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MANAGING THE IMAGE OF THE CITY - HEURISTIC REMARKS

ABSTRACT: Understanding a city as product, market good belongs to the canon in the area of urban stud-
ies including urban management. Recently a lot of works presenting case studies concerning the process of
creation the image of different cities throughout the world were published. Based on them the article proposes
the concept of preparing the image of the city, introducing it and keeping on the market. Following issues like
the image of the city, the geographical brand, the influence on people as well as monitoring the effectiveness
will be included and discussed concerning art, science and practice.
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Wprowadzenie

Podej$cie heurystyczne jest efektem zaciekawienia. Postawa ukierunkowana na od-
krywanie ksztaltuje sie w wyniku zdziwienia, zainteresowania otaczajacym czltowieka
$wiatem. Myslenie heurystyczne cechuje wedrowca, podréznika przemierzajacego
zagubione $ciezki, biegnace poza czytelnie wytyczonymi szlakami turystycznymi. Heu-
rystycznie przygotowany badacz wedruje poprzez obszary problemowe. Niespiesznie
przemierza szlaki naukii zatrzymuje sig, by pyta¢ siebie samego i innych badaczy. W ten
sposob ksztaltuje sie postawa heurystyczna, czyli umiejetno$é odkrywania. Podsta-
wowym narzedziem umozliwiajacym osiaganie korzysci ze zdziwienia jest myslenie
przebiegajace w uporzadkowany sposéb.

Prezentowane rozwazania dotyczace zarzadzania wizerunkiem miasta sa rezultatem
zdziwienia. Zostalo one wywolane zaobserwowana ,gra jezykowa” Uzycie wprowa-



30 Jacek Kaczmarek

dzonego przez Ludwiga Wittgensteina okre$lenia, w nieco zmienionej formie, nie jest
przypadkowe. W grze jezykowej mamy bowiem do czynienia z calo$cia ztozona ze stéw
(zdan) i z czynnosci, w ktére sg one wplecione (por. Wittgenstein 2000, § 7). Dwa proste
stowa — a zwlaszcza ich uzycie — wywolaly owo zadziwienie. Sa to: obraziwizeru-
nek. Pierwszy przypadek wynikal z przygotowania recenzji dokumentu rzadowego,
przyjetego przez Rade Ministréw 26 wrze$nia 2008 r. zatytulowanego Kierunki rozwoju
turystyki do 2015 roku. W tej cze$ci opracowania, w ktérej zostaly oméwione misja, cele
nadrzedne i cele strategiczne, znajduje si¢ nastepujace sformutowanie - ,turystyka to
dziedzina synergiczna w stosunku do innych, waznych z punktu widzenia rozwoju kraju
celéw, przyczyniajaca si¢ do tworzenia istotnej czesci dochodu narodowego, budowania
pozytywnego obrazu Polski wéréd mieszkaricow naszego kraju oraz wizerunku Polski
na $wiecie” (Kierunki... 2008, 50) Zaciekawienie dotyczy ob ra z u wéréd mieszkarnic6w
iwizerunku za granicami Polski. By¢ moze mamy do czynienia ze znaczeniem stéw,
podkreslajacych réznice pomiedzy odbiorca nadawanego komunikatu zamieszkalym
w Polsce a tym spoza jej granic. Pojawiajace sie watpliwo$ci powinna rozwiaé stowni-
kowa definicja wspomnianych stéw. W Stowniku jezyka polskiego przedstawiono inne
okre$lenia, odzwierciedlajace znaczenia stowa wizerunek, a mianowicie — podobi-
zna, wyobrazenie, portret, obraz (Szymczak 1999). W tej sytuacji nalezatoby zakornczy¢
podjete rozwazania — obraz i wizerunek, w jezyku potocznym maja podobny sens.

