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Abstract

Altered space. A new city brand reception - the case of the Silesia Metropolis

The article presents the research made on a new city brand in 2011. The Silesia Metropolis is
a form of city union including 14 independent cities located in the Silesian voivodeship, Poland. In
2009 it was decided that the Silesia Metropolis is to launch a promotion campaign. The main aim of
the promotion was to show the new brand and make it recognisable. However, the promotion of the
Silesia Metropolis is an example of unsuccessful attempt in creating a new city brand.

The building of a new city brand is a complex task, which can produce a creative and
interesting vision of the city. Recent marketing arrangements of the Silesia Metropolis are facing not
only the stereotypical and pop-cultural idea of the region, but also a lack of appreciation among the
metropolitan residents. The Silesia Metropolis is underestimated by its own dwellers and may finally
suffer serious communication problems. In this article the quality of internal space marketing in the
Silesia Metropolis is therefore stated as the most important issue. Redefining traditional
understanding of Silesian space (coal mines, industry, etc.) into a dynamic vision of a modern city will
not accomplish success without cooperation of people. It is essential for the Silesia Metropolis to
break the internal inconsistence and build a solid and cohesive structure.

In order to obtain satisfying results of the study, two research methods were used: a survey

and an expert interview. The metropolis” young citizens (aged 19-31) whose families live in Upper

1 Redakcja czasopisma Przestrzeri Spoteczna (Social Space) w istotny sposéb przyczynita sie do
udoskonalenia koricowej wersji niniejszego tekstu.
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Silesia for longer than one generation were subjects of the survey. The expert interviews were
conducted with high-class specialists of governance, culture, metropolitanisation process, media
communication, and marketing. The research indicates a need for change in the promotion scheme.
A stronger stress should be put onto the emotional aspect of marketing communication rather than

the rational explanation.

Stowa kluczowe: socjologia, metropolia, marketing przestrzeni, marka miejska, sondaz, wywiad
ekspercki.

Keywords: sociology, metropolis, space marketing, city brand, survey, expert interview.

1. Wstep

Metropolia Silesia jest nowa marka wéréd polskich miast. Przestrzer, do ktorej
odnosi sie termin Metropolia Silesia, pokrywa sie w wiekszosci z obszarem
opisywanym w literaturze przedmiotu jako konurbacja §lasko-zaglebiowska (Majer
2010: 321), aglomeracja goérnoslaska (Strategia Rozwoju Wojewddztwa Slaskiego)
oraz aglomeracja katowicka, tj. konurbacja katowicka wraz z jej otoczeniem (Rykiel
1989). Miasta Gornego Slaska i Zaglebia Dabrowskiego sasiaduja i wspotpracuja ze
soba od wielu lat, dopiero jednak po 2008 r. rozpoczeto zintegrowane dzialania
strategiczne, w tym promocyjne. Utworzeniu Goérnoslaskiego Zwigzku
Metropolitalnego towarzyszylo spisanie dokumentéw strategicznych: obok Strategii
Promocyjnej Gornoslgsko-Zaglebiowskiej Metropolii Silesia (kwiecien 2009) powstata
Strategia Rozwoju Gornoslgsko-Zagtebiowskiej Metropolii Silesia do 2025 r. (styczeti 2010
r.). Rozpisane we wspomnianych dokumentach koncepcje nalezy traktowac jako
ramowy plan wspélnego rozwoju dla 14 miast: Bytomia, Chorzowa, Dabrowy
Gorniczej, Gliwic, Jaworzna, Katowic, Mystowic, Piekar Slaskich, Rudy Slaskiej,
Siemianowic Slaskich, Sosnowca, Swietochtowic, Tychéw i Zabrza. W niniejszym
opracowaniu stosuje sie konsekwentnie nazwe Metropolia  Silesia, czego
uzasadnieniem jest wytyczna Strategii Promocyjnej Gornoslgsko-Zagtebiowskiej
Metropolii Silesia.

Przestrzeri Gornego Slaska i Zaglebia Dgbrowskiego bywa negatywnie wartoéciowana
w kategoriach stereotypow zwiqzanych z przemystem metalurgiczno-wydobywczym

i niekorzystnym stanem ekologicznym Srodowiska naturalnego. Mocno ugruntowany
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w kulturze popularnej (Geremek, Cieslik, 2010) wizerunek zadymionego Gornego Slaska nie
odpowiada juz obecnemu stanowi miast skupionych w Metropolii Silesia. Posrod podjetych
dziatan rewitalizacyjnych w dziedzinie przemystu, kultury oraz estetyki miast powolanie
Metropolii Silesia jest jednym z wielu proceséw przeksztatcenia osrodkow miejskich w catosc
funkcjonalng. Pojawia sie pytanie o to, czy zmiana, ktora si¢ dokonuje, jest dostrzegana przez
mieszkancow Metropolii Silesia.

Celem badan bylo sprawdzenie poziomu wiedzy mieszkanicow o Metropolii
Silesia oraz okreslenie ich subiektywnego nastawienia do tej koncepcji. Cel badan
implikowal wiele: (1) czy Metropolia Silesia zdobyla sympatie mieszkanicéw, czy
moze jest tolerowana ze wzgledéw praktycznych?, (2) czy mieszkaricy dostrzegaja
zalety utworzenia Metropolii Silesia?, (3) jak reaguja na wprowadzenie nowej nazwy,
loga i hasta promocyjnego?

Ponadto w zakresie badart znalazly sie¢ poprawnie budowana komunikacja
marketingowa oraz wzmacnianie tozsamosci regionalnej. Kluczowym dylematem
promocji miast Gérnego Slaska i Zagtebia Dgbrowskiego jest obranie odpowiedniego
motywu przewodniego: podazaé¢ za stereotypowym obrazem, przeksztalcajac go
w korzystna wizje, czy budowaé¢ nowa koncepcje, w oderwaniu od historii. Przy
budowaniu przekazu promocyjnego nalezy mie¢ na uwadze rezultat koricowy -
wypadkowa miedzy pieczolowicie wypracowana wielka idea ajej spoteczna

recepdja.

2. Powstanie Metropolii Silesia

Zjawiskiem poddanym badaniu jest kreacja nowej marki miejskiej, ktorg
mozna obserwowad na obszarze zwigzku miast Gornego Slaska i Zaglebia
Dabrowskiego. Kreacja nowej marki miejskiej jest zjawiskiem zlozonym,
odwolujacym sie do poje¢ zwigzanych nie tylko z promocja i budowaniem nowej
identyfikacji rynkowej, ale przede wszystkim z tozsamoscig miejsca ijego kultura.
Z kolei kultura obejmuje swym zasiegiem tradycje, specyfike regionu oraz
stereotypy. Tworzy to bagaz znaczeniowy, ktéry nalezy uporzadkowaé przed
przystapieniem do omawiania badan.

Pod wzgledem liczby ludnoéci Gérnoslasko-Zaglebiowska Metropolia Silesia

stanowi najwiekszy obszar miejski Polski (1,97 mIn mieszkaricow) i drugi po
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Warszawie osrodek miejski (GUS 2009). Pod wzgledem prawnym funkcjonuje jako
Gornoslaski Zwigzek Metropolitalny - jest miedzygminnym zwigzkiem 14 miast na
prawach powiatu. Wniosek o rejestracje zwiazku podpisano 13 stycznia 2007 r., wpis
do Rejestru Zwigzkéw Miedzygminnych nastgpil natomiast 8 czerwca 2007
r. Uroczyste podpisanie Deklaracji nastapito 20.09.2007 w Rudzie Slaskiej. Statut
GZM opublikowano w Dzienniku Urzedowym Wojewody Slaskiego z 28 czerwca
2007 (Kurowska: 2010). Od kwietnia 2009 w komunikacji medialnej funkcjonuje logo
i hasto: Metropolia Silesia. Petnia zZycia.

