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The project of thematic village building as an element
for competencing and competitiveness of social change

Streszczenie

W artykule przedstawiono podstawowe zatozenia koncepcji budowania i funkcjonowania wsi tematycznych
jako jednego z pomystéw pozwalajacych na poprawe sytuacji spoleczno-gospodarczej terenéw wiejskich.
Zostaly one zaprezentowane w kontekscie uogdlnionej oceny warunkéw planowania rozwoju w gminach,
zwlaszcza w oparciu o metody proponowane przez marketing terytorialny, w tym rozumienie i kreowanie
marki miejsca. Na tle tych rozwazani przedstawiono wyniki badan nad analiza potencjatu rozwojowego
wybranej gminy podwarszawskiej, a zwlaszcza sity kapitatu ludzkiego i spolecznego wsi Réwne, w ktorej
podjete zostaly dziatania w celu oparcia jej rozwoju na koncepcji specjalizacji, czyli powotanie pierwszej na
Mazowszu wsi tematycznej.

Stowa kluczowe: rozwdj lokalny, marketing terytorialny, marka miejsca, wies$ tematyczna

Abstract

The article presents the basic concept of creating and functioning of a thematic village as one of the ideas
allowing to improve the socio-economic situation of rural areas. hey were presented in the context of a ge-
neralized assessment of development planning conditions in communes, especially based on the methods
proposed by territorial marketing, including understanding and creating the brand of the place. This theoretic
dissertation was a background to introduce the results of the research on analysis of the development poten-
tial of the selected municipalities near Warsaw city. The strength of the human and community capital was
the main assumption in undertaking research which was conducted in Rowne village. This action aimed to
generate development of Rowne village according to the concept of specialization. The goal of the research
project was to establish the first thematic village in Mazovia region.

Keywords: local development, territorial marketing, brand space, thematic village

Wstep
Wazne znaczenie w kreowaniu rozwoju miejsca ma identyfikacja podstawowych zasobéw oraz probleméw
gospodarczych i spotecznych i na ich podstawie zbudowanie wizji rozwoju oraz przelozenie tej wizji na kon-
kretne dziatania ujete w strategiach i planach operacyjnych. Jednak podstawowa rol¢ w budowaniu strategii
rozwojowych odgrywaja ludzie. To oni tak naprawd¢ odrézniaja miejsce od miejsca i na odkrywaniu ich wy-
jatkowosci nalezy osadzac strategic rozwoju miejsca. Wydaje si¢, ze w pierwszej kolejnosci strategic tozsamosci.
Nalezy znalez¢ swoja oryginalnos¢, niepowtarzalnosé, swéj atrybut, na ktérym oprzemy $wiadomie strategic
rozwoju. Latwiej wtedy o niezbedna spdjnos¢ dziatan. W literaturze prezentujacej problematyke strategii
rozwojowych najczedciej strategic tozsamosci zalicza si¢ do poziomu strategii funkcjonalnych, podobnie jak
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strategi¢ marketingowa, finansows, inwestycyjna czy kadrowa. Jednakze coraz mocniej dojrzewa¢ zaczyna
traktowanie zagadnien tozsamosci nie tyle jako funkeji, ile jako sposobu dzialan wiadz samorzadowych.
Agnieszka Stanowicka-Traczyk pisze, ze ,strategia tozsamosci (....) nie powinna by¢ podporzadkowana usta-
lonej wezesniej strategii rozwoju, lecz to ona wiasnie powinna nadawa¢ charakter konstruowanej strategii
globalnej. (...) Zgodnie z tym podejsciem problem tozsamosci i wizerunku powinien przenika¢ wszystkie
szczeble planowania strategicznego (...)” (Stanowicka-Traczyk 2008: 34). Wtasnie takie miejsce strategii
tozsamosci w caltosci dziatan planistycznych stuzacych rozwojowi miejsca przyjmujemy w niniejszym opraco-
waniu. Malo prawdopodobne wigc jest to, by strategie tozsamosci wymyslity agencje reklamowe zatrudniane
przez samorzady. To jest mozliwe tylko dzigki wysitkowi ludzi zamieszkujacych dane terytorium, wspélnej
pracy wladzy, mieszkancéw, ich organizacji oraz lokalnych przedsigbiorcéw. Kazda strategia jest zawsze
funkcja samorzadu terytorialnego. Nie mozna jej powierzy¢ nikomu innemu. Oczywiécie nie oznacza to,
ze konkretne prace nad strategia czy planami musza wykonywa¢ urzednicy. W praktyce do opracowania
strategii zaprasza si¢ specjalistéw ze $wiata nauki lub firmy zajmujace si¢ takimi ustugami. Wnosza oni
wiedzg i sprawdzone procedury pracy nad dokumentami, wsréd ktérych niezwykle istotne jest spoleczne
uczestnictwo. Ten sposéb diagnozy, pozyskiwania informacji, kreowania celéw i sposobéw ich osiagania
jest najwazniejszy i bodaj najbardziej skuteczny. Uspolecznienie procesu pozwala na synergie wiedzy, do-
$wiadczen, oczekiwari i pomystéw réznych oséb — lideréw srodowiskowych, przedsigbiorcéw, nauczycieli,
tworcéw kultury, przedstawicieli organizacji spotecznych i wreszcie zewngtrznych doradcéw. Partycypacja,
dialog i wspétdecydowanie rodza poczucie odpowiedzialnosci i zazwyczaj niezbedny dla ciaglosci procesu
rozwoju konsensus.

Podstawowymi zalozeniami prezentowanego w tym tekscie projektu budowania wsi tematycznej jest wia-
$nie proba dostarczenia mieszkaricom zmarginalizowanej pod wzgledem rozwojowym wsi wiedzy i nowych
idei, wskazywania potencjatu rozwojowego tkwiacego w zasobach ludzkich, historycznych i przyrodniczych
miejsca, jakich mieszkaricy sami dotad nie potrafili zidentyfikowa¢ i wykorzysta¢. Wiedza ta wnoszona jest
w spolecznos¢ wiejska przez zewngtrznych specjalistéw — pracownikéw naukowych oraz studentéw. Taka
dziatalno$¢ edukacyjna to przede wszystkim ksztattowanie wéréd mieszkaricéw wsi umiejetnosci praktycznego
korzystania z posiadanej wiedzy, analizowania i kojarzenia faktéw, syntetyzowania zjawisk, wyciagania wnio-
skéw i w efekeie — praktycznego dziatania. To zarazem tworzenie umiejgtnosci wspétpracy w grupie, ktérej
celem jest zmiana, a wigc aktywne uczestnictwo w przeobrazeniach rzeczywistoéci spoteczno-gospodarcze;j.
Praca grupowa pozwala tez na przekaz wzorcéw kompetentnego przywddztwa, inaczej méwiac — koncepcji
liderowania. Nawet najbardziej sprawna i profesjonalna wtadza nie jest w stanie zastapi¢ potencjatu tkwia-
cego w spolecznym kapitale kreatywnosci wyzwalanym dzi¢ki mozliwosciom partycypacji zorganizowanych
grup obywateli, potrafiacych dazy¢ do konsensuséw w zakresie mozliwosci zaspokajania swoich intereséw
i potrzeb oraz tych, ktére stanowia sktadowa dobra wspélnego (Bakalarski 2014: 81-83).

Co to jest wie$ tematyczna?

Oparcie rozwoju miejsca na lokalnym potencjale, a zwlaszcza sile i kompetencjach mieszkaricéw to wyraz
wspdlczesnych tendencji rozwoju oddolnego — endogennego. Istotng cecha przeobrazen spotecznych staje sig
stopien uczestnictwa w nich samych zainteresowanych oraz poziom demokratycznej partycypacji w ustaleniu
kierunkéw rozwojowych. Takie uczestnictwo i aktywno$¢ cztonkéw gminnej spotecznosci bedzie prowadzi¢
do silnego, emocjonalnego stosunku do miejscowosci, a w konsekwencji do wysokiego stopnia integracji
mieszkancéw z regionem (Duda 2010: 188). Oczywiscie postulowane i niezbedne zaangazowanie tatwiej
sprowokowa¢ w matych, zintegrowanych $rodowiskach, gdzie ludzie si¢ znaja, maja ze soba czgstszy bezpo-
$redni kontakt, gdzie wreszcie istnieja dostgpne kazdemu kanaty komunikacyjne, niezb¢dne do kreowania
proceséw partycypacyjnych. Takimi srodowiskami sa niewatpliwie wsie.

Mimo niezaprzeczalnych pozytywnych zmian dokonujacych si¢ na polskiej wsi w ostatnich latach, zwtasz-
cza po wstapieniu do Unii Europejskiej, niestety to wiasnie na tych obszarach koncentruja si¢ najistotniejsze
problemy spofeczno-gospodarcze. Dlatego tez skupienie uwagi na rozwoju obszaréw wiejskich, kreowanie
koncepcji wprowadzenia ich w obieg nowoczesnej gospodarki wiedzy jest zadaniem niezwykle istotnym
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i pilnym. Jedna z koncepcji pozwalajacych na uruchomienie proceséw rozwojowych na wsiach, zwlaszcza
zmarginalizowanych pod wzgledem ekonomicznym i w efekcie spotecznym, jest idea wsi tematycznych.

Wie$ tematyczna jest miejscem, ktére ma whasny, jedyny w swoim rodzaju pomyst na rozwdj. Na pod-
stawie dziatari pierwszych w Europie austriackich wsi tematycznych stwierdzono, ze wie$ specjalizujaca
si¢ w jakiej$ dziedzinie odnosi, w poréwnaniu ze zwyktymi wsiami, wigksze sukcesy na wielu polach. Jej
mieszkaricy sa bardziej otwarci, ch¢tniej wspélpracuja ze soba i maja wigcej optymizmu. Posiadanie wspdl-
nego celu mobilizuje i podtrzymuje energi¢ grup i jednostek. Znalezienie tematu rozwojowego pozwala
skoncentrowad si¢ na tym, co najbardziej istotne. Dobry temat rozwojowy jest dla wsi tym, czym dla firmy
unikalny produkt.

