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ELEMENTY PAMIECI SPOLECZNE]

W KONSTRUOWANIU LOKALNEJ] MARKI.
LOKALNA PRZESZE.OSC WIELOKULTUROWA JAKO
(NIE)PRODUKT TURYSTYCZNY - STRATEGIE
STOSOWANE W PRZEMYSLU I SANOKU

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”).



116 Mateusz Stopa

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$¢”).
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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.



126 Mateusz Stopa

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



