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Wstep

Metropolia ,,Silesia” jest marka miejska Gornos$lgsko-Zagtebiowskiej Me-
tropolii ,,Silesia”, ktérej identyfikacja wizualna oraz wstepna kampania in-
formacyjna pojawily sie w przestrzeni publicznej w 2010 roku. Nalezy odnoto-
waé, ze cho¢ nazwa zatwierdzona zostala w kwietniu 2010, juz wczesniej
w SwiadomosSci spolecznej funkcjonowaly ré6zne okreslenia (etap wybierania
nazwy metropolii) oraz logo (konkurs na logo Metropolii ogloszony przez,,Ga-
zete Wyborcza”). Promocja nowej marki miejskiej w przypadku Metropolii
»Silesia” jest ciekawa nie tylko ze wzgledu na swéj przedmiot, ale rowniez
warunki, w jakich byla prowadzona.

Nota metodologiczna

W pracy wyrézni¢ mozna bylo dwa giéwne problemy badawcze: sposob
kreowania nowej marki miejskiej (tozsamos$¢é marki, identyfikacja wizualna,
komunikacja marki) oraz spoleczng recepcje tych dzialan (ocena spdjnosci
tozsamos$ci marki, estetyki i funkcjonalnosci identyfikacji wizualnej oraz
obecnos$ci medialnej marki miejskiej).

W badaniu wykorzystano triangulacje metod i technik badawezych, prze-
prowadzajac badania dwutorowo: metoda jakoSciowa (wywiady eksperckie)
oraz metoda iloSciowa (sondaz). Wybo6r metod uzasadni¢ nalezy specyfika
tematu. Wywiad ekspercki jest odpowiednim narzedziem do rozpoznania
skomplikowanego, interdyscyplinarnego przedmiotu badan, jakim niewatpli-
wie jest marketing miejski (ktéry nalezy badaé nie tylko z perspektywy ekono-
micznej czy politycznej, ale rowniez spotecznej, kulturoznawczej, komunika-
cyjnej i jezykowej). Sondaz natomiast jest jedna z technik badawczych naj-
bardziej ugruntowanych w tradycji socjologicznej, o szerokim zakresie stoso-
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walnoSci, pozwalajaca zebrac¢ rzetelne i kwantyfikowalne informacje o $cisle
sprecyzowanym przedmiocie.

Proba ekspercka obejmowata specjalistow z nastepujacych dziedzin: pro-
cesOw metropolizacji, komunikacji, marketingu, administracji szczebla wo-
jewodzkiego, promocji samorzadu, public relations w samorzadzie, promocji
wydarzen kulturalnych, promocji instytucji kultury, organizacji dziatalnosci
pozarzadowej, promocji dziedzictwa kulturowego i historycznego oraz jezy-
koznawstwa (n = 16). Ekspertow podzielono na trzy kategorie: [E_1] ludzie
kultury i spotecznicy, [E_2] samorzadowcy praktycy oraz [E_3] specjali$ci
promocji (przytaczane w niniejszym artykule wypowiedzi ekspertéw opisane
beda znakiem danego eksperta [E_], jego kategorig [1, 2 lub 3] oraz osobowym
numerem porzagdkowym, np. [E_3-1].

Sondazem objeto reprezentatywna probe mtodych mieszkanc6w metropo-
lii z wszystkich 14 miast (n = 102, wiek respondentéw = 19-31 lat, zachowano
proporcje pochodzenia: procent badanych z danego miasta odpowiadat pro-
centowi udziatu liczby ludnos$ci tego miasta w catej metropolii). Wypowiedzi
respondentéw w pytaniach otwartych cytowane sg wraz z oznaczeniem mias-
ta oraz numerem porzadkowym osoby, np. wypowiedz respondenta z Byto-
mia: [B0O1]. Badaniem objete byly wszystkie miasta Metropolii ,,Silesia”, czyli
Bytom, Chorzéw, Dagbrowa Goérnicza, Gliwice, Jaworzno, Katowice, Mysiow1—
ce, Piekary Slaskie, Ruda Slaska, Siemianowice Slaskie, Sosnowiec, Swie-
tochtowice, Tychy oraz Zabrze. Co wazne, sposrod wszystkich respondentow
sondazu az 80% badanych jest zwiazanych z Gérnym Slaskiem lub w Zagte-
biem diuzej niz jedno pokolenie. Pozwala to sadzi¢, iz wypowiedzi udzielone
w badaniu sg poprzedzone gruntowng znajomos$cig specyfiki Metropolii, nie
za$§ powodowanie ,, pierwszym wrazeniem”.

Kwestionariusz wywiadu swobodnego (ekspercki) oraz standaryzowany
kwestionariusz sondazu skladaly sie z podobnych zakresé6w tematycznych,
podzielonych na cztery czeSci I: Metropolii ,,Silesia” (powstanie zwigzku,
ocena jego zasadnosci), II: Metropolii ,,Silesia” posréd innych miast (konku-
rencyjno$¢ Metropolii ,,Silesia” na tle innych polskich metropolii), III: Pro-
mocja— Swiadomos$c¢ jej istnienia, powody, cele (zrozumienie dla idei marke-
tingu terytorialnego) oraz IV: Ocena promocji (ocena identyfikacji wizualnej
oraz komunikacji metropolii z otoczeniem). Artykul obejmuje analize wybra-
nych zagadnien.

Problemy z Metropolia ,,Silesia” — antysztuka kompromisu

Metropolia, jeszcze nim powstala, juz byta problematyczna. Cho¢ utrud-
nienia funkcjonowania metropolii wydaja sie policzalne i maja osiggalne
rozwigzania, w praktyce wiele pomystéw pozostaje w sferze planéw. Najbar-
dziej dotkliwe sg spory o pryncypia: nazwe oraz forme funkcjonowania Me-
tropolii. W konsekwencji Metropolii ,,Silesia” jest wzorem tego, jak nie po-
winny wygladaé¢ kompromisy lub tez w jakich sytuacjach kompromisy nie
powinny mieé¢ miejsca.
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N azwa. Metropolia,,Silesia” jest czeScig nazwy zwigzku miejskiego two-
rzonego przez 14 miast. Protoplasta Metropolii ,,Silesia” byl Goérnoslaski
Zwigzek Metropolitalny, ktéry powstat w 2007 roku (8.06.2007 r. dokonano re-
jestracji zwigzku w Rejestrze Zwiazkow Miedzygminnych (pozycja 284), nato-
miast publikacja statutu GZM w ,,Dzienniku Urzedowym Wojewody Slaskie-
g0” nastgpila 28.06.2007 r.). Nazwe zwigzku wkroétce pdzniej przeksztaicono
w Gornoslasko-Zagtebiowska Metropolie Silesia, przy czym nazwg wykorzy-
stywang w dzialaniach marketingowych (marke) stanowi czion Metropolia
»Silesia”. Spor o nazwe byl wiaSciwie najostrzejsza debata, np. praktycznie
nie kwestionowano zasadnoS$ci powstania zwigzku miast. Mozna wyroéznié
dwa gléwne powody sporu o nazwe: (1) formalnie zwigzek miast Gérnego
Slaska i Zaglebia Dabrowskiego jest aglomeracja (konurbacja), nie zas metro-
polia, (2) idealnotypiczna nazwa powinna odzwierciedla¢ oba regiony. Dla
zrozumienia punktu drugiego wazne jest zwrdcenie uwagi na napiecia mie-
dzy Gérnym Slaskiem i Zagltebiem Dabrowskim. Poniewaz gérnoslasko-zagte-
biowska animozja wydaje sie by¢é mitem i stereotypem!, trudno oszacowaé,
czy chodzitu o, oddanie sprawiedliwo$ci” w nazwie obu regionom, czy — zwy-
czajnie — o konkurencje. Choé¢ arytmetycznie miast ,,gérnoslaskich” w metro-
polii jest co najmniej 10 na 14 mozliwych, ujecie w nazwie Zagtebia Dabrow-
skiego jest uwazane za oczywisto§¢é po obu stronach. Mimo to kompromis
osiggniety w nazwie zwigzku nie wydaje sie byé¢ satysfakcjonujgcy — watek
ten podjeto jeszcze w dalszej czesci artykutu.

