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Wstêp
Metropolia „Silesia” jest mark¹ miejsk¹ Górnoœl¹sko-Zag³êbiowskiej Me-

tropolii „Silesia”, której identyfikacja wizualna oraz wstêpna kampania in-
formacyjna pojawi³y siê w przestrzeni publicznej w 2010 roku. Nale¿y odnoto-
waæ, ¿e choæ nazwa zatwierdzona zosta³a w kwietniu 2010, ju¿ wczeœniej
w œwiadomoœci spo³ecznej funkcjonowa³y ró¿ne okreœlenia (etap wybierania
nazwy metropolii) oraz logo (konkurs na logo Metropolii og³oszony przez „Ga-
zetê Wyborcz¹”). Promocja nowej marki miejskiej w przypadku Metropolii
„Silesia” jest ciekawa nie tylko ze wzglêdu na swój przedmiot, ale równie¿
warunki, w jakich by³a prowadzona.

Nota metodologiczna
W pracy wyró¿niæ mo¿na by³o dwa g³ówne problemy badawcze: sposób

kreowania nowej marki miejskiej (to¿samoœæ marki, identyfikacja wizualna,
komunikacja marki) oraz spo³eczn¹ recepcjê tych dzia³añ (ocena spójnoœci
to¿samoœci marki, estetyki i funkcjonalnoœci identyfikacji wizualnej oraz
obecnoœci medialnej marki miejskiej).

W badaniu wykorzystano triangulacjê metod i technik badawczych, prze-
prowadzaj¹c badania dwutorowo: metod¹ jakoœciow¹ (wywiady eksperckie)
oraz metod¹ iloœciow¹ (sonda¿). Wybór metod uzasadniæ nale¿y specyfik¹
tematu. Wywiad ekspercki jest odpowiednim narzêdziem do rozpoznania
skomplikowanego, interdyscyplinarnego przedmiotu badañ, jakim niew¹tpli-
wie jest marketing miejski (który nale¿y badaæ nie tylko z perspektywy ekono-
micznej czy politycznej, ale równie¿ spo³ecznej, kulturoznawczej, komunika-
cyjnej i jêzykowej). Sonda¿ natomiast jest jedn¹ z technik badawczych naj-
bardziej ugruntowanych w tradycji socjologicznej, o szerokim zakresie stoso-
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walnoœci, pozwalaj¹c¹ zebraæ rzetelne i kwantyfikowalne informacje o œciœle
sprecyzowanym przedmiocie.

Próba ekspercka obejmowa³a specjalistów z nastêpuj¹cych dziedzin: pro-
cesów metropolizacji, komunikacji, marketingu, administracji szczebla wo-
jewódzkiego, promocji samorz¹du, public relations w samorz¹dzie, promocji
wydarzeñ kulturalnych, promocji instytucji kultury, organizacji dzia³alnoœci
pozarz¹dowej, promocji dziedzictwa kulturowego i historycznego oraz jêzy-
koznawstwa (n = 16). Ekspertów podzielono na trzy kategorie: [E_1] ludzie
kultury i spo³ecznicy, [E_2] samorz¹dowcy praktycy oraz [E_3] specjaliœci
promocji (przytaczane w niniejszym artykule wypowiedzi ekspertów opisane
bêd¹ znakiem danego eksperta [E_], jego kategori¹ [1, 2 lub 3] oraz osobowym
numerem porz¹dkowym, np. [E_3–1].

Sonda¿em objêto reprezentatywn¹ próbê m³odych mieszkañców metropo-
lii z wszystkich 14 miast (n = 102, wiek respondentów = 19–31 lat, zachowano
proporcje pochodzenia: procent badanych z danego miasta odpowiada³ pro-
centowi udzia³u liczby ludnoœci tego miasta w ca³ej metropolii). Wypowiedzi
respondentów w pytaniach otwartych cytowane s¹ wraz z oznaczeniem mias-
ta oraz numerem porz¹dkowym osoby, np. wypowiedŸ respondenta z Byto-
mia: [B01]. Badaniem objête by³y wszystkie miasta Metropolii „Silesia”, czyli
Bytom, Chorzów, D¹browa Górnicza, Gliwice, Jaworzno, Katowice, Mys³owi-
ce, Piekary Œl¹skie, Ruda Œl¹ska, Siemianowice Œl¹skie, Sosnowiec, Œwiê-
toch³owice, Tychy oraz Zabrze. Co wa¿ne, spoœród wszystkich respondentów
sonda¿u a¿ 80% badanych jest zwi¹zanych z Górnym Œl¹skiem lub w Zag³ê-
biem d³u¿ej ni¿ jedno pokolenie. Pozwala to s¹dziæ, i¿ wypowiedzi udzielone
w badaniu s¹ poprzedzone gruntown¹ znajomoœci¹ specyfiki Metropolii, nie
zaœ powodowanie „pierwszym wra¿eniem”.

Kwestionariusz wywiadu swobodnego (ekspercki) oraz standaryzowany
kwestionariusz sonda¿u sk³ada³y siê z podobnych zakresów tematycznych,
podzielonych na cztery czêœci I: Metropolii „Silesia” (powstanie zwi¹zku,
ocena jego zasadnoœci), II: Metropolii „Silesia” poœród innych miast (konku-
rencyjnoœæ Metropolii „Silesia” na tle innych polskich metropolii), III: Pro-
mocja — œwiadomoœæ jej istnienia, powody, cele (zrozumienie dla idei marke-
tingu terytorialnego) oraz IV: Ocena promocji (ocena identyfikacji wizualnej
oraz komunikacji metropolii z otoczeniem). Artyku³ obejmuje analizê wybra-
nych zagadnieñ.

Problemy z Metropoli¹ „Silesia” — antysztuka kompromisu
Metropolia, jeszcze nim powsta³a, ju¿ by³a problematyczna. Choæ utrud-

nienia funkcjonowania metropolii wydaj¹ siê policzalne i maj¹ osi¹galne
rozwi¹zania, w praktyce wiele pomys³ów pozostaje w sferze planów. Najbar-
dziej dotkliwe s¹ spory o pryncypia: nazwê oraz formê funkcjonowania Me-
tropolii. W konsekwencji Metropolii „Silesia” jest wzorem tego, jak nie po-
winny wygl¹daæ kompromisy lub te¿ w jakich sytuacjach kompromisy nie
powinny mieæ miejsca.
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N a z w a. Metropolia „Silesia” jest czêœci¹ nazwy zwi¹zku miejskiego two-
rzonego przez 14 miast. Protoplast¹ Metropolii „Silesia” by³ Górnoœl¹ski
Zwi¹zek Metropolitalny, który powsta³ w 2007 roku (8.06.2007 r. dokonano re-
jestracji zwi¹zku w Rejestrze Zwi¹zków Miêdzygminnych (pozycja 284), nato-
miast publikacja statutu GZM w „Dzienniku Urzêdowym Wojewody Œl¹skie-
go” nast¹pi³a 28.06.2007 r.). Nazwê zwi¹zku wkrótce póŸniej przekszta³cono
w Górnoœl¹sko-Zag³êbiowsk¹ Metropoliê Silesia, przy czym nazw¹ wykorzy-
stywan¹ w dzia³aniach marketingowych (markê) stanowi cz³on Metropolia
„Silesia”. Spór o nazwê by³ w³aœciwie najostrzejsz¹ debat¹, np. praktycznie
nie kwestionowano zasadnoœci powstania zwi¹zku miast. Mo¿na wyró¿niæ
dwa g³ówne powody sporu o nazwê: (1) formalnie zwi¹zek miast Górnego
Œl¹ska i Zag³êbia D¹browskiego jest aglomeracj¹ (konurbacj¹), nie zaœ metro-
poli¹, (2) idealnotypiczna nazwa powinna odzwierciedlaæ oba regiony. Dla
zrozumienia punktu drugiego wa¿ne jest zwrócenie uwagi na napiêcia miê-
dzy Górnym Œl¹skiem i Zag³êbiem D¹browskim. Poniewa¿ górnoœl¹sko-zag³ê-
biowska animozja wydaje siê byæ mitem i stereotypem1, trudno oszacowaæ,
czy chodzi tu o „oddanie sprawiedliwoœci” w nazwie obu regionom, czy — zwy-
czajnie — o konkurencjê. Choæ arytmetycznie miast „górnoœl¹skich” w metro-
polii jest co najmniej 10 na 14 mo¿liwych, ujêcie w nazwie Zag³êbia D¹brow-
skiego jest uwa¿ane za oczywistoœæ po obu stronach. Mimo to kompromis
osi¹gniêty w nazwie zwi¹zku nie wydaje siê byæ satysfakcjonuj¹cy — w¹tek
ten podjêto jeszcze w dalszej czêœci artyku³u.

