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ZNACZENIE NAZEWNICTWA ELEMENTOW PRZESTRZENI
MIEJSKIEJ W KREOWANIU STRATEGII MARKETINGOWEJ
MIASTA I ZARZADZANIU JEGO PRZESTRZENIA - STUDIUM
NA PRZYKYLADZIE MIASTA ZABRZE

Streszczenie. Artykul ma na celu przyblizenie tematyki tozsamosci przestrzennej na
przyktadzie wybranego miasta postindustrialnego. W ramach artykutu przeprowadzono
analize ilosciowg nazewnictwa ulic i placow miasta Zabrze, ktérej wyniki moga by¢
przydatne w dalszych pracach zwigzanych z kreowaniem strategii marketingowych
miasta.

Stowa kluczowe: marketing terytorialny, tozsamo$¢ przestrzenna, Zabrze.

THE IMPORTANCE OF NAMING OF URBAN SPACE ELEMENTS IN THE
CREATION OF CITY MARKETING STRATEGY AND MANAGING ITS
SPACE - CASE STUDY OF ZABRZE CITY

Summary. Article aims to bring out issues of territorial identity on the example of
post-industrial city. Quantitative analysis of streets and squares names in Zabrze city
was carried out as a basis for this analysis. Results of this analysis can be useful for
further works related to elaboration of marketing strategies for the city.

Keywords: territorial marketing, territorial identity, Zabrze.

1. Wprowadzenie

Tozsamos¢ jest tym, co identyfikuje, czyli odrdznia cztowieka od innych oséb. Podobnie
tozsamos$¢ miasta jest tym, co czyni go wyjatkowym i odroznia od innych podobnych miejsc.
Jednak na tozsamo$¢ moga si¢ sklada¢ zréznicowane elementy nadajace mu unikatowy

charakter, a jednoczes$nie taczace spotecznosc.



274 M. Synowiec, A.R. Szromek

Literatura przedmiotu wskazuje, ze tozsamos$¢ miasta to zbidr uwarunkowanych
historycznie cech charakterystycznych dla miasta, ktore wyrdzniajg je sposrod innych i wyra-
zaja si¢ w dziataniach podejmowanych w miescie dla tworzenia jego swoistej osobowosci
i charakteru®. Rozpatruje sie ja w kontekscie socjologicznej tozsamosci spotecznej, jako
tozsamosci zbiorowej, opartej na przezywanej i zinternalizowanej tradycji, terazniejszosci
i wspolnym dla grupy definiowaniu przyszto$ci, a zarazem na tozsamos$ci kulturowej, czyli
wzglednie trwatej identyfikacji pewnej grupy ludzi i pojedynczych jej cztonkow z okre§lonym
uktadem kulturowym tworzonym przez zespoét idei, przekonan, pogladow, z konkretnymi
zwyczajami i obyczajami?. W tym kontekscie uwypukla sie rowniez tozsamosé regionalna,
okreslang przez M. Szczepanskiego jako szczegdlny przypadek tozsamosci spotecznej i kultu-
rowej, ktora opiera si¢ na ,tradycji regionalnej, odnoszonej do wyraznie zdefiniowanego
I delimitowanego terytorium, regionu, jego specyficznych cech spotecznych, kulturowych
(symbolicznych), gospodarczych czy nawet topograficznych, wyrdzniajacych go sposrod
innych regiondw” 3. Jednak J.Z. Radziszewska wskazuje rowniez na nauki o zarzadzaniu, jako
inng niz socjologia dyscypling naukowa odwotujaca si¢ do tozsamos$ci miasta, a czyni to
przez analogie do toZzsamosci organizacji®.

Wsrod bezposrednich instrumentow zarzadzania przestrzenig literatura wymienia:

— studia uwarunkowan i kierunkdéw zagospodarowania przestrzenia,

— miejscowe plany zagospodarowania przestrzennego,

— decyzje o warunkach zabudowy i zagospodarowania terenu®.

Zauwaza si¢ tez, ze juz pierwszy z dokumentéw pozwala realizowa¢ w kompleksowym
zakresie zasady tadu przestrzennego i1 zrownowazonego rozwoju, gdyz w zamysle
ustawodawcy studium jest dokumentem okre$lajacym priorytety polityki przestrzennej na
szczeblu lokalnyms®,

Nazewnictwo elementéw przestrzeni miasta jest jedng z istotnych cech tozsamosci
obszaru, a szczegodlnie ich kulturowej wyjatkowosci i regionalnej tradycji. Dlatego celem
niniejszego artykutu jest proba identyfikacji tozsamosci przestrzennej miasta Zabrze oraz
czynnikéw jg tworzacych przez przeprowadzenie analizy symboliki, do ktorej odnosza si¢
nazwy ulic 1 placow miejskich. Powyzsza tematyka jest istotna zwlaszcza z punktu widzenia

formutowania strategii marketingu terytorialnego przez wtadze i spotecznosci lokalne.

! Glinska E.: Socjologiczna i marketingowa koncepcja tozsamo$ci miasta, [w:] Obywatelstwo i tozsamo$é
w spoteczenstwach zréznicowanych kulturowo i na pograniczach, t. 1. Wydawnictwo Uniwersytetu w Biatym-
stoku, Biatystok 2006, s. 34.

2 Szczepanski M.: Tozsamo$¢ regionalna — w kregu pojeé podstawowych i metodologii badan. Miedzy tozsa-
moscig indywidualna a spoteczng — preliminaria, s. 1, www.socjologiarozwoju.us.edu.pl/documents/25.html
(3.01.2015), s. 1-9.

