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Festiwale jako środek kształtowania 
wizerunku miasta wśród studentów  
— wstępne propozycje badawcze

W literaturze ekonomicznej, marketingowej oraz socjologicznej pojawia się coraz 
więcej opracowań wskazujących na wydarzenia jako potencjalne narzędzia kształ-
towania wyobrażeń o miejscach, miastach czy regionach (Getz 1989; Ritchie 1989; 
Harcup 2000; Prentice i Andersen 2003, Richards i Wilson 2004). W tym wymiarze 
wydarzenia rozumiane są szeroko, jako wszelkie formy aktywności w przestrzeni 
publicznej odnoszące się do organizowania imprez bądź akcji o charakterze go-
spodarczym, sportowym, politycznym, naukowym czy kulturalnym. Jako przykłady 
podaje się targi tematyczne, sympozja lub konferencje, a także przeznaczone dla 
masowej publiczności mecze sportowe, koncerty, festiwale czy wielkie, międzynaro-
dowe przedsięwzięcia, jak igrzyska olimpijskie bądź światowa wystawa EXPO. Pod-
kreślając promocyjne i kreacyjne funkcje wydarzeń, często przywołuje się przykład 
Edynburga, którego władze samorządowe potrafiły odwołując się do serii festiwali 
kulturalnych wypromować miasto jako miejsce festiwalowe, karnawałowe, tętniące 
życiem i różnorodnością (Prentice i Andersen 2003; Robertson i Wardrop 2004). 
Należy zaznaczyć, iż właśnie festiwale stanowią szczególny typ wydarzeń o wyjątko-
wym potencjale dla tworzenia wyobrażeń o mieście. Istota festiwalu sprowadza się 
do organizacji (najczęściej cyklicznych) imprez artystycznych, trwających przez kilka 
kolejnych dni w roku, będących jednocześnie przeglądem osiągnięć w danej dziedzi-
nie kultury i częstokroć połączonych w konwencji konkursu. To okres radosnego, 
świątecznego, wesołego celebrowania różnych dokonań np. filmowych, malarskich, 
tanecznych lub muzycznych. Uczestnicy przerywają wówczas swoje codzienne obo-
wiązki by spędzić kilka dni na festiwalu i wspólnie z innymi przeżywać, oglądać, 
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tańczyć, słuchać i poznawać. Festiwale oferują swoim uczestnikom przeróżne formy 
i okazje do świętowania oraz do ożywiania i teatralizacji otaczającego świata. Z tego 
względu badacze kultury coraz częściej mówią o „festiwalizacji kultury” (Krzyszto-
fek 2005) lub „festiwalizacji miast” (Harvey 1991; Hannigan 1998b; Laopodi 2002; 
Richards i Wilson 2004; Richards i Wilson 2006), by nadać deskryptywny wymiar 
obserwowanemu zjawisku i wskazać, jakim przemianom ulega przestrzeń współ-
czesnego miasta. Festiwale stały się środkiem budowania wyobrażeń o miastach, 
przeobraziły miasta w spektakle i zdominowały większość aktywności społeczności 
miejskich.

Celem niniejszego artykułu jest przedstawienie ogólnych ram teoretycznych dla 
badań w zakresie budowania wizerunku miasta wśród społeczności akademickiej po-
przez wydarzenia (a w szczególności poprzez festiwale). Pierwsza część tekstu zo-
stanie poświęcona istocie festiwali i ich cechom dystynktywnym. Festiwale mają bo-
wiem ogromny potencjał w zakresie budowania poczucia przynależności do szerszej 
grupy społecznej, dostarczają dynamicznych, żywych i atrakcyjnych przeżyć, utrwa-
lają związki wewnątrz lokalnej społeczności, a przede wszystkim tworzą krajobraz 
miejskich doświadczeń. W tym wymiarze stanowią doskonały budulec tożsamości 
miasta i wyobrażeń o nim. W drugiej części artykułu prowadzone są rozważania nad 
wizerunkiem miasta, jego podstawowymi komponentami oraz nad dynamiką prze-
mian, jakim wizerunek może ulegać. Natomiast w zakończeniu tekstu zaprezentowa-
ne zostaną propozycje badawcze w obrębie tematyki kształtowania wizerunku miasta 
wśród przedstawicieli środowiska akademickiego (studentów) poprzez wydarzenia.