Spegcjalizacje wsi, miast, regiondéw i pafistw podlegaja zmianom wraz z ogélnymi przemianami cywili-
zacyjnymi. Przemiany te Alvin Toffler okreslit jako przechodzenie kolejnych fal rozwoju cywilizacji — od
agraryzmu do gospodarki wiedzy (TofHler 1997). Wies tematyczna rézni si¢ od dotychczasowych sposobéw
funkcjonowania wsi tym, ze jej specjalizacja jest dopasowana do gospodarki opartej na wiedzy i wykorzystuje
nowe czynniki rozwoju, najczgéciej natury niematerialnej i emocjonalnej, wyrastajace z wlasnych zasobéw
wsi, a przede wszystkim jej mieszkaricéw.

Wioski tematyczne zaczely powstawaé po 1990 r. w ramach programu Unii Europejskiej — Leader. Ich
tworzenie zwigzane bylo z poprawianiem pozycji konkurencyjnej obszaréw wiejskich, na ktérych upadly
dotychczasowe sposoby gospodarowania. Tematycznos¢ pozwolita tym obszarom uzyskaé rozglos i nowe
zrédta rozwoju.

Najwigcej wsi tematycznych znajduje si¢ obecnie w Dolnej Austrii. Od 2000 r. ich tworzenie odbywa
si¢ w ramach dolnoaustriackiego programu odnowy wsi. Tu takze ma swoja siedzib¢ Europejskie Centrum
Odnowy Wsi. Poznanie zasad i sposobéw tworzenia tych modelowych w wymiarze europejskim wsi tema-
tycznych jest najdoskonalszym sposobem nauki i budowania wiary w mozliwosci odniesienia sukcesu przez
wszystkich tych, ktérzy marza o lepszym zyciu we wlasnej wsi. Ze wzgledu na to, ze wsie tematyczne sa
przedsiewzi¢ciem stosunkowo $wiezej daty, nie mozna wskaza¢ uniwersalnych sposobéw tworzenia i dziata-
nia takich przedsigwzig¢. Mozemy raczej méwic o trendach, pewnych tendencjach niz o stabilnych, w petni
dopracowanych formach dziatan. Pozwala to na wielorakos¢ dziatan, réznorodnos¢ kreacji, zainspirowanych
jedynie dos$wiadczeniami austriackimi. Wszystkie te dzialania sa niewatpliwie wzorcami poszukiwania no-
wej roli wsi we wspélczesnym $wiecie i w nowoczesnej gospodarce. Sledzac sposoby tworzenia istniejacych
wsi tematycznych, tak na $wiecie, jak i w Polsce, mozemy doj$¢ do wniosku, ze powstawaly one w réznych
okoliczno$ciach i na rézne sposoby. Réznice te biorg si¢ z odmiennosci regionalnych i krajowych, z réznych
polityk i programéw rozwoju obszaréw wiejskich, z poziomu kapitaléw rozwojowych poszczegélnych wsi.
Wynikaja one takze z samego tematu specjalizacji oraz z dynamiki proceséw spotecznych i gospodarczych.
Elementem faczacym wszystkie wsie tematyczne jest to, ze koncepcja specjalizacji jest sposobem ozywiania
gospodarki wiejskiej i kreowania jakosci zycia mieszkaficow wsi. Istotne jest, ze realizacja takich przedsie-
wzigé autentycznie przeobraza wioski, ktére skazane byty na peryferyjnosé. Zaleta dziatan jest m.in. to, ze
nie wymagaja duzych pieniedzy, wykorzystujac dost¢pne we wsi zasoby materialne i niematerialne, a przy
tym angazujg wielu mieszkaricéw. Okredlenie specjalizacji sprzyja takze przyciaganiu do wsi inwestoréw
z zewnatrz. Gléwna atrakcja wsi nie jest juz, jak to tradycyjnie bywalo, przestrzen i tania sita robocza, lecz
mozliwo$¢ przylaczenia si¢ do atrakcyjnego i wspdlnie promowanego tematu oraz korzystanie z efekeu sy-
nergii. Wie$ tematyczna przyciaga zwykle inwestoréw nowego typu, zasilajacych wies kapitalem ludzkim
i informacyjnym. Sg to twércy kultury, dziennikarze, pisarze, projektanci itp. Waznym czynnikiem budowy
wsi tematycznej jest tworzenie sieci wspélpracy pomiedzy mieszkadicami oraz podmiotami instytucjonal-
nymi — spolecznymi i gospodarczymi istniejacymi we wsi i w gminie. Taka sie¢ wspétdziatania jest nie
tylko ptaszczyzng wymiany pogladéw, komunikowania sig, ale przede wszystkim Zrédtem wzrostu kapitatu
spolecznego, sity najistotniejszej w generowaniu lokalnego rozwoju.

Prace nad specjalizacja wsi rozpoczynane sa zazwyczaj od zbadania jej zasobéw poprzez okreslenie po-
tencjatu gospodarczego, zasobéw Srodowiskowych, elementéw tradycji, historii, pochodzenia nazwy, zna-
nych ludzi, ktérzy byli lub sa zwiazani z miejscem, obszaréw dziatalno$ci mieszkaricéw, ich zainteresowar,
umiej¢tnosci, hobby (Idziak 2008).
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W odréznieniu od analizy stanu miejsca, ktéra towarzyszy zwykle tworzeniu klasycznej strategii rozwoju,
nie trzeba interesowac si¢ wszystkim. Nie szuka si¢ stabych stron, nie koncentruje na problemach. Szuka
si¢ mocnego punktu wyjscia do tworzenia specjalizacji. To co$ nie musi by¢, na pierwszy rzut oka, bardzo
szczegdlne, moze si¢ wiaza¢ z tym, co zwykle, pospolite, np. z tradycjami w jakiej$ dziedzinie rolnictwa,
uprawy czy hodowli lub innymi tradycjami produkcyjnymi — kowalstwem, wikliniarstwem itp. Tyle ze nie
patrzy si¢ na te dziatania w kontekscie wydajnosci, pozyskanych ton, sztuk czy zagospodarowanych hektaréw,
ale poszukuje si¢ w nich dodatkowych wartosci ze sfery kultury, emocji, mozliwych przezy¢ i oryginalnych
doswiadczeri wyrostych z kontaktu z propozycja. Pozwola one wybranemu elementowi tradycji wiejskiej
nabra¢ warto$ci dodanej, atrakcyjnej dla odbiorcéw zewngtrznych. Wysitek mieszkaricéw kierowany jest
w stron¢ dodatkowych zaje¢, ustug i imprez zwiagzanych z elementem tematycznym.

Kiedy juz wybrany zostanie pomyst na tworzenie wsi tematycznej, uruchamiany moze by¢ etap marzen
i planowania. To teraz najbardziej pomocne sa doswiadczenia wnoszone przez specjalistéw zewnetrznych,
bowiem zeby zobaczy¢ nowe, do tej pory nawet nieprzeczuwane mozliwosci rozwoju, trzeba oderwacé si¢ od
wezesniejszych wyobrazen o tym, co jest mozliwe na wsi. Bardzo trudno uczyni¢ to samym mieszkaficom
przyzwyczajonym do tradycyjnego obrazu wlasnej pracy i otoczenia. Warto na tym etapie zaplanowad wizyty
studyjne mieszkancéw w dziatajacych wsiach tematycznych. Kiedy spojrzy si¢ na to, co robia inni we wsiach
w Austrii, w Niemczech, ale tez w Polsce, przybedzie odwagi i inspiracji powodujacych, ze marzenia stang
si¢ podstawa planowania. Swigty Augustyn dowodzit, méwiac wprawdzie nie o wsiach, ale o miastach, ze sa
nimi nie tylko domy, mury i ulice, ale przede wszystkim ludzie i ich marzenia. To najwigkszy skarb kazdego
miejsca. Podstawowym zadaniem zespotu projektowego jest wigc uruchomienie tych zasobéw wyobrazni,
ktéra — jak twierdzit Albert Einstein — okazuje si¢ wazniejsza niz wiedza.

Na kazdym etapie rodzenia si¢ pomystu niezb¢dne jest taktowne komunikowanie si¢ inicjatoréw z wia-
dzami gminy i wsi oraz z mieszkaicami — potencjalnymi uczestnikami projektu, motywowanie do wspdlnego
mysSlenia, poszukiwania tematu przewodniego poprzez diagnoz¢ zasobéw — materialnych i ludzkich, ktdrymi
dysponuje dana wies. Podstawa kontaktu musza sta¢ si¢ wspétuczestnictwo i dialog, uwazne stuchanie i ob-
serwacja, szczero$¢ i uczciwo$¢ kontaktu z mieszkaricami. Jest to szczegélnie istotne w sytuacji propozycji
wnoszonej przez zewnetrznych inicjatoréw. W trakcie dziatania w §rodowisku wiejskim i potaczonego z nim
procesu badawczego przestrzega si¢ zasady wspélnego z mieszkaricami podejmowania decyzji i konsultuje
si¢ z nimi wszelkie ustalenia wynikajace z badan. Mieszkaricy wsi powinni by¢ wlaczani w badania. Oba te
elementy zaktadaja dobrowolno$¢, poczucie réwnosci i partnerstwa. Potem potrzebne jest komunikowanie
si¢ z lokalnymi wladzami i partnerami biznesowymi, wreszcie komunikacja marketingowa skierowana do
odbiorcéw projektu. Zawsze zawiera ona w sobie dazenie do wskazania Zrédet satysfakeji, jaka odbiorcy
uzyskaja przy korzystaniu z propozycji. Ma ona prezentowad, jakie korzysci, doznania, emocje czy wrazenia
wzbudzi w nich miejsce, ktére do nich przemawia. Tworzy si¢ swoista wigZ, sie¢ powigzan zaréwno wewnatrz
wsi, jak iz jej otoczeniem. Czgsto ma ona charakter nieformalny, cho¢ zazwyczaj formalizuje si¢ w postaci
stowarzyszenia lokalnego dla rozwoju przedsigwzigcia. Najistotniejsze s jednak umowa migdzy mieszkan-
cami i prowadzony dialog wzmacniajacy poczucie przynaleznosci do wspélnoty, poczucie celéw i intereséw,
ktére zaczynaja by¢ wspélne.