3 Tamze, s. 1.

4 Radziszewska J.Z.: Tozsamo$¢ miasta w kontekscie przemian politycznych, ekonomicznych i spolecznych we
wspoétczesnej Polsce. Przypadek Kiele. Kwartalnik Kolegium Ekonomiczno-Spotecznego ,,Studia i Prace”,
3 (15)/2013, s. 125-147.

5 Skotarczak T., Nowak M.J.: Podstawowe instrumenty i uwarunkowania zarzadzania przestrzenia w Polsce,
[w:] Zarzadzanie przestrzenig miasta. Skotarczak T., Nowak M.J. (red.). CEDEWU.PL, Warszawa 2012, s. 17.

6 Tamze, s. 18.
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2. Pojecie marketingu terytorialnego

Zgodnie z definicja V. Girard (za A. Szromnikiem) marketing terytorialny swoim zakre-
sem obejmuje ,,zespot technik i dziatan, zastosowanych przez spolecznosci lokalne i orga-
nizacje w trakcie planowania projektu rozwoju ekonomicznego, turystycznego, urbanistycz-
nego, spotecznego, kulturowego lub tez projektu o charakterze tozsamosciowym”"’.

Marketing terytorialny jest szczegdlng odmiang dziatan promocyjnych, majacych na celu
rozpoznawanie, modyfikowanie oraz kreowanie potrzeb potencjalnych odbiorcéw zgodnie
z posiadanymi mozliwosciami ich dalszego zaspokojenia w ramach oferowanego pakietu
produktow i ustug. Jego specyfika polega m.in. na ztozonym rodzaju promowanego produktu,
stanowigcego konglomerat reprezentacji kultury materialnej i niematerialnej, topografii oraz
grup i1 jednostek go =zasiedlajacych, ktérego elementy skladowe nieustannie na siebie
wptywaja 1 modyfikuja si¢ nawzajem. Drugim aspektem jest zaktadany cel dziatan
marketingowych, ktére nie sprowadzajg si¢ jedynie do promowania konkretnych obiektow
wystepujacych na danym terytorium® Pozwalaja one wiadzom i przedstawicielom
regionalnym do legitymizowania swoich akcji i zamierzen przez kreowanie wyobrazenia
(w rozumieniu psychologicznym) ich zgodnosci z dorobkiem kulturalno-spoteczno-

ekonomicznym regionu i jego mieszkancow®

. Twierdzenie to uszczegdlowil P. Hetzel,
okreslajac gléwne zamierzenie dzialan marketingu terytorialnego jako przywrdcenie lub
ustanowienie zgodno$ci pomig¢dzy materialng sferg terytorium a generowanymi w jego
obrebie komunikatami°,

S. Dudek-Mankowska wskazuje, ze ,wizerunek miasta jest mentalnym odbiciem
rzeczywistosci postrzeganej przez jednostke”*t. W 1991 roku Ph. Kotler zdefiniowat go jako
sume idei, wierzen i wyobrazen, jakie odbiorca ma w stosunku do miejsca”!?. Skuteczne
dziatania marketingowe muszg jednoznacznie okresla¢ grupe docelowa, do ktorej starajg si¢
dotrze¢. W przypadku marketingu terytorialnego mozna wymieni¢ dwie gléwne grupy
odbiorcow: mieszkancéw i osoby niezamieszkujace dane terytorium. Obie te grupy maja
dostep do i mozliwo$¢ korzystania z pelnej oferty konsumenckiej, jednakze powinny by¢

traktowane jako przedstawiciele odrebnych segmentow rynkowych z uwagi na istotne roznice

" Szromnik A.: Marketing terytorialny jako atrybut rynkowej orientacji miast oraz regiondw, [w:] Grzegorczyk A.,
Kochaniec A. (red.): Kreowanie wizerunku miast. Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2011, s. 18.

8 Girard V.. Marketing terytorialny i planowanie strategiczne, [w:] Domanski T.: Marketing terytorialny.
Strategiczne wyzwania dla miast i regionéw, Centrum Badan i Studiow Francuskich, Instytut Stosunkow
Migdzynarodowych, Uniwersytet £.odzki, £.6dz 1997.

® Langer W.: Strategiczny marketing w rozwoju jednostki terytorialnej. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej,
Katowice 2006.

10 Hetzel P.: Dlaczego marketing terytorialny ma obecnie tak duze znaczenie? [w:] Domanski T.: Marketing
terytorialny. Strategiczne wyzwania dla miast i regiondw. Centrum Badan i Studiéw Francuskich, Instytut
Stosunkow Migdzynarodowych, Uniwersytet Lodzki, £.6dz 1997, s. 33.

11 Dudek-Mankowska S.: Koncepcja wizerunku miasta, [w:] Grzegorczyk A., Kochaniec A. (red.): Kreowanie
wizerunku miast. Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2011, s. 61.

12 Gallarza M., Saura I.G., Garca H.C.: Destination Image: towards a conceptual framework. ,,Annals of Tourism
Research” vol. 29, 2002, p. 56-78.
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w potrzebach i wartosciach'®. Zauwaza sie, ze mieszkancy szukaja glownie podwyzszonego
ekonomicznego standardu zycia, natomiast nierezydenci poszukujg innego rodzaju rzeczy,
tj. kontaktu z naturg, wiedzy na temat lokalnych tradycji, picknych krajobrazow, ciszy
i wypoczynku itp.}* Przedstawiciele tych segmentéw beda w inny sposob traktowali obiekty
turystyczne (szczegodlnie istotne dla niemieszkancow) i obiekty uzytecznosci publicznej
(istotne zwlaszcza dla mieszkancow). Oba te segmenty cechuje takze odmienna warto$¢
strategiczna dla podmiotow generujgcych dziatania marketingowe. Podstawowym celem
marketingu wymierzonego w mieszkancow jest utrzymanie przez nich tego statusu przez
ciggte podtrzymywanie 1 podwyzszanie satysfakcji z faktu swojej przynaleznos$ci
terytorialnej. W wypadku odwiedzajacych mozna wyrdzni¢ dwa dominujgce cele: uczynienie
z nich mieszkancow lub zdobycie ich wsparcia (finansowego i pozafinansowego) na rozwgj
miasta.