Za Strategig Rozwoju Gornoslgsko-Zagtebiowskiej Metropolii Silesia do 2025 .
mozna stwierdzic, iz — mimo uktadu policentrycznego - zespot miast metropolii cechujg
,silne  wzajemne  powigzania  gospodarczo-spoleczne,  przestrzenno-funkcjonalne
i infrastrukturalne” (Strategia Rozwoju Gornoslgsko-Zaglebiowskiej Metropolii Silesia, 2009:
15). Tak sciste relacje implikujq koniecznos¢ budowania wspolnej strategii w zakresie zadan
inwestycyjnych i nieinwestycyjnych (systemowych, instytucjonalno-administracyjnych).
Jako priorytety rozwojowe nalezy wymieni¢ gospodarke, kulture (w tym nauke), komunikacje
(w tym transport), srodowisko naturalne, warunki zamieszkania, ustugi spoteczne oraz spojne
zarzqdzanie metropoliq.

Utworzenie Metropolii Silesia z miast Gornego Slaska i Zaglebia
Dabrowskiego miato na celu przyspieszenie rozwoju tego obszaru oraz wzmocnienie
jego konkurencyjnosci. W zalozeniu scalenie ma spowodowag, iz zesp6t miast bedzie
rozwijal sie harmonijnie. Metropolia Silesia jest réznorodna i ma wiele cech
odnoszacych sie¢ do przestrzeni miast kreatywnych. Jak stwierdza Carol Coletta,
przestrzenn kreatywna jest oryginalna, unikatowa, heterogeniczna, ma mozliwos¢
zaskoczenia nowymi dos$wiadczeniami, a w rozwoju kladzie nacisk na innowacje
techniczne i kulture (Coletta 2008). Oceniajac przestrzefi Metropolii Silesia z tej
perspektywy, mozna stwierdzié, iz ma ona szanse sta¢ si¢ w przyszlosci przestrzenia
kreatywna.

Budowanie spotecznego poparcia dla dzialan zwigzku miejskiego jest
zadaniem kluczowym z punktu widzenia rozwoju miast i poprawionej jakosci zycia
mieszkaficow. Dzialania implementowano przy pelnej akceptacji spotecznej
przyniosa wieksze korzysci niz takie, ktére beda postrzegane jako narzucone,

niechciane i zbedne. Wazne jest zatem przekonanie mieszkancéw o zasadnosci
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powotlania Metropolii Silesia i budowania w nich dumy wynikajacej z przynaleznosci
do miast Metropolii. Wigze sie z tym wytworzenie nie tylko przywiazania, ale tez

umiejetnosci dostrzegania zalet metropolii.

3. Metoda badan

Badania zatytulowane Jak sie promowac? przeprowadzono miedzy styczniem
a marcem 2011 r. w 14 miastach Goérnoslasko-Zaglebiowskiej Metropolii Silesia?.
Badanie przebiegalo dwutorowo i obejmowato wywiady eksperckie (n=18) oraz
badania sondazowe przeprowadzone wsrdéd mieszkaficow metropolii (n=102).
Wsrod ekspertow znalezli sie specjaliSci w dziedzinach: zarzadzania kultura,
samorzadnosci, metropolizacji oraz komunikacji medialnej i promocji, zwigzani
z regionem i jednocze$nie potrafiagcy poréwnaé Metropolie Silesia z innymi
oSrodkami metropolitalnymi w Polsce. W badaniach sondazowych préba
obejmowata kwotowe proporcje mieszkaricow poszczegdlnych miast wchodzacych
w sklad Metropolii. Respondenci mieli od 19 do 31 lat, przy czym liczba os6b
mieszkajacych dtuzej niz jedno pokolenie na obszarze Gérnego Slaska lub Zagtebia
Dabrowskiego byta bliska 80%.

Taki dobdér metod oraz préby badawczej pozwolil na zestawienie bezstronnej
opinii ekspertéw z subiektywna opiniag mtodych ludzi zyjacych w Metropolii Silesia,
oceniajacych ja na podstawie mozliwosci wlasnego rozwoju osobistego oraz jakosci
zycia.

W niniejszym opracowaniu wypowiedzi ekspertéw oznaczono nawiasem
kwadratowym ze znakiem skladajagcym sie¢ symbolu dziedziny (K - kultura
i dzialalno$¢ spoleczna, SL - samorzad lokalny, PR - specjalici promocji) oraz
numeru osoby. Przytoczono takze wypowiedzi zebrane w badaniach sondazowych;
oznaczono je zawarta w nawiasie okraglym nazwg miasta, w ktorym

przeprowadzono badania, oraz numerem respondenta.

2 W pracy stosuje sie zamiennie dwie nazwy Metropolii: pelng (Gérnoslasko-Zaglebiowska
Metropolia Silesia) oraz skrécong (Metropolia Silesia).
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4. Metropolia, aglomeracja, konurbacja

W  niniejszym artykule rozrézniono pojecia metropolii, aglomeracji
i konurbacji, odwotlujac sie do funkcjonalnych definicji Tadeusza Markowskiego
i Tadeusza Marszata (Marszal, Markowski, 2006). Najprosciej rzecz ujmujac,
metropolie stanowi duzy osrodek miejski wraz z otaczajacymi go przedmieSciami.
T. Markowski i T. Marszal stwierdzajg, iz w warunkach polskich metropolig jest juz
miasto zamieszkiwane 500 tys. mieszkanicow. Co wiecej, metropolia musi spelniaé
kryteria funkcjonalne dla danego regionu, co oznacza, iz powinny wystepowac
»~zwiazki funkcjonalne osrodka metropolitalnego z otoczeniem, wspdlnie pelnione
funkcje, powigzania gospodarcze i spoleczne” (Marszal, Markowski, 2006:15).
Badacze wymieniaja réwniez pozostale kryteria, po wypelnieniu ktérych miasto
mozna okresli¢ mianem metropolii; do kryteriéw tych naleza: znaczny potencjat
ekonomiczny, innowacyjny, krajowy zasieg decyzyjny oraz czynniki ulatwiajgce
i stymulujgce rozwéj. Miasto-metropolia pelni role wezla w sieci powigzan.
Metropolie Swiatowe polaryzuja przestrzeri na metropolitalna (centralng) i peryferie
(Jalowiecki 1999). Metropolia jest przestrzenia ktéra Heidi i Alvin Tofflerowie
nazwali szybkq, przestrzenn poza metropolia jest natomiast powolna; to w metropolii
gromadzi sie wszelki kapital: ludzki, spoteczny, infrastrukturalny, finansowy,
gospodarczy, kulturalny, a poza nia rozciaga si¢ przestrzeri od metropolii zalezna.
Dzieki swej dynamice, metropolia jest procesualna, a komunikowanie sie wielkich
miast miedzy soba przypomina efekt tunelu: przekaz wedruje miedzy miastami, nie
zatrzymujac sie miedzy nimi, co sprawia, ze metropolie rozwijaja sie jeszcze bardziej,
poglebiajac tylko powstale juz kontrasty ztkanka niemetropolitalng (Jalowiecki
2001).

