

Jesli wiec w wypowiedziach respondentow poszukiwac sladow lokalnej
pamieci spotecznej, to przetrwalo wspomnienie, ze Sanok byt zamieszkiwa-
ny przez ludno$¢ ukrainskiego pochodzenia, ale ludnosci tej juz wlasciwie
nie ma albo pozostali nieliczni. Nalezy doda¢, ze w wypowiedzi Polaka
(przedstawiciela instytucji samorzadowej) na temat tego samego wydarze-
nia pojawiaja si¢ pisarz ukrainski i polski, ale nie ma juz zydowskiego. Po
Ukraincach pozostaly jedynie ikony, ktére wzbudzaja duze zainteresowa-
nie turystow, zwlaszcza zagranicznych. Dzigki tym ikonom mozna wiec
promowac¢ miasto i budowa¢ jego marke, dlatego tez pojawil sie pomyst
na Jarmark Sanocki, jako wydarzenie przeznaczone gtéwnie dla turystow
wlasnie.

Jezeli wzia¢ pod uwage, ze byt jeden stragan z Ukrainy, nasi Ukraifcy, znaczy
Polacy ukrainskiego pochodzenia, czy Ukraincy polskiego pochodzenia, przycho-
dza, zobacza, jako$ wielkiej konsumpcji tam nie ma, swoich straganéw my tez nie
mamy; wielokulturowosci ... zobaczylam wtlasnie, ze Polacy robig nasza kulture
- te same ikony, przeciez to jest tradycja ukrainska, (SKAS5, kod: ,,lokalna tradycja
- wielokulturowos¢”).

W przytoczonej wypowiedzi uwidacznia si¢ wlasciwie kwintesencja
charakteru Jarmarku Sanockiego, ktérego istota sprowadza si¢ do kon-
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sumpgji tradycji ukrainskiej robionej przez Polakéw w Sanoku, poniewaz
wlasnie w tym miescie znajduje si¢ najwigksze w Europie muzeum ikon,
a w bezposrednim sgsiedztwie znajduja si¢ Bieszczady, chetnie odwiedzane
przez zagranicznych turystow.

Pozostaje oczywiscie jeszcze pytanie o instytucje czy osoby odpowie-
dzialne za animowanie calego przedsiewziecia zwigzanego z lokalng marka.
W przypadku Jarmarku Sanockiego, ale takze w przypadku wlasciwie
wszystkich wydarzen kulturalnych na terenie miasta, w pierwszej kolej-
nodci, jesli nie jako jedyny podmiot, wskazywany jest samorzad lokalny
i podlegajace mu instytucje.

Podgladali$my, jak to robig w Lublinie — tam samorzad koordynuje dzialania, gdzie
sg imprezy dzielnic miasta, kazda chce sie jako$ pokaza¢. My$my takze to probo-
wali robi¢, ale nie bylo zainteresowania. Wazny jest mecenat, a mecenasa interesuje
szeroki odbior. (...) Samorzad raczej, bo poszczegélne instytucje kultury naleza do
réznych gestoréw (...) kazde jest przynalezne do innej wtadzy. I trudno o koordyna-
cje, (SKS3, kod: ,,animatorzy lokalnej tradycji”).

Biorgc pod uwage wymieniane przez badanych charakterystyczne dla
Sanoka elementy marki lokalnej trudno nie zauwazy¢, ze faktycznie po-
zostajg one w gestii podmiotéw z roéznych szczebli zarzadzania. W takiej
sytuacji rola samorzadu miejskiego polega przede wszystkim na koordy-
nowaniu réznorakich dzialan realizowanych w ramach zadan przypisanych
tym instytucjom. Korzystajac z faktu, ze Muzeum Historyczne znajduje sie
na terenie miasta, a w bezposrednim sgsiedztwie zlokalizowane sg Muzeum
Budownictwa Ludowego i Park Etnograficzny, przedstawiciele samorza-
du lokalnego postanowili zaproponowa¢ wydarzenie kulturalne, ktore
moze czerpac z tych atutéw, przyciagajac jednoczesnie turystéw do miasta
i budujac lokalng marke. W zadnej wypowiedzi na temat animatoréw Jar-
marku Sanockiego nie pojawit si¢ natomiast podmiot reprezentujacy zyja-
cych w Sanoku i powiecie sanockim Ukraincéw, nawet w wypowiedziach
przedstawicieli srodowiska mniejszosci ukrainskie;.

Z perspektywy zewnetrznego obserwatora, na podstawie transkrypcji
wywiadéw przeprowadzonych z osobami odpowiedzialnymi za kulture
w Sanoku, mozna wigc podjac prébe rekonstrukeji strategii argumentacyj-
nej dotyczacej Jarmarku Sanockiego w kontekscie lokalnej pamieci spotecz-
nej wielokulturowosci miasta. Caly zlozony kontekst lokalnej przesztosci
wspolzycia réznych zbiorowosci etnicznych na terenie Sanoka sprowadzony
zostaje do dwdch rozpoznawalnych instytucji, ktore z racji wlasnie tej prze-
sztodci sg zlokalizowane w Sanoku - do Parku Etnograficznego i Muzeum
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Historycznego, ktorych elementem wspdlnym jest prezentowanie (w formie
muzealnych eksponatéw) wytworéw kultury dawnych (,jakichs”) miesz-
kancow tych terendéw. Do najbardziej rozpoznawalnego wytworu naleza
ikony, ktore dzigki wspomnianym instytucjom i dodatkowym inicjatywom,
takim jak Szlak Ikon, w sposdb naturalny staly sie czescig wyobrazenia
o lokalnej marce Sanoka. Przez to wielokulturowa przeszto$¢ jest wlasciwie
wlasnoscig tego wyobrazenia o marce. Ikony same w sobie stanowig ,,reko-
dzielo”, ktdre interesuje przede wszystkim zewnetrznego odbiorce - turyste,
a dokladniej rzecz biorac, zagranicznego turyste (patrz diagram 1).

Jest to wiec sytuacja, kiedy spotecznos¢ lokalna dysponuje wyrazistym
»produktem”, specyficznym dla niej w tym sensie, Ze silnie powigzanym
z terytorialng lokalizacja, ktéry w wymiarze historycznym pozostaje
w gestii instytucji samych w sobie dobrze rozpoznawalnych na zewnatrz,
ktdre jednak nie podlegajg spolecznosci lokalnej. Podmiotem reprezentujg-
cym spolecznos¢ lokalng, mogacym stanowic klamre dla instytucjii produk-
tu, jest samorzad miejski, ktéry postanowit na potrzeby zewnetrznych od-
biorcow zorganizowac cykliczne $wieto miejskie poswiecone temu wtasnie
produktowi. Jednak w zwigzku z brakiem czy fragmentarycznoscig lokalne;j
pamigci spolecznej na temat wielokulturowosci (o czym $wiadczy brak za-
angazowania aktoréw nieinstytucjonalnych czy przedstawicieli mniejszosci
ukrainskiej) tradycje ikonopisarstwa s3 reaktywowane przez Polakéw na
potrzeby turystéw gltéwnie z Zachodniej Europy. Dlatego wiasnie strategia
sanockiego samorzadu miejskiego moze by¢ okreslona mianem ,,reaktywo-
wania wielokulturowosci jako lokalnej marki’”, a lokalni animatorzy marki
odpowiedzialni za Jarmark Sanocki sg nawet nie tyle ,ttumaczami’, co wrecz
»archeologami” lokalnej pamiegci spotecznej wielokulturowosci.

Przemyskie zapominanie wielokulturowosci jako lokalnej marki

W Przemyslu respondenci pytani o ,wyobrazenie lokalnej marki’, czyli
najbardziej charakterystyczne dla swojego miasta postaci, wydarzenia,
miejsca czy symbole, wskazywali na Forty Twierdzy Przemysl i Stowarzy-
szenie Przyjaciél Dobrego Wojaka Szwejka, Muzeum Dzwonéw i Fajek,
Aleksandra Fredre i Towarzystwo Dramatyczne im. A. Fredry - Staly Nie-
zawodny Teatr z siedzibg na Zamku Kazimierzowskim w Przemyslu, czyli
Teatr Fredreum. W tym kontekscie ,wielokulturowos$¢” pojawia sie tylko
raz, podczas wypowiedzi na temat miedzynarodowych kontaktéw Stowa-
rzyszenia Przyjaciol Dobrego Wojaka Szwejka (wypowiedz respondenta P3,
kod: ,wyobrazenie lokalnej marki”).
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Respondenci skupili sie¢ przede wszystkim na znaczeniu miasta jako
strategicznej twierdzy w okresie zaboru austro-wegierskiego, pozostalo-
$ciach po infrastrukturze militarnej i zwiazanej z tym okresem fikcyjne;j
postaci literackiej stworzonej przez Jarostawa Haszka w 1911 roku. Sg to
zdecydowanie atuty miasta.

Forty. Fortyfikacja. Bezwzglednie. To jest potencjat unikalny. Na przyktad fajki
dzi$§ produkuje pan X, ale jutro moze produkowa¢ pan Y; w teatrze jest dzi§ 30
aktoréw, jutro moze by¢ 15 innych; $wieto patrona jest w sierpniu, moze by¢
wlutym, zaltézmy - juz wymyslam, ale Forty sa, byly i beda. Ich nikt nie prze-
niesie, one s3, one maja historie, maja korzenie. Tylko moga zmienia¢ si¢ ludzie,
ktérzy beda tym administrowac i one beda zawsze. To jest duzy potencjal! To
jest bodajze druga co do wielkosci fortyfikacja w Europie, o ile mnie pamie¢ nie
myli, (P3, kod: ,wyobrazenie lokalnej marki”, ,lokalna tradycja a rozpoznawana
historia”).

Jednak Dni Patrona Miasta Przemysla Wincentiada nie majg wiele wspol-
nego z Fortami, fajkami, dzwonami czy Aleksandrem Fredra. Rozméwcy
zdaja si¢ by¢ tego $wiadomi, wskazujac, Ze to konkretne $wieto skierowane
jest raczej do mieszkanicdw miasta, a nie do przybyszéw z zewnatrz.

Patrona miasta, $w. Wincentego, podczas ktérego swieta dwu-, trzydniowego odby-
waja sie réznego rodzaju imprezy kulturalno-rozrywkowe, ale tez akcje charytatyw-
ne, ktore skierowane sg do mieszkancéw naszego miasta, mieszkancow Przemysla
i okolic. Natomiast produkt, ktéry moze odebra¢ turysta, to jest przede wszystkim
produkt lokalny i produkt kulturalno-rozrywkowy, (P3, kod: ,wyobrazenie lokalnej
marki”).

Dla badanych Wincentiada to przede wszystkim $wieto miejskie, reak-
tywowane w latach 90., ale majace dluga i bogata histori¢ obchodéw dni
patrona miasta w okresie II Rzeczpospolitej i wczesniej. Obchody Dni
Patrona Miasta Przemysla sg istotne dla miejskiej tozsamo$ci mieszkancéw
Przemysla, to proba wykazania cigglosci historycznej i oryginalnosci tej
spotecznosci.

Wincentiada nawiazuje do tradycji lokalnej, jaka byl jarmark §w. Wincentego
w dniu jego $wigta, po mszy i procesji odbywat sie taki jarmark w dawnych czasach.
I jest to lokalna tradycja — zeby mieszkancy miasta mogli tego $wietego patrona
czci¢, (P7, kod: ,,lokalna tradycja”).

Przy okazji proby odtworzenia historycznych tradycji obchodéw lokal-
nego $wieta patrona miasta podjeto jednak starania, aby towarzyszace uro-
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czystosciom wydarzenia komercyjne w postaci jarmarku nabraly charakte-
ru nieco bardziej turystycznego. Wiasciwie mozna stwierdzi¢, ze w opinii
respondentéw Wincentiada mogtaby pelni¢ role jednego z elementéw
lokalnej marki Przemysla. Punktem odniesienia w tych planach byl znany
i rozpoznawany w Polsce Jarmark Dominikanski w Gdansku.

Na przyklad jest Jarmark Dominikanski i kazdy go kojarzy, wiadomo, jest to
impreza i bytoby fajnie, gdyby za pigc lat, s3 Dni Patrona Miasta i by byto takie
podobne skojarzenie. Jeszcze go nie ma, ale to wszystko jest przed nami. Wérod
tych dynamicznych wydarzen i wielu innych rzeczy, ktére sie dzieja, wiec moze to
jeszcze nie jest ten czas na to, zeby to zaistnialo jako marka, ale ja mysle, ze pewnie
to sie kiedy$ uda, (P1, kod: ,lokalna tradycja a marka”).

Punktem wyjécia dla préb przeobrazenia lokalnego $wigta patrona
w marke lokalng skierowang do zewnetrznego odbiorcy jest fakt, ze przed-
stawiciele Caritas Polska zdecydowali o przylaczeniu si¢ do obchodow
Wincentiady z finalem akcji Tornister Pelen Usmiechéw. To zapewnito
zainteresowanie ze strony mediéw ogdlnopolskich i zdecydowanie wigksze
nagtos$nienie atrakcji Przemys$la - wspomnianych w pierwszej kolejnosci
elementéw marki lokalnej. Niemniej jednak podstawowym celem Obcho-
déw Dni Patrona Miasta Przemysla jest budowanie tozsamosci miejskiej, co
zostalo wprost wyartykulowane przez jednego z respondentow:

Wincentiada to jest takie budowanie tozsamos$ci miejskiej, Jarmark Turystyczny
to jest zwrdcenie uwagi na potencjal turystyczny miasta. My mamy jeszcze taka
imprezg, ktora promuje produkt i to produkt w sensie dostownym - fajka. Przemysl
ciggle produkuje fajki. To jest zaglebie jezeli chodzi o ten rodzaj rzemiosta, (P1, kod:
»lokalna tradycja a marka - réznica”).

Respondenci z Przemysla w kilkunastu miejscach silnie akcentuja role
Wincentiady w budowaniu poczucia tozsamosci miejskiej, nawigzywaniu
do przeszlosci i tradycji miejskich, poczucia dumy z faktu bycia mieszkan-
cem Przemysla. To niezwykle ciekawe zjawisko polegajace na budowaniu
podwojnego przekazu: jeden skierowany jest do turystéw i ma za zadanie
eksponowa¢ najciekawsze atuty miasta, w przypadku Przemysla nawigzu-
jace do okresu zaboru austro-wegierskiego; drugi skierowany do miesz-
kancow, w ktérym wykazuje sie, ze Przemysl ,,nie konczy sie na” Twierdzy
Przemysl.

Najbardziej popularng jest tradycja Austrii, zaboréw i Twierdzy Przemysl. To
jest taka najbardziej interesujaca w $wiadomosci. Natomiast Wincentiada zwraca
uwagge, ze hola hola, historia miasta zaczela si¢ znacznie wezesniej i to trzeba tez
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kultywowa¢, i na to trzeba zwraca¢ uwage, (P1, kod: ,,lokalna tradycja a rozpozna-
wana historia”).

Jednak najciekawszym aspektem zidentyfikowanych odniesien do prze-
szlosci i ich roli we wspoélczesnych dziataniach, a wiec lokalnej pamieci spo-
tecznej w dzialaniu, jest to, ze wlasciwie nie pojawia sie w nich watek wielo-
kulturowosci. Nie pojawia si¢ spontanicznie — na konkretne pytania w tym
kierunku, oczywiscie respondenci formulujg swoje opinie — pomimo tego,
ze $w. Wincenty z Saragossy jest takze swietym Kosciota prawostawnego.
Swoja droga to niezwykle wazne, ze na patrona Przemysla, zamieszkiwa-
nego przez wyznawcow kosciotéw rzymskokatolickiego, grekokatolickiego
i prawostawnego wybrany zostal meczennik rozpoznawany i wspominany
we wszystkich tych obrzadkach.

Whioskowaé mozna, ze Wincentiada jest wiec swietem miejskim, po-
$wieconym budowaniu miejskiej tozsamosci Przemygla, ale ze szczegélnym
akcentem na polskos¢. Potwierdzenie znalez¢é mozna w wypowiedziach
respondentow.

Ja w ogdle malo tutaj widze, bo z jednej strony taki drazliwy temat, z drugiej strony
... znaczy drazliwy — nie kazdy chce si¢ jakby, no krétko méwiac, w to pchaé, bo to
wymaga nawigzania kontaktow, pokazywania si¢ z osobami z zagranicy, promo-
wania wrecz takich zespoldow, czy jakich$ oséb. No nie wiem z czym to sie wiaze.
Znaczy, to si¢ generalnie wigze z tym, ze sg zle relacje migdzy narodami, bo taka
jest prawda, nie sa dobre, bo jest wzajemne ciagle jakie$ tam oskarzanie, niszczenie
grobow itd. I z tego nie wynika nic dobrego tak w polityce samej, (P4, kod: ,,lokalna
tradycja — niewazna wielokulturowosc¢”).

W Przemyslu nastapilo rozdzielenie stref wptywéw spotecznosci pol-
skiej (zdecydowanie dominujacej) oraz ukrainskiej (mniejszosci). Terenem
neutralnym jest przeszto$¢ zaboru astro-wegierskiego w postaci Twierdzy
Przemysl. Sfere miejskosci i budowania wewnetrznej marki lokalnej na
bazie Obchodéw Dni Patrona obje¢la w posiadanie spolecznos¢ polska. Wie-
lokulturowos¢ tych terendéw w postaci kulturalnej aktywnosci spotecznosci
ukrainskiej moze natomiast realizowa¢ si¢ w formie Swieta Kupaly.

Moge jeszcze powiedzie¢ o imprezie, ktdra jest z kolei uktonem do wielokulturo-
wosci, mianowicie Swieto Kupaty. To jest impreza, ktérg Zwigzek Ukraincéw robi
od wielu lat, pokazujg obrzed ten Kupalski, to rzeczywiscie tak to bardzo fajnie
poprzebierani: dziewczyny, chlopcy. Dziewczyny w wiankach wchodzg do Sanu, te
wianki na wodg puszczajg, to takie wszystko bardzo tadne, ognisko. To si¢ odbywa
zawsze nad Sanem, w okolicach hotelu Gromada, majg takie miejsce ustalone, (P1,
kod: ,lokalna tradycja — wielokulturowo$¢”).



Elementy pamieci spotecznej w konstruowaniu lokalnej marki... 123

I chyba jeszcze dobitniej:

Takze, jesli Ukraincy co$ tam organizuj, to dla siebie organizuja, tzn. nie na zasa-
dzie, ze nie wolno nikomu przyjs¢, tylko w sensie, ze w swoim srodowisku. I mygle,
ze nie zawsze wiaczaja si¢ w to, co u nas sie dzieje, ale jest to obserwacja pobiezna.
Ja nie prowadzitem analizy, ja nie chcialbym uogoélnia¢, zeby nie powiedzie¢ jakiej$
nieprawdy. Ale na pewno od strony przezywania tych $wiat religijnych bardzo to
widac¢, (P8, kod: ,,lokalna tradycja - wielokulturowo$¢”).

Wracajac do Wincentiady, pozostaje jeszcze pytanie o podmiot odpo-
wiedzialny za organizowanie wydarzenia. W zwigzku z tym, Ze s3 to oficjal-
ne Obchody Dni Patrona Miasta, a takze bioragc pod uwage wspomniane
wczesniej podzialy stref wplywdw na przebieg i ksztalt réznego rodzaju
wydarzen kulturalnych na terenie miasta Przemysla, domysli¢ sie mozna,
ze wskazywano przede wszystkim samorzad miejski wraz z podlegajacymi
mu instytucjami. Nie bez znaczenia jest takze strona odpowiedzialna za
religijny i charytatywny aspekt wydarzenia, czyli Klasztor Franciszkanéw
w Przemyslu i Caritas Archidiecezji Przemyskiej.

Prébujac zrekonstruowaé przyjeta w Przemyslu strategie argumenta-
cyjng dotyczaca Obchodéw Dni Patrona Miasta Przemysla Wincentiada
w kontekscie lokalnej pamigci spolecznej (patrz diagram 2), mozna stwier-
dzi¢, ze centralnym punktem jest budowanie tozsamos$ci miejskiej z na-
ciskiem na podkreslanie historii i tradycji miejskich siegajacych znacznie
dalej w przeszlo$¢ niz najbardziej charakterystyczne dla miasta produkty
turystyczne. Koncentracja na miejskosci nie oznacza jednak siggania
po wielokulturowos¢, a wymaga wrecz zapominania o tej cesze lokalnej
spotecznosci. Podmiotem reprezentujacym spolecznos¢ lokalng - w tym
przypadku nalezy to jednak podkresli¢ — polska jest samorzad miejski oraz
instytucje kosciota rzymskokatolickiego. Rezygnacja z pamieci wielokul-
turowosci oznacza dla tych podmiotéw przyjecie roli nie tyle ,,ttumacza”
lokalnej marki, co ,,prawodawcy” okreslajacego, ktdre elementy zlozonej
przesztosci wpisuja sie we wspdlczesna wizje lokalnej marki. Strategia ta
moze by¢ okreslona mianem ,,zapominania o wielokulturowosci”
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Whioski

Podsumowujac wyniki przeprowadzonej analizy wtornej wywiadéw po-
glebionych, uwidaczniajg sie dwie rézne strategie wykorzystania zasobow
w postaci lokalnej pamieci wielokulturowosci na potrzeby konstruowania lo-
kalnej marki. W ramach przyjetych zalozen teoretycznych s3 one konsekwen-

cja typu adresata, do ktérego komunikat marketingowy jest kierowany.

Tabela 1. Strategie wykorzystania elementéw pamieci spolecznej w konstruowaniu
lokalnej marki

Lokalizacja

Sanok

Przemysl

Miejskie $wieto

Jarmark Sanocki

Dni Patrona Miasta Przemysla
Wincentiada

Animatorzy marki

samorzad miasta wraz
z podlegajacymi instytu-
cjami

samorzad miasta wraz z podlegajacymi
instytucjami

Spo6jnos¢ wyobrazenia
lokalnej marki

duza: powigzanie Muzeum
Budownictwa Ludowego
i Parku Etnograficznego,
Muzeum Historycznego

niewielka: dla turystéw tradycje zaboru
austro-wegierskiego (Twierdza Przemysl

i Forty, Stowarzyszenie Przyjaciot Dobrego
Wojaka Szwejka), rzemiosto ludwisarskie

i wystawy Sztuka Cerkiew- | i fajczarskie oraz Teatr Fredreum; $rednio-
na XIT i XX wieku wieczny patron miasta dla mieszkancow
Adresaci marki w postaci | turysci mieszkancy
$wieta miejskiego
Cel marki oryginalno$¢ miasta tradycje miejskosci
Elementy marki wielokulturowos¢ miejskos¢

Rola pamigci spotecznej
W marce

wazna: zrodlo inspiracji
(wielo$¢ odniesien)

wazna: zrodlo legitymizacji (dtugie trwa-
nie)

Rola wielokulturowosci
w pamieci spolecznej

wazna: odkrywanie i re-
konstruowanie

niewazna: neutralizowanie i zapominanie

Konsekwencja: rola
animatoréw marki

Htlumacze”

»prawodawcy”

Nalezy podkresli¢, ze celem artykutu nie jest rozstrzyganie, ktéra z zaob-
serwowanych i opisanych strategii jest lepsza lub gorsza. Rzecz nie w ocenie
jakosci, ale w uwypukleniu réznicy pomiedzy dwoma markami miejskimi.
W obu przypadkach produkt miejski w postaci miejskiego $wigta bazuje na
elementach lokalnej pamieci spotecznej. W obu przypadkach jest jedno-
znacznie zidentyfikowany animator marki w postaci miejskiego samorzg-
du wraz z podlegajacymi mu instytucjami. Jezeli jednak Jarmark Sanocki
skierowany jest przede wszystkim do odbiorcy zewnetrznego, do turysty,
najlepiej zagranicznego, to Wincentiada jest zdecydowanie §wietem samych
przemyslan i w pierwszej kolejnosci do nich adresowanym.
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Z socjologicznego punktu widzenia niezwykle ciekawy jest proces wy-
korzystania lokalnych zasobow pamieci spotecznej — w tym przypadku
na przykladzie pamieci wielokulturowosci. Jarmark Sanocki wpisuje si¢
w wizerunek miasta oryginalnego dzieki swojej wielokulturowej przeszto-
$ci, odtwarzajac tradycje ikonopisarstwa i lokalnego rzemiosta, korelujace
z muzealnymi zasobami miasta. Co ciekawe, tradycje te odtwarzane s3
gléwnie przez Polakéw, mimo Ze na terenie miasta funkcjonuje aktywna
mniejszo$¢ ukrainska. Z kolei Wincentiada jest $wietem majacym za
zadanie jednoczy¢ mieszkancéw miasta, wskazywac historyczne korze-
nie tozsamos$ci miejskiej, ktora jest jednoznacznie wigzana z polskoscia.
Pomimo tego, Ze na terenie miasta funkcjonuje mniejszo$¢ ukrainska,
a sam Wincenty z Saragossy jest §wietym obrzadkéw rzymskokatolickiego,
grekokatolickiego i prawostawnego, to wielokulturowos$¢ nie jest wazna dla
miejskiej tozsamosci przemyslan — przynajmniej nie wedlug animatorow
marki. Mozna wrecz odnie$¢ wrazenie, Ze jest niebezpieczna w tym sensie,
ze umozliwia wieloznaczne interpretacje tam, gdzie formutowany jest jed-
noznaczny przekaz na temat polskosci miasta.

Ze wzgledu na réznych adresatéw, animatorzy marki przyjmuja dwie
rozne strategie siegania po zasoby lokalnej pamiegci spolecznej - w Prze-
myslu jest to strategia ,,prawodawcow’, okreslajacych co i w jakim zakresie
jest mozliwe do wykorzystania ze wzgledu na cel wydarzenia, natomiast
w Sanoku jest to che¢ ,,ttumaczenia” charakterystycznych dla miasta watkow.
W wywiadach przemyskich wychwyci¢ wigc mozna proces zapominania
o wielokulturowosci, przynajmniej w wymiarze zinstytucjonalizowanych
$wigt miejskich (na przykladzie Wincentiady), z kolei w wywiadach sanoc-
kich uwidacznia si¢ proces rekonstruowania wielokulturowos$ci — ponownie
jednak raczej w wymiarze zinstytucjonalizowanych §wiat miejskich, bowiem
wypowiedz przedstawiciela srodowisk mniejszosci ukrainskiej wskazywata
na instrumentalne podejscie do tej kwestii ze strony instytucji miejskich.

W zbiorze danych poddanych analizie zabraklo wigkszej liczby wy-
wiadow zrealizowanych z przedstawicielami mniejszosci narodowych
na terenie obu miast — nie taki byl, co nalezy raz jeszcze podkresli¢,
cel pierwotnego badania. Jeden, cytowany zreszta w artykule, wywiad
z przedstawicielem $rodowisk ukrainskich w Sanoku daje jednak pod-
stawy do sformulowania przypuszczenia, ze perspektywa mniejszosci
bylaby niezwykle wazna dla dokladniejszego odtworzenia strategii wyko-
rzystania spotecznej pamieci wielokulturowosci w budowaniu miejskiej
marKki przez polska wigkszos¢.
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SUMMARY

The Elements of Social Memory in Constructing the Local Brand.
Local Multicultural Past as (no)Product of Tourist
- Strategies in Przemysl and Sanok

Present popularity of local tourist products may motivate local municipal environments
to reach for specificity based on locality. Local specificity can result from localization on
borderland and its multiculturalism. Furthermore, mechanisms of local memory may lead
to conscious resignation from these elements of the past that recall multiculturalism of the
place.

The presented analysis are of secondary character - the in-depth interviews with local
brand animators have been focused on issues related to organization of town festival but
not on social memory. However, both festivals refer to the past, so it is possible to verify
whether local multicultural past is or is not tourist product in Przemysl or Sanok. The main
factor seems to be local memory of local brand animators.

KEYwoORDS: municipal brand, social memory, tourist product, multiculturalism
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KOMUNIKOWANIE MARKI - JAK TRESCI
KULTUROWE STAJA SIE MARKOWE

Tworzenie marki jest procesem oddolnym, tak wigc aktywnos¢ wiadz
samorzgdowych nie jest niezbedna na etapie konstruowania marki. Rola
samorzadu nie polega na tworzeniu, a raczej na ,,unoszeniu’, wzmacnia-
niu i ,,rozszerzaniu” marki lokalnej. Dziatania te wykraczaja poza wasko
okreslong promocje marki. Zadaniem wladz samorzadowych jest nie tylko
zewnetrzna reklama miasta czy sprzedaz oferty turystycznej i inwestycyj-
nej. Chodzi takze o to, by poprzez nieustanne angazowanie si¢ w interakcje
z aktorami uczestniczacymi w procesie tworzenia marki dokonywaly one
wlasciwych wyboréw elementéw tresci, ktore moglyby komunikowac od-
biorcom wewnetrznym (mieszkancom) i zewnetrznym. Efektywnos¢ tych
dzialan mozna mierzy¢ jakoscig wizerunku zewnetrznego miasta ale takze
pozytywna percepcja wérod mieszkancow miasta, ktora skutkuje wzmoc-
nieniem tozsamosci i wigzi z miastem oraz wiekszg integracja spoleczna.

Celem artykulu jest proba identyfikacji tresci marki miasta komuniko-
wanej przez wladze samorzagdowe Przemysla i Sanoka oraz analiza zZrédel
i uwarunkowan wyboru tych wartosci i symboli, ktére wladze samorzg-
dowe decydujg si¢ ,unies¢’, ,uwypukli¢” i ,rozszerzy¢” Gléwne pytania
dotyczg tego, co wladze samorzadowe komunikujg mieszkancom miasta
o nich samych, i 0 miejscu, w ktérym zyja, a takze jakie cechy miasta uznajg
za stosowne przekaza¢ odbiorcom zewnetrznym. Interesujacy wydaje sie
takze problem adekwatnosci sposobéw komunikowania do przekazywa-
nych tresci oraz efektywnosci podejmowanych przez samorzad dziatan.

W poszukiwaniu odpowiedzi na pytania o symbole i wartosci wy-
bierane i komunikowane przez wladze lokalne pomocna wydaje sie
koncepcja pél spotecznych Victora Turnera [2005]. Wedtug tego autora,
zycie spofeczne, (np. zycie spoteczne w miescie) mozna przeanalizowac
w kategoriach pdl spolecznych. Pole spoteczne oznacza ,,caloksztalt stosun-
kéw miedzy aktorami zorientowanymi na te same nagrody lub wartosci”
[Turner 2005: 105]. Pola spoleczne stanowig z jednej strony wycinki pewnej
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rzeczywistosci, z drugiej — elementy ludzkich biografii. Polem spotecznym
moze by¢ cate miasto, jednoczesnie w miescie mozna wyznaczy¢ rézne pola
dotyczace roznych sfer dzialan ludzi. Kazda jednostka jest uczestnikiem
pewnej liczby pdl, a jej zaangazowania w danym polu wplywaja na wyda-
rzenia w innych polach. Relacje migedzy aktorami w polu spolecznym sa
ksztaltowane przez cele, idee, zasoby, wartosci, znaczenia, ktérych dostar-
czaja relacje miedzy aktorami, w jakie uwiklani s3 oni na innych polach
spotecznych. Dariusz Wojakowski [2007] zwraca uwage, Ze ,jednostka
uczestniczy w wielu polach spotecznych, czesto o bardzo zréznicowanym
zasiegu. Tak samo mozna postrzega¢ pewne obserwowane w srodowisku
zdarzenia - jako efekt uaktywniania sie relacji, zasobéw lub znaczen rézno-
rodnych pol spotecznych” [Wojakowski 2007: 44-45].

Koncepcje V. Turnera mozna wykorzystac jako teoretyczny schemat do
proby odnalezienia spolecznych i kulturowych zrédel tresci marki miasta,
do uchwycenia najwazniejszych rezerwuaréw tych wartosci i symboli, ktére
wladze decyduja si¢ komunikowa¢ mieszkanicom i odbiorcom zewnetrz-
nym. Tak prowadzona analiza moze takze da¢ podstawy do wyjasnienia
uwarunkowan wyboréw dokonywanych przez wiadze.