3. Wizerunek miejsca i tozsamos¢ terytorialna

Wizerunek miejsca, stanowigcy komponent bazowy jego terytorialnej tozsamosci, jest
jednym z gtownych filarow, na i wokot ktorych budowana jest strategia marketingowa.
Wedtug T. Zyminowskiego wizerunek moze peti¢ cztery funkcje: porzadkujaca, upraszcza-
jaca, orientacyjna oraz minimalizacji ryzyka negatywnych wyboréw'®. Dwie pierwsze sa
scisle powigzane z procesami percepcyjnymi odbiorcow komunikatéw. Sprawiajg one, ze
wizerunek nie moze by¢ traktowany jako wierne odwzorowanie cech terytorium, a powinien
by¢ traktowany jako ,,uproszczone, uporzadkowane i subiektywne odwzorowanie rzeczy-
wistoéci”1°.

M. Mazurek podkresla, ze tozsamos$¢ przestrzenna moze by¢ rozpatrywana roéwniez
w kontek$cie postaw, ktoére mieszkancy i uzytkownicy przyjmuja wobec danej przestrzeni
lokalnej, wowczas wyroznia si¢ trzy rodzaje postaw, ktore dotycza postrzegania przestrzeni,
poczucia wi¢zi z dang przestrzenig oraz predyspozycji do dziatan majacych swe uwarunko-
wania w danej przestrzeni®’.

13 Dinis A.: Territorial marketing: a usefelu tool for competitiveness of rural and peripheral areas. ,44th
European Congress of ERSA”, University of Porto, 25-29 August 2004, p. 6.

14 Tamze.

15 Zyminowski T.: Metody badania wizerunku bankow. ,Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej
w Poznaniu”, nr 242, Poznan 1997.

16 Dudek-Mankowska S.: Koncepcja wizerunku miasta, [w:] Grzegorczyk A., Kochaniec A. (red.): Kreowanie
wizerunku miast. Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2011, s. 57.

17 Mazurek M.: Tozsamo$¢ przestrzenna jako wyznacznik zakorzenienia wérdd mieszkancow wspotczesnych
Kaszub, [w:] Tozsamo$¢ i przynalezno$¢. O wspotczesnych przemianach identyfikacji kulturowych w Polsce
i w Europie. Kempny M., Woroniecka G., Zatgcki P. (red.), Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Mikotaja
Kopernika, Torun 2008, s. 97-108 [za:] Sokotowicz M.E., Boryczka E.M.: Tozsamo$¢ i wizerunek duzego
miasta wobec migdzynarodowej mobilnosci 0séb dobrze wyksztatconych. Przyktad Lodzi w oczach studentéw
16dzkich uczelni. Zeszyty Naukowe Politechniki Poznanskiej, nr 24 Architektura i Urbanistyka, 2011, s. 45-56.
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Nie dziwi zatem fakt, iz zgodnie z zasada spotecznego dowodu stuszno$ci zaréwno
jednostki, jak i grupy sg bardziej sktonne do zaakceptowania tresci wszelkich projektow,
komunikatéw 1 zadan podejmowanych przez wtadze regionalne i miejskie, jezeli wpisuja si¢
one w trendy, tradycje i symbole charakterystyczne dla ich obszaru. Z tego faktu wynika
poziom istotno$ci znajomos$ci i rozumienia czynnikow skladajacych si¢ na tozsamos$¢
przestrzenng terytorium dla skuteczno$ci realizowanych procesow zarzadczych. Zgodnie
z najbardziej ogdlng definicjg tozsamos¢ jednostki terytorialnej jest zgodna treSciowo ze
sposobem jej percepcji przez mieszkancoOw i innych uzytkownikow przestrzeni. Mechanizm
ten pozwala mieszkaficom na utozsamianie si¢ z otoczeniem przez emocjonalny zwigzek
z nim 1 jego cechami dystynktywnymi. Innymi stowy, jest to ,,umyslowa reprezentacja
i emocjonalno-afektywna ocena rzeczywisto$ci, ktorg cztowiek wlacza do koncepcji samego
siebie i postrzega jako cze$é samego siebie”?8,

Wydaje sie, ze to whasnie ten zbidr cech dystynktywnych jednostki terytorialnej, obdarzo-
nych szczegdlnym znaczeniem przez jej uzytkownikdéw, powinien by¢ przedmiotem analiz
socjologow i specjalistow z dziedziny marketingu terytorialnego — i w pewnym okreslonym
zakresie jest tez przedmiotem niniejszego opracowania.

Nazewnictwo ulic 1 placow miejskich jest jednym ze sposobow $wiadomego znakowania
przestrzeni przez wiladze lokalne. Zgodnie z przyjetymi zwyczajowymi zasadami nazwy te sg
dobierane przez odniesienia do grup symboli i znaczen S$cisle powigzanych z danym
terytorium 1 oddajacych jego charakter. W zwiazku z powyzszym mozna wyrdznié
uniwersalne klucze nazewnictwa stosowane przez wigkszos$¢ jednostek terytorialnych.

