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Festiwale jako srodek ksztattowania
wizerunku miasta wsréd studentow
— wstepne propozycje badawcze

W literaturze ekonomicznej, marketingowej oraz socjologicznej pojawia si¢ coraz
wigcej opracowan wskazujacych na wydarzenia jako potencjalne narzedzia ksztal-
towania wyobrazent o miejscach, miastach czy regionach (Getz 1989; Ritchie 1989;
Harcup 2000; Prentice i Andersen 2003, Richards i Wilson 2004). W tym wymiarze
wydarzenia rozumiane sa szeroko, jako wszelkie formy aktywnosci w przestrzeni
publicznej odnoszace si¢ do organizowania imprez badZ akcji o charakterze go-
spodarczym, sportowym, politycznym, naukowym czy kulturalnym. Jako przyklady
podaje si¢ targi tematyczne, sympozja lub konferencje, a takze przeznaczone dla
masowej publicznosci mecze sportowe, koncerty, festiwale czy wielkie, miedzynaro-
dowe przedsiewzigcia, jak igrzyska olimpijskie badz §wiatowa wystawa EXPO. Pod-
kreslajac promocyjne i kreacyjne funkcje wydarzen, czgsto przywoluje sie przyktad
Edynburga, ktérego wladze samorzadowe potrafily odwolujac si¢ do serii festiwali
kulturalnych wypromowac miasto jako miejsce festiwalowe, karnawalowe, tetniace
zyciem 1 réznorodnoscia (Prentice i Andersen 2003; Robertson i Wardrop 2004).
Nalezy zaznaczy¢, iz wlasnie festiwale stanowia szczegdlny typ wydarzen o wyjatko-
wym potencjale dla tworzenia wyobrazen o miescie. Istota festiwalu sprowadza si¢
do organizacji (najczesciej cyklicznych) imprez artystycznych, trwajacych przez kilka
kolejnych dni w roku, bedacych jednoczesnie przegladem osiagnie¢ w danej dziedzi-
nie kultury i czestokro¢ polaczonych w konwencji konkursu. To okres radosnego,
swigtecznego, wesolego celebrowania réznych dokonan np. filmowych, malarskich,
tanecznych lub muzycznych. Uczestnicy przerywaja wowczas swoje codzienne obo-
wiazki by spedzi¢ kilka dni na festiwalu i wspdlnie z innymi przezywaé, ogladac,
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tanczyc, stuchac i poznawac. Festiwale oferuja swoim uczestnikom przerézne formy
1 okazje do $wigtowania oraz do ozywiania i teatralizacji otaczajacego §wiata. Z tego
wzgledu badacze kultury coraz czesciej mowia o ,,festiwalizacji kultury” (Krzyszto-
fek 2005) lub ,,festiwalizacji miast” (Harvey 1991; Hannigan 1998b; Laopodi 2002;
Richards i Wilson 2004; Richards i Wilson 2006), by nada¢ deskryptywny wymiar
obserwowanemu zjawisku i wskaza¢, jakim przemianom ulega przestrzen wspol-
czesnego miasta. Festiwale staly si¢ srodkiem budowania wyobrazen o miastach,
przeobrazily miasta w spektakle i zdominowaly wigkszos§¢ aktywnosci spotecznosci
miejskich.

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie ogdlnych ram teoretycznych dla
badan w zakresie budowania wizerunku miasta wsréd spolecznosci akademickiej po-
przez wydarzenia (a w szczegolnosci poprzez festiwale). Pierwsza cze$¢ tekstu zo-
stanie poswigcona istocie festiwali i ich cechom dystynktywnym. Festiwale maja bo-
wiem ogromny potencjal w zakresie budowania poczucia przynaleznosci do szerszej
grupy spolecznej, dostarczaja dynamicznych, zywych i atrakcyjnych przezy¢, utrwa-
laja zwiazki wewnatrz lokalnej spolecznosci, a przede wszystkim tworza krajobraz
miejskich doswiadczen. W tym wymiarze stanowia doskonaly budulec tozsamosci
miasta i wyobrazen o nim. W drugiej czesci artykutu prowadzone sa rozwazania nad
wizerunkiem miasta, jego podstawowymi komponentami oraz nad dynamika prze-
mian, jakim wizerunek moze ulegaé. Natomiast w zakoniczeniu tekstu zaprezentowa-
ne zostana propozycje badawcze w obrebie tematyki ksztaltowania wizerunku miasta
wsrod przedstawicieli sSrodowiska akademickiego (studentow) poprzez wydarzenia.