F o r m a f u n k c j o n o w a n i a. Tu równie¿ du¿¹ rolê odgrywa okreœlenie
„metropolia”. Jest to powi¹zane z prawnymi uregulowaniami zwi¹zanymi
z tzw. ustaw¹ metropolitaln¹, której proces powstawania utkn¹³ ze wzglêdu
na brak konsensu (szczególnie w takich zakresach, jak delimitacja metropo-
lii, ich liczba oraz ramy funkcjonowania). Wizje ustawy metropolitalnej nie
stanowi³y przedmiotu niniejszego badania, zatem nie bêd¹ one szczegó³owo
analizowane w tym miejscu. Nadmieniæ wszak¿e warto, i¿ brak jakiejkolwiek
ustawy metropolitalnej wp³ywa na dzia³alnoœæ polskich metropolii. W przy-
padku miast Górnego Œl¹ska i Zag³êbia D¹browskiego utworzenie zwi¹zku
miêdzygminnego by³o korzystnym rozwi¹zaniem, jest to jednak równie¿ ko-
lejny kompromis, który— choæ pozwala na wprowadzenie udogodnieñ — ma
znaczne ograniczenia.

Utworzenie metropolii
Eksperci podkreœlali, ¿e funkcjonalne zwi¹zki miast Górnego Œl¹ska i Za-

g³êbia istniej¹ od dawna — miasta te, od lat wspó³pracuj¹c jako jeden orga-
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1 Zainteresowanego Czytelnika odes³aæ mo¿na do wielu opracowañ, z których szczególnie
poleciæ mo¿na dwie prace zbiorowe: Janeczek J., Szczepañski M.S. (red.), 2006, Dynamika
œl¹skiej to¿samoœci, Katowice, Wydawnictwo Uniwersytetu Œl¹skiego, oraz M. Barañski (red),
2001, Zag³êbie D¹browskie. W poszukiwaniu to¿samoœci regionalnej, Katowice, Wydawnictwo
Uniwersytetu Œl¹skiego.



nizm, tworz¹ okrzep³¹ ju¿ aglomeracjê. Tworzenie Metropolii „Silesia” jest
wiêc postrzegane jako nadawanie nowej nazwy staremu, istniej¹cemu od
dawna tworowi. Pojawi³y siê równie¿ krytyki wskazuj¹ce, ¿e metropolia jest
tworem fikcyjnym zarówno od strony prawnej (brak ustawy lub stosownych
regulacji prawnych), jak i kulturowej (tradycje górnoœl¹ska i zag³êbiowska s¹
ró¿ne, tworzenie wspólnej metropolii grozi, wed³ug niektórych ekspertów,
glajszachtowaniem kultury). Tymczasem widaæ tu na³o¿enie perspektyw: dla
jednych powstanie metropolii to w³aœciwie nowa nomenklatura stanu fak-
tycznego i poszukiwanie sposobu organizacji skutecznego dzia³ania miast;
inni dopatruj¹ siê w utworzeniu metropolii treœci kulturotwórczych (lub kul-
turê zak³ócaj¹cych). Istotnym problemem jest jednak nieobecnoœæ mieszkañ-
ców w tej dzia³alnoœci:

Nie wiem, czy taki przeciêtny obywatel w ogóle wie coœ na ten temat i czy bêdzie
w ogóle takim faktem i takim tworem zainteresowany [E_3–3]

— brak pog³êbionej wiedzy mieszkañców o wspó³czesnych procesach metro-
polizacyjnych oraz z³o¿onych przemianach funkcjonowania miast zwi¹zany
jest z tym, ¿e je¿eli temat metropolii pojawia siê w mediach, to zwykle w atmo-
sferze wydarzeñ sensacyjnych, a nie wywa¿onej debaty.

Ludzie nie czuj¹ wewnêtrznego przekonania, do tego, ¿e za tym stoi coœ innego ni¿
nazwa [E_1–4].

Dyskutuje siê o zasadnoœci pojawienia siê metropolii w polskiej przestrzeni
miejskiej, szczególnie zaœ

Metropolia „Silesia” to jest coœ czego nie ma. […] O tym siê mo¿na dowiedzieæ, kiedy
jest siê w krêgu pewnej wiedzy o czymœ [E_1–8].

Wyniki sonda¿u zdaj¹ siê jednak wprowadzaæ nutê optymizmu. Na pyta-
nie: „Czy s³ysza³/a Pan/i o Górnoœl¹sko-Zag³êbiowskiej Metropolii «Silesia»”?
60,4% respondentów odpowiada twierdz¹co, o Metropolii nie s³ysza³o 39,6%
badanych. Akceptacja dla zwi¹zków miêdzygminnych jest bardzo wysoka: a¿
38,3% w pe³ni akceptuje pomys³, by miasta zawi¹zywa³y zwi¹zki i dzia³a³y
wspólnie jako jeden aktor w przestrzeni spo³ecznej, a blisko 52% akceptuje
go z pewnymi zastrze¿eniami. Gdy zapytano respondentów o zdanie co do po-
s³ugiwania siê okreœleniem metropolia, mimo ¿e terminologicznie poprawna
by³aby „aglomeracja”, okaza³o siê, ¿e ponad 70% badanych nie widzi proble-
mu w pos³ugiwaniu siê nie do koñca poprawnym s³owem, co wi¹¿e siê z fak-
tem, ¿e okreœlenie „metropolia” jest korzystniej odbierane jako synonim
wielkiego miasta, oœrodka wy¿ej rangi, lepszego rozwoju i dominuj¹cego nad
innymi. W pytaniu o subiektywn¹ relacjê do s³ów „metropolia” i „aglomera-
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cja” (zapytano, które okreœlenie bardziej siê podoba) ponad po³owa badanych
przychyli³a siê ku metropolii.

Tematyka nazwy metropolii mog³aby wydawaæ siê zamkniêta wraz z wybo-
rem ostatecznej nazwy — nic bardziej b³êdnego. Dywagacje o zmianie nazwy
lub o „poprawnej” nazwie powracaj¹ co jakiœ czas. Spór o nazwê, wci¹¿ nieza-
koñczony, oraz nieugruntowanie prawne tworz¹ wokó³ metropolii atmosferê
tymczasowoœci. Metropolia

mo¿e prosiæ, sugerowaæ, ¿e coœ trzeba by³oby zrobiæ [E_3–1],

ale tak naprawdê niczego nie mo¿e nakazaæ. Ulotne wydaj¹ siê równie¿ po¿yt-
ki z metropolii:

Mam wra¿enie, ¿e Metropolia „Silesia” to jest pewien termin, który funkcjonuje na
papierku […] Co ta metropolia daje nam specjalnego, jakie korzyœci? Ja tego nie wi-
dzê i wobec tego dla mnie jest to jakiœ twór [E_1–9].

W¹tek ten kontynuuje inny ekspert:

[jak] bêdzie wspólne prawo, podatki, bêdzie tabliczka Metropolia „Silesia”, dzielnica
Zabrze, to wtedy bêdê czu³ Metropoliê Silesia [E_1–6].

Zbadanie stopnia identyfikacji z ró¿nymi dookreœleniami regionalnymi
wykaza³o, bez zaskoczeñ, i¿ im starsze okreœlenie, tym wiêksze przywi¹zanie
(por. tabela 1.).