Najbardziej rozpowszechnionym sposrdd nich jest nadawanie nazw nawigzujacych do
specyficznych cech topograficznych rejonu lub jego okolic. W tej grupie mozna znalezé
np. nazwy wywodzace si¢ od instytucji i zakltadéw przemystowo-ustugowych majacych
siedziby w okreslonej lokalizacji, od charakterystycznej flory i fauny oraz od sasiadujacych
miast. W wypadku tej grupy nazw uzasadnienie ich nadania jest stosunkowo tatwe, poniewaz
jest determinowane fizyczng charakterystyka przestrzeni i jej okolic. Z punktu widzenia
dalszej analizy interesujace begdzie zmierzenie liczby odwotan do konkretnych grup symbo-
licznych, co moze m.in. wykazaé, czy topografia miejsca jest ch¢tniej odczytywana przez
jego cechy geograficzne (np. charakterystyczne uformowanie terenu, wystepujace okazy flory
itp.), czy tez wigkszy nacisk stawia si¢ na rodzaj dziatalnos$ci wystepujacy w obrebie danego
terenu (np. przemyst, ustugi itp.). Badajac nawigzania do otoczenia, warto jest dodatkowo
zwroci¢ uwage na zasieg odwotan (czy zamykaja si¢ one w obrgbie symboli
charakterystycznych dla miasta, regionu, czy tez maja one charakter ponadregionalny).

Druga grupa symboli, w ramach ktorych podejmowana jest proba budowania tozsamosci
miejsca, sg te, ktorych nosnikami sg konkretne osoby i zawody. W ramach tej grupy nalezy

18 Adamus-Matuszynska A.: Proces budowania wizerunku miasta/gminy [w:] Adamus-Matuszyfska A. (red.):
Budowanie spotecznosci lokalnej. Jak rozwijaé trwale relacje pomiedzy samorzadem a jego spolecznym
otoczeniem. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice 2009, s. 47-48.
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zwroci¢ szczegolng uwage na biografie patronow konkretnych ulic i placow, a takze na epoki,
w ktorych dziatali. Dzigki tym aspektom mozna zidentyfikowa¢ punkty, ktore w zamysle
wladz lokalnych byly szczegdlnie wazne dla rozwoju miasta, a co za tym idzie — majg duze
znaczenie dla historycznego wymiaru tozsamosci przestrzennej. Przez historyczny wymiar
rozumiem pelny zakres wydarzen, okresow czasowych i kamieni milowych, obdarzonych
symbolicznym znaczeniem przez uzytkownikow przestrzeni, ktorzy opisuja swoje terytorium
przez pryzmat wilasnie tych symboli (nie ograniczajac si¢ jedynie do nich). Dodatkowym
aspektem jest porownanie liczby odniesien osobowych wzgledem innych rodzajow
nazewnictwa, co pozwoli wykaza¢, czy tozsamo$¢ przestrzenna jest chetniej budowana (czy
tez ukierunkowywana) za posrednictwem czynnikdw nalezacych do sSrodowiska zycia
(determinizm geograficzno-gospodarczy), czy tez za posrednictwem jednostek i grup, ktore to
srodowisko zasiedlaly, w nim dziataly 1 za posrednictwem swych dziatan je modyfikowaty.

Ostatnig istotng grupg nazw sg symbole upami¢tniajgce konkretne wydarzenia historycz-
ne. W tym wypadku tozsamos$¢ jednostki terytorialnej budowana jest w odniesieniu do sym-
boli i dominujgcych sposobow interpretacji zdarzen o roéznej skali oddziatywania (lokalnej,
regionalnej lub ponadregionalnej).

4. Metodologia badan i analiza wynikow

Badania, przeprowadzone na podstawie analizy dokumentow zastanych datowane sg na
okres 2010-2014. Baza badawcza, sktadajaca si¢ z pelnego spisu ulic i placow znajdujacych
si¢ w obrebie terytorialnym Zabrza, zostala utworzona przy wykorzystaniu zapisow
»Stownika nazewnictwa wulic i placow w Zabrzu” wprowadzonego Zarzadzeniem
nr 129/WG/2004 Prezydenta Miasta Zabrze z dnia 01.03.2004 r. z pdzn. zmianami oraz
zgodnie z ,,Wykazem nowych nazw ulic i placéw na terenie Zabrza powstatych w latach
2010-2014” zgodnie z uchwalami Rady Miejskiej w Zabrzu i Rady Miasta Zabrze
przygotowywanych przez Wydzial Geodezji. Dodatkowym zrodlem wiedzy, zawierajacym
wyczerpujacy opis osob, wydarzen i punktow topograficznych, do ktérych nawiazuja
poszczegolne nazwy, byto wydane przez Miejska Biblioteke Publiczng w Zabrzu opracowanie
pt. ,,Nazwy i patroni zabrzanskich ulic”. W rezultacie powstat spis liczacy 658 nazw ulic
i placéw. Nazwy ulic i placow byly analizowane pod wzgl¢dem nastepujacych kategorii
statystycznych:

A. Nazwa ulicy/placu.

B. Kategoria — grupa symboliczna, do ktdrej mozna zakwalifikowa¢ dang nazwg. Na
podstawie wstepnej analizy dokumentow wyrdzniono nastepujace kategorie:
topografia, osoba, wydarzenie oraz zawod (profesja).

C. Zasigg — okresla wielko$¢ terytorium, w ramach ktorego dana kategoria jest
identyfikowalna. Grupa ta dzieli si¢ na nastepujace kategorie: miasto, Slask,
Polska, Europa, swiat.
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D. Okres historyczny — okresla date, dekadg lub dtuzej trwajace wydarzenie (takie jak
np. Il wojna $wiatowa, powstanie styczniowe itp.), podczas ktorego nastgpito
wydarzenie lub dziatata osoba, do ktérej odnosi si¢ dana kategoria.