W procesach komunikowania marki nastepuja wzajemne przepltywy jej
tresci pomiedzy wladzami lokalnymi a mieszkancami miasta oraz miedzy
wladzami lokalnymi a odbiorcami zewnetrznymi. Jako ramy interpreta-
cji tych proceséw moze zosta¢ wykorzystana koncepcja ukladéw kultury
Antoniny Kloskowskiej Na podstawie tej koncepcji, spoteczenstwo lokalne
mozna opisa¢ w kategoriach uktadéow komunikacyjnych. Pierwszy uktad
zawiera elementy o charakterze $cisle lokalnym - jest to uktad osobistych
i bezposrednich stosunkdw spotecznych, wystepujacych w spotecznosciach
pierwotnych, rodzinach, grupach kolezenskich. Nie wystepuje tu podzial
na tworcow i odbiorcow tresci kulturowych. Drugi uktad jest sformalizo-
wany i zinstytucjonalizowany, wystepuje w nim podzial na nadawcéw i od-
biorcéw, relacje migdzy nimi poddane sa okreslonym regutom ale kontakty
miedzy uczestnikami majg charakter bezposredni. Trzeci uktad jest zwia-
zany z przynaleznosciag do szerszego, ponadlokalnego spoleczenstwa. Jest
stale zasilany zewnetrznie. Kontakt miedzy nadawca a odbiorcg odbywa si¢
za posrednictwem $rodkéw masowego komunikowania, a przekazywane
tresci przynaleza do szeroko rozumianej kultury masowej. Zastosowanie
tego schematu otwiera mozliwosci poszukiwania zwigzkéw pomiedzy
konkretnymi elementami marki, komunikowanymi przez wladze lokalne,
a ukladami komunikacyjnymi, w ktérych odbywa si¢ ich przeptyw. Otwiera
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mozliwo$ci poréwnania tresci marki, unoszonych i komunikowanych przez
wiadze lokalne w II i IIT ukfadzie oraz réznych rodzajéw wptywu, jakie ko-
munikaty z uktadu IIT wywierajg na tre$¢ marki miasta’.

1. Tresci marki miasta komunikowane przez wladze miejskie
Przemysla

Tresci, ktore wladze miejskie Przemysla uznajg za wlasciwe do przekaza-
nia o miescie jego mieszkancom, komunikowane s3 m.in. poprzez lokalne
$wieta. Mozna je przesledzi¢ na przykladzie miejskiego swigta Wincentia-
da.

Cele tego $wieta, to w zgodnej opinii badanych jego organizatoréw -
przedstawicieli Urzedu Miasta integracja mieszkancéw i wzmocnienie toz-
samosci miasta:

Taka impreza w miescie jest potrzebna i mysle, ze ona buduje identyfikacje
z miastem. To jest takim podstawowym zadaniem. (P1_13)

To jest impreza, gdzie oni [mieszkancy - AND] sie czujg chyba tak samo wazni, ze
to jest ich $wigto. No skoro modlimy sie w intencji miasta, nie kazdy si¢ modli, ale
w koncu jest to jakby poszczegélnych mieszkancow $wigto czyli najwazniejsza
chyba tego typu impreza. (P2_13)

Podobne zdanie wyrazaja przedstawiciele instytucji kultury:

...najwazniejsze, ze to podkresdla taka tozsamo$¢ mieszkancéw wilasnie, i podkre-
$la walory tego miasta, przynajmniej tak organizatorzy staraja sie zaakcentowal
najbardziej...To, ze [mieszkancy - AND] utozsamiajg si¢ bardziej z tym miastem
iz tym Wincentym wla$nie w tym dniu jako$ tak rodzi sie takie moze jakie$ takie
poczucie lokalne... (P4_13)

To jest $wieto dla wszystkich mieszkanicéw miasta. No bo to §wieto patrona miasta.
(P5_13)

Tresci komunikatu, przekazywanego przez wladze mieszkaricom miasta
w trakcie Swieta wiazg si¢ ze wspomnieniem patrona miasta, $wietego
Wincentego. Poszukiwanie odpowiedzi, skad wladze czerpaly inspiracje
do nadania $wigtu miasta takiego charakteru, doprowadzilo do dwdch

1 W artykule wykorzystano elementy koncepcji Antoniny Kloskowskiej oméwione przez [Pyszczek
2004: 27-43].
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zrodel. Glownym podmiotem inspirujgcym byl klasztor oo. Franciszkandw
w Przemyslu. Decyzja o tresci $wieta byta wynikiem konsultacji prezydenta
i przetozonego klasztoru OO. Franciszkanéw:

... To jest $wieto, ktére ma swoje zrédlo religijne przede wszystkim. Swigto, ktére
siega gleboko w historie. Wlasciwie, uroczystos¢ $wietego patrona Przemysla jest
obchodzona od wieku XVII po najezdzie wojsk Siedmiogrodzian na Przemysl.
Wtedy uznano, ze miasto obronilo sie dzieki pomocy... Swietego Wincentego.
I to bylo jedno z waznych $wiat... do drugiej wojny $wiatowej... To przywrdcenie
$wieta... nastapilo w latach 90. i wtedy doszto do wspdlnej inicjatywy, spotkania
wspoélnego klasztoru, Franciszkanéw, gdzie relikwie si¢ znajduja, i z wladzami
miasta doszli$my do wniosku, Zze mozna zrobi¢ co$ wspolnego, co$ dla ludzi, dla
miasta. Zrédlem jest wydarzenie religijne, ale $wietowanie jest rozszerzone takze
na atrakcje dla mieszkancow, (P8_13).

Drugie zrédlo inspiracji zostalo zidentyfikowane jako efekt wspdtpracy
zagranicznej miasta z niemieckim miastem Padeborn. Pracownica Urzedu
Miasta i szefowa miejskiej instytucji kultury tak to przedstawiaja:

Nie ukrywam - chyba to si¢ zrodzito z wyjazdéw wiasnie do miasta partnerskiego,
do Paderborn. Tam zobaczyli$émy jak to wyglada... (P2_13)

Idea obchodéw $wieta ma swoje odzwierciedlenie w programie, w ktérym
znajduja si¢ uroczystosci religijne, odbywajace si¢ w kosciele oraz czes¢ roz-
rywkowa organizowana na rynku:

Oczywiscie sg to uroczysto$ci koscielne, religijne, poniewaz musimy odda¢ hotd
$wietemu, ktorego relikwie znajduja si¢ w Kosciele Ojcéw Franciszkandw, wiec
jest to ten najwazniejszy moment, poniewaz $wiety Wincenty ochronil miasto
od... zaréwno od najazdu Tataréw, od pozaru jak i uzdrowit §lepca, wigc... czczac
go modlimy si¢ w intencji rozwoju miasta i takiego spokoju. Aby zachowa¢ jakas
réwnowage pomiedzy $wietem religijnym a rozrywka, trzeba byto wybra¢ pewien
kompromis — musi to by¢ impreza prorodzinna, impreza majaca charakter rozryw-
kowy ale za razem jaki$ i edukacyjny... Ja bytam dwukrotnie na $wiecie Liboriusza
w Paderborn, w tym naszym partnerskim miescie. Widzialam ich $wigto, mysle,
ze nasze nie odbiega... to jest taki spektakl uliczny, w ktérym mozna spotkac sie,
zetkna¢ si¢ ze wszystkim i dlatego tez tak bym polecila. (P2_13)

... w wielu krajach Europy odbywaja sie¢ takiego typu $wigta nawet w naszym part-
nerskim miescie Paderborn jest tak zwane $wieto Liberiusza, gdzie tez sg czczone
relikwie i to jest jakby gtéwnym punktem tego $wieta, odbywaja sie nabozenstwa
i procesje... wlasnie religijne, a dodatkowo do tego sa atrakcje dla mieszkancow,
(P4_13).
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Czes¢ rozrywkowa $wieta polaczona jest z jarmarkiem, na ktérym ofero-
wane s3 produkty i wyroby rzemieslnicze i rolne z miasta i z regionu. Cze$¢
artystyczng obejmujg wystepy miejskich artystow oraz koncert gwiazdy
muzyki popularne;j.

Formula ustalona przez przedstawicieli wladz lokalnych i Kosciota
wplywa, zdaniem gléwnej organizatorki, na zawarto$¢ programowa wyda-
rzenia. Rozméwczyni deklaruje $wiadomos¢ odpowiedzialnosci za stosow-
no$¢ programu, z ktérej wynika dbatos¢ o wlasciwy dobér artystycznych
prezentacji, a zwlaszcza gwiazdy wieczoru. Dobor oferty kulturalnej, nalezy
w pelni do niej samej. Takze ona jest inicjatorka zaproszen wybranych arty-
stow, nie ma praktyki samodzielnego zglaszania si¢ chetnych:

Koncepcje przygotowuje calkowicie sama... Od poczatku do konca. Dziele sig
potem... w tym roku przekazatam to gwardianowi, nie miat zadnych jakichs takich...
on jakby zawierzyl mi juz od ubieglego roku, ze to, co jest, datam prezydentowi
scenariusz, tez nie mial zadnych zastrzezen. Gdyby mial, to pewnie..., demokracja
jest dobra ale ... kazdy mi poda co$ innego, wiem z doswiadczenia - ja musz¢ sama.
(P2_13)

Rozméweczyni kilkakrotnie podkresla, ze jest Swiadoma swojej odpowiedzialnosci
- program musi by¢ taki, zeby zadowolil ,,zleceniodawcdw”: ,,zeby i miasto byto
zadowolone, ludzie, wladze koscielne..”. (P2_13)

W programie Wincentiady znajduja swoje miejsce gléwnie stowarzy-
szenia i zespoly artystyczne wspdtpracujace blisko z ,,Zamkiem” i posiada-
jace swoje siedziby w budynku Centrum. Gléwna organizatorka zaprasza
stowarzyszenia

... oni mi to wpisuja, bo ja si¢ zwracam na poczatku maja do réznych organiza-
cji pisemnie, ze bedzie organizowana Wincentiada, ze prosze o zgloszenie swoich
propozycji... Troche wlasnych zespoléw, no bo trzeba pokazaé naszych, czyli gra
Fredreum, sa te gry, sa promocje ksigzek... Sa tancerze, sa grupy, ktére dzialajg
w miescie i sg arty$ci zewnetrzni, ktérzy uswietniaja... (P2_13)

W opiniach wiekszoséci animatoréw kultury, formuta Wincentiady jest wta-
$ciwa, a jej realizacja poprawna. Zauwazajg oni dwa porzadki swietowa-
nia, wérod wypowiedzi znalazla si¢ proba identyfikacji gtéwnych kategorii
mieszkancéw, do ktérych kierowane sg dwie rézne oferty:

... msza $wieta ma taka range bardziej podniosla, ale wydaje mi sie, trafia to do
zupelnie innej grupy odbiorcéw, ze jest to powiazane $cislej, blizej z administracja,
z osobami, ktore zwracaja na ten aspekt religijny uwage... (P3_13)
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Bardziej uniwersalny wymiar ma dla nich druga, znacznie bardziej roz-
budowana rozrywkowa cze$¢ programu Wincentiady:

Wincentiada nawiazuje do tradycji lokalnej jaka byl jarmark $w. Wincentego
w dniu jego $wieta , po mszy i procesji odbywal sie taki jarmark w dawnych czasach.
Tak bylo od zawsze. Teraz prezentuja si¢ tu nie tylko zaproszone zespoly, ale lokalni
producenci — tu miody, tu chleby tu kietbaski, czy rzeczy recznie wykonywane. Ka-
taryniarze, tez graja . I jest to lokalna tradycja — Zeby mieszkancy miasta mogli tego
$wietego patrona uczci¢. (P7_13)

Inni rozmoéwcy wyrazaja jednak watpliwosci, co do lokalnego charakteru
Swieta:

Ludzie oczekuja, no niestety, w gtéwnej mierze dzialan kultury masowej, imprezy
masowej i jednak oczekuja, wydaje mi sie, koncertu, niestety... wigkszo$¢ ludzi
rozpatruje to po prostu jako kolejna impreze, przynajmniej z mojego najblizszego
otoczenia. Ten patron jest troszeczke przesuniety na dol. ... Na pewno faczy, po-
niewaz wszyscy sa razem, natomiast ja widze po raz kolejny przewage masowosci.
(PAK3)

Wydaje sie, ze tres¢ kierowanego przez wladze do mieszkancéw ko-
munikatu dotyczacego ich miasta mozna odczyta¢ w nastepujacy sposob:
Przemysl jest miastem o bogatej historii i tradycji, zanurzonym w kulturze
zachodniej, polskiej i katolickiej. Wladze nie zwieraja w komunikacie tresci
o wielokulturowosci miasta. Jak to ujmuje pracownica Urzedu Miasta:

Taka impreza w miescie jest potrzebna i mysle, ze ona buduje identyfikacje
z miastem. To jest takim podstawowym zadaniem. Mniej si¢ odnosi do tego, co
bardzo mocno obecne w Przemyslu - wielokulturowosci. To jest troszke nie w ta
strone, ta impreza. Ale tez nie jest powiedziane, ze wszystkie imprezy powinny miec¢
ta wielokulturowos¢. (PS1_13)

Pola spoleczne, z ktérych aktorzy pola wladzy lokalnej Przemysla
czerpig zasoby symboliczne konstytuujace tres¢ marki wewnetrznej to
przede wszystkim pole religijne i pole wspolpracy zagranicznej. Wladze
lokalne wykorzystuja tez zasoby pola stowarzyszen, przede wszystkim tych
zwigzanych z lokalng kulturg. We wzajemnej interakcji mozna zauwazy¢
dominujgcg role aktoréow pola wladzy - to oni dysponuja pelnig inicjatywy
i zdolnos$cig wyboru zasobdw pola stowarzyszeniowego. Wykorzystywane
w organizacji $wieta lokalnego zasoby materialne, przede wszystkim fi-
nansowe, pochodzg z pola wladzy lokalnej, co wydaje sie stanowi¢ istotne
wzmocnienie autonomii wladz w zakresie komunikowanych tresci.
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Mate znaczenie majg zasoby miejskiego pola gospodarczego — ich wy-
korzystanie widoczne jest gldwnie w ofercie jarmarku, stanowigcego istotny
element miejskiego $wigta. Nieobecnos$¢ tresci zwigzanych z zasobami
pola ekonomicznego koresponduje w pewnym stopniu z pesymistycznymi
ocenami sytuacji gospodarczej miasta, wyrazanymi przez rozmowcow.

2. Treséci marki miasta komunikowane przez wladze Sanoka

Swieto Sanoka to Jarmark Sanocki. Jest on organizowany przez wladze
miasta, a konkretnie przez niewielkg grupe urzednikéw. Jeden z nich tak
odpowiada na pytanie o twoércow koncepcji swigta:

W zasadzie to jest nas trzech: ja, moj kolega z Urzedu Miasta i pan burmistrz.
(SKS2_14)

Dominujgcg role Urzedu Miasta w organizacji Jarmarku zauwazaja takze
badani animatorzy kultury.

Oprocz tego, ze Urzad miasta robit organizacje, to ja nie mam $wiadomosci nawet
kto jeszcze mogt by¢ organizatorem. (SAK1_14)

W niektdrych ich wypowiedziach mozna zauwazy¢ krytyczne nastawienie
do takiego sposobu dziatania:

Jacy$ ludzie, ktoérzy sa tam blizej wiadzy brali udziat w organizacji. To byla popiséw-
ka troszeczke. No i wida¢ to byto wlasnie po tych gtéwnych wydarzeniach, na ktére
poszly duze pieniadze a moim zdaniem, no nieefektywnie wydane...”. (SAK3)

Jarmark Sanocki narodzil si¢ jako inicjatywa pasjonatéw i znawcow
regionu. Jeden z organizatoréw imprezy tak charakteryzuje jej specyfike:

Wiele lat temu zaistniala tu impreza Jarmark Ikon i bieszczadzki Szlak Ikon. Do
niego nawigzywaliémy — ziemia sanocka jest znana z ikon, tak poprzez histori¢
- byli tu kiedy$ prawostawni, (nadal sg ale nie w takiej liczbie) i jest najwigksze
muzeum ikon w Europie.... ikony to nasza lokalna tradycja, rézne rekodzieto tez.
Nie wzorowalismy si¢ na zadnej imprezie z zewnatrz. Jarmark nawigzuje do Jarmar-
ku Ikon. Staramy si¢ by wszystko byto zwigzane jakos z regionem. (SKS2_14)

Z czasem, jak relacjonuja organizatorzy, formufa Jarmarku ulegla
zmianie: obok tworcéw ikon pojawili sie takze rekodzielnicy i inni wytwor-
cy, a cala impreza zyskala charakter bardziej rozrywkowy i komercyjny.
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Gléwny organizator Jarmarku pozytywnie ocenia te zmiane. Postrzega
Jarmark jako $wigto miasta, ,,$wieto rekodzielnikow” i okazje do promocji.
Tak charakteryzuje cele, jakie przyswiecaja organizatorom:

Celem tej imprezy jest prezentacja rzemiosla, niektore wyroby sg naprawde bardzo
ciekawe. Nie da si¢ unikna¢ chaltury typu wata cukrowa i chinszczyzna, czy dmu-
chane balony - to jest dla dzieci, tu przychodza cale rodziny. (SKS2_14)

Realizacje tych celéw ocenia jako sukces, mierzony wzrastajacg liczba
uczestnikow i wystawcow (,,Liczba ludzi na rynku to nasz sprawdzian.”).
W jego narracji daje si¢ jednak zauwazy¢, ze przedsigwziecie to wigze sie
z pewnym dylematem, przed ktérym stoja wladze miasta: chcg promowac
tresci lokalne czy regionalne, a ludzie sg zainteresowani sg gtéwnie popu-
larng rozrywka:

Coraz wigcej turystow i i wystawcow na Jarmarku to sukces, to Ze to trwa i si¢ rozra-
sta... ale czasami publiczno$¢, mieszkancy nie sg zadowoleni z wystepdw na scenie.
Czekaja na jaka$ mega gwiazde. Tymczasem my chcemy zapraszaé lokalne zespoty,
etniczne, folkowe i inne, ale sg one tylko dodatkiem do wystawcow. Ludzie chcieliby
mie¢ gwiazdy, narzekajg a nam chodzi o cos innego. Gtéwny cel to wystawcy, scena
to dodatek. (SKS2_13)

Zmiane formuly $wieta w kierunku bardziej komercyjnym i ludycznym
krytycznie oceniajg animatorzy kultury. Jedna z nich przytacza opinie osoby
odwiedzajacej Jarmark:

... bardzo duzo chfamu byto w tym roku na Jarmarku Sanockim. Sporo chifszczy-

zny i tandety... Ze Jarmark Ikon to byla jakos¢. Teraz bylo szwarc mydlo i powidio
i to w takim stabym wydaniu. (SAK2_14)

Inni rozmoéwcy takze prezentujg negatywne opinie:
Pajda ze smalcem i kiermasz. (SAK1_14)
... na pewno duzo srodkéw, mysle takich miejskich idzie na taka «papke», na takie
«piwko z kielbaskg», niestety. To jest wedlug mnie bzdura, bo to nic nie daje.

(SAK3_14)

Rozmoéwcy - animatorzy kultury poddaja takze w watpliwos¢ wyjatko-
wos¢ lokalng Jarmarku Sanockiego:
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»hie jest to $wieto lokalne, bo to spoleczno$¢ lokalna potrzebuje takiego $wieta,
bo wtedy wymieni si¢ ze soba réznymi historiami, to jest impreza dla turystow.
(SKA5_14)

Swieto nie ma charakteru lokalnego... No, takie rzeczy s3 wszedzie. (SKA3_14)

Wydaje si¢ ze rozszerzenie formuly swigta ostabito potencjal promocyj-
ny i turystyczny, jaki zawieral pierwotnie Jarmark Ikon. Tres¢ marki komu-
nikowana przez wladze stala si¢ mniej wyrazista dla turystow — koneserow,
nie wniosta tez istotnych zachet dla masowego odbiorcy zewnetrznego.

Jarmark mial by¢ dopelnieniem zorganizowanego przez nas Szlaku Ikon. Ten
jarmark i szlak cieszyl si¢ duzgq popularno$cia wérdd turystéw, nawet wsrod tury-
stow z Francji.... Obserwujac zainteresowanie tak Szlakiem jak i ikonami i postano-
wili$my, ze jarmark bedzie stanowit dopelnienie Szlaku. Potem dodalismy do tego
rekodzielnictwo, bo tu jest wielu rzemie$lnikéw i rekodzielnikéw. I tak zaistnial
Jarmark w obecnym ksztalcie (chyba trzy lata temu) Organizatorzy przez lata sa
ci sami a charakter — impreza si¢ rozrosta, bo juz nie tylko ikony, przybywa ciagle
wystawcow. Tkony teraz nie stanowig gtéwnego artykulu na stoiskach. (SKS2_14)

Tres¢ wiadomosci, jaka wladze miasta kieruja do mieszkancow przez
formule swigta wydaje si¢ ukazywac¢ Sanok jako przede wszystkim gléwny
osrodek regionu turystycznego, o bogatej historii i tradycji, takze wielokul-
turowej. Komunikujac to, wladze miasta wykorzystuja zasoby symboliczne
z pola regionalnej wielokulturowej historii i tradycji, z pola wielokulturo-
wosci. Jest to wlasciwie komunikat o marce calego regionu Bieszczadow
i pogranicza, samo miasto jest rozumiane przede wszystkim jako czes¢ tego
regionu.

Z tak sformulowang trescig marki Sanoka wigze sie pytanie o specyfike
samego miasta, o to, czy jest w nim co$ odrebnego od otoczenia regional-
nego, czy znajduja si¢ w nim zasoby, ktore je wyrdzniaja i sg istotne dla jego
mieszkancow.

Wydaje si¢, ze wladze Sanoka formulujac tresci marki komunikowanej
mieszkanicom nie w petni wykorzystuja zasoby miejskich pol spotecznych,
a zwlaszcza, (jak to wynika z badan), zasoby pola lokalnej kultury i pola
stowarzyszeniowego. Za jedna z cech charakterystycznych miasta mozna
uznaé bogactwo dzialajacych w nim stowarzyszen kulturalnych, niefor-
malnych grup animatoréw kultury i twoércéw oraz artystow lokalnych. Ich
aktywno$¢ ma charakter spontaniczny i rozproszony. Tworzg i dzialaja dla
waskich grup odbiorcéw. Wynika to po czesci z ich wlasnych decyzji, ale
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takze jest warunkowane brakiem zainteresowania ze strony wladz miasta
popularyzowaniem i promocjg ich przedsiewziec.

Badani tworcy przedstawiajg te sytuacje w sposob nastepujacy:

Na przyktad dwa dni temu, w sobotg, byla impreza, to byt tak zwany graffiti jam,
organizowana zupelnie przez ludzi znikad i nie wiadomo do konca, na przykltad
ja nie wiem kto organizowal, ale byla duza impreza na dzielnicy Wéjtostwo, dwa
takie dlugie ciggi garazy, mtodziludzie przyjechali praktycznie z potowy Polski albo
z podkarpackiego wojewddztwa... (SAK1_14)

Gdzie ukrywaja sie ci tworcy, artysci, dlaczego Sanok nie promuje ich na co dzien
normalnie, tylko wystawia raz do roku?.. bo je$li my, jako sanoccy artysci, to nie
tylko, ze pracujemy tutaj, tylko, ze jeste$my, malujemy... i tutaj nikt tez nie ma zielo-
nego pojecia, nikt tez jako$ nie angazuje, nikt sie nie pyta zdanie... (SKA1_14)

W opinii animatoréw kultury Jarmark Sanocki nie promuje miejsco-
wych twoércéw, dobdr wystawcow zalezy wylacznie od urzednikéw, nie
odbywa si¢ to w porozumieniu z miejscowymi artystami.

... jesli chodzi o te propozycje miejskie... Ja w ogole bylam zdziwiona samym stylem
organizacji, bo bratam udzial w organizowaniu pod Warszawg Otwartych Ogrodow.
I mi si¢ wydawalo, ze to... bedzie podobnie zorganizowane. Czyli tak: spotykaja sie
ludzie, ktérzy chca bra¢ udzial w organizacji i beda wlasnie delegowane zadania:
kto$ si¢ tam zajmie jaka$ czedcig, kto§ ma jaka$ propozycje i z sumy tych oddol-
nych propozycji zostanie stworzona impreza. No i tak nie bylto, zdecydowanie...
a to powinna by¢ podstawa - to co ludzie stworzyli. A miasto moze tylko wspiera¢,
powinno tworzy¢ baze i srodowisko dla ludzi, zeby ludzie byli aktywni. No bo to
tez chodzi o spotkania miedzyludzkie a nie o to, zeby wladza pokazala, ze ja stal.
(SAK_3)

Taka opini¢ podzielajg sami organizatorzy Jarmarku. Jeden z nich méwi:

Jesli chodzi o inne instytucje czy organizacje z Sanoka — raczej tylko my sie tym zaj-
mujemy.... Raczej robimy to sami, bo to nasza impreza, kto§ czasem zasponsoruje.
Wspolpraca jest w tymi, ktérych ewentualnie zapraszamy na scene. (SKS2_14)

W przestrzeni Sanoka znajduja sie znaczace instytucje kultury - Muzeum
Budownictwa Ludowego - sanocki skansen oraz Muzeum Historyczne
z kolekcja ikon i dziel Zdzistawa Beksinskiego. Sg one uznawane za wazne
osrodki marki regionu, a w opinii badanych stanowig jednoczesnie elemen-
ty marki miasta. Instytucje te prowadza ozywiona dzialalnos¢ kulturalng
i przyciagaja najwiecej turystow. Tres¢, ktorg komunikujg wykorzystuje
wartosci i symbole zwigzane z historig i tradycja regionu, kultury pogra-
nicza, watkow galicyjskich, co jest w duzej mierze zgodne z tym, co ko-
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munikujg wladze mieszkanicom w czasie Jarmarku Sanockiego. Muzea te
nie podlegaja samorzadowi miejskiemu: Muzeum Historyczne znajduje si¢
w gestii samorzadu powiatowego, a skansen — wojewddzkiego.

Mamy tu do czynienia ze zréznicowaniem wewnetrznym pola wiadzy,
obejmujacym pole wladz miejskich, pole wtadz powiatowych i pole wladz
regionalnych, ktére to zréznicowanie manifestuje si¢ w przestrzeni miasta.
W oczywisty sposdb aktorzy tych pdl wchodza ze sobg w interakcje, a ich
charakter wplywa na dzialania wladz miejskich.

W badaniach ujawnily si¢ trudno$ci i braki komunikacyjne pomigdzy
wladzami miasta a wladzami wspomnianych instytucji. Problemy te do-
strzegaja przedstawiciele Urzedu Miasta:

Byl taki pomyst w jednym roku, chcieliémy ich wciagnaé we wspotorganizacje
w taki sposob, ze w tym dniu w muzeum i skansenie byly tansze o polowe bilety
czyli jak jeste$ na jarmarku, to tez zwiedzisz skansen albo wiesz, Ze jest w tym dniu
taniej w muzeum a przy okazji odwiedzisz jarmark. Ale doszliémy do wniosku, ze
to sa rézne publicznodci, a ci co chca i tak pdjda, bez wzgledu na cene. Poza tym
- kazdy z tych jednostek ma inny charakter i pod inny organ podlega - muzeum
historyczne podlega powiatowi, skansen podlega marszatkowi i nie jest proste to
wspolnie organizowacd. (SKS2_14)

Dyrektor jednej z omawianych instytucji, poruszajac problem braku
wspolnych przedsiewziec, krytycznie wypowiada si¢ o wiadzach miasta:

To nie jest btad komunikacyjny miedzy instytucjami, dlaczego? Czy my mamy
obowigzek...? Sg jakies wladze miasta..., sg jakie§ wydzialy kultury na przyklad,
wiec niech sobie to koordynuja... uczestniczytem w dziesiatkach takich spotkan,
gdzie sie méwilo, ze trzeba zrobi¢ kalendarz. My$my wysylali informacje, a i tak
kazdy robi po swojemu... a potem jest taka sytuacja, ze jest na stadionie co$ tam
i réwnoczesnie u nas - i ani u nas nie ma ludzi, ani tam nie ma ludzi... my za
bardzo nie ogladamy si¢ za tym, co miasto robi. My robimy swoje i nie patrzymy
na to. (SKA4_14)

Przedstawiciel innego szczebla samorzadu réwniez zwraca uwage na brak
dziatan koordynacyjnych ze strony wtadz miasta:

Marka tutaj jest budowana samoistnie poprzez produkty ktéry kazdy jako$ tam
robi, ale nie takiego spoiwa, ktdre by to faczyto. (SKS3_14)

W wypowiedziach animatoréw kultury i tworcoéw takze pojawiajg sie
sygnaly o tym problemie. Jedna z rozmoéwczyn préobuje znalez¢é odpowiedz
na pytanie o jego przyczyny, wskazujac na kwestie ambicjonalne:
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Komunikacja miedzy placéwkami, miedzy miastem i miedzy starostwem, ... w tej
chwili chyba jej w ogéle nie ma, ludzie sg gdzie$ podasani na siebie nawzajem z nie-
wiadomych przyczyn... to sg jednak instytucje, ktdre pracuja dla ludzi... To trzeba
zmieni¢, a tutaj tego w ogole nie ma, tej wspdtpracy... To jest spychanie na siebie
réznych, jakby, niedogodnosci a jezeli co$ uda sie przypisa¢, jakas tam sobie... jakis
profit, to bardzo chetnie kazdy przed szereg wyskakuje. Do tego stopnia, ze jezeli
byly remontowane ulice w centrum miasta, to pojawialy si¢ tablice potezne, Zeby
kazdy widzial: ,t¢ droge remontuje powiat sanocki, te droge remontuje miasto’,
zeby sie pochwali¢ kto co robi, jedni przed drugimi... (SAK1_14)

Wskazywane przez rozmoéwcow trudnosci komunikacyjne dotycza
takze innych kanaléw komunikacji marki na zewnatrz. Chodzi o brak
dziatan wladz miasta w zakresie przygotowania pelnej oferty dla tury-
stow przybywajacych do Sanoka, obejmujacej infrastrukture noclegowa
i zréznicowang oferte rozrywkows. Dyrektor jednej ze wspomnianych
instytucji stwierdza, Ze miasto nie umie zatrzymac turystow, ktérzy zde-
cydowali si¢ odwiedzi¢ muzea i wyraznie oczekuje od wladz miejskich
koordynacji i mobilizacji, przede wszystkim przedsiebiorcéw dziataja-
cych w branzy turystycznej:

No kiedy$ jako$ bardziej prébowalem jeszcze i wydawalo mi sie, Ze mozna ludzi
przekona¢, ze moze si¢ da stworzy¢ naprawde jakas baze, ze si¢ $ciggnie wszystkich
hotelarzy i innych ludzi, sprobuje wypracowac jakies... wspolne dziatanie, ale raz:
musiatby temu patronowac ktos,... kto bylby tym najwazniejszym organizatorem,
a wiec zapewne burmistrz... Burmistrz przy pomocy nie jakiegos tam zapisu czysto
urzedniczego , ale w zalezieniu kogo$, kto z pasja by to chcial robi¢ i z tymi $rod-
kami, ktére mialby do dyspozycji, zeby tych ludzi jednak zmusi¢ do wspdlnego
dzialania wrecz. SKA6_14)

Marka Sanoka, komunikowana przez wladze miejskie zawiera tresci
zblizone do tych, jakie oferuja dwa wspomniane podmioty. Muzea komuni-
kuja jg skutecznie, przede wszystkim na zewnatrz. Mieszkancy miasta doce-
niajg ich znaczenie, ale, wedlug dyrektora jednej z placéwek, nie korzystaja
z ich oferty:

... nie jest tym najwazniejszym adresatem... nie staje si¢ lokalny widz. To wtedy by
sie..., bo za malo ludzi przychodzi ... szybko by sie okazato, ze moze nie warto nic
robié... (SKA6_14)

W warunkach braku komunikacji i koordynacji miedzy wladzami
miasta a waznymi instytucjami kultury rodzi to pytanie o efektywnos¢
i skuteczno$¢ dziatan promocyjnych.
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Dzialalnos¢ wspomnianych instytucji skfania turystéow do przyjazdu,
ale sam Sanok, ze wzgledu na skansen i kolekcje Muzeum Historycznego
jest traktowany przez nich jedynie jako atrakcyjny przystanek na drodze
w Bieszczady. Ta sytuacja sklania z kolei do zadania pytania o to, czy wladze
miejskie nie powinny poszukiwaé innych, swoistych dla samego Sanoka
tre$ci marki, ktére bytyby atrakcyjne dla przybyszéw na tyle, by mozna byto
czerpac korzysci z ich dluzszego pobytu w miescie.