Tabela 1.
Stopieñ identyfikacji z nazwami regionalnymi i zwi¹zków miejskich

Czy identyfikuje siê Pan/i z nazw¹: Wcale Raczej nie Trudno powiedzieæ Raczej tak Tak, mocno

Górny Œl¹sk2 1,3 8,6 0 47,5 41,3

Zag³êbie D¹browskie3 5,5 5,5 5,5 38,9 55,5

Aglomeracja Górnoœl¹ska4 9,8 16,7 12,7 47,1 11,8

Metropolia „Silesia” 15,7 11,8 33,3 28,4 9,8

Górnoœl¹sko-Zag³êbiowska Metropolia „Silesia” 35,3 25,5 24,5 8,8 2,0

Górnoœl¹ski Zwi¹zek Metropolitalny 25,5 19,6 22,6 26,5 3,9

90 ekonomia 29

Aleksandra A. Wycisk

2 Wskazania wyliczone dla miast: Bytom, Chorzów, Gliwice, Katowice, Mys³owice, Piekary
Œl¹skie, Ruda Œl¹ska, Siemianowice Œl¹skie, Œwiêtoch³owice, Tychy, Zabrze, by unikn¹æ defor-
macji wskazañ z miast nie zwi¹zanych kulturowo ze Œl¹skiem.

3 Wskazania wyliczone dla miast: D¹browa Górnicza, Sosnowiec, by unikn¹æ deformacji
wskazañ z miast nie zwi¹zanych kulturowo z Zag³êbiem.

4 To i trzy nastêpne okreœlenia dotycz¹ ponadkulturowych zwi¹zków miêdzygminnych, st¹d
te¿ wskazania wyliczone dla ca³oœci próby: 14 miast Metropolii „Silesia”.



Co ciekawe, choæ najwiêcej wskazañ zdoby³y okreœlenia kulturowe (Górny
Œl¹sk i Zag³êbie D¹browskie) oraz aglomeracja górnoœl¹ska, jednak nale¿y
wyraŸnie zaznaczyæ, ¿e nazwy zwi¹zków nie zosta³y ca³kowicie wykluczone
z to¿samoœciowych dookreœleñ. Mo¿liwoœæ identyfikacji z nazw¹ Metropolii
„Silesia” nie jest przekreœlana przez mieszkañców, którzy niejako „daj¹ jej
szansê”.

Wspó³praca miast
W Czekaj¹c na Godota Samuela Becketta pojawia siê nastêpuj¹ca wymia-

na zdañ. Vladimir pyta: „Wiêc co robimy?”, na co Estragon odpowiada: „ Nic.
Tak jest bezpieczniej”. Jest to równie¿ najbardziej skondensowany opis spo-
³ecznej recepcji dzia³alnoœci miast w metropolii. Bo choæ nie mo¿na zarzuciæ
miastom braku podejmowanych prób, to jednak w powszechnym odczuciu
wspó³praca metropolitalna sprowadza siê do nieznacznych aktywnoœci, co
mo¿e w konsekwencji sprawiæ, ¿e zwi¹zek miast bêdzie postrzegany jako
zbêdny.

Tymczasem wspó³praca miast jest utrudniona ze wzglêdu na konstrukcjê
zwi¹zku. We w³adzach metropolii zasiadaj¹ prezydenci miast, którzy — choæ
podejmuj¹ decyzje dla 14 oœrodków — odpowiedzialni s¹ przed elektoratem
tylko w jednym z nich. Problemy pojawiaj¹ siê wraz z niepopularnymi decy-
zjami, kiedy kosztem czasowych niewygód jednego miasta podj¹æ nale¿a³oby
dzia³anie korzystne dla wspólnoty.

Problem z Metropoli¹ jest bardzo podobny do problemu z polsk¹ polityk¹ w ogóle.
Jedne rzeczy udane, jedne mniej udane, ale to s¹ wszystko dzia³ania pod has³em: co
zrobiæ, ¿eby nie zdenerwowaæ elektoratu [E_1–4].

Wœród ekspertów wysoka jest œwiadomoœæ niebezpieczeñstwa, które kryje siê
w takim podejœciu:

bez tych [prawnych] narzêdzi nawet najwiêkszy wysi³ek mo¿e byæ zmarnowany,
w³aœnie przez niespójnoœæ, wzajemn¹ sprzecznoœæ ro¿nych efektów, osi¹ganych
przez takie minipolityki lokalne [E_2–3].

Metropolia nie jest wiêc traktowana jako wiêkszy przyjaciel, który mo¿e po-
móc, ale jako konkurent, w którym czyha zagro¿enie. Jest to bardzo uprosz-
czone i niekorzystne dla metropolii myœlenie — miasta nie powinny konkuro-
waæ miêdzy sob¹, lecz z innym du¿ym miastem zewnêtrznym wobec metropo-
lii. Nie chodzi o to, ¿e wewnêtrzna konkurencja jest z³a czy niepo¿¹dana, ale
¿e zabiera ca³¹ energiê, która mog³aby byæ spo¿ytkowana skuteczniej, np. na
aspiracje w skali kraju, nie regionu.
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Konkurencyjnoœæ Metropolii „Silesia”
Wymieniaj¹c elementy okreœlane jako wyró¿niki Metropolii „Silesia” na

tle innych oœrodków miejskich, eksperci skupiali siê na dwóch tropach:
obiektywne, aktualne warunki funkcjonowania metropolii oraz zastane wa-
runki kulturowo-historyczne, subiektywnie wartoœciowana przesz³oœæ miast.
Wœród unikatów lokowali wiêc takie cechy jak wyj¹tkowoœæ uk³adu prze-
strzennego:

Miasta tutaj przechodz¹ jedno w drugie bez wyraŸnych granic. Tu siê mieszka zu-
pe³nie inaczej, ni¿ gdzie jest aglomeracja z wyraŸnym centrum [E_1–2],

czy bogactwo kapita³u ludzkiego5 i spo³ecznego, szczególnie

natê¿enie uczelni wy¿szych, oœrodków badawczych, czyli lokatê tego potencja³u inte-
lektualnego, który jest bardzo wysoki w regionie [E_3–2].

Bardzo istotne jest nagromadzenie wielu oœrodków miejskich w ma³ych od-
leg³oœciach:

mogê sobie pojechaæ do Bytomia do pracy, do Gliwic do pracy. Daje bardzo du¿¹ ela-
stycznoœæ, du¿¹ swobodê [E_1–7],

jak

wyjedzie siê kawa³ek z Krakowa i po prostu nie ma nic. Jest przestrzeñ i dwa domy na
przestrzeni 500 m. A tutaj jednak jest obszar, gdzie jest bardzo du¿o miast, a jak siê
wyjedzie gdzieœ dalej, to s¹ mniejsze miasteczka [E_1–7].

Wœród obiektywnych walorów wymienione zosta³o równie¿ poprzemys³owe
dziedzictwo miast Górnego Œl¹ska i Zag³êbia oraz — zwi¹zane z przemys³ow¹
przesz³oœci¹ — tradycje, zwyczaje, kultura (gwara) czy etos pracy. St¹d ju¿ blisko
do subiektywnie odczuwanych wartoœci, wœród których eksperci wyró¿niali

pewien charakter œl¹skich miast, trudno go opisywaæ, ale te¿ trudno zaprzeczaæ, by
coœ takiego istnia³o [E_2–2], Specyfika Katowic le¿y w ró¿nych elementach od stare-
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5 Czêsto przytaczano argumenty liczby ludnoœci: dane z GUS za rok 2009, ³¹czna liczba
mieszkañców miast Metropolii „Silesia” to 1 961 225 mieszkañców, ³¹czna zaœ liczba mieszkañ-
ców województwa œl¹skiego wynosi³a 4 640 725 mieszkañców. Z prostego wyliczenia wynika, ¿e
w Metropolii „Silesia” w 2009 roku mieszka³o 42,3% mieszkañców województwa. W ramach ak-
tualizacji mo¿na odnotowaæ spadek liczby mieszkañców: wedle wyliczeñ GUS w 2010 roku Me-
tropoliê zamieszkiwa³o 1 952 959 mieszkañców.



go œl¹skiego Nikiszowca, który jest absolutnie per³¹ architektury europejskiej […], po
Osiedle Tysi¹clecia […], które potrafi³o zbudowaæ w³asn¹ to¿samoœæ. Zupe³nie inne
jest Zabrze z jakimiœ œladami jeszcze dawnej kultury niemieckiej, ale zupe³nie inne s¹
Gliwice i Bytom, [gdzie] repatrianci ze Wschodu, ze Lwowa tworz¹ specyficzny klimat
tych miast [E_1–5].