Aglomeracja i konurbacja to policentryczne obszary miejskie (ztozone z kilku
miast), ktérych rozwdj doprowadzil do powstania rozlegltego obszaru
zurbanizowanego. Aglomeracja to ,zesp6l wzajemnie powiazanych (cho[ciaz]
odrebnych z administracyjnego punktu widzenia) jednostek osadniczych [..]
powstaly w wyniku proceséw koncentracji” (Markowski, Marszat, 2006: 16). Mozna
przyja¢, ze jednym z typéw aglomeracji jest konurbacja, tj. aglomeracja
policentryczna, gdzie koncentracja zachodzi wokot kilku osrodkéw osadniczych. Jak

juz wspomniano, miasta Gérnego Slaska i Zagtebia Dabrowskiego, zaleznie od
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perspektywy badawczej, okresla sie ré6znymi terminami, najczeSciej jednak sa to
terminy odzwierciedlajace policentrycznoé¢ (aglomeracja i konurbacja). Tymczasem
w komunikacji spolecznej zdecydowano sie na termin metropolia. Pojawia sie zatem
pytanie o reakcje spoteczng na wprowadzenie takiego terminu.

Badania wykazaly, ze Metropolia Silesia jest tworem znanym 68% badanych,
a tylko 49,5% respondentéw stwierdzilo, ze wie, czym jest ta metropolia (tab. 1).
Jednoczednie 1/3 badanych calkowicie popiera tworzenie zwigzkéw
miedzygminnych, a ponad polowa popiera takie dzialania =z pewnymi
zastrzezeniami.

Eksperci dostrzegali zasadnos¢ tworzenia zwigzku majacego wspieraé¢ spdjny
rozw6j miast Gornego Slaska i Zaglebia Dagbrowskiego. Podkreslano, iz funkcjonalne
powiazania miedzy tymi miastami istnieja od wielu lat, wobec czego okreslenie
Metropolia Silesia jest w zasadzie tylko nowa nazwga starego ukladu. Metropolii jest
niezbedna wizja, pomyst iodwaga: ,Nie mozemy zy¢ doraznoscia [..] kult
doraznosci zabija zycie. Potrzebny nam jest oddech, potrzebna nam jest wizja”
[E_K4]. Wykazano, ze potrzeba nowego postrzegania miast Gornego Slaska
i Zaglebia Dabrowskiego jest potrzeba zaréwno mieszkaricow, jak i samorzadu.

Metropolia Silesia wydaje sie jednak ,sztuczna” wskutek braku podstawy
prawnej dla funkcjonowania obszaré6w metropolitalnych w Polsce. Z Metropolig
Silesia wiaze sie tez chaos tozsamosciowy powodowany szukaniem kompromisu
miedzy tozsamoscig Gérnego Slaska i Zagtebia Dgbrowskiego. Wobec tego gléwnym
zadaniem dla Metropolii jest kreacja nowej tozsamosci tej przestrzeni, aby zwigzek
miast nie byl suma znaczeni, lecz nowa jakoscia.

Silna marka miejska to nie tylko potencjal konkurencyjnosci budowany na
jakosci przestrzeni i zycia, ale przede wszystkim pozytywne autodefinicje
mieszkaficow. Jak zaznaczyl Adam Mikotajczyk (2010/2011), atrakcyjna marka
miejsca wymaga zlozenia obietnicy emocjonalnej, ktéra siega poza standardowe
skojarzenia z miastem lub regionem. Dobra marka miejska to zatem symbol
przestrzeni ciekawej i przyjaznej, do ktérej lgna mieszkancy i goscie, ktéra ma

swoich obronicow i wielbicieli, a przede wszystkim klientow.
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5. Tozsamos$¢ przestrzeni - Silesia a tradycyjne odwolania przestrzenne

Sposéb, w jaki marka definiuje miejsce, moze stanowi¢ nowe odczytanie
dotychczasowych cech przestrzeni, wlaczajac w to takze tozsamos$é mieszkaricow.
Tozsamos¢ spoteczna jest ,zbiorem trwalych wilasciwosci charakteryzujacych
sposoby autopercepcji, uksztaltowane wséréd czlonkéw dostatecznie duzej
zbiorowosci” (Bokszariski 1989: 32), a jej budowanie przebiega na podstawie
kultywowanej tradycji, terazniejszoéci i wspolnie dla grupy definiowanej przysztosci
(Szczepanski 2006). Wyrazem identyfikacji z danym ukladem kulturowym jest
tozsamos¢ kulturowa, w przypadku ktérej bardzo istotnym elementem jest poczucie
dumy z przynaleznoéci do danej grupy. W zwiazku z tym mozna stwierdzié, iz
~zwiazek czlowieka z miejscem jest wartoscia, pod warunkiem jednak, ze wynika
z wyboru, anie z przymusu” (Rykiel 1999: 27). Ta wzglednie trwala identyfikacja
przestrzenna zdaje sie¢ zagrozona w epoce globalizacji i plynnych tozsamosci.
Wplywa na to segmentacja zycia spolecznego (wielos¢ rél itozsamosci), ktora
pociaga za soba niejednoznacznos¢ i sprzecznosé¢ wielu wzorcow (Giddens 2007).
Wielokrotne odczytywanie tradycji i jej rekonstytuowanie w $wiecie globalizacji
i nowych regionalizméw powoduje dwoiste funkcjonowanie tradycji: (1) moze ona
zanikaé, rozptywac sie, ale tez (2) moze odbudowywac sie w silnej, przejrzystej
formie.

W wyniku zmiany systemu pafistwowego w Polsce po 1989 roku nastapily
zmiany w gospodarce, ktére spowodowaly restrukturalizacje przemystu na Gérnym
Slasku i w Zaglebiu Dabrowskim. Sprawilo to, iz istotnym problemem
tozsamoséciowym byla utrata dawnej rangi i prestizu zawodéw zwiazanych
z gornictwem. W procesie transformacji przemyst wydobywczy stal sie mniej istotny
dla rozwoju regionu, co oznaczalo réwniez utrate dawnego prestizu miast
zwigzanych z gérnictwem. W rezultacie powstala koniecznoé¢ redefinicji wartosci

dawnych miast przemystowych w Metropolii Silesia.

Szukanie wspdlnoty kulturowej na Gérnym Slasku i Zagtebiu Dabrowskim
jest problematyczne, poniewaz Metropolia Silesia taczy r6zne tozsamosci tych dwéch
obszaréw. Powoduje to trudnosci znalezienia symbolu kulturowego, bedacego
wspélnym punktem odniesienia tozsamosciowego. Mieszkanicy Metropolii Silesia sg

najbardziej przywigzani do tradycyjnych okresleri miejsc, z ktorych pochodza (tab.
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2). Tam, gdzie tak czesto zmienialy sie granice parnstw i podzialy administracyjne,
miasto jest wartoéciga trwala. Eksperci wskazuja, ze nalezy uszanowad ten
regionalizm, lecz jednocze$nie nie mozna rezygnowaé z szukania nowej,
ponadkulturowej wartoéci wspélnej dla mieszkaricow zaréwno Goérnego Slaska, jak
i Zaglebia Dabrowskiego. Taka ponadkulturowa wartoscia jest wlasnie Metropolia
Silesia, stad wiec potrzeba tu ,przejScia miedzy mocnym lokalnym,
a mniej mocnym, ale szerszym regionalnym przywigzaniem” (Hoppenbrouwer,

Meijers, 2002: 32).

