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OTWIERAMY BRAMY
MIASTA

Piotr Parnowski
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Szanowni Panstwo,

czesto zastanawiamy sie, dlaczego do jednych miejsc wracamy chet-
nie, a inne nie robig na nas zadnego wrazenia. Czym jest to co§, co
sprawia, ze jezdzimy wielokrotnie do tej samej miejscowosci, ze ma-
rzymy o tym, by jeszcze kiedy§ wréci¢ tam, gdzie juz byliSmy.

Wiele miast czy regionéw posiada to co§, co w starozytnoSci
przypisywano obecnosci ducha opiekunczego — genius loci. Rzeczywi-
Scie wydaje sig, ze sg takie migjsca, nad ktérymi piecze sprawujg do-
bre duchy. Przejawem tej opieki jest niepowtarzalna atmosfera mia-
sta, ktéra z latwoscig wyczuwa ten, kto przybywa z zewnatrz. Genius
loci majg wielkie metropolie, takie jak Nowy Jork czy Rzym, ale tez
miasta mniejsze, jak Krakéw, Lwow, Petersburg czy Triest, i te cal-
kiem mate, spotykane znienacka na trasie podrézy, w ktérych panu-
je owa ,poezja malych miasteczek”, zamknieta w pejzazu sennych
uliczek i filigranowej skali wszystkiego.

Jezeli przyjrzymy sie temu, co moze tworzy¢ te niepowta-
rzalng aure, to oprocz mieszkancow, ktorzy w miastach posiadaja-
cych genius loci zdradzajg przywigzanie do swojego miejsca na zie-
mi i sami zarazaja nim przybyszéw, bedzie to z pewnoscig poloze-
nie geograficzne miasta, uklad urbanistyczny i architektura, a tak-
ze mniegjsze elementy: pasaze, deptaki, pomniki, parki i fontanny.
Kapitalne znaczenie maja tzw. miejsca magiczne — kultowe dzielni-
ce, urocze zaulki, jedyne w swoim rodzaju zabytki, ulubione restau-
racje czy bary.

W czasach internetu i sztucznej inteligencji do glosu czesciej
od duchéw opiekunczych dochodza specjaliSci od marketingu. Nie
wierzac w duchy, okre§lajg fundamentalne dla miasta warto$ci mia-
nem wizerunku czy tez marki i pokazuja, jak je budowac. O ile bo-
wiem nie mozemy zmieni¢ polozenia miasta czy jego gléwnych zalo-
zen urbanistycznych, o tyle z powodzeniem, §wiadomie, mozemy
wplywaé na architekture i elementy stanowigce swoisty wystréj —
umeblowanie miasta.
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Wierzac w pozytywne zmiany wizerunku polskich miast,
zainicjowaliSmy program ,,Bramy Kraju”, po§wiecony szeroko ro-
zumianemu marketingowi miejskiemu. Ta rozwijajaca sie dzi§
w niezwyklym tempie dziedzina daje szanse na to, bySmy miesz-
kali w otoczeniu nie tylko zadbanym i estetycznym, ale takze wy-
jatkowym, jedynym w swoim rodzaju — takim, do ktérego chce sie
wraca¢. Waznymi impulsami rozwoju regionalnego sg turystyka
i inwestycje. Miasta zadbane, przyjazne, dobrze zarzadzane r6w-
niez od strony promocyjnej, beda zwycieza¢ w rywalizacji o tury-
stow i inwestorow. Jak wiec nalezy zaczaé zmienia¢ miasto? Jak
wspierac i rozwijac jego urode ? Czy mozna wypromowaé miejsco-
wo$c i catkiem Swiadomie przyciagnaé¢ do niej innych? Od czego
zaczgc?

Wstepnym krokiem do skutecznej promocji miasta jest zna-
lezienie jego unikatowej cechy, na ktérej bedzie mozna oprzeé
wszystkie nastepne dzialania. USP — Unique Selling Proposition to
wlasnie taki element, dzieki ktéremu bedzie nam tatwiej przeko-
na¢ innych o wyjatkowosci naszej miejscowosci czy regionu. Na
tym etapie musimy zadaé sobie kilka podstawowych pytan: co nas
odr6znia? Czego nie ma nigdzie indziej? Dlaczego warto przyjechaé
wlasnie tutaj? By¢ moze w pierwszej chwili trudno bedzie wskazaé
taki atut, jednak kiedy wyjdziemy poza standardowe obszary po-
szukiwan, takie jak zabytki, walory krajobrazowe, historia miasta
czy stawne postacie, i pomyslimy np. o specyficznej kuchni regio-
nalnej lub o miejscowych zwyczajach, z pewnoScig natrafimy na
co§, co jest tylko u nas. Moze sie jednak zdarzy¢, ze miasto rzeczy-
wiScie nie ma niczego atrakcyjnego ani jedynego w swoim rodzaju.
Warto wowczas stworzyé wydarzenie, ktére przyciagnie turystow.
Jesli bedzie przemyslane i sprawnie nagto$nione, postuzy jako USP.

Kiedy juz znajdziemy nasze USP - polowa drogi do sukcesu
jest za nami. Teraz precyzyjnie musimy zaplanowa¢ dziatania mar-
ketingowe, ktore bedg wykorzystywaly USP. Niezwykle wazna jest
tu konsekwencja — niech nasze USP pojawi sie na witaczach, w bro-
szurach promocyjnych, na plakatach, na stronach internetowych
miasta. Niech powstanie gadzet, ktory je obrazuje. Niech wszystkie
elementy kampanii promocyjnej taczy wspdlna nic.
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Jednak kampania marketingowa to nie wszystko. Miasto po-
winno by¢ kompleksowo przygotowane na przyjecie turystow czy
inwestoréw. Niebanalne, przyciggajace wzrok witacze, przejrzysta
informacja miejska, zadbane, czyste ulice, baza noclegowa i gastro-
nomiczna czy tez — last but not least — toalety publiczne, to podsta-
wowe warunki powodzenia. Jesli miasto nie bedzie przyjazne przy-
jezdnym, jeli nie wprowadzi konkretnych, uzytecznych rozwigzan
—nie pomoze najlepsza promocja. Ci, ktorzy przyjada zneceni atrak-
cyjnymi plakatami, szybko wyjadg i juz nie wréca.

,Bramy Kraju” majg za zadanie prowokowa¢ do przeprowa-
dzania konkretnych, namacalnych zmian jako$ciowych w przestrze-
ni publicznej. W grudniu 2005 roku zorganizowaliémy pierwszg
konferencje, a potem ogélnopolski konkurs dla miast. Wiedzac, ze
w marketingu czesto najwazniejszy jest pierwszy krok, nie mogli-
$my zlekcewazy¢ witaczy. Konstrukcje te pelnig wazng funkcje —
nie tylko informacyjng. Witaja wlasnych mieszkancéw, witaja tury-
stow, a takze tych, ktorzy tylko przejezdzaja i nie zamierzaja sie na-
wet zatrzymac. Co zrobié, aby pierwsi odniesli sympatyczne wraze-
nie, ze sg u siebie, drudzy poczuli sie oczekiwanymi go$émi, a trzeci
postanowili wladnie tu zrobi¢ sobie przerwe w podrozy? Pierwsze
wrazenie, na ktore mamy tak mato czasu, zwykle okazuje sie decy-
dujace. Dlatego znane i stosowane od dawna witacze (cho¢ nie za-
wsze uswiadamiano sobie ich znaczenie) sg istotnym elementem
promocji miasta. Przyjrzeliémy sie uwaznie temu zjawisku i okaza-
fo sie, ze z polskimi witaczami nie jest najlepiej, o czym piszemy
w dalszej czeSci tej publikacji.

Drugim krokiem na drodze budowy tozsamoéci wizualnej
miasta jest wprowadzenie systemowej informacji miejskiej. Zwraca-
my wiec uwage na systemy informacji miejskiej, ich role i forme ze-
wnetrzng. Przestrzen opisana i uporzadkowana staje sie przestrze-
nig przyjazng i przystepna. System zawierajacy nie tylko tablice kie-
runkowe i adresowe, ale i informacje o patronach ulic, miejscach
waznych dla historii miasta, peni tez role informagcji turystycznej,
a takze elementu integrujacego spoleczno$é mieszkancéw. Miasto
przyjazne dla nie-mieszkancéow, takie, po ktérym tatwo sie poruszac,
nie btadzac, o wiele latwiej wypromowaé. Informacja miejska ma tez
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ogromne znacznie dla mieszkancow, ktorzy chca wiedzieé, co sie
w ich mieScie dzieje, jakie wydarzenia kulturalne aktualnie sie odby-
waja. Tym zagadnieniem zajmujemy sie w drugiej edycji ,,Bram Kra-
ju”. Taki tez bedzie temat nastepnego tomu publikacji z tego cyklu.
I wreszcie trzeci krok w glgb miasta oznacza przyjrzenie sie
malej architekturze i meblom miejskim. Tu liczy sie rowniez glos
mieszkancow. Bez konsultacji spolecznych trudno z sukcesem wpro-
wadzi¢ nowa infrastrukture miejska tego rodzaju. Doceniajac zna-
czenie akceptacji mieszkancéw dla zmian, jakie majg by¢ przeprowa-
dzone, wykonaliémy w maju 2006 roku pilotazowe badania opinii
mieszkancéw Lodzi na temat mebli miejskich. Badania te byly wia-
$nie rodzajem konsultacji spolecznych po ustawieniu duzej liczby no-
wych wiat przystankowych w centrum miasta, a przed kolejnymi in-
westycjami w meble migjskie. Sondaz pokazal, ze fodzianie zwracajg
uwage na meble migjskie, odr6zniajg dobry design i dobrg jako$é¢ od
zlej, sq tez bardzo §wiadomi swoich potrzeb w tej dziedzinie. Wyniki
badan opublikowaliémy na ogdlnodostepnej konferencji. Zachecali-
$my woéwcezas do zmian, pokazujagc mozliwosci ksztaltowania malej
architektury — prototypowa, stylizowana wiata, przeznaczona na uli-
ce Piotrkowska byla jednym z pokazanych tam przyktadow.
Wizerunek miast jest tym, na czym nam zalezy réwnie moc-
no jak wladzom miejskim i mieszkancom. AMS czuje sie wspotodpo-
wiedzialny za polskie miasta, za ksztalt przestrzeni miejskiej, ktéra
jest naturalnym érodowiskiem reklamy zewnetrznej. JesteSmy prze-
konani, ze przyszloScig polskich miast jest zgodne wspéldziatanie ta-
kich firm jak nasza z wladzami miejskimi, na wielu polach — réwniez
w promocji miasta, w komunikacji spotecznej z mieszkancami czy
wreszcie w ramach partnerstwa publiczno-prywatnego przy wyposa-
zaniu miast w meble miejskie. Tak dzieje sie w wielu miastach na
$wiecie, ku obopdlnej korzySci firm prywatnych i mieszkancow.
Chcemy dzieli¢ sie z samorzadami naszym doéwiadczeniem,
zdobytym podczas kilkunastu lat dzialalnoSci w branzy reklamowe;.
Wspdtorganizowaliémy najwieksze kampanie reklamowe w Polsce,
zaréwno komercyjne, jak i kulturalne, i spoleczne. Reklama i promo-
¢ja sg naszym zywiolem, w ktorym potrafimy sprawnie sie poruszac.
Stuzymy miastom rada, a dzieki rozwinigtemu systemowi no$nikéw
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pomagamy w najlepszy sposob dotrze¢ z przekazem reklamowym
lub informacja do mieszkancow, turystow, inwestoréw.

Cykl, ktory rozpoczyna ten tom, ma by¢ inspiracjg w mysle-
niu o przyszlym ksztalcie przestrzeni polskich miast i zacheta do
dzialania juz dzi$. Te i inne tematy, tak wazne dla miast, sg i bedg po-
dejmowane w projekcie ,,Bramy Kraju”.

Po kazdej edycji bedziemy dzielié¢ sie z Panstwem wnioskami
i wiedzg marketingowa, ktérg uda nam sie zgromadzi¢ w czasie kon-
ferencji i konkursé6w dla miast. Narzedziem systematyzujacym
i przekazujacym te wiedze beda publikacje z cyklu ,,Biblioteka wize-
runku miasta”, ktérego pierwszy tom macie Pahstwo przed soba.
Oprocz wielowatkowego omdéwienia zagadnienia witaczy zawiera on
historyczne spojrzenie na zagadnienie bram miejskich, oméwienie
ciekawych projektow w Galerii Nowego Designu, a takze refleksje
heraldyczne oraz uwagi o zmianach w tkance wsp6lczesnych metro-
polii i trudnej sztuce szacunku dla slowa w przestrzeni miasta.

Wierzymy, ze kolejne wydawnictwa z tego cyklu stang sie
przydatnym zbiorem informacji o promocji miejskiej, do ktoérego be-
da siegaé nie tylko wladze samorzadowe i pracownicy Biur Promocji
miast, ale wszyscy zainteresowani ksztaltowaniem przestrzeni miej-
skiej, architekei, urbanisci, a takze pracujgce dla miast agencje rekla-
mowe czy studenci kierunkéw marketingowych.

Zaczynamy zatem od powitania.
Z zyczeniem rozbudzenia genius loci w kazdym polskim mieScie,

Piotr Parnowski
Prezes AMS SA
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POTENCIAL PUSTKI
BERLIN JAKO MIASTO BIEDNE,
ALE SEKSOWNE

Anna Krenz

Berlin jest stosunkowo miodym miastem o wyjatkowej historii.
Sam XX wiek przyniésl ze soba znaczace wydarzenia historyczne —
najpierw monarchie, rewolucje i wojny $wiatowe, nastepnie fa-
szyzm, stalinizm i zimng wojne wraz z podzialem miasta murem,
az w koncu konfrontacje wschodu z zachodem. W listopadzie 1989
roku, kiedy upad! mur berlinski, miasto musialo stawié czola zjed-
noczeniu, nie tylko w aspekcie spolecznym i gospodarczym, ale
takze przestrzennym.

W czasach istnienia Muru Berliniskiego swobodne przemiesz-
czanie si¢ mieszkancow bylo utrudnione - istniato tylko kilka przejsé
granicznych miedzy Berlinem Wschodnim a Zachodnim. Berlin Za-
chodni byl wyspa otoczong murami, oazg w totalitarnej Republice.
Dzi§ — po 17 latach — granica, po ktorej przebiegal mur, powoli zani-
ka. Niektére czeSci muru zostaly zachowane ku potomnosci, inne na
zawsze zniknely z mapy Berlina.
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Pozostawiony najdituzszy fragment muru, zwany East Side
Gallery, ma 1,3 km dtugoéci i po otwarciu granic zostat pomalowany
przez miedzynarodowych artystéw, tworzac najdluzsza galerie open
air. Dzi$ wiekszoé¢ dziel wyblakla, a miasto nie inwestuje w konser-
wacje East Side Gallery. Na pasie terenu miedzy murem a Szprewa,
dzieki prywatnym inicjatywom, powstaly plaze miejskie, gdzie latem
Berlificzycy wpoczywaja na lezakach i kontemplujg chaotyczny kra-
jobraz pozostalosci po przebiegajacej granicy.

