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Marketing miejsc to dynamicznie rozwijajaca si¢ dziedzina, ktéra taczy rézno-
rodne aspekty zarzadzania przestrzenig publiczng, budowania tozsamosci miejsc
oraz zwiekszania ich atrakcyjnosci zaréwno dla lokalnych spotecznosci, jak
i odwiedzajacych. Tworcy wspolczesnych miejsc i przestrzeni miejskich i poza-
miejskich stoja przed wyzwaniami zwigzanymi z globalizacja, rosngcym ruchem
turystycznym oraz konieczno$cig adaptacji do szybko zmieniajacych si¢ realiow
spolecznych, kulturowych i srodowiskowych. Kreowanie miejsc, ktére wspieraja
integracje spoleczng, poprawe jakosci Zycia oraz zrownowazony rozwdj, staje si¢
waznym elementem strategii zarzadzania i rozwoju w réznorodnych kontekstach
geograficznych. Pomimo réznej tresci i tematyki rozdzialow autorzy monografii
koncentruja sie na analizie wielowymiarowego pojecia miejsca, ktore w filozofii,
socjologii i urbanistyce odnosi si¢ nie tylko do fizycznej przestrzeni, lecz takze
do kontekstow emocjonalnych, spotecznych i kulturowych. Ta zlozono$¢ wymaga
podejscia interdyscyplinarnego, taczacego teori¢ z praktyka oraz uwzgledniaja-
cego role mieszkancow w procesie tworzenia miejsc. W niniejszej pracy slowa
»miejsce” i ,,przestrzen” sg uzywane w okreslonym kontekscie. Przestrzen odnosi
sie do fizycznego ukladu, w ktérym zachodzg interakcje spoteczne i ekonomicz-
ne, natomiast miejsce to przestrzen, ktorej nadano znaczenie - emocjonalne, kul-
turowe lub funkcjonalne. W zaleznos$ci od omawianego zagadnienia terminy te
moga by¢ uzywane zamiennie, facznie badz w $cistym rozréznieniu.

Celem nadrzednym pracy jest pokazanie, w jaki sposéb dobrze zaprojektowa-
ne i zarzgdzane miejsca moga stac sie katalizatorami zmian spotecznych i rozwo-
ju. Autorom przy$wiecaly réwniez inne cele.

Pierwszym jest analiza teoretyczna poje¢ miejsca i placemakingu (tworzenia
miejsc) w kontekscie marketingu. Autorzy dazyli do ich zrozumienia, uwzgled-
niajac ich znaczenie w réznych dyscyplinach naukowych, takich jak geografia
spoleczno-ekonomiczna, urbanistyka, socjologia czy filozofia.

Za cel obrano tez identyfikacje i oceng narzedzi oraz strategii promocji miejsc,
omoéwiono takze mechanizmy i narzedzia marketingowe stosowane w zarzadza-
niu przestrzenig publiczng. Analizowane sg zaréwno tradycyjne, jak i nowoczes-
ne metody promocji miejsc oraz ich skuteczno$¢ w budowaniu atrakcyjnosci
przestrzeni. Przedstawione studia przypadkéw pozwalajg na oceng efektywnosci
strategii komunikacyjnych w marketingu.

Celem kolejnym byta diagnoza wyzwan i bledéw w zarzadzaniu przestrze-
nig publiczng na podstawie studiéw przypadkow. Analizie poddano konkretne
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przyklady placemakingu i marketingu miejsc, wskazujac realizacje udane, jak
i przypadki problematyczne.

Monografia ma charakter interdyscyplinarny, faczy rézne perspektywy ba-
dawcze i spojrzenia na prezentowang problematyke. Z jednej strony czytelnik
znajdzie w niej teoretyczne refleksje nad pojeciem miejsca, przestrzeni i placema-
kingu, z drugiej zas studia przypadkéw ilustrujace praktyczne zastosowanie oma-
wianych koncepcji. Autorzy nie ograniczajg si¢ do jednego nurtu badawczego,
lecz wplataja rozmaite podejscia. Czytelnik moze si¢ spodziewa¢ analizy zjawisk
istotnych dla rozwoju wspolczesnych miast i przestrzeni publicznych, w tym re-
lacji miedzy uzytkownikami a miejscami, strategii promocji i zarzadzania prze-
strzenig, a takze mechanizméw wplywajacych na jej odbidr oraz funkcjonalnos¢.
Wiedza zawarta w monografii moze postuzy¢ zaréwno do lepszego zrozumienia
procesow ksztalttujacych miejsca, jak i do §wiadomego planowania dzialan w za-
kresie ich organizacji, promocji i zarzadzania. Monografia wpisuje si¢ w obsza-
ry badawcze zwigzane z geografig spoleczno-ekonomiczng i gospodarka prze-
strzenna, urbanistyka, socjologia miasta, studiami miejskimi oraz marketingiem
terytorialnym.

Pierwszy rozdzial monografii zatytulowany Refleksja o miejscu skupia sie na
istocie pojecia miejsca w konteks$cie marketingu miejsc i przedstawia jego wie-
lowymiarowy charakter w réznych dyscyplinach naukowych. Analizowane sa
tilozoficzne podstawy miejsca, poczynajac od Arystotelesa i Platona, ktérzy po-
strzegali je zaréwno jako fizyczng przestrzen, jak i abstrakcyjne pojecie zwigzane
z ruchem i istnieniem. W dalszej cz¢sci oméwiono socjologiczne i psychologicz-
ne interpretacje ukazujace miejsce jako przestrzen relacyjna, ksztaltujaca ludz-
ka tozsamos$¢, emocje oraz interakcje spofeczne. Rozdzial zawiera réwniez kry-
tyczne omoéwienie koncepcji ,nie-miejsc” — przestrzeni pozbawionych znaczenia
tozsamos$ciowego, a takze problematyke zawlaszczania przestrzeni w kontekscie
urbanistyki i konsumpcji. Calo$¢ stanowi wprowadzenie do analizy roli miejsca
w marketingu oraz jego zwiazku z pojeciem placemakingu, w ktérym przestrzen
staje si¢ narzedziem budowania tozsamosci i relacji miedzyludzkich.

Rozdzial drugi Placemaking - definicje, koncepcje i rola w kreowaniu prze-
strzeni publicznych podejmuje kluczowg dla marketingu miejsc problematyke.
Jego celem jest wskazanie interdyscyplinarnego charakteru tego zjawiska oraz
ukazanie jego praktycznego zastosowania w kreowaniu przestrzeni publicznych.
Placemaking rozumiany jako proces tworzenia miejsc stanowi istotne pojecie we
wspolczesnej urbanistyce, integrujace aspekty spoleczne, kulturowe, ekonomicz-
ne, ekologiczne i polityczne. Realizacje zamierzen badawczych oparto na prze-
gladzie migedzynarodowej literatury przedmiotu. Rozdzial jest istotnym ogniwem
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w strukturze monografii, gdyz wprowadza aparat pojeciowy niezbedny do zrozu-
mienia wspdlczesnych praktyk ksztaltowania przestrzeni miejskich.

W rozdziale trzecim, Promocja miejsc, omowiono te aspekty w kontekscie
marketingu terytorialnego. Przedstawiono cztery gléwne grupy uzytkownikéw
miejsc (aktywnych, pasywnych, teoretycznych i potencjalnych) oraz dostosowa-
ne do nich strategie marketingowe majace na celu utrzymanie ich zaangazowa-
nia i zaspokojenie zréznicowanych potrzeb. Podkreslono konieczno$¢ budowy
spojnej strategii promocyjnej, ktéra minimalizuje ryzyko konfliktéw intereséw
i wspiera wspolprace wszystkich interesariuszy miejsca. Analizowane sg réwniez
tradycyjne i cyfrowe narzedzia promocji, takie jak reklama, media spotecznoscio-
we, content marketing i marketing bezposredni. W rozdziale zaakcentowano zna-
czenie wlasciwej identyfikacji zasobéw miejsc oraz ich adaptacji do zmieniajacych
sie warunkdow, co pozwala utrzymac ich atrakcyjnos¢ w diuzszej perspektywie.
Podkreslono tez role animacji spoleczno-kulturowej w budowaniu emocjonal-
nych wigzi z miejscem oraz znaczenie dzialan promocyjnych, ktére uwzgledniaja
potrzeby zaréwno spolecznosci lokalnych, jak i odwiedzajacych.

W rozdziale czwartym Fryga, czyli o tym, jak nie tworzy¢ miejsc. Studium
przypadku analizowany jest nieudany przyklad placemakingu dotyczacy abs-
trakcyjnej rzezby Fryga Maurycego Gomulickiego, zainstalowanej w 2015 roku
na placu Zamenhofa w Szczecinie. Projekt, ktéry mial wprowadzi¢ nowoczesng
sztuke w przestrzen miejska, spotkal si¢ z ostrag krytyka mieszkancow, co osta-
tecznie zakonczylo si¢ demontazem rzezby. W rozdziale czytelnik nieco w spo-
sOb publicystyczny wprowadzany jest w kontekst lokalny, cytowane sa bowiem
zamieszczone w prasie lokalnej wypowiedzi i opinie wielu oséb. Druga czes¢
rozdzialu stanowi prezentacja wynikéw badan sondazowych. Wnioski uzyskane
z ich pomocg majg charakter uniwersalny, odnoszacy si¢ nie tylko do badane-
go przypadku i miasta. Badanie przeprowadzono metodg CAWI, rezultaty mialy
charakter ilo$ciowy (w postaci diagraméw) i jakosciowy (w formie analizy wy-
powiedzi respondentdéw na pytania otwarte). W czesci podsumowujacej porow-
nano szczecinska Fryge do barcelonskiej La Dony i I'Ocella Joana Miré. Fryga,
zamiast spetnia¢ zalozenia placemakingu, stala si¢ symbolem zlego zarzadzania
przestrzenig publiczng. W rozdziale ukazano, jak brak transparentnosci, dialogu
z mieszkancami oraz nieodpowiednie przygotowanie projektu moga prowadzi¢
do kontrowersji i porazki.

W rozdziale pigtym zatytulowanym Menedzer ulicy - praktyczne i teoretyczne
podstawy dziatania wyjasniono, kim s3 i mogg by¢ menedzerowie ulic, a takze
przeanalizowano ich role w procesach rewitalizacji przestrzeni miejskich. Opie-
rajac si¢ na podbudowie teoretycznej wynikajacej z przegladu literatury oraz na
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badaniu studiéw przypadkow z polskich miast, takich jak £.6dz, Gdansk, Kielce
i Szczecin, szczegdtowo przedstawiono zakres obowiagzkéw, wymagane kompe-
tencje i wyzwania, przed ktérymi stoja menedzerowie ulic. Podkreslono, ze ich
praca nie ogranicza si¢ wylacznie do kwestii technicznych i organizacyjnych, ale
obejmuje réwniez dzialania zwigzane z estetyka, wspieraniem lokalnej przed-
siebiorczosci oraz animacjg spofeczng. Rozdzial zawiera takze teoretyczne omo-
wienie poje¢, takich jak zarzadzanie miejscem czy przywodztwo zakorzenione
w miejscu. Podkreslono tez istotng role menedzerdéw ulic w procesach ozywia-
nia przestrzeni publicznych i w budowaniu relacji migdzy lokalnymi wtadzami,
mieszkancami, przedsigbiorcami oraz innymi interesariuszami, co czyni ich istot-
nym ogniwem w procesach rewitalizacyjnych i zarzadzaniu przestrzenig miejska.

Niniejsza publikacja jest rodzajem kompendium, ktére moze zaintereso-
waé osoby zajmujace si¢ marketingiem miejsc w sposob zaréwno naukowy, jak
i praktyczny. Zawiera duzo poje¢, hasel i definicji (wiele przeniesiono z publikacji
zachodnich), rozwija watki poboczne, ktére zostaly uzupelnione analizami teo-
retycznymi i przegladem literatury. W monografii zamieszczono takze wyniki
badan wlasnych: ankietowych, analizy studiow przypadkow, przeglad literatury.
Lektura wymaga podstawowej orientacji w tematyce marketingu miejsc, co czyni
ja szczegolnie przydatng dla osob, ktére chca poglebi¢ wiedze w tym obszarze.
Publikacja stanowi kontynuacje pracy autoréw nad problematyka marketingu
miejsc, rozwija zagadnienia oméwione we wczesniejszej ksiazce Marketing miejsc -
ujecie przestrzenne. Skierowana jest do dwoch glownych grup odbiorcéw. Pierw-
sz stanowig studenci oraz pracownicy naukowi z dyscyplin zwigzanych z ur-
banistyka, planowaniem przestrzennym, architekturg, studiami miejskimi oraz
geografig. Charakter ksigzki moze sprawi¢, ze okaze si¢ ona pomocna zaréwno
w dydaktyce, jak i w pracy badawczej i publikacyjnej. Pomimo silnego osadzenia
opracowania w kontekscie akademickim drugg grupe odbiorcéw tworzg mene-
dzerowie oraz przedstawiciele administracji publicznej zaangazowani w kwestie
inwestycyjne, projektowe, promocyjne oraz konsultacje spoteczne zwigzane z re-
alizacjg projektow w obszarach marketingu miejsc, placemakingu i zarzadzania
przestrzenig. Autorzy zdajg sobie sprawe, ze wielowymiarowy charakter omawia-
nej problematyki w wielu miejscach zostat jedynie zasygnalizowany, ale liczne od-
wolania w tekécie nakieruja osoby zainteresowane na zrédla wiedzy, tematy i cie-
kawe publikacje celem zglebienia i poszerzenia danego watku lub pojecia. Dzieki
wszechstronnemu ujeciu tematu monografia ta moze réwniez petni¢ funkcje
zrodia wiedzy praktycznej dla oséb odpowiedzialnych za planowanie i wdrazanie
dziatan w przestrzeni miejskiej.



1. Refleksja o miejscu
1.1. Istota miejsca

Pojecie miejsca ma wielowymiarowe znaczenie, szczegolnie w aspekcie takich nauk
jak filozofia, socjologia, urbanistyka, kultura czy tez, a moze przede wszystkim
geografia. W skrocie odnosi si¢ ono do przestrzeni, ktéra zyskuje specyficzne zna-
czenie w zwigzku z ludzka aktywnoscig, emocjami lub kontekstem historyczno-
-kulturowym. W filozofii termin ,,miejsce” (tac. locus, gr. topos) jest zagadnie-
niem o dlugiej i zlozonej historii, ktére byto analizowane przez wielu filozoféw,
zwlaszcza w przedmiocie relacji przestrzeni, bytu i ruchu. Miejsce nie jest tu ro-
zumiane jedynie jako fizyczna lokalizacja, ale takze jako pojecie abstrakcyjne,
zwigzane z istotg istnienia i funkcjonowania rzeczy w przestrzeni.

Kluczowe ujecie tego pojecia w filozofii wigze si¢ przede wszystkim z Arysto-
telesem (2010), ktéry w swoich dzietach szczegélowo rozwazat problem miejsc.
Definiowal je jako ,wewnetrzng granice” ciala otaczajacego dany obiekt, czyli
przestrzen, w ktorej si¢ on znajduje. Wedtug Arystotelesa miejsce to nie jest abs-
trakcyjna przestrzen, ale konkretne ,,gdzie”, w ktérym obiekt istnieje. To ,,pierw-
sza powierzchnia otaczajgcego”, co oznacza, ze kazda rzecz znajduje si¢ w miejscu
wyznaczonym przez otaczajace ja cialo. Jego rozwazania byly $cisle zwigzane z ru-
chem, poniewaz ruch przedmiotu to zmiana miejsca. Nieco inaczej o miejscu wy-
powiadal si¢ nauczyciel Arystotelesa, Platon, ktory w swoich tekstach wprowadzit
termin ,chora”, ktéry mozna przetlumaczy¢ jako pojemnik lub przestrzen. Dla
Platona chora to abstrakcyjna przestrzen, w ktdrej formy moga manifestowac sie
w $wiecie materialnym, jest chora. W pewnym sensie jest ona posrednikiem mie-
dzy $wiatem idealnych form ($wiatem idei) a Swiatem materialnym (Platon 1986).
W takim rozumieniu miejsce dla Platona nie jest fizyczng lokalizacja, ale raczej
przestrzenia, w ktorej idea moze sie zamanifestowaé. W filozofii na szczegolng
uwage zastuguje spdr Leibniza z Newtonem o nature $wiata (Sytnik-Czetwertyn-
ski 2010). Chodzi o absolutna i relacyjna koncepcje natury przestrzeni i miejsca.
Newton opowiadal si¢ za teorig przestrzeni absolutnej. Dla niego przestrzen,
a wiec i miejsce, jest niezalezna od obiektow, ktore w niej si¢ znajduja. Oznacza to,
ze miejsce jest cze$cia stalej, absolutnej przestrzeni, ktora istnieje nawet wowczas,
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gdy nie ma w niej zadnych obiektéw (Turnbull 1960). Leibniz natomiast rozwijal
koncepcje przestrzeni relacyjnej, w ktorej miejsce jest tylko w relacji do obiek-
tow. Jego zdaniem nie jest ono czyms autonomicznym, ale raczej wynikiem relacji
miedzy przedmiotami. Co oznacza, ze gdyby nie byto zadnych obiektéw, nie by-
toby rowniez miejsca (Woszczek 2012). Inny filozof, Martin Heidegger, w swojej
pracy Bycie i czas rozwinat koncepcje ,,.bycia-w-swiecie” (In-der-Welt-sein), ktdra
zaklada, ze byt ludzki (Dasein) zawsze istnieje w kontekscie miejsca, przestrzeni
i relacji z otaczajacym $wiatem. Czyli postrzega on miejsce nie tylko jako fizyczna
przestrzen, lecz takze jako egzystencjalng i ontologiczng sfere, w ktdrej jednost-
ka zyje, dziala i odnajduje sens. Miejsce jest zwigzane z byciem zakorzenionym
w $wiecie, z relacjami miedzy ludzmi a otoczeniem (Heidegger 1994).

Michel Foucault wprowadzit pojecie heterotopii, czyli miejsc, ktore istnieja
w ramach spoleczenstwa, ale funkcjonuja na jego obrzezach lub jako kontrapunk-
ty do normatywnej przestrzeni. Heterotopie to np. szpitale, wi¢zienia, cmentarze —
miejsca, ktore maja inne zasady funkcjonowania niz zwykla przestrzen spolecz-
na. Dla Foucaulta miejsce to nie tylko fizyczna przestrzen, lecz takze spoteczna,
pelniaca specyficzng funkcje w systemach wladzy, kultury i tozsamosci (Czaja
2013; Dehaene, De Cauter 2008).

W s$wietle powyzszego subiektywnego przegladu pojecie miejsca w filozofii
ma réznorodne interpretacje — od konkretnej fizycznej lokalizacji u Arystotelesa
przez bardziej abstrakcyjne rozwazania o przestrzeni u Platona po wspdlczesne
analizy socjokulturowe u Foucaulta. Miejsce nie jest tylko punktem na mapie -
jest przestrzenia, w ktorej rzeczy istnieja, zmieniajg si¢ i wchodzg w interakcje,
zardwno w sensie fizycznym, jak i ontologicznym oraz spolecznym.

Interpretacja terminu ,,miejsce” w naukach spotecznych, takich jak socjolo-
gia czy psychologia, jest rownie zfoZone i odnosi si¢ do specyficznych przestrze-
ni, w ktorych ludzie zyja, dziataja, wchodza w relacje i buduja swoja tozsamos¢.
W tych dyscyplinach miejsce ma wymiary: fizyczny, spoteczny, emocjonalny oraz
symboliczny, przez co ksztaltuje doswiadczenia jednostek i grup.

W socjologii pojecie miejsca odnosi sie do przestrzeni, ktéra nie tylko stano-
wi fizyczne otoczenie, lecz takze jest kontekstem dziatan spotecznych (Jatowiecki
2010). Miejsce nie jest jedynie lokalizacjg, ale przestrzenia, w ktorej zachodzg re-
lacje spoleczne. Kazde miejsce ma swoja specyfike spoteczng ksztaltowang przez
normy, hierarchie, interakcje miedzyludzkie czy relacje wtadzy. Na przyklad réz-
ne przestrzenie, takie jak dom, szkola, miejsce pracy, ulica, petnia rézne funkcje
spoleczne i wymagaja od ludzi odmiennych form zachowania. Te przestrzenie
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mogg sie tez rozni¢ pod wzgledem kontroli spotecznej i norm, jakie w nich obo-
wiazuja (Bierwiaczonek 2016). Miejsce czesto ma kluczowy wplyw na tozsamo$é
jednostek i grup spotecznych. Ludzie identyfikujg sie z miejscami, w ktérych zyja,
ktore ksztaltuja ich doswiadczenia, wartosci i wspomnienia. Miejsca moga two-
rzy¢ poczucie przynaleznosci, ale rowniez wyklucza¢, tworzac podziaty (Gatkow-
ski 2008). Z jednej strony przykladem moga by¢ mieszkancy malych spolecznosci
wiejskich, ktdrzy z reguly maja silniejsze poczucie przynaleznosci do miejsca niz
mieszkancy duzych, anonimowych miast. Z drugiej strony miejsca takie jak getta
moga by¢ naznaczone negatywnie i zwigzane z marginalizacjg. Takze w socjologii
miejsca mogg odzwierciedla¢ segregacje spoteczng i ja wzmacnia¢. Przykltadem
sg dzielnice w miastach, ktore mogg by¢ zamieszkiwane przez rézne grupy spo-
teczne w zaleznosci od ich statusu ekonomicznego, etnicznego czy kulturowego.
Te réznice przestrzenne moga mie¢ wptyw na dostep do edukacji, pracy, zdrowia
i innych zasobéw. Badania w tym nurcie poszukuja odpowiedzi, w jaki sposéb
przestrzenne rozmieszczenie ludzi w miastach (np. podzial na dzielnice bogate
i biedne) wpltywa na relacje spoteczne, mobilnos$¢ spoteczng i nieréwnosci (Duché
2010). Wreszcie miejsce moze by¢ tez narzedziem wladzy i kontroli spoteczne;.
Przestrzen publiczna, np. parki, place czy budynki rzadowe, moze by¢ kontrolo-
wana i regulowana przez instytucje panstwowe, a dostep do niej moze by¢ ogra-
niczany. To oznacza, Ze przestrzen jest zorganizowana w sposob ulatwiajacy kon-
trole nad ludzmi (Foucault 1993).

Psychologiczna interpretacja pojecia miejsca czesto wynika z jego wptywu na
emocje, tozsamo$¢ i relacje miedzyludzkie. Ma to wymiar zaréwno indywidual-
ny, jak i spoteczny (Kubacka 2018). Poczucie miejsca to psychologiczna wiez, jaka
jednostka tworzy z okreslong przestrzenig. To emocjonalne i mentalne zwigzki,
ktére powstaja w wyniku doswiadczen i interakcji z miejscem. Wplyw na to maja
zarowno fizyczne $rodowisko (np. architektura, natura), jak i relacje spoteczne
w danym miejscu. Ludzie moga odczuwac silne przywiazanie do miejsc, w ktd-
rych dorastali, co prowadzi do poczucia zakorzenienia i bezpieczenstwa. Jednak
brak poczucia miejsca moze prowadzi¢ do alienacji lub bezdomnosci emocjonal-
nej, nawet jesli fizycznie osoby zamieszkujg jakas przestrzen (Milling 2014).

W psychologii miejsce jest tez waznym elementem ksztaltowania tozsamosci
osobistej. Ludzie czesto utozsamiaja sie z miejscami, z ktérymi czujg si¢ zwigzani,
co moze wplywac na ich poczucie wartosci i przynaleznosci. Na przyktad oso-
by, ktére przenosza si¢ do nowych miast czy krajow, moga przezywac trudnosci
zwigzane z utratg miejsca stanowigcego czes$¢ ich tozsamosci. Proces adaptacji do
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nowego miejsca moze by¢ zaréwno wyzwaniem, jak i szansg na rozwdj osobisty
(Chyla 2017).

W ramach psychologii srodowiskowej badane sg relacje miedzy ludzmi a ich
srodowiskiem fizycznym, w tym miejscami, w ktorych zyja i pracujg. Badania
pokazuja, ze otoczenie fizyczne, takie jak natura, architektura czy przestrzenie
miejskie, moze wptywac na dobrostan psychiczny i ludzkie zachowania. Na przy-
klad przestrzenie zielone, takie jak parki, mogg obniza¢ poziom stresu i popra-
wia¢ samopoczucie, podczas gdy przeludnione i chaotyczne przestrzenie miejskie
moga mie¢ negatywny wplyw na zdrowie psychiczne (Kasprzak, Derbis 1999).

Dom to jedno z najwazniejszych miejsc w psychologii, zaréwno jako prze-
strzen fizyczna, jak i emocjonalna. Zapewnia ona poczucie bezpieczenstwa,
prywatnosci i stabilno$ci. Psychologowie badaja, w jaki sposob rézne aspekty
domu - takie jak jego struktura, atmosfera, a takze relacje miedzy domownika-
mi - wplywaja na rozwdj osobisty, relacje rodzinne i zdrowie psychiczne. Utrata
domu (np. w wyniku katastrofy, migracji lub bezdomnosci) moze prowadzi¢ do
powaznych probleméw emocjonalnych, takich jak Ik, stres i poczucie utraty toz-
samosci (Lewicka 2012; Lipski 2008).

Reasumujac, w socjologii i psychologii miejsce to nie tylko fizyczna lokali-
zacja, lecz takze przede wszystkim przestrzen o znaczeniu spotecznym, kulturo-
wym i emocjonalnym. W socjologii miejsce jest analizowane jako kontekst relacji
spolecznych, wladzy i tozsamosci, natomiast w psychologii jako przestrzen, kto-
ra ksztaltuje emocje, poczucie przynaleznosci i wptywa na zdrowie psychiczne.
W obu tych dyscyplinach naukowych miejsce odgrywa kluczowg role w zrozu-
mieniu, jak jednostki i grupy funkcjonuja w przestrzeni i jak ona wptywa na ich
zycie.

W geografii termin ,,miejsce” odnosi si¢ do okreslonej przestrzeni, ktdra zy-
skuje znaczenie dzieki specyficznym cechom fizycznym i ludzkim oraz interak-
cjom miedzy nimi. Jest to jedno z kluczowych poje¢, ktdre pozwala zrozumie¢ nie
tylko lokalizacje na powierzchni ziemi, lecz takze znaczenie, jakie ludzie przypi-
sujag danemu obszarowi. W geografii miejsce jest czym$ wiecej niz punktem na
mapie - jest przestrzenig, ktéra ma okreslone cechy, relacje i kontekst (Wojcik,
Suliborski 2021).

Lokalizacja to charakterystyczny i rozpoznawalny dla geografii ekonomicznej
najprostszy wymiar miejsca, odnoszacy si¢ do jego fizycznego polozenia. Moze
by¢ okreslona za pomocg wspdtrzednych geograficznych (np. dtugosci i szeroko-
$ci geograficznej), ktére dokladnie wyznaczajg miejsce na Ziemi. W tym sensie
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miejsce to konkretna pozycja w przestrzeni geograficznej, ktérg mozna znalez¢
na mapie. Jest to jednak najbardziej podstawowe podejscie do rozumienia miej-
sca (Czaplinski, Rachwal, Tobolska, Uliszak 2013; Stryjakiewicz 2009). W geo-
grafii (m.in. Smetkowski 2011) istnieje réwniez do$¢ powszechnie akceptowalny
0sad, ze kazde miejsce ma unikatowe cechy fizyczne i spoteczno-kulturowe, ktére
odrézniaja je od innych miejsc (differentia specifica). Te cechy moga obejmowac
klimat, rzezbe terenu, zasoby naturalne, ale tez aspekty zwigzane z historig, kul-
tura, architekturg i sposobem zycia ludzi. Przykladem niech bedzie Paryz, kto-
ry jest nie tylko lokalizacjg, lecz takze przestrzenia o specyficznych atmosferze,
kulturze, historii i symbolice. Podobnie pustynia Sahara ma swoje unikatowe fi-
zyczne i ekologiczne cechy, ktore ja definiujg. Kolejnym watkiem jest sens miejsca
(sense of place). Sa to subiektywne odczucia i emocje, jakie ludzie maja w stosunku
do danego miejsca. Wynikajg one z osobistych doswiadczen, historii, a takze ze
zbiorowej tozsamosci zwigzanej z miejscem. Nabiera ono znaczenia w kontekscie
ludzkich przezy¢ i dziatan, co prowadzi do silnej wiezi emocjonalnej lub tozsa-
mosciowej z danym miejscem (Libura 1990). Na przyktad dla kogo$ dom rodzin-
ny moze mie¢ szczegdlne znaczenie emocjonalne, wykraczajace poza jego fizycz-
ne aspekty. Szczegdlnym przypadkiem tego zjawiska jest topofilia, ktéra opisuje
uczucie przywigzania i silnej wiezi z miejscem (Domanski 2004).

W geografii spolecznej czesto rozrdznia sie pojecie miejsca i przestrzeni.
Przestrzen jest bardziej abstrakcyjna i odnosi si¢ do calego srodowiska geogra-
ficznego, ktdre nie jest jeszcze wyraznie uksztaltowane przez ludzi lub nie ma spe-
cyficznego znaczenia. Nie jest oswojone. Miejsce natomiast to przestrzen, ktora
zostala ,wypelniona” znaczeniem, historig i ludzka aktywnoscig. Oznacza to, ze
miejsca maja konkretne znaczenie i kontekst, podczas gdy przestrzen jest bardziej
neutralna i ogélna (Bilska-Wodecka 2004).

W geografii humanistycznej miejsce jest postrzegane jako przestrzen nabie-
rajaca znaczenia poprzez ludzkie doswiadczenia, emocje i historie (Kaczmarek
2020; Lisowski 2014). Podkresla si¢ subiektywne i emocjonalne aspekty miejsc,
badajac, jak ludzie tworzg znaczenie przestrzeni, w ktdrej zyja. Z kolei geografia
kultury bada, w jaki sposéb kultura i spofeczenstwo wplywaja na tworzenie i per-
cepcje miejsc. Miejsce jest ksztaltowane przez praktyki kulturowe, symbole, nar-
racje i wspomnienia, ktére nadajg mu specyficzny charakter (Myga-Piatek 2005).

Warto takze podkresli¢, ze w geografii miejsce nie jest w izolacji — jest czedcia
sieci relacji z innymi miejscami oraz dialogu z czlowiekiem, wynika z relacji. Rela-
cje te moga by¢ ekonomiczne, polityczne, spoteczne czy kulturowe, a geografowie
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badaja, w jaki sposdb miejsca sg ze sobg polaczone i jak te powiazania wplywaja

na ich rozwoj (Kotus 2023; Suliborski 2016).

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze pojecie miejsca w geografii to nie tylko
tizyczna lokalizacja, lecz takze przestrzen, ktéra ma specyficzne cechy fizyczne
i kulturowe oraz znaczenie emocjonalne dla ludzi. Miejsca sg tworzone przez in-
terakcje miedzy srodowiskiem a ludzmi, a takze przez relacje spoteczne, kulturo-
we i ekonomiczne.

Termin ,,miejsce” w urbanistyce jest kluczowy dla zrozumienia, jak prze-
strzen miejska jest planowana, projektowana i odbierana przez mieszkancow.
Urbanistyka jako dziedzina wiedzy zajmujaca si¢ ksztaltowaniem przestrzeni
miejskiej uwzglednia réznorodne aspekty zwigzane z miejscem, ktore wplywaja
na jako$¢ zycia mieszkancéw, funkcjonalno$¢ przestrzeni oraz jej charakter (Lo-
rens 2014). Do kluczowych aspektéw tego pojecia w urbanistyce mozemy zaliczy¢
nastepujace:

1. Miejsce jako kontekst przestrzenny, co oznacza, ze odnosi si¢ ono do konkret-
nego obszaru, ktéry ma swoje specyficzne cechy fizyczne, funkcje oraz znacze-
nie w ramach wigkszej struktury miejskiej. Kontekst przestrzenny obejmuje
takie elementy jak ukfad ulic, zabudowa, tereny zielone, infrastruktura oraz
sposOb zagospodarowania przestrzeni. A ponadto kazde miejsce w miescie
pelni okreslong funkgcje, np. jako strefa mieszkalna, handlowa, przemystowa
czy rekreacyjna. Planowanie urbanistyczne uwzglednia te réznice, aby stwo-
rzy¢ zrbwnowazony rozwoj przestrzenny (Lorens, Martyniuk-Peczek, 2014).

2. Miejsce jako doswiadczenie spoteczne, gdyz w urbanistyce jest to takze prze-
strzen, w ktdrej zachodza interakcje spoteczne. Urbanistyka bada, jak rézne
przestrzenie wplywaja na zycie spoteczne, w jaki sposdb mieszkancy korzysta-
ja z réznych miejsc oraz jak te interakcje ksztattujg Zycie miejskie. Na przykiad
czy ulice s miejscami spotkan spotecznych, ktére moga sprzyjaé integracji,
interakcjom kulturalnym i spotecznym (Zuziak 2015).

3. Miejsce jako element tozsamosci, gdyz czesto jest naznaczone historig i kultu-
ra, co wplywa na tozsamos¢ lokalnych spotecznosci. Urbanistyka uwzglednia
te elementy w procesie projektowania, dbajac o zachowanie dziedzictwa kultu-
rowego oraz unikatowego charakteru miejsca (Luczak, Lesniak 2021).

4. Miejsce jako przestrzenie dostepne i przyjazne, co wynika z zasad zréwno-
wazonego rozwoju. Planowanie urbanistyczne dazy do tworzenia takich prze-
strzeni dla wszystkich grup spotecznych, uwzgledniajgc réznorodne potrzeby
mieszkancéw. Miejsca powinny by¢ dobrze skomunikowane, a infrastruktura
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zaprojektowana tak, aby utatwia¢ dostep do réznych ustug i udogodnien

(szkoty, sklepy, transport publiczny). Wspieranie zréwnowazonego rozwoju

obejmuje réwniez dbalos¢ o tereny zielone, ktére wplywajg na jakos¢ zycia

w miescie (Gehl 2014).

5. Interwencje urbanistyczne, ktore maja na celu poprawe jakosci miejsc. Rewita-
lizacja obszaréw miejskich moze si¢ przyczyni¢ do ozywienia danego miejsca,
poprawy jego estetyki oraz funkcjonalnosci (Wréblewski, Zasina 2022).

6. Miejsce w kontekscie technologii i innowacji, co faczy sie z ich zastosowaniem
w ksztaltowaniu miejsc. Inteligentne miasta (smart cities) integrujg nowoczes-
ne rozwigzania technologiczne, ktére wptywaja na sposdb korzystania z prze-
strzeni miejskiej, zarzadzanie infrastruktura oraz interakcje mieszkancow
z miejscem (Bitkowska, Labedzki 2021).

Podobnie jak w innych dyscyplinach naukowych, pojecie miejsca w urbani-
styce jest wielowymiarowe i obejmuje zaréwno fizyczne aspekty przestrzeni, jak
i spoteczne, kulturowe oraz emocjonalne konteksty. Miejsca w miastach pelnig
kluczowe funkcje, wplywajac na jakos¢ zycia mieszkancoéw, ich interakcje spo-
teczne, tozsamos¢ i relacje z otoczeniem. Efektywne planowanie urbanistyczne
uwzglednia te réznorodne aspekty, dazac do stworzenia przestrzeni, ktdre sg do-
stepne i przyjazne dla wszystkich mieszkancow.

Pojecie miejsca w kulturze jest bogate i zlozone, obejmuje zaréwno fizyczne,
jak i symboliczne aspekty przestrzeni, w ktérej zyjemy, dziatamy i tworzymy na-
sze spoleczenstwo. Miejsca sg nie tylko geograficznymi lokalizacjami, lecz takze
przestrzeniami, ktdre niosa ze sobg znaczenie kulturowe, historyczne i emocjo-
nalne (Buczynska-Garewicz 2006). Na polu semantycznym kultury miejsca to
nos$niki tozsamosci jednostek i grup, ktére moga by¢ zrédltem dumy i przynalez-
nosci. Przyktadem sg lokalne tradycje, zwyczaje oraz jezyk, ktére czesto sa zwiaza-
ne z danym miejscem. Niektore miejsca majg szczegdlne znaczenie symboliczne,
np. te zwigzane z historia, takie jak pomniki, muzea czy miejsca pamigci, w tym
cmentarze. Moga si¢ przyczynia¢ do ksztaltowania zbiorowej pamieci i identyfi-
kacji kulturowej i stanowi¢ swoiste ,,kotwice pamieci” (Dardzinska 2021).

Miejsce w kulturze mozna réwniez rozumiec jako przestrzenie interakeji spo-
tecznych. Stuza one do spotkan, wymiany mysli i sSwiadomego lub nietworzenia
wspolnoty. Parki, place, rynki, by¢ moze réwniez centra handlowe stajg si¢ are-
nami, scenami, na ktérych nawigzywane sa, podtrzymywane lub zrywane wie-
zi spoteczne. Sg wérdd nich miejsca szczegolne, odbywania rytualéow, obrzedow,
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ceremonii, kultu, ktére wyznaczajg i definiujg formy relacji spolecznych (Por-
czynski 2011; Staszewska 2021).

Miejsca sg czesto osadzone w lokalnych opowiesciach, legendach i mitolo-
giach, co wzbogaca ich znaczenie kulturowe. Takie narracje moga przekazywac
wartosci, tradycje oraz historie lokalnych spotecznosci. Miejsca mogg stanowié
inspiracje dla artystéw, pisarzy i tworcow kultury, ktérzy interpretuja je w swoich
dzielach. W literaturze miejsce moze odgrywac role tla, bohatera lub symbolu, co
wplywa na interpretacje i odbidr dzieta (Dzialek 2021; Izdebska 2015).

W dyskursie kulturowym miejsca mozna takze wyjasnia¢ w kontekscie zmia-
ny i dynamiki kulturowej. Chodzi tu o szeroko rozumiane przeptywy spoteczno-
-gospodarcze determinowane np. procesami globalizacji, migracji itp., czasem
swobodne i niekontrolowane, czasem nie. Moze to prowadzi¢ do cze$ciowej lub
calkowitej zmiany znaczenia miejsc. Wiele tzw. tradycyjnych miejsc przechodzi
transformacje, co wplywa na ich kulturowa tozsamo$c¢ i sposob, w jaki sg postrze-
gane (Matykiewicz 2021). Owa wieloplaszczyznowa przemiana moze sie przyczy-
ni¢ do ozywienia miejsc, nada¢ im nowe funkcje i znaczenie, ale moze to réwniez
prowadzi¢ do konfliktow miedzy starymi a nowymi warto$ciami kulturowymi
oraz do dyskusji na temat ochrony dziedzictwa (Hotyst 2016).

W kulturze podnosi sie tez watek miejsca jako przestrzeni wtadzy i polityki,
w ktdrych walczy si¢ o kontrole. To, kto ma dostep do danego miejsca i w jaki
sposdb jest ono uzywane, moze by¢ odzwierciedleniem hierarchii spolecznych
i politycznych (Aniol 2016; Lefebvre 2012). Nieustanna rywalizacja spoleczna po-
woduje, Ze miejsca czesto staja si¢ areng protestow i ruchéw spotecznych, ktore
daza do zmiany politycznej lub spotecznej (Kowalewski 2012).

Ostatni z zauwazonych kontekstow zwigzanych z kulturg dotyczy miejsc jako
doswiadczen zmystowych. Chodzi o to, Ze miejsca majg swoja estetyke, tj. fizycz-
ne cechy, ktére wplywaja na nasze doswiadczenia zmystowe. Kolory, dzwigki,
zapachy i faktury przestrzeni oddzialuja na nasza percepcje¢ i emocje zwigzane
z danym miejscem. Wykorzystujg to sztuki wizualne, ktérych dzieta podkresla-
ja wlasnie estetyke, symbolike i kontekst kulturowy miejsc (Bierwiaczonek 2016;
Wronkowska 2019).

Analiza miejsc z perspektywy kultury pozwala zrozumiec, jak przestrzenie,
w ktdrych zyjemy, wplywaja na nasze zycie, relacje i sposob myslenia. Uznanie
tych aspektow moze poméc w tworzeniu bardziej zréwnowazonych, przyjaznych
i kulturowo znaczacych przestrzeni w naszych spotecznosciach.
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1.2. Istota nie-miejsca

Na skutek rosnacego tempa zycia wspoélczesnych spoleczenstw, wzrostu mobilno-
$ci i uwolnienia interakcji spofecznych, ktére do niedawna byly wzglednie ogra-
niczone czasowo i przestrzennie, pewne aspekty Zycia spolecznego odrywaja sie
od dotychczasowych miejsc i ulegaja wptywom spofecznym w innych miejscach,
a w zasadzie nie-miejscach. Giddens (2008) nazywa to oddzielaniem czasu od
przestrzeni (time-space distanciation). Termin ,nie-miejsce” okresla generyczne
przestrzenie, takie jak np. dworce kolejowe, stacje metra, lotniska, autostrady,
a nawet supermarkety, ktore, jakkolwiek rozbudowane i okazate, nie daja po-
czucia miejsca. Nie-miejsca sa przeciwienstwem miejsc, ktore zwykle uwazamy
za relacyjne, historyczne i zwigzane z tozsamoscia. Tymczasem rosnie obecnos¢
i powszechnos¢ doswiadczania nie-miejsc, bedaca prosta konsekwencja hiperno-
woczesnosci, w ktorej Zyjemy. Paradoks nie-miejsc polega na tym, ze kazdy moze
sie w nich czu¢ ,,u siebie”, niezaleznie od swojego faktycznego pochodzenia, po-
niewaz sg one jednakowo wyobcowane dla wszystkich (Augé, 2010).

Wraz z ekspansjg nie-miejsc pojawiaja si¢ nowe, mniej stabilne formy relacji
spolecznych. W tradycyjnych miejscach - takich jak wspolnoty lokalne, sgsiedz-
twa, miejsca pracy czy domy - relacje spoleczne byly czesto trwale, glebokie i za-
korzenione w tozsamosci wspdlnoty. W nie-miejscach natomiast relacje te stajg
sie bardziej przelotne, powierzchowne i zorientowane na funkcje (np. wymiana
informacji, konsumpcja, przemieszczanie si¢). Mozna przyja¢, ze nie-miejsca to
proteza miejsc, ktorych gtéwna uzytecznoscia jest ich zdolnos¢ do stworzenia po-
zornie prawdziwych interakeji migdzyludzkich, co sprawia, ze w tych przestrze-
niach majg one charakter instrumentalny - sa podporzadkowane okreslonym
celom i procedurom, a nie budowaniu wiezi.

Wspodlczesne spoleczenstwa sg coraz bardziej zorientowane na mobilnos¢ -
zar6wno w sensie fizycznym (przemieszczanie si¢ z miejsca na miejsce), jak i spo-
tecznym (przemiany zawodowe, zmiany statusu spolecznego, nowe formy inter-
akcji). Oznacza to, ze jednostki spedzaja wigcej czasu w nie-miejscach, a to powo-
duje, ze relacje spoteczne sg znacznie bardziej rozciagniete w czasie i przestrzeni
(Dymnicka 2011). W rezultacie coraz czesciej codzienne zycie coraz bardziej wigze
sie z tymczasowoscig, brakiem zakorzenienia i odczuciem przejsciowosci. W kon-
sekwencji liczba nie-miejsc wzrasta, a jednostki doswiadczaja czego$, co Augé
(2010) okresla jako ,rozbicie” tozsamosci spolecznej. W tradycyjnych miejscach
tozsamos$¢ jednostki byta mocno zakorzeniona w relacjach spotecznych, historii
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i wspolnej pamieci. Jednak w nie-miejscach ludzie s3 anonimowi i oderwani
od kontekstu, co prowadzi do erozji tego poczucia przynaleznosci i wspoélnoty.
Wspolczesny czlowiek staje si¢ bardziej samotny, mimo ze jest otoczony przez in-
nych ludzi, co poteguje poczucie izolacji i fragmentacji. W nie-miejscach jednost-
ka zmuszana jest do cigglej adaptacji do zmieniajacych si¢ w nich materialnych
i niematerialnych warunkéw, przez co traci poczucie stabilnosci i trwalosci.

Osobnym problemem, ale pozostajgcym w $cistym zwigzku z dotychcza-
sowymi ustaleniami, jest konsumpcja jako taka, w tym ustugi gastronomiczne
w nie-miejscach. W ich strukturze przestrzennej szczegélng role odgrywaja su-
permarkety, galerie handlowe, sieciowe restauracje — wszystkie stuzg do szybkiej
wymiany towaréw i ustug, ale nie do budowania glebszych wiezi spolecznych.
Paradoksem jest to, ze powstaly one po to, aby w nich dlugo nie przebywac. Szyb-
ka, zestandaryzowana, zautomatyzowana konsumpcja, w ktorej w akcie realizacji
uslugi partnerem coraz czesciej jest maszyna, staje si¢ dominujacg formg inter-
akcji w nie-miejscach. Ale mimo wszystkich powyzszych zastrzezen to wlasnie
w nie-miejscach ludzie czgsto spedzaja czas wolny, a w niektérych przypadkach
sg one jednym z gléwnych celow wspolczesnego zycia.

Chcac dokonac¢ syntetycznej charakterystyki nie-miejsca, nalezy zaznaczy¢,
ze odnosi si¢ ono do przestrzeni, ktdre nie majg tozsamosci, nierzadko s neutral-
ne, anonimowe i pozbawione historycznego czy kulturowego kontekstu. Moga to
by¢ przestrzenie, ktore nie sg zdefiniowane przez emocje ani osobiste wspomnie-
nia. Zazwyczaj zachodza w nich transakcje, a nie wlasciwe interakcje spoleczne.
Ludzie czesto si¢ w nich przemieszczajg (obszary przeptywowe dla miejsc), ale
rzadko nawigzuja glebsze relacje z innymi. Nie s3 same w sobie miejscami do-
celowymi, lecz polaczeniowymi miedzy celami. Przeptywowos¢ nie-miejsc osta-
bia ich znaczeniowo$¢ (Lacina 2017). Jak pisze Jakub Skurtys (2014), w przeci-
wienstwie do sprawczo$ci miejsc tracg zdolno$¢ przeksztalcania rzeczywistosci
i jej kreowania. Na przyktad lotnisko jest miejscem, w ktérym ludzie przechodza
obok siebie, ale nie wchodza w interakcje. Juz sam akt przemieszczania sig, czyli
oderwania od miejsc umojonych, moze powodowa¢ brak pewnosci, czasem kto-
poty z nawigacja, tempem pokonywania przestrzeni i ewentualnymi barierami
infrastrukturalnymi. Nic wiec dziwnego, ze ludzie w takich przestrzeniach moga
czuc si¢ zagubieni, wyalienowani lub odizolowani. Przemieszczanie si¢ z jednego
nie-miejsca do drugiego (np. z domu do biura przez lotnisko) nie sprzyja tworze-
niu wiezi spolecznych nie tylko dlatego, ze brakuje w nich odpowiednich do tego
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warunkow, lecz takze czasem wynika to ze zwyklego braku czasu wymuszonego
hipernowoczesnoscia.

Wedtug Alicji Laciny (2017) nie-miejsca tworzg dwa osobne, réznie rozumia-
ne typy. Pierwszy z nich jest interpretowany w kategoriach hipernowoczesnosci
wedlug Augé (2010) i jego ogdlna charakterystyka zostata juz zarysowana. Ale po-
zostaje jeden istotny fakt. Ot6z jak twierdzi Lukasz Postuszny (2014), nie-miejsca
nie majg ostrych granic i plynnie przechodza w przestrzen miejsca. Dlatego te na-
zwe proponuje on tez dla obszaréw, ktdre utracily swa relacje z pojawiajacymi sie
w nich ludZzmi i staly si¢ niewidzialne lub zapomniane. Tutaj wkraczamy w nowy
obszar semantyczny kategorii nie-miejsca, ktére juz nie tylko rozumiane jest
w ramach hipernowoczesnosci, lecz takze taczy sie z pojeciem traumy i postpa-
mieci. W tym ostatnim obszarze badan istnieje mozliwos¢ przeksztalcenia miej-
sca w nie-miejsce. Do takiej przemiany dochodzi w nastepstwie dramatycznych
wydarzen majacych zdolnos¢ przeobrazenia danej lokacji. Wedlug Romy Sendyki
(2014), ktora w swoim tekscie przywoluje teren bylego obozu w Plaszowie i bytego
getta na dzisiejszym warszawskim Muranowie oraz zapisy relacji os6b odwiedza-
jacych te miejsca, w podanych przekazach powtarza si¢ uczucie wyobcowania,
strachu, chec¢ opuszczenia terenu. Osobng kategori¢ nie-miejsc proponuje Monika
Sznajderman (2013), ktora wykorzystujac pojecie postpamieci drugiego pokole-
nia, wprowadza okreslenie ,,postmiejsca” powigzanego z doswiadczeniem trau-
matycznym i odnowieniem przestrzeni przez mechanizmy postpamieci.

Oba pojecia nie-miejsc cho¢ niepetne taczy kwestia innodci i wyobcowania,
stad konieczno$¢ wypracowania nowej kategorii, bardziej kompleksowej, taczacej
zardwno miejsca tranzytowe, przejsciowe, jak i przeciw-miejsca kryzysu, niedo-
stepne, przeksztalcone, zwigzane z heterochronig, rytualnoscia i izolacjg (Czaja
2013).

1.3. Topofilia i topofobia

Stowo ,topofilia”, ktére dostownie oznacza mitos¢ do miejsca, zostalo spopula-
ryzowane przez Yi-Fu Tuana (1974), ale wydaje sie, ze po raz pierwszy uzyl go
poeta Wystan Hugh Auden, piszac we wstepie do ksigzki angielskiego poety Joh-
na Betjemana (1947), ze ma nadziejg, iz ,,zainspiruje ona amerykanskich topofi-
léw do powaznego traktowania poezji, a amerykanskich poetéw do powaznego
traktowania topofilii”. Miejsca, ktore Betjeman kochat i o ktorych pisal wiersze,
to gtéwnie miedzywojenne angielskie przedmiescia. Ale to Gaston Bachelard

21



22

Refleksja o miejscu

nadal topofilii metodologiczne znaczenie. W swojej ksiazce pt. Poetyka przestrze-
ni (1957, s. 26) uzyt jej w odniesieniu do swoich badan nad poetyckimi obrazami
»szczesliwej przestrzeni”. Pisal: ,,nasze badania zastugujg na miano topofilii. Ich
celem jest okreslenie ludzkiej wartosci przestrzeni, ktdre sg posiadane, przestrze-
ni, ktore sg bronione przed sitami przeciwnymi, przestrzeni, ktore sg kochane”.
Nie jest jasne, czy Bachelard zapozyczyt ten termin od Audena, czy nie. Niezalez-
nie od tego topofilia wydaje si¢ odkryciem z konca XX wieku, cho¢ uczucia, ktére
obejmuje, s3 prawdopodobnie tak stare jak ludzkos¢.

Dla Tuana (1974), ktory nie odwoluje si¢ ani do Audena, ani do Bachelarda,
topofilia to ,afektywna wiez miedzy ludZmi a miejscem lub otoczeniem” (s. 4).
Nie jest to, jak pisze, ,,najsilniejsza z ludzkich emocji” (s. 93). I rézni si¢ znacznie
pod wzgledem zakresu emocjonalnego i intensywnosci, w tym ulotnej przyjem-
nosci wizualnej, zmystowej rozkoszy kontaktu fizycznego, zamitowania do znajo-
mych miejsc, takich jak dom, oraz radosci z powodu zdrowia i witalnosci (s. 247).
Ksigzka Tuana jest bardziej o -filii niz o topo-, bardziej o postawach i percepcji
srodowiska, jak wskazuje podtytul, niz o cechach miejsc, ktdre przyczyniaja si¢ do
tych percepcji, chociaz jest on w pelni §wiadomy, Ze topofilia jest dwukierunkowa
relacja miedzy ludzmi a $rodowiskiem. Stowo ,,miejsce” nie pojawia si¢ ani w in-
deksie, ani w tytulach rozdzialéw czy nagléwkach sekcji. W rzeczywistosci tylko
dwa rozdziaty doglebnie omawiaja topofilie (jeden na temat topofilii i srodowi-
ska, drugi, krotszy, na temat srodowiska i topofilii). Interesujgce w podejsciu Tua-
na jest to, ze, po pierwsze, zerwal on ze wspdlczesnymi badaniami nad percepcja
srodowiska, ktore obejmowaly gtéwnie wykorzystanie metod psychologicznych,
i zaproponowal interpretacje doswiadczenia $rodowiskowego z szerokiej per-
spektywy humanisty i geografa, ktore polaczyl w idee zaczerpniete od poetow,
klasycznej Gregji, krytykéw sztuki, antropologéw, kosmologii, miast-ogrodow,
Nowego Jorku, $redniowiecza, przedmies¢ i skid row. Po drugie, jest to wspanialy
opis ztozonosci poczucia miejsca i réznorodnych aspektéw jego doswiadczenia,
ktore jest eliptyczne i posrednie.

Gdy tylko zdamy sobie sprawe z topofilii, jej znaczenie staje si¢ oczywiste.
Jest widoczna w wielu formach do$wiadczenia na §wiezym powietrzu - jazda na
nartach, wedréwki, siedzenie w stonicu, doswiadczamy jej, gdy podrézujemy do
atrakcyjnych miejsc, czy to kurortdw, czy historycznych miast, stoi za prébami ar-
chitektow i planistow, aby stworzy¢ estetycznie przyjemne projekty i kompatybil-
ne otoczenie dla ludzi do pracy i zycia; przejawia si¢ w uwadze, jaka wtasciciele do-
moéw poswiecaja swoim ogrodom, ktoére sg zaréwno dla ich wlasnej przyjemnosci,



Topofilia i topofobia

jak i przyjemnosci tych, ktorzy przechodzg; jest wzmocniona podczas festiwali
i parad spolecznosci. Topofilia pojawia si¢ za kazdym razem, gdy jakies miejsce
sprawia nam przyjemnos¢ i gdy nasz nastrdj pozwala nam czerpaé przyjemnosé
z tych miejsc, niezaleznie od tego, czy sg one przede wszystkim konstrukcjami
ludzkimi, czy naturalnymi, czy tez mieszankg obu. Topofilia moze by¢ komfor-
towa i stonowana lub ekstatyczna. Jej prozdrowotne znaczenie jest znane kazde-
mu, kto zwraca uwage na otaczajacy go $wiat (Heimer 2005). Badania Ogunseitan
(2005) wykazaty statystycznie istotny zwigzek miedzy jakos$cig zycia a topofilia.
Docenianie roznorodnosci ekologicznej jest najsilniejszym sktadnikiem topofilii.
W ramach poddomeny réznorodnosci ekologicznej docenianie kwiatéw i zbior-
nikéw wodnych jest skorelowane z wysoka jakoscia zycia, ale nie z obecnosciag
zwierzat, drzew lub pagérkowatych terenéw. Odkrycia te s spojne z innymi usta-
leniami dotyczacymi wszechobecnej preferencji srodowisk naturalnych zamiast
srodowisk zbudowanych, Ponadto nie zaobserwowano silnych powigzan miedzy
doswiadczeniem bodzcoéw zmyslowych, takich jak dzwigk, zapach lub kolor, a ja-
koscig zycia.