1. Wydarzenia jako nosnik i narzedzie do tworzenia
wyobrazen o miescie

Wraz ze wzrostem popularnosci zagadnien zwiazanych z ekonomia symboliczna
(ang, symbolic economy, Zukin 1995) czy ekonomia doznan (ang. experience economy, Pine
I Gilmore, 1999) zacz¢to wskazywaé na rosnace znaczenie kultury jako czynnika
wzrostu dla miast. Kultura w swoich réznych postaciach, aspektach 1 przejawach sta-
ta si¢ elementem turystyki miejskiej 1 petni niebagatelna funkcje w przeksztalcaniu
osrodkow miejskich w cel podrozy, czyli turystyczng destynacje. Kultura umozliwia
konsumpcje miast - dostarcza form doswiadczania, przezywania 1 poznawania miast,
ktore dostosowaly swoja przestrzen do wymagan wspolczesnego konsumenta-tury-
sty poszukujacego coraz nowszych bodZzcéw, atrakeji oraz przyjemnosci. W ogélnym
wymiarze, kultura stanowi zrédlo atrakeyjnosci miasta; §wiadczy o jego wyjatkowosci
1 niepowtarzalnosci; posiada potencjal w zakresie formulowania tozsamosci miejsc
oraz konstruowania narracji, wyobrazen i mitow o miastach. Szczegdlnym $rodkiem
kulturowej konsumpcji miast sa wydarzenia, ktérych rozwdj losciowy 1 jakosciowy
doprowadzil do wzrostu zainteresowania nimi wsréd antropologéw kultury, socjo-
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logow, ale réwniez praktykéw marketingu odpowiedzialnych za budowanie strategii
rozwojowej 1 promocj¢ wizerunku jednostek terytorialnych.

Wpierw nalezy si¢ krotko zastanowid, jakie wlasciwosci festiwali i wbudowane
w te wydarzenia mechanizmy decyduja o ich potencjale w zakresie budowania wy-
obrazen o miastach. W warstwie ekonomicznej festiwale stuza zwigkszeniu naptywu
turystow lub innych grup interesariuszy do miasta, stanowia wsparcie dla rozwoju
gospodatczego (chod¢ ten argument stal si¢ ostatnio przedmiotem krytyki'), promu-
ja lokalne atrakcje kulturalne (Crompton i Mckay 1994), wzbudzaja zainteresowanie
mediow, co przeklada si¢ wprost na zainteresowanie turystyczne (Law 1996). W war-
stwie spolecznej natomiast, wydarzenia aktywuja lokalne spotecznosci, buduja po-
czucie przynaleznosci, celebrujg tradycje, od§wiezaja lokalne obyczaje (Ritchie 1989;
Mason i Beaumont-Kerrige 2004). Zgodnie z tq logika mozna stwierdzi¢, iz wydarze-
nia oddzialujg wielowymiarowo na przestrzen miejska, a jednoczenie systematyzuja
i ujednolicaja wyobrazenia o miescie oraz jego tozsamosci. Richard Prentice i Vivien
Andersen opisujac wyniki swoich badan nad wizerunkiem Szkocji oraz Edynburga
wsrod turystéw uczestniczacych w najpopularniejszych festiwalach w tym regionie,
dowodza, iz dzigki Miedzynarodowemu Festiwalowi Edynburskiemu (obejmujacemu
kilka oddzielnych festiwali prezentujacych osiagniccia w dziedzinie sztuki szkockiej
oraz miedzynarodowej)?, udalo si¢ polaczy¢, pozornie przeciwstawne, tradycje z no-
woczesnoscia: stworzono produkt koncentrujacy si¢ wokol idei miasta turystyczne-
go oferujacego nowoczesnos¢ w postaci sztuki miedzynarodowej oraz tradycyjna
,,szkocko$¢” w postaci szkockiej sztuki tradycyjnej oprawionej w szkocki krajobraz
(zabytki, typowa zabudowa miasta szkockiego, walory przyrodnicze, bogata historia).
Badacze dodatkowo zauwazyli, iz regularni uczestnicy wydarzen (a w szczegdlnosci
cudzoziemcy) posiadaja bogatsze, spojniejsze i wyrazistsze wyobrazenia o miescie,
w ktérym organizowany jest dany festiwal. W przypadku turystow spoza festiwalu
lub 0s6éb sporadycznie biorgcych udzial w tego rodzaju imprezach, deklarowany wi-
zerunek miasta byl mniej rozbudowany (Prentice i Andersen 2003). Nalezy zatem
wywnioskowac, Zze wydarzenia wzbogacaja miasto i wyobrazenia o nim; dostarczaja
decorum dla budowania miejskiej tozsamosci, ktorej moga (cho¢ nie musza) by¢ row-
noczesnie wspolkreatorami.