Tworzenie wsi tematycznej zaklada interwencj¢ w system spoleczny wsi, ksztattowanie przestrzeni do
uczenia si¢, wspdlnego dziatania i zarabiania. Jest odpowiedzia na potrzeb¢ wprowadzenia mieszkarficéw wsi
w obszar gospodarki opartej na wiedzy. Jest tez sposobem na wspomniana na wstepie ustawiczna edukacje.
Powoduje to, ze koncepcje wsi tematycznych wpisuja si¢ w nowe, zréznicowane pojmowanie funkgji spo-
leczno-gospodarczych obszaréw wiejskich. Poza tradycyjng dziatalnoscia zwiazang z produkcjg rolng wsie
nabieraja coraz wigkszego znaczenia jako przestrzen $wiadczaca ustugi rezydencjalne, rekreacyjne i edukacyjne.
Staja si¢ tez, co wazne w $wiecie zdominowanym przez kultur¢ masowa, ostoja pielegnujaca kulture lokalna
i rodzime obyczaje. Taka wtasciwos¢ lokalnej odmienno$ci moze by¢ znaczacym potencjatem rozwojowym,
wzmacniajacym pozycj¢ miejsca w globalnym wymiarze konkurencyjnym (Idziak 2008: 22-23).

Dotychczas zrealizowane projekty budowania wsi tematycznych, tak na §wiecie, jak i w Polsce, dowodza,
ze w koncepciji tej jest ogromny potencjal rozwojowy. Istnieja wioski ksigzki, chleba, makowa, kowali, Celtéw,
a nawet harmonii i petnego rozwoju. W Polsce funkcjonuja wioski bocianie w Zywkowie w wojewddztwie
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lubelskim oraz w Tykocinie na Podlasiu. To miejsca, gdzie bociany od wiekéw gromadnie przebywaja, i to
stalo si¢ dla mieszkaficéw tematem specjalizacji i rozwoju oferty turystycznej. Zywkowo co roku odwiedzane
jest przez ok. 8 tys. turystéw. Jest tez znana na calym $wiecie Wioska UFO w Wylatowie na Kujawach,
Wioska Neolityczna w Borkowie, Wioska Wiatru we wsi Postomino, Wioska Wierzby w Wierzbnie, Wioska
Bajki w Pacanowie, Wioska Korica Swiata czy Wioska Hobbitéw w Sierakowie Stawienskim, Rumiankowa
w Hotownie i Dyniowa w Zaliszu na Lubelszczyznie oraz Wioska Garncarska w Kamionce pod Nidzica. S
takze wioski, dla ktérych impulsem do powstania byto powszechne hobby mieszkaricéw. Tak jest w przy-
padku Rzeczenicy, gdzie 12 mieszkaricéw zawodowo grato w brydza. Spotkania brydzystéw w Rzeczenicy sg
obecnie znane juz w catej Polsce. Bogactwo propozycji zwiazanych z organizowanymi turniejami brydzowymi
przyciaga do miejscowosci wiele tysigcy uczestnikéw (Duda 2010: 191). Wiele wsi tematycznych ma juz statych
bywalcéw. Niektérzy buduja w nich domy letniskowe lub nawet przeprowadzaja si¢ tam na stale. Najwickszy
sukces wiréd wszystkich polskich wsi tematycznych odniést Battéw k. Ostrowca Swigtokrzyskiego. Powstat
tam park Jurajski, ktéry jest obecnie jednym z najwigkszych parkéw rekreacyjnych w kraju, odwiedzanym
rocznie przez ok. 300 tys. gosci. Inicjatywy mieszkaficow Baltowa utworzyly niemal przedsigbiorstwo za-
trudniajace 128 o0séb, dotad trwale bezrobotnych. Bezrobocie spadlo z 30% do ok. 7%. Dochody budzetu
gminy wzrosty z 4 do 9 mln zt. Powstaly: infrastruktura turystyczna, obiekty gastronomiczne, gospodar-
stwa agroturystyczne. Baltow z biednej, zacofanej wsi stal si¢ waznym w kraju centrum turystycznym.
Mieszkaricy nie do$¢, ze poprawili poziom materialny swojego zycia, to przede wszystkim poczuli si¢ dumni
z miejsca, w ktérym zyja. Odnalezli sens zycia. Swiadcza o tym stowa Jarostawa Kuby — lidera i inicjatora
parku Jurajskiego w Battowie: , Pierwszy raz w zyciu zobaczylem prawdziwa nadziej¢ w oczach ludzi. Szczerg
nadziej¢ w ich oczach, stowach i w tym, co robia. Oni naprawdg wierzyli, ze zmieniajg $wiat wokot siebie”

(Koral, Rosciszewska 2009: 3).

Co to jest marketing terytorialny?
Przedstawiona wyzej koncepcja wsi tematycznych jest sktadows szeroko rozumianej dziatalnosci korzysta-
jacej z dorobku marketingu terytorialnego. Kilka stéw poswigémy wigc wyjasnieniu pojecia marketingu
terytorialnego.

Marketingowe zorientowanie jednostek terytorialnych jest niezwykle istotnym zagadnieniem. W czasach
wszechobecnej konkurencji o réznego rodzaju dobra pozostajace niestety w niedoborze, takie jak kapitat,
inwestycje, turysci itp., o ktdre zabiegaja miasta i gminy, wlasnie marketing okazuje si¢ pomocny.

Marketing terytorialny to proces spoteczny ukierunkowany na kreacj¢ wartosci i wzajemnego oddziaty-
wania podmiotéw terytorialnych z ich partnerami. To przede wszystkim narzgdzie w zarzadzaniu rozwojem
jednostki terytorialnej w taki sposob, by zaspokaja¢ rozpoznane i przewidywane potrzeby klientéw w za-
mian za uzyskane korzysci dla danego terytorium i jego mieszkanicéw. To zarazem zesp6t technik i dziatan
stosowanych przez spolecznosci lokalne i organizacje w trakcie procesu diagnozy, planowania i wdrazania
projektu rozwoju ekonomicznego, turystycznego, urbanistycznego, spotecznego, kulturowego lub projektu
o charakterze tozsamo$ciowym (Girard 1997). Diagnoza i planowanie to etapy, w ramach ktérych wystepuje
wzajemne komunikowanie si¢ podmiotéw struktury lokalnej — wladz, zorganizowanych grup mieszkancéw,
podmiotéw gospodarczych, by skonstruowaé najlepsze zdefiniowanie produktu terytorialnego. Etap wdra-
zania to komunikacja, zazwyczaj perswazyjna, wykorzystujaca réznego rodzaju zabiegi wplywu spotecz-
nego i argumentowania. Najwazniejszy jednak jest etap pierwszy — okreslenie potrzeb i oczekiwan rynkéw
docelowych, na ktére bedzie oddziatywaé promocja samorzadowa. Ten etap musi charakteryzowa¢ si¢ nie
tylko pozyskiwaniem informacji, lecz takze budowaniem relacji partnerskich rodzacych poczucie tozsamosci
z miejscem, przynaleznosci do grupy spolecznej, mozliwosci wplywu na ksztatt rzeczywistosci i jej kontrolg
oraz realizowanie wlasnych celéw.

W wyobrazeniach wielu dziataczy samorzadowych marketingowy model dziatania gminy polega na
aktywnosci promocyjnej, wydrukowaniu ulotek, folderéw, plakatéw i ogloszeni czy posiadaniu strony inter-
netowej. Ambitni i nieco bogatsi, a jednoczesnie zorientowani w ,,trendach”, daza do prowadzenia ,,dziatan
marketingowych” polegajacych na opracowaniu logotypu miejsca i towarzyszacego mu sloganu, co ma wedtug
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nich budowa¢ marke¢ miejsca. Wyposazeni w te akcesoria zaczynaja kampanie promocyjne w mediach czy na
billboardach z nadzieja na rozstawienie miejsca i spowodowanie naptywu inwestoréw czy turystéw. Kampanii
promocyjnych czy w ogéle dziatari informacyjnych prowadzonych przez wladze samorzadowe nie mozna
jednak zréwnywac z marketingiem. Nie jest on bowiem narze¢dziem komunikacji, ale sposobem zarzadzania
organizacja. Natomiast promocja, w ramach ktérej prowadzone sa dziatania komunikacyjne, jest tylko jednym
z elementéw sktadowych marketingowego zorientowania organizacji, wchodzacym w zestaw marketing mix.