Podazanie wytyczonym szlakiem rozwigzywania probleméw jest uzasadnione, ale
nie zawsze przynosi badaczowi satysfakcje. Pojawily sie inne $ciezki myslenia. Pierwsza
z nich miala charakter estetyczny i doprowadzita do dziet znanych malarzy. W National
Gallery w Londynie mozna podziwiaé Wenus przed lustrem Diego Velazqueza. Pigkno
kobiecego ciata ma nieuchwytny charakter. Tajemnicza twarz lezacej kobiety, odwré-
conej do widza plecami, dostrzec mozna jedynie w lustrzanym odbiciu (Eco 2005,
198). Réwnie tajemniczym obrazem jest dzieto Wtadystawa Slewinskiego Czeszgca
sig kobieta, wystawione w Muzeum Narodowym w Krakowie. Odbita w zwierciadle
cze$¢ twarzy kobiety z rudymi wlosami jest wieloznaczna projekcja jakiego$ rzeczy-
wistego wygladu (Jaworska 1991, 125). Pojawia si¢ pytanie, dlaczego na obu obrazach
pozostawiono obszar niedookreslenia, ktéry sklania odbiorce do wyobrazenia sobie
twarzy namalowanych kobiet? Poza tym, odbicie lustrzane ma odwrotny uktad niz
twarz widziana w sposéb naturalny. Widz musi dopowiedzie¢ obraz przedstawiony
przez Velazqueza i Slewiriskiego. Powinno zatem powsta¢ w umysle odbiorcy dzieta
sztuki wyobrazenie twarzy namalowanych kobiet. Tym samym na obrazie pojawia sie
co$ wiecej — indywidualne wyobrazenie.

Druga $ciezka my§lenia pozwolila dozna¢ zdziwienia natury logicznej. Przywotywa-
ny juz wczeéniej Wittgenstein w swoim znaczacym traktacie podjat prébe okreslenia
modelu rzeczywistoéci w przestrzenilogicznej. Zapis my$lenia genialnego wiedericzyka
zostal zaprezentowany w nastepujacym porzadku: ,Obraz jest modelem rzeczywistosci.
Obraz jest faktem. Forma odwzorowania jest to mozliwo$¢, ze rzeczy tak sie do siebie
maj3, jak elementy obrazu. Obraz jest jak miara przylozona do rzeczywistosci. Obraz
odwzorowuje rzeczywisto$¢, przedstawiajac pewna mozliwo$¢ istnienia i nieistnienia
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stanéw rzeczy. Obraz jest zgodny lub niezgodny z rzeczywistoscia: jest trafny lub bted-
ny, prawdziwy lub fatszywy” (Wittgenstein 2002, 2.11-2.21).

Uwzgledniajac poczynione uwagi natury estetycznej i logicznej, nalezy zauwazy¢,
ze obraz i wizerunek maja odmienny zakres rozumienia. Obrazu i wizerunku nie
powinno traktowac sie jako synoniméw. Mozna zatem wstepnie przyja¢, Ze obraz jest
obiektywnym odwzorowaniem rzeczywistoéci, wizerunek natomiast odpowiada jej
subiektywnemu wyobrazeniu, ktéry powstaje w umysle odbiorcy m.in. pod wptywem
formy obrazu.

Na wizerunek miasta mozna spojrze¢ pod zmienionym katem, co doprowadza do
nieco rézniacych si¢ okreslen. Jest on wéwczas:

— suma pogladéw, postaw i wrazen, jakie osoba lub grupa ma w stosunku do
miasta,

— subiektywnymi spostrzezeniami, ktére czesto zastepuja obiektywne informacje,

— opinia zalezna od do$wiadczen, przekonan, wyobrazen, odczué i wrazen opinio-
tworcy.

W rozwazanym w tym opracowaniu przypadku odwzorowanie i wyobrazenie rzeczy-
wistosci dotyczy miasta. Zostang zatem przedstawione kwestie dotyczace kreowania
obrazu miasta, ksztaltowania wizerunku miasta, ktére sktadaja sie tacznie na proces
zarzadzania wizerunkiem miasta.