Sita oddzialywania festiwali na wyobrazenia o miescie moze by¢ ksztaltowa-
na przez czynniki indywidualne zwiazane bezposrednio z motywacja uczestnikow.

! Badacze John Crompton i Stacey McKay wskazuja w swoim artykule, jak ztudna moze byé¢ ocena
wydarzen w kontekscie wspierania rozwoju gospodarczego miasta, w ktérym dana impreza si¢ odbywa. Su-
geruja, iz stanowiska pracy generowane w wyniku organizacji wydarzenia sa przede wszystkim tymczasowe
oraz przeznacza si¢ je zazwyczaj dla 0séb spoza os$rodka miejskiego. Ponadto, twierdza, ze w wydarzeniach
uczestniczq przewaznie mieszkancy miasta-gospodarza, co nie przeklada si¢ znaczaco na wzrost obrotéw
lokali gastronomicznych, a tym bardziej ustug hotelarskich. Por.: John L. Crompton, Stacey L. McKay (1994),
Measuring the economic impact of festivals and events. Some myths, misapplications and ethical dilemmas, “Festival Mana-
gement and Event Tourism”, 2 (1), s. 33—43.

*Tzw. Edinburgh International Festiwal” jest organizowany rokrocznie (od 1947 roku) na przetomie
sierpnia 1 wrzesnia. Por.: www.eif.co. uk z 30 marca 2004 roku.
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Festiwale w swej istocie stuza kolekcjonowaniu doswiadczen i przyjemnosci czasu
wolnego, jednakze na podstawie dostepnych w literaturze wynikow badan empirycz-
nych (Uysal, Gahan, Martin 1993; Mohr, Backman, Gahan, Backman 1993; Backman,
Backman, Uysal, Sunshine 1995; Scott 1996; Formica, Uysal 1998; Crompton, Mckay
1997; Lee 2000) mozna wskaza¢ cztery rozdzielne zbiory motywéw decydujacych
o uczestnictwie w festiwalach:

a) socjalizacja: ch¢¢ utrzymania/odnowienia/nawigzania stosunkow towarzyskich,
poczucie wspolnoty; relaks, odpoczynek, rozrywka, radosne podniecenie, nieco-
dzienne wrazenia;

b) edukacja/poznanie: nabycie nowych umiejetnosci, zdobycie/rozszerzenie wie-
dzy, rozwdj intelektualny, wzbogacenie emocjonalne, poszukiwanie nowosci;

c) wiezi rodzinne: integracja wewnatrz rodziny, zacie$nienie stosunkéw w gronie
bliskich, wspolne spedzanie czasu wolnego;

d) ucieczka przed: rodzina, praca, obowiazkami dnia codziennego.