1.  wydarzenia jako nośnik i narzędzie do tworzenia  
wyobrażeń o mieście

Wraz ze wzrostem popularności zagadnień związanych z ekonomią symboliczną 
(ang. symbolic economy, Zukin 1995) czy ekonomią doznań (ang. experience economy, Pine 
I Gilmore, 1999) zaczęto wskazywać na rosnące znaczenie kultury jako czynnika 
wzrostu dla miast. Kultura w swoich różnych postaciach, aspektach i przejawach sta-
ła się elementem turystyki miejskiej i pełni niebagatelną funkcję w przekształcaniu 
ośrodków miejskich w cel podróży, czyli turystyczną destynację. Kultura umożliwia 
konsumpcję miast - dostarcza form doświadczania, przeżywania i poznawania miast, 
które dostosowały swoją przestrzeń do wymagań współczesnego konsumenta-tury-
sty poszukującego coraz nowszych bodźców, atrakcji oraz przyjemności. W ogólnym 
wymiarze, kultura stanowi źródło atrakcyjności miasta; świadczy o jego wyjątkowości 
i niepowtarzalności; posiada potencjał w zakresie formułowania tożsamości miejsc 
oraz konstruowania narracji, wyobrażeń i mitów o miastach. Szczególnym środkiem 
kulturowej konsumpcji miast są wydarzenia, których rozwój ilościowy i jakościowy 
doprowadził do wzrostu zainteresowania nimi wśród antropologów kultury, socjo-
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logów, ale również praktyków marketingu odpowiedzialnych za budowanie strategii 
rozwojowej i promocję wizerunku jednostek terytorialnych.

Wpierw należy się krótko zastanowić, jakie właściwości festiwali i wbudowane 
w te wydarzenia mechanizmy decydują o ich potencjale w zakresie budowania wy-
obrażeń o miastach. W warstwie ekonomicznej festiwale służą zwiększeniu napływu 
turystów lub innych grup interesariuszy do miasta, stanowią wsparcie dla rozwoju 
gospodarczego (choć ten argument stał się ostatnio przedmiotem krytyki1), promu-
ją lokalne atrakcje kulturalne (Crompton i Mckay 1994), wzbudzają zainteresowanie 
mediów, co przekłada się wprost na zainteresowanie turystyczne (Law 1996). W war-
stwie społecznej natomiast, wydarzenia aktywują lokalne społeczności, budują po-
czucie przynależności, celebrują tradycje, odświeżają lokalne obyczaje (Ritchie 1989; 
Mason i Beaumont-Kerrige 2004). Zgodnie z tą logiką można stwierdzić, iż wydarze-
nia oddziałują wielowymiarowo na przestrzeń miejską, a jednoczenie systematyzują 
i ujednolicają wyobrażenia o mieście oraz jego tożsamości. Richard Prentice i Vivien 
Andersen opisując wyniki swoich badań nad wizerunkiem Szkocji oraz Edynburga 
wśród turystów uczestniczących w najpopularniejszych festiwalach w tym regionie, 
dowodzą, iż dzięki Międzynarodowemu Festiwalowi Edynburskiemu (obejmującemu 
kilka oddzielnych festiwali prezentujących osiągnięcia w dziedzinie sztuki szkockiej 
oraz międzynarodowej)2, udało się połączyć, pozornie przeciwstawne, tradycję z no-
woczesnością: stworzono produkt koncentrujący się wokół idei miasta turystyczne-
go oferującego nowoczesność w postaci sztuki międzynarodowej oraz tradycyjną 
„szkockość” w postaci szkockiej sztuki tradycyjnej oprawionej w szkocki krajobraz 
(zabytki, typowa zabudowa miasta szkockiego, walory przyrodnicze, bogata historia). 
Badacze dodatkowo zauważyli, iż regularni uczestnicy wydarzeń (a w szczególności 
cudzoziemcy) posiadają bogatsze, spójniejsze i wyrazistsze wyobrażenia o mieście, 
w którym organizowany jest dany festiwal. W przypadku turystów spoza festiwalu 
lub osób sporadycznie biorących udział w tego rodzaju imprezach, deklarowany wi-
zerunek miasta był mniej rozbudowany (Prentice i Andersen 2003). Należy zatem 
wywnioskować, że wydarzenia wzbogacają miasto i wyobrażenia o nim; dostarczają 
decorum dla budowania miejskiej tożsamości, której mogą (choć nie muszą) być rów-
nocześnie współkreatorami. 