Mozemy wigc powiedzieé, ze marketing terytorialny koncentruje si¢ na dwéch wymiarach. Pierwszym
jest polityka rozwoju, czyli rzeczywiste dzialania podnoszace jakos¢ miejsca i Zycia w nim poprzez funkcjo-
nalnos¢, stymulacje do osobistego i zbiorowego rozwoju, dume i ré6znorodno$¢ szans. Drugim wymiarem
jest strategia komunikowania si¢ miejsca ze swoim otoczeniem. Bez osiagni¢¢ w pierwszym wymiarze nie
ma czego komunikowaé. Istotg za$§ komunikacji marketingowej jest maksymalne uwypuklenie korzysci dla
adresatéw, wynikajacych z cech naszego produktu (Bakalarski 2014: 174-175). ,,Produkt terytorialny” za$ to
wielce ztozone pojecie. W jego sktad wchodza m.in.: efektywne srodowisko gospodarcze i spoleczne o duzej
zdolnosci do innowacji, dostgpnos¢ i jako$¢ przestrzeni, jako$¢ zycia w sensie kulturowym, poziom ruchéw
migracyjnych, poziom edukacji, jako$¢ ustug publicznych, stan srodowiska naturalnego, jego zasoby i atrak-
cyjnos¢, stan infrastrukeury, system przeptywu informacji, sprawno$¢ wtadz publicznych, poziom konfliktéw
lokalnych. To takze historia, tradycje, legendy, lokalna kultura, kulinaria, krajobraz, zabytki, architektura. Nie
jest to produke, ktéry mozna kupi¢ w klasycznym rozumieniu czynnosci kupowania. Nikt wszak nie oferuje
wsi czy tym bardziej gminy na sprzedaz. Mozna tylko chcie¢ (lub nie) tu przebywa¢d, mieszkaé, studiowa,
wypoczywaé, inwestowad, majac przekonanie o osiagnigciu satysfakcji w sensie poczucia zadowolenia, suk-
cesu, pozytywnych emocji, przezy¢ i doznan wyrastajacych z przebywania w miejscu. Oferent tego miejsca
(produktu) otrzymuje w efekcie zysk w postaci naptywu inwestoréw, turystéw czy mieszkanicéw. Zawsze
jednak jest to rodzaj nagrody za ryzyko podjgcia dziatan spotecznie uzytecznych i oczekiwanych, a nie wynik
samej promocji. Promocja zas, jako instrument marketingu terytorialnego, to sposéb komunikowania si¢
organizacji z jej rynkowym otoczeniem, wykorzystywany w celu udzielania informacji, namowy (przekonania,
perswazji) lub przypomnienia. Dotyczy ustugi, osoby lub organizacji. Jej celem jest zwickszenie zaintereso-
wania danym terenem i jego wczesniej zdefiniowang oferta, zwrdcenie uwagi na cechy wyrézniajace dany
teren i poprzez nie ukazanie korzysci, jakie dzigki nim otoczenie moze odnies¢.

Podejmujac dziatania promocyjne, nalezy pamigta¢ o tym, ze czlowiek poznaje rzeczywisto$¢ poprzez
posiadane zmysly, z ktérych pierwszym i najsilniejszym jest wzrok. To musi determinowa¢ jako$¢ zabiegéw
promocyjnych opartych na realiach — wizualnej atrakcyjnosci miejsca, pigkna natury i dziet rak ludzkich,
porzadku i estetyki otoczenia. Ale nie moze polega¢ na przygotowaniu kolorowego rysunku, ktéry nazwiemy
logotypem, i dodaniu do niego kilku stéw, ktére maja by¢ sloganem. Taka , promocja” to zaczynanie od
korica. Niestety to czesty btad.

Pierwsze praktyczne dzialania w realizacji projektu
W Polsce funkcjonuje juz wiele wiosek tematycznych. Nie ma jednak zadnej na Mazowszu. Projekt tu opi-
sywany jest wlasnie préba budowy wsi tematycznej na Mazowszu w gminie Strachéwka w powiecie wolo-
miriskim. Pierwszym zadaniem inicjatoréw projektu byta identyfikacja zasobdéw gminy i wytonienie sposréd
nich miejsca, gdzie mogtaby by¢ tworzona wie§ tematyczna, oraz opisanie najistotniejszych atrybutéw tego
miejsca. Spotkania z wladzami gminy, lokalnymi liderami organizacji spotecznych oraz mieszkaricami, pro-
wadzone z nimi wywiady i dyskusje dostarczyty bogatego materiatu o tradycji, obyczajach i historii gminy,
a takze pozwolily na wskazanie konkretnych wsi, w ktorych projekt méglby by¢ realizowany. Na podstawie
zgromadzonych w trakcie wyjazdu informacji i obserwacji oraz dostgpnych publicznie i pozyskanych materia-
6w prezentujacych gming opracowany zostat raport dotyczacy koncepcji budowy strategii tozsamosci gminy
Strachéwka (Bakalarski i in. 2015). W raporcie opisane zostaly: polozenie i uwarunkowania geograficzne,
warunki srodowiskowo-przyrodnicze, demografia, rynek pracy i lokalna przedsigbiorczos¢, sie¢ drég i stan
komunikacji zbiorowej, historia i tradycja, lokalne kulinaria, realizowane cyklicznie wydarzenia kulturalne
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i imprezy plenerowe, zasoby i potencjal turystyczny, baza noclegowa i zywieniowa oraz poziom integracji
spolecznej. Niestety w wielu elementach, zwlaszcza infrastruktury, wskazano na znaczace niedostatki.
Istotne miejsce w raporcie zajmuje analiza elementéw kreacji marki miejsca oraz zidentyfikowanych
w gminie atrybutéw, na bazie ktdrych mozna budowa¢ produkty turystyczne, wypoczynkowe, sportowe czy
edukacyjno-kulturowe. Najbardziej wyrazistymi i oryginalnymi zasobami gminy w przekonaniu autoréw
raportu sg nastgpujace atrybuty i wyrastajace z nich skojarzenia, istotne w procesie budowania przekazéw

promocyjnych:

Tabela 1. Atrybuty i skojarzenia jako zasoby gminne

Atrybut

Uzasadnienie

Skojarzenia

Tereny rekreacyjne

Przede wszystkim lasy zajmujace ok. 40%
powierzchni gminy, stanowia zwarte kompleksy
mozliwe do zagospodarowania turystycznego

Cisza, wypoczynek, przygoda, tajem-
niczo$¢, natura, ekologia, strachy lesne,
rajdy, szlaki turystyczne

Bagna, oczka i cieki
wodne, lesne drogi

Organizacja rajdu Porajadowanie, mozliwosci
wykorzystania rzeki Osownicy, kajaki, budowa
restauracji w stylu mtyna wodnego, najszybciej
plynaca rzeka Mazowsza

Przygoda, sport ekstremalny, rywalizacja,
przetamywanie wlasnych stabosci i barier,
strachy, tajemniczo$¢, ciekawostka

bach i ich wykorzystaniu (np. Ruda Pniewnik)

Norwid Wazna posta¢ dla tozsamosci gminy, organi- Romantyzm, ojczyzna, walka, patrio-
zacja korowodu weselnego rodzicow Norwida, | tyzm, edukacja, poezja, literatura
dworek babki poety jako centrum turystyczne

Strachy Najwazniejsza sktadowa tozsamosci i tradycji, | Laczno$¢ z motywami romantyzmu,
zrédlo nazwy gminy fantastyka, silne emocje, ludowos¢,

irracjonalizm

Konopnicka Posta¢ zwiazana z historig gminy. Atrakcyjne Swiat basni, krasnoludki, legendy dzieci,
tematy dla dzieci — krasnoludki — powiazanie ze | zabawa, czarodziejskie ksiggi, $wiat
$wiatem legend, tajemnic, strachdw, fantastyka, | wsi i Zycia zwigzanego z porami roku,
takze patriotyzm — twérczyni Roty oraz tradycji | Pimpus jako bohater zabaw, takze trady-
Iniarskiej c¢ja upraw Inu (Jak to ze Inem byto)

Kapliczki Duza liczba, obecna w kazdej wsi, zwiazane Legendy, tajemnica, strach, ludowos¢,

z obrong przed strachami, strzygami, duchami | irracjonalizm, fantastyka religijno$¢,
obrzedowosé

Len Wielowiekowa tradycja uprawy w gminie, Polski len, tradycja lokalna, ubiory,
wyroby z Inu, krosna, tkactwo, olej Iniany, projektowanie, warsztaty plenerowe, pa-
kosmetyki, leki migtki z Inu (np. torby, makatki, obrusy

o tradycyjnych wzorach), biznes, zakupy
dla turystéw, edukacja dla rodzin, jak

to drzewiej bywato, samodzielne prace
turystéw, historia rzemiosta lokalnego,
wiejskie SPA z wykorzystaniem wiasciwo-
$ci siemienia Inianego

Rudy zelaza Nazwy miejscowosci $wiadcza o lokalnych zaso- | Hutnictwo, kowalstwo, wyréb narzedzi

rolniczych, kucie mieczy, szabel, zbroje,
kopalnie, metaloplastyka, ozdoby,
rzemiosto

Zrédto: Bakalarski i in. 2015.
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Celem budowania strategii tozsamosci ma by¢ w ostateczno$ci wykreowanie marki. Z punktu widzenia
problematyki projektu, gdzie idzie wlasnie o kreowanie marki wsi, istotne jest zdobycie praktyki w jej budo-
waniu. By jednak kreowa¢ marke, nalezy okresli¢, czym ona jest, i odnie$¢ te teoretyczne spostrzezenia do
materiatu zgromadzanego w trakcie pobytu w gminie oraz przeprowadzonych tam obserwacji. W przygo-
towanym raporcie dokonano takich analiz. Tu przedstawimy ich wyniki, zaczynajac jednak od prezentacji
rozumienia marki.

