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ToZsamos¢é na sprzedaz?
Wizerunek wewnetrzny i zewnetrzny Wroclawia
oraz jego komercjalizacja

Identity for sale?
Internal and external image of the city of Wroctaw
and its commodification

Tozsamosé a wizerunek wspolczesnych miast

Wtadze wielu wspolczesnych miast sa wyraznie zo-
rientowane na osigganie sukcesu rynkowego (rozumiane-
go tutaj jako sukces okres§lonej oferty lokalnej — pracy,
mieszkania, rozrywki, samorealizacji i wielu innych —
w poroéwnaniu z ofertami innych uktadéw osadniczych).
Jest to skutek upowszechnienia si¢ ekonomicznego war-
tosciowania dzialalno$ci wszelkich podmiotow. Nie-
gdy$ ten typ ewaluacji funkcjonowania dotyczyt niemal
wylacznie firm — organizacji z definicji nastawionych
na zysk. Dzi$ obejmuje takze organizacje o charakterze
non profit. Specyficznym tego przykladem jest organiza-
¢ja funkcjonowania jednostek osadniczych. Miasta |...]
sq zmuszone do statego potwierdzania sensu swojego ist-
nienia rowniez w kategoriach ekonomicznych [1, s. 15].
Ten wymog podporzadkowuje dziatania lokalnych wtadz
logice podazy i popytu, a dbatos¢ o tozsamos¢ jako ele-
ment wizerunku i marki miasta wysuwa si¢ na pierwszy
plan w aktywnosci specjalistow od komunikacji i public
relations [2].

Zainteresowanie problematyka tozsamosci w naukach
spotecznych i poza nimi, w$rod uczestnikow zycia pu-
blicznego, nie stabnie. Zarowno w dyskusjach nauko-
wych, jak 1 w wypowiedziach zakorzenionych w wiedzy
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Urban identity and urban image
in contemporary cities

Local authorities in many contemporary cities are
openly market-oriented which means they put a great deal
of effort into making their urban offer (which consists of
work opportunities, diverse housing market, leisure time
and cultural amenities and many other) stand out against
other cities’ offers. Such a market-oriented approach is
the result of promulgation of market-based evaluation of
activity of a given subject. In the past only commercial
businesses were expected to prove that they make profit,
not loss. Today it is expected from non-profit organiza-
tions too. A specific example [of this process] is how the
Sfunctioning of settlement units is organized. Cities |[...]
are forced to constantly confirm the sense of their exist-
ence in economic terms [1, p. 15]. These expectations
make actions of local authorities subject to the logics of
supply and demand, and as a result much is expected from
specialists in communication and public relations who
need to create a successful city brand with an attractive
image [2].

The interest in the concept of identity in social sciences
and also outside the academia — among the participants of
public life — does not diminish. In professional, academic
discussions and also in statements deeply rooted in com-
mon-sense knowledge the importance of individual and
collective identities, the processes of creating and sustain-
ing them and the influence of identity on our social worlds
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potocznej wciaz podkresla si¢ wspotczesng role tozsa-
mosci indywidualnych i zbiorowych, proceséw ich re-
konstruowania i wptywu na rzeczywisto$¢ spoteczna
[3]. Tozsamos¢ jest dyskutowana tym intensywniej, im
wiecej przysparza problemoéw i im mniej oczywista si¢
staje [4], [5]. Dla prowadzonych tu rozwazan istotne
jest okreslenie sposobu rozumienia kategorii tozsamosci
w odniesieniu do zlozonej catosci spoteczno-przestrzen-
nej, jaka jest miasto, i uznanie, ze jedynie dla celow ana-
litycznych mozna oddzieli¢ tozsamos$¢ miasta (cechy po-
zwalajace je odrozni¢ od innych miast) i tozsamos$¢é jego
mieszkancow. Po pierwsze, na potrzeby tego opracowania
przyjmuje si¢, ze tozsamos¢ jest procesem [4], jest spo-
fecznie wytwarzana, uzgadniania i potwierdzana. Po dru-
gie, cho¢ istnieje wiele roznych form tozsamosci, tu istot-
na bedzie przede wszystkim tozsamos$¢ zbiorowa, ktorg
mozna zdefiniowaé jako [...] podzielang przez czlonkow
grupy charakterystyke grupy, sporzqdzang w waznych dla
nich kategoriach [6, s. 163]. Po trzecie, jesli mowa o tery-
torialnej tozsamosci zbiorowej, to podstawowa kategoria
odniesienia dla jednostek w tym przypadku jest miasto,
a jej werbalnym wyrazem samookre$lenie mieszkanca
jako np. wroctawianina ze wszystkimi znaczeniami, jakie
to okreslenie niesie.

Kazde miasto ma cechy odrozniajace je od innych
miast — stanowigce tworzywo jego tozsamosci ksztalto-
wane wcigz na nowo przez zbiorowosci uzytkujace jego
przestrzen. W jezyku marketingu miejskiego mozna po-
wiedzie¢, ze kazde miasto dysponuje zasobami, ktore —
gdy zaprezentowac je w odpowiednio atrakcyjny sposob
— majg moc przyciagania rozmaitych kategorii klientow
(inwestorow, turystow, samych mieszkancow) goto-
wych je konsumowac. Tozsamos¢ jako zbidr reprezen-
tacji 1 emocjonalno-afektywnych ocen danej przestrzeni
jest réznorodna i ztozona, dlatego trudno uczyni¢ z niej
produkt dajacy si¢ tatwo zareklamowac i sprzedac¢. Wi-
zerunek staje si¢ — z koniecznos$ci — uproszczong, tatwiej-
sza do opowiedzenia i zapamig¢tania wersja tozsamosci
miasta.

Jednakze kreowanie wizerunku nie jest procesem po-
zbawionym napigé. Na przecigciu ekonomicznych inte-
resOw miasta i politycznej decyzji, co uczyni¢ towarem
maksymalizujacym zysk, wytwarza si¢ przestrzen napig¢
zwiazanych z upolitycznieniem tozsamosci miasta i pro-
wadzeniem polityki tozsamosci [7], [8]. Politycznosc
jest cechg sfery publicznej, ktora wptywa na strategie
obecnych w niej aktoréw (ich motywy, sposoby dziata-
nia i prowadzenia dyskusji) i dotyczy takze tozsamosci.
Rézne kategorie aktorow (wtadza, mieszkancy, lokalni
liderzy etc.) daza do zawlaszczenia sfery publicznej i za-
panowania nad relacjami spotecznymi i symbolika miasta
[7]. Polityka tozsamosci to zestaw dziatan przekuwaja-
cych tozsamo$¢ w wizerunek po to, by wyrdzni¢ si¢ na tle
innych miast i zapewni¢ mieszkancom uzyteczny zestaw
tozsamos$ciowych odniesien. W ekstremalnej wersji po-
litycznie sterowanego procesu zarzadzania tozsamos$cig
zostaje ona zastapiona przez wizerunek — wizj¢ odsepa-
rowang od spotecznego charakteru miasta, ksztattowana
przez wladze doktrynalnie zawierzajace jego ekonomicz-
nej efektywnosci.

has been pointed out [3]. The more problematic and the
less obvious the identity, the more intense the discussion
on it [4], [5]. For the purpose of this article it is crucial to
specify how the concept of identity is understood when
related to a complex socio-spatial entity of a city. Also, it
is important to acknowledge that only for the sake of ana-
lysis the identity of the city (the features that make it dis-
tinguishable from other cities) and the collective spatial
identity of its inhabitants can be sectioned off. First of all,
it is assumed that identity is more of a process than a state
[4], that it is socially created, agreed upon and validated.
Secondly, knowing that there are many different types of
identity, the focus here is on the collective identity which
can be defined as [...] characteristics of a group which
consists of significant and meaningful categories, which
is shared by the members of the group [6, p. 163]. Thirdly,
when the collective spatial identity is referred to, the basic
category used by individuals in this case is the city and its
verbal expression is self-identification as of an inhabitant
of a given city.

Every city possesses characteristics which make it dif-
ferentiable from other cities. These attributes make up
urban identity that is constantly being moulded by the
communities using the urban space. Using the vocabulary
of urban marketing one could say that every city has assets
which — when presented in a form of a captivating prod-
uct — have the power of attracting specific categories of
clients (investors, tourists, inhabitants) ready to consume
them. However, spatial identity is a complex and diverse
collection of representations, emotional and affective as-
sessments of a given space. It is the multifariousness of
identity which makes its transformation into a market-
oriented product such a challenging task. Therefore, urban
image is, out of necessity, simplified, easier to narrate and
effortless to remember the version of urban identity.