Kilka metréw dalej granice miedzy Wschodem a Zachodem
symbolizuje wspaniale odrestaurowany most Oberbaumbriicke, 1a-
czacy dzielnice Kreuzberg i Freidrichshain. Zaprojektowany przez
Otto Stahna pod koniec XIX wieku neogotycki most stat sie dzi$ zna-
kiem rozpoznawczym Berlina. W latach 90. hiszpanski architekt,
Santiago Calatrava, podjat sie restauracji, ktéra historycznej formie
mostu nadaje nowg jako$¢, a otoczeniu range. Most Oberbaum, nie-
gdys$ bedacy przejSciem granicznym tylko dla pieszych, dzi$ jest waz-
nym pasem komunikacji samochodowej i pieszej, a takze stanowi tar-
se przebiegu metra. W wyniku konkursu organizowanego przez mia-
sto na symboliczne przedstawienie granicy w roku 1997 §rodkowe,
stalowe przesto mostu wzbogacone zostalo o dwa okragle neony au-
torstwa berlinskiego artysty, Thorstena Goldberga. Co 6 sekund mi-
gajace neony przedstawiajg w przypadkowe]j kolejnoéci dlonie poka-
zujace znaki znane z zabawy w papier, nozyczki i kamien.

1 / East Side Gallery — najdluzsza w mieScie galeria

open air.
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Ta dziecieca zabawa, oparta na przypadku i nieodwotalnej decyzji,
metaforycznie ukazuje warunki mieszkancéw Berlina, ktérzy bez
wlasnej woli postawieni zostali w sytuacji wlasciwie bez wyjscia —
zniewoleni przez granice. Most Oberbaum jest jednym z najczeSciej
fotografowanych obiektéw i punktem widokowym, skad rozcigga
sie niezapomniany widok panoramy centrum Berlina. Co roku tez
w czerwcu odbywa sie tu wielka bitwa pomiedzy mieszkancami
Kreuzbergu i Friedrichshain, polegajaca na obrzucaniu sie $mie-
ciami i oblewaniu woda.

Po zachodniej stronie mostu czes¢ Kreuzbergu przez ostatnie
lata rozwinela sie w interesujaca i zywotng okolice, gtéwnie dzieki
inicjatywom i projektom prywatnym (galerie sztuki, bary i kluby).
Tam, gdzie kiedy$ byl zapomniany teren przygraniczny, dzis jest tet-
nigca zyciem i cool dzielnica. Inaczej wyglada po stronie wschodniej
— chaos komunikacyjny ulicy Warschauer, odnowione spichlerze
i wynajete przez wielkie koncerny medialne, a takze pozostawione
sobie, opustoszale Oberbaum City (kilka lat temu wspaniaty przy-
ktad elegancko odnowionych terenéw postindustrialnych) nie two-
rza atrakcyjnych terenéw do mieszkania czy pracy. To, oczywiScie,
powoli sie zmienia, choé¢ decyzje planistéw, takie jak budowa areny
hokejowej (amerykanska firma Anschutz) czy hipermarketu Metro
sg podyktowane rozpaczliwg potrzeba pieniedzy, a nie jakoScig prze-
strzenna tej czeSci miasta.
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Wielkie projekty, ktorymi szczyci sie Berlin, powstate w la-
tach 90., takie jak Oberbaum City, Potsdamer Platz, Media Spree,
a obecnie nowa zabudowa przy Alexanderplatz, sg prébami utwo-
rzenia scalonego, zwartego centrum miasta, ktdore z historii wyszto
z ranami i bliznami. Dla turystéw sg to miejsca atrakcyjne, jednak
mieszkancy Berlina wolg spedzaé czas gdzie indziej. Dzielnice leza-
ce w bylym wschodnim Berlinie powoli zatracajg sw6j moderni-
styczny charakter i stajg sie miejscami kultowymi, gdzie mieszka-
ja gléwnie mlodzi ludzie (np. Freidrichshain, Prenzlauer Berg czy
Mitte). Berlin nie posiada jednego centrum, kazda dzielnica ma
swoj odrebny styl i klimat. To wlaénie jest atrakcyjne — wielokultu-
rowos¢ i wielos¢ jakosci przestrzennych, po ktérych tatwo i spraw-
nie mozna poruszaé sie czy to komunikacjg miejska, samochodem,
czy rowerem. Zdecydowanie najbardziej widocznym punktem
orientacyjnym Berlina jest wieza Fernsehturm przy Alexander-
platz — dostrzec ja mozna na osiach ulic z wielu zakatkéw miasta.

OczywiScie, w bylym Berlinie Wschodnim istniejg jeszcze
relikty przeszlosci: odnowione lub niesocjalistyczne bloki, zaloze-
nia takie jak paradna Karl-Marx-Allee czy znamienne budynki.
Wladze miasta i architekei probuja rozliczyé sie z przeszloscig
w bardziej lub mniej udany sposéb — poprzez rewitalizacje, odbudo-
we czy burzenie poszczegblnych budynkow lub tez przez stawianie
pomnikéw. Berlin jest zdecydowanie miastem pamieci i pomnikdw,
co roku powstaje ich kilka. Mur Berlinski wpisuje sie w ten uklad
— zar6wno pozostale jego fragmenty, jak i przestrzenna blizna pust-
ki po nim.
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Przejécie graniczne przy Friedrichstrasse — Trénenpalast,
czyli Patac Lez, przez 14 lat dziatat jako awangardowy klub, gdzie
odbywaly sie koncerty i kabarety. We wrzes$niu tego roku, niestety,
zostal zamkniety. Na jego miejscu powstanie centrum handlowe.

Najbardziej znane przejscie graniczne to Checkpoint Char-
lie — tam obecnie znajdujg sie muzea i atrakcje dla turystéw. Na
cmentarzu przy Invalidenstrasse, gdzie podczas stawiania muru
niszczono nagrobki stojace na trasie jego przebiegu, dzi$ pozosta-
wiony tam jego fragment sam stanowi symboliczny relikt.
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Pobliskie tereny o wielkoSci 50 ha, czyli tzw. P6élnocny Ci-
tyrand o nieuporzadkowanej strukturze przestrzennej, sg obecnie
w fazie planowania i zagospodarowania. Otoczenie nowego dwor-
ca Hauptbahnhof i terenéw rzadowych z siedzibg Kanclerza i Re-
ichstagiem, gdzie niegdy$ przebiegala granica, sg teraz atrakcyj-
nymi terenami dla inwestoréw. W tym roku otwarto dworzec
glowny Hauptbahnhof, zaprojektowany przez biuro Meinharda
von Gerkan (Gerkan, Marg und Partner), natomiast ograniczono
uzycie stawnego Dworca ZOO, ktéry byl niegdy$ gléwnym dwor-
cem Berlina Zachodniego. Szklo, stal i panele fotowoltaiczne
ogromnej bryly Hauptbahnhof majg by¢ atutem i widocznym zna-
kiem metropolii, jakg sta¢ ma sie prowincjonalna stolica. Tak jak
planowana na najblizsze lata budowa jednego, ale za to ogromne-
go, nowego lotniska Berlin Brandenburg International i zamknie-
cie pomniejszych (Tegel i Templehof), tak budowa nowego dworca
obarczona jest skandalami i protestami mieszkancéw. Mimo tak
szykownej wizytéwki miasto nadal czeka na bogatego ,wujka
z Ameryki”, poniewaz jest biedne. Dlugi Berlina osiggajg 61,1 mi-
liarda euro, a bezrobocie w Berlinie siega 16,5%. Nie ma tu ani ka-
pitatu, ani przemystu.

Po otwarciu sie granic lata 90. przyniosty ze sobg boom bu-
dowlany. Powstalo wiele ogromnych w skali inwestycji, jednakze
gospodarka i struktura finansowa miasta nie wytrzymala kosztow
rozbudowy i zjednoczenia obu cze$ci miasta. Inicjatywa bylego se-
natora budowlanego, Hansa Stiemmanna - ,Planwerk Innen-
stadt” — powstala w latach 90. i miata na celu odbudowe zjednoczo-
nego Berlina po zakonczeniu sie zimnej wojny. Istnienie muru
przez tak wiele lat spowodowato, ze Berlin ma doé¢ widoczne gra-
nice miejskie. Samo centrum jest systematycznie wypelniane tkan-
kg miejska, by stworzy¢ zwartg strukture. Jest to §wiadoma polity-
ka miasta, ktorej celem jest przeciwdzialanie temu, co niszczy mia-

sta na przyktad w Ameryce — urbanizacji otaczajacych miasto tere-
noéw zieleni (urban sprawl). Choé préby stworzenia jednolitego cen-
trum na zasadach krytycznej rekonstrukeji nie przyniosly oczeki-
wanych skutkéw, to jednak stworzyly wielkie pole do architekto-
nicznych eksperymentow.

2 / Widok na wieze telewizyjna, dzielnica Mitte.

3 / Budynek dworca Hauptbanhof.

4 |/ Zmodernizowany budynek poprzemyslowy
na terenie Oberbaum City.

5 / Most Oberbaum.
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W Berlinie zaobserwowaé mozna nie tylko realizacje wspie-
rane przez miasto (Senat) czy inwestoréw, ale takze prywatne dzia-
lania mieszkancow zmierzajace ku stworzeniu zywotnej i interesu-
jacej stolicy. Do$¢ powszechne jest tymczasowe wykorzystywanie pu-
stostan6w — najlepszym przyktadem, choé dla samego Berlina nieta-
twym, jest miedzy innymi zagospodarowanie Palacu Republiki,
symbolu NRD, ktéry przez lata gocil oficjalne imprezy. Kilka lat te-
mu, kiedy rozmontowano elementy azbestu, Palac stal pusty i cze-
kal na decyzje — zburzy¢ i postawi¢ replike palacu cesarskiego czy
zburzy¢ i pozostawi¢ tereny pod inwestycje. Miloénicy tej socjali-
stycznej bryly postanowili dziata¢ i wykorzystaé przestrzenie na
tymczasowe wystawy (,,Fraktale”, ,White Cube Berlin”), koncerty
(m.in. Einstiirzende Neubauten) czy performance i teatr. W 2004 ro-
ku z inicjatywy Raumlabor i Peanutz Achitekten powstal projekt
Fassadenrepublik. Tymczasowa performatywna i interaktywna in-
stalacja przestrzenna byta symbolicznym odzwieciedleniem sytuacji
i potrzeby stworzenia dyskursu na temat strategii urbanistycznej
rewitalizacji miejsc poprzez nadanie im nowych funkgji. Na czas
trwania projektu wnetrza Palacu zalano woda, tak ze mozna bylo
poruszaé sie I6dkami po labiryncie zbudowanych specjalnie miej-
skich fasad. Rok p6Zniej we wnetrzach patacu postawiono wielkg gé-
re lodowa — strukture, w ktorg wpisywaly sie towarzyszace akcje,
wystawy i happeningi. Kiedy wchodzenie do wnetrza patacu zostato
zakazane, norweski artysta, Lars Ramberg, umiescit wielki $wiecg-
¢y napis na szczycie patacu: ,,Zweifel” (zwatpienie). W 2006 roku
jednak, mimo protestéw, rozpoczeto rozbiérke Patacu Republiki.
Bez watpnienia znajdzie sie w Berlinie kolejny budynek, ktéry osia-
gajac range symbolu, uzywany bedzie tymczasowo przez artystéw
i architektow jako eksperyment.

6 / ,,Zweifel”, praca Larsa Ramberga na fasadzie
zburzonego Palacu Republiki.
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To, co tak wyrdznia Berlin spoéréd innych miast Niemiec, to
wlaénie energetyczna atmosfera, bogata oferta kulturowa tworzona
nie tylko przez wladze, ale gléwnie przez mieszkancéw i kontrast
miedzy uporzadkowang a przypadkowsg struktura tkanki miejskie;j.
Mozliwosci dla miodych ludzi sg w Berlinie ogromne. Co roku przy-
jezdzajg rzesze turystéw, a takze imigranci — nie tylko gastarbeiterzy
z Turgi czy Polski, ale i studenci, mlodzi ludzie z calego $wiata.
W Berlinie zyje sie na poziomie za niewielkie pienigdze. Jak podkre-
§la Burmistrz Berlina, Klaus Wowereit, ,,Berlin jest biedny, ale sek-
sowny”.

Anna Krenz

Galeria Zero-Project, Berlin
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NIM MURY RUNA...

Jerzy Rohozinski

A mury rung, runa...”— tak mozna by najkrécej podsumowaé XIX-
-wieczny trend urbanistyczny w Europie. Rzecz jasna, nie wszystkie
mury runely, a te, co sie ostaly, zatracity gdzie§ swéj grozny wyglad,
przepoczwarzajgc sie w zabytki. W niektérych miastach mury zréw-
nano z ziemia. Zajmowaly duzo miejsca, a miasto dusito sie w ich ze-
laznym uécisku. W Krakowie z dawnych fortyfikacji zostaje tylko
grzgskie §mietnisko i ujécie Sciekow. W 1820 roku podjeto decyzje
0 utworzeniu w tym miejscu ,,ogrodéw miejskich” (stad nazwa Plan-
ty — od splantowania, czyli wyréwnania rumowisk).

W ten spos6b éwiat zostaje ostatecznie odczarowany. Pier-
wotnie mury obronne mialy przeciez charakter magiczny. Chroni-
ly mieszkancéw przed niewidzialnym wrogiem — demonami i du-
szami przodkéw. Wyryta na babiloniskiej Bramie Isztar inskrypcja
jakby rzucala zaklecie: ,,Wrog nie przejdzie”. Niemal po dzi$ dzieh
na Batkanach styszy sie ludowe ballady, jak to przy budowie muru
musi zgingé zona majstra, by wszystko sie ,udalo”. W érednio-
wiecznej Europie mury miejskie po§wiecano jako zapore przeciw
demonom, chorobom i §mierci. Te pierwotne rozréznienia i podzia-
1y opieraly sie najprawdopodobniej na prostej zasadzie: obszar za-
mieszkaly przeciwstawiano niezamieszkalemu, zaludniony - pu-
styni i gluszy. Miasto $redniowieczne jest ostoja, bezpiecznym
schronieniem przed groznym i tajemniczym $wiatem. W wielu kul-
turach pod nowymi murami skladano ofiary, czasem z ludzi.
W ostone miasta trzeba bylo przeciez tchnaé¢ nowe zycie. Brama
miewala réwniez znaczenie magiczne. Przej$é przez brame ozna-
czalo przekroczy¢ §wiat sacrum. Taki rytual ,,przechodzenia przez
brame” byt zachowany jeszcze do niedawna wéréd chinskiego
chlopstwa. W érodku domostwa stawiano brame z bambusa. Przez
brame owa przechodzil nastepnie powoli, dmac w rdg, taoistyczny
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kaplan, a za nim gesiego podazali ojciec rodziny i dzieci. Kaplan
unosil miecz i przy dzwieku bebnéw, uderzal nim w niewidzialne-
go przeciwnika. Potem brame przenoszono w kazdy rég pokoju
i powtarzano procesje, a po wszystkim rozbierano i palono. Cere-
monia miala zapewnié domowi dobrobyt i bezpieczenstwo, a dzie-
ciom zdrowie. Klasyczny, inicjacyjny obrzed przej$cia. Tak...
- bramy bywajg $wiete. Wyznawcy islamu, powolujgc sie na jedng
z sur Koranu, wierza, ze to kolo Bramy Zlotej w Jerozolimie be-
dzie mial miejsce Sad Ostateczny Allacha nad éwiatem i chowajg
w jej poblizu swoich zmartych.