Zaproponowana klasyfikacja nie wyczerpuje mozliwosci dalszej kategoryzacji,
lecz dostarcza przekrojowych informaciji o motywacji ludzi do uczestnictwa w festi-
walach (niezaleznie od tematyki wydarzenia). Warto podkresli¢, iz wymienione moty-
wy koncentruja si¢ wokol wiezi miedzyludzkich, obrazuja znaczenie relacji pomiedzy
uczestnikami i wskazuja, do jakiego stopnia wydarzenia oddzialujq na konstrukcje
1 zwigzki spoteczne. Oznacza to, iz wydarzenia posiadaja szczegdlne wiasciwosci
w zakresie integracji ludzi z réznych grup spolecznych i kulturowych (tworzenia
wspolnoty), jak réwniez w tworzeniu niecodziennej atmosfery zabawy i ekscytacji.
Taka atmosfera, natomiast, sprzyja utrwalaniu przyjemnych wrazen i przenoszeniu
ich na inne podmioty, zjawiska badZ miejsca zwiazane z danym wydarzeniem (np. na
miasto). W tym wymiarze festiwale moga stac¢ si¢ Srodkiem kreowania i wspierania
wyobrazefl o miescie.

Festiwale to wielowymiarowy twor posiadajacy szczegdlne wlasciwosci w za-
kresie oddzialywania na przestrzen ekonomiczna, jak i spoteczno-kulturowa. Na tej
podstawie mozna wyrdznic kilka kluczowych charakterystyk stanowiacych o dystynk-
tywnosci festiwali:

1. To zaplanowane przedsiewzigcia realizowane w konkretnych ramach czasowych
(np. przez trzy dni); organizowane pojedynczo w diugich cyklach (np. raz do roku),
przez co zachowuja wyjatkowos$¢ i niecodzienny charakter.

2. Maja wiodacy temat, np.: produkcja filmowa, fotografia, sztuki wizualne, malar-
stwo, muzyka, sporty olimpijskie, pitka nozna.

3. Dla publicznosci stanowia odwrotno$¢ codziennosci 1 przerwanie regularnego rytmu
zycia, dlatego kojarzone sa z niezwykloscia, unikalnoscia i niepowtarzalnoscia®.

*W ujeciu antropologicznym, istote wydarzed przedstawia si¢ jako forme $wigtowania poza codzien-
nym rytmem zycia [Falassi 1987]. Joe J. Goldblatt [1990] na przyktad uznaje wydarzenia za szczegélny mo-
ment w zyciu spolecznym faczacy elementy ceremonii i §wigta; opisuje je jako specjalne, wyjatkowe, zawsze
zaplanowane, przeciwstawne codziennosci i codziennym aktywnosciom. Donald Getz [1991b; 2005; 2008]
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4. Generuja poczucie przynaleznosci do grupy (tworza wspolnote); odwoluja si¢ do
czynnosci lub zjawisk definiujacych styl Zycia uczestnikow.

5. Stanowig platforme tworzenia wielostronnych relacji; zapewniaja interakcje (po-
miedzy uczestnikami, sponsorami, organizatorami czy innymi partnerami wspie-
rajgcymi).

Wymienione charakterystyki podnosza atrakcyjno$¢ festiwali jako formy i two-
rzywa komunikacji z publiczno$cia, dlatego w przypadku marketingu miast staja si¢
one coraz chetniej wybieranym $rodkiem kontaktu z pozadang grupa docelowa. Me-
nedzerowie odpowiedzialni za komunikacje wizerunku miasta dostrzegaja ogromny
potencjal wydarzen w zakresie budowania do$wiadczen 1 wigzi z miastem. Ponadto
réznorodnosé podtypow festiwali oraz podejmowanej przez nie tematyki umozliwiaja
generowanie wielu odmiennych kategorii doznan i przezy¢ (jak np.: zabawa, przyjem-
nos¢, rywalizacja, podekscytowanie, religijne uniesienie, karnawal, maskarada) [Pine
1 Gilmore 1999; Getz 2008], co pozostaje nie bez znaczenia w kontekscie rosnacych
oczekiwan wspolczesnych turystow miejskich zorientowanych na podaz rozrywki,
emocji, niezapomnianych wrazen i niecodziennych doswiadczen.