Wedlug badanych, termin Metropolia Silesia nie odzwierciedla
przynaleznosci regionalnej, a przez to nie powoduje identyfikacji. Tylko co dziesiaty
respondent, méwiac skad pochodzi, uzylby okreSlenia z Metropolii Silesia. By¢
moze, to dobry wynik, skoro marka funkcjonuje w przestrzeni spolecznej niecaty
rok, pojawila sie jednak tez inna, niekorzystna zalezno$¢. Mieszkaricy zapytani,
dlaczego nie postuguja sie nazwa Metropolia Silesia, odpowiadaja najczesciej, ze
,nikt tej nazwy nie uzywa”. Nieche¢ do uzywania terminu, z ktérego nikt nie
korzysta, sprawia, Ze termin jest martwy, staje sie pusty semantycznie, a w rezultacie

zapomniany.

6. Tasama przestrzeh - nowa nazwa

Nowa nazwa wywolala dyskusje wsréd spolecznosci lokalnej oraz
specjalistow. Spér o nazwe mial dwa poziomy: terminologiczny i tozsamosciowy,
a dyskusje dotyczyly zaréwno pierwszego, jak i drugiego cztonu nazwy. Skupiajac
si¢ na terytorium, nalezy podkresli¢, iz nazwa Silesia jest niefortunna, poniewaz
odwotuje si¢ do historycznego terminu lacinskiego Silesia, ktéry oznaczat Slask jako
znacznie wiekszy region. Metropolia Silesia stanowi natomiast czes¢ Gornego Slaska
oraz obszaréw pozaslaskich. Zawezanie Silesii do 14 miast Metropolii (z ktérych co
najmniej trzy do Slaska nie naleza), jest wigc nieuprawnione.

Z kolei rozwazania w watku tozsamos$ciowym skupialy sie na obawie przed
ujednolicaniem kultury miast Metropolii Silesia. Eksperci wuznali jednak
ujednolicanie kultury za mato prawdopodobne. ,Poszczegélne miasta maja swoja
atmosfere

i wcale polaczenie tego nie musi tej atmosfery niszczy¢, zaniecha¢ czy zmniejszy¢”
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[E_SL1]. Wspélna nazwa powinna by¢ postrzegana jako mozaika lub konstrukcja
kolazowa. Ponadto termin Metropolia Silesia jako slogan krétki i wygodny
w komunikacji medialnej zwieksza szanse pomysélnie prowadzonej promocji.

Kwestie nazwy podjeto w badaniach sondazowych z celowym nastawieniem
subiektywnym; zapytano mianowicie respondentéw, ktéra nazwa podoba im sie
bardziej i czy nie przeszkadza im, ze obszar miejski, ktory jest aglomeracja, bedzie
nazywany metropolia. Na pytanie o to, Ktdre stowo wydaje sie Panu/i tadniejsze, 53,5%
badanych odpowiedzialo, ze metropolia, 24,8% badanych, ze aglomeracja, a 21,8
stwierdzilo, ze nie podoba sie zadne z nich. Jednoczesnie, niemal 3/4 respondentéw
nie uznaje za niestosowne uzywanie nazwy metropolia, nawet jezeli jest
nieadekwatna. taczy sie to z pozytywnym wartoSciowaniem metropolii. Chociaz
badania pokazaly, ze respondenci rozumieja oba terminy poprawnie, to jednak
metropolia bardziej kojarzy im sie z duzym, wiodacym osrodkiem, stad wiec
respondenci wola, zeby ich przestrzen okresla¢ tym mianem. Badanie wykazalo, iz
estetyka i subiektywne odczucia sa wazniejsze niz poprawnos¢ terminologiczna,
a sympatia mieszkaricow do nazwy moze przerodzi sie¢ w sympatie wobec dzialar
Metropolii Silesia.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze respondenci sa zadowoleni, ze
mieszkaja w metropolii, chociaz wiekszosci badanych nie odpowiada okreslenie
Silesia. Nazwa Metropolia Silesia spelnia wiec swa funkcje laczenia mieszkaricow

a rebours - jednoczy w braku sympatii.

7. Przestrzen jako towar poddany wartoSciowaniu

Traktowanie przestrzeni zamieszkania jako dobra, ktérym mozna operowaé
w sposOb marketingowy, jest sprzeczne z postrzeganiem ziemi jako ojcowizny,
przestrzeni tradycyjnej lub miejsca $wietego. Przestrzen najblizsza jest postrzegana
jako punkt odniesienia, jako obszar najwazniejszy; obszar, do ktérego sie¢ wraca
(Tuan 1987). Tymczasem dzialania promocyjne proponowane przez Metropolie
Silesia polegaja nie tylko na zmianie nazwy z tradycyjnej na nowa (jak juz wykazano,
niekoniecznie poprawng), ale tez inny sposéb moéwienia o przestrzeni. Promocja,
przez swoja argumentacje, obiektywizuje przestrzeri, nadajac jej mniej lub bardziej

wymierne cechy $wiadczace o jej wyjatkowosci. Skonkretyzowane argumenty maja
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wytworzy¢ stosunek emocjonalny, ale rézny od pierwotnego przywigzania
tradycyjnego.

Precyzyjny opis potencjalu Metropolii Silesia prezentuje Strategia Rozwoju
Gornoslgsko-Zagtebiowskiej Metropolii Silesia do 2025 r. Zaletami Metropolii Silesia jest
nie tylko stolica wojewddztwa (Katowice) i powigzane z nig instytucje, ale takze
mata odlegloé¢ od portéw lotniczych (Pyrzowic i Balic) oraz relatywnie bliskie
polozenie
w stosunku do innych duzych miast (Krakowa, Wroctawia, Ostrawy) oraz obszaréw
atrakcyjnych turystycznie (Wyzyny Krakowsko-Czestochowskiej, Beskidow). Nalezy
wspomnieé, ze Metropolie Silesia zalicza sie¢ do ,metropolii stabych”, co oznacza
czwarta kategorie europejskich obszaréw wzrostu (ang. MEGA), ktére obejmuja
lacznie 22 miasta, w tym szes¢ polskich. Niekwestionowana zaleta Metropolii Silesia
jest jej potencjal ludzki oraz korzystne tto inwestycyjne, 10% krajowego potencjatu
badawczo-rozwojowego, rozwiniete osrodki medyczne oraz bogata oferta kulturalna
i turystyczna (Raport o stanie Gérnoslasko-Zagtebiowskiej Metropolii Silesia 2008).

Mieszkancy upatruja zalety w innych dziedzinach: w wyjatkowej atmosferze,
historii i kulturze. Zwraca uwage przestrzenna sp6jnos¢ Metropolii Silesia. Miasta
przylegaja do siebie tak $Scidle, Ze przejezdzajac przez poszczegodlne osrodki, nie
dostrzega sie granic. Osobliwa jest takze aura, jaka roztaczaja przestrzenie
postindustrialne: ,tereny dawnej kopalni Katowice, ktére wznosza sie jak taki
akropol nad miastem” [E_K2]. Sa to jednak przestrzenie, ktérymi trzeba
gospodarowac rozsadnie, nadajagc im nowy kontekst. Dobra praktyka budowania
nowego oblicza przemystu jest turystyka industrialna, przywracajaca Swiadomosci
spotecznej gornoslaski przemyst w atrakcyjnej formie.

Metropolia Silesia rozwija si¢ w wielu wymiarach, m.in. gospodarczym,
edukacyjnym i kulturalnym. Jeden ekspertéw stwierdzil, Ze przestrzen Wroctawia
i Krakowa jest skostniata: skoriczona, gotowa, spdjna i ciasna. Metropolia Silesia jest
dzietem nieskoriczonym, a zatem czekajacym na swoich twércow. Mieszkaniec czuje,
ze moze odcisngé pietno ,na tym, jak Goérny Slask bedzie za 100 lat wygladat”
[E_SL3]. Kreowanie nowej przestrzeni angazuje mieszkancoéw, dzieki czemu
wspomaga ono budowanie wspoélnej tozsamosci i sympatii wobec metropolii.

