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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.
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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