Dokonanie wstepnych rozstrzygnie¢ pozwala na sformutowanie hipotez badawczych.
Jezeli zalozymy, ze miasto jest dobrem rynkowym (por. Markowski 2006), to:

1. Ksztaltowanie wizerunku miasta jest konsekwencjaprzej$cia organizacyj-
nego, tzn. przejscia od czasu administrowania do czasu zarzadzania miastem.

2. Warunkiem koniecznym ksztaltowania wizerunku miasta sa predyspozycje
wizerunkowe, tzn. zasoby cywilizacyjne, stan §wiadomosci, potencjat semiotyczny,
doswiadczenie, kultura, jezyk itp., pozwalajace skonstruowac i odebra¢ treé¢ przekazu
informacyjnego.

3. Efektem ksztaltowania wizerunku miasta jest renta wizerunkowa, tzn.
korzyéci, ktére otrzymuje miasto ze wzgledu na posiadane lub budowane pozytywne
o nim wyobrazenia.

Przejscie organizacyjne

Traktowanie miasta jako dobra rynkowego nalezy do kanonu studiéw z zakresu eko-
nomiki miasta i innych obszaréw badan miejskich (Markowski 1999; Brol [red.] 2004;
Szromnik 2007). Konkurencja miast i regionéw stafa si¢ zjawiskiem powszechnym
i nie budzi dzisiaj wiekszych watpliwosci. Lokalizacja, miejsce sa produktami o zto-
zonej strukturze funkcjonalnej. Miasta sa zatem produktami, ktére konkuruja ze soba
poziomem uzytecznosci przestrzeni miejskiej. Rynek dobr miejskich stat sie faktem,
podobnie jak dobrze uksztaltowany obszar konkurencji terytorialnych produktéw
turystycznych (Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk 2005). Nowe warunki ekonomiczne
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zaréwno dia miast amerykarnskich, jak i zachodnioeuropejskich — a po 1989 r., takze
dla miast polskich — wymusily konieczno$¢ stosowania koncepcji marketingowych do
sprzedazy miejsc. Diatego tez ksztaltowanie wizerunku miast jest conditio sine qua
non nowoczesnej gospodarki, a nie tylko przejSciowa moda w zarzadzaniu miastami.
Wykorzystywanie wizerunku miast w konkurowaniu dobrami miejskimi zwiazane jest
z przej$ciem organizacyjnym, tzn. zastepowaniem administrowania przestrzenia przez
zarzadzanie przestrzenig.

Zarzadzanie przestrzenig odpowiada wymogom konkurencyjnej aktywnos$ci go-
spodarczej i terytorialnej we wspélczesnym gwaltownie zmieniajacym sig $wiecie.
Zarzadzanie polega przede wszystkim na takim wykorzystywaniu zasob6w organizacji,
aby w sposéb racjonalny i efektywny osiagna¢ zalozone cele (Markowski 1999, 15). Ad-
ministrowanie jest natomiast dziatalno$cia organizatorsko-wykonawcza o charakterze
ciggtym i uporzgdkowanym, nalezy do czynnoéci pomocniczych w organizacji, aczkol-
wiek niezbednych do jej istnienia i dziatania. Sprawnoé¢ dzialania organizacji reguluja
w gléwnej mierze przepisy prawa i sformalizowane zasady dziatania (Markowski 1999,
19-20). W administrowaniu dominuje wykonywanie polecen wedlug przyjetych regu-
laminéw, kreowanie nowych rozwiazarn i wyobraznia strategiczna natomiast maja tutaj
zdecydowanie mniejsze znaczenie. Zarzadzanie i administrowanie przestrzenia nie sa
sprzecznymi pojeciami i nie wykluczaja sie wzajemnie. Nalezy je traktowa¢ jako uzu-
pelniajace sie elementy calo$ci organizacyjnych. Funkcje zarzadzania i administrowania
przestrzenia miejska sa ze soba §cisle powiazane, a ogniwem spinajacym powinny by¢
wspolne cele dziatania wszystkich organéw samorzadu terytorialnego i regionalnego,
ktére musza wynikaé z uchwalonych lokalnych programéw rozwojowych oraz celéw
polityki spolecznej, przestrzennej i gospodarczej (Markowski 1999, 20). Nieunikniony
rozwdj tendencji globalizacyjnych oraz postepujaca konkurencyjno$é débr miejskich
narzucaja konieczno$¢ przechodzenia od administrowania posiadanymi zasobami
zlokalizowanymi na danym terenie w strone zintegrowanego zarzadzania przestrzenia.
Proces ten polega na umiejetno$ci sterowania aktywno$écia samodzielnych podmiotéw
realizujacych wlasne cele na okre$lonym obszarze, na ktérym wyznaczono zadania
priorytetowe, istotne dla danej spolecznos$ci lokalnej. Zarzadzanie przestrzenia wy-
maga zatem aktywnego dzialania w rozwiazywaniu powstajacych konfliktéw pomiedzy
podmiotami o sprzecznych celach. Niezbedne jest postepowanie zmierzajace do tago-
dzenia rodzacych sie antagonizméw, organizowanie sposobéw osiagania porozumienia,
ktére powinno prowadzi¢ do wspélpracy pomiedzy jednostkami o zréznicowanych
celach ich aktywnosci.