Zakonczenie

Wyniki badan potwierdzajg istotng role wladz lokalnych w wyborze
tre$ci i sposobéw komunikowania marki lokalnej. Ich przedstawiciele
dobierajg zasoby réznych pdl spolecznych i wyznaczaja sposoby ich wy-
korzystania w procesach komunikowania marki. Tres¢ marki w obydwu
badanych miastach jest przez wladze miejskie formulowana wyraznie
w odwotaniu do symboli i warto$ci pol historii i tradycji lokalnej, przy
czym w Przemyslu mozna zauwazy¢ wiecej elementow miejskich, zas
w Sanoku - regionalnych. Podobienstwo dotyczy tez selektywnego trak-
towania warto$ci i symboli miejskiego pola stowarzyszeniowego i pola
kultury miejskiej. Nie wszystkie istotne z punktu widzenia zasobow
waznych dla tresci marki pola sa, jak si¢ wydaje, w pelni wykorzystywa-
ne jako rezerwuar zasobow wplywajacych na tres¢ marki lokalnej. Moze
to wynika¢ z wyboréw dokonywanych przez wtadze, ale takze z decyzji
i postaw aktoréw innych pdl spotecznych. Na przyklad w Sanoku kon-
kurencyjna w stosunku do wladz miejskich samodzielno$¢ w procesach
wytwarzania i komunikowania marki lokalnej wykazujg instytucje pola
wladz powiatowych i regionalnych.

W polu wiladz lokalnych obu miast widoczne sg réznice pozycji gtow-
nych aktoréw odpowiedzialnych za procesy ksztaltowania tresci i komu-
nikowania marki. W Przemyslu bardziej widoczne jest zaangazowanie
i kontrola sprawowana nad tymi procesami przez prezydenta miasta.
W Sanoku wigkszg autonomia dysponujg urzednicy miejscy. Zwazywszy na
niekadencyjny charakter i diugi staz ich pracy, mozna uzna¢, ze sanocki
model komunikowania tresci marki ma charakter bardziej pragmatyczny,
przemyski — bardziej ideologiczny.

W obydwu przypadkach jednak pojawia si¢ problem kryteridéw, jakie
cztonkowie wladz miejskich stosuja w wyborze tresci marki lokalnej. Jedna
z drég identyfikacji tych kryteriow i ich zrédet moze by¢ badanie wplywu,
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jaki na poszczegdlnych cztonkéw wladz miejskich wywierajg tresci I i III
ukladu komunikacyjnego. W przypadku ukladu I znaczenie moze mie¢
np. biografia cztonkéw wtadz, historia ich zamieszkiwania w spotecznosci
i lokalne pola spoteczne, w ktorych przebiegata ich socjalizacja.

Wyniki badan wydaja sie swiadczy¢ o tym, ze uklad III wywiera wplyw
na tre$¢ marki wewnetrznej. (Widoczne jest to zwlaszcza w Sanoku, w opi-
niach przedstawicieli wiadz , ktérzy zapytani o elementy marki czesto odno-
sili si¢ do zewnetrznego wizerunku miasta, jako bramy Bieszczaddw, stolicy
ikon i miasta Beksinskich.) Postrzeganie swojego miasta przez mieszkan-
cOw pozostaje w pewnym stopniu pod wplywem komunikatéw, ktére ptyna
z zewnatrz. Rodzi to pytanie o sile i dziedziny wzajemnych oddziatywan
lokalnych i ponadlokalnych pél spotecznych w zakresie tresci marki miasta,
ktére odbywaja si¢ w ramach uktadu III

Uktad IIT dostarcza tez wzoréw kultury masowej, ktora jest na tyle po-
pularna, ze stanowi $rodek komunikacji w ramach ukladu II - koncerty
gwiazd muzyki rozrywkowej sa wykorzystywane jako srodek zachegcajacy
do udzialu w $wigcie lokalnym, a ich jako$¢ i zgodnos¢ z oczekiwaniami
mieszkancow stanowi kryterium oceny wladz i calego $wigta. Poziom
udzialu mieszkancéw stanowi natomiast komunikat zwrotny dla wladz i po-
twierdzenie stuszno$ci ich dzialan. Dobra ocena $wigta i wysoka frekwencja
postrzegane s3 przez wladze lokalne jako wskaznik poparcia politycznego
i srodek do jego utrzymania.

Znaczenie, jakie wladze przywiazuja do zgromadzenia znacznej liczby
mieszkancéw w jednym miejscu w przestrzeni miejskiej kieruje uwage ba-
dawczg na rézne wymiary wykorzystywania przestrzeni miejskiej w kre-
owaniu i komunikowaniu tresci marki i rézne jej zwiazki z marka.

Masowe imprezy miejskie odbywajg si¢ tej czesci przestrzeni, w ktorej
manifestuje si¢ pole wladzy lokalnej, pole tradycji i historii miasta, pole reli-
gijne, pole stowarzyszeniowe i pole ekonomiczne. Rozne aspekty przestrzeni
wystepuja tez w opiniach animatoréw kultury jako elementy tresci marki,
np. charakterystyczna dla Przemysla architektura i uklad urbanistyczny,
zabytki secesji w Sanoku.

Usytuowanie waznych instytucji kulturalnych Sanoka, (decydujacych
o tresci marki miasta muzedw) poza $cistym centrum miasta, a wigc z dala
od przestrzennych manifestacji wladz miejskich, wydaje si¢ dodatkowo
utrudnia¢ procesy ujednolicenia komunikatéw marki. Przyklad $cislejszej
wspolpracy wladz miejskich i stowarzyszen posiadajacych swoje siedziby
w Miejskim Centrum Kultury ,,Zamek” w Przemyslu pokazuje, ze wspolna
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przestrzen fizyczna, w jakiej poruszajg si¢ aktorzy réznych lokalnych pdl
spotecznych jest czynnikiem usprawniajgcym wymiane zasobow pomiedzy
tymi polami.

Przestrzen pojawia si¢ tez w wypowiedziach rozméwcéw na temat zna-
czenia Unii Europejskiej dla marki miasta - jako jeden z niewielu przejawow
takiego wplywu wskazuja oni pozytywne znaczenie rewitalizacji przestrzeni
dla procesow tworzenia i komunikowania marki.

Wyniki badan sklaniajg takze do zainteresowania si¢ pojeciem rozryw-
ki. Rozrywka czesto wskazywana byta jako nieodzowny element procesow
komunikowania marki miasta. W przypadku $wieta miasta, mieszkancy
korzystajg z oferty rozrywki lokalnej, ktéra zawiera przede wszystkim kon-
sumpcje, spotkania rodzinne i towarzyskie w przestrzeni publicznej oraz
prezentacje lokalnych artystow, dostarczajaca widzom satysfakcji takze
z wystepow czlonkow rodziny i znajomych. Element rozrywki ,,globalne;j”
stanowia za$ gléwnie koncerty gwiazd muzyki popularnej, zwiekszajace
frekwencje $wiateczng i zadowolenie mieszkancow z wladz miasta. Takie
przedsiewziecia prowokuja pytania o rézne funkcje rozrywki w proce-
sach tworzenia i komunikowania marki wewnetrznej, m.in. o jej zwiazki
ze wzmacnianiem integracji i toZzsamo$ci mieszkancéw miasta. Rozrywka
pojawia sie takze w kontekscie marki komunikowanej przez wladze miasta
do odbiorcy zewnetrznego, jako forma promocji (wydarzenia) lub warunek
stworzenia atrakcyjnej oferty turystycznej (stala oferta). Nacisk, jaki samo-
rzad kladzie na powodzenie masowej imprezy rozrywkowej kieruje takze
uwage na pytanie o wykorzystywanie przez nie proceséw komunikowania
tresci marki w autopromocji politycznej i zdobywaniu glosow wyborcow.
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SUMMARY

Brand communication — how cultural content becomes branded

Creating local brand is a complex socio-cultural process in which many different local
actors participate. The activity of self-government authorities is not necessary at the stage
of constructing the local brand. The role of self-government consist rather in “lifting’,
strengthening and “expanding” the local brand. These activities go beyond the narrowly
defined brand promotion. The task of self-government authorities is not only the outdoor
advertising of the town. They should also make the right selection of contents that could
be communicate to internal (residents) and external recipients.

To properly select these cultural elements, local authorities need to constantly communicate
with another local actors. Proper selection of brand elements and good communication of
the brand leads to the improvement of the external image of the town and to strengthening
the social ties within the town.

The article is an attempt to identify the content of a town brand communicated by the local
authorities of Przemysl and Sanok. It contains an analysis of the socio-cultural sources
and conditions for selecting those values and symbols that local authorities decide to “lift”,
“emphasize” and “expand”. The analysis uses elements of the concept of A. Kloskowska and
V. Turner.

KeywoRbDs: local brand, local politics, urban politics, local government
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1. Marketing terytorialny jako arena

Marketing terytorialny jest stosunkowo nowa galezig tej dziedziny.
Jego pojawienie si¢ mozna interpretowac jako wynik zmian zachodzacych
w Europie Zachodniej w ciggu ostatniego ¢wier¢wiecza. Czynnikow
rozwoju marketingu terytorialnego badacze dopatruja si¢ zaréwno
w procesach globalizacji, jak i w przemianach politycznych zachodzacych
w Europie od upadku Bloku Wschodniego [Szromnik 2012: 39-41]. Zwiek-
szenie mobilnosci zwigzane z otwarciem granic oraz potrzeba poszukiwania
wsrod mieszkancow poszczegdlnych regiondw poparcia dla ksztaltowania
polityk oraz wzrost konkurencji miedzy jednostkami osadniczymi zmusza
samorzady do intensyfikacji dzialan podnoszacych atrakcyjnos¢ gmin
i regionéw oraz budujgcych tozsamos$¢ lokalng.

Interpretujac pojawienie si¢ marketingu terytorialnego jako rezultatu
procesow globalizacji Patrick Hetzel sugeruje, ze dzialania te s rodzajem
przeciwwagi dla zjawisk ponadnarodowych [Szromnik 2012: 39]. Niesie
to za sobg skojarzenia ze specyficznym postrzeganiem procesu globali-
zacji, okreslang mianem glokalizacji [por. Robertson 1992]. Sklaniam sie¢
ku przyjeciu tego sposobu interpretowania zjawisk globalnych jako wta-
$ciwego tla dla analizy proceséw konstruowania marki. Uzasadnieniem
przyjecia tak rozumianej globalizacji, nie za$ teorii konkurencyjnych
[np. Wallerstein 2004], jest fakt, ze w zabiegach majacych na celu wzbudze-
nie pozytywnych emocji wzgledem jednostek osadniczych jedynie forma,
czyli sam fakt wystepowania dzialan majacych na celu zainteresowanie
turystéw i mieszkancéw regionem oraz pewne narzedzia wydaja sie by¢
powszechne, za$ substancja, czyli zasoby symboliczne s3 wyjatkowe dla
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kazdej gminy lub regionu. W marketingu terytorialnym jest wigc mowa
o zespole praktyk majacych na celu przekonanie odbiorcéw, ze gmina lub
region dysponuje zasobami unikatowymi lub zapewnia oferte turystyczna
badz mieszkaniowa dostosowang do potrzeb i wymagan mieszkancow.
W warunkach konkurencji $cierajg si¢ rozmaite interpretacje ,tego, co
atrakcyjne”. Samorzady wraz z podlegtymi im jednostkami oraz wspolpra-
cujgce z nimi organizacje dysponujac okreslonymi zasobami dokonujg ich
okreslonej interpretacji majacej na celu zbudowanie mozliwie najwickszego
kregu spotecznego oséb akceptujacych te interpretacje i integrujacych sig
wokol niej.

Rozwazania nad marketingiem terytorialnym mozna wiaczy¢ w ramy
dyskursu socjologicznego na co najmniej dwa sposoby. Pierwszy z nich
taczy sie ze specyficznym pojmowaniem brandingu, jako sptyconej - w po-
réwnaniu z ,tradycyjnym” kultywowaniem dumy narodowej lub lokalnej
- formy zabiegéw zwigzanych z budowaniem tozsamosci lokalnej. Chcac
jednak wprowadzi¢ rozwazania nad marketingiem terytorialnym w obszar
socjologii i antropologii interpretatywnej, skoncentruje si¢ na innym spo-
sobie i odniose si¢ do stosowanej przez zwolennikéw interakcjonizmu sym-
bolicznego koncepcji areny [Kacperczyk 2007; Konecki 2010; Clarke 1991;
Strauss 1978]. Idea wytwarzania obiektéw granicznych [Kacperczyk 2007;
Byczkowska 2012], czyli zjawisk, wobec ktérych sa formulowane rézne,
nieraz antagonistyczne, interpretacje, bedace punktem wyjscia do ustano-
wienia aren, wydaje si¢ by¢ uzasadniona w badaniu proceséw konstruowa-
nia marki i podejmowaniu zabiegéw majacych na celu przyciggniecie uwagi
turystow i mieszkancéw. Pomimo jednak funkcjonowania w dyskursie inte-
rakcjonistycznym utartej koncepcji areny, powigzanej z pojeciem obiektéw
granicznych, do analizy procesdw marketingu terytorialnego zmodyfikuje
ja na obszarze relacji miedzy areng i polem o koncepcje, zaproponowang
przez Victora Turnera [2005: 110]. Jest to uzasadnione specyficznym ro-
zumieniem przez Anselma Straussa areny jako pokrywajacej sie z polem
w odniesieniu do antagonistycznej interakcji zawigzujacej sie po zaistnieniu
obiektu granicznego i uformowaniu si¢ grup skupionych wobec odrebnych
jego interpretacji. Victor Turner definiuje arene jako raczej rame¢ konflik-
tu, pojawiajaca si¢ w obrebie pola, co pozwala analizowa¢ pola globalne,
panstwowe, regionalne i lokalne jako obszary, w obrebie ktérych moze sie
pojawia¢ wielo$¢ aren.

Zasoby, ktérymi grajg aktorzy poél: globalnego, narodowego, regional-
nego i lokalnego, to nic innego jak dziedzictwo kulturowe i przyrodnicze,
traktowane jako podstawa interpretacji majacej na celu zbudowanie kregu
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0s0b jg akceptujacych’. W zaleznoéci jednak od perspektywy, inne defini-
cje atrakeji sg traktowane jako konkurencyjne. W obrebie pola globalnego
dyskurs mozna prowadzi¢ w odniesieniu do dziedzictwa o randze $wiato-
wej, np. miedzy organizacjami promujacymi piramidy egipskie a organi-
zacjami promujacymi wielki mur chinski lub muzea i zabytki Paryza. Na
polu narodowym $cierajg si¢ np. samorzady Krakowa i Wroctawia. Na polu
regionalnym dyskusja toczy sie wokol tego, czy bardziej interesujacymi
zasobami dysponuje Lancut czy np. Sanok, zas na polu lokalnym spieraja
sie zwolennicy réznych elementéw oferty kulturalnej jednego miasta. Trak-
tujac zasoby danego pola jako calo$¢, do antagonistycznej interakcji staja
rozmaite grupy dysponujace mandatem do tworzenia interpretacji tych
zasobOw i poprzez swoja dzialalnos¢ tworzace kregi osob akceptujacych
dang interpretacje.

Pojecia kregu uzywam celowo, poniewaz w odniesieniu do turystyki
lub mieszkancéw uzyciu terminu grupy nie jest do konca uzasadnione.
Postuguje sie tutaj rozrdéznieniem proponowanym przez Floriana Zna-
nieckiego [Znaniecki 2011; 1986; 1997], wedlug ktorego krag spoleczny
stanowi zestaw relacji tworzonych i podtrzymywanych wokoét wspdlnego
przedmiotu zainteresowan — osoby, przedmiotu, symbolu. W tym ujeciu
krag spoleczny nie stanowi alternatywy dla pojecia grupy, ktéra ma cechy
formalne i uwzglednia swiadomo$¢ czlonkéw jej odrebnosci. Krag spo-
teczny stanowi istotny skladnik grupy, ale nig nie jest. Dany element moze
stanowi¢ rdzen ukierunkowanej nan zbiorowosci, niekoniecznie jednak
zaktada $wiadomos¢ uczestnikéw odrézniania sie od otoczenia ze wzgledu
na ten element. Zastosowanie analizowanego pojecia jest o tyle uzasad-
nione, ze symbole, ktére si¢ wykorzystuje w procesach budowania marki
stanowig nieraz czynnik socjotworczy, integrujac wokot siebie zbiorowosci,
nie w kazdym jednak przypadku powoduje to formalizacje (np. zawigzanie
stowarzyszenia). Czyms$ innym jest ogét turystow i mieszkancow interesu-
jacych sie historig Twierdzy Przemysl i uczestniczacych w dzialaniach z nig
zwigzanych, czyms$ innym za$ stowarzyszenie ukierunkowane na ochrone
dziedzictwa Twierdzy - grupa sformalizowana, majaca $wiadomo$¢ swojej
odrebnosci.

Uznanie danego zjawiska za marke lokalng nie jest wynikiem zwykle-
go wskazania przez jednostki decyzyjne na pewne zjawisko, lecz stanowi
wynik dlugotrwatego, czesto wieloletniego, procesu, realizowanego przez
animatoréw: najczesciej samorzady, podlegle im jednostki, zwykle gminne

1 Problem ten bedzie omdéwiony szczegétowo w nastepnym podrozdziale.
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instytucje kultury oraz wspolpracujace z nimi jednostki i organizacje (po-
zarzagdowe). Na polu regionalnym i lokalnym samorzady prébuja wykorzy-
sta¢ swoje zasoby, tworzac takie ich interpretacje, by stworzy¢ wokét nich
jak najwigksze kregi zwolennikéw. Nalezy jednak doda¢, ze kregi te nie
wydaja sie by¢ hermetyczne, poniewaz teoretycznie kazdy mieszkaniec lub
turysta ma dostep do réznych symboli traktowanych jako marka i bedac
mieszkancem Krosna, utozsamiajac si¢ z lokalnym dziedzictwem szkla
moze rowniez — jako turysta — uczestnikiem kregu zwigzanego z jasielskimi
tradycjami winiarskimi.

2. Gra zasobami

Konstruowanie marki wymaga dostepu do zasobdw, zaréwno symbolicz-
nych, jak i materialnych. Pierwsze z nich pozwalaja wskazac centrum, wokot
ktérego mozna zbudowac narracje marki, zas drugie to $rodki, zwlaszcza
finansowe, ktore umozliwia przeprowadzanie procesu budowania narracji.
Wykorzystywanie zasobéw wpisuje si¢ w dyskutowang w obszarze zarzg-
dzania kultura koncepcje planowania dziedzictwa. Propozycja Gregoryego
Ashwortha [2015], aby artefakty, pamig¢ spofeczna, historie traktowac jako
zasoby, ktore po odpowiedniej interpretacji mozna przeksztalci¢ w produkt
i ,sprzeda¢” odbiorcom. Podobng koncepcje analizy dzialan samorzaddéw
lokalnych przedstawial Marian Kempny [2004]. Autor ten zaproponowat
wykorzystanie pojecia kapitalu, zapozyczone z teorii Pierrea Bourdieu
[1984; 1986]. W tym przypadku jednak kapital nie stanowi cechy osoby
lecz jednostki osadnicznej. W pracach P. Bourdieu wielkos¢ kapitalu spo-
tecznego lub kulturowego stanowi o statusie osoby. Posiadane zasoby sym-
boliczne i materialne jednostek osadniczych moga wiec by¢ czynnikiem ich
réznicowania i $wiadczy¢ o ré6znym potencjale w zakresie tworzenia marki.
Pewne jednostki osadnicze mogg dysponowa¢ bogatszymi zasobami w po-
réwnaniu z innymi gminami lub regionami, jednak - z perspektywy teorii
G. Ashwortha - to odpowiednia strategia wplywa ostatecznie na wielko$¢
kregu spotecznego, ktéry zostaje zbudowany wokoél wykorzystywanego
symbolu.

Narracje marki buduje si¢ przede wszystkim na podstawie zasobow sym-
bolicznych miasta, do ktoérych naleza artefakty, postacie, wydarzenia histo-
ryczne, ale tez rzemioslo i sztuka. W przypadku wielu miast marke mozna
bez watpienia budowac na bazie zasobéw materialnych, np. architektury lub
waloréw krajobrazowych, w tym miejscu jednak warto zada¢ pytanie, czy
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sfere materialng w kazdym przypadku mozna oddzieli¢ od symboliczne;j,
bowiem Twierdza Przemy$l, moze by¢ rozpatrywana dwuwgtkowo?.

W  przeprowadzonych wywiadach udalo si¢ wyodrebni¢ obszary
symboli i praktyk, ktére mozna rozpatrywa¢ jako marki, niemniej jednak
rézne stanowiska przyjmowane przez informatordw pozwalajg stwierdzic,
ze symbole maja rézng range dla rozmaitych aktoréw, stad w badanym
kontekscie nie jest mozliwe z pelng swiadomoscig wskazanie uniwersalnie
akceptowanej marki lokalnej. Symbole wymieniane przez rozméwcow, jak
réwniez ich interpretacje i rangi wydaja sie nieustannie ze soba $cierac.
Opierajac si¢ na narracjach mozna wyodrebnic¢ wiec nastepujaca typologie
symboli ze wzgledu na ich relacje do marki:

- marka mocna - symbol akceptowany przez rozméwce jako marka;

- marka potencjalna — symbol majacy pewne walory zostania marka,

ale wymagajacy dalszych zabiegow lub nie objety jeszcze dzialania-
mi ukierunkowanymi na jej konstruowanie.

Wychodzac od tej typologii nalezy stwierdzi¢, ze w przyporzadkowa-
niu poszczegdlnych symboli wyodrebnionym typom istotng role odgrywa
zaangazowanie informatora w ich powstawanie. W przypadku Przemysla
— patrz tabela 1.

Dla grup zaangazowanych w organizacje Wincentiady, to wlasnie
$wieto miasta stanowi marke samg w sobie lub element silnie wptywajacy
na konstruowanie marki miasta. Wprawdzie przedstawiciele organizacji
koscielnych ktadli naciska na religijny wymiar wydarzenia, zas pozosta-
tych na kulturalny, niemniej jednak podkreslali jej istotno$¢ dla miasta
i spolecznodci. Z kolei przedstawiciele innych organizacji wskazywali
na inne symbole, w tym $cisle zwigzane z dzialalnos$cig reprezentowa-
nych przez nich podmiotéw. Mozna wiec postawic teze, ze problem tego,
jakie wydarzenie, obiekt lub posta¢ stanowi marke nie jest jednoznacz-
nie rozstrzygalny. W mysl z kolei koncepcji nowoczesnego zarzadzania
dziedzictwem to zainteresowanie tymi elementami stanowi ostateczny
sprawdzian sitly danego zasobu.

Warto jeszcze odnies$¢ si¢ do bardziej tradycyjnego rozumienia marki, tj. w kontekécie rynkowym,
w jakim rozpatrywano firme Inglot. Podkreslano jej ponadlokalne znaczenie oraz rangg i istotny
wplyw jej zalozyciela na animacje kultury lokalnej, niemniej jednak narracje dotyczace jej pozwa-
lajg stwierdzi¢, ze nie jest ona traktowana jako ,,rdzen” konstruowania marki lokalnej, lecz raczej
wsparcie dla rozwijania innych idei. Wydaje sie, ze identyfikuje sie ja z innym polem aktywnosci niz
dziedzictwo kulturalne.



150

Dominik Porczynski

Tabela 1. Klasyfikacja marek Przemysla z perspektywy informatorow

Instytucja, ktorej przedstawicielem
byt rozméwca

Marka mocna

Marka potencjalna

Urzad Miasta Twierdza Przemysl, Wincentiada,
SPDWS?, Aleksander Fredro,
Fajki Fredreum

Centrum Kultury Zamek Wincentiada, Zamek Kazimierzowski
Inglotb,
SPDWS

Teatr Fredreum Wincentiada, Twierdza Przemysl
Fredreum,
Fajki

Klasztor franciszkandw Sw. Wincenty,

zakon franciszkanow,
SPDWS,

Fajki,

Zamek Kazimierzowski

Caritas Sw.Wincenty,
Wincentiada
BWA Srebrny Czworokat, Wincentiada,
Inglot historia miasta
Towarzystwo Muzyczne w Przemyslu Wincentiada,
Fajki, Walory architektoniczno-
Produkty lokalne, -krajobrazowe
Inglot
Przemyska Fundacja Rozwoju Tanca Taniec Wincentiada

Stowarzyszenie Przyjaciot Dobrego Wojaka Szwejka.
Podtrzymujac teze o identyfikacji firmy Inglot jako aktora lub marki odrebnego pola wykazuje ja
jako marke silng, wymieniang przez informatoréw.

W uzasadnianiu przez informatoréw rangi proponowanej przez nich
marki mozna wskaza¢ dwa kryteria: popularnos¢ (krag spoleczny) oraz
wyjatkowos¢ (kryterium immanentne). Pierwsze z nich jest stosowane do

Wincentiady:

Wincentiada jest marka, bo to juz... méwie, naprawde w mentalnosci ludzi i okoli...
przeciez tu przyjezdzaja tez z zewnatrz, nawet ci, co przyjezdzaja — opiekunowie
z tymi dzie¢mi, teraz juz od dwodch lat z tymi tornistrami, to juz jest cate Podkar-

pacie. (P2_13)
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drugie za$ do Twierdzy Przemysl:

Forty. Fortyfikacja. Bezwzglednie. To jest potencjal unikalny. Na przyktad, fajki
dzi§ produkuje pan X, ale jutro moze produkowaé pan Y; w teatrze dzis jest 30
aktoréw, jutro moze by¢ 15 innych; $wigto patrona jest w sierpniu, moze by¢
w lutym, zalézmy, juz wymyslam, ale Forty sa, byly i beda, ich nikt nie przeniesie,
oni s3, oni maja historie, maja korzenie, tylko moga zmienia¢ si¢ ludzie, ktérzy beda
tym administrowa¢ i oni beda zawsze. To jest tak duzy potencjal! To jest bodajze
druga co do wielkosci Fortyfikacja w Europie, o ile pamie¢ mi nie myli. (P3_13)

Rozmoéwcy zwracaja uwage na cechy Wincentiady ktére moga $wiad-
czy¢ o braku jej wyjatkowosci, np. fakt zapozyczenia z podobnej imprezy
odbywajacej si¢ w Niemczech lub fakt bycia impreza w stylu ,,dni miasta’,
jakich odbywa si¢ w Polsce wiele, cho¢ poprzez swoja specyficzng nazwe,
odnoszacy si¢ do patrona, dajacg mozliwos¢ odréznienia:

dobra nazwa, ktdra kojarzy sie z Patronem. Gdyby nazwa, nie wiem, Dni Patrona
Miasta Przemysla, albo Dni Przemysla, albo Dni Miasta, albo Otwarty Przemysl,
co$ w tym stylu, to bytoby to stabe jesli chodzi o promowanie. Sama nazwa juz
mocno promuje te impreze, bo jest unikalna Wincentiada. (P3_13)

Nalezy rowniez pamietac, ze aktorzy biorgcy udzial w grze zasobami nie
sa rownorzedni i sami réwniez majg dostep do réznego rodzaju zasobow,
czy to materialnych, czy to symbolicznych (wtadza), stad nalezy przyjac, ze
najsilniejszym aktorem w polu lokalnym sg wtadze miasta, dlatego pomimo
ilosciowej przewagi deklaracji Wincentiady jako mocnej marki, to Twierdza
Przemys$l moze mie¢ wigksze szanse rozwoju w promocji miasta. Pomimo
zaangazowania wielu grup w realizacj¢ imprezy to przede wszystkim urzad
koordynuje proces konstruowania marki, a forty wlasnie zostalty w wyniku
badan wpisane jako rdzen dokumentdw strategicznych.

Twierdza Przemysl z perspektywy konstruowanej tu teorii wykazuje
takze wigkszy potencjal jako no$nik symboli. Jest to zwigzane z wieloma wy-
miarami interpretacji tego obiektu. Jest to, po pierwsze, wyjatkowa struktura
architektoniczna, ktérg mozna rozpatrywac w relacji do niewielu budowli
tego typu na terenie Polski, a nawet Europy. Po drugie, stanowi ona symbol
nie az tak odleglych czaséw rozbiorow i jako taka taczy sie z odzywajacym
sentymentalizmem galicyjskim. W tym aspekcie, Twierdza stanowi punkt
odniesienia do wielokulturowosci, do wspolnoty narodéw w ramach mo-
narchii habsburskiej. Po trzecie, obiekt stanowi réwniez punkt odniesienia
do pierwszej wojny $wiatowej i popularnej obecnie rekonstrukgji historycz-
nej. Nic, wiec dziwnego, ze w Przemyslu funkcjonuja tego rodzaju grupy.
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Warto w tym kontekscie wspomnie¢ ekspozycje poswigcone obiektowi
i tym wydarzeniom w Muzeum Narodowym Ziemi Przemyskiej i Muzeum
Twierdzy Przemysl. Po czwarte za$, tkajac gestsza sie¢ powigzan, mozna
wskazad nici faczace posrednio Twierdze z dzietami literackimi, szczegdlnie
Przygodami Dobrego Wojaka Szwejka, ktoéry sam w sobie stanowi centrum
symboliczne spolecznosci milo$nikéw tej ksigzki. Nie bez przyczyny
w miescie funkcjonuje Stowarzyszenie Przyjaciét Dobrego Wojaka Szwejka
oraz odbywaja si¢ ,,Manewry szwejkowskie”.

Aktorzy podejmujacy dzialania w zakresie konstruowania marki nie
ograniczajg si¢ do wykorzystywania dziedzictwa powigzanego z okresem
galicyjskim. Siegaja takze do czasdéw przedrozbiorowych, do kultury miesz-
czanskiej, sredniowiecznej. Wincentiada zostala zbudowana na symbolice
wywodzacej si¢ z tego okresu. Rdzeniem jest oczywiscie symbolika reli-
gijna: dzien patrona, procesja z relikwiami $wietego, oraz odbywajacy sie
w ten dzien jarmark. Nie jest to jednak symbol tak mocny, jak Twierdza
Przemysl. Wiaze sie on gtéwnie z historig miasta i nie wykazuje rysu wspdl-
notowego, jaki jest zauwazalny w przypadku elementéw wywodzonych
z okresu rozbioréw.

Zasigg oddzialywania symboli wykorzystywanych w procesie konstru-
owania marki jest rézny. Uzywajac jednak pojecia ,zasieg” nie mam na
mysli jedynie kryteriow geograficznych. Oczywiscie, wokot symboli moga
sie tworzy¢ lokalne, regionalne, narodowe lub globalne kregi zwolennikdéw,
ale nalezy réwniez wzig¢ pod uwage fakt, ze wokdt niektérych symboli, ze
wzgledu na ich cechy konstruuja sie kregi mniej lub bardziej inkluzywne.