Nevertheless, creating an urban image is not a tension-
free process. Where urban economy and political deci-
sion-making process on the content of urban image in-
tersect there are frictions stemming from politicization of
identity and identity politics [7], [8]. The political charac-
ter is a feature of the public sphere which determines how
the actors who are present in the public sphere act (motifs
and ways of acting, manner of discussion, etc.) and is also
related to identity. Various categories of actors (local au-
thorities, inhabitants, local leaders) aim at appropriating
the public sphere and at controlling the social relations
and the symbolism of the city [7]. Identity politics is a set
of actions which turn identity into an image taken up in
order to stand out among other cities and equip the inhab-
itants into a useful and efficient set of identity references.
In an extremely politically-driven version of the process
of identity management the image — a vision completely
separated from the social character of the city and made to
gain a competitive advantage — replaces the identity.

Processes influencing the form of city image
The process of creating a contemporary city image is

determined by the fundamental change in the urban eco-
nomic base. The key aspect of this change consists in the
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Procesy wplywajgce na ksztaltowanie
wizerunkow wspolczesnych miast

Na wspolczesne wizerunki miast wpltywa zasadnicza
zmiana w ekonomicznej podstawie ich funkcjonowa-
nia. Zmiana ta polega na stopniowym odchodzeniu od
fordowskiej logiki rozwoju na rzecz modelu gospodar-
ki postfordowskiej, w ktorej produkcja masowa zostata
przesunig¢ta do rozwijajacych si¢ gospodarek azjatyc-
kich, a w jej miejsce w dojrzatych gospodarkach Zacho-
du weszta elastyczna specjalizacja w nowych sektorach
gospodarki. W literaturze przedmiotu wyréznia si¢ kilka
glownych watkow analitycznych odnoszacych si¢ do lo-
giki rozwoju miast postfordowskich (np. zwrot ku neo-
industrializacji lub metropolizacj¢) [9]. Uwage zwraca
zwlaszcza podejscie podkreslajace konieczno$¢ wdra-
zania innowacyjnych strategii rozwoju dla ,,nowych go-
spodarek” miejskich. Nowych to znaczy opartych nie na
tradycyjnym przemysle wytworczym, ale na takich sekto-
rach jak turystyka, kultura i sztuka, finanse, wysokie tech-
nologie i inne [10], [11].

Yeong Kim i Rennie Short [10] wskazuja, ze zwlasz-
cza dwie wizje utrzymane w duchu postindustrializmu:
gospodarki miejskiej opartej na szeroko rozumianej kul-
turze [ 12] oraz miejskiej gospodarki kreatywnej [13], [14]
zdobyty wielka popularno$¢ w literaturze przedmiotu.
Cho¢ byly krytykowane [15], to mocno zainteresowatly
lokalnych politykow szukajacych sposobow na wpompo-
wanie §wiezej krwi w gospodarczy krwiobieg zarzadza-
nych przez siebie miast, w ktorych nie byto juz miejsca
na tradycyjna produkcj¢ ani na sil¢ robocza zatrudniong
w fabrykach.

Przemianie podlega takze sfera publiczna miasta, al-
bowiem coraz istotniejszym aktorem rozumiejacym poli-
tycznos¢ tej sfery staja si¢ mieszkancy [16], [17]. Zmiana
ta wynika z procesu przechodzenia od modelu omnipo-
tencji wladzy do modelu partycypacji obywatelskiej we
wszystkich sferach miejskosci, takze w obszarze dyskusji
o wizerunku i tozsamosci miasta i mieszkancow. W per-
spektywie omnipotencji to wtadza lokalna jest dysponen-
tem zasobow 1 kanatoéw ich dystrybucji, uznaje si¢ takze
za depozytariusza wiedzy o potrzebach mieszkancow,
a oni sami sg ustawieni w roli petentow. W odniesieniu do
dyskusji o tozsamosci omnipotencja wladzy polegataby
na zawlaszczeniu dyskursu tozsamosciowego i narzuca-
niu go z przekonaniem, ze wtadza najlepiej zna potrzeby
w tym zakresie. Udzial mieszkancow w tworzeniu narra-
cji tozsamosciowej jest niewygodny i zbedny, a ich kom-
petencje w sytuacjach problemowych sa podwazane lub
ignorowane.

W modelu posrednim pomigdzy omnipotencja a par-
tycypacja — w modelu satysfakcji mieszkanca — wladza
stawia sobie za cel zaspokojenie potrzeb mieszkancow.
Orientacja na potrzeby (a nie na mieszkancow) deter-
minuje dziatania wladzy lokalnej skupionej na kreowa-
niu jak najlepszych (konkurencyjnych, atrakcyjnych,
efektywnych) warunkow ich zaspokajania. W modelu
satysfakcji mieszkanca zagadnienie tozsamos$ci pozo-
staje w domenie wladzy przekonanej, ze tworzy tozsa-
mos$¢ (i wizerunek) najlepiej odpowiadajaca potrzebom

gradual shift from Fordist to post-Fordist logics of devel-
opment. The latter is a descriptor for the collapse of mass
production in mature Western economies and the shift
of manufacturing labour to the developing economies in
East Asia. Mass production is being replaced by flexible
specialization of new economy (e.g. design, multimedia
and other creative activities). In the vast body of literature
there are many analytical trends related to post-Fordist
urban development with especially prominent role of neo-
industrialism and metropolization [9]. Much attention is
also given to the approach which emphasizes the need to
implement innovative development strategies for the new
urban economies. New urban economies are based on tour-
ism, culture, art, finance and high technologies [10], [11].

Yeong Kim and Rennie Short [10] point out that espe-
cially two visions for the post-industrial city have gained
observable popularity — cultural economy [12] and crea-
tive economy [13], [14]. Especially the latter has been
widely commented on and criticized [15] but more im-
portantly both of them have inspired local politicians who
were looking for new ideas to pump new blood into the
urban economic circulation system devoid of traditional
manufacturing and manufacturing labour.

The public sphere of the city is also changing since
the inhabitants are becoming more and more aware of its
political attribute and want to take on the role of active
subjects to have their say [16], [17]. This change is related
with the process of transition from the model of the public
sphere where the local authorities are omnipotent to the
civic participation model and it also entails a changeover
in the discussion on urban image and urban identity. In the
model of all-powerful local authority its representatives
have all assets and assets’ distribution channels at their
disposal. Local authorities also decide that they “know
better” what inhabitants need and the inhabitants are only
expected to take on the role of a supplicant. When applied
to the issue of identity, this model describes a situation
where the identity discourse is seized by local authorities
and imposed upon the inhabitants with full conviction that
the authorities know what the people need. Participation
of the inhabitants in creating the identity narrative is con-
sidered inconvenient or redundant and their competences
in this respect are undermined or ignored.

In the model between authorities’ omnipotence and
participation there is a model of citizens’ satisfaction
which can be characterized by the dominant authorities’
aspiration to get to know and fulfil inhabitants’ needs.
Being needs-oriented instead of people-oriented deter-
mines authorities’ actions focused on creating the best
conditions possible (most competitive, most attractive,
most efficient) to fulfil these needs. In this model, the
issue of identity remains in the domain of local authori-
ties who are deeply convinced that the identity (and the
image) they create corresponds with people’s needs and
is competitive when compared with other cities. In other
words, the identity becomes a tool and an object of mar-
ket-oriented activities.

In the reflexive perspective there is a balance between
the local authorities and the local community. High quali-
ty of life in the local perspective is a result of participation
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miejskiej spotecznosci i konkurencyjng wobec innych
miast. Tozsamo$¢ staje si¢ zatem narzgdziem i przedmio-
tem gry rynkowe;.

Perspektywa refleksyjna zaktada rownowage pomie-
dzy wtadzami lokalnymi a spoleczno$cia lokalng. Osia-
ganie wysokiej jako$ci zycia jest w tym ujeciu rezultatem
partycypacji — upodmiotowienia jednostek, spotecznosci
w sferze publicznej. Refleksyjne tworzenie tozsamosci
w tym modelu jest procesem, w ktory zaangazowane sa,
na zasadach partnerskich, wszelkie podmioty dziatajace
w sferze publicznej miasta, a dyskusja o tozsamosci jest
sposobem tworzenia, wyrazania, wzmacniania podmio-
towosci mieszkancow. Upodmiotowienie jest narzedziem
i celem pracy nad tozsamoS$cig w tym ujeciu.