Podsumowujac, nalezy stwierdzié, ze kreowanie obrazu i ksztaltowanie wizerunku
miast w warunkach administrowania przestrzenia nie bylo konieczno$cia. Natomiast
przejscie do zarzadzania przestrzenia w otoczeniu konkurencji rynkowej wymaga wy-
korzystania koncepcji marketingu terytorialnego, w tym mechanizméw skutecznego
zarzadzania wizerunkiem miasta. Przedstawione w tej czeéci koncepcje wymagaja
dalszych badan i stanowia powazne wyzwanie dla praktykéw odpowiedzialnych za
organizowanie przestrzeni miast (por. Domanski 2006).
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Predyspozycje wizerunkowe

Kolejny etap prowadzonych dociekan dotyczy porzadku mysélenia. Warto ponownie
siegnaé do Traktatu Wittgensteina, do koncepcji, ktorej syntetyczne wyrazenie jest naj-
czeéciej cytowane — ,Granice mego jezyka oznaczaja granice mego $§wiata” (2002, 5.6).
Nalezy zatem zajac sie tre$cia uzywanych poje¢ oraz ich logicznym porzadkiem. Nie
sa to wylacznie rozwazania hipotetyczne, ale maja one znaczenie aplikacyjne. Podej-
mowanie skutecznych dziatann promocyjnych nie moze opiera¢ sie na przypadkowych
czynnosciach. Ich zakres powinien by¢ uporzadkowany i zrozumialy dla zajmujacych
si¢ promocjg miejsc.

Poruszane zagadnienia zwiazane z ksztaltowaniem wizerunku przestrzennego maja
juz dlugoletnia tradycje badawcza. Ramy czasowe okreslajace zainteresowanie wize-
runkiem miasta wyznaczaja obecnie dwie publikacje: The Image of the City (Lynch
1960) oraz Wizerunek miasta. Od koncepcji do wdrozenia (Glinska, Florek, Kowalew-
ska 2009). Ich wybér nie wynika z przeprowadzonej oceny merytorycznej, ale zostat
podyktowany kryterium chronologicznym. Poza tym nie jest zamiarem autorskim
przeprowadzenie dyskusji nad zawarto$cia literatury przedmiotu, poniewaz dokonali
tego autorzy licznych doktoratéw obronionych w ostatnich latach w r6znych o$rodkach
akademickich. Pierwsza z wymienionych ksiazek otwiera znaczacy obszar badawczy,
ktérego podmiotem jest obserwator iuzytkownik krajobrazu miejskiego. Z kolei
druga pozycja jest najnowszym na rynku polskim opracowaniem, w ktérym w zwarty
i przystepny spos6b oméwiono praktyczne kwestie ksztattowania wizerunku miasta.
Warto jeszcze wspomnie¢ o interesujacym nurcie badawczym opisujacym wizerunek
obszaréw turystycznych (m.in. Gallarza, Gil Saura, Calderon Garcia 2002; San Martin,
Rodriguez del Bosque 2008) oraz o innowacyjnej koncepcji wizerunku miast twérczych
(por. Vanolo 2008).