W opinii mieszkancéw, Metropolia Silesia jest barwng mozaika; przestrzenia
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multiatmosferyczng. Miasta, chociaz r6zne, taczy tradycja przemystowa, ,zblizony
system wartosci oraz podobne problemy”. Respondenci ktadli najwiekszy nacisk na
wielkomiejskos¢: ,najwiekszy zesp6l miejski w Polsce, miasto, masa, maszyna,
wielkomiejskos$¢, ogrom miasta” (Katowice 13), wyjatkowa architekture (obiekty
przemystowe i budynki modernistyczne), unikatowa tradycje i historie, a takze
dynamike miast Gérnego Slaska i Zaglebia Dabrowskiego, co respondenci opisuja
jako ,charakterystyczne polaczenie $laskiej tradycji z nowoczesnoscia” (Katowice
01); ,zywos¢, barwnosé, industrializacja, ciagly rozw6j” (Tychy 01); ,,duzo halasu,
ciggly ruch” (Zabrze 05).

Mimo to mieszkanicy postrzegaja Metropolie Silesia dos¢ przewrotnie: jest ona
dla nich praktyczng przestrzenig codziennosci: ,nie jest to miejsce na weekend, do
Krakowa si¢ jedzie na weekend, do Wroctawia sie jedzie na weekend, na Slask sie nie
jedzie na weekend” [E_PR2]. Badania pokazaly, ze Metropolia Silesia jest dla
mieszkarficow wielkomiejska, ale jest tez raczej brudna, chaotyczna i glosna. Tu tkwi
glowne wyzwanie dla promocji przestrzeni metropolii. Jak pisze Andrew D. Fretter,
tylko jezeli mieszkanicy beda dumni z tego, ze zyja, pracuja i prosperuja na danym
obszarze, beda najlepszymi jego propagatorami, zwiekszajac §wiadomos¢ spoleczng
i poprawiajac wizerunek miasta (Fretter 1993).

Kreowanie marki miasta w wymiarze spolecznym powinno polega¢ na
procesie tworzenia (identyfikacji marki, budowaniu $wiadomosci marki), a nie na
samym produkcie, jakim jest ta marka (Nizinski 2010). Wiaze sie to ze specyfika
odbioru komunikatu promocyjnego: ,ludzie kupuja ciekawe historie, a nie
produkty” (Pogorzelski 2010: 46). Promocyjna procesualno$¢ metropolii to
wspottworzenie jej wizerunku wraz z mieszkaricami. Dzigki temu promocja staje sie
platforma komunikagcji i dialogu miedzy nadawcg tresci promocyjnych a jej gléwnym
odbiorca - mieszkancami.

Aby przekona¢ mieszkaficow o slusznoSci powotania Metropolii Silesia,
oprocz przyblizenia korzysci nalezy zbudowacé atmosfere wyjatkowosci, wspierajaca
poczucie dumy i przywigzania. Wysoka jakos¢ zycia jest warunkiem koniecznym,
nie bedzie wiec prawdziwie metropolitalnej przestrzeni bez dbania o jej rozwd;.
Jednoczesnie eksperci podkreslali koniecznoé¢ dobrego poznania wlasnego otoczenia

jako warunku wzbudzenia sympatii. Promocja Metropolii Silesia nie zastapi
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regularnie prowadzonej edukacji regionalnej, przekaz promocyjny ma jednak szanse

sprowokowac dyskusje wokot wartosci przestrzeni, jej tradycji i tozsamosci.

8. Stereotypy a sila tradycji

W naukach spotecznych stereotyp jest definiowany jako zbiér uproszczonych
sadow, ktére cechuja sie wyraznym ladunkiem emocjonalnym, generalizujacym
ujeciem oraz odpornoscia na zmiany. Stereotyp sklada sie z dwoch komponentow:
afektywnego i wartosciujacego (Bluszkowski 2005). Stereotyp pelni funkcje
adaptacyjna, a poniewaz nalezy do glebokich struktur kulturowych, nie podlega
zmianie. W kontekécie gornoslaskim stereotypy sprawiaja, ze obszar Metropolii
Silesia nie jest anonimowy. Dlatego zamiast zwalcza¢ uproszczone postrzeganie
miast przemystowych i ich tradycji, warto podja¢ ze stereotypem gre, tak jak
doradzil jeden z ekspertéw: , wykorzystywaé, z pewnego rodzaju ironia, madrze”
[E_K4].

Nalezy dostrzec korzysci plynace ze stereotypu, ktéry nie zawsze jest
krzywdzacy. Przykladem jest przytoczony przez eksperta stereotyp czystosci: ,a bo
wy to na Slasku bez przerwy tylko pierzecie i myjecie te okna” [E_K5]. Réwnie
korzystny jest gornoslaski autostereotyp pracowitosci, opisany w Strategii komunikacji
marketingowej wojewddztwa slgskiego jako umiejetnosé pracy zespotowej, solidne podejscie
do  wykonywanych zadan, wrodzona przedsiebiorczos¢  (Strategia komunikacji
marketingowej). Kult pracy jest symbolem i wartoscia nadrzedna, wizerunek
Gornego Slaska ograniczany do przemystu (dymu, kopalfi, hald, gérnikéw) jest
jednak w duzej mierze obrazem zaczerpnietym z kultury popularnej i wizji
artystycznych. Stad wiec wewnetrzny podzial wséréd mieszkancéw: obok
pozytywnego warto$ciowania pozostatosci przemystowych funkcjonuje réwnie silna
che¢ odciecia sie od wszelkich watkéw industrialnych.

W miastach Gérnego Slaska i Zaglebia Dabrowskiego nastepuje powolna
zmiana $wiadomosci: ,do tej pory traktowaliSmy upadly przemyst czy ruiny, ktére
po nim powstaly jako co$, czego sie nalezy wstydzic¢ [...] dzisiaj ta $wiadomos¢ jest
wieksza, méwi sie: po co to niszczy¢, mozna nada¢ nowq forme, wykorzysta¢ do
innych dziatan” [E_K1]. Metropolia Silesia przeksztalca sie, ale pozostatosci

postindustrialne wcigz sa gléwnym wyréznikiem na tle innych polskich miast.
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Powstaje zatem dylemat: czy podtrzymywaé pozostalosci przemystowe, czy
rezygnowaé z nich w obawie przed kontynuowaniem negatywnego postrzegania.
Z punktu widzenia przekazu promocyjnego wyréznik (w przypadku Metropolii
Silesia jest to przemysl) warunkuje zaistnienie marki na rynku. Jezeli Metropolia
Silesia ma swo¢j wyrdznik, nie nalezy pomija¢ go w budowie wizerunku. , Nie ma co
sie wstydzi¢ naszych korzeni, jest to [...] sila, [...] znak rozpoznawalny” [E_PR2].
Ekspert podkredla, iz, aby posiadanym juz wlasciwo$ciom nada¢ nowy kontekst,
nalezy zachowa¢ tylko wybrane fragmenty i przekonywac, ze Metropolia Silesia to
,nie jest pustynia, skladajaca sie z hald i kopali, przeciwnie to jest zyjacy organizm
i od wielu, wielu lat - czysty” [E_SL1].

