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Streszczenie

Branding miejsc jest zagadnieniem, ktéry w ciggu ostatnich dziesiecioleci nieustannie ewo-
luuje. Kluczowe staje sie uwzglednienie geopolityki, czy dynamicznego postepu technolo-
gicznego. Z drugiej zas strony, réwnie wazne jest nieustanne powracanie do wczesniej wy-
znaczonych ram teoretycznych i zrozumienie niezmiennych czynnikdw ksztattujgcych marke
miasta. Wsréd owych czynnikdéw waznym elementem jest kultura.

Autor podejmuje probe zbadania roli wspdtpracy teatrow z lokalnymi samorzadami w pro-
cesie budowaniu marki miasta. Aby wyznaczy¢ kierunek przysztych badan, w niniejszym ar-
tykule przeprowadzono przeglad istniejgcej literatury i prébe identyfikacji luki badawczej,
dotyczacej roli teatru w brandingu miasta. Do osiggniecia celu wykorzystano metode analizy
bibliometrycznej publikacji z zakresu roli kultury w place brandingu. Przeglad literatury objat
dwie bazy bibliograficzne: Web of Science oraz Scopus. Analizie poddano opracowania na-
ukowe, opublikowane w latach 2000 - 2024. W celu zwizualizowania réznych sieci powigzan
bibliograficznych zostato wykorzystane oprogramowanie VOSviewer. Metoda uzupetnia-
jaca byta analiza tresci wybranych artykutéw w poruszanej tematyce. W celu petniejszego
zobrazowania badanego obszaru tematycznego przeanalizowano tres¢ 10 najczesciej cyto-
wanych artykutéw z obu wymienionych baz danych.

Na podstawie wynikéw badan zidentyfikowano znaczacg role kultury w place brandingu.
Natomiast zaden z badanych artykutéw nie podejmuje problematyki wptywu teatru na bu-
dowanie marki miasta. Wskazuje to na luke badawczg dotyczg studiow nad rolg teatru
w brandingu miasta/miejsca.
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Wstep

Historycznie patrzac, termin okreslajacy miasto jako marke - megamiasto - po-
jawit sie juz na przetomie XIX i XX w. i zostal uzyty przez szkockiego socjologa
i geografa Patricka Geddesa [Doel i Hubbard, 2002] w celu opisania miasta jako
osrodka o duzej sile finansowej oraz infrastrukturze zaawansowanych technologii.
Ujecie miasta jako marki spopularyzowata holendersko-amerykanska socjolog Sa-
skia Sassen [1991], uzywajac terminu miasto globalne. Koncepcja ta odnosi si¢ do
hierarchii najistotniejszych osrodkow, strategicznych lokalizacji o zréznicowanym
stopniu wplywu na gospodarke, czy kulture [Lenormand i in., 2015].

Owa hierarchia zmusza rowniez mniejsze miasta do konkurowania ze soba pod
wzgledem atrakcyjnosci. Wobec globalnej konkurencyjnosci pomiedzy osrodkami
migjskimi, zrbwnowazona transformacja miast i ich strategiczny rozwoj staty sig
niezwykle istotnymi obszarami dziatan lokalnych samorzadéw [Zenker i in., 2013].
Branding miejsc stat si¢ rowniez polem wielu istotnych badan w rozmaitych dyscy-
plinach akademickich [Lucarelli, 2011]. Poczatkowo zagadnienia te byty przedmio-
tem rozwazan w zarzadzaniu turystyka. Nastgpnie, obszar ten zostal wigczony do
nauk o §rodowisku, nauk spotecznych, administracji i studiow miejskich, by finalnie
zagoS$ci¢ w niemalze wszystkich dyscyplinach akademickich. Zarowno badacze, jak
i urzednicy miejscy maja do dyspozycji ogromna liczbg modeli i koncepcji w bada-
niach nad place brandingiem [Glinska, 2015]. Jednym z kierunkéw jest nicodtaczny
zwigzek miasta z kultura i umiejetne korzystanie z jej dziedzictwa na rzecz wzmac-
niania marki i budowania tozsamos$ci mieszkancow [Kavaratzis i Ashworth, 2015].

Artykut ma na celu zbadanie obecnego stanu wiedzy w obszarze tgczenia place
brandingu z kultura, a takze zidentyfikowanie stanu badan w wezszym aspekcie, ja-
kim jest wspolpraca lokalnych samorzadéw z teatrami.

1. Przeglad literatury

W ostatnich 25 latach naukowcy podejmowali wielokrotnie proby dokonania
przegladu literatury, celem ustalenia wspolnych ram teoretycznych. Pierwszym du-
zym przegladem literatury sg badania na temat wizerunku kraju i jego wplywu na
postrzeganie wytwarzanych produktow [Papadopoulos i Heslop, 2002]. Autorzy, na
podstawie analizy rozlegtych badan, dokonuja krytycznej oceny wptywu przekonan
w temacie ksztattowania wizerunku, czy tez luk w wiedzy, odno$nie do skutkow,
jakie zachodzg z tego tytulu w gospodarce. Badanie wykazato niedostateczne zrozu-
mienie znaczenia ,,marki kraju”, w konsekwencji czesto niewlasciwy kierunek bu-
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dowania strategii brandingowych lub znikome wykorzystanie wizerunku w gospo-
darce. Zasugerowano rowniez nowe kierunki opracowania strategii i luki wymaga-
jace dalszych prac badawczych.

Cze$¢ badaczy dokonata rewizji aktualnych koncepcji [Kavaratzis, 2005].
W swojej publikacji autor opisuje, w ujeciu historycznym, rozwo6j marketingu miej-
sca na tle marketingu powszechnego. Nastepnie przedstawia jego ewolucje w kie-
runku place brandingu. Jako punkt odniesienia wskazuje branding korporacyjny, ob-
razujac jego powiazania i znaczenie dla brandingu miejsc. Temat ten jest kontynuo-
wany w kolejnym artykule [Kavaratzis i Ashworth, 2009], gdzie autorzy ukazuja
geneze powstania ,,brandingu miejskiego” i przyczyny jego powodzenia. Nastgpnie
dokonujg analizy poréwnawczej miedzy budowaniem marki miasta a praktykami
korporacyjnymi, wskazujac analogie. Wnioskiem jest konieczno$¢ dopasowania na-
rzgdzi brandingowych do potrzeb instytucji miejskich, a takze stworzenie catoscio-
wych ram budowania i administrowania marka miasta.