2. Wizerunek miasta — komponenty, mechanizmy,
transfer

Podmioty odpowiedzialne za proces kreowania wizerunku miast maja do dyspozycji
réznorodne narzedzia umozliwiajace przekazanie informacii oraz tworzenie okreslo-
nego wyobrazenia o tej jednostce terytorialnej. Wigkszos¢ rozwigzan narzedziowych
i planistycznych zostala bezposrednio przeniesiona z praktyk marketingowych sto-
sowanych na rynkach komercyjnych, dlatego dalsze rozwazania o wizerunku miasta
zostang oparte na koncepcjach obecnych w literaturze dotyczacej zarzadzania marka
produktéw konsumpceyjnych.

Wizerunek, a szczegélnosci wizerunek marki to pojecie stosunkowo pojemne
1 od wielu lat weryfikowane ze wzgledu na dynamicznie zmieniajace si¢ realia ryn-
kowe. Poczatkowe definicje byly wysoce niedookreslone. W latach szesc¢dziesiatych
1 siedemdziesiatych utozsamiano wizerunek z osobowos$cia marki [Martineau 1958;
Arons 1961], pojawialy si¢ proby definiowania wizerunku jako zbioru ogélnych od-
czu€ i charakterystyk lub sumy wrazen na temat marki lub innego podmiotu [Jain
1 Edgar 1976]. W po6zniejszych publikacjach, czyli wraz z rozwojem badan nad istota
1 zarzadzaniem marka w odniesieniu réwniez do instytucji non-profit, podejmowano

natomiast wskazuje, iz uczestnictwo w wydarzeniu stwarza okazje do odpoczynku i rozrywki, do udziatu
w spoleczno-kulturowych doznaniach poza zwyczajnymi doswiadczeniami i wyborami Zycia codziennego.
Wydarzenia zatem oferujq uczestnikom szczegdblne przezycia oraz wrazenia i pozostaja unikalne w wymia-
rze czasowym (nie przynaleza sferze codziennosci), wyjatkowe pod wzgledem tresci (np. obejmuja wystepy
stawnych osobistosci czy prezentacje rzadko spotykanych dziel), jak réwniez lokalizacji (organizowane sa
w niedostepnych na co dzien miejscach np. w palacach, rezydencjach czy obiektach religijnego kultu).
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juz watek budowy wizerunku jako konstrukcji poznawczej opartej na sieci skojarzen
[Aaker 1991] lub strukturze powigzan [Oxenfeld 1974]. W ten sposéb zaczeto od-
wolywac si¢ do teorii z zakresu psychologii kognitywnej, ktore zakladaly sieciowg
budowe pamigci ludzkiej — do modeli pamigci semantycznej.