1 / Pejzaz Ambrogio Lorenzettiego, deska,
Pinakoteka Narodowa, Sienna.

2 / Johann Smuel Mock, Wjazd Augusta III do
Warszawy, 1734, malarstwo, Gemaildegalerie Alte
Meister, Drezno.

3 / Luk Triumfalny Dostojefistwa, rycina z Eloges
et discours sur la trimphante du roy... 1629,
Biblioteka Narodowa w Paryzu.
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Mury miejskie zaczynajg na dobre swa europejskg kariere
w okresie p6Zznego Cesarstwa Rzymskiego. Minelo kilkaset lat od
momentu, gdy z przerazeniem i trwogg w glosie Rzymianie krzycze-
li: Hannibal ante portas, a tu prosze: wrég znowu u bram. Barba-
rzyncy. Coz, nic nie trwa wiecznie. Te kilkaset lat blogiego spokoju to
i tak duzo. W Rzymie w roku 274 zaczeto wznosi¢ Mury Aurelian-
skie. Inne miasta Imperium Rzymskiego tez przestajg sie czué bez-
pieczne, mija bezpowrotnie beztroski okres pax romana. Miasta sie
fortyfikujg i zasklepiajg w sobie, chcg za wszelka cene strzec dumnie
zdobyczy antycznej cywilizacji. I kurcza sie, coraz bardziej sie kur-
cza, maleja, zwijaja. Na terenie Galii ufortyfikowane Bordeaux zaj-
muje jedng czwartg swego dotychczasowego obszaru, Nimes — jedng
sibdma, a Autun - jedng dwudziesta. Za to mury wszedzie poteznie-
ja. W Dijon, Bourges, Poitiers i Moguncji beda one dziarsko petnié¢
swa role az do konca §redniowiecza. Pod mury ciagna kupcy, rze-
mieslnicy — rozkladajg swoje kramy, stawiajg warsztaty, do muréw
przyklejaja sie z czasem podgrodzia, wyrastaja nowe miasta.

To jednak nowa stolica Cesarstwa — Konstantynopol — na dlu-
gie wieki stanie sie wzorem miasta zamknietego, miasta nie do zdo-
bycia z podziemnymi akweduktami dostarczajacymi mieszkahcom
wode. W Konstantynopolu muréw wcigz przybywato i przybywalo.
W XV wieku mury wyrastaja wprost z morza, jedenascie bram otwie-
ra sie nad wode, do wybrzeza wzdluz zatoki Zloty Rog wiedzie szes-
nascie bram, a bezpoSrednio pod murem biegnie fosa. Mielizny, rafy
i szybki prad czynily atak od strony morza niemal niemozliwym. La-
du strzegl potrdjny wewnetrzny Mur Teodozjusza, wysoki na 12 me-
tréw, z kwadratowymi i o§miobocznymi wiezyczkami. Wchodzi sie
don dwiema bramami: Kaligaryjska i Blachernenskg albo mala furt-
kg bramy wypadowej, zwang Kerkoporta. To wlaénie tg furtka we-
drg sie w 1453 roku pierwsi Turcy z oddzialéw Mehmeda Zdobywcy,
gdy obroncy zapomng ja zaryglowaé po jednym z wypadéw na wro-
ga. Poza tym jest kilka bram wojskowych i Zlota Brama (zwana tez
Pierwsza Bramg Wojskowa), ktora cesarz wjezdzal tryumfalnie do
miasta. Dalej wznosit sie jeszcze mur zewnetrzny z kwadratowymi
wiezyczkami, otoczony dodatkowo glebokim rowem i fosg szerokg na
okoto 18 metréw. Ale kazdy mur kiedy$ runie...
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i

Konstantynopola strzegly ponadto rzesze $wietych, Matka
Boska, ikony, Bog i aniolowie. Wrota bizantyjskich bazylik symboli-
zowaly ,bramy raju”, raj za$ — polozony na wschodzie ottarz. Kon-
stantynopol byl odwzorowaniem wszechéwiata, a jego $wigtynie 1a-
czyly ziemie z niebem. Wyobrazenie stare jak $wiat. Wiadca Asyrii,
Sanheryb, mial przeciez wznie$¢ Niniwe wedtug ,,planu ustalonego
od prawiekow w uktadzie nieba”. W Babilonie (Bab-il to dostownie
,brama boga”) kazda z oémiu bram prowadzacych do miasta nosita
imie boga lub bogini. Najlepiej zachowana, mierzaca okoto 15 me-
trow, péinocno-zachodnia, wspaniala, przylegajaca do patacu Brama
Isztar ze smokami-gryfami, bykami i lwami symbolizujacymi po-
szczegblne bostwa (rekonstrukcje mozna dzi§ zobaczy¢ w Muzeum
Pergamonu), stanowita poczatek §wietej drogi, prowadzacej do Swig-
tyni boga Marduka i zigguratu — wysokiej siedmiokondygnacyjnej
wiezy, laczacej miasto z niebiosami, gdzie siedem pieter wyobrazalo
siedem nieb planetarnych, po ktérych kaptan wspinat sie ku bogom.
Ta wspanialg aleja szly noworoczne procesje, a kaptani recytowali
wtedy kilkakrotnie poemat o stworzeniu Swiata Enuma elisz i przy-
wolywali opowie$¢ o walce boga Marduka z morskim potworem Tia-
mat — historie walki, ktora polozyta kres mitycznemu prachaosowi.
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Gdy Marduk pokonywal ostatecznie Tiamat, gawiedZz krzyczala:
,Niechaj nadal zwycieza nad Tiamat i skraca jej dnie”, a mezczyzni
dzielili si¢ na dwie grupy i owg walke odgrywali. Potem byty hulan-
ki i swawole, bo Marduk odbywat §wiete zaslubiny z boginig Sarpa-
nitu. Krél odtwarzal wtedy owe zaslubiny w komnacie bogini z ,,nie-
rzadnicg $wigtynng”, a ludzie oddawali sie orgiom. O tym, ze miasta
byly w dzie noworoczny zywymi odwzorowaniami wszech$wiata,
przekonuja nas tez dane z Azji Srodkowej. Jedna z chinskich kronik
podaje, ze w przedmuzulmarskiej Ferganie (Azja Srodkowa) ,,na po-
czatku kazdego roku krdl i dostojnicy rozdzielali sie¢ na dwa stronnic-
twa. Oba wybieraly po jednym czlowieku, ktéry przywdziawszy
zbroje walczyt z rywalem, a jego ludzie ,,pomagali mu” ceglami i ka-
mieniami. Kiedy jeden z nich gingl, konezyli i po tym okre§lali, czy
rok bedzie pomyslny, czy nie”.

W dawnych Chinach przed budowg miasta badano krajobraz,
rozklad elementéw meskiego i zenskiego (jin i jang), ustalano war-
to$é religijnego miejsca (feng-szuei) i wybierano odpowiednig chwile
do rozpoczecia prac. Roboty zaczynaly sie od
wzniesienia muréw miejskich, najéwietszej
czeSci przyszltego miasta. Dopiero potem
w §rodku, na wzniesieniu stawiano $wigtynie
przodkéw. Mury wznosili ustawieni w szere-
gach, miejscowi chlopi w rytm dzwigku bebna
i rozkazéw miejscowego pana feudalnego.
Gdy ktos$ wypowiadat zlowrézebne stowa, do-
stawal od pana kijem. Robotnicy $piewali
i zawsze kto$ mogl rzuci¢ ,,zlym wierszem”
urok na mury. A najwazniejsze byly bramy...
Otoczone fosami, zwienczone wiezami, praw-
dziwe male fortece. Ich straznikowi obcinano
obie stopy, by nie mégt w zadnym wypadku
opusci¢ swojej straznicy. Bramy byly $wiete,
zawieraly w sobie bosko$é catego miasta. Pod
bramg zakopywano glowy pokonanych, a na
bramie wywieszano trofea, zdobytg bron
i sztandary. Kazdy, kto przynié6st obcietg glo-
we wroga, mial prawo do pobierania myta 3
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w bramie. Na murach wieszano ciala przestepcéw, a na wiezach glo-
wy zdrajeéw. Gdy komus udalo sie zawiesi¢ na murach nieprzyjacie-
la wlasny sztandar, uznawano miasto za zdobyte.
Mury nieraz mialy odstrasza¢. Marokanski sultan Mulaj

Ismail rozwiesit w XVII wieku na murach swojej nowej stolicy
—Meknesu — nawleczone na sznur uszy buntownikéw. Ukonczona
w 1732 roku Bab el-Mansur (Brama Zwyciezcy) to bez watpienia naj-
wspanialsza brama w calym Maroku. Po wizycie w Fezie niejeden be-
dzie ja pewnie poréwnywac do tamtejszej Bab Buzelud, réwniez nie-
malej urody, ale jakze mlodej, bo zaledwie z 1913 roku. Meknes zde-
cydowanie w tej konkurencji wygrywa. Nie moglo by¢ zresztg ina-
czej, skoro Bab el-Mansur prowadzi do mauzoleum sultana i jego
dwoch synéw. Jest na co popatrzeé: trzy dziedzince, fontanna i ko-
lumny z wloskiego marmuru. Fez mial zreszta pewng stabo$é. Wszy-
scy podkreslaja, ze od poczatku skladat sie z dwéch dzielnic: Al-An-
dalus (Andaluzyjczykow) i Al-Kajrawijjin (Kajruanczykéw), prze-
dzielonych rzeczka oued Fez i palajacych do siebie wrogoscia. Kazda
z dzielnic otaczal mur z piecioma bramami.
Pisza tez kronikarze, ze co roku, w ktéres
z muzulmanskich §wiagt mlodzieficy z owych
dwoch dzielnic Starego Fezu odprawiali na-
przeciw jednej z tych bram dziwaczny rytuat:
oktadali sie¢ nawzajem kijami, a trup stat sie
gesto. Ponoé¢ mialo to wzmagaé urodzaj.

Niech nasze bramy beda bramami
przyjazni, spotkania i dialogu. Bez walk
na Kkije, wywieszania uszu i wrogich zaklec.
Niech zachecaja, by przekroczyé¢ progi na-
szych miast, ale nie muszg to by¢ koniecznie
tryumfalne wjazdy politykéw do zdobytej
stolicy.

dr Jerzy Rohozinski
historyk, dziennikarz Poskiego Radia




16 Sniadanie Mistrza Rozdzial_1 Biblioteka Wizerunku Miasta




17 Sniadanie Mistrza Rozdzial_1

SNIADANIE MISTRZA
SUBLIMACJA SLOWA

Szymon Bojko
urodzony zimg 1917 roku, w Warszawie przy
ulicy Zlotej, historyk sztuki i wzornictwa

(design), pedagog

<< Monika Iwicki, Schronienie. W ramach
projektu ,,Otwarta Ksigzka” dla miasta Hiinfeld.
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Zwracam sie do wszystkich, ktérym bliska jest idea miasta przyja-
znego, oswojonego i swojskiego, nie zarazonego pychg wysokosci,
lecz dumnego madroScig historii. Do tych, ktorzy strzega urbani-
stycznych praw proporgji i harmonii na miare homo, aby wystuchali
mdj glos i moje zatroskanie.

Jest to glos czlowieka, ktéry dziecinstwo i mlodo$é spedzil
w rodzinnym mieScie. W swoim dlugim zyciu przemierzytem wiele
kontynentéw, metropolii, stolic, wysoce ucywilizowanych i wysoce
egzotycznych. Wszedzie chciwie, z niepojetg zarliwoécig, odwieczng
ciekawoscig dla tego, co nieznane, chlongltem stowa, glosy i odglosy,
dzwony i dzwonki, rytmy, obrazy, zapachy i barwy miasta.

zamawianki zaczarowanki
na kogo wypadnie
na tego

bec

Leszek Szaruga
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Odkrywalem partytury stowa méwionego, $piewanego, pisa-
nego recznie i drukowanego czcionkami wielkiej urody, niczym lady
wedrujgcego bez mapy podroznika. Stowa, pojedyncze dzwieki, szu-
my, halasy, przemieszane miejska kakofonig, zywiolowa glo§noScig
dnia i ciszg nocy, staly sie tworzywem pozniejszego zachwytu nad
pojemnoécig naszych zmystow, pobudzonych zaludniong przestrze-
nig. Gdy po raz pierwszy doszly do mojej §wiadomosci stowa poety
symbolisty, Paula Verlaina: ,,muzyka poczatkiem wszystkiego” (de la
musique avant toute chose), odnioslem wrazenie uskrzydlajacej ja-
snoéci. Stowo i dzwiek stanowig nierozdzielna, organiczng jedno$é.
Te dwie wartoSci towarzysza nam przez cale zycie. Im wiecej uda sie
przenie$é z dziecinstwa do dorostosci, zas6b urokliwych przystéw, po-
wiedzonek, wykrzyknikéw, otulonych delikatng tkaning muzyki lub
piosenki, tym bardziej bedziemy uczuleni na odstepstwa od tej praw-
dy. Tym ubozszy wyda sie bieg zycia, losem nam przypisany. Pamie-
ci lat dziecinstwa poswiecil Goethe nigjedng strofe poetycka i mysél
wieszcza. Uznal jg za budulec homo faber, czlowieka czynu. Od przy-
wolania aromatu zabaw, ko§lawych rysunkéw kreda na podwoérku,
podazali tymi wskazaniami dla wieku dojrzalego pokolenia myélicie-
li europejskich, poeci, malarze, kompozytorzy:
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WROCILA WIOSNA. ZIEMIA ZNOWU M:ODA

JEST JAKO DZIECKO, CO ZNA WIERSZY MNOSTWO;
0TO ZA MOZOt | DLUGIE UBOSTWO

ZA KUCIE LEKCJI GZEKA JA NAGRODA.

Rainer Maria Rilke. Sonety do Orfeusza,1922. Przeklad: Leopold Lewin.

Niedawno uczestniczylem w debacie na temat jezyka pu-
blicznego dyskursu. Gospodarzem byl warszawski PEN Club. Role
prowadzacego sprawowal prof. Wiadystaw Bartoszewski, zywa legen-
da wolnej Polski. Referaty wyglosili profesorowie: Michat Glowinski,
badacz jezyka i Ireneusz Krzeminski, socjolog. Na sali pisarze, poeci,
aktorzy, publicy§ci. Zebrani, ludzie pidra i sceny o znanych nazwi-
skach, wyrazali zaniepokojenie zubozeniem jezyka osob publicznych
i mediéw, nawrotem do retoryki; stosowanie matryc jezykowych,
upodobanie do semantyki trywialnoSci, agresji, nietolerancji i niena-
wisci. Temat - ostatnio szeroko omawiany w Srodowiskach wszyst-
kich odcieni politycznych i zawodéw — dotyczy nas wszystkich: doro-
slych, mtodych i najmiodszych obojga plci. Refleksja nad stanem jezy-
ka w praktyce codziennej, w drukach, rozmowach, stownictwie mlo-
dziezy chlopiecej i dziewczynskiej, jak mawiat Gombrowicz, w szkole,
na ulicy, w instytucjach, na przystankach transportu publicznego
i wewnatrz wagonow, staje sie nadrzednym celem wspélnoty w skali
calego kraju, szczegblnie mniejszych, lokalnych zbiorowosci.