Forma funkcjonowania. Turéwniez duzg role odgrywa okresSlenie
,metropolia”. Jest to powigzane z prawnymi uregulowaniami zwigzanymi
z tzw. ustawg metropolitalng, ktérej proces powstawania utknal ze wzgledu
na brak konsensu (szczeg6lnie w takich zakresach, jak delimitacja metropo-
lii, ich liczba oraz ramy funkcjonowania). Wizje ustawy metropolitalnej nie
stanowily przedmiotu niniejszego badania, zatem nie bedg one szczegdéiowo
analizowane w tym miejscu. Nadmienié¢ wszakze warto, iz brak jakiejkolwiek
ustawy metropolitalnej wptywa na dziatalnosé polskich metropolii. W przy-
padku miast Gérnego Slaska i Zaglebia Dabrowskiego utworzenie zwiazku
miedzygminnego bylo korzystnym rozwiazaniem, jest to jednak rowniez ko-
lejny kompromis, ktory— cho¢ pozwala na wprowadzenie udogodnien — ma
znaczne ograniczenia.

Utworzenie metropolii

Eksperci podkreslali, ze funkcjonalne zwiazki miast Goérnego Slaska i Za-
glebia istniejg od dawna — miasta te, od lat wspoipracujac jako jeden orga-

1 Zainteresowanego Czytelnika odesla¢ mozna do wielu opracowan, z ktérych szczegblnie
poleci¢ mozna dwie prace zbiorowe: Janeczek J., Szczepqﬁski M.S. (red.), 2006, Dynamika
Slaskiej tozsamosci, Katowice, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, oraz M. Baranski (red),
2001, Zagtebie /qurowskie. W poszukiwaniu tozsamosci regionalnej, Katowice, Wydawnictwo
Uniwersytetu Slaskiego.
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nizm, tworza okrzepla juz aglomeracje. Tworzenie Metropolii ,,Silesia” jest
wiec postrzegane jako nadawanie nowej nazwy staremu, istniejacemu od
dawna tworowi. Pojawily sie rowniez krytyki wskazujace, ze metropolia jest
tworem fikeyjnym zaréwno od strony prawnej (brak ustawy lub stosownych
regulacji prawnych), jak i kulturowej (tradycje gérnoslaska i zagtebiowska sg
réozne, tworzenie wspoélnej metropolii grozi, wedlug niektérych ekspertow,
glajszachtowaniem kultury). Tymczasem wida¢ tu natozenie perspektyw: dla
jednych powstanie metropolii to wiaSciwie nowa nomenklatura stanu fak-
tycznego i poszukiwanie sposobu organizacji skutecznego dzialania miast;
inni dopatrujg sie w utworzeniu metropolii treSci kulturotwoérczych (lub kul-
ture zaklécajacych). Istotnym problemem jest jednak nieobecno$é¢ mieszkan-
cOw w tej dziatalnoSci:

Nie wiem, czy taki przecietny obywatel w ogdle wie co$ na ten temat i czy bedzie
w ogole takim faktem i takim tworem zainteresowany [E_3-3]

— brak poglebionej wiedzy mieszkancow o wspétczesnych procesach metro-
polizacyjnych oraz zlozonych przemianach funkcjonowania miast zwigzany
jestztym, ze jezeli temat metropolii pojawia sie w mediach, to zwykle w atmo-
sferze wydarzen sensacyjnych, a nie wywazonej debaty.

Ludzie nie czujag wewnetrznego przekonania, do tego, ze za tym stoi co$ innego niz
nazwa [E_1-4].

Dyskutuje sie o zasadnoS$ci pojawienia sie metropolii w polskiej przestrzeni
miejskiej, szczegllnie zas

Metropolia ,,Silesia” to jest cos czego nie ma. [...] O tym sie mozna dowiedziec¢, kiedy
jest sie w kregu pewnej wiedzy o czyms$ [E_1-8].

Wyniki sondazu zdaja sie jednak wprowadzaé¢ nute optymizmu. Na pyta-
nie: ,,Czy styszal/a Pan/i o Gornoslgsko-Zagtebiowskiej Metropolii «Silesia»”?
60,4% respondentow odpowiada twierdzgco, o Metropolii nie styszato 39,6%
badanych. Akceptacja dla zwigzkéw miedzygminnych jest bardzo wysoka: az
38,3% w pelni akceptuje pomyst, by miasta zawigzywaly zwigzki i dziataty
wspolnie jako jeden aktor w przestrzeni spolecznej, a blisko 52% akceptuje
go z pewnymi zastrzezeniami. Gdy zapytano respondentéw o zdanie co do po-
stugiwania sie okresleniem metropolia, mimo ze terminologicznie poprawna
bytaby ,,aglomeracja”, okazalo sie, ze ponad 70% badanych nie widzi proble-
mu w postugiwaniu sie nie do konnca poprawnym stowem, co wigze sie z fak-
tem, ze okreSlenie ,,metropolia” jest korzystniej odbierane jako synonim
wielkiego miasta, oSrodka wyzej rangi, lepszego rozwoju i dominujgcego nad
innymi. W pytaniu o subiektywng relacje do stéw ,,metropolia” i ,,aglomera-
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cja” (zapytano, ktore okreslenie bardziej sie podoba) ponad polowa badanych
przychylita sie ku metropolii.

Tematyka nazwy metropolii mogtaby wydawaé sie zamknieta wraz z wybo-
rem ostatecznej nazwy — nic bardziej btednego. Dywagacje o zmianie nazwy
lub o ,,poprawnej”’ nazwie powracaja co jakis czas. Spér o nazwe, wcigz nieza-
konezony, oraz nieugruntowanie prawne tworzg wokét metropolii atmosfere
tymczasowosSci. Metropolia

moze prosi¢, sugerowac, ze co$ trzeba bytoby zrobi¢ [E_3-11,

ale tak naprawde niczego nie moze nakazaé. Ulotne wydajg sie roOwniez pozyt-
ki z metropolii:

Mam wrazenie, ze Metropolia ,,Silesia” to jest pewien termin, ktéry funkcjonuje na
papierku [...] Co ta metropolia daje nam specjalnego, jakie korzysci? Ja tego nie wi-
dze i wobec tego dla mnie jest to jakis twér [E_1-9].

Watek ten kontynuuje inny ekspert:

[jak] bedzie wspélne prawo, podatki, bedzie tabliczka Metropolia ,,Silesia”, dzielnica
Zabrze, to wtedy bede czut Metropolie Silesia [E_1-6].

Zbadanie stopnia identyfikacji z r6znymi dookresSleniami regionalnymi

wykazalo, bez zaskoczen, iz im starsze okre$lenie, tym wieksze przywigzanie
(por. tabela 1.).

Stopien identyfikacji z nazwami regionalnymi i zwiazkéw miejskich

Czy identyfikuje si¢ Pan/i z nazwa: Wcale | Raczej nie | Trudno powiedzie¢ Raczej tak Tak, mocno
Gorny Slask? 13 8,6 0 475 41,3
Zagtebie Dabrowskie® 55 5,9 5,9 38,9 k5
Aglomeracja Gorno$laska* 9,8 16,7 12,1 47,1 11,8
Metropolia ,,Silesia” 15,7 11,8 333 28,4 9,8
Gornoslasko-Zagtebiowska Metropolia ,Silesia” | 35,3 25,5 24,5 8,8 2,0
Gornoslaski Zwiazek Metropolitalny 25,5 19,6 22,6 26,5 39

2 Wskazania wyliczone dla miast: Bytom, Chorzéw, Gliwice, Katowice, Mystowice, Piekary
Slaskie, Ruda Slaska, Siemianowice Slaskie, SWletochIowwe Tychy, Zabrze, by unikngé¢ defor-
macji wskazan z miast nie zwiazanych kulturowo ze Slaskiem.