Najwiêkszej szansy rozwojowej eksperci upatruj¹ miêdzy innymi w zderze-
niu z industrialem: gotyckie koœcio³y czy „klasyczne” zabytki znajduj¹ siê
w wielu miastach, skupienie poprzemys³owych oœrodków, tylko w Metropolii
„Silesia”: obiekty

poprzemys³owe zaczynaj¹ funkcjonowaæ jako przestrzenie, które mo¿na zwiedzaæ
[E_1–8],

oraz

przemys³, który jeszcze pracuje […], mo¿emy pokazaæ maszyny parowe, które s¹
ci¹gle pod par¹, czy które mog¹ byæ pod par¹ [E_1–2].

W du¿ej mierze s¹ to przestrzenie posiadaj¹ce potencja³ dalszego wykorzy-
stywania, rewitalizacji. W tym miejscu nieco szerszy cytat z eksperta: to

fantastyczne miejsca, które s¹ puste. Zajezdnia tramwajowa z przepiêknym szklanym
dachem, który pada. Wie¿a ciœnieñ w Zabrzu, ta która siê sypie […]. To jest w ka¿-
dym zakrêcie — wystarczy przejœæ siê po Rozbarku, […] pojechaæ na Szombierki i to
jest tak, ¿e szczêka opada. […] Przestrzeñ Szombierek… onieœmiela mnie. Po prostu
mnie onieœmiela [E_3–5].

Estetyczne zaniedbania s¹ wci¹¿ znacznym problemem, ale ju¿ zniszczenia
œrodowiska naturalnego stanowi¹ stereotyp — to w³aœnie nagromadzenie
przemys³u wzbudzi³o koniecznoœæ stosowania bezpiecznych technologii
z uporem rozwijanych w regionie. Wystêpuje wiêc koniecznoœæ przekszta³ce-
nia stereotypowej spo³eczno-kulturowej wizji regionu, który ugrz¹z³ gdzieœ
w poprzedniej epoce: stary

Œl¹sk biesiadno-kopalniany, przed którym siê nale¿y uk³oniæ z szacunkiem, […] to
jest wizja, która te¿ nale¿y do przesz³oœci [E_1–4],

nale¿y przekonaæ, ¿e miasta Metropolii to

nie jest pustynia, sk³adaj¹ca siê z ha³d i kopalñ, przeciwnie to jest ¿yj¹cy organizm
i od wielu, wielu lat — czysty [E_2–1].
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Tym, co wyró¿nia wyj¹tkow¹ atmosferê Metropolii „Silesia” jest, wed³ug
sonda¿owych opinii, wewnêtrzna ró¿norodnoœæ, postindustrialny charakter
miast, wyj¹tkowa architektura, brak granic, ogrom miasta, rewitalizacja
przestrzeni, tradycje górnicze, robotniczy klimat, etos pracy6. Metropolia we-
d³ug m³odych mieszkañców to

multiatmosferycznoœæ [B02], barwna mozaika [RS7], ka¿de z miast jest inne, ale
³¹czy podobna tradycja (miasta przemys³owe), podobny system wartoœci, podobne
problemy [Z01].

Wœród najwiêkszych wyzwañ wypromowania marki Metropolii „Silesia” jest
przekonanie interesariuszy, ¿e przestrzeñ ta jest przestrzeni¹ rozwojow¹, i to
w wielu wymiarach:

tutaj mo¿na pracowaæ, rozwijaæ siê, tu mo¿na robiæ karierê zawodow¹. Tu jest wiêkszy do-
stêp do kultury, wiêkszy dostêp do zak³adów pracy, do komunikacji. I na tym powinniœmy
rozbudowaæ pozycjê. Na jakoœci ¿ycia, a nie na klimacie czy tradycji, czy historii [E_1–6].

Jeden z ekspertów porówna³ Kraków i Wroc³aw w kontekœcie strat powojen-
nych: to

wspania³e œredniowieczne miasta. Ale jedno praktycznie w ogóle niezniszczone [Kra-
ków], a drugie zniszczone w 70–80%. Wydawa³oby siê, ¿e Kraków jest tutaj na pozy-
cji absolutnie wygranej przez zachowanie tego autentyku, z kolei widaæ, jak olbrzymi
jest ci¹g inwestycyjny do Wroc³awia w³aœnie z tego powodu, ¿e tam jest przestrzeñ do
nowoczesnej zabudowy […], czego w Krakowie nie ma [E_1–2].

Nak³adaj¹c na to zestawienie Metropoliê „Silesia”, s³owami innego eksperta,
wybrzmiewa szansa „Silesii”: wolnej do wykorzystania przestrzeni jest rów-
nie¿ ca³kiem sporo i to wysokiej

jakoœci: skomunikowane, zasilane w energiê, w mo¿liwoœæ doprowadzenia wody, od-
prowadzenia œcieków — przygotowanych do inwestycji [E_2–1].

Zalet¹ jest wiêc wci¹¿ œwie¿oœæ miast: to jest przestrzeñ nieskoñczona, in sta-
tu nascendi, jest tu miejsce, by

przemiany kreowaæ, ¿eby tym uczestniczyæ, ¿eby odcisn¹æ, jakiœ kawa³ek swojego wp³y-
wu czy jakiegoœ piêtna na tym, jak Górny Œl¹sk bêdzie za 100 lat wygl¹da³ [E_2–3],
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6 Pytanie by³o otwarte, kategoryzacje powsta³y w oparciu o swobodne wypowiedzi respon-
dentów sonda¿u.



po czym dodaje w innym miejscu:

im jest wiêcej do zrobienia, tym jest wiêcej szans. Zalet¹ tego rodzaju miejsc jak Gór-
ny Œl¹sk jest to, ¿e ta fala przemian tutaj dopiero dociera, wiêc tak naprawdê stwarza
to pewn¹ szansê, by uczestniczyæ w czymœ naprawdê epokowym [E_2–3].

Usytuowanie metropolii w sieci konkurencyjnych polskich miast kszta³tu-
je siê wed³ug eksperta nastêpuj¹co:

jeœli gdzieœ bym szuka³ zagro¿enia, to na pewno nie w Krakowie, z którym mo¿emy siê
porozumieæ, byæ mo¿e trochê we Wroc³awiu […], myœlê, ¿e mu dorównany, ale byæ
mo¿e Gdañsk […] postrzega³bym jako konkurencjê, jako przeciwwagê, ale te¿ pozy-
tywn¹, bo tu mówimy o przeciwwadze pó³nocy do po³udnia, dwóch metropolii: jednej
na pó³nocy, drugiej na po³udniu [E_3–4].

Przemiany zachodz¹ce od tzw. upadku przemys³u ciê¿kiego i koniecznoœci
przeformatowania gospodarki na typ us³ugowy wywo³a³y a t m o s f e r ê k o ñ-
c a, która nie pozosta³a bez wp³ywu na stosunki spo³eczne: w wiêkszoœci lu-
dzie o wysokim

potencjale intelektualnym wyjechali […], jedni nie znaleŸli mo¿liwoœci rozwoju […],
pozostali ludzie, którzy ju¿ nie maj¹ gdzie uciec [E_1–1]. I to pewnie ci, który ju¿ nie
maj¹ gdzie siê wycofaæ, […] s¹ g³ównie nosicielami tych pogl¹dów, ¿e ¿ycie tutaj jest
trudne i trochê rodzajem kary [E_1–4].

Jak zauwa¿y³ inny ekspert:

Na pewno dla wielu ludzi, którzy tutaj mieszkaj¹, ¿ycie tutaj jest swego rodzaju kom-
promisem, a chodzi o to, by by³o przyjemnoœci¹, a nie kompromisem [E_2–4]

wi¹¿e siê to z tym, ¿e

odczuwamy w³aœciwie wszystkie dolegliwoœci ¿ycia w wielkim mieœcie, a bardzo nie-
wiele zalet z tego wynikaj¹cych. […] Przepychamy siê przez zat³oczone ulice, stoimy
w korkach, wdychamy spaliny ¿yjemy w ha³asie itd. To jest wszystko to, co w du¿ych
aglomeracjach jest cen¹, któr¹ siê p³aci za to, co ta aglomeracja oferuje. U nas mamy
koszty, a nie mamy korzyœci [E_2–3].

Problemem jest te¿ nieumiejêtnoœæ wydobycia zalet, tych najprostszych,
widzianych na pierwszy rzut oka przez osobê przyjezdn¹: dobrej gastronomii
w centrum czy miejsca do spaceru, zwiedzania: ludzie
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przyje¿d¿aj¹ do Wroc³awia, […] wiedz¹ czego siê spodziewaæ […] wystarczy ¿e znaj-
d¹ siê na rynku i tam jest mnóstwo atrakcji […]. A tu nie ma takiego miejsca, ¿eby
wysi¹œæ i stwierdziæ, o super, no to pójdê sobie tu [E_1–8]7.

