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Szanowni Paƒstwo,

cz´sto zastanawiamy si´, dlaczego do jednych miejsc wracamy ch´t-
nie, a inne nie robià na nas ˝adnego wra˝enia. Czym jest to coÊ, co
sprawia, ˝e jeêdzimy wielokrotnie do tej samej miejscowoÊci, ˝e ma-
rzymy o tym, by jeszcze kiedyÊ wróciç tam, gdzie ju˝ byliÊmy. 

Wiele miast czy regionów posiada to coÊ, co w staro˝ytnoÊci
przypisywano obecnoÊci ducha opiekuƒczego – genius loci. Rzeczywi-
Êcie wydaje si´, ˝e sà takie miejsca, nad którymi piecz´ sprawujà do-
bre duchy. Przejawem tej opieki jest niepowtarzalna atmosfera mia-
sta, którà z ∏atwoÊcià wyczuwa ten, kto przybywa z zewnàtrz. Genius
loci majà wielkie metropolie, takie jak Nowy Jork czy Rzym, ale te˝
miasta mniejsze, jak Kraków, Lwów, Petersburg czy Triest, i te ca∏-
kiem ma∏e, spotykane znienacka na trasie podró˝y, w których panu-
je owa „poezja ma∏ych miasteczek”, zamkni´ta w pejza˝u sennych
uliczek i filigranowej skali wszystkiego. 

Je˝eli przyjrzymy si´ temu, co mo˝e tworzyç t´ niepowta-
rzalnà aur´, to oprócz mieszkaƒców, którzy w miastach posiadajà-
cych genius loci zdradzajà przywiàzanie do swojego miejsca na zie-
mi i sami zara˝ajà nim przybyszów, b´dzie to z pewnoÊcià po∏o˝e-
nie geograficzne miasta, uk∏ad urbanistyczny i architektura, a tak-
˝e mniejsze elementy: pasa˝e, deptaki, pomniki, parki i fontanny.
Kapitalne znaczenie majà tzw. miejsca magiczne – kultowe dzielni-
ce, urocze zau∏ki, jedyne w swoim rodzaju zabytki, ulubione restau-
racje czy bary.

W czasach internetu i sztucznej inteligencji do g∏osu cz´Êciej
od duchów opiekuƒczych dochodzà specjaliÊci od marketingu. Nie
wierzàc w duchy, okreÊlajà fundamentalne dla miasta wartoÊci mia-
nem wizerunku czy te˝ marki i pokazujà, jak je budowaç. O ile bo-
wiem nie mo˝emy zmieniç po∏o˝enia miasta czy jego g∏ównych za∏o-
˝eƒ urbanistycznych, o tyle z powodzeniem, Êwiadomie, mo˝emy
wp∏ywaç na architektur´ i elementy stanowiàce swoisty wystrój –
umeblowanie miasta.

OTWIERAMY BRAMY
MIASTA

Piotr Parnowski
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Wierzàc w pozytywne zmiany wizerunku polskich miast,
zainicjowaliÊmy program „Bramy Kraju”, poÊwi´cony szeroko ro-
zumianemu marketingowi miejskiemu. Ta rozwijajàca si´ dziÊ
w niezwyk∏ym tempie dziedzina daje szans´ na to, byÊmy miesz-
kali w otoczeniu nie tylko zadbanym i estetycznym, ale tak˝e wy-
jàtkowym, jedynym w swoim rodzaju – takim, do którego chce si´
wracaç. Wa˝nymi impulsami rozwoju regionalnego sà turystyka
i inwestycje. Miasta zadbane, przyjazne, dobrze zarzàdzane rów-
nie˝ od strony promocyjnej, b´dà zwyci´˝aç w rywalizacji o tury-
stów i inwestorów.  Jak wi´c nale˝y zaczàç zmieniaç miasto? Jak
wspieraç i rozwijaç jego urod´ ? Czy mo˝na wypromowaç miejsco-
woÊç i ca∏kiem Êwiadomie przyciàgnàç do niej innych? Od czego
zaczàç?

Wst´pnym krokiem do skutecznej promocji miasta jest zna-
lezienie jego unikatowej cechy, na której b´dzie mo˝na oprzeç
wszystkie nast´pne dzia∏ania. USP – Unique Selling Proposition to
w∏aÊnie taki element, dzi´ki któremu b´dzie nam ∏atwiej przeko-
naç innych o wyjàtkowoÊci naszej miejscowoÊci czy regionu. Na
tym etapie musimy zadaç sobie kilka podstawowych pytaƒ: co nas
odró˝nia? Czego nie ma nigdzie indziej? Dlaczego warto przyjechaç
w∏aÊnie tutaj? Byç mo˝e w pierwszej chwili trudno b´dzie wskazaç
taki atut, jednak kiedy wyjdziemy poza standardowe obszary po-
szukiwaƒ, takie jak zabytki, walory krajobrazowe, historia miasta
czy s∏awne postacie, i pomyÊlimy np. o specyficznej kuchni regio-
nalnej lub o miejscowych zwyczajach, z pewnoÊcià natrafimy na
coÊ, co jest tylko u nas. Mo˝e si´ jednak zdarzyç, ˝e miasto rzeczy-
wiÊcie nie ma niczego atrakcyjnego ani jedynego w swoim rodzaju.
Warto wówczas stworzyç wydarzenie, które przyciàgnie turystów.
JeÊli b´dzie przemyÊlane i sprawnie nag∏oÊnione, pos∏u˝y jako USP. 

Kiedy ju˝ znajdziemy nasze USP – po∏owa drogi do sukcesu
jest za nami. Teraz precyzyjnie musimy zaplanowaç dzia∏ania mar-
ketingowe, które b´dà wykorzystywa∏y USP. Niezwykle wa˝na jest
tu konsekwencja – niech nasze USP pojawi si´ na witaczach, w bro-
szurach promocyjnych, na plakatach, na stronach internetowych
miasta. Niech powstanie gad˝et, który je obrazuje. Niech wszystkie
elementy kampanii promocyjnej ∏àczy wspólna niç.

Jednak kampania marketingowa to nie wszystko. Miasto po-
winno byç kompleksowo przygotowane na przyj´cie turystów czy
inwestorów. Niebanalne, przyciàgajàce wzrok witacze, przejrzysta
informacja miejska, zadbane, czyste ulice, baza noclegowa i gastro-
nomiczna czy te˝ – last but not least – toalety publiczne, to podsta-
wowe warunki powodzenia. JeÊli miasto nie b´dzie przyjazne przy-
jezdnym, jeÊli nie wprowadzi konkretnych, u˝ytecznych rozwiàzaƒ
– nie pomo˝e najlepsza promocja. Ci, którzy przyjadà zn´ceni atrak-
cyjnymi plakatami, szybko wyjadà i ju˝ nie wrócà.

„Bramy Kraju” majà za zadanie prowokowaç do przeprowa-
dzania konkretnych, namacalnych zmian jakoÊciowych w przestrze-
ni publicznej. W grudniu 2005 roku zorganizowaliÊmy pierwszà
konferencj´, a potem ogólnopolski konkurs dla miast. Wiedzàc, ˝e
w marketingu cz´sto najwa˝niejszy jest pierwszy krok, nie mogli-
Êmy zlekcewa˝yç witaczy.  Konstrukcje te pe∏nià wa˝nà funkcj´ –
nie tylko informacyjnà. Witajà w∏asnych mieszkaƒców, witajà tury-
stów, a tak˝e tych, którzy tylko przeje˝d˝ajà i nie zamierzajà si´ na-
wet zatrzymaç. Co zrobiç, aby pierwsi odnieÊli sympatyczne wra˝e-
nie, ˝e sà u siebie, drudzy poczuli si´ oczekiwanymi goÊçmi, a trzeci
postanowili w∏aÊnie tu zrobiç sobie przerw´ w podró˝y? Pierwsze
wra˝enie, na które mamy tak ma∏o czasu, zwykle okazuje si´ decy-
dujàce. Dlatego znane i stosowane od dawna witacze (choç nie za-
wsze uÊwiadamiano sobie ich znaczenie) sà istotnym elementem
promocji miasta. PrzyjrzeliÊmy si´ uwa˝nie temu zjawisku i okaza-
∏o si´, ˝e z polskimi witaczami nie jest najlepiej, o czym piszemy
w dalszej cz´Êci tej publikacji.

Drugim krokiem na drodze budowy to˝samoÊci wizualnej
miasta jest wprowadzenie systemowej informacji miejskiej. Zwraca-
my wi´c uwag´ na systemy informacji miejskiej, ich rol´ i form´ ze-
wn´trznà. Przestrzeƒ opisana i uporzàdkowana staje si´ przestrze-
nià przyjaznà i przyst´pnà. System zawierajàcy nie tylko tablice kie-
runkowe i adresowe, ale i informacje o patronach ulic, miejscach
wa˝nych dla historii miasta, pe∏ni te˝ rol´ informacji turystycznej,
a tak˝e elementu integrujàcego spo∏ecznoÊç mieszkaƒców. Miasto
przyjazne dla nie-mieszkaƒców, takie, po którym ∏atwo si´ poruszaç,
nie b∏àdzàc, o wiele ∏atwiej wypromowaç. Informacja miejska ma te˝
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ogromne znacznie dla mieszkaƒców, którzy chcà wiedzieç, co si´
w ich mieÊcie dzieje, jakie wydarzenia kulturalne aktualnie si´ odby-
wajà. Tym zagadnieniem zajmujemy si´ w drugiej edycji „Bram Kra-
ju”. Taki te˝ b´dzie temat nast´pnego tomu publikacji z tego cyklu.

I wreszcie trzeci krok w g∏àb miasta oznacza przyjrzenie si´
ma∏ej architekturze i meblom miejskim. Tu liczy si´ równie˝ g∏os
mieszkaƒców. Bez konsultacji spo∏ecznych trudno z sukcesem wpro-
wadziç nowà infrastruktur´ miejskà tego rodzaju. Doceniajàc zna-
czenie akceptacji mieszkaƒców dla zmian, jakie majà byç przeprowa-
dzone, wykonaliÊmy w maju 2006 roku pilota˝owe badania opinii
mieszkaƒców ¸odzi na temat mebli miejskich. Badania te by∏y w∏a-
Ênie rodzajem konsultacji spo∏ecznych po ustawieniu du˝ej liczby no-
wych wiat przystankowych w centrum miasta, a przed kolejnymi in-
westycjami w meble miejskie. Sonda˝ pokaza∏, ˝e ∏odzianie zwracajà
uwag´ na meble miejskie, odró˝niajà dobry design i dobrà jakoÊç od
z∏ej, sà te˝ bardzo Êwiadomi swoich potrzeb w tej dziedzinie. Wyniki
badaƒ opublikowaliÊmy na ogólnodost´pnej konferencji. Zach´cali-
Êmy wówczas do zmian, pokazujàc mo˝liwoÊci kszta∏towania ma∏ej
architektury – prototypowa, stylizowana wiata, przeznaczona na uli-
c´ Piotrkowskà by∏a jednym z pokazanych tam przyk∏adów.

Wizerunek miast jest tym, na czym nam zale˝y równie moc-
no jak w∏adzom miejskim i mieszkaƒcom. AMS czuje si´ wspó∏odpo-
wiedzialny za polskie miasta, za kszta∏t przestrzeni miejskiej, która
jest naturalnym Êrodowiskiem reklamy zewn´trznej. JesteÊmy prze-
konani, ˝e przysz∏oÊcià polskich miast jest zgodne wspó∏dzia∏anie ta-
kich firm jak nasza z w∏adzami miejskimi, na wielu polach – równie˝
w promocji miasta, w komunikacji spo∏ecznej z mieszkaƒcami czy
wreszcie w ramach partnerstwa publiczno-prywatnego przy wyposa-
˝aniu miast w meble miejskie. Tak dzieje si´ w wielu miastach na
Êwiecie, ku obopólnej korzyÊci firm prywatnych i mieszkaƒców. 

Chcemy dzieliç si´ z samorzàdami naszym doÊwiadczeniem,
zdobytym podczas kilkunastu lat dzia∏alnoÊci w bran˝y reklamowej.
Wspó∏organizowaliÊmy najwi´ksze kampanie reklamowe w Polsce,
zarówno komercyjne, jak i kulturalne, i spo∏eczne. Reklama i promo-
cja sà naszym ˝ywio∏em, w którym potrafimy sprawnie si´ poruszaç.
S∏u˝ymy miastom radà, a dzi´ki rozwini´temu systemowi noÊników

pomagamy w najlepszy sposób dotrzeç z przekazem reklamowym
lub informacjà do mieszkaƒców, turystów, inwestorów. 

Cykl, który rozpoczyna ten tom, ma byç inspiracjà w myÊle-
niu o przysz∏ym kszta∏cie przestrzeni polskich miast i zach´tà do
dzia∏ania ju˝ dziÊ. Te i inne tematy, tak wa˝ne dla miast, sà i b´dà po-
dejmowane w projekcie „Bramy Kraju”. 

Po ka˝dej edycji b´dziemy dzieliç si´ z Paƒstwem wnioskami
i wiedzà marketingowà, którà uda nam si´ zgromadziç w czasie kon-
ferencji i konkursów dla miast. Narz´dziem systematyzujàcym
i przekazujàcym t´ wiedz´ b´dà publikacje z cyklu „Biblioteka wize-
runku miasta”, którego pierwszy tom macie Paƒstwo przed sobà.
Oprócz wielowàtkowego omówienia zagadnienia witaczy zawiera on
historyczne spojrzenie na zagadnienie bram miejskich, omówienie
ciekawych projektów w Galerii Nowego Designu, a tak˝e refleksje
heraldyczne oraz uwagi o zmianach w tkance wspó∏czesnych metro-
polii i trudnej sztuce szacunku dla s∏owa w przestrzeni miasta.

Wierzymy, ˝e kolejne wydawnictwa z tego cyklu stanà si´
przydatnym zbiorem informacji o promocji miejskiej, do którego b´-
dà si´gaç nie tylko w∏adze samorzàdowe i pracownicy Biur Promocji
miast, ale wszyscy zainteresowani kszta∏towaniem przestrzeni miej-
skiej, architekci, urbaniÊci, a tak˝e pracujàce dla miast agencje rekla-
mowe czy studenci kierunków marketingowych.

Zaczynamy zatem od powitania. 

Z ˝yczeniem rozbudzenia genius loci w ka˝dym polskim mieÊcie,

Piotr Parnowski

Prezes AMS SA
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HISTORIE
MIAST



Pozostawiony najd∏u˝szy fragment muru, zwany East Side
Gallery, ma 1,3 km d∏ugoÊci i po otwarciu granic zosta∏ pomalowany
przez mi´dzynarodowych artystów, tworzàc najd∏u˝szà galeri´ open
air. DziÊ wi´kszoÊç dzie∏ wyblak∏a, a miasto nie inwestuje w konser-
wacj´ East Side Gallery. Na pasie terenu mi´dzy murem a Szprewà,
dzi´ki prywatnym inicjatywom, powsta∏y pla˝e miejskie, gdzie latem
Berliƒczycy wpoczywajà na le˝akach i kontemplujà chaotyczny kra-
jobraz pozosta∏oÊci po przebiegajàcej granicy. 

Kilka metrów dalej granic´ mi´dzy Wschodem a Zachodem
symbolizuje wspaniale odrestaurowany most Oberbaumbrücke, ∏à-
czàcy dzielnice Kreuzberg i Freidrichshain. Zaprojektowany przez
Otto Stahna pod koniec XIX wieku neogotycki most sta∏ si´ dziÊ zna-
kiem rozpoznawczym Berlina. W latach 90. hiszpaƒski architekt,
Santiago Calatrava, podjà∏ si´ restauracji, która historycznej formie
mostu nadaje nowà jakoÊç, a otoczeniu rang´. Most Oberbaum, nie-
gdyÊ b´dàcy przejÊciem granicznym tylko dla pieszych, dziÊ jest wa˝-
nym pasem komunikacji samochodowej i pieszej, a tak˝e stanowi tar-
s´ przebiegu metra. W wyniku konkursu organizowanego przez mia-
sto na symboliczne przedstawienie granicy w roku 1997 Êrodkowe,
stalowe prz´s∏o mostu wzbogacone zosta∏o o dwa okràg∏e neony au-
torstwa berliƒskiego artysty, Thorstena Goldberga. Co 6 sekund mi-
gajàce neony przedstawiajà w przypadkowej kolejnoÊci d∏onie poka-
zujàce znaki znane z zabawy w papier, no˝yczki i kamieƒ. 
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POTENCJA¸ PUSTKI
BERLIN JAKO MIASTO BIEDNE, 
ALE SEKSOWNE

Anna Krenz

Berlin jest stosunkowo m∏odym miastem o wyjàtkowej historii.
Sam XX wiek przyniós∏ ze sobà znaczàce wydarzenia historyczne –
najpierw monarchi´, rewolucj´ i wojny Êwiatowe, nast´pnie fa-
szyzm, stalinizm i zimnà wojn´ wraz z podzia∏em miasta murem,
a˝ w koƒcu konfrontacj´ wschodu z zachodem. W listopadzie 1989
roku, kiedy upad∏ mur berliƒski, miasto musia∏o stawiç czo∏a zjed-
noczeniu, nie tylko w aspekcie spo∏ecznym i gospodarczym, ale
tak˝e przestrzennym. 