Rozumienie marki

Marka to przede wszystkim emocje, ktdre istnieja w umysle aktualnego lub potencjalnego nabywcy oferty
organizacji identyfikowanej przez marke i opisujace doswiadczenia wynikajace z kontaktéw z oferentem
marki lub wyobrazenia korzysci, jakie nabywca otrzyma w efekcie konsumpcji produktéw lub ustug ofero-
wanych przez organizacje. Tak wigc marka to produke, ustuga lub firma (organizacja) posiadajaca wlasna,
zindywidualizowang psychologicznie i rynkowo tozsamos¢, oparta na cechach rzeczywistych i wyobrazenio-
wych (wizerunek). To takze znak graficzny, slogan czy nazwa. Wspominalismy juz, ze gminy niestety czgsto
popetniaja btad polegajacy na ,budowaniu marki” poprzez
logo i hasto promocyjne, ktérych warto$¢ znaczy tyle, ile
miejsca zajmuja na papierze. Znak, symbol, hasto sa zwien-
czeniem procesu budowania marki, a nie jego poczatkiem.
Silna marka to nie znak, kolor czy hasto, lecz wartosci, emocje
i do$wiadczenia wnoszone w zycie klientéw, czynienie ich zy-
cia petniejszym, lepszym, inspirujacym, znaczacym. Wielkie
marki nie sprzedaja produktéw, lecz. .. wartosci. Przyjrzyjmy
si¢ przyktadowo logo firmy Apple. Nie ma tu komputera,
iPhone’a czy iPada. Jest nadgryzione jabtko. Marka nie méwi
nam nic o materialnej ofercie firmy.Mdéwi o czym$ wazniej-
szym. Komunikuje wartoéci i emocje wyrastajace z cywili-
zacyjnego do$wiadczenia znanego w kulturze zachodniej. To
wszak przywotanie biblijnej opowiesci o drzewie dobra i zta,
o Bozym zakazie, ograniczajacym mozliwosci czlowieka.
Ten zakaz to bariera, niemozno$¢, nieprzekraczalna granica
Zrédto: hetps://pixabay.com/pl/photos/logoapple. dla cztowieka. Wiemy, ze cztowiek te bariery ztamal. Logo

Apple nie przekonuje nas ani do komputera, ani tym bardziej

do jabtka. Méwi o naszym Zzyciu, inspiracjach i dazeniach.

Iustracja 1. Logo firmy Apple

A Y Wprowadza w krag istotnych wartosci. Apple — to nie kom-

S P putery, to wyobraznia, przekraczanie granic, umiejetno$¢ ich

qVMa”M przesuwania, pokonywanie barier, niemoznosci i wlasnych
tra GM 6wha ograniczefi.

Istotg wielkich marek nie jest opracowanie logotypu czy

Powﬁf&%% xg‘g&ago hasta. Jest nig wyobrazenie swojej misji w budowaniu lep-

szego zycia innych ludzi, wskazanie na wartosci, jakie marka

ma przekazywad, na emocje, jakie ma wzbudza¢, na potrzeby,

jakie ma zaspokajac.

Zrédlo: www.strachowka.com.pl. Autorzy raportu nie odszukali w dokumentach dostep-
nych publicznie jakichkolwiek wskazéwek dotyczacych
przyjmowanych wytycznych do budowania marki w gmi-

nie Strachéwka. Mimo tego gmina posiada swoje logo i hasto promocyjne. To tak, jakby do nich nalezato

teraz dobudowac¢ filozofi¢ marki. Jest to niestety, jak juz wiemy, odwrdcenie kolejnosci dziatari, niezgodne

z zasadami logiki marki.

[lustracja 2. Logo gminy Strachéwka
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Wspomnieli$my juz, ze obraz jest najsilniejszym bodzcem oddziatujacym na ludzi. Pierwsza wigc reakeja
na logo gminy jest skojarzenie z zielenia, drzewami i rzeka, ktére maja mie¢ najwickszy wptyw na charakter
odczué wywolywanych przez gming. Wynika z tego, ze gmina pozycjonuje siebie w gronie oferentéw ekolo-
gicznej przestrzeni dla sielskiego wypoczynku, korzystania z laséw i atrakeji wyrastajacych z dysponowania
na swoim terenie rzeka. Rodzi si¢ wrazenie miejsca spokoju, wypoczynku w lesie i nad rzeka, moze sptywu
kajakowego, spaceréw, grzybobrania. Nie wiemy jednak doktadnie, jakie atrakcje czekaja na odwiedzajacych
gming, ale dowiadujemy si¢, ze Strachéwka to ,zielona peretka powiatu wotominskiego”.

Przeanalizowano wigc, czy rzeczywiscie gmina Strachéwka jest czyms$ pigknym, matym i wyjatkowym,
definiowanym przez ekologi¢ (zielen kojarzy si¢ wlasnie z ekologia, czystoscia, natura), lasy i rzeke. Poza
urokliwymi lasami, licznymi terenami podmoklymi i matymi ciekami wodnymi idea marki nie znajduje
potwierdzenia w rzeczywistosci. Ponadto istotne jest to, ze przestanie marki nie powinno opisywaé cech
oferty (lasy, zielen, rzeka). Jak juz wspomniano, jezyk marketingu postuguje si¢ korzysciami, jakie otrzyma
konsument, jesli skorzysta z oferty. Jakie wigc korzyéci — emocje, wartosci, przezycia pozwalajace poczué si¢
wyjatkowo — kryja si¢ w lasach i rzece opisanych jako zielona peretka powiatu? Dla kogo tez te wartosci sa
atrakcyjne, czyli kto ma by¢ ich konsumentem? Jakie sa potrzeby tych os6b? Jaki jest styl wypoczynku pre-
ferowany przez rézne grupy potencjalnych konsumentéw oferty? Czy gmina stanowi ponadto w otaczajacej
przestrzeni konkurencyjnej wyjatkows i niepowtarzalng warto$¢? Z kim moze konkurowaé? Kto moze by¢
zagrozeniem posiadajacym podobne lasy, rzeke, zieleni, dajace poczucie sielskosci i leniwego, ekologicznego
wypoczynku? Czy ponadto taki wizerunek jest odzwierciedleniem najistotniejszych zasobéw i atrybutéw
posiadanych przez gming? W raporcie prezentowane sa odpowiedzi na tak postawione pytania.

Istotne w tych rozwazaniach jest poréwnanie oczekiwan wzgledem miejsca wypoczynku wyrazanych
przez potencjalnych konsumentéw oferty z zasobami i potencjalem gminy Strachéwka. Uznano, ze poprzez
logotyp i hasto (slogan promocyjny) gmina, koncentrujac si¢ jedynie na walorach przyrodniczych, nie oferuje
zaspokojenia wielu istotnych oczekiwan potencjalnych gosci. Brakuje na jej terenie takze takich oczekiwa-
nych elementéw infrastrukeury, jak miejsca noclegowe (tylko dwa mate gospodarstwa agroturystyczne),
karczma z lokalnymi specjatami czy cho¢by lokalne pamiatki dostgpne w klimatycznych punktach sprzedazy
(np. jarmark wiejski). Istotnym oczekiwaniem wsréd znacznej rzeszy konsumentéw oferty wypoczynkowej
jest poziom przezy¢ i czgsto ekstremalnych doznan, réznorodnych atrakeji, dobrej zabawy, bogatej oferty
kulturowej. Dlatego tez w pracach grupy projektowej uznano, ze istotnymi atrybutami gminy, ktére nalezy
bra¢ pod uwage w kreacji oferty i marki, sa — poza walorami srodowiskowymi — tradycja i legendy zwiazane
ze strachami i kapliczkami powstalymi w tych miejscach, ,gdzie straszylo”, tradycje uprawy i przetwér-
stwa Inu w kontekscie obrazu dawnej wsi mazowieckiej oraz powiazania z gming postaci Cypriana Kamila
Norwida i Marii Konopnickiej. Na bazie tych atrybutéw mozna konstruowac wiele atrakcyjnych propozycji
zaspokajajacych oczekiwania réznorodnych grup konsumentéw — od dzieci i mlodziezy szkolnej, poprzez
mtodych dorostych, rodziny, az do 0séb starszych.

Po analizach tych zasobéw oraz postaw wobec projektu mieszkancéw i lideréw spotecznosci lokalnych
wsi Strachéwka, Rozalin i Réwne, ktére byly brane pod uwagg jako potencjalne miejsca budowania wsi
tematycznej, zdecydowano si¢ na wybér wsi Réwne. Decydujacym powodem takiego wyboru byta przede
wszystkim kolekcja jednego z mieszkarficow wsi, stanowiaca niezwykle interesujacy zaséb turystyczny o wa-
lorach historyczno-edukacyjnych, jaka jest Galeria u Macieja. Stanowi ona niezwykly potencjal do zago-
spodarowania i eksploracji turystycznej, zwlaszcza dla zorganizowanych grup mtodziezy szkolnej czy rodzin
z dzie¢mi. Zas6b kolekdji jest przebogaty — od przedmiotéw codziennego uzytku az po narzedzia rolnicze —
mtlockarnie, brony, a takze stynne kiedy$ w tej okolicy krosna i cierlice stuzace do obrébki Inu. Tak duze
bogactwo kulturalne zebrane w jednym miejscu jest ogromna szansa powodzenia projektu. Przede wszyst-
kim to mozliwo$¢ pobytu wycieczek szkolnych, nawet weekendowych czy w ramach zielonych szkét, w celu
poznania sposobu Zzycia ludzi na wsi przed laty, w tym poznania tradycji uprawy i przerobu Inu. Kolekcja
wymaga jednak uporzadkowania i wyeksponowania, wraz z propozycjami doswiadczania zycia w ,wiejskiej
chacie sprzed lat” i pracy z wybranymi narz¢dziami rolniczymi (np. kierat, sierp, ptug, krosna, kotowrotek
itp.). Moze wigc tu powstaé oryginalny produkt turystyki wiejskiej, lokalnej historii i edukacji, nie tylko dla
najmtodszych. Nalezaloby rozwazy¢ stworzenie ,,zywego” skansenu — odbudowanych w stylu starej zagrody
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Ilustracja 3. Niektére elementy kolekeji U Macieja w Réwnem

Zrédto: K. Bakalarski

wiejskiej zabudowan miniwioski, w ktérej mogtyby mieszkaé, pracowa¢, gotowaé, tworzy¢ (np. tka¢ z Inu
tradycyjne tu makaty), gospodarowa¢ przez weekend grupy mtodziezy szkolnej. Jednoczesnie nalezatoby
wkomponowa¢ w t¢ miniwie$ rekonstrukcje lokalnej szkoty publicznej, strazy ogniowej, sali patriotycznej
dokumentujacej walke lokalnej ludnosci o niepodlegtos¢ w okresie ostatniej wojny itp. Do wszystkich tych
sktadowych produktu pan Maciej posiada zbiory.