Problem z Metropoli¹ Silesia polega na tym, ¿e robi najgorsze

pierwsze wra¿enie. Potem jak siê ju¿ to pierwsze wra¿enie pokona, to siê odnajduje
ca³¹ masê wspania³ych miejsc, których ludzie w ogóle podejrzewali, nie s¹ z nami ko-
jarzone [E_2–3].

M³odzi mieszkañcy o Metropolii
W sonda¿u znalaz³o siê pytanie: „Czy odpowiadaj¹c na pytanie Sk¹d je-

steœ? zadane przez kogoœ spoza regionu lub zza granicy u¿y³by/u¿y³aby Pan/i
okreœlenia: Jestem z Metropolii «Silesia»?”. Jak pokaza³y wyniki, blisko 70%
nie u¿y³oby tej nazwy i tylko nieca³e 11% przedstawi³oby siê, ¿e jest z Metro-
polii. Termin Metropolii „Silesia” jest odbierany jako sztuczny, nieodzwier-
ciedlaj¹cy przynale¿noœci regionalnej, nie wywo³uje te¿ identyfikacji. Wœród
powodów niepos³u¿enia siê okreœleniem „Metropolia «Silesia»” w podawa-
niu pochodzenia, oprócz oczywistego faktu jego nowoœci i pierwotnego przy-
wi¹zania do tradycyjnych regionów kulturowych czy miasta, podawana jest
argumentacja: „nikt tej nazwy nie u¿ywa” (20,59%). Jest wiêc to martwy ter-
min, który wpad³ w b³êdne ko³o nieu¿ytków leksykalnych: nie jest u¿ywany,
poniewa¿ nikt go nie u¿ywa. Wœród powodów nie pos³ugiwania siê t¹ nazw¹
odnaleŸæ mo¿na:

brzmi zbyt oficjalnie, tak jakby powiedzieæ jestem z RP, zamiast z Polski [B06];
okreœlenie zbyt niecodzienne i wynios³e [M03].

Badaj¹c spontaniczn¹ reakcjê sympatii wobec dookreœleñ terytorialnych,
zapytano respondentów, czy czuj¹ siê dumni z Górnego Œl¹ska/Zag³êbia (48%
odpowiedzi „raczej tak”) oraz „Czy lubi Pan/i ten region?” (49,5% odpowiedzi
„raczej tak” i 34,7% „tak”). Z pe³n¹ premedytacj¹ postawiono analogiczne
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7 Wypowiedzi eksperckie czêsto podkreœla³y negatywn¹ stronê wizerunku Metropolii i po-
szczególnych miast. Nam brakuje tego salonu […] miejsce, gdzie mo¿na siê przespacerowaæ, mo¿na
w przyjemnej atmosferze usi¹œæ, wypiæ kawê, zrobiæ kilka zdjêæ. To jest warunek sine qua non, ¿eby
siê interesowaæ dalej czymkolwiek [E_2–3]. K³ad¹c nacisk na promocjê, to trochê staramy siê […]
zaklinaæ rzeczywistoœæ. Najfajniejsze zabiegi promocyjne bior¹ w ³eb, jak ktoœ przyje¿d¿a do Kato-
wic, wysiada na dworcu, ma 2 godziny czasu, w zwi¹zku z czym postanawia iœæ gdzieœ siê napiæ
kawy. I wtedy jakikolwiek byœmy mu nie sprzedali obrazek […], to jego wra¿enie prawdopodobnie
bêdzie takie: uciekaæ i nigdy nie wracaæ [E_2–3]. Tymczasem — warto doprecyzowaæ — ¿e badania
prowadzone by³y w trakcie remontu katowickiego dworca kolejowego (miejsca obarczonego ste-
reotypami), na d³ugo przed rozpoczêciem remontu katowickiego rynku i w momencie, w którym
us³ugi gastronomiczne na deptaku ul. Mariackiej dopiero powstawa³y. Interesuj¹ce by³oby po-
stawienie pytania co do tej samej sytuacji po przemianach przestrzennych dokonanych w latach
2010–2013.



pytania odnoœnie nowej marki miejskiej Metropolii „Silesia”. Wœród odpo-
wiedzi znalaz³o siê 41,2% badanych obojêtnych, ale ponad 15% stwierdzi³o, ¿e
„tak, czuj¹ siê dumni”, natomiast w pytaniu o sympatiê wzglêdem Metropolii
„Silesia” (przy 35% obojêtnych) 34% respondentów uzna³o, ¿e „raczej lubi”
Metropoliê, ponadto 17,6% „lubi j¹” na pewno. Jednoczeœnie stopieñ zaanga-
¿owania w aktywnoœæ spo³eczn¹, kulturaln¹ — dzia³alnoœæ na rzecz szeroko
rozumianego podniesienia jakoœci ¿ycia — nie wypada najlepiej (por. tab. 2.).

Tabela 2.
Wybór zdania najlepiej okreœlaj¹cego stopieñ zaanga¿owania

Zdanie: %

Metropolia jest dla mnie wa¿na, dzia³am aktywnie, by by³o tu lepiej 18,6%

Metropolia jest dla mnie wa¿na, ale nie udzielam siê 50,0%

Metropolia jest mi obojêtna, nie udzielam siê 25,5%

Metropolia nie jest dla mnie wa¿na, nie udzielam siê 5,9%

Wœród najwiêkszych problemów Metropolii m³odzi mieszkañcy wymienia-
j¹ brak myœlenia strategicznego (13,7%), brak wspó³pracy w³adz, brak porozu-
mienia (13,1%), pozosta³oœci ciê¿kiego przemys³u (9,5%), zanieczyszczenie
œrodowiska (8,8%), stereotypy wobec miast i tradycji górniczych (8,2%), ma³a
konkurencyjnoœæ metropolii wobec innych polskich metropolii (7,5%) oraz
brak dobrej promocji metropolii (6,2%)8.

M³odzi mieszkañcy metropolii upatruj¹ zalet w atmosferze (wielko)miej-
skoœci, któr¹ ujmowali czêsto bardzo poetycko: najwiêkszy zespó³ miejski
w Polsce, miasto, masa, maszyna, wielkomiejskoœæ, ogrom miasta (K13), to
miasta têtni¹ce ¿yciem, przede wszystkim ludzi m³odych (SS1). Mimo ¿e
okreœlenia, z którymi kojarzy siê metropolia, to „g³oœna” (35%), „wielkomiej-
ska” (29,4%), „raczej brudna” (27,5%) oraz „raczej chaotyczna” (24,5%)9, m³o-
dzi mieszkañcy metropolii wierz¹ w konkurencyjnoœæ swojego oœrodka.
Wœród zapytanych o to, jak oceniaj¹ szanse na skuteczn¹ konkurencjê Metro-
polii z innymi miastami, a¿ 45% badanych uwa¿a, ¿e w konkurencji z Trójmia-
stem, Poznaniem i Wroc³awiem Metropolia „Silesia” ma równe szanse, nato-
miast 42,2% dostrzega przewagê w konkurencji z £odzi¹, który to optymizm
równowa¿y wskazanie po³owy badanych, ¿e szanse na konkurencj¹ z Krako-
wem czy Warszaw¹ s¹ raczej ma³e (por. tabela 3.).

Respondenci zapytani o to, które polskie miasto najbardziej im imponuje,
wskazali na Kraków (41,2%) i Wroc³aw (28,9%), do których chêtnie by siê prze-
prowadzili (Kraków: 31,6%, Wroc³aw: 28,6%, Trójmiasto: 25,5%). Jak wynika
odpowiedzi, m³odzi mieszkañcy Metropolii „Silesia” nie chcieliby nigdy za-
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8 Procenty nie sumuj¹ siê, poniewa¿ by³o to pytanie wielokrotnego wyboru.
9 Procenty nie sumuj¹ siê, poniewa¿ odpowiedzi pochodz¹ z ró¿nych szczebli dyferencja³u

semantycznego.



mieszkaæ w Warszawie (41,6%) i £odzi (33,7%). Na wskazania te warto na³o¿yæ
wyliczenie, ¿e nieco ponad 60% respondentów uwa¿a Metropoliê „Silesia” za
miasto niewykorzystanym potencjale.