W czasach istnienia Muru Berliƒskiego swobodne przemiesz-
czanie si´ mieszkaƒców by∏o utrudnione – istnia∏o tylko kilka przejÊç
granicznych mi´dzy Berlinem Wschodnim a Zachodnim. Berlin Za-
chodni by∏ wyspà otoczonà murami, oazà w totalitarnej Republice.
DziÊ – po 17 latach – granica, po której przebiega∏ mur, powoli zani-
ka. Niektóre cz´Êci muru zosta∏y zachowane ku potomnoÊci, inne na
zawsze znikn´∏y z mapy Berlina. 

1 / East Side Gallery – najd∏u˝sza w mieÊcie galeria

open air.

1
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Ta dzieci´ca zabawa, oparta na przypadku i nieodwo∏alnej decyzji,
metaforycznie ukazuje warunki mieszkaƒców Berlina, którzy bez
w∏asnej woli postawieni zostali w sytuacji w∏aÊciwie bez wyjÊcia –
zniewoleni przez granice. Most Oberbaum jest jednym z najcz´Êciej
fotografowanych obiektów i punktem widokowym, skàd rozciàga
si´ niezapomniany widok panoramy centrum Berlina. Co roku te˝
w czerwcu odbywa si´ tu wielka bitwa pomi´dzy mieszkaƒcami
Kreuzbergu i Friedrichshain, polegajàca na obrzucaniu si´ Êmie-
ciami i oblewaniu wodà. 

Po zachodniej stronie mostu cz´Êç Kreuzbergu przez ostatnie
lata rozwin´∏a si´ w interesujàcà i ˝ywotnà okolic´, g∏ównie dzi´ki
inicjatywom i projektom prywatnym (galerie sztuki, bary i kluby).
Tam, gdzie kiedyÊ by∏ zapomniany teren przygraniczny, dziÊ jest t´t-
niàca ˝yciem i cool dzielnica. Inaczej wyglàda po stronie wschodniej
– chaos komunikacyjny ulicy Warschauer, odnowione spichlerze
i wynaj´te przez wielkie koncerny medialne, a tak˝e pozostawione
sobie, opustosza∏e Oberbaum City (kilka lat temu wspania∏y przy-
k∏ad elegancko odnowionych terenów postindustrialnych) nie two-
rzà atrakcyjnych terenów do mieszkania czy pracy. To, oczywiÊcie,
powoli si´ zmienia, choç decyzje planistów, takie jak budowa areny
hokejowej (amerykaƒska firma Anschutz) czy hipermarketu Metro
sà podyktowane rozpaczliwà potrzebà pieni´dzy, a nie jakoÊcià prze-
strzennà tej cz´Êci miasta. 

Wielkie projekty, którymi szczyci si´ Berlin, powsta∏e w la-
tach 90., takie jak Oberbaum City, Potsdamer Platz, Media Spree,
a obecnie nowa zabudowa przy Alexanderplatz, sà próbami utwo-
rzenia scalonego, zwartego centrum miasta, które z historii wysz∏o
z ranami i bliznami. Dla turystów sà to miejsca atrakcyjne, jednak
mieszkaƒcy Berlina wolà sp´dzaç czas gdzie indziej. Dzielnice le˝à-
ce w by∏ym wschodnim Berlinie powoli zatracajà swój moderni-
styczny charakter i stajà si´ miejscami kultowymi, gdzie mieszka-
jà g∏ównie m∏odzi ludzie (np. Freidrichshain, Prenzlauer Berg czy
Mitte). Berlin nie posiada jednego centrum, ka˝da dzielnica ma
swój odr´bny styl i klimat. To w∏aÊnie jest atrakcyjne – wielokultu-
rowoÊç i wieloÊç jakoÊci przestrzennych, po których ∏atwo i spraw-
nie mo˝na poruszaç si´ czy to komunikacjà miejskà, samochodem,
czy rowerem. Zdecydowanie najbardziej widocznym punktem
orientacyjnym Berlina jest wie˝a Fernsehturm przy Alexander-
platz – dostrzec jà mo˝na na osiach ulic z wielu zakàtków miasta. 

OczywiÊcie, w by∏ym Berlinie Wschodnim istniejà jeszcze
relikty przesz∏oÊci: odnowione lub niesocjalistyczne bloki, za∏o˝e-
nia takie jak paradna Karl-Marx-Allee czy znamienne budynki.
W∏adze miasta i architekci próbujà rozliczyç si´ z przesz∏oÊcià
w bardziej lub mniej udany sposób – poprzez rewitalizacj´, odbudo-
w´ czy burzenie poszczególnych budynków lub te˝ przez stawianie
pomników. Berlin jest zdecydowanie miastem pami´ci i pomników,
co roku powstaje ich kilka. Mur Berliƒski wpisuje si´ w ten uk∏ad
– zarówno pozosta∏e jego fragmenty, jak i przestrzenna blizna pust-
ki po nim. 

3 4
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Pobliskie tereny o wielkoÊci 50 ha, czyli tzw. Pó∏nocny Ci-
tyrand o nieuporzàdkowanej strukturze przestrzennej, sà obecnie
w fazie planowania i zagospodarowania. Otoczenie nowego dwor-
ca Hauptbahnhof i terenów rzàdowych z siedzibà Kanclerza i Re-
ichstagiem, gdzie niegdyÊ przebiega∏a granica, sà teraz atrakcyj-
nymi terenami dla inwestorów. W tym roku otwarto dworzec
g∏ówny Hauptbahnhof, zaprojektowany przez biuro Meinharda
von Gerkan (Gerkan, Marg und Partner), natomiast ograniczono
u˝ycie s∏awnego Dworca ZOO, który by∏ niegdyÊ g∏ównym dwor-
cem Berlina Zachodniego. Szk∏o, stal i panele fotowoltaiczne
ogromnej bry∏y Hauptbahnhof majà byç atutem i widocznym zna-
kiem metropolii, jakà staç ma si´ prowincjonalna stolica. Tak jak
planowana na najbli˝sze lata budowa jednego, ale za to ogromne-
go, nowego lotniska Berlin Brandenburg International i zamkni´-
cie pomniejszych (Tegel i Templehof), tak budowa nowego dworca
obarczona jest skandalami i protestami mieszkaƒców. Mimo tak
szykownej wizytówki miasto nadal czeka na bogatego „wujka
z Ameryki”, poniewa˝ jest biedne. D∏ugi Berlina osiàgajà 61,1 mi-
liarda euro, a bezrobocie w Berlinie si´ga 16,5%. Nie ma tu ani ka-
pita∏u, ani przemys∏u.

Po otwarciu si´ granic lata 90. przynios∏y ze sobà boom bu-
dowlany. Powsta∏o wiele ogromnych w skali inwestycji, jednak˝e
gospodarka i struktura finansowa miasta nie wytrzyma∏a kosztów
rozbudowy i zjednoczenia obu cz´Êci miasta. Inicjatywa by∏ego se-
natora budowlanego, Hansa Stiemmanna – „Planwerk Innen-
stadt” – powsta∏a w latach 90. i mia∏a na celu odbudow´ zjednoczo-
nego Berlina po zakoƒczeniu si´ zimnej wojny. Istnienie muru
przez tak wiele lat spowodowa∏o, ˝e Berlin ma doÊç widoczne gra-
nice miejskie. Samo centrum jest systematycznie wype∏niane tkan-
kà miejskà, by stworzyç zwartà struktur´. Jest to Êwiadoma polity-
ka miasta, której celem jest przeciwdzia∏anie temu, co niszczy mia-
sta na przyk∏ad w Ameryce – urbanizacji otaczajàcych miasto tere-
nów zieleni (urban sprawl). Choç próby stworzenia jednolitego cen-
trum na zasadach krytycznej rekonstrukcji nie przynios∏y oczeki-
wanych skutków, to jednak stworzy∏y wielkie pole do architekto-
nicznych eksperymentów.  

PrzejÊcie graniczne przy Friedrichstrasse – Tränenpalast,
czyli Pa∏ac ¸ez, przez 14 lat dzia∏a∏ jako awangardowy klub, gdzie
odbywa∏y si´ koncerty i kabarety. We wrzeÊniu tego roku, niestety,
zosta∏ zamkni´ty. Na jego miejscu powstanie centrum handlowe. 

Najbardziej znane przejÊcie graniczne to Checkpoint Char-
lie – tam obecnie znajdujà si´ muzea i atrakcje dla turystów. Na
cmentarzu przy Invalidenstrasse, gdzie podczas stawiania muru
niszczono nagrobki stojàce na trasie jego przebiegu, dziÊ pozosta-
wiony tam jego fragment sam stanowi symboliczny relikt. 

Galeria Nowego Designu Biblioteka Wizerunku MiastaRozdzia∏_111

2 / Widok na wie˝´ telewizyjnà, dzielnica Mitte.

3 / Budynek dworca Hauptbanhof.

4 / Zmodernizowany budynek poprzemys∏owy 

na terenie Oberbaum City.

5 / Most Oberbaum.
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W Berlinie zaobserwowaç mo˝na nie tylko realizacje wspie-
rane przez miasto (Senat) czy inwestorów, ale tak˝e prywatne dzia-
∏ania mieszkaƒców zmierzajàce ku stworzeniu ˝ywotnej i interesu-
jàcej stolicy. DoÊç powszechne jest tymczasowe wykorzystywanie pu-
stostanów – najlepszym przyk∏adem, choç dla samego Berlina nie∏a-
twym, jest mi´dzy innymi zagospodarowanie Pa∏acu Republiki,
symbolu NRD, który przez lata goÊci∏ oficjalne imprezy. Kilka lat te-
mu, kiedy rozmontowano elementy azbestu, Pa∏ac sta∏ pusty i cze-
ka∏ na decyzj´ – zburzyç i postawiç replik´ pa∏acu cesarskiego czy
zburzyç i pozostawiç tereny pod inwestycje. Mi∏oÊnicy tej socjali-
stycznej bry∏y postanowili dzia∏aç i wykorzystaç przestrzenie na
tymczasowe wystawy („Fraktale”, „White Cube Berlin”), koncerty
(m.in. Einstürzende Neubauten) czy performance i teatr. W 2004 ro-
ku z inicjatywy Raumlabor i Peanutz Achitekten powsta∏ projekt
Fassadenrepublik. Tymczasowa performatywna i interaktywna in-
stalacja przestrzenna by∏a symbolicznym odzwieciedleniem sytuacji
i potrzeby stworzenia dyskursu na temat strategii urbanistycznej
rewitalizacji miejsc poprzez nadanie im nowych funkcji. Na czas
trwania projektu wn´trza Pa∏acu zalano wodà, tak ˝e mo˝na by∏o
poruszaç si´ ∏ódkami po labiryncie zbudowanych specjalnie miej-
skich fasad. Rok póêniej we wn´trzach pa∏acu postawiono wielkà gó-
r´ lodowà – struktur´, w którà wpisywa∏y si´ towarzyszàce akcje,
wystawy i happeningi. Kiedy wchodzenie do wn´trza pa∏acu zosta∏o
zakazane, norweski artysta, Lars Ramberg, umieÊci∏ wielki Êwiecà-
cy napis na szczycie pa∏acu: „Zweifel” (zwàtpienie). W 2006 roku
jednak, mimo protestów, rozpocz´to rozbiórk´ Pa∏acu Republiki.
Bez wàtpnienia znajdzie si´ w Berlinie kolejny budynek, który osià-
gajàc rang´ symbolu, u˝ywany b´dzie tymczasowo przez artystów
i architektów jako eksperyment. 

To, co tak wyró˝nia Berlin spoÊród innych miast Niemiec, to
w∏aÊnie energetyczna atmosfera, bogata oferta kulturowa tworzona
nie tylko przez w∏adze, ale g∏ównie przez mieszkaƒców i kontrast
mi´dzy uporzàdkowanà a przypadkowà struktura tkanki miejskiej.
Mo˝liwoÊci dla m∏odych ludzi sà w Berlinie ogromne. Co roku przy-
je˝d˝ajà rzesze turystów, a tak˝e imigranci – nie tylko gastarbeiterzy
z Turcji czy Polski, ale i studenci, m∏odzi ludzie z ca∏ego Êwiata.
W Berlinie ˝yje si´ na poziomie za niewielkie pieniàdze. Jak podkre-
Êla Burmistrz Berlina, Klaus Wowereit, „Berlin jest biedny, ale sek-
sowny”.

Anna Krenz

Galeria Zero-Project, Berlin

6 / „Zweifel”, praca Larsa Ramberga na fasadzie

zburzonego Pa∏acu Republiki.
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„A mury runà, runà...”– tak mo˝na by najkrócej podsumowaç XIX-
-wieczny trend urbanistyczny w Europie. Rzecz jasna, nie wszystkie
mury run´∏y, a te, co si´ osta∏y, zatraci∏y gdzieÊ swój groêny wyglàd,
przepoczwarzajàc si´ w zabytki. W niektórych miastach mury zrów-
nano z ziemià. Zajmowa∏y du˝o miejsca, a miasto dusi∏o si´ w ich ˝e-
laznym uÊcisku. W Krakowie z dawnych fortyfikacji zostaje tylko
grzàskie Êmietnisko i ujÊcie Êcieków. W 1820 roku podj´to decyzj´
o utworzeniu w tym miejscu „ogrodów miejskich” (stàd nazwa Plan-
ty – od splantowania, czyli wyrównania rumowisk). 

W ten sposób Êwiat zostaje ostatecznie odczarowany. Pier-
wotnie mury obronne mia∏y przecie˝ charakter magiczny. Chroni-
∏y mieszkaƒców przed niewidzialnym wrogiem – demonami i du-
szami przodków. Wyryta na babiloƒskiej Bramie Isztar inskrypcja
jakby rzuca∏a zakl´cie: „Wróg nie przejdzie”. Niemal po dziÊ dzieƒ
na Ba∏kanach s∏yszy si´ ludowe ballady, jak to przy budowie muru
musi zginàç ˝ona majstra, by wszystko si´ „uda∏o”. W Êrednio-
wiecznej Europie mury miejskie poÊwi´cano jako zapor´ przeciw
demonom, chorobom i Êmierci. Te pierwotne rozró˝nienia i podzia-
∏y opiera∏y si´ najprawdopodobniej na prostej zasadzie: obszar za-
mieszka∏y przeciwstawiano niezamieszka∏emu, zaludniony – pu-
styni i g∏uszy. Miasto Êredniowieczne jest ostojà, bezpiecznym
schronieniem przed groênym i tajemniczym Êwiatem. W wielu kul-
turach pod nowymi murami sk∏adano ofiary, czasem z ludzi.
W os∏on´ miasta trzeba by∏o przecie˝ tchnàç nowe ˝ycie. Brama
miewa∏a równie˝ znaczenie magiczne. PrzejÊç przez bram´ ozna-
cza∏o przekroczyç Êwiat sacrum. Taki rytua∏ „przechodzenia przez
bram´” by∏ zachowany jeszcze do niedawna wÊród chiƒskiego
ch∏opstwa. W Êrodku domostwa stawiano bram´ z bambusa. Przez
bram´ owà przechodzi∏ nast´pnie powoli, dmàc w róg, taoistyczny

kap∏an, a za nim g´siego podà˝ali ojciec rodziny i dzieci. Kap∏an
unosi∏ miecz i przy dêwi´ku b´bnów, uderza∏ nim w niewidzialne-
go przeciwnika. Potem bram´ przenoszono w ka˝dy róg pokoju
i powtarzano procesj´, a po wszystkim rozbierano i palono. Cere-
monia mia∏a zapewniç domowi dobrobyt i bezpieczeƒstwo, a dzie-
ciom zdrowie. Klasyczny, inicjacyjny obrz´d przejÊcia. Tak…
– bramy bywajà Êwi´te. Wyznawcy islamu, powo∏ujàc si´ na jednà
z sur Koranu, wierzà, ˝e to ko∏o Bramy Z∏otej w Jerozolimie b´-
dzie mia∏ miejsce Sàd Ostateczny Allacha nad Êwiatem i chowajà
w jej pobli˝u swoich zmar∏ych. 

NIM MURY RUNÑ...
Jerzy Rohoziƒski

1 / Pejza˝ Ambrogio Lorenzettiego, deska,

Pinakoteka Narodowa, Sienna. 