E. Symbol - okresla znaczenia, do ktorych odwotuje si¢ dana kategoria, z ktorymi
moga/powinni ja kojarzy¢ uzytkownicy przestrzeni. W ramach tej grupy okreslono
ponad 20 kategorii, tj. S$wieckos$¢, katolicyzm, ewangelicyzm, polityka, niepodle-
glos¢, wojna, nauka, rekreacja itp. Kazda badana nazwa moze by¢ okreslona przez
maksymalnie 3 r6zne znaczenia w zaleznosci od jej ztozonosci.

Omowienie wynikow badan warto rozpocza¢ od podstawowego elementu analizy
nazewnictwa. Rysunek 1 przedstawia rozktad nazw placow 1 ulic wg kategorii
symbolicznych, do ktoérych one nawigzujg. Warto zauwazy¢, ze zdecydowanie przodujaca
kategorig symboliczng sag Osoby, stanowigce ponad potowe oznakowan (349 nazw). Druga
istotng kategori¢ stanowig odniesienia topograficzne, stanowiace prawie 40% wszystkich
wystapien (260 nazw). Pozostate dwie zidentyfikowane kategorie stanowig niewielki odsetek
wszystkich badanych odniesien — odpowiednio: 4,86% to wydarzenia (32 nazwy) oraz 2,58%
nawigzan do typowych dla regionu profesji (17 nazw).

4,86% 2:°8%

39,51% 53,04%

®m Osoba ® Topografia Wydarzenie Zawod

Rys. 1. Procentowy rozktad wystapien odniesien do kategorii symboli
Fig. 1. Percentage distribution of instances of references to symbols category
Zrbdto: opracowanie wlasne.

Zasiegi rozpoznawalno$ci kategorii symbolicznych bez podziatu na ich rodzaje wykazuja
zdecydowang przewage odniesien na poziomie krajowym (47,42% wystapien). Sa to
wszystkie nazwy nawigzujace do oséb istotnych dla historii 1 tozsamosci kraju, ktére dziataty
w jego obrebie i nickoniecznie byly powiazane z regionem Slaska. Dwie nastepne istotne
grupy nazw charakteryzuja si¢ zasiggiem ograniczonym do Zabrza (32,67% wystgpien) oraz
do regionu (15,05%). W obu tych grupach nazwy nawiazuja do wydarzen, topografii i 0sob
silnie powiazanych ze Slaskiem. Podzial ten moze by¢ nieco mylacy i wymaga dodatkowego
wyjasnienia. Nazwy istotne dla miasta w wigkszosci wypadkow sg takze rozpoznawalne na

poziomie regionalnym, jednakze ich charakterystyka wskazywala na szczegélny zwigzek
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z miastem (bgdacym np. osrodkiem dziatalnos$ci lub gtownym teatrem danych wydarzen). Jest
to o tyle wazne, ze gdy nie uwzgledni si¢ podzialu na miasto i region, okazuje si¢, ze liczba
wskazan o zasiggu ograniczajacym si¢ do Slaska jest wicksza od nazw o zasiegu krajowym
(stanowi az 47,72% wskazan). Wynik ten jest zarazem potwierdzeniem szerszych badan
przywotanych przez M. Szczepanskiego, ktory pisze, iz ,,[...] glownym zrédlem utrwalonej —
na przetomie XIX i XX stulecia — tozsamos$ci kulturowej regionu [gornoslaskiego] byt
robotniczy etos pracy. Wzmacniaty go i krystalizowaty glebokie zwiazki ludno$ci rodzimej
z religia katolickg, lokalnymi duszpasterzami i instytucjami ko$cielnymi”*®.

Najmniej liczng grupa sa nawigzania rozpoznawalne w obrgbie miedzynarodowym, ktore
stanowig jedynie 4,86% przypadkow.

Analizujac zasigg dziatania, warto zwroci¢ uwage na jego wewnetrzng strukture, tzn. ilos-
ciowy rozktad zasiegdw poszczegdlnych kategorii symbolicznych. Wyniki tych analiz zostaty
przedstawione na rys. 2 i 3. Jak wida¢, znaczna czes¢ odniesien symbolicznych o zakresie
miejskim to odwotania topograficzne zwigzane z fizycznym do$wiadczaniem przestrzeni
miasta (az 85,38% odwotan). W pozostatych przypadkach zauwazalnie wzrasta znaczenie na-
wigzan budowanych za posrednictwem rozpoznawalnych oséb przy jednoczesnym zmniej-
szeniu liczby wystgpien symboli zwigzanych z topografig terenu. Zalezno$ci te wskazujg na
duze znaczenie determinizmu terytorialnego w budowaniu tozsamo$ci przestrzenne;.
Nawigzania do namacalnych obiektéw, ktore moga by¢ postrzegane w codziennym zyciu,
najtatwiej trafiaja do Swiadomosci spotecznosci terytorialnej. Wraz ze zwigkszeniem skali
odniesienia (zasiggu) coraz trudniej jest odwoltywac¢ sie¢ do znanych cech topograficznych.

3,06%
00a9 236% 3,06% 7

12,74%

15,31%

,\_

79,59%

85,38%

= Osoba = Topografia = Wydarzenie Zawod = Osoba = Topografia = Wydarzenie Zawdd

Rys. 2. Procentowy rozktad kategorii w ramach grup symboli o zasiggu: a) miejskim, b) regionalnym
Fig. 2. Percentage distribution of symbols category within city and regional scope
Zrodto: opracowanie wlasne.

19 Szczepanski M.: Tozsamoéé regionalna — w kregu pojeé podstawowych i metodologii badan. Miedzy
tozsamoscig indywidualna a spoteczna — preliminaria, s. 1,
www.socjologiarozwoju.us.edu.pl/documents/25.html (3.01.2015), s. 6.
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0,00%

2,88%
7,05% \ 15,63%

o \

20,19%

81,25%

= Osoba = Topografia = Wydarzenie =Zawdd wQOsoba = Topografia = Wydarzenie Zawod

Rys. 3. Procentowy rozktad kategorii w ramach grup symboli o zasiggu: a) krajowym, b) migdzy-
narodowym

Fig. 3. Percentage distribution of symbols category within country and international scope

Zrédto: opracowanie wlasne.