Warto podkresli¢, ze topofilia moze odnosi¢ sie zaréwno do malej, osobistej
przestrzeni, jak pokoj czy ogrdd, jak i do wiekszych krajobrazoéw, takich jak mia-
sto, kraj. Wiaze sie nie tylko z fizycznym przywigzaniem, lecz takze z emocjonal-
nymi, kulturowymi i symbolicznymi potaczeniami, ktére czesto ksztaltowane s
przez historie osobista, estetyke oraz spoteczne znaczenie danego miejsca.

Na topofilie moga by¢ podatni wszyscy, ale szczegélnie mocno wplywa na
osoby, ktdre majg gleboka wrazliwos¢ estetyczng i s3 emocjonalnie zwigzane
z miejscami, czyli ludzi majacych bogate wspomnienia z okreslonym miejscem,
np. domem rodzinnym, miejscem wakacji z dziecinstwa czy ogrodem dziadkow.
Takie miejsca staja si¢ nosnikami emocji i wspomnien, ktére buduja silng wiez.
Jak juz wspomniano, wiele oséb czerpie rados¢ z piekna krajobrazoéw, architek-
tury czy harmonii w przestrzeni. Dla nich otoczenie ma wyjatkowe znaczenie,
wplywa na nastréj i stan umystu. Wsrdd podatnych na topofilie sg rowniez ci,
ktoérzy kultywuja tradycje rodzinne lub spoteczne, ktérzy s mocno zakorzenieni
w danej spotecznosci i widza swoje Zycie przez pryzmat historii przodkéw badz
lokalnych tradycji. Miejsca nabieraja dla nich wartosci symbolicznej. Jeszcze inna
grupa ludzi ceni sobie harmonig z naturg. Osoby te odnajdujg spokéj i harmonie
w przyrodzie, jak np. mitosnicy przyrody, ogrodnicy, ekologowie. Ich przywia-
zanie do miejsc wynika z potrzeby kontaktu z naturg. Wreszcie topofile to lu-
dzie bardziej refleksyjni, introwertycy, lubigcy analizowa¢ swoje doswiadczenia,
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mogacy tworzy¢ glebsze wiezi emocjonalne z miejscami. Czesto wigzg to, co ich
otacza, z wewnetrznymi przezyciami.

Wszystkie te przypadki nie sg jednak reguta. Wydaje sie, ze kazdy moze od-
czuwac topofilie, jesli konkretne miejsce wywoluje w nim odpowiednie emocje.

Na topofilie zgodnie z jej pierwotnym rozumieniem nalezy patrze¢ bardzo
szeroko, poniewaz w gruncie rzeczy jest to relacja czlowieka z calym wieloskfad-
nikowym otoczeniem. Ponadto topofilia wypelnia miejsce duchem, ukazujac sto-
sunek osoby do miejsca, ktére w ten sposéb nabiera wartosci emocjonalnej. Jak
twierdzg Zbigniew Rykiel i Marika Pirveli (2009, s. 178): ,,bez topofilii fragmenty
przestrzeni ze §ladami kultury materialnej staja si¢ natomiast martwa naturg”. Ja-
mes W. Gibson (2009) dodaje, ze topofilia lub ,,mito$¢ do miejsca” jest uwarunko-
wanym biologicznie bliskim kulturowym zwigzkiem z miejscem. To oznacza, ze
takie zwigzki zostaly w wiekszosci zniszczone w nowoczesnosci. Staty sie martwe.
Jednak by¢ moze na skutek wspomnianych uwarunkowan biologicznych naste-
puje ich renesans. Ciekawym przyktadem takiego procesu sg stadiony sportowe,
ktore stwarzaja mozliwosci dla topofilii. Cronin (1998) cytuje pig¢ metafor, ktore
sprawiaja, ze stadiony rzeczywiscie sg w szczegdlnosci topofilskie:

a) s3,Swietymi przestrzeniami” dla swoich zwolennikéw, szczegélnie jesli doszto

w nich do euforycznych lub tragicznych incydentéw;

b) czesto maja malownicze walory krajobrazowe;

c) s3 ,domem” dla druzyny i kibicdw, co moze mie¢ psychologiczne zalety dla
obu stron;

d) stadion moze by¢ atrakcja dla odwiedzajacych, miejscem, ktdre trzeba zoba-
czy¢é;

e) gleboka lokalna duma i patriotyzm mogg by¢ zwiazane z konkretnymi stadio-
nami lub arenami.

Zjawiskiem przeciwstawnym do topofilii jest topofobia, szczegdlnie jesli miej-
sca kojarzg si¢ z przemocy, opresja, wykluczeniem (Rose 1993). To co$ wigcej niz
strach przed pewnymi miejscami. Topofobia charakteryzuje zlozone relacje prze-
strzenne, na podstawie ktérych konstruowane sg przestrzenne znaczenia nieche-
ci, odrazy, braku przynaleznosci, a w konsekwencji depresji (Majer 2015).
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1.4. Wspoélnoty miejsca (sasiedztwa) — model brytyjski

Sasiedztwa s3 najbardziej lokalnymi wspolnotami miejsca. Wigkszo$¢ ludzi in-
tuicyjnie wyczuwa, co pod tym pojeciem nalezy rozumieé, dzigki interakcjom
sasiedzkim, wzajemnemu wsparciu, wspdlnym zgromadzeniom i przyjaznemu,
atrakcyjnemu srodowisku albo — w przypadku ,,ztych sasiedztw” — w wyniku za-
grozenia bezpieczenstwa, interakcji antyspotecznych, poczucia wykluczenia, izo-
lacji i zaniedbania. Bogaty opis tego, co moze oznaczaé sasiedztwo, faczacy sze-
reg roznych cech fizycznych i spotecznych, nie stanowi definicji tego, czym ono
faktycznie jest. Nie ma konsensusu przy definiowaniu sasiedztwa. Jest to niemate
wyzwanie dla decydentéw dazacych do upodmiotowienia lokalnych spotecznosci
miejsc. W rzeczywisto$ci mamy do czynienia z miejscem (np. z uliczka), w ktérym
mieszka 100 osdb, lub okregiem z 10 000 mieszkancow. Przestrzenna interpreta-
cja wagi, cech i dynamiki sasiedztw jest niezbedna, jesli chcemy stworzy¢ ramy
ukierunkowanych i efektywnych dzialan. W przeciwnym razie moze dojs¢ do
zniechecenia mieszkancéw i niepowodzenia danej polityki. W niektdérych przy-
padkach istniejg quasi-naturalne czy tez geograficzne granice miejsca danej spo-
tecznosci, jednakze nawet tam polityczne zdefiniowanie sgsiedztwa moze okaza¢
sie trudne. Wezmy pod uwage nastepujacy przyklad: osiedle zdominowane przez
azjatyckich mieszkancow sasiaduje z osiedlem w wiekszoéci zamieszkanym przez
biatych, a obok zaniedbanych magazynéw wyrastajg luksusowe mieszkania - czy
nalezy niwelowac rdéznice spoleczne? Inny przyklad. Jezeli kilka matych wiosek
ma wspolna szkole, poczte lub objazdowa biblioteke, to stanowia one jedno czy
kilka sasiedztw? Czy wspolpracujg one ze sobg, czy tez (jak to czesto bywa) mie-
dzy sobg konkuruja?

Obecnie w literaturze istnieja dwa dominujace modele rozumienia sgsiedz-
twa (wspdlnoty miejsca). Jeden, niejako odgorny, oparty jest na geografii admi-
nistracyjnej, a drugi, oddolny, na mapie mentalnej i subiektywnym utozsamianiu
sie z miejscem zamieszkiwania. Mieszkancy mogg uwaza¢ dane miejsce za swoje
sasiedztwo w kontekscie pewnych konkretnych probleméw i wydarzen, podczas
gdy przy innych kwestiach ich sgsiedztwo moze stanowi¢ juz nieco inne miejsce.
Dlatego tez sasiedztwa powinny by¢ zasadniczo definiowane przez mieszkancow,
czyli oddolnie.

Na podstawie pracy Galstera (2001) i Power (2004) mozna wyrdzni¢ nastepu-
jace cechy wspdlnot miejsca (od geograficznych po spoteczne):
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— $rodowiskowe - topografia, zanieczyszczenia,

— dostepnos¢ — polozenie, infrastruktura transportowa,

— zabudowa - budynki (rodzaj, material, zageszczenie, stan techniczny),

— infrastruktura transportowa - drogi (stan i estetyka),

— demografia - profil wiekowy, status spoteczny, mobilnos¢,

— dostepnos¢ i jako$¢ ustug lokalnych,

— interaktywno$¢ spoleczna - sieci przyjaciét i rodzin, lokalne stowarzyszenia,
interakcje nieformalne, mechanizmy kontroli spotecznej,

— sentymentalne - identyfikacja z danym miejscem, znaczenie historyczne,
miejscowe opowiesci,

— polityczne — miejscowe partie, sieci polityczne, zaangazowanie mieszkancow.
Mieszkancy doswiadczaja kontaktu ze swym sasiedztwem na wiele sposobdw,

z ktoérych wiekszos$¢ wigze si¢ z interakcjami z innymi mieszkancami — tzw. spo-

teczng bliskoscia. Niektorzy analitycy uzywaja jakosciowych modeli spotecznych,

ktére na podstawie poziomu interakcji pomiedzy mieszkanicami odrézniajg ,,3-

siedztwa” dobre lub zle od zwyklych ,terenéw mieszkaniowych”, gdzie wystepuje

niewiele badz nie ma zadnych podlegajacych modelowi relacji. Sieci spoteczne

i wzorce zachowan - takie jak wspdlna opieka nad dzie¢mi, zagrozenie przemoca

ze strony gangdw, picie w miejscowym pubie, unikanie spojrzen innych ludzi na

ulicy czy przystapienie do lokalnego stowarzyszenia - z jednej strony ksztaltuja

charakter sgsiedztwa, z drugiej za$ sg przez nie ksztaltowane. Spotecznej jedno-

rodnosci uzywa si¢ jako administracyjno-geograficznego instrumentu posred-

niczgcego pomiedzy tymi réznorodnymi i nakladajacymi sie na siebie sieciami

lokalnymi. Jest to istotne, cho¢ z pewnoscig niewystarczajace dla realizacji zada-

nia. Wzrastajgca przenikalnos¢ i réznorodno$¢ spoteczna w wielu sgsiedztwach

powoduja pojawienie si¢ nowych wyzwan.
Funkcjonowanie wspdlnot miejsca (sasiedztw) wiaze sie tez z konkretnymi

obawami dotyczacymi:

— Dbezpieczenstwa danej spolecznosci, zabezpieczenia przed przemocy i prze-
stepczoscia,

— jakosci lokalnego $rodowiska i ulic w okolicy, miejsc zaniedbanych, wandali-
zmu, rzadko uzywanych miejsc publicznych,

—  kwestii odnoszacych si¢ do dzieci i nauki, w tym opieki nad dzie¢mi, szkot
podstawowych, bibliotek, placéw zabaw i innych obiektow,

— zdrowia i sportu, wzajemnej pomocy, finansowania spotecznosciowego i ,,ban-
koéw czasu’,
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— zagrozenia dla spolecznosci - zamykania obiektow, decyzji zwiazanych z pla-
nowaniem,

— decydowania, jak wydawa¢é nowo pozyskane srodki pieni¢zne na odnowe/in-
westycje.

Cze$¢ badan wskazuje na silng korelacje pomiedzy tetnigcymi zyciem spo-
tfecznodciami lokalnymi a obecnoscia rodzin, ktére w danej okolicy mieszkaja juz
dluzszy czas, majg glebokie korzenie i sieci wzajemnych powigzan. Ale w niekto-
rych regionach osoby badz spotecznosci zyjace obok prowadza w praktyce osobny
byt. Ich sieci spoleczne nakladajg sie wprawdzie na siebie, ale rzadko sg ze soba
powiazane, a do spotkan w duzej mierze dochodzi w wyniku tar¢ i konfliktow.
Najnowsze badanie brytyjskich osiedli ujawnito, ze 64% ankietowanych zna wie-
cej niz pie¢ osob ze swego osiedla mieszkaniowego, ale tylko 17% zna wiecej niz
pie¢ 0s6b z innego osiedla. Model ten pojawia si¢ czesto rowniez przy kwestiach
etnicznosci i innych cechach wyrézniajacych. Sasiedztwo (wspdlnota miejsca)
jest zatem jednym z miejsc, w ktorym dzisiejsze wyzwanie dotyczace spdjnosci
spolecznej odnajduje swoja najbardziej konkretng forme (The Young Foundation
2010).

1.5. Zajmowanie, zawtaszczanie, umojenie miejsc — zarys problemu

Aktywnos¢ cztowieka obejmuje zaréwno rézne formy zachowania w przestrzeni,
jak i rozmaite postaci zachowan przestrzennych. Te pierwsze zwykle odnoszg sie
do skali makro, w ktdrej za wazne nalezy uzna¢ role miejsca i intensywno$¢ wy-
stepowania (gdzie?, kiedy?) oraz to, ze czg¢sto zachodza ,,mimo” przestrzeni. Te
drugie za$ rozpatrywane sa w mikroskali, ze szczegdlnym podkresleniem moty-
wagcji i przebiegu zjawiska (dlaczego?, w jaki sposdb?), i co istotne, zachodza one
»przy uzyciu” przestrzeni (Alessandretti, Lehmann, Baronchelli 2018; Baldassa-
re 1978; Barker 1968; Bierwiaczonek, Lewicka, Nawrocki 2012; de Certeau 2008;
Golledge, Stimson 1997; Hall 1966; Jalowiecki 1993; Kaczmarek 2005; Wronkow-
ski 2022; Znaniecki 1938).

W praktyce obie te grupy aktywnosci czlowieka lacza sie ze sobg, co wynika
nie tylko z oczywistego faktu, ze jego wszelkie aktywnosci (ale i stany spoczynku)
wiaza sie z przestrzeniag i mozna im przyporzadkowac bardzo konkretne miej-
sce wyrazone wspolrzednymi geograficznymi i funkcjg czasu (zjawiska czaso-
przestrzeni), lecz takze z tego, ze dzialania czlowieka maja na celu zaspokojenie
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konkretnych i potrzeb, i pragnien indywidualnych lub/i zbiorowych w okreslo-

nym geograficznie miejscu (Frankfort-Nachmias, Nachmias 2001).

Z powyzszego wynika, Ze owo zaspokajanie bedzie zawsze wymagalo przy-
najmniej czasowego zajmowania, czasem kontrolowania okreslonego miejsca
przez pojedyncze osoby albo grupy oséb (zorganizowane lub nie). Wspdlczesnie
obserwowane zajmowanie przestrzeni, ktére jest przejawem terytorialnosci cza-
sowej, nie jest czyms$ nowym w rozwoju spolfeczenstw, ale mozna dyskutowa¢ nad
jej terazniejsza dynamika i powszechnoscia w walce o przestrzen. Zajmowanie
miejsc mozna rozwaza¢ wedlug bardzo wielu kryteriow. Autorzy sktaniajg si¢ do
wyrdznienia przynajmniej kilku:

—  kryterium czasu - chwilowe (kilka minut), godzinowe, jednodniowe, kilku-
dniowe, sezonowe (okresowe), roczne, kilkuletnie (wieloletnie), stale;

—  kryterium efektu - pozytywne (budowanie miejsca) lub negatywne (niszcze-
nie miejsca),

—  kryterium motywu - wykorzystanie korzysci miejsca (finansowe, czasu, for-
my, wiedzy itp.) lub jego stabosci (np. atrakcyjnos¢ potozenia). Warto dodac,
ze stabosci miejsca mozna zmieni¢ w korzysci,

— kryterium sposobu zajmowania miejsc - legalne, pdtlegalne (przy braku jas-
nych regulacji), nielegalne,

— kryterium wielko$ci zajmowanej powierzchni - subiektywna ocena wielkosci
powierzchni,

— kryterium orientacji przestrzennej — zajmowanie rozpatrywane wertykalnie,
horyzontalnie,

— kryterium podmiotu zajmujgcego miejsce — cztowiek (grupa ludzi), instytucje;

—  kryterium estetyki — zajmowanie miejsc atrakcyjnych multisensorycznie i tych
nieatrakcyjnych multisensorycznie,

—  kryterium plci - zajmowanie miejsc przez okreslong ptec,

— kryterium wieku - zajmowanie miejsc przez okreslong grupe wiekowa, np.
mlodziez.

Na tym etapie rozwazan warto rowniez zwrdci¢ uwage na dwa bliskoznaczne,
ale nietozsame pojecia, tj. miejsca i terytorium. Wydaje sie, ze miejsce jest znacz-
nie mniej precyzyjne przestrzennie (delimitacja miejsc jest trudna) ze wzgledu na
czasem do$¢ umowne, plynne lub wrecz fantomowe granice oraz znacznie wigk-
szy fadunek kontekstowy (m.in. Bralczyk 2017; Lewicka 2012; Suliborski 2010).
Terytorium za$ charakteryzuje obszar ograniczony, o jasno wytyczonych grani-
cach i sprecyzowanej zwierzchnosci, czasem o okreslonej spotecznosci (Migon,
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Grykien, Pawlak, Sobik 2002). Mimo tych ewidentnych réznic w niniejszej pracy
zajmowanie miejsc (terytorialnos¢ czasowa) utozsamiane jest zaréwno z teryto-
rium, jak i z miejscem.

Skrajnym przypadkiem zajmowania miejsca jest jego zawlaszczenie, kiedy to
jednostki lub grupy przejmuja kontrole, czesto bez formalnego pozwolenia, co
wplywa na dostepnosc i jakos¢ bycia w miejscu wszystkich jego uzytkownikow.
Zawlaszczanie przestrzeni moze wynika¢ z réznych czynnikéw, ktére pozostaja
ze sobg w bardzo $cistych relacjach. Do najwazniejszych mozna zaliczy¢: interesy
ekonomiczne (maksymalizacja zyskdw poprzez ,zabieranie przestrzeni” zwykle
publicznej), marginalizacje spoteczng (marginalizacja stabszych grup spotecznych
w dostepie do przestrzeni publicznych), brak regulacji (luki prawne dotyczace za-
gospodarowania przestrzeni), rozwdj urbanistyczny (rosnace zapotrzebowanie na
przestrzen) i chyba najbardziej interesujacy czynnik, czyli kulture i normy spo-
teczne (bardzo zréznicowane przekonania o prawie do wykorzystania przestrzeni
w sposéb, ktéry moze prowadzi¢ do jej zawtaszczania).

Wydaje sig, ze dwa powyzsze zjawiska, tj. zajmowanie i zawlaszczanie, moga,
prowadzi¢ do umojenia miejsca rozumianego jako oswajanie, adaptowanie, cza-
sem nadawanie nowego znaczenia przedmiotom, obiektom, budynkom, szerzej -
miejscom uznanym za obce, cudze (Biskupska 2018; Radziszewska 2016; Rude-
wicz, Czaplinski 2023). Umojenie nowego miejsca prowadzi do zadomowienia,
a w efekcie do poczucia komfortu w nowym otoczeniu. To jakby stopniowe uspo-
kojenie si¢ po przeprowadzce lub odnalezienie si¢ w nowej sytuacji zyciowej az
do momentu, gdy miejsce to staje si¢ bardziej znajome i przyjazne. Jak pisze Bu-
czynska-Garewicz (2006), czlowiek musi wytworzy¢ swoista wiez miedzy soba
a miejscem swego zamieszkania, istotnym zas$ krokiem w tym procesie jest ozna-
czanie miejsc. Okreslanie przestrzeni, w tym jej granic i komponentdéw, to zara-
zem obarczanie jej swoimi doswiadczeniami i swojg historig. To jest istotne dla
nowych gospodarzy, gdyz wedtug Hastrupa (1997, s. 25) ,,pamigc o przeszlosci jest
decydujaca dla naszego poczucia tozsamos$ci”. Z uwagi na rosngce ruchy migra-
cyjne na $wiecie umojenie staje si¢ wiec coraz wazniejszym problemem dla coraz
wiekszej liczby ludzi.
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2. Placemaking - definicje, koncepcje i rola w kreowaniu przestrzeni
publicznych

2.1. Placemaking — wprowadzenie

Zanim w tresci pojawia si¢ definicje i ich przeglad, warto wyjasni¢, czym jest
placemaking (place making, place-making). Najprosciej ujmujac, jest to tworze-
nie, ksztaltowanie, kreowanie szeroko rozumianych miejsc. Pojecie to od stro-
ny jezykowej jest zlaczeniem cztondw okreslajacych przedmiot (miejsce) i proces
tworczy. Ten drugi czlon z powodzeniem zast¢puje wiele dzialan zwigzanych
z miejscem i przestrzenia, np. rewitalizacja, regeneracja, transformacja, projek-
towanie, animacja w odniesieniu do miejsca. O tym, ze placemaking w $wiatowej
urbanistyce odgrywa istotng role, $wiadcza cytowane nizej prace wielu autoréw,
szczegolnie anglosaskich, w Polsce natomiast to podejscie dopiero zyskuje na
znaczeniu. Coraz czgsciej spotykamy sie z realizacjami, ktére wpisujg si¢ w idee
placemakingu i wdrazajg jego poszczegdlne elementy, np. w przestrzeniach pub-
licznych. Niemniej jednak nieczesto spotykane jest podejscie holistyczne, traktu-
jace placemaking jako proces interdyscyplinarny, angazujacy spotecznos¢ lokal-
ng i uwzgledniajacy szeroki kontekst danego miejsca lub przestrzeni. Mimo ze
placemaking powoli pojawia sie w krajowej urbanistyce, jego potencjat nie do kon-
ca jest wykorzystywany. Co sprawia, Ze pojecie to trudno zaadaptowac¢ do mysle-
nia o przestrzeni? Rozmycie znaczeniowe, obce pochodzenie stowa i jego szeroki
zakres pojeciowy sprowadzony do jednego wyrazu. Termin ten nie przechodzi
tez samoczynnie do jezyka branzowego i do zbioru obiegowych okreslen doty-
czacych zjawisk obserwowanych np. w miastach, takich jak betonoza, szyldoza,
samochodoza czy patodeweloperka. Sktonni jesteSmy bardziej opisywac skrétem
i nazywac reaktywnie jaskrawe zjawiska i problemy, niz definiowa¢ metody i spo-
soby zapobiegawcze. Swiadczy to o pewnej inercji w mysleniu o miejscach i prze-
strzeni, fragmentarycznym dzialaniu, niedostatecznej swiadomosci znaczenia
i nastepstw wywotywanych przez odpowiednio stworzone miejsca i przestrzenie.
W niniejszym rozdziale na podstawie przegladu literaturowego zebrano i zesta-
wiono definicje i punkty widzenia réznych autoréw na procesy tworzenia miejsc,
podjeto tez probe okreslenia genezy i ewolucji tego pojecia. Rozwinigto réwniez
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watki poboczne, ktdre wigzg sie z placemakingiem — kwestie miejsca i przestrzeni
publicznych, konotacji placemakingu z marketingiem miejsc oraz jego powigzan
z wieloma dyscyplinami i tworczymi aktywnosciami. Mialo to na celu glebsze
i analityczne spojrzenie na t¢ problematyke oraz przyblizenie jej odbiorcy.

W rozdziale tym uzywane sg pojecia miejsca i przestrzeni z dookresleniem
przymiotnikowym ,,publiczne”. Dla porzadku terminologicznego warto uscisli¢
ich stosowanie i prawidlowe zrozumienie, gléwnie z powodu ich wzajemnego
przenikania si¢ i Iacznego lub zamiennego uzycia w kontekscie tematycznym —
placemakingu. Chociaz subtelnie si¢ r6znig, to w dyskusji o przestrzeni spolecz-
nej czy urbanistycznej i o roli dystansu, zachowan przestrzennych i terytorialno-
$ci nierzadko sg uzywane wymiennie, aby odda¢ réznorodne podejscie do $ro-
dowiska, w ktorym funkcjonuja ludzie. Miejsce odnosi si¢ do konkretnej (cho¢
nie musi) zdefiniowanej lokalizacji o okreslonym znaczeniu, czgsto zwigzanej
z ludzkg aktywnoscig, emocjami czy funkcja spoteczng. W rozdziale pierwszym
doglebnie wyjasniono, czym jest miejsce. Stowa tego uzywa sie czesciej do sku-
pionej przestrzeni, wyodrebnionej widzialnymi lub abstrakcyjnymi granicami,
ograniczonej i sprowadzonej do konkretu - punktu. O miejscu méwi si¢ row-
niez w uproszczeniu, odnoszac je do wigkszej przestrzeni, ale z perspektywy
skali i znacznej odleglosci obserwacji. Przestrzen otacza miejsce, jest kategoria
zbiorczg, w ktdrej zachodza relacje miedzy miejscami oraz ludzmi i obiektami.
Przestrzen jest zatem szerszym terminem, obejmujgcym zaréwno miejsca, jak
i bardziej abstrakcyjne obszary, ktére moga, ale nie musza by¢ jeszcze zwigzane
z ludzka aktywnoscig lub konkretnymi znaczeniami. Publiczne przestrzen i miej-
sce cechujg si¢ otwartoscig i dostepnoscia dla wszystkich, a ewentualne niewielkie
ograniczenia i limitacje zwigzane s3 z pojemnoscig i bezpieczenstwem. Ich ,,pub-
liczno$¢” oznacza pewien zakres wolnosci, spontanicznosci, gdzie spotykaja sie
rézne grupy spoteczne. Publiczno$¢ miejsc i przestrzeni podlega tez pewnej dy-
chotomicznej gradacji od catkowicie otwartych i dostepnych (np. parki miejskie,
bulwary, place, plaze) poprzez czesciowo kontrolowane i potprywatne do miejsc
tzw. klubowych - wymagajacych przynaleznosci, dalej prywatnych i zamknie-
tych. Zapowiedziany watek przestrzeni publicznej bedzie jeszcze rozwiniety.
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2.2. Geneza pojecia placemakingu

Pojecie placemakingu wywodzi si¢ z teorii urbanistycznych z lat 60. XX wie-
ku, w szczegolnosci z publikacji Jane Jacobs i Williama H. Whyte’a oraz Kevi-
na Lyncha, ktorzy jako jedni z pierwszych autoréw - zgodnie z nadrzedng ideg
placemakingu - analizowali znaczenie lokalnych spolecznosci w tworzeniu prze-
strzeni miejskich. Juz na poczatku lat 60. Jacobs (1961) w ksigzce The death and
life of great American cities udowadniala, ze miasta powinny by¢ projektowane
gtéwnie z mysla o ludziach, pieszych i rowerzystach, a nie o samochodach. Pomi-
mo uplywu lat te postulaty sa nadal aktualne. Poglady autorki stanowily podsta-
we dla pdzniejszego rozwoju koncepcji placemakingu, warto tez odnotowac, ze
w ksigzce jej autorstwa nie pojawia sie ona jako odrebne pojecie. Jacobs krytyku-
je owczesne trendy w planowaniu miast, zwlaszcza centralizacje, duze projekty
modernistyczne i wyburzenia, ktére jej zdaniem niszcza tkanke miejska i zycie
spoleczne. Zamiast tego promuje ideg¢ ,,zywych” dzielnic, ktore rozwijaja si¢ dzie-
ki réznorodnosci funkeji, gestosci zabudowy i interakcjom miedzy mieszkan-
cami. Ksigzka jest pochwalg spontanicznego oddolnego rozwoju miast i obrong
lokalnych spotecznosci przed odgérnymi technokratycznymi planami. Pionier-
ska praca autorki nadal inspiruje urbanistow i aktywistow miejskich, poniewaz
upowszechnia ide¢ miasta jako miejsca tworzonego przez ludzi i dla ludzi, a nie
modernistyczng maszyne do zycia.

Podobnie Whyte (1980) w dziele The social life of small urban spaces w ramach
projektu naukowego Street Life badal, w jaki sposéb ludzie wchodza w interakcje
z malymi przestrzeniami miejskimi, takimi jak place, parki i ulice, a takze prze-
strzeniami wewnatrz budynkdéw (indoor), o malej skali i wielkoskalowymi me-
gastrukturami miejskimi. Udowadnial skutecznie, dlaczego niektore przestrze-
nie publiczne i miejsca sa chetniej odwiedzane, a mieszkancy miast chcg w nich
przebywac. Zajmowaly go takie problemy jak wplyw stonca, wiatru i wody oraz
drzew na osoby przebywajace w danym miejscu, danej przestrzeni. Identyfikowat
miejsca wzgledem mozliwych do wykonania czynnosci, np. do siedzenia i od-
poczynku, jedzenia, zauwazal rowniez znaczenie poczucia bezpieczenstwa. Jego
badania i praktyczne wskazowki (np. male interwencje w przestrzeni) wniosty
ogrom wiedzy do planowania urbanistycznego.

Za kontynuatora podejscia Whyte’a do badan miejskich uznaje si¢ dunskiego
architekta i urbaniste Jana Gehla (2009, 2010), autora ksigzek Zycie miedzy budyn-
kami i Miasta dla ludzi. Opracowania te mozna uzna¢ za praktyczne przewodniki
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odpowiadajace na pytanie, czym kierowaé si¢ przy tworzeniu wartosciowych
przestrzeni publicznych. Autor stawia wlasne pytania dotyczace urbanistyki: gro-
madzi¢ czy rozpraszac¢? integrowal czy segregowac? zapraszaé czy odstraszac?
otwiera¢ czy zamykac? Czyli jak projektowac¢ miasta przyjazne ludziom, jak za-
checa¢ mieszkancow do aktywnego uczestnictwa w zyciu spolecznym oraz jak
ksztaltowac¢ przestrzenie publiczne, tak aby byly atrakcyjne i jednoczesnie funk-
cjonalne. Zajmuje sie¢ m.in. aktywnoscig pozadomowsy i znaczeniem zmyslow —
receptordw przestrzeni.

Do grona prekursoréw pojecia placemakingu mozna tez zaliczy¢ Kevina Lyn-
cha, amerykanskiego urbaniste, ktéry w swoich badaniach koncentrowat si¢ na
relacjach miedzy ludzmi a miastami. Wykorzystywal metode obserwacji, ktora
zastosowal w Los Angeles, Bostonie i Jersey City. Lynch analizowal, jak miesz-
kancy postrzegaja miasta, poruszaja sie w nich i ich doswiadczajg. Jego najstyn-
niejsze dzieto (1964) Obraz miasta wprowadza pojecie z pogranicza psychologii -
obrazu mentalnego (spotyka si¢ tez okreslenia map mentalnych, poznawczych,
kognitywnych obrazéw wyobrazeniowych) — czyli sposobu, w jaki miejsce jest
odbierane i zapamietywane przez dang osobe. Lynch wyrdznil trzy cechy tych
obrazéw: czytelnos¢ (fatwos¢ rozpoznawania miejsc), emocjonalne przywiazanie
oraz obrazowalnos¢ (zdolno$¢ fizycznych cech miejsca do wywolywania trwa-
tych obrazéw). Opisal rowniez pig¢ elementdw przestrzeni miejskiej, ktore ksztat-
tujg te obrazy: $ciezki, granice, dzielnice, wezty oraz punkty orientacyjne.

Warto tez wspomniec¢ o nowszej ksigzce Tima Cresswella (2004) Place: A short
introduction. Jest to kompleksowy przeglad koncepcji miejsca i jego znaczenia
w geografii cztowieka. Cresswell omawia, w jaki sposob miejsca s ksztaltowane
poprzez praktyki spoteczne i jak przyczyniaja sie do ksztaltowania tozsamosci in-
dywidualnych i zbiorowych. Stwierdza, ze zrozumienie miejsca jest niezbedne do
uchwycenia zlozonosci ludzkich do$wiadczen i interakcji, podkresla wzajemne
oddzialywanie miedzy przestrzeniami fizycznymi a znaczeniami spolecznymi.

W opinii Zohar Fingerhut i Nurit Alfasi (2023) na upowszechnienie zapoczat-
kowanych w latach 60. rewolucyjnych jak na 6éwczesne uwarunkowania badan
i koncepcji wplynely rozwijajace si¢ powszechnie w latach 80. XX wieku w $§wie-
cie zachodnim formalne organizacje pozarzagdowe i szeroko rozumiany, mniej
formalny aktywizm miejski w postaci ruchéw miejskich. Staly si¢ one wazng
sita i strong w dyskursie publicznym w demokratycznym spoteczenstwie obywa-
telskim. Wplywaly na procesy decyzyjne, ochrone praw mieszkancow, krytyke
funkcjonowania wladz. Ich sukces wynikat ze zrozumienia, ze panstwo i wladze
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lokalne (rowniez korporacje) maja ograniczona zdolnos$¢ do reprezentowania
i akceptowania réznych potrzeb i grup spolecznych. Stopniowo organizacje te
rozszerzyly swoja dziatalno$¢ z poziomu lokalnego na sfery krajowg i miedzyna-
rodowa. Dzieki temu placemaking stal si¢ obszarem zainteresowania organizacji
pozarzadowych poszukujgcych niekonwencjonalnego sposobu wspierania repre-
zentowanych przez nie spotecznosci i alternatyw dla formalnego i instytucjonal-
nego tworzenia miejsc i przestrzeni.

Ewolucja placemakingu pokazuje, ze pojecie to stalo sie obecnie bardziej zto-
zone i wielowymiarowe. Poczatkowo koncentrowalo sie na poprawie jakosci zycia
mieszkancow poprzez male interwencje w przestrzeni publicznej, przedstawienie
alternatyw wobec odhumanizowanych modernistycznych projektéw urbaniza-
cyjnych. Autorzy przytoczonych prac zwracali uwage na umykajace architektom
i urbanistom aspekty miejsc i przestrzeni publicznych. Obecnie placemaking jako
zestaw czynnosci, proces, ktory poszerzyl perspektywy na zréwnowazony rozwoj,
innowacje technologiczne i spoleczne oraz interaktywno$¢ przestrzeni, stoi przed
dodatkowymi wyzwaniami. Wspdlczesne projekty majace za zadanie wykreowac
miejsca i przestrzenie coraz czesciej uwzgledniajg takie aspekty, jak adaptacja do
zmian klimatycznych, kwestie réwnosci, integracji technologii cyfrowych oraz
promowanie zdrowego stylu zycia (Silva 2016).

2.3. Definicje placemakingu - przeglad literatury

Wstepem do kwestii definicyjnych placemakingu jest wyjasnienie poje¢ miejsca
i przestrzeni publicznych. Stosunkowo czgsto przeplataja sie one z tworzeniem
miejsc, pojawiaja w tresci definicji i interpretacji. Wiedze o placemakingu czer-
pano z praktyki miejsc i przestrzeni publicznych. Od strony formalnej w polskim
systemie prawnym pojecie przestrzeni publicznej jest zdefiniowane w art. 2 pkt 6
Ustawy z dnia 27 marca 2003 roku o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzen-
nym jako ,obszar o szczegdlnym znaczeniu dla zaspokojenia potrzeb miesz-
kancéw, poprawy jakosci ich zycia i sprzyjajacy nawigzywaniu kontaktéow spo-
tecznych ze wzgledu na jego polozenie oraz cechy funkcjonalno-przestrzenne”
(Ustawa 2003). Przestrzen publiczna obejmuje miejsca, takie jak ulice, place, par-
ki, skwery czy zielenice, ktore sa dostepne dla wszystkich obywateli i stuzg zaspo-
kajaniu ich potrzeb w zakresie rekreacji, wypoczynku, komunikacji czy eduka-
cji. W pewien sposoéb, ale nie bezposrednio do przestrzeni publicznych odnosi
sie Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z 1997 roku. Gwarantuje ona ochrone
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przestrzeni publicznej poprzez zapewnienie wolnosci wypowiedzi, zgromadzen
i manifestacji, a takze zobowiazuje panstwo do dziatania na rzecz przestrzega-
nia porzadku publicznego. Warto zauwazy¢, ze pojecie przestrzeni publicznej
nie jest jednoznacznie zdefiniowane we wszystkich aktach prawnych, co moze
prowadzi¢ do trudnosci interpretacyjnych. Niemniej jednak ogélnie przyjmuje
sie, Ze przestrzen publiczna to miejsca dostepne dla ogdtu spoleczenstwa, stu-
z3ce wspolnemu uzytkowaniu i zaspokajaniu potrzeb spotecznych. Regulowane
sg one przepisami dotyczacymi gospodarki komunalnej, ochrony porzadku pub-
licznego oraz zasad uzytkowania, np. za pomocg uchwaly krajobrazowej (art. 37a,
Ustawa 2003). Dbaltos¢ o estetyke, funkcjonalnos¢ i bezpieczenstwo przestrzeni
publicznej lezy w gestii wladz lokalnych, ktore majg obowigzek ich utrzymania
i zarzadzania zgodnie z potrzebami spolecznosci lokalnej - jest to zaspokajanie
zbiorowych potrzeb wspoélnoty wg tresci Ustawy z dnia 8 marca 1990 roku o sa-
morzadzie gminnym.

Przygladajac si¢ oryginalnemu angielskiemu slowu placemaking, zapisywa-
nemu bardzo czesto place-making (dwucztonowo), mamy w tym zlozeniu czlon
statyczny, jakim jest miejsce — place, i dynamiczny, jakim jest making — tworzenie.
W niniejszym tekscie, jak juz wspomniano, miejsce rozumiane jest szerzej, utoz-
samiane jest gldwnie z przestrzenig publiczng i w mniejszym stopniu prywatng.
Do tej drugiej mozna z powodzeniem zastosowac podejscie i narzedzia placema-
kingu. Pozostaje jednak ona w gestii wlasciciela, ktdry ponoszac pewien zakres
odpowiedzialnosci zwigzany z wplywem na otoczenie i przepisami prawa, moze,
ale nie musi wypelnia¢ wszystkich celéw publicznych (np. dostepnos¢ dla wszyst-
kich zainteresowanych), moze kierowa¢ si¢ wlasnymi, dysponuje réwniez innymi
regulacjami prawnymi. Chociaz cele prywatne i publiczne moga ze sobg wspot-
istnie¢, co widoczne jest w zamierzonym tworzeniu zamarkowanych przestrzeni
na wzor placoéw, agory, parkow, ulic w miejscach i nie-miejscach komercyjnych,
np. galeriach handlowych (Augé 2009). Istota przestrzeni publicznej zawiera si¢
w pojeciu publiczny. Termin ten wywodzi si¢ z facinskiego populus lub publicus
i odnosi do zbiorowosci ludzkiej w kontekscie wspolnych intereséw. Przestrzen
publiczna jest zatem dobrem publicznym — wspélnym. Szukajac pewnej analogii
w ekonomii, dobro publiczne (rozumiane jako produkt badz ustuga) charakte-
ryzuje sie dwoma kluczowymi cechami. Po pierwsze, jego dostawca (np. insty-
tucja publiczna) nie moze prawnie ograniczy¢ dostepu do niego dla innych oséb
(niesubstytucyjno$¢). Po drugie, konsumpcja tego dobra przez jedna osobe nie
zmniejsza mozliwosci jego konsumpgji przez innych, co oznacza, ze wiele oséb
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moze korzystac z niego jednoczesnie, bez wzajemnego wykluczania si¢ (niekon-
kurencyjno$¢; Samuelson i in. 2009). Dobro publiczne jest tez dobrem spotecznym
i oba z technicznego punktu widzenia mogltyby by¢ dobrami prywatnymi, jednak
z uwagi na polityke spoleczng prowadzong przez wladze sa udostgpniane wszyst-
kim obywatelom i finansowane ze $rodkéw publicznych (rzadowe, samorzado-
we). Przykladami takich débr sg edukacja i opieka zdrowotna — ustugi publiczne.
W teorii ekonomii rozréznia si¢ jeszcze dobro publiczne reglamentowane przez
odplatnos¢ lub wspétfinansowanie. Darmowy dostep do takich dobr zwiekszyl-
by popyt na nie powyzej mozliwosci podazy. Nazywa si¢ dobrami klubowymi,
np. kina, teatry, baseny, autostrady. Tym zagadnieniem zajmowatl si¢ Piotr Lorens
(Lorens, Martyniuk-Peczek 2010), piszac o postrzeganiu przestrzeni publicznej
jako miejsca ,nie-prywatnego”, czyli takiego, ktdre nie znajduje sie w rekach pry-
watnego wlasciciela. Rozréznia sie takze przestrzen publiczng, w ktdrej mozliwa
jest podrednia lub bezposrednia interakcja miedzy jednostkami a grupami spo-
tecznymi, od przestrzeni spotecznej, ktéra ma charakter przestrzeni grupowej
przeznaczonej dla okreslonej grupy osob. Przestrzen publiczna jest dostepna dla
wszystkich, z pewnymi ograniczeniami porzadkowymi, natomiast przestrzen
grupowa czesto ma charakter pétpubliczny - jest dostepna (celowo lub fizycznie)
tylko dla wybranych grup i stanowi obszar, w ktérym zachodza bezposrednie in-
terakcje miedzy czlonkami tej grupy spoleczne;j.

Na zfozono$¢ i rozmycie pojecia placemakingu wplywa skomplikowane ro-
zumienie przestrzeni publicznych (gtéwnie w miastach). Jedna z wielu préb pora-
dzenia sobie z tg zlozonoscig jest klasyfikacja Kurta Ivesona (Iveson 1998; Maik
2011). Pierwszy model, zwany ceremonialnym, odnosi si¢ do miejsc, w ktorych
ludzie si¢ gromadza ze wzgledu na wazne wydarzenia polityczne lub religijne.
Przyklady to plac §w. Piotra w Rzymie czy plac Tiananmen w Pekinie. Te miejsca
s3 sceng manifestacji sity panstwa lub spolecznych demonstracji stanowiacych
objaw ukrytych struktur spotecznych.

Drugi model definiuje przestrzenie publiczne jako miejsca ruchliwe, cha-
rakteryzujace sie intensywnoscig ruchu i piesza dostepnoscia, np. Puerta del Sol
w Madrycie. Te przestrzenie majg ,wspolnotowy” charakter, a zycie publiczne
przeplata si¢ ze sferg prywatng.

Trzeci model oparty jest na dostepnosci i otwarto$ci. Przestrzenie takie jak
parki miejskie (np. Central Park) sa dostepne dla wszystkich, niezaleznie od ich
pozycji spolecznej, stuzg rekreacji i spotkaniom towarzyskim.
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Czwarty model opisuje przestrzenie publiczne jako miejsca interakcji mie-
dzyludzkich, gdzie spoleczenstwo angazuje si¢ w zlozone procesy oddziatywan.
Te przestrzenie s3 ,,sceng’, na ktérej odbywa sie ,,gra” dzialan spolecznych.

Modele te nie s3 rozlaczne - czgsto jedno miejsce petni kilka funkcji naraz,
taczac cechy ceremonii, ruchliwosci, dostepnosci i interakcji.

Pod wzgledem dostepnosci przestrzenie dzielg si¢ na zamknigte (np. kom-
pleksy administracyjne) i otwarte (np. ulice, parki). Z kolei pod wzgledem poloze-
nia przestrzenie mogg by¢ centralne (np. agora, rynek) lub peryferyjne (np. parki,
stadiony). Klasyczne przykliady tych pierwszych to agora w Atenach czy rzymskie
forum, ktdre byty sercem zycia spotecznego i politycznego. Jednak wraz z rozwo-
jem cywilizacyjnym przestrzenie te utracily swoje pierwotne znaczenie.

Przestrzenie publiczne bedace elementem otaczajacej nas rzeczywistosci
ulegaja wptywom megatrendoéw — zmian, zatem mozna spojrze¢ na nie w kate-
goriach dynamicznych, jak na cykl zycia miejsca. Analiza przemian przestrze-
ni publicznych w miastach powinna uwzglednia¢ dynamiczny, zmieniajacy sie¢
w czasie charakter miejsc. Gléwne czynniki wptywajace na te zmiany to:

a) zmiana stylu zycia - wspolczesne spoteczenstwo przechodzi od homo faber
(cztowiek pracy) do homo ludens (cztowiek zabawy), co wplywa na sposéb
uzytkowania przestrzeni publicznej;

b) rozwdj technologii informacyjnych - wedlug Rewers (2005; Maik 2011)
wspolczesne agory przenoszg sie do cyberprzestrzeni, gdzie ludzie komuniku-
ja si¢ za pomoca nowych narzedzi cyfrowych;

c) deindustrializacja — przestrzenie poindustrialne, takie jak Manufaktura w Lo-
dzi, s3 przeksztalcane w centra handlowe i miejsca konsumpcji;

d) demokratyzacja zycia publicznego — dostep do przestrzeni publicznej staje sie
coraz bardziej powszechny, powstanie nowych coraz czgsciej poprzedzane jest
debata, dyskusjg, dozwolone s3 reakcja i krytyka, mozliwe jest wypracowanie
takich miejsc, ktére zadowola wigkszos¢.

Transformacje przestrzeni publicznych w miastach przebiegaja dwukierun-
kowo. Od przestrzeni budujacych wspdlnote, gdzie dochodzilo do bezposrednich
kontaktow, odbywaly si¢ rozmowy i wymieniano poglady, do przestrzeni kon-
sumpcji, gdzie ttumy ludzi realizujg swoje potrzeby konsumpcyjne. Od przestrze-
ni otwartych i inkluzywnych, dostepnych dla wszystkich, do tych zamknietych,
ekskluzywnych i ograniczonych.

W efekcie dochodzilo i cz¢sto dochodzi do zaniku tradycyjnych przestrzeni
publicznych, w ktérych mieszkancy mogli si¢ spotyka¢, prowadzi¢ spontaniczne
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rozmowy, dzieli¢ sie pogladami i nadawa¢ osobistym sprawom wigksze znacze-
nie. Jak podkresla Zygmunt Bauman (2000), przestrzen publiczna w miastach na-
dal istnieje, ale jej znaczenie ulegto zmianie. Nie jest podobna do atenskiej agory,
bedacej pierwowzorem wspolnej sfery zycia publicznego, a raczej ma inny, bar-
dziej konsumpcyjny charakter. Przemiany te ukazuja, jak w ciggu lat zmieniaty
sie funkcje i formy miejsc w odpowiedzi na nowe potrzeby spofeczne, technolo-
giczne i ekonomiczne.

Dorota Mantey (2019) na podstawie analizy publikacji innych autoréow wy-
réznila dwa zasadnicze podejscia do przestrzeni publicznej i miejsca — holistycz-
ne i wspolczesne. To pierwsze widzi przestrzen publiczng jako system otwartych,
ogolnodostepnych miejsc w miescie, integrujacy elementy urbanistyczne i spo-
teczne (Dymnicka 2013; Kochanowska 2010). Drugie podejscie traktuje prze-
strzen publiczng jako zbidr réznorodnych wyspecjalizowanych miejsc w miescie,
ktore petnig rézne funkcje (Jalowiecki, Szczepanski 2002). Pojawia sie tu refleksja
nad postrzeganiem przestrzeni — miejsc publicznych — w sposéb zbiorowy i sie-
ciowy. Poza wartoscig jako pojedynczego przypadku objecie ich siecig polaczen
transportowych lub dziatan zarzadczych i marketingowych dodaje im wspdlnej
wartosci poprzez synergie.

O publicznym charakterze miejsc i przestrzeni decyduje nie tylko dostepnos¢,
lecz takze sposéb uzytkowania przez réznorodne grupy spoteczne. Przestrzenie
publiczne moga stuzy¢ jako miejsca spotkan, handlu i wymiany idei, co wspie-
ra interakcje miedzy jednostkami i grupami spofecznymi (Bierwiaczonek 2016;
Maik 2011). Istotnym elementem przestrzeni publicznej jest jej inkluzywnos¢/
inkluzyjnos¢, czyli zdolnos¢ do wlaczania réznych grup spotecznych i umozli-
wiania kontaktéw miedzy nimi. Florian Langstraat i Rianne Van Melik (2013)
proponuja wlaczenie inkluzywnosci do nowego modelu przestrzeni publicznej,
ktory sktada sie z czterech wymiaréw ,,publicznosci”™ wlasnosci, zarzadzania, do-
stepnosci i inkluzywno$ci (OMAI). Model ten wykorzystano do oceny stopnia
inkluzyjnosci przestrzeni w zaleznosci od tego, czy i w jakim stopniu jej dany
element jest wlasno$cig publiczng czy prywatna:

1. Ownership (wlasnos¢) - czy przestrzen jest publiczna, prywatna, czy ma for-
me posrednig (np. wlasno$¢ publiczna, ale zarzadzanie prywatne).

2. Management (zarzadzanie) — kto nig zarzadza: sektor publiczny, prywatny,
mieszany.

3. Accessibility (dostepnos¢) — jak tatwy jest dostep do przestrzeni, czy wszyscy
mog3 z niej korzystac.
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4. Inclusiveness (inkluzywnos¢) — na ile przestrzen jest otwarta dla réznych grup
spolecznych, czy jest tworzona z mysla o réznych uzytkownikach.
Przestrzenie publiczne to takze obszary, w ktorych jednostki przebywaja, wy-

konujgc aktywnosci konieczne: jada do pracy, idg na zakupy itp. Takie aktywno-

$ci w wiekszym stopniu niz opcjonalne buduja rytm Zycia miejskich przestrzeni

publicznych, zaréwno tych centralnych, jak i peryferyjnych (Bierwiaczonek 2018).

W podobnym tonie méwigcym, ze przestrzenie publiczne stuzg jako areny in-

terakcji spotecznych i ekspresji kulturowej, wypowiada si¢ Vikas Mehta (2024).

Podkresla jeszcze, ze wspieraja one spojno$¢ spoleczng i moga przeciwdziataé

nieréwnosciom systemowym, tworzac inkluzyjne srodowiska dla réznorodnych

grup spotecznych. Trwalo$¢ tych miejsc ma decydujace znaczenie dla tozsamosci

i dobrostanu spotecznosci.

Przestrzen publiczng mozna rozumiec przez trzy powigzane wymiary: mor-
fologiczny, spoleczny i funkcjonalny. Kazdy z nich przyczynia si¢ do ogélnego
znaczenia i uzytecznosci przestrzeni publicznych w srodowiskach miejskich. Wy-
miar morfologiczny odnosi si¢ do fizycznego ukladu i technicznego projektowa-
nia przestrzeni publicznych. Mozna je podzieli¢ na tradycyjne uktady (place, ulice)
oraz projekty funkcjonalistyczne, ktére czesto prowadza do powstawania odizo-
lowanych struktur (Lofland 2009; Vaca-Proaiio i in. 2023). Ten wymiar wplywa
na to, jak te miejsca sg wykorzystywane i odbierane przez ich uzytkownikow.

Pod wzgledem funkcjonalnym przestrzenie publiczne muszg umozliwiaé wy-
konywanie réznorodnych aktywnosci i zaspokajac rézne potrzeby (np. handlowe,
kulturalne, rekreacyjne), ktadac nacisk na zasady wielofunkcyjnosci i inkluzyjno-
$ci (Husiev 2024). Skutecznos¢ tych przestrzeni czesto mierzy sie ich zdolnoscia
do ulatwiania interakeji spotecznych i wspierania dziatalnosci gospodarczej.

Warto podkresli¢, ze na Kongresie Urbanistyki Polskiej przyjeto Karte prze-
strzeni publicznej (Karta Przestrzeni Publicznej 2008). Zdefiniowano w niej prze-
strzen publiczng w kategoriach spoteczno-ekonomicznych jako dobro wspoélnie
uzytkowane i celowo ksztaltowane przez czlowieka, aby zaspokaja¢ potrzeby spo-
tecznosci lokalnych i ponadlokalnych. Dokument ten, wspierany przez Zwiazek
Miast Polskich oraz wladze Poznania, podkresla role przestrzeni publicznej jako
dobra o strategicznym znaczeniu dla miast. Karta koncentruje sie na presji rynko-
wej, jakiej podlega przestrzen publiczna, podkreslajac takie zjawiska jak zawtasz-
czanie przestrzeni czy akceptowanie kosztow spolecznych wynikajacych z nieure-
gulowanej konkurencji migedzy jednostkami terytorialnymi. Autorzy jako gléwne
przyczyny probleméw w gospodarowaniu przestrzenia publiczng wskazuja niska
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$wiadomos¢ spoteczna, btedne przekonania o wolnym rynku oraz pierwszenstwo
intereséw indywidualnych nad dobrem wspdlnym. Wsréd zaproponowanych
dziatan na rzecz ochrony przestrzeni publicznej znajduja si¢ m.in. komplekso-
wa analiza kosztéw i korzysci, edukacja, zintegrowane zarzadzanie, aktywizacja
lokalnych spotecznosci oraz przejrzysto$¢ w procesie inwestycyjnym. W doku-
mencie pofozono tez nacisk na eliminacje niepublicznych procedur decyzyjnych,
ochrone tradycji miejsc, zapobieganie wykluczeniu spolecznemu, a takze na zna-
czenie partnerstwa publiczno-prywatnego (PPP) w tworzeniu nowych przestrze-
ni. W Karcie apeluje sie¢ do spolecznikow i ruchow miejskich o kontrolowanie
dzialan wladz, aktywny udzial w planowaniu przestrzennym oraz ksztaltowanie
etycznych postaw wobec przestrzeni publicznej. Wskazano réwniez osiem zasad
organizowania i uzytkowania przestrzeni, w tym m.in. maksymalizacj¢ wartosci
miasta, kompleksowe planowanie, ochrone dziedzictwa kulturowego, sprawied-
liwy dostep do przestrzeni oraz ich aktywne uzytkowanie w Zyciu spolecznosci.
Wysokiej jakosci przestrzen publiczna przyczynia si¢ do budowania wartosci sa-
mego miejsca, jego otoczenia oraz tozsamosci i wartosci calego miasta. Ma tez
wplyw na rozwoj kapitalu ludzkiego, co sprawia, ze staje sie nie tylko kategoria
materialna, lecz takze ekonomiczng. Jest istotnym elementem kapitalu terytorial-
nego, ktdry stanowi podstawe rozwoju nowoczesnych, kreatywnych gospodarek.
Przestrzen miejska wplywa na kluczowe aspekty tego kapitatu zawarte w war-
tosciach spotecznych i systemach gospodarczych. Bez odpowiedniej jakosci prze-
strzeni publicznej miasta tracg istotny zasob, ktéry decyduje o ich wspoélczesnych
przewagach konkurencyjnych. Przestrzen publiczna miast jako kategoria ekono-
miczna jest produktem i dobrem powstalym z ludzkiej dziatalnosci, szczegdlnym
produktem relacyjnym tworzonym i postrzeganym w wyniku wymiany wartosci
materialnych i niematerialnych. To takze produkt zlozony (megaprodukt) skta-
dajacy sie z subprzestrzeni publicznych i prywatnych, ktore generuja wartosci
publiczne. Niezaleznie od formy wlasnosci przestrzen miejska bedaca ztozong
strukturg funkcjonalno-przestrzenng pelni funkcje ,,dobra publicznego”. Kazda
z tych przestrzeni, w zaleznosci od skali wymiaru publicznego i zdefiniowanego
interesu publicznego, moze podlega¢ oddzielnym interwencjom publicznym.
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Ryc. 2.1. Synonimy stowa placemaking — tworzenie miejsc

Zrédlo: opracowanie wlasne (generator pakietu analitycznego Orange).