2 / Johann Smuel Mock, Wjazd Augusta III do

Warszawy, 1734, malarstwo,  Gemäldegalerie Alte

Meister, Drezno.

3 / ¸uk Triumfalny Dostojeƒstwa, rycina z Eloges

et discours sur la trimphante du roy... 1629,

Biblioteka Narodowa w Pary˝u.
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Mury miejskie zaczynajà na dobre swà europejskà karier´
w okresie póênego Cesarstwa Rzymskiego. Min´∏o kilkaset lat od
momentu, gdy z przera˝eniem i trwogà w g∏osie Rzymianie krzycze-
li: Hannibal ante portas, a tu prosz´: wróg znowu u bram. Barba-
rzyƒcy. Có˝, nic nie trwa wiecznie. Te kilkaset lat b∏ogiego spokoju to
i tak du˝o. W Rzymie w roku 274 zacz´to wznosiç Mury Aureliaƒ-
skie. Inne miasta Imperium Rzymskiego te˝ przestajà si´ czuç bez-
pieczne, mija bezpowrotnie beztroski okres pax romana. Miasta si´
fortyfikujà i zasklepiajà w sobie, chcà za wszelkà cen´ strzec dumnie
zdobyczy antycznej cywilizacji. I kurczà si´, coraz bardziej si´ kur-
czà, malejà, zwijajà. Na terenie Galii ufortyfikowane Bordeaux zaj-
muje jednà czwartà swego dotychczasowego obszaru, Nîmes – jednà
siódmà, a Autun – jednà dwudziestà. Za to mury wsz´dzie pot´˝nie-
jà. W Dijon, Bourges, Poitiers i Moguncji b´dà one dziarsko pe∏niç
swà rol´ a˝ do koƒca Êredniowiecza. Pod mury ciàgnà kupcy, rze-
mieÊlnicy – rozk∏adajà swoje kramy, stawiajà warsztaty, do murów
przyklejajà si´ z czasem podgrodzia, wyrastajà nowe miasta.

To jednak nowa stolica Cesarstwa – Konstantynopol – na d∏u-
gie wieki stanie si´ wzorem miasta zamkni´tego, miasta nie do zdo-
bycia z podziemnymi akweduktami dostarczajàcymi mieszkaƒcom
wod´. W Konstantynopolu murów wcià˝ przybywa∏o i przybywa∏o.
W XV wieku mury wyrastajà wprost z morza, jedenaÊcie bram otwie-
ra si´ nad wod´, do wybrze˝a wzd∏u˝ zatoki Z∏oty Róg wiedzie szes-
naÊcie bram, a bezpoÊrednio pod murem biegnie fosa. Mielizny, rafy
i szybki pràd czyni∏y atak od strony morza niemal niemo˝liwym. Là-
du strzeg∏ potrójny wewn´trzny Mur Teodozjusza, wysoki na 12 me-
trów, z kwadratowymi i oÊmiobocznymi wie˝yczkami. Wchodzi si´
doƒ dwiema bramami: Kaligaryjskà i Blacherneƒskà albo ma∏à furt-
kà bramy wypadowej, zwanà Kerkoporta. To w∏aÊnie tà furtkà we-
drà si´ w 1453 roku pierwsi Turcy z oddzia∏ów Mehmeda Zdobywcy,
gdy obroƒcy zapomnà jà zaryglowaç po jednym z wypadów na wro-
ga. Poza tym jest kilka bram wojskowych i Z∏ota Brama (zwana te˝
Pierwszà Bramà Wojskowà), którà cesarz wje˝d˝a∏ tryumfalnie do
miasta. Dalej wznosi∏ si´ jeszcze mur zewn´trzny z kwadratowymi
wie˝yczkami, otoczony dodatkowo g∏´bokim rowem i fosà szerokà na
oko∏o 18 metrów. Ale ka˝dy mur kiedyÊ runie... 

Konstantynopola strzeg∏y ponadto rzesze Êwi´tych, Matka
Boska, ikony, Bóg i anio∏owie. Wrota bizantyjskich bazylik symboli-
zowa∏y „bramy raju”, raj zaÊ – po∏o˝ony na wschodzie o∏tarz. Kon-
stantynopol by∏ odwzorowaniem wszechÊwiata, a jego Êwiàtynie ∏à-
czy∏y ziemi´ z niebem. Wyobra˝enie stare jak Êwiat. W∏adca Asyrii,
Sanheryb, mia∏ przecie˝ wznieÊç Niniw´ wed∏ug „planu ustalonego
od prawieków w uk∏adzie nieba”. W Babilonie (Bab-il to dos∏ownie
„brama boga”) ka˝da z oÊmiu bram prowadzàcych do miasta nosi∏a
imi´ boga lub bogini. Najlepiej zachowana, mierzàca oko∏o 15 me-
trów, pó∏nocno-zachodnia, wspania∏a, przylegajàca do pa∏acu Brama
Isztar ze smokami-gryfami, bykami i lwami symbolizujàcymi po-
szczególne bóstwa (rekonstrukcj´ mo˝na dziÊ zobaczyç w Muzeum
Pergamonu), stanowi∏a poczàtek Êwi´tej drogi, prowadzàcej do Êwià-
tyni boga Marduka i zigguratu – wysokiej siedmiokondygnacyjnej
wie˝y, ∏àczàcej miasto z niebiosami, gdzie siedem pi´ter wyobra˝a∏o
siedem nieb planetarnych, po których kap∏an wspina∏ si´ ku bogom.
Tà wspania∏à alejà sz∏y noworoczne procesje, a kap∏ani recytowali
wtedy kilkakrotnie poemat o stworzeniu Êwiata Enuma elisz i przy-
wo∏ywali opowieÊç o walce boga Marduka z morskim potworem Tia-
mat – histori´ walki, która po∏o˝y∏a kres mitycznemu prachaosowi.
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Gdy Marduk pokonywa∏ ostatecznie Tiamat, gawiedê krzycza∏a:
„Niechaj nadal zwyci´˝a nad Tiamat i skraca jej dnie”, a m´˝czyêni
dzielili si´ na dwie grupy i owà walk´ odgrywali. Potem by∏y hulan-
ki i swawole, bo Marduk odbywa∏ Êwi´te zaÊlubiny z boginià Sarpa-
nitu. Król odtwarza∏ wtedy owe zaÊlubiny w komnacie bogini z „nie-
rzàdnicà Êwiàtynnà”, a ludzie oddawali si´ orgiom. O tym, ˝e miasta
by∏y w dzieƒ noworoczny ˝ywymi odwzorowaniami wszechÊwiata,
przekonujà nas te˝ dane z Azji Ârodkowej. Jedna z chiƒskich kronik
podaje, ˝e w przedmuzu∏maƒskiej Ferganie (Azja Ârodkowa) „na po-
czàtku ka˝dego roku król i dostojnicy rozdzielali si´ na dwa stronnic-
twa. Oba wybiera∏y po jednym cz∏owieku, który przywdziawszy
zbroj´ walczy∏ z rywalem, a jego ludzie „pomagali mu” ceg∏ami i ka-
mieniami. Kiedy jeden z nich ginà∏, koƒczyli i po tym okreÊlali, czy
rok b´dzie pomyÊlny, czy nie”. 

W dawnych Chinach przed budowà miasta badano krajobraz,
rozk∏ad elementów m´skiego i ˝eƒskiego (jin i jang), ustalano war-
toÊç religijnego miejsca (feng-szuei) i wybierano odpowiednià chwil´
do rozpocz´cia prac. Roboty zaczyna∏y si´ od
wzniesienia murów miejskich, najÊwi´tszej
cz´Êci przysz∏ego miasta. Dopiero potem
w Êrodku, na wzniesieniu stawiano Êwiàtyni´
przodków. Mury wznosili ustawieni w szere-
gach, miejscowi ch∏opi w rytm dêwi´ku b´bna
i rozkazów miejscowego pana feudalnego.
Gdy ktoÊ wypowiada∏ z∏owró˝ebne s∏owa, do-
stawa∏ od pana kijem. Robotnicy Êpiewali
i zawsze ktoÊ móg∏ rzuciç „z∏ym wierszem”
urok na mury. A najwa˝niejsze by∏y bramy...
Otoczone fosami, zwieƒczone wie˝ami, praw-
dziwe ma∏e fortece. Ich stra˝nikowi obcinano
obie stopy, by nie móg∏ w ˝adnym wypadku
opuÊciç swojej stra˝nicy. Bramy by∏y Êwi´te,
zawiera∏y w sobie boskoÊç ca∏ego miasta. Pod
bramà zakopywano g∏owy pokonanych, a na
bramie wywieszano trofea, zdobytà broƒ
i sztandary. Ka˝dy, kto przyniós∏ obci´tà g∏o-
w´ wroga, mia∏ prawo do pobierania myta

w bramie. Na murach wieszano cia∏a przest´pców, a na wie˝ach g∏o-
wy zdrajców. Gdy komuÊ uda∏o si´ zawiesiç na murach nieprzyjacie-
la w∏asny sztandar, uznawano miasto za zdobyte. 

Mury nieraz mia∏y odstraszaç. Marokaƒski su∏tan Mulaj
Ismail rozwiesi∏ w XVII wieku na murach swojej nowej stolicy -
– Meknesu – nawleczone na sznur uszy buntowników. Ukoƒczona
w 1732 roku Bab el-Mansur (Brama Zwyci´zcy) to bez wàtpienia naj-
wspanialsza brama w ca∏ym Maroku. Po wizycie w Fezie niejeden b´-
dzie jà pewnie porównywaç do tamtejszej Bab Bu˝elud, równie˝ nie-
ma∏ej urody, ale jak˝e m∏odej, bo zaledwie z 1913 roku. Meknes zde-
cydowanie w tej konkurencji wygrywa. Nie mog∏o byç zresztà ina-
czej, skoro Bab el-Mansur prowadzi do mauzoleum su∏tana i jego
dwóch synów. Jest na co popatrzeç: trzy dziedziƒce, fontanna i ko-
lumny z w∏oskiego marmuru. Fez mia∏ zresztà pewnà s∏aboÊç. Wszy-
scy podkreÊlajà, ˝e od poczàtku sk∏ada∏ si´ z dwóch dzielnic: Al-An-
dalus (Andaluzyjczyków) i Al-Kajrawijjin (Kajruaƒczyków), prze-
dzielonych rzeczkà oued Fez i pa∏ajàcych do siebie wrogoÊcià. Ka˝dà

z dzielnic otacza∏ mur z pi´cioma bramami.
Piszà te˝ kronikarze, ˝e co roku, w któreÊ
z muzu∏maƒskich Êwiàt m∏odzieƒcy z owych
dwóch dzielnic Starego Fezu odprawiali na-
przeciw jednej z tych bram dziwaczny rytua∏:
ok∏adali si´ nawzajem kijami, a trup s∏a∏ si´
g´sto. Ponoç mia∏o to wzmagaç urodzaj.

Niech nasze bramy b´dà bramami
przyjaêni, spotkania i dialogu. Bez walk 
na kije, wywieszania uszu i wrogich zakl´ç.
Niech zach´cajà, by przekroczyç progi na-
szych miast, ale nie muszà to byç koniecznie
tryumfalne wjazdy polityków do zdobytej
stolicy. 

dr Jerzy Rohoziƒski

historyk, dziennikarz Poskiego Radia
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ÂNIADANIE MISTRZA
SUBLIMACJA S¸OWA

Szymon Bojko 

urodzony zimà 1917 roku, w Warszawie przy

ulicy Z∏otej, historyk sztuki i wzornictwa

(design), pedagog

Zwracam si´ do wszystkich, którym bliska jest idea miasta przyja-
znego, oswojonego i swojskiego, nie zara˝onego pychà wysokoÊci,
lecz dumnego màdroÊcià historii. Do tych, którzy strzegà urbani-
stycznych praw proporcji i harmonii na miar´ homo, aby wys∏uchali
mój g∏os i moje zatroskanie.

Jest to g∏os cz∏owieka, który dzieciƒstwo i m∏odoÊç sp´dzi∏
w rodzinnym mieÊcie. W swoim d∏ugim ˝yciu przemierzy∏em wiele
kontynentów, metropolii, stolic, wysoce ucywilizowanych i wysoce
egzotycznych. Wsz´dzie chciwie, z niepoj´tà ˝arliwoÊcià, odwiecznà
ciekawoÊcià dla tego, co nieznane, ch∏onà∏em s∏owa, g∏osy i odg∏osy,
dzwony i dzwonki, rytmy, obrazy, zapachy i barwy miasta.

zamawianki zaczarowanki

na kogo wypadnie

na tego

b´c

Leszek Szaruga

<< Monika Iwicki, Schronienie. W ramach

projektu „Otwarta Ksià˝ka” dla miasta Hünfeld.
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Odkrywa∏em partytury s∏owa mówionego, Êpiewanego, pisa-
nego r´cznie i drukowanego czcionkami wielkiej urody, niczym làdy
w´drujàcego bez mapy podró˝nika. S∏owa, pojedyncze dêwi´ki, szu-
my, ha∏asy, przemieszane miejskà kakofonià, ˝ywio∏owà g∏oÊnoÊcià
dnia i ciszà nocy, sta∏y si´ tworzywem póêniejszego zachwytu nad
pojemnoÊcià naszych zmys∏ów, pobudzonych zaludnionà przestrze-
nià. Gdy po raz pierwszy dosz∏y do mojej ÊwiadomoÊci s∏owa poety
symbolisty, Paula Verlaina: „muzyka poczàtkiem wszystkiego” (de la
musique avant toute chose), odnios∏em wra˝enie uskrzydlajàcej ja-
snoÊci. S∏owo i dêwi´k stanowià nierozdzielnà, organicznà jednoÊç.
Te dwie wartoÊci towarzyszà nam przez ca∏e ˝ycie. Im wi´cej uda si´
przenieÊç z dzieciƒstwa do doros∏oÊci, zasób urokliwych przys∏ów, po-
wiedzonek, wykrzykników, otulonych delikatnà tkaninà muzyki lub
piosenki, tym bardziej b´dziemy uczuleni na odst´pstwa od tej praw-
dy. Tym ubo˝szy wyda si´ bieg ˝ycia, losem nam przypisany. Pami´-
ci lat dzieciƒstwa poÊwi´ci∏ Goethe niejednà strof´ poetyckà i myÊl
wieszczà. Uzna∏ jà za budulec homo faber, cz∏owieka czynu. Od przy-
wo∏ania aromatu zabaw, koÊlawych rysunków kredà na podwórku,
podà˝ali tymi wskazaniami dla wieku dojrza∏ego pokolenia myÊlicie-
li europejskich, poeci, malarze, kompozytorzy:

WRÓCI¸A WIOSNA. ZIEMIA ZNOWU M¸ODA
JEST JAKO DZIECKO, CO ZNA WIERSZY MNÓSTWO;
OTO ZA MOZÓ¸ I D¸UGIE UBÓSTWO 
ZA KUCIE LEKCJI CZEKA JÑ NAGRODA.

Rainer Maria Rilke. Sonety do Orfeusza,1922. Przek∏ad: Leopold Lewin.

Niedawno uczestniczy∏em w debacie na temat j´zyka pu-
blicznego dyskursu. Gospodarzem by∏ warszawski PEN Club. Rol´
prowadzàcego sprawowa∏ prof. W∏adys∏aw Bartoszewski, ˝ywa legen-
da wolnej Polski. Referaty wyg∏osili profesorowie: Micha∏ G∏owiƒski,
badacz j´zyka i Ireneusz Krzemiƒski, socjolog. Na sali pisarze, poeci,
aktorzy, publicyÊci. Zebrani, ludzie pióra i sceny o znanych nazwi-
skach, wyra˝ali zaniepokojenie zubo˝eniem j´zyka osób publicznych
i mediów, nawrotem do retoryki; stosowanie matryc j´zykowych,
upodobanie do semantyki trywialnoÊci, agresji, nietolerancji i niena-
wiÊci. Temat _– ostatnio szeroko omawiany w Êrodowiskach wszyst-
kich odcieni politycznych i zawodów – dotyczy nas wszystkich: doro-
s∏ych, m∏odych i najm∏odszych obojga p∏ci. Refleksja nad stanem j´zy-
ka w praktyce codziennej, w drukach, rozmowach, s∏ownictwie m∏o-
dzie˝y ch∏opi´cej i dziewczyƒskiej, jak mawia∏ Gombrowicz, w szkole,
na ulicy, w instytucjach, na przystankach transportu publicznego
i wewnàtrz wagonów, staje si´ nadrz´dnym celem wspólnoty w skali
ca∏ego kraju, szczególnie mniejszych, lokalnych zbiorowoÊci. 

1 / Jürgen Blum-Kwiatkowski, 

„Zawsze na nowo poczàtek”.