3 Wskazania wyliczone dla miast: Dgbrowa Goérnicza, Sosnowiec, by unikngé deformacji
wskazan z miast nie zwigzanych kulturowo z Zagtebiem.

4 To i trzy nastepne okreslenia dotycza ponadkulturowych zwigzkéw miedzygminnych, stad
tez wskazania wyliczone dla calosci proby: 14 miast Metropolii ,,Silesia”.
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Co ciekawe, cho¢ najwiecej wskazan zdobyly okreslenia kulturowe (Gérny
Slask i Zaglebie Dabrowskie) oraz aglomeracja gérnoslaska, jednak nalezy
wyraznie zaznaczy¢, ze nazwy zwigzkow nie zostaly catkowicie wykluczone
z tozsamosSciowych dookreslen. Mozliwos$é identyfikacji z nazwa Metropolii
»Silesia” nie jest przekreslana przez mieszkancow, ktérzy niejako ,,daja jej
szanse”.

Wspolpraca miast

W Czekajagc na Godota Samuela Becketta pojawia sie nastepujgca wymia-
na zdan. Vladimir pyta: ,,Wiec co robimy?”, na co Estragon odpowiada: ,, Nic.
Tak jest bezpieczniej”. Jest to ro6wniez najbardziej skondensowany opis spo-
tecznej recepcji dziatalno$ci miast w metropolii. Bo cho¢ nie mozna zarzuci¢
miastom braku podejmowanych préb, to jednak w powszechnym odczuciu
wspoélpraca metropolitalna sprowadza sie do nieznacznych aktywnosci, co
moze w konsekwencji sprawié, ze zwigzek miast bedzie postrzegany jako
zbedny.

Tymczasem wspoéipraca miast jest utrudniona ze wzgledu na konstrukceje
zwigzku. We wladzach metropolii zasiadajg prezydenci miast, ktérzy — choé
podejmuja decyzje dla 14 oSrodkéw — odpowiedzialni sg przed elektoratem
tylko w jednym z nich. Problemy pojawiajg sie wraz z niepopularnymi decy-
zjami, kiedy kosztem czasowych niewygod jednego miasta podjaé nalezatoby
dzialanie korzystne dla wspélnoty.

Problem z Metropolig jest bardzo podobny do problemu z polska polityka w ogéle.
Jedne rzeczy udane, jedne mniej udane, ale to sa wszystko dziatania pod hastem: co
zrobi¢, zeby nie zdenerwowac elektoratu [E_1-4].

Wsrod ekspertow wysoka jest Swiadomo$é niebezpieczenstwa, ktore kryje sie
w takim podejs$ciu:

bez tych [prawnych] narzedzi nawet najwiekszy wysitek moze by¢ zmarnowany,
wiasnie przez niespdjno$¢, wzajemna sprzeczno$¢ roznych efektéw, osigganych
przez takie minipolityki lokalne [E_2-3].

Metropolia nie jest wiec traktowana jako wiekszy przyjaciel, ktéry moze po-
moc, ale jako konkurent, w ktérym czyha zagrozenie. Jest to bardzo uprosz-
czone i niekorzystne dla metropolii mySlenie — miasta nie powinny konkuro-
waé miedzy soba, lecz z innym duzym miastem zewnetrznym wobec metropo-
lii. Nie chodzi o to, ze wewnetrzna konkurencja jest zta czy niepozgdana, ale
ze zabiera calg energie, ktéra moglaby by¢ spozytkowana skuteczniej, np. na
aspiracje w skali kraju, nie regionu.
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Konkurencyjnos¢ Metropolii ,,Silesia”

Wymieniajgc elementy okreslane jako wyrézniki Metropolii ,,Silesia” na
tle innych oSrodkéw miejskich, eksperci skupiali sie na dwéch tropach:
obiektywne, aktualne warunki funkcjonowania metropolii oraz zastane wa-
runki kulturowo-historyczne, subiektywnie wartoSciowana przeszio$é miast.
Wsréod unikatow lokowali wiec takie cechy jak wyjatkowo$é uktadu prze-
strzennego:

Miasta tutaj przechodza jedno w drugie bez wyraznych granic. Tu si¢ mieszka zu-
petnie inaczej, niz gdzie jest aglomeracja z wyraznym centrum [E_1-2],

czy bogactwo kapitalu ludzkiegod i spotecznego, szezegdblnie

natezenie uczelni wyzszych, osrodkéw badawczych, czyli lokate tego potencjatu inte-
lektualnego, ktory jest bardzo wysoki w regionie [E_3-2].

Bardzo istotne jest nagromadzenie wielu o$rodkéw miejskich w matych od-
leglos$ciach:

moge sobie pojecha¢ do Bytomia do pracy, do Gliwic do pracy. Daje bardzo duzg ela-
stycznos¢, duza swobode [E_1-7],

jak

wyjedzie sie kawatek z Krakowa i po prostu nie ma nic. Jest przestrzen i dwa domy na
przestrzeni 500 m. A tutaj jednak jest obszar, gdzie jest bardzo duzo miast, a jak sie
wyjedzie gdzies dalej, to s3 mniejsze miasteczka [E_1-71].

Wsrod obiektywnych waloré6w wymienione zostalo rowniez poprzemystowe
dziedzictwo miast Gérnego Slaska i Zaglebia oraz — zwiazane z przemystowa
przeszioScia —tradycje, zwyczaje, kultura (gwara) czy etos pracy. Stad juz blisko
do subiektywnie odczuwanych wartosci, wsrod ktorych eksperci wyrézniali

pewien charakter $laskich miast, trudno go opisywac, ale tez trudno zaprzeczaé, by
cos$ takiego istniato [E_2-2], Specyfika Katowic lezy w réznych elementach od stare-

5 Czesto przytaczano argumenty liczby ludnos$ci: dane z GUS za rok 2009, 1aczna liczba
mieszkancow miast Metropolii ,,Silesia” to 1 961 225 mieszkancow, 1aczna zas$ liczba mieszkan-
cow wojewodztwa Slaskiego wynosita 4 640 725 mieszkancow. Z prostego wyliczenia wynika, ze
w Metropolii ,,Silesia” w 2009 roku mieszkato 42,3% mieszkancow wojewodztwa. W ramach ak-
tualizacji mozna odnotowa¢ spadek liczby mieszkancow: wedle wyliczen GUS w 2010 roku Me-
tropolie zamieszkiwato 1 952 959 mieszkancow.
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go Slaskiego Nikiszowca, ktory jest absolutnie perta architektury europejskiej [...1, po
Osiedle Tysiaclecia [...], ktére potrafito zbudowaé wtasng tozsamos¢. Zupetnie inne
jest Zabrze z jakimi$ sladami jeszcze dawnej kultury niemieckiej, ale zupetnie inne sg
Gliwice i Bytom, [gdzie] repatrianci ze Wschodu, ze Lwowa tworza specyficzny klimat
tych miast [E_1-5].

Najwiekszej szansy rozwojowej eksperci upatrujg miedzy innymi w zderze-
niu z industrialem: gotyckie koScioty czy ,klasyczne” zabytki znajdujg sie
w wielu miastach, skupienie poprzemystowych osrodkéow, tylko w Metropolii
»Silesia”: obiekty

poprzemystowe zaczynaja funkcjonowac jako przestrzenie, ktére mozna zwiedzaé
[E_1-8],

oraz

przemyst, ktéry jeszcze pracuje [...], mozemy pokaza¢ maszyny parowe, ktére sa
ciagle pod para, czy ktére moga by¢ pod para [E_1-2].