Przeglad terminologiczny z zakresu badan nad marketingiem miejsca ukazuje
analogie migdzy badaniami nad place brandingiem a marketingiem ustug [Skinner,
2008]. W artykule pojawia si¢ wniosek, ze zar6wno sam obszar, jak i stosowane
terminy pozostaja zdefiniowane w niewystarczajacy sposob. Nie istnieje takze
wspolne stanowisko wsrod naukowcow, jak i praktykow, jaki rodzaj marketingu
obejmuje place branding. Celem badania jest rozwazanie nad kierunkami rozwoju
literatury w obszarze marketingu miejsc i jak obecny stan wptywa na aktualng dys-
kusj¢. Autorka krytycznie ocenia brak precyzji w terminologii, dostrzegajac sposob
w jaki nastapit, w ujeciu czasowym, rozwoj literatury. Stawia rowniez wniosek, ze
ow brak precyzji moze wynika¢ z preferencji czasopism pod wzgledem uzytych ter-
mindw i checi wpasowania si¢ badaczy si¢ w te ramy, zamiast z determinacja uzy-
wac¢ nomenklatury adekwatnej do badanego zjawiska.

W kolejnym artykule, autor przeswietla 20 lat dorobku naukowcow w obszarze
place brandingu (1990-2009), podsumowuje 212 publikacji, napisanych przez 280
badaczy, opublikowanych w 43 czasopismach [Gertner, 2009]. Badacz wysnuwa
wniosek mowigcy o rosngcym znaczeniu marketingu miejsca, zaro6wno z naukowego
jak i praktycznego punktu widzenia. Zauwaza rowniez popularno$¢ tematu, co licuje
z przeprowadzong w niniejszym artykule analizg, w ktorej zbadano ilo$¢ publika-
cji/rok w latach 2000-2024 (Rys. 2). Wykres pokazuje (rok do roku) wzrost liczby
publikacji, dostepnych w bazach danych Scopus i Web of Science, co potwierdza
przewidywania autora.

Opracowanie, ktore jednoczesnie porzadkuje zagadnienia tematyczne i wyzna-
cza kierunki rozwoju badan nad marketingiem miejsca, dzieli jednocze$nie literaturg
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na cztery kategorie tematyczne [Oguztimur i Akturan, 2016]. Poczawszy od tema-
tow dotyczacych koncepcji, proceséw i sposobow pomiaru, poprzez strategie bran-
dingowe, aspekty spoteczne oraz - finalnie - kulturg i turystyke. W artykule stwier-
dzono, ze znaczna czg$¢ to badania jakosciowe. Zauwazono réwniez tendencjg
ogo6lng do interpretowania powigzan koncepcji z réznymi teoriami, stad koncowy
wniosek, ze wiedza ma znamiona subiektywnosci.

Pomimo wielu publikacji koncentrujgcych si¢ na zbadania literatury w obszarze
place brandingu, czy tez marki miasta, nie zidentyfikowano artykutow zawieraja-
cych przeglad literatury z zakresu taczenia kultury z place brandingiem. Stanowi to
pewna luke i daje mozliwos¢ wyznaczenia nowych kierunkow badan.

2. Metodyka badan

W celu zbadania istniejacej literatury na temat brandingu miejsc i jego zwigzku
z kulturg zastosowano analiz¢ bibliometryczna. Metoda ta jest czgsto wykorzysty-
wana, zwlaszcza we wstepnych etapach zainteresowania badawczego. W wybranych
bazach danych: Web of Science i Scopus, wystepuje znaczna liczba publikacji.
Dzicki tej metodzie, mozliwa jest nie tylko identyfikacja, analiza i synteza, ale row-
niez krytyczna ocena tresci bez wzgledu na rozmiary badanych zasoboéw [Bornmann
i Haunschild, 2017; Keathley-Herring i in., 2016; Szymczak i in., 2018].

Uzycie technik ilo$ciowych umozliwia rozpoznanie aktualnego stanu, a takze
trendow rozwojowych w wybranym obszarze badawczym. Uzyskane wyniki pozwa-
laja na wglad w gléwne kierunki badawcze w danym obszarze, trendy badawcze
oraz zmiany w liczbie publikacji w wybranych ramach czasowych. Ponadto uprasz-
czaja konstruowanie rankingdéw najbardziej produktywnych krajow, instytucji, cza-
sopism i autorow [Nifierola i in., 2019; Szum, 2021]. Analiza bibliometryczna doty-
czyta ugruntowanych w literaturze obszarow badawczych, takich jak koncepcje mar-
ketingowe 1 brandingowe oraz narzedzia majace na celu przyciagnigcie interesariu-
szy do miejsca, jakim jest miasto [Gertner, 2011]. Ponadto, analizie poddano klu-
czowe dla przedmiotu dalszych badan, powigzania marki miasta z kulturg. Rekon-
strukcja powyzszej relacji stwarza mozliwo$¢ petniejszego rozumienia, jak szeroki
wplyw wywiera ona w obu kierunkach - pomaga tworzy¢ kultowe marki miejsca
i docenia zjawiska kulturowe wspierajace marke miejsca [Kavaratzis i Ashworth,
2015].

Ogolna procedura badawcza, stworzona w celu osiagni¢cia zatozen niniejszego
badania, zostata przedstawiona na rysunku 1.
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Rys. 1. Ogdlna procedura badawcza

Zrédto: opracowanie wiasne.