Definicje placemakingu réznig si¢ w zaleznosci od kontekstu i zrodet, w kto-
rych sg prezentowane, zainteresowan i problematyki poruszanej przez autoréw
w zwigzku z tworzeniem miejsca. Na podstawie przegladu literatury i zrodet
w postaci stron projektéw wdrozeniowych (specyfika wiedzy o placemakingu)
mozna stwierdzi¢, ze nie zawsze i nie wszedzie wyrazenie to jest artykutowane
w doslownym brzmieniu. Istnieje bowiem wiele poje¢ (w jezyku angielskim), ktd-
re mozna traktowac jako bliskoznaczne lub spokrewnione.

Urban design (projektowanie urbanistyczne). Proces projektowania w urba-
nistyce jest tworczym dzialaniem, ktére ma na celu stworzenie nowej badz ulep-
szenie juz istniejacej przestrzeni zgodnie z przyjetymi zasadami (ADE 2024).
To projektowanie miast i miasteczek, ulic oraz przestrzeni. Jest to proces wspot-
pracy obejmujacy rézne dziedziny, majacy na celu ksztaltowanie fizycznego
otoczenia czlowieka w miescie - sztuka tworzenia miejsc (Urban Design Group
2019). Urban design obejmuje projektowanie budynkéw, grup budynkoéw, prze-
strzeni i krajobrazéw oraz ustalanie ram i procedur, ktére umozliwig réznym
osobom realizacje projektéw w réznym czasie (Koohsari i in. 2024). Do tej kate-
gorii w konteks$cie miejsc i przestrzeni wlaczy¢ mozna landscape urbanism, gdyz
urbanistyka krajobrazu nie ma jednej powszechnie przyjetej definicji, ale rozma-
ici autorzy ujmuja go w réznych kontekstach. W skrécie mozna powiedzie¢, ze
jest to podejscie, ktore uwzglednia aspekty ekologiczne, spoleczne, ekonomiczne
i estetyczne, stawiajace krajobraz w przestrzeniach zurbanizowanych w centrum
uwagi. Balon i in. (2023) wlaczajg ten rodzaj urbanizmu w ,,zielone urbanizmy”
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(green urbanisms), ktore sg powigzane z wieloma zagadnieniami wspotczesnego
planowania i rozwoju miast. Ich konceptualizacja staje si¢ coraz bardziej przej-
rzysta dzieki paradygmatowi zréownowazonego rozwoju miast oraz dziataniom
podejmowanym przez miasta w obliczu zmian klimatycznych. W tym kontek-
$cie zasady planowania i ksztaltowania przestrzeni miejskiej pojawiaja sie pod
takimi nazwami, jak: ,projektowanie ekologiczne”, ,ekologiczne projektowanie
krajobrazu”, ,zielona infrastruktura”, ,rozwigzania inspirowane naturg (NBS)”,
»urbanistyka zywnosciowa” (food urbanism) i inne.

Community building (budowanie wspoélnoty). Polega na taczeniu ludzi i two-
rzeniu poczucia przynaleznosci, co jest jednym z celéw placemakingu. Mozna to
robi¢ na rézne sposoby, ale najczestsze metody to organizowanie wydarzen, ini-
cjowanie wspolnych projektow, nawigzywanie kontaktéw i wzajemne wspieranie
sie. Budowanie silnej spotecznosci moze przynies¢ wiele korzysci. Po pierwsze,
pomaga stworzy¢ poczucie przynaleznosci i wigzi miedzy czlonkami. Po drugie,
moze prowadzi¢ do zwigkszenia interakcji spotecznych i zaangazowania. Ponadto
zzyta spoleczno$¢ moze by¢ §wietnym zrédlem informacji i pomocy (Meltingspot
2024). Jej budowanie obejmuje proaktywne dzialania w zakresie pracy socjalnej
na poziomie oddolnym, wspieranie korzystnych powigzan miedzy poszczegdlny-
mi osobami, grupami i organizacjami w celu wzmocnienia rodzin i spolecznosci
poprzez praktyke spoleczng (Weil 1996). Placemaking ma na celu tworzenie prze-
strzeni, ktore integruja mieszkancow i sprzyjaja budowaniu relacji w spotecznosci.

Public space activation (aktywacja przestrzeni publicznej). Laczy si¢ z celo-
wymi wysitkami prowadzacymi do ozywienia obszaréw miejskich. Troy Glo-
ver (2020) w swych badaniach podkresla rézne strategie ozywiania przestrzeni
publicznych, wymieniajac w sposdb niekonwencjonalny szereg dziatan aktywi-
zujacych: naturalizacje, aktywizacje, kulinizacje, spektaklizacje, festiwalizacje,
estetyzacje, konwiwalizacje i grywalizacje, skalowanie (naturalizing, activating,
culinizing, spectaclizing, festivalizing, eventifying, aestheticizing, convivializing, ga-
mifying, whimsicalizing). Podejscia te maja na celu przeksztalcanie przestrzeni,
zachecanie do aktywnosci fizycznej i wspieranie zaangazowania spofecznosci.
Wydarzenia i procesy projektowania partycypacyjnego moga by¢ skutecznymi
narzedziami aktywizacji przestrzeni publicznych, umozliwia¢ nowe konfigu-
racje przestrzenne i szersze zaangazowanie spotecznosci. Efektywna aktywacja
przestrzeni publicznej uwzglednia réznorodne potrzeby, zapewnia dostepnosc
i promuje wielofunkcyjno$¢, aby dostosowac si¢ do zmieniajacych si¢ wymagan
spotecznosci (Kostrzewska 2017; McGillivray i in. 2023). Ten termin oznacza
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dzialania, ktére majg ozywic i ulepszy¢ istniejace przestrzenie publiczne poprzez
ich przeksztalcenie w miejsca aktywne, funkcjonalne i atrakcyjne dla mieszkan-
cow, co stanowi kluczowy aspekt placemakingu.

Social space creation (tworzenie przestrzeni spotecznych). Odnosi si¢ do pro-
cesu, w ktorym jednostki lub grupy konstruujg i utrzymujg przestrzenie fizycz-
ne, wirtualne badz symboliczne, stuzace do interakcji spolecznych, budowania
relacji i tworzenia wspolnoty. Obejmuje to definiowanie granic, ustalanie norm,
tworzenie wspolnych znaczen i praktyk oraz negocjowanie tozsamosci w ramach
danej przestrzeni (Gurzick, White 2009). Kreacja przestrzeni spolecznej to pro-
ces, w ktérym interakcje spoleczne, relacje miedzy jednostkami i grupami oraz
praktyki spoteczne tworzg przestrzen, w ktdrej funkcjonuje spoleczenstwo. Istot-
ne s3 tu zaréwno jej aspekty fizyczne, jak i symboliczne, ktdre sa ksztaltowane
przez czynniki spoteczne, kulturowe i ekonomiczne. Proces ten podkresla, ze
przestrzen nie jest jedynie tlem dzialan spotecznych, ale aktywnie uczestniczy
w tworzeniu i utrzymywaniu struktur spofecznych (Lefebvre 1991). Podobnie jak
placemaking, odnosi si¢ do kreowania miejsc, ktére zachecaja do interakcji spo-
tecznych, spotkan i aktywno$ci wspdélnotowej, z naciskiem na aspekt spoteczny
przestrzeni.

Environmental design (projektowanie $rodowiskowe). To wieloaspektowa
dyscyplina obejmujaca rézne aspekty interakcji cztowiek-srodowisko, ktorej ce-
lem jest ulatwienie nabycia okreslonych doswiadczen i zachowan (Chase 1969).
Projektowanie srodowiskowe, nazywane tez zréwnowazonym projektowaniem
architektonicznym (sustainable design), mozna najkrdcej zdefiniowac jako pro-
jektowanie przyjazne srodowisku i spolecznie odpowiedzialne. W Polsce zasto-
sowanie zasad zrownowazonego rozwoju do projektowania architektonicznego
jest w fazie poczatkowej, zaréwno w sferze teoretycznej, jak i praktycznej (Idem
2016). Tworzenie przestrzeni w sposob uwzgledniajacy potrzeby uzytkownikow
i Srodowiska jest bardziej technicznym terminem, ktéry moze by¢ stosowany jako
bliskoznaczny do placemakingu, szczegdlnie w kontekscie zréwnowazonego roz-
woju przestrzeni miejskich.

Z placemakingiem wigza¢ mozna rowniez pojecie rewitalizacji (ozywienia,
przywroécenia do zycia). Sa to dwa réwnolegle i kompleksowe podejscia do po-
prawy i odnowy przestrzeni miejskich, ktére maja wiele wspdlnych cech i celow.
Oba dzialania majg prowadzi¢ do poprawy jakosci zycia mieszkancow. Rewitali-
zacja wnika bardziej w problemy bytowe ludnosci. Lokalne spofecznosci w obsza-
rach wymagajacych rewitalizacji mogg (nie muszg) nie mie¢ ,energii” do dziatan
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placemakingowych, mozna sie wiec zastanowi¢, ktore z nich nalezy zacza¢ jako
pierwsze, a moze zastosowac efekt wzajemnej synergii placemakingu i rewitaliza-
cji. W tej ostatniej nacisk polozony jest bardziej na renowacje mieszkan, np. po-
prawe estetyki elewacji, wyposazenia, nowe aranzacje podwdrek, doswietlenie,
ocieplenie, zazielenienie, odnowienie instalacji, przeorganizowanie funkcjonal-
nosci dla oséb z niepelnosprawnoscia, ale to tylko pierwszy krok. W placema-
kingu dzialania koncentrujg si¢ raczej na miejscach i przestrzeniach publicznych.
W obydwu podejsciach w realnym i pelnym znaczeniu sama zmiana otoczenia fi-
zycznego jest niewystarczajaca, potrzebne sg dzialania nastawione na interwencje
spoleczng. Rewitalizacja skupia si¢ na odnowie obszaréw zdegradowanych, kry-
zysowych, problemowych, czesto wiekszych kwartatéw, osiedli i dzielnic, podczas
gdy placemaking odnosi do tworzenia przestrzeni, ktére s3 przyjazne i atrakcyjne
dla spolecznosci lokalnych. Rewitalizacja nierzadko obejmuje remonty, moder-
nizacje i nowe inwestycje, podczas gdy placemaking skupia si¢ na bardziej krea-
tywnych rozwigzaniach, réwniez takich jak tymczasowe instalacje i wydarzenia.
W placemakingu raczej bedzie si¢ ona ograniczala do aktywizacji, zaangazo-
wania wspdlnotowego, przynoszac pozytywne efekty integrujace mieszkancow
z tzw. sasiedztwa, ale tez z innych obszaréw miasta. Rewitalizacja bedzie bardziej
radykalna i interwencyjna, z definicji obejmuje ona rewitalizacje spotecznosci,
w ktdrej problemach mozna szuka¢ przyczyn degradacji i zaniedbania otoczenia,
moze wymagac pracy socjalnej w terenie i instytucji pomocy spotecznej. Zaréwno
w rewitalizacji, jak i placemakingu czesto konieczne jest zaangazowanie spotecz-
nosci, dzigki czemu przestrzenie sa dostosowane do potrzeb i oczekiwan miesz-
kancéw. Kolejng roéznica jest sposéb inicjowania dziatan - placemaking moze by¢
i nierzadko jest inicjatywa oddolng, spontaniczng, rodzacg si¢ z pomystow lo-
kalnego aktywizmu miejskiego, oddolnej energii mieszkancéw, rady osiedla, bu-
dzetu obywatelskiego, sponsoréw, organizacji pozarzagdowych, a nawet wspolnot
religijnych. Rewitalizacja jest dzialaniem odgérnym, programowanym w postaci
miejscowych planéw rewitalizacji, administrowanym zgodnie z zachowaniem
procedur, organizowanym dlugofalowo przy uzyciu wiekszych srodkéw finanso-
wych z zewnatrz, jej skala moze wymaga¢ konsultacji prawnych, rozwiagzywania
problematyki odszkodowan, przesiedlen (Cieslak-Arkuszewska, Purzynski 2021;
Maliszewski 2022; Mliczynska-Hajda 2020).

Z placemakingiem stosunkowo tatwo powiaza¢ pojecie design activism (ak-
tywizmu w projektowaniu). Jest to podejscie w projektowaniu, ktore taczy pro-
ces tworczy z celami spolecznymi, ekologicznymi lub politycznymi, stajac sie
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rodzajem zaangazowania spolecznego i aktywizmu. Projektanci, dziatajac jako
aktywisci, staraja sie¢ zmieniac spoleczenstwo poprzez swoje projekty, promujac
wartosci takie jak sprawiedliwos$¢ spoleczna, zrownowazony rozwdj czy réwnosc.
Przez design activism angazujq sie w krytyke podejscia skomercjalizowanego, od-
gornego i opartego na mecenacie korporacyjnym, dazac do zmian, ktére maja
na celu poprawe jakosci zycia lub rozwigzywanie problemoéw spofecznych. Przy-
kladem takiego zaangazowanego projektowania moze by¢ ruch Architectural
Uprising (The Architectural Uprising 2024), majacy swoje odpowiedniki w wielu
krajach, w tym w Polsce, zjednujgcy sobie wielu sympatykow. Ten oddolny ruch
pokazuje w mediach spolecznosciowych projekty i realizacje miejsc, budynkow,
przestrzeni publicznych inaczej niz modernistyczne i postmodernistyczne tren-
dy w projektowaniu. Podejmuje dyskusje i promuje rekonstrukeje, retrowersje,
przywrocenie pierwotnej formy historycznej budynkow, konserwatyzm i zielen -
wbrew podejsciu wielu architektéw urbanistéw gléwnego nurtu.

Place-keeping. To pojecie rozszerzajace placemaking o aspekt trwatosci zo-
stalo uzyte przez Nicole Dempseya, Harry’ego Smitha i Mela Burtona (2014),
ktérzy wyjasniajg, ze pod tym hastem mieszczg si¢ badania i praktyki zwigzane
z dlugoterminowym zarzadzaniem przestrzeniami publicznymi i prywatnymi.
W abstrakcie do swojej publikacji wspominajg, ze pomimo duzych nakladéw ka-
pitalowych na tworzenie otwartych przestrzeni poswigca si¢ temu niewiele uwa-
gi, a takze brakuje odpowiednich zasobéw na ich dlugoterminowe utrzymanie
i zarzadzanie, czyli place-keeping. Bez odpowiedniego zarzadzania przestrzenie
publiczne (i prywatne) moga zosta¢ zdegradowane, co moze prowadzi¢ do po-
jawienia sie zachowan antyspolecznych, utraty poczucia bezpieczenstwa przez
uzytkownikow tych przestrzeni. Koszty ekonomiczne i spofeczne przywracania
takich miejsc moga by¢ znaczne, jesli nie zostanie wdrozona strategia zarzagdzania
nimi w dluzszym horyzoncie czasowym (Salizzoni, Pérez-Campana 2019).

Majac juz ustalone pojecia bliskoznaczne i zazgbiajace sie z placemakingiem,
mozna przej$¢ do kwestii definicyjnych. Osobom bardziej zainteresowanym do-
glebna analizg literatury i definicji mozna poleci¢ publikacje Ives Vodanovi¢ Lu-
ki¢ Placemaking, local community and tourism (2021), w ktorej autorka podzielita
definicje placemakingu na grupy i tematy. Dzigki temu zabiegowi sklasyfikowata
je wedlug zawartych w nich znaczen i odniesien. Na przyklad w grupie ,,Cha-
rakter koncepcji” umiescita tematy zwigzane z holizmem i procesem projekto-
wania partycypacyjnego. W grupie ,,Spoteczno$¢” znalazly sie kwestie dotyczace:
rozwoju i wzmocnienia spotecznosci lokalnej, jakosci zycia, poprawy ekspresji
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indywidualnej i zbiorowej. Do grupy ,,Miejsce” wlgczyla: poprawe jakosci miejsca,
interwencje w miejscach publicznych, przyjazny dla zycia i znaczacy placemaking,
transformacje nie-miejsc w miejsca. Natomiast w grupie ,,Inne” umiescila: narze-
dzia marketingowe, polityke kulturalng, rozwoéj ekonomiczny, tworczos¢ i sztuke.

W tabeli 2.1 zgromadzono wybrane opinie i definicje pojawiajace si¢ w lite-
raturze. Zamierzeniem autora bylo odnalezienie réznigcych si¢ od siebie opisow
pojeciowych i odnalezienie w ich tresci rdzenia znaczeniowego — w zamysle ma to
by¢ podstawowe znaczenie pojecia, esencja, ktora okresla najwazniejsze cechy lub
idee zwigzane z danym terminem.

Tab. 2.1. Wybrane definicje i postulaty placemakingu na podstawie przegladu literatury

Rdzen definicji, 3
Lp. Definicja / opinia / konkluzja / synteza stowa i frazy Zrédlo
kluczowe
Placemaking (kreatywny). Kreatywne tworzenie Kreatywne tworze- | Schupbach,
miejsc zachodzi, gdy artysci, organizacje arty- nie miejsc. Ball 2016;
styczne i praktycy celowo integruja sztuke i kultu-
re do prac nad rewitalizacja spotecznosci — Integracja sztuki Markusen,
siadajgc przy tym samym stole z zagospodaro- i kultury ze sfe- Gadwa 2010
1. | waniem przestrzennym, transportem, rozwojem | ra (techniczng)
gospodarczym, edukacja, mieszkalnictwem, i pragmatycznym
infrastrukturg i strategiami bezpieczeristwa pub- | podejéciem.
licznego
Rewitalizacja spo-
fecznosci
Rozmyty koncept, ktéry oznacza rézne rzeczy dla | Holizm, kom- Markusen,
5 | roznychludzi. Rozkwita dzigki swojej nieprecy- pleksowos¢, Gadwa 2010
" | zyjnosci, a nie pomimo niej nieuchwytnosé
pojecia
Planowanie ukierunkowane na miejsce. Planowanie prze- | Marrades i in.
strzeni publicz- 2021
Zasadniczo oparte na uczestnictwie spotecznosci | nych.
i rozumiane jako proces wspoélpracy miedzy wie-
3 loma interesariuszami (profesjonalistami, urzed- | Wspdlpraca intere-
* | nikami, mieszkanicami i przedsiebiorstwami). sariuszy.
Obejmuje planowanie, projektowanie, zarzadzanie
i programowanie przestrzeni publicznej w celu Proces zarzadza-
poprawy sytuacji kulturowej, gospodarczej, spo- | nia. Wielowymia-
tecznej 1 ekologicznej danej spolecznosci rowe cele
Placemaking jest konceptualizowany jako ciagly Proces, ciggto$¢, Hes i in. 2020
proces i sposob ksztaltowania przestrzeni w celu | doswiadczanie,
4 tworzenia znaczacych do$wiadczen (w, z i dla) ksztaltowanie,
© | ludzi wspdlnota. Czlo-
wiek w centrum
uwagi

51



52

Placemaking — definicje, koncepcje i rola w kreowaniu przestrzeni publicznych

Rdzen definicji, .
Lp. Definicja / opinia / konkluzja / synteza stowa i frazy Zrédlo
kluczowe
Wysitki zwigzane z tworzeniem miejsc wymagaja | Wrazliwos$¢ na Healey 2010
wrazliwosci na to, kto i gdzie mieszka, co robi, potrzeby. Zaanga-
co wie, jak sobie radzi, jak odnosi sie do siebie zowanie i ,,czucie”
5. | nawzajem, na czym mu zalezy i co czuje, ze po- spoleczne. Relacje
trzebuje. Wymaga to projektowania w réznych w skali przestrzen-
wymiarach, zaréwno relacji, jak i skali, aby wyob- | nej i czasowej
razi¢ sobie przyszlos¢ danego miejsca
1. Termin ,,place-making” odnosi si¢ do procesu | Rekonstrukcja wi- | Sofield i in.
tworzenia placdw, skweréw, parkow, ulic i na- zerunku. Krytyka | 2017
brzezy w sposob, ktdry czyni je atrakcyjnymi, znaczenia turystyki
przyjemnymi lub interesujgcymi dla ludzi, jedno- | w placemakingu
czesnie przyczynia si¢ do poprawy jakosci zycia
w przestrzeni miejskiej.
6. | 2 Tworzenie miejsc (placemaking) w turystyce
" | ogranicza si¢ przede wszystkim do rekonstrukcji
wizerunku do celéw marketingowych. Innymi
stowy wykorzystywanie efektow i rezultatow pla-
cemakingu bez aktywnego zaangazowania w ten
proces. Autorzy (cytujac inne prace) uwazaja, ze
bardziej trafne byloby odniesienie sie do ,,sprze-
dazy miejsc i/lub marketingu miejsc przez tury-
styke”, a nie do ,,tworzenia miejsc”
Placemaking jest kompletng praktyka spoleczna, | Zmiana i dziatanie | Richards 2017
ktéra obejmuje zmiany fizyczne, a takze zmiany fizyczne réwno-
7 W myséleniu i dzialaniu legte ze zmiang
) w mysleniu.
Kompleksowo$¢
Placemaking to proces projektowania przestrzeni | Proces angazujacy | Project for
publicznych, ktdry angazuje lokalne spotecznoséci | lokalng spotecz- Public Spaces
w tworzenie miejsc o silnej wartosci spolecznej nos¢. 2007
8. | i kulturowej dla wsparcia interakcji i wigzi spo-
tecznych Kultura wspie-
rajaca integracje
spoleczna
Henri Lefebvre odnosit sie do takich przestrzeni | Humanizacja. Lefebvre 1991;
jako les espaces vécus lub ,,przestrzenie przezywa- Friedmann
ne”. Do$wiadczane przestrzenie miasta zyskuja Doswiadczanie 2007
swoj charakter jako miejsce na mocy tego, ze miejsca.
sg zamieszkane. Takie miejsca majg inny wy-
9. | gladigeneruja inne odczucia niz przestrzenie Charakter miejsca

opuszczone, ktore pozostawily po sobie jedynie
puste skorupy budynkdéw. Roéznia si¢ réwniez od
przestrzeni, ktore zostaly zbudowane, ale jeszcze
niezamieszkane. Poprzez bycie zamieszkanymi
przestrzenie miejskie stajg si¢ zhumanizowane.
»uczlowieczone”
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Rdzen definicji, .
Lp. Definicja / opinia / konkluzja / synteza stowa i frazy Zrédlo
kluczowe
Placemaking — widoczny dowdd na zwigzek Zaangazowanie Balassiano,
miedzy przestrzenia a spoleczenstwem. Poprzez | lokalnej spotecz- Maldonado

lo. | interwencje i inicjatywy spoleczno$¢ lokalna jest | nosci. 2015;

' | angazowana zaréwno indywidualnie, jak i zbioro-
wo, co przyczynia sie do tworzenia emocjonalne- | Kreowanie zwigz- | Ensiyeh, Vale
go zwigzku z miejscem ku emocjonalnego | 2019
Koncepcja placemakingu opiera si¢ na rozrdz- Przestrzen fizyczna | Healey 2001
nieniu miedzy ,,przestrzeniy” a ,miejscem’, gdzie | vs. przestrzen spo-

11, | przestrzen odnosi si¢ do funkcjonalnej ,,przestrze- | leczna, praktyka

" | ni fizycznej’, a miejsce tworzy koncept przestrzeni | spoleczna, intere-
w sensie relacyjnym jako lokalizacja praktyk spo- | sariusze
tecznych réznych interesariuszy
Placemaking to metoda reinterpretacji przestrzeni | Centra spoleczne, | Mehanna, Me-
publicznych jako centréow ustug spotecznych (as | rola w rewitalizacji | hanna 2023
a heart of society). Wdrozenie jej w nieformalnych | obszaréw proble-

12, | obszarach mieszkalnych moze poprawi¢ funkcjo- | mowych

" | nowanie §rodowiska miejskiego poprzez integra-
cje korzysci spolecznych, ekonomicznych i §ro-
dowiskowych [w kontekscie slumsow i terenéw
zaniedbanych, nieformalnego urbanizmu]
Tworzenie miejsc mozna szeroko zdefiniowa¢ Wieloprocesowo$¢, | Switalski i in.
jako zbidr proceséw odpowiedzialnych za to, interakcja czlowie- | 2023; Swital-
w jaki spos6b miejsca s3 tworzone lub zmieniane. | ka i miejsca. Triada | ski, Grét-

13. | Moze by¢ interpretowane jako dynamiczna inter- | funkcji, formy -Regamey
akcja miedzy ludZmi a miejscami w kontekscie i percepcji 2021
przemian miejsca, mi¢dzy funkcja, forma a per-
cepcja
Placemaking to ksztaltowanie przestrzeni prze- Symbolizm, emo- | Low 2016;
platajace aspekty materialne, symboliczne i spo- cje, wyobraznia, Frackowiak

14. | feczne, angazujace ludzka wyobraznig, emocje Zroéwnowazony 2023
i wplyw na $rodowisko, wspierajace zrownowazo- | rozwoj
ng urbanizacje dzigki wspolnej przestrzeni
Placemaking to proces tworzenia warto$ciowych | Przestrzen pub- Emmendoer-
i interesujacych przestrzeni, zaréwno publicznych, | liczna i prywatna, | feriin. 2024

15. | jak i prywatnych, poprzez wspolne wysitki, ob- zrozumienie oto-
serwacje i zrozumienie otoczenia w celu poprawy | czenia. Jako$¢ zycia
jako$ci zycia
Placemaking to stosunkowo nowa technika pla- Technika alter- Fingerhut,
nowania sformulowana jako alternatywa dla for- | natywna wobec Alfasi 2023
malnego, kompleksowego, odgérnego planowania | planowania od-

16. | zagospodarowania przestrzennego. Zamiast usta- | gornego. Otwarte
wowego procesu i produktu placemaking oferuje | i nieustrukturyzo-
otwarte, nieustrukturyzowane ramy planowania | wane podejscie
i wdrazania ukierunkowanych interwencji
Placemaking to proces tworzenia miejsca w celu Rozszerzenie po- | Kurniawaty
zwigkszenia jego wartoéci, obejmujacy przestrzen | jecia o cyfrowy iin. 2022

17. | i uzytkownikéw. Cyfrowy placemaking dostoso- placemaking

wuje sie do cyfrowych interwencji w architektu-
rze, usprawniajac efekty projektowania
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Rdzen definicji, .
Lp. Definicja / opinia / konkluzja / synteza stowa i frazy Zrédlo
kluczowe
Placemaking polega na tworzeniu warto$ciowych | Doznania cielesne | Ray 2023
przestrzeni poprzez ucielesnione doznania, relacje | (organoleptyczne)
18. | z krajobrazem, wspomnienia, tradycje ustne i al- | i duchowe (men-
ternatywne geografie, co zostato zbadane w kon- | talne), wieZ z oto-
tekscie wzgorz Khasi i Jaintia czeniem
Placemaking to strategia tworzenia tetnigcych Rewitalizacja spo- | Lohiin. 2024
zyciem, integracyjnych przestrzeni, w ktérych feczna vs. gentry-
19. | ludzie chcg mieszkac i pracowac, z zachowaniem | fikacja
wyjatkowosci miejsca, bez wysiedlania obecnych
mieszkancow
Placemaking odnosi sie do interwencji na malg Mala interwencja, | Babb 2021
skale, majacych na celu poprawe jakosci, spra- problem motory-
20. | wiedliwosci i zréwnowazonego rozwoju na obsza- | zacji
rach miejskich, przeciwdzialanie uzaleznieniu od
samochodu
Placemaking obejmuje ksztaltowanie tozsamosci | Swiadomo$¢ Shwartz-Ziv,
spolecznodci, zarzadzanie relacjami wladzy, od- cigglosci miejsca Strier 2022
51 | budowywanie spornych znaczen i ksztaltowanie | w kontekscie histo-
" | historii w przestrzeni fizycznej spolecznosci, jak | rycznym
podkreslono w badaniach nad praktyka spotecz-
nosci swiadomej miejsca
Placemaking to celowe tworzenie przestrzeni Wzmocnienie Bonenberg,
dostosowanej do potrzeb i aspiracji jej uzytkow- | aspiracji, wycho- | Kozied-Woz-
22. | nikow, integrujacej sztuke, kulture i innowacje wawcza i rozwija- | niak 2021
w celu wzmocnienia zainteresowan spolecznosci | jaca rola placema-
i jakosci miejsca kingu
Placemaking to praktyka wspierajaca poczucie Przezywanie Chisholm i in.
miejsca, kluczowa w spolecznosciach mieszkal- i emocje jako 2024
nictwa komunalnego. Wiaze si¢ to z tworzeniem | tworzenie wiezi
23. | relacji, zaangazowaniem spolecznosci, dostgpem | z miejscem i sladu
do infrastruktury i tworzeniem zapadajgcych pamieciowego.
w pamie¢ do$wiadczen w danym miejscu Dostep do infra-
struktury
Place-making zyskuje na popularnosci wérod Angazowanie gro- | Frackowiak
aktywistow i aktywistek zatroskanych o miasto, na przedstawicieli | 2023
artystow, urzednikow, projektantéw i badaczy. wielu dziedzin,
Architekci, socjologowie, antropolodzy i geogra- | 0s6b twoérczych
24 fowie spoteczni oraz urbanisci coraz czgéciej dys- | i zaangazowanych
" | kutujg i zajmuja si¢ tworzeniem miejsc, podobne
jak psychologowie, eksperci w dziedzinie nauk
klimatycznych oraz specjalisci od ekonomicznej
wartoéci miejsc i zdrowia publicznego
Placemaking obejmuje proces ksztaltowania Autor do og6lnych | Dempsey,
przestrzeni miejskich z mysla o ich dlugotrwalym | definicji dodaje Burton 2012
zarzadzaniu i utrzymaniu, koncentruje si¢ na roli | problem utrzy-
25 spotecznoéci w budowaniu miejsc znaczacych. mania miejsca
* | W ten sposob tworzenie miejsc i ich utrzymanie | wysokiej jakosci
mozna opisa¢ jako ciagte procesy obejmujace W czasie i zarzg-
wymiary fizyczne i niefizyczne w lokalnym kon- | dzania nim

tekscie
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podstawie jego kontekstu lokalizacyjnego. Jest

nos¢ placemakingu

Rdzen definicji, .
Lp. Definicja / opinia / konkluzja / synteza stowa i frazy Zrédlo
kluczowe
Placemaking polega na projektowaniu miejsca na | Interdyscyplinar- | Jordaan i in.

2008

alternatywnym podejéciem do obecnych praktyk
planistycznych. Ma na celu ztagodzenie i by¢
moze zapobiezenie kontynuacji probleméw eko-
6. | logicznych i spotecznych. Oznacza to koniecznos¢
| wprowadzenia zmian w zakresie celow i punktu
ciezko$ci wspotczesnych praktyk planistycznych.
Gléwne implikacje placemakingu wskazuja, ze
planowanie powinno stac si¢ bardziej konteks-
tualne, holistyczne, multidyscyplinarne, a takze
skoncentrowane na czlowieku i jakosci

29.

fizycznym otoczeniem, integracja kwestii projek-
towych i badawczych oraz dostrzezeniem ograni-

zwigzkow z prze-
strzenia

Ksztaltowanie miejsc (place-making) jest zatem Inkluzyjnos¢ - Hamdi 2010
popularnag, ale jednoczesnie inkluzyjna kategoria. | wlaczenie miesz-
Jako taka ma ona decydujgce znaczenie w odbu- | kancéw w proces.
dowywaniu wspolnego jezyka myslenia o miescie | Placemaking jako
97| oraz wspieraniu dziatan na styku réznych dyscy- | platforma komu-
plin i praktyk. Majac taki potencjat jako jezyk nikacji i porozu-
i strategia myslenia o przestrzeni, ksztaltowanie mienia
miejsc wspiera wysitki na rzecz zréwnowazonej
urbanizacji
Tworzenie miejsc w nowoczesnosci obejmuje ozy- | Geografia huma- Oakes 1997
wione poglady na temat otwartych, dynamicznych | nistyczna. Toz-
i wielotozsamo$ciowych miejsc, kwestionujac samos¢, krytyka
28. | modernistyczng dewaluacje miejsca, nawotujaca | modernizmu
do zmian spotecznych, zakorzeniong w humani-
stycznych tradycjach literackich przenikajacych
sie z geografig w ujeciu akademickim
Tworzenie miejsc obecnie wiaze si¢ z tworzeniem | Podkreslenie Sime 1986
psychologicznego zwigzku miedzy ludzmi a ich psychologicznych

czen zwigzanych ze srodowiskiem i otoczeniem
fizycznym

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Analiza przedstawionych wyzej definicji i interpretacji zawartych w literatu-
rze naukowej oraz prob wskazania, czym jest placemaking, ujawnila ogromna
zlozonos¢ i wielowatkowos¢ tego pojecia. Z jednej strony jest to dynamiczny pro-
ces, a z drugiej wieloaspektowa i wielodziedzinowa praktyka obejmujaca aspekty
spoleczne, kulturowe, ekologiczne, ekonomiczne i psychologiczne. W pierwszej
kolejnosci zaobserwowa¢ mozna, ze zdecydowana wigkszo$¢ definicji placema-
kingu skupia si¢ na dzialaniach angazujacych spotecznosci lokalne (Marrades
2021; Project for Public Spaces 2007), podkreslajac potrzebe wspdtpracy miedzy
réznymi interesariuszami, takimi jak mieszkancy, przedsigbiorcy, urzednicy
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i organizacje (Emmendoerfer i in. 2024). Dla autoréw zainteresowanych tg prob-
lematyka wazna jest rowniez kwestia tworzenia relacji miedzyludzkich, co jest
wyraznie widoczne w podejsciach o zabarwieniach emocjonalnym i spotecznym
(Balassiano, Maldonado 2015; Healey 2010). Wiele definicji akcentuje procesualny
charakter placemakingu, uwydatniajac jego proces i zmiang/przemiane (Hes i in.
2020; Switalski i in. 2023). Proces, a raczej réwnolegle procesy obejmuja zmia-
ny fizyczne, mentalne i spoteczne w danym miejscu, danej przestrzeni (Richards
2017), co w efekcie prowadzi do poprawy jakosci przestrzeni miejskich (Dempsey;,
Burton 2012). W definicjach i interpretacjach zawartych w tabeli 2.1 widoczne
s3 tez obawy o zdeformowanie idei placemakingu. Loh i in. (2024) zauwazaja, ze
jego efekty moga doprowadzi¢ do gentryfikacji i odwies¢ od zamiaru rewitalizacji
spolecznej danego miejsca czy przestrzeni. Inne obawy to nadmierna komercjali-
zacja i jednocze$nie destrukcyjne dziatanie marketingu miejsc poprzez — ujmujac
to metaforycznie — sprzedaz miejsca turystom. W takim ujeciu placemaking stuzy
przede wszystkim kreowaniu wizerunku miejsca, ale asekuracyjnie wskazuje si¢
w tym dzialaniu ryzyko overturismu, gentryfikacji, nadmiernej komercjalizacji
i przekroczenia pojemnosci turystycznej — sukces miejsca moze by¢ bowiem po-
czatkiem jego konca. Marcel Lefebvre (znany filozof) sugeruje, ze miejsce powsta-
je poprzez interakcje spoteczne, praktyki i relacje emocjonalne, a nie jest tylko
pustym pojeciem odnoszacym si¢ do fizycznych struktur (Lefebvre 1991). W wie-
lu opracowaniach (np. Schupbach, Ball 2016) zwracana jest uwaga na znaczenie
kreatywnosci i szeroko rozumianej kultury. Te sfery w tworzeniu miejsc dotycza
dziatan artystycznych i performatywnych, integrujacych sztuke i kulture, pod-
noszacych warto$¢ przestrzeni (Bonenberg, Kozien-Wozniak 2021). W zestawie
przedstawionych proéb zdefiniowania, czym jest placemaking, mocno przebija si¢
wniosek o interdyscyplinarnosci tego procesu. Jak podkreslaja badacze (Jordaan
i in. 2008), jest to praktyka multiinterdyscyplinarna, wrecz holistyczna, faczaca
w sobie elementy m.in. urbanistyki, socjologii, architektury, psychologii i geogra-
fii. To podejscie angazuje rézne dziedziny wiedzy w celu poprawy jakosci zycia
i przestrzeni (Low 2016). Doceniane sg tez aspekty psychologiczne i emocjonalne.
W wielu definicjach (Lefebvre 1991; Sime 1986) pojawia si¢ watek psychologicznej
wiezi miedzy ludzmi a miejscem. Tworzenie miejsc wzmacnia tozsamosc¢ i relacje
emocjonalne z przestrzenia, co przeklada si¢ na dltugotrwale zwigzki i poczucie
przynaleznosci (Ray 2023). W tresci definicji - esencji stownej, ktéra wyraza opi-
nie autoréow — widoczne sg nawigzania do innych dyscyplin, np. psychologii $ro-
dowiskowej (Sime 1986), w ktérej wiez psychologiczna migedzy ludzmi a miejscem



Definicje placemakingu - przeglad literatury

ma decydujace znaczenie w podejsciu do miejsca i przestrzeni, uwzglednia row-

niez zagadnienia percepcji i zmiany zachowan pod wplywem zmian w otoczeniu.

W definicjach pobrzmiewa odniesienie do geografiispoteczno-ekonomicznej,

a w zasadzie do jej trzech subdyscyplin:

1.

Geografia behawioralna koncentruje si¢ na zrozumieniu, jak ludzie postrze-
gaja przestrzen i jakie czynniki wplywaja na ich decyzje i zachowania prze-
strzenne. To podejscie stawia na analize procesdw poznawczych wplywajacych
na interakcje ludzi z otoczeniem. Skupia si¢ na indywidualnych decyzjach,
percepcji miejsc i przestrzeni oraz ich wplywie na wybory, takie jak miejsce
zamieszkania, trasa komunikacyjna czy preferencje w zakresie uzytkowania
przestrzeni publicznej.

Geografia humanistyczna kladzie nacisk na subiektywne doswiadczenie prze-
strzeni i miejsca, bada, w jaki sposob ludzie nadajg znaczenia miejscom oraz
jak ksztaltuja swoja tozsamos¢ i zwigzki emocjonalne z przestrzenig. W cen-
trum zainteresowania tej subdyscypliny znajduja sie takie pojecia jak: miejsce,
przestrzen egzystencjalna, tozsamos¢ miejsca i przynaleznos¢. Geografia hu-
manistyczna przywigzuje duzg wage do indywidualnych emocji, wspomnien
i narracji, ktore ksztaltuja relacje czlowieka z miejscem.

Geografia spoleczna bada przestrzen jako konstrukt spoteczny, koncentrujac
sie na wzorcach przestrzennych wynikajacych z interakeji i struktur spotecz-
nych. Bada, w jaki sposob przestrzen jest ksztalttowana przez procesy spotecz-
ne, takie jak podziaty klasowe, nieréwnosci, segregacja spoleczna, dostep do
zasobow, a takze jak wplywa ona na spoleczenstwo. W geografii spotecznej
kluczowa jest analiza przestrzeni miejskich i wiejskich w kontekscie funkcji
spolecznych oraz zjawisk takich jak urbanizacja, suburbanizacja czy segrega-
cjarasowa i klasowa. W geografii ludnosci i osadnictwa (zaliczanej do geografii
spolecznej), jak podaje Kazimierz Dziewonski (1990), obszar badawczy przy
integracji z innymi dyscyplinami naukowymi koncentruje si¢ na dwéch po-
lach: morfologii srodowiska materialnego i na badaniach funkcjonalnych $ro-
dowiska spotecznego. Nawigzujac do placemakingu, mozna dostrzec réwniez
istotne odniesienia do geografii spotecznej, w szczegélnosci do dwoch kon-
cepcji: posybilizmu i determinizmu. Posybilizm podkresla, ze kluczowym wa-
runkiem powstania osiedla ludzkiego i ksztaltowania miejsca jest porozumie-
nie miedzy cztonkami spolecznosci, tzw. umowa spoleczna, ktéra umozliwia
wspolprace i wspdlne zarzadzanie przestrzenia. To ludzkie decyzje i dziatania,
a nie tylko warunki zewnetrzne determinuja, jak przestrzen staje si¢ miejscem.
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Zatem w kontekscie placemakingu posybilizm wskazuje na site spoleczenstwa

w ksztaltowaniu swojej przestrzeni, co idealnie wpisuje si¢ w ide¢ angazowania

lokalnych interesariuszy i mieszkancdw w procesy tworzenia miejsc. Z kolei

determinizm geograficzny sugeruje, ze warunki naturalne, takie jak dostep do
zasobow (np. woda pitna), korzystny klimat, uksztaltowanie terenu (naturalne
granice, pasma gorskie), a takze posrednio w mniejszej skali warunki zwigzane

z jednostka osadnicza, warunkuja osiedlanie si¢ i formowanie struktur poli-

tycznych oraz gospodarczych. W tej perspektywie deterministyczne podejscie

sugeruje, ze naturalne warunki przestrzenne w istotny sposob ksztaltuja za-
réwno ogoélng organizacje np. miast, jak i specyficzne charakterystyki poszcze-
golnych miejsc w jego obrebie. W placemakingu ta perspektywa wskazuje, ze
przestrzen nie jest tylko biernym ttem, ale aktywnie wplywa na mozliwosci

i ograniczenia zwigzane z rozwojem miejsc. Obie te koncepcje — posybilizm

i determinizm - w placemakingu wzajemnie si¢ uzupelniajg, podkreslajac nie

tylko znaczenie czynnikéw spotecznych i uméw miedzy ludzmi, lecz takze de-

terminujacych warunkéw srodowiskowych w procesie kreowania miejsc.

Podsumowujac, placemaking to dynamiczny wieloaspektowy proces, ktory
aczy fizyczne, spoleczne i kulturowe przeksztalcenia przestrzeni z potrzebami
i aspiracjami jej uzytkownikow. To proces, ktory przeksztalca przestrzen w miej-
sce, dzieki miejscom tworzy przestrzenie. Przestrzen pozostaje pojeciem abstrak-
cyjnym, podczas gdy idea miejsca nabiera znaczenia, poniewaz zyskuje ono tozsa-
mos$¢ i zostaje obdarzone wartoscia (Jenks, Dempsey 2007). Miejsce mozna opisac
jako konstrukt spoteczno-przestrzenny w lokalnych kontekstach politycznych
i kulturowych. Opiera si¢ na wspolpracy réznych interesariuszy oraz integracji
lokalnych wartosci, sztuki i kultury, dazy do tworzenia miejsc sprzyjajacych in-
terakcjom spolecznym, emocjonalnym wieziom. Placemaking wzmacnia tozsa-
mos$¢ miejsc, poprawia jako$¢ zycia i wspiera rewitalizacje poprzez holistyczne
podejscie obejmujace interwencje zaréwno materialne, jak i niematerialne, w tym
procesy myslowe, emocje oraz lokalne tradycje.

Myslenie o placemakingu jest takze silnie obecne w dziataniach edukacyj-
nych na rzecz ochrony klimatu i zréwnowazonego rozwoju, miejsca mogg petnic
funkcje edukacyjne w tym wzgledzie. Przyktadem jest zyskujaca na popularnosci
koncepcja miasta 15-minutowego (cho¢ podobne projekty znane sg juz od daw-
na, np. compact city czy autonomiczne osiedla). Ma ona na celu zapewnienie naj-
wazniejszych ustug w zasiegu 15-minutowego spaceru, jazdy rowerem, porusza-
nia sie transportem publicznym - poprzez efektywny dostep do infrastruktury
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i uslug promuje wysokiej jakosci zycie w miescie (Martin 2024; Moreno i in.
2024). Placemaking staje si¢ istotny w dyskusjach o ,,miastach krotkich odlegto-
$ci”, w ktorych dostrzega sie spoteczne, sSrodowiskowe i miejskie korzysci z two-
rzenia takich dzielnic, gdzie wszystkie niezbedne ustugi sa blisko: od sklepow
przez miejsca spotkan po os$rodki kultury i miejsca pracy. To nie jest tylko projek-
towanie przestrzeni, to projektowanie zycia — wolniejszego, bardziej sSwiadomego
i potaczonego z lokalng tozsamoscig. Codzienne wybory — jak dojezdzam do pra-
cy, gdzie robig zakupy, czy wspieram lokalne firmy — to zaréwno decyzje konsu-
menckie, jak i wybory, ktore ksztaltujg przestrzen. Promowanie ruchu pieszego
w miastach wiaze sie z rozwojem infrastruktury sprzyjajacej zyciu codziennemu:
tawki, punkty z wodg pitna, parki linowe — to wszystko ksztattuje miejska tkan-
ke. A to, co wydaje si¢ proste, ma glebokie konsekwencje dla srodowiska i jakosci
zycia. W tym duchu dziala koncepcja tzw. slow city, gdzie tempo Zycia zostaje
celowo spowolnione, a lokalna polityka ma wzmacnia¢ unikatowe ,kultury” cza-
su i przestrzeni (Mustonen 2014). To nie jest tylko infrastruktura, to manifest
zycia w rytmie, ktéry odpowiada ludziom, a nie globalnym rynkom. Placema-
king intryguje rowniez politykéw, urzednikéw i tych, ktérzy pracujg nad poli-
tyka réwnosci. Dla tych pierwszych to odpowiedz na globalizacje i wzrost liczby
nie-miejsc (Augé 2009). Koncept nie-miejsca (wiecej w rozdz. 1) z dziedziny ar-
chitektury i urbanistyki, chociaz stworzony przez etnologa i antropologa, wydaje
sie szczegolnie interesujacy przy wyjasnianiu, czym jest miejsce w placemakingu.
Koncepcja ta podkresla role tozsamosci i znaczenia przestrzeni w zyciu ludzi oraz
wplyw globalizacji i modernizacji na przestrzen miejska. Augé argumentuje, ze
wraz z rozwojem spoleczenstwa konsumpcyjnego i globalizacji coraz wigcej prze-
strzeni staje si¢ anonimowych i nie majg one znaczenia dla ludzi, co prowadzi
do utraty tozsamosci i poczucia przynaleznosci. Przykladami nie-miejsc moga
by¢ przestrzenie przejsciowe, takie jak lotniska, stacje kolejowe, supermarkety,
hotele i autostrady - s3 anonimowe i nie wywotuja emocji. Myslenie o placema-
kingu w tym kontekscie to np. proba przywrécenia sasiedztw, odbudowania wie-
zi mieszkancow z ich najblizszg przestrzenia, odrodzenia wyjatkowosci miejsc,
w ktdrych zyja (Rogerson i in. 2010).
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2.4. Typy placemakingu - analiza i klasyfikacja

W literaturze przedmiotu wyrdznia si¢ kilka gtéwnych typéw placemakingu,
z ktérych kazdy ma nieco inne cele, metody i odbiorcéw. Ponizej przedstawiono
pie¢ najwazniejszych typow: tradycyjny placemaking, tactical urbanism, creative
placemaking, green placemaking oraz digital placemaking.

Tradycyjny placemaking. To podejscie, ktore zaklada diugoterminowe pla-
nowanie przestrzeni publicznych, z naciskiem na ich funkcjonalno$¢, estetyke
oraz zaangazowanie spolecznosci. Jest to najbardziej podstawowa forma place-
makingu, w ktdrej lokalne spolecznosci wspdtpracuja z urbanistami, architekta-
mi i planistami w celu stworzenia miejsc publicznych, ktére sg trwale, uzyteczne
i odzwierciedlaja lokalng tozsamos¢ kulturows (Liu, Zhang 2024; Parajuli 2022).

Tradycyjny placemaking cechuje planowanie w nieco dluzszej perspektywie
czasowej, w ktorej dazy sie do tworzenia przestrzeni trwalych i estetycznych mo-
gacych stuzy¢ spolecznosci przez wiele lat. Projekty sg realizowane na podsta-
wie szerokiej analizy potrzeb spolecznosci oraz uwarunkowan przestrzennych.
Matthew Carmona (2019) wskazuje, ze tradycyjny placemaking jest skutecznym
narzedziem w rewitalizacji obszaréw miejskich, ktére wymagaja kompleksowe-
go podejscia do planowania przestrzeni publicznych. Przyktadami zastosowania
tego podejscia moga by¢ projekty rewitalizacji rynkéw miejskich, placéw i par-
kow. Waznymi elementami tradycyjnego placemakingu sg zaangazowanie roz-
nych interesariuszy, wspolpraca miedzy spolecznoscia lokalng a wtadzami miej-
skimi, projektantami oraz innymi specjalistami. Fotografia 2.1 przedstawia maty
plac przy al. Wojska Polskiego w Szczecinie. Niegdys tetnil on Zyciem, stata tu
pokryta mozaika fontanna ,Sciana Placzu”. Po dlugim czasie niebytu miejsce
wrdcito do mieszkancéw, cho¢ moze nie jest jeszcze do konca wykonczone (nowa
fontanna budzi kontrowersje), czesto organizowane sg tu spotkania taneczne, nie-
$mialo pojawiaja si¢ dookola miejsca do siedzenia.
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Fot. 2.1. Maly plac, dawna ,,Sciana Ptaczu”, w ciggu al. Wojska Polskiego w Szczecinie —
zbieg ulic bt. Krélowej Jadwigi i ks. Piotra Sciegiennego
Zrédlo: fot. J. Rudewicz.

Tactical urbanism (placemaking taktyczny), réwniez guerrilla placemaking.
To podejscie zakladajace tymczasowe, niskokosztowe interwencje, ktére maja na
celu szybkie wprowadzenie zmian w przestrzeni miejskiej. Jest to forma placema-
kingu o krétkoterminowym charakterze, ktéra ma przetestowaé nowe rozwia-
zania urbanistyczne i uzyskac szybkie efekty (Angelidou 2019; Jiang i in. 2019;
Lydon, Garcia 2015; Mould 2014). Charakterystyczng cechg placemakingu tak-
tycznego jest tymczasowo$¢. Interwencje sg zazwyczaj krotkoterminowe i stuza
jako testy przed ewentualnym wdrozeniem prac i sSrodkow na wigkszg skale.



62

Placemaking — definicje, koncepcje i rola w kreowaniu przestrzeni publicznych

Projekty tactical urbanism sa realizowane przy minimalnym naktadzie finan-
sowym (niskie koszty), réwniez dzieki bezposredniemu zaangazowaniu miesz-
kancow. Spotecznos¢ lokalna czesto bierze aktywny udzial w realizacji projektow,
co zwigksza ich zaangazowanie i poczucie odpowiedzialnosci i wspotwlasnosci.
Typowymi przykladami dziatan taktycznych sg tymczasowe instalacje zieleni na
ulicach, przej$ciowe zmiany w organizacji ruchu drogowego czy tworzenie prze-
strzeni rekreacyjnych w nieuzywanych miejscach. Mike Lydon i Anthony Garcia
(2015) argumentuja, ze placemaking taktyczny jest skutecznym narzedziem
w procesie demokratyzacji przestrzeni publicznych, poniewaz daje mozliwo$¢
szybkiej reakcji, bez potrzeby dlugotrwatych procedur planistycznych.

Projekty urbanistyki taktycznej moga obejmowac zaréwno ogrody guerrilla,
parki pop-up, jak i tymczasowe przebudowy ulic (Wortham-Galvin 2013). To po-
dejscie polega na wdrazaniu chwilowych lub doraznych interwencji, aby poprawi¢
jakos¢ przestrzeni publicznej. Takie dzialanie jest czgsto stosowane w ramach pla-
cemakingu, aby przetestowa¢ nowe rozwigzania na malg skale.

Bardziej radykalng i oryginalng formg tworzenia miejsc jest guerrilla place-
making — partyzanckie tworzenie przestrzeni. Wywodzi sie z urbanistycznej idei
maloskalowych ,,zréb to sam” (DIY). Obejmuje nieautoryzowane, nieformalne
inicjatywy oddolne, podejmowane czesto przez aktywistow miejskich, politycz-
nych i ekologicznych, radykalnych artystéw. Celem takiego dziatania (zazwyczaj
jednorazowego i ukrytego) jest manifestacja, wywotanie efektu medialnego. Przy
czym nie s3 to inicjatywy polegajace na dewastacji, ale raczej na kreacji. Przykta-
dem moze by¢ ogrodnictwo partyzanckie (fot. 2.2). Ogrody zakladane sg w zanie-
dbanych miejscach publicznych lub na opuszczonych terenach prywatnych. Po-
rzadkowany jest teren, pojawiaja si¢ nasadzenia roélin jadalnych lub ozdobnych
(Adams i in. 2013; Caldwell i in. 2015; Strozek 2015). Podobne projekty przepro-
wadzano dawniej w Polsce w akgji ,,Niewidzialna reka”, znane sg tez inicjatywy
osiedlowe lub przypadki usuwania ptytek chodnikowych i sadzenia w ich miejsce
roslin.
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Fot. 2.2. Guerrilla gardening, Pigneto, Rzym, Wtochy
Zrédlo: Patafisik 2009.