2 / Karl-Heinz Adler, „MyÊlisz, ˝e Êwiat jest”.

3 / Eugen Gomiringer, „Czarna tajemnica jest tu”.

4 / Václav Havel, „Bariera”.

5 / Gerhild Ebel, „Ha∏as-Cisza”.

6 / Anders Lidén, „Wszystko wychodzi z punktu”.



Âniadanie Mistrza Biblioteka Wizerunku MiastaRozdzia∏_119

1 2 3

4 5 6



Âniadanie Mistrza Biblioteka Wizerunku MiastaRozdzia∏_120

Zbiega si´ ona z inicjatywà podj´cia debaty skierowanej do
nowo wybranych w∏adz samorzàdowych. W màdrych g∏owach zro-
dzà si´ rozsàdne i realne projekty i propozycje. Przy∏àczam si´ do
nich, próbujàc nakreÊliç w∏asnà wizj´ naprawy. Zaczn´ dla kura˝u
od proroczej maksymy uj´tej w ironicznà fraz´ poetyckà:

Obym, bracia tego do˝y∏
to jedno mnie kusi i ∏echce
abym takà pieÊƒ u∏o˝y∏,
której wys∏uchaç nikt nie zechce

Jan Wolfgang Goethe. Z Epigramatów. Przek∏ad: Stanis∏aw Jerzy Lec.

Dla równowagi dopuÊçmy do g∏osu polskiego poet´ i malarza po-
czàtku XX wieku:

˚e was to weso∏oÊç tak wzi´∏a,
˝e was ni smutek ni bieda nie Êci´∏a,
jak si´ smreki pnà w gór´ do nieba,
cz∏owiekowi radoÊci potrzeba.

Tytus Czy˝ewski. Lajkonik w chmurach.

Jako senior wspominam dosadnoÊç i ÊpiewnoÊç mowy po-
dwórkowej, osiedlowej, ulicznej, jej ludowe korzenie, melodycznoÊç,
urokliwy infantylizm, rozciàgliwoÊç dêwi´ków, upodobanie do komi-
zmu, repetycji, refrenu, archaizacji, meandrów. Gaje pomys∏ów, za-
ch´t do zakupów, sprzeda˝y, us∏ug, nap´dza∏ instynkt handlowy
wsparty s∏owotwórstwem wysokiego lotu wÊród spo∏eczeƒstw histo-
rycznie merkantylnych. Niezwyk∏a inwencja w komponowaniu 

szyldów, wejÊç do knajp, zak∏adów fryzjerskich, piekarƒ, cukierni, ap-
tek, godna s∏ynnych malarzy prymitywistów, Celnika Rousseau lub
naszego Nikifora z Krynicy, czeka na swoich nast´pców. Do dziÊ szyl-
dy z rodowodu ludowej naiwnoÊci, przetrwa∏y wojn´, okupacj´ i no-
woczesnoÊç niskiej jakoÊci. 

Reklama uliczna u jej narodzin pod koniec XIX stulecia
w lot przyswoi∏a sobie form´ secesyjnà. Tym podbi∏a publicznoÊç. By-
∏a ozdobà miast i miasteczek. Znamionowa∏a j´zyk plebejskiej komu-
nikacji, przemielony z sztukà elitarnà z galerii. Po tym nadesz∏y do-
bre czasy dla przechodniów. Na ulicy zapoznawali si´ oni z j´zykiem
futurystów, formistów, Art Deco, nadrealistów. Zachwyty, ochy i achy,
gdy na okràg∏ych, smuk∏ych s∏upach dla og∏oszeƒ, pojawi∏ si´ afisz
z dwoma kotami i has∏em: „Radion sam pierze”. Afisz, który tkwi jak
gwóêdê w mojej g∏owie przez 3/4 wieku, afirmowa∏ coÊ wi´cej ni˝ pro-
szek do prania. Tworzy∏ aur´ poezji miasta, mitologi´ nowoczesno-
Êci, umi∏owanà przez polskich poetów-futurystów. Wielce pouczajàcy
jest przyk∏ad W∏och. Heroldem nowego t´tna miasta sta∏y si´ kam-
panie wizualne, og∏oszenia firm, przemys∏owców, w modernizujà-
cych si´ pó∏nocnych prowincjach. Znak firmowy producenta opon,
zredukowany do nazwy firmy PIRELLI, w kszta∏cie mi´kkiej wst´-
gi, kojarzony z obrotem ogumionych kó∏, wymawiany przez W∏o-
chów, mi´kko, muzycznie, z wyczuciem rytmu, wszed∏ na trwa∏e do
historii designu i kultury wizualnej XX wieku. Takà˝ s∏awà w latach
60. i 70. cieszy∏a si´ firma Olivetti produkujàca maszyny do pisania.
Siedziba firmy w niewielkim mieÊcie Orvieto, za sprawà rodziny Oli-
vettich, pe∏ni∏a równoczeÊnie rol´ oÊrodka pionierskich projektów
oÊwieceniowych. G∏oÊno by∏o o tym, jako wzorcu nowej formy wspó∏-
dzia∏ania mózgów i Êrodków dla dobra publicznego w intencji podno-
szenia kultury wspó∏˝ycia. Olivetti zaistnia∏ w ÊwiadomoÊci milio-
nów W∏ochów (i poza granicami) w sferze konsumpcji i zarazem jako
wcielenie Âwiat∏ego Mecenata. Poszukajmy w naszej historii odpo-
wiedniej klasy wzorców osobowych. Mo˝e nale˝a∏oby zaczàç od Jana
Zamojskiego, za∏o˝yciela ZamoÊcia, najbardziej wykszta∏conego cz∏o-
wieka w Polsce epoki Renesansu. W Zwierzyƒcu, miasteczku Ordy-
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nacji Zamojskich, ujrza∏em dwa obrobione rzeêbiarsko g∏azy. Na ich
g∏adkich powierzchniach wykuto pi´knà antykwà i w urokliwej pol-
szczyênie tego czasu, rzeczowe informacje. Wszystko na pamiàtk´
wyt´pienia szaraƒczy przysz∏ej w te okolice 26 sierpnia 1711 roku.
Czy˝ nie jest to dowód kultury administracyjnej, gospodarnoÊci?

Miara miarà 
– ale sà wartoÊci ponad miar´

Ks. Jan Twardowski. Z∏ote myÊli.

Poszukujàc wartoÊci ponad miar´, zarazem na miar´ lokal-
nej wspólnoty, przenosz´ si´ do wspó∏czesnoÊci, by zaczerpnàç no-
wych, oryginalnych podniet w sferze kultury s∏owa. Mam na myÊli
ruchy artystyczne lat 60., znane pod nazwà Poezji konkretnej. Idee

sztuki opartej o s∏owne struktury, teksty, myÊli i pojedyncze znaki li-
terowe, przetrwa∏y. Opar∏y si´ p∏yciênie, trywialnoÊci i komercyjnym
pokusom. Ruch skupia dziÊ twórców i myÊlicieli, malarzy, projektan-
tów z wielu stron Êwiata, równie˝ z Polski. OÊrodkiem, niejako mó-
zgiem sprawczym jest nie wielkie miasto Hunfeld w Niemczech,
a w nim Muzeum Sztuki Nowoczesnej. Jego twórcy charyzmatycznej
osobowoÊci Jurgenowi Blum-Kwiatkowskiemu, winien jestem
wdzi´cznoÊç za oÊwiecenie mnie duchem tej sztuki. Nad wszystkim
unosi si´ wizyjna metafora Goethego: „Wiersze sà pomalowanymi
szybami okiennymi”. Zach´ca ona do wyjÊcia ze s∏owem poetyckim
na ulice, w przestrzeƒ publicznà. Tak si´ w Hunfeld narodzi∏ projekt
„Otwarta ksià˝ka”. Za zgodà w∏aÊcicieli budynków, jednorodzinnych
domków, willi i wspó∏pracy z nimi, artyÊci realizowali swoje s∏owne
kompozycje. Wiersze zagoÊci∏y po raz pierwszy na zewn´trznej stro-
nie budynków, Êcianach szczytowych, elewacjach pomi´dzy otwora-
mi okiennymi, nadajàc tym obiektom indywidualnoÊç i szlachectwo.
„Otwarta ksià˝ka” w przestrzeni otwartej, zamieszka∏ej, uzyska∏a
dodatkowà wartoÊç poznawczà i materialnà. Jest wyzwaniem dla in-
nych wspólnot i w∏adz samorzàdowych. Przyk∏ad Hunfeldu otwiera
drog´ do bogactwa rozwiàzaƒ poezji konkretnej.

W sublimacji j´zyka, w opozycji do powszechnego bana∏u
i stereotypu, znajdziemy inspiracje w rodzimym i Êwiatowym pi-
Êmiennictwie. Wyobraêmy sobie miasto, w którym nieoczekiwanie,
na Êcianie budynku pojawi∏a si´ maksyma: 

PYCHA JEDNAKA JEST U WSZYSTKICH;
RÓ˚NICA JEST JEDYNIE W ÂRODKACH 
I W SPOSOBIE JEJ OKAZYWANIA

La Rochfoucauld, XVI w,. Francja.
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GALERIA NOWEGO
DIZAJNU 

FUTURYZM (nie)STOSOWANY

Warto wiedzieç, co chodzi po g∏owach architektom i dizajnerom. Ich propozycje, choçby dziÊ wydawa∏y si´ najbardziej wizjonerskie,
szalone czy po prostu za drogie w realizacji, jutro mogà staç si´ rzeczywistoÊcià. Fundacja B´c Zmiana, dzia∏ajàca na rzecz popularyzacji 
nowoczesnego wzornictwa miejskiego, przedstawia kilka wybranych z ostatnich lat projektów, tematycznie zwiàzanych z kolejnymi etapami
programu „Bramy Kraju” – od bram do miast, do nowoczesnej ma∏ej architektury.

Teksty przygotowa∏a: Bogna Âwiàtkowska, Fundacja B´c Zmiana

Ilustracje: materia∏y autorów projektów
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PARK JAK MARZENIE
WYSPA S¸ODOWA WE WROC¸AWIU
Przestrzenie parkowe w polskich miastach wcià˝ nie zaskakujà inwencjà. Brakuje parków tematycznych, parków
„z kluczem”. Dominuje wzór najprostszy: zielona trawa, troch´ rabat kwiatowych, jakieÊ krzaki, drzewa, no i ∏aw-
ki, zresztà w∏aÊciwie wsz´dzie tego samego wzoru. Ale na szcz´Êcie zdarzajà si´ ju˝, tak˝e w Polsce, bardzo
interesujàce i niekonwencjonalne projekty zagospodarowania przestrzeni parkowych. Przedstawiamy szczególnie
efektowny, otwarty niedawno we Wroc∏awiu, Park na Wyspie S∏odowej. 

Wyspa S∏odowa, jedna z 11 wysp nale˝àca do tzw. „archipelagu odrzaƒskiego”, jeszcze do niedawna by∏a praktycz-
nie odci´tym od reszty miasta nieregularnym trawnikiem z resztkami przedwojennej zabudowy, kikutami s∏upów
oÊwietleniowych, poroÊni´ta samosiejkami drzew i chwastami. 

<< 1 / W zachodniej cz´Êci Wyspy dokonano

przebudowy istniejàcego ukszta∏towania terenu. Za-

mierzeniem by∏o uzyskanie efektu zbli˝onego do po-

fa∏dowania materia∏u roz∏o˝onego na stole. Stwo-

rzono sekwencj´ niewielkich pagórków poroÊni´-

tych trawà, które oglàdane z dalszej perspektywy

przenikajà si´, stanowiàc zamkni´cie osi widokowej.

2 / Istniejàcy na wyspie pagórek, stanowiàcy pozo-

sta∏oÊç fortyfikacji dawnego Wroc∏awia, przebudo-

wano, tworzàc podwy˝szony punkt widokowy. 

FOTO: isba_GRUPA PROJEKTOWA:

Projekt: isba_GRUPA PROJEKTOWA 

(Joanna Styrylska, Katarzyna Pawlak, 

Tomasz Boniecki), Wroc∏aw

Inwestor: Zarzàd Zieleni Miejskiej 

we Wroc∏awiu, realizacja 2006 

Wykonawca: Anti sp. z o.o., Wroc∏aw

2
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3 / Wzd∏u˝ alei znajdujàcej si´ na po∏udniowym

brzegu, potraktowanej jako najbardziej reprezenta-

cyjna, zaprojektowano trzy zejÊcia do wody w posta-

ci szerokich schodów z betonu architektonicznego.

PoÊrodku ka˝dego z zejÊç znajduje si´ taras widoko-

wy oferujàcy mo˝liwoÊç wglàdu w panoram´ Starego

Miasta. 

4 / Wielkim atutem wyspy jest jej po∏o˝enie w sà-

siedztwie Ostrowa Tumskiego i Piaskowego, najstar-

szych cz´Êci Wroc∏awia; ∏àczy je ze Starym Miastem.

Uk∏ad komunikacyjny wyspy podporzàdkowany jest

g∏ównemu kierunkowi poruszania si´ spacerowi-

czów – zaprojektowano trzy równoleg∏e aleje. 

Jej przemiana zacz´∏a si´ od zbudowania zaprojektowanych przez wroc∏awskà pracowni´ isba_GRUPA PROJEKTOWA no-
wych k∏adek pieszych (S∏odowej i Piaskowej), które co prawda otworzy∏y ten teren dla spacerowiczów i turystów,
ale podkreÊli∏y op∏akany stan, w jakim znajdowa∏ si´ teren. W∏adze miasta postanowi∏y wi´c kontynuowaç rewi-
talizacj´ wyspy, znów zwracajàc si´ do grupy projektowej isba. 

Pomimo ˝e ostateczny kszta∏t parku na Wyspie S∏odowej b´dzie widoczny dopiero za kilka lat, kiedy pojawià si´
nowonasadzone kwitnàce drzewa i krzewy, skomponowane w trzy strefy kolorystyczne: czerwonà, ˝ó∏tà i bia∏à, ju˝
teraz widaç, ˝e jest to znakomity przyk∏ad rewitalizacji przestrzeni parkowej. Najmocniejszà stronà projektu
wydaje si´ odwa˝ne przebudowanie przestrzeni, sztuczne, dodajàce parkowi uroku, pofa∏dowanie terenu oraz de-
cyzja o umieszczeniu tam ma∏ej architektury o nowoczesnych wzorach.

3 4
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5 / Na trawnikach rozmieszczono punkty wypo-

czynkowe w postaci betonowych kr´gów z drewnia-

nymi siedziskami. Prowadzà do nich dojÊcia z okrà-

g∏ych p∏yt betonowych rozrzuconych nieregularnie

w trawie. 

6 / Wzd∏u˝ alei oraz na ca∏ej wyspie ustawiono

zaprojektowane indywidualnie ∏awki ze stali ocyn-

kowanej i listew drewnianych.  

5 6
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M¸ODYM OKIEM
Na dobrà spraw´ trudno jest precyzyjnie okreÊliç, gdzie zaczyna si´ miasto, zw∏aszcza du˝e, rozbudowane, oto-
czone osiedlami o mniej g´stej zabudowie, wi´kszej iloÊci zieleni. Ta trudnoÊç by∏a Êwietnym çwiczeniem dla
pomys∏owoÊci m∏odych architektów, którzy przes∏ali projekty na VI edycj´ konkursu studenckiego miesi´cznika
„ARCHITEKTURA – murator”. Konkurs pod has∏em „Bramy do miasta” rozstrzygni´ty zosta∏ w roku 2003. Zaowocowa∏
kilkoma niekonwencjonalnymi projektami. Ich autorzy najcz´Êciej odwo∏ywali si´ do bardziej subtelnych, ni˝ gra-
nica administracyjna, czasem wr´cz poetyckich, sposobów wyznaczania terenu nale˝àcego do obszaru miejskiego.
Niestety, jak na razie ˝aden z nagrodzonych projektów nie doczeka∏ si´ realizacji.

2a / Wyró˝nienie: Aleksandra Zdziechowska, Ma-

teusz Stolarski (Wydzia∏ Budownictwa i Architektu-

ry i In˝ynierii Ârodowiska Politechniki ¸ódzkiej). 

www.tamizo.pl 

<< 1 / Nagroda: Maciej Wróbel (Wydzia∏ Architek-

tury Politechniki Warszawskiej). Wysoki na ponad

2,5 metra betonowy s∏up nie tylko wyznacza granice

miasta, ale tak˝e daje znaç o charakterystycznych dla

niego aktywnoÊciach ulicznych subkultur. Graffiti,

wlepki, szablony sà zwiàzane z ˝yciem miast, taka bra-

ma to sygna∏, ˝e wkraczamy w stref´ nale˝àcà do mniej

lub bardziej uporzàdkowanych dzia∏aƒ cz∏owieka.