1 / Jurgen Blum-Kwiatkowski, 5 / Gerhild Ebel, ,,Halas-Cisza”.

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

3 / Eugen Gomiringer, ,,Czarna tajemnica jest tu”.
wZawsze na nowo poczatek”. 4 / Vaclav Havel, ,Bariera”.

2 / Karl-Heinz Adler, ,,My$lisz, ze Swiat jest”.
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das schwarze geheimnis
ist hier
hier ist
das schwarze geheimnis
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Zbiega sie ona z inicjatywa podjecia debaty skierowanej do
nowo wybranych wladz samorzadowych. W madrych glowach zro-
dza sie rozsadne i realne projekty i propozycje. Przylaczam sie do
nich, prébujac nakresli¢ wlasng wizje naprawy. Zaczne dla kurazu
od proroczej maksymy ujetej w ironiczng fraze poetycka:

Obym, bracia tego dozyt

to jedno mnie kusi i lechce
abym takg piesn ulozyl,

ktorej wyslucha¢ nikt nie zechce

Jan Wolfgang Goethe. Z Epigramatéw. Przeklad: Stanistaw Jerzy Lec.

Dla réwnowagi dopu$émy do glosu polskiego poete i malarza po-
czatku XX wieku:

Ze was to wesotosé tak wzieta,

ze was ni smutek ni bieda nie Sciefa,
jak sie smreki png w gére do nieba,
cztowiekowi radosci potrzeba.

Tytus Czyzewski. Lajkonik w chmurach.

Jako senior wspominam dosadno$¢ i §piewno$¢ mowy po-
dwoérkowej, osiedlowej, ulicznej, jej ludowe korzenie, melodyczno$é,
urokliwy infantylizm, rozciagliwo$¢ dzwiekéw, upodobanie do komi-
zmu, repetycji, refrenu, archaizacji, meandréw. Gaje pomystow, za-
chet do zakupéw, sprzedazy, uslug, napedzal instynkt handlowy
wsparty stowotworstwem wysokiego lotu wéréd spoteczenstw histo-
rycznie merkantylnych. Niezwykla inwencja w komponowaniu
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szyldow, wejsé do knajp, zaktadéw fryzjerskich, piekarn, cukierni, ap-
tek, godna slynnych malarzy prymitywistéw, Celnika Rousseau lub
naszego Nikifora z Krynicy, czeka na swoich nastepcow. Do dzi§ szyl-
dy z rodowodu ludowej naiwnosci, przetrwaly wojne, okupacje i no-
woczesno§¢ niskiej jakosci.

Reklama uliczna u jej narodzin pod koniec XIX stulecia
w lot przyswoita sobie forme secesyjng. Tym podbita publiczno$é. By-
ta 0zdoba miast i miasteczek. Znamionowata jezyk plebejskiej komu-
nikacji, przemielony z sztukg elitarng z galerii. Po tym nadeszly do-
bre czasy dla przechodniéw. Na ulicy zapoznawali sie oni z jezykiem
futurystow, formistéw, Art Deco, nadrealistow. Zachwyty, ochy i achy,
gdy na okraglych, smuklych stupach dla ogloszen, pojawil sie afisz
z dwoma kotami i hastem: ,,Radion sam pierze”. Afisz, ktory tkwi jak
gw6zdz w mojej glowie przez 3/4 wieku, afirmowal co$ wiecej niz pro-
szek do prania. Tworzyl aure poezji miasta, mitologie nowoczesno-
§ci, umitowang przez polskich poetéw-futurystow. Wielce pouczajacy
jest przyktad Wtoch. Heroldem nowego tetna miasta staly sie kam-
panie wizualne, ogloszenia firm, przemystowcéw, w modernizuja-
cych sie pélnocnych prowingjach. Znak firmowy producenta opon,
zredukowany do nazwy firmy PIRELLI, w ksztalcie miekkiej wste-
gi, kojarzony z obrotem ogumionych kél, wymawiany przez Wio-
ch6w, miekko, muzycznie, z wyczuciem rytmu, wszedl na trwate do
historii designu i kultury wizualnej XX wieku. Takaz stawg w latach
60. i 70. cieszyla sie firma Olivetti produkujaca maszyny do pisania.
Siedziba firmy w niewielkim mie§cie Orvieto, za sprawg rodziny Oli-
vettich, pelnila rownoczeénie role o$rodka pionierskich projektéw
o$wieceniowych. Gloéno bylo o tym, jako wzorcu nowej formy wsp6t-
dziatania mézgéw i §rodkéw dla dobra publicznego w intencji podno-
szenia kultury wspélzycia. Olivetti zaistnial w §wiadomosci milio-
n6éw Wlochéw (i poza granicami) w sferze konsumpgji i zarazem jako
weielenie Swiatlego Mecenata. Poszukajmy w naszej historii odpo-
wiedniej klasy wzorcow osobowych. Moze nalezaloby zaczaé od Jana
Zamojskiego, zalozyciela Zamos$cia, najbardziej wyksztalconego czlo-
wieka w Polsce epoki Renesansu. W Zwierzyncu, miasteczku Ordy-
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nacji Zamojskich, ujrzalem dwa obrobione rzezbiarsko glazy. Na ich
gladkich powierzchniach wykuto piekng antykwa i w urokliwej pol-
szczyznie tego czasu, rzeczowe informacje. Wszystko na pamigtke
wytepienia szaranczy przyszlej w te okolice 26 sierpnia 1711 roku.
Czyz nie jest to dowdd kultury administracyjnej, gospodarnosci?

Miara miara
— ale sg wartosci ponad miare

Ks. Jan Twardowski. Zlote mysli.

Poszukujac wartosci ponad miare, zarazem na miare lokal-
nej wspdlnoty, przenosze sie do wspdlczesnosci, by zaczerpnagé no-
wych, oryginalnych podniet w sferze kultury stowa. Mam na mysli
ruchy artystyczne lat 60., znane pod nazwa Poezji konkretnej. Idee
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sztuki opartej o stowne struktury, teksty, mysli i pojedyncze znaki li-
terowe, przetrwatly. Oparly sie plyciZnie, trywialnoéci i komercyjnym
pokusom. Ruch skupia dzi§ tworcéw i myslicieli, malarzy, projektan-
téw z wielu stron $wiata, réwniez z Polski. O$rodkiem, niejako mo-
zgiem sprawczym jest nie wielkie miasto Hunfeld w Niemczech,
a w nim Muzeum Sztuki Nowoczesnej. Jego tworcy charyzmatycznej
osobowoS$ci Jurgenowi Blum-Kwiatkowskiemu, winien jestem
wdzigcznoséé za o$wiecenie mnie duchem tej sztuki. Nad wszystkim
unosi sie wizyjna metafora Goethego: , Wiersze sg pomalowanymi
szybami okiennymi”. Zacheca ona do wyjScia ze stowem poetyckim
na ulice, w przestrzen publiczng. Tak sie w Hunfeld narodzil projekt
,Otwarta ksigzka”. Za zgodg wlascicieli budynk6w, jednorodzinnych
domkéw, willi i wspélpracy z nimi, artysci realizowali swoje stowne
kompozycje. Wiersze zagoScily po raz pierwszy na zewnetrznej stro-
nie budynkoéw, cianach szczytowych, elewacjach pomiedzy otwora-
mi okiennymi, nadajgc tym obiektom indywidualnosé i szlachectwo.
,Otwarta ksigzka” w przestrzeni otwartej, zamieszkalej, uzyskata
dodatkowg warto$é poznawczag i materialng. Jest wyzwaniem dla in-
nych wspdlnot i wladz samorzadowych. Przyktad Hunfeldu otwiera
droge do bogactwa rozwigzan poezji konkretnej.

W sublimacji jezyka, w opozycji do powszechnego banatu
i stereotypu, znajdziemy inspiracje w rodzimym i $wiatowym pi-
$miennictwie. Wyobrazmy sobie miasto, w ktérym nieoczekiwanie,
na Scianie budynku pojawila si¢ maksyma:

PYGHA JEDNAKA JEST U WSZYSTKICH;
ROZNICA JEST JEDYNIE W SRODKACH
| W SPOSOBIE JEJ OKAZYWANIA

La Rochfoucauld, XVI w,. Francja.
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WYSPA StODOWA WE WROCLAWIU
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Przestrzenie parkowe w polskich miastach wcigz nie zaskakuja inwencjg. Brakuje parkéw tematycznych, parkoéow

,»Z kluczem”.

Dominuje wzo6r najprostszy: zielona trawa, troche rabat kwiatowych, jakie$ krzaki, drzewa, no i law-

ki, zreszta wlasciwie wszedzie tego samego wzoru. Ale na szczeScie zdarzajg sie juz, takze w Polsce, bardzo
interesujgce i niekonwencjonalne projekty zagospodarowania przestrzeni parkowych. Przedstawiamy szczegélnie
efektowny, otwarty niedawno we Wroclawiu, Park na Wyspie Slodowej.

Wyspa Stodowa, jedna z 11 wysp nalezgca do tzw. ,archipelagu odrzanskiego”, jeszcze do niedawna byla praktycz-
nie odcietym od reszty miasta nieregularnym trawnikiem z resztkami przedwojennej zabudowy, kikutami stupéw
oSwietleniowych, poroénieta samosiejkami drzew i chwastami.

Projekt: isha GRUPA PROJEKTOWA
(Joanna Styrylska, Katarzyna Pawlak,
Tomasz Boniecki), Wroctaw

Inwestor: Zarzad Zieleni Migjskiej

we Wroclawiu, realizacja 2006
Wykonawca: Anti sp. z 0.0., Wroctaw

FOTO: isbha_GRUPA PROJEKTOWA:

<< 1 / W zachodniej czesci Wyspy dokonano
przebudowy istniejacego uksztaltowania terenu. Za-
mierzeniem bylo uzyskanie efektu zblizonego do po-
faldowania materialu rozlozonego na stole. Stwo-
rzono sekwencje niewielkich pagérkéw porosnie-
tych trawa, ktore ogladane z dalszej perspektywy
przenikaja sie, stanowiac zamkniecie osi widokowej.

2 / Istniejacy na wyspie pagérek, stanowiacy pozo-
stalo$é fortyfikacji dawnego Wroclawia, przebudo-

wano, tworzac podwyzszony punkt widokowy.
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Jej przemiana zaczela sie od zbudowania zaprojektowanych przez wroclawska pracownie isba GRUPA PROJEKTOWA no-
wych kladek pieszych (Stodowej i Piaskowej), ktore co prawda otworzyly ten teren dla spacerowiczoéow i turystow,
ale podkres$lilty oplakany stan, w jakim znajdowal sie teren. Wladze miasta postanowily wiec kontynuowac rewi-

talizacje wyspy, znow zwracajac sie do grupy projektowej isba.

Pomimo ze ostateczny ksztalt parku na Wyspie Stodowej bedzie widoczny dopiero za kilka lat, kiedy pojawiag sie
nowonasadzone kwitngce drzewa i krzewy, skomponowane w trzy strefy kolorystyczne: czerwona, z6ita i bialg, juz
teraz wida¢, ze jest to znakomity przyklad rewitalizacji przestrzeni parkowej. Najmocniejsza strong projektu
wydaje sie odwazne przebudowanie przestrzeni, sztuczne, dodajace parkowi uroku, pofaldowanie terenu oraz de-

cyzja o umieszczeniu tam matej architektury o nowoczesnych wzorach.

3 / Wzdluz alei znajdujacej sie na poludniowym

brzegu, potraktowanej jako najbardziej reprezenta-
cyjna, zaprojektowano trzy zejScia do wody w posta-
ci szerokich schodéw z betonu architektonicznego.
Posrodku kazdego z zej$¢ znajduje sie taras widoko-
wy oferujacy mozliwo$é wgladu w panorame Starego
Miasta.

4 / Wielkim atutem wyspy jest jej polozenie w sa-
siedztwie Ostrowa Tumskiego i Piaskowego, najstar-
szych cze$ci Wroclawia; 1aczy je ze Starym Miastem.
Uklad komunikacyjny wyspy podporzadkowany jest
glownemu kierunkowi poruszania sie spacerowi-

czé6w - zaprojektowano trzy réwnolegle aleje.
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5 6
5 / Na trawnikach rozmieszczono punkty wypo- 6 / Wzdluz alei oraz na calej wyspie ustawiono
czynkowe w postaci betonowych kregow z drewnia- zaprojektowane indywidualnie lawki ze stali ocyn-
nymi siedziskami. Prowadza do nich dojscia z okra- kowanej i listew drewnianych.

glych plyt betonowych rozrzuconych nieregularnie

w trawie.
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Na dobrg sprawe trudno jest precyzyjnie okre§li¢, gdzie zaczyna sie miasto, zwlaszcza duze, rozbudowane, oto-
czone osiedlami o mniej gestej zabudowie, wiekszej iloSci zieleni. Ta trudno§¢é byla Swietnym éwiczeniem dla
pomysiowo$ci mtodych architektow, ktoérzy przestali projekty na VI edycje konkursu studenckiego miesiecznika
,ARCHITEKTURA — murator”. Konkurs pod haslem ,Bramy do miasta” rozstrzygniety zostal w roku 2003. Zaowocowal
kilkoma niekonwencjonalnymi projektami. Ich autorzy najcze$ciej odwolywali sie do bardziej subtelnych, niz gra-
nica administracyjna, czasem wrecz poetyckich, sposobow wyznaczania terenu nalezacego do obszaru miejskiego.
Niestety, jak na razie zaden z nagrodzonych projektéw nie doczekal sie realizacji.

<< 1/ Nagroda: Maciej Wréobel (Wydzial Architek-
tury Politechniki Warszawskiej). Wysoki na ponad

2,5 metra betonowy slup nie tylko wyznacza granice
miasta, ale takze daje znaé o charakterystycznych dla
niego aktywnosciach ulicznych subkultur. Graffiti,
wlepki, szablony sa zwiagzane z zyciem miast, taka bra-
ma to sygnal, ze wkraczamy w strefe nalezaca do mniej
lub bardziej uporzadkowanych dzialan czlowieka.