Obraz miasta stanowi aktywne narzedzie ksztaltowania wizerunku miasta (rys. 1).
W rozwazaniach o przestrzeni kulturowej Jurij Lotman sugerowal, ze — , Z jednej strony
obraz tworzony jest przez czlowieka, a z drugiej — aktywnie ksztaltuje pograzonego
w nim czlowieka” (2008, 309).

Ksztaltowanie pozytywnego wizerunku miasta stanowi finalny cel dziatalnosci pro-
mocyjnej zarzadzajacych przestrzenig miejska. Droga do niego prowadzaca powinno
by¢ okreslenie tresci uzytecznych pojeé. Ich ukfad, uporzadkowany hierarchicznie,
moze wyznaczaé kolejne poziomy myélenia istotne w procesie zarzadzania wizerun-
kiem miasta.

W pierwszej kolejnosci nalezy przyja¢ za pewnik, ze miasto jest faktem spoteczno-
gospodarczym majacym historyczng lokalizacje w §rodowisku geograficznym. Mamy
zatemdo czynieniazestanem miasta, czyli obiektywnie istniejaca rzeczywistoscia,
na ktdéra sktadaja sig przestrzen, gospodarka, przyroda, spoleczefistwo etc.

Historycznie i geograficznie okre$lone miasto mozna scharakteryzowaé ze wzgledu
na przyjete kryteria. Powstaje wéwczasopisanie miasta, czyli obiektywne odzwier-
ciedlenie (opisanie, charakterystyka itd.) stanu rzeczywistego miasta, na ktéry sktadaja
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WIZERUNEK

wizerunek wizerunek
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wizerunek wizerunek

UOGOLNIONY

Rys. 1. Wizerunek a obraz

Zrédto: opracowanie wiasne.

sie m.in.: historia miasta, charakterystyka spotecznosci lokalnej, dorobek kulturowy,
dziedzictwo obszaru, pozycja konkurencyjna miasta itp. (Czornik 2005).

Kolejnym waznym okre$leniem, a jednocze$nie koniecznym etapem ksztaltowania
wizerunku obszaru jest zdefiniowanie tozsamo$ci miasta. W literaturze przed-
miotu traktuje si¢ ja jako kompleksowy i wielowymiarowy zbiér informacji uksztal-
towany w wyniku dlugotrwatego, planowego, racjonalnego dzialania polegajacego na
przekonywaniu i upowszechnianiu w otoczeniu charakterystycznych cech, wla$ciwosci
oraz funkcji miasta (Szromnik 2007, 136). W ten sposéb tozsamo$¢ miasta powinna
by¢ najpierw zidentyfikowana, a nastepnie celowo ksztaltowana.

Na wyzszym poziomie zarzadzania wizerunkiem znajduje si¢ omawiany wcze$niej
obraz miasta. Z praktycznego punktu widzenia obrazem miasta jest suma powta-
rzalnych oraz istotnych elementéw formalnych i tre$ciowych, za pomoca kt6rych mia-
sto prezentuje swoje walory na zewnatrz, a takze do wewnatrz, uzyskujac w ten sposéb
jednoznaczng identyfikacje i odréznienie od innych miast (Szromnik 2007, 137).