Monumentalny, surowy obiekt bezwzgl´dnie wyty-

cza granic´ miasta, a zarazem pe∏ni funkcj´ k∏adki

dla pieszych oraz punktu widokowego. Wykorzysta-

ne materia∏y to beton i szk∏o.

2a
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<< 2b / Wyró˝nienie: Aleksandra Zdziechowska,

Mateusz Stolarski (Wydzia∏ Budownictwa i Architek-

tury i In˝ynierii Ârodowiska Politechniki ¸ódzkiej). 

www.tamizo.pl 

3 / Wyró˝nienie: Krzysztof Nowotka (Wydzia∏ Ar-

chitektury Politechniki Warszawskiej). „Przy projek-

towaniu bramy do miasta skupi∏em si´ na odkryciu

tego, co tak naprawd´ stanowi granic´ miasta, jest

ona trudna do okreÊlenia. Ka˝dy postrzega jà inaczej,

jako furtk´ w ogrodzeniu swojego domu czy te˝ mo˝e

wyjÊcie z lotniska. Dla mnie granica jest zatarta, a je-

dyne, co mo˝e jà stanowiç, to lasy. (…) Zieleƒ rozp∏y-

wa si´ wraz z przybli˝aniem si´ do miasta. W mieÊcie

zieleƒ jest sztuczna”. 

4 / Wyró˝nienie: Micha∏ Niemyski (Wydzia∏ Archi-

tektury Politechniki Warszawskiej). Cechà wyró˝nia-

jàcà obszary miejskie jest m.in. wykorzystywanie na

du˝à skal´ elektrycznego Êwiat∏a po zachodzie s∏oƒ-

ca. W tym projekcie zaproponowano ustawienie lamp

przy torach prowadzàcych do miasta. Dzi´ki nim bra-

m´ do miasta stanowi∏yby nast´pujàce po sobie b∏yski

Êwiat∏a wpadajàce do przedzia∏u pociàgu doje˝d˝ajà-

cego do stacji. 

3 4
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<< 5 / Wyró˝nienie: Micha∏ Joƒca (Wydzia∏ Archi-

tektury Politechniki Warszawskiej). Brama do miasta

jako surrealistyczne zak∏ócenie rzeczywistoÊci. Tu˝

przed brudem miasta autor zaproponowa∏ umieszczenie

pasa nieskazitelnej bieli. „Przy pr´dkoÊciach samocho-

dowych obiekt o wymiarach 16 m x 140 m x 3 mm ma

d∏ugoÊç czasowà od 4 do 10 sekund. Kontekstem dla bia-

∏ej poÊwiaty jest b∏oto i las. Wykorzystane materia∏y:

bia∏a farba drogowa o w∏aÊciwoÊciach odblaskowych

oraz asfalt (na pokrycie pasa mi´dzyjezdniowego)”. 

6 / Wyró˝nienie: Jakub Kupikowski (Wydzia∏

Architektury Politechniki Warszawskiej). „Co

tydzieƒ jad´ pociàgiem do Warszawy. Denerwuje

mnie to, ˝e nie wiem, gdzie si´ zaczyna, gdzie le-

˝y jej granica administracyjna. (…) Dwie rzeczy

sà charakterystyczne dla pociàgu: ograniczenie

kontaktu z otoczeniem do okna – „wyÊwietlacza"

oraz bilet. Trasa pociàgu to dla pasa˝era „film" oglà-

dany przez okno. Mo˝na wi´c pokazaç „stopklatk´",

gdzie zaczyna si´ miasto i podaç jej czas. Bilet jest

rodzajem takiego klucza, proponuje rebus, którego

rozwiàzanie zaspokaja ciekawoÊç”.

6



powierzchni reklamowej sta∏oby si´ dodatkowym
êród∏em dochodu. Mo˝liwe sà oczywiÊcie inne wa-
rianty, o czym informuje ulotka b´dàca cz´Êcià
projektu. 

Jakiego rodzaju projekty sà przestrzeni polskich

miast dzisiaj najbardziej potrzebne? 

Wiem, ˝e to ogólne, mam na myÊli tzw. Êrednià, czy-
li miasto-ciasto: troch´ starówki, troch´ bloków. Mo-
im zdaniem polskim miastom najbardziej potrzebne
sà plany zagospodarowania. Ich brak mo˝e w szyb-
ki sposób doprowadziç do chaosu... To na etapie pla-
nowania podejmowane sà decyzje o kluczowym zna-
czeniu dla jakoÊci przestrzeni miejskiej. Dobra
urbanistyka jest równie wa˝na dla miasta jak dobra
architektura. Kolejnym problemem naszych miast
wed∏ug mnie jest w∏aÊnie jakoÊç zabudowy. Polskie
zami∏owanie do prze∏adowania, przeÊcigni´cia sà-
siada, daje niekiedy znaç o sobie. Kultura budowa-
nia odbiega, niestety, od innych krajów europej-
skich. Wcià˝ budowane sà obiekty poni˝ej poziomu
dobrej architektury. Tym bardziej zauwa˝alna jest
potrzeba dobrych urbanistów i architektów, nie mó-
wiàc ju˝ o wyedukowanym spo∏eczeƒstwie. 

DOM W BILLBOARDZIE
Projekt Agnieszki Polit, która umieÊci∏a wewnàtrz du˝ego billboardu niewielkie mieszkanie, mo˝e nam si´ wyda-
waç nieprawdopodobny. Sà jednak tak g´sto zaludnione miejsca na Êwiecie, w których ˝aden skrawek przestrzeni
nie mo˝e si´ zmarnowaç. Najbardziej spektakularnym przyk∏adem jest Tokio, ale tak˝e w Europie m∏odzi projek-
tanci myÊlà o architektonicznej obróbce nawet najbardziej zaskakujàcych miejsc. Z Agnieszkà Polit, studentkà
ostatniego roku architektury na Warszawskiej Politechnice, rozmawia Bogna Âwiàtkowska.
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Czy twoim zdaniem du˝o jest takich przestrzeni

w mieÊcie, które mo˝na jeszcze „wykroiç" i wyko-

rzystaç na niekonwencjonalne projekty?

OczywiÊcie, ̋ e tak. Jest to kwestia patrzenia i podej-
Êcia. Miasto jest organizmem ˝ywym i stale rozwija-
jàcym si´, a wi´c podlega nieustannym zmianom.
Byç mo˝e post´pujàcy proces urbanizacji zmusi pla-
nistów i mieszkaƒców miast do nowego na nie spoj-
rzenia. Gdy skoƒczà si´ miejsca tradycyjnie wyko-
rzystywane pod lokalizacje nowych budynków,
a ludnoÊç Êwiata b´dzie stale rosnàç, mo˝na sobie
wówczas wyobraziç potrzeb´ si´gni´cia po prze-
strzenie do tej pory niewykorzystywane. Byç mo˝e
powstanà nowe kryteria bycia obiektem architektu-
ry. Ta na pozór, jak si´ wydaje, odleg∏a przysz∏oÊç,
zaczyna si´ ju˝ dziÊ. Co tydzieƒ w miastach przyby-
wa milion mieszkaƒców.

Czym si´ kierowa∏aÊ przy projektowaniu domu

w billboardzie: czy myÊlà o wykorzystaniu prze-

strzeni billboardu, czy post´pujàcym zag´szcze-

niem miast?

Projekt powsta∏ sprowokowany przez temat „Lo-
kalizacje niemo˝liwe”, który realizowaliÊmy na IV
roku. Zadanie polega∏o na wykorzystaniu prze-
strzeni dotychczas nie branych pod uwag´ przez
architektów. Zainteresowa∏am si´ przestrzenià re-
klamy. Reklama staje si´ dziÊ znakiem naszych
czasów – czasu kapitalizmu, komercji, walki
o konsumenta. Has∏o „mieszkaç w billboardzie”
ilustruje za∏o˝enie projektowe: „zaatakowanie”,
skolonizowanie przestrzeni reklamy i przywróce-
nie jej ludziom.

Czy chcia∏abyÊ w nim pomieszkaç?

Jasne, czemu nie? Dom w billboardzie zosta∏ pomy-
Êlany jako przestrzeƒ dla jednostki, dajàca si´ wyko-
rzystaç w ró˝ny sposób. Przede wszystkim jako pra-
cownia-samotnia, miejsce ucieczki, którego ka˝dy
twórca czasem potrzebuje. Móg∏by staç si´ równie˝
siedzibà jednoosobowej firmy reklamujàcej si´ na
powierzchni bilbordu lub po prostu mieszkaniem
dla ma∏o wymagajàcej osoby. Wówczas wynaj´cie

LudnoÊç Êwiata 

1800........................................................ 1 miliard 

1960...................................................... 3 miliardy

2000....................................................6 miliardów

2050....................................................9 miliardów



Agnieszka Polit „Dom w billboardzie”, projekt po-

wsta∏ w 2005 roku na Wydziale Architektury Politech-

niki Warszawskiej, w Pracowni Architektury Wielko-

przestrzennej i Przemys∏owej prof. Stefana Kury∏owi-

cza. Temat: „Lokalizacje niemo˝liwe”.

Fragment tekstu otwierajàcego zadanie projektowe:

„... mo˝na sobie wyobraziç obiekt architektury, który

zmutowa∏, „przystosowa∏ si´” do niesprzyjajàcego Êrodo-

wiska czy wr´cz wykorzysta∏ walory niemo˝liwych loka-

lizacji. Byç mo˝e porusza si´ on po ulicach, unosi w po-

wietrzu, roÊnie z drzewami lub noszony jest przez ludzi

jak ubranie. Mo˝e w „cudowny” sposób otwiera nowà

przestrzeƒ w g´sto zabudowanym Êrodowisku, wykorzy-

stuje s∏abo widoczne szczeliny w istniejàcych struktu-

rach i programach... Jakie sà jeszcze mo˝liwoÊci? Sà nie-

skoƒczone! Pod warunkiem ˝e odrzucimy dotychczasowe

schematy, skojarzenia, ograniczenia, zasady...”.
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HERB
KLASYCZNY CZY NOWOCZESNY
Projekty Karola Âliwki

Herb miasta jest jak wizytówka – za pomocà symboli przedstawia jego charakter, histori´, wydobywa element naj-
bardziej znaczàcy. Pojawia si´ cz´sto ju˝ przy wjeêdzie do miasta, na pocztówkach, w folderach, na komunika-
cji miejskiej, na drobnych pamiàtkach sprzedawanych turystom. Niedocenianie herbu i jego roli to powa˝ny b∏àd,
herb bowiem to znakomite narz´dzie promocji miasta.

Dlatego wa˝ne jest, komu powierza si´ projektowanie herbu. Cz´sto zdarza si´, ˝e gminy czy miasta og∏aszajà
konkurs, zwracajàc si´ do m∏odzie˝y szkolnej albo od razu do wszystkich mieszkaƒców. Heraldycy apelujà do w∏adz
samorzàdowych o rozsàdek i powierzanie pracy nad opracowaniem herbu fachowcom. Dzia∏a m.in. Centrum Heraldyki
Polskiej, do którego mo˝na zwracaç si´ o porad´ i pomoc w sprawach dotyczàcych opracowywania herbu. Dla od-
wa˝niejszych miast interesujàca mo˝e byç wspó∏praca nad herbem z heraldykami i z projektantami – artystami,
grafikami znajàcymi zasady sztuki heraldycznej.

Tu przyk∏adem mogà byç projekty znakomitego polskiego grafika, Karola Âliwki, majàcego w dorobku wiele znaków
graficznych znanych ju˝ kilku pokoleniom Polaków (Bank PKO, Fabryka Kosmetyków Uroda, Biblioteka Narodowa),
zdobywcy wielu nagród w konkursach na projekty symboli graficznych, plakatów, opakowaƒ, znaczków pocztowych.
We wszystkich zaproponowanych przez niego herbach widaç sk∏onnoÊç do syntezy tak charakterystycznej i dla he-
raldyki, i dla stylu Karola Âliwki.

Jedynym projektem jego autorstwa, zrealizowanym i wykorzystywanym do dziÊ, jest herb Brwinowa z 1974 roku.
– By∏o to wtedy miasto rozwijajàce si´, wÊród lasów mia∏o powstaç nowe budownictwo. Wykorzysta∏em to i w dwu
wys∏anych na konkurs projektach zaproponowa∏em budynki na zielonym tle – mówi autor, który przez d∏ugi czas
nie zdawa∏ sobie sprawy, ˝e trzeci zg∏oszony przez niego herb wprowadzono w ˝ycie.

Chocia˝ w heraldyce nie ma zbyt wiele miejsca dla poszukiwaƒ i wyobraêni, to korzystanie z nich wydaje si´
nieodzowne, zw∏aszcza przy projektowaniu nowego herbu dla miejscowoÊci o skromnym dorobku historycznym. W ta-
kiej sytuacji wspó∏praca heraldyków z artystami grafikami mog∏aby dawaç szczególnie interesujàce rezultaty.
OczywiÊcie w pewnych ramach, bowiem ka˝dy nowy herb musi uzyskaç pozytywnà opini´ Komisji Heraldycznej (powo-
∏anej w 2000 roku) i zostaç zaakceptowany przez Ministerstwo Spraw Wewn´trznych i Administracji. 
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1(a-c) / Konkurs na herb Brwinowa, I nagroda,

II nagroda, wyró˝nienie, 1974 r. 

2 / Konkurs na herb Ursusa, dla którego inspira-

cjà mia∏a byç rozwijajàca si´ tam wtedy produkcja

traktorów, II nagroda, 1970 r.

3 / Konkurs na herb Piastowa – II miejsce, 1968 r. 4(a-c) / Konkurs na herb Pruszkowa – dwa

II miejsca, wyró˝nienie, I nagroda nie zosta∏a przy-

znana, 1966 r.

1a 1b 1c 2

3 4a 4b 4c
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WE TOUCH
AMSTERDAM
„I amsterdam” to has∏o i motto Amsterdamu na 2006 rok, europejskiego miasta, z którym identyfikujà si´ ludzie
ró˝nych narodowoÊci. Wizerunek miasta promowany jest jako miejsce otwarte dla biznesu, kultury, nauki. Motto
„I amsterdam” obecne jest na lotnisku SchipholAirport, w portach, korzystajà z niego mi´dzynarodowe firmy o ho-
lendersakim rodowodzie, tj.: Heineken, Philips, ABN AMRO, ING, Yamacha, Canon, Mitsubishi, Numico czy TNT. Am-
sterdam to wielokulturowoÊç i tolerancja. To ludzie je˝d˝àcy po mieÊcie na rowerach, mieszkajàcy na barce,
kwiaciarki i sprzedawcy serów, mieszkaƒcy sp´dzajàcy czas leniwie i turyÊci odwiedzajàcy galerie malarstwa ni-
derlandzkiego – ˝yjàcy wg motta „I amsterdam”.
www.iamsterdam.nl

Muzea, dzielnica czerwonych latarni, coffeeshopy: brzmi niezwykle, ale w rzeczywistoÊci to sztampowy, g∏ówny
nurt turystyczny Amsterdamu. A pobyt w tym mieÊcie mo˝na zaplanowaç inaczej. Ró˝norodny Amsterdam mo˝na poznaç
z dala od ucz´szczanych szlaków. Dzielnica artystyczna, przylegajàca od po∏udnia do Haarlemmerdijk, to Jorda-
an. W wàskich, zielonych zau∏kach przy Prinsengracht panuje spokojna, romantyczna atmosfera, która przenosi
odwiedzajàcych do XVII wieku. Mieszkaƒcy starych domków przesiadujà  w kafejkach przy ma∏ych uliczkach lub na
Noordermarkt. 

Jest to projekt pi´ciu m∏odych kobiet, które odpowiadajàc na has∏o „I amsterdam” stworzy∏y w∏asny projekt am-
sterdamskich T-shirtów. Zaprojektowa∏y kolekcje T-shirtów z napisami amsterdamskich dzielnic, w których miesz-
kajà one same i ich przyjaciele. Koszulki „rozesz∏y si´” b∏yskawicznie, a latem by∏y jednym z najmodniejszych
trendów mody streetowej. Holendrzy kochajà swoje miasto!