Siła oddziaływania festiwali na wyobrażenia o mieście może być kształtowa-
na przez czynniki indywidualne związane bezpośrednio z motywacją uczestników. 

1 Badacze John Crompton i Stacey McKay wskazują w swoim artykule, jak złudna może być ocena 
wydarzeń w kontekście wspierania rozwoju gospodarczego miasta, w którym dana impreza się odbywa. Su-
gerują, iż stanowiska pracy generowane w wyniku organizacji wydarzenia są przede wszystkim tymczasowe 
oraz przeznacza się je zazwyczaj dla osób spoza ośrodka miejskiego. Ponadto, twierdzą, że w wydarzeniach 
uczestniczą przeważnie mieszkańcy miasta-gospodarza, co nie przekłada się znacząco na wzrost obrotów 
lokali gastronomicznych, a tym bardziej usług 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.

2 Tzw. „Edinburgh International Festiwal” jest organizowany rokrocznie (od 1947 roku) na przełomie 
sierpnia i września. Por.: www.eif.co. uk z 30 marca 2004 roku.
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Festiwale w swej istocie służą kolekcjonowaniu doświadczeń i przyjemności czasu 
wolnego, jednakże na podstawie dostępnych w literaturze wyników badań 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) można wskazać cztery rozdzielne zbiory motywów decydujących 
o uczestnictwie w festiwalach: 

a)  socjalizacja: chęć utrzymania/odnowienia/nawiązania stosunków towarzyskich, 
poczucie wspólnoty; relaks, odpoczynek, rozrywka, radosne podniecenie, nieco-
dzienne wrażenia;

b)  edukacja/poznanie: nabycie nowych umiejętności, zdobycie/rozszerzenie wie-
dzy, rozwój intelektualny, wzbogacenie emocjonalne, poszukiwanie nowości;

c)  więzi rodzinne: integracja wewnątrz rodziny, zacieśnienie stosunków w gronie 
bliskich, wspólne spędzanie czasu wolnego;

d)  ucieczka przed: rodziną, pracą, obowiązkami dnia codziennego.

Zaproponowana klasyfikacja nie wyczerpuje możliwości dalszej kategoryzacji, 
lecz dostarcza przekrojowych informacji o motywacji ludzi do uczestnictwa w festi-
walach (niezależnie od tematyki wydarzenia). Warto podkreślić, iż wymienione moty-
wy koncentrują się wokół więzi międzyludzkich, obrazują znaczenie relacji pomiędzy 
uczestnikami i wskazują, do jakiego stopnia wydarzenia oddziałują na konstrukcje 
i związki społeczne. Oznacza to, iż wydarzenia posiadają szczególne właściwości 
w zakresie integracji ludzi z różnych grup społecznych i kulturowych (tworzenia 
wspólnoty), jak również w tworzeniu niecodziennej atmosfery zabawy i ekscytacji. 
Taka atmosfera, natomiast, sprzyja utrwalaniu przyjemnych wrażeń i przenoszeniu 
ich na inne podmioty, zjawiska bądź miejsca związane z danym wydarzeniem (np. na 
miasto). W tym wymiarze festiwale mogą stać się środkiem kreowania i wspierania 
wyobrażeń o mieście. 

Festiwale to wielowymiarowy twór posiadający szczególne właściwości w za-
kresie oddziaływania na przestrzeń ekonomiczną, jak i społeczno-kulturową. Na tej 
podstawie można wyróżnić kilka kluczowych charakterystyk stanowiących o dystynk-
tywności festiwali:
1.  To zaplanowane przedsięwzięcia realizowane w konkretnych ramach czasowych 

(np. przez trzy dni); organizowane pojedynczo w długich cyklach (np. raz do roku), 
przez co zachowują wyjątkowość i niecodzienny charakter.