Koricowym etapem dziatarh — w ujeciu marketingu terytorialnego — jest ksztalto-
waniewizerunku miasta. Andrzej Szromnik wyréznia w tym zakresie caloksztalt
subiektywnych wyobrazen rzeczywistosci, ktére wytworzyly sie w ludzkich umystach
jako efekt percepcji oraz oddzialywania $rodkéw masowego przekazu i nieformalnych
przekazéw informacyjnych (instytucjonalnych, zawodowych, spotecznych) (2007,
134-135). Wizerunek miasta mozna scharakteryzowa¢ za pomoca nastepujacych
cech:

— jest kategoria zindywidualizowana;

— nie jest staly;

— ksztaltowany bywa w diugim okresie;
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— jest ztozona wewnetrznie caloscig;

— moze zwiekszy¢ lub obnizy¢ konkurencyjno$¢ miasta;

— jego identyfikacja wymaga badari marketingowych (Szromnik 2007, 134—135).

Zaprezentowany zakres podstawowych okresle oraz ich aplikacyjny uklad hierar-
chiczny pozwalaja okresli¢ wiasciwy porzadek myslenia w konteks$cie ksztalttowania
wizerunku miasta (rys. 2).

reality stan miasta
discover description opisanie miasta odkrycie
identity tozsamo$¢ miasta
present design obraz miasta prezentacja
perception image wizerunek miasta percepcja
read idea = image odczytana idea = wizerunek

Rys. 2. Ksztaltowanie wizerunku miasta, czyli subiektywne odczytanie rzeczywistosci

Zr6dlo: opracowanie wilasne.

Zamieszczony schemat, nazwany subiektywnym odczytywaniem rzeczywistosci,
umozliwia jednocze$nie syntetyczne ujecie procesu ksztalttowania wizerunku miasta.
Skladaja sie nan nastepujace elementy:

1. Tozsamo$¢ miasta, czyli odkrywanie idei miasta.

2. Obraz miasta, czyli prezentowanie idei miasta.

3. Wizerunek miasta, czyli odczytywanie idei miasta.

Dotychczasowe rozwazania wyraZnie pokazuja, ze zarzadzanie wizerunkiem miasta
nie jest zbiorem pojedynczych prostych czynnoéci. Ostateczny rezultat podejmowa-
nych dziatari uzalezniony bywa od rzetelnie dokonanych obserwacji, od kreatywnego
i nieschematycznego myslenia, od intuicji, od do$wiadczenia. Zarzadzanie wizerun-
kiem miasta powinno by¢ zatem sp6jna kompozycja sztuki, nauki i praktyki, poniewaz
sztuka czyni widzialnym, nauka czyni wyja$nialnym, praktyka czyni mozliwym.

Renta wizerunkowa

Wizerunku miasta nie nalezy traktowaé wylacznie jako kategorii teoretycznej czy
jako relacji o charakterze psychologicznym, ma on bowiem realng warto$¢ ekono-
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miczng - oddzialuje na ksztaltowanie cen materialnych débr miejskich i ustug. Jest
on takze silnie powiazany z marka geograficzng, ktéra powstaje w dlugim okresie jako
idea okreslajaca tozsamo$é obszaru poprzez takie cechy, jak: unikatowo$¢, odrebnosé,
oryginalno$¢, przejrzysto$é, spojnosé, konsekwencja, przynalezno$¢ i status miasta
(Kaczmarek, Liszewski, Wiodarczyk 2006). Wizerunek produktéw markowych bywa
zawarty w ich cenie, np. w wycenie wygodnej, prestizowej lokalizacji w przestrzeni
miejskiej.

Wartoécia ekonomiczng wizerunku miasta jest renta wizerunkowa. Pod tym po-
jeciem nalezy rozumie¢ korzysci, ktére otrzymuje miasto ze wzgledu na posiadane
badz kreowane pozytywne o nim wyobrazenia. Renta wizerunkowa powinna stanowi¢
zrédto dodatkowych dochodéw mieszkancéw miasta, inwestoréw z racji uzytkowania
obszaréw pozytywnie postrzeganych.