Jedna z autorek Lenneke van Ingen nazwa∏a projekt KOCHAJ SWOJE MIEJSCE! „JesteÊmy pi´cioma m∏odymi dziewczy-
nami, które kochajà miejsce, w którym ˝yjà. Amsterdam jest cudownym miastem, aby w nim studiowaç, pracowaç,
spacerowaç, robiç zakupy, jeêdziç wzd∏u˝ kana∏ów na rowerze, napiç si´ drinka w przydro˝nej kafejce czy odpo-
czàç w parku. Ka˝de miejsce tutaj jest wyjàtkowe. Dawniej, idàc zgodnie z trendami mody, nosi∏yÊmy ubrania
z nadrukami nazw amerykaƒskich miast. Ale pomyÊla∏yÊmy, ˝e przecie˝ nie identyfikujemy si´ z Harlemem, Bro-
oklynem, wi´c zdecydowa∏yÊmy, ˝e czas to zmieniç! Wkroczy∏yÊmy w miasto z naszymi T-shirtami dla wszystkich
mieszkaƒców Amsterdamu i innych Holendrów, którym chcemy pokazaç, ˝e Êwiat, który kochajà jest w∏aÊnie tutaj!
zajrzyj do nas: www.buurtshirt.nl”. Lenneke van Ingen

Tekst i zdj´cia: Kasia Domagalska
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Rozdzia∏ 3

BRAMY KRAJU

foto: Adam X
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W 2005 roku powsta∏ pomys∏, by zorganizowaç pierwszy w Polsce,
profesjonalny konkurs, w którym mo˝na by oceniaç i promowaç
najlepsze pomys∏y zwiàzane z promocjà miast i regionów. W poszu-
kiwaniu ciekawego motywu przewodniego, korzystajàc z cennej
ró˝nicy punktów widzenia agencji reklamowej i firmy reklamy ze-
wn´trznej, natrafiliÊmy na fascynujàce, a zaniedbane zjawisko. Po-
wszechne, a zupe∏nie niepowa˝nie traktowane. Niby wa˝ne – a jed-
nak niewa˝ne. 

Pierwsza edycja konkursu „Bramy Kraju” – przygotowanego
przez lidera reklamy zewn´trznej, firm´ AMS i agencj´ ESKADRA
MarketPlace, specjalizujàcà si´ w marketingu miejsc – skupi∏a si´
wokó∏ WITACZY.

Po krótkiej ju˝ dyskusji okaza∏o si´, ˝e odkrywajàc na no-
wo zjawisko witaczy, odkrywamy istotny element reklamy ze-
wn´trznej ka˝dego miasta, gminy czy regionu. W skali ca∏ego kra-
ju, gdyby witacze by∏y firmà, sta∏yby si´ jednym z najwi´kszych

graczy, instytucjà dysponujàca kilkudziesi´cioma tysiàcami noÊni-
ków, w dodatku zlokalizowanymi w bardzo dobrych miejscach.

Dostrzegajàc wag´ zjawiska, dokonaliÊmy przeglàdu witaczy
w Polsce. Jak szybko si´ okaza∏o, niestety, ich stan techniczny, este-
tyka i komunikatywnoÊç pozostawiajà cz´sto wiele do ̋ yczenia. Zbyt
cz´sto. I zbyt wiele.

Witacz – takim s∏owem przyj´∏o si´ nazywaç konstrukcje
ustawiane przy drogach wjazdowych (i wyjazdowych) do polskich
miejscowoÊci. Ich zadaniem jest pi´knie powitaç wje˝d˝ajàcych goÊci,
zach´ciç ich do odwiedzenia miasta, do zainwestowania w nim. Dla
mieszkaƒców witacz jest informacjà, ˝e po d∏ugiej podró˝y, wracajàc
do swego miasta, sà ju˝ prawie w domu, który wita ich (a raczej po-
winien ich witaç) w specyficzny i pomys∏owy sposób. Witacz jest rów-
nie˝ zapowiedzià sposobu, w jaki miasto, gmina zarzàdza przestrze-
nià miejskà, która sama w sobie mo˝e byç elementem promocyjnym. 

Jednym zdaniem – mamy do czynienia z wa˝nym elementem
budowania wizerunku miasta lub regionu. A wizerunek jest cz´sto
najwa˝niejszà wartoÊcià budujàcà MARK¢ danego miejsca. Wartà
cz´sto wi´cej ni˝ mosty, drogi czy budynki.

Czym zatem jest WITACZ? To wizytówka miasta, efekt
pierwszego wra˝enia, szansa na „wyró˝nij si´ albo zgiƒ!”. Ju˝
z tych trzech okreÊleƒ ∏atwo wysnuç wniosek, ˝e ka˝da miejscowoÊç
czy region powinny t´ instalacj´, t´ w∏aÊnie ekspozycj´ potraktowaç
z wielkim namaszczeniem.

Tymczasem nasze odkrycie (bo w ca∏ej bran˝y reklamowej
nikt dotàd o witaczach nie rozmawia∏) pokaza∏o przede wszystkim
katastrofalny stan prawie ca∏ej tej dziedziny w naszym kraju.

Zdecydowana wi´kszoÊç witaczy, jak okaza∏o si´ w czasie ana-
liz poprzedzajàcych konkurs oraz ju˝ w jego trakcie, nie spe∏nia na-
wet swej podstawowej roli – powitania. Czym jest powitanie? Powie-
dzeniem „dzieƒ dobry!”, podaniem r´ki, uÊmiechem, spojrzeniem
prosto w oczy, wreszcie – pokazaniem si´ w tej pierwszej sekundzie
z jak najlepszej strony.

„Poka˝ mi swój witacz, a powiem Ci, jakim miastem jesteÊ!” – ∏atwo
by∏oby obroniç dziÊ takà tez´.

WITACZ 
PIERWSZY KROK
DO DOBREGO WIZERUNKU 

Joanna Krupa, Mateusz ZmyÊlony
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Czym by∏oby Hollywood bez swego rozciàgni´tego na zboczu
wzgórza Lee napisu? Ta ikona wÊród witaczy nadaje dzielnicy Los
Angeles szczególnego charakteru, wr´cz niepowtarzalnego w skali
ca∏ego Êwiata. To przyk∏ad na to, jak witacz przemieni∏ si´ w ikon´
amerykaƒskiej kinematografii i jest jej symbolem na ca∏ym Êwiecie.
Przede wszystkim wita tych, którzy z mieszaninà nadziei i ekscyta-
cji, wkraczajà w Êwiat bran˝y filmowej.

Takich witaczy jest na Êwiecie wi´cej. CzymÊ podobnym jest
s∏ynna Brama Indii w Bombaju (dziÊ ju˝ Mumbaju) czy Statua Wol-
noÊci w Nowym Jorku, dawniej witajàca wszystkich przybyszów do
Nowego Âwiata.  

Tu warto wsadziç fotki Statuy WolnoÊci, India Gate i napisu
Hollywood. Ale to nie od nas, nie wiem, jakie macie mo˝liwoÊci pozy-
skiwania tego typu ilustracji.

Jadàc przez Polsk´, warto zwróciç uwag´ na witacze. Sà
wsz´dzie. Dziesiàtki tysi´cy tablic, rzeêb, instalacji. Mijajàc je, zada-
wa∏em sobie kilka najprostszych pytaƒ.

Czy witacz w ogóle rzuca si´ w oczy? Bo to jest przecie˝ je-
go pierwsza cecha! Czy zach´ca do odwiedzenia miejsca, do które-
go zaprasza? Czy daje emocjonalny i racjonalny reason why?. Czy
do czegokolwiek mnie zach´ca? Czy budzi zainteresowanie wÊród
przeje˝d˝ajàcych? Czy jest ∏adny? Oryginalny? Zabawny? Uprzej-
my? Estetyczny?

Wi´kszoÊç odpowiedzi brzmia∏a: „NIE”. 

JednoczeÊnie na pytani,e czy wp∏ywa na wizerunek miejsca, odpo-
wiedê zawsze brzmia∏a: „TAK!”. Ale jaki? Mijajàc w podró˝ach przez
Polsk´ kolejne zardzewia∏e i wype∏z∏e kupki gruzów, raczej umacnia-
∏em si´ w przekonaniu, ˝e reprezentujà one równie wype∏z∏e i za-
rdzewia∏e miejscowoÊci. A przecie˝ to nieprawda! 

Taki wniosek potwierdzi∏ zasadnoÊç powstania projektu
„Bramy Kraju”. Daje to szanse na profesjonalnà ocen´ dzia∏aƒ miast,
gmin na polu reklamy zewn´trznej i marketingu regionalnego. 

Dzi´ki „Bramom Kraju” zebraliÊmy wiele informacji o pol-
skich witaczach. Pozwala to zainicjowaç dzia∏ania zmierzajàce do
poprawy ich jakoÊci. Bo takiej poprawy trzeba i to pilnie. Miasta
konkurujàce ze sobà o turyst´, inwestora, a dziÊ nawet o mieszkaƒ-
ca – nie mogà d∏u˝ej pozwoliç sobie na bylejakoÊç ju˝ na wst´pie,
przy powitaniu. 

Pierwsze „Bramy Kraju” nagrodzi∏y najlepsze rozwiàzania
kreatywne w promocji miast, regionów i produktów turystycznych.
Jury konkursu doceni∏o projekty charakteryzujàce si´ pomys∏owo-
Êcià i rozmachem, bo takie cechy sprzyjajà ich skutecznoÊci. DziÊ wie-
my, ˝e konkurs spe∏ni∏ swojà misj´ – zapoczàtkowa∏ màdrà mod´ na
inwestowanie w promocj´ zewn´trznà i skuteczne zarzàdzanie prze-
strzenià miejskà w tej dziedzinie. Ci, których konkurs zawstydzi∏,
otrzymali bodziec i wskazówki do poprawy. Zwyci´zcy stali si´ wzo-
rem do naÊladowania i zapoczàtkowali niezwykle cennà edukacj´
w praktyce.

„Bramy Kraju” pokaza∏y, jak ch∏onny i ciekawy jest te-
mat marketingu miejsc, a spotkanie przedstawicieli miast, spe-
cjalistów od reklamy, marketingu, projektantów przestrzeni
miejskiej owocuje – z korzyÊcià dla wizerunku ca∏ego kraju.
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Dlatego te˝ nie poprzestaliÊmy na konferencji i konkursie. Niniej-
sza publikacja jest pierwszà z cyklu traktujàcego o wizerunku miejsc,
pisanego z myÊlà o wymianie profesjonalnych i praktycznych opinii
na ten temat.

W trakcie pierwszej edycji poÊwi´conej witaczom dokonali-
Êmy przeglàdu nades∏anych prac, a tak˝e zrobiliÊmy dokumentacj´
z terenu. Teraz poka˝emy, jakie cechy i elementy sk∏adajà si´ na po-
mys∏owy, komunikatywny, poprawny lub nawet wybitny witacz. Nie
zapominajàc, oczywiÊcie, o tym, czego nale˝y unikaç przy jego wymy-
Êlaniu, projektowaniu i konstruowaniu. 

˚eby witacz spe∏ni∏ swoje funkcje, 
musi spe∏niaç kilka warunków

LOKALIZACJA

Witacz warto ustawiç tylko w bardzo dobrze widocznym miejscu.
Zwykle b´dzie to koniec d∏ugiej prostej, przed zakr´tem. Samocho-
dy (a czasami równie˝ inne Êrodki lokomocji) b´dà dawa∏y swoim
pasa˝erom wi´cej czasu na dostrze˝enie witacza. A b´dàc ju˝ bli-
sko, zwolnià, co da dodatkowà szans´ na doczytanie tekstu i do-
strze˝enie detali.

Konstrukcja musi byç dobrze wyeksponowana, mieç odpo-
wiednie t∏o, na którym ma szans´ byç czytelna. Zielony witacz na tle
lasu to kiepski pomys∏.

Punkty obowiàzkowe dla witaczy to g∏ówne wjazdy i wyjazdy
z miasta. OczywiÊcie warto mieç (byç mo˝e mniejsze wersje) równie˝
witacze na wszelkich innych drogach dojazdowych. Zdarzajà si´ ju˝
witacze wodne (skierowane do ˝eglarzy i kajakarzy), tak jak pierw-
sze wodne stacje benzynowe.  

OczywiÊcie, witacz najlepiej zlokalizowaç na „w∏asnej” ziemi
i uzyskaç potwierdzenie, ̋ e nikomu w niczym nie b´dzie przeszkadza∏.

OÂWIETLENIE

Konstrukcja powinna byç dobrze oÊwietlona – w nocy jeszcze bar-
dziej liczy si´ widocznoÊç. W dodatku na wielu trasach wcale nie
zmniejsza si´ wówczas ruch. Jesienià i zimà nieoÊwietlony witacz b´-
dzie traci∏ nawet 40% potencjalnych goÊci. Z drugiej strony, podÊwie-
tlony noÊnik staje si´ znacznie bardziej atrakcyjny ni˝ w dzieƒ.

Do wyboru mamy standardowe oÊwietlenie z zewnàtrz za po-
mocà reflektorów lub nieco bardziej wyrafinowane metody – takie
jak neony, kasetony, czasami nawet mini widowiska Êwiat∏o i dêwi´k.

TREÂå I FORMA

Pomys∏ na witacz powinien uwzgl´dniaç cechy szczególne, nawiàzy-
waç do specyfiki miejsca. Za wszelkà cen´ nale˝y unikaç unifikacji,
podobieƒstwa do innych witaczy. Od tego sà znaki drogowe. Dobry
witacz musi byç oryginalny, tak jak zapowiadana przez niego miej-
scowoÊç.
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OczywiÊcie, mo˝na wykorzystaç prosty symbol, motywy
z herbu miasta, byle tylko w czytelnej formie i naprawd´ interesu-
jàcej postaci. Sam herb, nawet jeÊli spe∏nia warunek unikalnoÊci,
niekoniecznie jest klarowny w odbiorze. Warto eksponowaç cieka-
wostki, unikalne walory miasta, zawrzeç w witaczu tzw. USP (Uni-
que Selling Proposition, czyli unikalnà cech´ sprzeda˝y – coÊ, co
mam ja, a czego nie majà inni). 

Witacz jest jak billboard – kontakt wzrokowy z nim jest prze-
lotny, wi´c ograniczmy si´ do jednej, dwóch informacji – nazwy i sym-
bolu. W koƒcu chcemy po prostu ∏adnie si´ powitaç i zainteresowaç
przeje˝d˝ajàcych. To oznacza, ˝e witacz musi mieç przejrzystà treÊç
i form´, nie musi mieç ambicji encyklopedii. To zresztà cz´sty grzech
w tej bran˝y (przesadna iloÊç informacji, s∏ów i symboli upychanych
na jednym, biednym witaczu). 

WIELKOÂå

W tej dziedzinie, jak w ˝adnej innej, wielkoÊç ma znaczenie. Du˝y
mo˝e wi´cej. Oznacza to, oczywiÊcie, wydatki, ale naprawd´ warto
o to zadbaç. Du˝a powierzchnia umo˝liwia u˝ycie wi´kszej czcionki,
co podnosi czytelnoÊç informacji. 

WielkoÊç nie oznacza monumentalnoÊci ani tym bardziej
przepychu. Nie nale˝y popadaç w skrajnoÊci, bo ogromna i skompli-
kowana konstrukcja nie zawsze ma sens i niekoniecznie mo˝e wpi-
sywaç si´ w charakter np. ma∏ej, przytulnej gminy.

Na pe∏nienie roli witacza bardzo nadajà si´ konstrukcje typu
billboard. Sà estetyczne, dajà du˝e pole do popisu treÊcià i ilustracjà
powitania. Zyskujemy powierzchni´ przekazu powitania, bez mar-
twienia si´ o projekt ca∏ej konstrukcji. 

UTRZYMANIE

Dbajmy na bie˝àco o stan witaczy. Witacz zardzewia∏y, zaprojektowa-
ny kilka dekad wstecz, obroÊni´ty krzakami, nie tylko nie powita, ale
mo˝e wr´cz odstraszyç. Pokazuje przecie˝, ̋ e gospodarze miasta prze-
oczyli tak wa˝ny element przestrzeni miejskiej – wjazd, bàdê wyjazd. 

Odnawianie witacza powinno byç uwzgl´dnione w corocz-
nym planie zagospodarowania miasta, gminy, powiatu czy wojewódz-
twa. Nie nale˝y te˝ baç si´ ewentualnej wymiany ca∏ej konstrukcji,
jeÊli jej design nie przystaje do obecnego C.I. (Corporate Identity,
czyli identyfikacji wizualnej) miasta. Pami´tajmy o zasadzie spójno-
Êci wizerunku i konsekwentnego kreowania to˝samoÊci miasta. Ta-
kie wydatki ZAWSZE si´ op∏acajà. 

KONSULTING

Przy projektowaniu witacza warto poradziç si´ specjalistów – grafi-
ków, plastyków, specjalistów od marketingu i reklamy zewn´trznej.
Nie kwestionujàc niczyich umiej´tnoÊci, grafik z doÊwiadczeniem za-
projektuje nam konstrukcje du˝o bardziej efektownà, a copywriter
z agencji reklamowej dobierze odpowiedni przekaz. OczywiÊcie, ide-
alnie by∏oby zatrudniaç do projektowania osoby, które w swoim port-
folio majà prace z zakresu projektowania dla miast. Po prostu – sza-
nujmy fundusze, które na to przeznaczamy i inwestujmy w skutecz-
ne rozwiàzania. 