2.  Mają wiodący temat, np.: produkcja filmowa, fotografia, sztuki wizualne, malar-
stwo, muzyka, sporty olimpijskie, piłka nożna.

3.  Dla publiczności stanowią odwrotność codzienności i przerwanie regularnego rytmu 
życia, dlatego kojarzone są z niezwykłością, unikalnością i niepowtarzalnością3.

3 W ujęciu antropologicznym, istotę wydarzeń przedstawia się jako formę świętowania poza codzien-
nym rytmem życia [Falassi 1987]. Joe J. Goldblatt [1990] na przykład uznaje wydarzenia za szczególny mo-
ment w życiu społecznym łączący elementy ceremonii i święta; opisuje je jako specjalne, wyjątkowe, zawsze 
zaplanowane, przeciwstawne codzienności i codziennym aktywnościom. Donald Getz [1991b; 2005; 2008] 
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4.  Generują poczucie przynależności do grupy (tworzą wspólnotę); odwołują się do 
czynności lub zjawisk definiujących styl życia uczestników.

5.  Stanowią platformę tworzenia wielostronnych relacji; zapewniają interakcję (po-
między uczestnikami, sponsorami, organizatorami czy innymi partnerami wspie-
rającymi).

Wymienione charakterystyki podnoszą atrakcyjność festiwali jako formy i two-
rzywa komunikacji z publicznością, dlatego w przypadku marketingu miast stają się 
one coraz chętniej wybieranym środkiem kontaktu z pożądaną grupą docelową. Me-
nedżerowie odpowiedzialni za komunikację wizerunku miasta dostrzegają ogromny 
potencjał wydarzeń w zakresie budowania doświadczeń i więzi z miastem. Ponadto 
różnorodność podtypów festiwali oraz podejmowanej przez nie tematyki umożliwiają 
generowanie wielu odmiennych kategorii doznań i przeżyć (jak np.: zabawa, przyjem-
ność, rywalizacja, podekscytowanie, religijne uniesienie, karnawał, maskarada) [Pine 
i Gilmore 1999; Getz 2008], co pozostaje nie bez znaczenia w kontekście rosnących 
oczekiwań współczesnych turystów miejskich zorientowanych na podaż rozrywki, 
emocji, niezapomnianych wrażeń i niecodziennych doświadczeń. 

2.  wizerunek miasta — komponenty, mechanizmy,  
transfer 

Podmioty odpowiedzialne za proces kreowania wizerunku miast mają do dyspozycji 
różnorodne narzędzia umożliwiające przekazanie informacji oraz tworzenie określo-
nego wyobrażenia o tej jednostce terytorialnej. Większość rozwiązań narzędziowych 
i planistycznych została bezpośrednio przeniesiona z praktyk marketingowych sto-
sowanych na rynkach komercyjnych, dlatego dalsze rozważania o wizerunku miasta 
zostaną oparte na koncepcjach obecnych w literaturze dotyczącej zarządzania marką 
produktów konsumpcyjnych.

Wizerunek, a szczególności wizerunek marki to pojęcie stosunkowo pojemne 
i od wielu lat weryfikowane ze względu na dynamicznie zmieniające się realia ryn-
kowe. Początkowe definicje były wysoce niedookreślone. W latach sześćdziesiątych 
i siedemdziesiątych utożsamiano wizerunek z osobowością marki [Martineau 1958; 
Arons 1961], pojawiały się próby definiowania wizerunku jako zbioru ogólnych od-
czuć i charakterystyk lub sumy wrażeń na temat marki lub innego podmiotu [Jain 
i Edgar 1976]. W późniejszych publikacjach, czyli wraz z rozwojem badań nad istotą 
i zarządzaniem marką w odniesieniu również do instytucji non-profit, podejmowano 
natomiast wskazuje, iż uczestnictwo w wydarzeniu stwarza okazję do odpoczynku i rozrywki, do udziału 
w społeczno-kulturowych doznaniach poza zwyczajnymi doświadczeniami i wyborami życia codziennego. 
Wydarzenia zatem oferują uczestnikom szczególne przeżycia oraz wrażenia i pozostają unikalne w wymia-
rze czasowym (nie przynależą sferze codzienności), wyjątkowe pod względem treści (np. obejmują występy 
sławnych osobistości czy prezentację rzadko spotykanych dzieł), jak również lokalizacji (organizowane są 
w niedostępnych na co dzień miejscach np. w pałacach, rezydencjach czy obiektach religijnego kultu). 
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już wątek budowy wizerunku jako konstrukcji poznawczej opartej na sieci skojarzeń 
[Aaker 1991] lub strukturze powiązań [Oxenfeld 1974]. W ten sposób zaczęto od-
woływać się do teorii z zakresu psychologii kognitywnej, które zakładały sieciową 
budowę pamięci ludzkiej — do modeli pamięci semantycznej. 