Przyjety proces badawczy sktadat si¢ z szesciu etapow, obejmujacych (1) wybor
baz danych, (II) wybor stow kluczowych, a takze (III) kryteriow ograniczajacych
wyszukiwanie publikacji. Kolejnym etapem byta (IV) ekstrakcja i wybdr danych,
usuwanie duplikatow oraz analiza utworzonego zbioru danych. Ostatnie dwie fazy
polegatly na analizie rezultatow (V) w celu identyfikacji obszaréw badawczych, a na-
stepnie (VI) zdefiniowaniu klastrow tematycznych (Rys. 1). W poczatkowym etapie
procesu badawczego wybrano bazy bibliograficzne: Scopus i Web of Science obej-
mujgce szerokie zasoby publikacji naukowych. Wybodr baz motywowany byt tatwo-
$cig dostepu, a takze szerokim zakresem tematycznym w ramach wszelkich dyscy-
plin naukowych. W pierwszym podejsciu analiza bibliometryczna obejmowata za-
soby zawierajace nastepujaca frazeg: ,,place branding” OR ,,place brand”, ,,city bran-
ding” OR ,,city brand” AND ,,culture”. Wyszukiwanie w tej probie obj¢to publika-
cje, zawierajace powyzsze stowa kluczowe w pelnym zakresie dokumentow. W dru-
gim podejsciu wzigto pod uwage tytuty, abstrakty i stowa kluczowe. W kolejnym
roku uzyto kryteriow ograniczajacych, wskazujacych konkretne rodzaje dokumen-
tow, czyli artykutly, materiaty konferencyjne, ksigzki, rozdziaty w ksigzkach, recen-
zje, artykuty redakcyjne z okresu ostatnich 25 lat (od 2000 r.) publikowane w jezyku
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angielskim. Pozostate rodzaje publikacji odrzucono (publikacje wycofane, recenzje
konferencyjne, notatki, listy). Wyniki opisywanego wyszukiwania umieszczono
w tabeli 1.

Tab. 1. Wyniki wyszukiwania publikacji wedtug akceptowanych stéw kluczowych, podzielone na
etapy

Etap Web of Science Scopus
,place branding” OR ,,place ,place branding” OR ,,place
Zapytanie badawcze brand”, ,city branding” OR ,city | brand”, ,city branding” | OR ,city
brand” AND ,,culture” brand” AND ,culture”
Liczba artykuic.>w wg pierw- 10309 214
szego zapytania
. . »place branding” AND ,,place ,place branding” AND ,,place
i?epytanle badawcze po zmia brand” AND ,,city branding” AND | brand” AND ,,city branding” AND
,City brand” AND ,culture” ,City brand” AND ,,culture”
Liczba a.rtykulow po zmianie 326 61
zapytania
Li kuté i-
|czb'a artykutéw po ograni 325 61
czeniu ram czasowych
Liczba artykutéw przed ogra-
. . . , 16 3
niczeniu do polskich autoréw

Zrédto: praca autorska, oparta na bazach danych Scopus i Web of Science.

Analiza poczatkowa rekordow data oglad na wazne z punktu widzenia badania
informacje. Rozpoznano, ze zapis stow kluczowych: ,,place branding” OR ,,place
brand”, ,,city branding” OR ,,city brand” AND ,,culture” wczytuje zbyt duza ilosé
danych (Web Of Science 10309 rekordéw, Scopus - 214). Ponadto publikacje w wy-
nikach wyszukiwania nie trafiaty precyzyjnie w wybrany obszar badan. Idac dalej,
przeformulowano fraze, zamiast wyboru, jak w pierwszym podejsciu (OR), uzyto
AND. Fraza po zmianie wygladata nastepujaco: ,,place branding” AND ,place
brand” AND ,,city branding” AND ,.city brand” AND ,,culture”. Modyfikacja frazy
pozwolita na wygenerowanie 326 wynikow w Web Of Science oraz 61 w Scopus,
co sumarycznie dato 387 publikacji. Ograniczenie, jakie zastosowano w kolejnym
kroku to ,,typ dokumentu”, nie wptyneto na zmiang wyniku. Dane z obu baz zostaty
wyeksportowane w postaci pliku *csv i pofaczone w tabelg Excel w celu precyzyjnej
analizy. Na podstawie przygotowanego arkusza policzono publikacje z ostatnich
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25 lat, wykazujac rosnaca tendencj¢ zainteresowania badanym obszarem wsrod na-
ukowcoéw w badanych ramach czasowych. Na podstawie agregowanych danych
okreslono réwniez rankingi 10 najbardziej produktywnych krajow, instytucji, cza-
sopism i autorow. Na podstawie danych zebranych w arkuszu Excel, za pomocg pro-
gramu VOSviewer (w wersji 1.6.20) wygenerowano mape stéw kluczowych. Usu-
nigto rowniez stowa nieistotne, albo nie zwigzane z badanym obszarem oraz te, ktore
majg tozsame znaczenia. Na podstawie wygenerowanej mapy wyodrebniono 4 kla-
stry tematyczne, ktore ukazuja gtowne kierunki zainteresowan badaczy w podjgtej
w niniejszym artykule tematyce.

3. Wyniki badan
Wstepnym  etapem byto zbadanie zainteresowania autoréw/badaczy
omawianym zagadnieniem w ostatnich 25 latach oraz na identyfikacja gtéwnych

rodzajow publikacji. Rozpoznano réwniez powigzania publikacji z kluczowymi
dziedzinami w bazach danych Web of Science oraz Scopus.
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Rys. 2. Liczba publikacji z zakresu ,,markingu miejsca” i ,kultury” w bazach danych Web of Science
i Scopus (indeksowanych od stycznia 2000 do maja 2024)

Zrédto: praca autorska, oparta na bazach danych Scopus i Web of Science.

W obu bazach ukazaty si¢ publikacje w badanej tematyce: Web of Science - 326;
w Scopus - 61. Do 2006 roku zainteresowanie zagadnieniem wptywu kultury na
place branding byto stosunkowo niewielkie, nastepnie - od 2008 roku widoczna jest
tendencja wzrostowa - az do 2021. W ostatnich 3 latach widzimy spadek
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zainteresowania z ponad 30 dokumentow w latach 2019-21, do 23 publikacji w 2022
roku i 22 w 2023 roku (rysunek 2).

Przeglad wynikow wskazuje, ze w obu bazach danych wigkszo§¢ wynikow
stanowig artykuty, odpowiednio 85% w Web of Science i 77% w Scopus. Pozostate
zasoby to rozdziaty ksigzek, a takze w niewielkim udziale materiaty konferencyjne,
recenzje i publikacje robocze i we wczesnym dostepie. Udziat procentowy typow
publikacji w wynikach wyszukiwania ukazano na rysunku 3.

m| Article |m Proceeding paper W Book chapter Early acces Conference paper

Reviev
1—-”
L] |

T T T
0% 25% 50% 75% 100%

WEB OF SCIENCE

SCOPUS

Rys. 3. Typy publikacji z zakresu "place branding" i "culture" w bazach Web of Science i Scopus - od
stycznia 2000r. do maja 2024 r.