Creative placemaking (placemaking tworczy). To kreatywna rewitalizacja,
ktoéra skupia sie na wykorzystaniu sztuki i kultury jako narzedzi do ozywia-
nia przestrzeni publicznych. W tym podejsciu to sztuka pelni centralng funk-
cje w procesie zmian w przestrzeniach publicznych, a artystyczne interwencje
sa traktowane jako sposdb na angazowanie spotecznosci i nadawanie miejscom
tozsamosci. Cechg charakterystyczng tego typu placemakingu jest sztuka w prze-
strzeni publicznej (sztuka publiczna): instalacje artystyczne, murale, zdobienia,
ale tez eventy lub pofaczenie dziatan twoérczych z wydarzeniami — wystepy na
$wiezym powietrzu, projekcje, warsztaty oraz inne formy ekspresji artystycznej.
Creative placemaking czg¢sto angazuje lokalnych artystéw, jest dla nich ,,plétnem”
i ,sceny”, a dzialania sg korzystne dla rozwoju kultury, uwrazliwiajg na sztuke.
Ann Markusen i Anne Gadwa (2010) zauwazaja, ze placemaking tworczy jest sku-
tecznym narzedziem w procesie ozywiania spoleczno-ekonomicznego dzielnic,
ktoére wezesniej borykaly sie z problemami, takimi jak bezrobocie, migracja lud-
nosci czy brak inwestycji.

Green placemaking (placemaking ekologiczny). To podejscie, ktore koncen-
truje sie na zréwnowazonym rozwoju i ochronie srodowiska naturalnego. W tym
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kontekscie placemaking ma na celu tworzenie przestrzeni publicznych, ktore s
nie tylko funkcjonalne i estetyczne, lecz takze przyjazne dla srodowiska (Dewi,
Mussadun 2023). Green placemaking promuje dzialania zwigzane z adaptacja
do zmian klimatycznych, ochrong zasobéw naturalnych oraz zwigkszaniem po-
wierzchni zielonych w miastach. Paulo Silva (2016) wskazuje, ze placemaking eko-
logiczny odgrywa wazng role w procesie przeksztalcania miast w zielone i przy-
jazne do zycia $rodowiska, co jest szczegélnie istotne w kontekscie globalnych
wyzwan zwigzanych z kryzysem klimatycznym.

Projekty realizowane w tym typie placemakingu majg minimalizowac nega-
tywny wplyw na $rodowisko naturalne i promowa¢ zréwnowazony rozwdj. Jego
waznym elementem sg tereny zielone roznej skali, ktore pelnia funkcje rekreacyj-
ne, estetyczne i ekologiczne, takie jak redukcja efektu wyspy ciepla miejskiego,
czyli tzw. zielona infrastruktura. Green placemaking czgsto wiaze sie z projekta-
mi, ktére promuja oszczednos¢ wody, energii oraz zasobéw naturalnych, a takze
poprawiaja jako$¢ powietrza (fot. 2.3).

Digital placemaking (placemaking cyfrowy). To stosunkowo nowe narzedzio-
we podejscie, ktore wykorzystuje technologie cyfrowe do ksztaltowania i zarzg-
dzania przestrzeniami publicznymi. Wazng role odgrywaja w nim narzedzia,
takie jak media spolecznosciowe, aplikacje mobilne oraz interaktywne platfor-
my internetowe, ktére umozliwiaja angazowanie spolecznosci w proces tworze-
nia miejsc publicznych (Firjatullah, Subiyantoro 2024). Wykorzystanie techno-
logii cyfrowych, np. aplikacji mobilnych, pozwala mieszkanicom na zglaszanie
uwag dotyczacych przestrzeni publicznych (aplikacje alarmujgce i interwencyjne,
np. Alert Szczecin) oraz aktywny udzial w ich tworzeniu, np. przez wyboér projek-
tow, glosowanie w konkursach architektonicznych, budzetach obywatelskich, ale
tez na zglaszanie projektéw oraz blizej nieokreslone dziatania w mediach spotecz-
nosciowych prowadzace do dyskursu publicznego. Przestrzenie publiczne stajg si¢
bardziej interaktywne dzieki technologii, co sprzyja wigkszej aktywnosci spotecz-
nej. Placemaking cyfrowy pozwala na zaangazowanie wigkszej liczby oséb, takze
tych, ktére nie moga uczestniczy¢ w tradycyjnych konsultacjach spotecznych. Na
ryc. 2.2 w diagramie Venna pokazano zlozonos¢ kanatéw komunikacji i pozio-
moéw bezpieczenstwa w tworzeniu miejsc cyfrowych. Zbidr ,,Elektroniczne” od-
nosi sie do narzedzi cyfrowej interakcji, takich jak aplikacje czy systemy zarza-
dzania danymi. ,,Przez internet” oznacza narze¢dzia promocji i dost¢pnosci miejsc
online, jak strony internetowe i media spolecznosciowe - te kanaty komunikacji
s3 rowniez wykorzystywane przez marketing miejsc. ,,Online” to interaktywne
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doswiadczenia, jak wirtualne mapy czy gry miejskie, ktére angazuja uzytkowni-
kow. Przecinajace si¢ kategorie, jak ,tajne online” czy ,tajne elektroniczne”, sym-
bolizujg zastrzezone dane i zaawansowane rozwigzania chronigce prywatnosc.

Fo

—

. 2.3. Zazielenione podwérko wewnatrz kwartatu kamienic (ul. Sciegiennego 1),

inicjatywa mieszkancow przy wsparciu srodkami Urzedu Miasta Szczecin
Zrédlo: fot. J. Rudewicz.

65



66

Placemaking - definicje, koncepcje i rola w kreowaniu przestrzeni publicznych

Elektroniczne

Tajne
elektroniczne

Online y

Tajne
online

Przez
Internet

Ryc. 2.2. Rodzaje glosowan ze wzgledu na sposob ich przeprowadzania
Zrédlo: Privote 2023.

Martijn de Waal (2014) w ksigzce The City as Interface zwraca uwage, ze pla-
cemaking cyfrowy moze znaczaco zwigkszy¢ demokratyczny charakter proceséw
tworczych, poniewaz technologia umozliwia szerokie i fatwe zaangazowanie spo-
tecznosci, niezaleznie od barier geograficznych czy czasowych, jest tez relatyw-
nie niedrogi i daje szybkie wyniki. W swoich zalozeniach, gléwnie w sposobie
komunikacji miedzy odbiorcami przestrzeni a jej twércami, wpisuje si¢ w ramy
koncepcji miasta inteligentnego, smart city w wydaniu 3.0. W tej generacji tech-
nologia dziala wspierajaco na procesy miastotwdrcze poprzez zaangazowanie
mieszkancow (Rudewicz 2019b), technologie cyfrowe pozwalaja na wymiane opi-
nii, glosowanie, ale moga dostarczy¢ danych o przemieszczaniu si¢, aktywnosci
0s6b w przestrzeniach i miejscach.

Placemaking jest rowniez istotny w angazowaniu lokalnej spotecznosci - bu-
dowaniu i wzmacnianiu kapitatu spofecznego. Proces ten czesto motywuje miesz-
kancow do wspdtpracy przy tworzeniu miejsc i przestrzeni, co wzmacnia ich wigz
z danym miejscem i miedzy sobg. W efekcie lokalna spoteczno$¢ staje sie niejako
ambasadorem danego miejsca, co takze jest istotne w dzialaniach marketingo-
wych. Jak podkreslaja w swoich publikacjach Charles Montgomery (2015) oraz
Jan Gehl (2009), autentyczno$¢ miejsca, jego ludzka skala i wymiar s3 jednymi
z najistotniejszych cech miejsc i przestrzeni, ktdre nie tylko przyciagaja nowych
odwiedzajacych, lecz takze podnoszg jakos¢ zycia w danej przestrzeni i otoczeniu



Typy placemakingu - analiza i klasyfikacja

miejsca. Miejsca tworzone przy wspolpracy z lokalng spotecznoscia zyskuja na
atrakcyjnosci, gdyz sa postrzegane jako bardziej autentyczne i przyjazne, co
oznacza, doprecyzowujac, zgodnos¢ z oryginalnym charakterem, wyksztatcong
w miejscu kulturg i tradycjami, bez nadmiernych wplywéw zewnetrznych czy
komercjalizacji. Autentyczne miejsce najczesciej zachowuje swoj pierwotny wy-
glad, sposéb funkcjonowania lub trudniej wytlumaczalng naukowo atmosfere.
Odwiedzajacym daje to wrazenie przebywania w przestrzeni prawdziwej, niena-
ruszonej przez turystyke masowa czy zmiany wywolane komercja, korporacja-
mi, globalnym kapitatem. Placemaking duzo cze$ciej kojarzony jest z miejscami
budowanymi w sposéb autonomiczny niz w sposéb heteronomiczny (Rudewicz,
Czaplinski 2023). W publikacjach (Lew 2021) dotyczacych procesu tworzenia
miejsc spotykane jest jego rozréznienie na oddolny i odgérny (bottom-up, top-
-down). Placemaking oddolny to proces inicjowany przez spolecznosci lokalne,
mieszkancow lub organizacje pozarzadowe, ktére samodzielnie podejmuja dzia-
tania w celu przeksztalcenia przestrzeni publicznych. Jest to podejscie zoriento-
wane na uczestnictwo i partycypacje, w ktérym gléwnymi aktorami sg mieszkan-
cy majacy bezposredni wplyw na decyzje dotyczace swojej okolicy. Placemaking
oddolny jest bardziej elastyczny, mniej proceduralny, tworczy i relatywnie tani.
Przykladem niech bedzie miejsce o nazwie Wartownia przy ul. Nad Odrg na
szczecinskim Stolczynie. Bedaca pozostaloscia po nieistniejgcej juz hucie, stata si¢
waznym miejscem dla mieszkancéw osiedla. Budynek stanowi centrum lokalnej
aktywnosci, spotkan, wydarzen, zabaw i pracy. Mieszcza si¢ w nim m.in. siedzi-
ba Stowarzyszenia ,,Stolczyn po Sasiedzku” i Klub Aktywnego Seniora. Niedaw-
no wspdlnie udalo sie¢ zmieni¢ otoczenie tego miejsca, ktére funkcjonuje dzieki
wsparciu lokalnych firm i pracy wolontariuszy (fot. 2.4).

Placemaking odgorny z kolei (top-down) to proces inicjowany i kierowany
przez wladze publiczne, miejskie instytucje planistyczne, deweloperéw lub inne
podmioty, ktére maja na celu przeksztalcenie przestrzeni publicznych zgodnie
z szeroko zakrojonymi planami urbanistycznymi lub polityka rozwoju miejskie-
go. Jest to bardziej sformalizowane podejscie, w ktérym decyzje podejmowane
sg przez ekspertéw i decydentdw. Przy jego pewnych zaletach, jakimi sg wyzsze
srodki, nadzdr inwestorski, profesjonalizacja i stabilno$¢, obarczony jest jednak
ryzykiem. Ten kierunek decyzyjny i sprawczy moze prowadzi¢ do braku auten-
tycznego dialogu z lokalnymi spolecznodciami oraz nasycenia miejsca wspo-
mnianymi cechami heteronomicznymi.
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Fot. 2.4. Wartownia — siedziba Stowarzyszenia ,,Stolczyn po Sasiedzku” i Klubu
Aktywnego Seniora na szczeciniskim osiedlu Stofczyn

Zrédlo: https://www.facebook.com/stolczynposasiedzku.

2.5. Dziedziny wiedzy i praktyki wtaczone w proces tworzenia miejsc

Placemaking to pojecie wylaniajace si¢ z prob rozwigzania narastajacych prob-
leméw zwigzanych z przestrzeniami gléwnie zurbanizowanymi i ze wzrostem
swiadomosci mieszkancow miast. Zyskalo popularnos¢ w ostatnich dekadach,
a jego korzenie siegaja roznych dyscyplin. Trevor Sofield i in. (2017) twierdza, ze
jest to proces interdyscyplinarny, multidyscyplinarny i transdyscyplinarny. Laczy
w sobie wiedze z takich dziedzin jak: geografia, ekonomia, polityka publiczna,
politologia, socjologia, psychologia, prawo, architektura, budownictwo, marke-
ting i inne.

Multidyscyplinarnos¢, jak podkresla Rick Szostak (2024), odnosi sie do
wspotpracy ekspertéw z réznych dyscyplin, w ktorej kazdy wnosi unikatowg per-
spektywe i metodologie, zachowujac odrebnos¢ swojej dziedziny. W kontekscie
tworzenia miejsc oznacza to, ze specjalisci z réznych obszaréw — np. architektury,
psychologii czy ekonomii - pracuja nad wspélnym projektem, ale kazdy operuje
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w ramach wlasnej dziedziny, co pozwala na wieloaspektowe podejscie do tworze-
nia przestrzeni publicznych.

Interdyscyplinarnos¢ polega z kolei na integracji wiedzy i metod z réznych
dziedzin w celu rozwigzania zlozonych problemdéw miejsc i przestrzeni publicz-
nych. Jak wyjasnia Malgorzata Kita (2012), interdyscyplinarnos¢ opiera sie na
transferze i fuzji pojec¢, metod oraz danych miedzy dyscyplinami. Przyktadem in-
terdyscyplinarnej wspolpracy moze by¢ wspolny projekt architektéw, socjologow
i ekonomistow, ktorzy analizuja, jak projekt przestrzeni, np. mikroparku, wptywa
na ludzkie zachowania i interakcje spoteczne.

Transdyscyplinarnos¢ natomiast polega na przekraczaniu granic poszczegdl-
nych dyscyplin, co prowadzi do tworzenia nowych ram teoretycznych i praktycz-
nych. Transdyscyplinarne podejscie w placemakingu nie ogranicza si¢ jedynie do
badania wzajemnych interakcji miedzy roznymi dziedzinami, ale umiejscawia te
powiazania w szerszym, calo$ciowym systemie. Dzigki synergii wielu dziedzin
wiedzy i praktyki placemaking staje sie procesem holistycznym, ktdry nie tylko
uwzglednia réznorodne aspekty funkcjonowania przestrzeni publicznych, lecz
takze angazuje uzytkownikow w ich ksztattowanie.

Repozytoria publikacji naukowych umozliwiaja zaréwno wyszukiwanie ar-
tykuléw, jak i analize bibliometryczng, przeglad zakresu literatury. W bazie Web
of Science sprawdzono czesto$¢ wystepowania w tytutach, abstraktach i stowach
kluczowych fraz: ,placemaking”, ,place-making” i ,place making”, zgodnie ze
spotykanymi formami zapisu w jezyku angielskim. W jej katalogu znajduja sie
zbiory klasyfikacyjne artykuléw wedlug dziedzin, ktére réznia si¢ od innych kla-
syfikacji, np. dziedzin nauki i dyscyplin naukowych oraz dyscyplin artystycznych
stosowanych do ewaluacji jednostek naukowych w Polsce (Rozporzadzenie 2022).
Na ryc. 2.3 zaprezentowano wyniki poszukiwan z bazy Web of Science. Najwiek-
szy udzial majg ex aequo takie dziedziny jak urban studies (studia miejskie), so-
cial sciences other topics (inne tematy z zakresu nauk spotecznych) oraz geography
(geografia). Relatywnie duzo publikacji (30) zakwalifikowano do dziedziny envi-
ronmental sciences and ecology (nauki o srodowisku i ekologii), co podkresla zna-
czenie analizy przestrzennej i ekologicznej w kontekscie placemakingu, zwlasz-
cza w odniesieniu do zréwnowazonego rozwoju i przestrzeni miejskich. Kolejne
dziedziny, takie jak public administration (administracja publiczna) oraz sociology
(socjologia), wskazujg na to, ze placemaking ma silne powigzania z zarzadzaniem
publicznym i badaniami spotecznymi dotyczacymi dynamiki spotecznej, interak-
cji i polityki miejskiej. Co zaskakuje, mniej reprezentowane, ale wcigz istotne sg

69



70

Placemaking — definicje, koncepcje i rola w kreowaniu przestrzeni publicznych

dziedziny techniczne i inZynieryjne, jak architecture (architektura), engineering
(inzynieria — w sensie budowlanym) oraz computer science (informatyka), co od-
zwierciedla rosnacg role technologii i projektowania w procesie tworzenia miejsc.
Technologie cyfrowe i narzedzia inzynieryjne sg coraz czeéciej stosowane w kon-
tekscie opisywanego wyzej digital placemakingu. Warto réwniez zauwazy¢ obec-
no$¢ takich dziedzin jak business and economics (biznes i ekonomia) oraz cultu-
ral studies (badania kulturowe), co ukazuje ekonomiczny oraz kulturowy aspekt
placemakingu.

Holistyczne i systemowe aspekty placemakingu i okreslenie glownych dzie-
dzin wlaczonych w procesy kreacji miejsc badano poprzez przeglad literatury i za-
warto$¢ publikacji pod katem opisu udzialu réznych dziedzin w procesie tworze-
nia/kreacji miejsc. W toku analizy zauwazono przenikanie si¢ i eklektyzm wielu
dziedzin i praktyk. Arbitralnie wytypowano cztery grupy dziedzin zwigzanych
z kreacjg miejsc i przestrzeni (tabela 2.2), ktore sg ze soba powigzane, ale mozna
mowic o pewnej ich odrebnosci. Dodatkowo wpisy zawarte w tabeli przegladowej
rozszerzono w tekscie.

URBAN STUDIES 32
SOCIAL SCIENCES OTHER TOPICS 32
GEOGRAPHY 32
ENVIRONMENTAL SCIENCES ECOLOGY 30
PUBLIC ADMINISTRATION 19

SOCIOLOGY s 10
SCIENCE TECHNOLOGY OTHER TOPICS s O
ARCHITECTURE s 7
ENGINEERING mmmm 6
COMPUTER SCIENCE s 6
BUSINESS ECONOMICS 6
AREA STUDIES mmmmm 6
EDUCATION EDUCATIONAL RESEARCH o 5
PUBLIC ENVIRONMENTAL OCCUPATIONAL HEALTH e 4
CULTURALSTUDIES mmmm 4
DEVELOPMENT STUDIES 3
COMMUNICATION mmm 3
ARTS HUMANITIES OTHER TOPICS  mmmm 3
SOCIALWORK mm 2
LINGUISTICS mm 2
GERIATRICS GERONTOLOGY mm 2
AGRICULTURE mm 2
ART m 1
ARCHAEOLOGY m 1
Other 16

Ryc. 2.3. Liczba artykuléw w repozytorium Web of Science wedtug pél badawczych
(stowa: placemaking, place-making, place making)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie repozytorium Web of Science.
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Pierwsza grupa dziedzin ma charakter analityczny, projektowy i zadaniowy,
odnosi sie do skali miejsca i przestrzeni, a praca oséb z tych dziedzin zwigzana
jest z dokumentacjg. Te przenikajace si¢ zakresem przestrzennym eklektyczne
dziedziny dotycza ksztaltowania fizycznej struktury miejsc, projektowania infra-
struktury, przestrzeni publicznych i ich dostepnosci z uwzglednieniem funkcjo-
nalnoéci, estetyki i technologii cyfrowych, a takze sfer przyrodniczej i spoteczne;.

Druga grupa dotyczy spoleczno-kulturowego kontekstu placemakingu, w cen-
trum uwagi znajduje si¢ czlowiek. W tworzeniu miejsc i przestrzeni nacisk jest
potozony na zrozumienie ludzkich potrzeb, percepcji oraz zachowania indywidu-
alnego i grupowego, wykorzystanie dziedzictwa kulturowego, sztuki i edukacji.

Trzecia grupa dotyczy aspektéw kierowania i polityki oraz podejmowania
decyzji. Tworzg one niezbedne ramy dzialania i kompetencji, wptywaja na zarza-
dzanie i koordynacje, wyznaczajg liderow i interesariuszy placemakingu. Okre-
$laja ramy legislacyjne, zakres i wptyw polityki lokalnej, sposéb finansowania.
Dotlaczono do nich réwniez istotne, cho¢ jeszcze niedoceniane kwestie bezpie-
czenstwa osobistego i zbiorowego, promocji i budowania wizerunku miejsca.

Czwarta grupa ma wspélny mianownik, ktdry dotyczy srodowiska przyrod-
niczego. Przedstawiciele tych dziedzin poszukujg réwnowagi w miejscach miedzy
srodowiskiem naturalnym a urbanizacjg, zachowaniem zdrowego stylu Zycia.

Zaproponowany podzial na cztery grupy dziedzin stanowi porzadkujaca
rameg, jednak nie oznacza ich $cistego rozdzielenia — w praktyce proces placema-
kingu opiera si¢ na wspdtdziataniu i przenikaniu kompetencji oraz perspektyw
réznych dziedzin i srodowisk. Takie podejscie podkresla ztozonos¢ i wielowatko-
wos¢ dziatan zwigzanych z kreowaniem miejsc i przestrzeni.

I. Projektowanie przestrzeni i infrastruktury

Planowanie przestrzenne i urbanistyka. Dziedziny te stanowig ramy prze-
strzenne placemakingu, definiujac ogélne warunki zagospodarowania przestrze-
ni. Dzigki nim ksztaltowane sg ukfad urbanistyczny w miastach, funkcje poszcze-
goélnych obszaréw oraz integracja réznych elementéw przestrzeni. Urbanistyka
decyduje o tym, jak rozwijajg si¢ i zmieniajg przestrzenie zurbanizowane, jak sa
zorganizowane i jak poszczegoélne czesci miasta ze sobg wspoélgraja w jednym
systemie. Wplywa to bezposrednio na jakos$¢ zycia mieszkancéw oraz na efek-
tywnos¢ funkcjonowania miasta jako calosci. Planisci przestrzenni i urbanisci
oddziatujg na prace architektow, inzynieréw transportu, ekologéw i innych spe-
cjalistéow, dazac do stworzenia spojnej wizji rozwoju przestrzeni i zapewnienia
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tadu przestrzennego. Na podstawie zasobow informacyjnych i analiz tworzone sa
projekty miejsc i przestrzeni (nie tylko zurbanizowanych) w postaci dokumentéw,
wizualizacji, koncepcji. Sg to np. miejscowe plany zagospodarowania przestrzen-
nego, studia uwarunkowan i kierunkéw zagospodarowania przestrzennego. Brak
wlasciwego planowania przestrzennego, prawo sprzyjajace rozwigzaniom neoli-
beralnym, chaos przestrzenny podnosza koszty funkcjonowania miast. Uwolnie-
nie w Polsce zawodu urbanisty i skreslenie go z listy zawodow zaufania spolecz-
nego nie sprzyja spojnosci miedzy pracami projektowymi w skali miasta i osiedla
a projektami i realizacjami konkretnych obiektow.

Architektura z kolei jest twdrcza dyscypling, ktéra nadaje fizyczng forme
i funkcje miejscom oraz przestrzeniom. Architekci, majac do dyspozycji szereg
obecnych i minionych styléw oraz podejs¢ (np. low-tech i high-tech - tradycyjne
lub nowoczesne formy), projektujg fizyczne budynki i struktury, ktére powinny
harmonijnie wpisywac si¢ w zalozenia urbanistyczne i odpowiada¢ na potrzeby
uzytkownikow. Harmonia moze by¢ oczywiscie kwestig dyskusyjna, w zwigzku
z poszukiwawczym i eksperymentalnym lub awangardowym szukaniem form
w architekturze. Architekci z zalozenia wspotpracujg z urbanistami i planista-
mi przestrzennymi, inzynierami, artystami i innymi przedstawicielami réznych
dziedzin, realizujac kompleksowe projekty laczace funkcjonalnos¢, estetyke i in-
nowacyjnos$¢. Wspoélczesne podejscie do architektury coraz czgsciej uwzglednia
koncepcje architektury dialogu - rozumianej jako proces tworczy oparty na in-
terakcji miedzy projektantami, mieszkancami, uzytkownikami przestrzeni oraz
innymi interesariuszami. Wazne sg wspolna wizja przestrzeni i miejsca, transpa-
rentnos¢ procesu projektowania, czyli warunki i konsekwencje danego projektu.
Dialog w ujeciu bardziej metaforycznym i estetycznym to rdwniez sposdb wyra-
zu podejmowany z blizszym otoczeniem lub szerszym kontekstem danej lokacji.
Poprzez symbolike, nawigzanie, retrowersje, rekonstrukcje, adaptacje powstaje
komentarz do przeszlodci (gléwnie) wyrazony forma architektoniczng, uktadem
urbanistycznym, detalem, nazewnictwem (topomastyka). Poprzez wtapianie sie,
kontynuacje, kamuflowanie w otoczeniu, odtwarzanie lub podkreslanie walo-
réw i kontekstu otoczenia, a takze poprzez kontrast, kontrowersje, innowacje,
prowokacje, a nawet eksperyment — budzone s3 emocje i poszukiwane kierun-
ki. To $wiadomy kontrapunkt, kiedy nowa architektura celowo wchodzi w dialog
z przeszlo$cig poprzez kontrast, prowokuje do refleksji nad ciggloscia i zmiang
w przestrzeni (przyklad Filharmonii Szczecinskiej). Architektura wptywa na to,
jak przestrzen jest odbierana przez uzytkownikow, ale tez jak sie w niej poruszaja
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i jak z niej korzystaja. Poprzez odpowiednie wykorzystanie materiatéw, technolo-
gii i kontekstu srodowiskowego architekci majg mozliwos¢ i powinno$¢ tworzenia
obiektow, ktore nie tylko zaspokajajg obecne potrzeby i wyznaczone normy, lecz
takze przewidujg przyszle wyzwania, takie jak adaptacja do zmian klimatycznych
czy ewolucja stylu zycia.

Architektura krajobrazu stanowi wazny element ksztaltowania wielu prze-
strzeni, obejmuje etapy planowania i projektowania oraz utrzymania miejsc. We
wspolczesnym rozumieniu architektura krajobrazu jest powigzaniem trzech fun-
damentalnych dziedzin: architektury, urbanistyki oraz planowania przestrzen-
nego. W efekcie powstaja miejsca i przestrzenie sprzyjajace bioréznorodnosci,
faczace w harmonijny sposdb aspekty ekologiczne z funkcjonalnoscig (Salizzoni,
Pérez-Campaiia 2019). Architekci krajobrazu koncentrujg sie na estetyce miejsc,
projektowaniu przestrzeni zielonych z uwzglednieniem uwarunkowan ekologicz-
nych i komfortu uzytkownikéw. Wspoélczednie starajg si¢ to zapewnié poprzez
mozliwie duze zachowanie czynnikéw naturalnych i pierwotnych danej prze-
strzeni, takich jak: uksztaltowanie terenu, roslinno$¢, rodzaj gleby, warunki kli-
matyczne, a takze dziedzictwo kulturowe regionu, lokalnych tradycji oraz potrzeb
spolecznosci lokalnych (Politechnika Krakowska 2024; Wei, Jiang 2020). W Pol-
sce architektura krajobrazu czesciej jest utozsamiana z mniejszg skalg projektow
i konkretnymi interwencjami lub przyréwnywana ze sztuka tworzenia ogrodéw,
co odroznia ja od omawianej juz wyzej urbanistyki krajobrazowe;j.

Geografia i osoby dysponujace wiedzg i umiejetnosciami z tej dziedziny na-
uki zaréwno przyrodniczej, jak i spolecznej dzigki rozumieniu interakcji miedzy
przyroda, $rodowiskiem geograficznym (biotycznym i abiotycznym) a czlowie-
kiem wspierajg proces placemakingu. Wspolczesnie postrzegana jako szeroka
dziedzina wiedzy (r6zna skala, relacje, przyroda, czlowiek, nauki éciste, przyrod-
nicze i spoleczne) geografia jest swego rodzaju moderatorem w dialogu innych
dziedzin z otoczeniem. Dokonuje tego poprzez dostarczanie narzedzi i danych
do analiz przestrzennych oraz badan jej potencjatu spoteczno-kulturowego, $ro-
dowiskowego i ekonomicznego. Umiejetnos¢ dostrzegania problemdéw miejsc
i przestrzeni z réznej skali (Rudewicz, Czaplinski 2023), w wymiarze bardziej na-
rzedziowym wizualizacji danych w postaci map i modeli przestrzenno-funkcjo-
nalnych i dowigzanych do nich danych ilosciowych i jakosciowych (odniesionych
do konkretnych adresow lub wspdétrzednych geograficznych), jest bardzo pomoc-
na w tworzeniu miejsc. Szerokie spektrum geografii spoleczno-ekonomicznej,
w ktorej sklad wchodzg geografia urbanistyczna, ludnosci i osadnictwa oraz
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humanistyczna, sprawia, ze geografowie znajdg wspoélny jezyk z wieloma inny-
mi specjalistami. Dzigki danym geolokalizacyjnym geografia wspiera planowa-
nie przestrzenne i nauki o $rodowisku, umozliwiajac precyzyjne projektowanie
i zarzadzanie przestrzenia (wigcej podrozdziat 2.3). Konkretne prace geograféow
to np. oceny $rodowiskowe i przyrodnicze, analizy demograficzne i spoteczno-
-ekonomiczne, analizy struktury przestrzennej (np. gdzie koncentruja si¢ funkcje
ustugowe, spoleczne, rekreacyjne, a gdzie zjawiska niepozadane), badania mobil-
nosci - przemieszczen ludnosci, pomiaru koncentracji réznych zjawisk.

Inzynieria transportu obejmuje problematyke dostepnosci i mobilnosci
w miescie. Projektuje systemy transportowe, ktdre umozIliwiaja sprawne porusza-
nie si¢ mieszkancow - ruch rowerowy, pieszy, transport zbiorowy. Dziatania in-
zynieréw sg $cisle powigzane z urbanistyka, architektura i polityka publiczng, co
pozwala na harmonijne wkomponowanie infrastruktury transportowej w tkanke
miejska. Dostepno$¢ komunikacyjna miejsc, sprawno$c i bezpieczenstwo w prze-
mieszczaniu si¢ w przestrzeni jest bardzo waznym atrybutem w ocenie jakosci
miejsca i marketingu miejsc. Dostepno$¢ jest jednym z giéwnych elementow
tzw. kola placemakingu, ktdre zostalo oméwione w kolejnym podrozdziale.

Informatyka i techniki cyfrowe - specjalisci IT, analitycy wspieraja pro-
cesy tworzenia miejsc i przestrzeni poprzez modelowanie tréjwymiarowe 3D,
BIM (Building Information Modeling) i CAD (Computer Assisted Design). Dzie-
ki wspolpracy z geografig GIS (Geograficzne Systemy Informacyjne), inzyniera-
mi miejskimi i architektami podnoszg poziom wiedzy o miejscach i obiektach
w przestrzeni, jak tez o przestrzennych przejawach aktywnosci ludzkich. Warto
odnotowa¢ znaczenie technologii w koncepcji miast inteligentnych (Rudewicz
2019b), w ktérych internet rzeczy (IoT), czujniki i systemy usprawniajg ich funk-
cjonowanie i miejsc poprzez monitorowanie, sterowanie i gromadzenie danych.
Waznym aspektem smart city 3.0 jest rbwniez kwestia partycypacji uzytkowni-
kow miejsc i przestrzeni w ich wspoéltworzeniu poprzez mozliwo$¢ korzystania
z urzadzen mobilnych i wyrazania za ich pomocg opinii lub zglaszania interwen-
cji (m-participation). Urzadzenia mobilne to takze augmented reality (rozszerzo-
na rzeczywisto$¢), rozszerzenie widzianej rzeczywistosci w urzadzeniach, np. gra
Pokemon Go (gamifikacja przestrzeni), wirtualne dziala sztuki, wirtualne ani-
mowanie obiektow.

Bardzo wyspecjalizowane dziedziny - ergonomia i akustyka - stuza zapew-
nieniu komfortu i funkcjonalnosci miejsc i przestrzeni (otwartych i zamknie-
tych), bezpieczenstwa - minimalizacji ryzyka urazu, wygody przebywania
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i przemieszczania si¢, komfortu poprzez dostosowanie jej do potrzeb réznych
uzytkownikow. Wspoétpracujac np. z architektami, psychologami, specjalisci
z tych dziedzin sa w stanie sprawi¢, by przestrzen byla nie tylko estetyczna, lecz
takze przyjazna dla ludzi (projektowanie uniwersalne) pod wzgledem uzyteczno-
$ci i komfortu lub jakosci akustycznej. Poprzez analogie kategorie te mozna roz-
szerzac o specjalistow z dziedzin zwigzanych z fizyka (np. o$wietlenie i optyka),
materialoznawstwem itp.

II. Dziedziny z kategorii spoleczno-kulturowego kontekstu placemakingu

Socjologia jest integralng dziedzing wsparcia placemakingu. Socjologowie
dostarczajg cennych informacji dla planistow i architektéw. Analiza uwarun-
kowan demograficznych, wartosci kulturowych i stylow zycia pozwala tworzy¢
miejsca dostosowane do potrzeb réznych grup spotecznych. Dzieki badaniom re-
lacji spofecznych mozliwe jest projektowanie przestrzeni sprzyjajacych budowa-
niu wiezi i wlaczenia (inkluzji). Obserwacje socjologiczne pokazuja, jak jednostki
i grupy korzystaja z przestrzeni, co zapobiega bledom projektowym. Socjologia
i socjologowie wspieraja rowniez wlaczanie spotecznoéci w sam proces projek-
towania, budujac ich poczucie wspotwlasnosci i odpowiedzialnosci. Pomagaja
tez rozwigzywac konflikty miedzy uzytkownikami miejsc — bardzo czeste przy
inwestycjach z nimi zwigzanych (zjawisko NIMBY). Na etapie ewaluacji projek-
tow miejsc i przestrzeni socjologia umozliwia takze ocene skutecznosci projektow
i monitorowanie ich wplywu na jakos¢ zycia.

Psychologia i neuronauki (nauki neurokognitywne) sa obecne w placema-
kingu na bardzo wysokim poziomie analitycznym. Pomagaja tworzy¢ miejsca
i przestrzenie zoptymalizowane do ludzkich potrzeb i zachowan poprzez zrozu-
mienie, jak otoczenie wplywa na emocje, samopoczucie i aktywnos¢. Projektan-
ci moga tworzy¢ miejsca tak, aby dzialaly kojaco na psychike, redukowaly stres
i sprzyjaly interakcjom spotecznym. Psychologia dostarcza wiedzy o tym, jak lu-
dzie postrzegaja przestrzen, jak si¢ w niej czuja oraz zachowuja, co pozwala po-
prawiac jej funkcjonalno$¢ i atrakcyjnos¢. Z kolei neurobiologia poprzez techniki
takie jak EEG czy fMRI pozwala bada¢ reakcje moézgu na rézne elementy prze-
strzeni, np. o$wietlenie, kolory, dzwigki, geometrie czy ukiad elementéw. Potacze-
nie psychologii i neuronauk Rasha Elborgy nazywa neuroarchitekturg (Elborgy
2023; Meneses 2021).

Sztuka w rozumieniu pracy tworczej artystow i tworcow to dzialania, kto-
re nadaja miejscu charakter wykraczajacy poza standardowe funkcje uzytkowe,
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wprowadzaja elementy refleksji, emocji, doznan estetycznych. Cate spektrum
tworcow réznych poziomow: artysci wizualni, graficy, rzezbiarze czy tworcy in-
stalacji, muzycy, performerzy oraz tworcy teatralni, artysci uliczni, graffiti i inni
ozywiaja przestrzen poprzez stale efekty lub tymczasowe dzialania, ktére przy-
ciagaja uwage odbiorcy. Tworcy intermedialni korzystajacy z nowych technolo-
gii, jak mapping czy interaktywne instalacje, otwieraja przed placemakingiem
mozliwosci immersyjnego zaangazowania uzytkownikow przestrzeni. Miejsca
i przestrzenie mozna tworzy¢ wokol dawnych (sztuka tradycyjna) i wspoélczes-
nych realizacji artystycznych, form architektonicznych. Praca tworcéw to nie tyl-
ko dekoracja przestrzeni, lecz takze aktywne ksztaltowanie jej znaczen poprzez
interakcje z lokalng historig, spolecznoscia i pejzazem. Réwnie wazng role od-
grywaja animatorzy kultury oraz kuratorzy, ktérzy lacza rézne formy wyrazu
artystycznego w spdjne narracje. Na przyktad w Lodzi, ktéra wykorzystuje swoj
potencjal kulturowy (postindustrialny, wieloetniczny oraz filmowy — grassroots
culture-creating practices), realizowano dzialania twdrcze aktywizujace lokalne
spolecznosci i zmieniajace postrzeganie przestrzeni. Projekt ,Nic Osobistego”
Agnieszki Ziemiszewskiej polegal na umieszczaniu billboardéw z hastami pro-
wokujacymi do refleksji nad obecnoscia cztowieka w miejskim krajobrazie. Pro-
jekt ,Niewidzialna Wschodnia” angazowal mieszkancéw w tworzenie map wspo-
mnien i lokalnych historii, wzmacniajac poczucie tozsamos$ci miejsca. Fundacja
Biale Gawrony w projekcie ,,Stonnce Wschodzi na Wschodniej” organizowata war-
sztaty, konkursy i wydarzenia artystyczne, ktére aktywizowaly dzieci i dorostych
oraz poprawialy estetyke przestrzeni (Karpinska 2020).

Antropologia kulturowa i kulturoznawstwo analizuja kulturowe aspekty
i tozsamos¢ spotecznosci, dzieki czemu mozna zrozumie¢ projekty placemakin-
gowe. Wspotpraca tych dziedzin z socjologia, praca tworczg i lingwistyka (np. mi-
krotoponimy; Dudziak, Payunena 2018) pozwala tworzy¢ i odtwarzaé przestrze-
nie autentyczne, odzwierciedlajace unikatowy charakter lokalnych spotecznosci.
Antropologia kulturowa dostarcza narzedzi do zrozumienia wartos$ci, zwyczajow,
tradycji i codziennych praktyk spotecznosci, ktore korzystaja z danej przestrzeni.
Dzigki badaniom etnograficznym mozna pozna¢, jak ludzie postrzegaja i wyko-
rzystujg przestrzen, co pozwala na dostosowanie projektow do ich rzeczywistych
potrzeb (Low 2011).
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Tab. 2.2. Dziedziny wiedzy i praktyki wlaczone w proces tworzenie miejsc

Lp.

Dziedzina

Rola
w placemakingu
/ problem, jaki
rozwigzuje

Narzedzia, metody

Zasoby i srodki

I. Projektowanie przestrzeni i infrastruktu

ry

Planowanie prze-
strzenne i urba-

na mobilno$¢ (Cer-
vero, Kockelman
1997)

i emisji. Analizy natezenia
ruchu, popytu na ustugi
transportowe

nistyka w place-
makingu tworza Analiza przestrzenna, na-
Planowa- | funkcjonalne rzedzia partycypacji spo- .

. . ) : . Plany zagospodarowania
nie prze- |iatrakcyjne prze- | tecznej, modelowanie 3D zestrrennego. dane staty-
strzenne, | strzenie publiczne | (wizualizacje). Makiety p 80 A

. . . . | styczne, dane przestrzenne,
urbani- dostosowane do i rysunki. Prototypowanie. maoy. GIS. CAD
styka potrzeb spolecz- Modele przestrzenno- Py, 15,
noéci, rozwiazujg | funkcjonalne
problemy chaosu
urbanistycznego
(Carmona 2019)
Architekci kreujg
miejsca i prze-
strzenie poprzez
projektowanie
:trrgktz.r’ li<rtl(t)<§fak— Projektowanie architekto-
c?onzlj ni?e; dzyludz- niczne, konstrukcyjne, pa-
. kim i zwigkszajg ramefryczne, uniwersalne, Oprogramowanie CAD,
Architek- : : makiety, wizualizacje 3D, .
2. estetyke i funkcjo- S .~ | BIM, 3D, VR/AR, projekty
tura Py e konsultacje i uzgodnienia. ;
nalno¢, spetniajg | datk dzi archiwalne
mogi regulacji 0catkowo narzedzia
;Niillwestora (pub- planowania przestrzenne-
licznego lubpry- | 8°1 urbanistyki
watnego), Sprzyjaja
lokalnej spotecz-
noéci - w idealnym
przypadku
Integrowanie
elementéw natu- | p. .ot towanie biofiliczne
ralnych w érodo- | _ stJem srownowazoneao | Katalogi roslin, systemy
Architek- | wiskach miejskich, d};enaizfl fitoreme diac'ag nawadniania, badania gle-
3. tura krajo- | poprawia jako$¢ Audvt kraiobrazo J3- I bowe. Meble miejskie. Wy-
brazu Zycia poprzez szate Pro'th(t lgra‘obra;\gYWe specjalizowane programy
roslinng, elementy in wJentez,r zaJc - i komputerowe
wodne i architekto- yzaq
niczne
Oprogramowanie CAD,
Projektowanie efek- | /"o 0 oo ruchu, BIM, oprogramowanie
tywnych i bezpiecz- audvty bezpieczeristwa specjalistyczne: PTV Vissim
nych systeméw droyo}\,«re op roiektowanie | AIMSUN, SUMO (Simu-
Inzynieria | ruchu, infrastruk- GOWEgO, Proj lation of Urban MObility)
4. p . stref uspokojonego ruchu
transportu | tury, zréwnowazo- TransModeler.

Dane o ruchu, plany trans-
portowe, standardy projek-
towania ulic
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nego przestrzeni
publicznych (Kang
2014)

percepcji dZzwieku w prze-
strzeni

Rola
Lp. | Dziedzina “/’g Eﬁ?rﬁk;:l%iu Narzedzia, metody Zasoby i $rodki
rozwiazuje
Bada relacje mig-
dzy PIzestizenta | apaliza rzestrzenna, Systemy informacji geo-
a miejscem w roz- P S emy 1 )L 8¢
veh skalach kartografia tematyczna, graficznej (GIS), zdjecia
5. Geografia V! Kredlié teledetekcja, metody GIS. | satelitarne i dronowe, mapy
P?(r?aga.o re}sl lcci Waloryzacja przestrzeni, | topograficzne, dane geolo-
J‘z inltlerillic}?z: 2 | badania terenowe kalizowane, statystyka
swoim otoczeniem
Techniki cyfro-
we poprawiajg
tworzenie miejsc,
integruja techno-
logie elektroniczna
z projektowaniem,
wspierajg zaan- Analiza big data, projek- o
6 {(r;f(izrclﬁg__ gazowanie spo- towanie interaktywnych giel?lseor)i:&g"rr?hggcégigg:
) ki evfrowe fecznosci i tworzg | instalacji miejskich, syste- nia d;g h Y
Y przestrzenie, my informacji miejskiej 4
ktore przyciagaja
uzytkownikow
i przedsigbiorstwa.
Wplywa na realiza-
cje wizji smart city
(Horan 2000)
Bgiézﬁﬁ)x:ﬁs Standardy mig¢dzynarodo-
wygodnych i funk- | Analizy antropometrycz- LV:Z_ takie jak IS.OH.P.I‘ZeplSY
.| cjonalnych elemen- | ne, badania uzytecznosci pieczenstwa 1 higieny
7. Ergonomia | <001y . >, 12ytec > | pracy (BHP) - regulacje
& tow przestrzeni projektowanie uniwer- g Y gu-ac)
calne otyczace ergonomii §rodo-
(Preiser, Ostroff w1ska.(np. OSHA w USA,
2001) przepisy UE)
Normy mig¢dzynarodowe
. i krajowe — wytyczne doty-
Istotny udziat czgce halasu i jego redukcji,
w ksztaltowaniu Mapy halasu, modelowa- | np. normy ISO 1996-1
3 Akustyka komfortu akustycz- | nie akustyczne, badania | dotyczace akustyki $rodo-

wiskowej, normy ISO 3382
dotyczace czasu poglosu

w pomieszczeniach, a takze
regulacje krajowe dotyczace
hatasu
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nie jest statyczne;
ewoluuje wraz

z dynamikg spo-
tecznodci i konteks-
tami historycznymi
(Anderson, Gale
1992)

publicznej

Rola
Lp. | Dziedzina “/’g Eﬁgﬁﬁgﬁl Narzedzia, metody Zasoby i $rodki
rozwiazuje
I1. Spoteczno-kulturowy kontekst placemakingu
Placemaking
uwzglednia dyna-
mike spotfeczng,
wykorzystujac spo- | Etnografia miejska, ma-
strzezenia socjolo- | powanie spoleczno$ci, Badania spoleczne, dane
9. Socjologia | giczne do tworze- | wywiady poglebione, demograficzne, analizy sieci
nia inkluzywnych, | obserwacja, badania son- | spolecznych
skoncentrowanych | dazowe
na ludziach prze-
strzeni (Chica
2021)
Psychologia $rodo-
wiskowa dostarcza
wgladu w to, jak
przestrzenie
fizyczne wplywaja
na ludzkie zacho-
xi‘lrzéi;ﬁgzr?szn Projektowanie behawio-
feczne ( g c}}:olo » ralne, analiza emocji
s oleczrrl)a;, 8la |y przestrzeni, techniki
P ) redukgji stresu §rodowi- | po g o1 awioralne
Psycholo- | W neuronaukach :kov;fego (neuroarchitek- analizy percepcji prze-
10. |giaineu- |bada si¢ aktywnos¢ | T strzeni, kwestionariusze
ronauki mozgu wobec Neuroobrazowanie. bada- | PSYchologiczne. Aparatura
bodzcow zwigza- nia eye—trackingow)e, ana- | Pomiarowa
gyfi};(z r,Ilne) pLamL i,y reakji fizjologicznych
OQKTESTa SI¢ PIZY | 5 §rodowisko. Badania
tym psychologicz- |y o1 Lo ralne
ne oddziatywanie
miejsc, takich jak
ogrody czy kawiar-
nie, na poziom
relaksu i stresu
(Al-Barrak, Kanjo
2013)
Antropologia kul-
turowa podkresla .
znaczenlze miejsca Rapﬁrty dZ Eadan tereno-
jako konstruktu wycﬁ - dokumentacje etno-
ksztaltowanego graficzne,
przez tozsamosci kulturowe - Zrédta opisu-
Antrono- kulturowe i inter- | Obserwacja uczestniczaca, | ..~ . . 1 'pk 1
tropo kcje spoleczne. analizy rytualéw i praktyk |J3¢€ ZYCl€ spofeczne 1 Ku
11.  |logia kul- ; j¢ spolec kul 4 PraftyX | turowe grup etnicznych
turowa ojecie miejsca ulturowych w przestrzeni | spolecznosei.

Fotografia i film etnogra-
ficzny - wizualne rejestracje
zycia codziennego, ceremo-
nii, praktyk kulturowych
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Rola
Lp. | Dziedzina “/’g Eﬁgﬁﬁgﬁl Narzedzia, metody Zasoby i $rodki
rozwiazuje
Artystyczne insta-
lacje i interwencje
moga wzmac-
nia¢ poczucie
przynaleznosci,
przeksztalcajac
przestrzenie pub-
liczne w miejsca
pelne znaczenia
i warto$ci. Poprzez
sztuke mozliwe
jest ozywienie Sztuka publiczna, festi- ArtySci lokalni, dziedzictwo
Sztuka, zapomnianych wale miejskie, programy | kulturowe, przestrzenie
12. | tworczo$¢ | obszardw, stymu- | rezydencji artystycznych. | wystawiennicze. Organiza-
artystyczna | lowanie interakcji | Warsztaty, performance, | torzy, agencje artystyczne.
spotecznych oraz | wydarzenia Infrastruktura i obiekty
wspieranie lokalnej
gospodarki. Arty-
styczne projekty
moga rowniez by¢
noénikami narra-
¢ji kulturowych,
odzwierciedlajac
unikatowy charak-
ter danego miejsca
(Miles 1997; Stern,
Seifert 2007)
III. Zarzadzanie i polityka
Analiza prawna, me-
R diacje, tworzenie uméw | Orzecznictwo, eksperty-
afiy prawne re- Stpracy publiczno- | zy prawne, interpretacje
ulujg uzytkowanie | © WSPOPracy p . |2YP > p 1%
grunt()w arzadza- | “PYWatnej. Rozstrzyganie | np. ustawa o planowaniu
ii rrestrz nai sporow, ustalanie kwestii | i zagospodarowaniu prze-
13. | Prawo plfbﬂcznq ; ;ra?»va wlasnoéci, odszkodowan, | strzennym, ustawa o rewi-
: tonkd lecy. | Podatkéw. Platformy talizacji (z 9 pazdziernika
cztonkéw spotecz ;
pow L | Wwspoltpracy, 2015 r.), ustawa o samo-
RNOSEL W procesac . UrbanLab - t rzadzie gminnym, ustawa
lacemakingu | 2P: UrbanLab - inicjatywy | rzgdzie gminiym, ustawa
I(DK denii 3 wspierajace dialog miedzy | o ochronie zabytkéw i opie-
ayden i in. 2000) dami kami d zab .
samorzadami, prawnikami | ce nad zabytkami
a mieszkancami
D ecyd(lena WI;C}'YWS.— Budzet partycypacyjny,
Polityka | /2 nap a(éema "8 | ewaluacja programéw,
publiczna poprzl(cet; worzenie strategie, programy, Ustawy i rozporzadzenia,
14. |/ zarzadza- ram, Xtore wspie- projekty. Budzetowanie, budzety miejskie, raporty
nie pub- rajglzaange}zowame interpelacje. Wdrazanie |z konsultacji spolecznych
liczne publiczne 1 spra; idei wspélrzadzenia go-

wiedliwa dystrybu-
cje zasobow

vernance
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Rola
Lp. | Dziedzina “/’g Eﬁ?rﬁk;:l%iu Narzedzia, metody Zasoby i $rodki
rozwiazuje
Edukacja w miej-
scu (ang. place- .
_based gdgcation) Edukacja plenerowa.,
przektada si¢ na programy mentorskie,
edukacje ekologicz- warsztaty, placemaking dla
ng, obywatelska, szkot. p dukacvi
. nauczanie oparte 1 D .| rrogramy edukacyjne,
15. | Edukacja | ~° - L owaniu Social Pinpoint: narzedzie |infrastruktura edukacyjna,
uCZI::ni)e si¢ przez > | do mapowania potrzeb eksperci dziedzinowi
doséwiadczenie oraz | °P olecznych. Place Game
dziatanie w spo- (PPS): metoda angazujaca
lecrnodci — service spolecznos¢ w oceng prze-
learning (Chawla, strzent
White 2018)
Kreowanie marki miejsca
Strategiczne dzia- | (logo, slogan, storytelling),
tania promocyjne kampanie reklamowe,
i komunikacyjne media spofecznosciowe,
budujgce tozsa- PR, wydarzenia i festiwa- . .
mo$¢ miejsca, le, influencer marketing, B;locifl(:)tcn?nl;ar:rpz?lliiac'
angazujace spolecz- estetyka przestrzeni P d ) b’ d 8a qu
jace atrakcyjno$é chitektura, i.luminacja, gra’ﬁcznych wspblprace
prZﬁtr zeni publicz- ?j;;i?wf:(iigg&szc_me’ z influencerami, monitoring
nyeh: rysty cjzgy ch, wydarzen efektow. Zespol specjalistow
- kreowanie uni- | kulturalnych, gastronomii (marketltng)() WIEC, gtraﬁk,
katowej tozsamodci | i rekreacji, sieciowanie gogg;ﬂer )(?lr(;;ntla?ri?lrszz}é
16 Marketing | miejsca, podmiotéw (samorzady, P i > (VIV\I GO. lokalni.
* | miejsc NGO, biznes), strategie partnerzy » loXalnl

— przyciaganie
uzytkownikéw
i inwestorow,

- wzmacnianie
wiezi spofecznych,

- wsparcie zréwno-
wazonego rozwoju
przestrzeni (Project
for Public Spaces
2007; Rudewicz,
Czaplinski 2023)

wspOlpracy, klastery, apli-
kacje mobilne, GIS, wirtu-
alne wycieczki, analiza big
data, systemy rekomen-
dacyjne, zarzadzanie do-
$wiadczeniem (customer
journey), lokowanie (city
placement), angazowanie
mieszkancow i turystow,
planowanie przestrzenne,
polityka turystyczna, za-
chety inwestycyjne i inne.
Wymaga podejscia inter-
dyscyplinarnego

liderzy, artysci), eksperci
ds. placemakingu.