Kryterium geograficzne jest w znacznym stopniu uzaleznione od czyn-
nikéw historycznych, ktére wytworzyly dany system znaczen, stad zasieg
i rozpoznawalno$¢ Twierdzy Przemysl mozna uzna¢ za najwyzszg sposrod
analizowanych symboli, co koresponduje z jej znacznym potencjalem
jako centrum sieci powigzan m.in. elementami taczacymi si¢ z okresem
Galicji. Rozpatrujac zasieg tego symbolu w kategoriach geograficznych,
badz rozmiaru pola, ma si¢ do czynienia z symbolem ponadregionalnym,
europejskim. Podkreslajg to rozméwcy odnoszac sie do wspolnoty senty-
mentalnej, wspoéldzielonej z Austriakami i Wegrami. W przypadku Sanoka,
a zwlaszcza w odniesieniu do dziet Zdzistawa Beksinskiego mozna méwic
o ponadregionalnym zasiegu symboli. Wynika to z rozpoznawalnos$ci
artysty w kraju i za granica.

W przypadku Wincentiady, zasieg jest $cisle lokalny, mozna tez
- w odniesieniu do wypowiedzi rozméwcéw - zaryzykowac teze, ze jest
on regionalny. Korzenie imprezy sg historyczne, odnoszace si¢ do okresu
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przedrozbiorowego, do kultury lokalnej, do patrona miasta. Jest to, co
prawda, wydarzenie inkluzywne, niemniej jednak adresowane przede
wszystkim do mieszkancéw miasta. Nawet pomimo zaangazowania Cari-
tasu i mediow ponadlokalnych, impreza moze nie miec¢ na tyle duzej sity
przebicia jak Jarmark Dominikanski w Gdansku. Z kolei dzialania zwiazane
z Aleksandrem Fredro, przede funkcjonowanie teatru ,,Fredreum” ma po-
tencjalnie zasieg ponadlokalny, co wigze si¢ z powszechng znajomoscia jego
twdrczosci w Polsce i wysoka rangg teatru w srodowiskach aktorskich.

Nakladajgc na kryteria przestrzenne rame inkluzywnosci-eks-
kluzywnosci mozna zauwazy¢, ze potencjalny krag spoteczny osob inte-
grujacych sie wokdt analizowanych symboli moze by¢ dodatkowo zawezo-
ny. Przygody Dobrego Wojaka Szwejka to tekst kultury wykraczajacy poza
zakres kultury czeskiej i powiazany z Twierdzg Przemysl, jego zasieg geo-
graficzny jest wiec ponadnarodowy, niemniej jednak krag spoteczny mito-
$nikow tej ksigzki jest ograniczony, stad inkluzywnos$¢ takiego symbolu jest
nizsza niz w przypadku samej Twierdzy. Podobnie fajki, ktorych osrodkiem
wytwarzania jest Przemysl od dwoch wiekdw, sg rdzeniem ekskluzywnego
kregu. Zasieg tego symbolu jest ponadregionalny, niemniej jednak krag,
ktéry wokot niego si¢ wytwarza jest raczej elitarny.

Istotne znaczenie w procesie konstruowania marki odgrywaja zasoby
tfinansowe. W tym zakresie najwazniejszym aktorem jest samorzad lokalny,
poniewaz to gtéwnie srodki miasta pozwalajg na organizacje przedsigwziec.
Wplywa na to réwniez mozliwos¢ pozyskiwania srodkéw zewnetrznych.
Istniejg znaczne problemy ze wsparciem ze strony Ministerstwa Kultury
i Dziedzictwa Narodowego. Tylko niektdre projekty moga liczy¢ na dofi-
nansowanie z tego zrodla. Wedltug rozmowcow programy unijne nie obej-
muja tego rodzaju przedsiewzie¢, stad rozpatrywanie przystapienia do UE
w kontekscie korzysci finansowych dla konstruowania marki nie jest wia-
$ciwe. Organizacje pozarzadowe, ktére angazujg si¢ w dzialania zwigzane
z marka nie dysponujac znacznymi §rodkami finansowymi, staraja si¢ pozy-
ska¢ wsparcie ze strony miasta badz angazuja si¢ w dzialania organizowane
przez miasto.

Trzeci rodzaj zasobow, ktdre sa wykorzystywane w procesach konstru-
owania marki, to sieci organizacyjne i spoleczne, czyli wszelkie organizacje
formalne, nieformalne oraz jednostki biorgce udzial w organizacji dziatan
zwigzanych z planowaniem imprez oraz propagowaniem symbolu. Ranga
poszczegdlnych uczestnikow, jak wspomniano wczesniej, oraz ich wklad
w konstruowanie marki sg rézne. Znaczny udzial w organizacji przedsiewzig¢
ma samorzad lokalny, czy to poprzez inspirowanie dzialan ukierunkowanych
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na konstruowanie marki, czy to poprzez wsparcie finansowe i udzial
w konsultacjach na etapie planowania. Jest to rdwniez zwigzane z faktem,
ze instytucje szczegdlnie zaangazowane w analizowane procesy sg finanso-
wane i podlegaja samorzadowi. Nie oznacza to, ze narzuca on sztywne ramy
przedsigwzieciom. Podmioty majg znaczny zakres swobody w projektowa-
niu dzialan oraz wyborze partneréw. Na etapie organizowania — ponow-
nie - nie wszyscy uczestnicy sg rownorzedni. Gléwni organizatorzy, czyli
najczesciej samorzadowe instytucje kultury, maja prawo narzuca¢ pewne
ramy dziatania innym podmiotom, jak réwniez dobiera¢ partneréw reali-
zacji dziatan. Jako partneréw wskazuje si¢ inne instytucje organizowane
przez miasto, organizacje pozarzagdowe oraz mieszkancow. Desygnowane
organizacje chetnie wlaczajg si¢ w realizowane dziatania, bardzo czgsto an-
gazuja sie spolecznie, nieodplatnie, badz na zasadzie zwrotu kosztow. O ile
nie ma problemu z motywacjg organizacji pozarzagdowych, tak mieszkancy
nie wykazujg duzego zaangazowania.

3. Konstruowanie marki

Uwagi wstepne

Wyodrebnienie w procesie konstruowania marki poszczegélnych
etapoéw: zakorzeniania, pielegnacji i emanowania ma przetozenie nie tylko
na kryteria czasu, ale réwniez na sile marki, trudno bowiem moéwic¢ o marce
w momencie, gdy animatorzy podejmujg dzialania majace na celu uzasad-
nienie mieszkancom i turystom, ze posta¢ lub wydarzenie historyczne jest
czyms istotnym dla miejscowosci i jej mieszkancédw. Takze uznane wyda-
rzenia lub obiekty niekoniecznie sg za marke uznawane. Dopiero okreslony
zakres dzialan przy wykorzystaniu zasobéw pozwala wybranemu elemento-
wi stac si¢ nig. Analiza pozwolita wiec nie tylko wskaza¢ pewne kontinuum
rozwoju marki, ale takze klasyfikacje marek miejskich o réznej mocy.

Zakorzenianie marki

W procesie budowania marki animatorzy siegaja po inspiracje do dzie-
dzictwa miasta, ale tez do dzialan podejmowanych w innych miastach.
Z jednej strony wiec stawia sie na wyjatkowos¢ danego elementu, z drugiej
za$ mozna zauwazy¢ proby odwolania si¢ do wzoréw sprawdzonych, stad
organizacja np. imprez w konwencji jarmarku, pikniku lub zauwazalna
w ostatnich latach tendencja do otwierania podziemnych tras turystycznych
w wielu miastach.
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Wybrany element dziedzictwa, jakkolwiek akceptowany przez miesz-
kancow miasta, regionu lub turystow zagranicznych nie jest z zalozenia
uznawany za marke lokalng. Fakt noszenia szczegdlnej wartosci symbolicz-
nej dla mniejszego lub wiekszego kregu jest warunkiem niezbednym lecz
niewystarczajagcym dla desygnowania danego zjawiska jako marki. W pro-
cesie konstruowania marki konieczne jest odpowiednie prowadzenie gry
zasobami w celu uzyskania akceptacji jako marki pewnej ich czesci.

Zasoby nie maja jednakowej wartosci dla wszystkich potencjalnych od-
biorcéw, dodatkowo nie sg jednakowo rozpoznawalne, nie kazdy element
jest wystarczajaco mocno powigzany z osrodkiem lokalnym. Odpowiednie
kierowanie procesem konstruowania marki w odniesieniu do tych trzech
cech symbolu: akceptacja, rozpoznawalnos$¢ i powigzanie, ma na celu zako-
rzenienie symboli wskazanych przez animatoréw jako marka potencjalna,
w swiadomosci odbiorcéw: mieszkancédw i turystow.

Wymieniajac trzy cechy nalezy doda¢, ze — uzywajac jezyka analizy
zmiennych - moga one przyjmowac rézne wartosci, moga by¢ w réznym
stopniu akceptowalne, rozpoznawalne i powigzane. Wskazanie na t¢ kwestie
jest istotne, poniewaz przeklada si¢ na ilo$¢ naktadéw pracy niezbednych
dla zakorzenienia danego symbolu w §wiadomosci odbiorcow:

Latwiej, tak mi si¢ wydaje, i powinno tworzy¢ marke w oparciu o korzenia, bo takie
stworzenie nowej marki to chyba trudniejsze, tak mi si¢ wydaje, trzeba chyba mie¢
pieniadze na to. (P3_13)

Jesli wigc dany element nie jest wystarczajgco mocno powigzany z re-
gionem, naklady pracy i zasobow materialnych, ktére nalezy ponies¢ w celu
zakorzenienia danego elementu beda wigksze w poréwnaniu z symbolem
dobrze rozpoznawalnym i silnie powigzanym z osrodkiem. Przykladéw
dostarczaja: osoba Aleksandra Fredry dla Przemysla lub produkcja szkta
dla Krosna. W pierwszym przypadku miasto dysponuje uznang marka, jaka
stanowi teatr Fredreum. Dzialania tej instytucji wydaja si¢ inspirowac chec
wykorzystania postaci samego Aleksandra Fredry jako marki Przemysla.
Problem stanowi jednak fakt, ze trudno méwic o zwigzku samego pisarza
z miastem. Nalezy zaznaczy¢, ze same zainteresowane osoby majg swiado-
mos¢, ze trudno moéwic o takim w zwigzku, jednak wyrazajg przekonanie,
ze przy odpowiednio poprowadzonych dzialaniach bedzie to mozliwe.
W rozwazaniach dotyczacych konstruowania marki ,Fredro” pojawiaja
sie dzialania, ktére mozna uzna¢ za ogdlny zarys dzialania strategicznego:
konieczno$¢ zorganizowania duzych przedsiewzieé, koncentrujacych sie
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wokot osoby komediopisarza i ,oswojenie” przez nie, ,,zakorzenienie” go
w $wiadomosci mieszkancéw i osoéb zainteresowanych jego tworczoscia
jako postaci powigzanej z Przemyslem, przez wlasnie te wydarzenia mu
poswiecone.

W przypadku Krosna, zwigzek z produkcjg szkta wydaje si¢ by¢ wzgled-
nie oczywisty, w miescie funkcjonowata od kilkudziesieciu lat huta szkta,
zarazem wokol niej rozwingly si¢ prywatne inicjatywy szklarskie. Jak si¢
jednak okazuje, w $wiadomosci mieszkancow szklo wydaje si¢ nie mie¢
takiego znaczenia jak dla animatoréw marki. Co wiecej, opozycja politycz-
na w miedcie krytykujac posuniecia aktualnych wladz na polu kreowania
marki, poddaje w watpliwo$¢ znaczenie rzemiosta (symbolicznie utrwa-
lonego w postaci Centrum Dziedzictwa Szkla) dla miasta, wskazujac, ze
bardziej istotna jest budowa infrastruktury drogowej. Oczywiscie zabieg
ten moze by¢ nie tyle wyrazeniem faktycznego przekonania o niewielkiej
istotnosci dziedzictwa dla wizerunku miasta, co rodzajem gry polityczne;j.
Zabiegi zwigzane z konstruowaniem marki miasta mogg wiec stanowic
jeden z elementéw areny polityki samorzadowe;j.

[Jljestesmy teraz w takim momencie kampanii i jednym z zarzutéw opozycji do
prezydenta, jest Centrum Dziedzictwa Szkla. Poniewaz uwazajg to, jak to nazwali,
za kosztowny pomnik wladzy. Nie przekonuja ich dane, ze tyle turystéw odwiedzi-
to. Uwazaja, ze to nie sa potrzebne pienigdze. Z moich obserwacji wynika, ze dla
wigkszosci spoteczenstwa, pienigdze wydane na co innego niz chodnik i droga to sa
pieniadze wywalone w bloto albo przejedzone przez wladze. (SK_S5_14)

Akceptacja rzemiosta szklanego jako marki miasta wymaga w tym przy-
padku dzialan wzmacniajacych ten element wizerunku i jak sie okazuje,
nie jest to dziatanie ,w prézni”. Zauwazalne jest $cieranie si¢ kwestii marki
z innymi stanowiskami wzgledem marki oraz z innymi obszarami polityki
miejskiej, w tym przypadku jakosci drég. Blizsza analiza wypowiedzi roz-
mowcow pozwala wiec stwierdzi¢, ze arena marketingu terytorialnego to
nie tylko konkurowanie miedzy soba jednostek osadniczych lub instytucji,
wokot ich definicji atrakcji, ale takze lokalne $cieranie si¢ stanowisk wobec
pojedynczych symboli. Nie jest to wylacznie spér wewnatrz urzedéw lub
w obrebie lokalnych ugrupowan politycznych. Dobér elementéw, na pod-
stawie ktorych konstruuje si¢ marke moze podlega¢ krytyce rowniez ze
strony mieszkancow.

W Przemys$lu mozna zauwazy¢ pewna podstawe do wyodrebnienia
areny, wynikajgcej z réznic w ocenie rangi danej marki ze strony animatorow
i uczestnikéw. W trakcie realizacji procesu badawczego wérdd uczestnikow
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Wincentiady przeprowadzono ankiete, podczas ktorej zadano pytania doty-
czace znaczenia dla respondenta danego elementu dziedzictwa jako marki
miasta (tabela 2).

Tabela 2. Marka lokalna z perspektywy mieszkancow

Co Panali zdaniem jest marka Przemysla —
czyms, co zarébwno miasto symbolizuje, jak i promuje?

Zamek

Zabytki sakralne/Kos$cioty/Katedra
Zabytki antropogeniczne
Zabytki

Wincentiada

Turystyka

Tornister peten usmiechu
TAJOJ

Swieto Fajki

Sw. Wincenty
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W odpowiedziach zauwazalne jest traktowanie marki jako $cisle po-
wigzanej z symbolikg miasta, o czym $§wiadczy wyrazna przewaga wskazan
na utozsamianie marki z godlem Przemysla. Niedzwiadek jest wykorzy-
stywany w dziataniach promocyjnych, jednak w powigzaniu z innymi
symbolami:

Aktywnie uczestniczymy w Targach Turystycznych i to nasze stoisko zwykle
staramy si¢ robi¢ bardzo atrakcyjnie, np. dobierajac do stoiska Szwejkow, ktorzy
w mundurach chodzg i przepustki rozdaja, albo maskotke misia, bo my mamy
w herbie niedzwiedzia, to my tez troszke wykorzystali str6j misia, gdzie osoba sie
przebiera i ma napis albo ,,Twierdza Przemysl”, albo ,Jestem z Przemysla” i to tak
fajnie przyciaga uwage. (P1_13)

Nalezy zauwazy¢, ze fajki, Twierdza i Szwejk byly wskazywane czesciej
niz inne elementy, ale liczba wskazan byla duzo mniejsza w poréwnaniu
z herbem miasta. Pozwala to stwierdzi¢, ze uczestnicy imprez masowych
i animatorzy maja rézne perspektywy na to, ktére zasoby mozna wykorzy-
sta¢ w kreowaniu marki. Co wigcej, w szczegdtowych pytaniach dotyczacych
promocji wida¢ jeszcze wigkszg rozbieznos¢ pogladdéw. O ile liczba wskazan
na fajki, Szwejka lub niedzwiadka jest nadal wysoka, zastanawiajaca wydaje
sie by¢ niewielka liczba odpowiedzi dotyczaca Twierdzy Przemysl, w po-
réwnaniu z innymi obiektami architektonicznymi. Warto w tym miejscu
dodag, ze fortytikacje byly zaniedbywane przez caly okres PRL. Nie prowa-
dzono dziatan majacych na celu ich konserwacj¢ i rozpropagowanie wsréd
mieszkancow, stad obecnie nie stanowig atrakcyjnego celu wizyt rodzin
z dzie¢mi. Popularyzacja Twierdzy to dzialania stosunkowo nowe, zas prace
konserwatorskie realizujg stowarzyszenia jej mitosnikow.

W procesie konstruowania marki aktorzy postuguja sie kryterium wy-
jatkowosci danego symbolu, co faczy sie z tezami G. Ashwortha. Zasob
wskazywany jako potencjalna marka jest badz unikatowy, niepowtarzalny,
wystepujacy wylacznie w miescie budujacym na jego podstawie marke,
badz podejmowane s3 dzialania interpretacyjne majace na celu wytworze-
nie przekonania o danym obiekcie jako unikatowym i specyficznym dla
miejscowosci. O ile wiec Twierdza Przemysl lub zbiory prac Zdzistawa Bek-
sinskiego w Sanoku s3 w istocie zjawiskami unikatowymi, tak Wincentiada
stanowi kolejng wersje $wieta miasta, wydarzenia podobnego do odbywaja-
cych sie¢ w innych miastach, co wymaga podejmowania okreslonych dziatan
pozwalajacych wytworzy¢ krag mitosnikow tegoz swigta. Nalezy réwniez
doda¢, ze w procesie konstruowania marki konieczne jest dysponowanie
rzeczywistymi zasobami, bowiem budowanie jej na symbolach zwigzanych
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z miastem tylko pozornie moze uniemozliwi¢ stworzenie marki wiarygod-
nej. Intensyfikacja dzialan majacych na celu zwigkszenie akceptaciji, roz-
poznawalnosci bez rzeczywistego powigzania elementu z miejscem moze
doprowadzi¢ do stworzenia marki fasadowe;j:

To, 0 czym powiedzialam, o tym... w mojej ocenie, btedzie Jasla, Ze oni najpierw
kreujg marke a pdzniej... to jest takie oszukiwanie turysty, troche. Bo ja im moge
opowiada¢, ze Krosno jest miastem szkla, ale co z tego, jak on tu przyjedzie i bedzie
sklep firmowy do 17 i tego szkta nie kupi. Tylko trzeba to wypelni¢ treécia, praw-
dziwoscia. I ze wzgledu na to, s3 miasta, ktdre na przyktad kreuja tez, tam... Tarnéw
- biegun ciepta. No dobra, biegun ciepta ale co? Przyjade i co - cieplo mi bedzie
czy... to sg takie, taka sztuczna kreacja,.(SKS_5_14)

Ostatnim elementem wymaganym dla akceptacji danego symbolu jako
marki jest jego dlugotrwala obecno$¢ w polu lokalnym. Konstruowanie
marki nie jest bowiem zabiegiem jednorazowym, lecz dlugotrwalym proce-
sem. Dopiero powtarzanie dzialan majacych na celu podtrzymanie obecno-
$ci marki, a przez to zwigkszenie jej rozpoznawalno$ci moze doprowadzi¢
do zakorzenienia jej w $wiadomosci mieszkancow i turystow.

Jako$¢, czestotliwos¢ i medialno$é. To chyba sa takie trzy podstawowe elementy,
ktore... bez tego to si¢ pewnie nie da, bo na przykiadzie chociazby wilasnie firmy ko-
smetycznej, ktdra dziala non stop od tylu lat, ta czestotliwo$¢ jest co raz... ekspansja,
bardzo dobre zawsze opisy, relacje. To pozwala, to si¢ tak utrwala, ze w tej chwili
juz chyba nie ma osoby, ktéra o tym nie wie. Czyli jak sie... bez mediéw, bez tej
promocji, to trafi to do czeéci. Bez jakosci, to jak kto§ raz, drugi skrytykuje, to nigdy
tej marki nie bedzie. No i tak jak méwie, to musi by¢ ciggtosc i to musi by¢ systema-
tycznosé, bo jak jedno wydarzenie, tak jak jakis nie wiem festiwal, czy jak kto$ zrobi
raz dobry chleb a potem nie wiem, nie bedzie go wypiekal, to nigdy nie bedzie. Ta
czestotliwo$¢, jakos, no i méwie i promocja, promocja, promocja. (P2_13)

Pielegnacja

Analizujgc dzialania miast pozwala wyodrebni¢ dwa rodzaje relacje
miedzy markg a impreza:

- impreza jako nosnik marki,

- impreza jako marka sama w sobie (marka immanentna).

W pierwszym przypadku marka jest budowana na bazie dziedzictwa, zas
impreza stanowi jeden z zestawéw dzialan majacych na celu podtrzymywa-
nie marki lub jej dalsza promocje. Twierdza Przemysl, wraz ze zbudowang
wokol niej siecig symboli, fajki, postac i twdrczos$¢ Aleksandra Fredry same
w sobie stanowig marke, lub potencjalnie moga nia by¢.
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Organizowane jarmarki majg na celu zwrdcenie uwagi 0séb z zewnatrz
na potencjal miasta, na jego walory, na marke:

Badacz: Czy moze Pani na przyklad powiedzie¢, ze ten festiwal kultur, Karpackie
Klimaty, czy on kreuje marke Krosna? W takim rozumieniu, jakim Pani méwita
wczesniej.

Rozméwca: Tak, dlatego, ze stad ten element tez szklanego miasteczka, bo jednak
gtéwnym punktem promocji miasta, wizerunkowym, jest to szkto. (SKS5_14)

Wincentiada stanowi marke samg w sobie. Wprawdzie opiera si¢ na
zasobach - dziedzictwie historycznym i religijnym, jakie stanowia relikwie
$w. Wincentego oraz tradycja §wieta patrona organizowana jeszcze w dwu-
dziestoleciu migdzywojennym, niemniej jednak — w przeciwienstwie do
Twierdzy Przemys$l i fajek - s3 one pewnego rodzaju inspiracjg dla praktyk
podejmowanych wspoélczesnie. Wydarzenie religijne jest obecnie raczej pre-
tekstem do dziatan ludycznych. Nalezy zaznaczy¢, ze niektérzy animatorzy
nie uznajg jeszcze Wincentiady jako marki, a przynajmniej marki mocnej,
wskazujg raczej, ze nalezy nadal pracowa¢ nad tg kwestia:

Wigc taka Wincentiada mogtaby by¢ takim przykladem, ale na to potrzeba jednak
troche innego podejscia, wigkszych funduszy podejrzewam i generalnie jakby tro-
szeczke zrewidowania programu w kierunku bardziej podniesienia poziomu moze.
(P6_13)

We wzrastaniu marki pewng rol¢ odgrywaja sieci spoleczne oraz instytu-
cjonalne. Podtrzymywanie kontaktéw migdzy miastami sprzyja przeptywo-
wi wiedzy w zakresie kierowania strategig konstruowania marki i pozwala
unikng¢ syndromu ,wywazania otwartych drzwi”.

Podtrzymywanie i emanacja

Za marke najczgsciej uznaje sie symbol rozpoznawalny przez mozliwie
najszerszy krag odbiorcdw, co oznacza, ze prace zwigzane z konstruowa-
niem, a nastgpnie podtrzymywaniem istnienia danego symbolu intensyfi-
kuje si¢ na tych, ktore sg rozpoznawane ponadlokalnie, stad w Przemyslu
jest to Twiedza, w Sanoku galeria Beksinskiego i Skansen, za§ w Sanoku
szklo.

No na pewno tak, jak powiedzialam na wstepie, marka Przemysla jest Twierdza
Przemysl, to jest bez watpienia, marka sa Dzwony i Fajki, to tez jest znane, obecne,
obecne w $wiadomosci. Te trzy rzeczy, to sa takie bez watpienia. Natomiast Szwejk
cokolwiek, jakkolwiek by go nie oceniano, to jednak jest, to jednak jest. Ja mysle,
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ze to sg cztery warto$ci takie juz wypracowane i zaistniale. Natomiast cala reszta,
to jest proces, to jest proces. To jeszcze jest tak, my sobie mozemy zalozy¢, ze co$
bedzie marka, a ludzie tego nie kupia, nie koniecznie. (P1_13)

Dobrze zakorzeniona i rozpoznawalna marka staje sie samym
w sobie zasobem lub raczej narzedziem, wykorzystywanym przez miasta
na arenie marketingu miejskiego w celu zwigkszenia rozpoznawalnosci
miasta i przyciggniecia turystow. Miasto podejmujac aktywnos¢ promo-
cyjna dba, aby w jej ramach znalazly si¢ odniesienia so marki, stad np.
wykorzystywanie przez UM Przemysla obecnosci oséb w mundurach
CK armii podczas targéow turystycznych, co przez sie¢ symboliczng
odnosi si¢ zardbwno do Szwejka, jak i do Twierdzy Przemysl. Krosno
z kolei podczas organizowanych na jego terenie imprez wspiera pojawia-
nie sie stoisk z wyrobami szklanymi.

Obecno$¢ elementéw taczonych z marka, czy raczej dziedzictwem, na
podstawie ktoérego zbudowano marke, w réznych miejscach i obszarach
dziatalnosci miasta mozna okresli¢ jako emanowanie. W ten wlasnie sposéb
na imprezach ogranizowanych w Przemyslu spotyka si¢ ,,Szwejkéw”, mozna
takze usig$¢ na tawce obok rzezby tejze postaci. Podobny zabieg zastoso-
wano réwniez w odniesieniu do fajek - w omawianym miescie znajduje si¢
tawka w ksztalcie fajki. W przypadku Przemysla emanowanie marki poszio
nawet dalej, cata koncepcja strategii miasta zostata zbudowana na metaforze
twierdzy i poszczegdlne obszary dzialania miasta oparto na koncepcjach
fortéw (np. fort turystyczny, fort kultury, fort edukacyjny).

4. Rezultaty

Rezultatow procesu konstruowania marki nalezy szuka¢ w odniesieniu
do dwdch siatek interpretacyjnych. Pierwsza z nich jest zwigzana z katego-
riami akceptacji lub odrzucenia, druga za$ wigze si¢ z celami wytyczanymi
na etapie planowania i organizacji dziatan.

Akceptacja marki taczy sie z wielkoscig kregu spolecznego tworzonego
wokol danego symbolu, moze by¢ wigc analizowana w kategoriach ilo-
$ciowych, zauwazalne jest to przede wszystkim w organizacji imprez (bez
wzgledu na to, czy s3 nosnikiem marki czy tez s3 marka immanentna). Jesli
spoltecznos¢ miasta lub turysci akceptujg dane wydarzenie, ich liczba jest
duzo wigksza w poréwnaniu z imprezami niecieszacymi si¢ popularnoscia.
Frekwencja podczas wydarzenia o wysokiej renomie moze by¢ wysoka
pomimo niesprzyjajacych warunkéow pogodowych. Takze w przypadku



162 Dominik Porczynski

marki zbudowanej na dziedzictwie (kolekcje sztuki, zabytki architektury
itp.), jej akceptacja odzwierciedla si¢ w liczbie, tym razem jednak w liczbie
turystow odwiedzajacych miasto ze wzgledu na dany obiekt. W kategoriach
sukcesu mozna réwniez rozpatrywac rozpoznawalno$¢ marki odzwiercie-
dlajaca sie w deklaracjach osob mieszkajacych w danej miejscowosci, regio-
nie, w Polsce i za granica. Nalezy oczywiscie uwzglednia¢ rozpoznawalnos$¢
polaczong z pozytywnymi ocenami danej marki.

Akceptacja lub odrzucenie to jednak nie wszystko. Budowanie marki,
w tym organizowanie imprez, moze zawiera¢ dodatkowe cele. Sama potrze-
ba konstruowania marki ma na celu zwigkszenie rozpoznawalnosci miej-
scowosci, z ktorg taczg si¢ zasoby, na bazie ktorych marke sie buduje, jednak
w przypadku $wigta patrona miasta lub innych wydarzen tego typu waznym
celem jest integracja mieszkancéw, budowa tozsamosci lokalnej:

[S]wieto, ktére kultywuje tradycje, buduje ta takg tozsamo$¢ miejskg. O jakich-
kolwiek podziatach tutaj nie ma mowy. To jest $wieto, ktdre jest $wigtem miasta.
Tutaj nie ma znaczenia jaka spoleczno$¢ w nim uczestniczy. Po prostu $wieto wokaét
patrona miasta, jakiego$ tam wydarzenia w historii miasta, czy wydarzen, odwo-
tujacych sie do tradycji miasta i do tej tradycji weze$niejszej, niz ta najbardziej po-
pularna. Najbardziej popularng jest tradycja Austrii, zaboréw i Twierdzy Przemysl.
To jest taka najbardziej istniejagca w $wiadomosci. Natomiast Wincentiada zwraca
uwage, ze hola, hola, historia miasta zaczeta si¢ znacznie wczesniej i to trzeba tez
kultywowad, i na to trzeba zwraca¢ uwage. (P1_13)

Podkreslajac istotnos¢ frekwencji w ocenie wydarzenia, animatorzy po-
dejmuja dzialania majace na celu jej zwigkszenie. Nalezy w tym miejscu
zauwazy¢, ze konwencja imprezy niekoniecznie moze odpowiadac szero-
kiemu gronu odbiorcéw. Realizujac impreze w konwencji festynu, jarmar-
ku, w formie popularnej, mozna liczy¢ na okreslony, niezbyt sprecyzwany,
krag uczestnikéw. Jest on zdecydowanie zawezony, jesli centralny element
imprezy wiaze sie z kregiem elitarnym, jak to jest w przypadku manewrdw
szwejkowskich lub $wieta fajki. Aby zwiekszy¢ frekwencje podczas wyda-
rzen opartych na ekskluzywnych symbolach, w ich trakcie organizowana
jest pewna liczba mniejszych, urozmaiconych aktywnosci. Zabiegami po-
zwalajacymi na przyciggniecie mozliwie najszerszego kregu uczestnikow
jest hybrydyzacja imprez i wykorzystywanie popularnego wabika.

Pierwsza z wymienionych strategii odnosi si¢ do faktu, ze wiekszos¢
imprez masowych nie opiera si¢ wylacznie na jednym wydarzeniu, np. kon-
cercie, lecz w jej trakcie toczy si¢ rownoczesnie wiele réznych, mniejszych
dzialan. Dzigki temu mozna przyciaggnaé rdézne kategorie uczestnikow.
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W ten sposob mozna zgromadzi¢ fanéw muzyki ludowej, popularnej, kla-
sycznej, uczestnikow w roznych kategoriach wiekowych, zainteresowanych
historig, rzemiostem lub chcacych obejrze¢ wystep popularnego wykonaw-

Cy na Zywo.

Badacz: Patrzac na plan Wincentiady, byly przewidziane imprezy, typu wystep
teatru, warsztaty ikonograficzne, choraly gregorianskie...

Rozmédwca: No tak, z tym ze to, co pani w tej chwili wymienita, to nie buduje wize-
runku, to nie jest to, poprzez co si¢ postrzega ta impreze. Jest to troche na zasadzie
przemycania wyzszej kultury do takiej imprezy masowej, ludycznej. (P1_13)

Rozmowca sugeruje wigc, ze taka praktyka to wzglednie skuteczny
sposdb oswajania uczestnikow z kulturg wyzsza. Wystepy teatralne znaj-
duja, co prawda, state grono odbiorcéw, ale dzigki umieszczaniu w ramach
duzych imprez plenerowych - ,,przemycaniu” — wydarzen kultury wysokiej,
takze osoby nie majace z nig wezesniej kontaktu maja okazje — chocby przy-
padkowo — zapoznac sie z nig.

Metoda ,,popularnego wabika” faczy si¢ poniekad ze strategia hybry-
dyzacji, ale mozna w tym wypadku moéwic raczej o koncentrowaniu rangi
wydarzenia na obiekcie centralnym, zazwyczaj koncercie znanego muzyka
lub zespotu, na ktory $ciggajg fani, ktdrzy przy okazji moga zapoznac si¢
z oferta kulturalng zespotéw lokalnych lub np. rzemieslnikow:

[R]zeczywistos¢ jest taka, ze na konicu zwykle gra jakis zespdt, w zaleznoéci od tego,
co to jest, Ci ludzie $ciggaja do Rynku i tym samym... przyciggaé trzeba réznymi
sposobami, prawda. Wiadomo, ze znana gwiazda przyciaga ludzi. (P1_13)

Warto zauwazy¢, ze sama obecno$¢ podczas imprezy nie jest réowno-
znaczna z akceptacja jej lub symboli za jej posrednictwem transmitowa-
nych jako marki. Taki etap akceptacji jest mozliwy w drodze dlugotrwalego
oddzialywania na uczestnikow kregu spotecznego.