Niezaleznie od szczegdtowych rozwigzan przyjmowa-
nych przez wladze miast w zakresie realizowanej strate-
gii marketingowej [18], najistotniejsze dla charakterysty-
ki marketingu terytorialnego sa zaktadane cele i kryteria
oceny efektywnosci ich osiggania [19], [20]. Celem prowa-
dzonego marketingu terytorialnego jest to, by wytworzony
przezen produkt — miasto — zaspokoit potrzeby klientow
— uzytkownikow przestrzeni miejskiej. Natomiast oceny
skutecznosci dokonuje si¢ w oparciu o stopien akceptacji
i poparcia mieszkancow miasta dla tych dziatan. Jak juz
wczedniej wspomniano, wspolczesnie zmienia si¢ model
relacji wladza—mieszkancy i zmienia si¢ rola mieszkan-
cow. Przynajmniej niektorzy z nich nie chcg by¢ wyltacz-
nie przedmiotem dziatan wtadz miejskich przekonanych
o swej omnipotencji (takze w zakresie tworzenia miasta
jako produktu marketingowego), lecz majg ambicje i kom-
petencje, by domagaé si¢ wspotuczestnictwa, na zasadach
partnerskich, w procesie ksztattowania wizerunku miasta.

Zakres i Zrodta danych empirycznych

Materiat empiryczny, ktéry jest podstawa prezentowa-
nych analiz, zostal zebrany w trakcie realizacji w Gdan-
sku, Gliwicach i Wroctawiu grantu NCN nr 2013/09/B/
HS6/00418 pt. ,,Tozsamo$¢ miasta i jego mieszkancoOw
a przestrzen publiczna. Studium trzech miast”. Sktadato
si¢ na niego 20 wywiadow swobodnych z lista poszuki-
wanych informacji, przeprowadzonych z liderami opinii
publicznej Wroctawia w okresie od pazdziernika 2014 do
marca 2015, oraz 300 wywiadoéw kwestionariuszowych
na probie kwotowej reprezentatywnej dla wroctawian ze
wzgledu na pte¢, wiek, wyksztatcenie 1 aktywnos¢ ekono-
miczng, wykonanych od marca do kwietnia 2015.

Analizowany material empiryczny zawierajacy odpo-
wiedzi na pytanie o to, jaki jest wizerunek wewnetrzny
i zewnetrzny Wroctawia oraz czy i jak przebiega proces
jego komercjalizacji, nie tyle ujawnia tres¢ tego procesu,
ile ukazuje oceng skutecznosci prowadzonych przez wita-
dze dzialan dokonang przez ekspertow. Opowies¢ o wi-
zerunku wewngetrznym miast (widzianym oczami jego
mieszkancoéw) i zewnetrznym (widzianym przez innych
badanych i profesjonalnych obserwatoréw) oraz jego ko-
mercjalizacji zawiera prob¢ odpowiedzi na pytania, po
pierwsze, kto zostatl zdefiniowany jako najwazniejszy
klient miejskiej oferty i czyje potrzeby sa zaspokajane
w efekcie dziatan marketingu terytorialnego jako pierw-

and subjectivity of individuals and communities in the
public sphere. The reflexive process of creating an identi-
ty engages various partners equally and the discussion on
identity is a way of formulating, expressing and strength-
ening the subjectivity of the inhabitants. Subjectivity is
a tool and at the same time the goal of the identity-forma-
tion process.

Regardless of the detailed solutions adopted by the
local authorities in their marketing strategy [18] its key
elements are the goals and key performance indicators
[19], [20]. The main goal of territorial marketing is that
the final product — the city — fulfils the users’ needs. One
of the most significant performance indicators is the level
of acceptance for the product and the level of support
given to authorities’ actions. As it was mentioned before,
the model of relations between authorities and inhabit-
ants is changing and the latter category rejects the role
of a passive observer and of just an object of omnipotent
authorities. At least some of the inhabitants have the am-
bition and possess the necessary skills to ask for participa-
tion in the process of creating the urban image.

The scope and sources of empirical data

The empirical data that is the basis for the presented
analysis was collected for the research project funded
by the National Science Centre (project No. 2013/09/B/
HS6/00418) titled “Identity of the City and its Inhabitants
in Relations to Public Space. A Study of Three Cities”
carried out in Gdansk, Gliwice and Wroctaw. The data
consists of 20 semi-structured interviews conducted from
October 2014 to March 2015 with the leaders of public
opinion in Wroctaw and of 300 survey questionnaires car-
ried out from March to April 2015 on a quota sample rep-
resentative for the population of Wroctaw with regards to
sex, age, educational attainment and economic activity.

The material contains the clues as to what the internal
and external image of Wroctaw is and how it is commer-
cialized but it also reveals the experts’ efficiency assess-
ment of the identity politics adopted by the local authori-
ties. The data allows us to determine who is defined as
the most significant recipient of the current urban offer
and whose needs are fulfilled as a result of adopted ter-
ritorial marketing strategies. It also enables to trace the
reactions to these strategies and to present the attitude of
local leaders to commodification (and possible politiciza-
tion) of identity.

Internal image of Wroclaw

The internal image of Wroctaw that emerges from the
interviews with the professionals reflects the efforts of
local authorities to persuade the inhabitants that they live
in the most wonderful city in Poland. However, there is
a dissonance between authorities’ vision and inhabitants’
every-day experience. As one of the interviewees stated:

[There is a dissonance] between how fucking amazing
they tell us it is and how it actually is: there are big in-
vestments and there is a car which blocks the pavement
or a tram which hardly ever leaves when it is timetabled.
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szoplanowe, po drugie, jakie reakcje napotyka realizowa-
na strategia marketingowa, a po trzecie, jak liderzy tozsa-
mosci rozumieja zagadnienie komercjalizacji (i mozliwe
upolitycznienie tozsamosci) i jaki majg do niego stosunek.

Wizerunek wewnetrzny Wroclawia

Wizerunek wewnetrzny Wroctawia wylaniajacy sie
z opinii ekspertow odzwierciedla starania wtadz, by prze-
konaé¢ mieszkancow (nawet wbrew temu, czego doswiad-
czaja na co dzien), ze zyja w najwspanialszym miescie
w Polsce. Wywotuje on poczucie dysonansu pomigdzy
Tym, jak nam wmawiajq jak jest zajebiscie, a jak faktycz-
nie jest: wielkie inwestycje a samochod, ktory mi zastawia
chodnik albo tramwaj, ktory przyjezdza za szybko i rob
co chcesz. Jak ide Mostem Pokoju to jest cudownie, wigc
to nie jest tak, ze to nie ma podstaw, ale jest wiele rze-
czy, ktore wkurzajg [Wro_WO05']. Dzieki staraniom wtadz
wickszo$s¢ mieszkancoéw jest przeSwiadczonych, ze mia-
sto jest wyjatkowe i dobrze si¢ w nim zyje. Porazki nie
decyduja o tym, co si¢ 0 miescie uwaza, bo nawet niepo-
wodzenia da si¢ wpisaé w korzystng dla wtadz narracje,
a to z kolei wzmacnia przekonanie, ze konflikt polityczny
we Wroctawiu jest zbedny. Wroctawianie sa najlepszymi
ambasadorami opowiadajacymi, ze to $wietne miasto,
odczuwajacymi autentyczng dume z reprezentacyjnych
przestrzeni publicznych, zwtaszcza Rynku. Wroctawian
wyroznia optymizm: Optymizm, wrecz infantylny taki do
przesady, ze nawet jak powddz to nic si¢ nie stanie, ze jak
kryzys i trzeba splacac¢ kredyty to idziemy dalej. To w ogole
nie jest polskie [Wro_W19]. Nalezy jednak zauwazy¢, ze
fakt, iz doszto do drugiej tury wyboréw na stanowisko
prezydenta Wroctawia (dotad Rafal Dutkiewicz wygry-
wat w pierwszej turze, zdobywajac powyzej 80% glosow),
$wiadczy o tym, ze wroctawianie podchodza do wpajane-
go im obrazu miasta coraz bardziej krytycznie.

Niektorzy eksperci wroctawscy uwazaja, ze wizerunek
wewnetrzny Wroclawia jest sztuczny, jest replika — ma
by¢ lekki i mity w odbiorze, albowiem wtadzom brakuje
merytorycznego przygotowania, by sigga¢ do tredci bar-
dziej ztozonych, a urzednicy odpowiedzialni za komuni-
kowanie zmyslonego wizerunku po prostu w niego wie-
rza. Istote sprawy oddaje wypowiedz jednego z bliskich
wspolpracownikow prezydenta: Propaganda jest propa-
gandg i nie ma zmituj sie. Wizerunkowo nie ma konkretne-
go odwolania si¢ do przesziosci, lecz po prostu poczucie,
ze setki lat za nami, duma i satysfakcja i dobre samopo-
czucie [Wro_W16].