Koncepcje sieci semantycznej mozna zastosowac¢ w rozwazaniach nad wizerun-
kiem miasta i innymi formami pamigciowymi generowanymi przez miasto w umy-
stach odbiorcéw. Swiatowej stawy badacz Kevin L. Keller [1993; 1998], powolujac
si¢ na prace psychologéw kognitywnych [m.in. Collins i Loftus 1975], uznal, iz wi-
zerunek (marki) stanowl cz¢$¢ wiedzy o niej i oznacza uporzadkowany zbiér sladow
pamigciowych o réznym stopniu dostepnosci. Wiedza konsumenta o marce zakodo-
wana jest w systemie dlugotrwalej pamieci semantycznej [Keller 1993; Keller 1998]
(czyli odzwierciedlajacej znajomos¢ faktow, zjawisk, poje¢ i zwiazkéw miedzy nimi;
noetycznej wiedzy na temat §wiata zewnetrznego i wewnetrznego). Wedlug Kellera
wiedza o marce, a zarazem jej wizerunek, zapisuje si¢ w postaci sekwencji weztow po-
faczonych siecig relacji (siecia semantyczna). Wezly odpowiadaja pojeciom, sadom,
znaczeniom 1 asocjacjom. Odleglos¢ pomiedzy wezlami okresla si¢ jako blisko$¢
semantyczng lub blisko$¢ skojarzeniowa i w ten sposoéb wyznacza si¢ site skoja-
rzenia jednego pojecia z drugim. Sita powigzan w obrebie tak utworzonej struktury
poznawczej zalezy od czestotliwosci jej pobudzania i aktywizowania (np. przeszuki-
wania pamigci, uczenia si¢, nabywania nowych doswiadczen) i jednoczesnie §wiadczy
o umiejetnosci odtworzenia informacji z pamigci.

Zgodnie z tezami Kellera, wizerunek konstytuuja skojarzenia. Ich wyrazistos¢
(rozumiana jako funkcja przychylnosci, wyjatkowosci 1 dominacji w strukturze in-
nych skojarzen) §wiadczy o mocy wizerunku, ktéry w tym ujeciu staje si¢ katego-
ria bardzo dynamiczna. Jak bowiem zauwazyl Andrzej Falkowski, utworzony $lad
pamigciowy w postaci wezla pozostaje w pamigci na trwale, jednak zmianie ulega
sila jego powigzania z innymi pojeciami [Falkowski 2002]. Sita ta moze wzrasta¢ na
skutek czestej aktywacji lub male¢, jesli dana grupa wezléw nie jest odpowiednio
pobudzana. Oznacza to, iz konstrukcja pamigci czlowieka umozliwia usuwanie (czy
raczej — wygaszanie) istniejacych skojarzen, zmiane polaczen pomiedzy nimi, lub
dofaczanie nowych do danej struktury poznawczej. Takie rozumowanie uzasadnia
istot¢ przenoszenia (transferu) znaczen pomiedzy wizerunkami réznych podmio-
tow (np. miasta i organizowanego na jego terytorium wydarzenia) 1 tworzy podstawy
teoretyczne dla dalszych badan w tym zakresie.

W literaturze zwigzanej z zarzadzaniem markq wskazuje si¢ na réznorodnoscé
typow czy nawet klas skojarzen sktadajacych si¢ na wizerunek marki. Keller wyr6z-
nia: atrybuty (cechy wynikajace wprost z produktu lub jego zewnetrznych aspektow,
jak opakowanie, cena czy wyobrazenia o typowym uzytkowniku), korzysci (zdolnosé
produktu do zaspokajania potrzeb konsumentow i ich oczekiwan o charakterze funk-
cjonalnym, emocjonalnym lub symbolicznym) i postawy (ogélna ocena marki be-
daca wypadkowa postrzeganych atrybutow i oferowanych korzysci). Aaker grupuje
skojarzenia w kategorie wyrazajace marke: jako produkt (generowane przez produkt
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wartosci; korzysci funkcjonalne), jako osobowos¢ (korzysci emocjonalne i autoek-
spresywne), jako organizacje (cechy wynikajace z zachowania organizacji na rynku)
lub jako symbol [Aaker 1991]. W innych opracowaniach mozna doszukac si¢ do-
datkowych propozycji kategoryzacji skojarzen, na przyklad na te odzwierciedlajace
kontekst sytuacyjny lub kategori¢ produktowa, do ktorej marka przynalezy [Urba-
nek 2002]. Przedstawienie wszelkich dostepnych typologii pozostaje poza obszarem
problemowym niniejszego tekstu, wazne jest jednak zaakcentowanie na podstawie
powyzszych przykladéw, iz wizerunek stanowi pewnego rodzaju synteze wrazen ra-
cjonalnych i afektywnych, desygnujacych znaczenia abstrakcyjne i/lub fizyczne.
Wizerunek to dynamiczna i wielowymiarowa struktura pamigciowa wyznaczana przez
reakcje oceniajace 1 poznawcze o réznym stopniu abstrakcji.