Podsumowanie

Scieranie si¢ samorzadéw lokalnych o uwage oraz akceptacje mieszkan-
cOw i turystow nalezy uznac za zjawisko juz naturalne dla Polski. Jednostki
osadnicze nie bedac w rdwnym stopniu wyposazone w zasoby, przy rowno-
czesnym dysponowaniu symbolami nie zawsze wyjatkowymi w skali cho¢by
regionalnej musza podejmowac systematyczny wysilek w celu zbudowania
odpowiednio duzych kregéw spotecznych wokodt swojej oferty, nie majac
pewnosci, jaki bedzie wynik tych zabiegow.
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W arenie marketingu terytorialnego samorzady, korzystajac z zasobow
(symbolicznych, materialnych i spotecznych) realizujg proces konstruowa-
nia marki, ktérego celem nadrzednym jest podniesienie wewnetrznej i ze-
wnetrznej rozpoznawalnosci i akceptacji jednostki osadniczej. Akceptacja
i rozpoznawalnos¢ jednak ma dwa wymiary. Odnosi si¢ ona, po pierwsze,
do samej jednostki, po drugie do samego symbolu. Arena marketingu te-
rytorialnego taczy sie z akceptacjg i rozpoznawalnos$cia wyzszego wymiaru,
areny zasobow i strategii odnoszg sie do rozpoznawalnosci i akceptacji niz-
szego — lokalnego — wymiaru.

Rysunek 1. Proces konstruowania marki

L ZAKORZENIANIE PIELEGNACJA PODTRZYMYWANIE \
(marka potencjalna)  (marka budowana) EMANACJA
7 (marka mocna)
A
5 O o O * rozpoznawalnosc;
0 « wielko$¢ kregu spotecznego
’ B e Y
Y
3 — HYBRYDYZACJA
ARENA LOKALNA ZASOBOW | STRATEGII — POPULARNY WABIK
\ KONTEKST: ARENA MARKETINGU TERYTORIALNEGO /

Arena kontekstualna odnosi si¢ do $cierania jednostek samorzadu
terytorialnego, arena lokalna do $cierania polityk lokalnych, animatorow
lokalnych i mieszkancéw co do wyboru zasobéw oraz sposobu realizowa-
nia strategii konstruowania marki. Proces ten przechodzi przez trzy stadia:
zakorzeniania, pielegnacji i podtrzymywania marki, ktére facza si¢ z podej-
mowaniem decyzji co do alokacji zasobow, a nastepnie wyciggania wnio-
skow z rezultatéw podejmowanych dziatan i ewentualnej ich modyfikacji
(rysunek 1).

Zakorzenianie marki ma na celu identyfikacje zasobu, ktory potencjal-
nie moze stanowi¢ czynnik, wokoét ktérego zostanie zbudowany krag zwo-
lennikéw, oraz stworzenie systemu uzasadnien dla miejsca tegoz symbolu
w zyciu miejscowosci.

Pielegnacja marki odnosi si¢ do symbolu lub aktywnosci rozpozna-
walnej, ale jeszcze nie bedacej uznawang za marke sensu stricto. Praktyki
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odnoszace si¢ do pielegnacji to zestaw powtarzajacych sie czynnosci, re-
fleksyjnych i modyfikowalnych, ktére maja na celu wzmocnienie marki
w $wiadomosci mieszkancow i turystow. W przypadku imprezy jest to jej
coroczna organizacja i poszukiwanie mozliwie najdoskonalszej jej formuly.
W przypadku innego rodzaju symboli celem jest zwiekszenie ich obecnosci
w otoczeniu (w tym podczas imprezy).

Ostatecznie, podtrzymywanie marki, to zestaw praktyk majacych na celu
jej dalsze istnienie w otoczeniu i $wiadomosci mieszkancéw oraz turystow.
Wokét mocnej marki wytworzylt sie silnie zintegrowany krag spoteczny,
a sam symbol emanuje na rézne sfery aktywnosci, w tym przenika do naj-
bardziej sformalizowanych, najwazniejszych obszaréw dzialania jednostek
osadniczych (strategie rozwoju, strategie promocji). Gmina lub region jest
réwniez jednoznacznie identyfikowana z silng marka.

Refleksja animatoréw nad swoimi praktykami oraz ich rezultatami jest
mozliwa, poniewaz proces konstruowania marki jest dziataniem wielolet-
nim i powtarzalnym.

Rezultat procesu konstruowania marki jest potencjalnie mierzalny.
Mozna go oceni¢ w odniesieniu do kryteriéw rozpoznawalnosci, wielkosci
kregu spotecznego zintegrowanego wokol marki (czyli liczby oséb akcep-
tujacych dany symbol jako marke). Akceptacja marki jest wynikiem dtu-
gotrwalego oddzialywania na osoby. W przypadku imprez podejmowane
sa odpowiednie strategie majace na celu zapoznanie jak najwigkszej liczby
0s06b z symbolami (hybrydyzacja imprez, popularny wabik). Wynik procesu
konstruowania marki jest poczatkowo niemozliwy do przewidzenia, dopiero
refleksyjne dzialanie pozwala pokierowa¢ oddzialywaniem na potencjalny
krag spoteczny odbiorcéw marki.
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SUMMARY

Event as a brand, event as a brand’s vehicle. The process of brand construction
on example of towns of Subcarpathian voivodeship

The paper analyses practices of local brand construction identifying it as a process within
a broader context or field of territorial marketing. It focuses on strategies carried out by
formal and informal actors acting in Podkarpackie voivodeship.

Territorial authorities use symbolic or material resources to construct and promote mean-
ings among the possibly broadest number of recipients: citizens, investors or tourists. The
symbolic resources used in analysed practices are different components of local cultural
heritage: historical and fictional personae, important or less important past events, relics,
architecture etc. Since the number of recipients is limited these processes are in fact an-
tagonistic and are about competing between different territorial actors: villages, towns,
cities, regions and states. They are understood here anthropologically as an arena of ter-
ritorial marketing. The paper focuses on social events and describe how local authorities
strive to build - basing on possible elements of heritage — a well appraised festivity being
either vehicles of brand or the brand itself. It describes strategies the actors use to root it
into the local context, to sustain its importance and recognition and do how they evaluate
the effectiveness of these practices.

KEYWORDS: social event, heritage management, territorial branding, territorial
marketing, social field.
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Wprowadzenie

Kategoria marki miejsca uzywana jest przez marketing terytorialny.
Anna Gasior-Niemiec subdyscypling te lokuje w ramach nowej dziedziny
»stechnokratyzowanej i urynkowionej wiedzy naukowej oraz sprz¢zonych
z nig praktyk spotecznych” [Gasior-Niemiec 2013: 112]. Wydaje sig, ze
definicja taka dokladnie opisuje fenomen, ktéry — analogicznie do podzia-
téw w naukach $cistych - mozna nazwa¢ nowymi stosowanymi naukami
spotecznymi. Pojawienie si¢ tych nauk oraz ich popularnos¢ - zaréwno
w programach ksztalcenia, jak i zastosowaniu — moze by¢ interpretowane
jako intensyfikacja instytucjonalizacji refleksyjnosci wspolczesnego $wiata
[Giddens 2003]. Kierunek owej instytucjonalizacji jest nieco odmienny;,
niz przewidywal to Anthony Giddens. Jego zdaniem to wiasciwe nauki
spoleczne, w tym socjologia, mialy by¢ rdzeniem tego procesu. Jednak to
w ramach marketingu, zarzadzania, bezpieczenstwa publicznego powstajg
opracowania na temat tego ,jak zy¢” i jak wykorzysta¢ pewne socjolo-
giczne kategorie w owym zyciu. Ta druga cecha owych nauk stosowanych
pozwala na traktowanie ich jako swoistego pomostu pomiedzy mysleniem
socjologicznym a praktycznym dzialaniem spotecznym [por. Pogorzelski
2012]. Sposdb korzystania z mysli socjologicznej w tych opracowaniach
moze by¢ dla akademickich socjologéw irytujacy i raczej nieakceptowany.
Modele teoretyczne spotecznych nauk stosowanych wykorzystuja bowiem
tresci i terminy socjologiczne, ale jednoczesnie specyficznie (a moze auto-
nomicznie) je definiujg i interpretuja. Przeklada si¢ to takze na wyraznie
inne podejscie tych nauk do probleméw od dawna bedacych przedmiotem
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refleksji socjologicznej. Jednoczesnie te marketingowe czy managemento-
we interpretacje stosowane sg przez uczestnikow zycia spolecznego, takze
na poziomie lokalnym - tak, jak to dzieje si¢ z tytulowa marka miasta.
Z perspektywy socjologii, czy antropologii, pojawienie sie takich interpreta-
cji jest sprawg kontrowersyjng, gdyz przedstawiciele tych nowych dyscyplin
nie tyle opisuja pewna rzeczywisto$¢ spoleczng, co wprowadzaja do niej
swoje kategorie i tezy. Praktyka ta w zasadzie odwoluje si¢ do definiowania
nauk stosowanych w naukach $cistych, cho¢ ktéci si¢ nieco z ogdélnym ro-
zumieniem nauki i naukowosci w tradycji socjologiczne;.

Uwagi powyzsze majg na celu wskazanie réznicy pomiedzy naukami
stosowanymi a badaniami socjologicznymi, czy antropologicznymi, ktéra
jest istotna dla celéw niniejszego opracowania. Z perspektywy propono-
wanej tu analizy istotna jest funkcja zinstytucjonalizowanej refleksyjnosci
marketingu terytorialnego. Pozwala ona bowiem w badaniu socjologicznym
traktowac koncepcje tegoz marketingu odnoszace si¢ do marki miasta jako
swoiste ideologie lokalnosci, czy tez wytyczne takich ideologii, produko-
wane pozalokalnie [por. Kurczewska 2004; Wojakowski 2006]. Koncepcje
marki miasta sg wigc tu raczej przedmiotem badania a nie kategorig anali-
tyczng. Wydaje sie bowiem, ze socjologia ma wszelkie narzedzia teoretyczne
i metodologiczne by opisac¢ i analizowa¢ nowe zjawiska spoteczno-kultu-
rowe laczone z praktykami marketingowymi w spolecznosciach lokal-
nych. Podstawowg ramg teoretyczng niniejszej analizy s3 zatem koncepcje
symboli dominujgcych Victora W. Turnera [2003; 2006] i kardynalnych
Sherry Ortner [2003] oraz spektaklu kulturowego Jeffreya Alexandra
[2009]. Pierwszym celem analizy jest ulokowanie koncepcji marki miasta
w szerszym teoretycznym kontekscie socjologii i antropologii. Cel drugi
odnosi si¢ do konkretnego stosowania, czy tez praktykowania marki miasta.
W tym przypadku analiza odwoluje si¢ do badan terenowych realizowa-
nych w ramach niniejszego projektu w Przemy$lu i Sanoku'.

Od marketingowego wyobrazenia marki do dominujacego symbolu
skrotowego

Istotno$¢ marketingu terytorialnego dla socjologicznej analizy lokal-
nosci wiaze si¢ z tym, ze owa subdyscyplina w obszarze swojego zainte-

1" Na potrzeby niniejszego tekstu oprécz badan gtéwnych w latach 2013 (Przemysl) i 2014 (Sanok),

w obu miastach przeprowadzono w 2016 roku obserwacje Jarmarku Ikon (zmieniona nazwa wy-
darzenia) i Wincentiady, zebrano material fotograficzny oraz przeprowadzono rozmowy swobodne
z uczestnikami i organizatorami.
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resowania wskazuje m.in. ksztaltowanie lokalnej tozsamosci i podnosze-
nie rangi (promocja) miasta w relacjach ponadlokalnych [por. Szromnik
2011: 23; Florek 2006: 151; Glinska 2016: 40 i nast.], ktdre to zjawiska sa
réwnoczesnie identyfikowane z lokalnoscig [por. Kempny 2004]. Takze
zarzadzanie miastem, ktdre jest przedmiotem zainteresowania marketingu,
jest skladowg badanych przez socjologéw proceséw wytwarzania i trwania
lokalnosci [Kurczewska 2004]. Innymi stowy, marketing terytorialny inte-
resuje si¢ tym, jak wytwarza¢ lokalno$¢, zas socjologia tym, jak lokalno$¢
jest wytwarzana. Perspektywa socjologiczna od razu rozpoznaje propozycje
marketingowe, jako jedne z wielu mozliwych strategii tworzenia lokalnosci
[Kurczewska 2004], co z perspektywy marketingu wydaje si¢ nieistotne.
Logika nauki stosowanej orientuje rozwazania marketingowe na dzialania,
ktére pozwalaja na komunikowanie marki [Florek 2006: 150]. Sama marka
jest za$ przedmiotem, ktéry poddawany jest temu dzialaniu, jest produk-
tem, nawet jezeli ma bardziej otwarty charakter od zwyklych produktéw
[Florek i in. 2009: 21-22; Pogorzelski 2012: 10] i moze by¢ jednoczesnie
zbiorem ,,produktéw miejskich” [Michalowski 2003: 90; Pogorzelski
2012: 19]. Przelozenie tego na interpretacje socjologiczng pozwala na
stwierdzenie, Ze mamy tutaj do czynienia ze strategig refleksyjng, ktdra
kwestie tozsamosci lokalnej rozpatruje w kontekscie jej skutecznego komu-
nikowania wewnatrz i na zewnatrz miasta. Problemem poddanym refleksji
nie jest to, czy istnieje ,,tozsamo$¢ miasta’, ale co zrobic by taka tozsamos¢
~efektywnie zaistniala”.

Marka miasta jest kategorig kluczowa dla tej tozsamo$ci oraz dla wszyst-
kiego, co w miescie (produkty miejskie) i dla miasta moze by¢ znaczace.
Z przywolanych twierdzen pojawiajgcych si¢ w opracowaniach marketin-
gowych mozna zauwazy¢, ze marka miasta okreslana jest przedmiotowo,
jako obiekt réznorodnych dzialan podejmowanych przez specjalistow
i uzytkownikéw marki. Ten element nie jest ujawniany explicite w defini-
cjach, niemniej nalezy zdawa¢ sobie sprawe z tego, ze marka odnosi si¢
do okreslonego przedmiotu, ktéry niekoniecznie jest desygnatem marki,
a raczej jej gtéwnym kontekstem.

Z sama definicja marki problem jest taki, ze - jak opisuje to Ewa Glinska
[2016: 23] - ,marka jest pojeciem dynamicznym, podlegajacym ciggtym
modyfikacjom” W tym kontekscie autorka pisze o ewolucji marki i jej
pieciu etapach, w ktorych rozwéj pojecia polega na poszerzeniu i uzu-
pelnieniu pierwotnego znaczenia [Glinska 2016: 23-26]. Jest to sytuacja,
w ktdrej przedmiot zainteresowania nie tyle jest rozpoznawany przez pel-
niejsze jego poznanie, lecz przez zmiane (rozwdj) praktyk marketingowych
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zorientowanych na marke. To, co mozna z wielosci definicji wylowi¢
to ewidentny symboliczny charakter marki: marka jako symbol [Kotler
1994: 421; Glinska 2016: 30], jako konstrukt czy wyobrazenie [Pogorzelski
2012: 17; Glinska 2016: 29], jako wizerunek [Glinska 2016: 27]. Jacek Po-
gorzelski stwierdza, ze jedyna rzeczywisto$¢ marki to ,,faktyczna percepcja
marki” przez jej odbiorcéw [Pogorzelski 2012: 18] Jest to iScie Blumerow-
skie przekonanie, ze istotg przedmiotu (tutaj jednak marki, a nie miejsca)
jest znaczenie, jakie aktorzy spoleczni przypisuja mu w procesie interak-
cyjnym [por. Blumer 2007: 6]. Wszystkie inne definiowania marki jako
wiedzy, relacji, procesu spolecznego [por. Glinska 2016: 25-26, 32] odnosza
si¢ jedynie do pewnej perspektywy, ktéra przyjmujg autorzy interesujacy
sie okreslonym aspektem uzywania symbolu przez aktoréw w spotecznych
interakcjach.

Na tej podstawie mozna zaklada¢, ze marka, w tym marka miasta, to
symbol, ktéry wyzwala w odbiorcach rézne znaczenia oraz jest przedmio-
tem szeregu dzialan na tych wlasnie znaczeniach. Zatem jest to fenomen,
ktéry doktadnie moze by¢ opisany w kategoriach antropologii i socjologii.
Pierwsza z tych kategorii jest pojecie symbolu dominujacego. Bardzo wazne
w koncepcji V. Turnera jest powigzanie symboli z dzialaniami spoteczny-
mi. Symbole ,,generujg dzialania, a dominujgce symbole dazg do skupiania
interakcji wokot siebie” [Turner 2006: 31]. Oczywiscie teza ta jest raczej
komplementarna wobec Blumerowskiej idei powstawania sensu (znacze-
nia) przedmiotéow w interakcjach miedzy aktorami spotecznym. Turner
jednak przede wszystkim podkresla sile oddzialywania semantycznego
symboli dominujgcych. Maja one zdolnos¢ do kondensacji (wiele rzeczy
i dzialan reprezentowanych jest przez jeden symbol), faczenia rozlacznych
significata (z réznych wymiaréw zycia spolecznego), ale jednoczesnie do
polaryzacji znaczen [Turner 2006: 37]. Z perspektywy marki miasta istotne
jest spostrzezenie o taczeniu przez symbol dominujacy znaczonych wywo-
tujacych pragnienia i uczucia ze znaczeniami odwotujacymi sie¢ do norm
i wartosci spolecznych (czyli materialnego i ideologicznego bieguna znacze-
niowego; [Turner 2006: 38]). Mozna powiedzie¢, ze ten zwiazek jest przed-
miotem dziatan proponowanych w odniesieniu do marki. Wyjasnia tez, ze
marka miasta moze mie¢ jako swoje znaczone samo miasto, cho¢ nie jest
ono jedynym desygnatem marki — wieloznacznos¢ symbolu dominujacego
jest bowiem szczegodlnie silna i wigze sie ze zlozonoscig skojarzen, nieja-

2 Silny nacisk na te whasciwo$¢ pojawia si¢ w opisach wizerunku marki np. [Florek 2006: 95; Folga

2011: 183].
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snoscig, niedomknieciem, dynamika [por. Turner 2003: 100]. To wszyst-
ko nadaje im otwarto$¢ semantyczna, ktéra powoduje, ze wiele ,,réznych
grup i jednostek moze odwotywac si¢ do tego samego znaczacego-nosnika
w bardzo rozmaity sposob” [Turner 2003: 100]. Turner zwraca tu uwage, ze
dzialania w kontekscie symbolu dominujacego podejmowane sg zaréwno
przez jednostki, jak i grupy. Pisze tez, Ze moga mie¢ zaréwno prywatny, jak
i publiczny charakter. Oznacza to, ze istnieje przelozenie pewnych wyobra-
zen i zwigzanych z nimi praktyk o charakterze zbiorowym (publicznym) na
wyobrazenia i praktyki jednostek. Otwarto$¢ semantyczna wigze sie z tym,
ze symbole dominujace sg bardziej uzyteczne dla dzialan symbolicznych,
polegajacych na manipulowaniu znaczeniami w utrwalenia pozadanych
wzorow interpretacji [por. Turner 2003: 102-103].

Kolejng kategorig antropologiczng precyzujacg charakter marki jako
symbolu dominujgcego jest pojecie symbolu skrétowego proponowane
przez S. Ortner [2003: 108-109]. Symbole skrétowe, czy tez ,,syntetyzujace”
stanowig ,,rodzaj syntezy skomplikowanego systemu poje¢, pozwalajace na
ich «skrécone ujecie» w formie, ktdra z przestarzalym ujeciu «oznacza» caly
system” [Ortner 2003: 109]. Tego typu symbole to swoisty rodzaj symboli
dominujacych (Ortner nazywa je kardynalnymi), ktorych specytika jest to,
ze za pomocg prostego znaczacego odwolujemy sie do bardzo skomplikowa-
nego zbioru wyobrazen, znaczonych. Przykladami takich symboli sg flaga
narodowa, krzyz chrzescijanski, ale tez praca w etyce protestanckiej, czy po-
zywienie u Szerpéw [Ortner 2003: 108]. Przyklady te czgsciowo kojarza sie
z logo, ktore jest graficznym przedstawieniem marki (znaczacym). Jednak
wydaje si¢ — wstepnie tutaj zakladajac - ze o ile logo jest zawsze symbolem
skrétowym, to nie jest to jedyny element marki miasta, ktory za taki symbol
moze by¢ uznawany. Nastepng istotna cecha pozwalajaca na skojarzenie
marki z symbolem skrétowym jest to, Ze symbol taki silnie odwoluje sie do
emocji i proponuje jednostce ,,bezwarunkowe opowiedzenie si¢ za calym
«zestawem znaczen»” [Ortner 2003: 109], ktore sg z nim powigzane. Odpo-
wiada to odzialywaniu marki na klientow, ktére jest w marketingu kojarzone
z wizerunkiem marki [Gliniska 2016: 27, 36] i jej osobowoscia [Pogorzelski
2012: 91 i nast.]>.

Koncepcja symboli dominujacych oraz symboli skrétowych przypisuje
tym kategoriom cechy, ktore w marketingu terytorialnym sg przypisywane

3 Osobowo$¢ marki nie ma nic wspélnego z kategorig osobowosci w teorii socjologicznej. Jest to raczej

metaforyczne uzycie tego terminu, ktére ma na celu zbudowanie pewnej postawy wobec przedmiotu
praktyki spotecznej.
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marce miejsca. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage, ze perspektywa ,,ontologicz-
na’ obu tych koncepcji wydaje sie¢ dos¢ odmienna. W przypadku opisania
symboli dominujacych antropolodzy proponujg zestaw pewnych kategorii
i twierdzen, stuzacych do analizy obserwowanych w rzeczywistosci kultu-
rowej zjawisk. W marketingu terytorialnym podobne twierdzenia (i raczej
inne kategorie) stuza do opisanie tego, jak wytworzy¢ pewne zjawiska [Po-
gorzelski 2012], czy tez jakie s3 zasady, koncepcje skutecznego wytwarzania
tych zjawisk [Glinska 2016]. W tym sensie marka miasta, z perspektywy
marketingu nie tyle jest, co powinna by¢ symbolem dominujacym, za$
przedmiotem refleksji jest to, jak efektywnie nadac jej taki status. Roznica
ta jednak nie jest zadng bariera w analizowaniu marki miasta w kategoriach
antropologicznych. Teoria i do§wiadczenie wspoélczesnej socjologii lokalno-
$ci pokazuje bowiem, zZe w rozpoznaniu proceséw spotecznych konieczne
jest nie tylko uwzglednianie mocno zakorzenionych, trwalych elementéw
kultury, ale takze projektéow ideologicznych, ktére moga odpowiadac¢ za
dynamike zmiany kulturowej [por. Kurczewska 2004; Wojakowski 2006].
W paradygmacie nowej lokalnosci istotnym elementem Zycia spolecznego
sg czynniki $wiadomosciowe, ktdre kreujg koncepcje lokalnej spoteczno-
$ci (ideologie lokalnosci, czy tez projekt interpretacyjny) i wytwarzane sa
zaréwno przez zewnetrznych, jak i wewnetrznych wobec tej spolecznosci
podmiotéw [por. Kurczewska 2004: 120]. Marketingowe koncepcje marki
miejsca bez watpienia sg wspdlczesnie zewnetrznym uwarunkowaniem tego,
co dzieje si¢ w spotecznosciach lokalnych, niezaleznie od stopnia uswiado-
mienia sobie tych koncepcji przez autoré6w wewnetrznych. Owo uswiado-
mienie natomiast — nawet jezeli jest bardzo powierzchowne - powoduje
tez, ze koncepcja marki moze by¢ traktowana jako sktadnik wewnetrznych
ideologii lokalnosci. Realny wptyw koncepcji marki miejsca - zaréwno
jako kontekstu zewnetrznego i wewnetrznego — na konkretng spotecznos¢
lokalng traktowac¢ nalezy jako przedmiot analizy socjologicznej. Tak samo
przedmiotem takiej analizy moze by¢ sama marka miasta jako realny lub
jedynie proponowany symbol dominujgcy. Oznacza to, ze faktycznie mamy
do czynienia z dwoma problemami badawczymi, z ktérych jeden odnosi si¢
do ogdlnego wptywu marketingu miejsca na spolecznos¢ lokalna, drugi zas
do wystepowania w tej spotecznosci marki jako symbolu dominujacego.
Choc¢ pierwszy z tych probleméw nie jest przedmiotem niniejszej analizy
warto zwrdci¢ uwage istotny problem statusu twierdzen marketingu miejsca
jako nauki stosowanej z perspektywy teorii nowej lokalnosci. Joanna Kur-
czewska [2004] zauwaza, ze w odniesieniu do zjawisk na poziomie lokal-
nym mozemy zaobserwowac rézne podejscia paradygmatyczne, zaréwno
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obecne w koncepcjach badaczy, jak i praktykach aktoréw spotecznych.
Paradygmaty owe nazywa ideologiami lokalnosci i opisuje je jako zbidr
przekonan czym jest spolecznos¢ lokalna, co ja konstytuuje, jaka jest jej
pozycja wobec innych pozioméw zycia spolecznego. Badania empiryczne
pokazujg natomiast, Ze na poziomie konkretnych spolecznosci lokalnych,
czesto wspierajac si¢ na wspomnianych ideologiach lokalnosci, ujawniaja
sie konkretne projekty lokalnosci, odnoszace sie do tego, co jest istotg, war-
toscig i trescig danej lokalnej spotecznosci [Wojakowski 2006]. Praktyczna
perspektywa marketingu miejsca powoduje, ze tezy tej subdyscypliny maja
charakter posredni wobec tych dwdch kategorii socjologicznych. Zasadni-
czo mozna stwierdzi¢, ze przynaleza one do ideologii lokalnosci, stanowig
bowiem pewien zbiér wytycznych, czy procedur postepowania z lokalno-
$cig implicite okreslajac tez czym jest lokalnos¢: dajacym sie skonstruowac
produktem, ktéry za pomocg okreslonych srodkéw powinien by¢ oferowa-
ny okreslonym grupom oséb jako rzecz wartosciowa i pozadana. Trudno
jest te zalozenia uznac za ideologie poréwnywalna z tymi, ktére szkicowane
sg przez J. Kurczewska, dlatego, ze nacisk jest zdecydowanie potozony na
praktyki budowania i promocji marki, a nie ogélng refleksje teoretyczna.

Odnoszac te teoretyczne uwagi do materialu empirycznego, fatwo jest
w nim znalez¢ potwierdzenie takiego wlasnie ,technicznego” charakteru
marki miasta i zalozen marketingu terytorialnego. Potoczne wyobrazenie
marki jest bowiem powszechne wsrdd lokalnych urzednikéw i animato-
réw kultury. Wedlug tego powszechnego przekonania: (1) marka promuje
produkt, (2) produktem moze by¢ miasto lub miejskie produkty, (3) markowy
produkt jest popularny, rozpoznawany, 4/ wywoluje on pozytywne emocje
u odbiorcow. Ilustracja takich tez jest wypowiedz animatora kultury:

Co decyduje, ze co$ staje si¢ marka? Popularno$¢, popularnosé i sprawdzona jakos¢,
niezawodnos¢, uznanie... (...) wérod ludzi, wéréd odbiorcow. Kiedy ludzie méwia
o tym dobrze i reprezentuj... nie boja si¢, a wrecz chwala si¢ tym, ze ja to mam.
(SKA2_14)

Watek pojawiajacy sie w wypowiedziach rozmoéwcdow, ktory nie jest juz
tak powszechny to przekonanie, Ze proces tworzenia marki powinien by¢ dhu-
gotrwaly. W $rodowiskach animatoréw kultury podkresla si¢ przynajmniej
wigkszg efektywno$¢ budowania marki na zasobach endogenicznych:

Latwiej, tak mi si¢ wydaje, i powinno tworzy¢ marke w oparciu o korzenie, bo takie
stworzenie nowej marki to chyba trudniejsze, tak mi sie wydaje, trzeba chyba mie¢
pieniadze na to. (P4_13)
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Takie myslenie pasuje do marketingowych wyobrazen budowania marki.
Sa jednak tacy rozméwecy z tych srodowisk, ktorzy esencjalizujg tresci kul-
turowe i za podstawowe kryterium utworzenia marki uznaja autentycznosc.
Co ciekawe, kojarzenie marki z autentyczno$ciag powoduje sprzeczne inter-
pretacje dzialan marketingowych w regionie. Zdaniem jednych animato-
réw kultury, wszelkie zerwania ciaggtosci kulturowej, ktore miaty miejsce
w Polsce potudniowo-wschodniej, odzieraja z owej autentycznosci wspot-
czesne inicjatywy kulturowe i ich promocje. Inni ,esencjalisci” lokalni
pozytywnie oceniaja odbudowywanie tradycji ludowej, odwolujac si¢ do
»duchowosci miejsca”

Zatem nie tylko tre$¢ marki lokalnej, ale jej natura moze by¢ réznie lo-
kalnie postrzegana. Odmiennosci te sg jednak bardziej znaczace dla analizy
socjologicznej pewnych fenomenéw lokalnych niz praktyk promocyjnych
0s6b badanych. U wszystkich respondentéw mozna bowiem zaobserwo-
wac akceptacje dla marketingowych zabiegéw upowszechniania wizerunku
miasta oraz produktéw kojarzonych z miastem. Nie wszyscy z badanych
zajmujg sie promocja i komunikacjg marki, ale wszyscy uwazajg te praktyki
za istotne. Wartym odnotowania wskaznikiem tego jest fakt, ze wiekszos¢
0sOb wskazuje organizowane przez siebie wydarzenia, czy zarzadzane in-
stytucje jako ,marki” w miescie. Warto podkresli¢, ze dotyczy to czesto
0sob krytykujacych zabiegi ,,markotwdrcze” wladz lokalnych. Oznacza to,
ze czesto formutowana krytyka marki lokalnej zasadniczo nie dotyczy sto-
sowania regul marketingowych, ale promowania niewtasciwych marek lub
niewlasciwej promocji.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze w zakresie tego, jak promowac marke miasta
respondentéw cechuje profesjonalizm, rozumiany jako praktyczne wdra-
zanie wytycznych marketingu terytorialnego. Oczywiscie pojawiaja si¢ tu
indywidualne réznice, zwlaszcza wéréd animatorow kultury, ktérzy moga
zajmowac sie tylko pewnym elementem procesu ,,markotworczego’, jak np.
przygotowanie wydarzenia - produktu kulturalnego. Wyraznie bardziej
swobodnie w terminologii marketingowej orientujg si¢ urzednicy samorza-
dowi. W jednym z miast realizowane s3 dobrze przygotowane, kompletne
kampanie marketingowe:

Robili$my badania przez Sopockg Pracownie Badania Opinii Publicznej w ramach
projektu, w ktérym badali$my preferencje turystow - skad wiedzg o Sanoku, czemu
przyjezdzaja i co chcg zobaczy¢. I stad wziely sie nasze pomysty — Noce Kultury Ga-
licyjskiej, Barwy Ziemi Sanockiej, Rykowisko, Pozegnanie lata z Koniem huculskim
iinne. Tych imprez jest naprawde bardzo duzo. — ChcieliSmy na poczatku doprowa-
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dzi¢ do jakiejs$ koordynacji tych imprez, ale okazato sie, Ze nie sa one konkurencja
dla siebie. (SKS3_14)

Poszczegoélne instytucje kulturalne takze maja dobrze rozpoznanych po-
tencjalnych odbiorcéw i korzystajac z tej wiedzy planuja swoja promocje.