Zaangazowanie mieszkan-
cow, wspdlpraca z lokal-
nymi instytucjami (szkoty,
uczelnie), partnerstwa bi-
znesowe, wsparcie mediow
lokalnych. Zasoby infor-

macyjne
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Rola
Lp. | Dziedzina “/’g Eﬁgﬁﬁgﬁl Narzedzia, metody Zasoby i $rodki
rozwiazuje
Zarzadzanie
w tworzeniu miejsc
polega na wykorzy-
staniu logiki przed-
siebiorczosci do
wspierania udziatu
spotecznoéci, koor- | Zarzadzanie relacjami
dynowania intere- |z interesariuszami, ewalu-
sariuszy i opraco- | acja programéw tworzenia
wywania realnych | miejsc, planowanie strate-
alternatyw projek- | giczne. Partycypacja spo-
towych. Podejscie |leczna, zarzadzanie wielo- | Struktury zarzadcze (np.
to kladzie nacisk na | poziomowe (samorzady, | zespoly interdyscyplinarne),
zrozumienie kon- | NGO, biznes, mieszkan- | procedury wspotpracy (np.
Zarzadza- | tekstéw spolecz- cy), interdyscyplinarne partycypacyjne budzety),
nie (proce- | nych, kulturowych | zespoly projektowe, na- dokumenty strategiczne
semioto- |ihistorycznych rzedzia GIS i analizy prze- | (plany rewitalizacji). Za-
czeniem | w celu skutecznego |strzenne, systemy monito- | angazowanie lokalnych
17. | placema- | ulepszania prze- ringu i ewaluacji, polityka |lideréw, zaufanie spoteczne,
* | kingu, strzeni publicznych | i regulacje, mechanizmy | sie¢ aktywistow i orga-
zarzadza- | lub prywatnych finansowania (PPP, crowd- | nizacji pozarzadowych.
nie ist- poprzez wspolne | funding, granty), strategie | Wsparcie wladz lokalnych,
niejacym sitki (Emmen- | tymczasowego uzytkowa- | regulacje prawne (np. usta-
miejscem) | doerfer i in. 2024; | nia przestrzeni, branding | wy o rewitalizacji), partner-
Liniin. 2023). i marketing miejsca, na- | stwa publiczno-prywatne.
rzedzia cyfrowe do zarzg- | Platformy komunikacyjne.
Rola organizacji dzania (aplikacje, plat- Bazy danych
zarzadzajacych formy partycypacyjne),
miejscami w two- | modele wspdtzarzadzania
rzeniu miejsc zmie- | przestrzenia (kooperaty-
nita si¢ z tworzenia | wy, lokalne partnerstwa),
przestrzeni jedynie | planowanie przestrzenne
funkcjonalnych na
budowanie spo-
fecznosci i trwalg
integracje spotecz-
ng (Amirzadeh,
Sharifi 2024)
Bezpieczefistwo Migdzynarodowe i krajowe
w kontekscie miejsc . :
obeimuie 2aréwno przepisy dotyczace bezpie-
) . czenstwa - takie jak regu-
Nauki gspgkty ﬁzyczng i Narz_qdma. oceny ry_zyka, lacje ONZ, NATO, prawa
. jak i psychologicz- | analizy CPTED (Crime ; > >
o bezpie- ne. wolvwaiac na | Prevention Throueh miedzynarodowego huma-
czenstwie | hf P IZW )3 Inosé | Envi I Dg . nitarnego (prawo wojenne),
18. (w Polsce 1ch Tunkcjonalnosc m/lro‘nmenta eszgn), traktaty antyterrorystyczne,
osobna iatrakeyjnoé. | badania nad poczuciem konwencje dotyczace bez-
dyscyplina Istotne sa rownicz bezplecze.ns'Fwa. Systemy pieczenstwa oraz przepisy
nauki) analizy zagrozenn | ostrzegania i monitoro- Krajowe, np. ustawy o bez-
intenc) onglnych wania pieczenstwie narodowym.
(security) i nie- Standardy zarzadzania
intencjonalnych

(safety)

bezpieczenstwem ISO
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Rola
Lp. | Dziedzina “/’g Eﬁgﬁﬁgﬁl Narzedzia, metody Zasoby i $rodki
rozwigzuje
Turystyka jako
zjawisko spolecz-
no-gospodarcze
i narzedzie mar-
?etllall%&?liieé scu Statystyki ruchu turystycz-
nfoie wzmac%l lac nego, atrakgcje lokalne,
lokalna to7 . . . ) strategie promocji. In-
g tozsamo$¢ | Tworzenie szlakow te frastrokiura turvstvezna
i gospodarke, ale | matycznych, organizacja Vr;tsl b b }t’ -
19. | Turystyka |niesie ryzyko tury- |wydarzen, budowanie M? gryzac]a 1 bonttacja.
i~ S . iedzynarodowe i lokalne
styfikacji i homoge- | marki miejsca. Narzedzia oroanizacie turystvezne
nizacji przestrzeni, | marketingowe Sy%temy ti anspz,)rt}(’)we ’
dlatego nalezy miec i miedzynarodowe systemy
na uwadze zbalan- f
sowanie autentycz- nansowe
noéci miejsc, ruchu
turystycznego
i korzysci dla spo-
tecznosci lokalnej
Korzysci ekono-
miczne placema-
kingu s3 badane
poprzez projekty | Analiza kosztow i ko- Dane ekonomiczne, anali-
rewitalizacji rzysci, modelowanie zy rynku nieruchomosci,
20. |Ekonomia |miejskiej, efekty ekonometryczne, analiza | wskazniki rozwoju gospo-
mnoznikowe, trendow, kartografia spo- | darczego. Statystyka pub-
ktore pobudzaja feczno-ekonomiczna liczna i samorzadowa
inwestycje i lokalne
gospodarki (Kelkar,
Spinelli 2016)
IV. Srodowisko i zréwnowazony rozwoj
Nauki o $rodowi-
sku majg nature
interdyscyplinarna.
Waznym elemen-
;er?avcvei;gﬁi‘glqélr{;l Ocena oddzialywania na
Z placemaxing $rodowisko, modelowa- .
Nauki JESLPOJECIE ZIOW= | 1o ek osystembw, aud Dane kdimatyczne, mapy
Y/ , audyty
21. o $rodowi- | TOWAZONEo roz- energetyczne. Badania Zanieczyszczel, 1pwenta—
. Nauki 0 éro- | THer&eLy . ryzacje przyrodnicze, dane
sku woju biologiczne, ekologiczne | 229 Prey ’

dowisku pomagaja
W rozwigzywaniu
problemow ze
zmianami klimatu,
bioréznorodnoscia
i zielong infrastruk-
tura (Baloch 2024)

i chemiczne, geologiczne.
Analizy klimatyczne itp.

GIS, badania naukowe
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Rola
Lp. | Dziedzina “/’g Eﬁgﬁﬁgﬁl Narzedzia, metody Zasoby i $rodki
rozwiazuje
Wiedza ekologicz-
na jest wykorzy-
stywana w celu
wspierania mecil Tworzenie korytarzy eko-
rytoryeznego dia logicznych, projektowanie T
potrzeb ochrony dow deszezowveh Mapy siedlisk, inwentary-
22. | Ekologia |bioréznorodnosci | O8'OCOW CeszCZOWYCh, zacje gatunkow, modele
- rewitalizacja terenow
i naturalnego sta- dearad h. badani ekosystemowe
nu ekosvstoméw | 2degradowanych, badania
: f{' ustug ekosystemowych
w projektach pla-
cemakingowych
(Gémez-Baggethun
iin.2013)
Stacje meteorologiczne.
Roinqce zré?czenle Dane satelitarne NASA
Wé) e;c pro .entu(li Modelowanie mikrokli- | i Europejskiej Agencji
53 | Klimato- :n?ignaclijllirrnnsscz-o matu miejskiego, analizy | Kosmicznej (ESA) dostar-
* |logia h 4 wysp ciepta, symulacje czajgce obrazdw, danych
nye termiki przestrzeni o temperaturze powierzchni
. iin. Globalne bazy danych
(Oke i in. 2017) klimatycznych. DZne z )(,)b—
serwacji lokalnych
Zdrowie publiczne
w placemakingu
koncentruje si¢ na
tworzeniu odpor-
nych przestrzeni
miejskich, ktore
minimalizujg za- | Ocena wplywu na
grozenia epidemio- | zdrowie, projektowanie
logiczne i redukujg | przestrzeni, tworzenie
negatywne skutki | stref wolnych od smogu, | Dane epidemiologiczne,
urbanizacji dla wplywu transportu samo- | standardy jakoéci powie-
Zdrowie |zdrowia fizycznego | chodowego. Ciche strefy | trza, wytyczne WHO. Mo-
24. |publiczne, |ipsychicznego. w centrach miast nitoring zdrowotny miejsc,
medycyna | Kluczows role (np. Quiet Parks Interna- | badania zanieczyszczen.

odgrywaja tereny
zielone i blekit-
ne poprawiajace
jako$¢ powie-
trza, obnizajace
temperature oraz
wspierajace dobro-
stan mieszkancow
poprzez redukcje
stresu i integracje
spofeczna

tional) — walka z przecia-
Zeniem sensorycznym.
Parki promujace zdrowie,
urzgdzenia sportowe i re-
kreacyjne

Zasoby informacyjne, pub-
likacje naukowe

Zrédlo: opracowanie wlasne.




Dziedziny wiedzy i praktyki wtgczone w proces tworzenia miejsc

II1. Zarzadzanie i polityka

W holistycznym podejsciu do placemakingu prawo jako dziedzina wiedzy wyda-
je sie narzuca¢ ramy i krepowac kreatywno$¢, ale w demokratycznym panstwie
prawa, w ktérym miejsce i przestrzen podlegaja wlasnosci prywatnej lub publicz-
nej, jest zasobem, ma cechy, ktére wptywaja na otoczenie, i jest z nim zwigzane
zaleznosciami, moze wymagac ochrony i regulacji. Prawo porzadkuje i zapobie-
ga chaosowi przestrzennemu, dlatego plany zagospodarowania przestrzennego
s3 aktami prawa miejscowego. Prawo i prawnicy oraz administracja publiczna
W procesie tworzenia miejsc odgrywaja role posrednikéw w czesto sprzecznych
interesach interesariuszy placemakingu, szczegdlnie w sytuacji roszczen prze-
strzennych. Wladze miejskie, deweloperzy i grupy spoteczne wykorzystuja prze-
pisy do wspierania lub blokowania okreslonych dzialan urbanistycznych.
Zdaniem Deborah Martin i in. (2010) prawnicy przekiadaja narracje spotecz-
nosci na dyskurs prawny, wptywajac na polityke uzytkowania gruntéw. Wediug
tych autoréw prawo jest nie tylko narzedziem regulujacym przestrzen, lecz tak-
ze aktywnie uczestniczy w jej tworzeniu, przez co wptywa na organizacj¢ miast,
relacje spoleczne i konflikty dotyczace uzytkowania gruntéw. Prawnicy jako
mediatorzy miedzy regulacjami a interesami réznych grup ksztaltuja przestrzen
poprzez interpretacje prawa, reprezentacje stron sporu i negocjowanie zmian.
Procesy legislacyjne i sadowe definiujg granice dostepnosci miejsc, ich funkcje
oraz to, kto moze z nich korzysta¢, czyniac prawo kluczowym elementem place-
makingu. Z kolei Antonia Layard (2010) zwraca uwage na to, Ze regulacje praw-
ne, wlasnos¢, zarzadzanie i uzytkowanie miejsc podlegaja zmianom w czasie pod
wplywem czynnikéw, np. spolecznych, ekonomicznych i technologicznych. Au-
torka podkresla rowniez, ze tradycyjne podejscie do prawa — oparte wylacznie na
przepisach (tzw. black-letter law) — czesto okazuje si¢ niewystarczajace w kontek-
$cie wspolczesnych wyzwan przestrzennych. W zwigzku z tym proponuje bardziej
zintegrowane podejécie, faczace zmiany legislacyjne, wspdtprace miedzysektoro-
wa i transformacje kulturowe w celu poprawy trwalosci i dostepnosci miejsc.
Polityka publiczna - politycy i srodowisko prawnicze tworzg ramy legislacyj-
ne i regulacyjne dla proceséw placemakingu. Wladze centralne i samorzadowe
oraz ich lokalne delegatury ustalaja priorytety i strategie rozwoju jednostek osad-
niczych, alokujg zasoby finansowe oraz biora udzial w tworzeniu lub ustanawiaja
przepisy/regulaminy wplywajace na ksztaltowanie miejsc i przestrzeni publicz-
nych. Polityka publiczna i prawo okreslaja warunki dzialania dla architektow,
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deweloperéw, organizacji spolecznych i innych interesariuszy zaangazowanych
w placemaking, zapewniajac spdjnos¢ i legalnos¢ podejmowanych dziatan.

W placemakingu w aspekcie wykonawczym polityki publicznej na szczeblu
lokalnym znaczenie moze mie¢ idea wspélirzadzenia (governance). To paradyg-
mat naukowy zakladajacy odejscie od tradycyjnego hierarchicznego modelu rza-
dzenia na rzecz sieciowej koordynacji dziatan i negocjacji miedzy podmiotami
publicznymi a niepublicznymi. Popularno$¢ zyskala w drugiej polowie XX w.,
obejmujac rézne nurty: wspotpracy i sieciowosci, demokratycznego uczestnictwa,
regulacyjnych narzedzi panstwa, zasiegu od lokalnego do globalnego, interakeji
z gospodarka i srodowiskiem oraz normatywnych modeli rzadzenia (Encyklope-
dia Administracji Publicznej 2024).

W placemakingu przejawia si¢ to poprzez partnerstwa miedzysektorowe,
w ktoérych rézne podmioty wspoélnie decydujg o ksztalcie i funkcjach przestrzeni
publicznych. Podmioty moga si¢ wywodzi¢ z co najmniej dwdch sektoréw — pub-
licznego, prywatnego, naukowego i obywatelskiego — ktdre uznajg si¢ za part-
neréw i ktérych wspolpraca umozliwia udoskonalenie dziatan oraz stworzenie
innowacyjnych rozwigzan. Takie podejscie sprzyja kreowaniu miejsc bardziej
dostosowanych do potrzeb uzytkownikéw oraz zwieksza poczucie odpowiedzial-
nosci spotecznos$ci za wspdlng przestrzen (Borkowska-Waszak 2015).

W pi$miennictwie anglosaskim (np. Mateo-Babiano, Fong 2024) czesto pod-
kredlana jest rola governance w placemakingu w odniesieniu do hiperzréznico-
wanych spotecznosci i multikulturowosci mieszkancéw. Stanowi to wyzwanie
dla polityki lokalnej, powinna ona bowiem integrowa¢ réznorodnos¢ kulturowa
z zarzadzaniem miejscami i projektowaniem przestrzeni publicznej.

Ekonomia rozumiana jest jako spojrzenie przez pryzmat kategorii ekono-
micznych na wazne, a czasem najwazniejsze aspekty tworzenia miejsc i przestrze-
ni — ramy finansowe i gospodarcze projektow placemakingowych. Wiedza z tej
dziedziny i pokrewnych (np. finanse, zarzadzanie nieruchomos$ciami, ekonomika
ustug) wplywa na decyzje o oplacalnosci miejsca jako inwestycji, montazu finan-
sowym, zrodlach $rodkow, efektywnym ich wydatkowaniu, kwestiach opodat-
kowania i subsydiowania oraz ocenia wptyw projektéw na lokalng gospodarke.
Przyktadowo zmiana charakteru ulicy lub placu moze zmieni¢ warunki popytu
na uslugi lokalnych przedsiebiorcéw. W kontekscie placemakingu to podejscie,
ktore taczy projektowanie miejsc i przestrzeni publicznych z ich potencjatem
gospodarczym. Oznacza to tworzenie miejsc i przestrzeni, ktore nie tylko po-
prawiajg jakos¢ zycia, lecz takze generuja warto$¢ ekonomiczng poprzez rozwdj
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przedsigbiorczosci, wzrost wartosci nieruchomosci, przycigganie inwestycji oraz
zwigkszanie atrakcyjnosci turystycznej. Analiza ekonomiczna wptywa na decyzje
dotyczace skali i zakresu projektéw na terenach zurbanizowanych i poza nimi.
Mozna zatem méwic¢ o ekonomice miejsca i przestrzeni i jej powigzaniach z so-
cjoekonomikg, gdyz sposdb myslenia o miejscach i przestrzeniach jako o katali-
zatorach wzrostu gospodarczego to zaréwno wsparcie wiedza dla handlu, tury-
styki, inwestycji, jak i wplyw na integracje spoteczng z jednoczesnym zadbaniem
o dlugoterminowy rozwdj miejsc i danej jednostki terytorialnej (gminy, miasta).

Zarzadzanie w kontekscie placemakingu mozna podzieli¢ na trzy sfery.

Zarzadzanie procesem placemakingu obejmuje koordynacje i nadzér nad
wszystkimi etapami tworzenia miejsca, od koncepcji po realizacje. W tym ob-
szarze zarzadzanie rozciaga si¢ na: planowanie i projektowanie, ktére uwzgled-
niajg potrzeby i oczekiwania spofecznosci, zbieranie funduszy, ktére zapewnia
finansowanie projektu, koordynacje dzialan, czyli nadzér nad wykonaniem prac
i synergizm dziatan réznych podmiotéw zaangazowanych w projekt, oraz komu-
nikacje z interesariuszami, ktora jest kluczowa dla utrzymania ciagtej informacji
o postepach i zmianach w projekcie oraz zbierania informacji zwrotnych - jest to
zgodne z prawidlami procesu zarzadzania.

Zarzadzanie otoczeniem placemakingu z punktu widzenia interesariuszy
obejmuje tworzenie i utrzymywanie relacji z réznymi grupami zainteresowanych,
takimi jak mieszkancy, przedsigbiorcy, wtadze lokalne i organizacje pozarzadowe.
Budowanie partnerstw z rozmaitymi podmiotami wspiera wspolne realizowanie
projektu. Rozwigzywanie konfliktéw i promocja oraz edukacja na temat korzysci
i mozliwosci, jakie przynosi tworzenie miejsc, sa rdwniez istotnymi aspektami
zarzadzania.

Zarzadzanie miejscem juz istniejacym, stworzonym wedtug idei placemakin-
gu, obejmuje jego utrzymanie i rozwdj w taki sposob, aby nadal spetniato po-
trzeby i oczekiwania spofecznosci. Utrzymanie i konserwacja miejsca zapewniaja
jego dobry stan techniczny i estetyczny, podczas gdy monitorowanie i ewaluacja
jego skutecznos$ci pozwalaja na dokonywanie niezbednych poprawek. Tutaj pew-
ng role do odegrania ma zarzadzanie nieruchomosciami i takie dziatania na za-
pleczu rozpatrywa¢ mozna dwojako. Po pierwsze, w kwestiach gospodarczych —
komercyjne aspekty miejsc i przestrzeni, oplat i koncesji, obrotu. Po drugie, wy-
dajnos¢ ekonomiczna sprzyja utrzymaniu miejsca w czasie, cho¢ nie jest warun-
kiem koniecznym do powstania miejsc przyciagajacych, atrakcyjnych i o wysokiej
jakosci. W kwestiach bytowych i utrzymania (zarzadcy nieruchomosci) wazne
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sg czynnosci takie jak oczyszczanie, biezace naprawy, dekorowanie, od$niezanie
i sprzatanie.

Edukacja - miejsca i przestrzenie sg no$nikiem wiedzy same z siebie, ale tez
edukacja moze by¢ motywem, celem lub jednym z celéw tworzenia miejsc i prze-
strzeni dla réznych grup wiekowych. Do zalet takiej edukacji naleza doswiadcza-
nie i kontakt z miejscem i przestrzenia, zaréwno jej fizycznymi elementami, jak
i osobami w niej przebywajacymi, co wptywa na skutecznos¢ celowego nauczania,
ale réwniez pozwala oddzialywa¢ na uzytkownika bardziej podswiadomie przez
edukacje spoteczng. Nauczyciele i animatorzy maja do dyspozycji szereg metod
dydaktycznych opartych na zabawie, gamifikacji, aktywnosci fizycznej, space-
rach i obserwacjach, otwartych prelekcjach, doswiadczaniu organoleptycznym.
Przestrzenie i miejsca moga zaangazowac uzytkownikow, sktaniac ich do refleksji
oraz zdobywania wiedzy w sposéb intuicyjny. Edukacja w kontekscie placema-
kingu przybiera formy edukowania przez miejsca i w miejscu, czyli miejsce i prze-
strzen stajg sie nosnikiem wiedzy i doswiadczen. Dziedzictwo kulturowe i historia
ksztaltujg edukacje miejska, w ktorej historyczne dzielnice, architektura i place
publiczne staja sie ,zywymi podrecznikami”. Edukacja ekologiczna i spoteczna
rozwija sie w miejskich ogrodach i na terenach zieleni, uczac bioréznorodnosci
oraz strategii zrbwnowazonego rozwoju. Infrastruktura piesza i rowerowa, tereny
sportowe wspieraja edukacje prozdrowotna, ekologiczng mobilnos¢. Architektura
i urbanistyka uczg i inspirujg do eksploracji i aktywnego udziatu w ksztattowa-
niu otoczenia. Miejsca publiczne oraz specjalnie zaprojektowane obiekty i parki
tematyczne stanowig dynamiczne platformy edukacyjne sprzyjajace zaréwno na-
uce formalnej, jak i spontanicznemu zdobywaniu wiedzy. Ale same miasto mozna
potraktowac jako otwartg sale lekcyjna, gdyz angazuje ono mieszkancow w gry
miejskie, spacery edukacyjne i laboratoria urbanistyczne, a np. street art, murale,
miejsca-symbole nie tylko estetyzuja przestrzen, lecz takze pelnig funkcje nar-
racyjng i spoleczng. Place, parki i biblioteki dzialajg jak centra wymiany mysli
i doswiadczen, a przestrzenie coworkingowe oraz kawiarnie stymulujg interdy-
scyplinarne interakcje. Edukacja spoleczna i kulturowa jest realizowana podczas
wydarzen tematycznych, warsztatow i targéw, oferujac nauke przez doswiadcze-
nie. Przykladem takich miejsc sa FabLaby rozpowszechnione na $wiecie i zna-
ne réwniez w Polsce (Fabrication Laboratories). Sa to ogélnodostepne pracow-
nie wyposazone w nowoczesne narzedzia, takie jak drukarki 3D, frezarki CNC,
maszyny do szycia, pracownie komputerowe i elektromonterskie. Powstaly z ini-
cjatywy Neila Gershenfelda z MIT, a ich celem jest demokratyzacja dostepu do
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technologii, umozliwienie uzytkownikom prototypowania, nauki przez praktyke
oraz realizacji kreatywnych projektéw. FabLaby odgrywaja tez role spoteczno-
-edukacyjng: integruja, wspierajg przedsiebiorczo$¢, rozwijaja kompetencje tech-
niczne i innowacyjne. Sa czgsto postrzegane jako ,trzecie miejsca” poza domem
i praca, gdzie teoria taczy sie z praktyka i spedzaniem wolnego czasu, a tradycyjne
rzemiosto z cyfrowymi technologiami (Rudewicz 2019a).

Marketing miejsc (w tym marketing terytorialny, branding miejsc) ma na
celu zainteresowanie miejscem i przestrzeniami jednostki terytorialnej, calg jed-
nostka lub innym terytorium/obszarem odwiedzajacych, potencjalnych miesz-
kancow, inwestoréw poprzez podkreslenie unikatowych atrybutéw lokalizacji,
przez co wspiera poczucie wspolnoty i przynaleznosci (wiecej na temat defini-
cji 1 wyrazen synonimicznych oraz produktu w marketingu miejsc: Rudewicz,
Czaplinski 2023). Cele marketingu miejsc mogg by¢ rézne, np. dotyczy¢ ogélnie
pojetego wizerunku, budowania $ladu pamieciowego i przekonania o miejscu,
a ostatecznie doprowadzi¢ do okreslonych decyzji. Sposrdd wielu technik mar-
ketingowych w przypadku placemakingu istotne s3 budowane woko6! miejsca
i przestrzeni komunikaty i narracje kierowane do réznych grup docelowych, pod-
kreslajace korzyséci miejsca. Mozna je utozsamiac¢ z walorami, narracja oznacza
w tym przypadku tworzenie tresci informacyjnej, komunikacji marketingowej
w réznej formie i $rodkach przekazu oraz reakcji zwrotnej. Sposrod wielu nar-
racji wymieni¢ mozna te zawierajgce kontent historyczny i zwigzany z dziedzi-
ctwem kulturowym (Grenni i in. 2020). Inne dotycza sfery przyrodniczej, pod-
kreslaja zasoby naturalne i rekreacyjne miejsc. Narracje nastawione na przezycia
i doswiadczenia zachecaja do aktywnosci, uczestnictwa i do§wiadczania miejsca.
Dotaczy¢ do nich mozna przekazy podkreslajace lifestyle — prezentujace styl zy-
cia mieszkancow. Narracja spoleczna pokazujaca zycie lokalnej spolecznosci
moze podkresla¢ odmiennos¢ i kontrast, narracja futurystyczna prezentuje wizje
rozwoju i nowoczesno$¢, z kolei emocjonalna opowiada osobiste historie miesz-
kancéw, a narracje podkreslajace ekskluzywnos¢ budzg skojarzenia z luksusem
i elitarnymi doswiadczeniami. Ogromnie popularne sg narracje kulinarne oparte
na lokalnej kuchni i festiwalach. Nie bez znaczenia sg narracje adresowane do
otoczenia biznesowego, skupiajace si¢ na podkreslaniu potencjatu gospodarczego
i zasobow ekonomicznych, kooperacji podmiotéw gospodarczych lub jednostek
terytorialnych (marketing terytorialny).

Turystyka jest dziedzing dziatalnosci gospodarczej oraz pewnym fenomenem
spoleczno-kulturowym. Obejmuje organizacje, promocje i realizacje podrozy,
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a takze zwigzane z nig uslugi, takie jak zakwaterowanie, transport, gastronomia
czy atrakcje turystyczne. Turystyka w kontekscie placemakingu i marketingu
uswiadamia tworcom przestrzeni oraz decydentom potrzeby turystow i odwie-
dzajacych. W wielu przypadkach jest waznym czynnikiem rozwoju lokalnej go-
spodarki, dlatego dobrze zaprojektowana komunikacja marketingowa staje si¢
narzedziem w tworzeniu atrakcyjnej oferty turystycznej. Skuteczna komunika-
cja w tym kontekscie polega na badaniu preferencji i motywacji turystow oraz
dostosowaniu przestrzeni do ich oczekiwan - zaréwno pod wzgledem funkcjo-
nalnym (np. infrastruktura), jak i wizualnym (np. eksponowanie dziedzictwa
kulturowego i spolecznego). Atrakcyjne miejsca i przestrzenie promujg sie same
(autorekomendacja) badz przez celowe dzialania promocyjne, a informacje o ta-
kich miejscach wykraczaja poza lokalne spolecznosci i granice administracyjne,
przyciagajac uwage szerszej publicznosci. Co wiecej, zbidr atrakcyjnych miejsc
w obrebie danej jednostki administracyjnej (np. miasta czy regionu) tworzy siec,
ktéra zwieksza ogdlny potencjal turystyczny tego obszaru. Waznym aspektem
jest jednak zachowanie réwnowagi miedzy autentycznoscia miejsca (jego cha-
rakterem i tozsamoscig), ruchem turystycznym (iloscig odwiedzajacych) a dosto-
sowaniem przestrzeni do celéw turystycznych (bez nadmiernej komercjalizacji).
Istnieje ryzyko, ze marketing miejsc poprzez zwiekszenie ruchu turystycznego
i wplyw na przeksztalcanie miejsc na potrzeby turystéw moze prowadzi¢ do zja-
wiska homogenizacji. Wyzwanie polega na odpowiednim zréwnowazeniu przez
osoby lub organizacje zajmujace si¢ turystyka i jej promocja kontekstu historycz-
nego z ruchem turystycznym, tak aby te dzialania nie pozbawialy autentycznych
doswiadczen miejsca (Warnaby 2024). Sprzezone ze sobg turystyka, placemaking
i marketing miejsc moga podnies¢ atrakcyjno$é/wartos¢ danego miejsca (nieko-
niecznie materialng) i wzmocni¢ jego tozsamos¢ oraz lokalng przedsigbiorczos¢.
W tym miejscu konieczna jest pewna refleksja. Skuteczne dziatanie marke-
tingowe moze wywolywac sytuacje konfliktogenne. Kierowanie w stron¢ danego
miejsca ,nowych konsumentéw” niosgcych w swojej masie ryzyko overtourismu,
czyli przekroczenia pojemnosci przez zwigkszenie potencjatu turystycznego danej
przestrzeni i zakldcenia jej funkcjonowania, moze by¢ destrukcyjne. Drugie z za-
grozen to turystyfikacja, ktora powoduje dlugofalowe skutki w danym miejscu.
Reorientujgc je w strone odbiorcy, turysty-konsumenta, podnoszgc ryzyko prze-
ksztalcenia miejsca do potrzeb i oczekiwan odwiedzajacych, niekoniecznie przy-
nosi korzysci sgsiedztwu i mieszkanicom danego terytorium. Turystyfikacja jest
zjawiskiem o konotacji negatywnej, wielowymiarowym, wywierajacym wplyw



Dziedziny wiedzy i praktyki wtgczone w proces tworzenia miejsc

na sfere gospodarczg, np. dynamike rynkéw lokalnych, spoleczng, m.in. poprzez
zakldcenie relacji miedzy mieszkancami a turystami, rowniez przez gentryfika-
cje. Przeobrazenia mogg mie¢ posta¢ srodowiskowa, np. zmiany w krajobrazie fi-
zycznym, oraz dotyczy¢ sfer symbolicznej, kulturowej i emocjonalnej, np. poprzez
zaklocenie poczucia tozsamosci i autentycznosci miejsca. Moze prowadzi¢ do
pogorszenia warunkow Zycia mieszkancéw, wzrostu cen, utraty autentycznosci
miejsca i innych konsekwencji (wiecej Garcia Hernandez, De La Calle-Vaquero
2023; Jover, Barrero-Rescalvo 2024; Kowalczyk-Aniof 2019).

Niemniej wykorzystujac marketing miejsc wewnetrznie, dbajac o odbiorce
lokalnego, mozliwe jest zrealizowanie celow korzystnych dla spotecznosci, takich
jak zwigkszenie obrotéw handlowych, poprawa wizerunku, stworzenie warun-
kow dla organizacji wydarzen, dzialan ozywiajacych i rewitalizujacych. Jak za-
uwazyl tworca pojecia klasy kreatywnej Richard Florida (2003), cho¢ nie postuzyt
sie okredleniem placemaking, przestrzenie miejskie, ktore sa inkluzyjne, tetniace
zyciem i sprzyjaja interakcjom spotecznym, odgrywajg kluczowa role w rozwoju
miast, poniewaz przyciagaja kreatywnych ludzi, co z kolei napedza rozwdj go-
spodarczy. Przyciagaja nie tylko mieszkancow, lecz takze turystéw i inwestorow,
budujac trwalg warto$¢ danego miejsca.

Nauki o bezpieczenstwie zostaly formalnie uznane za odrebng dyscypling
naukowg w Polsce w 2011 r. Obecnie jest ona klasyfikowana w dziedzinie nauk
spolecznych. Ta interdyscyplinarna dziedzina koncentruje si¢ na badaniu zagad-
nien zwigzanych z bezpieczenstwem w réznych jego aspektach, takich jak bezpie-
czenstwo narodowe, publiczne, miedzynarodowe, ekologiczne czy informacyjne.
Bezpieczenstwo jest bardzo wazne i czesto niedocenianie w tworzeniu przestrzeni
publicznych, poniewaz w podziale na fizyczne (realne) i psychologiczne stano-
wi fundament miejsca przyjaznego i atrakcyjnego. Mozna dokonac rozréznienia
bezpieczenstwa na zagrozenia intencjonalne (security) i nieintencjonalne (safety).
Pierwsze dotyczy ochrony przed zamierzonymi dzialaniami majacymi na celu
wyrzadzenie szkody, np. atakiem, kradziezg, terroryzmem czy cyberprzestep-
czo$cig. Drugie z kolei odnosi si¢ do ochrony ludzi i miejsc, infrastruktury lub
systeméw przed przypadkowymi, naturalnymi badz niezamierzonymi zagro-
zeniami. Potrzeba bezpieczenstwa jest po potrzebach fizjologicznych drugim
fundamentem piramidy hierarchii potrzeb czlowieka wg koncepcji Maslowa.
Fizyczne aspekty bezpieczenstwa obejmuja projektowanie przestrzeni minima-
lizujgcych ryzyko przestepstw czy wypadkow, np. poprzez zwigkszenie widocz-
nosci (usuniecie $lepych zautkéw), oswietlenie eliminujace ,,ciemne strefy” czy
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bezpieczng infrastrukture (np. chodniki antyposlizgowe). Wdraza sie tu koncep-
cje takie jak Crime Prevention Through Environmental Design (CPTED), ktora
taczy planowanie przestrzenne z prewencja kryminalng (Cozens 2008).
Réwnolegle uwadze projektujacych miejsca i przestrzenie nie powinno umy-
ka¢ psychologiczne poczucie bezpieczenstwa. Ksztaltowane jest ono przez czynni-
ki spoteczne i estetyczne: zielert miejska, obecno$¢ ludzi, miejsca spotkan (np. place
z fawkami) oraz zaangazowanie spolecznosci we wspolne bezpieczenstwo. Bada-
nia i obserwacje Jana Gehla i Birgitte Svarre (2013) pokazuja, ze miejsca tetnigce
zyciem i monitorowane ,naturalnie” przez uzytkownikéw (np. kawiarnie przy
ulicach) redukuja lgk przed przestepczoscig. Kampanie edukacyjne, np. szkolenia
z pierwszej pomocy czy sasiedzkie patrole, budujg zaufanie i odpowiedzialnos¢
zbiorowy, a tym samym poczucie bezpieczenstwa. Juz Jane Jacobs (1961) uwaza-
na za prekursorke placemakingu pisala o znaczeniu ulicy dla bezpieczenstwa, jej
zdaniem obecno$¢ ludzi dziata jak naturalny system monitorowania, ktéry nazy-
wala ,oczami na ulicy”. Rowniez uznane za klasyczne prace Oscara Newmana,
powstale nieco ponad dekade¢ pozniej, zawieraly modele ksztaltowania zabudowy
mieszkaniowej, ktore sprzyjaja poczuciu bezpieczenstwa przez sprawianie wraze-
nia, Ze zamieszkala tam spoleczno$¢ jest w stanie obronic¢ si¢ przed zagrozeniem.
Modele opieraly si¢ na pigciu filarach: terytorialno$¢, naturalna obserwacja, wi-
zerunek, otoczenie i bezpieczenstwo terenéw przylegajacych (Newman 1972).

IV. Srodowisko i zréwnowazony rozwoj

Nauki o srodowisku (zbiorcze okreslenie dla kilkunastu dziedzin nauki) i eko-
logia gwarantuja, ze procesy tworzenia miejsc odbywaja si¢ z poszanowaniem
zasad zréwnowazonego rozwoju i ochrony $rodowiska, np. bioréznorodnosci,
ochrony gatunkéw, ustug ekosystemowych (regulacji jakosci powietrza, klima-
tu, amortyzacji ekstremalnych zjawisk pogodowych, regulacji cykli hydrologicz-
nych). Mozna wyobrazi¢ sobie wspoldziatanie nauk o srodowisku z architekturg
krajobrazu, klimatologia i zdrowiem publicznym. Dobrym przykladem pewnego
rodzaju innowacji w placemakingu, wyjasniajacym wiedze ekologiczna o ekosy-
stemach, sa aki kwietne. Coraz czgsciej zastepuja i uzupelniajg one tereny zieleni,
zazwyczaj duze, regularnie koszone trawniki, samoregulujgcymi si¢ ekosystema-
mi. Laki kwietne skladajg si¢ z licznych gatunkoéw roslin kwitngcych i traw, kto-
re nie zakldcaja swojego wzajemnego wzrostu, majg rézne fazy kwitnienia, nie
wymagaja koszenia i czestego podlewania. Przez co wspieraja ochrone zapylaczy,
gryzoni, owadow, poprawiaja jakos¢ powietrza i retencji wody oraz zwigkszaja
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bioréznorodnos¢ (Rézova i in. 2023). Obecnie w mysleniu o architekturze i pla-
cemakingu w powigzaniu z ochrong srodowiska klasyczna triada witruwianska,
czyli ogdlne zasady zachowania piekna, uzytecznosci i trwalosci (firmitas, utili-
tas, venustas), uzupelniana jest triada 3R - z jezyka angielskiego: reuse, recycle,
reduce. Wynika ona wprost z odpowiedzialnosci srodowiskowej i manifestuje si¢
w dazeniu do gospodarki w obiegu zamknietym (GOZ), ktérej kluczowe elemen-
ty to redukcja odpadéw, ponowne wykorzystanie i recykling. W placemakingu
3R polega na projektowaniu miejsc i przestrzeni z mysla o ich dtugim cyklu zycia,
naprawialnosci elementdéw, z ktérych sa zbudowane, oraz ich ponownym uzyciu,
co zmniejsza wplyw na §lad srodowiskowy. Odpowiedni dobdr materiatéw, za-
stosowanie surowcow wtdrnych oraz rozwijanie nowych technologii recyklingu
pozwalaja na zamkniecie obiegu surowcowego i ograniczenie ilosci odpadow,
a takze zmniejszenie zuzycia energii, a tym samym emisji CO2 w cyklu produkeji
i transportu nowych oraz sktadowania zuzytych.

Klimatologie wydzielono jako osobng dziedzing placemakingu ze wzgledu na
jej duze znaczenie w skutkach tagodzenia zmian klimatu - dostarczania wiedzy
o klimacie, réwniez tym w skali mikroklimatycznej, np. zapobiegania wystepo-
waniu wysp ciepla w miastach. Miejskie wyspy ciepta (UHI) to zjawisko polegaja-
ce na zwiekszonej akumulacji ciepla przez tereny zurbanizowane. Obszary takie
sg cieplejsze niz okolice wiejskie ze wzgledu na dziatalnos¢ czlowieka, zabudowe,
betonowanie (potocznie betonoza) i stosowanie materiatéw akumulujgcych cie-
plo oraz dzialanie szklarniowe smogu. Przy czym réznice temperatur sg bardziej
wyrazne w nocy, zwlaszcza w miesigcach letnich i zimowych. Klimatolodzy i ich
wiedza na temat tworzenia warunkéw komfortu klimatycznego dla osoéb prze-
bywajacych w danym miejscu mogag pomoéc w rozwigzaniu wielu problemoéow
zwigzanych z zagospodarowaniem przestrzeni. Wspoétpraca ekspertéw od klima-
tu z naukowcami z dziedziny nauk o §rodowisku, architektury krajobrazu oraz
planistéw przestrzennych jest wspdlczesnie nieodzowna dla projektowania prze-
strzeni odpornych na ekstremalne zjawiska pogodowe, takie jak upaty, powodzie
czy silne wiatry.

Zdrowie publiczne i medycyna nabraly wiekszego znaczenia w placemakingu
po pandemii COVID-19, zwigkszyla si¢ bowiem rola tzw. odpornego planowania,
w ktdrym apeluje si¢ o projektowanie uwzgledniajgce potrzeby dystansu spotecz-
nego, mozliwosci aranzacji miejsc przy zagrozeniu epidemiologicznym. Mozna
tutaj taczy¢ kwestie epidemiologiczne z bezpieczenstwem publicznym. Specjali-
$ci z zakresu zdrowia badaja wplyw przestrzeni na zdrowie fizyczne i psychiczne
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ludzi, wspotpracujg z naukowcami z dziedzin planowania przestrzennego, nauk
o $rodowisku i polityki publicznej (Afrin i in. 2021; Honey-Rosés i in. 2020).
Problematyke zdrowia w miejscach i przestrzeniach mozna rozpatrywaé¢ w kon-
tekscie lokalnym, ale réwniez w kontekscie ogélnomiejskim, faczac perspektywy
architektury, urbanistyki i zdrowia publicznego. Louis Rice i in. (2019) w swo-
jej publikacji podzielili obszarowo tereny zurbanizowane na CITY - miasto jako
przestrzen zdrowia, HOME - zdrowie w kontekscie mieszkalnictwa i SOCIE-
TY - spoleczne aspekty zdrowia. Podkreslaja, ze jakos¢ mieszkan, przestrzenie
dla pieszych i zaangazowanie spolecznosci w planowaniu znaczgco wplywaja na
zdrowie psychiczne i fizyczne. Autorzy wskazujg na konieczno$¢ tworzenia miast
promujacych aktywnos¢, bezpieczenstwo i inkluzyjno$¢, co pozwoli psychoso-
matycznie przeciwdziata¢ chorobom cywilizacyjnym i waznej kwestii nieréwno-
$ci zdrowotne;j.

Niekorzystne dla zdrowia czynniki na terenach zurbanizowanych sg liczne:
emisje z transportu (spaliny) i przemystu, spalanie paliw statych, co prowadzi do
obecnosci pyléw, tlenkéw azotu, dwutlenku siarki i innych szkodliwych substan-
cji. Do tego dochodzg ekspozycja na halas, promieniowanie UV, wysokie tempe-
ratury, alergeny, smog, dym papierosowy.

Tereny zielone i blekitne, czyli zwigzane z bliskoscig wody, np. plaze, water-
fronty, akweny, tereny podmokle (UGBS) w miastach, wptywaja korzystnie na
zdrowie fizyczne, psychiczne i spoleczne mieszkancow, jak podkreslaja Ruth
Hunter i in. (2023). Tereny zielone i blekitne w miastach sprzyjaja zdrowiu, redu-
kujg stres i wspierajg integracje spoleczng. Dodatkowo poprawiajg jako$¢ powie-
trza i wody, obnizajg temperature oraz chronig bior6znorodnos¢. Ich pozytywne
dzialanie zalezy od dobrego planowania i réwnego dostepu dla wszystkich miesz-
kancéw. W przytaczanym artykule w czasopi$mie ,The Lancet Public Health”
autorzy podkreslaja, ze pelne wykorzystanie potencjatu zielonej i btekitnej infra-
struktury wymaga wspdtpracy naukowcéw, urbanistéw i decydentow.

2.6. Diagram miejsca PPS, interesariusze placemakingu

Project for Public Spaces (2007) to organizacja non profit zalozona w 1975 roku
przez Freda Kenta i innych urbanistéw, zajmujaca si¢ problemami zwigzanymi
z planowaniem, projektowaniem i edukacja oraz oferujaca doradztwo w zakre-
sie tworzenia przestrzeni publicznych. Motto tej rozpoznawalnej w $wiecie or-
ganizacji promujacej idee placemakingu brzmi nastgpujaco: ,Nasze pionierskie



Diagram miejsca PPS, interesariusze placemakingu

podejscie do placemakingu pomaga mieszkancom przeksztalca¢ przestrzenie
publiczne w wyjatkowe miejsca, ktére wykorzystuja lokalne zasoby, pobudzaja
rewitalizacje i odpowiadaja na wspdlne potrzeby”. Na swojej stronie internetowej
wyjasnia, jak nalezy interpretowac placemaking. Jest to ,,podejscie skoncentrowa-
ne na ludziach” w planowaniu, projektowaniu i zarzadzaniu przestrzeniami pub-
licznymi. Opiera si¢ na obserwacji, stuchaniu i zadawaniu pytan osobom, ktore
mieszkaja, pracuja i spedzaja czas w danej przestrzeni. Po to, aby zrozumie¢ ich
potrzeby i aspiracje, a nastepnie stworzy¢ wspdlng wizje tego miejsca i strategie
jej realizacji. Proces taki przynosi natychmiastowe korzysci korzystajacym z tej
przestrzeni publicznej (Project for Public Spaces 2007).

Od momentu zalozenia PPS stala si¢ wiodgcym osrodkiem wiedzy, najlep-
szych praktyk oraz zasobdéw zwigzanych z placemakingiem, realizujac projekty
w ponad 3000 spoleczno$ciach w 43 krajach i wszystkich 50 stanach USA. Na pod-
stawie obserwacji przestrzeni publicznych i wieloletnich doswiadczen z prowa-
dzenia projektow na calym swiecie PPS ustalila cztery podstawowe cechy wspolne
dla dobrze zaprojektowanych miejsc i stworzyla diagram miejsca (ryc. 2.4).

Diagram przedstawia w sposdb kompleksowy koncepcje placemakingu,
w ktdrej oddziatujg na siebie cztery gléwne obszary problemowe - socjalizacja,
dostepnos¢, wizerunek i komfort oraz aktywnosci i uzytecznos¢ przestrzeni —
razem tworzac miejsce o wysokiej jakosci. Kazdy z tych obszaréw odpowiada za
inny aspekt przestrzeni publicznej, ale dzialajg one w harmonii. W centrum dia-
gramu znajduje si¢ ,miejsce”, ktore jest otoczone szeregiem cech i uwarunkowan.
Powyzsze cztery obszary stanowig zbiorcze kategorie, wspoldecydujace o tym, jak
to miejsce jest odbierane i jak funkcjonuje. Kolejny pierscien na diagramie zawie-
ra czynniki bardziej szczegdétowe (jest ich 33), ktére okreslaja, jak dany obszar
moze by¢ realizowany w praktyce. Zewnetrzny pierscien zas obejmuje konkretne
wskazniki i efekty, ktore mozna mierzy¢ lub obserwowaé w odniesieniu do dane-
go miejsca. Ponizej opisano elementy diagramu miejsca z uwzglednieniem zale-
canych przez PPS pytan, ktore warto postawic sobie, projektujac miejsca.

Socjalizacja. Pierwszy obszar odnosi si¢ do mozliwosci interakcji miedzy-
ludzkich. Miejsce sprzyjajace socjalizacji to takie, ktore jest dostepne dla wszyst-
kich, przyjazne, mozliwe s3 w nim kontakty i interakcje. Odpowiednio zaprojek-
towana przestrzen (np. ludzka skala) zacheca do budowania wiezi, daje mozliwos¢
interakcji z réznymi grupami spolecznymi i zapewnia warunki do tworzenia sieci
spolecznych. Sprzyja temu szereg czynnikow. Przyciagaja one rdzne grupy wie-
kowe (osoby starsze i dzieci) i umozliwiaja prowadzenie wspolnotowego Zycia
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ulicznego zaréwno w dzien, jak i noca. Mozna sie rowniez zastanowi¢, na ile taka
socjalizacja poprzez miejsca wptywa na wzmocnienie kapitatu spolecznego.

Pytania dotyczace socjalizacji

Czy jest to miejsce, w ktérym chcialbys spotkac sie z przyjaciéimi? Czy inni spo-
tykaja tu znajomych?

Czy ludzie s3 w grupach? Czy rozmawiajg ze sobg?

Czy ludzie znajg si¢ z widzenia lub po imieniu?

Czy ludzie przyprowadzaja tu przyjaciot i rodzing, aby pokaza¢ im to miejsce?
Czy z duma wskazuja na jego cechy?

Czy ludzie si¢ usmiechajg? Czy nawiazuja kontakt wzrokowy?

Czy ludzie regularnie i dobrowolnie korzystaja z przestrzeni?

Czy zréznicowanie wiekowe i etniczne odzwierciedla lokalng spoteczno$¢?

Czy ludzie majg tendencj¢ do sprzatania, kiedy widzg $mieci?

Aktywnosci i uzytecznos¢. Miejsca i przestrzenie, ktore oferuja szeroka game
aktywnosdci i form rozrywki, przyciagaja zréznicowane grupy odbiorcéw i staja
sie naturalnym magnesem dla odwiedzajacych. Wazne jest, aby miejsce umozli-
wialo np. zabawy dla dzieci (i dorostych), uprawianie sportéw, gier zespotowych,
rekreacji ruchowej. Aktywnos$ci moga réwniez dotyczy¢ celebracji — parad, §wiat
zwigzanych z podtrzymywaniem tradycji, zwyczajow, obrzedow. Niezbedne jest
odpowiednie wyposazenie w elementy malej architektury, sprzet, powierzchnie,
boiska, trybuny. Im wiecej mozliwosci dziatania, tym bardziej miejsce angazuje
uzytkownikow i zacheca ich do czestego korzystania. Obecnos¢ ustug handlo-
wych i gastronomicznych przyciaga ludzi do miejsc, a przystepnoé¢ finansowa
przestrzeni wplywa na to, kto z niej korzysta.

Pytania dotyczace aktywnosci i uzytecznosci

Czy ludzie korzystaja z przestrzeni?

Czy korzystaja z niej osoby w roznym wieku?

Czy ludzie gromadza sie w grupy?

Ile roznych rodzajéw aktywnosci umozliwia dane miejsce — chodzenie, jedzenie,
gry zespolowe, szachy, odpoczywanie, czytanie?

Ktore czesci przestrzeni sg uzywane, a ktore nie?

Czy istnieje wybor kilku rzeczy do zrobienia?

Czy widoczna jest osoba zarzadzajaca miejscem/przestrzenia, ktos odpowie-
dzialny?
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Wizerunek i komfort. Odpowiednio zaprojektowana przestrzen, ktora pozy-
tywnie oddzialuje na uzytkownikéw pod wzgledem komfortu (np. ostonigcia od
wiatru, zapewniajgca cien, cieplo), zwigksza jej atrakcyjnos¢ i sprzyja dtugotrwa-
temu korzystaniu z niej przez rézne grupy osob. Pelne zieleni, kwiatow i krzewéw
miejsca, dobre o$wietlenie, ogélna czysto$¢ oraz tawki sprawiaja, ze uzytkownicy
czuja si¢ komfortowo i chetnie spedzaja czas w danej lokalizacji. Réwnie wazny
jest stan budynkow oraz otaczajacego Srodowiska naturalnego, poniewaz estetyka
miejsca wplywa na ogdlne wrazenia i odbior.

Pytania dotyczace komfortu i wizerunku

Czy miejsce robi dobre pierwsze wrazenie?

Czy jest wiecej kobiet, czy mezczyzn?

Czy jest wystarczajaco duzo miejsc do siedzenia? Czy sg one dogodnie rozmiesz-
czone? Czy ludzie majg wybor miejsc — w storicu lub w cieniu?

Czy przestrzenie sa czyste i pozbawione $mieci? Kto odpowiada za utrzymanie
czystosci?

Czy obszar wydaje si¢ bezpieczny? Czy jest obecna ochrona? Jesli tak, co robig?
Kiedy sa na stuzbie?

Czy ludzie robig zdjecia? Czy w przestrzeni jest wiele miejsc do fotografowania?
Czy pojazdy dominujg nad pieszymi, czy uniemozliwiaja im tatwy dostep do
przestrzeni?

Dostepnos¢ dotyczy tego, jak tatwo ludzie mogg dotrze¢ do danego miejsca
albo jakie majg w zwigzku z tym trudnosci do pokonania. Infrastruktura komu-
nikacyjna, mozliwos¢ wyboru $rodkéw transportu sprawiaja, ze miejsce ,jest
blizej” - fizycznie, latwiej pokonywany jest opor przestrzeni. Miejsce powinno
by¢ tatwo dostepne zaréwno pieszo, jak i za pomocg $rodkéw transportu publicz-
nego czy prywatnego. Przestrzen powinna by¢ dobrze skomunikowana, czytelna
w oznakowaniu i wygodna do poruszania sie (np. pieszo) oraz orientacji, dotyczy
to 0sob o réznej sprawnosci fizycznej. Réwnie istotne jest zapewnienie wlasciwej
infrastruktury towarzyszacej, takiej jak fawki, stojaki rowerowe, rampy, miejsca
postojowe, plany komunikacji miejskiej, rozklady, tablice informujace. Dobrze
zaprojektowana przestrzen publiczna jest ogoélnie dostepna, a jej widocznos¢ jest
odpowiednia zaréwno z daleka, jak i z bliska.

Pytania dotyczace dostepnosci
Czy miejsce/przestrzen sa widoczne z daleka? Czy ich wnetrza sa widoczne
Z Zewnatrz?
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Czy istnieje dobre polaczenie miedzy miejscem/przestrzenia a sagsiednimi budyn-
kami, czy otaczajg je puste $ciany? Czy mieszkancy sasiednich budynkow korzy-
staja z tej przestrzeni?

Czy ludzie moga fatwo dojs¢ do tego miejsca? Czy muszg pokonywacé skrzyzowa-
nia z ruchem pojazdow?

Czy chodniki prowadzg do sasiednich obszaréw?

Czy przestrzen zawiera ulatwienia w poruszaniu si¢ dla 0osoéb z niepelnospraw-
no$ciami ruchowymi?

Czy chodniki i $ciezki w przestrzeni prowadzg ludzi tam, gdzie chcg si¢ udac?
Czy ludzie moga korzysta¢ z réznych $rodkéw transportu — autobusu, pociagu,
samochodu, roweru itp. - aby dotrze¢ do miejsca?

Czy przystanki komunikacji publicznej s3 dogodnie zlokalizowane w poblizu ta-
kich miejsc jak biblioteki, urzedy pocztowe, wejscia do parkéw itp.?

Ryc. 2.4. Diagram miejsca. Co decyduje o wysokiej jakosci miejsca?

Zrédlo: opracowanie na podstawie Project for Public Spaces (2022).



Diagram miejsca PPS, interesariusze placemakingu

Diagram PPS oprdcz obrazowego i poradnikowego przedstawienia cech wlas-
ciwie zaprojektowanego miejsca zaadaptowany zostal réwniez do tworzenia na-
rzedzi ewaluacyjnych, oceniajgcych, na ile dana przestrzen publiczna spelnia kry-
teria dobrego miejsca, a takze w narzedziach wspomagajacych prace projektowe
(Ferah, Ak 2024; Jelenski 2019; Mantey 2019; Santos Nouri, Costa 2017). Z dia-
gramu mozna tez wydedukowac, kto jest interesariuszem placemakingu. Sa to
osoby, grupy lub organizacje, ktére maja bezposredni lub posredni wpltyw na
procesy planowania, projektowania i zarzadzania przestrzeniami publicznymi.
W kontekscie placemakingu interesariuszami sg wszystkie strony, ktore uczest-
niczg w procesie tworzenia miejsc, zaréwno jako aktywni uczestnicy, jak i od-
biorcy rezultatéw. Zgodnie z teorig interesariuszy kazda z tych grup ma okreslone
oczekiwania i potrzeby, ktére muszg by¢ uwzglednione w procesie decyzyjnym
(Freeman 1984; Freeman, McVea 2001).