Zrédto: praca autorska, oparta na bazach danych Scopus i Web of Science.

Najwigksza liczba publikacji w Web of Science przypisana jest do dziedziny
Hospitality Leisure Sport Tourism (32,7%). Znaczna cze$¢ badan prowadzona byta
w nastepujacych dziedzinach: Geography (11,9%), Urban Studies (11,9%), Business
(10,4%), Management (8%), Business (7%), Environmental Studies (7%), Social
Sciences Interdisciplinary (6,4%), Cultural Studies (5,2%), Regional Urban
Planning (5,2%), Communication (4,9%), Humanities Multidisciplinary (4,9%),
Economics (3,7%). W Bazie Scopus udziat procentowy publikacji przedstawia si¢
nastepujaco: najwigksza liczbe dokumentow przypisano do Social Sciences (65,7%),
nastepnie Business, Management and Accounting (52,4%), Environmental Science
(19,7%), Arts and Humanities (14,8%), Computer Science (8,1%). W pozostatych
dziedzinach publikacje wystepuja w niewielkich ilosciach. Dodatkowym wnioskiem
z przeprowadzonej analizy jest fakt, ze kategorie, w ktérych wystepuja publikacje
r6znig si¢ pod wzgledem nazewnictwa w porownywanych bazach danych.

Kolejnym aspektem omawianych wynikow jest produktywnos¢. W tabeli 2
przedstawiono kolejno najbardziej produktywne kraje. Czolowe miejsca zajmuja:
Anglia (49 publikacji tgcznie w obu bazach), Stany Zjednoczone (46), Chiny (34),
Wiochy (29) oraz Hiszpania (22). Wsrod instytucji najwyzej notowanych w tym
zestawieniu sg Univeristy Of Lodz (11 publikacji), Univeristy Of London (6),
Univeristy Of Turin (6), Leeds Becket University (5) oraz National University of
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Singapore (5) W czotowce najbardziej aktywnych badaczy znalezli si¢ Alberto
Vanolo (5 publikacji), Arja Lemmetyinen (4) Mihalis Kavaratzis (4), dalsze miejsca
zajmujg Nick Clifton, Andrea Lucarelli, Philip Boland, Elizabeth Currid, Massimo
Giovanardi, Ricardo Klein, Maria Alvarez (po 3 publikacje).

W rankingu najbardziej produktywnych czasopism pierwsze miejsce zajmuje
czasopismo Place Branding And Public Diplomacy (34 publikacje), nastgpnie
Journal Of Place Management And Development (27), Cities (11). Kolejne miejsca
zajety: Sustainability (10) oraz International Journal of Culture Tourism And
Hospitality Research (9) oraz International Journal Of Tourism Cities (12).

Najwyzsza $rednig liczbe cytowan w obszarze place brandingu i kultury w Web
of Science osiagngto czasopismo: Urban Studies (78,17), nastgpnie Cities (46,40)
i Journal of Destination Marketing Management (43,20). Z kolei w bazie Scopus
trzy czasopisma z najwyzsza $rednia liczba cytowan stanowia Urban Studies
(92,00), nastepnie Space And Culture (50,00) oraz International Journal of Culture
Tourism And Hospitality Research (23,00).

Tab. 2. Wyniki wyszukiwania publikacji wedtug najbardziej produktywnych krajéw, organizacji,
autordw i czasopism

[ [ Average citation count
No ITEM NP %OFT Web of
Science Scopus
Most productive countries
1. | England 49 12,62 19,51 17,31
2.|USA 46 11,86 17,78 1,41
3.| Peoples of China 34 8,77 9,11 0,89
4. ltaly 29 7,47 20,24 3,86
5.|Spain 22 5,67 11,77 5,82
6.| Russia 21 5,41 2,24 1,43
7.| Australia 19 4,90 7,16 2,32
8.| Poland 19 4,90 3,74 0,68
9.| Canada 19 4,90 16,05 6,95
10. | Finland 13 3,35 6,08 2,31
Most productive organizations
1. | University of Lodz 11 2,84 5,56 7,00
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2. [ University of London 6 1,55 34,17 0,00
3. [ University of Turin 6 1,55 21,33 0,00
4.| Leeds Becket University 5 1,29 49,20 0,00
5. [ National University of Singapore 5 1,29 32,80 0,00
6. [ Copenhagen Business School 4 1,03 25,00 0,00
7.| Queens University Belfast 4 1,03 39,25 0,00
8. | Stockholm University 4 1,03 36,00 0,00
9. [ University of Leicester 4 1,03 30,25 0,00
10. | University of Southern California 4 1,03 71,25 0,00
Most productive authors
1.|Vanolo A. 5 1,29 60,00 7,00
2.| Lemmetyinen A. 5 1,29 30,00 5,50
3. | Kavaratzis M. 4 1,03 59,67 50,00
4. | Boland P. 3 0,77 35,67 0,00
5.| Clifton N. 3 0,77 15,33 0,00
6.| Currid E. 3 0,77 92,00 0,00
7.| Giovanardi M. 3 0,77 20,67 0,00
8.| Alvarez MD. 3 0,77 8,00 12,00
9. Lucarelli A. 3 0,77 30,33 0,00
10. [ Klein R. 3 0,77 4,50 5,00
Most productive journals
1.| Place Branding And Public Diplomacy 34 8,77 16,86 9,33
5 Journal Of Place Management And De- 27 6,96 13,86 22,60
velopment
3. | Cities 11 2,83 46,40 0,00
4. | Sustainability 10 2,58 9,00 4,00
e I N R
6. | International Journal Of Tourism Cities 9 2,32 6,67 2,33
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7.|Space And Culture 7 1,80 12,33 50,00

8. [ Urban Studies 6 1,55 78,17 92,00

9. Journal of Destination Marketing Man- 6 155 43,20 14,00
agement

10. | International Journal of Cultural Policy 5 1,29 10,25 3,00

Zrédto: praca autorska, oparta na bazach danych Scopus i Web of Science.