Rozwazania o tym, co z industrialnej przesztosci zachowacé, a co porzucié, sa
jednym znajwazniejszych watkéw postrzegania Goérnego Slaska i Zaglebia
Dabrowskiego, zwlaszcza w perspektywie lokalnej. Kompleksy mieszkaricow miast
przemystowych Scieraja sie ze §wiadomosciq zalet i unikatowosci ich przestrzeni.
To dwoiste postrzeganie powoduje impas promocyjny i powszechna krytyke lub

sceptycyzm wobec dziatan, bez wzgledu na ich jako$¢, tresé i forme.

9. Metropolia Silesia na tle innych

Marketing terytorialny jest rodzajem marketingu sektorowego, a jego
adresatami sa mieszkancy i czasowi uzytkownicy przestrzeni miejskiej. Celem
dzialart marketingu terytorialnego jest rozpoznanie potrzeby spotecznej
i zbudowanie odpowiedzi na nig (Szromnik 2007). Oznacza to, ze marketing miasta
ma zacheca¢ do korzystania z oferty miejskiej: inwestowania, wizyt i osiedlania sie.
Marketing terytorialny jest jednym z narzedzi zarzadzania miastem, aby miasto
~jako megaprodukt zaspokoito zidentyfikowane i antycypowane potrzeby klientéw
w zamian za uzyskanie korzysci dla miasta” (Markowski 1999: 214). W ramach
dziatart marketingowych miasto buduje swa marke, ktéra umozliwia identyfikacje
wéréd konkurencji. Marke mozna okresli¢ jako ,sume przekonan, pogladow
i wyrazen, jakie osoba ma w stosunku do danego miejsca” (Dudek-Mankowska
2007: 301). Kreacja nowej marki miejskiej powinna bazowa¢ na unikatowym
pomysle, ktéry polaczy dotychczasowe przekonania i opinie ze Swiezo

proponowang wizjg.
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Szansa dla rozwoju Metropolii Silesia jest nie tylko ekwilibrystyka miedzy
przesztym a przysztym definiowaniem przestrzeni miast Gérnego Slaska i Zagtebia
Dabrowskiego. Dla sukcesu kampanii promocyjnej i redefinicji stereotypowego
oblicza miast jest potrzebna akceptacja spoleczna oraz przekonanie mieszkaricow
o wyjatkowosci ich regionu. Dlatego wiec zapytano mieszkaricow Metropolii o to, jak
oceniaja potencjal Silesii w poréwnaniu z innymi miastami polskimi: Warszawa,
Krakowem, Tréjmiastem, Wroctawiem, Poznaniem i L.odzia (tab. 3).

Najwiekszym prestizem cieszy sie Warszawa (59,4%) i Krakéw (29,7%), ktory
dominuje w ofercie kulturalnej (56,9%). Krakéw jest réwniez miastem najbardziej
popularnym wéréd mtodych mieszkarnicow Metropolii Silesia (46,1%), zaraz po nim
jest za§ wymieniany Wroclaw (31,4%). Osrodkiem najbardziej popularnym wsréd
poszukujacych pracy jest Warszawa (76,5%) i, co ciekawe, Metropolia Silesia (10,8%).
Uklad ten powtarza sie w pytaniu o najlepsza oferte gospodarcza, gdzie przoduje
Warszawa (46,1%) i Metropolia Silesia (24,5%). Respondentom najbardziej imponuje
to, co dzieje sie w Krakowie (41,2%) i Wroctawiu (28,9%) i gdyby opuszczali
Metropolie Silesia, to wlasnie tam najchetniej by sie przeprowadzili (do Krakowa
31,6%, Wroctawia 28,6%, Troéjmiasta 25,5%). Zapytano takze o mozliwosc¢
konkurencji Metropolii Silesia z innymi polskimi metropoliami. Wedlug potowy
badanych, szanse skutecznej konkurencji z Warszawa i Krakowem sa raczej mate,
chociaz, w opinii 45% badanych, w konkurencji z Tréjmiastem, Poznaniem i, co
wazne, Wroctawiem, Metropolia Silesia ma réwne szanse. Ponad 60% respondentéw
uwaza, ze miastem o niewykorzystanym potencjale jest Metropolia Silesia.

Dobrze promowana przestrzen miejska funkcjonuje w $wiadomosci
spotecznej jako konkurencyjna oferta, a wyznacznikiem sukcesu jest fakt, iz
konsumentom miejskiej oferty dana przestrzer nie jest obojetna. Obietnica skltadana
na podstawie wyjatkowych wartosci procentuje, trzeba jednak owa oferte nie tylko
dobrze zbudowa¢, ale i korzystnie przedstawié. Jacek Pogorzelski przestrzega, ze
~jezeli marka jest obietnica pewnego stylu, to lepiej, zeby produkt mial ten styl”
(Pogorzelski 2010: 34). Promocja Metropolii Silesia podaza za ta wskazowka,
akcentujac wymierne elementy promocji. Ta rzetelnoé¢ powoduje braki
w komunikatach odwotujacych sie do emocji. Co wiecej, w promocji brakuje tych

watkoéw, na ktére wskazywali rowniez mieszkaricy.
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10. Promocja przestrzeni w praktyce

Pod wzgledem aktywnosci promocyjnej ,Metropolia Silesia to jest co$, czego
nie ma. |..] O tym si¢ mozna dowiedzie¢, kiedy jest sie w kregu pewnej wiedzy
o czym$” [E_K8]. WypowiedzZ eksperta jest zarzutem: Metropolia jest tworem wciaz
abstrakcyjnym, nieznanym mieszkanicom. Jako twér administracyjny i polityczny jest
znany tylko bezposrednio zainteresowanym kregom, dla zwyklego obywatela nie
stanowi natomiast istotnego punktu odniesienia. Jak zaznaczyl ekspert, rowniez
media pobieznie traktuja Metropolie Silesia, poruszajac ten temat bardzo czesto
w tonie sensacji [E_PR1]. Nakladaja sie na to watki polityczne, w ktérych Metropolia
Silesia jest traktowana jako argument w sporach (nie bez znaczenia jest tu,
wspomniany juz, brak podstawy prawnej dla funkcjonowania metropolii w Polsce).
Powoduje to chaos informacyjny, ktéry sprawia, ze mieszkancy nie postrzegaja
Metropolii Silesia jako istotnej kwestii.

Az 90% mieszkancéw metropolii potwierdzito stycznos$é z promocja ré6znych
oérodkéw miejskich, a niecale 60% zetknelo sie z promocja Metropolii Silesia.
Sposrod tych, ktorzy zetkneli sie z kampania Metropolii Silesia, 45% uwaza stan
obecnych dziatan za raczej niezadowalajacy, a niemal 8% za bardzo niezadowalajacy.

Respondenci zapytani o to, jak powinna wyglada¢ efektywna promocja
Metropolii Silesia, akcentowali podkreslanie mocnych stron miasta (27,4%) oraz
potrzebe statej obecnosci w mediach (22,0%). Wskazano réwniez na koniecznosc¢
dwutorowej komunikacji: obok promocji wciagz powinny pojawia¢ sie komunikaty
informacyjne, wprowadzajace nowq marke miejska do swiadomosci mieszkaricow,
powinny one jednak by¢ rzeczowe, a nie ogélnikowe. Nadrzednym celem dziatan
promocyjnych powinno byé: zachecenie do przyjazdu do Metropolii (do
odwiedzenia, do studiowania oraz do zamieszkania - 14,0%), poprawa wizerunku
miasta (12,2%), przyciaganie inwestoréw (7,9%) i wzrost rozpoznawalnosci marki
miasta (3,7 %).