Specjalisci maja §wiadomosé, ze wizerunek zewngtrz-
ny Wroctawia jest (wcigz jeszcze) bardzo korzystny,
bo PR jest zmasowanqg propagandg, i to przynosi skut-
ki. Jak si¢ tu wpadnie i postoi chwile to moze si¢ podo-
baé¢ [Wro_WO05]. Zewngetrzni obserwatorzy, jak wynika
z relacji ekspertow, zwracajg uwage przede wszystkim
na architekture, dynamike rynku pracy, wzgledng zamoz-
no$¢ mieszkancow, trudne do wyjasnienia poczucie, ze

I'W ten sposéb w artykule oznaczono fragmenty wywiadow
uzyskanych w trakcie badan; cyfry w skrocie to numer wywiadu.

And you feel helpless. When you walk along Most Pokoju
it is beautiful, so there are things to love, there are some
grounds to this optimism, but there are many things that
make you furious [Wro_ W05!].

Due to the authorities’ efforts most inhabitants are con-
vinced that Wroclaw is a unique city that offers a high
quality of life. Political failures do not spoil the overall
image since they are deftly incorporated into the posi-
tive political narrative. It strengthens the people’s opin-
ion that political conflict is superfluous. As a result, the
people of Wroctaw willingly endorse the city and they
are truly proud of representative public spaces among
which the Market Square is of special importance. Also,
the people of Wroctaw are distinguished by their opti-
mism: Optimism that becomes childish at some point. It
is like... even if there is a flood, everything is going to be
all right, even if there is a financial crisis and you have to
pay back the loans, it is fine and you just go on. It is not
even a Polish thing [Wro_W19].

However, it needs to be emphasised that the fact that
there was a second round in the last elections for the po-
sition of the city mayor (so far the mayor — Rafal Dut-
kiewicz had been winning in the first round of elections
with a great advantage over his opponents) shows that the
people of Wroctaw are becoming more and more critical
about the urban image that has been instilled in them.

Some experts believe that the internal image of
Wroctaw is oversimplified, almost fake — it can only be
light and non-perturbing since the representatives of au-
thorities who created it lack the knowledge and expertise
to draw from more complex ideas and historical events
and include them into the image. What is more — the
clerks responsible for the image seem to believe in it as
well. The essence of the approach of the local authorities
to the issue of the internal city image was aptly described
by a mayor’s close associate. He said: Propagation is
propagation and there is nothing you can do about it. In
our internal image there are no references to the history
and the past. There is just a general feeling that there are
centuries behind us, and we are proud and happy to be
here and we feel very well [Wro_W16].

Local leaders are aware that the external image if
Wroctaw is (still) very good because There was a mas-
sive propaganda and it produced results. When you pop
into Wroctaw and have a glance at it you may actually
like it [Wro_WO0S5]. External observers, as it is commented
by the experts, notice the quality of architecture, dynam-
ics of the local labour market, relative affluence of city
inhabitants and a feeling that there is more of the West in
Wroctaw than in any other city in Poland and it gives it
a special charm.

Juxtaposition of the professional narratives with ele-
ments of the internal image obtained from the inhabitants
during survey questionnaire interviews shows (Table 1)
that the ideological narrative of the authorities, which was

I'In this way fragments of interviews carried out during the
research were indicated; the numerals in abbreviation represent the
number of the interview.
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Tabela 1. Skojarzenia wroctawian z miastem — elementy wizerunku
wewnetrznego (mozna byto wskaza¢ 3 skojarzenia;
przedstawiono skojarzenia, ktore uzyskaly co najmniej 8 wskazan)
(oprac. K. Kajdanek)

Table 1. Inhabitants’ of Wroctaw associations with the city — elements
of the internal image (it was possible to point out 3 associations;
only the associations which were mentioned 8 times or more are presented)
(by K. Kajdanek)

Skojarzenie/Association N=900
Rynek/Market Square 65
Dom/Home 36
Mosty/Bridges 26
Miasto studentow/City of students 25
Moje miasto/My city 24
Rodzinne miasto/Family city 24
Sky Tower 20
Ostréow Tumski 19
Zoo 17
Kultura/Culture 16
Odra/Odra River 16
Zabytki/Monuments 16
Pigkny/Beauty 15
Dolny Slask/Lower Silesia 14
Studia/Studies 13
Hala Stulecia/Centennial Hall 11
Slask Wroctaw/Slgsk Wroclaw Football Club 11
Panorama Ractawicka 11
Uniwersytety/Universities 11
Krasnale/Dwarfs 10
Miasto spotkan/Meeting place 10
Rozwoj/Development 10
Wielokulturowy/Multicultural 8

Wroctaw W relacji do innych miast [jest] stosunkowo bli-
sko Zachodu [Wro_WO04] i na specjalny urok miasta.

Tymczasem skojarzenia z Wroclawiem potraktowane
jako elementy wizerunku wewngtrznego uzyskane od
mieszkancow w badaniach kwestionariuszowych (tab. 1)
ujawniaja, ze ideologiczna narracja wtadz, ktora byta tak
istotnym punktem odniesienia w wypowiedziach eks-
pertow, w niewielkim stopniu osadza si¢ w Swiadomosci
wroclawian. Szeroko komentowane przez tych pierw-
szych hasto ,,miasto spotkan” znajduje si¢ na dalekim
miejscu listy skojarzen ,,zwyktych” mieszkancow, po-
dobnie jak ,,rozwdj” — stowo klucz, ktore mozna wigzaé
z dazeniem wiadz do utrzymywania wysokiej dynamiki
inwestycyjnej w stolicy Dolnego Slaska.

Okazuje sig, ze dla wroctawian czytelniejsze niz nar-
racja wladz sa charakterystyczne przestrzenie, obiek-
ty architektoniczne, co jednoczes$nie wyraznie odroznia

an important point of reference for the experts, does not
form a visible deposit in people’s minds. For example,
the idea of “Wroctaw — the meeting place” that was criti-
cized by the professionals was not an important feature
of the city. Similarly, the idea of “development” which
has a been a key word describing authorities’ efforts to
keep high dynamics of investments in the Lower Silesia
region.

Rather then being shaped by the authorities’ narratives,
the internal image of Wroctaw that the inhabitants reveal
is more influenced by the power of characteristic public
spaces and architectural objects. e.g. Market Square, Sky
Tower, Ostrow Tumski. This feature of the internal image
differentiates Wroctaw from the two other cities that were
under scrutiny in the project (Gdansk and Gliwice) where
indications to architecture were less numerous. However,
streets as important public spaces were mentioned in these
two cities and it was not the case in Wroctaw, which gives
grounds to estimate the contemporary functions of Swid-
nicka Street which used to be called extraordinary [21].
Another important category used to describe the internal
image of Wroctaw was made up of references to the city
as a significant space — it was reflected in opinions that the
city is like home, is a place the people feel attached to due
to spatial and social bonds. The people of Wroctaw also
notice the regional and sub-regional functions Wroctaw
fulfils — of an academic, cultural and sport centre.

External image of Wroclaw

In the opinion of experts the external image of
Wroctaw is changing for the worse and they attribute this
deterioration to the core content of the image which they
believe is grounded on artificial, inauthentic elements. As
an example they point out to the slogan which is supposed
to identify Wroctaw — “Wroctaw — The meeting place”
but is an example of banality and platitude since every
city is a meeting place and, what is more important, re-
cent months have brought many acts of intolerance and
hostility against strangers which altogether undermine
the sense of the slogan. What is more, there seem to be
double standards when it comes to politicians’ reaction
to such acts. As one of the local opinion leaders explains
When a black person is attacked it undermines the image
but when Roma people are attacked you will not hear peo-
ple arguing against this [Wro_WO01]. Some leaders when
asked about the external image of Wroctaw give an un-
equivocal answer that it is fake. As if Wroctaw had some
sort of inferiority complex which it tries to remove or
cover with some made-up stories. I’'ve read some promo-
tional articles written in such a manner and you can read
about a non-existing trail in Wroclaw, where you can buy
truffle and expensive kinds of jamon and where tailors
can sew a suit for you, etc. And I have never even heard of
such places. Additionally, you can see Ostrow Tumski and
Rynek, beautifully illuminated, and [these stories] would
never mention that these places are just dummy display
items [Wro_W14].

At the same time those who are professionally related
to municipal authorities are certain that the external image
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Wroctaw od Gdanska i Gliwic, gdzie ta kategoria skoja-
rzen byta mniej liczna (za to zawsze wystepowata wsrod
nich wazna ulica, ktorej we Wroctawiu brakuje — daje to
istotne podstawy, by ponownie pytaé o funkcje ul. Swid-
nickiej we Wroctawiu, niegdys$ okreslane jako ekstraordy-
naryjne [21]). Rynek, mosty, Sky Tower, Ostroéw Tumski,
700 to tylko niektdre z najczgéciej wymienianych miejsc
i obiektéw — skojarzen z miastem. Rownie istotng katego-
rig wizerunku wewngtrznego miasta sg jego cechy prze-
strzeni znaczacej — poczucie, ze jest domem, miejscem,
wobec ktorego odczuwa si¢ sentyment, zwigzanym takze
z bliskimi i rodzing. Wroctawianie zauwazajg tez istotne
funkcje pelnione przez miasto — o$rodka akademickiego,
osrodka kulturalnego, sportowego i1 wlaczaja je w obszar
wizerunku wewngtrznego.