2a / Wyréznienie: Aleksandra Zdziechowska, Ma-
teusz Stolarski (Wydzial Budownictwa i Architektu-
ry i Inzynierii Srodowiska Politechniki Lédzkiej).

www.tamizo.pl

Monumentalny, surowy obiekt bezwzglednie wyty-
cza granice miasta, a zarazem pelni funkcje kladki
dla pieszych oraz punktu widokowego. Wykorzysta-
ne materialy to beton i szklo.
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<< 2b / Wyréznienie: Aleksandra Zdziechowska,
Mateusz Stolarski (Wydzial Budownictwa i Architek-
tury i Inzynierii Srodowiska Politechniki Lédzkiej).

www.tamizo.pl

3 / Wyréznienie: Krzysztof Nowotka (Wydzial Ar-
chitektury Politechniki Warszawskiej). ,,Przy projek-
towaniu bramy do miasta skupilem si¢ na odkryciu
tego, co tak naprawde stanowi granice miasta, jest
ona trudna do okres§lenia. Kazdy postrzega ja inaczej,
jako furtke w ogrodzeniu swojego domu czy tez moze
wyjScie z lotniska. Dla mnie granica jest zatarta, a je-
dyne, co moze ja stanowié, to lasy. (...) Zieleh rozply-
wa sie wraz z przyblizaniem sie do miasta. W mieScie

zielen jest sztuczna”.
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4 / Wyréznienie: Michal Niemyski (Wydzial Archi-
tektury Politechniki Warszawskiej). Cecha wyroéznia-
jaca obszary miejskie jest m.in. wykorzystywanie na
duza skale elektrycznego $§wiatla po zachodzie slon-
ca. W tym projekcie zaproponowano ustawienie lamp
przy torach prowadzacych do miasta. Dzieki nim bra-
me do miasta stanowilyby nastepujace po sobie blyski
$wiatla wpadajace do przedzialu pociagu dojezdzaja-

cego do stacji.
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<< 5 /| Wyréznienie: Michal Jonca (Wydzial Archi-
tektury Politechniki Warszawskiej). Brama do miasta
jako surrealistyczne zaklécenie rzeczywistosci. Tuz
przed brudem miasta autor zaproponowal umieszczenie
pasa nieskazitelnej bieli. ,,Przy predkosciach samocho-
dowych obiekt o wymiarach 16 m x 140 m x 3 mm ma
dlugosé czasowa od 4 do 10 sekund. Kontekstem dla bia-
lej poswiaty jest bloto i las. Wykorzystane materialy:
biala farba drogowa o wlasciwosciach odblaskowych

oraz asfalt (na pokrycie pasa miedzyjezdniowego)”.
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6 /| Wyréznienie: Jakub Kupikowski (Wydzial
Architektury Politechniki Warszawskiej). ,,Co
tydzien jade pociagiem do Warszawy. Denerwuje
mnie to, ze nie wiem, gdzie sie zaczyna, gdzie le-
zy jej granica administracyjna. (...) Dwie rzeczy
sg charakterystyczne dla pociagu: ograniczenie

kontaktu z otoczeniem do okna - ,wy$Swietlacza"
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oraz bilet. Trasa pociagu to dla pasazera ,,film" ogla-
dany przez okno. Mozna wiec pokazacé ,,stopklatke",
gdzie zaczyna sie¢ miasto i poda¢ jej czas. Bilet jest
rodzajem takiego klucza, proponuje rebus, ktérego

rozwigzanie zaspokaja ciekawo$é”.
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Projekt Agnieszki Polit, ktdéra umieS§cila wewnatrz duzego billboardu niewielkie mieszkanie, moze nam sie wyda-
waé¢ nieprawdopodobny. Sg jednak tak gesto zaludnione miejsca na $wiecie, w ktorych zaden skrawek przestrzeni
nie moze sie zmarnowac¢. Najbardziej spektakularnym przykladem jest Tokio, ale takze w Europie mlodzi projek-
tanci my$la o architektonicznej obrobce nawet najbardziej zaskakujacych miejsc. Z Agnieszkg Polit, studentkg

ostatniego roku architektury na Warszawskiej Politechnice, rozmawia Bogna Swiatkowska.

Czy twoim zdaniem duzo jest takich przestrzeni
w miescie, ktére mozna jeszcze ,,wykroi¢" i wyko-
rzysta¢ na niekonwencjonalne projekty?
OczywiScie, ze tak. Jest to kwestia patrzenia i podej-
§cia. Miasto jest organizmem zywym i stale rozwija-
jacym sie, a wiec podlega nieustannym zmianom.
By¢ moze postepujacy proces urbanizacji zmusi pla-
nistéw i mieszkancéw miast do nowego na nie spoj-
rzenia. Gdy skonczg sie miejsca tradycyjnie wyko-
rzystywane pod lokalizacje nowych budynkodw,
a ludno$é éwiata bedzie stale rosngé, mozna sobie
wowczas wyobrazié potrzebe siegniecia po prze-
strzenie do tej pory niewykorzystywane. By¢ moze
powstang nowe kryteria bycia obiektem architektu-
ry. Ta na pozdr, jak sie wydaje, odlegla przyszlosc,
zaczyna sie juz dzi. Co tydzieh w miastach przyby-
wa milion mieszkancow.

Ludnos¢ swiata

1800 1 miliard
1960 3 miliardy
2000 6 miliardow
2050 9 miliardéw

Czym si¢ kierowata$ przy projektowaniu domu
w billboardzie: czy mys$la o wykorzystaniu prze-
strzeni billboardu, czy postepujacym zageszcze-
niem miast?

Projekt powstal sprowokowany przez temat ,,Lo-
kalizacje niemozliwe”, ktory realizowaliémy na IV
roku. Zadanie polegalo na wykorzystaniu prze-
strzeni dotychczas nie branych pod uwage przez
architektow. Zainteresowalam sie przestrzenia re-
klamy. Reklama staje sie dzi§ znakiem naszych
czasébw — czasu kapitalizmu, komercji, walki
o konsumenta. Haslo , mieszka¢ w billboardzie”
ilustruje zalozenie projektowe: ,zaatakowanie”,
skolonizowanie przestrzeni reklamy i przywraoce-
nie jej ludziom.

Czy chciataby$ w nim pomieszkac?

Jasne, czemu nie? Dom w billboardzie zostal pomy-
§lany jako przestrzen dla jednostki, dajaca sie wyko-
rzystaé w r6zny sposob. Przede wszystkim jako pra-
cownia-samotnia, miejsce ucieczki, ktérego kazdy
tworca czasem potrzebuje. Moglby staé sie réwniez
siedzibg jednoosobowej firmy reklamujacej sie na
powierzchni bilbordu lub po prostu mieszkaniem
dla malo wymagajacej osoby. Wéwczas wynajecie

powierzchni reklamowej staloby sie dodatkowym
zrodiem dochodu. Mozliwe sg oczywiScie inne wa-
rianty, o czym informuje ulotka bedaca czeScig
projektu.

Jakiego rodzaju projekty sa przestrzeni polskich
miast dzisiaj najbardziej potrzebne?

Wiem, ze to og6lne, mam na mysli tzw. $rednig, czy-
li miasto-ciasto: troche staréwki, troche blok6w. Mo-
im zdaniem polskim miastom najbardziej potrzebne
sg plany zagospodarowania. Ich brak moze w szyb-
ki spos6b doprowadzié do chaosu... To na etapie pla-
nowania podejmowane sg decyzje o kluczowym zna-
czeniu dla jakoéci przestrzeni miejskiej. Dobra
urbanistyka jest réwnie wazna dla miasta jak dobra
architektura. Kolejnym problemem naszych miast
wedlug mnie jest wlaénie jako§é zabudowy. Polskie
zamilowanie do przetadowania, przeScigniecia sa-
siada, daje niekiedy zna¢ o sobie. Kultura budowa-
nia odbiega, niestety, od innych krajéw europej-
skich. Wcigz budowane sg obiekty ponizej poziomu
dobrej architektury. Tym bardziej zauwazalna jest
potrzeba dobrych urbanistow i architektéw, nie moé-
wigc juz o wyedukowanym spoleczenstwie.
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Agnieszka Polit ,,Dom w billboardzie”, projekt po-
wstal w 2005 roku na Wydziale Architektury Politech-
niki Warszawskiej, w Pracowni Architektury Wielko-
przestrzennej i Przemyslowej prof. Stefana Kurylowi-

cza. Temat: ,,Lokalizacje niemozliwe”.

Rozdzial_2

CLHOARDHOUSE.COS

Fragment tekstu otwierajacego zadanie projektowe:

». MoOZna sobie wyobrazi¢ obiekt architektury, ktory
zmutowal, ,,przystosowal si¢” do niesprzyjajacego Srodo-
wiska czy wrecz wykorzystal walory niemozliwych loka-
lizacji. Byé moze porusza sie on po ulicach, unosi w po-
wietrzu, ro$nie z drzewami lub noszony jest przez ludzi

Biblioteka Wizerunku Miasta
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Pl WARSZAWA UL.GROCHOWSKA 120 TEL/FAX 6123456

jak ubranie. Moze w ,,cudowny” sposéb otwiera nowa
przestrzen w gesto zabudowanym Srodowisku, wykorzy-
stuje slabo widoczne szczeliny w istniejacych struktu-
rach i programach... Jakie sa jeszcze mozliwosci? Sa nie-
skonczone! Pod warunkiem ze odrzucimy dotychczasowe
schematy, skojarzenia, ograniczenia, zasady...”.



34 Galeria Nowego Designu Rozdzial_1 Biblioteka Wizerunku Miasta

HERB
KLASYCZNY CZY NOWOCZESNY

Projekty Karola Sliwki
|
Herb miasta jest jak wizytowka — za pomoca symboli przedstawia jego charakter, historie, wydobywa element naj-
bardziej znaczacy. Pojawia sie czesto juz przy wjezdzie do miasta, na pocztowkach, w folderach, na komunika-
cji miejskiej, na drobnych pamigtkach sprzedawanych turystom. Niedocenianie herbu i jego roli to powazny bilad,
herb bowiem to znakomite narzedzie promocji miasta.

Dlatego wazne jest, komu powierza sie projektowanie herbu. Czesto zdarza sie, ze gminy czy miasta oglaszajag
konkurs, zwracajac sie do mtodziezy szkolnej albo od razu do wszystkich mieszkancow. Heraldycy apeluja do wladz
samorzadowych o rozsadek i powierzanie pracy nad opracowaniem herbu fachowcom. Dziata m.in. Centrum Heraldyki
Polskiej, do ktérego mozna zwraca¢ sie o porade i pomoc w sprawach dotyczacych opracowywania herbu. Dla od-
wazniejszych miast interesujgca moze by¢ wspéipraca nad herbem z heraldykami i z projektantami — artystami,
grafikami znajacymi zasady sztuki heraldycznej.

Tu przyktadem moga byé projekty znakomitego polskiego grafika, Karola Sliwki, majacego w dorobku wiele znakéw
graficznych znanych juz kilku pokoleniom Polakéw (Bank PKO, Fabryka Kosmetykéw Uroda, Biblioteka Narodowa),
zdobywecy wielu nagréod w konkursach na projekty symboli graficznych, plakatéw, opakowan, znaczkéw pocztowych.
We wszystkich zaproponowanych przez niego herbach wida¢ sklonno$é do syntezy tak charakterystycznej i dla he-
raldyki, i dla stylu Karola Sliwki.

Jedynym projektem jego autorstwa, zrealizowanym i wykorzystywanym do dzi§, jest herb Brwinowa z 1974 roku.

— Bylo to wtedy miasto rozwijajgace sie, wSrod laséw miato powstaé nowe budownictwo. Wykorzystalem to i w dwu
wyslanych na konkurs projektach zaproponowalem budynki na zielonym tle — méwi autor, ktory przez dlugi czas
nie zdawal sobie sprawy, ze trzeci zgloszony przez niego herb wprowadzono w zycie.

Chociaz w heraldyce nie ma zbyt wiele miejsca dla poszukiwan i wyobrazni, to korzystanie z nich wydaje sie
nieodzowne, zwlaszcza przy projektowaniu nowego herbu dla miejscowo$ci o skromnym dorobku historycznym. W ta-
kiej sytuacji wspdélpraca heraldykéw z artystami grafikami moglaby dawac szczegdlnie interesujace rezultaty.
OczywiScie w pewnych ramach, bowiem kazdy nowy herb musi uzyskac¢ pozytywng opinie Komisji Heraldycznej (powo-
Yanej w 2000 roku) i zostaé¢ zaakceptowany przez Ministerstwo Spraw Wewnetrznych i Administracji.
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1(a-c) / Konkurs na herb Brwinowa, I nagroda,

w

4a

II nagroda, wyréznienie, 1974 r.

2 / Konkurs na herb Ursusa, dla ktérego inspira-
cja miala by¢ rozwijajaca sie tam wtedy produkcja
traktoréow, II nagroda, 1970 r.
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3 / Konkurs na herb Piastowa - II miejsce, 1968 r. 4(a-¢c) / Konkurs na herb Pruszkowa - dwa
II miejsca, wyrdznienie, I nagroda nie zostala przy-

znana, 1966 r.
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WE TOUCH
AMSTERDAM

,»1 amsterdam” to hasto i motto Amsterdamu na 2006 rok, europejskiego miasta, z ktorym identyfikujg sie ludzie
réznych narodowo$ci. Wizerunek miasta promowany jest jako miejsce otwarte dla biznesu, kultury, nauki. Motto
,1 amsterdam” obecne jest na lotnisku SchipholAirport, w portach, korzystaja z niego miedzynarodowe firmy o ho-
lendersakim rodowodzie, tj.: Heineken, Philips, ABN AMRO, ING, Yamacha, Canon, Mitsubishi, Numico czy TNT. Am-
sterdam to wielokulturowo$é i tolerancja. To ludzie jezdzacy po mieScie na rowerach, mieszkajacy na barce,
kwiaciarki i sprzedawcy serdow, mieszkancy spedzajacy czas leniwie i tury$Sci odwiedzajacy galerie malarstwa ni-
derlandzkiego — zyjacy wg motta , I amsterdam”.

www.iamsterdam.nl

Muzea, dzielnica czerwonych latarni, coffeeshopy: brzmi niezwykle, ale w rzeczywistoSci to sztampowy, gloéwny
nurt turystyczny Amsterdamu. A pobyt w tym mieScie mozna zaplanowac¢ inaczej. Rbéznorodny Amsterdam mozna poznac
z dala od uczeszczanych szlakow. Dzielnica artystyczna, przylegajgca od potudnia do Haarlemmerdijk, to Jorda-
an. W waskich, zielonych zaulkach przy Prinsengracht panuje spokojna, romantyczna atmosfera, ktoéra przenosi
odwiedzajacych do XVII wieku. Mieszkancy starych domkéw przesiadujg w kafejkach przy malych uliczkach lub na
Noordermarkt .

Jest to projekt pieciu mlodych kobiet, ktére odpowiadajgc na hasto , I amsterdam” stworzyly wlasny projekt am-
sterdamskich T-shirtéw. Zaprojektowaly kolekcje T-shirtow z napisami amsterdamskich dzielnic, w ktérych miesz-
kaja one same i ich przyjaciele. Koszulki ,rozeszly sie” blyskawicznie, a latem byly jednym z najmodniejszych
trendéw mody streetowej. Holendrzy kochajg swoje miasto!

Jedna z autorek Lenneke van Ingen nazwala projekt KOCHAJ SWOJE MIEJSCE! ,Jesteémy piecioma mlodymi dziewczy-
nami, ktoére kochaja miejsce, w ktorym zyja. Amsterdam jest cudownym miastem, aby w nim studiowaé, pracowac,
spacerowaé, robi¢ zakupy, jezdzié¢ wzdluz kanaldéw na rowerze, napi¢ sie drinka w przydroznej kafejce czy odpo-
cza¢ w parku. Kazde miejsce tutaj jest wyjatkowe. Dawniej, idac zgodnie z trendami mody, nosilySmy ubrania
z nadrukami nazw amerykanskich miast. Ale pomySlalySmy, ze przeciez nie identyfikujemy sie z Harlemem, Bro-
oklynem, wiec zdecydowalySmy, ze czas to zmienié! WkroczylySmy w miasto z naszymi T-shirtami dla wszystkich
mieszkancow Amsterdamu i innych Holendréw, ktérym chcemy pokazaé, ze $wiat, ktéry kochaja jest wtasnie tutaj!
zajrzyj do nas: www.buurtshirt.nl”. Lenneke van Ingen

Tekst i zdjecia: Kasia Domagalska
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WITACZ
PIERWSZY KROK
DO DOBREGO WIZERUNKU

Joanna Krupa, Mateusz Zmys$lony

W 2005 roku powstatl pomyst, by zorganizowaé pierwszy w Polsce,
profesjonalny konkurs, w ktérym mozna by ocenia¢ i promowaé
najlepsze pomysly zwigzane z promocjg miast i region6w. W poszu-
kiwaniu ciekawego motywu przewodniego, korzystajac z cennej
réznicy punktéw widzenia agencji reklamowej i firmy reklamy ze-
wnetrznej, natrafiliémy na fascynujace, a zaniedbane zjawisko. Po-
wszechne, a zupelnie niepowaznie traktowane. Niby wazne — a jed-
nak niewazne.