Wszystkie powy˝sze zasady wydajà si´ oczywiste, a jednak
cz´sto sà zupe∏nie pomijane, czego przyk∏adem jest wi´kszoÊç z co
najmniej 10 000 konstrukcji tego typu rozsianych po Polsce. 

Dalsze wskazówki dla wszystkich odpowiedzialnych za wizerunek
miast to wskazanie b∏´dów, jakich nale˝y unikaç przy projektowaniu
i ustawianiu witaczy.

Z¸A LOKALIZACJA

JeÊli nasz witacz umieÊcimy mi´dzy g´sto rosnàcymi drzewami, na
tle, z którym konstrukcja si´ zlewa (np. w otoczeniu wielu innych ta-
blic reklamowych), nie liczmy, ˝e przeje˝d˝ajàcy go zauwa˝à. Wszel-
kie poroÊni´te krzewami pobocza równie˝ nie wró˝à witaczowi d∏u-
giego okresu zauwa˝alnoÊci. Z naszych analiz wynika zresztà, ˝e za-
rastanie to jeden z g∏ównych wrogów witaczy. 
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NIECZYTELNOÂå

Wykorzystujàc herb, symbol miasta, cz´sto skazujemy witacz na
brak czytelnoÊci. Ma∏o kto potrafi szybko odczytaç i zapami´taç to,
co one prezentujà. NieczytelnoÊç mo˝e te˝ byç spowodowana zbyt
ma∏ymi rozmiarami witacza, co pociàga za sobà ma∏y rozmiar czcion-
ki, miniaturyzacje symboli.

Pami´tajmy, ˝e komunikujemy si´ z osobami z ró˝nà pr´dko-
Êcià mijajàcymi witacz. Dajmy im szanse odczytania naszego powita-
nia nawet przy krótkim kontakcie wzrokowym.

PRZE¸ADOWANIE INFORMACJAMI

TreÊç witacza nie mo˝e byç prze∏adowana – jeÊli umieÊcimy na nim
nazw´, symbol, herb, nazwy miast partnerskich, opisy zabytków itd.,
nikt nie zdo∏a odczytaç i zapami´taç tych informacji. Zbyt wyszuka-
na, udziwniona czcionka te˝ cz´sto wprowadza chaos w komunikacji
z odbiorcà. 

Je˝eli zdarzy si´ sytuacja, w której komercyjny lub instytucjo-
nalny sponsor witacza za˝yczy sobie umieszczenia swojego logo, na-
zwy na konstrukcji, trzeba zrobiç to w jak najdyskretniejszy sposób.
Nie jest to informacja, która zainteresuje potencjalnego goÊcia (chy-
ba ˝e jest to firma kszta∏tujàca wizerunek miasta na wielkà skal´
i w pozytywny sposób, np. Grupa ˚ywiec SA w ˚ywcu). 

WIDOCZNOÂå

Witacz nieoÊwietlony w nocy, przy z∏ej pogodzie nie funkcjonuje.
Tracimy tym samym zainteresowanie wszystkich mijajàcych wtedy
miasto. Zb´dnà poradà b´dzie tu powtarzanie sugestii dotyczàcych

lokalizacji, wielkoÊci czy cech wyglàdu dobrego witacza – one rów-
nie˝ t´ widocznoÊç ukszta∏tujà. 

SERYJNA PRODUKCJA

Pojawi∏y si´ na rynku firmy oferujàce witacze robione praktycznie
wed∏ug jednego wzoru. Decydujàc si´ na masowo wyprodukowany wi-
tasz, dostajemy byç mo˝e estetycznà, widocznà, trwa∏à konstrukcj´
(choç cechy rzadko wià˝à si´ z „seryjnymi” witaczami), ale na pewno
tracimy na oryginalnoÊci i mo˝liwoÊci wyró˝nienia si´ spoÊród konku-
rencji innych miast. Osoba podró˝ujàca po kraju, gdy zobaczy witacz
∏udzàco podobny do kilku innych, na pewno przestanie pami´taç, któ-
ry nale˝a∏ do danego miasta. Unifikacja zabija unikalnoÊç. 

ZANIEDBANIE

Witacz niekonserwowany, nieodnawiany mo˝e po jakimÊ czasie
zniech´caç do zatrzymania si´ w mieÊcie. Odchodzàca farba, rdza,
nieestetyczne materia∏y, z których witacz zosta∏ wykonany (np. cz´-
sto blacha falista, eternit, plastik), Êwiadczà na niekorzyÊç miasta.
Pami´tajmy o jego istnieniu ca∏y czas, jako jednej ze sta∏ych form
promocji miejsca.

1 / Witacz Las Vegas wyglàda znacznie lepiej w no-

cy, ale i w dzieƒ jest „klasykiem” – prosta i pasujàca do

miejsca forma mówi swoje o tym rozrywkowym miej-

scu. Wa˝na jest iloÊç informacji – s∏owa ograniczajà

si´ do najprostszego komunikatu, za przekaz emocjo-

nalny odpowiada w∏aÊciwie wy∏àcznie forma, odpo-

wiednio o˝ywiona ˝arówkami i neonami.

1



Bramy Kraju Biblioteka Wizerunku MiastaRozdzia∏_344

˚EGNAMY?

Niestety, na wielu konstrukcjach ustawionych przy wyjazdach
z miast mo˝na zobaczyç wyra˝enie: „Miasto ˝egna” (!!!!). A˝ si´
prosi o dopisanie sprayem: „ …ozi´ble!”. MyÊl´, ˝e na wielu oso-
bach robi to raczej przygn´biajàce wra˝enie. Widzimy komunikat,
który nie zach´ca do powtórnej wizyty. Lepiej napisaç: „Do zoba-
czenia”, „Za rok w tym samym miejscu” albo co najmniej „Zapra-
szamy ponownie!”.

Dobrych rad mo˝na dodaç wi´cej. Tam, gdzie wa˝ni sà goÊcie
zza granicy – u˝ywajmy ich j´zyków ojczystych. Tam, gdzie kierow-
cy zostawiajà du˝o pieni´dzy w kasach miasta, warto stworzyç ko-
munikaty specjalnie dla nich, np. przy wyjeêdzie: „Szerokiej drogi!”. 

Powy˝sze wskazówki najlepiej zilustrowaç na przyk∏adach.
Dysponujàc bazà prac konkursowych i witaczy napotkanych podczas
wst´pnej dokumentacji, ∏atwo mo˝na pokazaç stopieƒ zró˝nicowania
ich poziomu estetycznego i komunikacyjnego. Ka˝dy witacz ma swo-
je wady i zalety. W konkursie wygra∏y te wymyÊlone i wykonane na
najwy˝szym w Polsce poziomie. 

W kategorii „witacza istniejàcego” bezprecedensowo wygra∏a
Gdynia. Witacz ma kilka cech, które wyró˝ni∏y go na tle konkuren-
cji. Po pierwsze – odpowiedni rozmiar, dzi´ki czemu na konstrukcji
mieÊci si´ wszystko, co byç na niej powinno: nazwa, logo miasta, ha-
s∏o. ˚adnych zb´dnych informacji. Po drugie – samo has∏o:
„UÊmiechnij si´, jesteÊ w Gdyni” – lekkie, nowoczesne, pozytywne.
JesteÊ w mieÊcie, które si´ rozwija, jest przyjazne i otwarte – wi´c po
prostu si´ uÊmiechnij. Trzecim plusem jest dobra widocznoÊç wyni-
kajàca z projektu, oÊwietlenia i dobrej lokalizacji. W pasie zieleni mi´-
dzy jezdniami nic nie zas∏ania witacza. 

Ca∏oÊç idealnie wpisuje si´ w wizerunek miasta, od paru lat
powa˝nego gracza na ró˝nych polach marketingu miejsc – szczegól-
nie jeÊli chodzi o pozyskiwanie inwestorów (kampania „Gdy inwestu-
jesz… Gdynia”) i kreowanie si´ na najbardziej dynamiczne miasto
Pomorza.

W kategorii „witacza projektowanego” wygra∏ Be∏chatów.
Miasto w sprytny i kreatywny sposób wykorzysta∏o herb. Scena bi-
blijna, Adam i Ewa kuszàca go jab∏kiem przeobrazi∏y si´ we wspó∏-
czesny przekaz – „Be∏chatów – Daj si´ skusiç”.
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To przyk∏ad na to, jak mo˝na w lekki, interesujàcy sposób in-
terpretowaç symbole herbowe. Be∏chatów da∏ przyk∏ad, ˝e mo˝na
oderwaç si´ od niegoÊcinnych skojarzeƒ miasta z kopalnià w´gla bru-
natnego i elektrownià, i kuszàco zach´caç do odwiedzenia. 

Wykorzystanie billboardu na witacz dope∏ni∏y profesjonalnie
skomponowane i wykonane zdj´cia. Ca∏oÊç mo˝na ju˝ podziwiaç na
wjazdach i wyjazdach z Be∏chatowa, bo dzi´ki dobremu pomys∏owi,
miasto wygra∏o realizacj´ fundowanà przez AMS.

W konkursie pozytywnie wyró˝ni∏ si´ te˝ Ostrów Wielkopol-
ski. Bezkompromisowo wykorzystano tu wizerunek s∏awnych miesz-
kaƒców miasta, dodam bardzo atrakcyjnych – na jednym pi´kna ko-
bieta, na drugim sportowiec w akcji. Dobre zdj´cia, du˝e rozmiary
konstrukcji, plus proste has∏o „Tu mieszkam”. Nic dodaç, nic ujàç.
JeÊli „oni” chcà tu mieszkaç, sà z tego dumni, to trudno o bardziej
przekonujàce powitanie dla goÊci i mieszkaƒców.

Czy tylko Ostrów Wielkopolski móg∏ sobie pozwoliç na takie
posuni´cie promocyjne? Przecie˝ co roku do konkursu Miss staje
mnóstwo pi´knych kobiet, dobrych sportowców w kraju nie braku-
je, tak samo muzyków, aktorów, pisarzy. Nie namawiam do eksplo-
atowania znanych twarzy, ale w∏aÊnie do szukania czegoÊ (USP),
czym chcemy si´ pochwaliç, co majà w pierwszej kolejnoÊci wiedzieç
o naszym mieÊcie goÊcie i wszyscy b´dàcy w okolicy. Bàdêmy Êwia-
domi zasobów, jakie miasto posiada – ludzie, zabytki, bogactwa na-
turalne, produkty lokalne, jeÊli sà unikalne, warto si´ nimi chwaliç.

W Ostrowie ca∏oÊç wypada przyjemnie dzi´ki bezpretensjonalnemu
has∏u „Tu mieszkam”. I dobrym zdj´ciom, oczywiÊcie. 

Ostatnià kategorià konkursowà by∏ produkt turystyczny i –
niestety – tylko trzy miejscowoÊci chcia∏y si´ zaprezentowaç w kon-
kursie ze swoimi pomys∏ami. A przecie˝ ca∏y czas s∏yszy si´ i czyta
o eventach lokalnych, opartych na najró˝niejszych, cz´sto dobrych
pomys∏ach. Rekonstrukcje s∏ynnych bitew (Warszawa, Pu∏tusk,
Grunwald), odkrywanie produktów lokalnych (Oscypek czy Âliwowi-
ca), zbiorowe gotowanie regionalnych daƒ (Festiwale Zupy i Piero-
gów w Krakowie), szczególnie w sezonie sà ju˝ raczej standardem
w dzia∏aniach promocyjnych miejsc. Dlatego zastanawiajàca by∏a tak
ma∏a liczba zg∏oszeƒ.

Zwyci´˝y∏a koncepcja „Z∏otej Góry” w Brodnicy Górnej zg∏o-
szona przez gmin´ Kartuzy. „Z∏ota Góra” to kompleksowo zagospo-
darowany teren wokó∏ miejsc widokowych, z takimi elementami jak:
restauracja, tor saneczkowy, przystaƒ ̋ eglarska, scena. Produkt uzu-
pe∏nia ofert´ gminy, od lat organizujàcej Âwi´to Truskawki, które te-
raz znajdzie swoje miejsce w∏aÊnie na terenie „Z∏otej Góry”. Jest te˝
dobrym miejscem na odpoczynek w trasie i podziwianie pi´knej ka-
szubskiej okolicy. 
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Przeglàdajàc reszt´ witaczy, postaram si´ uczuliç na b∏´dy 
i pochwaliç dobre rozwiàzania.

1 / Toruƒ wykorzysta∏ billboard. Dzi´ki temu

zmieÊci∏ du˝o ró˝nych elementów, mo˝e w∏aÊnie odro-

bin´ za du˝o. Kolorystyka na pewno przykuwa wzrok,

ale nie znajduje dla niej do koƒca uzasadnienia. Bar-

dzo dobre za to jest has∏o: „Toruƒ – gotyk na dotyk”,

dzi´ki któremu od razu wiemy, po co, oprócz pierni-

ków, warto wpaÊç do Torunia. Adres WWW miasta to

znak naszych czasów. Z jednej strony – wszyscy po-

winni si´ nim chwaliç (jeÊli majà dobrze zrobione ser-

wisy on line), z drugiej – warto zastanowiç si´, po co?

Ka˝dy internauta znajdzie przecie˝ stron´ dowolnego

miasta w internecie bez ˝adnej pomocy i bez wysi∏ku.

Mo˝e szkoda miejsca? Na koƒcu Toruƒ informuje, ˝e

jest przejrzystym miastem, co pewnie ma byç sygna-

∏em o jawnoÊci i poprawnoÊci wszelkich procedur dla

potencjalnych inwestorów i wszystkich wspó∏pracu-

jàcych z Urz´dem Miasta. Dobrze. Ale wystarczy∏by

„gotyk na dotyk”, pewnie odrobin´ inaczej zaprojek-

towany od strony wizualnej. 

2 / Witacz Gniezna jest dobrze zaprojektowany –

nawiàzuje do tradycji i kultury miejsca, które repre-

zentuje. Gniezno, miasto historycznie wa˝ne, pierw-

sza siedziba w∏adców i stolica Polski, stàd s∏owiaƒ-

scy wojowie, proporce. Wszystko wykonane z natu-

ralnych materia∏ów, s∏usznych rozmiarów, doÊç wi-

doczne. Minusem konstrukcji jest jej ustawienie – na

tle roz∏o˝ystego drzewa witacz traci na rozpozna-

walnoÊci, jeÊli patrzy si´ z daleka. Rozwiàzaniem by-

∏oby np. postawione za nim t∏o (kontrastowe w sto-

sunku do rzeêby).

1 2 3
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3 / Cedynia równie˝ kojarzy si´ z wydarzeniami

historycznymi, g∏ównie z bitwà z 972 roku, stàd na

witaczu pewnie któryÊ z ówczesnych w∏adców i za-

bytkowa wie˝a. Szkoda, ˝e plastycznie i konstruk-

cyjnie witacz nie realizuje s∏usznego zamys∏u

(USP!). Zdecydowanie mo˝na by∏o pokusiç si´ o u˝y-

cie bardziej naturalnych materia∏ów, ustawiç minia-

tur´ wie˝y z cegie∏, dodaç drewno. Blaszana kon-

strukcja na s∏upkach jest jednowymiarowa, p∏aska

i zmniejsza efektownoÊç koncepcji. 

4 / Baranów Sandomierski pokazuje swoje USP –

renesansowy zamek, zwany nawet Ma∏ym Wawelem.

Tym sposobem zaciekawia nawet tych, którzy nie

planowali zwiedzania, zach´ca, aby zjechaç z trasy.

Oprawa ca∏oÊci mog∏aby byç mniej przyozdobiona

imitacjami architektonicznej ornamentyki, gdy˝

tràci to myszkà, a grozi oskar˝eniem o brak dobre-

go gustu.

4
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Teraz, niestety, kilka przyk∏adów bardzo niepoprawnych. Zanim jed-
nak padnà s∏owa krytyki, kilka uwag wprowadzajàcych. 

