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Wprowadzenie

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

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

Od marketingowego wyobrazenia marki do dominujacego symbolu
skrotowego

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

metaforyczne uzycie tego terminu, ktére ma na celu zbudowanie pewnej postawy wobec przedmiotu
praktyki spotecznej.



172 Dariusz Wojakowski

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Marka w dzialaniu - performans kulturowy

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

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

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

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

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

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

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

Marka miasta w wyobrazeniach i dzialaniach respondentéw

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

SANOK

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

PrzZEMYSL

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

KEYwORDS: local borderland communities, town’s brand, dominant symbols, marketing
practices, local culture