Nie mniej istotnymi argumentami przemawiajacymi za wyborem wsi Réwne byly: zainteresowanie pro-
jektem wyrazane przez softysa wsi pania Hanng Wronke, zidentyfikowany poziom aktywnosci spotecznej
mieszkaricéw, istniejace organizacje spoteczne — Koto Gospodynn Wiejskich i druzyna OSP oraz lokalne
tradycje uprawy i przetwarzania Inu. Dodatkowym argumentem byty takze rodzinne powiazania z Réwnem
jednego z cztonkéw zespotu projektowego.

Poznawanie wsi Réwne
Metody tworzenia wsi tematycznych, zwlaszcza przez inspiratoréw zewnetrznych, wiaza si¢ z badaniami doce-
niajacymi (appreciative inquiry). W takich badaniach, jak juz wezesniej wspomniano, szuka si¢ tego, co dobre,
tego, czym mieszkaricy wsi moga si¢ pochwali¢, docenia ich zdolnosci i umiejgtnosci, choéby najprostsze,
zwiazane z wykonywanymi pracami w rolnictwie. Istotne jest tez to, aby o tych zasobach, o wlasnym zyciu,
problemach, ale tez wyobrazeniach co do ich pokonania lub niemoznosci dokonania zmian mieli mozno$¢
powiedzenia sami mieszkancy. Dzigki tak prowadzonym badaniom mozna znalez¢, a pézniej wykorzystaé,
wewnetrzne zasoby rozwojowe, tkwiace w kapitale ludzkim i spotecznym, a takze kulturowym i przyrod-
niczym wsi oraz opracowa¢ sposoby niwelowania wyrazanych obaw. Z takimi badaniami wiaze si¢ réwniez
mozliwos¢ niestandardowego poznania si¢ badaczy i mieszkanicéw poprzez wspélne dziatanie czy zabawe, ktére
tatwiej otworza droge do zbudowania porozumienia i sympatii (Idziak 2008: 91). Doswiadczenia budowania
wsi tematycznych opisane przez Wactawa Idziaka — prekursora wsi tematycznych w Polsce — dowodza, ze
przekonanie mieszkaricéw do tworzenia wioski tematycznej, mimo stosowania procesu partycypacyjnego,
nie jest tatwe. Najwi¢cej klopotéw przysparza pokonanie barier mentalnosciowych, zniechgcenia wynika-
jacego z trudnej sytuacji materialnej i poczucia braku perspektyw, dostrzegalnego wyludniania wsi, braku
pracy czy nieoptacalno$ci gospodarowania. Trudno liczy¢ na entuzjazm i duze zainteresowanie szansa, jaka
jest specjalizacja wsi. Takie ,,zwariowane” pomysty nie zawsze mieszcza si¢ w zdroworozsadkowym ogladzie
$wiata, jaki dominuje wsréd mieszkaricéw wsi. Wazne wigc, by znalez¢ cho¢ niewielka grupg entuzjastéw,
z ktérymi mozna zacza¢ dziatanie. Wiaczanie kolejnych mieszkaricéw do wspétpracy odbywa si¢ zazwyczaj
stopniowo, metodg matych krokéw. Wiedza i umiejgtnosci potrzebne do tworzenia specjalizacji zdobywane
sa na zasadzie uczenia si¢ w dziataniu. Nie oznacza to, ze nie nalezy juz na starcie ukazywa¢ przyktadéw
dziatajacych wsi tematycznych, opisywac sposobéw i metod tworzenia specjalizacji oraz mozliwych Zrédet
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finansowania pomystu. To zadanie inspiratoréw procesu, ktére musza oni poprowadzi¢ z poszanowaniem
wspomnianych wczesniej zasad partnerskiego wspétuczestnictwa i dialogu, taktownego reagowania na
mozliwy sarkazm, lekcewazenie czy powatpiewania.

Pomni powyzszych wskazan cztonkowie zespotu projektowego przygotowali kolejny wyjazd studyjny, tym
razem do Réwnego. Poprzedzony on zostal ustaleniami z sottys wsi co do jego charakteru. Zaplanowano
przeprowadzenie sondazu diagnostycznego, ktérego zalozenia badawcze okreslono na spotkaniach roboczych
zespotu. Ujmowaly one nast¢pujace obszary badawcze:

1) Identyfikacja najwazniejszych probleméw w opinii mieszkaricéw.

2) Postrzeganie (wizerunek wiasny) wsi. Zasoby materialne, tradycje, atrakgje, zalety.

3) Cechy wsi, ktére moga przyczynic si¢ do poprawy jakosci zycia, stanowi¢ szans¢ rozwoju.

4) Preferowane kierunki rozwoju wsi.

5) Plany wobec uzytkowania gruntéw ornych.

6) Poziom akceptacji rozpoczecia whasnej dziatalnosci gospodarcze;.

7) Poziom akceptacji wspétpracy gospodarczej w formie wspélnotowej (grupa producencka, spétdzielnia).

8) Postawy wobec rozwoju turystyki wiejskiej. Ocena atrakcyjnosci wsi pod tym wzgledem.

9) Ocena poziomu aktywnosci i integracji spolecznej mieszkaricéw.

Na podstawie powyzszych zalozeni przygotowano ankiete zawierajaca 26 pytari, w tym 5 otwartych.
Dodano takze metryczke pozwalajaca poznaé ple¢, wiek, wyksztalcenie, gléwne Zrédio utrzymania oraz
sytuacj¢ finansowa badanych.

Uznano, ze sondaz nie b¢dzie mial na celu rozpoznania statystycznego rozktadu opinii wszystkich miesz-
karicéw, a jedynie tych najbardziej aktywnych, ktérzy moga sta¢ si¢ grupa zainteresowana projektem i jego
wdrozeniem. Poproszono wigc soltys o wskazanie takich oséb nie w formie listy imiennej, ale numeréw doméw,
w ktérych wywiady powinny zostaé przeprowadzone z zachowaniem anonimowosci. Uzgodniono takze, ze
sottys wezesniej uprzedzi mieszkaricéw o prowadzonych badaniach, ich terminie i celu. Jednocze$nie zapla-
nowane zostalo wieczorne spotkanie informacyjno-integracyjne, na ktére zaproszeni zostali najaktywniejsi
mieszkaricy wsi, a wigc ci, ktérzy wezma udziat w badaniu. W trakcie spotkania zaplanowano przedstawienie
zbiorczych wynikéw badan, uznajac, ze bedzie to interesujaca dla uczestnikéw forma samopoznania postaw
mieszkaricéw wobec wspdlnych probleméw. Przygotowano takze prezentacj¢ multimedialng dotyczaca idei
wsi tematycznych, metod ich budowy na przykladzie polskiej wsi rumiankowej w Hotownie oraz przed-
stawiajaca pomysty zespotu projektowego wyroste z dotychczasowych analiz potencjatu lokalnego gminy
i wsi Réwne. Istotnym takze celem wieczoru miata by¢ integracja zespotu z mieszkaricami w swobodnej
atmosferze przy ognisku.

Skala zainteresowania mieszkaicéw opisanymi przedsigwzigciami byta ogromna. Mieszkancy niezwykle
chetnie wzigli udzial w badaniu. W efekcie zrealizowano 34 ankiety. Na wieczorne spotkanie przybyto
ponad 50 oséb, czgsto cate rodziny. Mimo ze rolg gospodarzy ogniska odgrywali cztonkowie zespotu ba-
dawczego, zapewniajac menu, mila niespodzianka bylo przygotowanie przez mieszkaricéw — panie z Kota
Gospodyni Wiejskich — doskonatych lokalnych przysmakéw w postaci pierogéw z kurkami oraz réznorod-
nych wypiekéw. Wspélne biesiadowanie urozmaicane $piewami i opowiesciami trwato do péznej nocy.
Niezwykle Zywo uczestnicy zareagowali takze na wyniki badan oraz przedstawiona prezentacje¢ ukazujaca
ide¢ wsi tematycznej.

Wies$ Réwne w $wietle wynikéw sondazu diagnostycznego
Podstawowym zasobem miejsc jest kapital ludzki. To na jego bazie rodzi¢ si¢ moze kapitat spoleczny i kre-
atywny. Dlatego w badaniach gléwny wysitek skierowany zostat na zidentyfikowanie potencjatu mieszkaicéw.
Oczywiscie, jak juz wspomniano, nie wszystkich, ale tych najbardziej aktywnych, zaangazowanych w zycie
wsi. Mozna powiedzie¢ — elitg spotecznosci. Osoby objete sondazem to ok. 12% wszystkich mieszkaicow, co
wydaje si¢ znaczacym odsetkiem w zestawieniu z ogélnokrajowym poziomem aktywnosci i zaangazowania
spolecznego.
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Wsréd 34 oséb, ktére zechciaty wzia¢ udzial w badaniach, zdecydowana wigkszos¢ (70,6%) to kobiety,
w wieku powyzej 55 lat, o wyksztalceniu przede wszystkim podstawowym i zawodowym (niemal 63%).
Wsréd badanych byto takze pig¢ 0séb z wyksztalceniem wyzszym oraz siedem ze Srednim.

Cechg charakterystyczng badanej grupy byto deklarowane gtéwne Zrédlo utrzymania. Tylko dla nieca-
tych 18% jest nim gospodarowanie na roli, co w przypadku wsi moze zaskakiwaé. Zdecydowana wigkszo$é
(niemal 42%) utrzymuje si¢ z dochodéw otrzymywanych z instytucji publicznych. Do tej kategorii zaliczono
takze emerytéw. Wickszos¢ badanych (61,8%) ocenia swoja sytuacjg materialng jako przecigtna, 32,4% jako
dobra, a 5,8% jako zla. Istotnymi informacjami dotyczacymi oceny wlasnej sytuacji materialnej sa deklaracje
dwojakiego rodzaju — jedna méwiaca, ze osiagnigta sytuacja zyciowa i poziom materialny Zycia sa na tyle
satysfakcjonujace, ze niepotrzebna jest w tym zakresie jakakolwiek zmiana (twierdzi tak 26,5% badanych),
a druga, ze ci, ktérzy poszukuja poprawy, upatruja jej w podjeciu pracy poza rolnictwem, przede wszystkim
w instytucjach budzetowych. Deklaruje tak réwniez 26,5% respondentéw. Nikt nie mysli o poszukiwaniu
polepszenia sytuacji w takich rozwiazaniach, jak cho¢by prowadzenie gospodarstwa agroturystycznego czy
wspélnych inicjatyw produkeyjnych z sasiadami, np. w postaci grup producenckich.