Interesariusze placemakingu s3 r6znorodni i majg odmienne cele oraz poziom
zaangazowania. Jako pierwszych nalezy wymieni¢ wspominanych wielokrotnie
mieszkancow i spotecznoscilokalne. Ich wlaczenie w proces placemakingu, czesto
poprzez konsultacje spoleczne, warsztaty i inne formy partycypacji, jest istotne dla
zapewnienia, ze przestrzen bedzie odpowiadac¢ na ich potrzeby. Carmona (2019)
zauwaza, ze wspolpraca z mieszkancami na wczesnych etapach planowania jest
jednym z fundamentéw sukcesu placemakingu, poniewaz zapewnia wigksze zaan-
gazowanie i poczucie wspotodpowiedzialnosci. Mieszkancy czesto wnosza unika-
towa wiedze o specyfice lokalnego kontekstu, potrzebach spotecznych oraz proble-
mach, ktére mogg by¢ niedostrzegalne dla zewnetrznych projektantéw (Silberberg
i in. 2014). Wladze miejskie samorzadowe to kolejni interesariusze wyposazeni
w decyzyjnos¢. Ich rola polega nie tylko na nadzorowaniu proceséw planistycz-
nych, lecz takze na zapewnieniu odpowiednich $rodkéw finansowych, infrastruk-
tury oraz ram prawnych do realizacji projektow. Wtadze samorzagdowe moga tak-
ze pelnic funkcje mediatoréw miedzy réznymi grupami interesariuszy, utatwiajac
dialog pomiedzy mieszkancami, projektantami i biznesem. Ich zaangazowanie
w proces placemakingu jest istotne, poniewaz odpowiadajg za dlugoterminowe
utrzymanie przestrzeni oraz za zapewnienie, ze s3 one zgodne z polityka rozwoju
zrdwnowazonego (sustensywnego) i zagospodarowania przestrzennego. Trzecia
grupa to projektanci, architekci i urbanisci. W tworzeniu miejsc/przestrzeni pub-
licznych/prywatnych rola specjalistéw wykracza poza tradycyjne projektowanie —
ich zadaniem jest rowniez moderowanie procesu wspotpracy pomiedzy réznymi
grupamiinteresariuszy, co wymaga umiejetnosci komunikacyjnych orazzdolnosci
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do pracy w multidyscyplinarnych zespotach (Markusen, Gadwa 2010). Carmona
(2019) podkresla, ze projektanci powinni pelni¢ funkcje ,facylitatorow”, czyli
0sob, ktorych zadaniem jest czynny udzial w udroznianiu procesu komunikacji
miedzy osobami badz grupami w celu osiggniecia wspoélnego rozwigzania, a nie
jedynie ,ekspertow”. Przedsiebiorstwa i sektor prywatny (czwarta grupa), w tym
przede wszystkim mali lokalni przedsigbiorcy, s3 wazni szczegolnie w kontekscie
finansowania projektow oraz wspdltpracy w zakresie rozwoju przestrzeni komer-
cyjnych. Czesto firmy dziatajagce w danym regionie sg zainteresowane poprawa
jakosci przestrzeni publicznych, poniewaz ma to bezposredni wplyw na atrakcyj-
nos¢ obszaru dla klientéw, pracownikéw i inwestordw. Ponadto przedsiebiorstwa
moga wspieraé placemaking poprzez partnerstwa publiczno-prywatne, w ramach
ktoérych finansujg lub wspoélfinansujg inwestycje w infrastrukture miejska. Tego
typu wspolpraca moze by¢ korzystna dla obu stron, ale wymaga takze balansu
miedzy interesami prywatnymi a publicznymi (Dydkowski, Okon 2017; Project
for Public Spaces 2007). Organizacje pozarzadowe (NGO) i grupy spofeczne ta-
kie jak stowarzyszenia mieszkancéw to kolejna grupa interesariuszy, ktora czesto
odgrywa role katalizatorow zmian w przestrzeni publicznej. Dzialajgc na rzecz
interesu publicznego, organizacje te moga inicjowa¢ projekty placemakingowe,
organizowa¢ warsztaty i spotkania z mieszkancami, a takze monitorowac procesy
rewitalizacji (Kelkar, Spinelli 2016). NGO pelnig réwniez istotna funkcje w mo-
bilizacji mieszkancéw i budowaniu $wiadomosci na temat znaczenia przestrze-
ni publicznych dla jakosci zycia. Ich dzialalno$¢ moze obejmowa¢ edukacje oraz
wspolprace z wladzami miejskimi w celu wdrozenia innowacyjnych rozwigzan
w zakresie zrownowazonego rozwoju oraz integracji spoteczne;.

Pomimo istotnej roli, jaka odgrywaja interesariusze w placemakingu, ich
wspolpraca nie jest pozbawiona wyzwan. Jednym z gtéwnych probleméw jest
zroznicowanie intereséw poszczegélnych grup, co moze prowadzi¢ do konfliktéw
i trudnosci w osiggnieciu konsensusu. Na przyklad interesy sektora prywatnego
moga by¢ sprzeczne z oczekiwaniami mieszkancéw — proporcja miejsc zajmowa-
nych przez sklepy vs. miejsca ogélnodostepne. Procesy rynkowe nie sg doskonate,
znamy to w Polsce pod hastem szkdd dla przestrzeni publicznych wyrzadzonych
przez imperatyw zysku patodeweloperki, neoliberalnego urbanizmu, w ktérym
priorytetem firm jest maksymalizacja zyskow, a nie dobro publiczne. Kolejnym
wyzwaniem jest zapewnienie rownego zaangazowania wszystkich grup inte-
resariuszy, rownej sily negocjacyjnej. Gorszej pozycji i mniejszego wplywu na
decyzje dotyczace planowania przestrzennego nie powinny mie¢ osoby starsze,



Zakonczenie

mniejszosci etniczne czy osoby o niskich dochodach. W takich przypadkach ko-
nieczne jest wdrozenie bardziej inkluzywnych metod partycypaciji, ktére pozwola
na aktywne wilaczenie tych grup w proces decyzyjny (Silberberg i in. 2014).

2.7. Zakonczenie

Placemaking to wielowymiarowy (zlozony i interdyscyplinarny) proces, ktory
zmienia miejsca i przestrzenie publiczne w miejsca pelne zycia, tozsamosci i rela-
cji migdzyludzkich. Nie ogranicza sie do kwestii projektowych - to filozofia opar-
ta na wspolpracy, dialogu i glebokim zrozumieniu potrzeb spolecznosci. Oferuje
rozwigzania faczace estetyke, funkcjonalno$¢ i autentycznos¢, jednoczesnie do-
stosowuje sie do réznorodnych kontekstéw, od urbanistyki taktycznej po cyfrowe
narzedzia kreowania miejsc.

Placemaking wskazuje, ze przestrzenie stajg si¢ wartosciowe, gdy ich uzyt-
kownicy moga wspottworzy¢ ich ksztalt i znaczenie, dlatego czgsciej taczone sa
z nim inicjatywy down-up — oddolne. Dzigki temu procesowi miejsca nabieraja
emocjonalnego i kulturowego wymiaru, stajac si¢ no$nikami tozsamosci lokalnej
oraz katalizatorami zmian spolecznych. Placemaking wymaga balansu pomiedzy
potrzebami uzytkownikéw, interesami inwestoréw i dzialaniami marketingu
miejsc.

Zastosowanie placemakingu podkresla, Ze przestrzenie publiczne to nie tyl-
ko fizyczna infrastruktura, lecz takze pole wspdttworzenia doswiadczen, relacji
i wspdlnej odpowiedzialnosci za jakos¢ zycia. Dzigki temu proces ten taczy i spaja
rozne dziedziny wiedzy i praktyki — od urbanistyki przez kulture i sztuke po eko-
logie i ekonomie — budujac przestrzenie, ktére inspiruja i integruja.

Placemaking ma potencjal, aby pomagac rozwigzywac szersze problemy miej-
skie, takie jak izolacja spoteczna czy zréwnowazony rozwdj. Co wigcej, skuteczny
placemaking wespot z dziataniami marketingowymi moze przyspieszy¢ lokalny
rozwdj gospodarczy, przyciagajac odwiedzajacych i wspierajac rozwdj lokalnych
firm.

Mimo licznych korzysci wynikajacych z zastosowania placemakingu poja-
wiajg si¢ réwniez krytyczne glosy na temat tego podejscia. Jednym z najczesciej
podnoszonych zarzutéw jest ryzyko gentryfikacji, ktére moze by¢ skutkiem po-
prawy jakosci przestrzeni publicznych. Przeksztalcenie zaniedbanych obszaréw
w atrakcyjne miejsca moze prowadzi¢ do wzrostu cen nieruchomosci oraz wy-
parcia lokalnych spotecznosci. Dodatkowo niektére projekty placemakingowe
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krytykowane sg za brak rzeczywistego zaangazowania spolecznosci, ograniczaja
sie jedynie do pozorowanych konsultacji, ktére nie maja rzeczywistego wplywu
na ostateczne decyzje. Widoczne jest to szczegdlnie w Polsce, gdzie zaangazo-
wanie spoleczne w kwestie decyzji inwestycyjnych czesciej pojawia si¢ ex post
niz przed. Przykladem moze by¢ realizacja placu Pigciu Rogow w Warszawie.
Mimo przeprowadzonych konsultacji spotecznych wielu mieszkancow i aktywi-
stow miejskich wyrazalo opinig, ze ich glosy nie zostaly w pelni uwzglednio-
ne w ostatecznym projekcie. Krytykowano m.in. wybdr materialéw, zasadzenie
drzew bezposrednio w betonowym podlozu oraz uklad przestrzenny, ktore zda-
niem niektérych nie przystaja do obecnych trendéw i potrzeb (Jus 2022). Sytuacja
ta podkresla problem pozorowanych konsultacji, ktore nie maja rzeczywistego
wplywu na decyzje inwestycyjne. Kolejnym ograniczeniem jest brak srodkéw fi-
nansowych na realizacje projektow, gdy placemaking moze by¢ drozszy niz stan-
dardowy proces projektowy, chociaz oddanie przestrzeni i miejsc dzialaniom
oddolnym moze prowadzi¢ do oszczednosci zasobow (patrz tactical urbanism/
placemaking). Przykladem moze by¢ projekt realizowany na krakowskim Zablo-
ciu. Po rewitalizacji terenéw poprzemyslowych powstal park na Bulwarach Wi-
slanych Zablocia — w ten sposéb uwzgledniono glos mieszkancow oraz lokalnych
aktywistow. Poczatkowo mieszkancy sami podjeli si¢ zbierania funduszy (funda-
cja), ostatecznie jednak projekt finansowany byl z funduszy europejskich. Park
Stacja Wista otwarto w maju 2018 roku. Enklawa ulokowana pomiedzy bulwarem
Lotnikéw Alianckich a ulicg Zablocie, na terenie dawnej stacji kolejowej, powsta-
ta z inicjatywy mieszkancéw Podgorza, skupionych wokoét inicjatywy SOS Zablo-
cie, wspieranych przez Fundacj¢ Czas Wolny i Stowarzyszenie Podgdrze.pl. Park
ten zostal doceniony przez Towarzystwo Urbanistéow Polskich. Inwestycja zwy-
cigezyta w kategorii ,,Nowo wykreowana przestrzen publiczna w zieleni”. Obecnie
mieszkancy starajg si¢ o powigkszenie parku w ramach budzetu obywatelskiego
(informacje prasowe). Przyklady z panstw rozwijajacych sig, np. kolumbijskich
miast takich jak Bogota czy Medellin, pokazuja, Ze inwestycja w miejsca i prze-
strzenie publiczne niesie szereg pozytywnych zmian w relacji naktadu do skutkéw
(McGuirk 2015). Dzielnica Comuna 13 w Medellin przeszla metamorfoze dzie-
ki inwestycjom w infrastrukture, takim jak systemy Metrocable (kolejki linowe)
i ruchome schody, ktore polaczyly ja z reszta miasta. Dodatkowo inicjatywy ar-
tystyczne, w tym murale i wystepy hip-hopowe, przyczynity si¢ do przyciagnie-
cia turystow. Z kolei w innej pobliskiej dzielnicy, Santo Domingo Savio, powstat
Parque Biblioteca Espaia, ktory polaczyl funkcje parku i biblioteki. Te obiekty
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staly sie centrami edukacji i integracji spolecznej, oferujac mieszkancom dostep
do zasobow edukacyjnych i kulturalnych.

Przedstawiona zlozono$¢ placemakingu oraz postulat wielodyscyplinarne-
go i holistycznego podejscia do przestrzeni i miejsc moga budzi¢ pewne obawy
nadmiernej ingerencji i przeinwestowania zasobow i czasu, a takze tworzenia
warunkow miejsca kosztem kogo$ i kosztem s$rodowiska naturalnego. Nowe
przestrzenie i miejsca z nadmiarem szeroko rozumianego komfortu mogg bu-
dzi¢ niepokoj. Priorytetem moze si¢ sta¢ maksymalizacja wygody kosztem emisji
zanieczyszczen, nadmiernego zuzycia, a takze perspektywa réznorodnosci prze-
strzeni i autentycznosci miejsc. W kontekscie placemakingu komfort miejsca wy-
daje si¢ jego nieodlgcznym atrybutem. Rysuje si¢ tu niebezpieczenstwo tworzenia
przewidywalnych, standardowych przestrzeni i miejsc, ktore ulatwiaja codzienne
funkcjonowanie, ale moga prowadzi¢ do powstania przestrzeni wyjatowionych,
nudnych i przewidywalnych, cho¢ wygodnych i komfortowych w pewnym sensie
juz nie-miejsc (patrz cytowany juz Augé 2009). Inng perspektywe proponuja ar-
chitekci, wéréd ktérych pojawiaja sie glosy o projektowaniu dyskomfortu (Barber
2019). Daniel A. Barber analizuje pojecie komfortu jako stanu, ktéry cenimy za
jego przewidywalnos¢ i stabilnos¢ pozwalajacg na produktywnos¢ i spokoéj. Kom-
fort jest $cisle zwigzany z konsumpcja i technologiami, takimi jak systemy ogrze-
wania, wentylacji i klimatyzacji, ktére wplywaja na srodowisko poprzez zuzycie
paliw i emisje dwutlenku wegla. Autor zwraca uwage na nieréwnosci spoteczne
wynikajace z dostepu do komfortu, podkreslajac, Ze nadmierne do niego dazenie
przyczynia sie do kryzysu klimatycznego.

W tym duchu Barber postuluje przemyslenie, a wrecz przeprojektowanie na-
szych miejsc i przestrzeni - i samego pojecia komfortu. W praktyce placemakin-
gu oznacza to m.in. rezygnacje z energochtonnych, nieekologicznych materiatow,
unikanie nieprzepuszczalnych nawierzchni, refleksje nad lokalizacja, o$wietle-
niem (zanieczyszczenie $wiattem), zuzyciem wody, nadmiarem form i tresci.
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3. Promocja miejsc

3.1. Wprowadzenie

Jednym z elementéw klasycznej strategii marketingowej jest promocja, ktéra
oznacza dzialania majace na celu informowanie o zaletach produktu i namawia-
nie docelowych klientéw do dokonania zakupu (Altkorn i Kramer 2004; Boisen
iin. 2018; Engel i in. 1979; Familmaleki i in. 2015). W naszym przypadku chodzi
o objasnianie wartodci miejsca czterem grupom jego uzytkownikéw. Rudewicz
i Czaplinski (2023) wymieniaja grupe statych i czasowych uzytkownikow, ktorych
mozemy okresli¢ mianem aktywnych, to znaczy takich, ktérzy przez dobrowolne,
zwykle aktywne wspoluczestnictwo czerpig bezposrednio z uzytecznosci i satys-
fakcji miejsca. Zadaniem marketingu miejsc dla tej grupy jest podtrzymywanie
ich wiezi z miejscem przez stale upowszechnianie opinii o wyjatkowosci jego sze-
roko rozumianych zasobow ze szczegdlnym uwzglednieniem differentia specifica
oraz ich wzajemnych relacji przestrzennych (marketing zasobéw). Druga grupe
uzytkownikow miejsca stanowia ci pasywni, czyli tacy, ktérzy tam mieszkaja
badz regularnie lub okazjonalnie je odwiedzaja, lecz nie wspdtuczestnicza w jego
zyciu, funkcjonowaniu. W tym przypadku dziatania marketingowe powinny kon-
centrowac sie na zmianie postaw tej grupy poprzez poszukiwanie i wskazywanie
sposobow wykorzystania zasobéw miejsca (marketing potencjatu) oraz $ciezek
kreowania jego specjalistycznych subproduktow. Trzecig grupa sa uzytkownicy
teoretyczni, ktérzy nie mieszkaja w miejscu i bezposrednio go nie uzytkuja, ale
moga by¢ z nim zwigzani posrednio przez swoja dzialalnos$¢ biznesowy, w ktorej
w okreslonej sytuacji moze dojs¢ do okazjonalnej wspdtpracy, kontaktu, np. przez
wykorzystanie instrumentéw wsparcia dla rozwoju lokalnego, regionalnego lub
krajowego albo innych dzialan (prawnych, administracyjnych) mogacych posred-
nio wplywaé na mentalnos¢ ludzi, klimat spoteczny, nastawienie wladz samorza-
dowych, atrakcyjnos¢ czy wizerunek miejsca. Celem marketingu dla tej grupy
uzytkownikow jest wskazanie zysku przygotowanej oferty miejsca jako produk-
tu w wymiarze ekonomicznym badz spotecznym (marketing kapitatu), co moze
doprowadzi¢ do ich satysfakeji i utrzymania. Ostatnig, czwartg grupe stanowia
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uzytkownicy potencjalni, ktdrzy w zaden sposob nie sg powiazani z miejscem,
ale mogg by¢ w przyszlosci. Mozna przeciez zalozy¢, ze kazdy zostanie uzytkow-
nikiem miejsca, nie znamy tylko czasu i okolicznosci. W tym przypadku nalezy
wykorzysta¢ wszystkie wymienione wcze$niej dzialania marketingowe.

Z powyzszego wynika, ze oczekiwania poszczegdlnych uzytkownikow miej-
sca moga mie¢ wzgledem siebie charakter komplementarny lub substytucyjny, co
rodzi okreslone korzysci, ale tez dylematy. Moze bowiem prowadzi¢ do konflik-
tow interesow. Dlatego, jak postuluje Rawski (2009), nalezy stworzy¢ jedng spojna
strategie promocyjng miejsca, ktéra bedzie koncyliacyjna i uporzadkowana, tzn.
bedzie zaspokaja¢ oczekiwania wszystkich grup uzytkownikéw, a jednoczesnie
rozstrzygac potencjalne lub faktyczne problemy, i ktorej bedzie przyswieca¢ (jako
cel nadrzedny) wspdtpraca zespolowa generujaca dodatkowa wartos¢, przewyz-
szajacg sume indywidualnych wysitkow kazdego z uzytkownikow, kazdej grupy
uzytkownikéw. Konstruowanie takiej strategii promocyjnej miejsca winno roz-
pocza¢ sie od wlasciwej i szczegdtowej identyfikacji endogenicznych zasobow,
prowadzacej do ich pelnego uswiadomienia uzytkownikom (Doren i in. 2000).
Jest ona konieczna, poniewaz nalezy precyzyjnie i jednoznacznie okresli¢, co jest
zasobem miejsca, a co nim nie jest. Trzeba postawi¢ zasadnicze pytania: ktére
z zasobow sg wyczerpywalne i w jakiej perspektywie czasowej, jak udostepnia¢
zasoby, a nade wszystko, czy posiadane zasoby miejsca s3 w stanie zadowoli¢
uzytkownikow i ich potrzeby i pragnienia zwigzane z miejscem. Istotna jest oce-
na stopnia zadowolenia oraz oczekiwan co do uzytecznosci i korzysci miejsca
z uwzglednieniem zaproponowanej segmentacji jego uzytkownikéw. Jest to ko-
nieczne, gdyz moze wskazywac na niedobory zasobéw endogenicznych, a tym sa-
mym na potrzebe pozyskania zasobow egzogenicznych (np. poprzez import kul-
turowy, mobilno$¢ spoteczng itp.). Nalezy jednak zdawac sobie sprawe z faktu, ze
z roznych powoddw (np. ceny) nie kazdy zasob da si¢ pozyskac z zewnatrz. Warto
réwniez skalkulowac, czy pozyskanie zasobéw egzogenicznych bedzie optacalne
w dluzszej perspektywie czasowej ze wzgledu na zmieniajace sie gusta uzytkow-
nikéw czy tez trwalos¢ zasobow.

W przypadku niskiej oceny miejsca wynikajacej z niezadowolenia jego uzyt-
kownikéw moze ono zosta¢ porzucone, a w konsekwencji zlikwidowane, ogra-
niczone w swoich granicach lub ofercie. Stad potrzeba jego permanentnej adap-
tacji do zmieniajacego sie otoczenia (przestrzeni geograficznej), ktdrej istotnym
narzedziem musi by¢ strategia promocji miejsca. Warto mie¢ pomysl nie tylko
na powolanie miejsca i jego trwanie, lecz takze na potencjalne trudnosci, ktory



Wprowadzenie

zwlaszcza w sytuacji niepewnosci czy turbulencji spoleczno-gospodarczej pozwo-

li na jego przetrwanie, a by¢ moze odmlodzenie (rekonwersje) w dotychczaso-

wych granicach i zasiegu oddzialywania.

Promocja miejsca to zatem proces objasniania jego uzytecznosci przez pry-
zmat odczuwania przyjemnosci, satysfakcji i zadowolenia, a te moga by¢ osiagnie-
te juz z samej obecnosci lub na skutek prowadzonej w nim animacji spoteczno-
-kulturowej (Mruk i in. 1996).

Rozwijajac te mysl, nalezy stwierdzi¢, Ze promocja miejsca winna sie skupia¢
na ukazaniu, jak samo w nim przebywanie moze generowa¢ pozytywne odczucia:
a) przyjemnosci — miejsce moze oferowac przyjemne warunki klimatyczne, este-

tyczne, krajobrazowe, architektoniczne, ale réwniez warunki niematerialne,

np. wyjatkowa atmosfere, ducha miejsca (genius loci). Sama obecno$¢ w tym
miejscu moze wywolywa¢ pozytywne emocje i poczucie komfortu, a w skraj-
nych przypadkach odczucie prestizu;

b) satysfakcji - ktora taczy sie z funkcjonalnoscia i infrastrukturg miejsca, a spro-
wadza do pojecia dostepnosci przestrzennej i jej standardu;

c) zadowolenia - co moze wynika¢ zaréwno z bezposredniego kontaktu z prze-
strzenia, jak i z uczestnictwa w organizowanych w miejscu wydarzeniach, in-
terakcjach spotecznych lub korzystaniu z lokalnych zasobéw przyrodniczych,
spofeczno-kulturowych i gospodarczych.

Animacja spoteczno-kulturowa odnosi si¢ do dziatan podejmowanych w celu
ozywienia miejsca poprzez oddzialywanie na jej uzytkownikéw. W kontekscie
jego promocji moze to obejmowac:

a) organizowanie wydarzen, ktére angazuja uzytkownikéw aktywnych i przycia-
gaja przedstawicieli pozostalych grup, co zwigksza uzyteczno$¢ miejsca jako
atrakcyjnego turystycznie, rekreacyjnie i kulturowo, ale réwniez inwestycyjnie
i mieszkaniowo;

b) wspieranie inicjatyw spoteczno-kulturowych poprzez tworzenie stref handlo-
wych, targéw, jarmarkow czy wspotprace z lokalnymi twércami, co moze przy-
nosi¢ zadowolenie dzieki dostepowi do unikatowych produktéw i ustug;

c) rozwdj spolecznosci miejsca poprzez edukacje, warsztaty, dzialania integracyj-
ne i spoteczne, co buduje wigzi spoleczne i pozytywnie wplywa na postrzega-
nie miejsca jako przestrzeni sprzyjajacej rozwojowi jednostek i grup.

Warto podkresli¢ ide¢ promocji miejsca jako strategii kreowania uzytecznosci
obejmujacej ukierunkowane dziatania marketingowe, ktore nie tylko prezentujg
obiektywne cechy danego miejsca (polozenie, infrastruktura), lecz takze buduja
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emocjonalne z nim skojarzenia, podkreslajac jego warto$¢ emocjonalng i spotecz-

ng. Przyklady takich dzialann mogg obejmowac:

a) kampanie reklamowe promujace wyjatkowe aspekty przyrody, historii, kultury
lub mozliwosci rekreacyjnych miejsca;

b) budowanie marki miejsca (tzw. place branding), ktéra odwoluje si¢ do wyjat-
kowego charakteru jego spolecznosci i jej zasobow, dzieki czemu miejsce staje
sie atrakcyjne.

Podczas promocji miejsca istotne jest takze rozpoznanie potrzeb wszystkich
grup jego uzytkownikéw. Dobre miejsce promowane z wykorzystaniem jego uzy-
tecznosci powinno zaspokaja¢ potrzeby (Schoéllmann i in. 2000):

— emocjonalne — budowanie miejsca, ktdre kojarzy sie z bezpieczenstwem, przy-
nalezno$cig, inspiracjg czy mozliwo$ciami rozwoju osobistego,

— spoleczne - poprzez stymulowanie interakcji spotecznych,

— materialne - oferujac odpowiednie zaplecze infrastrukturalne, ustugowe itp.
Ostatecznym celem promocji miejsca jest nie tylko jego powotanie (urucho-

mienie) poprzez chwilowe zwigkszenie jego atrakcyjnosci, lecz takze zbudowanie
trwalego wizerunku, ktory przyciagnie ludzi w dluzszej perspektywie. Jesli miej-
sce zapewnia zaréwno natychmiastowa przyjemnosc¢ z obecnosci, jak i dtugoter-
minowe zadowolenie wynikajace z mozliwosci rozwoju, moze sta¢ si¢ atrakcyj-
nym wyborem do wspotuczestniczenia, do trwania w nim.

Zrédlem dzialalnoéci promocyjnej sa potrzeby informacji wystepujace po
obu stronach wymiany rynkowej: podazy i popytu (Garbarski i in. 2002). Uzyt-
kownik, zwlaszcza potencjalny, ale rowniez teoretyczny i pasywny, potrzebuje
informacji, aby zdawac sobie sprawe z istnienia réznych produktéw i ustug miej-
sca, ktore wzbudzg zainteresowanie, co w efekcie moze spowodowac czesciows
badz catkowitg rezygnacje z odwiedzin dotychczasowych miejsc i ich oferty. Dzie-
ki temu moze dokona¢ uzasadnionego wyboru $wiadczacego o jego potrzebach
i tym samym generowana jest informacja dla uzytkownikéw aktywnych, w tym
0sob powolujacych i animujacych miejsce. Dzialania promocyjne dostarczajg
wiadomosci o potrzebach i preferencjach klientdw, stopniu ich zaspokajania przez
samo miejsce, a wreszcie o zajmowanym (aktualnym) i mozliwym do pozyskania
(potencjalnym) udziale rynkowym. Proces przekazywania informacji na rynku
inicjowany jest zwykle przez uzytkownikéw aktywnych, ktérym zalezy na tym,
aby miejsce zaistnialo i trwato na danym rynku (Chrzascik 2012).
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3.2. Tradycyjne i cyfrowe narzedzia promogji

Promocja wykorzystuje réznorodne narzedzia, ktére mozna podzieli¢ na trady-

cyjne i cyfrowe. Obie grupy maja swoje zalety i wady oraz odgrywaja réznorodne

role w kampaniach promocyjnych, sa réznie skuteczne w réznym czasie i miejscu,

a takze w odniesieniu do cech spoleczno-demograficznych adresatéw (Langan
iin. 2019; Rézycka 2015, Rudzewicz i in. 2021).

Do najczes$ciej wystepujacych tradycyjnych narzedzi promocji, w tym promo-

cji miejsc, zaliczamy:

1.

Reklame w mediach tradycyjnych, czyli w radiu, prasie i telewizji. W przy-
padku tej ostatniej kampanie reklamowe maja duzy zasigg i wplyw na szerokie
grupy spoleczne. Ta forma reklamy miejsc moze by¢ kosztowna, ale ma duzy
potencjal oddzialywania ze wzgledu na dwusensorycznos¢. Z kolei reklamy
radiowe moga skuteczniej dotrze¢ do bardzo zréznicowanych grup odbior-
cow, w tym lokalnych, ze wzgledu na mniej skomplikowang transmisje i tan-
szy odbiornik. Moga by¢ nadal niezwykle skuteczne w promowaniu zasoboéw
niematerialnych miejsc, w tym szeroko rozumianych ustug, i znacznie mniej
niz telewizja w promowaniu produktéw i miejsc jako takich. Wreszcie reklamy
w gazetach i czasopismach czasem moga dotrze¢ do waskich grup odbiorcow
(np. prasa branzowa). Widoczny jest tu trend reklamowania miejsc powiaza-
nych z dziatalnoscig okreslonej branzy lub bedacych alternatywa wobec tej
dziatalno$ci. Wspolczesne reklamy prasowe sa w wiekszosci wykorzystywane
w promocji miejsc niejako przy okazji.

Promocje sprzedazy, czyli kupony rabatowe oraz loterie i konkursy. Tradycyj-
ne formy kuponéw znizkowych moga dotyczy¢ wejscia do danych miejsc lub
ewentualnie imprez w danych miejscach. Moga by¢ rozdawane w punktach
sprzedazy, dodawane do produktow lub wysylane poczta. Przyciagaja klientow
i zachecajg do uczestnictwa, czasem aktywnego (wspotuczestniczenia). Nato-
miast loterie i konkursy sprowadzajg si¢ do oferowania nagréd i organizowa-
nia konkurséw w zamian za angazowanie si¢ uczestnikow miejsca, co posred-
nio przyczynia si¢ do zwigkszania zainteresowania tym miejscem.

Public relations (PR), czyli relacje z mediami. Komunikaty prasowe, wywia-
dy i konferencje prasowe 0séb reprezentujacych miejsca lub aspirujacych do
bycia ich uzytkownikami (uzytkownicy potencjalni) s3 tradycyjnymi narze-
dziami PR, ktdre pomagaja budowa¢ pozytywny wizerunek miejsca w oczach
opinii publicznej i mediéw.
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4. Sponsoring wydarzen w miejscu, takich jak koncerty, festiwale czy imprezy

sportowe. Jest to sposdb na budowanie swiadomos$ci marki miejsca i wzmac-
nianie jego wizerunku.

Marketing bezposredni, w ktorego sktad zaliczamy poczte tradycyjna (direct
mail) i kontakt bezposredni. Wydaje sig, ze nadal stosunkowo czgsto korzysta
sie z wysylki katalogow, ulotek, broszur reklamowych do uzytkownikéw (nie-
zaleznie od przynaleznosci) za posrednictwem poczty. To narzedzie pozwala
na bezposredni kontakt i jest efektywne, zwlaszcza w starszych grupach wieko-
wych, bardziej uwrazliwionych na tekst linearny. Kontakt bezposredni, czesto
wsparty ulotkami lub broszurami, wymaga umiejetnosci interpersonalnych od
0s6b go dokonujacych (np. uzytkownikach aktywnych), jednak po spetnieniu
tego warunku oraz przy wzglednie korzystnych jego okolicznosciach (np. fad-
na pogoda) moze by¢ skuteczny. Jest jednak bardzo czasochtonny, a przez to
relatywnie drogi.

Reklame zewnetrzng (outdoor), na ktérg skladaja si¢ m.in. billboardy, czyli
wielkoformatowe reklamy umieszczane w przestrzeni publicznej, na ulicach,
przy drogach, w centrach handlowych czy w miejscach, ktdre skutecznie przy-
ciagajg uwage. Warto jednak postawi¢ pytanie o fizyczne (np. w kilometrach)
lub czasowe (w jednostkach czasu) rozmieszczenie billboardow wzgledem lo-
kalizacji miejsca. Inng forma reklamy outdoorowej sa plakaty i banery, ktére
petnig podobng funkcje. Sg to tradycyjne nosniki reklamy wizualnej, czesto
wykorzystywane w lokalnych kampaniach miejsc.

Do grupy dynamicznie si¢ rozwijajacych cyfrowych narzedzi promocji mo-

zemy zaliczy¢:

1.

Reklame internetowa, w tym Google Ads (reklamy w wyszukiwarkach), czyli
platne reklamy, ktore pojawiajg sie w wynikach wyszukiwania Google. Sg one
efektywne w dotarciu do klientéw szukajacych konkretnych produktéw lub
ustug, ale réwniez miejsc. Do reklamy internetowej zaliczamy takze banery
reklamowe (display ads), to znaczy graficzne reklamy umieszczane na stro-
nach internetowych, ktére przyciagaja uwage wizualng i moga przekierowy-
wacé uzytkownikéw na strone konkretnego miejsca.

Social media marketing prowadzony m.in. na platformach Facebook, Insta-
gram, LinkedIn, TikTok. Kampanie promocyjne na platformach spotecznos-
ciowych umozliwiajg interakcje z uzytkownikami, zwigkszaja $wiadomos¢
marki miejsca, a takze bezposrednig komunikacje z grupami docelowymi.
Jego odmiang sg reklamy w mediach spotecznosciowych (sponsored posts). To
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platne posty, ktore docieraja do okreslonych segmentéw demograficznych, sg
precyzyjnie targetowane wedlug zainteresowan i zachowan uzytkownikéw.
Content marketing, czyli pisanie artykulow na tematy zwigzane z dziatalnos-
cig miejsca, pozwala budowac autorytet i pozycjonowac sie¢ jako jego znawca.
Warto poczyni¢ uwage techniczng, ze dobrze zoptymalizowany pod katem
SEO content przyciaga uzytkownikow z wynikéw wyszukiwania. Do tej grupy
zaliczy¢ mozna réwniez wideo marketing — tworzenie tresci wideo na You-
Tubie czy TikToku, takich jak recenzje lub prezentacje konkretnego miejsca,
badz roéznego rodzaju przejawdw aktywnosci w miejscu, ktdre moga skutecz-
nie angazowa¢ uzytkownikéw. Rosnaca popularnos¢ w tej grupie zdobywaja
tez podcasty rozumiane jako internetowa publikacja audio na wybrany temat,
np. zwigzany z historig, dziedzictwem, osobami lub dniem dzisiejszym pewne-
go miejsca. Zwykle charakteryzuja si¢ one wartosciowymi tre§ciami, przez co
budowana relacja z odbiorcami oparta jest na zaufaniu.

E-mail marketing rozumiany jako wysylanie regularnych wiadomosci e-mail
do subskrybentéw znajdujacych sie¢ w bazie (newslettery), ktory pozwala na
utrzymywanie relacji z ré6znymi grupami uzytkownikéw, promowanie ofert
i informowanie o nowo$ciach w miejscu, lub automatyczne wysylanie sper-
sonalizowanych wiadomosci do uzytkownikdéw, co zwigksza efektywnos¢ pro-
mocji (automatyzacja e-maili).

Influencer marketing, innymi stowy wykorzystanie popularnych oséb z me-
diéw spotecznosciowych do promowania miejsc, produktéw lub ustug. In-
fluencerzy maja zdolnos¢ oddzialywania na lojalne grupy fanéw, co zwieksza
wiarygodno$¢ kampanii.

SEO (Search Engine Optimization) i SEM (Search Engine Marketing), czyli
optymalizacja stron internetowych pod katem wyszukiwarek internetowych
w celu uzyskania wyzszych pozycji w organicznych wynikach wyszukiwania
miejsc oraz platne kampanie reklamowe w wyszukiwarkach, jak Google Ads,
ktoére majg zwiekszy¢ widocznos¢ strony danego miejsca.

Marketing afiliacyjny, czyli system, w ktérym partnerzy (wydawcy) promuja
miejsca w zamian za prowizje od sprzedazy, np. wejscidwek. Afilianci uzywaja
wlasnych stron, blogéw czy social mediéw do generowania ruchu na stronie
reklamodawcy.

Reklame mobilng, to znaczy promocje miejsc za posrednictwem aplikacji mo-
bilnych oraz wysylanie powiadomien push do uzytkownikéw telefonow. Te
forme promocji nalezy uznac¢ obecnie za jedng ze skuteczniejszych, pozwalaja-
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cg na szybki i bezposredni kontakt z uzytkownikiem miejsca.

Powyzsze zestawienie by¢ moze nie spetnia warunku zupetnosci, ale pokazuje
wyrazng dychotomie narzedzi promocji, w tym takze promocji miejsc. Nie ma
pewnosci, ze z czasem tradycyjne formy promocji wygasng, a rozwing si¢ tylko
cyfrowe. Co prawda cyfryzacja $wiata postepuje, ale jest ona bardzo krucha wo-
bec tak prozaicznych wyzwan jak zrédla energii, ataki hackerskie itp. Stad pyta-
nie: jaki marketing dzisiaj, a moze tez jutro bedzie skuteczniejszy — internetowy
czy tradycyjny?

Marketing internetowy moze sie sprawdzi¢ w odniesieniu do wigkszosci
miejsc, ale jego skuteczno$é¢ zalezy od kilku kluczowych czynnikow:

a) dostepu do internetu, poniewaz w regionach, gdzie duza cze¢s¢ populacji ma
ograniczony dostep lub w ogole go nie ma, kampanie internetowe moga nie
osiaggna¢ pozadanych wynikow;

b) zachowan konsumentéw, gdyz nie wszedzie i nie wszyscy uzytkownicy inter-
netu korzystaja z tych samych platform czy narzedzi. Czasem dominujg lokal-
ne sieci spotecznosciowe, wyszukiwarki lub portale, ktére s3 mniej popularne;

c) jezyka i kultury, kampanie internetowe muszg by¢ bowiem dostosowane do
lokalnego jezyka, gwary oraz kultury. Przekaz, ktéry dziata w jednym miejscu,
moze by¢ malo skuteczny w innym. Kluczowe jest uwzglednienie réznic kul-
turowych i nawykéw konsumpcyjnych;

d) regulacji prawnych, wszak rézne miejsca i terytoria majg rézne przepisy doty-
czace ochrony prywatnosci, e-commerce i reklamys;

e) ilo$ci miejsc na rynku. W niektérych miastach, gminach itp. liczba interesujg-
cych miejsc moze by¢ bardzo duza, co oznacza, ze dotarcie do pozadanych od-
biorcéw bedzie drozsze i trudniejsze. W innych konkurencja moze by¢ mniej-
sza, co daje wieksze pole dzialania;

f) polozenia i dostepnosci przestrzennej. Niektore miejsca moga nie by¢ okreso-
wo dostepne lub s3 trudno dostepne, co sprawia, ze ich promocja przez inter-
net staje si¢ bardzo trudna.

Marketing internetowy moze by¢ bardzo skuteczny, ale wymaga odpowied-
niego dostosowania do lokalnych warunkoéw i odbiorcéw.

Pomimo popularnosci urzadzen cyfrowych, ktére pomagaja nam w wybo-
rach, nadal duzo czasu spedzamy w $wiecie rzeczywistym, dlatego integracja
z mediami tradycyjnymi pozostaje wazna w wielu obszarach i fizycznych lokaliza-
cjach, w ktorych istnieje realna szansa nawigzania bezposredniego kontaktu z po-
tencjalnymi uzytkownikami miejsc. To tam mozna natrafi¢ na ludzi zajmujacych
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sie promocja i tradycyjnymi materiatami promocyjnymi, ktére mozna zobaczy¢,
uslysze¢, dotknag¢, zabra¢ do domu, by ostatecznie wej$¢ z nimi w interakeje.

Wydaje sig¢, ze w przypadku miejsc zorientowanych na lokalny rynek to trady-
cyjne dzialania promocyjne bedg skuteczniejsze, poniewaz z racji fizycznej blisko-
$ci i mniejszej anonimowos$ci mozna zdoby¢ duzo wigksze zaufanie oraz nawig-
za¢ czasem bezposdrednie kontakty z zainteresowanymi uzytkownikami miejsc.
Miejsca, ktére mozemy uznaé za silne, rozpoznawalne w duzych skalach prze-
strzennych poza dzialaniami na rynku lokalnym, mogg réwniez bardziej wyko-
rzystywac cyfrowe dzialania promocyjne, gdyz zasieg przestrzenny oddziatywa-
nia miejsc jest znacznie wigkszy. Ale promocja tradycyjna istnieje znacznie dluzej
niz internetowa, w zwigzku z tym cieszy si¢ wigkszym zaufaniem uzytkownikow.
Osobliwie dotyczy to starszych grup wiekowych, ktére sg juz przyzwyczajone do
tradycyjnych narzedzi promocji i bardziej im ufaja. Zatem skuteczno$¢ promocji
tradycyjnej w calym przekroju spolecznym nadal wydaje si¢ istotna. Ponadto wy-
chodzgc z zalozenia, ze dzisiejsi uzytkownicy bardziej niz kiedykolwiek polegaja
na bliskosci relacji, w tym przestrzennych, szukajg miejsc potozonych relatyw-
nie blisko i chetnie je wspieraja. Ta fizyczna blisko$¢ nie zawsze wymaga dziatan
w internecie (chociaz ich nie blokuje), ktérych koszty moga by¢ znacznie wyzsze
niz baner, broszura, billboard, a nawet reklama w lokalnym radiu. Dodatkowo
promocja, rowniez reklama tradycyjna miejsc, odznacza si¢ tym, ze trudniej ja
zablokowac¢ lub poming¢, co jest mozliwe w reklamie cyfrowej. Sfowem - trudniej
uciec przed reklamg tradycyjng. Powinno sie tez rozwazy¢ odpowiedz na pytanie
o zasieg przestrzenny i dostepnos¢ do tradycyjnych form promocji. Pytanie wyda-
je sie retoryczne, poniewaz np. telewizja nadal jest gtéwnym wyborem wielu oséb.
Nowoczesne metody promocji w duzej mierze obracajg si¢ wokdt mediéw spo-
tecznosciowych i internetu i docieraja w wigkszosci do mlodszych pokolen obe-
znanych z komputerami. Tradycyjna promocja natomiast ma mozliwos¢ dotarcia
do takich miejsc, w ktérych dostep lub zaufanie do internetu s ograniczone. Nie
oznacza to jednak, ze cyfrowa promocja miejsc nie ma mocnych stron. Nalezg do
nich koszt promocji, ktéry w wersji internetowej jest stosunkowo niedrogi, czy
ukierunkowane kampanie promocyjne, w ktdrych reklamy sg prezentowane tyl-
ko zainteresowanym uzytkownikom na podstawie ich preferencji. Dobrze roz-
winieta obecnos¢ online stuzy budowaniu marki i jej reputacji oraz mierzalnosci
skutecznosci kampanii promocyjnych.

Zestawiajac tradycyjne i cyfrowe narzedzia promocji i probujac okresli¢ ich
przydatnos¢ w promocji miejsc, nalezy wzia¢ pod uwage takie elementy jak:
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docelowa grupe uzytkownikéw miejsca, a zwlaszcza ich wieku. Im nizsza jest
srednia wieku, tym skuteczniejsze wydaja si¢ cyfrowe kampanie promocyjne;
komfort czasowy potrzebny do obstugi cyfrowych narzedzi promocji, ktére
wymagaja regularnych, a nie doraznych naktadéw pracy;

komfort finansowy, ktéry w zasadzie decyduje o wyborze narzedzi promocji.
Im wigksze zasoby finansowe i rozpoznawalno$¢ miejsca, tym wieksze pole
dzialan promocyjnych, w tym tych w mediach masowych.

Nie oznacza to jednak wyboru zero-jedynkowego, poniewaz istnieje rozwig-

zanie kompromisowe, ktérym jest strategia marketingu 360 stopni. Polega na

zintegrowaniu wszystkich dostepnych narzedzi marketingowych w celu dotarcia

do uzytkownika w spojny i wieloaspektowy sposob, co wydaje sie rozwigzaniem

kompromisowym. Oznacza to, ze kampania promocyjna obejmuje zaréwno tra-

dycyjne formy promocji (reklama w prasie, telewizji, radiu), jak i cyfrowe (media

spoleczno$ciowe, e-mail marketing, SEO, Google Ads), tworzac pelng, zamknieta

komunikacje wokol uzytkownika miejsca. Za przyjeciem wlasnie takiej strategii

przemawiaja:

a)

b)

spojnos¢ przekazu — wszystkie dziatania promocyjne, niezaleznie od kanatu,
powinny by¢ zgodne z jedng strategia i wspolnym przekazem. Uzytkownik
miejsca winien odbiera¢ ten sam komunikat bez wzgledu na to, czy zobaczy
reklame w telewizji, na Facebooku, czy otrzyma newsletter;

dostosowanie do uzytkownikow - waznym aspektem tej strategii jest dotarcie
do kazdego uzytkownika, od aktywnego przez pasywnego i teoretycznego do
potencjalnego;

analiza i optymalizacja - kampanie 360 stopni wymagaja cigglego monitoro-
wania i analizy danych, aby dostosowywa¢ dzialania w zaleznosci od tego, kto-
re kanaly przynosza najlepsze rezultaty.



Promocja obiektow

3.3. Promocja obiektéw

Promocja obiektéw w miescie, zaréwno tych pojedynczych (punkty), jak i bar-

dziej zlozonych (obiekty liniowe czy powierzchniowe), wymaga grupy docelowej

oraz strategicznego podejscia, ktdre uwzglednia ich specyfike (Florek, Augustyn

2011). Kazdy z tych typéw obiektéw moze by¢ promowany za pomocg réznych

narzedzi i technik marketingowych, dostosowanych do charakteru danego miej-

sca (Gorczyczewska, Smetkiewicz 2013). Zdaniem autoréw do promocji réznych

rodzajéw obiektow mozna podejs$¢ nastepujaco:

1.

Pojedyncze punkty (np. zabytki, budynki, punkty widokowe, kawiarnie, po-
mniki) wymagaja skupienia sie na wyjatkowych cechach miejsca i jego unikato-
wej ofercie, ktora wyrdznia je z otoczenia. Aczkolwiek bezposrednie otoczenie
moze wspomagac lub utrudnia¢ istotne dzialania promocyjne. W przypadku
pojedynczych punktéw wskazane jest korzystanie z takich narzedzi jak media
spolecznosciowe, w ktorych regularnie nalezy publikowa¢ atrakcyjne zdjecia,
relacje z wydarzen czy opinie uzytkownikéw Facebooka, Instagrama, TikTo-
ka. Mozna réowniez uzywac lokalnych i tematycznych hashtagéw przypisanych
do miejsca. Konieczna wydaje si¢ optymalizacja strony internetowej, na ktorej
znajda sie informacje o miejscu, godzinach otwarcia, opinie oraz mozliwos¢
rezerwacji. Skuteczne pozycjonowanie (SEO) pomoze w lepszej widoczno-
$ci w wyszukiwarkach. Warto podja¢ dziatania w celu aktywnej obecnosci na
mapach Googlea oraz innych platformach z recenzjami (np. TripAdvisor), co
moze zacheci¢ potencjalnych uzytkownikéw do odwiedzin. Chociaz nie jest
to konieczne, to mozna zaprosi¢ lokalnych influenceréw czy blogeréw do pro-
mowania miejsca na swoich profilach. Natomiast za wysoki priorytet nalezy
uzna¢ organizowanie cyklicznych i specjalnych wydarzen, np. dni otwartych,
wystaw czy degustacji. Pierwsze z nich pozwolg na budowanie opakowania
miejsca poprzez oddzialywanie na percepcje uzytkownikéow (Guido 2014),
drugie za$ na odmlodzenie miejsca i poszerzenie grona uzytkownikdow.

Obiekty liniowe (np. ulice, deptaki, bulwary, trakty spacerowe, waterfronty)
potrzebuja bardziej zlozonego podejscia. Celem jest przedstawienie calosci
miejsca jako atrakcji, a takze promowanie jego poszczegélnych elementow, co
nie jest proste z uwagi na czasem znaczng ich dlugos¢, niejednolite zagospo-
darowanie przestrzenne, rézne funkcje czy rozmaite postrzeganie multisen-
soryczne odcinkow. Nalezaloby tu skorzysta¢ z kampanii wielokanatowych,
ktére promowalyby cate obiekty liniowe jako unikatowe miejsca spotkan,
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uslug gastronomicznych, zakupow, spaceréw i innych form rekreacji rucho-
wej. W tym przypadku mozna uzywac zaréwno tradycyjnych narzedzi (ulotki
i reklamy outdoorowe), jak i cyfrowych (media spotecznosciowe). Interesujg-
ce byloby stworzenie map interaktywnych pokazujacych ciekawe punkty na
trasie, z mozliwoscig nawigacji, zdjeciami i opisami. Konieczne bytyby eventy
na $wiezym powietrzu, np. organizacja festiwali ulicznych, targéw, koncertéw
plenerowych czy wystaw sztuki, ktdre podkreslajg unikatowos¢ przestrzeni.
Opierajac si¢ na wspolpracy z lokalnymi biznesami, mozna wykorzysta¢ pro-
gramy lojalno$ciowe i rabaty na atrakcje wzdluz zaprojektowanych ukladéw
liniowych, oferowac znizki dla 0séb odwiedzajacych kilka miejsc w jednej
lokalizacji. Nalezaloby tez skupi¢ sie na estetyce miejsca, przez np. instalacje
artystyczne, o$wietlenie, street art, co scali je, a przez to zwiekszy atrakcyjnos¢
i zainteresowanie.

3. Obiekty powierzchniowe (np. place, osiedla, dzielnice, parki, ogrody). W przy-
padku wigkszych przestrzeni, jak place czy dzielnice, promocja opiera si¢ na
budowaniu silnej tozsamosci miejsca oraz tworzeniu wspolnoty. Konieczne
jest stworzenie wizji miejsca, ktdre ma unikatowg tozsamos¢, np. dzielnica kul-
turalna, park ekologiczny, luksusowe osiedle. Tozsamos¢ taka jest podstawa
komunikacji marketingowej. Przy rewitalizacji przestrzeni dodatkowo warto
rozwazy¢ wspotprace z lokalnymi wiadzami, inwestorami i mieszkancami, co
samo w sobie moze sta¢ si¢ elementem promocji. W tym duchu nalezy organi-
zowac spotkania spotecznosci, wydarzenia plenerowe, festyny, ktore beda inte-
growac uzytkownikow aktywnych i przyciaga¢ pozostale grupy uzytkownikow.
Dobrze jest prowadzi¢ kampanie w mediach tradycyjnych i cyfrowych, skorzy-
sta¢ z prasy, outdooru, lokalnej telewizji, a takze z dziatan online (Facebook,
Instagram, YouTube) w celu budowania §wiadomosci i zainteresowania prze-
strzenig. Dla parkow i osiedli ekologicznych wazna jest promocja dziatan pro-
ekologicznych, jak zielone tereny, $ciezki rowerowe czy inne ekorozwigzania.
Promocja obiektow niezaleznie od ich formy i ksztaltu moze napotkac szereg

trudnosci (Sznajder 1999). Wynika to zaréwno ze specyficznych ograniczen zwig-

zanych z charakterem obiektu, jak i czynnikow zewnetrznych, co moze wplyna¢
na skutecznos¢ dzialan promocyjnych. Do kluczowych trudnosci zaliczono:

1. Brak $rodkéw finansowych. Nalezy pamietaé, ze promocja obiektow czesto
wymaga znacznych naktadéw finansowych, ktére moga by¢ trudne do pozy-
skania, zwlaszcza w przypadku mniejszych projektow lub mniej znanych lo-
kalizacji. Gminy oraz wlasciciele obiektéw nie zawsze dysponuja wystarcza-
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jacymi funduszami na szeroko zakrojone kampanie promocyjne, a trudnosci
z ich zdobyciem wynikajg ze stabego zainteresowania mniejszymi miejscami,
polozonymi peryferyjnie, mniej prestizowymi czy mniej popularnymi wyda-
rzeniami. Rozwigzaniem moglyby by¢ skuteczne kampanie crowdfundingowe,
zbidrki spoteczne, wspoétpraca z lokalnymi biznesami oraz pozyskiwanie gran-
tow z funduszy publicznych lub europejskich.

Brak swiadomosci lub niskie zainteresowanie uzytkownikow miejsca. W przy-
padku mniej znanych obiektéw, takich jak male pomniki, niezbyt popularne
zabytki czy odlegle miejsca przyrodnicze, jednym z wyzwan jest brak zaintere-
sowania i $wiadomosci o ich istnieniu. Obiekty moga by¢ znane tylko lokalnie,
co sprawia, Ze trudniej je promowac, szczegolnie w konkurencji z bardziej po-
pularnymi miejscami. Nadto uzytkownicy miejsca moga nie postrzega¢ obiek-
tu jako czego$ szczegdlnie wartosciowego, przez co nie sg sklonni angazowac
sie w jego promocje. W tym przypadku rozwigzaniem mogtyby by¢ kampanie
edukacyjne podnoszace swiadomo$¢ o znaczeniu obiektu oraz organizacja wy-
darzen, ktore integrujg spotecznos¢ lokalng i promuja miejsce jako wartoscio-
wy element dziedzictwa.

Trudnodci w dotarciu do odpowiednich docelowych grup uzytkownikow.
Nalezy sobie zdawa¢ sprawe, ze promocja obiektéw wymaga dostosowania
przekazu do réznych grup uzytkownikéw, co moze stanowi¢ wyzwanie, szcze-
golnie w zréznicowanych spotecznosciach. Réznorodne grupy uzytkownikéw
miejsca (patrz podrozdzial 3.1) moga mie¢ rozmaite potrzeby i oczekiwania
wzgledem danego obiektu, co wynika nie tylko z relacji grupy do samego miej-
sca, lecz takze wielu indywidualnych cech spotecznych, kulturowych i ekono-
micznych uzytkownikéw. Trudno$ci w dotarciu do wlasciwej grupy docelowej
wynikajg niekiedy z faktu, ze kampanie promocyjne s3 zbyt szerokie, co spra-
wia, ze nie sg wystarczajaco skuteczne dla zadnej z nich. By¢ moze nalezaloby
podjac dziatania w celu segmentacji rynku i dostosowania komunikatéw oraz
kanatéow promocji dla réznych grup uzytkownikow, uwzgledniajac przy tym
zréznicowanie spoleczno-demograficzne wewnatrz grupy.

Bariery administracyjne i prawne, ktére wynikaja z regulacji prawno-admi-
nistracyjnych ograniczajacych mozliwosci dziatan promocyjnych badz ko-
mercyjnych. Obiekty historyczne s czgsto objete Scisla ochrong, co ograni-
cza mozliwo$¢ wprowadzenia zmian w ich wygladzie czy otoczeniu w celach
promocyjnych. Procz tego ztozone procedury administracyjne moga opdzniaé
lub wrecz uniemozliwiac realizacje niektérych inicjatyw promocyjnych, np.
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instalacji reklam, organizacji wydarzen w poblizu obiektéw chronionych. Stad
niezbedne sg bliska wspolpraca z odpowiednimi instytucjami, takimi jak kon-
serwatorzy zabytkow czy samorzady, oraz diugoterminowe planowanie dzia-
tan, aby uwzglednia¢ procedury administracyjne.

Degradacja i brak infrastruktury. Promowanie obiektow w zltym stanie tech-
nicznym lub tych, ktére sg niedostepne z powodu braku odpowiedniej infra-
struktury, np. transportowej, moze stanowic istotne wyzwanie. Oczywiste jest,
ze zaniedbane albo zniszczone obiekty trudniej promowac¢, poniewaz moga nie
przyciaga¢ odwiedzajacych badz stwarzaé zagrozenie. Obiekty, ktore nie majg
odpowiednich drég dojazdowych, parkingdw, toalet czy punktow informacyj-
nych, moga by¢ trudne do odwiedzenia. Konieczna jest wigc ich rewitalizacja
oraz stopniowe rozwijanie infrastruktury turystycznej, np. przez pozyskiwanie
srodkéw z programoéw rewitalizacji miejskiej lub wspotprace z sektorem pry-
watnym.