Dla mieszkanicow promocyjne traktowanie Metropolii Silesia oznacza
budowanie nowej wizji ich najblizszej przestrzeni, polegajacej na redefinicji okreslen
zwiazanych z przemyslowa przeszloscia Goérnego Slaska i Zaglebia Dabrowskiego.

Slowami respondentéw promocje mozna opisa¢ jako dbanie ,o0 zachowanie
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unikatowosci” (Chorzéw 05) i ,lamanie stereotypéw” (Mystowice 02), a wraz
z ,pozytywnym przedefiniowanem ‘wad’ miast” (Katowice 06), przekonanie
wlasnych mieszkancéw o przewadze ich osrodka nad innymi.

Przeprowadzone badania pokazuja, iz respondenci oceniaja inne miasta Polski
lepiej niz Metropolie Silesia, az potlowa badanych (53,6%) poleca jednak swoim
znajomym miasta Gornego Slaska i Zaglebia Dabrowskiego jako interesujaca
przestrzeri (akcentujac mozliwosci rozwoju osobistego, bogata oferte kulturalna
i specyficzng atmosfere miasta). W wypowiedziach respondentéw widaé przewage
akcentowania cech obiektywnych. Jako najwieksze zalety konsekwentnie wyréznia
si¢ parametry zwiazane z rozwojem i gospodarka. Zapytani o to, na co potozyliby
najwiekszy nacisk w promocji Metropolii Silesia, badani wskazali na szkolnictwo
wyzsze, atrakcyjny rynek pracy i inwestycje, a dopiero na dalszych pozycjach
wspomniano tradycje regionu $laskiego i charakterystyczne cechy (pracowitosc,
cierpliwo$é, wyjatkowa gwara) oraz bogata oferte kulturalng i turystyczna (tab. 4).

Ponad 93% badanych zgadza si¢ ze zdaniem: Promocja Metropolii jest wazna
i powinna by¢ w centrum zainteresowania miast wchodzacych w jej sktad, a az 97%
respondentéw zdaje sobie sprawe, ze promocja to nie tylko dziatania wladz, ale tez
opinia wéréd mieszkancéwi przyjezdnych.

Badanie spolecznej recepcji identyfikacji wizualnej polegato na zapytaniu o ocene
poszczegbdlnych elementéw identyfikacji oraz okreslenie emocji zwiazanych
z obcowaniem zlogiem i hastem marki (ryc. 1). Logo pozytywnie ocenia 64%
badanych (tab. 5). Podkreslano, Ze jest ono ciekawe, proste, czytelne i estetyczne.
Watpliwosci wzbudzit zamyst przedstawienia w logo Metropolii Silesia skupienia
matych kwadratéw reprezentujacych przestrzenne ulozenie miast. Wystapil tu
dysonans, termin metropolia sugeruje bowiem jedno$¢, azatem nie wspolgra
z logiem, ktére przypomina raczej aglomeracje, a wiec skupisko wielu osobnych

miast.

W Strategii Promocyjnej Gornoslgsko-Zagtebiowskiej Metropolii Silesia okreslono,
iz wielka ideg Metropolii Silesia jest stowo pefnia i wszelkie pozytywne z nim
skojarzenia , obfitosci, bogactwa, pelnego spektrum szerokiego wyboru” (Strategia
promocyjna Goérnoslasko-Zaglebiowskiej Metropolii Silesia 2009: 32). Badania

pokazaty, ze 40,3% respondentéw ocenia hasto Pefnia zycia jako zbyt ogdlnikowe,
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abstrakcyjne i puste, a 31,2% uznalo je za zle, nietrafne i niepasujace do Metropolii
Silesia. Jak wujgl to jeden z respondentéw, hasto okazalo sie ,catkowicie
enigmatyczne, niekonkretne, puste i nieporuszajace zalet regionu” (Zabrze 03), a idea
przys$wiecajgca tworzeniu hasta nie zostala uchwycona. Ogolnie hasto jest oceniane
nieprzychylnie, 39% mieszkaficow nie jest dort bowiem przekonanych (tab. 6).

W starannej analizie, jakiej poddano trzy hasta szczegétowe promocji: Petnia
Kultury, Petnia Mozliwosci i Petnia Inwestycji, okazalo sie, iz hasta te budza emocje
poréwnywalne z hastem Pelnia Zycia, z interesujacym zastrzezeniem, iz najwyzsze
poparcie uzyskato hasto Petnia Mozliwosci, a najmniejsze — Petnia Kultury. Wiaze sie to
z gérnoslaskim autostereotypem tozsamosciowym oraz opinia o Metropolii, ze ta
przestrzen bardziej stuzy rozwojowi, karierze i pracy niz kulturze. Im bardziej wizja
promocyjna przeciwstawia sie stereotypowi i temu, do czego mieszkancy sa
najbardziej przywigzani, tym mniejsze ma poparcie. Sprawia to, ze catos¢ przekazu
promocyjnego Metropolii Silesia nie spotyka sie z odbiorca, a w najlepszym
wypadku konstrukcja promocyjna jest odbierana jako prezentacja stanu, do ktérego
Metropolia Silesia dopiero powinna dazy¢. Jednoczesdnie ten prospektywny styl nie
sprzyja przekonywaniu mieszkaricow, ze potencjal, o ktérym mowa, jest juz ich

udziatem.

11. Kontrapunkt wroctawski

Punktem odniesienia dla promocji Metropolii Silesia byla marka Wroctaw.
Miasto spotkani. Wroctaw jest postrzegany jako wzoér marketingowego traktowania
przestrzeni miejskiej i, jak wykazaly opisywane badania, marka Wroctawia stanowi
punkt odniesienia i synonim sukcesu promocyjnego.

W poréwnaniu hasel: Metropolia Silesia Petnia zycia i Wroctaw. Miasto spotkan
wiecej gloséw (ponad 63%) zebrat ten drugi. Co ciekawe, sympatia wzgledem haset
réznicowala sie z wiekiem - niekorzystnie dla Metropolii. Jezeli promocja
Metropolii Silesia skupia sie na zainteresowaniu miodych mieszkancéw Metropolii
Silesia, aby osiedlili sie, zyli petnia Zycia i spetniali w pelni mozliwosci, to jej przekaz
powinien trafia¢ gtéwnie do os6b w wieku, w ktérym zwykle podejmuje sie takie
decyzje. Tymczasem w grupie respondentéw powyzej 24 lat komunikat promocyjny

ewidentnie mija si¢ ze swoim odbiorcy (target). Gdy zapytano mieszkaficow
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Metropolii Silesia, dlaczego faworyzuja Wroctaw, odpowiedzi wskazywaly na
wiekszg konkretno$¢ hasta Miasto spotkan (17%) oraz fakt, ze oddaje ono klimat
miasta (19,1%).

Zadziwiajace okazalo sie to, jak czesto wybdér Wroctawia ttumaczono
argumentem zaczerpnietym wprost z hasla promocyjnego, np. ,bo milo sie tam
spotka¢” (Katowice 16). Potega konsekwencji w prowadzeniu marki Miasta spotkan
sprawila, ze obraz ten utrwalit sie w §wiadomosci odbiorcoéw, przez co wydaje sie, ze
Wroctaw funkcjonuje wylacznie jako Miasto spotkann. Co ciekawe, nawet niektérzy
eksperci nie byli w stanie ocenia¢ Wroctawia bez tej przydawki.