Jest wiele miejscowoÊci, które nawet nie uzna∏y za stosowne
zajàç si´ swoim marketingiem, niedbajàcych o swój wizerunek, êle
zarzàdzanych itd. W realiach naszego rynku miejsce oznakowane
w jakikolwiek sposób to cz´sto jest ju˝ COÂ. Nasze uwagi padajà za-
tem nie jako g∏os krytyki tych miejscowoÊci. To raczej ch´ç zwróce-
nia uwagi, ˝e powinno si´ to zrobiç nieco inaczej. A wiemy, ˝e niniej-
sze wydawnictwo trafi w odpowiednie r´ce… 

5-6 / Gmina D∏ugosiod∏o i Kobylnica chyba nieco

zapomnia∏y, ˝e kiedyÊ postawi∏y witacze. Nie sà to

jeszcze ruiny, ale na pewno echa dawnych lat. Kon-

strukcje sà w ogóle bez pomys∏u, prezentujà tylko

herb w jakiejÊ niesprecyzowanej oprawie rur i de-

sek. Mimo wszystko znacznie gorzej w tym zestawie-

niu wypada Kobylnica – to wina zw∏aszcza kolorów

i konstrukcji z piek∏a rodem. Gmina D∏ugosiod∏o ma

przynajmniej daszek i mimo rdzy, dzi´ki u˝yciu

drewna, wypada nieco lepiej…

7-8 / Jasieƒ i Ornontowice, oprócz braku pomys∏u

i wykorzystania po prostu herbu (który poza wàskim

kr´giem specjalistów niczego nikomu nie mówi), po-

pe∏niajà podstawowy b∏àd – ˝egnajà, a tym samym nie

zapraszajà ponownie. Ca∏oÊç wyglàda doÊç patetycz-

nie i ma∏o przyjaênie. Widaç te˝, ˝e nikt nie pomyÊla∏

o oÊwietleniu konstrukcji, przez co po zmroku wita-

cze znikajà. Zadziwia w ogóle dostrzegalny na tych

projektach „styl witaczowy”: polska klasyka to kawa-

∏ek betonu, ewentualnie murek na dole, par´ metalo-

wych rur, troch´ blachy i nieprzemyÊlane literki

5 6
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(zwykle nazwa miejscowoÊci, bez sloganu, bez pomy-

s∏u na pokazanie swojej choçby jednej mocnej stro-

ny). Zadziwia równie˝ fakt, ˝e nawet jeÊli nie ma po-

mys∏u, to nie ma nawet gospodarskiego instynktu,

˝eby witacz wyglàda∏ okazale i ∏adnie – jak cha∏upa

najlepszego gospodarza, z wymalowanym p∏otem, za-

dbanym ogrodem i kwiatami w oknach.

9 / Województwo Ma∏opolskie zdecydowa∏o si´ na

zunifikowane oznaczenie, jakie posiadajà wszystkie

województwa. Nie by∏oby w tym nic z∏ego, gdyby

projektanci tego systemu dodali mu nuty kreatyw-

nej, zadbali o kolorystyk´ i nie starali si´ na si∏´

ujednolicaç szaty graficznej. Piktogramy nie nale˝à

te˝ do najpi´kniejszych i naj∏atwiejszych w odczyta-

niu. Ostatni piktogram na tablicy zawsze kojarzy∏

mi si´ z miejscami noclegowymi – przypomina ludzi

u∏o˝onych w Êpiworach, a tymczasem mia∏ on byç

oznaczeniem szlaku architektury drewnianej. Kon-

tur Wawelu jest czytelny, wy∏àcznie dlatego ˝e zosta∏

podpisany (co to za piktogram z podpisem!), a nar-

ciarz jest po prostu brzydki i czeÊç. 

7 8 9
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Mo˝na jednak dostrzec w tym przypadku jednà, wa˝nà kwesti´:
ró˝nic´ mi´dzy tablicà informacyjnà, a witaczem. Tablica informa-
cyjna, choç równie˝ powinna byç ∏adna, nie musi absolutnie byç
oryginalna czy zaskakujàca, ma byç wy∏àcznie czytelna i przemy-
Êlana – informowaç o tym, co wa˝ne. System tablic informacyjnych
zwykle wchodzi w sk∏ad tzw. SIM lub SIR (systemów informacji
miejskiej lub systemów informacji regionalnej). JeÊli tak jest – to
dobrze. O takich systemach napiszemy wi´cej w nast´pnej ksià˝ce
z serii „Bramy Kraju”. Witacz staje si´ wówczas noÊnikiem skupio-
nym na funkcjach reprezentacyjnych, mniej – informacyjnych.
Projektujàc go, mo˝emy wi´c skupiç si´ na formie oraz wybranej,
wa˝nej emocjonalnie informacji (USP).

10 / Tutaj sami doskonale widzimy, ˝e witacz jest

niemal niewidoczny. Ustawiony mi´dzy dwoma wa˝-

nymi znakami drogowymi, na wàt∏ych nó˝kach, z wy-

blak∏à treÊcià znowu operujàcà herbem i informacjà

o 700-letnim sta˝u gminy staje si´ prawie niezauwa-

˝alny. Szkoda, ˝e choçby z okazji takiego jubileuszu

nie pokuszono si´ o coÊ bardziej komunikatywnego,

estetycznego i bardziej widocznego. Z∏oÊliwie mo˝na

by jeszcze spytaç, na ile te 700 lat jest wa˝nym czy

oryginalnym komunikatem w naszym kraju? Skoro

wszystko dooko∏a ma 1 000 lat plus minus 300?

5

10
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Pami´tam pewnà panià z Ameryki, która zwiedza∏a Kraków. Po kil-
ku dniach, zapytana, co najbardziej jà zadziwi∏o, odpowiedzia∏a doÊç
zaskakujàco: nie Wieliczka, nie Wawel, nie Kazimierz, nawet nie Ry-
nek G∏ówny okaza∏ si´ dla niej najciekawszym odkryciem. Powie-
dzia∏a, ̋ e zdumiewa jà wszechobecna, ekologiczna mi∏oÊç Krakowian
do ich ukochanej rzeki Wis∏y. Dopiero po chwili zrozumia∏em, ˝e do-
ceni∏a wysi∏ki tysi´cy fanów klubu pi∏karskiego Wis∏a Kraków SSA,
pokrywajàcych w trudzie i znoju wszystkie krakowskie budynki, p∏o-
ty i co si´ jeszcze da wyrazami mi∏oÊci do swego klubu. I pewnie rze-
ki te˝, przy okazji. 

Aha, i jeszcze jedna anegdotka, gorzko komentujàca naszà
witaczowà rzeczywistoÊç, pozostajàcà w niejakiej sprzecznoÊci z le-
gendarnà (zw∏aszcza dla nas samych), polskà goÊcinnoÊcià. Pewien
mój znajomy, zapytany, czy wje˝d˝ajàc do Krakowa zauwa˝y∏ jakieÊ
serdeczne powitanie ze strony naszego kulturalnego skàdinàd mia-
sta, zamyÊli∏ si´, kr´càc g∏owà… Po czym, po chwili, kiwnà∏ twierdzà-
co i rzek∏: 
– Tak, wielki napis na budynku: „Bóg wybacza. Cracovia Pany!”.
I par´ metrów dalej: „Witamy w Krakowie. Zapraszamy na
wpie…dol”.

11 / Tego typu graffiti na powitanie robià nie tyl-

ko kibice klubu Legia. Na ca∏ym Êwiecie ludzie zgru-

powani, tworzàcy spo∏ecznoÊç miejskà, osiedlowà,

klubowà, chcà pokazaç, ˝e wkracza si´ na ich teren.

JeÊli chodzi o fanów pi∏ki no˝nej, to bywa, ˝e witajà

w mniej cenzuralnym i przyjaznym stylu, co jest ra-

czej ostrze˝eniem, ni˝ powitaniem: przekraczasz

granice naszych wp∏ywów, robisz to na w∏asnà odpo-

wiedzialnoÊç – mo˝na by interpretowaç. 

11
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Âmieszne to i smutne zarazem. Ale o tym, ˝e czekajà nas lepsze cza-
sy, Êwiadczy wiele przyk∏adów. Jeden z nich to Czaplinek – Êliczne
miasteczko na Pojezierzu Drawsko-Pomorskim. Ma ono sympatycz-
ne USP, okreÊlajàce, czego Czaplinek ma najwi´cej (czasu wolnego).
Symbolem tego wolnego, inaczej p∏ynàcego czasu sta∏ si´… Êlimak.
Bardzo to odwa˝ny i oryginalny symbol dla pi´knej miejscowoÊci,
która z „czasu wolnego” mo˝e dobrze ˝yç. Na zakoƒczenie pokazuj´
wi´c fragment SIM Czaplinka, w którym to systemie rol´ witacza
pe∏ni bardzo kreatywny „znak drogowy” ze Êlimakiem. Chcia∏oby si´
rzec – polska odpowiedê na s∏ynne kanadyjskie oznaczenie „Uwaga
– ¸osie!”. Znak ten, funkcjonujàcy z jak˝e praktycznymi tabliczkami
w rodzaju: „Czaplinek, zwolnij!” i „Wolniej jedziesz, dalej zajedziesz”
– jest najlepszym witaczem, jaki w Polsce widzia∏em. W konkursie
udzia∏u nie bra∏, bo nowy… 

„Bramy Kraju” zosta∏y w∏aÊnie otwarte. Zapraszamy do przejÊcia
przez nie wszystkich tych, dla których wizerunek miasta to pasjonu-
jàca dziedzina warta uwagi, profesjonalnego potraktowania i rozwi-
jania w dobrym kierunku. Ka˝dego roku b´dziemy chcieli spe∏niaç
naszà misj´, co roku te˝ przyjrzymy si´ innemu aspektowi wizerun-
ku miejsc. Przestrzeƒ miejska, informacja, produkty turystyczne,
eventy, pamiàtka turystyczna… Tematów nam nie zabraknie. 

Joanna Krupa, Mateusz ZmyÊlony

ESKADRA MarketPlace

12 / Ca∏y SIM Czaplinka zaprezentujemy w nast´pnym 

wydawnictwie „Biblioteki Wizerunku Miasta”.

12 
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MIASTO 
DROGO SPRZEDAM

Grzegorz Kiszluk

Dobry witacz dla miasta jest jak dobra recepcjonistka dla firmy. Co-
raz wi´cej firm w Polsce zaczyna dostrzegaç rol´ i znaczenie pierw-
szej osoby w firmie, z którà ma kontakt klient, telefonujàc lud odwie-
dzajàc jej siedzib´. Bo co z tego, ˝e firma odnosi wy∏àcznie sukcesy
biznesowe, a jej prezes jest profesjonalistà i ma olbrzymie doÊwiad-
czenie w bran˝y, gdy w recepcji pracuje zaniedbana pannica, która
znu˝onym, ponurem g∏osem wita goÊci. Pierwsze wra˝enie mo˝e byç
przyczynà niepodejmowania dalszych prób kontaktu z profesjonal-
nym prezesem… a to, nie daj Bo˝e, mo˝e oznaczaç utrat´ szansy na
intratnà propozycj´ handlowà.

Witacz jest wyzwaniem i olbrzymià szansà dla ka˝dej miej-
scowoÊci, pozwalajàcà w prosty, jednoznaczny sposób zaprezento-
waç walory miejsca. Witacz jest jak wizytówka. Mened˝erowie wiel-
kich firm zdajà sobie spraw´ z tego, jak wielkie znaczenie odgrywa
spójna i konsekwentna identyfikacja wizualna. Logo, kolory formo-
we, papier do korespondencji, a nawet ubiór pracowników to wynik
przemyÊlanej koncepcji, przygotowywanej nieraz przez wyspecjali-
zowane firmy za wielkie pieniàdze. Równie˝ wizytówka musi byç
zaprojektowana zgodnie z przyj´tà w firmie linià Corporate Identi-
ty. Dobre wra˝enie mo˝e zepsuç niedba∏a, êle wykonana karta biz-
nesowa, mimo ˝e osoba, do której ona nale˝y, wydawa∏a si´ ca∏kiem
sympatyczna.

W teorii psychologii mo˝na znaleêç zasad´, która g∏osi, ˝e
sympati´ do miejsc, a szczególnie do osób, czujemy ju˝ po paru pierw-
szych sekundach. Co wi´cej pierwsze wra˝enie jest bardzo trudno za-
trzeç w naszej ÊwiadomoÊci. Dlatego dobry witacz dla miejsca jest
wyzwaniem. Nie powinien on byç zbudowany z elementów przypad-
kowych, które akurat by∏y dost´pne. Cz´sto zdarza si´, ˝e projekt
witacza oddaje si´ po prostu w r´ce najlepszego grafika w mieÊcie,
który wk∏adajàc weƒ ca∏à wen´ twórczà, zapomina o strategii mar-
ketingowej miejscowoÊci, do której witacz powinien zapraszaç. JeÊli,
oczywiÊcie, taka strategia w ogóle istnieje…

Marketing miejsc to pojecie, które na Êwiecie zrobi∏o ju˝ ol-
brzymià karier´. W Polsce mówi si´ o „piarze” miejsc i samorzàdów
– w najlepszym przypadku o ich promocji. Takie podejÊcie powoduje,
˝e autorzy koncepcji rozwoju danego miejsca skupiajà si´ tylko na
jednym z elementów marketingu, zapominajàc, ̋ e nie ma dobrej pro-
mocji bez uwzgl´dnienia pozosta∏ych jego elementów. Strategia mar-
ketingowa miejsca (miasta, gminy, regionu, kraju) wymaga znacznie
szerszego i bardziej kompleksowego podejÊcia. 

Podstawowym jednak problemem pozostaje ustalenie roli
i kompetencji poszczególnych graczy, którzy powinni pracowaç nad
koncepcjà marketingowà. W∏adze administracyjne regionu, które
pe∏nià funkcje koordynatora nie mogà braç na siebie wszystkich
obowiàzków zwiàzanych z wypracowaniem strategii. B´dàc gospo-
darzem, odpowiadajà za przygotowanie koncepcji miejsca (produk-
tu), znajà jego histori´ i walory turystyczne, mo˝liwoÊci inwestowa-
nia i plany rozwoju oraz cele, do których zmierzajà. Niebagatelnà
rol´ odgrywa te˝ przeprowadzenie badaƒ, które powinny mi´dzy
innymi daç odpowiedê na pytanie, co o regionie myÊlà sami jego
mieszkaƒcy oraz jaki jest wizerunek regionu wÊród sàsiadów i po-
tencjalnych goÊci. 

Znajàc wyniki badaƒ oraz konkretyzujàc cele dzia∏aƒ promo-
cyjnych, warto oddaç ich realizacj´ w r´ce specjalistów. W Polsce dzia-
∏a wiele firm us∏ugowych dla marketingu. Agencje reklamowe, firmy
badawcze i konsultingowe, domy mediowe i produkcyjne – zarówno
te du˝e jak i lokalne – pracujà przede wszystkim dla korporacji
i przedsi´biorstw, panuje wi´c przekonanie, ˝e sà one niekompetent-
ne i nieprzygotowane do wspó∏pracy z miastami. O tym, ˝e takie za-
∏o˝enie jest b∏´dne, Êwiadczà jednak sukcesy, jakie firmy te odnoszà,
pracujàc na rzecz marketingu politycznego, muzycznego, spo∏eczne-
go. Podstawowe zasady budowania strategii marketingowej, a potem
komunikacyjnej sà bowiem takie same, a doÊwiadczenia z jednej
bran˝y dajà si´ zazwyczaj przenosiç do innych bran˝. Warto wi´c
skorzystaç z agencji zewn´trznych tym bardziej, ˝e ich zatrudnienie
daje mo˝liwoÊç Êwie˝ego, bardziej obiektywnego spojrzenia na zalety
i wady w∏asnego regionu.
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Powstaje pytanie: skàd wziàç na to wszystko pieniàdze? Na-
turalna odpowiedz, która nasuwa si´ natychmiast, brzmi: z bud˝etu
paƒstwa, z bud˝etu regionu czy miasta. Mo˝na te˝ skorzystaç z fun-
duszy unijnych. Warto jednak pami´taç o starej zasadzie, ̋ e mniej ce-
nimy to, co dostajemy za darmo, a du˝o bardziej to, co sami wypra-
cujemy. Dlatego najlepiej sprawdza si´ model, w którym mieszkaƒcy,
a przede wszystkim lokalny biznes inwestujà w∏asne pieniàdze w wy-
pracowanie koncepcji marketingowej miejsca. Takie myÊlenie jest
tym bardziej cenne, ˝e anga˝uje spo∏ecznoÊç lokalnà, a dla admini-
stratorów miejsca mo˝e byç Êwietnym programem politycznym.
Model – w∏adze regionu, biznes, agencje – gdzie ka˝dy zna swoje
kompetencje i zakresy obowiàzków mo˝e przynieÊç rozwiàzania naj-
bardziej efektywne w budowaniu strategii marketingowej miejsc.
Strategia odpowiada wtedy precyzyjnie na pytania, kim jesteÊmy, co
nas wyró˝nia, co chcemy powiedzieç Êwiatu i jak to chcemy powie-
dzieç. Pozostaje ju˝ tylko konsekwentnie jà realizowaç i czekaç na tu-
rystów i inwestorów. Jednym z elementów koncepcji komunikacji
marketingowej musi byç witacz, który w skondensowanej formie po-
winien wyraziç to, co zosta∏o zawarte w opas∏ych tomach spisanej
strategii…
Czy˝ nie jest to pi´kne wyzwanie?

Grzegorz Kiszlu

redaktor naczelny 

Pierwszy Magazyn Marketingu i Sprzeda˝y „Brief.”
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