Konkurencja z innymi obiektami. W miastach bagdz gminach o bogatej ofercie
miejsc atrakcyjnych promocja mniej popularnych obiektéw moze by¢ trudna,
gdyz konkurujg one o uwage z bardziej znanymi atrakcjami. Uznane zabytki,
galerie, festiwale, reprezentacyjne ulice czy znane parki miejskie moga przy-
ciaga¢ wiekszo$¢ odwiedzajgcych, pozostawiajac mniejsze obiekty w cieniu.
Lokalne wiladze i firmy cz¢sto koncentrujg budzety promocyjne na atrakcyj-
nych miejscach, zaniedbujac te lokalne. Wyjsciem z tej sytuacji mogtoby by¢
wyrdznianie unikatowych cech mniejszych obiektéw, promowanie ich jako
miejsc bardziej autentycznych, kameralnych, alternatywnych, moze tanszych.
Tworzenie niszowych kampanii skierowanych do bardzo konkretnych, specy-
ficznych odbiorcow.

Zmiany srodowiskowe i klimatyczne. Obiekty gléwnie przyrodnicze lub takie,
ktore sg silnie uzaleznione od sit przyrody (np. tereny nadmorskie, parki naro-
dowe, obiekty w dolinach rzecznych albo potozone wysoko w gérach), moga
stang¢ w obliczu dodatkowych zagrozen, ktore utrudniajg ich promowanie.
Wzrost poziomu wod, ocieplanie si¢ klimatu, erozja, kleski zywiolowe czy za-
nieczyszczenie moga negatywnie wplywaé na stan obiektéw nie tylko przy-
rodniczych, co utrudnia ich promocje i zmniejsza atrakcyjnos¢. Obiekty, ktore
przyciagaja uzytkownikow tylko w okreslonych porach roku, moga by¢ mniej
atrakcyjne z powodu zmieniajacych si¢ warunkéw klimatycznych. Wiréd ce-
léw dziatan zapobiegawczych mozemy wyrdzni¢ promocje zréwnowazonego
rozwoju, edukowanie o znaczeniu ochrony przyrody oraz pozyskiwanie fun-
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duszy na adaptacje obiektéw do zmieniajacych sie warunkow klimatycznych.
8. Brak lub niska liczba aktywnych uzytkownikéw obiektu moze stanowi¢ po-

wazng bariere w jego skutecznej promocji, zwlaszcza jesli nie czujg oni pelne-

go zwigzku z danym miejscem, nie widza wartosci w jego promowaniu lub nie
czuja potrzeby jego ochrony, co utrudnia tworzenie autentycznego przekazu
promocyjnego. Jesli obiekt nie jest uswiadomiony jako istotny zaséb endoge-
niczny, trudno jest zmobilizowa¢ uzytkownikéw do zaangazowania si¢ w jego
promocje. Rozstrzygnieciem moze by¢ organizowanie wydarzen integrujacych
wszystkie grupy uzytkownikow, takich jak festiwale, konkursy czy warsztaty.

Z kolei, aby wzmocni¢ poczucie przynaleznosci uzytkownikéw do miejsca,

warto promowac lokalne historie i dziedzictwo.

Propozycja rozwigzania wielu zasygnalizowanych powyzej trudnosci jest idea
zrownowazonego marketingu miejsc, w ktorej istotne znaczenie ma perspekty-
wa wielu zainteresowanych stron w celu skutecznego rozwigzywania problemow
srodowiskowych i spotecznych gromadzacych si¢ w obiektach oraz wokdt nich
(Garcia-Rosell 2013).

Zréwnowazony marketing miejsc promuje m.in. turystyke, ktdra nie wywiera
nadmiernego wptywu na $rodowisko naturalne miejsca ani na jego uzytkowni-
kéw. Zachecanie ich do korzystania z ekologicznych form transportu, ogranicza-
nia odpadéw i przestrzegania zasad ochrony $rodowiska wydaje sie podejsciem
wlasciwym. Podobnie jak promowanie réznych obiektéw w mniej popularnych
obszarach, aby odciagzy¢ najpopularniejsze lokalizacje i roztozy¢ ruch w miej-
scach atrakcyjnych i pomiedzy nimi. W skrajnych przypadkach pozadane bytoby
wprowadzenie limitow liczby odwiedzajacych obiekty. Zréwnowazony marketing
miejsc promuje rowniez ochrone dziedzictwa kulturowego i naturalnego poprzez
podnoszenie §wiadomosci o ich wartosci oraz dziatania edukacyjne. Konieczne
jest przy tym zaangazowanie uzytkownikéw miejsc, szczegolnie tych aktywnych,
w promowanie i ochron¢ zasobéw kulturowych i przyrodniczych oraz organi-
zowanie kampanii informacyjnych na temat znaczenia dziedzictwa i zasad jego
ochrony, a jego wymierng forma moglyby by¢ tablice informacyjne, przewodniki,
aplikacje mobilne itp. Nie bez znaczenia jest tez promowanie renowacji zabytkow
w sposob, w ktory zachowuje sie ich autentycznos¢, zamiast nadmiernie komer-
cjalizowa¢ przestrzen. Istnieje wiele miejsc, w ktorych inwestuje sie w ochrone
i odnowe historycznych zasobdw, jednoczesnie promujac je jako atrakeje z zacho-
waniem ich autentycznego charakteru. Zréwnowazony marketing ma swoje od-
bicie réwniez na plaszczyznie gospodarczej, poniewaz promuje on zasoby miejsca
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(produkty i ustugi). W kampaniach marketingowych warto podkresla¢ unika-
towos¢ miejscowych produktéw, takich jak rekodzielo, zywno$¢ czy tradycyjne
wyroby, oraz uslug opartych na wspdtpracy z lokalnymi hotelami, restauracja-
mi, przewodnikami. Poprzez tworzenie programoéw lojalnosciowych dla miesz-
kancéw promuje sie korzystanie z miejscowych atrakcji przez osoby mieszkajace
w danym miejscu. Jednym z gtéwnych filaréw zréwnowazonego marketingu jest
tez dbalos¢ o minimalizowanie negatywnego wplywu na §rodowisko naturalne
poprzez promowanie zrdwnowazonego transportu, zarzadzania odpadami oraz
rozwdj ekologicznych hoteli, restauraciji i atrakcji, ktére zmniejszaja zuzycie wody,
energii i generowanie odpadéw. Zréwnowazony marketing miejsc to takze dzia-
tania na rzecz przeciwdzialaniu nadmiernej sezonowosci, ktora czesto prowadzi
do nadmiernego obcigzenia popularnych miejsc w okreslonych porach roku, za-
angazowania tamtejszych spolecznosci w procesy planowania i realizacji kam-
panii promocyjnych, monitorowania efektéw i dostosowywania strategii promo-
cyjnych, aby reagowa¢ na zmieniajgce si¢ warunki i potrzeby miejsc (Zajkowska
2015).

3.4. Personalizacja dziatan promocyjnych

Personalizacja dzialan promocyjnych polega na dostosowywaniu kampanii pro-
mocyjnych do specyficznych potrzeb, preferencji i zachowan uzytkownikéw
miejsc, aby zwigkszy¢ ich skutecznos¢. W erze cyfrowego marketingu, gdy uzyt-
kownicy miejsc czgsto oczekuja indywidualnego podejscia, personalizacja stala
sie nie tylko trendem, lecz takze koniecznoscia. Dzieki wykorzystaniu zaawanso-
wanych technologii oraz analizie danych mozna prowadzi¢ bardziej precyzyjne
i efektywne dzialania promocyjne (Gebarowski 2007).

Sposrod wielu istotnych aspektéw personalizacji dziatan promocyjnych na
szczegbdlng uwage zastuguje segmentacja uzytkownikéw miejsca, ktéra ma pod-
nie$¢ skuteczno$¢ tych dzialan poprzez podzielenie uzytkownikéw zaréwno
wedlug kryterium aktywnosci wobec miejsca, jak i podstawowych cech demo-
graficznych: wieku, plci, miejsca zamieszkania, preferencji zakupowych i zainte-
resowan, historii zakupdw czy tez statusu np. nowy uzytkownik miejsca, lojalny
czy nieaktywny.

Poza dopasowaniem kampanii promocyjnej do grupy uzytkownikéw waz-
nym elementem jej personalizacji wydaja si¢ dynamiczne oferty promocyjne, czy-
li dostosowywanie tresci promocji w czasie rzeczywistym. Przyktadami moga tu
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by¢ kupony rabatowe dopasowane do produktéw, ktére dany uzytkownik miejsca

ogladal lub dodal do koszyka, ale ich nie kupil, znizki lojalnosciowe dla statych

uzytkownikow miejsca, ktére zachecaja ich do korzystania z miejsca jako takiego
lub jego czegsci, oraz indywidualne oferty specjalne, ktore s3 unikatowe dla kon-

kretnej osoby, np. z okazji urodzin (Dziadkiewicz 2017).

Systemy rekomendacji moga sugerowac¢ uzytkownikom produkty lub ustugi
zlokalizowane w danym miejscu na podstawie lokalizacji ich wczesniejszych za-
kupéw badz przegladania. Algorytmy Al analizuja zachowania uzytkownikow
i proponuja taka oferte, ktéra moze ich zainteresowa¢, co zwigksza szanse na do-
konanie zakupu.

Jednym z najczesciej stosowanych narzedzi personalizacji w promocjach sg
kampanie e-mailowe, ktére polegaja na zwracaniu si¢ do odbiorcy po imieniu
w temacie i tresci wiadomosci, proponowaniu produktéw i ustug zgodnych z za-
interesowaniami konkretnego uzytkownika miejsca, wysylaniu spersonalizowa-
nych ofert na podstawie historii zakupow lub interakcji z markg miejsca, dopa-
sowaniu tresci e-maila do preferencji dotyczacych czasu i czestotliwosci wysytki.

Inny rodzaj personalizacji dzialann promocyjnych odnosi si¢ do reklam cy-
frowych. Platformy reklamowe, takie jak Google Ads czy Facebook Ads, oferuja
zaawansowane narzedzia do personalizacji reklam. Mogg by¢ one dostosowane
na podstawie danych demograficznych, zainteresowan, a nawet poprzednich
interakcji z markg miejsca, np. remarketingu. Istniejg trzy podstawowe $ciezki
dopasowan:

— remarketing dynamiczny - pokazujacy reklamy produktéw, ktore uzytkownik
ogladal wczes$niej na stronie,

— reklamy geolokalizacyjne — dostosowanie promocji do lokalizacji uzytkownika
wedlug np. miejsca zamieszkania, preferowanego miejsca (miejsc) odwiedza-
nego w ciggu tygodnia,

— reklamy w mediach spolecznosciowych - bazujace na zachowaniach i zainte-
resowaniach uzytkownikéw miejsc.

Kolejng forma personalizacji moze by¢ marketing kontekstowy, ktory pole-
ga na dostosowywaniu przekazu reklamowego do konkretnego kontekstu, w ja-
kim znajduje si¢ uzytkownik miejsca. Moze to by¢ oferowanie specjalnych pro-
mocji na podstawie panujacych warunkéw pogodowych w konkretnym okresie
(np. promocje na parasole w czasie deszczu), dopasowanie oferty do pory roku
(np. promocje wakacyjne), uwzglednianie biezacych wydarzen kulturalnych
czy sportowych w kampaniach reklamowych. Nalezaloby réwniez wspomnie¢
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o personalizacji na poziomie mobilnym, poniewaz dzigki aplikacjom mobilnym
mozna jg bardzo precyzyjnie okresli¢. Przyklady tego typu mozliwosci to: powia-
domienia push z ofertami dopasowanymi do preferencji uzytkownika, geoloka-
lizacja, czyli oferty dla uzytkownikow, ktérzy znajduja sie w poblizu okreslonego
miejsca, oraz oferty dostosowane do sposobu korzystania z aplikacji, np. na pod-
stawie funkcji najczesciej przez niego uzywanych.

Istnieje wiele korzysci z personalizacji dzialan promocyjnych. Nalezy do
nich zwigkszona konwersja, co oznacza, ze klienci sg bardziej sklonni reagowac
na oferty, ktére sg dostosowane do ich indywidualnych potrzeb i zainteresowan.
Ponadto personalizacja sprawia, ze uzytkownik czuje si¢ doceniony i zauwazo-
ny przez marke miejsca, co buduje pozytywne relacje. Dodajmy, ze uzytkownicy,
ktoérzy otrzymujg spersonalizowane oferty, czesciej wracaja do marki miejsca, co
wplywa na wzrost ich lojalnosci. Wreszcie kampanie promocyjne skierowane do
konkretnych grup docelowych sg bardziej optacalne niz masowe kampanie, ktére
czesto trafiaja do mniej zainteresowanych odbiorcow.

Na tym etapie rozwazan warto takze wskaza¢ wyzwania i zagrozenia, przed
ktérymi stoi kazda personalizacja dzialan promocyjnych. Koncentruja sie one
wokot trzech zagadnien. Po pierwsze, dostepu do danych. Pamietajmy, Ze per-
sonalizacja wymaga duzych iloéci danych, co moze by¢ wyzwaniem, zwlaszcza
w kontekscie ochrony prywatnosci i regulacji prawnych (np. RODO). Po drugie,
do skutecznej personalizacji niezbedne sa zaawansowane narzedzia do analizy da-
nych oraz automatyzacji marketingu. Po trzecie, nadmierna personalizacja moze
wywola¢ efekt odwrotny, jesli klienci poczujg, Ze ich prywatnos¢ jest naruszana.

Jak juz wspomniano, personalizacja dziatan promocyjnych przynosi wiele ko-
rzysci, ale wigze sie takze z pewnymi zagrozeniami, ktére nalezy wzig¢ pod uwage,
aby unikng¢ negatywnych konsekwencji, co zostalo juz wcze$niej zasygnalizowa-
ne. Jednymi z najbardziej dyskutowanych sg zagrozenia zwigzane z prywatnoscia.
Naruszenie prywatnosci klientéw poprzez gromadzenie i wykorzystywanie ich
danych osobowych (np. historia pobytéw w okreslonych miejscach, preferencje
zachowan przestrzennych, dane demograficzne itp.) moze by¢ postrzegane jako
inwazyjne, szczegdlnie jesli uzytkownicy nie sg $wiadomi zakresu ich przetwarza-
nia. Nadmierna personalizacja, np. poprzez wyswietlanie reklam przegladanych
w innych miejscach, moze wywota¢ niepokdj zwigzany z tzw. efektem sledzenia.

Innym zagrozeniem plynacym z personalizacji promocji, w tym personaliza-
cji promocji miejsc, jest jej nadmiarowa ilos¢. Wiaze sie to ze zjawiskiem ,,creepy
marketingu”, tzn. sytuacji, w ktorej klienci moga czu¢ si¢ niekomfortowo, gdyz
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kampanie marketingowe sg zbyt spersonalizowane, zwlaszcza jesli wykorzystywa-
ne s3 szczegdtowe dane pochodzace np. z monitoringu o zachowaniach uzytkow-
nikéw w miejscach, o ktérych mogli nie by¢ swiadomi. Zbyt dokladne reklamy,
ktére odnosza si¢ do bardzo prywatnych aspektow zycia, moga zrazi¢ uzytkow-
nikéw miejsc, a to z kolei moze sprawi¢, ze bedg czu¢ sie ograniczeni w swoich
wyborach. Niektérzy moga odbiera¢ personalizowane rekomendacje jako probe
kierowania ich decyzjami zamiast pozostawienia im swobody eksploracji.

Kolejnym zagrozeniem ptynacym z personalizacji dzialan promocyjnych sa
bledy w danych i ich interpretacji. Chodzi o to, Ze personalizacja opiera si¢ na da-
nych uzytkownikéw miejsc, ale jesli sa one niekompletne, nieprawidlowe lub zle
zinterpretowane, kampanie mogg nie odpowiadac rzeczywistym preferencjom.
Moze to prowadzi¢ do irytacji, poniewaz uzytkownicy (zwlaszcza aktywni, kto-
rzy znajg realia miejsca) otrzymuja nieadekwatne oferty albo reklamy, natomiast
uzytkownicy potencjalni nie potratiag dokona¢ wlasciwej weryfikacji, przez co sa
wprowadzani w blad. Stad wniosek, ze nieprawidlowe segmentowanie klientow
na podstawie btednych danych moze prowadzi¢ do nietrafionych kampanii mar-
ketingowych, a tym samym mniejszej skutecznosci dziatan.

Jeszcze innym zagrozeniem personalizacji promocji moze by¢ dehumanizacja
relacji z klientem. Chodzi o nadmierne poleganie na algorytmach i automatyzacji,
ktére moze sprawic, ze interakcje z klientami beda odczuwane jako bezduszne.
Klienci moga mie¢ stuszne poczucie, ze traktuje si¢ ich jak zbiory danych, a nie
jak osoby z indywidualnymi potrzebami i emocjami. To z kolei moze spowodo-
wacé spadek zaufania do miejsca i oséb je animujacych. Uzytkownicy moga je po-
strzegac¢ jako nastawione jedynie za zysk. To za$ faczy si¢ z potencjalnym obnize-
niem lojalnosci, co moze ich skloni¢ do wyboru innych miejsc. Patrzac w druga
strong relacji, zbytnie poleganie na danych i automatyzacji moze prowadzi¢ do
braku elastycznosci w podejsciu do indywidualnych przypadkow. Utarte sche-
maty postgpowania w gruncie rzeczy ograniczajg mozliwosci wprowadzania bar-
dziej zindywidualizowanych rozwigzan. Warto nadmienié, Zze omawiany zwigzek
przyczynowo-skutkowy jest bardzo zréznicowany pokoleniowo, a szczegélnie
wrazliwi na taka sytuacjg sg przedstawiciele pokolenia BB oraz X.

Przy omawianiu personalizacji dziatan promocyjnych konieczne wydaje sie
réwniez podkreslenie jej watkow etycznych, co moze nosi¢ znamiona manipu-
lacji. Wykorzystujac dane o uzytkownikach miejsca, ktére wywieraja istotny
wplyw na ich decyzje, w tym na zachowania przestrzenne, decyzje zakupowe, re-
lacje do innych uzytkownikéw miejsca, zwlaszcza w przypadku wrazliwych grup
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wiekowych i spoteczno-zawodowych (osoby starsze, dzieci, niepelnosprawni,
emeryci czy osoby ubogie), mozemy §wiadomie lub tez nie stosowa¢ manipulacyj-
ne techniki marketingu, np. social proof (dowdd spoleczny), w ktérym wskazywa-
na jest duza liczba oséb odwiedzajacych i korzystajacych z miejsca, aby wywota¢
wrazenie, Ze jest ono popularne i cieszy si¢ powszechnym uznaniem, prestizem,
estyma. Popularne formy to opinie klientéw, liczby sprzedanych wejsciowek (o ile
takie wystepuja), opinie o braku wolnych miejsc postojowych w poblizu miejsca
czy komunikaty, Ze konkretne miejsce odwiedzita badz odwiedza osoba popular-
na medialnie.

Patrzac na omawiane zagrozenia z czysto technicznego i finansowego punktu
widzenia, mozna zauwazy¢, ze personalizacja czgsto wymaga zaawansowanych
(czytaj: drogich) narzedzi technologicznych i systeméw do analizy danych. A je-
zeli tak jest, to potencjalna awaria systemu, nieprawidtowe dziatanie algorytméow
czy problemy z integracja moga spowodowac nie tylko przerwy w kampaniach
marketingowych lub spersonalizowane bledy w komunikacji marketingowej, lecz
takze narazi¢ na wysokie koszty akcji serwisowej. Samo wdrozenie skutecznych
rozwigzan personalizacji promocji, takich jak systemy CRM (Customer Relation-
ship Management), ktére stuza do analizy dowolnych kontaktéw z odbiorcami,
w naszym przypadku uzytkownikami miejsc, wigza si¢ z duzymi kosztami sa-
mego zakupu, obstugi gwarancyjnej i pogwarancyjnej. Tym samym uzytkownicy
tego typu narzedzi mogg napotyka¢ trudnosci, szczegdlnie jesli nie osiggng ocze-
kiwanych wynikow.

W wymiarze psychologicznym zagrozenia personalizacja dziatan promocyj-
nych przejawiajg si¢ jeszcze w zmeczeniu, znuzeniu nadmierng ilo$cig spersona-
lizowanych reklam (overpersonalization), szczegélnie jesli uzytkownicy czuja, ze
s3 nieustannie ,bombardowani” komunikatami marketingowymi (zbyt duza cze-
stotliwos$¢ reklam), albo brak jest réznorodnosci w reklamach, stosowany jest zty
timing reklamy, przekraczane s3 granice prywatnosci i co réwnie bledne - brak
kontekstu emocjonalnego, wartosci konsumenta czy jego aktualnych potrzeb.
W rezultacie odbiorcy moga zignorowac lub nawet negatywnie zareagowac na ta-
kie dzialania. Uzupelnieniem niech bedzie jeszcze uwaga dotyczaca zbyt waskiej
personalizacji, ktédra moze ogranicza¢ im mozliwo$¢ odkrycia nowych produk-
tow albo ustug w miejscu, ktére mogtyby ich zainteresowac, ale nie mieszczg si¢
w typowych wzorcach ich zachowan.

Na zakonczenie nalezy wspomnie¢ o zagrozeniach personalizacji promo-
cji z punktu widzenia podmiotu ja wdrazajacego. Ot6z niewlasciwe wdrozenie
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personalizacji moze zaszkodzi¢ miejscu i jej wykonawcom. Stad postulat o zgod-
nodci personalizacji dzialan promocyjnych z ogdlna strategia komunikacyjna
i wizerunkiem miejsca, w przeciwnym razie moze to prowadzi¢ do sprzecznych
przekazow. Reasumujac, personalizacja moze by¢ poteznym narzedziem marke-
tingowym, ale niewlasciwie zarzagdzana moze prowadzi¢ do zniszczenia zaufania
uzytkownikow i wyrzadzenia szkéd wizerunkowych dla miejsca.

3.5. Budowanie narracji wokot miejsca jako istotny element jego promocgji

Budowanie narracji wokét miejsca (place storytelling) to proces tworzenia anga-
zujacej i spojnej opowiesci, ktora sprawia, ze dany obiekt punktowy, liniowy lub
powierzchniowy zyskuje unikatowy charakter w oczach odwiedzajacych. Opo-
wie$¢ o miejscu moze obejmowac jego historie, kulture, legendy, architekture,
nature oraz relacje z lokalng spotecznoscia. Skuteczna narracja pobudza wyob-
razni¢, budzi emocje i sprawia, ze miejsce staje si¢ bardziej atrakcyjne i zapada
w pamiec wszystkich grup uzytkownikow (Brzozowska 2010; Florek, Janiszewska
2015).

Budowanie narracji wokdt miejsca powinno rozpoczaé sie od zrozumienia
jego tozsamosci. Grupg szczegélnie istotng w tym procesie s3 uzytkownicy ak-
tywni, ktérzy dzieki indywidualnemu i zbiorowemu zaangazowaniu w miejscu,
poczuciu wspoétuczestniczenia czy przynaleznosci do spolecznosci miejsca kreuja
kulture i obyczaje, pozwalaja na identyfikacje jednostki z konkretna spotecznos-
cig i konkretnym miejscem, tworza jego tozsamos¢, ktdra jest punktem wyjscia
do budowy jego wizerunku (Niemczyk 2018; Waszczynska 2014). Pozostale grupy
uzytkownikow nie pelnig takiej funkeji w budowaniu tozsamosci miejsca, a ci pa-
sywni moga wrecz istotnie utrudnia¢ przebieg tego procesu. Mozliwy jest jednak
przepltyw oséb do grupy uzytkownikow aktywnych i to jest wazny zakres dziatan
marketingu miejsc.

Kazde miejsce ma swoja specyfike wynikajaca z jego geografii, historii, miesz-
kancéw i tradycji (differentia specifica). Kluczowym krokiem w tworzeniu nar-
racji jest zidentyfikowanie tych unikatowych cech, ktére odrézniaja dane miej-
sce od innych. Dostrzezone cechy beda stanowily fundament narracji, tworzac
jednoczesnie tozsamo$¢ miejsca, na ktora skladajg sie trzy segmenty: jego obraz,
czyli jak jest ono postrzegane z zewnatrz (jego symbolika), system komunikacji,
ktéry odnosi sie do sposoboéw, w jaki miejsce komunikuje si¢ z uzytkownikami,
takze tymi potencjalnymi, oraz kultura miejsca, czyli unikatowy zestaw wartosci,
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tradycji, zwyczajow, historii oraz stylu zycia itp. (Meffert 1989). Kazdy z nich jest
réwnowazny i wszystkie wptywaja bezposrednio i w réwnym stopniu na tozsa-
mo$¢ miejsca. Ale o jego obliczu decyduje takze jego polozenie, gdyz to z niego
wynikaja wszystkie konsekwencje przyrodnicze, spofeczno-kulturowe i gospo-
darcze, zar6wno wewnatrz miejsca, jak i w jego otoczeniu.

Dokonujac przegladu zalecen, jakimi powinni kierowa¢ sie tworzacy opo-
wie$¢ o miejscu, warto zwrdci¢ uwage na kilka z nich. Pierwsze dotyczy odpo-
wiedzi na pytanie, czy opowies¢ o miejscu musi by¢ autentyczna i prawdziwa?
Z reguly tak jest, ale nie zawsze. Tworzenie sztucznych faktéw lub ich wyolbrzy-
mianie moze spotkac si¢ co prawda z krytyka i zniecheci¢ do miejsca, ale nie
musi. Dobrym przykladem jest tutaj konkretne rzeczywiste miejsce potozone
w Szkocji, czyli jezioro Loch Ness i jego atrakcja — Nessie. Mozna to uznac za
interesujacy przykiad marketingu miejsca, a nie tylko samego mitycznego potwo-
ra. Wydaje sie zatem, ze narracja musi by¢ akceptowalna etycznie, co wigze si¢
tez z przychylna interpretacja w ramach kregu kulturowego, w ktérym powstaje.
Konkludujac, prawdziwos$¢, a raczej doktadnos¢ faktéw minionych jest czasem
dyskusyjna, ale nie wplywa to zasadniczo na ocen¢ miejsca. Gdzie$ na pograniczu
prawdy i mitu, legendy i bajki znajduja si¢ dwa pozostate przypadki, tzn. opowie-
$ci ludzi zwigzanych z miejscem, gdzie prawdziwos¢ jego samego, faktow i samej
postaci pozwala lepiej zrozumiec¢ jego kulture i charakter. Do tego watku mozna
takze zaliczy¢ osobiste doswiadczenia. Poprzez opisanie miejsc przez pryzmat
wyjatkowych doswiadczen, ktére mozna tam przezy¢, narracja staje si¢ bardziej
angazujaca i inspirujagca. W obu tych przypadkach prawdziwo$¢ opowiesci jest
silnie uzalezniona od konkretnego uzytkownika oraz jego skfonnosci i zdolnosci
narracyjnych. Istnieje teoretycznie mozliwo$¢, ze dwie osoby bedace aktywnymi
uzytkownikami miejsca, np. przewodnikami, beda zupelnie inaczej stawi¢ akcen-
ty w swoich opowiesciach o nim.

Promocja miejsca nie musi opierac si¢ wylacznie na przeszlosci. Waznym ele-
mentem narracji moze by¢ takze ukazanie wspoétczesnych inicjatyw, kreatywnych
projektow czy innowacyjnych rozwigzan, ktdre ozywiajg i rozwijaja dane miej-
sce. Narracje o rewitalizacji dawnych dzielnic, nowoczesnej architekturze badz
lokalnych projektach spotecznych moga pokazacd, ze miejsce Zyje i dynamicznie
sie rozwija. Podobnie rzecz si¢ ma w przypadku opowiadania o wspolczesnych
wydarzeniach, ktére $ciagaja uwage, by¢ moze na migdzynarodows skale. Ta-
kim przykladem moze by¢ centrum Berlina, ktore faczy historyczne dziedzictwo
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z nowoczesnym, kreatywnym duchem, stajac si¢ $wiatowg stolicg sztuki ulicznej
i nowoczesnej architektury.

Innym obszarem opowiesci o miejscu mogg by¢ wyjatkowe, czasem w skali
kraju, a nawet $wiata, cechy przyrody ozywionej i nieozywionej oraz relacji czlo-
wiek-$rodowisko, co wpisuje sie¢ we wspolczesne trendy popularnosci takich ha-
set jak ochrona srodowiska czy rozwdj zréwnowazony. Przyktadami takich miejsc
moga by¢ Puszcza Bialowieska w Polsce i na Biatorusi, Wielka Rafa Koralowa
w Australii czy tez Machu Picchu w Peru. Opowiesci o inicjatywach zréwnowa-
zonego rozwoju, ochronie przyrody i ekoturystyce moga sta¢ si¢ kluczowymi ele-
mentami narracji, ktére beda przyciaga¢ starych i nowych uzytkownikéw tych
miejsc, zwykle o zacigciu srodowiskowym. Przykladem jest Islandia promujgca
sie jako kraj, ktéry chroni swoja dzika przyrode, a jednoczesnie oferuje unika-
towe, bliskie naturze do$wiadczenia, takie jak kapiele w goracych zrédlach czy
obserwacja wielorybdow.

Kolejnym pomystem na opowies$¢ o miejscu moze by¢ narracja na podstawie
lokalnych smakoéw czy szerzej — tradycji i miejscowej kultury kuchni. Ten akcent
na dodatkowe zmysly, smaku i powonienia (poza wzrokiem i stuchem) tworzy
emocjonalny zwigzek miedzy uzytkownikiem a miejscem, ktére ponadto moze
przyjmowac forme obiektow zaréwno punktowych (bary, restauracje, karczmy,
zajazdy), jak i liniowych, tworzgc szlaki kulinarne. Takim uznanym miejsce
w Europie jest Toskania, w ktdrej tacza sie ze sobg obie formy obiektow.

Tworzac opowies¢ o miejscu, warto zwroci¢ uwage, czy mozliwe jest osiggnie-
cie w nim do$wiadczen immersyjnych. Wspdlczesny uzytkownik miejsca czesto
oczekuje nie tylko biernego odbioru informacji, lecz takze mozliwos$ci aktywnego
uczestnictwa w opowiesci. Miejsca, ktore oferujg interaktywne wystawy, wirtual-
ne wycieczki, aplikacje rozszerzonej rzeczywistoéci (AR) czy gry terenowe, anga-
zujg odwiedzajacych na nowym poziomie, pozwalajac im sta¢ sie czescig narracji.

Tworzenie szlakow tematycznych, tablic informacyjnych z ciekawymi opo-
wies$ciami, a nawet organizacja wycieczek z przewodnikami, ktorzy potrafig bar-
wnie opowiada¢ o miejscu, to kolejne sposoby na budowanie glebszego zwiazku
uzytkownikow z miejscem.

Na koniec warto jeszcze wspomnie¢ o dwdch sposobach tworzenia emocjo-
nalnego polaczenia z miejscem. Chodzi o wzbudzanie emocji oraz personalizacje
doswiadczenia. Oczywisty wydaje sie fakt, Ze opowies¢ o miejscu powinna budzi¢
emocje u odbiorcoéw: czy to poprzez wzruszajace historie z nim zwigzane, inspi-
rujace opowiesci o ludziach, ktérzy tu mieszkaja, czy tez ukazanie pigkna natury.
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Kluczem do sukcesu bedzie wykreowanie emocjonalnego polaczenia, ktdre spra-
wi, ze uzytkownicy beda chcieli wréci¢. Dodatkowo stworzenie mozliwosci, aby
odwiedzajacy mogli odkrywaé miejsce na swodj indywidualny sposéb, budujac
wlasng opowies¢, rowniez zwigksza zaangazowanie emocjonalne.

Ledwie zarysowana istota narracji wokot miejsca wymaga odpowiednich na-
rzedzi i technik do jej budowania. Za szczegélnie uwazne uznaje si¢ media spo-
tecznosciowe, ale tez blogi i tematyczne strony internetowe, zdjecia i filmy na
Instagramie, Facebooku czy TikToku, w ktérych za pomoca krétkich opowiesci
oraz wspolpracy z influencerami dzielgcymi sie swoimi do§wiadczeniami z wizy-
ty w danym miejscu, mozna z powodzeniem angazowac starych i nowych uzyt-
kownikow miejsca i budowac¢ z nim emocjonalne wigzi.

3.6. Key performance indicators (KPl) w promocji miejsc

Do sprawdzenia postepow i przebiegu dziatan marketingowych, w tym promo-
cyjnych, stuzg kluczowe wskazniki efektywnosci (KPI). Wybor tych odpowied-
nich zalezy od przyjetych celéw marketingowych, ale przy ich doborze warto tez
zwroci¢ uwage, aby byly one tatwo mierzalne i podlegaly wzglednie prostej inter-
pretacji na podstawie dostepnych i wiarygodnych danych, ktére mozna zbiera¢
dos¢ regularnie, aby uchwyci¢ ich dynamike w krétkiej i dlugiej perspektywie
czasowej. Jak wynika z przegladu literatury, liczba wskaznikéw oceniajacych dane
narzedzie promogji nie jest $cisle okreslona (Babecki 2018; Golik-Gdrecka 2017).
Pierwsza pod wzgledem popularnosci zastosowania grupe wskaznikow efek-
tywnosci dziatan promocyjnych mozna okresli¢ hastowo jako liczbe odwiedzin.
Liczba 0s6b odwiedzajacych miejsce w okreslonym czasie to bezposrednia miara
jego popularnosci. Wskaznik ten mozna przedstawi¢ réwniez w ujeciu dynamicz-
nym (t) w zestawieniu z wcze$niejszym przekrojem czasowym (t-1). W ten sposéb
mozemy stosunkowo fatwo stwierdzi¢, czy mamy do czynienia ze wzrostem liczby
odwiedzajacych miejsce, czy tez spadkiem, wzglednie stagnacja. W tej grupie moz-
na tez uzywac wskaznikow o naturze wirtualnej. Chodzi o ruch na stronie interne-
towej, np. liczba wizyt na oficjalnych stronach promujacych miejsce lub zaangazo-
wanie w mediach spolecznosciowych: liczba polubien, komentarzy, udostepnien
inowych obserwujacych na platformach, takich jak Instagram, Facebook, TikTok.
Druga grupa wskaznikéw zwigzana jest ze sprzedazg i rezerwacja. Nale-
zy tu wymieni¢ wskazniki okreslajace liczbe rezerwaciji, biletéw na wydarzenia
lub wizyty w atrakcjach danego miejsca. Z punktu widzenia promocji miejsc za
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interesujace nalezy uzna¢ wskazniki konwersji, czyli procent osob, ktore po za-

poznaniu si¢ z materialami promocyjnymi (np. reklamy) dokonuja rezerwacji lub

zakupu biletow, oraz okreslajacy srednig dlugos¢ pobytu.

W trzeciej grupie wskaznikow znalazly si¢ dwa zwigzane z wydatkami uzyt-
kownikow miejsca, tj. srednia warto$¢ koszyka (zakwaterowanie, jedzenie, roz-
rywka, zakupy) w miejscu oraz catkowite wydatki (faczna kwota wydana przez
uzytkownikéw w danym miejscu w okreslonym czasie).

Kolejna grupa wskaznikéw zwiazana jest z oceng rozpoznawalnosci marki
i zasiegu promocji. W tym przypadku za wazne nalezy uznac: liczbe oséb, do kto-
rych dotarly reklamy miejsca w mediach (online i offline), czyli zasieg kampanii
reklamowej, mierzony zasieg marki miejsca, czyli rozpoznawalno$¢ na rynku do-
celowym mierzona za pomocg badan ankietowych lub analizy zachowan online
(wyszukiwanie w Google, wzmianki w mediach spoleczno$ciowych), oraz liczba
artykuléw, postow blogowych, materiatéw w mediach tradycyjnych i spotecznos-
ciowych na temat miejsca.

Nastepna grupa wskaznikéw dotyczy liczby organizowanych wydarzen
w miejscu (np. festiwale, konferencje, koncerty, imprezy sportowe i inne aktyw-
nosci przyciagajace ludzi do miejsca) i liczby ich uczestnikéw. Mozna réwniez
przeliczy¢, ile 0s6b przypada srednio na jedno wydarzenie.

Wskazniki zwigzane z mediami spotecznosciowymi to kolejna grupa wskaz-
nikow efektywnosci promocji miejsc. Mozna tutaj wymieni¢ takie miary, jak:

— procent 0s6b wchodzacych w interakcje z tresciami promujacymi miejsce
w mediach spotecznosciowych (polubienia, udost¢pnienia, komentarze), czyli
zaangazowanie (Engagement Rate),

— przyrost liczby nowych obserwujacych profil miejsca w mediach spotecznos-
ciowych (wzrost/spadek liczby obserwujacych),

— liczba udostepnien postéw lub filmikow (wiralnos¢).

Siédma grupa wskaznikéw ma diagnozowac satysfakcje uzytkownikow
miejsc, a posrednio reputacje samych miejsc. Mozna tutaj wykorzystac¢ $rednie
oceny atrakcji w takich serwisach jak TripAdvisor, Google Maps, Booking.com.
Szczegélnym wskaznikiem tej grupy jest wskaznik NPS (Net Promoter Score), kto-
ry mierzy, jak sklonni sg odwiedzajacy, by poleca¢ miejsce innym. Nie bez znacze-
nia w tej grupie jest wskaznik jakosciowy odnoszacy sie do komentarzy i opinii
w mediach spotecznos$ciowych, za pomocg ktérego analizuje si¢ tresci opinii za-
mieszczanych online.

141



142

Promocja miejsc

Inwestycje i rozwoj gospodarczy miejsca majg scharakteryzowac: liczba no-
wych projektow inwestycyjnych (np. atrakcje, infrastruktura) w wyniku dzia-
tan promujacych miejsce, liczba nowych miejsc pracy zwigzanych z obstugg jego
uzytkownikow oraz liczba nowych podmiotéw gospodarczych zwiazanych z ob-
stuga uzytkownikow miejsca.

Ostatnig grupe stanowia wskazniki $rodowiskowe (sustainability KPI),
a wérod nich wymieni¢ mozna te monitorujace negatywne skutki dzialan pro-
mujacych miejsce, takich jak zanieczyszczenie, zniszczenie przyrody, nadmierny
ruch.

Przedstawiony zarys wskaznikéw KPI w promocji miejsc nie wydaje si¢ pelny,
daje jednak pewien oglad ze wzgledu na ich adaptacje do ujecia przestrzennego —
marketingu miejsc. Zapewne w przypadku innych rodzajéw marketingu mogly-
by sie pokaza¢ inne wskazniki efektywnosci dziatalnosci promocyjnej, np. CPL
(koszt pozyskania jednego uzytkownika miejsca) czy LTV (warto$¢, jaka generuje
jeden uzytkownik miejsca przez caly czas pobytu).

Kluczowe wskazniki efektywnoéci s3 rodzajem wytycznej na przysztosé. Zad-
na strategia marketingowa nie trwa wiecznie. Projektujac zalozenia nowej stra-
tegii, warto wroci¢ do wynikéw poprzednich kampanii, przeanalizowa¢ podjete
dzialania i skonfrontowac¢ je z osiggnietymi wynikami. Obecnie automatyzacja
marketingu jest $cisle powigzana z KPI, co pozwala na biezaco $ledzi¢ i analizo-
wac efektywnos¢ kampanii marketingowych oraz podejmowac §wiadome decyzje
na temat dalszych dzialan. Dzieki precyzyjnym wskaznikom mozna optymalizo-
waé dzialania promocyjne, skuteczniej utrzymywac dotychczasowych uzytkow-
nikéw miejsc i przycigga¢ nowych oraz dbac o wizerunek i rozwéj miejsca.

Warto jednak podkresli¢, ze projektowana nowa strategia marketingowa
zwlaszcza w kontek$cie przestrzennym nie ma nawigzywac¢ do poprzednich,
a przyklady z innych miejsc sa nieporéwnywalne (differentia specifica). Mimo
wiec dostepnych coraz to doskonalszych narzedzi opisu statystycznego nadal ko-
nieczna jest interpretacja humanistyczna i spoteczna, w tym geograficzna, uda-
nych i nieudanych kampanii promocyjnych miejsc, ktére dostarczaja cennych
wnioskow na temat skutecznych strategii marketingowych, i bledéw, ktérych na-
lezy unika¢. Promocja miejsc ma przyciagna¢ wszystkie grupy uzytkownikoéw,
wazne s3 wiec odpowiednie pozycjonowanie, zrozumienie potrzeb grup docelo-
wych i efektywna komunikacja (Leszczynski 2016).
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Udane kampanie promocyjne miejsc

1. Islandia - Inspired by Iceland - https://www.inspiredbyiceland.com/

Po erupcji wulkanu Eyjafjallajokull w 2010 roku Islandia zmagala sie z nega-
tywna prasa i spadkiem liczby odwiedzajacych. W odpowiedzi wladze kraju wraz
z sektorem prywatnym stworzyly kampanie Inspired by Iceland, majaca na celu
przywrocenie pozytywnego wizerunku kraju i promowanie go jako wyjatkowej
destynacji turystyczne;j.

Podstawowe elementy sukcesu to:

a) zintegrowana kampania, ktéra obejmowala media spolecznosciowe, blogi, fil-
my wideo i bezposrednig interakcje z internautami. Zastosowano takze story-
telling, pokazujac lokalnych mieszkancow i unikatowe atrakcje kraju;

b) zaangazowanie lokalnych mieszkancow, ktorzy zostali zaproszeni do dzielenia
sie swoimi historiami, zdjeciami i rekomendacjami, co nadato kampanii au-
tentyczno$c.

Kampania zakonczyla si¢ sukcesem. W krotkim czasie liczba odwiedzaja-
cych wzrosta, a Islandia stala si¢ modnym kierunkiem destynacji dla miosnikéw
przyrody.

2. Australia - Dumb Ways to Die (Melbourne Metro) - https://www.dumbway-
stodie.com/

Chociaz gtéwnym celem kampanii byto zwigkszenie $wiadomosci na temat
bezpieczenstwa na torach kolejowych w Melbourne, jej kreatywne podejscie przy-
czynilo sie do globalnej rozpoznawalnosci miasta.

Podstawowe elementy sukcesu:

a) kampania polegata na animowanych postaciach, ktére w humorystyczny spo-
sob prezentowaly rozne niebezpieczne sytuacje. Byla na tyle unikatowa, Ze sta-
fa si¢ wiralem w mediach spoteczno$ciowych;

b) kampania obejmowata reklamy w mediach, gre mobilna i piosenke, ktdra stata
sie popularna na YouTubie.

Kampania zakonczyla sie sukcesem, gdyz zwiekszyly si¢ §wiadomos$¢ na temat

bezpieczenstwa i jednoczesna promocja Melbourne jako kreatywnego i innowa-

cyjnego miejsca.
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Nieudane kampanie promocyjne miejsc

1. Belgia - Flanders? Not for living! - wladze Flandrii usunety wszystkie materiaty
zwigzane z tg niefortunng kampanig.

W 2019 roku wladze Flandrii w Belgii przeprowadzity kontrowersyjng kam-
panig, ktorej hasto brzmiato Flandria? Not for living! Celem kampanii bylo zwré-
cenie uwagi na problemy regionu i potrzebe zmian.

Powody niepowodzenia:

a) kampania byla postrzegana jako zbyt pesymistyczna i zniechecajaca, co wply-
nefo na negatywny odbidr przez lokalnych mieszkancow i potencjalnych tu-
rystow;

b) kampania miala na celu podniesienie $wiadomosci na temat probleméw Flan-
drii, jednak negatywny ton nie wspdigrat z promowaniem regionu jako miej-
sca przyjaznego do zycia i odwiedzin.

Bledna komunikacja spowodowata nadszarpniecie reputacji miejsca (Flan-
drii), co wynikalo z faktu, Ze promocja regionu koncentrowata sie na problemach,
a nie na rozwigzaniach.

2. Szkocja - Welcome to Scotland - https://www.euanmyles.co.uk/welocome-to-
-scotland
Szkocja w 2007 roku uruchomita kampanie Welcome to Scotland majacg na

celu promowanie kraju jako atrakcyjnej destynacji turystyczne;j.

Powody niepowodzenia:

a) kampania byla postrzegana jako zbyt ogdlna i standardowa. Slogany i grafika
nie wyréznialy si¢ na tle innych kampanii promujgcych inne miejsca, co spo-
wodowalo, Ze nie wywolala wigkszego zainteresowania;

b) kampania nie byla dostosowana do specyficznych grup docelowych, takich jak
miloénicy przyrody, historii czy kultury. Brak precyzyjnego targetowania od-
biorcéw zmniejszyl jej efektywnos$c¢.

Kampanie promocyjne muszg wyroézniac si¢ na tle konkurencji i oferowac unika-

towe tresci, ktore przyciagng uwage. Ogdlne nudne hasta i grafiki nie sg wystar-

czajace, aby skutecznie promowac region.

Reasumujac, udane kampanie promocyjne miejsc zazwyczaj cechujg krea-
tywnos¢, autentycznosc¢ i zaangazowanie. Ich skutecznos¢ wynika réwniez z od-
powiedniego dostosowania przekazu do grupy docelowej oraz wykorzystania
nowoczesnych narzedzi marketingowych, takich jak media spotecznosciowe czy
storytelling. Z kolei nieudane kampanie czesto sa efektem braku innowacyjno-
$ci, braku pomystu na miejsce, na jego odmlodzenie lub negatywnego przekazu,
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ktéry przy rosngcej kruchosci spotecznej jest bardzo niebezpieczny, podobnie jak
i niedopasowania do oczekiwan poszczegdlnych grup uzytkownikow (Kowalska
2016).

Warto jednak podkredli¢, ze punktami wyjscia dla kazdej kampanii pro-
mocyjnej miejsca sg zawsze jego geograficzne potozenie, otoczenie (sgsiedztwo)
i jego endogeniczne zasoby. To jest prawdziwa baza i granica mozliwosci dziatan.

Literatura i zrodta

Altkorn, J., Kramer, T. (2004). Podstawy marketingu, Krakow: Instytut Marketingu.

Babecki, M. (2018). Danetyzacja Instagramu w kontekscie instrumentalizacji spontani-
cznej aktywnosci uzytkownikow [w:] Od naturalizacji do funkcjonalizacji. Taktyki
uzytkowania serwisu Instagram, red., M. Babecki, S. Zyliniski, Olsztyn: Wydawni-
ctwo Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego, 163-182.

Boisen, M., Groote, P., Terlouw, K., Couwenberg, O. (2018). Patterns of place promotion,
place marketing and/or place branding in Dutch municipalities, ,Place Brand Public
Diplomacy”, 14(2), 78-88, https://doi.org/10.1057/s41254-017-0083-5.

Brzozowska, B. (2010). ,Are you in?” - nowe formy promocji w przestrzeni miejskiej, ,,Stu-
dia de Cultura”, 1, 156-164.

Chrzascik, M. (2012). Teoretyczne ujecie promocji w aspekcie koncepcji marketingu teryto-
rialnego, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Przyrodniczo-Humanistycznego w Siedl-
cach”, 94, 143-151.

Doren, V., Fechner, D.L., Green-Adelsberger, K. (2000). Promotional strategies on
the World Wide Web, ,Journal of Marketing Communications”, 6(1), DOL
10.1080/135272600345534.

Dziadkiewicz, A. (2017). Personalizacja a kastomizacja w marketingu, ,Zarzadzanie i Fi-
nanse”, 15(1), 95-108.

Engel, ].F., Warshaw M.R., Kinnear, T.C. (1979). Promotional strategy: Managing the mar-
keting communications process, Homewood: Irwin Professional Publishing.

Familmaleki, M., Aghighi, A., Hamidi, K. (2015). Analyzing the Influence of Sales Pro-
motion on Customer Purchasing Behavior, ,International Journal of Economics and
Management Sciences”, 4(4), DOI: 10.4172/2162-6359.1000243.

Florek M., Augustyn A. (2011). Strategia promocji jednostek samorzqdu terytorialnego -
zasady i procedury, Warszawa: Fundacja Best Place-Europejski Instytut Marketingu
Miejsc.

Florek, M., Janiszewska, K. (2015). Marka i jej tozsamos¢ jako zrodlo wartosci dodanej
obszaru metropolitalnego, ,Studia Oeconomica Posnaniensia”, 3, 49-66.

145



146

Promocja miejsc

Garbarski, L., Rutkowski, I., Wrzosek, W. (2002). Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej
firmy, Warszawa: PWE.

Garcia-Rosell, J.C. (2013). A multi-stakeholder perspective on sustainable marketing: pro-
moting sustainability through action and research, rozprawa doktorska, University
of Lapland.

Gebarowski, M. (2007). Nowoczesne formy promocji, Rzeszéw: Oficyna Wydawnicza Po-
litechniki Rzeszowskiej.

Golik-Goérecka, G. (2017). Rodzaje Big Data i ich wykorzystywanie w strategiach marketin-
gowych, ,Marketing i Zarzadzanie”, 3(49), 43-54.

Gorczyczewska, E., Smetkiewicz, K. (2013). Budowa i promocja marki miejsca na przykta-
dzie uzdrowiska termalnego Uniejow, ,Studia Ekonomiczne”, 144, 395-408.

Guido, G. (2014). Place marketing [w:] Wiley Encyclopedia of Management, red. C. Coo-
per, Hoboken: John Wiley & Sons, 396-397.

Kowalska, M. (2016). Festiwal a miasto: przyktad Edynburga, ,,Studia Etnologiczne i An-
tropologiczne” 16, 188-200.

Langan, R., Cowley, S., Nguyen, C. (2019). The state of digital marketing in Academia:
An examination of marketing curriculum’s response to digital Disruption, ,Journal
of Marketing Education”, 41(1), 32-46.

Leszczynski, M. (2016). Miedzynarodowe public relations na przyktadzie organizacji tur-
nieju EURO 2012 w Polsce [w:] Badania i rozwdj mtodych naukowcéw w Polsce. Nauki
humanistyczne i spoleczne, cz. 1: Mlodzi naukowcy, red. J. Leény, J. Ny¢kowiak, Poz-
nan: Wydawnictwo Mtodzi Naukowcy, 38-45.

Meffert, H. (1989). Stiadtemarketing - Pflicht oder Kiir?, ,Planung und Analyse”, 8,
273-280.

Mruk, H., Pilarczyk, B., Sojkin, B., Szulce, H. (1996). Podstawy marketingu, Poznan: Aka-
demia Ekonomiczna w Poznaniu.

Niemczyk, A. (2018). Wizerunek miasta w ocenie mieszkancow i jego determinanty, ,Mar-
keting i Zarzadzanie”, 2(52), 115-127.

Rawski, M. (2009). Wybrane teoretyczne i praktyczne problemy tworzenia strategii w mar-
ketingu terytorialnym, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Kra-
kowie”, 804, 71-88.

Rozycka, M. (2015). City placement jako narzedzie promocji miast i regionéw, ,,Zeszyty
Naukowe Wyzszej Szkoty Turystyki i Ekologii”, 7(1), 66-107.

Rudewicz, J., Czaplinski, P. (2023). Marketing miejsc. Ujecie przestrzenne, Szcze-
cin:  Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, https://doi.
org/10.18276/978-83-7972-600-4.

Rudzewicz, A., Michalak, J., Merlo, P. (2021). Narzedzia promocji w komunikacji marke-
tingowej, Olsztyn: Instytut Badan Gospodarczych.



Literatura i zrédta

Schoéllmann, A., Perkins, H.C., Moore, K. (2000). Intersecting Global and Local Influences
in Urban Place Promotion: The Case of Christchurch, New Zealand, ,Environment
and Planning A: Economy and Space”, 32(1), DOI: 10.1068/A31185.

Sznajder, A. (1999). Euro a marketing w przedsigbiorstwie, ,International Journal of Ma-
nagement and Economics”, 7, 112-125.

Waszczynska, K. (2014). Wokét problematyki tozsamosci, ,Rocznik Towarzystwa Nau-
kowego Plockiego”, 6, 48-73.

Zajkowska, M. (2015). Marketing zréwnowazony jako czynnik wzrostu innowacyj-
nosci w malych i Srednich przedsigbiorstwach, ,Zeszyty Naukowe SGGW. Poli-
tyki Europejskie, Finanse i Marketing”, 14(63), 172-181, https://doi.org/10.22630/
PEFIM.2015.14.63.29.

147






4. Fryga, czyli o tym, jak nie tworzy¢ miejsc. Studium przypadku

4.1. Kontekst studium przypadku

Fryga, zwana tez cyga, to rodzaj baczka, dzieciecej zabawki wprawianej w ruch
dzigki wbudowanej w gadzet raczce, klasyczny baczek napedza sie za pomoca
sznurka. Fryga zostala tez nazwana instalacja artystyczna autorstwa Mauryce-
go Gomulickiego, abstrakcyjna rzezba umieszczona w 2015 roku posrodku placu
Ludwika Zamenhofa w Szczecinie. Jak wiele innych miast w Polsce, Szczecin jest
»bogaty” w studia przypadkéw zwigzanych z tkankg miejska, pod tym wzgle-
dem jest takze wyjatkowy z uwagi na swojg burzliwg histori¢. Bez trudu mozna
wskaza¢ przypadki zaréwno pozytywne, jak i negatywne dotyczace tworzenia
i utrzymania miejsc. Niemiecka, pruska, szwedzka przeszlos¢, zniszczenia wo-
jenne, ambitne realizacje modernizmu w wydaniu PRL-u czy tez transformacja
ustrojowa odcisnely pietno na wielu miejscach poprzez nieustajaca twdrcza de-
strukcje w tym portowym miescie poszukujacym swojej tozsamosci w wymia-
rach przestrzennym i kulturowym.

Przypadek Frygi wybrano ze wzgledu na pltynace z jego analizy uniwersal-
ne przestanie, typowe bledy popelnione przy tego rodzaju instalacji. Studium to
pokazuje wyraznie, jak nie tworzy¢ miejsc, jakie trudne do przewidzenia kon-
sekwencje moze wywota¢ nieumiejetne lokowanie obiektéw sztuki wspolczesnej
w przestrzeni miast. Nie nalezy tego interpretowac jako zarzut skierowany wobec
kogokolwiek. Przyktad Frygi odnosi si¢ nie tylko do mieszkancow Szczecina, lecz
takze w sposob posredni do innych miejscowosci, poniewaz problem integracji
sztuki z tkanka miejska jest wyzwaniem dla wielu miast i gmin. Szczecinski przy-
padek ukazuje réwniez, ze miejsca ,,promieniujgce” nie ograniczaja si¢ do lokal-
nego znaczenia dla 0séb zamieszkujacych w ich bezposrednim sasiedztwie, ale
moga stawac si¢ przedmiotem intensywnych i niegasnacych dyskusji oraz emocji.
Tego typu debaty czesto wywoluja napigcia polityczne, fale spekulacji w mediach
spoleczno$ciowych i tradycyjnych.