Wsréd wszystkich wynikow wyszukiwania, wyodrebniono najczesciej cyto-
wane artykuly z obu baz danych (Tabela 3). Web of Science, jako najwyzej noto-
wang publikacje pod wzglgdem liczby cytowan (218) wskazuje The image of the
creative city: Some reflections on urban branding in Turin [Vanolo, 2008]. To stu-
dium przypadku wloskiego Turynu, promujacego od$wiezony wizerunek miasta
kulturalnego, postindustrialnego - na mi¢dzynarodowym poziomie. Dziatania pro-
mocyjne opierajg si¢ na inwestowaniu w kreatywne i kulturalne strategie brandin-
gowe pod koniec lat 90-tych XX w. Autor, poprzez przeglad wybranych materiatow
marketingowych oraz planéw strategii rozwoju podejmuje probe okreslenia, jak bar-
dzo polityka brandingowa wloskiego miasta wpasowuje si¢ w idee kreatywnosci. Co
wigcej, w tym samym wyszukiwaniu pojawia si¢ kolejny artykut A. Vanolo, nawia-
zujacy do tego samego studium przypadku, napisany po uptywie 7 lat - The image
of the creative city, eight years later: Turin, urban branding and the economic crisis
taboo [Vanolo, 2015], w ktérym dokonana jest analiza ewolucji procesu budowania
marki Turynu, na przestrzeni ok. 10 lat brandingu miejskiego w Turynie we Wto-
szech na przestrzeni okoto dziesieciu lat. Nawigzujac do poprzedniej swojej publi-
kacji, autor ukazuje nie tylko, jak poczynione inwestycje miejskie wptynety na mo-
dyfikacje wezesniejszego wizerunku industrialnego miasta, ale rowniez, jaki te dzia-
tania wywarly wplyw na ogo6lng sytuacje spoteczno-gospodarczg oraz w trwajacym
w owym czasie, kryzysie gospodarczym. W artykule pojawiaja si¢ rOwniez inne
watki, z ktorych istotny wydaje si¢: podzial na ,,wewngtrzny” i ,,zewnetrzny” wy-
miar brandingu oraz zestawienie ,,starego” podejscia do kultury i kreatywnosci z no-
woczesnym obrazem ,,inteligentnego miasta”.

Drugim, czesto cytowanym (154 cytowania) artykutem jest The global cultural
city? Spatial imagineering and politics in the (multi) cultural marketplaces of South-
east Asia, [Yeoh, 2005]. W publikacji podjety jest problem polaryzacji spoteczen-
stwa 1 spotecznego niezadowolenia z gwattownych dziatan w ramach procesow od-
nowy kulturowej w Kkierunku realizowania strategii wizerunkowych i brandingo-
wych miasta. Autor podaje, jako przyktad, postkolonialne miasta Potudniowo-
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Wschodniej Azji aspirujace do tworzenia konkurencyjnych na skalg Swiatowa epi-
centrow zaréwno gospodarczych, jak i kulturowych. Dziatania w celu pobudzenia
inwestycji, eskalujace do realizacji mega-projektéw, gwaltownym rozwojem prze-
mystu kulturalnego wprost nazywa wojng. Uzywa takze terminu urban boosterism,
ktory doskonale obrazuje to gwattowne zjawisko.

Trzecim, pod wzgledem liczby cytowan (146) artykutem w bazie Web of Sci-
ence jest Urban designscapes and the production of aesthetic consent [Julier, 2005].
Najwazniejsze wnioski dotycza roli designu w rewitalizacji opartej na kulturze, za-
angazowania projektantow w miejskie sieci elit oraz krytycznej oceny krajobrazow
projektowych w konkretnych miastach. Analiza skupia si¢ na wplywie réznych
czynnikow, takich jak planowanie przestrzenne, architektura, marketing i design, na
formowanie si¢ tozsamosci miast poprzez ich estetyczne znaki rozpoznawcze, przy
uwzglednieniu przyktadow takich jak Barcelona, Manchester i Hull. Analizuje takze
relacje pomiedzy elitami projektantow, spoleczenstwem, indywidualnymi i zbioro-
wymi wzorcami konsumpcji oraz ich wptyw na kulture miejska.

Kolejng publikacja (120 cytowan) jest Unfolding and configuring two decades
of research and publications on place marketing and place branding [Gertner, 2011].
Autor podejmuje si¢ w niej przegladu literatury, analizy jako$ciowej, analizy czyn-
nikowej i wiarygodnosci oraz bada empirycznie literature z zakresu place marke-
tingu i place brandingu opublikowang w latach 1990-2009. W artykule zidentyfiko-
wano kluczowe tematy i terminologie. Wyciaggnieto rowniez nastepujace nioski:
W badanych zasobach jest ograniczone tto teoretyczne, istnieje kilka testowalnych
modeli lub proponowanych hipotez, brak jest solidnosci metodologicznej, dominuje
poleganie na osobistych opiniach, widoczna jest przewaga artykutéow jakoSciowych
przy jednoczesnym niedoborze badan empirycznych.

Ostatnim z pigciu najczesciej cytowanych artykutow w Web Of Science z liczbg
cytowan 110, jest The geography of buzz: art, culture and the social milieu in Los
Angeles and New York [Currid | Williams, 2010]. Artykut omawia znaczenie $ro-
dowiska spotecznego w przemysle kulturalnym, na podstawie wzorcoéw geograficz-
nych w Los Angeles i Nowym Jorku. Wskazuje nastepujgce wnioski: srodowiska
spoteczne wykazuja nielosowe skupiska przestrzenne, tendencje do tworzenia kla-
strow w $rodowiskach spotecznych mogg si¢ wzmacniac¢; tendencje do tworzenia
klastrow wykazuja rowniez media; enklawy wydarzen wykazuja jednorodne wzorce
przestrzenne we wszystkich branzach kultury; strategie brandingowe miejsc moga
wyjasnia¢ powstawanie centrow kulturalnych.
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Tab. 3. Najczesciej cytowane artykuty na temat marki miejsca i kultury