W duzej mierze sg to przestrzenie posiadajace potencjat dalszego wykorzy-
stywania, rewitalizacji. W tym miejscu nieco szerszy cytat z eksperta: to

fantastyczne miejsca, ktére sg puste. Zajezdnia tramwajowa z przepieknym szklanym
dachem, ktéry pada. Wieza ci$nien w Zabrzu, ta ktéra sie sypie [...]. To jest w kaz-
dym zakrecie — wystarczy przej$¢ sie po Rozbarku, [...] pojechac¢ na Szombierki i to
jest tak, ze szczeka opada. [...] Przestrzen Szombierek... oniesmiela mnie. Po prostu
mnie oniesmiela [E_3-5].

Estetyczne zaniedbania sg weigz znacznym problemem, ale juz zniszczenia
Srodowiska naturalnego stanowig stereotyp — to wlasnie nagromadzenie
przemystu wzbudzilo konieczno$é stosowania bezpiecznych technologii
z uporem rozwijanych w regionie. Wystepuje wiec konieczno$¢ przeksztatce-
nia stereotypowej spoteczno-kulturowej wizji regionu, ktéry ugrzazt gdzies
w poprzedniej epoce: stary

Slask biesiadno-kopalniany, przed ktérym sie nalezy uktoni¢ z szacunkiem, [...] to
jest wizja, ktéra tez nalezy do przesztosci [E_1-4],

nalezy przekona¢, ze miasta Metropolii to

nie jest pustynia, sktadajaca sie z hatd i kopaln, przeciwnie to jest zyjacy organizm
i od wielu, wielu lat — czysty [E_2-1].
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Tym, co wyréznia wyjatkowa atmosfere Metropolii ,,Silesia” jest, wediug
sondazowych opinii, wewnetrzna réznorodno$é, postindustrialny charakter
miast, wyjatkowa architektura, brak granic, ogrom miasta, rewitalizacja
przestrzeni, tradycje gornicze, robotniczy klimat, etos pracy®. Metropolia we-
diug mtodych mieszkancéw to

multiatmosferyczno$é¢ [B02], barwna mozaika [RS7], kazde z miast jest inne, ale
taczy podobna tradycja (miasta przemystowe), podobny system wartosci, podobne
problemy [Z01].

Wsréd najwiekszych wyzwan wypromowania marki Metropolii ,,Silesia” jest
przekonanie interesariuszy, ze przestrzen ta jest przestrzenig rozwojowa, i to
w wielu wymiarach:

tutaj mozna pracowac, rozwijac sie, tu mozna robi¢ kariere zawodowa. Tu jest wiekszy do-
step do kultury, wigkszy dostep do zaktadéw pracy, do komunikacji. | na tym powinni$my
rozbudowac pozycje. Na jakosci zycia, a nie na klimacie czy tradycji, czy historii [E_1-6].

Jeden z ekspertow porownal Krakow i Wroctaw w kontek$cie strat powojen-
nych: to

wspaniate sredniowieczne miasta. Ale jedno praktycznie w ogéle niezniszczone [Kra-
kéwl, a drugie zniszczone w 70-80%. Wydawatoby sig, ze Krakdéw jest tutaj na pozy-
cji absolutnie wygranej przez zachowanie tego autentyku, z kolei widaé, jak olbrzymi
jest ciag inwestycyjny do Wroctawia wtasnie z tego powodu, ze tam jest przestrzen do
nowoczesnej zabudowy [...], czego w Krakowie nie ma [E_1-2].

Nakladajac na to zestawienie Metropolie ,,Silesia”, stowami innego eksperta,
wybrzmiewa szansa ,,Silesii”: wolnej do wykorzystania przestrzeni jest row-
niez catkiem sporo i to wysokiej

jakosci: skomunikowane, zasilane w energie, w mozliwos¢ doprowadzenia wody, od-
prowadzenia Sciekéw — przygotowanych do inwestycji [E_2-1].

Zaletg jest wiec weigz §wiezoS¢ miast: to jest przestrzen nieskonczona, in sta-
tu nascendi, jest tu miejsce, by

przemiany kreowacé, zeby tym uczestniczyé,, zeby odcisna¢, jaki$ kawatek swojego wpty-
wu czy jakiegos pigtna na tym, jak Gorny Slask bedzie za 100 lat wygladat [E_2-3],

6 Pytanie bylo otwarte, kategoryzacje powstaly w oparciu o swobodne wypowiedzi respon-
dentéw sondazu.
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po czym dodaje w innym miejscu:

im j’est wiecej do zrobienia, tym jest wiecej szans. Zaletg tego rodzaju miejsc jak Gor-
ny Slask jest to, ze ta fala przemian tutaj dopiero dociera, wiec tak naprawde stwarza
to pewna szanse, by uczestniczy¢ w czym$ naprawde epokowym [E_2-3].

Usytuowanie metropolii w sieci konkurencyjnych polskich miast ksztattu-
je sie wedlug eksperta nastepujgco:

jesli gdzie$ bym szukat zagrozenia, to na pewno nie w Krakowie, z ktérym mozemy sie
porozumie¢, by¢é moze troche we Wroctawiu [...1, mysle, ze mu doréwnany, ale by¢
moze Gdansk [...] postrzegatbym jako konkurencje, jako przeciwwage, ale tez pozy-
tywna, bo tu méwimy o przeciwwadze pétnocy do potudnia, dwéch metropolii: jednej
na pétnocy, drugiej na potudniu [E_3-4].

Przemiany zachodzace od tzw. upadku przemystu ciezkiego i koniecznosci
przeformatowania gospodarki na typ ustugowy wywotaly atmosfere kon-
ca, ktéra nie pozostata bez wplywu na stosunki spoteczne: w wiekszosci lu-
dzie o wysokim

potencjale intelektualnym wyjechali [...], jedni nie znalezli mozliwosci rozwoju [...],
pozostali ludzie, ktérzy juz nie maja gdzie uciec [E_1-1]. | to pewnie ci, ktéry juz nie
maja gdzie sie wycofac, [...] s gtéwnie nosicielami tych pogladéw, ze zycie tutaj jest
trudne i troche rodzajem kary [E_1-4].

Jak zauwazyl inny ekspert:

Na pewno dla wielu ludzi, ktérzy tutaj mieszkaja, zycie tutaj jest swego rodzaju kom-
promisem, a chodzi o to, by byto przyjemnoscia, a nie kompromisem [E_2-4]

wigze sie to z tym, ze

odczuwamy wtasciwie wszystkie dolegliwosci zycia w wielkim miescie, a bardzo nie-
wiele zalet z tego wynikajacych. [...] Przepychamy sie przez zattoczone ulice, stoimy
w korkach, wdychamy spaliny zyjemy w hatasie itd. To jest wszystko to, co w duzych
aglomeracjach jest cena, ktora sie ptaci za to, co ta aglomeracja oferuje. U nas mamy
koszty, a nie mamy korzysci [E_2-3].

Problemem jest tez nieumiejetno$¢é wydobycia zalet, tych najprostszych,
widzianych na pierwszy rzut oka przez osobe przyjezdna: dobrej gastronomii
w centrum czy miejsca do spaceru, zwiedzania: ludzie
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przyjezdzaja do Wroctawia, [...] wiedzg czego sie spodziewac [...] wystarczy ze znaj-
da sie¢ na rynku i tam jest mnéstwo atrakciji [...]. A tu nie ma takiego miejsca, zeby
wysiasc¢ i stwierdzi¢, o super, no to péjde sobie tu [E_1-8]7.