Pierwsza edycja konkursu ,,Bramy Kraju” — przygotowanego
przez lidera reklamy zewnetrznej, firme AMS i agencje ESKADRA
MarketPlace, specjalizujaca sie w marketingu miejsc — skupita sie
wokot WITACZY.

Po krotkiej juz dyskusji okazalo sie, ze odkrywajac na no-
wo zjawisko witaczy, odkrywamy istotny element reklamy ze-
wnetrznej kazdego miasta, gminy czy regionu. W skali catego kra-
ju, gdyby witacze byly firma, stalyby sie jednym z najwiekszych
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graczy, instytucjg dysponujaca kilkudziesiecioma tysigcami noéni-
kéw, w dodatku zlokalizowanymi w bardzo dobrych miejscach.

Dostrzegajac wage zjawiska, dokonaliSmy przegladu witaczy
w Polsce. Jak szybko sie okazalo, niestety, ich stan techniczny, este-
tyka i komunikatywno$é pozostawiajg czesto wiele do zyczenia. Zbyt
czesto. I zbyt wiele.

Witacz — takim slowem przyjeto sie nazywaé konstrukcje
ustawiane przy drogach wjazdowych (i wyjazdowych) do polskich
miejscowosci. Ich zadaniem jest pieknie powita¢ wjezdzajacych gosci,
zacheci¢ ich do odwiedzenia miasta, do zainwestowania w nim. Dla
mieszkancow witacz jest informacja, ze po dlugiej podrozy, wracajac
do swego miasta, sg juz prawie w domu, ktéry wita ich (a raczej po-
winien ich wita¢) w specyficzny i pomystowy sposéb. Witacz jest row-
niez zapowiedzig sposobu, w jaki miasto, gmina zarzadza przestrze-
nig miejska, ktora sama w sobie moze by¢ elementem promocyjnym.

Jednym zdaniem — mamy do czynienia z waznym elementem
budowania wizerunku miasta lub regionu. A wizerunek jest czesto
najwazniejszg wartoécig budujaca MARKE danego miejsca. Warta
czesto wiecej niz mosty, drogi czy budynki.

Czym zatem jest WITACZ? To wizytéwka miasta, efekt
pierwszego wrazenia, szansa na ,,wyrdznij sie albo zgin!”. Juz
z tych trzech okre§len latwo wysnué wniosek, ze kazda miejscowosé
czy region powinny te instalacje, te wlasnie ekspozycje potraktowac
z wielkim namaszczeniem.

Tymczasem nasze odkrycie (bo w calej branzy reklamowej
nikt dotad o witaczach nie rozmawial) pokazalo przede wszystkim
katastrofalny stan prawie calej tej dziedziny w naszym kraju.

Zdecydowana wiekszo$¢ witaczy, jak okazalo sie w czasie ana-
liz poprzedzajacych konkurs oraz juz w jego trakcie, nie spelnia na-
wet swej podstawowej roli — powitania. Czym jest powitanie? Powie-
dzeniem ,dzien dobry!”, podaniem reki, uSmiechem, spojrzeniem
prosto w oczy, wreszcie — pokazaniem sie w tej pierwszej sekundzie
z jak najlepszej strony.

»JPokaz mi swdj witacz, a powiem Ci, jakim miastem jestes!” — latwo
byloby obronié¢ dzi$ taka teze.
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Czym byloby Hollywood bez swego rozciagnietego na zboczu
wzgorza Lee napisu? Ta ikona wéréd witaczy nadaje dzielnicy Los
Angeles szczegélnego charakteru, wrecz niepowtarzalnego w skali
calego $wiata. To przyklad na to, jak witacz przemienil sie w ikone
amerykanskiej kinematografii i jest jej symbolem na calym $wiecie.
Przede wszystkim wita tych, ktérzy z mieszaning nadziei i ekscyta-
¢ji, wkraczajg w $wiat branzy filmowe;j.

Takich witaczy jest na $wiecie wiecej. Czym$ podobnym jest
slynna Brama Indii w Bombaju (dzi$ juz Mumbaju) czy Statua Wol-
nosci w Nowym Jorku, dawniej witajagca wszystkich przybyszéw do
Nowego Swiata.

Tu warto wsadzi¢ fotki Statuy Wolnosci, India Gate i napisu
Hollywood. Ale to nie od nas, nie wiem, jakie macie mozliwosci pozy-
skiwania tego typu ilustracji.

Jadac przez Polske, warto zwrdcic uwage na witacze. Sg
wszedzie. Dziesiatki tysiecy tablic, rzezb, instalacji. Mijajac je, zada-
walem sobie kilka najprostszych pytan.

Biblioteka Wizerunku Miasta

Czy witacz w ogdle rzuca sie w oczy? Bo to jest przeciez je-
go pierwsza cecha! Czy zacheca do odwiedzenia miegjsca, do ktére-
go zaprasza? Czy daje emocjonalny i racjonalny reason why?. Czy
do czegokolwiek mnie zacheca? Czy budzi zainteresowanie wéréd
przejezdzajacych? Czy jest tadny? Oryginalny? Zabawny? Uprzej-
my? Estetyczny?

Wiekszo§é odpowiedzi brzmiata: ,NIE”.

Jednocze$nie na pytani,e czy wplywa na wizerunek miejsca, odpo-
wiedz zawsze brzmiala: ,, TAK!”. Ale jaki? Mijajac w podr6zach przez
Polske kolejne zardzewiale i wypelzle kupki gruzéw, raczej umacnia-
fem sie w przekonaniu, ze reprezentujg one rownie wypelzte i za-
rdzewiale miejscowosci. A przeciez to nieprawda!

Taki wniosek potwierdzil zasadno$§¢ powstania projektu
~,Bramy Kraju”. Daje to szanse na profesjonalng ocene dziatah miast,
gmin na polu reklamy zewnetrznej i marketingu regionalnego.

Dzieki ,,Bramom Kraju” zebraliémy wiele informacji o pol-
skich witaczach. Pozwala to zainicjowaé dzialania zmierzajace do
poprawy ich jakoéci. Bo takiej poprawy trzeba i to pilnie. Miasta
konkurujgce ze sobg o turyste, inwestora, a dzi§ nawet o mieszkan-
ca — nie mogg dluzej pozwoli¢ sobie na bylejako§é juz na wstepie,
przy powitaniu.

Pierwsze ,,Bramy Kraju” nagrodzily najlepsze rozwiazania
kreatywne w promocji miast, regionéw i produktéw turystycznych.
Jury konkursu docenito projekty charakteryzujace sie pomystowo-
$cig i rozmachem, bo takie cechy sprzyjaja ich skutecznosci. Dzi$ wie-
my, ze konkurs spelnit swojg misje — zapoczatkowal madrg mode na
inwestowanie w promocje zewnetrzng i skuteczne zarzadzanie prze-
strzenig miejska w tej dziedzinie. Ci, ktérych konkurs zawstydzit,
otrzymali bodziec i wskazéwki do poprawy. Zwyciezcy stali sie wzo-
rem do na$ladowania i zapoczatkowali niezwykle cenng edukacje
w praktyce.

,2Bramy Kraju” pokazaly, jak chlonny i ciekawy jest te-
mat marketingu miejsc, a spotkanie przedstawicieli miast, spe-
cjalistow od reklamy, marketingu, projektantéw przestrzeni
miejskiej owocuje — z korzyscig dla wizerunku catego kraju.
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Dlatego tez nie poprzestaliémy na konferencji i konkursie. Niniej-
sza publikacja jest pierwsza z cyklu traktujacego o wizerunku miejsc,
pisanego z my§la o wymianie profesjonalnych i praktycznych opinii
na ten temat.

W trakcie pierwszej edycji po$wieconej witaczom dokonali-
$my przegladu nadestanych prac, a takze zrobiliSmy dokumentacje
z terenu. Teraz pokazemy, jakie cechy i elementy skladajg sie na po-
myslowy, komunikatywny, poprawny lub nawet wybitny witacz. Nie
zapominajac, oczywiscie, o tym, czego nalezy unikac przy jego wymy-
§laniu, projektowaniu i konstruowaniu.

Biblioteka Wizerunku Miasta

Zeby witacz spefnit swoje funkcje,
musi spetnia¢ kilka warunkéw

LOKALIZACIA

Witacz warto ustawié tylko w bardzo dobrze widocznym miejscu.
Zwykle bedzie to koniec dtugiej prostej, przed zakretem. Samocho-
dy (a czasami réwniez inne $rodki lokomocji) bedg dawaly swoim
pasazerom wiecej czasu na dostrzezenie witacza. A bedac juz bli-
sko, zwolnig, co da dodatkowg szanse na doczytanie tekstu i do-
strzezenie detali.

Konstrukcja musi byé dobrze wyeksponowana, mie¢ odpo-
wiednie tlo, na ktorym ma szanse by¢ czytelna. Zielony witacz na tle
lasu to kiepski pomyst.

Punkty obowigzkowe dla witaczy to gtéwne wjazdy i wyjazdy
z miasta. OczywiScie warto mieé¢ (by¢ moze mniejsze wersje) rowniez
witacze na wszelkich innych drogach dojazdowych. Zdarzaja sie juz
witacze wodne (skierowane do zeglarzy i kajakarzy), tak jak pierw-
sze wodne stacje benzynowe.

Oczywiscie, witacz najlepiej zlokalizowaé na ,,wlasnej” ziemi
iuzyskaé potwierdzenie, ze nikomu w niczym nie bedzie przeszkadzat.

OSWIETLENIE
Konstrukcja powinna byé dobrze oéwietlona — w nocy jeszcze bar-
dziej liczy sie widoczno$é. W dodatku na wielu trasach wecale nie
zmniejsza sie wowczas ruch. Jesienig i zimg nieo$wietlony witacz be-
dzie tracil nawet 40% potencjalnych goSci. Z drugiej strony, pod$wie-
tlony noénik staje sie znacznie bardziej atrakcyjny niz w dzien.

Do wyboru mamy standardowe o$wietlenie z zewnatrz za po-
mocg reflektoréw lub nieco bardziej wyrafinowane metody — takie
jak neony, kasetony, czasami nawet mini widowiska $wiatlo i dzwiek.

TRESC | FORMA

Pomysl na witacz powinien uwzgledniaé cechy szczegélne, nawigzy-
wac do specyfiki miejsca. Za wszelkg cene nalezy unikaé unifikacji,
podobienstwa do innych witaczy. Od tego sg znaki drogowe. Dobry
witacz musi by¢ oryginalny, tak jak zapowiadana przez niego miej-
SCOWOSC.
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Oczywiscie, mozna wykorzystaé prosty symbol, motywy
z herbu miasta, byle tylko w czytelnej formie i naprawde interesu-
jacej postaci. Sam herb, nawet jesli spelnia warunek unikalnoéci,
niekoniecznie jest klarowny w odbiorze. Warto eksponowaé cieka-
wostki, unikalne walory miasta, zawrze¢ w witaczu tzw. USP (Uni-
que Selling Proposition, czyli unikalng ceche sprzedazy — co$, co
mam ja, a czego nie majg inni).

Witacz jest jak billboard — kontakt wzrokowy z nim jest prze-
lotny, wiec ograniczmy sie do jednej, dwdch informacji — nazwy i sym-
bolu. W konicu chcemy po prostu tadnie sie powitaé i zainteresowaé
przejezdzajacych. To oznacza, ze witacz musi mieé przejrzystg tresé
i forme, nie musi mie¢ ambicji encyklopedii. To zresztg czesty grzech
w tej branzy (przesadna iloé¢ informagji, stéw i symboli upychanych
na jednym, biednym witaczu).

WIELKOSC

W tej dziedzinie, jak w zadnej innej, wielko$¢ ma znaczenie. Duzy
moze wiecej. Oznacza to, oczywiscie, wydatki, ale naprawde warto
o to zadbaé. Duza powierzchnia umozliwia uzycie wiekszej czcionki,
co podnosi czytelno$é informacji.

Wielkoé¢ nie oznacza monumentalno§ci ani tym bardziej
przepychu. Nie nalezy popadaé w skrajnosci, bo ogromna i skompli-
kowana konstrukcja nie zawsze ma sens i niekoniecznie moze wpi-
sywac sie w charakter np. malej, przytulnej gminy.

Na pelnienie roli witacza bardzo nadajg sie konstrukgje typu
billboard. Sg estetyczne, dajg duze pole do popisu trescig i ilustracjg
powitania. Zyskujemy powierzchnie przekazu powitania, bez mar-
twienia sie o projekt calej konstrukgji.

UTRZYMANIE

Dbajmy na biezaco o stan witaczy. Witacz zardzewialy, zaprojektowa-
ny kilka dekad wstecz, obro$niety krzakami, nie tylko nie powita, ale
moze wrecz odstraszy¢. Pokazuje przeciez, ze gospodarze miasta prze-
oczyli tak wazny element przestrzeni miejskiej — wjazd, badz wyjazd.
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Odnawianie witacza powinno by¢ uwzglednione w corocz-
nym planie zagospodarowania miasta, gminy, powiatu czy wojew6dz-
twa. Nie nalezy tez bac sie ewentualnej wymiany calej konstrukeji,
jesli jej design nie przystaje do obecnego C.I. (Corporate Identity,
czyli identyfikacji wizualnej) miasta. Pamietajmy o zasadzie spdjno-
§ci wizerunku i konsekwentnego kreowania tozsamosci miasta. Ta-
kie wydatki ZAWSZE sie oplacaja.

KONSULTING
Przy projektowaniu witacza warto poradzié sie specjalistow — grafi-
kéw, plastykow, specjalistow od marketingu i reklamy zewnetrznej.
Nie kwestionujgc niczyich umiejetnosci, grafik z do§wiadczeniem za-
projektuje nam konstrukcje duzo bardziej efektowna, a copywriter
z agengji reklamowej dobierze odpowiedni przekaz. Oczywiscie, ide-
alnie byloby zatrudnia¢ do projektowania osoby, ktére w swoim port-
folio maja prace z zakresu projektowania dla miast. Po prostu - sza-
nujmy fundusze, ktére na to przeznaczamy i inwestujmy w skutecz-
ne rozwigzania.

Wszystkie powyzsze zasady wydajg sie oczywiste, a jednak
czesto sg zupelnie pomijane, czego przykladem jest wiekszo$é z co
najmniej 10 000 konstrukgji tego typu rozsianych po Polsce.

Dalsze wskazowki dla wszystkich odpowiedzialnych za wizerunek
miast to wskazanie bledéw, jakich nalezy unikaé przy projektowaniu
i ustawianiu witaczy.