Warto jednak mie¢ na uwadze, ze kiedy inne miasta Polski - w tym Wroclaw
- rozwijaly sie bez przeszkéd, na Gérnym Slasku i w Zaglebiu Dabrowskim trwata
restrukturalizacja przemyslu. To raptownie zmienilo tempo rozwoju miast
Metropolii Silesia. Kreowanie wizji miast oraz ich promocja byly zadaniami
drugorzednymi wobec koniecznosci powrotu do réwnowagi gospodarczej. Jeden
z ekspertow zauwazyl, ze juz dokumenty strategiczne wskazuja na roéznice
postrzegania wizji miasta i jego marki: ,tutaj na [Gérnym - przyp. aut.] Slasku te
wszystkie dokumenty moéwia o infrastrukturze, o inwestycjach, o gospodarce itd.,
ana przyklad strategia rozwoju miasta Wroclawia i haslo, ktére jest tam
zaprezentowane, odnosi sie¢ do [..] proby zdefiniowania i okreslenia pewnych
wartosci wspdlnych, ktére moga by¢ wyznawane, uznawane, szanowane przez
znaczaca grupe mieszkaricow Wroctawia” [E_SL2]. Wynika stad prawidlowosé,
wedle ktorej Wroclaw kreuje wizje marki z poziomu wspdélnych wartosci, na
podstawie ktorych postepuje. Tymczasem Metropolia Silesia skupia sie na
wymiernych elementach, oczekujac na to, by wspélne wartoéci w odniesieniu do
Metropolii dopiero sie wytworzyly. To powoduje, ze Swiadomos¢é wlasnej
wyjatkowosci jest jeszcze niewyczuwalna.

Argumenty przetargowe promocji Petni zZycia sa, by¢ moze, zbyt racjonalne,
ato powoduje, ze nie tylko ograniczaja przekaz, ale przede wszystkim nie
wyrézniaja si¢ i moglyby by¢ zastosowane w kazdej przestrzeni miejskiej
(Mikotajczyk 2010/2011). Na podstawie wskazéwek A. Mikotajczyka, mozna uznag,
iz motyw bogatej oferty kulturalnej jest interesujacy, ale tez powszechny. Stanowigce

wycinek catodci dzialann promocyjnych dziedzictwo industrialne powinno by¢
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gléwnym ogniwem w zestawie cech wyrdézniajacych (USP - unique selling proposition)
Metropolii Silesia jako korzys¢ niemozliwa do osiggniecia w zadnym innych miejscu.
Redefinicja specyfiki przestrzeni w przypadku Metropolii Silesia nie powinna
oznaczaé zaprzeczenia jej wyréznikom.

Z wizerunkiem miasta wigze sie jego kultura, stereotypowa wiedza
i percepcja, dlatego tak wazne jest odnalezienie sposobu komunikacji medialnej
oddajacego ducha miejsca (Markowski 1999: 225). Wroclawiowi udato sie przekonad,
ze jest miastem spotkani, Metropolia Silesia jest za$§ na poczatku kampanii

promocyjnej.

12. Whnioski - hedonizm antycypacyjny

Promocja Metropolii Silesia to préba pokazania nowej jakosci, niekoniecznie
w oderwaniu od historii, ale w jej nowej odstonie. Nowa definicja przestrzeni
stereotypowo kojarzonej z ciezka praca jest budowana na pojeciu réznorodnosci
Gornego Slaska i Zaglebia Dagbrowskiego, a takze zréznicowanych mozliwosci, ktére
ta przestrzen kryje.

Pragnienie zmiany wizerunku jest jednak tak mocne, ze promocja akcentuje
ogo6lniki - cechy typowe dla wielkich miast. Tworzy to sytuacje, w ktérej promocja
Metropolii przekonuje, ze Metropolia Silesia jest wielkim miastem. Taki przekaz jest
oczywisty i pozbawiony tresci naddanej, ktéra moglaby wytworzy¢ u mieszkaricow
przywiazanie, a u 0s6b spoza metropolii - zaciekawienie. Przekaz promocyjny i jego
odbiér nie sa dyskusja merytoryczng, lecz wymiang emocji. Tymczasem przekazy
promocyjne Metropolii Silesia sa réwnie pragmatyczne jak gérnoslaska mentalnosc¢
regionalna: wyliczajac zalety regionu, zamiast opisywacé atmosfere, prébuje
racjonalnie przekonac do tego, iz w Metropolii Silesia Zyje sie dobrze.

Wiaze sie to z poczatkowym etapem wprowadzania nowej marki miejskiej na
rynek: dzialania promocyjne Metropolii Silesia sa na etapie kampanii informacyjnej.
Przedstawionym w strategii komunikacji pomystem na Metropolie Silesia jest petnia
i réznorodnos¢, co, jak pokazaly badania, okazatlo sie konceptem zbyt abstrakcyjnym.
Z jednej strony przekaz jest wiec zbyt konkretny, z drugiej za$ zbyt ogolnikowy.

Brakuje warstwy posredniej - zaangazowania emocjonalnego. Pozwolitoby to na
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zbudowanie pomostu 1aczacego wymierne zalety z kreowana wizja Petni.

Ze wzgledu na specyfike marki miejsca, ktéra bazuje na powolnych procesach
budowania tozsamosci regionalnej, mozna uznaé, ze jedyne, czego trzeba, aby
Metropolia Silesia zaistniala w $wiadomosci spotecznej, to czas i konsekwencja.
W znacznym stopniu koreluje to ze sposobem, w jaki mieszkancy postrzegaja wtasna
przestrzen, co w duzej mierze przypomina hedonizm antycypacyjny: bedzie dobrze,
ale... . Mieszkanicy znaja zalety swojej przestrzeni, odczuwaja jej wyjatkowos¢ i sa do
niej przywigzani, lecz jednoczeénie uwazaja ten potencjal za niewystarczajacy
w konkurengji z innymi oérodkami. Dlatego, jak okreslil jeden z ekspertéw, trzeba
»~probowaé zwalczaé to marudzenie: pokazywac plusy mieszkania tutaj” [E_SL1].
Brak spdjnosci komunikatu promocyjnego i pozytywnej opinii mieszkaricow
o wlasnej najblizszej przestrzeni nie tyle ostabia przekaz promocyjny, ile znacznie
podwaza jego wiarygodnos¢.

Nie bez znaczenia jest tez apatia spoteczna, chociaz to cecha wystepujaca
w skali ogolnopolskiej. Wydaje sie, Zze uwaga mieszkaficow skupia sie na
codziennych obowigzkach i wlasnym otoczeniu. Jest to brak $wiadomosci
obywatelskiej i checi aktywnego udzialu w Zyciu publicznym: ,ludzie nawet nie
mysla, ze mogliby by¢ na tyle opiniotworczym, czy wiladczym cialem” [E_PR5].
Priorytetem wydaje sie zatem wytworzenie w mieszkaricach nie tylko potrzeby
dawania spoleczenistwu (aktywnego dzialania na jego rzecz), ale tez brania
(korzystania z prezentowanych ofert).

Ujmujac rzecz metaforycznie, Metropolia Silesia jest przestrzenig, ktéra chce
budowac¢ dla mieszkaricow, w praktyce jednak buduje obok nich. Mieszkaricy
metropolii maja Swiadomos¢ zalet Metropolii Silesia, lecz jednoczeénie maja
kompleksy. Mocna promocja (konsekwentna w treéci i dlugotrwala) ma szanse
wmocnié¢ nie tylko identyfikowanie sie z metropolia wéréd mieszkaricow, ale tez
identyfikowanie samej Metropolii Silesia jako silnego i interesujacego osrodka.
Obserwowanie tego, jak ksztaltuje si¢ nowa marka miejska, bedzie kolejng lekcja

marketingu przestrzeni.
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