Renta wizerunkowa ma dwojaka geneze. Po pierwsze, spotyka si¢ rente wizerunkowa
dziedziczona. Jest to dodatkowa warto$¢ dobra miejskiego, jaka osiaga sie¢ z racji hi-
storycznie uksztaltowanego pozytywnego wizerunku miasta (Krakéw, Rzym, Gdarisk,
Wieden). Po drugie, Zré6diem renty wizerunkowej bywa konsekwentnie prowadzona
przez wladze miejskie dziatalno§¢ marketingowa (Manchester, Glasgow, Dublin). Po-
wstaje wéwczas tzw. renta wizerunkowa kreowana.

Rozpatrujac kwestie renty wizerunkowej, nalezy takze wzia¢ pod uwage perspek-
tywy rozwoju miast. W latach 60. XX w. Bolestaw Malisz sformulowal koncepcje
ksztaltowania ukltadéw osadniczych. Obejmowala ona okreélenie granic wzrostu tych
ukladéw. Wyréznione ograniczenia wzrostu nazwano progami rozwojowymi (Malisz
1981; Markowska 2004). Do progéw rozwojowych zaliczono ograniczenia o charakterze
fizycznym (fizjograficzne, funkcjonalne, technologiczne, strukturalne) i spotecznym
(brak odpowiedniego wyksztalcenia, tradycje i wierzenia, struktury spoteczne). Cecha
wspoélna wszystkich tego rodzaju ograniczen progowych jest to, ze ich przekroczenie
wymaga okreslonych naktadéw (inwestycyjnych i eksploatacyjnych) na dalsza rozbu-
dowe ukfadu osadniczego (Malisz 1981, 76).

Negatywny wizerunek miasta nalezy traktowa¢ jako prég rozwojowy, ktérego prze-
kroczenie powinno wplyna¢ na poprawe pozycji konkurencyjnej na rynku miast. Brak
predyspozycji do przekroczenia progu wizerunkowego moze wplynac niekorzystnie na
rozwdj spoleczno-gospodarczy miasta.

Podsumowanie, czyli klopot z wizerunkiem

Problematyka zakresu znaczenia obrazu i wizerunku oraz ich wzajemnych relacji
stanowi przedmiot badan w réznych i odmiennych metodycznie obszarach wiedzy.
Interesujaco przedstawia sie dorobek dociekan prowadzonych w naukach o kulturze,
szczegoblnie za§ podejmowanych przez jezykoznawcow. W konstruktywistycznym uje-
ciu kultury Michael Fleischer rozwija koncepcje drugiej rzeczywisto$ci. Stanowi ona
system kultury (w odréznieniu od pierwszej fizykalnej rzeczywistosci), ktory ,pozwala
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generowac za posrednictwem interdyskursu oraz dyskurséw rozmaite obrazy §wiata
o zréznicowanym stopniu kompleksowosci i skomplikowania. Sa one odpowiedzialne
za organizacje proceséw komunikacyjnych oraz za oddzialywanie aktualnej drugiej
rzeczywistosci na okreslonym obszarze (poszczegélnej kultury czy subkultury itd.)”
(2000, 45). W dalszej cze$ci przeprowadzonej analizy Fleischer formutuje nastepujaca
definicje — ,obrazy $wiata to wykazujace oddzialywanie pierwszej rzeczywistoscii pro-
dukowane przez druga rzeczywisto$¢ regulatywy i komponenty sterujace, stuzace do
generowania, organizowania specyficznego z uwagi na manifestacje i zgodnego z nig
zachowania danego systemu kultury, ktéry sam wspétdecydowat o ich organizacji,
atakze do sterowania komunikacji w danym systemie kultury” (2000, 65). W tym
kontekscie mozna powrdci¢ do mysli, ze obraz rzeczywistosci jest uwarunkowana
kulturowo kreacja, pelnigca jednocze$nie wazne funkcje informacyjne. Przy takim
zalozeniu obraz $wiata stanowi podstawe subiektywnie ksztaltowanego wizerunku
$wiata. Uwidacznia si¢ zatem zasadno$¢ przedstawionej drugiej hipotezy méwiacej
o predyspozycjach wizerunkowych.