Problem z Metropolig Silesia polega na tym, ze robi najgorsze

pierwsze wrazenie. Potem jak si¢ juz to pierwsze wrazenie pokona, to si¢ odnajduje
catag mase wspaniatych miejsc, ktérych ludzie w ogdle podejrzewali, nie sa z nami ko-
jarzone [E_2-3].

Mtodzi mieszkancy o Metropolii

W sondazu znalazlo sie pytanie: ,,Czy odpowiadajac na pytanie Skad je-
ste§? zadane przez kogo$ spoza regionu lub zza granicy uzytby/uzytaby Pan/i
okreSlenia: Jestem z Metropolii «Silesia»?”. Jak pokazaly wyniki, blisko 70%
nie uzyloby tej nazwy i tylko niecale 11% przedstawitoby sie, ze jest z Metro-
polii. Termin Metropolii ,,Silesia” jest odbierany jako sztuczny, nieodzwier-
ciedlajgcy przynaleznos$ci regionalnej, nie wywoluje tez identyfikacji. Wsrod
powodow nieposluzenia sie okresSleniem ,,Metropolia «Silesia»” w podawa-
niu pochodzenia, oproécz oczywistego faktu jego nowosci i pierwotnego przy-
wigzania do tradycyjnych regionéw kulturowych czy miasta, podawana jest
argumentacja: ,,nikt tej nazwy nie uzywa” (20,59%). Jest wiec to martwy ter-
min, ktéory wpadl w btedne kolo nieuzytkéw leksykalnyech: nie jest uzywany,
poniewaz nikt go nie uzywa. Wérod powodéw nie postugiwania sie tg nazwg
odnalezé mozna:

brzmi zbyt oficjalnie, tak jakby powiedzie¢ jestem z RP, zamiast z Polski [BO6];
okreslenie zbyt niecodzienne i wynioste [MO3].

Badajac spontaniczng reakcje sympatii wobec dookreslen terytorialnych,
zapytano respondentéw, czy czuja sie dumni z Gornego Slaska/Zaglebia (48%
odpowiedzi ,raczej tak”) oraz ,,Czy lubi Pan/i ten region?” (49,5% odpowiedzi
craczej tak” i 34,7% ,tak”). Z pelng premedytacja postawiono analogiczne

7 Wypowiedzi eksperckie czesto podkreslaty negatywng strone wizerunku Metropolii i po-
szezegb6lnych miast. Nam brakuje tego salonu [...] miejsce, gdzie mozna sie przespacerowac, mozna
w przyjemnej atmosferze usiqsc, wypic kawe, zrobic¢ kilka zdjec. To jest warunek sine qua non, zeby
sig interesowac dalej czymkolwiek [E_2-3]. Kladgc nacisk na promocje, to troche staramy sie [...]
zaklinaé rzeczywistosé. Najfajniejsze zabiegi promocyjne biorq w leb, jak ktos przyjezdza do Kato-
wic, wysiada na dworcu, ma 2 godziny czasu, w zwiqzku z czym postanawia iS¢ gdzies sie napic
kawy. I wtedy jakikolwiek bysmy mu nie sprzedali obrazek [...], to jego wrazenie prawdopodobnie
bedzie takie: uciekac i nigdy nie wracac [E_2-3]. Tymczasem — warto doprecyzowa¢ — ze badania
prowadzone byly w trakcie remontu katowickiego dworca kolejowego (miejsca obarczonego ste-
reotypami), na dtugo przed rozpoczeciem remontu katowickiego rynku i w momencie, w ktérym
ustugi gastronomiczne na deptaku ul. Mariackiej dopiero powstawatly. Interesujace byloby po-
stawienie pytania co do tej samej sytuacji po przemianach przestrzennych dokonanych w latach
2010-2013.
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pytania odnos$nie nowej marki miejskiej Metropolii ,,Silesia”. Wsréd odpo-
wiedzi znalazto sie 41,2% badanych obojetnych, ale ponad 15% stwierdzito, ze
,tak, czuja sie dumni”, natomiast w pytaniu o sympatie wzgledem Metropolii
HSilesia” (przy 35% obojetnych) 34% respondentéw uznato, ze ,,raczej lubi”
Metropolie, ponadto 17,6% ,,lubi ja” na pewno. Jednoczes$nie stopien zaanga-
zowania w aktywno$¢ spoteczng, kulturalng — dziatalno$¢é na rzecz szeroko
rozumianego podniesienia jakoSci zycia — nie wypada najlepiej (por. tab. 2.).

Wyboér zdania najlepiej okreslajacego stopien zaangazowania

Zdanie: %

Metropolia jest dla mnie wazna, dziatam aktywnie, by byto tu lepiej 18,6%
Metropolia jest dla mnie wazna, ale nie udzielam sie 50,0%
Metropolia jest mi obojetna, nie udzielam sig 25,5%
Metropolia nie jest dla mnie wazna, nie udzielam sie 5,9%

Wsréd najwiekszych problemoéw Metropolii mtodzi mieszkancy wymienia-
jabrak mys$lenia strategicznego (13,7%), brak wspoéipracy wiadz, brak porozu-
mienia (13,1%), pozostaloSci ciezkiego przemysiu (9,5%), zanieczyszczenie
srodowiska (8,8%), stereotypy wobec miast i tradycji gérniczych (8,2%), mala
konkurencyjno$¢ metropolii wobec innych polskich metropolii (7,5%) oraz
brak dobrej promocji metropolii (6,2%)3.

Mtodzi mieszkancy metropolii upatruja zalet w atmosferze (wielko)miej-
skoSci, ktorg ujmowali czesto bardzo poetycko: najwiekszy zesp6l miejski
w Polsce, miasto, masa, maszyna, wielkomiejskosé, ogrom miasta (K13), to
miasta tetnigce zyciem, przede wszystkim ludzi mlodych (SS1). Mimo ze
okres$lenia, z ktorymi kojarzy sie metropolia, to ,,gtosna” (35%), ,,wielkomiej-
ska” (29,4%), ,,raczej brudna” (27,5%) oraz ,,raczej chaotyczna” (24,5%)°, mto-
dzi mieszkancy metropolii wierzg w konkurencyjno$¢ swojego osrodka.
Wsréd zapytanych o to, jak oceniajg szanse na skuteczng konkurencje Metro-
polii z innymi miastami, az 45% badanych uwaza, ze w konkurencji z Tréjmia-
stem, Poznaniem i Wroctawiem Metropolia ,,Silesia” ma réwne szanse, nato-
miast 42,2% dostrzega przewage w konkurencji z L.odzig, ktéry to optymizm
réwnowazy wskazanie potowy badanych, ze szanse na konkurencjg z Krako-
wem czy Warszawg sg raczej malte (por. tabela 3.).

Respondenci zapytani o to, ktére polskie miasto najbardziej im imponuje,
wskazali na Krakow (41,2%) i Wroctaw (28,9%), do ktorych chetnie by sie prze-
prowadzili (Krakéw: 31,6%, Wroclaw: 28,6%, Trojmiasto: 25,5%). Jak wynika
odpowiedzi, mlodzi mieszkancy Metropolii ,,Silesia” nie chcieliby nigdy za-

8 Procenty nie sumujg sie, poniewaz bylo to pytanie wielokrotnego wyboru.
9 Procenty nie sumujg sie, poniewaz odpowiedzi pochodzg z réznych szezebli dyferencjatu
semantycznego.

97



Aleksandra A. Wycisk

mieszkaé¢ w Warszawie (41,6%) i L.odzi (33,7%). Na wskazania te warto nalozy¢
wyliczenie, ze nieco ponad 60% respondentéw uwaza Metropolie ,,Silesia” za
miasto niewykorzystanym potencjale.

Ktoéra z polskich metropolii wg Pana/i opinii...