Koncepcję sieci semantycznej można zastosować w rozważaniach nad wizerun-
kiem miasta i innymi formami pamięciowymi generowanymi przez miasto w umy-
słach odbiorców. Światowej sławy badacz Kevin L. Keller [1993; 1998], powołując 
się na prace psychologów kognitywnych [m.in. Collins i Loftus 1975], uznał, iż wi-
zerunek (marki) stanowi część wiedzy o niej i oznacza uporządkowany zbiór śladów 
pamięciowych o różnym stopniu dostępności. Wiedza konsumenta o marce zakodo-
wana jest w systemie długotrwałej pamięci semantycznej [Keller 1993; Keller 1998] 
(czyli odzwierciedlającej znajomość faktów, zjawisk, pojęć i związków między nimi; 
noetycznej wiedzy na temat świata zewnętrznego i wewnętrznego). Według Kellera 
wiedza o marce, a zarazem jej wizerunek, zapisuje się w postaci sekwencji węzłów po-
łączonych siecią relacji (siecią semantyczną). Węzły odpowiadają pojęciom, sądom, 
znaczeniom i asocjacjom. Odległość pomiędzy węzłami określa się jako bliskość 
semantyczną lub bliskość skojarzeniową i w ten sposób wyznacza się siłę skoja-
rzenia jednego pojęcia z drugim. Siła powiązań w obrębie tak utworzonej struktury 
poznawczej zależy od częstotliwości jej pobudzania i aktywizowania (np. przeszuki-
wania pamięci, uczenia się, nabywania nowych doświadczeń) i jednocześnie świadczy 
o umiejętności odtworzenia informacji z pamięci. 

Zgodnie z tezami Kellera, wizerunek konstytuują skojarzenia. Ich wyrazistość 
(rozumiana jako funkcja przychylności, wyjątkowości i dominacji w strukturze in-
nych skojarzeń) świadczy o mocy wizerunku, który w tym ujęciu staje się katego-
rią bardzo dynamiczną. Jak bowiem zauważył Andrzej Falkowski, utworzony ślad 
pamięciowy w postaci węzła pozostaje w pamięci na trwałe, jednak zmianie ulega 
siła jego powiązania z innymi pojęciami [Falkowski 2002]. Siła ta może wzrastać na 
skutek częstej aktywacji lub maleć, jeśli dana grupa węzłów nie jest odpowiednio 
pobudzana. Oznacza to, iż konstrukcja pamięci człowieka umożliwia usuwanie (czy 
raczej — wygaszanie) istniejących skojarzeń, zmianę połączeń pomiędzy nimi, lub 
dołączanie nowych do danej struktury poznawczej. Takie rozumowanie uzasadnia 
istotę przenoszenia (transferu) znaczeń pomiędzy wizerunkami różnych podmio-
tów (np. miasta i organizowanego na jego terytorium wydarzenia) i tworzy podstawy 
teoretyczne dla dalszych badań w tym zakresie.