Wizerunek zewnetrzny Wroctawia

Zewnetrzny wizerunek Wroctawia w ocenie ekspertow
zmienia si¢ na niekorzys$¢, co wynika z jego sztucznosci
i braku oparcia na autentycznych elementach. Krucho$é
wizerunku wewnetrznego miasta oddziatuje takze na wi-
zerunek zewnetrzny. Glowny slogan kojarzony z Wrocta-
wiem — ,,miejsce spotkan” — coraz czesciej jest uznawany
za banalny (wszak kazde miasto jest miejscem spotkan),
a przede wszystkim coraz mniej prawdziwy: mnoza si¢
przyktady dowodzace, ze w miescie brakuje tolerancji
niezbednej, by jakiekolwiek spotkanie si¢ udato. Przy
czym, Ciosem w wizerunek sq ataki na osoby czarnosko-
re, ale juz ataki na koczowisko [romskie] stabiej rezonujg
[Wro_ WO01]. W wypowiedziach ekspertow pojawia si¢
takze stwierdzenie wprost, ze zewnetrzny wizerunek Wro-
ctawia jest po prostu nieprawdziwy: Tak, jakby Wroctaw
mial jakis kompleks, ktory stara si¢ usungé, obudowacé
opowiesciami. Czytalem kilka takich artykutow [...] i to
Jest jakis nieistniejgcy szlak po Wroclawiu, jakies miej-
sce, ktore nie mam pojecia gdzie jest!, gdzie mozna kupié¢
trufle i drogie odmiany jamon, jacys krawcy w Rynku szy-
Jjacy garnitury na miare. Do tego jest pigknie oswietlony
Ostrow i Rynek i ani stowa o tym, Ze to jest atrapa w duzej
mierze [Wro_W14].

Jednoczesnie wida¢ wyraznie, ze eksperci powigzani
z wladzami miasta pozostajg przekonani, ze zewnetrz-
ny wizerunek Wroctawia jest bardzo dobry: Zewnetrzny
wizerunek jest taki, ze si¢ nie obrazamy na Niemcow,
kamienie mowiq tu po niemiecku, ale to jest walor, ma by¢
fajnie jak si¢ tu przyjedzie [Wro_W16]. Zewnetrzny wize-
runek jest taki, ze to miasto mlode, otwarte, tolerancyjne
i wielokulturowe, ten przekaz jest czesciowo prawdziwy,
ale w 100% kupiony przez mieszkarncow i innych w Pols-
ce. Ten przekaz jest od 10-15 lat i dziala. Ludzie lubig
czu¢ sie dobrze [Wro_W15].

W kontrascie do tych wypowiedzi pozostaja wyniki
badan wizerunku zewngtrznego Wroctawia wsrod gdan-
szczan 1 gliwiczan (tab. 2, 3). Co sz6sty gdanszczanin i co
dziesiagty gliwiczanin nie ma zadnych skojarzen z Wro-
ctawiem. Dla mieszkancoéw obu miast kluczowymi ele-
mentami wizerunku Wroctawia sg przestrzenie publiczne
(Rynek) 1 obiekty architektoniczne (Panorama Ractawic-
ka), jak rowniez obecnos¢ rzeki i obiektow inzynieryj-

of Wroctaw is very good: The external image consists in
the opinion that we take no offence towards the Germans,
that there are many material remains of the German past,
but we take this as an advantage and it is supposed to be
a hip city to visit [Wro_W16].

The external image consists of qualities of its inhab-
itants — it is young, open, tolerant, multicultural. This
image is partly true but it is fully accepted by the people of
Wroclaw and other people in Poland. We have been send-
ing this message for the past 10—15 years and it seems to
be working. People like to feel good [Wro_ W15].

The results obtained in the research conducted on in-
habitants of Gdansk and Gliwice (Table 2, 3) provide
a profound contrast to the vision narrated by the experts
who support the vision promoted by the municipality.
Every sixth inhabitant of Gdansk and every tenth inhabit-
ant of Gliwice has no associations with Wroctaw, this city
does not evoke any images nor thoughts. For others the
key elements of the image are the public spaces (Market
Square) and architectural objects (Panorama Raclawicka),
as well as the presence of the Odra River and of the tech-
nical infrastructure such as bridges, locks, etc. The people
of Gdansk put much emphasis on the beauty of Wroctaw
and underline its German past which makes Wroctaw
almost a twin city of Gdansk. The people of Gliwice asso-
ciate Wroctaw with dwarfs — this may be taken as a proof
that the marketing strategy of Wroctaw is efficient enough
to reach and affect Silesia but not Pomerania.

Commodification of the image of Wroctaw

Commodification of the image of Wroctaw is based, in
the experts’ opinion, on selling an urban product which
entails content that is considered to be simple to grasp,
non-controversial but easy to coin into an economic ad-
vantage. This content is not necessarily authentic or im-
portant to the inhabitants of Wroctaw. However it is not
considered a problem since the most important recipi-
ents of the product are the foreign investors, tourists and,
ranked far below them, the inhabitants.

The core value of the urban product of Wroctaw is
multiculturalism as it is understood by the local authori-
ties of Wroctaw. It is worth pointing out that using multi-
culturalism as a tool for territorial marketing in cities that
are ethnically homogeneous is a particularly interesting
strategy. In cities like Wroctaw, which to a very small ex-
tent fulfil the premises for ethnic diversity (to some extent
it is only possible to speak of a small degree of non-ethnic
— cultural diversity resulting from religious diversity),
local authorities use single traces of other cultures and
create urban scenes for the festival of multiculturalism
and its synonyms: openness, hospitality, tolerance. It is
a situation where [...] little objective diversity is accom-
panied by strong marketing-driven diversity [22, p. 26].
Wroctaw, which until very recently? could not present any

2 In the first two quarters of 2016 there were over 60 thousand
requests for work permits sent to the Lower Silesia Voivodship Labour
Office by the local employers who wish to employ a foreigner. In 99%
of cases the foreigners in question are the Ukrainians [23].
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Tabela 2. Skojarzenia gdanszczan zwigzane z Wroctawiem —
elementy wizerunku zewngetrznego (mozna byto wskazaé
3 skojarzenia; przedstawiono skojarzenia, ktore uzyskaty co najmniej
10 wskazan) (oprac. K. Kajdanek)

Table 2. Inhabitants’ of Gdansk associations with Wroctaw —
elements of the external image (it was possible to point out

3 associations; only the associations which were mentioned 10 times

or more are presented) (by K. Kajdanek)

Tabela 3. Skojarzenia gliwiczan zwigzane z Wroctawiem —
elementy wizerunku zewnetrznego (mozna byto wskazac¢
3 skojarzenia; przedstawiono skojarzenia, ktore uzyskaty co najmniej
10 wskazan) (oprac. K. Kajdanek)
Table 3. Inhabitants’ of Gliwice associations with Wroctaw —
elements of the external image (it was possible to point out
3 associations; only the associations which were mentioned 10 times
or more are presented) (by K. Kajdanek)

nych z nig zwigzanych. Gdanszczanie silnie podkreslaja
urode miasta i jego poniemiecki rodowod (jak rowniez
podobienstwo, przez niektorych okreslane jako bliznia-
cze, do Gdanska). Gliwiczanie kojarzg wroctawskie kra-
snale, co pokazuje, ze popularno$¢ strategii promocyjnej
miasta wykorzystujacej uproszczony przekaz Pomaran-
czowej Alternatywy siega Slaska, ale juz nie Pomorza.

Komercjalizacja wizerunku Wroctawia

Komercjalizacja wizerunku Wroctawia polega, zda-
niem liderdw opinii, na sprzedawaniu przez wskazane
przez magistrat instytucje produktu miejskiego. Produkt
ten jest skonstruowany z tatwych do zrozumienia, niekon-
trowersyjnych elementéw wroctawskiej tozsamosci, ktore
tatwo wykorzysta¢ do stworzenia przewagi rynkowej Wro-
ctawia nad innymi miastami. Jednoczesnie te elementy
niekoniecznie sg autentyczne i wazne dla mieszkancow,
albowiem odbiorcami skomercjalizowanego wizerunku
sg przede wszystkim wielcy zagraniczni inwestorzy, tury-
$ci, a w dalekiej kolejnosci mieszkancy miasta.

