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Badacze i ich misje badawcze

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Co dalej? Inspiracje mniejsze

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

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

Chcialabym wigc, doceniajac te rame metateoretyczng, ktérg mozna
traktowa¢ jako jedna z najwazniejszych inspiracji tego tomu, zajac sie
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innymi, mniej spektakularnymi, bardziej rozproszonymi i, jak mi sie wydaje,
bardziej ukrytymi i zastonigtymi.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

- po pierwsze: migdzy samymi decydentami z administracji,

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

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

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

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

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

1983].
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Co dalej? Inspiracje wigksze

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

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

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

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



Zamiast zakonczenia — mapa mozliwosci badawczych 201

diagnoz skierowane wychodzg poza program pozytywny, dotyczacy spo-
tecznosci lokalnej.

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

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

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

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

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

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

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

Innymi stowy istotne jest sformulowanie waznej kwestii teoretycznej,

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

— po pierwsze, spolecznoscilokalnej ujmowanej z perspektywy teryto-

rialnej (realnej),

- po drugie, pogranicza kulturowego, ujmowanego przede wszystkim

terytorialnie (ale nie tylko, takze i symbolicznie).

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Sadze, ze badania i wnioski z nich, przedstawione w tomie, wyrazaja
taka mozliwo$¢: mozna powiedzie¢, ze pozwalajg takie pytania budowac,
czynigc z nich impuls do nowych, bardziej jeszcze otwartych na krytyke



206 Joanna Kurczewska

relacji z koncepcjami rewolucji kapitalistycznej czy neoliberalizmu jako
podstawy gospodarki rynkowej. Pozwala im na otwarcie badan spotecznosci
lokalnych na kapitalizm jako problem spoteczny i repertuar wartos$ci; czyni
z nich zachete do nowych badan, do poszukiwania dla nich uzasadnien
teoretycznych przez skoncentrowanie uwagi badawczej na mezowymiarach
i mikrowymiarach transferéw przestrzennych oraz przektadéw kulturo-
wych kapitalizmu i warto$ci kapitalistycznych?.

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

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

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

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

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

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

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

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

Instead of conclusion - the map of research possibilities

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

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

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