Sposrod wszystkich przyjetych nazw placéw i ulic prawie potowa nie nawigzuje
bezposrednio do konkretnych okresow czy tez epok historycznych (47,87% wskazan). W tej
grupie znajdujg si¢ przede wszystkim nazwy zwigzane z topografig terenu (np. ulica
Jagodowa, Krotka, Objazdowa itp.). Sposrdd pozostaltych najwigkszy zbior stanowig nazwy
nawiazujace do XIX i XX wieku (43,47% wszystkich wskazan). W tej grupie wérod symboli
bezposrednio dotyczacych konkretnych wydarzen najwigcej nawigzan pojawia si¢ kolejno

w stosunku do II wojny $wiatowej (20%), komunizmu (13%) oraz powstan okresu zaboréw

(11%). Ogoblny rozktad zostat przedstawiony na rys. 4.

0,15%

43,47%

47,87%

B,08% 5 439

= brak odwolania = doXVw. = XVI-XVIlw. XDX- XX w.  mXXIw.

Rys. 4. Procentowy rozktad nawigzan kategorii symbolicznych do okresow historycznych
Fig. 4. Percentage distribution of the category of symbolic references to historical periods
Zrodto: opracowanie wlasne.

Szczegblowy podzial rodzajéw nazw skategoryzowanych jako ,topografia” zostal
przedstawiony na rys. 5. Uzyskane wyniki badan umozliwity wyodrgbnienie 6 grup nazw:
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— natura (nazwy wywodzace si¢ od wystepujacej w regionie fauny i flory),

— lokalizacje pozamiejskie (nazwy nawigzujagce do charakterystycznych obiektow
i miejsc znajdujacych sie poza obr¢gbem miasta),

— lokalizacje miejskie (nazwy ulic, ktore nawigzuja do charakterystycznych obiektow
znajdujacych si¢ w obrebie miasta, tj. Kopalniana, Sadowa, Szkolna itp.),

— przemyst (nazwy wywodzace si¢ od typoéw dziatalno$ci przemyslowej oraz jej
fizycznych emanaciji, tj. infrastruktury, obiektéw, maszyn itp.),

— rekreacja (nazwy nawigzujace do réznych form spedzania czasu wolnego, np. sport,
turystyka itp.),

— pozostate nazwy (niewpisujace si¢ w zadng z powyzszych grup).

1,15%

10,77%

28,46%

15,00%

17,69%

26,92%

mnatura = lokalizacje pozamiejskie pozostafe lokalizacje miejskie  mprzemyst  mrekreacja

Rys. 5. Procentowy rozktad symboli wystepujagcych w ramach kategorii ,,topografia”
Fig. 5. Percentage distribution of symbols within the category of ,,topography”
Zrodto: opracowanie wlasne.

Zdziwienie moze budzi¢ znaczna przewaga liczby nawigzan do natury (28,46%),
zwlaszcza biorac pod uwage niewielka liczbg powtorzen zwigzanych z przemystem. Stanowia
one jedynie 10,77% wszystkich nazw odnoszacych si¢ do topografii terenu.

Natomiast bardzo ciekawie kreuje si¢ rozklad wynikow w ramach kategorii Oséb.
Pierwszym rzucajgcym si¢ w oczy aspektem jest catkowity brak parytetu ptciowego. Jedynie
w 23 na 349 przypadkdw patronkg ulicy lub placu jest kobieta (co stanowi 6,88%
przypadkow).

Analizujac doktadniej czynnosci, do ktorych odwotujg sie (Ktore wykonywaty) poszcze-
golne osoby, mozna zauwazy¢, ze najwigksze znaczenie ma grupa zwigzana z walkg i wojsko-
woscig. Do tej grupy byly zaliczone osoby aktywnie dziatajace podczas: powstan z okresu
zaborow, I wojny $wiatowej, powstan $laskich oraz Il wojny §wiatowej. Grupa ta stanowi az
41,55% wszystkich odniesien (ze znaczaca przewagg osoOb zwigzanych z wydarzeniami
z czasow Il wojny Swiatowej oraz powstan §laskich). Na drugim miejscu znajdujg si¢ osoby

zwigzane ze sztuka (33,24% wskazan). W ramach tego zbioru najwickszy odsetek osob
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(56,34%) zastynat ze swoich dziet literackich, nastepna grupa to malarze (15,82%). Osoby
zwigzane z polityka oraz z nauka stanowig odpowiednio 12,89% oraz 12,32% wszystkich

wskazan. Szczegotowy rozktad zostat przedstawiony na rys. 6.

12,32%

12,89%
41,55%

33,24%

= WALKA = S7ZTUKA = POLITYKA NAUKA

Rys. 6. Procentowy rozktad grup symboli, do ktérych odwotujg si¢ nazwy z kategorii Oséb
Eig. 6. Percentage distribution of groups of symbols, referred to by the name of the category People
Zrodto: opracowanie wlasne.

Ostatnim wskaznikiem budowania tozsamosci przy wykorzystaniu symboliki oséb jest
obszar ich rozpoznawalnosci. W tym wypadku znaczaca przewaga, az 60,4% wskazan, nalezy
do osob istotnych dla historii catego kraju. Na drugim miejscu znajduja si¢ osoby istotne dla
historii Slaska (w wickszoséci uczestnicy i dziatacze okresu powstan $laskich), stanowiace
niecate 30% wskazan. Osoby o rozpoznawalno$ci migdzynarodowej to w tym wypadku
jedynie okoto 10% wynikéw. Szczegdtowy rozklad zostal przedstawiony na rys. 7.