No Authors (year) Publication title Journal C.lta-
tions
1.| vanolo A. (2008) The image of the crea.t|v<.e C|ty:.Some reflec- Cities 218
tions on urban branding in Turin
The global cultural city? Spatial imagineer-
2.|Yeoh B.S.A. (2005) |ing and politics in the (multi) cultural mar- | Urban Studies 154
ketplaces of South-east Asia
3.| Julier G. (2012) Urban c!esngnscapes and the production of Urban Studies 146
aesthetic consent
Unfolding and configuring two decades of [ Place Branding
4.| Gertner D. (2011) [research and publications on place market- | And Public Diplo- 120
ing and place branding macy
5 Currid E., The geography of buzz: art, culture and the [ Journal of Econo- 110
"I Williams S. (2010) [ social milieu in Los Angeles and New York | mic Geography
Scopus
Hard-Branding the cultural city-from Prado International Jour-
6.| Evans G. (2003) g ¥ nal of Urban and 597
to Prada .
Regional Research
Rius Ulldemolins J. C.ulture and authenticity in }er?n regenera- .
7. tion processes: Place branding in central Urban Studies 11
(2008)
Barcelona
3. Ranjc|5| N.M., Brandlrjg the design metropole: The case of Area 84
Leslie D. (2006) Montréal, Canada
Carlo M., Canali S. Journal Of Place
! ! i i E 2015: Design-
9.| Pritchard A., Mor- :\:OZLnlfu'\rA;I?nrlgzvi?trd;r::g 015: Design Management And 69
gan N. (2009) g ¥ Development
Kavaratzis M., Hijacking culture: The disconnection be- Town Planning
10. . 49
Ashworth G. (2015) | tween place culture and place brands Review

Zrédto: praca autorska, oparta na bazach danych Scopus i Web of Science.

W bazie Scopus najczeséciej cytowanym artykutem (597 cytowan) w omawia-
nych wynikach, jest Hard-Branding the cultural city-from Prado to Prada [Evans,
2003], ktorego autor stwierdza na przyktadzie muzeow i galerii, ze globalizacja dzia-
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tan kulturalnych, doprowadzita do zmiany wladzy w kierunku mobilnej elity mana-
gerow 1 wykonawcow, ktorzy rozpowszechniajg swoje pomysty i marki na catym
$wiecie. Wymusito to na osobach zarzadzajacych tego typu instytucjami zmiang spo-
sobu myslenia i dziatania. Kuratorzy dotychczas ukierunkowani na badania musieli
zwigkszy¢ zaangazowanie w marketing, edukacje i regeneracje. Taka zmiana spo-
wodowata kryzys wielu w tradycyjnych instytucjach, niezdolnych do adaptacji.
Omawiany prze G. Evans trend, taczenia kultury i handlu, skutkuje kopiowaniem
styloéw architektonicznych i modnych wystaw. W wyniku czego instytucje kultu-
ralne bardziej przypominajg markowe podmioty komercyjne. Artykut ukazuje takze
ryzyko zbytniego polegania na jednej marce kulturowej, czego skutkiem moze by¢
ostabienie wizerunku i konieczno$¢ znajdowania unikalnych projektow przez mia-
sta, zamiast kopiowania udanych modeli, takich jak cho¢by omawiany w artykule
Guggenheim.

Drugi pod wzgledem liczby cytowan (91) jest Culture and authenticity in urban
regeneration processes: Place branding in central Barcelona [Rius Ulldemolins,
2008]. Analizie poddane zostaty procesy brandingu miejskiego w barcelonskiej go-
spodarce post-fordystycznej, szczegolnie przyjrzano si¢ marce kulturowej dzielnicy
Raval, ktora zostata przeksztatcona w autentyczng przestrzen marki poprzez inicja-
tywy kulturalne. Te dziatania przyciagaja odwiedzajacych i wspierajg rozwdj ko-
mercyjny calego miasta. Badany w artykule model Barcelony podkresla instrumen-
talng role kultury w procesie budowani marki, ukazuje zwlaszcza jej kluczowa role
w budowaniu autentycznosci w procesach regeneracji miejskiej, co przenosi si¢ na
konkurencyjno$¢ unikalno$¢ wizerunku miasta.

Trzecim artykutem jest Branding the design metropole: The case of Montréal,
Canada [Rantisi i Leslie] (84 cyt.) W artykule zbadano, w jaki sposéb wladze miej-
skie wykorzystujg kulture 1 konkursy projektowe, aby pozycjonowac si¢ jako centra
kreatywnosci na rzecz rewitalizacji miast i rozwoju gospodarczego, ze szczegdlnym
uwzglednieniem Commerce Design Montreal i implikacji przeniesienia odpowie-
dzialnosci za rozwoj gospodarczy na podmioty prywatne w promowaniu projekto-
wania na rzecz rewitalizacji miast w kontekscie neoliberalnym.

Kolejnym artykutem jest Moving Milan towards Expo 2015: Designing culture
into a city brand [Carlo i in., 2009], cytowany 69 razy. Celem badania jest zrozu-
mienie, w jaki sposob wizerunek Mediolanu ksztattuje jego profil biznesowy i mo-
dowy w odniesieniu do jego dziedzictwa kulturowego. Artykut omawia takze dzia-
ania zwigzane z rebrandingiem miasta w kierunku Expo 2015. W badaniach wyko-
rzystano ankiety i grupy fokusowe, aby stwierdzi¢, ze turystyka biznesowa Medio-
lanu jest silna, ale jej atrakcje kulturalne nie sg dobrze promowane, co prowadzi do
waskiej 1 sezonowej percepcji turystycznej.
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Ostatnim z omawianych, najczesciej cytowanych artykutow (49 cytowan) jest,
Hijacking culture: The disconnection between place culture and place brands [Ka-
varatzis i Ashworth, 2015]. Artykut podkresla znaczenie wyrafinowanego docenie-
nia roli marek miejsc w tworzeniu kultury i kulturowego charakteru marek miejsc.
Autorzy publikacji opowiadaja si¢ w niej za ponowng ocena relacji miedzy markami
miejsc a kultura. Postuluja, by zajac¢ si¢ rozlaczeniem miedzy kulturg lokalng a mar-
kami miejsc, podkreslajac role marek miejsc w tworzeniu kultury i podkreslajac zna-
czenie zrozumienia zwigzku migdzy kultura, mieszkancami i ich miejscem. W arty-
kule wysnuto nastepujgce wnioski: dominujgce rozumienie kultury w ramach bran-
dingu miejsca jest nieodpowiednie i prowadzi do rozdzwigku migdzy kulturg lokalng
a marka miejsca; istnieja znaczne napiecia wynikajace z nadmiernego uproszczenia
relacji miedzy markami miejsc a kultura.