Ktéra z polskich metropolii, wg Pana/i opinii... Warszawa | Krakow | Trdjmiasto | Wroctaw | Poznan | tédz | Silesia
cieszy sie najwiekszym prestizem 59,4 29,7 3,0 6,9 1,0 0,0 0,0
jest najbardziej popularna wsréd mfodych 15,7 46,1 29 31,4 29 0,0 1,0
jest najbardziej popularna wsrdd poszukujacych 0,0

pracy 76,5 39 10 2,9 49 10,8
ma najlepsza oferte kulturalng 18,6 56,9 29 15,7 0,0 0,0 )
ma najlepsza oferte gospodarcza 46,1 2,0 49 15,1 48 2,0 24,5

Tozsamosci: Gorny Slask i Zaglebie Dabrowskie w jednej
metropolii

Skomplikowana historia Gérnego Slaska i Zaglebia Dabrowskiego bywa
problematyczna, i nie chodzi tu o zamierzchte powojenne czasy (np. niezrozu-
mienie, ze Slazak méwiacy po niemiecku uwaza sie za Polaka), ale nawet
i wspo6lczes$nie (wzbudzajgcy wiele emocji, nie do konca powszechnie rozu-
miany watek autonomii regionalnej czy niefortunne wypowiedzi polityczne).
Tymczasem w samej metropolii

PrzestaliSmy pytac¢ o narodowosé, zaczeliSmy pytac, jaka tu jest jakosc [...] jaki pozy-
tywny wktad w nasze zycie [E_1-9]; zrozumieliSmy, ze patacyk Goldsteindw trzeba
wyremontowac i otworzy¢ jako patac $lubéw i nikt nie pytat ,,a kto to ci Goldsteinowie,
Niemcy, ktdrzy tutaj byli?”. No tak, Niemcy, ktdrzy budowali przesztos¢ Katowic. To
jest przesztos¢ moja i pani, i wszystkich innych, ktdrzy ciesza sie tym miastem [E_1-9].

Wielokulturowa przeszlo$é miast Gérnego Slaska i Zagtebia, jak w kazdej
szanujacej sie metropolii winna byé¢ (i powoli jest coraz bardziej) postrzegana
jako zaleta.

Tozsamos$¢ géornoslaska

byta moze celowo: niszczona czy zaniechana [E_2-1],
jednak jak zauwaza ekspert:
tozsamos¢ wsrod ludzi mtodych istnieje: ci ludzie chca, méwia, ze sa stad [...] poczu-

cie dumy z tego, ze sie tu mieszka, na nowo sie rodzi — to rzecz wspaniata, rzecz po-
trzebna i wazna.
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W opinii ekspertéw niezbedne jest wspolne dziatanie, rozwijanie spote-
czenstwa obywatelskiego, poczucia dumy, ze mieszka sie w wyjatkowej prze-
strzeni. Konkurs na Europejska Stolice Kultury (w czasie realizacji badan
jeszceze nierozstrzygniety) byl dobrym przykiadem tego, jak wspélna idea po-
trafila w pewnym stopniu zjednoczy¢ mieszkancé6w metropolii: idea ESK

po raz pierwszy spowodowata to, ze ludzie zaczeli mysleé¢ w kategoriach wspéinoty [...]
po raz pierwszy tak wyraznie zostato to zwerbalizowane, zasygnalizowanel© [E_3-5].

Kluczowym elementem tworzgcej sie tu tozsamosci miejskiej jest, wedlug
eksperta, nastepujgca tendencja:

przybywam na Slask z umiejetnosciami, integruje sie tutaj i oddaje te umiejetnosci,
zeby budowac jakas lepsza jakosé. Np. w Krakowie czuje sie co$ takiego: my juz ma-
my ta swoja jakos$¢, niczego nie musimy budowac, ty jestes obcy i to jest wszystko
wfasciwie zamkniete. A tutaj jest zupetnie inaczej: a co umiesz obywatelu?, a gdzie
mozna twoja energie wykorzysta¢ [E_1-9].

Réznica miedzy Gérnym Slaskiem a Zaglebiem Dabrowskim, przestrzen-
nie symbolicznie wykre§lona rzekg Brynicg, postrzegana jest wspo6lczesnie
racze]j jako historyczna, stereotypowa opozycja, ktérej sedno zawrze¢ mozna
w zgrabnej frazie:

lubimy sie nie lubié, i to trzeba lubié!!.

Jak wykazaly wypowiedzi sondazowe, charakter miast odbierany jest jako
zroznicowany do tego stopnia, Zze mozna odczué¢

brak poczucia jednosci spotecznosci [J02],
przemiana tej sytuacji mozliwa jest tylko

jezeli beda prowadzone dziatania zmieniajace wizerunek naszego regionu [JO1]

musi doj$¢ do wymiany pokolen [K02].

10 To jest bardzo interesujacy watek, ktory nalezatoby rowniez podjaé¢ w badaniach: ktore
elementy sprawily, ze idea konkursu na Europejska Stolice Kultury porwata wieksza liczbe lu-
dzi niz idea Metropolii ,,Silesia”.

1 Hanysy nie lubig goroli. Podobnych konfliktow w regionie jest wiecej, http://slask.naszemia-
sto.pl/artykul/539620,hanysy-nie-lubia-goroli-podobnych-konfliktow-w-regionie,id,t.html, data do-
stepu: 23.05.2011.

99



Aleksandra A. Wycisk

Mieszkancow Metropolii w opinii respondentéw tgczy terytorium (25,2%),
gospodarka (13,4%) i styl zycia (12,4), dzieli natomiast jezyk/gwara (15,2%),
dzieje historyezne (13,4%), mentalno$é (11,7%) i pochodzenie (11,7%)12. Zapyta-
no réwniez o ocene réznic kulturowych miedzy Gérnym Slaskiem a Zagtebiem.
Blisko 30% badanych stwierdzilo, ze jest pewna roznica, 22%, ze roéznica jest
duza,i18%, ze réznica jest bardzo duza — ogélnie zatem o istnieniu réznic mie-
dzy Gérnym Slaskiem i Zagtebiem méwi 70% badanych. Jednak w odpowiedzi
na pytanie: , Jak postepowaé¢ w obliczu tak moeno odezuwanych réznic kulturo-
wych?”, respondenci wskazali potrzebe podkreslania cech wspélnych (54%),
tylko jedna pigta badanych méwilta o podkresSlaniu réznic, a pozostali wskazy-
wali na obojetno$¢ wzgledem wzajemnych dyferencji. Taka postawa wyrazona
przez mlodych mieszkancéw metropolii (19-31 lat) wskazuje na korzystne szan-
se budowania metropolitalnej wspoélnoty. Im wieksza S§wiadomos$é¢ podziatu,
tym wieksze pragnienie poszukiwania punktéw wspolnych.

Spoleczna recepcja promocji

Gdy zapytano respondentéw o styczno$¢é z promocja innych o$rodkéw
miejskich, blisko 90% odpowiedziato twierdzaco, jednak gdy zapytano
o stycznos$¢é z promocjg Metropolii ,,Silesia”, odpowiedzi ,,tak” bylo juz tylko
niecale 60%. Na pytanie: ,,skad czerpie Pan/i informacje o Metropolii”, jedna
czwarta wskazata prase, jedna czwarta Internet (portale spotecznos$ciowe, fo-
ra dyskusyjne), jedna piata natomiast radio i telewizje (co ciekawe: 10% ba-
danych dowiedziata sie o Metropolii z tych badan).

Walory miast zgromadzonych w Metropolii ,,Silesia” sg przedmiotem mar-
ketingu szeptanego — ponad poltowa (563,61%) respondentéw poleca swoim zna-
jomym spoza regionu wizyte w metropolii, wskazujac na bogatg oferte kultural-
na — 31,1%, mozliwo$ci rozwoju (rynek pracy) — 18,9%, specyficzng atmosfere
miasta — 14,9% i architekture (zabytki poprzemystowe i modernistyczne) —
(13,5%). Niepokojaca jest jednak druga polowa, ktéra nie poleca odwiedzenia
metropolii, za powody takiego zachowania podajgc postrzeganie Metropolii
jako niemajacej niczego godnego do polecenia (28,6% wskazan:

nie ma tu nic szczegélnego, czego nie mieliby we wtasnym miescie [RS3]; nie oferuje
nic nadzwyczajnego w poréwnaniu do pozostatych metropolii [SC3].