W rozktadzie wskazan w ramach kategorii Wydarzen ponad 90% stanowia wydarzenia
zwigzane z walkg 1 wojskoscig (w znacznej mierze z okresu Il wojny §wiatowej). Zawody zas,
stanowiagce jedynie 2,46% wszystkich wynikdw, w znacznej mierze oparte s3 na zawodach

zwigzanych z dziatalno$cig przemystowa z przewaga gornictwa.

10,12%

29,48%

60,40%

= POLSKA = SLASK = SWIAT

Rys. 7. Procentowy rozktad zasi¢gu rozpoznawalnos$ci nazw z kategorii Oséb
Fig. 7. Percentage distribution of the visibility range of names for the category People
Zrodto: opracowanie wlasne.
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Istotnym aspektem analizy jest lokalizacja poszczegodlnych ulic. Czg$¢ dzielnic od
poczatku nalezata do obrgbu miasta, podczas gdy pozostate dzielnice mogly by¢ wchtaniane
W jego granice podczas rozwoju urbanistycznego. Dodatkowo niektére dzielnice z uwagi na
swoje potozenie lub inne zmienne (demograficzne, ekonomiczne, turystyczne) moga mie¢ dla
wladz mniej istotne znaczenie w ramach budowanego wizerunku metropolii. Niezaleznie od
uwarunkowan politycznych, ideologicznych i historycznych centrum miasta zawsze jest
traktowane jako jego wizytowka. W centrum miesci si¢ wiekszo$¢ najwazniejszych instytucji
oraz obiektow kulturalno-rozrywkowych. Centrum miejskie jest punktem styku
tradycjonalizmu i kosmopolityzmu. W zwiazku z powyzszym na rys. 8 przedstawiono rozktad
odniesien do kategorii symboli ograniczony jedynie do dzielnic $cislego centrum miasta

(Centrum Potudnie oraz Centrum Péinoc).

2,86%

8,57%

29,80% 58,78%

®m osoba ®topografia ® wydarzenie zawod

Rys. 8. Procentowy rozktad odniesien do kategorii symboli w obrebie centrum miasta
Fig. 8. Percentage distribution of instances of references to symbols in city center radius
Zrodto: opracowanie wlasne.

Jak wida¢, ponad potowa symboli miesci si¢ w kategorii 0sdb, a odniesienia topograficzne
stanowig juz jedynie niecate 30% nazw. Wydarzenia i zawody s3 grupami najmniej licznymi
z odpowiednio 8,57% 1 2,86% odniesien. Interesujacy moze by¢ fakt, ze jedynie niecate 5%
odniesien ma zasieg miedzynarodowy, podczas gdy prawie 95% odniesien ma zasieg krajowy
(z czego jedynie 38,6% odniesien ma zasigg regionalny).

Znaczaca wigkszo$¢ odniesien w kategorii os6b ma charakter $wiecki, podczas gdy
13,88% odniesien w tej kategorii ma konotacje religijne. 7,63% wskazan w kategorii osob
stanowig kobiety (co i tak jest prawie potowa wszystkich zidentyfikowanych symboli
kobiecych).

Rozktad wykonywanych przez dane osoby czynnosci, przedstawiony na rys. 9 ma pewne

cechy wspdlne z rozktadem zidentyfikowanym dla catego obszaru miasta Zabrze.
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27,78% 36,81%

25,00%

= walka = sztuka polityka nauka

Rys. 9. Procentowy rozktad grup symboli, do ktorych odwotujg sie nazwy z kategorii Os6b na obsza-
rze centrum miasta

Fig. 9. Percentage distribution of groups of symbols, referred to by the name of the category People
within the city center radius

Zrédto: opracowanie whasne.

W tym wypadku konotacje zbrojne dalej stanowig najliczniejsza grupe odniesien
(36,81%), jednakze stosunek odniesien politycznych do tzw. kulturalnych znaczaco zmalat
(odpowiednio 27,78% 1 25,00%). Odniesienia naukowe w tym wypadku takze stanowia

najmniej liczng grupe (10,42% wskazan).

5. Podsumowanie

Nazwy ulic i placow miejskich stanowig istotny, aczkolwiek niedominujgcy komponent
obrazu marketingowego terytorium. Zbidr nadanych nazw jest doskonalym zrodtem analiz
warto$ci 1 wydarzen, ktore byly istotne dla wiladz terytorialnych. Dzigki temu mozna je
traktowac¢ jako pewien wyznacznik wizerunku czy tez wyobrazenia kreowanego przez wtadze
w zakresie tozsamo$ci przestrzennej regionu. Czynnik ten jest budowany przez lata
1 wynika z dhlugotrwatych strategii rozwojowych miasta. Czesto przyjmowane nazwy sa
pochodng wydarzen, ktore miaty wptyw na histori¢ miasta, lub sa $ciSle zwigzane z jego
przemystowo-urbanistycznym rozwojem.

Whasciwe wyciagnigcie wnioskow z powyzszych badan wymaga uwzglednienia czyn-
nikéw, ktore moga zafalszowac analizowane dane. Nalezy pami¢tac, ze proces nadawania
nazw ulicom jest dlugotrwatym procesem historycznym. Jest on zalezny nie tylko od tresci
kulturowych danej epoki, lecz takze od tzw. klimatu politycznego definiujacego przebieg
procedury. Z faktem tym zwigzane sa przede wszystkim problemy ze zmianami juz zastanych
nazw ulic i1 placéw. Problemy te wynikajg nie tylko z faktu przeprowadzenia procedury
ponownego nazewnictwa, lecz takze z wplywu, jaki wywieraja na mieszkancow danych

obszarow (konieczno$¢ zmiany adresu zameldowania itp.). Mozna wiec przyjac¢ zatozenie, ze
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pewne nazwy sa typowane przez decydentow do zmiany (lub przynajmniej widza oni
konieczno$¢ wprowadzenia zmian), jednakze z uwagi na szeroko pojmowany interes
spoleczny nie podejmuja si¢ tego wyzwania (co moze by¢ powodowane np. niskim
poziomem odczuwanego dyskomfortu). Autorzy pozostaja §wiadomi tych czynnikéw i w ich
opinii jest to temat warty podjgcia na tamach kolejnych badan, ktéore mogg stanowié
doskonaty material uzupetniajacy obraz tozsamosci miasta Zabrze.