Wykorzystujac oprogramowanie VOSviewer, wykonano analiz¢ bibliome-
tryczng, wyodrebniajac stowa kluczowe, zwigzane z badanym obszarem. Po usunig-
ciu duplikatoéw, zidentyfikowano 84 stowa i frazy, ktére pojawity si¢ w analizowa-
nych publikacjach conajmniej 5 razy. Wsrdd najczesciej wystepujacych stow znala-
zty sie: ,.city” (79), ,.culture” (66), ,,place branding” (52), ,,identity” (49), ,,place”
(44), ,tourism” (42), ,,cities” (40), ,,image” (38), ,,city branding” (35), ,,brand” (25),
»destination image”(18).
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Rys. 4. Klastry tematyczne i mapa wspoétwystepowania stéw kluczowych na temat obszaru brandingu

i kultury miejsca

Zrédto: opracowane przez autora przy uzyciu oprogramowania VOSviewer.

Wykazano, ze powyzsze terminy maja najwigcej potaczen z innymi terminami.
Zidentyfikowano, ze stowo ,,culture” wystepuje wielokrotnie, natomiast ,,art” juz
tylko 9 razy, majac jedynie 21 powigzan. Zauwazono, ze w catym wyszukiwaniu ani
razu nie pojawia si¢ stowo ,,theatre”. Mape najczgsciej wystepujacych stow kluczo-
wych wraz z siecig powigzan i podziatlem na klastry tematyczne w ujeciu kolory-
stycznym przedstawiono na rysunku 4. Wyodrebniono cztery klastry, ktére nazwano
na podstawie najczgsciej wystepujacych stow kluczowych (Tabela 4).
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Tab. 4. Podobszary badania marki i kultury miejsca

Nr Nazwa klastra

Stowa kluczowe

Kreatywna transformacja miejska
(Creative Urban Transformation)

City, cities, branding, regeneration, govern-
ance, transformation, creative city, place,
branding, place branding, urban, policy, re-
thinking, art, creative industries, gentrification,
politics, globalization

Innowacja miejska i regeneracja spo-
teczno-ekonomiczna (Urban Innova-
tion and Socio-Economic Regeneration)

Brand, model, destination image, stakeholders,
place identity, nation branding, perceptions,
residents, loyalty, community, impact, brand
equity, history, place attachment, satisfaction

Tozsamos$¢ destynacji i zaangazowanie
interesariuszy (Destination Identity and
Stakeholder Engagement)

Culture, identity, image, city branding, events,
dynamics, involvement, place brands, social
media, brand identity, consumption

Dynamika kulturowa i wspottworzenie
w brandingu miasta (Cultural Dynamics

Tourism, management, heritage, experiences,
authenticity, design, content analysis, media,

and Co-Creative City Branding) food

Zrédto: Opracowane przez autora przy uzyciu oprogramowania VOSviewer.

Pierwszy klaster - ,,Kreatywna transformacja miejska” (,,Creative Urban Trans-
formation”) ukazuje interakcje miedzy brandingiem miejskim a zarzadzaniem lokal-
nym w kontekscie tworzenia kreatywnych miast. Badania w tym obszarze tematycz-
nym skupiaja si¢ na analizie, w jaki sposob strategie brandingu miejsc moga by¢
wykorzystywane do promowania miast jako osrodkow innowacji i kreatywnosci
[Vanolo, 2008]. Termin "kreatywne miasto" odnosi si¢ do zainteresowania sposo-
bami, w jakie miasta moga wspiera¢ kreatywno$¢ poprzez infrastrukture, polityke
i wspoltprace miedzysektorowa. Z kolei termin "zarzgdzanie lokalne" podkre$la zna-
czenie skutecznego zarzadzania i strategii wtadz lokalnych dla transformacji i roz-
woju miasta [Rantisi i Leslie, 2006]. L.gcznie obszary te sugeruja potrzebe holistycz-
nego podejscia do rozwoju miasta, ktore obejmuje innowacje kulturowe, gospodar-
cze i spoteczne, wspierane przez zarzadzanie strategiczne i promocj¢ miejska.

Zagadnienia badawcze w ramach klastra drugiego pn.,,Innowacja miejska i re-
generacja spoteczno-ekonomiczna” (,,Urban Innovation and Socio-Economic Rege-
neration”) koncentruja si¢ na analizie wplywu polityki brandingu miast na sposob,
w jaki sg one postrzegane jako miejsca do odwiedzenia i warto$¢ ich marki [Kladou
i Kehagias, 2014]. Autorzy publikacji w tym obszarze dociekaja, w jaki sposob opi-
nie mieszkancow i reputacja miasta jako celu podrozy wplywajg na warto§¢ marki
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miejskiej. Badacze ukazujg takze zwigzki pomigdzy innowacjami miejskimi a rege-
neracja spoleczno-ekonomiczng, podkreslajac znaczenie strategii brandingowych
W procesie przemian i wzrostu miast [Plaza i in., 2015].

Z kolei w ramach klastra trzeciego ,,Tozsamos$¢ destynacji i zaangazowanie in-
teresariuszy” (,,Destination Identity and Stakeholder Engagement”) zidentyfiko-
wano publikacje obejmujace badania elementéw kultury i tozsamosci oraz ich
wplyw na marketing i budowanie marki miejsca. Stowa kluczowe takie jak "co-cre-
ation" i "involvement" wskazuja na analizg procesow wspoltworzenia wartosci przez
mieszkancoéw i innych interesariuszy, a takze ich zaangazowanie w promocje i roz-
woj miejsca [Kavaratzis i Ashworth, 2015]. Badania w tym klastrze eksploruja row-
niez, jak wydarzenia, konsumpcja i media spotecznosciowe ksztaltuja percepcje
i tozsamo$¢ miejsca, podkreslajac znaczenie dynamicznego i interaktywnego podej-
$cia do brandingu miejskiego.