Logo metropolii stanowi znak graficzny, ktéry zwyciezyl w konkursie
,,Gazety Wyboreczej” (projekt Zofia Przybylska — por. rys. 1.). Uzasadnieniem
wyboru loga byt sposéb, w jaki znak odzwierciedla

ztozony charakter catego organizmu miejskiego, pozwala na dostrzezenie kazdego
z tworzacych ja podmiotéw, a jednoczesnie odwotuje sie do lokalnych tradycji, przy-

12 Procenty nie sumujg sie, poniewaz mozna bylo zaznaczyé¢ wiecej niz jedng odpowiedz.
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ominajagc mury tradycyjnych budynkéw mieszkalnych w miastach metropolii (tzw.
familoki). Znak utrzymany jest w stylistyce technicznej, wpisujac si¢ w inzynierski
wymiar metropolii (i tutejszej gospodarki [...1)13.

Istotnie, respondenci dostrzegli powiazania miedzy rozproszonymi punktami
loga a miastami metropolii. Jednoczes$nie jednak zwracali uwage na wychwy-
cong przez siebie sprzeczno$é: warstwa graficzna wskazuje na rozproszenie
i oddzielnos$¢, podczas gdy obok widnieje napis ,,metropolia”, odsytajacy ra-
czej do jednosci i spéjnosci, np.

Rysunek bardziej kojarzy mi sie z aglomeracja miejska, niz z metropolig [G0O9].

Sumujac, logo przypadio do gustu 64% badanych, bardziej podoba sie mez-
czyznom niz kobietom. Poproszono réwniez respondentéw o opisanie loga
wlasnymi sfowamil4. Wsréd wypowiedzi najczesciej pojawialy sie opinie, ze
jest ono proste, czytelne i estetyczne (23,1%) i ze oddaje charakter metropolii
(13%). Kolejnymi dookresleniami respondentéw byly: dobrze, ze ukazuje
przestrzenne ulozenie miast (12,1%), ciekawe (9,9%), nudne, banalne (8,8%),
pomyst dobry, ale niedopracowany (8,8%), nieczytelne (8,8%), nie przywoluje
na my$l regionu, nie zwiazane (5,5%), rzuca sie w oczy (4,4%), nie zapada w pa-
mieé (4,4%)5.

- :- Metrapolia
-

-.=:i=- Silesia-

e L igl By a0

Pelna identyfikacja wizualna: logo i claim marki Metropolii ,,Silesia”

W Strategii promocyjnej wyszczegblniona big idea dla Metropolii ,,Silesia”
to stowo pelnia. Wszystkie pozytywne konotacje peini (jednos$¢, spdjnosé, sze-
roki wyboér) maja wspierac¢ giéwna idee, zawarta w claimie marki: Pelnia zy-
cia.Jak przeczyta¢ mozna w Strategii promocyjnej Gornoslgsko-Zagtebiowskiej
Metropolii ,,Silesia”:

0 ,,petni” méwimy, gdy co$ jest kompletne, catkowite, zupetne — tak, jak w wyraze-
niach w rodzaju ,,petng geba” albo ,,petna para”. Zarazem ,,petnia” oznacza obfitosc,

13 Strategia promocyjna Gornoslasko-Zagtebiowskiej Metropolii ,,Silesia”, 2009, Eskadra Mar-
ketPlace (oprac.), Krakéw, s. 35.

14 Pytanie bylo otwarte, kategoryzacje powstaly w oparciu o swobodne wypowiedzi respon-
dentéw sondazu.

15 Pytanie bylo otwarte, kategoryzacje powstaly w oparciu o swobodne wypowiedzi respon-
dentéw sondazu.
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szeroki wybor, potencjat zaspokojenia réznego rodzaju potrzeb [...] ,petny asorty-
ment”, ,petny wybér”, ,,petna garscig” czy ,,petna oferta”16,

Zapytano wiec respondentéw, czy uwazajg tak samo. Niewielu z ponad 38%
badanych hasto sie podoba $rednio lub bardzo, jednoczes$nie blisko 62% ba-
danych haslo sie nie podoba lub nie jest przekonanych; wsréd sympatykéw
hasta przewazaly kobiety. W analizie szczeg6towej okazalo sie, ze to, co w za-
mierzeniu specjalistow miato stanowié o zalecie koncepcji (jej szerokos$é,
,pojemnos¢”), stato sie najwiekszym problemem. Haslto jawi sie jako bez-
barwne, bezpiciowe, miatkie, abstrakeyjne i rozmyte. Sposréd ocen pozytyw-
nych, zaledwie 11,7% okreS§lito Peinia zycia jako hasto dobre, trafne, oddajace
charakter Metropolii, 6,5% wskazalo na ,,pojemnos$¢” hasta, natomiast nie-
wiele ponad 5% docenilo prostote hasta. Tymeczasem ponad 40% badanych
ocenilo hasto Petnia 2ycia jako ogélnikowe, abstrakeyjne i pustel?, np.

catkowicie enigmatyczne, niekonkretne, puste i nie poruszajace zalet regionu. Kazde
miasto i wies mogtoby przyja¢ takie hasto promocyjne [Z03],

natomiast blisko jedna trzecia stwierdzila, ze jest zte, nietrafione i nie pasuje
do Metropolii ,,Silesia”:

standardowe, puste, bez tresci, promowanie kazdej metropolii w Polsce (K02], row-
nie dobrze mogtoby to by¢ hasto reklamowe domu spokojnej starosci [K13], kojarzy
mi si¢ z reklama witamin [...], brzmi bardzo utopijnie i niewiarygodnie, co$ o perspek-
tywach rozwoju gospodarczego bytoby lepsze [K14], kojarzy mi sie¢ z sanatorium albo
z jakim$ cudownym lekiem dla kogo$ w podesztym wieku [Z04].

Jak pokazuja wyzej przytoczone wypowiedzi, hasto Petnia zycia jest nazbyt
pojemne — jak przewidziano w strategii, hasto jest podatne na interpretacje
i gromadzenie réznorodnych znaczen — te jednak nie podgzajg w stosownym
kierunku. Tendencja unikania abstraktow byla w przebadanej prébie respon-
dentow nader wyrazna. Sposrod trzech szczegétowych haset Petnia kultury,
Pelnia inwestycji i Petnia mozliwosci najwiekszg sympatie budzily najbardziej
»braktyczna” Pelnia mozliwosci i najbardziej ,,wymierna” Peinia inwestycji.

Hasto Peinia kultury podobato sie mocno lub Srednio 1gcznie ponad 67%
badanych, nieprzekonanych bylo 20%, niechetnych wobec hasta niewiele po-
nad 12%. Odpowiedzi opisowe wskazaly, ze respondenci dostrzegajg prébe
przelamania stereotypu i hasto rysuje cel, do ktérego nalezy dgzy¢ — co pigty
badany zdradzal, ze pozwoli sie przekonaé¢ hasltu, jesli wlozy sie wiele wy-

16 Strategia promocyjna..., op. cit., s. 32.
17 Pytanie byto otwarte, kategoryzacje powstaly w oparciu o swobodne wypowiedzi respon-
dentéw sondazu.
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sitku, by faktycznie stato sie prawdziwe. Niektorzy jednak dostrzegali iz jest
to raczej

strzat w stope [DG41, bez sensu, Slask nie jest ani petnia, ani nawet éwiercia kultury
[JO1], raczej néw niz petnia kultury [K14], Petnig kultury to jest Krakéw [Z09]

zbyt przypomina hasto Empiku [DG7]18,

Inaczej bylo z hastem Peinia Mozliwosci, ktore podoba sie mocno lub $red-
nio tgcznie ponad 78% badanych, niechecia darzy je 4,12% badanych, 17,53%
za$ pozostalo nieprzekonanych. Poglebiona analiza wypowiedzi w pytaniach
otwartych wskazata, ze 35,2% badanych ocenia to hasto jako udane, trafione,
natomiast 18,5% uznato, ze jest najlepszym hastem z wszystkich czterech
hasel. Wséréd negatywnych wypowiedzi pojawily sie zarzuty ogélnikowosci
(16,7%) oraz niepokrywania sie z rzeczywistoscig (14,8%).