Dla kreowania tozsamosci przestrzennej miasta Zabrze za posrednictwem nazewnictwa
placow i ulic miejskich najwazniejsze s3 odniesienia krajowe oraz regionalne i miejskie.
Rodzaj nawigzan jest zalezny od zasiggu ich funkcjonowania. W przypadku zasiggu
miejskiego najwigksze znaczenie majg cechy topograficzne i fizyczne danego terytorium.
Moze to wynika¢ z faktu, ze uzytkownikom przestrzeni najtatwiej jest zwigzaé si¢
emocjonalnie z emanacjami przestrzeni, gdy maja mozliwos¢ ciaglego obserwowania
1 doswiadczania zachodzacych w niej zmian. Z cigglym zwigkszaniem zasiggu odniesienia
symboli wzrasta liczba pozostatych kategorii odniesienia, a w szczegdlnosci kategorii Osoby.
Interesujacym faktem jest olbrzymia dysproporcja piciowa pomigdzy patronami ulic 1 placow
miasta.

Kolejnym zjawiskiem jest niski odsetek symboliki przemystowej w nazewnictwie ulic.
Stanowi on jedynie 10,30% odniesien. Fakt ten jest interesujacy zwlaszcza ze wzgledu na
czesto podkreslany postindustrialny obraz Zabrza w oczach uzytkownikow przestrzeni.

Okres XIX 1 XX wieku zdaje si¢ mie¢ duze znaczenie w kwestii kreowania wizerunku
miasta. Biorgc pod uwagg powstania §laskie — niezwykle istotne dla rozwoju regionu, a takze
obie wojny §wiatowe oraz czasy PRL, nie jest to wynik zaskakujacy. Trend gloryfikacji
bohaterow wojennych jest charakterystyczny dla wigkszosci regiondw Polski, natomiast
interesujacym wynikiem jest wysoki odsetek odwolan nawigzujacych do $wiata sztuki
I W mniejszym stopniu — do nauki.

Powyzsze wnioski moga skutecznie wplynag¢ na zwigkszenie efektywnosci polityki
marketingowej miasta. Poslednia rola nazewnictwa przemystowego oraz zauwazalny odsetek
wskazan powigzanych z nauka i sztukg daja pewne mozliwosci budowy miasta jako dawnej
przestrzeni przemystowej, czerpigcej ze swojego dziedzictwa i inwestujgcej czas oraz zasoby
w rozwoj kultury. Taka definicja jest spdjna z obrazem miasta postindustrialnego —
kreowanego silnie w §wiadomosci jego mieszkancoéw i uzytkownikow.

Zgodnie z wynikami analiz Zabrze jest definiowane w tym samym zakresie jako miasto
polskie i Slaskie — ta dwoistos¢ takze wpisuje si¢ w pewne symboliczne przejscie z regional-
nego centrum produkcyjno-obrobczego do nowoczesnego miasta przekuwajgcego swoje
dziedzictwo w nowoczesne ustugi i oferte rekreacyjno-ustugowa.

Zauwazalne jest silne zakorzenienie miasta w traumatycznych wydarzeniach — od
powstan $laskich do upadku komunizmu, ze szczegdlnym naciskiem potozonym na czasy II
wojny $wiatowej. Jest to glowny wyznacznik zgodny z tradycyjnym wizerunkiem Zabrza,

aczkolwiek podobne tendencje powinny by¢ zauwazalne takze w innych miastach kraju.
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W toku realizowanych projektoéw miejskich i wynikajacych z nich zmian przestrzeni i jej
tozsamosci warto zbada¢ aktualno$¢ symboliczng nazewnictwa ulic i placow i w rezultacie
rozwazy¢ czy tez zaproponowac¢ ewentualne zmiany — bardziej wpisujgce si¢ w nowy obraz
i charakter miasta. Aspekt ten moze by¢ bardzo pomocny w realizacji zapisOw przyjetych
1 przysztych polityk i programoéw rozwojowych miasta.

W s$wietle przeprowadzonych badan Zabrze nie jawi si¢ juz jako stereotypowe $laskie
miasto przemystowe. Jest to miasto przechodzace z tradycyjnych wartosci Gornego Slaska
W stron¢ nowoczesnego miasta uslugowego, ktére nie rezygnuje jednocze$nie ze swojego
dziedzictwa. Jedynym czynnikiem burzacym ten obraz jest zauwazalny brak odniesien
w nazewnictwie ulic i placow do czasow wspotczesnych. Jednak zasadne wydaje sie
poprzedzenie ewentualnych zmian lub ustanawiania nazw nowych ulic konsultacjami
spotecznymi dotyczacymi potrzeb i odczu¢ mieszkancéw co do stosowanych nazw i ich
trafno$ci oraz zwigzku z obszarem lokalnym.
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Abstract

This article covers the results of analysis of names of streets and squares in Zabrze city.
The purpose of this analysis was to identify most important factors that are incorporated into
cities identity and marketing brand. Results of this analysis may be useful for development of
new strategies and justification of actions taken by local authority regarding city space and
ways it should be seen by both residents and tourists.