Niemal 6% chce w ogéle pozby¢ si¢ posiadanego gospodarstwa, upatrujac zarazem w ,bogatym osad-
nictwie”, w funkgji rezydencjalnej wsi, sposobu na poprawe wlasnej sytuacji materialnej i ogdlny rozwdj
miejscowosci. Deklaracje te s3 o tyle interesujace, ze koresponduja z wyrazanymi przez niemal jedng trzecia
badanych opiniami o istotnych walorach Réwnego w postaci malowniczej okolicy, picknej przyrody, ciszy
i spokoju oraz blisko$ci Warszawy, co zarazem dla 73,5% badanych stanowi bardzo wazny czynnik moz-
liwego rozwoju. Traktowany on jest jednak nie jako atrybut pozwalajacy na endogenny sposéb rozwoju
miejscowosci, ale jako mozliwo$¢ poprawy swojego bytu poprzez sprzedaz ziemi zamoznym osadnikom,
jednym stowem w postaci egzogennego (zewngtrznego) rozwoju, niewiele majacego wspélnego z wysitkiem
budowy oferty wsi tematycznej.

Podobnie nalezy zinterpretowa¢ dazenia do podjecia pracy w instytucjach publicznych, gdzie istnieje gwa-
rancja etatu i zarobku bez koniecznosci ponoszenia ryzyka i trudéw dziatan wolnorynkowych. Wprawdzie az
35,3% badanych uznato, ze rozw6j matych zaktadéw przetworczych i ustugowych nastawionych na lokalny
rynek moze stanowi¢ najistotniejszy kierunek rozwoju wsi, jednak niemal 70% respondentéw stwierdzilo, ze
nie s3 zainteresowani podejmowaniem jakiejkolwiek dziatalno$ci gospodarczej. Jedynie dwie osoby wyrazity
zdecydowang che¢ podjecia takich dziatan, a cztery uznaty, ze chetnie by si¢ jej podjety, ale nie wiedza, co
robi¢. Osoby te przede wszystkim oczekuja szkolen oraz pomocy w opracowaniu pomystu i zatatwianiu
formalnosci. Uzyskanie pomocy finansowej jest istotne dla wspomnianych dwéch juz zdecydowanych oséb.

Tak znaczny rozziew migdzy upatrywaniem sposobu rozwoju wsi w aktywizacji przedsi¢biorczo$ci poza-
rolniczej a wlasnym negatywnym nastawieniem do tego typu przedsigwzigé moze zastanawiaé. By¢ moze
jest to kwestia przewagi, wérdd badanych, oséb powyzej 55. roku zycia? Jednak wérdd szesciu respondentéw
deklarujacych zainteresowanie dziatalnoscia gospodarcza tylko jedna byta w wieku do 35 lat, a trzy prze-
kroczyly juz 55. rok zycia. Istotniejsze wige zdaja si¢ dominujace wzorce kulturowe, okreslajace to, czym
mieszkafcy wsi powinni si¢ zajmowaé. 56% badanych upatruje bowiem szans rozwojowych w inwestycjach
w rolnictwo i hodowle, a wigc tradycyjne dziedziny ksztattujace gospodarke agrarng. Optymistyczne przy
tym jest jednak i to, ze jednoczesnie niemal 53% dostrzega takze szansg w rozwoju turystyki i agroturystyki
wykorzystujacych atrakgje i tradycje wsi, a wigc elementy z zakresu gospodarki wiedzy. Niestety wydaje si¢
to jedynie deklaracja postulatywna wobec aktywnosci innych mieszkaricéw wsi, by¢ moze tych, ktérych
sytuacja materialna jest gorsza. Dowodzitoby to, ze wzgledna stabilizacja pozycji zawodowej i materialnej na
poziomie przecigtnym i dobrym jest istotnym powodem braku inicjatywnosci gospodarczej wéréd badanych.

Na powyzsza ewentualno$¢ wskazuja wypowiedzi dotyczace identyfikowania najwazniejszych probleméw
Réwnego. W spontanicznych wypowiedziach na otwarte pytanie, w ktérym proszono o wskazanie najwaz-
niejszych probleméw wsi, badani uznali za takie przede wszystkim koniecznos$¢ budowy wodociagéw (35,3%)
oraz polepszenie transportu i stanu drég lokalnych (32,4%). To sa problemy niedoboréw infrastrukturalnych
miejsca, a nie wlasnej sytuacji materialnej.

Podobnie w pytaniu, w ktérym zaprezentowano zestaw 19 réznorodnych mozliwych probleméw zycio-
wych, najwigcej wskazani uzyskaly takie, jak: brak miejsc zabaw i rekreacji dla dzieci i miodziezy (91,2%),
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duza liczba doméw pokrytych eternitem (88,2%), brak kanalizacji, gazu i wodociagdw (82,4%), brak lub zty
stan drég (82,4%), zasmiecenie wsi i okolicy (82,4%), mata liczba potaczent komunikacji zbiorowej z innymi
miejscowosciami (67,6%). Takie obszary zainteresowania dowodza, ze badani stanowia grupe oséb ukierun-
kowanych nie na swoje interesy i korzysci, ale wykazuja troske o problemy ogélnospoteczne. Tak w opiniach
spontanicznych, jak i w pytaniu zawierajacym zestaw probleméw do wskazania za najwazniejsze badani
uznali, obok brakéw infrastruktury wplywajacej na jakos¢ zycia, takze bezrobocie (32,4% spontanicznych
odpowiedzi) i brak pracy poza rolnictwem oraz brak perspektyw dla mlodziezy (po 79,4% wskazan).

Niestety wsréd badanej grupy najaktywniejszych mieszkaricéw — elity wsi — malo jest miodziezy. Pig¢
os6b zadeklarowalo, ze ma ponizej 35 lat, z czego jedna stwierdzita, ze ,we wsi nic ciekawego nie ma”, a inna
dodata, ze ,najlepszym pomystem na likwidacj¢ probleméw mieszkacow jest sprzedanie ziemi i wyjazd”.
Wskazywane przez badanych: troska o przysztos¢ wsi i pracg dla mlodych, nieoptacalnos¢ gospodarowania
na roli (61,8%), niskie dochody z hodowli (56%), nie ida w parze z poszukiwaniem rozwiazan. Brak takich
pomystéw wsréd mieszkaricéw stanowi bardzo wazny problem dla niemal 65% respondentéw.

Badani nie oceniajg ogétu mieszkancéw wsi w kategorii 0s6b roszczeniowych. Tylko ok. 9% uznato, ze
mieszkafcy wykazuja si¢ takim nastawieniem. 53% uznalo, ze sq zaradni, a 38%, ze aktywni. Natomiast
w odpowiedzi na pytanie, kto moze zlikwidowa¢ problemy wsi, ponad 88% respondentéw uznalo, ze mozna
tego dokona¢ poprzez wspétdziatanie mieszkancow i wtadzy gminy, cho¢ zarazem istotne miejsce przyznano
koniecznosci pojawienia si¢ we wsi zewngtrznych inwestoréw wspieranych przez wtadze gminne.

Powyzsza postawa badanych stanowi¢ moze podstawe rodzenia si¢ kapitatu spotecznego. Potwierdzaja
to dalsze wyniki sondazu dotyczace poziomu aktywnosci badanych. Niemal 65% badanych uczestniczy
w dziataniach organizacji spolecznych istniejacych we wsi. Tylko ok. 6% nie bierze udziatu w zebraniach
wiejskich, a az 62% uwaza, ze sa dobrze poinformowani o sprawach wsi, majac poczucie wptywu na to, co
si¢ w niej dzieje. Ogromna duma napawa badanych obecnos$¢ wsréd nich oséb z pasja i efeke ich dziatan,
taki jak Galeria u Macieja, ktéra ponad 88% respondentéw traktuje jako wazny element zasobéw wsi, ktory
moze przyczynié si¢ do jej rozwoju. Polowa badanych dostrzega tez warto$¢ legend i tradycji lokalnych, w tym
23,5% uznaje za taka atrakcj¢ tradycje uprawy i przerobu lnu, chod jest to juz dziatalno$¢ w znacznej mierze
zapomniana, mozna powiedzie¢ — zanikajacy zawdd. Podobne znaczenie moze mie¢ to, ze mieszkaricy sa
otwarci i mili dla siebie i innych. Zywa jest we wsi tradycja wspdlnego $wictowania. 70,6% badanych wska-
zalo, ze mieszkaricy czgsto organizujg wspdlne zabawy, spotkania i festyny, w ktérych uczestniczy ponad
potowa mieszkacow. Proszeni o wskazanie trzech zalet miejscowosci korzystnie wptywajacych na jakos¢
zycia uznali za takie przede wszystkim: przyjaznos$¢ i integracj¢ mieszkaricéw, dziatanie OSP oraz Kota
Gospodyn Wiejskich, a takze pigkno przyrody, ciszg i spokdj w okolicy.