Tabela 3.
Która z polskich metropolii wg Pana/i opinii…

Która z polskich metropolii, wg Pana/i opinii… Warszawa Kraków Trójmiasto Wroc³aw Poznañ £ódŸ Silesia

cieszy siê najwiêkszym presti¿em 59,4 29,7 3,0 6,9 1,0 0,0 0,0

jest najbardziej popularna wœród m³odych 15,7 46,1 2,9 31,4 2,9 0,0 1,0

jest najbardziej popularna wœród poszukuj¹cych
pracy 76,5 3,9 1,0 2,9 4,9

0,0
10,8

ma najlepsz¹ ofertê kulturaln¹ 18,6 56,9 2,9 15,7 0,0 0,0 5,9

ma najlepsz¹ ofertê gospodarcz¹ 46,1 2,0 4,9 15,7 4,8 2,0 24,5

To¿samoœci: Górny Œl¹sk i Zag³êbie D¹browskie w jednej
metropolii

Skomplikowana historia Górnego Œl¹ska i Zag³êbia D¹browskiego bywa
problematyczna, i nie chodzi tu o zamierzch³e powojenne czasy (np. niezrozu-
mienie, ¿e Œl¹zak mówi¹cy po niemiecku uwa¿a siê za Polaka), ale nawet
i wspó³czeœnie (wzbudzaj¹cy wiele emocji, nie do koñca powszechnie rozu-
miany w¹tek autonomii regionalnej czy niefortunne wypowiedzi polityczne).
Tymczasem w samej metropolii

Przestaliœmy pytaæ o narodowoœæ, zaczêliœmy pytaæ, jaka tu jest jakoœæ […] jaki pozy-
tywny wk³ad w nasze ¿ycie [E_1–9]; zrozumieliœmy, ¿e pa³acyk Goldsteinów trzeba
wyremontowaæ i otworzyæ jako pa³ac œlubów i nikt nie pyta³ „a kto to ci Goldsteinowie,
Niemcy, którzy tutaj byli?”. No tak, Niemcy, którzy budowali przesz³oœæ Katowic. To
jest przesz³oœæ moj¹ i pani, i wszystkich innych, którzy ciesz¹ siê tym miastem [E_1–9].

Wielokulturowa przesz³oœæ miast Górnego Œl¹ska i Zag³êbia, jak w ka¿dej
szanuj¹cej siê metropolii winna byæ (i powoli jest coraz bardziej) postrzegana
jako zaleta.

To¿samoœæ górnoœl¹ska

by³a mo¿e celowo: niszczona czy zaniechana [E_2–1],

jednak jak zauwa¿a ekspert:

to¿samoœæ wœród ludzi m³odych istnieje: ci ludzie chc¹, mówi¹, ¿e s¹ st¹d […] poczu-
cie dumy z tego, ¿e siê tu mieszka, na nowo siê rodzi — to rzecz wspania³a, rzecz po-
trzebna i wa¿na.
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W opinii ekspertów niezbêdne jest wspólne dzia³anie, rozwijanie spo³e-
czeñstwa obywatelskiego, poczucia dumy, ¿e mieszka siê w wyj¹tkowej prze-
strzeni. Konkurs na Europejsk¹ Stolicê Kultury (w czasie realizacji badañ
jeszcze nierozstrzygniêty) by³ dobrym przyk³adem tego, jak wspólna idea po-
trafi³a w pewnym stopniu zjednoczyæ mieszkañców metropolii: idea ESK

po raz pierwszy spowodowa³a to, ¿e ludzie zaczêli myœleæ w kategoriach wspólnoty […]
po raz pierwszy tak wyraŸnie zosta³o to zwerbalizowane, zasygnalizowane10 [E_3–5].

Kluczowym elementem tworz¹cej siê tu to¿samoœci miejskiej jest, wed³ug
eksperta, nastêpuj¹ca tendencja:

przybywam na Œl¹sk z umiejêtnoœciami, integrujê siê tutaj i oddajê te umiejêtnoœci,
¿eby budowaæ jak¹œ lepsz¹ jakoœæ. Np. w Krakowie czuje siê coœ takiego: my ju¿ ma-
my t¹ swoj¹ jakoœæ, niczego nie musimy budowaæ, ty jesteœ obcy i to jest wszystko
w³aœciwie zamkniête. A tutaj jest zupe³nie inaczej: a co umiesz obywatelu?, a gdzie
mo¿na twoj¹ energiê wykorzystaæ [E_1–9].

Ró¿nica miêdzy Górnym Œl¹skiem a Zag³êbiem D¹browskim, przestrzen-
nie symbolicznie wykreœlona rzek¹ Brynic¹, postrzegana jest wspó³czeœnie
raczej jako historyczna, stereotypowa opozycja, której sedno zawrzeæ mo¿na
w zgrabnej frazie:

lubimy siê nie lubiæ, i to trzeba lubiæ11.

Jak wykaza³y wypowiedzi sonda¿owe, charakter miast odbierany jest jako
zró¿nicowany do tego stopnia, ¿e mo¿na odczuæ

brak poczucia jednoœci spo³ecznoœci [J02],

przemiana tej sytuacji mo¿liwa jest tylko

je¿eli bêd¹ prowadzone dzia³ania zmieniaj¹ce wizerunek naszego regionu [J01]

i

musi dojœæ do wymiany pokoleñ [K02].
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10 To jest bardzo interesuj¹cy w¹tek, który nale¿a³oby równie¿ podj¹æ w badaniach: które
elementy sprawi³y, ¿e idea konkursu na Europejsk¹ Stolicê Kultury porwa³a wiêksz¹ liczbê lu-
dzi ni¿ idea Metropolii „Silesia”.

11 Hanysy nie lubi¹ goroli. Podobnych konfliktów w regionie jest wiêcej, http://slask.naszemia-
sto.pl/artykul/539620,hanysy-nie-lubia-goroli-podobnych-konfliktow-w-regionie,id,t.html, data do-
stêpu: 23.05.2011.



Mieszkañców Metropolii w opinii respondentów ³¹czy terytorium (25,2%),
gospodarka (13,4%) i styl ¿ycia (12,4), dzieli natomiast jêzyk/gwara (15,2%),
dzieje historyczne (13,4%), mentalnoœæ (11,7%) i pochodzenie (11,7%)12. Zapyta-
no równie¿ o ocenê ró¿nic kulturowych miêdzy Górnym Œl¹skiem a Zag³êbiem.
Blisko 30% badanych stwierdzi³o, ¿e jest pewna ró¿nica, 22%, ¿e ró¿nica jest
du¿a, i 18%, ¿e ró¿nica jest bardzo du¿a — ogólnie zatem o istnieniu ró¿nic miê-
dzy Górnym Œl¹skiem i Zag³êbiem mówi 70% badanych. Jednak w odpowiedzi
na pytanie: „Jak postêpowaæ w obliczu tak mocno odczuwanych ró¿nic kulturo-
wych?”, respondenci wskazali potrzebê podkreœlania cech wspólnych (54%),
tylko jedna pi¹ta badanych mówi³a o podkreœlaniu ró¿nic, a pozostali wskazy-
wali na obojêtnoœæ wzglêdem wzajemnych dyferencji. Taka postawa wyra¿ona
przez m³odych mieszkañców metropolii (19–31 lat) wskazuje na korzystne szan-
se budowania metropolitalnej wspólnoty. Im wiêksza œwiadomoœæ podzia³u,
tym wiêksze pragnienie poszukiwania punktów wspólnych.

Spo³eczna recepcja promocji
Gdy zapytano respondentów o stycznoœæ z promocj¹ innych oœrodków

miejskich, blisko 90% odpowiedzia³o twierdz¹co, jednak gdy zapytano
o stycznoœæ z promocj¹ Metropolii „Silesia”, odpowiedzi „tak” by³o ju¿ tylko
nieca³e 60%. Na pytanie: „sk¹d czerpie Pan/i informacje o Metropolii”, jedna
czwarta wskaza³a prasê, jedna czwarta Internet (portale spo³ecznoœciowe, fo-
ra dyskusyjne), jedna pi¹ta natomiast radio i telewizjê (co ciekawe: 10% ba-
danych dowiedzia³a siê o Metropolii z tych badañ).