Istota komercjalizowanego wizerunku Wroctawia jest
wielokulturowo$¢ w rozumieniu wroctawskich wladz.
Wykorzystywanie wielokulturowosci jako narzedzia
marketingu terytorialnego w miastach homogenicznych
etnicznie 1 narodowo$ciowo jest jej szczegodlnie interesu-
jacym aspektem. W takich miastach jak Wroctaw, ktore
w matym stopniu spetniaja obiektywne przestanki wielo-
kulturowosci etnicznej lub narodowosciowej (co najwyzej

Skojarzenia/Associations Gdansk Skojarzenia/Associations Gliwice
Brak skojarzen/No associations 52 Rynek/Market Square 118
Rynek/Market Square 49 Panorama Ractawicka 55
Pigkne miasto/Beautiful city 29 Zoo 55
Panorama Ractawicka 19 Brak skojarzen/No associations 32
Ladne miasto/Nice city 17 Mosty/Bridges 26
Mosty/Bridges 16 Dworzec Gtowny PKP/Main Railway Station 22
Odra/Odra River 15 Kultura/Culture 20
Stare Miasto/The Old Town 15 Krasnale/Dwarfs 19
Dworzec Gtoéwny PKP/Main Railway Station 14 Odra/Odra River 14
Slask Wroctaw/Slgsk Wroclaw Football Club 11
Poniemieckie miasto/Post-German city 10 o o o . . )
convincing statistical indicators of ethnic diversity, very
Rodzina/Family 10 intensely feeds on the myth of multiculturalism which
Zabytki/Monuments 10 serves many political and social purposes (e.g. of social
, 0 mobilization).
o0 At the same time the experts are highly critical of the

idea of multiculturalism encapsulated in the slogan of
“Wroclaw — the meeting place”. Firstly, they argue that
this slogan does not distinguish Wroctaw since every city
is a meeting place. They accuse the representatives of
local authorities who are responsible for marketing that
they have not given enough thought to the authentic and
truly distinctive features of Wroctaw — instead of this they
are focused on declarative communication which does not
bring the expected results.

We really don t need to invest in [the photos] of Mari-
Iyn Monroe® because there so many things which define
us more accurately, that make us stand out and that are
more impressive [...] than a poor quality exhibition on
bulls*. [...] 1 know it from direct conversations that the
authorities would like to expand the reception of the
brand “Wroctaw” but they are off! [Wro_W14].

Secondly, the professionals express their concern that
the slogan in which references to identity and market-
ing purposes overlap (“Wroctaw — the meeting place”)
reflects purely instrumental approach to heritage and
treats it like a tourist attraction. They believe that far

3 In June 2014 one of the municipality companies, Hala Ludowa,
won the auction for the photos of Marilyn Monroe organised by the
auction home DESA Unicum. For the collection of 3 thousands of
photographs the company paid 6.5 m zloty. At the moment the collection
is in deposit in the State Archive in Wroctaw and they cannot be
displayed [annotation by K. Kajdanek].

4 1t is a reference to an artistically unsuccessful exhibition
“Achromatic” that was available to visitors from July to November 2014
at the Museum of Architecture in Wroctaw [annotation by K. Kajdanek].
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mozna mowi¢ o niewielkim stopniu zréznicowania kultu-
rowego — nieetnicznego, wynikajacego np. z odmiennosci
religijnej), wladze wykorzystuja pojedyncze §lady innych
kultur i kreujg sceny dla festiwalu ,,wielokulturowosci”
i jej synonimow: otwartosci, goscinnosci, tolerancji. To
sytuacja, w ktorej [...] stabemu realnemu zroznicowaniu
etnicznemu towarzyszy silna wielokulturowos¢ marke-
tingowa [22, s. 26]. Wroclaw, do niedawna? niedysponuja-
cy zadnymi przekonujacymi wskaznikami zréoznicowania
etnicznego wsrod swoich mieszkancow, najsilniej pod-
karmia mit wielokulturowosci, spetiajacy wiele funkcji
politycznych i spotecznych. Specjalisci wypowiadaja si¢
krytycznie o idei wielokulturowosci zamknigtej w hasle
»Wroctaw — miasto spotkan”. Po pierwsze, uznaja, ze to
hasto nie wyréznia Wroctawia, bo w istocie kazde miasto
jest miejscem spotkania. Jednocze$nie zarzucaja urzed-
nikom odpowiedzialnym za promocj¢ brak namystu nad
prawdziwymi wyréznikami miasta na arenie europejskiej
i skupienie si¢ na deklaratywnej komunikacji, ktora nie
przynosi oczekiwanych rezultatow: My naprawde nie
musimy inwestowaé w Marilyn Monroe3, bo mamy tyle
rzeczy, ktore duzo lepiej nas okreslajq i wyrozniajq i robig
wrazenie [...] niz pokazanie za 3,5 min badziewnej wy-
stawy o bykach®. [...] wiem z bezposrednich rozmow, ze
wladze stawiajg sobie za cel poszerzenie odbioru brandu
Wroctaw po ESK, ale nie tedy droga! [Wro_W14].

Po drugie, w$rod profesjonalnych komentatorow ist-
nieje obawa, ze taczace tozsamosé i promocje hasto ,,mia-
sto spotkan” odzwierciedla czysto instrumentalne pode;j-
Scie do dziedzictwa jako waloru turystycznego — podczas
gdy powinno ono stawac si¢, w efekcie procesu edukacji
i pracy nad lokalng tozsamoscia, gleboka trescia ,,wro-
ctawskosci”, jest ledwie wystawiong na sprzedaz atrapa.
Taka sptycong wroctawskos¢ — wielokulturowos¢, otwar-
tos¢ sprzedaje si¢ jako element produktu turystycznego
(adresowanego przede wszystkim do Niemcow), jako ko-
munikat odpowiednio zapakowany w mapy, przewodniki,
albumy i1 pamiatki. Innym przyktadem komercjalizacji
wroctawskiej tozsamosci jest sptycanie i banalizacja waz-
nych, lecz w masowym odbiorze btgdnie rozumianych
elementow nowszej historii. Wroctawskie krasnale sa
sprzedawane jako bajkowe maskotki, niezwigzane z funk-
cja, jaka petnity w historii oporu Pomaranczowej Alterna-
tywy z lat 80. XX w.

Kolejnym elementem wroctawskiej tozsamosci, ktory
podlega komercjalizacji, jest otwarto$¢, wplatana przez
wiladze w opowies¢ o Wroctawiu jako miescie kreatyw-
nym. W tym ujegciu tozsamosci miasta otwartos¢ petni

2 W pierwszym pétroczu tego roku do Dolno$laskiego Wojewddz-
kiego Urzedu Pracy wptyneto prawie 60 tys. o§wiadczen pracodawcow
o checi powierzenia pracy cudzoziemcowi. Z tej liczby cudzoziemcow
99 procent to obywatele Ukrainy [23].

3 W czerwcu 2014 r. Hala Ludowa wygrata licytacje zdje¢ Marylin
Monroe, zorganizowang w domu aukcyjnym DESA Unicum. Za ponad
trzy tysiace odbitek przedsigbiorstwo zaptacito az 6,5 mln zt. Obecnie
zdjecia sa zdeponowane w archiwum panstwowym we Wroclawiu i nie
mozna ich oglada¢ [przyp. K. Kajdanek].

4 Odniesienie do wystawy ,, Tauromachia” pokazywanej w Muzeum
Architektury we Wroctawiu od lipca do listopada 2014 r. [przyp. K. Kaj-
danek].

more effort should be put into educational programmes on
the local heritage and into the work on the local identity.
As for now the heritage and the accompanying slogan is
just a replica put out for sale, most importantly to Ger-
mans, in the form of maps, guides and souvenirs. Another
example of historical facts presented superficially for
marketing purposes are the dwarfs. They are narrated
and sold as fairy-tale creatures unconnected with an al-
ternative movement of civic resistance — Orange Alter-
native — which was particularly active in the 1980s and
had a dwarf as its symbol.

Another element of Wroctaw’s identity that is being
commercialized is the openness, which authorities en-
twine into the narrative of Wroctaw as a creative city.
Openness substitutes tolerance which stood for one of the
three “T”’s proposed by R. Florida. Openness is a feature
which is supposed to persuade investors that Wroctaw is
a city of success and a city of people who can face va-
rious challenges. The efficiency of this strategy puzzles
some of the experts: Owing to this vision local authori-
ties managed to attract many investors — they rose to the
bait. On one hand it is difficult to believe that companies
make million-worth decisions without any reliable analy-
sis. But on the other hand when you look at these invest-
ments... they are usually call centres and LG assembly
plants [Wro_WI11].