W literaturze związanej z zarządzaniem marką wskazuje się na różnorodność 
typów czy nawet klas skojarzeń składających się na wizerunek marki. Keller wyróż-
nia: atrybuty (cechy wynikające wprost z produktu lub jego zewnętrznych aspektów, 
jak opakowanie, cena czy wyobrażenia o typowym użytkowniku), korzyści (zdolność 
produktu do zaspokajania potrzeb konsumentów i ich oczekiwań o charakterze funk-
cjonalnym, emocjonalnym lub symbolicznym) i postawy (ogólna ocena marki bę-
dąca wypadkową postrzeganych atrybutów i oferowanych korzyści). Aaker grupuje 
skojarzenia w kategorie wyrażające markę: jako produkt (generowane przez produkt 
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wartości; korzyści funkcjonalne), jako osobowość (korzyści emocjonalne i autoek-
spresywne), jako organizację (cechy wynikające z zachowania organizacji na rynku) 
lub jako symbol [Aaker 1991]. W innych opracowaniach można doszukać się do-
datkowych propozycji kategoryzacji skojarzeń, na przykład na te odzwierciedlające 
kontekst sytuacyjny lub kategorię produktową, do której marka przynależy [Urba-
nek 2002]. Przedstawienie wszelkich dostępnych typologii pozostaje poza obszarem 
problemowym niniejszego tekstu, ważne jest jednak zaakcentowanie na podstawie 
powyższych przykładów, iż wizerunek stanowi pewnego rodzaju syntezę wrażeń ra-
cjonalnych i afektywnych, desygnujących znaczenia abstrakcyjne i/lub fizyczne. 
Wizerunek to dynamiczna i wielowymiarowa struktura pamięciowa wyznaczana przez 
reakcje oceniające i poznawcze o różnym stopniu abstrakcji.

Spostrzeżenia abstrakcyjne (jako integralny komponent wizerunku) wynikają z su-
biektywnych doświadczeń człowieka z danym obiektem i są bardziej podatne na zmia-
ny, niż ich odpowiedniki oznaczające fizyczne aspekty tego samego obiektu. Należało-
by zatem wysnuć wniosek, iż łatwiej wpływać na tę abstrakcyjną część wizerunku za 
pomocą różnych działań perswazyjnych, jak na przykład promocja, reklama [Javalgi, 
Traylor, Gross i Lampman 1994; Brown, Pope i Voges 2003], czy chociażby wydarzenia 
(np. festiwale). Dlatego festiwale, jako forma komunikacji miasta z odbiorcami, stanowi 
doskonałe narzędzie do wzmacniania właśnie spostrzeżeń abstrakcyjnych. Wydarze-
nia (np. festiwale) w tym wymiarze nadają miastu kontekst i obudowują je w znacze-
nia niefizyczne. Wizerunek miasta może w ten sposób nabierać cech wyrażających 
emocje i osobowość, oddających styl i atmosferę; łączyć się z konkretnymi doznaniami 
i uczuciami doświadczanymi podczas konkretnego wydarzenia. Należy jednocześnie 
podkreślić, że skojarzenia o wysokim stopniu abstrakcji poprzez swoją nienamacalność 
oraz niesprawdzalność lepiej łączą i spajają nawet tak odległe znaczeniowo kategorie 
[Aaker i Keller 1990], jak przestrzeń miejska i określony festiwal. 

3.  budowanie wizerunku miasta wśród studentów  
poprzez festiwale — propozycje badawcze

Festiwale oddziałują wielowymiarowo na umysły i zachowania ludzkie; ze względu na 
swoją wagę i rolę pełnioną w życiu osób uczestniczących, stają się nośnikami szcze-
gólnych znaczeń odzwierciedlających wspomnienia, przeżycia, wrażenia i postawy. 
Wydarzenia, a w szczególności festiwale umożliwiają osadzenie miasta w kontekście 
znaczeń wywołanych przez to wydarzenie. Wydarzenia pozostają zatem wysoce uży-
teczne w zakresie obudowywania wizerunku miasta w nowe sensy lub wzmacniania 
wydźwięku istniejących. Stanowią jednocześnie prostą i skuteczną formę komunikacji 
z publicznością i oferują wiele możliwości w zakresie budowania relacji z konkretny-
mi grupami uczestników, generowania ich zaangażowania oraz tworzenia pożądanych 
emocji. 
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Na podstawie dotychczasowych rozważań można sformułować kilka wstępnych 
propozycji badawczych oraz tez do weryfikacji w toku badań empirycznych:
A)  uczestnictwo w wydarzeniu zmienia wizerunek miasta, w którym jest to wydarze-

nie organizowane wśród osób biorących bezpośredni udział w tym wydarzeniu.
B)  uczestnictwo w wydarzeniu zwiększa ilość skojarzeń na temat miasta, w którym 

