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1. Marketing terytorialny jako arena

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

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

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

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

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

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

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

2. Gra zasobami

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

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

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

- marka mocna - symbol akceptowany przez rozméwce jako marka;

- marka potencjalna — symbol majacy pewne walory zostania marka,

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

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

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

Warto jeszcze odnies$¢ si¢ do bardziej tradycyjnego rozumienia marki, tj. w kontekécie rynkowym,
w jakim rozpatrywano firme Inglot. Podkreslano jej ponadlokalne znaczenie oraz rangg i istotny
wplyw jej zalozyciela na animacje kultury lokalnej, niemniej jednak narracje dotyczace jej pozwa-
lajg stwierdzi¢, ze nie jest ona traktowana jako ,,rdzen” konstruowania marki lokalnej, lecz raczej
wsparcie dla rozwijania innych idei. Wydaje sie, ze identyfikuje sie ja z innym polem aktywnosci niz
dziedzictwo kulturalne.
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Tabela 1. Klasyfikacja marek Przemysla z perspektywy informatorow

Instytucja, ktorej przedstawicielem
byt rozméwca

Marka mocna

Marka potencjalna

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

Centrum Kultury Zamek Wincentiada, Zamek Kazimierzowski
Inglotb,
SPDWS

Teatr Fredreum Wincentiada, Twierdza Przemysl
Fredreum,
Fajki

Klasztor franciszkandw Sw. Wincenty,

zakon franciszkanow,
SPDWS,

Fajki,

Zamek Kazimierzowski

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

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

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

Wincentiady:

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Trzeci rodzaj zasobow, ktdre sa wykorzystywane w procesach konstru-
owania marki, to sieci organizacyjne i spoleczne, czyli wszelkie organizacje
formalne, nieformalne oraz jednostki biorgce udzial w organizacji dziatan
zwigzanych z planowaniem imprez oraz propagowaniem symbolu. Ranga
poszczegdlnych uczestnikow, jak wspomniano wczesniej, oraz ich wklad
w konstruowanie marki sg rézne. Znaczny udzial w organizacji przedsiewzig¢
ma samorzad lokalny, czy to poprzez inspirowanie dzialan ukierunkowanych



154 Dominik Porczynski

na konstruowanie marki, czy to poprzez wsparcie finansowe i udzial
w konsultacjach na etapie planowania. Jest to rdwniez zwigzane z faktem,
ze instytucje szczegdlnie zaangazowane w analizowane procesy sg finanso-
wane i podlegaja samorzadowi. Nie oznacza to, ze narzuca on sztywne ramy
przedsigwzieciom. Podmioty majg znaczny zakres swobody w projektowa-
niu dzialan oraz wyborze partneréw. Na etapie organizowania — ponow-
nie - nie wszyscy uczestnicy sg rownorzedni. Gléwni organizatorzy, czyli
najczesciej samorzadowe instytucje kultury, maja prawo narzuca¢ pewne
ramy dziatania innym podmiotom, jak réwniez dobiera¢ partneréw reali-
zacji dziatan. Jako partneréw wskazuje si¢ inne instytucje organizowane
przez miasto, organizacje pozarzagdowe oraz mieszkancow. Desygnowane
organizacje chetnie wlaczajg si¢ w realizowane dziatania, bardzo czgsto an-
gazuja sie spolecznie, nieodplatnie, badz na zasadzie zwrotu kosztow. O ile
nie ma problemu z motywacjg organizacji pozarzagdowych, tak mieszkancy
nie wykazujg duzego zaangazowania.

3. Konstruowanie marki

Uwagi wstepne

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

Zakorzenianie marki

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Tabela 2. Marka lokalna z perspektywy mieszkancow

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

Zamek

Zabytki sakralne/Kos$cioty/Katedra
Zabytki antropogeniczne
Zabytki

Wincentiada

Turystyka

Tornister peten usmiechu
TAJOJ

Swieto Fajki

Sw. Wincenty

Szwejk/ Manewry Szwejkowskie
Stok Narciarski

Stare miasto/Rynek
PWSW

Promocja MPEC Przemysl
Potozenie geograficzne/turystyczne
Pizza przemyska
NiedZwiadek

Muzeum Fajki

Muzeum Dzwondw i Fajek
Ludwisarstwo

Lodziarnia Fiora

KS Czuwaj Przemysl

Kazar

INGLOT

Imprezy jak dzisiaj
Hensfort

Forty/Twierdza Przemys|
Fontanna z NiedZwiadkiem
Festiwal Kapel

Fajkarstwo

Fajka

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

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

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

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

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

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

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

Pielegnacja

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

- impreza jako nosnik marki,

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

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

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

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

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

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

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

Podtrzymywanie i emanacja

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

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

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

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

4. Rezultaty

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

Akceptacja marki taczy sie z wielkoscig kregu spolecznego tworzonego
wokol danego symbolu, moze by¢ wigc analizowana w kategoriach ilo-
$ciowych, zauwazalne jest to przede wszystkim w organizacji imprez (bez
wzgledu na to, czy s3 nosnikiem marki czy tez s3 marka immanentna). Jesli
spoltecznos¢ miasta lub turysci akceptujg dane wydarzenie, ich liczba jest
duzo wigksza w poréwnaniu z imprezami niecieszacymi si¢ popularnoscia.
Frekwencja podczas wydarzenia o wysokiej renomie moze by¢ wysoka
pomimo niesprzyjajacych warunkéow pogodowych. Takze w przypadku
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marki zbudowanej na dziedzictwie (kolekcje sztuki, zabytki architektury
itp.), jej akceptacja odzwierciedla si¢ w liczbie, tym razem jednak w liczbie
turystow odwiedzajacych miasto ze wzgledu na dany obiekt. W kategoriach
sukcesu mozna réwniez rozpatrywac rozpoznawalno$¢ marki odzwiercie-
dlajaca sie w deklaracjach osob mieszkajacych w danej miejscowosci, regio-
nie, w Polsce i za granica. Nalezy oczywiscie uwzglednia¢ rozpoznawalnos$¢
polaczong z pozytywnymi ocenami danej marki.

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

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

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

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

Cy na Zywo.

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

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

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

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

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

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

Podsumowanie

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

Rysunek 1. Proces konstruowania marki

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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