Experts adopt a more general perspective point out the
processes of commodification of public space and com-
modification of culture participation. They believe that
inhabitants of contemporary cities are interested in “nor-
mal” cities that offer high quality of life, give priority to
regular citizens and not to tourists who just pop in and
look for an amazing urban experience and, most impor-
tantly, manage to level out social inequalities and not to
increase them.

Assessment of the city

One of the elements of empirical research was an as-
sessment of the cities provided by the interviewees. The
assessment reflects the extent to which the marketing
strategies implemented by the local authorities settles in
people’s consciousness but also it is a tool to measure the
perception of the place of living in categories provided by
the researchers which allow for comparison between the
cities. A question with a semantic differential was used
as a specific tool in the survey questionnaire, with pairs
of opposite features describing the aesthetic, spatial and
social order of the cities under scrutiny.

Based on the average values ascribed to qualities meas-
ured in three cities it can be argued that an overall internal
image of cities is positive since all characteristics were
assessed above the middle value (4). The qualities which
were pointed out as the worst are: cleanliness and com-
pactness (4.3) as well as order (4.5). The qualities which
achieved the highest scores are the ones that can be inter-
preted as strongly connected with the identity — friendli-
ness and familiarity (5.7) (Table 4).

Against this background the assessment of Wroctaw
is also very positive since in case of 5 dimensions the



24

Katarzyna Kajdanek

Tabela 4. Ocena Wroctawia na tle badanych miast — warto$ci $rednie dla poszczegdlnych cech na skali 1-7 (oprac. K. Kajdanek)
Table 4. Assessment of Wroctaw againts the average results for other cities — the average results on the scale 1-7 (by K. Kajdanek)
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funkcje tolerancji ze stynnej triady R. Floridy (do kto-
rej prezydent Wroctawia Rafat Dutkiewicz dopowiada
jeszcze: tozsamos¢) 1 ma przekonywaé inwestorow, ze
Wroctaw jest miastem sukcesu, miastem ludzi, ktorzy sa
w stanie sprosta¢ roznym zadaniom. Efektywnos$c¢ tej stra-
tegii zastanawia specjalistow: Dzigki tej wizji wielu inwe-
storow udalo si¢ Sciggngé — musieli chwyci¢ blyskotke,
chociaz z drugiej strony trudno uwierzy¢, ze podejmujg
decyzje na wiele milionow bez poparcia sensownymi ana-
lizami. Ale tez te inwestycje to call centre i montownia LG
[Wro W11]. Liderzy opinii patrzacy z nieco innej, ogol-
niejszej, perspektywy wskazujg na zachodzace we Wro-
ctawiu, jak i w wielu innych miastach, niebezpieczne pro-
cesy komercjalizacji przestrzeni publicznej i uczestnictwa
w kulturze. Tymczasem w ich przekonaniu mieszkancy
chca mie¢ ,,normalne” miasta, dobre do zycia, dbajace
o tych, ktorzy sa w miescie na co dzien i stale, a nie na
chwile 1 od $wieta w roli zadowolonego turysty, ktorymi
zarzadza si¢, dazac do niwelowania, a nie wzmagania nie-
rownosci spotecznych.

Ocena miast

Jednym z elementow badania empirycznego byta ocena
miast wystawiona przez uczestnikow, ktora potraktowa-
no jako cato$ciowe odzwierciedlenie zardwno tego, jak
zabiegi wizerunkowe wiladz osadzajg si¢ w swiadomosci
mieszkancow, jak i postrzegania miejsca zamieszkania
w zaproponowanych kategoriach. W wywiadzie postuzono
si¢ pytaniem kwestionariusza z siedmiostopniowym dy-
ferencjatem semantycznym z parami opozycyjnych cech
opisujacych tad estetyczny, przestrzenny i spoleczny miast.

Z wystawionych poszczegdlnym miastom ocen wyni-
ka do$¢ pozytywny obraz — $rednio wszystkie wymiary
zostaly ocenione powyzej wartosci srodkowej (4), przy
czym najnizej oceniono czysto$¢ 1 zwartos$¢ (4,3) oraz
uporzadkowanie (4,5), a najwyzej wymiary, ktére mozna

average for Wroctaw is higher than the average for other
cities, in three dimensions the average is the same and
in only one dimension the average for Wroctaw is lower
than the average score for all cities.

The participants in the research were very positive
about the qualities describing Wroctaw as a friendly
(5.7), familiar (5.6) and open (5.6) city, which can be
interpreted as an indicator of full acceptance and inter-
iorization of the slogan “Wroctaw — the meeting place”
strengthened by another common idea that Wroctaw is
a state of mind and to feel as one of the people of Wroctaw
no other conditions need to be fulfilled (like senior-
ity, having Wroctaw as one’s birthplace, etc.). Beauty of
the city which was one of the elements of the aesthetic
order was also positively assessed (5.5) and multicultural-
ism (5.4) and exceptionalism (5.3) were graded almost as
high. The high level of acceptance of the aforementioned
features resonates with the content of urban market-
ing strategies carried out in Wroctaw and clearly shows
that it is unquestioned as a proposed way of describing
the city. A little worse assessment results were observed
with reference to the spatial order of the city — its orderli-
ness (4.5) and compactness (4.3) and another element of
the aesthetic order — cleanliness (4.4) which is one of
the most common maladies of many cities and received
a low score.

The experts of Wroctaw talked a great deal about their
disappointment stemming from a disparity between the
current image of the city and the cultural and histori-
cal potential that could be used to upgrade the image.
However interesting, their observations do not take into
account that there is in Wroctaw a category of inhabit-
ants who are deeply satisfied with the internal image
of the city that was proposed, hence for the disappointed
inhabitants it is very difficult to massively mobilize the
resources and unite in some form of resistance against
the municipality actions. The relatively high and coherent
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interpretowacé jako ,,tozsamos$ciowe” — uznanie miast za
przyjazne i swoje (5,7) (tab. 4).

Na tym tle ocena Wroctawia przedstawia si¢ do$¢ ko-
rzystnie, albowiem w az pigciu wymiarach $rednia ocena
jest wyzsza niz $rednia dla wszystkich badanych miast,
w trzech wymiarach ocena jest taka sama jak $rednia, a tyl-
ko w jednym przypadku Wroctaw uzyskat ocen¢ nizsza.

Uczestnicy badania najbardziej pozytywnie odniesli
si¢ do okreslenia, ze Wroctaw to miasto przyjazne (5,7),
swoje (5,6) i otwarte (5,6), co mozna uznaé za egzempli-
fikacje pelnej akceptacji, wrecz internalizacji hasta ,,Wro-
ctaw — miasto spotkan”, wzbogacong takze czgsto wyra-
zanym przekonaniem, ze Wroctaw to stan umystu i aby
poczu¢ si¢ wroctawianinem, nie trzeba spetnia¢ zadnych
innych kryteriow (jak np. staz zamieszkiwania, urodzenia
w miescie) poza subicktywnym poczuciem bycia wro-
ctawianinem. W dalszej kolejnosci pozytywnie oceniono
taki element tadu estetycznego jak urodg miasta (5,5) oraz
jego wielokulturowos¢ (5,4) i wyjatkowos¢ (5,3). Stopien
akceptacji drugiej z tych cech w szczegdlny sposob rezo-
nuje hastami marketingu miejskiego i wyraznie widac, ze
jest akceptowany przez respondentow jako zaproponowa-
ny sposob opisu miasta. Nieco gorsze oceny zanotowaty
cechy odnoszace si¢ do tadu przestrzennego miasta — naj-
nizej oceniano odpowiednio uporzadkowanie miasta (4,5)
i zwarto$¢ (4,3) oraz inny aspekt tadu estetycznego: czy-
stos¢ (4,4), ktora — jako bolaczka wielu miast — we wszyst-
kich badanych lokalizacjach byta oceniana réwnie nisko.

Wroctawscy eksperci wiele mowili o rozczarowuja-
cym dysonansie pomiedzy aktualnym wizerunkiem mia-
sta a potencjalem historii i kultury, z ktérego mozna byto
czerpaé, tworzac go. Ich obserwacje sg interesujace, jed-
nak we Wroctawiu jest liczna kategoria mieszkancow
gleboko zadowolonych z zaproponowanego wizerunku
miasta, a rozczarowanym trudno jest zmobilizowaé sity
i zjednoczy¢ si¢ w jakiej$ formie wyrazu sprzeciwu.
Wzglednie wysokie i zaskakujaco jednorodne oceny,
ktore mieszkancy wystawili Wroctawiowi, moga ozna-
cza¢, ze prowadzona tam gra tozsamosciowa jeszcze
jest skuteczna, a wzglednie wysokie $rednie oceny to nie
efekt zrownowazonych opinii, lecz niwelacji gtosow bar-
dzo krytycznych tymi pochwalnymi.