Spostrzezenia abstrakeyjne (jako integralny komponent wizerunku) wynikaja z su-
biektywnych do$wiadczen czlowieka z danym obiektem i s3 bardziej podatne na zmia-
ny, niz ich odpowiedniki oznaczajace fizyczne aspekty tego samego obiektu. Nalezato-
by zatem wysnu¢ wniosek, iz latwiej wplywac na te¢ abstrakcyjna cze$¢ wizerunku za
pomocy réznych dzialan perswazyjnych, jak na przyklad promocja, reklama [Javalgi,
Traylor, Gross i Lampman 1994; Brown, Pope i Voges 2003], czy chociazby wydarzenia
(np. festiwale). Dlatego festiwale, jako forma komunikacji miasta z odbiorcami, stanowi
doskonale narzedzie do wzmacniania wlasnie spostrzezen abstrakcyjnych. Wydarze-
nia (np. festiwale) w tym wymiarze nadaja miastu kontekst i obudowuja je w znacze-
nia niefizyczne. Wizerunek miasta moze w ten sposob nabiera¢ cech wyrazajacych
emocje i osobowos¢, oddajacych styl i atmosfere; faczy¢ si¢ z konkretnymi doznaniami
1 uczuciami doswiadczanymi podczas konkretnego wydarzenia. Nalezy jednoczesnie
podkresli¢, ze skojarzenia o wysokim stopniu abstrakeji poprzez swoja nienamacalnosé
oraz niesprawdzalnos$c lepiej facza 1 spajaja nawet tak odlegte znaczeniowo kategorie
[Aaker i Keller 1990], jak przestrzen miejska i okreslony festiwal.

3. Budowanie wizerunku miasta wsréd studentéw
poprzez festiwale — propozycje badawcze

Festiwale oddziatuja wielowymiarowo na umysly i zachowania ludzkie; ze wzgledu na
swojq wagg 1 role pelniona w zyciu os6b uczestniczacych, staja si¢ nosnikami szcze-
goélnych znaczen odzwierciedlajacych wspomnienia, przezycia, wrazenia i postawy.
Wydarzenia, a w szczegdlnosci festiwale umozliwiaja osadzenie miasta w kontekscie
znaczen wywolanych przez to wydarzenie. Wydarzenia pozostaja zatem wysoce uzy-
teczne w zakresie obudowywania wizerunku miasta w nowe sensy lub wzmacniania
wydzwigku istniejacych. Stanowia jednoczesnie prosta i skuteczng forme komunikacji
z publicznoscig 1 oferuja wiele mozliwosci w zakresie budowania relacji z konkretny-
mi grupami uczestnikdw, generowania ich zaangazowania oraz tworzenia pozadanych
emociji.
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Na podstawie dotychczasowych rozwazan mozna sformulowac kilka wstepnych

propozycji badawczych oraz tez do weryfikacji w toku badan empirycznych:
A) uczestnictwo w wydarzeniu zmienia wizerunek miasta, w ktérym jest to wydarze-
nie organizowane wsrod osob bioracych bezposredni udzial w tym wydarzeniu.
B) uczestnictwo w wydarzeniu zwigksza ilo§¢ skojarzen na temat miasta, w ktorym
zorganizowano to wydarzenie.
B1) uczestnictwo w wydarzeniu sprzyja dolaczaniu nowych skojarzen do wizerun-
ku miasta.
B2) uczestnictwo w wydarzeniu utrwala istniejace skojarzenia z miastem pod wa-
runkiem spéjnosci tego skojarzenia z tozsamoscia miejsca.
C) uczestnictwo w wydarzeniu zwigksza wyrazistos¢ skojarzen odnoszacych si¢ do
miasta, w ktorym zorganizowano to wydarzenie.