Na tej podstawie mozna stwierdzi¢, ze marketing terytorialny jest
okreslong strategia projektowania i wdrazania symboli dominujacych,
ktéra moze by¢ stosowana przez lokalnych aktoréw w réznym zakresie.
Niezaleznie od tego zakresu i stopnia przyswojenia regut marketingowych
przez owych aktoréw sama marka miasta pojawia sie jako istotny skiad-
nik przestrzeni symbolicznej spotecznosci lokalnej oraz praktyk lokalnych.
Zalozenia marketingowe podkreslajg przy tym przekonanie, ze wlasciwe
praktyki prowadza do wzmacniania marki jako symbolu dominujgcego.
W tym zakresie socjologia réwniez moze zaproponowac teoretyczne narze-
dzie analizy, jakim jest koncepcja spektaklu kulturowego.

Marka w dzialaniu - performans kulturowy

Kategoria spektaklu jest w ztozony sposoéb powigzana z opisanym
wczesniej rozumieniem symbolu dominujgcego, jako istotnego elementu
wytwarzanych przez aktoréw spotecznych projektéw lokalnosci. Spektakl
wladzy lokalnej - tak jak opisuje to Joanna Kurczewska [2009] - jest przy
tym zjawiskiem dwupoziomowym. Pierwszym, ogélnym poziomem jest
istnienie specyficznej perspektywy wiladzy, ktora to perspektywa okresla
role, reguly, formy, ale tez symbolike i kierunki dziatania [por. Kurczew-
ska 2009: 193-196]. Jest to zatem rozbudowany, ztozony projekt lokalno-
$ci, ktéry proponuje wladza oraz wszelkie dzialania, ktére podejmowane
s3, aby utrzymac éw projekt.

Spektakl wladzy (...) nie tylko okresla zasady dotyczace przestrzeni spotecznej,
w ktorej jest odgrywany (czyli zasady partycypacji, konkurencji i solidarnosci),
lecz takze zwraca uwage na rdzne sposoby warunkowania tych zasad: na te ptynace
z otoczenia zewnetrznego wobec calej spotecznoéci lokalnej i wynikajace z planéw
zyciowych jednostek, zbiorowosci i instytucji, ktdre — cho¢ znajdujg si¢ wewnatrz
tej przestrzeni — obejmuja znacznie wiecej wartosci i intereséw anizeli upraszczaja-
ce projektu porzadku narzucone przez 6w spektakl [Kurczewska 2009: 196].

Jest wiec 6w spektakl perspektywa uporzadkowania rzeczywistosci,
ktéra posiada swoje alternatywy (zewnatrz i wewnatrz spolecznosci lo-
kalnej), ktéra moze by¢ kontestowana. Jak kazde uporzadkowanie cechuje
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6w spektakl uproszczenie, co pozwala skojarzy¢, ze koncepcja marki
miejsca pasuje do potrzeb praktycznych spektaklu wladzy, uproszczenia
takie generujac.

Autorka zauwaza jednak, ze ogdlna kreacja spektaklu wladzy wiaze si¢
z tworzeniem ,,spektakli pomniejszych” [Kurczewska 2009: 197]. Skfonny
jestem te kategorie interpretowac jako inny poziom spektaklu w ogole,
w ktérym spektakl jest rozumiany jako okreslone dziatanie aktoréw na pu-
blicznos¢. Na tym poziomie ,,spektakl kulturowy - pisze J. Alexander - jest
procesem spolecznym, poprzez ktdry aktorzy, indywidualnie badz zbioro-
wo, prezentujg innym znaczenie ich sytuacji spolecznej” [Alexander 2009:
470]. Ten poziom spektaklu to konkretne dzialanie, konkretne wystapienie,
w ktérym dochodzi do komunikowania i utrwalania znaczen, a zatem do
manipulowania symbolem dominujacym. Tak rozumiany spektakl kultu-
rowy* opisuje wspolczesne praktyki symboliczne. TreScig performansu
kulturowego najczesciej sa te wyobrazenia, ktore stanowig ideologie poli-
tyczng. Dzieje si¢ tak z dwoch powoddw. Pierwszym z nich jest sama istota
performansu. Ma on nie tylko quasi-rytualny charakter, ale jest pochodna
tradycyjnych rytualdéw, ktora ujawnia si¢ we wspolczesnych spoteczen-
stwach [Alexander 2009: 469-470]. Spektakl spoleczny wyewoluowal wiec
z prostych form rytualnych do skomplikowanego procesu zlozonego z po-
wigzanych ze sobg, ale do$¢ autonomicznych elementéw: systemdéw repre-
zentacji zbiorowych (w tym scenariuszy), aktoréw, publicznosci, srodkéw
produkcji symbolicznej, mise-en-scene i wladzy spotecznej [ Alexander 2009:
470-474]. Skladowa performansu kulturowego jest zatem oddzialywanie na
innych (w definicji: prezentowanie im znaczenia sytuacji spotecznej), co
J. Aleksander wiaze z wladzg spoleczng.

Performans kulturowy jest, zdaniem J. Alexandra, skomplikowanym
procesem tworzenia zespolenia rzadzacych ze spolecznoscig i nadawania
waloru autentycznosci dzialaniom rzadzacych [Alexander 2009: 492 i nast. ],
a zatem poszczegolne performanse (bo tak tez mozna okresla¢ opisywany
przez Alexandra proces), to z jednej strony sktadowe spektaklu wladzy lo-
kalnej w ujeciu Kurczewskiej, jednoczesnie zas praktyki podtrzymywania
i komunikowania znaczen oferowanych przez wtadz¢ symboli dominujacych
stanowigcych ramy projektu lokalno$ci. Owo podtrzymywanie i komuniko-
wanie zawiera nie tylko komponent informacyjny (czy implementacyjny),
ale laczy 6w komponent z elementem emocjonalnym, gdyz publicznos¢

* Aby unikna¢ jezykowego pomieszania dwéch pozioméw, w odniesieniu do koncepcji Alexandra

uzywam dalej kategorii performans kulturowy.
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wtedy uznaje przekaz performatywny, kiedy pojawia si¢ poczucie zespole-
nia i wrazenie autentycznosci. Oznacza to, Ze referowana tu koncepcja jest
zaréwno wrazliwa na emotywny aspekt ujawniania si¢ symboli dominuja-
cych, jak i na te cechy komunikowania marki, ktdre wiaza si¢ w marketingu
terytorialnym z jej osobowoscia [por. Glinska 2016: 32-33].

Marka miasta w wyobrazeniach i dzialaniach respondentéw

W tej czedci analizy przedstawione zostang wyobrazenia konkretnych
marek kojarzonych z miastem, czy tez marki miasta w ogole, oraz ich prze-
lozenie na dziatania wladz samorzadowych i zwigzanych z nimi animato-
réw kultury. Podkresli¢ nalezy, ze dualistyczne ujgcia marki miasta: miasta
jako produktu i jednoczes$nie zbioru produktéw miejskich, wynika zaréwno
z samych zalozen marketingu terytorialnego, ktére w zakresie ustalania, co
jest marka miasta sg nieprecyzyjne [por. Michatowski 2003: 90; Pogorzelski
2012: 19], jak i danych empirycznych. Respondenci swobodnie traktowali
rozumienie marki miasta, jako czego$ co odnosi si¢ bezposrednio do wi-
zerunku miasta, lub tez jest marka w miescie i na éw wizerunek wptywa.
Wydaje si¢ zatem, Ze taki stan rzeczy, w ktérym marka miasta i marki miej-
skie wystepuja w ramach jednego procesu/spektaklu ksztaltujacego lokal-
nos¢ jest naturalny, tj. wystepujacy w badanych miejscowosciach i lokalnych
interpretacjach tego procesu.

SANOK

Badania prowadzone w Sanoku pozwalajag na sformulowanie twier-
dzenia, ze jest to miasto, w ktérym zlokalizowane sg mocne marki. Teza ta
wykracza poza analize wyobrazen marki miasta wsréd badanych urzedni-
kéw i animatoréw kultury, ale silnie wigze si¢ z wnioskami z tej analizy”.
Zacza¢ nalezy od tego, ze respondenci z Sanoka czesto roznig si¢ w swoich
ocenach tego, co dzieje si¢ w Sanoku w kontekscie budowy jego marki
i promocji miasta. Sq oczywiscie okreslone prawidtowosci w tych ocenach:
bardziej zadowoleni z obecnej sytuacji sa urzednicy, a bardziej krytyczni
s3 animatorzy kultury. Jednak niezaleznie od tonu i kierunku narracji na
temat Sanoka i kultury lokalnej wéréd rozméwcoéw panuje petna zgodnose,
ze marka Sanoka to: skansen (czasem pojawia si¢ uzupelnienie, ze chodzi

> W tekscie pisze o mocnych i potencjalnych markach, ale w zupelnie innym znaczeniu niz Dominik

Porczynski [2018]. Jego terminologia odnosi sie do indywidualnego uznania przez naszych badanych
znaczenia okreslonej marki. W niniejszym tekscie pod terminem mocnej marki rozumiane sg te zja-
wiska, ktore majg uznanie zdecydowanie ponadindywidualne, w réznych srodowiskach.
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o architekture drewniang w ogdle), Beksinski, ikona (lub konkretnie zbiory
Muzeum Historycznego). Te trzy marki pojawiajg si¢ we wszystkich wy-
powiedziach respondentéw. Rézna jest przypisywana im waga. Niektorzy
proponuja jedna z nich jaka gléwna, czy najsilniejsza marke, ale taki wybor
rozklada si¢ mniej wigcej réwno na wszystkie trzy marki. Ponadto, dwu-
krotnie wskazywany jest Autosan jako najwazniejsza sanocka marka, ale
w sumie wspomina o nim tylko czterech badanych. Dwukrotnie wérdd naj-
wazniejszych marek wskazywany jest hokej (w 2014 roku miejscowy klub
zdobyl mistrzostwo Polski w tej dyscyplinie). Ta zgodnos¢ przedstawicieli
srodowisk kreujacych marke lokalng znajduje swoje odpowiedniki w innych
danych z badan. W ankiecie rozprowadzanej wsrod uczestnikéw Jarmarku
Sanockiego w ramach niniejszego projektu badawczego w odpowiedzi na
pytanie otwarte uzyskano 9 sugerowanych marek lokalnych wskazywanych
przynajmniej przez 2 osoby. Rozklad odpowiedzi jest identyczny, jak w wy-
wiadach z animatorami i urzednikami. Trzy najpopularniejsze wskazania
to skansen (lub jego skladowe: facznie 21 wskazan), Beksinski (19 wskazan)
i ikona (lub Muzeum Historyczne: facznie 13 wskazan). Nawet kolejne wska-
zania: hokej (6) i Autosan (5) byty podobne, jak w wywiadach. Na tym tle
stabo rysuje si¢ obecnos¢ Sanoka jako marki samej w sobie, na ktéra wskazalo
4 osoby. Warto zauwazy¢, ze watek ten pojawia si¢ tez w wywiadach. Sanok,
logo i slogan Sanoka: ,,SanOK - miasto kultury” s3 dostrzegane jako marka:

Tez ten sam znak SanOK, Sanokej, Sanok okej, no, o ktéry tez juz niejednokrotnie
pytali turysci wlasnie, czy mozna kupi¢ znaczek, tak, bo Sanok okej, no to jest to
jakas rozpoznawalne i widocznie w Polsce faktycznie czy modne, czy znane, ale na
pewno... (SKS1_14)

Ta wypowiedz to jednak optymistyczna, urzednicza wersja opisu tej
marki. Jej kontekstem moze by¢ fakt, ze w 2014 roku przez caly okres waka-
cyjny miasto bylo oflagowane logo Sanoka, takze w trakcie wydarzen kul-
turalnych. Dwa lata po6zniej flagi te nie byty wywieszane podczas Jarmarku
Ikon, wiec nie byto to dziatanie systematyczne. Wérdd animatoréw kultury
opinie dotyczace marki miasta sg duzo bardziej sceptyczne, wskazujace na
to, ze 6w slogan jest na wyrost lub tez, ze Sanok jako miasto jest bardzo
stabo - poza wspomnianymi silnymi markami w miescie - rozpoznawany
i ceniony. Wizualnie, osoba wjezdzajaca do Sanoka spotyka si¢ z trzema gra-
fikami informujacymi o Skansenie, wystawie prac Beksinskiego i wystawie
ikon. Badania sugeruja, ze za tg informacjg turystyczng kryje sie tez prze-
konanie mieszkancow, a przede wszystkim lokalnych kreatorow kultury, ze
te trzy elementy s3 najwazniejszymi markami w miescie.
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Czy s3 one markami miasta? Sanok wydaje si¢ by¢ przyktadem lokalnej
spotecznosci, w ktdrej obserwowaé mozemy realne napigcie pomiedzy tym,
co jest marka miasta sensu stricto, czyli miastem jako produktem, a marka
wylacznie ulokowang w miescie. Chociaz badani nie majg watpliwosci, ze
produkty kojarzone z miastem mozna nazwa¢ marka miasta, to jednocze-
$nie wyraznie wskazujg, ze rozw6j poszczegdlnych marek niejednoznacznie
wplywa na sam wizerunek miasta.

Z perspektywy analizy marki jako skladowej symbolicznego systemu
kultury lokalnej owo napigcie powinno by¢ skojarzone z tym, ze kazda
z tych potencjalnych marek Sanoka pozostaje w istotnych relacjach z po-
nadlokalnymi wzorami kulturowymi. Wyraznie dotyczy to architektury
drewnianej, reprezentowanej przez skansen sanocki, oraz ikony. Sa to
symbole, ktore reprezentuja kulture karpackiego, wielokulturowego regionu
pogranicza. Strukturalnym kontekstem owego symbolicznego napigcia jest
fakt, ze tresci kulturowe bedace podstawg wyobrazen skansenu, ikony i Bek-
sinskiego s3 zarzadzane przez ponadlokane, regionalne instytucje (powiat
i wojewddztwo). W kontekscie ponadlokalnego znaczenia tych tresci jest
to rozwigzanie zrozumiatle, jednak dla kreowania spektaklu wladzy lokal-
nej jest to znaczace utrudnienie. Wtadze te muszg si¢ liczy¢ bowiem z tym,
ze owe mocne marki obecne w systemie kultury lokalnej stanowig zasoby
zewnetrznych (wladze powiatowe i wojewodzkie) i wewnetrznych (kierow-
nictwo i pracownicy ulokowanych w miescie instytucji) podmiotow. To
w istotny sposob ogranicza mozliwos¢ korzystania z owych marek w prak-
tykach wtadz lokalnych.

W przypadku skansenu - niezaleznie czy odwolujemy si¢ do budow-
nictwa ludowego (wiejskiego), sakralnego czy najnowszej atrakcji, rynku
galicyjskiego miasteczka - obiekty muzealne poza obecng lokalizacja nie
s3 zwigzane z Sanokiem, ale z otaczajagcymi go wsiami Lemkow, Bojkow
i innych ukrainskich i polskich grup regionalnych oraz polsko-zydowski-
mi miasteczkami. Jest to postrzegane przez respondentéw zaréwno w ten
sposob, ze Sanok reprezentuje region (ale oznacza to, ze jest marka dla
regionu a nie sam dla sobie), ale tez wlasnie jako problem z efektywnym
wykorzystaniem marki skansenu przez miasto:

Nie mozna odwroci¢ tego, dla Sanoka uwazam fatalnego... Tej fatalnej sytuacji, ze
ma si¢ na Sanok 2 godziny, 4 godziny, 5 godzin —to jest juz duzo, moze 6 godzin, no
to co? Skansen-zdazymy, a juz nie zdgzymy, bo$my sie spdznili na drodze, wiec do
miasta w ogéle nie... Skansen w jakims$ sensie dziala yyy... ,antymiejsko” dlatego,
ze najlatwiej tam dojecha¢ i najlatwiej omina¢ stamtad miasto jadac dalej. To jest
odpowiedz jakie jest podejscie do marki, do lansowania tego miasta, jezeli si¢ nie
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chce niemalze zgwalci¢ ludzi do tego, zeby tu przyjechali, tylko utrudnia im sie, to
jakie to jest myslenie o marce, o turystycznej marce tego miasta? (SKA6_14)

Pozycja ikony jako symbolu jest czg¢sciowo analogiczna. W Muzeum Hi-
storycznym Zamek znajdujg si¢ zbiory z regionu, reprezentujace badz ikone
karpacka, badz tez inne pozostalosci (i ikony) z nieistniejacych $wiatyn
greckokatolickich z tego terenu. Regionalno$¢ ikony jako marki nie budzi
watpliwosci rozmdowcow:

Tak jak powiedziatam, ze produkt regionalny, a jako najciekawsze co? - ikona.
A Sanok - to brama do Bieszczad. No i miata by¢ ikona takim produktem regional-
nym, ktéry promuje Bieszczady na calym $wiecie. Tzn. zazwyczaj tak to i jest. Inte-
resujg sie ikong bardzo mocno. Kazdy kto tu przyjezdza chce wyjecha¢ z mniejsza
lub wieksza ikong stad. (SKA5_14)

Obecno$¢ w Sanoku wspoélczesnej pracowni ikon jest w kontekscie tych
zbiordéw, jak i samego fenomenu ikony karpackiej, zjawiskiem wtérnym,
cho¢ przyzna¢ trzeba, ze miasto wyrazniej rozbudowuje skojarzenie lo-
kalnej spotecznosci z ikong wtasnie. Jarmark Sanocki nosil t¢ nazwe tylko
w okresie 2011-2014, za$ od 2001 roku i obecnie nazywany jest przez or-
ganizatoréw Jarmarkiem Ikon. Niezaleznie od kontrowersji, jakie zawsze
budzita ta nazwa (pojawiajg si¢ one w wiekszosci wywiadow, przeprowa-
dzanych w czasie, kiedy nazwa nie byta uzywana), dostrzec w niej mozna
dazenie do wpisania ikony w polityczny spektakl lokalny. Historia nazwy
Jarmark Ikon, jak i samego wydarzenia cyklicznego, ktére jest gtéwnym
performansem wiadzy zorientowanym na lokalnos¢ i integracje spolecz-
nosci lokalnej pokazuje, ze z racji marek kojarzonych z Sanokiem, miastu
najlatwiej przedstawia¢ si¢ jako centrum wielokulturowego, karpackiego
regionu, co wyrazane jest wlasnie przez ikone jako symbol skrotowy dla
takiego wizerunku Sanoka:

...to samo, co na Jarmarku Sanockim. Nie tylko ikony ale i inne rekodzieta, kon-
certy, wystepy, ale te wystepy byly zwigzane z regionalna kultura, pokazywana byta
taka ogdlnos¢, calos¢ regionu. (SKA5_14)

Badani respondenci poddaja w watpliwos¢ to, czy miasto jest realnie
takim centrum, jednak zaréwno przedstawienie go jako Miasta Kultury,
czy skladowej ,Karpackiego Trdéjmiasta” (projekt wspolpracy marketin-
gowej z Krosnem i Jastem realizowany do 2014 roku, obecnie zarzucony)
stabiej oddzialuja na publicznos¢ (mieszkancow i turystow). Poréwnanie
dwoch performanséw z 2014 i 2016 roku (Jarmark Sanocki i Jarmark Ikon)
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pokazuje, ze wladza lokalna stara si¢ optymalnie wykorzystywac¢ obecne
w Sanoku marki, nie probuje budowa¢ marki konkurencyjnej oraz podej-
muje dzialania na rzecz zlagodzenia napigcia instytucjonalnego zwigzanego
z wykorzystaniem tych marek.

Podobnie jak ikone mozna postrzega¢ posta¢ Zdzistawa Beksinskiego.
Zwigzek postaci i twdrczosci z Sanokiem jest niejednoznaczna. Z jednej
strony w jego pracach nie ma zadnych odniesienn do przestrzeni miasta,
w okresie swojej malarskiej popularnosci mieszkal w Warszawie i dekla-
rowal nawet brak przywigzania do Sanoka [por. Grzebatkowska 2014].
Z drugiej strony znaczna czg¢$¢ swojego dorobku artystycznego oraz pozo-
stawionych po sobie materiatéw (wraz z wyposazeniem pracowni) zapisal
w testamencie Muzeum Historycznemu w tym miescie. Popularnos¢ artysty
przede wszystkim wplywa — tak samo jak unikalny zbidr ikon — na marke
instytucji. Ze strony miasta i jego wltadz mozna zauwazy¢ praktyki zmie-
rzajace do uczynienia Beksinskiego produktem miejskim (obecnos¢ jego
tigury w Rynku), cho¢ nie s3 one tak rozbudowane jak w przypadku odwo-
lywania sie do ikony.

PrzZEMYSL

Dane z wywiadéw w polaczeniu z ankietami uczestnikow $wieta miej-
skiego pozwolily na okreslenie Sanoka miastem mocnych marek. Wy-
korzystujac dokfadnie te same dane z badan w Przemyslu z 2013 roku,
miejscowos¢ te mozna nazwaé miastem szerokich markowych mozliwosci.
Przemyscy urzednicy i animatorzy kultury proponuja znacznie wiecej
marek, niz respondenci z Sanoka (kilkanascie). Oznacza to jednoczes$nie, ze
nie ma miedzy nimi zgodnosci co do tego, co jest, czy tez moze by¢ marka
miasta. Tylko fajka i Szwejk s wskazywane przez wigcej niz potowe bada-
nych, za$ za najwazniejszag marke po dwie osoby wskazaly fajke, Wincentia-
de i Twierdze Przemysl, po jednej Szwejka i Inglota. Wazny jest tez kontekst
tych wskazan:

Fajka, bezwzglednie. Forty przemyskie, ale to jest potencjal niewykorzystany.
(...) Bo nic si¢ nie dzieje. Gdyby$ dzi$ przyjechata do Przemysla, jeste$ zdana sama
na siebie w zwiedzaniu Fortéw i ten produkt sama sobie musisz odnalez¢. To nie
jest na takiej zasadzie, powiedzmy, ze sg wycieczki, przewodnik, to wszystko trzeba
samemu sobie zorganizowa¢. Sg oczywiscie wydawnictwa, czy powiedzmy prze-
wodniki rowerowe czy piesze, ktére mozna zakupi¢ i ogladna¢ to wszystko, ale
jednak trzeba samemu do tego docieraé. Tak mi si¢ wydaje. Co jeszcze... Na pewno
co$ pominglem znaczacego, ale to tak na szybko czasami. (P3_13)
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Natomiast cala reszta, to jest proces, to jest proces. To jeszcze jest tak, my sobie
mozemy zatozy¢, ze co$ bedzie marka, a ludzie tego nie kupia, niekoniecznie,
(P1_13).

Na pewno ranga tego $wieta jest bardzo wysoka, natomiast mysle, Ze to impreza,
ktora sie wpisuje w taki krajobraz kulturalny miasta. Nie wydaje mi sie, zeby Prze-
myslenia gléwnie czekali na samg Wincentiade jako najwazniejsze wydarzenie
kulturalne w miescie. Mysle, Ze jest wazne, natomiast ma to po prostu range przed-
siewziecia, imprezy kulturalnej, tak mi sie wydaje. Nie uwazam, ze to jest co$, na co
sie czeka caly rok. Natomiast wielu przemyslan zauwaza to $wigto i jest to $wieto dla
nich wazne, poniewaz odbywa sie wtedy z reguly duzy koncert, impreza plenerowa
w miescie, no a dla matego miasta to zawsze jest duze wydarzenie, taka impreza
kulturalna jest duzym wydarzeniem. (P3_13)

To wlasnie takie konteksty powoduja, ze rozwazania nad marka miasta
orientujg si¢ bardziej na wydobycie pewnego potencjalu, niz stwierdze-
nie faktu istnienia takiej marki. Nikt przy tym nie zauwazyt, ze Przemysl
posiada juz swoje logo odwolujace si¢ do jednego ze wskazanych symboli
- Twierdzy Przemysl.

Zestawienie tych wynikéw z ankietg wérod uczestnikéw Wincentiady
z 2013 roku potwierdza owg niepewnos¢ co do marki miasta. Dla uczestni-
kow Swigta marka miasta jest Niedzwiadek (tacznie 24 wskazania): zaréwno
ten z herbu, jak i z gtéwnej fontanny w rynku. Warto odnotowac, ze podczas
Wincentiady w 2013 roku flagi z herbem miasta byly praktycznie nieobecne
wobec calkowitego oflagowania centrum Przemysla barwami narodowy-
mi, polskimi i religijnymi (bialo-zélte, bialo-niebieskie). Jedynie klasztor
i kosciot franciszkanéw wywiesily niebieskie flagi z czarnym niedzwie-
dziem. Zmiana pojawita si¢ w 2016 roku, kiedy podczas tego performansu
flagi miejskie byly rozwieszone wszedzie razem z polskimi.

Fajka uzyskala 15 wskazan uczestnikéw Wincentiady, podobnie jak
zabytki miasta (wskazywane ogodlnie, lub jako architektura, zabytki sakral-
ne, zamek i inne). Czwartg wskazywana marka byt Szwejk (lub ,,Szwejki”
jako osoby przebierajace si¢ w mundury austriackie; 12 wskazan), nastepnie
forty (8 wskazan) i dzwony (7 wskazan). 5 os6b wskazalo firme Inglot, za$
4 samg Wincentiade. Nie pojawilo si¢ Zadne wskazanie na teatr Fredreum,
wskazywany przez trzech animatoréw kultury.

Z takiego obrazu zatem bardziej wytaniaja sie obszary potencjalnych
marek niz konkretne marki. Co wigcej ze wskazan uczestnikéw Wincentiady
(a wiekszo$¢ badanych to mieszkancy miasta) mozna wnioskowac, ze samo
miasto jest atrakcyjnym produktem: niedzwiadek i zabytki to cos$, co odnosi
sie do Przemysla jako takiego, jako produktu. Planowanie Wincentiady
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jako marki wlasciwie dopasowuje si¢ do takiego myslenia o miescie, gdyz
z jednej strony dokladnie nasladuje swieta miejskie w Polsce i Niemczech
(Jarmark Dominikanski, Swieto Liboriusza w Padernborn), z drugiej zas,
jak zauwazyl jeden z rozmoéwcow, nazwa ma unikalny charakter, wskazujacy
na patrona miasta i jednoczesnie odrdzniajacy to wydarzenie od wielu jar-
markoéw i dni miasta. Performans z 2013 roku - niezaleznie od tego, ze dni
miasta odbywaly si¢ wtedy rownocze$nie z ponadlokalng impreza Caritasu
(»Tornister Peten Usmiechu”) - rzeczywiscie szczegdlnie silnie akcentowal
aktywno$¢ kulturalng mieszkancow i specyfike miasta. W ramach $wigta
w trzech miejscach w przestrzeni starego miasta prezentowaly sie zespoty
artystyczne, taneczne, muzyczne, solisci z Przemysla. Takze znaczaca czes$é
stoisk wystawowych zajmowaly instytucje lokalne, lub umiejscowione
w Przemyslu urzedy publiczne (np. Straz Graniczna, lokalne szkoly wyzsze).
Abstrahujac od Caritasu jako partnera tego wydarzenia, praktyki organi-
zatoréw zwigzanych z miastem spdjnie koncentrowaly sie na wizerunku
miasta i miejskosci (takze jezeli uwzglednione zostang wydarzenia towa-
rzyszace, ktére jednak nie mialy licznej publicznosci). W 2016 roku stoiska
byly juz bardziej komercyjne, a oferta artystyczna skromna, lecz mozna
byto zauwazy¢ inne formy odwolywania sie¢ do miasta jako produktu. Po
pierwsze, byly to flagi z niedzwiadkiem, ktére rozwieszono juz w catym
miescie. Po drugie, bylo to odwotanie si¢ do polskiego folkloru miejskiego
ze Lwowa (wiekszo$¢ wystepow na gtéwnej scenie)®. Trzecim elementem,
ktéry mozna skojarzy¢ z budowaniem okreslonej marki miasta, to szeroka
informacja (takze w formie graficznych reklam) o lokalnych przedsigbior-
cach wspierajacych Wincentiade.

Oznacza to, ze Wincentiada projektowana jest jako symbol, ktéry po-
winien przywolywac réznorakie skojarzenia z tym, co miejskie czy miesz-
czanskie (niezaleznie od religijnego aspektu $wieta). Jednak w 2016 roku
sukcesem Wincentiady byl sobotni koncert Anny Wyszkoni, a opisane ele-
menty performansu, ktére mialty budowaé marke miasta podczas gléwnych
obchodéw w niedziele, nie mialy praktycznie publicznosci.

Drugi obszar potencjalnych marek wigze si¢ z nawigzaniem do historii
Przemysla z okresu austriackiego. Dwa symbole kojarzone z tym okresem
to Szwejk i Forty. Sg one ze soba powiazane, gdyz przywolujg przede wszyst-
kim okres I wojny $wiatowej, przestrzen fortéw to arena wydarzen kojarzo-
nych ze Szwejkiem, a obecnos$¢ ,,Szwejkéw” moze zache¢ca¢ do zwiedzenia

®  Warto tez zauwazy¢, ze w 2016 roku w obydwu miastach imprezy rozpoczynaty sie od poloneza tan-

czonego w tradycyjnych szlacheckich strojach.
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fortéw. Osoby przebrane w austriackie mundury sg stalym elementem
Wincentiady, jak i podobnych wydarzen w miescie. Reprezentuja one poza-
rzagdowe Przemyskie Stowarzyszenie Przyjaciét Dobrego Wojaka Szwejka,
wspolpracujgce okazjonalnie z samorzagdem miejskim. Promocja fortyfika-
cji zajmuje sie¢ podobne pozarzadowe stowarzyszenie, cho¢ jego dzialalnos¢
nie jest tak widoczna w praktykach kulturowych. Z badan nie wynika, aby
inicjatywy pojawiajace si¢ w tym obszarze potencjalnych marek powigzane
byly organizacyjnie z dzialaniami wcze$niej opisanymi.

Trzeci obszar potencjalnych marek, to produkty lokalne. Wymienia-
no ich wiele, ale te najbardziej widoczne to: fajki, firma Inglot i dzwony.
Fajka ma mocno rozbudowane zaplecze kulturowe do budowania wiasnej
marki. W centrum miasta znajduje si¢ Muzeum Fajek i Dzwondw, nieopo-
dal muzeum za$ pomnik fajki. Corocznie organizowane jest Swieto Fajki
(czerwiec), ktorego wspolorganizatorami sg miasto oraz Przemyski Klub
Fajki. Fajkarstwo i ludwisarstwo to rzemiosto, ktére mocno moze by¢ zin-
tegrowane z akcentowaniem tradycji mieszczanskich, jednak wydaje sie, ze
w tym obszarze wytwarza si¢ autonomiczny ukfad symboli i dziatan. Podob-
nie aktywno$¢ wlascicieli firmy kosmetycznej Inglot, cho¢ byta dostrzegana
i doceniana w miescie, stabo powigzana byla w analizowanym performance
kulturowym (i tylko w 2016 roku).

Jezeli w Sanoku za silnymi markami staly zewnetrzne silne instytucje
publiczne, to w Przemyslu mozna dostrzec istnienie wielu stabych marek
wylaniajacych si¢ jako wynik staran podmiotéw lokalnych, czesto stabo
zinstytucjonalizowanych. Z tego moze wynikac, Ze Wincentiada jako po-
tencjalna marka Przemysla znajduje sobie tatwiej miejsce na liscie takich
marek, niz Jarmark Sanocki. Oznacza to tez inng pozycje samorzadu miej-
skiego jako kreatora marki miasta. W Sanoku moze on korzystac z wypraco-
wanych juz marek i liczy¢ si¢ z instytucjonalnymi partnerami w organizacji
spektaklu wtadzy. W Przemyslu samorzad nie ma tak silnych partneréw (czy
konkurentéw) w sferze marketingu terytorialnego, pomimo, ze w miescie
obecne sg przedsigbiorstwa, ktore maja znaczace marki w skali krajowej
i miedzynarodowej’. Sg to jednak marki autonomiczne, niekojarzace
sie jednoznacznie z miastem przez nazwy, produkcje czy logo. Niniejsze
badanie pokazuje, ze s3 one tez niezbyt wykorzystywane w marketingu
miejskim. Niezaleznie od tego wydaje si¢ tez, ze w przypadku Przemysla
kiopotliwe bogactwo lokalnych ofert, nie jest jeszcze zdecydowanie ujete
w spdjna koncepcje marki miasta.