zorganizowano to wydarzenie.
B1)  uczestnictwo w wydarzeniu sprzyja dołączaniu nowych skojarzeń do wizerun-

ku miasta.
B2)  uczestnictwo w wydarzeniu utrwala istniejące skojarzenia z miastem pod wa-

runkiem spójności tego skojarzenia z tożsamością miejsca.
C)  uczestnictwo w wydarzeniu zwiększa wyrazistość skojarzeń odnoszących się do 

miasta, w którym zorganizowano to wydarzenie.
Przeprowadzenie badań w odniesieniu do powyższych propozycji badawczych 

wymaga uwzględnienia rozważań na temat publiczności wydarzeń. Publiczność festi-
wali pozostaje do pewnego stopnia zróżnicowana pod względem cech demograficz-
nych, ekonomicznych, psychologicznych czy nawet społeczno-kulturowych i każda 
wyróżniona grupa może być podatna na inne bodźce, ma odmienne predyspozy-
cje i przejawia różne skłonności do postępowania. W analizie naukowej użytecznym 
kryterium, które wyznaczałoby najobszerniejsze kategorie osób biorących udział 
w festiwalu, stanowi czas i miejsce uczestnictwa. Na tej podstawie dokonuje się roz-
różnienia pomiędzy publicznością partycypującą bezpośrednio w wydarzeniu (zwaną 
„uczestnikami”) i odbiorcami zgromadzonymi poza terenem organizacji wydarzenia 
(np.: przed telewizorami, ekranami komputerów lub telebimami w pubie, w domu, 
na miejskim rynku). Obecność fizyczna ma ogromne znaczenie dla reakcji kognityw-
nych i afektywnych, gdyż zapewnia głębsze, intensywniejsze, bardziej emocjonalne 
i rozłożone w czasie doznania. Prowadząc zatem badania na próbie dobranej z pu-
bliczności bezpośredniej można uzyskać inne wyniki od tych otrzymanych z realizacji 
badań w warunkach „pozafestiwalowych”.

Należy jednocześnie podkreślić, iż festiwale kulturalne gromadzą bardzo szcze-
gólny typ publiczności, określanej jako bardziej wrażliwa, inaczej motywowana oraz 
w większym stopniu zorientowana na poznanie i doznania kształtujące wiedzę niż 
odbiorcy widowisk sportowych [Datko 2003; Sobocińska 2008]. Uczestnikami fe-
stiwali kulturalnych są zazwyczaj młodzi ludzie, podejmujący naukę w placówkach 
akademickich — studenci. Wiele jest przykładów festiwali dedykowanych przede 
wszystkim studentom, np. organizowany w Łodzi Międzynarodowy Festiwal Sztuki 
Autorów Zdjęć Filmowych „Plus Camerimage” (przeznaczony dla adeptów fotogra-
fii, studentów kierunków operatorskich lub o podobnym profilu) czy łódzki Między-
narodowy Festiwal Fotografii. Główną grupą uczestników konstytuujących populację 
tych wydarzeń stanowi właśnie młodzież ucząca się. Taka jednorodność umożliwia 
przeprowadzenie ciekawych badań porównawczych oraz pobranie prób badawczych 
niezniekształconych co do podstawowych parametrów demograficznych (takich jak 
na przykład wiek i wykształcenie).
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streszczenie
Celem artykułu jest przedstawienie ogólnych ram teoretycznych dla badań w zakresie budo-
wania wizerunku miasta wśród społeczności akademickiej poprzez wydarzenia (a w szcze-
gólności poprzez festiwale). Pierwszą część tekstu poświęcono istocie festiwali i ich cechom 
dystynktywnym. W drugiej części artykułu poprowadzono rozważania nad wizerunkiem mia-
sta, jego podstawowymi komponentami oraz nad dynamiką przemian, jakim wizerunek może 
ulegać.  Natomiast w zakończeniu tekstu zaprezentowano propozycje badawcze w obrębie 
tematyki kształtowania wizerunku miasta wśród przedstawicieli środowiska akademickiego 
(studentów) poprzez wydarzenia.

słowa kluczowe
Marka miasta, wizerunek miasta, wydarzenia marketingowe, festiwale.
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