Przeprowadzenie badan w odniesieniu do powyzszych propozycji badawczych
wymaga uwzglednienia rozwazan na temat publiczno$ci wydarzen. Publiczno$¢ festi-
wali pozostaje do pewnego stopnia zréznicowana pod wzgledem cech demograficz-
nych, ekonomicznych, psychologicznych czy nawet spoteczno-kulturowych i kazda
wyrozniona grupa moze by¢ podatna na inne bodZce, ma odmienne predyspozy-
cje 1 przejawia rézne skltonnosci do postgpowania. W analizie naukowej uzytecznym
kryterium, ktére wyznaczaloby najobszerniejsze kategorie osoéb bioracych udzial
w festiwalu, stanowi czas 1 miejsce uczestnictwa. Na tej podstawie dokonuje si¢ roz-
réznienia pomiedzy publicznoscia partycypujaca bezposrednio w wydarzeniu (zwana
,»uczestnikami”) i odbiorcami zgromadzonymi poza terenem organizacji wydarzenia
(np.: przed telewizorami, ekranami komputeréow lub telebimami w pubie, w domu,
na miejskim rynku). Obecnos¢ fizyczna ma ogromne znaczenie dla reakcji kognityw-
nych 1 afektywnych, gdyz zapewnia glebsze, intensywniejsze, bardziej emocjonalne
i roztozone w czasie doznania. Prowadzac zatem badania na probie dobranej z pu-
blicznosci bezposredniej mozna uzyskac inne wyniki od tych otrzymanych z realizacji
badan w warunkach ,,pozafestiwalowych”.

Nalezy jednoczesnie podkresli¢, iz festiwale kulturalne gromadza bardzo szcze-
gblny typ publicznosci, okreslanej jako bardziej wrazliwa, inaczej motywowana oraz
w wickszym stopniu zorientowana na poznanie i doznania ksztaltujace wiedze niz
odbiorcy widowisk sportowych [Datko 2003; Sobocifiska 2008]. Uczestnikami fe-
stiwali kulturalnych sq zazwyczaj mlodzi ludzie, podejmujacy nauke w placoéwkach
akademickich — studenci. Wiele jest przykladow festiwali dedykowanych przede
wszystkim studentom, np. organizowany w f.odzi Miedzynarodowy Festiwal Sztuki
Autoréw Zdje¢ Filmowych ,,Plus Camerimage” (przeznaczony dla adeptéw fotogra-
fii, studentow kierunkow operatorskich lub o podobnym profilu) czy 16dzki Miedzy-
narodowy Festiwal Fotografii. Glowna grupa uczestnikéw konstytuujacych populacje
tych wydarzen stanowi wlasnie mlodziez uczaca si¢. Taka jednorodnos¢ umozliwia
przeprowadzenie ciekawych badan poréwnawczych oraz pobranie préb badawczych
nieznieksztalconych co do podstawowych parametrow demograficznych (takich jak
na przyktad wiek 1 wyksztalcenie).
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Streszczenie

Celem artykulu jest przedstawienie ogélnych ram teoretycznych dla badafi w zakresie budo-
wania wizerunku miasta wsréd spolecznosci akademickiej poprzez wydarzenia (a w szcze-
g6lnosci poprzez festiwale). Pierwsza czes$¢ tekstu poswiecono istocie festiwali 1ich cechom
dystynktywnym. W drugiej czesci artykulu poprowadzono rozwazania nad wizerunkiem mia-
sta, jego podstawowymi komponentami oraz nad dynamika przemian, jakim wizerunek moze
ulegaé. Natomiast w zakonczeniu tekstu zaprezentowano propozycje badawcze w obrebie
tematyki ksztaltowania wizerunku miasta wérdd przedstawicieli srodowiska akademickiego
(studentéw) poprzez wydarzenia.

Stowa kluczowe

Marka miasta, wizerunek miasta, wydarzenia marketingowe, festiwale.
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