Walory miast zgromadzonych w Metropolii „Silesia” s¹ przedmiotem mar-
ketingu szeptanego — ponad po³owa (53,61%) respondentów poleca swoim zna-
jomym spoza regionu wizytê w metropolii, wskazuj¹c na bogat¹ ofertê kultural-
n¹ — 31,1%, mo¿liwoœci rozwoju (rynek pracy) — 18,9%, specyficzn¹ atmosferê
miasta — 14,9% i architekturê (zabytki poprzemys³owe i modernistyczne) —
(13,5%). Niepokoj¹ca jest jednak druga po³owa, która nie poleca odwiedzenia
metropolii, za powody takiego zachowania podaj¹c postrzeganie Metropolii
jako niemaj¹cej niczego godnego do polecenia (28,6% wskazañ:

nie ma tu nic szczególnego, czego nie mieliby we w³asnym mieœcie [RS3]; nie oferuje
nic nadzwyczajnego w porównaniu do pozosta³ych metropolii [SC3].

Logo metropolii stanowi znak graficzny, który zwyciê¿y³ w konkursie
„Gazety Wyborczej” (projekt Zofia Przybylska — por. rys. 1.). Uzasadnieniem
wyboru loga by³ sposób, w jaki znak odzwierciedla

z³o¿ony charakter ca³ego organizmu miejskiego, pozwala na dostrze¿enie ka¿dego
z tworz¹cych j¹ podmiotów, a jednoczeœnie odwo³uje siê do lokalnych tradycji, przy-
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12 Procenty nie sumuj¹ siê, poniewa¿ mo¿na by³o zaznaczyæ wiêcej ni¿ jedn¹ odpowiedŸ.



ominaj¹c mury tradycyjnych budynków mieszkalnych w miastach metropolii (tzw.
familoki). Znak utrzymany jest w stylistyce technicznej, wpisuj¹c siê w in¿ynierski
wymiar metropolii (i tutejszej gospodarki […])13.

Istotnie, respondenci dostrzegli powi¹zania miêdzy rozproszonymi punktami
loga a miastami metropolii. Jednoczeœnie jednak zwracali uwagê na wychwy-
con¹ przez siebie sprzecznoœæ: warstwa graficzna wskazuje na rozproszenie
i oddzielnoœæ, podczas gdy obok widnieje napis „metropolia”, odsy³aj¹cy ra-
czej do jednoœci i spójnoœci, np.

Rysunek bardziej kojarzy mi siê z aglomeracj¹ miejsk¹, ni¿ z metropoli¹ [G09].

Sumuj¹c, logo przypad³o do gustu 64% badanych, bardziej podoba siê mê¿-
czyznom ni¿ kobietom. Poproszono równie¿ respondentów o opisanie loga
w³asnymi s³owami14. Wœród wypowiedzi najczêœciej pojawia³y siê opinie, ¿e
jest ono proste, czytelne i estetyczne (23,1%) i ¿e oddaje charakter metropolii
(13%). Kolejnymi dookreœleniami respondentów by³y: dobrze, ¿e ukazuje
przestrzenne u³o¿enie miast (12,1%), ciekawe (9,9%), nudne, banalne (8,8%),
pomys³ dobry, ale niedopracowany (8,8%), nieczytelne (8,8%), nie przywo³uje
na myœl regionu, nie zwi¹zane (5,5%), rzuca siê w oczy (4,4%), nie zapada w pa-
miêæ (4,4%)15.

Rys. 1.
Pe³na identyfikacja wizualna: logo i claim marki Metropolii „Silesia”

W Strategii promocyjnej wyszczególniona big idea dla Metropolii „Silesia”
to s³owo pe³nia. Wszystkie pozytywne konotacje pe³ni (jednoœæ, spójnoœæ, sze-
roki wybór) maj¹ wspieraæ g³ówn¹ ideê, zawart¹ w claimie marki: Pe³nia ¿y-
cia. Jak przeczytaæ mo¿na w Strategii promocyjnej Górnoœl¹sko-Zag³êbiowskiej
Metropolii „Silesia”:

O „pe³ni” mówimy, gdy coœ jest kompletne, ca³kowite, zupe³ne — tak, jak w wyra¿e-
niach w rodzaju „pe³n¹ gêb¹” albo „pe³n¹ par¹”. Zarazem „pe³nia” oznacza obfitoœæ,

ekonomia 29 101

Nowa marka miejska: jej kreacja i spo³eczna recepcja. Przyk³ad Metropolii „Silesia”

13 Strategia promocyjna Górnoœl¹sko-Zag³êbiowskiej Metropolii „Silesia”, 2009, Eskadra Mar-
ketPlace (oprac.), Kraków, s. 35.

14 Pytanie by³o otwarte, kategoryzacje powsta³y w oparciu o swobodne wypowiedzi respon-
dentów sonda¿u.

15 Pytanie by³o otwarte, kategoryzacje powsta³y w oparciu o swobodne wypowiedzi respon-
dentów sonda¿u.



szeroki wybór, potencja³ zaspokojenia ró¿nego rodzaju potrzeb […] „pe³ny asorty-
ment”, „pe³ny wybór”, „pe³n¹ garœci¹” czy „pe³na oferta”16.

Zapytano wiêc respondentów, czy uwa¿aj¹ tak samo. Niewielu z ponad 38%
badanych has³o siê podoba œrednio lub bardzo, jednoczeœnie blisko 62% ba-
danych has³o siê nie podoba lub nie jest przekonanych; wœród sympatyków
has³a przewa¿a³y kobiety. W analizie szczegó³owej okaza³o siê, ¿e to, co w za-
mierzeniu specjalistów mia³o stanowiæ o zalecie koncepcji (jej szerokoœæ,
„pojemnoœæ”), sta³o siê najwiêkszym problemem. Has³o jawi siê jako bez-
barwne, bezp³ciowe, mia³kie, abstrakcyjne i rozmyte. Spoœród ocen pozytyw-
nych, zaledwie 11,7% okreœli³o Pe³nia ¿ycia jako has³o dobre, trafne, oddaj¹ce
charakter Metropolii, 6,5% wskaza³o na „pojemnoœæ” has³a, natomiast nie-
wiele ponad 5% doceni³o prostotê has³a. Tymczasem ponad 40% badanych
oceni³o has³o Pe³nia ¿ycia jako ogólnikowe, abstrakcyjne i puste17, np.

ca³kowicie enigmatyczne, niekonkretne, puste i nie poruszaj¹ce zalet regionu. Ka¿de
miasto i wieœ mog³oby przyj¹æ takie has³o promocyjne [Z03],

natomiast blisko jedna trzecia stwierdzi³a, ¿e jest z³e, nietrafione i nie pasuje
do Metropolii „Silesia”:

standardowe, puste, bez treœci, promowanie ka¿dej metropolii w Polsce (K02], rów-
nie dobrze mog³oby to byæ has³o reklamowe domu spokojnej staroœci [K13], kojarzy
mi siê z reklam¹ witamin […], brzmi bardzo utopijnie i niewiarygodnie, coœ o perspek-
tywach rozwoju gospodarczego by³oby lepsze [K14], kojarzy mi siê z sanatorium albo
z jakimœ cudownym lekiem dla kogoœ w podesz³ym wieku [Z04].

Jak pokazuj¹ wy¿ej przytoczone wypowiedzi, has³o Pe³nia ¿ycia jest nazbyt
pojemne — jak przewidziano w strategii, has³o jest podatne na interpretacje
i gromadzenie ró¿norodnych znaczeñ — te jednak nie pod¹¿aj¹ w stosownym
kierunku. Tendencja unikania abstraktów by³a w przebadanej próbie respon-
dentów nader wyraŸna. Spoœród trzech szczegó³owych hase³ Pe³nia kultury,
Pe³nia inwestycji i Pe³nia mo¿liwoœci najwiêksz¹ sympatiê budzi³y najbardziej
„praktyczna” Pe³nia mo¿liwoœci i najbardziej „wymierna” Pe³nia inwestycji.