Ostatni klaster, czwarty - ,,Dynamika kulturowa i wspottworzenie brandingu
miasta” (,,Cultural Dynamics and Co-Creative City Branding”) skupia si¢ na bada-
niach, jak dynamika kulturowa wptywa na branding miast przy wspotudziale tury-
styki i autentycznos$ci dziedzictwa. Autorzy badan/badacze w tym obszarze wyko-
rzystuja analize¢ tresci oraz media do eksploracji tego, jak doswiadczenia turystyczne
i zarzadzanie dziedzictwem kulturowym przyczyniajg si¢ do ksztaltowania wize-
runku miasta. Prace w ramach tego klastra podkreslaja, jak autentycznos$¢ i zarza-
dzanie w obszarze kultury [Rius Ulldemolins, 2014], moga wspiera¢ tworcze i par-
tycypacyjne podejscie do brandingu miejsc, ktore angazuja zarowno mieszkancow,
jak i odwiedzajacych, tworzac bogate, wielowymiarowe narracje miejskie [Currid,
2007].

4. Dyskusja wynikéw

Przeprowadzona analiza obejmowala identyfikacje obecnego stanu badan i ich
przysztych kierunkéw zwigzanych z rolg kultury w place brandingu. Liczba publi-
kacji w powyzszym obszarze wskazuje, ze zagadnienie jest szeroko eksplorowane
przez badaczy, w wielu dyscyplinach naukowych. Istniejg publikacje, ktore jedno-
znacznie uznaja znaczacy wptyw kultury na budowanie marki miasta. Zaréwno
w kreowaniu narracji, ktora pomaga miastom unika¢ postrzegania ich, jako ,,stan-
dardowych”, jak i organizowaniu wydarzen, angazujacych mieszkancow, tworza-
cych wizerunek miasta jako atrakcyjnej destynacji turystycznej. Uwidoczniona jest
rowniez rola odbudowy dzielnic, ktdre stajg si¢ kultowe i w ten sposob wpltywajg na
regeneracj¢ miasta. Kolejnym przyktadem sg miasta postindustrialne, ktore wtasnie
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w dziataniach w obrebie kultury promuja swoj od§wiezony wizerunek na miedzyna-
rodowym poziomie, poprzez inicjatywy kreatywnych strategii brandingowych.

Pojawiajg si¢ rowniez glosy krytyczne, ktore uwidaczniajg skutki zbyt gwaltow-
nych dziatan w ramach procesow odnowy kulturowej w kierunku realizowania stra-
tegii wizerunkowych i brandingowych miasta. Konsekwencja tychze dziatan jest po-
laryzacja spoteczenstwa i spoteczne niezadowolenie.

Po przeciwnej stronie tych rozwazan jest krytyczna ocena niedostatecznego
i uproszczonego rozumienia kultury w procesie budowania marki miasta [Kavarat-
zis, Ashworth, 2015]. Autorzy wnioskuja nad rekalkulacjg tej relacji. Podkreslajac
znaczenie marki miasta dla tworzenia kultury oraz potrzebg glebszego zrozumienia
zwigzku mieszkancow z ich kultura i ich miejscem.

Wynikiem przeprowadzonych badan jest rowniez brak publikacji na temat roli
teatru w ksztaltowaniu tozsamosci kulturowej mieszkancow, roli wydarzen na skale
lokalng, ogolnokrajowa, jak i miedzynarodowa w postrzeganiu miast, jako unikato-
wych, atrakcyjnych osrodkéw. Teatr jest wszak zjawiskiem spolecznym, ale takze
dziedzing ludzkich dziatan, bezposrednio oddziatujacych zaréwno na tozsamosé
mieszkancow, jak i na zycie i spoteczne [Starzyk i in., 2023]. Zidentyfikowana luka
badawcza wskazuje na potrzebe zbadania wplywu teatru na budowanie marki mia-
sta.

Podsumowanie

Z naukowego punktu widzenia, w kontekscie wynikéw przeprowadzonego prze-
gladu literatury, spora ilo$¢ publikacji na temat wplywu kultury na place brandin-
giem mOwi nam o istotnym znaczeniu tego czynnika w budowaniu strategii brandin-
gowych. Jednakze brak badan, dotyczacych wezszego aspektu roli kultury w bran-
dingu miejsc, czyli wspotpracy samorzadow lokalnych z teatrami. Otwiera to pole
do glebszych poszukiwan zaréwno z pobudek teoretycznych, jak i1 praktycznych.
Z naukowego, jak i praktycznego punktu widzenia wyzwaniem moze by¢ zebranie
dobrych praktyk z osrodkow miejskich, w ktorych tego typu kooperacja (magistratu
z lokalnymi teatrami) przynosi wymierne efekty. Zidentyfikowanie miernikow ta-
kiej wspotpracy, a nastgpnie proba stworzenia testowalnego modelu i weryfikacja
jego skuteczno$ci moze okazaé si¢ rozwojowym kierunkiem badan w omawianym
obszarze.
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Culture and theatre versus place branding
— a bibliometric analysis

Abstract

Place branding is an issue that has been constantly evolving over the past decades. It is
becoming crucial to take into account geopolitics, or dynamic technological advances. On
the other hand, it is equally important to continually revisit the previously established the-
oretical framework and to understand the unchanging factors that shape a city's brand.
Among these factors, culture is an important element.

The author attempts to explore the role of theatres' cooperation with local governments in
the process of city branding. In order to set the direction for future research, this article
conducts a review of existing literature and attempts to identify a research gap regarding
the role of theatre in city branding. A bibliometric analysis method of publications on the
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role of culture in place branding was used to achieve the objective. The literature review
included two bibliographic databases: Web of Science and Scopus. Scientific papers pub-
lished between 2000 and 2024 were analysed. VOSviewer software was used to visualise
the various bibliographic networks. A complementary method was the content analysis of
selected articles in the topics covered. The content of the 10 most cited articles from the
two databases mentioned above were analysed in order to more fully visualise the subject
area under study.

Based on the results, the significant role of culture in place branding was identified. In con-
trast, none of the surveyed articles addresses the issue of the influence of theatre on city
branding. This indicates a research gap regarding studies on the role of theatre in city/place
branding.

Key words

place branding, place brand, city branding, city brand, culture
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