Ciekawie przedstawiaja si¢ odpowiedzi na pytanie, poprzez ktére chciano zidentyfikowaé umiejgtnosci
i zdolnosci oraz praktyczng wiedz¢ mieszkancow, kidre bytyby istotne dla projektéw budujacych wies tema-
tyczna. Sposrdd réznych umiejgtnosci i zdolnosci najwigcej wskazan uzyskata odpowiedZ ,lubi¢ pomaga¢
innym” — 82,4%. To raz jeszcze potwierdza wysoki poziom kapitatu spotecznego. Dalej w kolejnosci: ,,do-
skonale gotuj¢, znam lokalne specjaty kulinarne — ok. 59%; ,znam si¢ na produkeji swojskich wedlin” — ok.
47%; ,potrafi¢ haftowa¢” — ok. 44%; ,znam histori¢ i tradycje¢ wsi i lubi¢ o tym opowiada¢” — ok. 38%;
potrafi¢ warzy¢ domowe piwo lub robi¢ domowe wino” — ok. 36%; ,potrafi¢ $piewa¢, znam lokalne przy-
$piewki” — ok. 35%; ,potrafi¢ piec tradycyjny chleb” — ok. 32%; ,mam zdolnosci plastyczne” — ok. 23%;
~mam zdolnosci aktorskie” — ok. 15%; ,potrafi¢ produkowa¢ olej Iniany i siemig Iniane” i ,potrafi¢ tka¢” —
po ok. 9%. Wymieniono takze wiele innych jednostkowych umiejetnosci. Wszystkie one moga stanowi¢
potencjat dziatan gospodarczych, edukacyjnych, folklorystycznych, turystycznych czy pamiatkarskich,
wkomponowanych w realizacj¢ projektu wsi tematycznej.

Ze wzgledu na znaczenie funkcji zmystéw w projektach gospodarki wiedzy, doznani i emocji, do jakich
zalicza si¢ dziatania wsi tematycznych, istotne bylo zdiagnozowanie opinii dotyczacych wizerunku Réwnego,
azwlaszcza jego komponentu wizualnego. Jak wiemy, bodzce wzrokowe sa dla ludzi najwazniejszym kanatem
i przekazem komunikacyjnym, w znacznej mierze decydujacym o wyrazanej opinii wobec oferowanych atrak-
¢ji miejsca. Zanim bowiem poznamy ludzi, skorzystamy z przygotowanych przez nich propozycji, najpierw
oceniamy miejsce wizualnie. Mozemy wtedy albo wyda¢ okrzyk zachwytu, np. ,jak tu tadnie i czysto”, albo
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okaza¢ grymas niesmaku, determinujacy potencjalng oceng ludzi i ich oferty. Nie moze zrodzi¢ si¢ pozytywna
opinia o ludziach, ktérzy nie dostrzegaja nieporzadku i braku dbatosci o estetyke przestrzeni.

Przedstawiana juz byta opinia badanych, ktérzy w ponad 82% uznali, ze bardzo waznym problemem
jest zasmiecenie wsi i okolicy. Wskazywano takze na toksyczne, rakotwdrcze pokrycia eternitowe wielu
doméw czy na zty stan drég. Na podstawie obserwacji uczestnikéw zespotu projektowego w trakcie pobytu
w Réwnem mozna takze doda¢ niewtasciwe uzytkowanie przez niektérych mieszkaricéw pobudowanego
nie tak dawno chodnika wzdtuz gléwnej ulicy wsi. Kilku badanych méwito o jego niesolidnym wykonaniu,
o pojawiajacych si¢ nieréwnosciach. Wydaje si¢ jednak, ze nieréwnosci te nie sa wynikiem jakosci pracy
budowniczych, ale efektem traktowania chodnika jak parkingu dla samochodéw. Nie do$¢, ze zastawianie
calego chodnika przez parkujace samochody jest prawnie zakazane i utrudnia poruszanie si¢ pieszych, to
jeszcze powoduje jego niszczenie. Nie rodzi to jednak jakichkolwiek reakeji ze strony mieszkancow, ktérzy
najwyrazniej pozostaja obojetni wobec tej sktadowej dobra wspélnego i estetyki gtéwnej ulicy. Takze jedynie
przed dwoma posesjami potozonymi przy tej ulicy dostrzezono dbato$¢ o przyuliczna zielen pozostajaca poza
obrgbem prywatnej nieruchomosci. Dla pozostatych to zarastajaca dzika roslinnoscia lub wydeptana ,ziemia
niczyja”, podobnie jak, zdawa¢ by si¢ mogto, mato kogo interesujacy chodnik. Takze w centrum wsi, za pto-
tem niezamieszkanego, zdewastowanego, starego domu nikomu nie przeszkadzajg porozrzucane butelki po
alkoholu. Uroczy staw potozony przy jednej z bocznych uliczek prowadzacych do popegeerowskich blokéw
mieszkalnych jest skladowiskiem starych opon i innych $mieci. Te i podobne przyktady potwierdzaja wyrazana
przez badanych opini¢ o zasmieceniu wsi i okolic. Dziwi¢ jednak moze w takim kontekscie, ze jedynie potowa
badanych, tak krytycznie oceniajacych poziom czystosci wsi, uwaza, ze problemem jest brak estetyki. Na
niekonsekwencje w zakresie wlasnej opinii lub nieumiejg¢tnos¢ oceny jakosci przestrzeni publicznej wskazuja
odpowiedzi na kolejne pytanie brzmiace: ,Czy w Pana(-i) ocenie wies jest estetyczna, czysta i zadbana?”. Az
59% uczestnikéw sondazu uznato, ze wiasnie jest estetyczna, czysta i zadbana, mimo wezesniej wyrazanych
negatywnych opinii na temat za§miecenia okolicy, a 15% nie potrafito w ogéle dokona¢ oceny. Wyniki te
potwierdzaja niski w skali kraju poziom wrazliwosci i kompetenciji estetycznych Polakéw, brak wyczulenia
na to, co szpeci, oraz brak zainteresowania przestrzenia wspdlna, ktéra w wickszosci traktowana jest jako
niczyja. To istotny przejaw stabosci wspélnotowego myslenia i wspétdziatania Polakéw.

Whioski z badan

Badani mieszkaricy wsi Réwne to znaczaca liczebnie grupa aktywnych, spotecznie zaangazowanych i wraz-
liwych ludzi. Mimo poczucia stabilnosci wiasnej sytuacji zyciowej wykazuja znaczaca troske o przysziosé
swego miejsca zamieszkania, dostrzegajac istotne zagrozenia wypltywajace z braku perspektyw dla ogétu
mieszkancéw, a zwlaszcza mlodych. Brakuje wsréd nich pomystéw pozwalajacych na dokonanie zmian.
Wydaje si¢ jednak, ze powszechnie deklarowana postawa zawarta w stwierdzeniu ,lubi¢ pomaga¢ innym” ,
poparta przekonaniem o mozliwo$ci dokonania zmian poprzez wspélne dziatania mieszkanicéw i wladz, jest
doskonalym prognostykiem dla prorozwojowych zmian. By¢ moze dlatego pomyst budowy wsi tematycznej
wzbudzit duze zainteresowanie wsréd badanych i nadziejg na perspektywe pozostania na wsi ludzi mtodych,
ktérzy w obecnych warunkach nie widza swego miejsca w Réwnem. Zaprezentowana postawa badanych
stanowi¢ moze podstawe rodzenia kapitatu spolecznego. Potwierdzaja to deklaracje dotyczace poziomu
aktywnosci badanych. Bardzo intensywnie dziataja organizacje spoteczne istniejace we wsi. Ludzie oceniaja
siebie i sasiadow jako otwartych i mitych. Zywa jest we wsi tradycja wspélnego $wietowania. Badani czesto
organizuja wspélne zabawy, spotkania i festyny, w ktére angazuje si¢ ponad polowa mieszkancéw wsi. Co
roku jesienia organizowane jest Swiqto Ziemniaka.

Mieszkaricy Réwnego dostrzegaja znaczacy potencjat przyrodniczy wsi i gminy. Sama przyroda jednak
nie moze pozwoli¢ na dokonanie zmiany, nie stanie si¢ czynnikiem rozwoju. Musi zosta¢ wkomponowana
w zestaw pobudzajacych wyobrazni¢ i emocje propozycji przygotowanych przez mieszkadcéw i otoczona
estetyczna, zadbana przestrzenia. Jesli zasoby przyrody i srodowiska, a takze zagospodarowanie przestrzeni
stang si¢ nie tylko wyznacznikiem §wiadomosci spolecznej i wrazliwosci estetycznej, ktérej niestety jest nie-
dostatek, lecz takze Zrédtem bogacenia si¢ i wzrostu jakosci zycia, to dbato$¢ o to bogactwo natury — wydaje
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si¢ — bedzie wigksza. Na podstawie przeprowadzonych badan mozna zywi¢ przekonanie, ze jest to mozliwe
dzigki zidentyfikowanemu potencjatowi nie tylko kapitatu ludzkiego, drzemiacych w mieszkaricach zdolnosci
i umiejetnosci, ale przede wszystkim wyraznie dostrzegalnego kapitatu spolecznego, integracji i przejawia-
nej troski o przysztos¢ wsi i jej mlodziezy. Mimo istotnego potencjatu kreatywnego brak wyczulenia na to,
co szpeci, oraz brak zainteresowania przestrzenia wspdlna jest dostrzegana staboscia. Dotyka on nie tylko
mieszkancéw Réwnego, ale w ogéle nas Polakéw, ktérych ojezyzna, mozna powiedzie¢, koriczy si¢ na granicy
wiasnego domu czy plotu. To istotny przejaw stabosci wspélnotowego myslenia i wspétdziatania Polakéw.
Nalezy jednak podkresli¢, ze na starcie projektéw rozwojowych obserwowany wsrdéd badanych potencjat
kapitaléw rozwojowych jest wazniejszy od zaniedban w sferze estetyki. Rozwijanie kapitatu spolecznego
i budowanie kapitatu kreatywnego to podstawowe czynniki rozwoju oddolnego, endogennego, pozwalajacego
na dokonanie zmiany bez ogladania si¢ na zewnatrz, na innych, czekania na manng z nieba. Przedstawiony
projeke jest sktadowg tej kreacji poprzez edukowanie $rodowiska wsi w zakresie wiedzy pomocnej w doko-
naniu zmiany spolecznej.
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