ZLtA LOKALIZACIA

Jesli nasz witacz umie$cimy miedzy gesto rosngcymi drzewami, na
tle, z ktorym konstrukeja sie zlewa (np. w otoczeniu wielu innych ta-
blic reklamowych), nie liczmy, ze przejezdzajacy go zauwaza. Wszel-
kie porosniete krzewami pobocza rowniez nie wrézg witaczowi diu-
giego okresu zauwazalnoSci. Z naszych analiz wynika zreszta, ze za-
rastanie to jeden z gléwnych wrogéw witaczy.
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NIECZYTELNOSC
Wykorzystujac herb, symbol miasta, czesto skazujemy witacz na
brak czytelnosci. Mato kto potrafi szybko odczytaé i zapamietaé to,
co one prezentujg. Nieczytelnos¢ moze tez by¢ spowodowana zbyt
malymi rozmiarami witacza, co pociaga za sobg maly rozmiar czcion-
ki, miniaturyzacje symboli.

Pamietajmy, ze komunikujemy sie z osobami z r6zng predko-
$cig mijajacymi witacz. Dajmy im szanse odczytania naszego powita-
nia nawet przy krétkim kontakcie wzrokowym.

PRZEt ADOWANIE INFORMACIAMI

Tre$¢ witacza nie moze by¢ przeladowana — je§li umieScimy na nim
nazwe, symbol, herb, nazwy miast partnerskich, opisy zabytkow itd.,
nikt nie zdota odczytac i zapamietac tych informacji. Zbyt wyszuka-
na, udziwniona czcionka tez czesto wprowadza chaos w komunikacji
z odbiorca.

Jezeli zdarzy sie sytuacja, w ktérej komercyjny lub instytucjo-
nalny sponsor witacza zazyczy sobie umieszczenia swojego logo, na-
zwy na konstrukgji, trzeba zrobié¢ to w jak najdyskretniejszy sposéb.
Nie jest to informacja, ktéra zainteresuje potencjalnego goscia (chy-
ba ze jest to firma ksztaltujaca wizerunek miasta na wielkg skale
i w pozytywny sposéb, np. Grupa Zywiec SA w Zyweu).

WIDOCZNOSC

Witacz nieo$wietlony w nocy, przy zlej pogodzie nie funkcjonuje.
Tracimy tym samym zainteresowanie wszystkich mijajacych wtedy
miasto. Zbedng porada bedzie tu powtarzanie sugestii dotyczacych

1/ Witacz Las Vegas wyglada znacznie lepiej w no-

cy, ale i w dzien jest ,,klasykiem” - prosta i pasujaca do

miejsca forma méwi swoje o tym rozrywkowym miej-

scu. Wazna jest ilo§é informacji - slowa ograniczaja

sie do najprostszego komunikatu, za przekaz emocjo-

nalny odpowiada wlasciwie wylacznie forma, odpo-

wiednio ozywiona zaré6wkami i neonami.
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lokalizacji, wielkoéci czy cech wygladu dobrego witacza — one row-
niez te widocznoéé uksztaltuja.

SERYJNA PRODUKCIA

Pojawily sie na rynku firmy oferujgce witacze robione praktycznie
wedtug jednego wzoru. Decydujac sie na masowo wyprodukowany wi-
tasz, dostajemy by¢é moze estetyczna, widoczna, trwalg konstrukcje
(choé cechy rzadko wigzg sie z ,,seryjnymi” witaczami), ale na pewno
tracimy na oryginalno$ci i mozliwosci wyréznienia sie sposréd konku-
rencji innych miast. Osoba podrézujaca po kraju, gdy zobaczy witacz
tudzaco podobny do kilku innych, na pewno przestanie pamietac, kto-
ry nalezal do danego miasta. Unifikacja zabija unikalno$c.

ZANIEDBANIE

Witacz niekonserwowany, nieodnawiany moze po jakim$ czasie
zniecheca¢ do zatrzymania sie w miescie. Odchodzaca farba, rdza,
nieestetyczne materialy, z ktorych witacz zostal wykonany (np. cze-
sto blacha falista, eternit, plastik), §wiadczg na niekorzy$¢ miasta.
Pamietajmy o jego istnieniu caly czas, jako jednej ze statych form
promocji miejsca.
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ZEGNAMY?

Niestety, na wielu konstrukcjach ustawionych przy wyjazdach
z miast mozna zobaczy¢ wyrazenie: ,Miasto zegna” (I!!!). Az sie
prosi o dopisanie sprayem: ,, ...ozieble!”. MySle, ze na wielu oso-
bach robi to raczej przygnebiajace wrazenie. Widzimy komunikat,
ktéry nie zacheca do powtérnej wizyty. Lepiej napisaé: ,,Do zoba-
czenia”, ,Za rok w tym samym miejscu” albo co najmniej ,,Zapra-
szamy ponownie!”.

Dobrych rad mozna dodaé wiecej. Tam, gdzie wazni sg goScie
zza granicy — uzywajmy ich jezykow ojczystych. Tam, gdzie kierow-
¢y zostawiajg duzo pieniedzy w kasach miasta, warto stworzy¢ ko-
munikaty specjalnie dla nich, np. przy wyjezdzie: ,,Szerokiej drogi!”.

Powyzsze wskazowki najlepiej zilustrowaé na przyktadach.
Dysponujac baza prac konkursowych i witaczy napotkanych podczas
wstepnej dokumentagji, fatwo mozna pokazac stopien zr6znicowania
ich poziomu estetycznego i komunikacyjnego. Kazdy witacz ma swo-
je wady i zalety. W konkursie wygraly te wymy§lone i wykonane na
najwyzszym w Polsce poziomie.

W kategorii ,,witacza istniejacego” bezprecedensowo wygrata
Gdynia. Witacz ma kilka cech, ktére wyrdznily go na tle konkuren-
¢ji. Po pierwsze — odpowiedni rozmiar, dzigki czemu na konstrukeji
miedci sie wszystko, co by¢ na niej powinno: nazwa, logo miasta, ha-
slo. Zadnych zbednych informacji. Po drugie — samo hasto:
,»USmiechnij sie, jeste§ w Gdyni” — lekkie, nowoczesne, pozytywne.
Jeste§ w mieScie, ktore sie rozwija, jest przyjazne i otwarte — wiec po
prostu sie uémiechnij. Trzecim plusem jest dobra widoczno$é wyni-
kajaca z projektu, oéwietlenia i dobrej lokalizacji. W pasie zieleni mie-
dzy jezdniami nic nie zastania witacza.

Biblioteka Wizerunku Miasta

Cato$é idealnie wpisuje sie¢ w wizerunek miasta, od paru lat
powaznego gracza na réznych polach marketingu miejsc — szczegdl-
nie jesli chodzi o pozyskiwanie inwestorow (kampania ,,Gdy inwestu-
jesz... Gdynia”) i kreowanie sie na najbardziej dynamiczne miasto
Pomorza.

W kategorii ,witacza projektowanego” wygral Belchatow.
Miasto w sprytny i kreatywny sposéb wykorzystalo herb. Scena bi-
blijna, Adam i Ewa kuszaca go jabtkiem przeobrazily sie we wspot-
czesny przekaz — ,,Belchatéw — Daj sie skusié”.
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To przyklad na to, jak mozna w lekki, interesujacy sposob in-
terpretowaé¢ symbole herbowe. Belchatow dat przyklad, ze mozna
oderwac sie od niegoécinnych skojarzen miasta z kopalnig wegla bru-
natnego i elektrownia, i kuszaco zachecaé¢ do odwiedzenia.

Wykorzystanie billboardu na witacz dopelnily profesjonalnie
skomponowane i wykonane zdjecia. Calo$¢ mozna juz podziwia¢ na
wjazdach i wyjazdach z Belchatowa, bo dzigki dobremu pomystowi,
miasto wygralo realizacje fundowang przez AMS.

W konkursie pozytywnie wyréznil sie tez Ostréw Wielkopol-
ski. Bezkompromisowo wykorzystano tu wizerunek stawnych miesz-
kancéw miasta, dodam bardzo atrakcyjnych — na jednym piekna ko-
bieta, na drugim sportowiec w akgji. Dobre zdjecia, duze rozmiary
konstrukgji, plus proste haslo ,,Tu mieszkam”. Nic doda¢, nic ujaé.
Jedli ,,oni” cheg tu mieszkaé, sa z tego dumni, to trudno o bardziej
przekonujgce powitanie dla gosci i mieszkahcow.

Czy tylko Ostréw Wielkopolski mogt sobie pozwolié¢ na takie
posuniecie promocyjne? Przeciez co roku do konkursu Miss staje
mnoéstwo pieknych kobiet, dobrych sportoweéw w kraju nie braku-
je, tak samo muzykéw, aktoréw, pisarzy. Nie namawiam do eksplo-
atowania znanych twarzy, ale wlaénie do szukania czego$ (USP),
czym chcemy sie pochwalié, co majg w pierwszej kolejnoSci wiedziec¢
0 naszym mieScie goScie i wszyscy bedacy w okolicy. BadZmy $wia-
domi zasobéw, jakie miasto posiada — ludzie, zabytki, bogactwa na-
turalne, produkty lokalne, jeli sg unikalne, warto sie nimi chwalié.

4
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W Ostrowie calo$¢ wypada przyjemnie dzieki bezpretensjonalnemu
hastu ,,Tu mieszkam”. I dobrym zdjeciom, oczywiScie.

Ostatnig kategorig konkursowa byt produkt turystyczny i —
niestety — tylko trzy miejscowosci chcialy sie zaprezentowaé w kon-
kursie ze swoimi pomystami. A przeciez caly czas styszy sie i czyta
o eventach lokalnych, opartych na najrézniejszych, czesto dobrych
pomystach. Rekonstrukcje stynnych bitew (Warszawa, Pultusk,
Grunwald), odkrywanie produktéw lokalnych (Oscypek czy Sliwowi-
ca), zbiorowe gotowanie regionalnych dan (Festiwale Zupy i Piero-
gobw w Krakowie), szczegblnie w sezonie sg juz raczej standardem
w dzialaniach promocyjnych miejse. Dlatego zastanawiajgca byta tak
mata liczba zgloszen.

Zwyciezyla koncepcja ,,Ztotej Gory” w Brodnicy Gérnej zglo-
szona przez gmine Kartuzy. ,,Zlota Géra” to kompleksowo zagospo-
darowany teren wokot miejsc widokowych, z takimi elementami jak:
restauracja, tor saneczkowy, przystan zeglarska, scena. Produkt uzu-
pelnia oferte gminy, od lat organizujacej Swieto Truskawki, ktére te-
raz znajdzie swoje miejsce wlaénie na terenie ,,Zlotej Géry”. Jest tez
dobrym miejscem na odpoczynek w trasie i podziwianie pieknej ka-
szubskiej okolicy.
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Przegladajac reszte witaczy, postaram sie uczuli¢ na bledy

i pochwali¢ dobre rozwiazania.

i

TORUN.
Pl EFEVSTE MIASTD

—— _*
1

1 / Torun wykorzystal billboard. Dzieki temu
zmies$cil duzo réznych elementéw, moze wlasnie odro-
bine za duzo. Kolorystyka na pewno przykuwa wzrok,
ale nie znajduje dla niej do konca uzasadnienia. Bar-
dzo dobre za to jest haslo: ,,Torun - gotyk na dotyk”,
dzieki ktéremu od razu wiemy, po co, oprécz pierni-
koéw, warto wpas$é do Torunia. Adres WWW miasta to
znak naszych czaséw. Z jednej strony — wszyscy po-
winni si¢ nim chwalié (jesli maja dobrze zrobione ser-
wisy on line), z drugiej - warto zastanowié sie, po co?
Kazdy internauta znajdzie przeciez strone dowolnego

miasta w internecie bez zadnej pomocy i bez wysitku.
Moze szkoda miejsca? Na koncu Torun informuje, ze
jest przejrzystym miastem, co pewnie ma byé sygna-
lem o jawnosci i poprawnosci wszelkich procedur dla
potencjalnych inwestoréw i wszystkich wspélpracu-
jacych z Urzedem Miasta. Dobrze. Ale wystarczylby
»gotyk na dotyk”, pewnie odrobine inaczej zaprojek-

towany od strony wizualnej.
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2 / Witacz Gniezna jest dobrze zaprojektowany —

nawigzuje do tradycji i kultury miejsca, ktére repre-
zentuje. Gniezno, miasto historycznie wazne, pierw-
sza siedziba wladcéw i stolica Polski, stad slowian-
scy wojowie, proporce. Wszystko wykonane z natu-
ralnych materialéw, stusznych rozmiaréw, dos¢ wi-
doczne. Minusem konstrukcji jest jej ustawienie — na
tle rozlozystego drzewa witacz traci na rozpozna-
walnosci, jesli patrzy sie z daleka. Rozwigzaniem by-
loby np. postawione za nim tlo (kontrastowe w sto-

sunku do rzezby).
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3 / Cedynia réwniez kojarzy sie z wydarzeniami
historycznymi, gléwnie z bitwa z 972 roku, stad na
witaczu pewnie ktory$s z 6wczesnych wladcow i za-
bytkowa wieza. Szkoda, ze plastycznie i konstruk-
cyjnie witacz nie realizuje slusznego zamyslu
(USP!). Zdecydowanie mozna bylo pokusi¢ sie o uzy-
cie bardziej naturalnych materialéw, ustawié minia-
ture wiezy z cegiel, doda¢ drewno. Blaszana kon-
strukcja na slupkach jest jednowymiarowa, plaska

i zmniejsza efektowno$é koncepcji.

Rozdziat_3

4 / Baranéw Sandomierski pokazuje swoje USP -
renesansowy zamek, zwany nawet Malym Wawelem.
Tym sposobem zaciekawia nawet tych, ktorzy nie
planowali zwiedzania, zacheca, aby zjecha¢ z trasy.
Oprawa calo$ci moglaby by¢ mniej przyozdobiona
imitacjami architektonicznej ornamentyki, gdyz
traci to myszka, a grozi oskarzeniem o brak dobre-
go gustu.

Biblioteka Wizerunku Miasta
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Teraz, niestety, kilka przyktadéw bardzo niepoprawnych. Zanim jed-
nak padng stowa krytyki, kilka uwag wprowadzajacych.

Jest wiele miejscowosci, ktore nawet nie uznaly za stosowne
zajaé sie swoim marketingiem, niedbajacych o swéj wizerunek, zle
zarzgdzanych itd. W realiach naszego rynku miejsce oznakowane
w jakikolwiek sposdb to czesto jest juz COS. Nasze uwagi padaja za-
tem nie jako glos krytyki tych miejscowosci. To raczej cheé zwrdce-
nia uwagi, ze powinno sie to zrobié¢ nieco inaczej. A wiemy, ze niniej-
sze wydawnictwo trafi w odpowiednie rece...