Z kolei wrozwazaniach poswieconych semiotyce kultury cytowany juz fL.otman
przedstawil niektére wnioski zwigzane z przestrzenia kulturowa cztowieka. Otéz
wedlug tego badacza ,obraz $wiata jest wielowarstwowy: zawiera w sobie uniwersum
mitologiczne, naukowe modelowanie i zyciowy zdrowy rozsadek. [...] W §wiadomosci
czlowieka mieszajg sie wyobrazenia z fizyki Newtona i Einsteina z obrazami mitolo-
gicznymi. [...] Wyobrazenia $wiata podlegaja przekodowaniu na jezyk innych modeli
naukowych” (Eotman 2008, 308—309). Uzasadniony jest zatem wniosek, ze wizerunek
$wiata jest wyobrazeniem ksztaltowanym przez zlozony i zmienny mechanizm semio-
tyczny.

W przedstawionych opracowaniach badacze kultury wyraznie wskazuja na ztozone
uwarunkowania wplywajace na kreowanie obrazu rzeczywistosci i na ksztaltowanie
indywidualnych wyobrazen, czyli wizerunkéw $wiata. Pozostaje jeszcze jedno zagad-
nienie, mianowicie pytanie o trwalto$¢ uksztalttowanego wizerunku miasta. Antropolo-
gowie miast uwazajg, Ze miasto nie pozostaje nigdy takie samo. W przestrzeni miejskiej
odbywa si¢ wiecznie zmienny, heraklitejski spektakl (por. Dziuban 2006). Czy wobec
nieustannej zmiennosci miast mozemy mie¢ do czynienia z trwatym ich wizerunkiem?
Nalezy odpowiedzie¢ twierdzaco. Wiele miast ma utrwalony od dawna wizerunek, co
stanowi ich atut badz przekleristwo. Wtadze miejskie podejmuja np. préby zmiany
nazwy miast, aby zmieni¢ ich wizerunek. Bywa, ze heraklitejski charakter przestrzeni
miejskiej zostaje uzupeiniony efektem Syzyfa — mimo podejmowanych dziatan nega-
tywny wizerunek miasta nie zmienia si¢. Mozna nawet zaryzykowac teze, ze w dlugim
okresie wizerunek miasta staje si¢ trwatym jego elementem.

Podsumowujac, wizerunek miasta nie jest tylko subiektywnym wyobrazeniem (suma
wrazent powstalych w umysle odbiorcy). W miare uptywu czasu wizerunek moze staé
si¢ cecha obserwowanego obiektu, w tym przypadku miasta. Wizerunek miasta prze-
ksztalca sie stopniowo w atrybut dobra miejskiego, a wiec nastepuje wéwczas jego
obiektywizacja.
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ZARZADZANIE WIZERUNKIEM MIASTA - UWAGI HEURYSTYCZNE

ABSTRAKT: Pojmowanie miasta jako produktu, dobra rynkowego nalezy do kanonu studiéw z zakresu
ekonomiki miasta i innych obszaréw badawczych. Ostatnio opublikowano wiele prac, ktére opisuja rézne
przypadki ksztaltowania wizerunku miast. W artykule na podstawie dotychczasowego dorobku w tej materii
przedstawiono propozycj¢ systematyzowania i porzadkowania zagadnien z zakresu konstruowania i utrzy-
mywania na rynku wizerunku miasta. Uwzgledniono nastepujace elementy: marka geograficzna, strategiczna
misja miasta, tworzenie znaku graficznego, oddzialywanie na odbiorce oraz monitorowanie skutecznosci
podejmowanych dzialan rozpatrywane w kontekécie sztuki, nauki i praktyki.

SLOWA KLUCZOWE: wizerunek, marka geograficzna, renta wizerunkowa
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