Whioski

Wyniki badan empirycznych ilustrujacych tresci skta-
dajace si¢ na wizerunek miasta widziany od wewnatrz
— przez mieszkancow i lideréw opinii oraz z zewnatrz
— przez mieszkancow innych badanych miast (szczegdl-
nie te ukazujace nacisk na kulturg jako nowy mechanizm
rozwoju miasta) oraz komentarze na temat jego komer-
cjalizacji (w celu przyciggania nowych inwestoréw i tak
zwanej klasy kreatywnej) wyraznie pokazuja, ze Wroctaw
jest miastem, w ktorym proces tworzenia i dyskutowa-
nia tozsamos$ci podlega makrostrukturalnym procesom
ekonomicznym. We Wroctawiu istotnej transformacji
podlega sfera publiczna miasta, w ktorej obserwowac
mozna polityczno$¢ tozsamosci i zmieniajace si¢ relacje
pomigdzy wiladza a — przynajmniej niektorymi — kate-
goriami mieszkancow. Usatysfakcjonowana dostarczang

assessment provided by the inhabitants of Wroclaw may
indicate that the work on the identity carried out in the
city is still efficient, but the relatively high average scores
do not result from fully homogeneous visions but rather
from levelling the very negative opinions with some com-
mendable ones.

Conclusions

Results of the empirical research that illustrate the
culture-related content of internal and external image of
Wroctaw as well as the comments on how the image is
subject to the process of commodification (in order to
attract new businesses and the creative class) show that
Wroctaw is a city where the process of creating and dis-
cussing the identity is subject to macro-structural econom-
ic processes. Also, there is an observable transformation
of the public sphere in Wroctaw where the politicization
of identity and changing relations between the authority
and, at least some, categories of inhabitants takes place.
The creative class is satisfied with the provided narrative
on identity. From the socio-demographic and economic
point of view they are the perfect target of the municipal-
ity’s narrative and so they benefit from the offered visions
of a multicultural, open, European city. On the other hand,
among the critics of the municipality there seems to be
a sense of powerlessness, the lack of ability to mobilize
inhabitants to stand up for a more authentic identity which
makes it impossible to convince a significant number of
people that a new narrative is essential.

In general, it can be said the discussion on the iden-
tity and on the image is in a state of suspension or ad-
journment and there are no leaders who break this impo-
tence, oppose the subtle symbolic force of the authorities
and create a space for debate on identity that would be
free from mutual grievance. So far, every attempt to re-
solve the impasse starts with the laying the foundations,
i.e. looking for elements that would support Wroctaw’s
identity. Unfortunately, this is usually the stage where the
discussion on the identity halts, whereas the marketing
actions focused on the image of the city — continue.

Translated by
Katarzyna Kajdanek

Empirical data used for the analysis in the article was collected as a part
of a research grant funded by National Science Centre No. 2013/09/B/
HS6/00418 titled “Identity of the City and its Inhabitants in Relations tu
Public Space. A Study of Three Cities”.
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narracjg tozsamosciowa jest klasa kreatywna (nowych
mieszczan), posiadajaca pozadane przez wiladzg cechy
potozenia spoteczno-demograficznego i z satysfakcja
czerpiaca z zasobow tozsamosciowych odwotujacych sie
do proponowanych wizji wielokulturowosci (opisywane;j
jako otwartosc¢) i europejskosci miasta. Z kolei w gronie
krytykow oficjalnej miejskiej narracji panuje niemoc, co
nie pozwala im si¢ przebi¢ do szerszej publicznosci z nar-
racja alternatywna.

Jednoczesnie mozna odnie$¢ wrazenie, ze wroctawska
debata o tozsamosci i wizerunku jest w stanie zawiesze-
nia, odroczenia i nie ma nikogo, kto bytby gotowy prze-
tamac¢ srodowiskowa niemoc, przeciwstawic si¢ subtelnej

przemocy wiadzy lokalnej i1 stworzy¢ przestrzen debaty
wolnej od pretensji wszystkich do wszystkich o wszyst-
ko. Kazda proba przetamania impasu rozpoczyna si¢
od fundamentow: poszukiwania elementéw, na ktorych
wroctawska tozsamos$¢ ma si¢ wesprzec. I w tym miej-
scu zwykle dyskusja nad tozsamos$cig utyka, podczas
gdy marketingowe dziatania wokot wizerunku miasta —
trwaja.

Material empiryczny, ktory jest podstawq opracowania, zostal zebrany
w trakcie realizacji grantu NCN nr 2013/09/B/HS6/00418 pt. ,, Tozsa-
mos¢ miasta i jego mieszkancow a przestrzen publiczna. Studium trzech
miast”.
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Wspotczesne miasta sa poddane presji potwierdzania swojej wartosci w kategoriach rynkowych tak jak firmy komercyjne. Sukces moze by¢ mierzo-
ny np. liczba turystow, naptywem nowych inwestycji. Logika popytu i podazy determinujaca dzialania wtadz miasta powoduje, ze ztozona w swej
istocie 1 wielowymiarowa tozsamo$¢ miasta zostaje podporzadkowana mechanizmom marketingu miejskiego i przetworzona w wizerunek.

Kazde miasto ma cechy odrézniajace je od innych miast, stanowiace tworzywo ich tozsamosci. Decyzja o tym, ktore elementy tozsamosci wybraé
i wlaczy¢ do wizerunku miasta, jest wyrazem polityczno$ci, albowiem wyptywa z okreslonych motywow, sposobow dziatania i dominujacych
narracji w sferze publicznej miasta. W ekstremalnej sytuacji tozsamos$¢ zostaje zastapiona przez wizerunek — wizj¢ odseparowana od spotecznego
charakteru miasta. Tymczasem wspolczesni mieszkancy miast coraz czgsciej wyrazaja swoje ambicje i kompetencje do tego, by wspotuczestniczy¢
w procesach ksztattowania wizerunku miasta.

Material empiryczny, ktory jest podstawa opracowania, zostat zebrany w trakcie realizacji grantu NCN nr 2013/09/B/HS6/00418 pt. ,,Tozsamos$¢
miasta i jego mieszkancow a przestrzen publiczna. Studium trzech miast”. Material zawiera odpowiedzi na pytanie o to, jaki jest wizerunek we-
wnetrzny i zewnetrzny (widziany przez gdanszezan i gliwiczan) Wroctawia oraz jak przebiega proces jego komercjalizacji, tj. jakie kategorie
spoteczne sa definiowane jako najwazniejszy klient miejskiej oferty, jakie sa reakcje wobec realizowanej strategii marketingowej, wreszcie jak
rozumiane i oceniane jest zagadnienie komercjalizacji (i upolitycznienia) tozsamosci.

Stowa kluczowe: wizerunek miasta, tozsamos$¢ miasta, polityczno$¢ tozsamosci, komercjalizacja tozsamosci, Wroctaw
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Abstract

A pressure to prove their value in market terms is exerted on cities. It results in the cities’ reorientation in many activities towards commercial success
which can be measured by the size of the number of tourists or influx of new investments. Since the logics of supply and demand determines the
actions of local authorities it also entails changes in approaching the theme of the urban identity.

Every city has features by which it can be distinguished from other cities that make up the urban identity. The decision which of these characteristics
should be chosen and included into an easy-to-market urban image is a political one since it results from the specific motives and ways of acting
as well as from the narratives of actors who dominate the public sphere of the city. In the extreme case the urban identity is replaced by the urban
image — a vision completely separated from the social character of the city. Currently, the inhabitants of the city are increasingly inclined to explicitly
express their will and competences to participate in the process of creating the urban image together with other urban actors.

The empirical material presented in the article contains attempts to answer the question of what is the external and internal image of Wroctaw in
the perspective of the local leaders and inhabitants and what is the course of the process of commodification of the urban image, i.e. what social
categories are defined as the most important client of the urban offer, what are the reactions towards the marketing strategy that is being carried out
and how is the process of commodification and politicization of the identity assessed. The material was collected for the research grant issued by the
National Centre for Science No. 2013/09/B/HS6/00418 titled “The identity of city and its inhabitants and the public space. The study of three cities”.

Key words: city image, city identity, politicization of identity, commodification of identity, Wroctaw



Drzewo ubrane w tkaning w Parku Totpy
we Wroctawiu. Efekt warsztatow plastycznych
w ramach programu Europejskiej Stolicy
Kultury 2016. Zywa sztuka staje si¢
nieodfacznym elementem

przestrzeni publicznych miasta

(fot. L. Damurski, 2016)

A tree dressed in a fabric in the Totpa Park
in Wroctaw. Effect of artistic workshops
in the programme of the 2016 European
Capital of Culture. Live art becomes an
inseparable element in urban public spaces
(photo by L. Damurski, 2016)