7 Por. nawigzanie do Rankingu Polskich Marek ,Rzeczpospolitej’, [Fin, Nijander-Dudziriska 2018].
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Wnhioski. Czy proponowane marki s3 symbolami dominujacymi?

Dopiero przyjrzenie si¢ temu, jak badani rozumieja i praktykuja marki
pozwala na odpowiedz na pytanie, czy opisujac marki terytorialne mamy
do czynienia z symbolami dominujgcymi. Jako marki kojarzone sg bardzo
rézne pojecia. Sg tu kategorie ogdlne (np. ikona, fajka), postacie realne
i fikcyjne (Beksinski, Szwejk), konkretne instytucje, miejsca, przedsigbior-
stwa (Skansen, Inglot, Autosan, zabytkowa cze$¢ miasta Przemysla, forty).
Chociaz w klasycznych tekstach o symbolach dominujacych to ikona jest
przedstawiana jako egzemplifikacja tej koncepcji [Turner 2003], ta roz-
norodno$¢ odpowiada przekonaniu S. Ortner, Ze ,,niemal wszystko moze
zyskac¢ status symbolu kardynalnego” [Ortner 2003: 108]. Zapewne na
takim przekonaniu opiera si¢ cala idea brandingu miejsca. Badanie empi-
ryczne pokazuje, ze w ramach dzialan aktoréw lokalnych taka potencjalno$é¢
wigze si¢ z tatwoscig kojarzenia réznych zjawisk obecnych w spotecznosci
lokalnej jako marek. Ale s3 to tylko marki projektowane, czy planowane -
sprawa uczynienia z tych marek prawdziwych symboli dominujacych, tj.
takich, ktére realnie oddzialujg na spolecznos¢ lokalna, wytwarzaja ztozona
sie¢ znaczen i odtwarzane s3 w roznych praktykach publicznych, nie jest
przesadzona przez sam fakt skojarzenia czegos, jako potencjalnej marki.

Jak to wyglada z perspektywy trzech marek sanockich i trzech prze-
myskich obszaréw potencjalnych marek? Ikona - ujmowana w lokalnym
konteksécie — wydaje si¢ najlepszym przykladem symbolu dominujacego
i skrétowego. Nie tylko z racji wielo$ci znaczen i zastosowan, ale dlatego, ze
wyzwala emocje, budzi skojarzenia, sg one wykorzystywane w wielu obsza-
rach zycia lokalnego i w wielu performansach, nie tylko podejmowanych
przez wladze¢. Z drugiej strony cechy symbolu dominujgcego ma tez skansen
(architektura drewniana), ktérego jednak cechuje zlozono$¢, wewnetrzne
bogactwo elementéw/eksponatéw (region w pigulce). Inna jest w ich przy-
padku zasada kondensacji znaczen, gdyz ikona uzyskuje ja przez wielo§¢
manifestacji, za$ skansen przez wielo$¢ sktadowych (swoich eksponatow),
ale efekty ich oddzialywania moga by¢ podobne, czyli prowadzi¢ do stoso-
wania ich jako symboli dominujacych. Przy tym ikona dziata dokladnie tak,
jak symbol skrotowy - jest niedookreslona przez wielos¢ mozliwych wcigz
skojarzen od sacrum i wysokiej kultury (ktére sa niekoniecznie tozsamymi
sferami, a raczej krzyzujacymi si¢) do profanum (rozrywka podczas Jar-
marku) i komercyjnej produkcji. Skansen to kategoria odwotujaca sie do
swej wewnetrznej zlozonosci (moze jak chisinga u Ndembu), ma zdolnos¢
budowania opozycji (np. autentyczno$¢-nieautentycznosc), ale implikuje
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niewiele emocji i stabo odnosi si¢ do aspektu ideologicznego (normatywne-
go). W tym kontekscie zauwazy¢ nalezy, 6w normatywny aspekt wszystkich
badanych marek jest nieszczegélnie rozbudowany.

Trzecia marka sanocka - Beksinski - jest w owym kontekscie budowa-
nia skojarzen podobna do ikony. Posta¢ i nazwisko dziata jak symbol skré-
towy, wywoluje emocje - cho¢ dzieje si¢ to raczej w waskim kregu badaczy
tworczodci Beksinskiego, a ostatnio z racji publikacji i filmu w dyskursie
ogodlnopolskim. Te emocje nie sg tak silne w spotecznosci lokalnej, ale ich
obecnos¢ przeklada si¢ na to, ze podobnie jak ikona wpisuje sie on w opozy-
cje kultura wysoka versus popularna. Co wigcej, te popularne wyobrazenia
komercjalizujg si¢ w przestrzeni lokalnej (w jednej z sanockich restauracji
jest menu a’la Beksinski).

W przypadku marek w Przemyslu, juz sposéb ich wyodrebnienia wska-
zuje, Ze ich obecnos¢ nie przeklada si¢ na powszechne przyjecie tych symboli
jako dominujacych. Silniej daje si¢ zauwazy¢ rywalizacja réznych symboli.
Symbolem skrétowym moze by¢ niedzwiadek, ale tez dwa rézne logo
Przemysla: graficzny oraz nazwa miasta na blekitnym tle. Rownie dobrze
moglaby by¢ to fajka, ale nie wiadomo, czy moze wzbudzi¢ tyle skojarzen
co ikona. Analogicznie do Beksinskiego w Sanoku w Przemyslu Szwejk nie
tylko jest pewnym symbolem skrétowym, ale odnosi sie do niego juz wiele
skojarzen z réznych obszaréw zycia miasta. Przez obecnos¢ w performan-
sach wladzy te skojarzenia sg przenoszone i utrwalane.

Wyjatkowe miejsce wsrod tych potencjalnych marek zajmuje Wincen-
tiada. Nie mozna przeceniac jej obecnosci jako marki, gdyz jej pozycja jest
duzo stabsza niz wcze$niej wymienionych marek. Szczegdlne znaczenie
posiada ona wigc nie z powodu pozycji w lokalnym $wiecie wyobrazen, ale
z tej racji, ze jest ona projektem przemyslanym. Wincentiada najsilniej ze
wszystkich analizowanych symboli odwotuje si¢ do aspektu ideologicznego
i normatywnego (ale stabiej jest zakorzeniona materialnie — nie moze by¢
powszechnie manifestowana jak flaga czy symbol ikony) oraz jest w catosci
kontrolowana przez spektakl wladzy.

Podsumowujac zasadnicze spostrzezenia dokonane w trakcie analizy
marek w spotecznosciach lokalnych mozna zauwazy¢, ze:

1. Zaréwno urzednicy samorzadowi, jak i animatorzy kultury na szcze-
blu lokalnym mys$la o swoich dziataniach w kategoriach marketingo-
wych oraz ze swiadomoscig kreowania marki.

2. Reguly marketingu najogolniej zmierzaja do tego, aby wykreowac lub
stosowac pewien symbol dominujacy, ktory bedzie okreslal dziata-
nia w ramach lokalnego spektaklu wtadzy.
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3. Obecne w przestrzeni symbolicznej miasta symbole pozostaja pod
wplywem réznych aktoréw (nie tylko aktoréw lokalnej wiadzy), co
moze powodowaé napiecia.

4. Istnieje wigcej marek potencjalnych niz realnych, co oznacza, ze
wiele symboli, ktore wskazywane sg jako marki nie majg charakteru
symboli dominujacych.

Uwagi te z jednej strony wskazujg na istotng role, jaka pelni kategoria
marki w zrozumieniu proceséw i dziatan kulturowych na poziomie lokal-
nym. Jest ona bowiem elementem lokalnego $wiatopogladu i praktyk do
niego si¢ odwolujacych. Z drugiej strony analizowane przypadki pokazuja,
ze przejscie z pomystu na marke do jej funkcjonowania jako symbolu do-
minujgcego nie jest proste. W spotecznosci lokalnej moze bowiem pojawi¢
sie wiele czynnikéw ostabiajacych skutecznos¢ dziatan marketingowych.
Z jednej strony jest to rywalizacja aktorow spotecznych, ktéra zapewne
wigze si¢ z istnieniem silnych matek, ktdre tatwo moga petni¢ dominujaca
role w kulturze lokalnej. Zniesienie tej konkurencji w polu kultury lokalnej
nie gwarantuje jednak sukcesu markowego, pojawia si¢ bowiem ,,rywali-
zacja” samych tresci kulturowych, ich wielo$¢, ale tez fragmentarycznosé
odniesien znaczeniowych, jakie s3 im przypisywane.
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SUMMARY

Could the town’s brand be a dominant symbol? Anthropological analysis of ideas and
marketing practices of cultural activists and local authorities on the borderland

The article presents the territorial brand as a category that can be analyzed in a broader
theoretical context of the presence of dominant symbols in local culture. The research data
indicate that territorial marketing is a specific strategy for the design and implementation
of cultural contents that can be used by local actors at the borderland. The town’s brand
appears as an important component of the symbolic space of the local community and
local practices. Adoption of marketing assumptions by local actors strengthens their belief
that there is some set of professional practices which lead to strengthening the brand as
a dominant symbol. The article points to specific examples of actions which show some
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local mechanism of applying or practicing the town’s brand. There is the great facility of
recognizing various cultural contents as the potential town’s brands. Therefore, local actors
imagine that practically all activities and symbols in the sphere of culture can be applied to
the local brand. However, moving these contents to the level of common appreciation and
recognizing them as branded dominant symbols is already very difficult. The achievement
of such appreciation depends both on the nature of cultural content promoted as branded,
the local environment in which the cultural content is promoted and the position of the
institution promoting the brand in this environment. So there are more potential brands
than real ones, which means that many symbols (cultural contents) that are indicated as
brands do not have the character of dominant symbols.

KEYwORDS: local borderland communities, town’s brand, dominant symbols, marketing
practices, local culture
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Badacze i ich misje badawcze

Zamiarem autorki artykutu koncowego nie jest rekonstrukcja ram teo-
retycznych ,,obowiazujacych” w poszczegolnych tekstach ani tez przedsta-
wianie komentarza do syntezy tych tekstow powstatych w trakcie badan
~,Ods$wietne tworzenie i propagowanie marek (narodowej, lokalnej, regio-
nalnej) w spotecznosciach lokalnych”

Uwazam, ze nie musze zajmowac si¢ ogdlnymi ramami teoretycznymi
pomieszczonych w tomie ,,Pogranicza” tekstow ani tez tekstami naleza-
cymi do czesci I (Wielokulturowosc¢, lokalnosé, marka). Sadze, ze Dariusz
Wojakowski w pierwszym artykule niniejszego tomu uczynit to i wnikliwie
i wszechstronnie. Wskazat tam w jakim charakterze i zakresie ,wielokultu-
rowo$¢ moze by¢ traktowana jako istotny kontekst tworzenia marek teryto-
rialnych w spotecznosciach pogranicza” [zob. Wojakowski 2018: w tomie].
W jego ujeciu, a takze i w interpretacjach jego wspolpracownikéw problem
wielokulturowosci stat sie impulsem tak do refleksji generalizujacej, jak i do
refleksji krytycznej, lecz kreujacej problemy badawcze zwigzane z konkret-
nymi miejscami spolecznymi, a mianowicie z Przemyslem i Sanokiem.

Ponadto ramy teoretyczne zadeklarowane i rekomendowane w tym
tekécie mniej jawnie, lecz nie tracac przy tym na znaczeniu, odegraty role
w porzadkowaniu materialu empirycznego w II czesci tego zbioru tekstow.
Problem wielokulturowosci stal si¢ zaréwno ukrytym elementem lokalnych
kultur pogranicza, jak i markerem pamieci spolecznej jej instytucjonaliza-
cji, zwlaszcza podejmowanych przez animatoréw kultury, wladze lokalne
i obywateli, reagujacych na realizacje wyobrazen marki przez animatoréw
kultury.

W tomie - zaréwno w czgsci I, jak i I - poszczegdlni autorzy odstaniali
swoje spojrzenia teoretyczne i empiryczne na rozne formy uzycia kategorii
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swielokulturowo$¢” [Buchowski 2008] i ,,pogranicze” [Babinski 2014], tak
przez badanych, jak i przez samych badaczy.

Pragnetabym podkredli¢, ze kategoria wielokulturowosci oraz kategoria
pogranicza byly podstawowymi kategoriami negocjowanymi przez samych
badaczy, wywodzacych si¢ z réznych subdyscyplin socjologii czy z réznych
tradycji socjologicznych. Wéréd autoréw mamy przede wszystkim socjolo-
géw zajmujacych si¢ na co dzien lokalnymi spolecznosciami wieloetnicz-
nymi; mamy takze socjologa miasta, ktory koncentruje si¢ na badaniach
kapitalu spotecznego miast i regiondw; mamy tez socjologéw zainteresowa-
nych analizami lokalnej kultury politycznej, strukturami wtadzy lokalnej,
czy procesami decyzyjnymi w samorzadach lokalnych. Mamy tez socjologa
kultury i muzeologa, ktéry rézne metody socjologiczne wykorzystuje do
badan instytucji kultury. W tym gronie badaczy mamy tez socjologa, ktdry
specjalizuje si¢ w badaniach rynkowych czy ekonomiste, ktéry zajmujac sie
marketingiem w zakresie turystyki wiejskiej i produktéw regionalnych, za-
uwazyl przydatno$¢ w swym postepowaniu badawczym nie tylko zasobow
socjologii ekonomiczne;j.

Zebrane teksty, zwlaszcza w czesci I (Marki jako sktadnik lokalnych
kultur na pograniczu), ujawniajg tez inne elementy charakterystyki rél aka-
demickich i spotecznych petnionych przez badaczy. Co wigcej, pokazuja one
zfozono$¢ wzorcow laczenia przez nich roli analitykdw z rolami praktykow,
ktérzy z badan czerpali bezposrednio swoja wiedze, jak nalezy budowac
marke terytorialng, jak nig zarzadza¢ w obrebie réznych form ztozonych
etnicznie lokalnych spotecznosci miejskiego typu.

Co najwazniejsze, badaczy, ktorych teksty znajdujg si¢ w niniejszym
tomie, mimo réznic tak w sferze podstawowych pytan, jak i wybranych
przez siebie metod, a takze sposobdéw tworzenia narracji akademickiej,
laczyla pewna wyrazista deklaracja. A mianowicie deklaracja, ze marki te-
rytorialne, lokalne czy regionalne, w kontekscie wielokulturowym nalezy
prowadzi¢ w ramach szeroko rozumianych badan kulturowych usytuowa-
nych na pograniczach socjologii (gtéwnie kulturowej) oraz antropologii
kulturowej. Mozna tez powiedzie¢, ze ta deklaracja wszelkim badaczom
marek terytorialnych, ale takze i marek innego typu, zwraca uwage na to, ze
kontekstem badan terenowych marek jest i powinno by¢ wielowymiarowe
powigzanie teorii spoleczenstwa oraz teorii kultury.

Powyzsza deklaracja ma jednoznacznie charakter projektujacy i pozy-
tywny. Nie glosi bowiem koniecznosci ,wyjecia” teoretycznej i empirycz-
nej problematyki marek z pola nauk ekonomicznych czy ekonomiczno-
prawnych. Ponadto nie sugeruje tez, ze ta problematyka jest co najwyzej
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elementem praktyk brandingu czy monitoringu marek, a wiec nalezy do
takich, a nie innych pol praktycznych nauk stosowanych.

Mozna powiedzie¢, ze autorzy nie krytykuja ekonomistéw, prawnikéw
czy ekspertéw od brandingu terytorialnego za rézne postaci zawlaszczania
problematyki marek. Nie proponuja ani nie przedstawiaja strategii odbie-
rania np. ekonomistom ,,prawa” do marek - do ich diagnozowania i prze-
twarzania. Czynia co$ innego — deklaruja i realizujg strategie umieszczania
problematyki marek terytorialnych w kontekstach - gléwnie czastkowych
- spolecznosdci lokalnych pogranicza wschodnio-potudniowego Polski;
tym samym prdébuja badania typu community studies [Sadowski 2017]
ulokowa¢ w ramach socjologii kulturowej [Kloskowska 2005], wlaczonej
w schemat powigzan dyscyplin i probleméw badawczych sktadajacych sig
na interdyscyplinarne badania kulturowe. Koncentrujac si¢ na problematy-
ce pamieci lokalnej[Kurczewska 2004; Kwiatkowski 2008], instytucji wiadzy
lokalnej czy wyspecjalizowanych rél spotecznych (gléwnie animatoréow
kultury, zawodowych lub spotecznych), przemycajg do ich pél badawczych
marke terytorialng ukryta w terminach wizerunku miasta, obrazu prze-
sztosci miasta czy instytucji turystycznych charakteryzowanych za pomoca
produktéw czy ustug.

Zebrane teksty sg tez réznymi formami zapisu typoéw uczestnictwa
w interpretacji tego, co ma by¢ ,specyficzne’, ,oryginalne” i ,charaktery-
styczne” dla danego miejsca spolecznego czy calej spotecznosci lokalne;.
Te zapisy korzystaja z roznych kategorii socjologii kulturowej - takiej so-
cjologii, ktora jest otwarta tak na inne socjologie (np. socjologie instytuciji,
socjologie polityki) oraz antropologie kulturows.

Chciatabym podkredli¢, ze celem autoréw nie bylo - za posrednic-
twem badan terenowych (zwlaszcza ich jakosciowej formy) - uzasadnienie
krytyki wylacznosci ekonomicznej marek terytorialnych (i innych), lecz od
razu zaproponowanie wielowymiarowego podejscia kulturowego o wielu
zrodlach.

W ten sposéb niniejszy tom jest rekonesansem, proba umieszczenia
(jeszcze niesmiatego, skromnego) w polu interdyscyplinarnego badania
kulturowego, w ktérym spotykaja si¢ rozne stowniki poje¢ oraz metod
i technik, a takze form zapisu wynikow badan. Ten rekonesans dotyczy
marKki terytorialnej i jej réznych kontekstéow kulturowych i spolecznych,
w tym etnicznych. Jest tak, gdyz wigkszo$¢ autoréw zmaga si¢ z odpowie-
dzig na pytanie, czy kultura lokalna okreslonego wielokulturowego po-
granicza terytorialnego, stanowi zaséb regul, ktére w ramach otwartych
spolecznosci lokalnych (na inne spotecznosci i kultury) jest w stanie, za
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posrednictwem marek, budowac i ksztaltowac interakcje miedzy ludzmi
i organizacjami.

Tego rodzaju rekonesans, aby stworzy¢ projekt pozytywny nastawio-
ny na budowanie podejscia interdyscyplinarnego przez zdefiniowanie
marki w kategoriach kulturowych, a nie ekonomicznych otwiera badane
spolecznosci lokalne na wielokulturowym pograniczu na centrum kul-
turowe wyrazone w formach i funkcjach kultury narodowe;j.

Tego rodzaju strategia analityczna bezposrednio wiedzie do posta-
wienia problemu ,kultura spotecznosci lokalnej a kultura centrum”.
Ma ona charakter relacyjny, z wszystkimi tego konsekwencjami ba-
dawczymi.

Ten wielofunkcyjny, rzec mozna, rekonesans badawczy umozliwia - tak
na podstawie wywiadow z réznymi aktorami spolecznymi (w tym zwtasz-
cza z animatorami kultury i innymi organizatorami w lokalnej sferze pu-
blicznej), poczynionych na ich podstawie generalizacji oraz obserwacji, jak
iinnych zrédel, np. dokumentéw instytucji — zadanie badaczom kilku pytan
i to bardziej ogdlnych:

— po pierwsze — czy mozna na tego rodzaju podstawach wyodrebni¢
jako wzglednie autonomiczny problem badawczy kwestie istnienia
kultury marki i jej charakterystyki potaczong z okresleniem zrodet
tej kultury specyfiki. Chodzi o to, by autoréw tekstow pytac jeszcze
- niektorzy z nich juz sami sobie na to pytanie juz odpowiedzieli -
zjakich zrodel czerpig uzasadnienia dla takiego problemu badawcze-
go. Innymi stlowy sugerowane sg przez badaczy jako zrédla zasoby
socjologii lokalnosci, ktére uwzgledniajg stowniki poje¢ zaréwno
socjologii kulturowej, jak i antropologii kulturowej. Badacze zajmuja
sie usytuowaniem tej formy kultury w strukturze lokalnej kultury,
czy szerzej w kulturze regionalnej. Co wiecej, probuja - traktujac
te kultury jako otwarte przestrzenie wartosci — dostrzec zlozonosc jej
relacji z kulturg narodows, a doktadniej kultura narodowo-panstwo-
w3, treSciowo zwigzang ze sposobami formulowania centrum
kulturowego.

W zwigzku z tak ukierunkowanym pytaniem, pytaniem otwierajacym
analizy, a nie zamykajacym je (np. w postaci zamknigtej kultury lokalnej,
immunizowanej na wplywy zewnetrzne) mozna nie pytac o to, czy kultura
marki, ktora badalismy, jest podlegla wobec centrum, lecz o to, w jakim
stopniu i w jakiej postaci od tego centrum zalezy.

Nie oznacza to jednak, aby badacz, szukajac argumentéw empirycznych
na rzecz tezy o gradacyjnej podlegtosci kultury marki wobec centrum, nie
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dostrzegal mozliwosci pytania o stopnie autonomicznosci kultury lokalnej,
a w efekcie tego pytania — o stopnie autonomicznosci kultury marki.

W przypadku zebranych tekstow, zwlaszcza w czesci II, mamy, jak mi
sie wydaje, do czynienia ze wspotwystepowaniem dwdch strategii, zorien-
towanych na rekonstrukcje kultury marki: strategie rekonstrukcji wielokul-
turowej spolecznosci lokalnej, i zwiazanej z nig autonomii kultury marki
jako marki terytorialnej, jawnie i silnie zwigzanej z okreslonym obszarem
spotecznym i kulturowym oraz drugiej, mniej jawnej, lecz silnie powigzanej
z charakterystyka wielo$ci powiazan kultury lokalnej z kulturg narodowa
czy narodowo-panstwowa.

- po drugie — czy mozna na tych samych podstawach zogniskowa¢
uwage badawczg nie na calosci kultury marki, lecz na jej dominan-
cie, a mianowicie marce terytorialnej — marce miasta. Szczegélnie
chodzi o to, by dalsze analizy skoncentrowa¢ na odnajdywaniu
w réznych typach marki terytorialnej (marki miasta czy marek
w miescie) skuteczne i jednocze$nie wartosciowe nosniki (a moze
w jezyku M. Douglas [2011] mozna je nazwa¢ instytucjami) wy-
razajace ich specyfike spoteczng i oryginalno$¢ kulturows. Innymi
stowy, badacze - autorzy II czesci tomu moga by¢ pytani o to, czy
marka lokalna np. miasta, moze zosta¢ uznana za dobry wskaznik,
a moze nawet za papierek lakmusowy spotecznosci lokalnej wielo-
kulturowej i pogranicznej, w ktdrej ten typ marki, ze wzgledu na
wyraziste sposoby jego instytucjonalizacji, mozna uwazac za zbidr,
jesli nie bardzo mocnych, to wyrazistych wskaznikéw oryginalnosci
kulturowej pogranicznej spotecznosci lokalne;.

- po trzecie - czy mozna na tych samych fundamentach empirycznych
skierowa¢ wiecej uwagi badacza na wewnetrzny wymiar przestrzeni
kulturowej spotecznosci lokalnej objetej analizg (w tym przypadku
miasta), jako na pole interakcji spotecznych zachodzacych miedzy
uczestnikami tej spolecznosci za posrednictwem elementow kultury
z réznych zrodel, w tym i przestrzennych.

Chodzi jednak o to, aby w takim ,wewnetrznym kulturowym podejsciu”

w centrum uwagi postawi¢ réznorodnos¢ marek obecna w przestrzeni lo-
kalnej, a takze dostrzec i odpowiednio przyporzadkowac do nich réznorod-
nos¢ form uczestnictwa w tworzeniu marek lokalnych tych, ktérzy uzywaja
tych marek lokalnie i kontroluja formy ich tego rodzaju rozpowszechnia-
nia.

Tego rodzaju ukierunkowanie analityczne, takie wewnetrzne, struktu-
ralne, moze - a $wiadczg o tym zebrane teksty — towarzyszy¢ badaczom
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zardwno wtedy, gdy wybrali strategie ,,relacyjng’, jak i wtedy, gdy wybrali
strategie podkreslajacy ,wzgledng autonomig”.

Sadze, ze uzytecznos$¢ takiego wewnetrznego podejscia pozwala
z badania marki terytorialnej uczyni¢ tez dobry sposdb na badanie form
uczestnictwa oddolnego w tworzeniu i propagowaniu nie tylko marek.

Dzigki takiemu spojrzeniu, badacz moze wyodrebni¢ aktywistéw marek,
buntownikéw w tej dziedzinie, jak i rozwaznych ich architektéw i budowni-
czych. Innymi stowy, podzial na animatoréw i konsumentéw ulegnie zawie-
szeniu: stanie si¢ przedmiotem krytyki i podstawg do pytan, o to, czy pod-
miotowo$¢ marki byta problemem wielowymiarowym, problemem, ktory
otwiera dalsze dyskusje badaczy, a nie je zamyka. Nie znaczy jednak, by
wskazany wyzej rodzaj nastawien badawczych mial zniecheca¢ badaczy do
skupienia uwagi na animatorach kultury czy do lekcewazenia relacji miedzy
problematyka animacji kultury a tworzeniem i propagowaniem marek.
Uwazam, ze skonstatowane powyzej strategie pozwalaja problematyke ani-
matordw kultury, marek i lokalnosci, rozwija¢ i wzbogacac, zaréwno wtedy,
gdy bardziej koncentrujemy si¢ na skali profesjonalizméw w budowaniu
marek przez animatordw, jak i wtedy, gdy pragniemy w tych animatorach,
w ich dzialaniach na rzecz kultury lokalnej, zobaczy¢ facznikow z otocze-
niem zewnetrznym, zwlaszcza z zasobami kultury narodowo-panstwowej
i stojacymi za nig organizacjami i instytucjami.

Co dalej? Inspiracje mniejsze

Czas najwyzszy odstoni¢ zawarte w pomieszczonych w tomie tekstach
inspiracje, zarowno te, ktére odnoszg sie do socjologicznego i antropolo-
gicznego imaginarium wspdlczesnosci, jak i te, ktére bezposrednio odwo-
luja si¢ do coraz bardziej skomplikowanego uczestnictwa ludzi i instytucji
w przestrzeni lokalnej.

Oczywiscie taka inspiracja, najpowazniejsza, tak w sferze skutkéw teo-
retycznych, jak i skutkow w sferze publicznej, jest zaproponowana przez
D. Wojakowskiego rama teoretyczna laczaca kategorie wielokulturowosci
z kategorig pogranicza i kategorig marki [Wojakowski 2018]. Chce przy-
pomnie¢, ze zwlaszcza w czgsci I ta rama metateoretyczna i teoretyczna
zostala zakre$lona, ale takze jej zastosowania empiryczne zostaly tak przez
D. Wojakowskiego, jak i innych autoréw artykuléow w czesci I wnikliwie
przedstawione.

Chcialabym wigc, doceniajac te rame metateoretyczng, ktérg mozna
traktowa¢ jako jedna z najwazniejszych inspiracji tego tomu, zajac sie



196 Joanna Kurczewska

innymi, mniej spektakularnymi, bardziej rozproszonymi i, jak mi sie wydaje,
bardziej ukrytymi i zastonigtymi.

Pragnetabym zacza¢ od tych inspiracji, ktore wydaja si¢ dos¢ szczegdto-
we, lecz dotykaja, w moim przekonaniu, istotnych kwestii teoretycznych.

Chcialabym zacheci¢ czytelnika tomu do uwaznej lektury profili spo-
leczno-kulturowych Przemysdla i Sanoka [Fin, Nijander-Dudzinska 2018].
Uwazam bowiem, ze te profile mogg sta¢ sie pozytywnym ukladem odnie-
sienia do sanacji danych wyjsciowych dla badan lokalnych marek: do roz-
szerzenia zespotu danych stanowigcych podstawe tych profili o dane dotad
w rekonstrukgji profili marginalizowane, a czasami nawet nieobecne.

Namyst nad tego rodzaju zasobami dotyczagcymi wybranych miast po-
granicza obejmuje hierarchizacje¢ danych wyjsciowych oraz uwzglednienie
nowych prac przygotowawczych. Szczegélnie wnikliwsze przyjrzenie sie
dotychczasowym pracom przygotowawczym po to, by zastanowic sie, jak
mozna je uzupelnia¢ tak, aby okazaly one pomocne w tworzeniu takich
modeli badan terenowych, ktore bardziej zogniskowane s3 na jak najbar-
dziej poglebionym ujeciu podmiotowej strony spotecznosci lokalnych po-
granicza.

Chodzi tez o to, aby analizujac sposoby przygotowywania danych
do budowania profili spoteczno-kulturowych miast zastanowi¢ si¢ nad
kwestig wiekszej integracji metodologii réznych nauk spotecznych i hu-
manistycznych, zwlaszcza tej, ktoéra pozytywnie wartosciuje wigzanie me-
todologii badan ilo$ciowych z metodologia badan jakosciowych. Warto
podkresli¢, ze tego rodzaju integracja metodologiczna winna pasowa¢ do
podmiotowych aktywistycznych uje¢ lokalnych spotecznosci pogranicza.

Jedna z mozliwosci sanacji naklada na badacza jako projektanta profili
spoleczno-kulturowych obowiagzek znacznej modernizacji wyjsciowych
danych zaczerpnietych ze spotecznych statystyk administracyjnych.

Kolejna mozliwo$¢ wynika z organicznego, rzec mozna, potraktowania
danych do profili Sanoka i Przemysla, a mianowicie przez laczenie ogol-
nych danych demograficznych, historycznych i spotecznych dotyczacych
Sanoka i Przemysla z danymi bardziej szczegdtowymi, czyli takimi, ktdre
stanowig podstawe para-profili okreslonych instytucji (ich struktur oraz
dzialan) wystepujacych w aktualnej przestrzeni spolecznej tych miast.
Chodzi o to, by z wyjatkowa uwaga przyjrzec¢ si¢ powigzaniom profili
ogodlnych (gtéwnie historyczno-demograficznych) z profilami instytucji
animatora kultury lub organizacji, w ktérych podstawowymi elementami
sg animatorzy. W przysztych badaniach w ten sposéb mozna by rozszerzy¢
ijednoczesnie poglebi¢ sposéb przedstawienia zakresu i mechanizmu
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instytucjonalizacji zadan animatoréw kultury i spojrze¢ na te wiezi wazne
dla charakterystyk okreslonych profili z punktu widzenia problematyki
wielokulturowosci, ktérg bardzo wnikliwie scharakteryzowali D. Wojakow-
ski oraz A. Fin i A Nijander-Dudzinska.

Uwazam, ze profile Sanoka i Przemysla, przedstawione tak z perspekty-
wy ogoélnej i odgdrnej, jak i z perspektywy konkretnej i oddolnej (perspek-
tywa animatorow kultury), zawarte w niniejszym tomie, s3 sygnalem do
nowych badan, jednoczesnie tworzacych badania i je poglebiajacych.

Teksty o samych profilach (a nie te, ktére pokazujg np. droge od anima-
tora do spotecznosci lokalnej lub wydarzenia te spolecznos¢ scalajacego)
sugeruja, ze badania spoteczno-kulturowe tak jak zostaly przygotowane
i przedstawione mogg sta¢ si¢ poczatkiem nowego procesu badawczego.