Has³o Pe³nia kultury podoba³o siê mocno lub œrednio ³¹cznie ponad 67%
badanych, nieprzekonanych by³o 20%, niechêtnych wobec has³a niewiele po-
nad 12%. Odpowiedzi opisowe wskaza³y, ¿e respondenci dostrzegaj¹ próbê
prze³amania stereotypu i has³o rysuje cel, do którego nale¿y d¹¿yæ — co pi¹ty
badany zdradza³, ¿e pozwoli siê przekonaæ has³u, jeœli w³o¿y siê wiele wy-
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17 Pytanie by³o otwarte, kategoryzacje powsta³y w oparciu o swobodne wypowiedzi respon-
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si³ku, by faktycznie sta³o siê prawdziwe. Niektórzy jednak dostrzegali i¿ jest
to raczej

strza³ w stopê [DG4], bez sensu, Œl¹sk nie jest ani pe³ni¹, ani nawet æwierci¹ kultury
[J01], raczej nów ni¿ pe³nia kultury [K14], Pe³ni¹ kultury to jest Kraków [Z09]

i

zbyt przypomina has³o Empiku [DG7]18.

Inaczej by³o z has³em Pe³nia Mo¿liwoœci, które podoba siê mocno lub œred-
nio ³¹cznie ponad 78% badanych, niechêci¹ darzy je 4,12% badanych, 17,53%
zaœ pozosta³o nieprzekonanych. Pog³êbiona analiza wypowiedzi w pytaniach
otwartych wskaza³a, ¿e 35,2% badanych ocenia to has³o jako udane, trafione,
natomiast 18,5% uzna³o, ¿e jest najlepszym has³em z wszystkich czterech
hase³. Wœród negatywnych wypowiedzi pojawi³y siê zarzuty ogólnikowoœci
(16,7%) oraz niepokrywania siê z rzeczywistoœci¹ (14,8%).

Ostatnie has³o, Pe³nia inwestycji, podoba siê mocno lub œrednio ponad 73%
badanych, nieprzekonana do has³a by³a jedna pi¹ta respondentów (jak siê
okaza³o, by³a to sta³a liczba w przypadku wszystkich hase³ szczegó³owych).
Wnikliwa analiza wypowiedzi o Pe³ni inwestycji pozwoli³a wyliczyæ, ¿e 76%
wszystkich wypowiedzi respondentów uwa¿a to has³o za trafne, przy czym
47% uznaje, ¿e odzwierciedla rzeczywistoœæ metropolii. Jako nieciekawe
i ogólnikowe okreœli³o je 16% respondentów.

Zapytano respondentów, jak oceniaj¹ ca³oœæ znanych im dzia³añ promo-
cyjnych zwi¹zanych z metropoli¹. Niestety, 45% badanych uzna³o dzia³ania za
raczej niezadowalaj¹ce, jedna pi¹ta jest obojêtna, 24% okreœli³o je jako œred-
nio zadowalaj¹ce, a blisko 8% uzna³o je za bardzo niezadowalaj¹ce. Bardzo
zadowolonych by³o mniej ni¿ 1%.

Jak widaæ z przedstawionych wyliczeñ, has³a wskazuj¹ce na aspiracje Me-
tropolii nie s¹ dobrze odbierane. Claim, w opinii respondentów, nie przewi-
duje miejsca na antycypacje, staje siê wtedy niewiarygodny i pusty. Najlepiej
odbierane s¹ has³a, które s¹ wymiernie, realnie odnoszone do rzeczywistoœci.
Pokrywa siê to w pe³ni ze specjalistycznym pojmowaniem promocji produk-
tu: obietnica doœwiadczeñ zwi¹zanych z mark¹ musi byæ prawdziwa. Klient
niespe³niony to idea³, niespe³nienie powinno jednak oznaczaæ nienasycenie,
nie rozczarowanie i zawód.

Œwiadomoœæ marketingowa m³odych mieszkañców metropolii jest, jak siê oka-
za³o, ca³kiem wysoko rozwiniêta. A¿ 97% badanych zdaje sobie sprawê, ¿e promo-
cja miasta nie koñczy siê na dzia³aniach samorz¹dowców, ale równie¿ nale¿y do
mieszkañców, który mog¹ o mieœcie mówiæ dobrze czy Ÿle. Wœród badanych 93%
zgodzi³o siê ze zdaniem: „Promocja Metropolii jest wa¿na i powinna byæ w cen-
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18 Empik pos³uguje siê has³em: Pe³na kultura.



trum zainteresowania miast wchodz¹cych w jej sk³ad” i blisko 90% wskazuje, ¿e
warto promowaæ Metropoliê. Jednoczeœnie co dziesi¹ty respondent zdradza³ de-
fetyzm, twierdz¹c, ¿e promocja Metropolii zupe³nie nie ma sensu.

W opinii ekspertów, claim Pe³nia ¿ycia oceniony zosta³ jako abstrakcyjny
bana³. Mimo ¿e zauwa¿ono podatnoœæ tego has³a na interpretacje i jego szero-
koœæ znaczeniow¹, to nie wychwycono zwi¹zku z Metropoli¹, czego przyk³a-
dem niech bêdzie wypowiedŸ:

Ja ¿yjê pe³ni¹ ¿ycia, ale myœlê, ¿e mog³abym ¿yæ pe³ni¹ ¿ycia w dowolnym miejscu na
ziemi [E_1–5].

Materia³y promocyjne oceniane s¹ jako wype³nione banalnymi treœciami,
niespecjalnie zachwalaj¹ce Metropoliê jako wyj¹tkow¹ przestrzeñ do ¿ycia.
Promocji zarzuca siê brak konsekwencji, mimo ca³kiem zgrabnego startu:

Wroc³aw sobie wymyœli³ dobry pomys³ na miasto jako miasto ludzi m³odych, miasto
nauki i miasto spotkañ; konsekwentnie ten pomys³ realizuje. Metropolia „Silesia”
dobrze zaczê³a. Wymyœli³a sobie has³o Pe³nia ¿ycia i… od³o¿y³a to na pó³kê, no i bê-
dzie problem [E_2–2].

Innym problemem

jest kreowanie wizerunku, którego tutaj nie ma. Je¿eli to jest polityka, która ma pro-
mowaæ miasto, region, to powinna prawdziwe atuty tego regionu jakoœ podkreœlaæ,
a nie budowaæ coœ na jakichœ standardach [E_1–8].

Nik³y stan wiedzy mieszkañców jest przez ekspertów mocno podkreœlany:

gdyby dzisiaj pani wysz³a i zapyta³a kogokolwiek na ulicy Bytomia, to po pierwsze
by³by zaskoczony tym has³em, po drugie by³by zaskoczony, ¿e metropolia i pewnie by
powiedzia³, ¿e on wcale nie chce, bo znowu Katowice nas bêd¹ kolonizowaæ. […] to
nie dochodzi do spodu [E_3–3].

W porównaniu do promocji innych oœrodków

Metropolia „Silesia” jest niewidoczna, jest projektem niewidocznym. My wiemy, o co
chodzi […], ale medialnie to bardzo s³abo wypada [E_1–8].

Zakoñczenie
Wprowadzenie nowej marki miejskiej w przypadku Metropolii „Silesia”

obwarowane by³o skomplikowanymi procesami utrudniaj¹cymi uproszczon¹,
subiektywn¹ recepcjê marki. Has³o i logo zdoby³y sympatiê, jednak nie jest
ona ani powszechna, ani ugruntowana. Zarówno w badaniach eksperckich,
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jak i w sonda¿u, podkreœlano, ¿e treœæ promocji jest konstruowana na wyrost
— nawet jeœli istotnie Metropolii „Silesia” mo¿e siê szczyciæ pe³ni¹ kultury,
to nie jest to podzielane odczucie. Obietnica sk³adana w promocji jest ocenia-
na jako niewiarygodna. WyraŸnie widaæ tu potrzebê wewnêtrznych dzia³añ
marketingowych — je¿eli mieszkañcy nie uwierz¹ we w³asn¹ Metropoliê, jak
maj¹ to zrobiæ goœcie z zewn¹trz?

Lekcjê z promocji nowej marki miejskiej Metropolii „Silesia” warto odro-
biæ, szczególnie po to, by przeœledziæ niespójnoœci wyrastaj¹ce miêdzy dobrze
skrojon¹ strategi¹ promocyjn¹ i jej spo³eczn¹ recepcj¹.
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A b s t r a c t New city brand: 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 (Górnoœl¹sko-Zag³êbiowska
Metropolia “Silesia”). The study formed the basis of a thesis written under the
supervision of professor Marek S. Szczepañski, 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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