5-6 / Gmina Dlugosiodlo i Kobylnica chyba nieco
zapomnialy, ze kiedy$ postawily witacze. Nie sa to
jeszcze ruiny, ale na pewno echa dawnych lat. Kon-
strukcje sa w ogéle bez pomyslu, prezentuja tylko
herb w jakiej$ niesprecyzowanej oprawie rur i de-
sek. Mimo wszystko znacznie gorzej w tym zestawie-
niu wypada Kobylnica - to wina zwlaszcza koloréw
i konstrukcji z piekla rodem. Gmina Dlugosiodlo ma
przynajmniej daszek i mimo rdzy, dzieki uzyciu

drewna, wypada nieco lepiej...
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7-8 / Jasien i Ornontowice, oprécz braku pomystu
i wykorzystania po prostu herbu (ktory poza waskim
kregiem specjalistow niczego nikomu nie méwi), po-
pelniaja podstawowy blad - zegnaja, a tym samym nie
zapraszaja ponownie. Calo§é wyglada dosé patetycz-
nie i malo przyjaznie. Widaé tez, ze nikt nie pomyslal
o o$wietleniu konstrukcji, przez co po zmroku wita-
cze znikaja. Zadziwia w ogoéle dostrzegalny na tych
projektach ,,styl witaczowy”: polska klasyka to kawa-
tek betonu, ewentualnie murek na dole, pare metalo-
wych rur, troche blachy i nieprzemys$lane literki
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(zwykle nazwa miejscowosci, bez sloganu, bez pomy-
slu na pokazanie swojej choéby jednej mocnej stro-
ny). Zadziwia réwniez fakt, ze nawet jesli nie ma po-
myslu, to nie ma nawet gospodarskiego instynktu,
zeby witacz wygladal okazale i ladnie - jak chalupa
najlepszego gospodarza, z wymalowanym plotem, za-
dbanym ogrodem i kwiatami w oknach.

Rozdziat_3

7

9 / Wojewodztwo Malopolskie zdecydowalo sie na
zunifikowane oznaczenie, jakie posiadajg wszystkie
wojewodztwa. Nie byloby w tym nic zlego, gdyby
projektanci tego systemu dodali mu nuty kreatyw-
nej, zadbali o kolorystyke i nie starali sie na sile
ujednolicaé¢ szaty graficznej. Piktogramy nie naleza
tez do najpiekniejszych i najlatwiejszych w odczyta-
niu. Ostatni piktogram na tablicy zawsze kojarzyl
mi sie z miejscami noclegowymi — przypomina ludzi

ulozonych w S§piworach, a tymczasem mial on byé¢
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Wojewodztwo ‘
Matopolskie

] | 5]

oznaczeniem szlaku architektury drewnianej. Kon-
tur Wawelu jest czytelny, wylacznie dlatego ze zostal
podpisany (co to za piktogram z podpisem!), a nar-

ciarz jest po prostu brzydki i czesé.
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Mozna jednak dostrzec w tym przypadku jedna, wazng kwestie:
réznice miedzy tablicg informacyjna, a witaczem. Tablica informa-
cyjna, choé réwniez powinna by¢ tadna, nie musi absolutnie byé
oryginalna czy zaskakujaca, ma by¢ wylacznie czytelna i przemy-
§lana — informowac o tym, co wazne. System tablic informacyjnych
zwykle wchodzi w skiad tzw. SIM lub SIR (systeméw informacji
miejskiej lub systeméw informacji regionalnej). Jesli tak jest — to
dobrze. O takich systemach napiszemy wiecej w nastepnej ksigzce
z serii ,Bramy Kraju”. Witacz staje sie wowczas no$nikiem skupio-
nym na funkcjach reprezentacyjnych, mniej — informacyjnych.
Projektujac go, mozemy wiec skupié sie na formie oraz wybranej,
waznej emocjonalnie informacji (USP).

10 / Tutaj sami doskonale widzimy, ze witacz jest
niemal niewidoczny. Ustawiony miedzy dwoma waz-
nymi znakami drogowymi, na watlych nézkach, z wy-
blakla treScia znowu operujaca herbem i informacja
0 700-letnim stazu gminy staje sie prawie niezauwa-
zalny. Szkoda, ze choéby z okazji takiego jubileuszu

nie pokuszono sie o co$ bardziej komunikatywnego,
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estetycznego i bardziej widocznego. Zlosliwie mozna

by jeszcze spytaé, na ile te 700 lat jest waznym czy
oryginalnym komunikatem w naszym kraju? Skoro
wszystko dookola ma 1 000 lat plus minus 300?
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11 / Tego typu graffiti na powitanie robig nie tyl-

ko kibice klubu Legia. Na calym §wiecie ludzie zgru-
powani, tworzacy spoleczno$¢ miejska, osiedlowa,
klubowa, chca pokazaé, ze wkracza sie na ich teren.
Jesli chodzi o fanéw pilki noznej, to bywa, ze witaja
w mniej cenzuralnym i przyjaznym stylu, co jest ra-
czej ostrzezeniem, niz powitaniem: przekraczasz
granice naszych wplywoéw, robisz to na wlasna odpo-

wiedzialno$é — mozna by interpretowac.
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Pamietam pewng panig z Ameryki, ktora zwiedzala Krakéw. Po kil-
ku dniach, zapytana, co najbardziej ja zadziwito, odpowiedziata dosé
zaskakujgco: nie Wieliczka, nie Wawel, nie Kazimierz, nawet nie Ry-
nek Glowny okazal sie dla niej najciekawszym odkryciem. Powie-
dziala, ze zdumiewa jg wszechobecna, ekologiczna milosé Krakowian
do ich ukochanej rzeki Wisly. Dopiero po chwili zrozumialem, ze do-
cenila wysilki tysiecy fanow klubu pitkarskiego Wisla Krakéw SSA,
pokrywajacych w trudzie i znoju wszystkie krakowskie budynki, pto-
ty i co sie jeszcze da wyrazami miloéci do swego klubu. I pewnie rze-
ki tez, przy okazji.

Aha, i jeszcze jedna anegdotka, gorzko komentujgca nasza
witaczowg rzeczywisto§¢, pozostajaca w niejakiej sprzecznosci z le-
gendarng (zwlaszcza dla nas samych), polskg goécinnoScia. Pewien
mdj znajomy, zapytany, czy wjezdzajac do Krakowa zauwazyt jakie§
serdeczne powitanie ze strony naszego kulturalnego skadingd mia-
sta, zamyslil sie, krecac glowa... Po czym, po chwili, kiwnat twierdza-
co irzekt:

— Tak, wielki napis na budynku: ,,Bog wybacza. Cracovia Pany!”.
I pare metrow dalej: ,,Witamy w Krakowie. Zapraszamy na
wpie...dol”.
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Smieszne to i smutne zarazem. Ale o tym, ze czekaja nas lepsze cza-
sy, $wiadczy wiele przykiladow. Jeden z nich to Czaplinek — §liczne
miasteczko na Pojezierzu Drawsko-Pomorskim. Ma ono sympatycz-
ne USP, okreslajace, czego Czaplinek ma najwiecej (czasu wolnego).
Symbolem tego wolnego, inaczej ptyngcego czasu stat sie... §limak.
Bardzo to odwazny i oryginalny symbol dla pieknej miejscowosci,
ktora z ,,czasu wolnego” moze dobrze zy¢. Na zakonczenie pokazuje
wiec fragment SIM Czaplinka, w ktérym to systemie role witacza
pelni bardzo kreatywny ,,znak drogowy” ze §limakiem. Chciatoby sie
rzec — polska odpowiedZ na stynne kanadyjskie oznaczenie ,,Uwaga
—Losie!”. Znak ten, funkcjonujacy z jakze praktycznymi tabliczkami
w rodzaju: ,,Czaplinek, zwolnij!” i ,,Wolniej jedziesz, dalej zajedziesz”
— jest najlepszym witaczem, jaki w Polsce widzialem. W konkursie
udzialu nie bral, bo nowy...

»Bramy Kraju” zostaly wlasnie otwarte. Zapraszamy do przejscia
przez nie wszystkich tych, dla ktérych wizerunek miasta to pasjonu-
jaca dziedzina warta uwagi, profesjonalnego potraktowania i rozwi-
jania w dobrym kierunku. Kazdego roku bedziemy chcieli spelniaé
nasza misje, co roku tez przyjrzymy sie innemu aspektowi wizerun-
ku miejsc. Przestrzen miejska, informacja, produkty turystyczne,
eventy, pamigtka turystyczna... Tematéw nam nie zabraknie.

Joanna Krupa, Mateusz Zmys$lony
ESKADRA MarketPlace

12 / Caly SIM Czaplinka zaprezentujemy w nastepnym
wydawnictwie ,,Biblioteki Wizerunku Miasta”.

Biblioteka Wizerunku Miasta
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MIASTO
DROGO SPRZEDAM

Grzegorz Kiszluk

Dobry witacz dla miasta jest jak dobra recepcjonistka dla firmy. Co-
raz wiecej firm w Polsce zaczyna dostrzegac role i znaczenie pierw-
szej osoby w firmie, z ktora ma kontakt klient, telefonujac lud odwie-
dzajac jej siedzibe. Bo co z tego, ze firma odnosi wylgcznie sukcesy
biznesowe, a jej prezes jest profesjonalistg i ma olbrzymie do$wiad-
czenie w branzy, gdy w recepcji pracuje zaniedbana pannica, ktéra
znuzonym, ponurem glosem wita go§ci. Pierwsze wrazenie moze by¢
przyczyna niepodejmowania dalszych préb kontaktu z profesjonal-
nym prezesem... a to, nie daj Boze, moze oznaczaé utrate szansy na
intratng propozycje handlowa.

Witacz jest wyzwaniem i olbrzymig szansg dla kazdej miej-
scowosci, pozwalajaca w prosty, jednoznaczny sposob zaprezento-
wac walory miejsca. Witacz jest jak wizytowka. Menedzerowie wiel-
kich firm zdajg sobie sprawe z tego, jak wielkie znaczenie odgrywa
spdjna i konsekwentna identyfikacja wizualna. Logo, kolory formo-
we, papier do korespondencji, a nawet ubiér pracownikow to wynik
przemyslanej koncepcji, przygotowywanej nieraz przez wyspecjali-
zowane firmy za wielkie pienigdze. Réwniez wizytéwka musi byc
zaprojektowana zgodnie z przyjeta w firmie linig Corporate Identi-
ty. Dobre wrazenie moze zepsué niedbala, zle wykonana karta biz-
nesowa, mimo ze osoba, do ktorej ona nalezy, wydawala sie catkiem
sympatyczna.

W teorii psychologii mozna znalez¢ zasade, ktéra glosi, ze
sympatie do miejsc, a szczegdlnie do 0s6b, czujemy juz po paru pierw-
szych sekundach. Co wiecej pierwsze wrazenie jest bardzo trudno za-
trze¢ w naszej $wiadomosci. Dlatego dobry witacz dla miejsca jest
wyzwaniem. Nie powinien on by¢ zbudowany z elementéw przypad-
kowych, ktére akurat byly dostepne. Czesto zdarza sie, ze projekt
witacza oddaje sie po prostu w rece najlepszego grafika w mieScie,
ktéry wkladajgc wen calg wene tworceza, zapomina o strategii mar-
ketingowej miejscowosci, do ktorej witacz powinien zapraszac. Jesli,
oczywiScie, taka strategia w ogole istnieje...

Biblioteka Wizerunku Miasta

Marketing miejsc to pojecie, ktére na §wiecie zrobilo juz ol-
brzymig kariere. W Polsce moéwi sie o ,,piarze” miejsc i samorzadéw
—w najlepszym przypadku o ich promocji. Takie podejScie powoduje,
ze autorzy koncepcji rozwoju danego miejsca skupiajg sie tylko na
jednym z element6w marketingu, zapominajac, ze nie ma dobrej pro-
mocji bez uwzglednienia pozostalych jego elementéw. Strategia mar-
ketingowa miejsca (miasta, gminy, regionu, kraju) wymaga znacznie
szerszego i bardziej kompleksowego podejscia.

Podstawowym jednak problemem pozostaje ustalenie roli
i kompetencji poszczegdlnych graczy, ktorzy powinni pracowaé nad
koncepcja marketingowa. Wladze administracyjne regionu, ktére
pelnia funkcje koordynatora nie moga bra¢ na siebie wszystkich
obowigzkéw zwigzanych z wypracowaniem strategii. Bedac gospo-
darzem, odpowiadajg za przygotowanie koncepcji miejsca (produk-
tu), znaja jego historie i walory turystyczne, mozliwoSci inwestowa-
nia i plany rozwoju oraz cele, do ktérych zmierzajg. Niebagatelng
role odgrywa tez przeprowadzenie badan, ktore powinny miedzy
innymi da¢ odpowiedz na pytanie, co o regionie my§lg sami jego
mieszkancy oraz jaki jest wizerunek regionu wéréd sasiadéow i po-
tencjalnych goSci.

Znajac wyniki badan oraz konkretyzujac cele dziatan promo-
cyjnych, warto oddaé ich realizacje w rece specjalistow. W Polsce dzia-
Ia wiele firm ustugowych dla marketingu. Agencje reklamowe, firmy
badawcze i konsultingowe, domy mediowe i produkcyjne — zaré6wno
te duze jak i lokalne — pracujg przede wszystkim dla korporacji
i przedsiebiorstw, panuje wiec przekonanie, ze sg one niekompetent-
ne i nieprzygotowane do wspélpracy z miastami. O tym, ze takie za-
Tozenie jest bledne, $wiadczg jednak sukcesy, jakie firmy te odnosza,
pracujac na rzecz marketingu politycznego, muzycznego, spoteczne-
go. Podstawowe zasady budowania strategii marketingowej, a potem
komunikacyjnej sg bowiem takie same, a do$wiadczenia z jednej
branzy dajg sie zazwyczaj przenosi¢ do innych branz. Warto wiec
skorzystaé z agencji zewnetrznych tym bardziej, ze ich zatrudnienie
daje mozliwo§¢ §wiezego, bardziej obiektywnego spojrzenia na zalety
i wady wlasnego regionu.
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Powstaje pytanie: skad wziaé na to wszystko pienigdze? Na-
turalna odpowiedz, ktéra nasuwa sie natychmiast, brzmi: z budzetu
pahstwa, z budzetu regionu czy miasta. Mozna tez skorzystac z fun-
duszy unijnych. Warto jednak pamietaé o starej zasadzie, ze mniej ce-
nimy to, co dostajemy za darmo, a duzo bardziej to, co sami wypra-
cujemy. Dlatego najlepiej sprawdza sie model, w ktérym mieszkancy,
a przede wszystkim lokalny biznes inwestujg wlasne pienigdze w wy-
pracowanie koncepcji marketingowej miejsca. Takie myslenie jest
tym bardziej cenne, ze angazuje spoleczno§é lokalng, a dla admini-
stratorow miejsca moze byé $wietnym programem politycznym.
Model — wladze regionu, biznes, agencje — gdzie kazdy zna swoje
kompetencje i zakresy obowigzkéw moze przynie$é rozwigzania naj-
bardziej efektywne w budowaniu strategii marketingowej miejsc.
Strategia odpowiada wtedy precyzyjnie na pytania, kim jeste$my, co
nas wyréznia, co chcemy powiedzie¢ §wiatu i jak to chcemy powie-
dzieé. Pozostaje juz tylko konsekwentnie jg realizowac i czekaé na tu-
rystéw i inwestoréw. Jednym z elementéw koncepcji komunikacji
marketingowej musi by¢ witacz, ktéry w skondensowanej formie po-
winien wyrazié to, co zostalo zawarte w opastych tomach spisanej
strategii...

Czyz nie jest to piekne wyzwanie?

Grzegorz Kiszlu
redaktor naczelny
Pierwszy Magazyn Marketingu i Sprzedazy ,,Brief.”

Biblioteka Wizerunku Miasta
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