Proces ten dla dalszych badan marek przygotowany mialby uzupelniac¢
dotychczasowe konstrukcje profili nowymi tematami, jak i nowymi me-
todologiami. Chodzi w tym wszystkim nie tylko o prowadzenie studiéw
poréwnawczych (catosciowych lub czgstkowych) po to, by uzyskaé cato-
sciowe profile (lub ich elementy) wazne ze wzgledu na wielowymiarowy
proces tworzenia i komunikowania marek.

Bardzo dobrze przez Autorki przygotowane charakterystyki zasobéw
kulturalnych, wktoérych na plan pierwszy wysunieta zostata tak struktura, jak
i dynamika podmiotéw (organizacji, stowarzyszen), zachecaja do nowego
spojrzenia na rejestry administracji lokalnej (w tym na wytwarzane przez
nig instytucje kulturalne, gospodarcze - samorzadowe lub panstwowe
- o roznych stopniach specjalizacji). Przedstawione w tomie profile stawiaja
problem znacznego rozszerzenia i zmodyfikowania badan, nie tylko marek,
ale moze i innych zasobéw kultury lokalnej. Do tego, jak sadze, warto te re-
jestry wzbogaci¢ o nowe dane, ktdre dotyczg relacji administracji lokalnej,
samorzadowej, z organizacjami czy inicjatywami lokalnymi, o charakterze
terytorialnym badz sektorowym.

Dane ze sformulowanej przez autoréw tekstow listy wyraznie wska-
zujg, ze taka lista danych wyjsciowych dla profili miast moglaby by¢ nie
tylko dluzsza, ale powinna uwzglednia¢ znacznie szerszy niz obecna zaséb
danych. Dane tego typu przygotowywane sg w Polsce, tak jak i w innych
krajach Unii Europejskiej, w ramach programoéw kreatywnej gospodarki
czy badan sektora kultury w kontekscie ekonomicznym [Olins 2004; Simon
2017]. Do tego rodzaju naleza programy Narodowego Centrum Kultury
z cyklu ,Kultura si¢ liczy”. Traktuje si¢ w nich kulture jako stymulator
rozwoju gospodarczego i spolecznego jednoczesnie. [por. Bendixen 2001;
Wilkin 2016]
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Wydaje sie, ze ustalenia majace za cel rozszerzenie danych wyjsciowych
bardziej ,pasujg” do trzeciej fali nowoczesno$ci [Harrison i Huntington
2003], (przypomne, ze wedle badaczy ma t¢ fale charakteryzowa¢: innowa-
cyjnos¢, mocna podstawa naukowa oraz rézne odmiany kapitatu intelektu-
alnego, ktory jest efektem silnej wspolzaleznosci miedzy technikg, kulturg
a kreatywnoscia) sa juz w przedstawionych profilach wlasciwie zapowie-
dziane. Sygnalizujg one role np. instytucji organizujacych okreslone swigta
lokalne oraz te instytucje, ktére decyduja o sposobach wykorzystywania
projektow ewaluacyjnych do ekspertyz, o ktérych mowa w sprawozdaniach
administracji np. na temat animacji zredukowanej do miejskich strategii
marketingowych.

Tego typu postulat rozszerzenia danych moze by¢ skierowany nie tylko
do badaczy akademickich czy ekspertow, lecz i do pracownikéw admini-
stracji lokalnej czy centralnej. Jego celem jest zwrocenie uwagi na potrzebe
pelniejszych rejestracji danych dotyczacych réwniez organizacji pozarzado-
wych - instytucji prawno-publicznych zajmujacych si¢ rozwojem i ochrona
kultury na danym terenie.

Chodzi w tym wszystkim o rejestrowanie danych o produktach i ustu-
gach, ktérych znajomos¢ sklada si¢ na wizerunek miasta (na jego marke).
Istotne jest uwzglednienie danych tworzonych przez inne typy instytucji,
dostarczane i kontrolowane przez okreslone elementy lokalnej polityki kul-
turalnej [Filar, Kubicki 2012; Hausner i in. 2013]; te dane zebrane nie tylko
przez autorki profili, ale przez innych autoréw skladajg si¢ na konteksty
blizsze i dalsze analiz marek tworzonych w miastach. Dlatego tez trzeba
dalej drazy¢ kwestie jakosci danych dotyczacych instytucji. A zatem warto
postawic¢ pytanie o zakres i forme ,,kooperacji” migdzy réznymi rodzajami
rejestréow administracji lokalnych. Takie zaangazowania w zbieranie danych
o instytucjach sygnalizujg coraz wieksza wage danych wytwarzanych przez
wielorakie pod wzgledem typow dziatania organizacje pozarzadowe, przed-
siebiorstwa np. rodzinne, przez organizacje religijne czy etniczne, jak i przez
spontaniczne inicjatywy obywatelskie.

Gdy uwaza si¢ tworzenie profili miast nie za dzialanie proste, wrecz do-
datkowe, lecz za problem o stale zwigkszajacej si¢ wadze, to przedstawione
i analizowane w tomie badania robig ,,co$§ wiecej” niz tylko sugerujg potrze-
be uzupetnien danych. Te badania nie tylko wskazuja, ze warto to robic, ale
juz pokazujg w ramach ich dotychczasowych realizacji, ze analizy struktur
marek czy ich dynamiki juz sie robi i jak si¢ je robi. Mianowicie pokazujg, ze
dane te sg efektem dzialania wielu konkretnych podmiotéw w okreslonych
sytuacjach.
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Konstrukty profili oraz towarzyszace im dane kontekstowe — two-
rzone przez badaczy skoncentrowanych na innych problemach - po-
kazuja, jakie korzysci dla analiz marek mozna wyprowadzi¢ ze studiéw
decyzji administracyjnych dotyczacych réznych sktadowych polityki
kulturalnej. Szczegélnie wazne sg pozytki z analiz proceséw decyzyjnych
w sprawach marek i nie tylko, podejmowanych przez lideréw organizacji
pozarzadowych, wlascicieli przedsiebiorstw czy czlonkow stowarzyszen
kulturalnych (w tym zwlaszcza na pograniczach klubéw i instytucji re-
prezentujacych interesy mniejszosci etnicznych i religijnych).

Badania marki, bez wzgledu na to, czy sg to analizy ,,budujace profile”
czy badania o innych celach zalezg od relacji:

- po pierwsze: migdzy samymi decydentami z administracji,

- po drugie: miedzy tymi decydentami a twércami danych, ktérzy
podejmuja decyzje w organizacjach pozarzadowych i przedsigbior-
stwach.

Konstrukgcje profili, ktore towarzyszyly powstaniu tego zbioru studiow
nie byly efektem prostej rejestracji danych: byly, jak si¢ wydaje, czyms
znacznie wiecej': byly interpretacjg praktyk decyzyjnych okreslonych
podmiotéw indywidualnych i zbiorowych jako uczestnikow wielowy-
miarowego procesu lokalnego tworzenia marek (w tym gléwnie marki
miasta). Mozna je uznac za jaka$ forme zapowiedzi nowych badan, ktére
wzbogaci¢ mogg badania spoteczne o takie badania, ktore ,lepiej sobie
radzg” z ,wchodzeniem w glab” przezy¢ uczestnikéow indywidualnych
i zbiorowych.

W tych nowych badaniach [Cyboran 2018; Czyzewski 2009] cele ba-
dawcze s3 budowane przez samych badanych. Wszystko to sprzyja two-
rzeniu na ich podstawie nowego scenariusza zbierania danych tak, zeby
byt zapisem oddolnego, a nie sprofesjonalizowanego wytwarzania marek
i budowania na podstawie tego zlozonego procesu wspolnoty lokalne;j.
Takie zabiegi interpretacyjne, jak sadze, badany proces spoleczny czynia
podstawa do kreowania i nowych danych, i nowych profili.

Doda¢ mozna, ze takie dzialanie na rzecz nowych profili odstania nie
tylko proces oddolnej instytucjonalizacji, ale i to, ze jego réznorodnosc
spoleczna jest faktem, a pluralizm jest efektem wyboréw zawodowych i zy-
ciowych dokonywanych przez rézne typy jego uczestnikow.

! Te badania mozna chyba uzna¢ za reakcje na manifest metodologiczny sformutowany [Star, Alonso

1983].
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Co dalej? Inspiracje wigksze

Przejde teraz od kwestii rozszerzania zespolu danych czy metod ich
zbierania do innych, bardziej ogélnych spraw oraz ich najciekawszych te-
matyzacji. Jedna z nich dotyczy podmiotowego ujecia marki.

Przemysl i Sanok to dwa miejsca na pograniczu wschodnio-potudnio-
wym Polski analizowane w tomie gtéwnie, przypomnijmy, z perspektywy
diachronicznej, zorientowanej na uchwycenie napigecia miedzy réznorod-
noscig jako faktem a pluralizmem jako wyborem.

W tych miejscach spotecznych badano gléwnie rézne fragmenty rytua-
téw odswietnosci [Turner 2005; Grad 2005; Chatupnik i Dudzik 2010] tam
realizowanych; realizowanych w matych i $rednich miastach, ,odbieranych
oddzielnie od otoczenia wiejskiego lub - jak w niektérych w tomie analizach
-z nim razem” [por. uzycia okreslenia ziemia przemyska i ziemia sanocka
w Fin, Nijander-Dudzinska 2018). Jedno z wielu pytan, ktére warto zada¢
ich analitykom, to pytanie o ukrytych partneréw spotecznych w budowaniu
widowisk (tak i w tworzeniu narracji o tych widowiskach) markotwdrczych.
Innymi stowy, chodzi w tym o jeszcze glebsze przyjrzenie si¢ uczestnikom
tego procesu, czyli partnerom spolecznym w organizowaniu Wicentiady
(w Przemys$lu) i Jarmarku Sanockiego (w Sanoku). Jednym z takich partne-
réw sg media wedle jednego z kryteriéw ogélnych - tradycyjne i spoteczno-
$ciowe; czy wedle innego kryterium: lokalne, umiejscowione w Przemyslu
czy Sanoku plakaty i inne formy ogloszen czy centralne - radio, TV z ich
non-stop kampaniami marek, i to réznego typu (w tym typie kampanii
chodzi o kampanie produktéw i ustug, nie tyle o ich szczegoély, ale o to, ze
mozna je traktowac jako instrumenty edukacji kulturalnej, czy szerzej: oby-
watelskiej). Mozna nawet powiedzie¢, ze tego rodzaju instrumenty robig
z odbiorcow - jesli nie lideréw lokalnych - to swiadomych, rozemocjono-
wanych markami, aktywnych konsumentéw.

Zebrane w tomie teksty nie tylko sugeruja pewne napiecia miedzy
lokalnoscig a centrum spotecznym i kulturowym. Daje to o sobie zna¢
w zainteresowaniu markami od strony emocji. Generujg pytania, o to,
co i jak uruchamia emocje, co je wyzwala, co ukierunkowuje reklame
i czyni z reklam telewizyjnych czy prasowych, zewnetrznych wobec miast,
co$ lokalnego, naszego. Reklamy réznego typu, w tym te ,zewnetrzne”
staja si¢ zachetami skierowanymi pod adresem mieszkancéw miast, by
wzieli udzial w Wincentiadzie czy Jarmarku Sanockim i tym samym, by
ujawnili pole lokalnych spotecznych dziatan w ramach tworzenia marki
podczas tych wydarzen. Wszystko to sprawia, ze pytania do autoréw
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diagnoz skierowane wychodzg poza program pozytywny, dotyczacy spo-
tecznosci lokalnej.

Uwazam, ze sposéb budowania w tekstach projektu pozytywnego
zacheca do ,,wychodzenia z niego” w strone bardziej ogélnych analiz. Umoz-
liwia przejscie z badania marki lokalnej traktowanego jako krytyka zawtasz-
czen problematyki marki przez ekonomistéw, prawnikow czy specjalistow
od marketingu w strone problematyki marki jako problematyki spoteczne;j
i kulturowej. Powstaje pytanie, z gatunku tych o istot¢ badan. Mianowicie
o charakter teoretyczny tomu. Jest to, moim zdaniem, tom o charakterze
eksploracyjnym: glownym jego celem jest sprawdzanie réznych mozliwo-
$ci interpretacyjnych i znajdywanie dla nich przekonujacych, a mocnych
uzasadnien empirycznych i teoretycznych.

W tym tomie zebrane analizy pozwalaja, w moim przekonaniu, zadaé
pytanie, czy np. jezyk emocji [Gobe 2001] uruchamiany przez media lokalne
odcina spofecznos¢ lokalng od centralnych - krajowych czy transnarodo-
wych - zasobéw informacyjnych i interpretacyjnych. Chodzi o to, ze takie
~wWyjscie na zewnatrz” spotecznosci lokalnej miasta pozwala zastanowic sie,
czy jezyk lokalny badanej spoteczno$ci wielokulturowej jest w stanie przejacé
z centrum stowa zwigzane z marka i przysposobi¢ do swoich potrzeb stow-
niki zwigzane z marka.

W tego rodzaju zainteresowaniu badawczym istotne jest, czy stowo
»marka” i inne z nig powigzane weszly do lokalnego jezyka odswigtnego,
czy przeciwnie: sg uzywane na co dzien. Wazne jest ustalenie, czy stowa
»~markotworcze” s3 w stanie zastapi¢ w danej spolecznosci lokalnej takie
stowa jak wizerunek, obraz, projekt? Czy stalo si¢ co$ istotnego, ze stowa
zwigzane z marka sg coraz silniej wigzane z jezykiem administracji lokal-
nej i centralnej w ramach panstwowych i spolecznych projektow marketu
terytorialnego? Wyjatkowo interesujace jest pytanie, czy te popularne
okreslenia zostaly zaakceptowane przez jezyki prywatne mieszkan-
cow — uczestnikéw $wiadomych lub nieswiadomych procesu tworzenia
i komunikowania marek? Innymi stowy, podstawa tego pytania jest zain-
teresowanie dziatalnoscig i jej wytworami nie tylko przez pracownikow
odpowiednich instytucji lokalnych - panstwowych czy samorzadowych,
ale i animatoréw kultury na mocy ich autorytetu, jako dzialaczy i oby-
wateli miejscowych. Wydaje sie, Zze w tych nowych analizach opartych
na zespole danych i ich interpretacji obecnych w tomie, warto pytac,
czy stowniki marki, ktérych uzywaja ci animatorzy oraz przedstawiciele
organizacji kulturalnych, zastepujg stowniki komercyjne, np. jezyk pro-
duktéw, ustug, marketingu, i wptywaja na stowniki mieszkancéw, tych
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zwlaszcza, ktorzy pragng uczestniczy¢ w budowaniu tozsamosci swojego
otoczenia, czyli miasta.

Zapytanie autoréw tekstow o jezyk, emocje i marki, pozwala drazy¢
dalej kwestie napiecia miedzy réznorodnoscig faktyczng a pluralizmem
wyboréw; o to, czy infrastruktura codziennosci lub/i od$wigtnosci lokal-
nej Przemysla czy Sanoka ,zalewa” mieszkancéw tych miast nadmiarem
zalecen, jak radzi¢ sobie z markami: jak je postrzegaé, jak je wybierac
w sytuacjach codziennego pluralizmu konsumenckiego czy $wigtecznego
pluralizmu politycznego, przez naznaczenie okreslonego wizerunku miasta,
jako tego najbardziej wlasciwego, wspolnego, najlepszego, ktory trzeba po-
litycznie i spolecznie reprezentowac, a nawet broni¢?

Stawianie takich jak powyzsze pytan jest mozliwe wowczas, gdy jest
oparte na pozyskanych w badaniach ustaleniach na podstawie wywiadow
poglebionych, z ktérych dowiadujemy sie, jakie sa preferencje spoteczne
i kulturowe badanych. Analizy wywiadéw sa w gruncie rzeczy odstania-
niem dynamiki uzewnetrzniania wlasciwosci i funkcji marek. Tak naprawde
w takim dzialaniu analitycznym chodzi o odszyfrowanie obecnosci warto-
$ci za posrednictwem marek. Dzigki nim méwi si¢ o formach pluralizacji
réznych wzorcow uspoteczniania na pograniczach wielokulturowych (np.
ciekawym przyczynkiem do analiz ,,form uspotecznienia na pograniczach”
moze by¢ analiza towarzystw milosnikéw Przemysla czy Sanoka czy form
wspolpracy polsko-ukrainskiej). W tego rodzaju pytaniach ukryte jest to
najwazniejsze, o interpretacje postaw, przekonan i wyobrazen uczestni-
kéw wielokulturowych, pogranicznych spolecznosci lokalnych w per-
spektywie kapitalizmu jako tadu i wartosci. Chodzi o to:

- jaki kapitalizm moze zosta¢ oswojony przez spolecznosci lokalne;
wazne jest okreslenie typu spolecznosci lokalnej, jej genezy czy
morfologii;

- co ,specyfikuje” spotecznos¢ lokalna, czyli co dang spotecznos¢
odroéznia od innych ze wzgledu na typ, geneze, strukture (zwlaszcza
wielokulturowos¢ czy dynamike), co ja dookresla aksjologicznie,
zwlaszcza ze wzgledu na atrybuty o charakterze przestrzennym
(czy spolecznos¢ lokalng charakteryzuje terytorium realne czy
wyobrazone; czy spolecznos¢ znajduje si¢ blisko granicy panstwo-
wej czy nie).

Innymi stowy istotne jest sformulowanie waznej kwestii teoretycznej,

a mianowicie, czy mozemy traktowa¢ marke w ogole (czyli bez wzgledu
na jej koncepcje i inne podstawowe wyznaczniki) jako nos$nik kulturowy
kapitalizmu, a nie jako wasko definiowany czynnik ekonomiczno-prawny.
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Chodzi o to, czy mozna traktowaé marke (w réznych jej postaciach czy
funkcjach) za wskaznik mocy spolecznej i kulturowej kapitalizmu, jako
tadu gospodarczo-cywilizacyjnego, za dowdd swego rodzaju rewolucji
kapitalistycznej [Berger 1995] w mentalnosci i uczuciowosci uczestnikow
okreslonych form budowy i tworzenia:

— po pierwsze, spolecznoscilokalnej ujmowanej z perspektywy teryto-

rialnej (realnej),

- po drugie, pogranicza kulturowego, ujmowanego przede wszystkim

terytorialnie (ale nie tylko, takze i symbolicznie).

Kwestia relacji marka-spolecznos¢ lokalna-pogranicze-kapitalizm
wymaga solidnego namyslu. Pragne jedynie zasygnalizowa¢ ,,dokad
zmierzamy’. Zmierzamy bowiem do wyjasnienia, a co najmniej do wska-
zania, zZe $wiat spoleczny nieustannie przezywajacy rewolucje przemysto-
we, kapitalistyczne i technologiczne dostarcza nam nie tylko jezyka, ale
dostarcza nam réwniez wzorcéw i strategii kulturowych, ktére narzucaja
tak formy kapitalistycznej hegemonii w kwestiach wyobrazni, jak i karmig
nas symbolami, ktére przydaja racjonalizacji produkcji nauki i technolo-
gii wymiary myslenia mitycznego.

Nie zgadzam si¢ z PL. Bergerem, autorem Rewolucji kapitalistycznej,
iz kapitalizm jest ,,mitologicznie jalowy”. Wedle niego ma on ,wrodzong
niezdolno$¢ do legitymizowania samego siebie, zwlaszcza za$ brak mu sily
mitotwdrczej; w konsekwencji zalezy on od uprawomocniajacych skutkow
zwyklej faktycznosci lub od powigzania z jakimi$ innymi, nieekonomiczny-
mi legitymizujacymi symbolami” [Berger 1995: 339].

Mozna t¢ kwestie przetozy¢ na pytania ogdlne i pytania szczegélowe.
Wydaje sig, ze to pytanie ogélne o relacje z kapitalizmem nie powinno by¢
redukowane do pytan szczegélowych. Jednakze duza wage maja pytania
szczegolowe, np. te, ktore dotycza budowania marki w okreslonej spo-
tecznosci lokalnej (malego i sredniego miasta) konkretnego, wielokul-
turowego pogranicza. To pytanie mozna traktowa¢ jako wprowadzenie
do pytan ogdlnych réznego typu: tych dotyczacych pewnej narodowo-
panstwowej catosci kulturowej, tych odnoszacych si¢ do zréznicowanych
rodzajow terytorialnych spotecznosci lokalnych (miasta, regiony wiej-
skie czy oddzielny typ: regionéw historycznych - tak zwanych regionow
»Z krwi i kos$ci”).

Pytania szczegolowe, a dokladniej ich $cista lokalizacja przestrzenna,
podporzadkowane zostaly badaniom, ktére stanowig fundament empi-
ryczny i teoretyczny tekstow niniejszego tomu. Jesli uzna sig, Ze badania
prowadzone w Sanoku i Przemyslu, cho¢ skoncentrowane na wydarzeniach
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swigtecznych tych spotecznosci, to daja one podstawy, by méwi¢ o mozli-
wosci diagnozowania codziennosci w tych miejscach spotecznych.

Tak wigc pytania tak o marke miasta Sanoka i Przemysla, jak i pytania
o réznorakie marki w Sanoku i Przemyslu, sg zalgzkiem procesu badaw-
czego, ktdry polega na odstanianiu kulturowej rewolucji kapitalistycznej
w wielokulturowych przygranicznych lokalnych spotecznos$ciach Polski,
bardziej bezposrednio niz inne s3 nastawione na bliskie kontakty z przed-
stawicielami kultur lokalnych i narodowych sgsiadéw panstwowych,
gléwnie Ukrainy. W trakcie dalszych rozszerzen badan mozliwe wydaje
si¢ ,wyjscie” (a moze liczne wyjécia i to ro6znorodne?) z badan konsumenc-
kich czy rezygnacja z analiz, w ktorych przyjmuje si¢ jako strategiczna
koncepcje marki komercyjng (producencka i dystrybucyjng), koncepcje
marek jako nosnika wartosci kapitalistycznych odnoszacych si¢ do calosci
sfery produkgji i sfery wymiany. Mozna powiedzie¢, ze badania, ktore
byly podstawa dla niniejszego tomu, jak sadze, zastuguja, by traktowac
je za swego rodzaju zachete, by zajmowac si¢ zréznicowanymi formami
uczestnictwa w kulturze lokalnej, regionalnej i innych kulturach (narodo-
wej, europejskiej i globalnej), w taki sposdb, aby ograniczy¢ redukeje tych
badan do zajmowania si¢ tymi kulturami z ograniczonych perspektyw:

- po pierwsze, te stworzong przez redukcje problematyki marki do
problematyki konsumpcji (pasywnej) a nie problematyka produk-
cji;

- po drugie, t¢ wytworzong przez ujmowanie centrum kulturowo-
-cywilizacyjnego, zewnetrznego wobec spolecznosci lokalnej oraz
powiazanych z nim elit jako podmiotu narzucajgcego ujecia marek,
przeprowadzajacego ich kontrole od poczatku do konca; a zatem
chodzi o krytyke odgérnego tworzenia marek i akcentowanie rosna-
cego znaczenia proceséw tworzenia proceséw kontrolowania marek
w ramach szeroko rozumianych proceséw oddolnych, w tym tych
zachodzacych na poziomie lokalnym;

Najogdlniej méwiac chodzi o to, by wykazaé, ze nie trzeba stroni¢ od
zajmowania si¢ procesami uspolecznienia sektora instytucji kultury, a takze
w wiekszym niz dotad stopniu uwzgledniania, na czym polega profesjonali-
zacja w ramach tego sektora. Takze chodzi o to, by nie redukowac zaintere-
sowan rolami i funkcjami animatoréw kultury w spotecznosci lokalnej, lecz
przeciwnie: traktowac animatoréw jako wartosciowych facznikow miedzy
réznymi typami kultur, a takze podmiotéw-spoiw miedzy gospodarka
i kulturs, czyli miedzy animatorami a uczestnikami lokalnego zycia publicz-
nego, a zarazem i uzytkownikami zewnetrznych polityk kulturalnych.
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Takze nalezy podkredli¢ iz, w centrum uwagi badaczy powinna znalez¢é
sie dyskusja nad mozliwo$ciami i ograniczeniami w konstruowaniu pola
badawczego. Chodzi o to, by zaplanowa¢ badanie wytwarzania i rozpo-
wszechniania marek w okreslonej przestrzeni materialnej i spotecznej,
z perspektywy upodmiotawiania uczestnictw indywidualnych oraz zbioro-
wych w okreslonej spotecznosci.

Wydaje sig, ze w ten sposéb postepujac, badacz moze nie tylko zorgani-
zowa¢ dalsze badania uczestnictwa w oparciu o kategorie podmiotowosci
i wielowymiarowego zaangazowania, co umozliwia postawienie w centrum
uwagi prowadzacych badania kwestie réznych typow tak profesjonaliza-
cji, jak i deprofesjonalizacji uczestnictwa w zakresie szeroko rozumianej
kultury.

W ten sposdb mozemy ustala¢ typy zaangazowania jednostek w prak-
tyki kulturowe, przechodzac od jednego typu dziatalnosci do drugiego
(produkowanie rekodzieta oraz uczestnictwo w roli konsumenta eventow
kulturalnych budujacych pozytywny wizerunek miejsca). Tym sposobem
mozna wigza¢ charakterystyki ekonomiczne uczestnikéw zycia lokalnego
i harmonizowac¢ je np. w zaleznosci od typu marki. Dzigki temu mozemy
okreslony typ wytworéw kulturowych (marek) faczy¢ z jakims typem dzia-
talnosci spolecznej, kulturalnej czy ekonomicznej, wykorzystujac réznego
typu informacje o tym, jak jednostki i zbiorowosci ,,przechodzg” w swoim
zyciu od jednych form dziatalnosci do innych.

Reasumujgc, pytania podstawowe dla dalszych mozliwych dopiero
po tych badaniach analiz, przedstawione w tomie, pozwalajg interesowac
sie wykorzystaniem w badaniach tak nowych podejs¢ teoretycznych do
kultury, jak i nowych podej$¢ do gospodarki kapitalistycznej [Burszta
2008], (te ostatnie wprowadzaja do wnetrza badan ekonomicznych socjolo-
gie kulturowy i antropologie, w ktérych dominuje ponowoczesna koncep-
tualizacja kultury i gospodarek kreatywnych).

Spolecznoscilokalne, wielokulturowe, realne czy wyobrazone, to obecnie
w domenie badan spotecznych i kulturowych przestrzen spoleczna - realna
i wyobrazona - do odnajdywania innowacji teoretycznych zakladajacych
definiowanie rzeczywistosci spolecznych w kategoriach hybrydowych po-
wigzan warto$ci czy w kategoriach doznan epizodéw tozsamosciowych,
incydentéw przeciwstawionych zastanym warto$ciom porzadkéw konty-
nuacji i trwalych tozsamosci.

Sadze, ze badania i wnioski z nich, przedstawione w tomie, wyrazaja
taka mozliwo$¢: mozna powiedzie¢, ze pozwalajg takie pytania budowac,
czynigc z nich impuls do nowych, bardziej jeszcze otwartych na krytyke
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relacji z koncepcjami rewolucji kapitalistycznej czy neoliberalizmu jako
podstawy gospodarki rynkowej. Pozwala im na otwarcie badan spotecznosci
lokalnych na kapitalizm jako problem spoteczny i repertuar wartos$ci; czyni
z nich zachete do nowych badan, do poszukiwania dla nich uzasadnien
teoretycznych przez skoncentrowanie uwagi badawczej na mezowymiarach
i mikrowymiarach transferéw przestrzennych oraz przektadéw kulturo-
wych kapitalizmu i warto$ci kapitalistycznych?.

Innymi stowy, takie poszukujace nastawienie badawcze z jednej strony
wiedzie do budowania konstrukeji nie samej marki, lecz - analogicznie do
kultury pamieci - do kultury marki, a z drugiej strony przez badanie kultury
marki (a moze traktowanie jej jako papierka lakmusowego?) zaangazowa-
nie si¢ w krytyczng analiz¢ imaginariéw kapitalizmu w spotecznosciach
terytorialnych p6znej nowoczesnosci.

A zatem sadze, ze warto, by badacze marek i spotecznosci lokalnych
przyjrzeli si¢ i jeszcze raz przeanalizowali zebrane przez siebie dane em-
piryczne z perspektywy doswiadczen czlonkoéw spotecznosci lokalnych
(wielokulturowych) w oswajaniu kapitalizmu w wielokulturowych spo-
fecznosciach lokalnych opartych na wyborze, a nie na przymusie, a takze
wzglednie autonomicznych od centréw narodowo-panstwowych czy trans-
narodowych.

Ta rozszerzajaca perspektywa teoretyczna, a nie tylko mozliwo$¢ roz-
szerzenia danych wczesniej rozwazana jest wielce obiecujaca intelektua-
Inie. Dzigki niej mozna nie tylko okresla¢, czy marka miejsca rozszerza
doswiadczenia lokalne indywidualne i zbiorowe uczestnikéw spoleczno-
$ci lokalnych w sposdb jawny czy ukryty.

Chodzi o to, ze skupienie si¢ badaczy na charakterystykach marki to
w gruncie rzeczy symptom koncentracji na problemie zlozonosci tozsamo-
$ci spolecznych. To mozliwos¢ budowania odwiedzi — prostych czy zlozo-
nych - czy uczestnicy spolecznosci lokalnej przygranicznej, spotecznosci
wielokulturowej sa gleboko zaangazowani w projektowanie, budowanie,
propagowanie i kontrolowanie marek, a wsrdéd nich zwlaszcza marki
miasta. Innymi stowy, chodzi o zaangazowanie badaczy w meandry, a nawet
tajemnice przektadu zewnetrznych, narzucanych wartosci kapitalistycznych
i to nie tylko tych, ktére odnoszg si¢ do sfery konsumpgiji.

2 Mozina powiedzieé, iz mozliwe s3 mocne i jawne zwiazki - na poziomie wartosci — kapitalizmu

z kulturg, wtedy, gdy w obrebie gospodarki dokonuje sie przejscie od ,,przemystéw kultury” do ,,prze-
mystu doznan” [Berger 1994].
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Sadze, ze interpretacja badan marki prowadzonych w Przemyslu
i Sanoku do takich rozszerzajacych pytan juz prowadzi, rozszerza spo-
lecznie i kulturowo treéci i funkcje marki, a takze probuje okresla¢, co ja
tworzy i wzmacnia.

Teksty zebrane w tomie zachecajg, moim zdaniem, do poszukiwan
nowych definicji marki terytorialnej, do wyznaczenia nowych, innych pdl
badawczych; np. sklaniajg na podstawie kupienia si¢ na lokalnych (w tym
zwlaszcza animatoréw lokalnych), oddolnych mechanizmach spolecznych
do ktadzenia akcentu nie tylko na procesualno$¢ marek, ale na ich spoteczne
i kulturowe podloze, na odmiennos¢ ich wartosci, budujacych ich specyfi-
ke, co ujawnia sie w lokalnych osobliwosciach zakotwiczenia imaginarium
kapitalistycznej rewolucji (w Bergerowskim rozumieniu) w aktywizmach
lokalnych, oddolnej kreatywnosci zbiorowej, czyli w procesach upodmiota-
wiania uyjmowanych w perspektywie przestrzenne;j.

Teksty w tomie sugerujg - jedne bardziej, drugie mniej wyraziscie - ze
cztonkowie wielokulturowych spotecznosci lokalnych Przemysla i Sanoka
~mysla marka” i ,,czujg marke”; Ze nie jest ona dla nich czyms obcym, ze-
wnetrznym, innym.
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SUMMARY

Instead of conclusion - the map of research possibilities

The article emphasizes the theoretical and methodological significance of such territorial
brands research which take into account multidimensional links between the theory of
society and the theory of culture. Such a perspective of research allows for greater integration
of methodologies of various social and humanistic sciences, especially those that positively
evaluate the binding of quantitative research methodologies to the methodology of
qualitative research. This type of methodological integration should fit to the approaches
to local borderland communities which emphasize their subjectivity and agency.

The article postulates the research’s attitude which leads to building not only the brand’s
construction but - similarly to the culture of memory - the brand culture. On the other
hand, the research of the culture of brand engages in a critical analysis of imaginaries of
capitalism in the local communities of late modernity.

KeywoRDSs: brand’s research, local research, the brand culture, imaginaries of capitalism
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