Ostatnie hasto, Pelnia inwestycji, podoba sie mocno lub Srednio ponad 73%
badanych, nieprzekonana do hasta byla jedna pigta respondentéw (jak sie
okazato, byta to stata liczba w przypadku wszystkich hasel szczegdétowych).
Wnikliwa analiza wypowiedzi o Petni inwestycji pozwolita wyliczy¢, ze 76%
wszystkich wypowiedzi respondentéw uwaza to haslo za trafne, przy czym
47% uznaje, ze odzwierciedla rzeczywisto$¢é metropolii. Jako nieciekawe
i ogbélnikowe okreslilo je 16% respondentow.

Zapytano respondentéw, jak oceniajg calo$§é¢é znanych im dzialan promo-
cyjnych zwigzanych z metropolia. Niestety, 45% badanych uznato dziatania za
raczej niezadowalajace, jedna pigta jest obojetna, 24% okreslito je jako $red-
nio zadowalajace, a blisko 8% uznalo je za bardzo niezadowalajgce. Bardzo
zadowolonych bylo mniej niz 1%.

Jak widac¢ z przedstawionych wyliczen, hasta wskazujace na aspiracje Me-
tropolii nie sa dobrze odbierane. Claim, w opinii respondentéw, nie przewi-
duje miejsca na antycypacje, staje sie wtedy niewiarygodny i pusty. Najlepiej
odbierane sg hasta, ktére sg wymiernie, realnie odnoszone do rzeczywistos$ci.
Pokrywa sie to w pelni ze specjalistycznym pojmowaniem promocji produk-
tu: obietnica doswiadczen zwigzanych z marka musi byé¢ prawdziwa. Klient
niespelniony to ideat, niespelnienie powinno jednak oznaczaé nienasycenie,
nie rozczarowanie i zawod.

Swiadomos¢é marketingowa miodych mieszkancéw metropolii jest, jak sie oka-
zalo, calkiem wysoko rozwinieta. Az 97% badanych zdaje sobie sprawe, ze promo-
cja miasta nie konczy sie na dziataniach samorzgdowcow, ale roéwniez nalezy do
mieszkancéw, ktéry mogg o mieScie mowié dobrze czy zle. Wsrod badanych 93%
zgodzilo sie ze zdaniem: ,,Promocja Metropolii jest wazna i powinna by¢ w cen-

18 Empik postuguje sie hastem: Petna kultura.
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trum zainteresowania miast wchodzgcych w jej sktad” i blisko 90% wskazuje, ze
warto promowa¢ Metropolie. Jednoczes$nie co dziesiaty respondent zdradzat de-
fetyzm, twierdzac, ze promocja Metropolii zupelnie nie ma sensu.

W opinii ekspertéw, claim Peinia 2ycia oceniony zostat jako abstrakcyjny
banat. Mimo ze zauwazono podatnos$¢ tego hasta na interpretacje i jego szero-
ko$¢é znaczeniowg, to nie wychwycono zwigzku z Metropolia, czego przykia-
dem niech bedzie wypowiedz:

Ja zyje petnia zycia, ale mysle, ze mogtabym zy¢é petnia zycia w dowolnym miejscu na
ziemi [E_1-5].

Materialy promocyjne oceniane sg jako wypelnione banalnymi tre$ciami,
niespecjalnie zachwalajgce Metropolie jako wyjatkowa przestrzen do zycia.
Promocji zarzuca sie brak konsekwencji, mimo catkiem zgrabnego startu:

Wroctaw sobie wymyslit dobry pomyst na miasto jako miasto ludzi mtodych, miasto
nauki i miasto spotkan; konsekwentnie ten pomyst realizuje. Metropolia ,,Silesia”
dobrze zaczeta. Wymyslita sobie hasto Pefnia zycia i... odtozyta to na pétke, no i be-
dzie problem [E_2-2].

Innym problemem

jest kreowanie wizerunku, ktérego tutaj nie ma. Jezeli to jest polityka, ktéra ma pro-
mowac miasto, region, to powinna prawdziwe atuty tego regionu jako$ podkreslac,
a nie budowac co$ na jakichs standardach [E_1-8].

Nikly stan wiedzy mieszkancow jest przez ekspertow mocno podkreslany:

gdyby dzisiaj pani wyszta i zapytata kogokolwiek na ulicy Bytomia, to po pierwsze
bytby zaskoczony tym hastem, po drugie bytby zaskoczony, ze metropolia i pewnie by
powiedziat, ze on wcale nie chce, bo znowu Katowice nas beda kolonizowaé. [...] to
nie dochodzi do spodu [E_3-3].

W poréwnaniu do promocji innych oSrodkéw

Metropolia ,,Silesia” jest niewidoczna, jest projektem niewidocznym. My wiemy, o co
chodzi [...], ale medialnie to bardzo stabo wypada [E_1-8].

Zakonczenie

Wprowadzenie nowej marki miejskiej w przypadku Metropolii ,,Silesia”
obwarowane byto skomplikowanymi procesami utrudniajgcymi uproszczona,
subiektywng recepcje marki. Hasto i logo zdobyly sympatie, jednak nie jest
ona ani powszechna, ani ugruntowana. Zaré6wno w badaniach eksperckich,
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jak i w sondazu, podkres§lano, ze tres¢ promocji jest konstruowana na wyrost
— nawet jeSli istotnie Metropolii ,,Silesia” moze sie szczycié pelnig kultury,
tonie jest to podzielane odczucie. Obietnica skladana w promocji jest ocenia-
na jako niewiarygodna. Wyraznie wida¢ tu potrzebe wewnetrznych dziatan
marketingowych — jezeli mieszkancy nie uwierzg we wlasng Metropolie, jak
maja to zrobié¢ goscie z zewnatrz?

Lekcje z promocji nowej marki miejskiej Metropolii ,,Silesia” warto odro-
bié, szczegoblnie po to, by przesledzié niespdjnosci wyrastajgce miedzy dobrze
skrojonag strategiag promocyjng i jej spoteczng recepcja.
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Abstract Newcitybrand: it’s creation and social reception. Example: “Silesia” Metropolis
The article presents the most important results of sociological research conduc-
ted in 2011 in 14 cities of the “Silesia” Metropolis (Gérnoslasko-Zagtebiowska
Metropolia “Silesia”). The study formed the basis of a thesis written under the
supervision of professor Marek S. Szczepanski, defended at the Institute of Soci-
ology at the University of Silesia in Katowice. The thesis won the ministry of re-
gional development award in the competition “Teraz Polska Promocja 2011”.
The main focus of research is an analysis of the social reception of a new urban
brand (“Silesia” Metropolis) in less than a year after the introduction of the
corporate identity and launching the informative campaign. The study includ-
ing questions on corporate identity, sympathy towards the new brand is follo-
wed by an in-depth analysis of plethora of themes, especially socio-cultural,
political and economic background. Presented sociological studies are quali-
tative (expert interview) and quantitative (survey).

Keywords: metropolis, city branding, city marketing, territorial marketing,
stereotypes, identity
JEL classification: M31, R11
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