W prezentowanym studium przypadku w celu sondowania opinii po-
stuzono si¢ materialami prasowymi oraz wynikami sondazu internetowego
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przeprowadzonego metodg CAWI (Computer Assisted Web Interviews). Wywiady
dystrybuowane byly gléwnie przez grupe internetowa Szczecin Znany i Histo-
ryczny, majaca zasieg ponad 84 tys. czlonkow (pazdziernik 2025). W stosunko-
wo krotkim czasie, okolo 48 godzin, otrzymano 190 reakcji, co mozna uznac za
znaczacy poziom zaangazowania respondentow, $wiadczacy o duzym zaintereso-
waniu poruszang tematyka oraz skuteczno$ci zastosowanej metody dystrybucji
ankiety. Kwestionariusz zawieral wiele pytan otwartych, ktore nastepnie analizo-
wano metodami NLP (Natural Language Processing). Cele badania zostaly szcze-
golowo omodwione w tekscie, a cze$ciowo rowniez zarysowane poprzez tre$¢ py-
tan. Wyniki badania wskazujg, ze pomimo uptywu dekady oraz istotnych zmian
zachodzacych zaréwno w Szczecinie, jak i w skali kraju - jesli chodzi o realiza-
cje $miatych budynkow i obiektow sztuki — Fryga pozostaje trwalym elementem
w pamieci mieszkancow. U czesci ciagle wywoluje silny afekt, a cze$¢ sklania do
wiekszej refleksji o roli sztuki w przestrzeniach publicznych.

4.2, Czas i miejsce

Szczecin znany jest z charakterystycznego gwiazdzistego ukladu ulic, ktéry zo-
stal zainspirowany projektami Haussmanna w Paryzu. Uklad ten powstal w XIX
wieku w wyniku dynamicznej przebudowy miasta w czasach pruskich. Po wojnie
francusko-pruskiej i po likwidacji twierdzy w 1873 roku miasto do tej pory cal-
kowicie ograniczone fortyfikacjami — murami i bastionami - moglo rozbudowy-
wac sie przestrzennie. Wtedy to uksztaltowalo sie srédmiescie z zabudowa z XIX
i poczatkow XX wieku, obejmujace eklektyczne kamienice z oficynami, repre-
zentacyjne budynki, place i szerokie arterie, reprezentacyjne nabrzeza. Powstaty
liczne parki, skwery oraz zielen miejska, cywilne cmentarze-ogrody, co wynikalo
z dwczesnego planowego podejscia do urbanistyki. Rozbudowa portu i przemystu
stoczniowego, hutniczego, cementowego, chemicznego oraz elektromaszynowe-
go, handlu i ustug, budowa potaczen kolejowych, infrastruktury mostowej, sieci
tramwajowej przyczynily si¢ do dynamicznego rozwoju miasta.

Glowne arterie srddmiescia Szczecina rozchodzg si¢ promieniscie z central-
nych placéw - Grunwaldzkiego czy Szarych Szeregdéw. Na placu Zamenhofa, na
ktérym ustawiono instalacje Fryga, w tym swoistym miejskim ukladzie urbani-
stycznym zbiega si¢ kilka ulic: gen. Ludomita Rayskiego, Monte Cassino, Ksiecia
Bogustawa X, ktdre sie krzyzuja z biegnaca dalej ulicg Jagiellonska. Skrzyzowa-
nie widoczne na planie (ryc. 4.1) byto niegdys$ rondem, ktére okresla sie rondem
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z placem centralnym lub wyspg srodkowa (Wierzchowski 2010). Obecnie (2024)
plac Ludwika Zamenhofa funkcjonuje nie tylko jako element ruchu drogowego,
lecz takze jako miejsce i przestrzen publiczna stuzace do spaceréw i rekreacji, co
nadaje mu podwdjng funkgje. Jest to forma skonsolidowanego ronda, znajduja-
cg sie posrodku czes¢ centralng placu z ptaska fontanng otaczaja podmurowania
z fawkami. Plac ten jest zwienczeniem szczecinskiego bulwaru spacerowego (dep-
taka) bedacego czescig ulicy Ksiecia Bogustawa X. Jest ona zamknieta dla ruchu
samochoddéw, po czgsciowej renowaciji i stylizacji przeznaczono jg do celéw roz-
rywkowych, po obydwu jej stronach funkcjonujg kluby, puby, maty teatr, ogréd-
ki piwne. Trudna rewitalizacja i koncepcja tego 250-metrowego fragmentu ulicy
mogtaby stanowi¢ osobne studium przypadku. Jest to gwarne miejsce, odwiedza-
ne przez studentéw, mlodziez, mieszkancéw poszukujacych rozrywki. Powstalo
ze wzgledu na pewne braki Szczecina, ktoéry nie ma duzego rynku, gdzie mogltyby
odbywac sig¢ takie aktywnosci.

Ambitne plany wlodarzy miasta uczynienia z tej czesci $rodmiescia histo-
ryczno-rozrywko-uslugowego obszaru niestety nie objely rewitalizacji spotecz-
nej. Przesiedlenie czesci mieszkancow nie rozwigzalo probleméw tych, ktérzy
pozostali. Dane statystyczne i obserwacje wskazuja, ze srodmiescie zamieszkuja
osoby raczej niezamozne, starsze niz na innych osiedlach, a warunki mieszkanio-
we, szczegdlnie w oficynach, nie sg najlepsze. Zamozniejsi i mlodsi mieszkancy
przeniesli sie na przedmiescia. Tymczasem okolica stopniowo podlega estetyzacji
i modernizacji, zmierzajac w strone poprawy komfortu pieszych oraz ogranicze-
nia ruchu i parkowania pojazdéw, czego przykladem sg zmiany w rejonie Alei
Wojska Polskiego.

Na kilka lat przed ustawieniem Frygi w Szczecinie toczyly sie intensywne dys-
kusje na temat wprowadzenia sztuki wspolczesnej do przestrzeni miejskiej, arty-
kulowano potrzebe jej obecnosci w krajobrazie miasta. Inicjatywa ta wyszla od
lokalnej instytucji kultury Klubu 13 Muz. Jako organizator festiwalu inSPIRACJE
klub zaproponowat cykl, w ramach ktdrego co roku jeden z artystéw uczestni-
czacych w festiwalu umieszczalby w Szczecinie swojg prace. Fryga pojawila sie
w przestrzeni miasta za sprawg innego projektu o nazwie MONUMENTO, zaini-
cjowanego rowniez przez Klub 13 Muz. Jego ambitnym zaloZeniem byto ,,zwiek-
szenie atrakcyjnosci przestrzeni publicznej w Szczecinie: poprzez tworzenie no-
wej struktury nowoczesnych rzezb-instalacji realizowanych przez zaproszonych
artystow o ustalonej w Polsce i Europie renomie”. Fryga byla pierwszg rzezba/
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instalacja projektu. Odstonieto ja 22 pazdziernika 2015 roku w obecnosci autora
Maurycego Gomulickiego i wiceprezydenta Krzysztofa Soski (Skubisz 2017).

/l -

Ryc. 4.1. Lokalizacja instalacji Frygi wraz z otoczeniem. Obecnie w tym miejscu jest
fontanna
Zrédlo: Open Street Map.
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4.3. Fryga: ikona czy kontrowersja?

Instalacja Fryga mierzyla okolo 8 metréw wysokosci, wazyla ponad 7 ton. Ksztal-
tem przypominata wir, baczka, korale, skladala si¢ z roznej srednicy dyskow
wykonanych z betonu i zZywicy, przeplatajacych sie wielkoscig i umieszczonych
wertykalnie jedne na drugich. Stos dyskéw nalozony na wspdlng pionowa o$
wienczyly kuliste zakonczenia, dyski zdawaly si¢ nieco szersze w srodkowej cze-
$ci instalacji. Zmiennosci $rednicy dyskéw towarzyszyla ich zmienna jaskrawa
kolorystyka w dwoch kolorach — wyrazistej czerwieni i kontrastujacej z nig z6t-
ci. Najlepiej rzezbe zobrazuje jej fotogratia wykonana po pracach montazowych.
Na zdjeciu (fot. 4.1) uchwycono nie tylko samg instalacje, lecz takze jej otoczenie -
szare kamienice, ktére obecnie maja odnowione fasady. Fryga wyraznie dominuje
nad przestrzenia swoja dynamiczna forma i intensywnym, krzykliwym kolorem,
kontrastujac z otaczajaca architektura.

Warto réwniez zauwazy¢, ze wladze samorzadowe i Srodowiska twodrcze od
2007 roku rozwazaly udzial Szczecina w rywalizacji o tytul Europejskiej Stolicy
Kultury 2016. Ambitna inicjatywa zyskala szerokie poparcie, w tym ponad 20
miejskich instytucji zwiazanych z kulturg i sztuka, m.in. Uniwersytetu Szczecin-
skiego, Teatru Kana, oraz innych znaczacych organizacji dziatajacych na rzecz
rozwoju kultury w miescie, stowarzyszonych w Konsorcjum Europejski Region
Kultury Szczecin 2016. Tytul Europejskiej Stolicy Kultury przyznawany jest przez
Unie¢ Europejska, a miasto, ktore go zdobedzie, moze przez rok promowa¢ swo-
ja kulture i swoje dziedzictwo, korzystajac z unijnych funduszy. Lokalne wtadze,
w tym radni i Wydzial Kultury Urzedu Miasta, wyrazily poparcie dla tego po-
myslu, widzagc w nim szans¢ na promocje miasta i jego rozwoj kulturalny. Radni
zobowiazali prezydenta do przygotowania uchwatly i powotania biura do organi-
zacji dziatan zwiazanych z kandydaturg. Mimo entuzjazmu ze strony czesci $ro-
dowiska kulturalnego niektorzy, jak Waldemar Kulpa, wyrazili watpliwosci co do
przygotowania miasta do takiego wyzwania, wskazujac na brak odpowiedniej in-
frastruktury i niedojrzalos¢ mieszkancéw do udziatu w tak prestizowym projek-
cie. Szczecin mialby rywalizowa¢ z innymi polskimi miastami, jak Gdansk, Lub-
lin, Poznan czy Wroclaw, ale lokalni dzialacze kulturalni, wierzyli, ze miasto ma
szanse w tej rywalizacji dzieki swojemu polozeniu oraz organizowanym cyklicz-
nym imprezom o miedzynarodowym zasigegu. Prezentacja programu aplikacyj-
nego Szczecina do tytulu Europejskiej Stolicy Kultury 2016 zostala oceniona jako
zbyt ogolnikowa, z wyraznym brakiem konkretnych elementéw stanowiacych
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podstawe przedstawionych koncepcji. Udzial Szczecina w konkursie usprawiedli-
wiano jako szanse na rzeczywistg zmiang w obszarze kultury, bez préb tworzenia
iluzji wyzszego poziomu rozwoju niz ten faktycznie osiggniety. Podkreslano, ze
celem bylo zaprezentowanie zamierzen oraz projektow, ktére miatyby zostac zre-
alizowane w przysztosci, bez wdawania si¢ w szczegoly. Wskazywano réwniez, ze
inne miasta mogly dysponowac juz gotowa polityka kulturalng oraz odpowied-
nimi $rodkami finansowymi na jej wdrozenie, co moglo wptyna¢ na pozytywne
oceny ich aplikacji. Zauwazono, ze brak tych elementéw w przypadku Szczecina
sprawil, iz aplikacja nie mogla przynie$¢ oczekiwanych efektow (Szczecin Nasze
Miasto 2010).

Fot. 4.1. Instalacja Fryga, plac Ludwika Zamenhofa w Szczecinie (2015)
Zrédto: Skubisz 2017.



Fryga: ikona czy kontrowersja

Jeszcze przed montazem instalacji, gdy w prasie i mediach spoteczno$ciowych
pokazano wizualizacje, pomyst budzit duze kontrowersje, zaréwno wéréd miesz-
kancow, jak i sSrodowisk tworczych w miescie. Przykltadem sg wypowiedzi lokal-
nych twoércow i spotecznikéw. Zorganizowano nawet wydarzenie ,,Nie dla frygi”,
w ktora zaangazowali si¢ radni osiedlowi z pétnocy miasta, wystosowujac inter-
pelacje do wladz miasta z pytaniem, dlaczego przeznacza si¢ $rodki na takie in-
stalacje, a nie pomaga i rewitalizuje osiedli z wieloletnimi zaniedbaniami (TVP 3
Szczecin 2015). Natomiast mieszkajacy w Szczecinie twércy wypowiadali sig z dy-
stansem, cho¢ z pewna nadzieja (Wyborcza 2015):

Fryga Maurycego Gomulickiego bedzie obiektem oddzialujacym na widza przede
wszystkim forma i kolorem. Nie przekazuje literackich tresci, martyrologiczne-
go cierpienia czy historycznej narracji. Nie zostanie obok dodana tabliczka z opi-
sem, jak dzielo ,rozumie¢” i ,,co artysta mial na mysli” Niektore miasta w Polsce
(L6dz, Bydgoszcz) maja bogata tradycje umieszczania w przestrzeni publicznej abs-
trakcyjnych rzezb i realizacji przestrzennych. Szczecin dla odmiany nasycony jest
obiektami w konwencji figuratywnej, fatwo przyswajalnej przez widza, z czytelnym
i jednoznacznym przekazem. Dlatego by¢ moze Fryga wzbudza kontrowersje, jest
przyktadem zupelnie innego myslenia o zagospodarowywaniu przestrzeni publicz-

nej (dr hab. Bartlomiej Otocki, Akademia Sztuki w Szczecinie).

Dopdki jej nie zobacze, nie moge arbitralnie stwierdzi¢, ze Fryga bedzie ciekawym
elementem w przestrzeni publicznej miasta. Znam jednak inne realizacje Mauryce-
go Gomulickiego dedykowane przestrzeni publicznej; zawsze sg dla niej ciekawym
kontrapunktem (prof. Kamil Kuskowski, dziekan Wydzialu Malarstwa i Nowych
Mediéw Akademii Sztuki).

Podkre$lam, ze rzezb w przestrzeni miejskiej powinno by¢ duzo wigcej. Ale postawit-
bym kilka pytan. Dlaczego nie zrobiono konkursu, ogélnopolskiego, a moze dla §ro-
dowiska szczecinskiego? Potem mozna pokaza¢ projekty, wywota¢ dyskusje o rzezbie
w przestrzeni Szczecina. Ogladam projekt pana Maurycego Gomulickiego i mysle, ze
pl. Zamenhofa to pigkna i prestizowa lokalizacja. Postawitbym w tym miejscu jednak
co$ wazniejszego, nie tak blahego (Stanistaw Bizek, rzezbiarz, przewodniczacy sekcji

rzezby w szczecinskim ZPAP).

Najwicksza wada frygowego przedsiewziecia jest nieuzasadniony monopol ,, Inspira-
¢ji” i zwiazanych z nimi artystow na mozliwo$¢ zaproponowania miastu projektu do
realizacji. Inicjatywa 13 Muz bedzie dla mnie wlasciwa jedynie w oparciu o otwarty
konkurs, z transparentnymi zasadami i przemyslang proporcja autoréw lokalnych
wobec innych. Boje sie tez, ze wbrew hurraoptymizmowi zwolennikéw tej odstony

projektu 13 Muz, nie pojawi si¢ nic godnego miana dyskusji o sztuce w miescie. Na
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razie dominuje facebookowo-medialne przekrzykiwanie si¢ emocjonalnymi lapi-
darnymi sformulowaniami, a tu potrzeba merytorycznej, wieloglosowej, eksperckiej
rozmowy z namystem. Mj apel - artysci i projektanci przestrzeni, fachowcy, za-

bierzcie glos! (Sabina Waclawczyk, artystka sztuk plastycznych i teatralnych).

Taki akcent wizualny jak Fryga spowoduje wigksza rozpoznawalnos$¢ tego miejsca.
Ja osobiscie gustuje w takich formach, one sg kobiece, nawet sie dziwig, ze to mez-
czyzna zaprojektowal. Jej kolory wniosg troche storica, moze spowoduja, ze sie kto$
usmiechnie? Bardzo sie cieszg, ze to stanie na trawce i zniknie troche asfaltu, ale ten
zieleniec powinien mie¢ $rednice przynajmniej 10 m, zeby ludzie na nim pod Fryga
chcieli siedzie¢ (dr inz. arch. Helena Freino, urbanistka, Zachodniopomorski Uni-

wersytet Technologiczny).

Ja si¢ juz w tym znajduje¢. Bede prowadzit wycieczki od Frygi do Filharmonii. Po dro-
dze mijal pomnik Wdziecznosci. Na marginesie dyskusji o tym ostatnim, pomysla-
fem sobie: dobrze, by ta Fryga zamiast niego tam pasowala. Obok Kaskady. Postuzy
do odkrywania Szczecina. Fryga to dla nas drogowskaz, Zeby si¢ cieszy¢ z tego mia-
sta. Ale trzeba nam tez wigkszego rozmachu i odwagi (Przemek Glowa, alternatywny

przewodnik miejski).

Fryga miala kosztowac 200 tys. zI, co wywotalo liczne dyskusje, cho¢ aspekt
ekonomiczny nie byt jedynym zrédtem watpliwosci. Srodki te mogly zosta¢ lepiej
wykorzystane, np. na renowacje kamienic w Srédmiesciu, co bylo pilng potrzeba
miasta - méwilo wiele osdb. Intrygujaca byta réwniez sugestia niektorych lokal-
nych politykéw, ze powstanie instalacji zmusi miasto do remontu okolicznych
budynkéw. Pytano, czy wlasciwa kolejnos$¢ dziatan nie powinna by¢ odwrotna,
gdyz modernizacja tej czesci miasta od lat powinna stanowi¢ priorytet. Zasad-
ne wydawalo si¢ takze pytanie o transparentnos¢ rozwigzania i zorganizowanie
otwartego konkursu. W przeszlosci tego typu podejscie wielokrotnie przynosito
pozytywne rezultaty. Jednak najwiecksze kontrowersje budzil aspekt estetyczny
projektu. Fryge, ktéra sprawiala wrazenie artystycznego kaprysu, czesto porow-
nywano do warszawskiej Palmy.

Pomimo poczatkowej niecheci mieszkancdw Szczecina wobec jaskrawej rzez-
by z czasem zaakceptowano ten element przestrzeni miejskiej. Warto zauwazyc,
ze proces oswajania przestrzeni, tzw. umojenie, cykl zycia miejsca oraz jego inte-
gracja z codziennym doswiadczeniem uzytkownikéw stanowig interesujacy ob-
szar badan w kontekscie relacji spotecznych i percepcji estetycznej w przestrzeni
publicznej. Najwigkszy problem pojawit sie jednak niedtugo po odstonieciu Fry-
gi — rzezba zaczela si¢ stopniowo niszczy¢. Pekniecia na kolorowych elementach



Hedonista w przestrzeni miejskiej: Maurycy Gomulicki

przeksztalcaly sie w glebokie szczeliny, co zagrazalo stabilnosci instalacji. Szybko
okazalo sie, ze zostala wadliwie wykonana. Mimo wielokrotnych préb napraw
sytuacja sie pogarszata — fragmenty pekaty dalej, a z uszkodzonych miejsc zaczela
wycieka¢ substancja, ktdrg préobowano ja naprawi¢. Dodatkowo instalacja zajeta
takze niechlubne drugie miejsce w konkursie na Makabryle, czyli najbrzydszy
obiekt, ktory powstat w 2015 roku w przestrzeni polskich miast (Bryla.pl 2016).

Jej demontaz odbyl sie nieco ponad rok po uroczystosci odstoniecia, 18 grud-
nia 2016 roku. Podczas prac rozbidrkowych catkowitemu zniszczeniu uleglo
osiem elementdéw rzezby i metalowy trzon, na ktéorym byly osadzone (fot. 4.2).
Przyczyna demontazu byt stan techniczny, dyski zaczely sie rozwarstwia¢, wczes-
niejsze prace gwarancyjne i naprawcze nie pomogly. Elementy instalacji uszko-
dzone przy rozbidrce trafity do magazynu Zarzadu Droég i Transportu Miejskiego
na szczecinskim osiedlu Krzekowo, leza tam po dzi$ dzien. Po tym fakcie miasto
zrezygnowalo z dalszego wspierania projektu MONUMENTO. Sprawa Frygi nie
zakonczyla sie wraz z demontazem, rozpoczela sie batalia sadowa.

Klub 13 Muz wytoczyt wykonawcy, firmie Pan Kreator, proces, domagajac si¢
zwrotu wynagrodzenia, kosztow demontazu i odsetek. Lacznie roszczenie opie-
walo na okoto 200 tys. zI, poniewaz zgodnie z umowg to firma byta odpowiedzial-
na za trwalo$¢ instalacji. Pierwszy wyrok zapadt w 2022 roku (po szesciu latach) -
Sad Okregowy w Krakowie nakazal wykonawcy zwrot 79 950 zi Klubowi 13 Muz,
bez koniecznosci pokrycia kosztéw demontazu (41 tys. zt). Od wyroku zlozono
apelacje (Zadworny 2022). W procesie przestuchiwano $wiadkéw, powolywano
biegltych. Sprawg obecnie zajmuje si¢ komornik.

4.4. Hedonista w przestrzeni miejskiej: Maurycy Gomulicki

Autorem Frygi jest Maurycy Gomulicki. Ten urodzony 27 marca 1969 roku
w Warszawie artysta od lat intryguje i fascynuje polska sceng artystyczng. Grafik,
fotograf, tworca instalacji i krétkich form filmowych - Gomulicki w swojej twor-
czo$ci konsekwentnie bada granice miedzy sztuka a codziennoscia, hedonizmem
a gleboka refleksja nad kulturg. Ponizej starano si¢ scharakteryzowac jego profil
tworczy, ktdry stanowi alternatywng rzeczywisto$¢ wobec tej zastanej na placu
Ludwika Zamenhofa w Szczecinie.

Wyksztalcony na Wydziale Grafiki warszawskiej Akademii Sztuk Pigknych
Gomulicki nie ograniczyl si¢ do jednego medium czy miejsca. Studia w Barce-
lonie, Mediolanie i Meksyku uksztaltowaty jego miedzynarodowa perspektywe,
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ktora stala si¢ jednym z wyréznikow jego twdrczosci. Ta réznorodnosé doswiad-
czen znajduje odzwierciedlenie w jego pracach, w ktérych plynnie porusza si¢
miedzy réznymi formami wyrazu artystycznego. Gomulicki jest znany ze swoje-
go umilowania koloru i formy, ktére czesto wykorzystuje do eksploracji tematow
fetyszyzmu, erotyki i przyjemnosci. Jego tworczos¢ to rdwniez instalacje w prze-
strzeni publicznej, np. Swiattotrysk z 2009 roku, 17-metrowy rézowy neon przed-
stawiajacy szklanke z babelkami, zainstalowany na warszawskiej Kepie Potockiej.

W tym samym roku w Domu Pracy Tworczej nad jeziorem Wigry na Suwal-
szczyznie Gomulicki odstonil monumentalng rzezbe Perla - ,,symbol pozadania
i czystosci”. Wedtug artysty jest ona jednoczes$nie zmystowa i dziewicza, taczy
w sobie wyrafinowanie i prostote, prozno$¢ i chwale.

Gomulicki czesto odnosi sie do przesztosci i historii sztuki, tworzac prace,
ktére prowokujg do myslenia i kwestionujg zastane normy. Jego Obelisk z 2010
roku, rézowa rzezba na poznanskim rynku, stanowil erotyczny kontrast dla $red-
niowiecznego pregierza, konfrontujgc brutalnos¢ przeszlosci z radoscig terazniej-
szosci. Artysta nie stroni od przestrzeni publicznej, wrecz przeciwnie — wydaje
sie, ze to wlasnie w niej jego sztuka nabiera pelnego wyrazu. Czy to Czerwony
klin na budynku Urzedu Miasta w Kielcach, czy Color Cube w domu handlowym
we Wroclawiu, prace Gomulickiego wkraczaja w codzienne zycie mieszkancow,
zmieniajgc percepcje otaczajacej ich rzeczywistosci. Fotografia stanowi kolejny
wazny aspekt tworczos$ci Gomulickiego. Jego cykl Bibliophilia z 2011 roku, przed-
stawiajacy mlode modelki w bikini pozujace z ksigzkami, to prowokacyjne pota-
czenie intelektu i cielesno$ci. Z kolei projekt Dziary z 2018 roku, dokumentujacy
tatuaze bytych wiezniéw i marynarzy, pokazuje jego zainteresowanie marginali-
zowanymi aspektami kultury. Gomulicki to artysta wszechstronny, ktérego dzia-
talnos¢ wykracza poza sztuki wizualne. Prowadzil rubryke o gadzetach w maga-
zynie ,Machina”, projektowal okladki ksigzek naukowych dla PWN-u, tworzyt
ilustracje dla dzieci. Jest réwniez autorem filméw animowanych i albumoéw fo-
tograficznych, w tym W-wa z 2007 roku, po$wieconego Warszawie (Sienkiewicz
2021).
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Fot. 4.2. Rozbiérka Frygi w grudniu 2016 roku

Fot. Cezary Aszkietowicz.

Fot. 4.3. Przyklad memoéw zwiazanych z Fryga
Zrédlo: Glos Szczecinski 2017.
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4.5. Wyniki badania ankietowego CAWI na temat Frygi i roli sztuki
wspotczesnej w przestrzeni publicznej

Pomimo uplywu znacznego czasu od demontazu Frygi wcigz pojawiaja sie foto-
grafie przedstawiajace jej pozostalosci przechowywane w magazynie, ktdre nisz-
czeja w zapomnieniu. Na licznych internetowych grupach skupiajacych mitosni-
kow historii lub fotografii regularnie zamieszczane sg wpisy i relacje dotyczace
catego procesu demontazu oraz medialnej burzy towarzyszacej tej sprawie, co
$wiadczy o trwalym zainteresowaniu spotecznym tym wydarzeniem. Przeprowa-
dzono badanie opinii mieszkancéw na temat Frygi w formie anonimowej ankiety
internetowej. Wczesniej opublikowano materialy wprowadzajace, ktére wywola-
ty nacechowane emocjami reakcje w komentarzach, co wskazywalo na wysoka
temperature dyskusji spolecznej wokot tego tematu. Dzieki temu udalo sie zgro-
madzi¢ 190 wypelnionych formularzy w ciaggu 48 godzin. Formularz ankiety za-
wieral 14 pytan merytorycznych (zaréwno otwartych, jak i zamknigtych) oraz
5 pytan metrykalnych, co pozwolilo na zebranie szczegétowych danych jakoscio-
wych i ilosciowych. Badanie bedace rodzajem eksperymentu mialo potwierdzi¢
zalozenia, ze przy decyzji o instalacji Frygi popelniono wiele btedéw: zta lokaliza-
cja, brak konsultacji spotecznych, staby nadzoér inwestorski. W ankiecie zawarto
pytania majace na celu okreslenie, czy mieszkancy miasta sa odbiorcami sztuki
wspolczesnej, a takze jakie sg ich gusta i preferencje w tym zakresie. Badano réw-
niez, czy sztuka w przestrzeni publicznej ma dla nich istotne znaczenie oraz czy
s sklonni wspoétfinansowac ja jako podatnicy. Pytania mialy takze dostarczy¢
informacji o $wiadomosci roli sztuki w przestrzeni miasta, identyfikacji miejsc
i obiektow w Szczecinie, ktore maja wartos¢ artystyczna dla mieszkancédw. Spraw-
dzono ich postawy wobec sztuki wspoélczesnej w miescie — wrazliwos¢ i doswiad-
czenia w tym wzgledzie — ale tez w innych miastach.

Respondenci byli w réznym wieku. Najliczniejsza grupe stanowily osoby
w przedziale 35-50 lat — 52% (przedzial wiekowy byl tu najszerszy), nastepnie
osoby mlodsze miedzy 27. a 35. rokiem zycia — 22%, 13% stanowity osoby w wieku
od 51 do 65 lat, a 11% respondentéw byto w wieku 15-26 lat (tzw. studenckim).
Osoby w wieku powyzej 66 lat nie byly zainteresowane badaniem. Mogto to wy-
nika¢ z medium dystrybucji ankiety, jakim byt Facebook, jednak w grupie licza-
cej ponad 70 tys. czlonkdw potencjalni respondenci sg obecni w znaczacej liczbie
(zgodnie z danymi dostarczonymi przez administratora grupy). Jednoczesnie nie
odnotowano udzialu 0s6b ponizej 18. roku zycia, co jest zrozumiate, biorgc pod
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uwage, ze tematyka badania odnosita si¢ do spraw, ktore prawdopodobnie nie sg
im znane ani dla nich istotne. Wsréd respondentéw 59% stanowili mezczyzni,
a 41% kobiety. Osoby o innej tozsamosci piciowej nie zdecydowaly sie na dekla-
racje, mimo ze formularz elektroniczny uwzgledniat taka opcje. Posrdd ankieto-
wanych dominowatly osoby z wyksztalceniem wyzszym, 62%, co przy poziomie
wielu wypowiedzi moze budzi¢ watpliwosci, 18% respondentéw zadeklarowalo
wyksztalcenie wyzsze z tytulem naukowym. Dalo si¢ odczu¢ wsréd odpowiedzi
otwartych, ze ankieta poruszylta osoby z kregéw tworczych i akademickich. Wy-
ksztalcenie $rednie zaznaczylo 12% respondentéw, a pomaturalne 8%. Nikt nie
wybrat zawodowego i podstawowego. Zapytane o status materialny uczestniczace
w internetowej ankiecie osoby wybraty w 44% predefiniowang subiektywng ka-
tegorie ,,przecietny” i 43% ,wyzszy’, a 11% ,,zamozny”. Tylko 2% uznalo siebie za
osoby niezamozne o niskim statusie materialnym. Praktycznie wszyscy ankieto-
wani pochodzili ze Szczecina i okolic. Podsumowujac, osoby uczestniczace w ba-
daniu nie stanowily grupy reprezentacyjnej dla wszystkich mieszkancow Szczeci-
na, mozna ich scharakteryzowac jako klase §rednig i reprezentantéw miejskich elit.

Przechodzac do zasadniczych pytan, na pytanie: ,Jak Pani/Pan ocenia dawna
instalacje Fryga pod wzgledem wartosci artystycznej?” (ryc. 4.2), najwiecej, bo
41% respondentéw, ocenilo jg bardzo negatywnie, podczas gdy 18% uznalo jg za
bardzo dobra. Kolejne 13% ocenilo ja jako dobra, tyle samo tez uznalo ja za zla.
Neutralng opinig, czyli ,ani dobrze, ani zle”, wyrazilo 9% ankietowanych, 2% nie
mialo zdania, a 4% odpowiedzi to gléwnie negatywne oceny.

Jak Pani/Pan ocenia dawng instalacje Fryga pod wzgledem wartosci artystycznej?

2% 4%

AR

B Bardzo Zle EBardzo dobrze
mZle D Dobrze
M Ani dobrze, ani Zle @ Nie mam zdania

B Pozostate odpowiedzi gléwnie negatywne
Ryc. 4.2. Odpowiedzi respondentéw na pytanie dotyczace oceny wartosci artystycznej

instalacji Fryga

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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Wyniki analizy odpowiedzi na kolejne pytanie: ,,Czy zaluje Pani/Pan usunie-
cia instalacji/rzezby Fryga z przestrzeni Szczecina?” (ryc. 4.3), wskazuja, ze 63%
respondentdw tego nie zaluje, podczas gdy 32% wyrazito zal z tego powodu. Po-
zostale 5% (3% na tak i 2% na nie) to osoby, ktore mialy mieszane uczucia lub po-
zostaly niezdecydowane. Ogoélnie rzecz biorac, wiekszos¢ badanych nie odczuwa
braku Frygi, ale istnieje znaczaca grupa odczuwajaca zal z powodu jej usunigcia
badz calego rozwoju wydarzen.

3% 2%

mNie @Tak @Pozostate natak @@ Pozostate nanie

Ryc. 4.3. Odpowiedzi respondentéw na pytanie ,,Czy zaluje Pani/Pan usunigcia instalacji/
rzezby Fryga z przestrzeni Szczecina?”

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Analiza oceny sposobu komunikacji inicjatoréw pomystu postawienia insta-
lacji Fryga pokazuje, ze 35% respondentéw ocenilo go jako ,bardzo zty”, a 22%
jako ,,zty”, co wskazuje na wyrazng krytyke w tej kwestii (ryc. 4.4). Neutralng
oceng ,ani dobrze, ani zle” wystawilo 17% osdb, natomiast 14% nie mialo zda-
nia. Z kolei pozytywne oceny (dobrze i bardzo dobrze) byty nieliczne, wynosity
odpowiednio 5% i 4%. Ogodlnie rzecz biorac, wigkszos¢ respondentéw miata ne-
gatywne odczucia co do sposobu komunikowania artystycznej wizji Frygi przez
jej inicjatoréw.

Analiza dluzszych odpowiedzi respondentéw na pytanie otwarte: ,,Prosze na-
pisac kilka zdan, haset uzasadniajacych oceneg, co si¢ Pani/Panu podobatlo, co si¢
nie podobalo w tej instalacji (Fryga)” pokazata, ze wiele 0os6b zwraca uwage na
brak dopasowania jej do otoczenia — zaréwno pod katem kolorystyki, jak i formy.
Pojawily si¢ opisy takie jak ,,brzydka”, ,pstrokata”, ,niepasujaca do otoczenia” oraz
odniesienia do zabytkowej architektury Szczecina, ktéra wedtug respondentow
kontrastowata z instalacja. Respondenci czesto wskazywali na niska jako$¢ wyko-
nania oraz szybkie zuzycie i rozpad instalacji. Padaly zarzuty o ,marnotrawieniu
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pieniedzy publicznych” oraz ,kiepskim wykonaniu”. Opinie dotyczace wartosci
artystycznej byly bardzo podzielone. Cz¢$¢ uczestnikéw badania podkreslata
nowoczesno$¢ i oryginalnos¢ projektu, doceniajac probe wprowadzenia sztuki
wspolczesnej do przestrzeni publicznej. Inni jednak uwazali Fryge za ,chaltur-
nictwo” lub ,kicz”. Wielu respondentéw krytykowalo sposéb, w jaki instalacja
zostala wprowadzona, twierdzac, ze nie zostala odpowiednio wytlumaczona ani
»sprzedana” mieszkancom — brak komunikacji z mieszkancami. Zte zarzadzanie
komunikacja wokoét Frygi bylo jednym z gléwnych powoddéw jej niepowodzenia.
Pozytywne opinie byly mniej liczne, niektérzy doceniali Fryge za wprowadzenie
koloru i zabawy do przestrzeni miejskiej, a takze za odwazna forme i abstrakcyj-
no$¢. Podobaly sie im ,,zywe kolory” oraz ,przeciwwaga dla szarej architektury
Szczecina”.

506 3% 4%

NS

B Bardzo Zle mZle
@ Ani dobrze, ani Zle o1 Nie mam zdania
E Dobrze I Bardzo dobrze

B Pozostate - konotacje negatywne

Ryc. 4.4. Odpowiedzi respondentéw na pytanie: ,,Jak Pani/Pan ocenia sposéb
komunikowania swojej wizji artystycznej przez inicjatoréw pomystu postawienia
instalacji Fryga?”

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Pod wzgledem emocjonalnym w opiniach respondentéw zdecydowanie prze-
wazaly negatywne emocje, takie jak frustracja, rozczarowanie i gniew, zwigzane
gltownie z kosztami oraz sposobem realizacji projektu. Niemniej jednak w od-
powiedziach pojawily si¢ takze pozytywne emocje wobec formy i oryginalnosci
Frygi, co wskazuje na pewng ambiwalencje w odbiorze rzezby przez mieszkan-
cow. Wywolala ona skrajne emocje: od krytyki za niedostosowanie do przestrzeni
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miejskiej i zmarnowanie srodkéw po pozytywne opinie dotyczace nowoczesnosci
i préby wprowadzenia czego$ §wiezego do publicznej przestrzeni miasta.
Przyktad wypowiedzi o konotacji pozytywnej:
Nigdy nie mialem zastrzezen do samej wartosci estetycznej — jest subiektywna - ale
oburzenie budzi po pierwsze to, jak szybko zaczgta si¢ psu¢, a po drugie, chyba do$§¢

powszechne wrazenie, ze jej cena byta zawyzona i byt to po prostu sposéb na wypro-

wadzenie publicznych srodkéw

Przyklad wypowiedzi o konotacji negatywnej:
Ta instalacja kompletnie nie pasowala do otoczenia. Autorzy bredzili co$ o pomniku
pozbawionym fallicznej symboliki (albo posiadajacym? Nie pamietam juz), a insta-

lacja powoli si¢ dezintegrowata.

Odpowiedzi na pytanie: ,,Czy wybdr miejsca dla instalacji Fryga Pani/Pana
zdaniem byl wlasciwy?” zaprezentowano na ryc. 4.5. Zdecydowana wigkszo$¢ re-
spondentow, bo az 55%, uwazala, ze byt on niewtasciwy (odp. Nie). Z kolei 31%
respondentéw bylo zdania, ze miejsce bylo odpowiednie (odp. Tak). Dziesie¢ pro-
cent ankietowanych nie mialo zdania w tej kwestii, a 4% zaznaczylo inne odpo-
wiedzi (Pozostale odpowiedzi). Wyniki wskazuja, ze ponad polowa 0séb nega-
tywnie ocenita wybodr lokalizacji dla Frygi, co moze sugerowad, ze byl to jeden
z gtéwnych czynnikéw wplywajacych na krytyke instalacji.

4%

10%

ENie ETak D@Nie mam zdania w tej kwestii O Pozostate odpowiedzi

Ryc. 4.5. Odpowiedzi respondentéw na pytanie: ,,Czy wybdr miejsca dla instalacji Fryga
Pani/Pana zdaniem byt wlasciwy?”

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Uzupetnieniem pytania o oceng lokalizacji instalacji Fryga bylto pytanie otwar-
te, ktore brzmialo: ,Jakie alternatywne miejsce moze Pani/Pan wskaza¢ w Szcze-
cinie i okolicach dla instalacji Fryga (gdyby byla taka mozliwos$¢)?”. Na podstawie
analizy tre$ci wypowiedzi podzielono je na kilka kategorii oraz zidentyfikowano
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najczesciej wskazywane miejsca. Przeanalizowano 135 odpowiedzi tekstowych,
ktore takze podzielono na kilka kategorii. Negatywne opinie, wyrazajace brak
checi ponownego umieszczenia Frygi, stanowity 36 odpowiedzi (ok. 27%). Przy-
ktady tych wypowiedzi to: ,Zadne”, ,Nigdzie”, ,,Oby nie bylo takiej mozliwo-
$ci”, ,Do kosza”, ,Wysypisko $mieci”. Znaczna cze¢s¢ respondentéw nie widziala
miejsca dla tej instalacji w przestrzeni publicznej. Wéréd konkretnych propozycji
najczesciej wskazywane byly miejsca zwigzane z dzie¢mi, w tym okolice Teatru
Lalek Pleciuga, ktore tacznie uzyskaty 13 odpowiedzi (ok. 10%). Przykiady wypo-
wiedzi to: ,Na placu zabaw”, ,,Plac zabaw dla dzieci”, ,,Miejsce zwigzane z dzie¢-
mi, np. koto Pleciugi”, ,,Plac przy Pleciudze”, ,,Okolice Pleciugi”. Kolejna czesto
wymieniang lokalizacjg byla Lasztownia wraz z bulwarami, ktére facznie otrzy-
maly 12 glosow (ok. 9%). Odpowiedzi obejmowaly m.in. ,Lasztownia”, , Bulwary/
Lasztownia”, ,,Lasztownia obok paprykarza szczecinskiego”, ,Rejony bulwaréw”,
»Bulwary”, ,Okolice bulwaréw”. Lasztownia i bulwary stanowia jeden wigkszy
obszar nabrzeza, gdzie juz znajdujg si¢ rézne instalacje artystyczne, takie jak
pomnik paprykarza szczecinskiego — oddolna inicjatywa przedsiebiorcy, ktdra
wywolala wiele kontrowersji i ostatecznie zostala umieszczona na uboczu dzigki
opinii miejskiego konserwatora zabytkéw. Pomimo swojej niewyszukanej formy
(otwarta puszka paprykarza) podoba si¢ wielu mieszkancom i turystom. W pobli-
zu umieszczono tez posta¢ Krzysztofa Jarzyny ze Szczecina — fikcyjnego gangstera
z lat 90., tzw. szefa wszystkich szeféw z komedii Poranek Kojota w rezyserii Olafa
Lubaszenki z 2001 roku. W Szczecinie jest to posta¢ kultowa, a jego rzezba, w kto-
rej mozna zrobi¢ zdjecie, pozujgc jako gangster, jest niemala atrakcjg powstala
w wyniku projektu w Szczecinskim Budzecie Obywatelskim. Park Kasprowicza
otrzymatl 7 gloséw (ok. 5%). Przyklady odpowiedzi to: ,,Park Kasprowicza”, ,,Al-
ternatywnie Park Kasprowicza”. Rozmieszczono w nim juz kilka instalacji arty-
stycznych, co moze sprzyja¢ umieszczeniu kolejnej. Kilka oséb (3 odpowiedzi, ok.
2%) uznalo, ze Fryga powinna wrdci¢ na swoja poprzednig lokalizacje lub miejsce
podobne, np. ,Mogta sta¢, gdzie stala”, ,,Poprzednie miejsce bylo dobre”. Inne
parki i tereny zielone wskazano w 10 odpowiedziach (ok. 7%), np. ,,Park Andersa”,
»Ktoras z zielonych przestrzeni miejskich — parkéw”, ,,Pogodno”. Okolice filhar-
monii uzyskaty 2 glosy (ok. 1,5%), np. ,,Okolice Filharmonii”, ,,Przed wejsciem
do Filharmonii”. Pozostale 52 odpowiedzi (ok. 38%) zawieraly rézne inne propo-
zycje, m.in. ,,Aleja Wojska Polskiego”, ,,Plac Grunwaldzki”, ,Dworzec gtéwny”,
»Plac Zwyciestwa”, ,W miejscu pomnika JP II na Jasnych Bloniach”. Ankietowa-
ni wskazywali réwniez potrzebe utworzenia muzeum sztuki nowoczesnej, ktore
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mogtoby by¢ odpowiednim miejscem dla instalacji Fryga, cho¢ takiego obiektu
w Szczecinie obecnie nie ma.

Podsumowujac, ponad jedna czwarta respondentéw (27%) wyrazita zdecydo-
wany sprzeciw wobec ponownego umieszczenia Frygi w przestrzeni publicznej,
czesto wbardzo dosadny sposdb sugerujgc calkowite usunigcie instalacji. Opinie na
temat alternatywnych lokalizacji byly mocno podzielone. Najcz¢$ciej wymieniane
byly miejsca zwigzane z dzie¢mi (w tym okolice Teatru Lalek Pleciuga), Lasztow-
nia wraz z bulwarami oraz park Kasprowicza. Decyzja o ewentualnym ponownym
postawieniu Frygi powinna uwzglednia¢ zaréwno krytyke, jak i konstruktywne
propozycje, aby znalez¢ miejsce akceptowalne spolecznie i spdjne z otoczeniem.

Kolejne pytanie w internetowej ankiecie poswiecono zagadnieniu akceptacji
sztuki wspolczesnej w przestrzeniach publicznych. Brzmialo ono: ,,Czy w Szczeci-
nie powinno by¢ wiecej sztuki wspolczesnej (rzezb, instalacji, konstrukeji, monu-
mentoéw, architektury, awangardy)”? (ryc. 4.6). Z diagramu wynika, ze wigkszos¢
respondentdw (57%) opowiadata si¢ za zwiekszeniem obecnosci sztuki wspotczes-
nej w Szczecinie, przy czym 41% zdecydowanie popierato ten pomyst, a 16% raczej
tak. Z kolei 13% uwazalto obecny poziom sztuki za wystarczajacy, natomiast 20%
chciato ograniczenia jej liczby (10% zdecydowanie mniej, 10% mniej). Tylko 5%
wyrazito calkowity sprzeciw wobec sztuki wspoélczesnej w miescie, a kolejne 5%
obejmowalo réznorodne odpowiedzi. Wyniki wskazuja na dominujacy pozytyw-
ny stosunek do sztuki wspdlczesnej, cho¢ istnieje zauwazalna grupa sceptykow.

M T—

B Zdecydowanie tak E Raczej tak
O Jest wystarczajgco O Zdecydowanie mniej
H Mniej E Nie powinno by¢ wcale sztuki nowoczesnej

B Pozostate odpowiedzi

Ryc. 4.6. Odpowiedzi respondentéw na pytanie: ,,Czy w Szczecinie powinno by¢
wiecej sztuki wspolczesnej (rzezb, instalacji, konstrukeji, monumentéw, architektury,
awangardy)”?

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Respondentéw poproszono o odpowiedz w kwestii: ,,Jaka instalacja sztuki
wspolczesnej Pani/Panu si¢ podoba w Szczecinie? Mozna wymienic¢ kilka”. Ce-
lem byto sprawdzenie §wiadomosci otoczenia, rozpoznawalnosci tego typu obiek-
tow, wrazliwosci i poziomu wiedzy na temat sztuki. Analizujac odpowiedzi za
pomocg technik NLP i odnoszac si¢ do sentymentu, stwierdzono, Ze najbardziej
lubiang instalacja sztuki wspolczesnej w Szczecinie sg Ptaki Hasiora, ktdre zosta-
ty wymienione pozytywnie 29 razy, co stanowi okoto 35% wszystkich waznych
odpowiedzi. Inne doceniane instalacje to: Paprykarz Szczecinski - wymieniony
7 razy (ok. 8%), blizej nieokreslone murale — wymienione 6 razy (ok. 7%), Krzysz-
tof Jarzyna ze Szczecina — wymieniony 6 razy (ok. 7%), Filharmonia Szczecinska -
wymieniona 5 razy (ok. 6%), szczecinskie Mozaiki - wymienione 5 razy (ok. 6%),
popularne w Szczecinie zdobienia na budynkach wykonane z ceramiki. Niektorzy
respondenci wyrazali negatywne opinie na temat sztuki nowoczesnej — okoto 27%
uczestnikow (31 z 114) stwierdzilo, Ze Zadna instalacja im si¢ nie podoba lub nie
interesuja si¢ takg forma sztuki.

Przyktadowa wypowiedz pozytywna:

Ptaki Hasiora (Ogniste Ptaki — wlasciwa nazwa) sg znane poza granicami Polski i to

jest co$. Zadbac o to, co jest pigkne.

Przyktadowa wypowiedz negatywna:

Nie ma tu takich. Nie uznaje za sztuke tych karykatur nazywanych pomnikami (np.
Krzysztof Jarzyna).

Z analizy odpowiedzi mozna wywnioskowac, ze objeci badaniem mieszkan-
cy nie orientujg si¢ w ,,mapie” obiektow sztuki wspolczesnej w Szczecinie. Trze-
ba jednak pamigta¢, ze w granicach miasta praktycznie nie ma takich obiektow,
mieszkancy mylg tez instalacje bedace rodzajem zartu i nawigzania do popkultu-
ry z ambitng sztuka.

Uzupelniajaco do powyzszego dopytano: ,Ktéry obiekt o cechach arty-
stycznych podoba si¢ Pani/Panu najbardziej w naszym miescie?”. Podczas ana-
lizy stwierdzono, ze uczestnicy ankiety najwigkszg sympatig darzg Filharmonie
Szczecinska, ktdra zostala wymieniona 33 razy, co stanowi okoto 43% wszystkich
odpowiedzi. Inne doceniane obiekty to:

— pomnik Trzech Ortéw (pomnik Czynu Polakéw) — wymieniony 6 razy (7,9%),
— Diziwigozaury - wymienione 4 razy (5,3%),

— Waly Chrobrego - wymienione 4 razy (5,3%),

— willa Lentza - wymieniona 3 razy (3,9%),
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— murale - wymienione 3 razy (3,9%),

— pomnik Bartolomea Colleoniego (Kon na placu Lotnikéw) - wymieniony

3 razy (3,9%),

— Muzeum Morskie (prawidlowo Morskie Centrum Nauki) - wymienione

3 razy (3,9%).

Sposrdéd 76 znaczacych odpowiedzi okoto 25% respondentow (19 oséb) wy-
razifo negatywne opinie, stwierdzajac, Ze zaden obiekt im si¢ nie podoba lub nie
maja zdania na ten temat.

Przyktadowa wypowiedz pozytywna:

Filharmonia - zdecydowanie. To jest istna peretka.

Przykladowa wypowiedz negatywna:

Zaden nie ma takiego, co by pasowal do miasta; kazdy z innej bajki.

Pozostajac w pewnej analogii do odpowiedzi na pytanie o rozpoznawalnos¢
obiektow sztuki wspolczesnej w Szczecinie, respondentéw poproszono o wpisa-
nie: ,Jaka instalacja sztuki wspdlczesnej Pani/Panu si¢ podoba w innym miescie
w kraju lub za granicg?”. Mozna bylo wymienic¢ kilka. Analizujac 93 odpowiedzi,
stwierdzono, ze najbardziej lubianymi instalacjami sztuki wspodlczesnej w innych
miastach sg:

— wroclawskie krasnale - 6 odpowiedzi (6,5%),

— instalacje w Pradze - 6 odpowiedzi (6,5%),

— Cloud Gate (,,The Bean”) w Chicago - 5 odpowiedzi (5,4%),
—  twdrczos¢ Igora Mitoraja — 5 odpowiedzi (5,4%),

— instalacje w Poznaniu - 5 odpowiedzi (5,4%),

— instalacje w Berlinie - 5 odpowiedzi (5,4%),

— Banksy - 3 odpowiedzi (3,2%).

Negatywne odpowiedzi lub brak zainteresowania sztukg wspolczesng wyrazi-
to 21 respondentéw (22,6%), np. ,Nie podoba”, ,,Nie jestem zwolennikiem sztuki
nowoczesnej’, ,Sztuka nie jest obiektem moich mocnych zainteresowan”.

Przyktad odpowiedzi pozytywnej i konstruktywne;j:

Mitoraj na rynku w Krakowie jest przykladem dzieta, ktére spelnia bardzo dobrze
swoja funkcje. Mimo tego, ze ludzie wchodza do tego dziela sztuki (co w mojej oce-
nie nie powinno mie¢ miejsca), rzezba dobrze wpisuje si¢ w funkcje miejsca i jego
przestrzen. Jest to rowniez bardzo dobrze wykonana rzezba nawigzujaca historycz-

nie do mitologii, ale z nowoczesnym spojrzeniem na jej funkcje i koncept realizacji.
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Osoby, ktdre wypowiedzialy sie w ankiecie, wykazaly zréznicowane preferen-
cje w zakresie sztuki wspolczesnej, wskazujac na popularne instalacje zaréwno
w Polsce (Wroctaw, Krakéw, Poznan), jak i za granicg (Praga, Chicago, Berlin).
Znaczacy odsetek 0sdb (22,6%) nie interesuje si¢ tg tematyka lub nie wskazat zad-
nej instalacji, co moze sugerowac potrzebe zwiekszenia dziatan edukacyjnych
i promocyjnych w obszarze sztuki wspolczesnej. Popularnos¢ wroctawskich kras-
nali oraz w wigkszym stopniu instalacji w Poznaniu i Krakowie pokazuje, ze pol-
skie miasta majg rozpoznawalne przez mieszkancow i turystéw dziefa/obiekty.

Przeprowadzono analize odpowiedzi na pytanie: ,,Ktéry obiekt o cechach ar-
tystycznych podoba sie Pani/Panu najbardziej w naszym miescie?”, uwzglednia-
jac opinie 109 respondentdw. Z zebranych danych wynika, ze najczesciej wska-
zywanym obiektem jest Filharmonia Szczecinska, ktéra wymienito 31 osoéb, co
stanowi 28% wszystkich odpowiedzi. Respondenci czesto podkreslali wyjatkowa
architekture tego budynku, nazywajac go ,,perta” miasta i doceniajac jego estetyke
oraz znaczenie dla tozsamosci Szczecina. Na drugim miejscu znalazt sie pomnik
Trzech Orléw (oryg. pomnik Czynu Polakéw), wskazany przez 6 osob (5,5%). Jest
on ceniony zaréwno za walory artystyczne, jak i historyczne i symboliczne. Row-
niez murale i mozaiki cieszg si¢ uznaniem — 6 respondentéw (5,5%) wymienilo je
jako ulubione elementy przestrzeni miejskiej, szczegolnie podkreslajac mozaiki
na kinie Kosmos oraz murale zdobigce miasto. Relatywnie nowe w przestrzeni
miasta Dzwigozaury, bedace symbolem przemystowego dziedzictwa Szczecina,
zostaly wskazane przez 4 osoby (3,7%). Willa Lentza, doceniana za swdj zabytko-
wy charakter i architekture jako wazny element dziedzictwa kulturowego, zostata
wymieniona przez 5 respondentéw (4,6%). Aniol Wolnosci (na placu Solidarno-
$ci) budzi mieszane uczucia wsrod mieszkancédw; otrzymal 3 pozytywne i 1 ne-
gatywna opinie. Niektérzy chwalg ten obiekt za jego forme i symbolike, inni za$
krytykuja, co wskazuje na réznorodno$¢ odbioru sztuki w przestrzeni publicz-
nej. Pomnik Bartolomea Colleoniego na placu Lotnikéw zostal wskazany przez
3 osoby (2,8%) i jest uznawany za cenny, cho¢ nieco zapomniany obiekt o wyso-
kich walorach artystycznych. Wséréd innych wymienionych obiektéw znalazty sie
Waly Chrobrego, Zamek Ksigzat Pomorskich, fontanny miejskie (np. na placu
Orla Bialego), Krzysztof Jarzyna ze Szczecina oraz rézne muzea (Muzeum Mor-
skie, Muzeum Narodowe na placu Solidarnosci). Jednoczesnie 16 respondentéw
(14,7%) udzielifo negatywnych lub niejednoznacznych odpowiedzi, stwierdzajac
np. ,,Nie wiem” lub ,Zaden nie ma takiego, co by pasowal do miasta”. Niektdorzy
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wyrazili brak zainteresowania sztukg wspolczesng badz trudnos¢ we wskazaniu
konkretnego obiektu.

Podsumowujac, Filharmonia Szczecinska zdecydowanie dominuje w §wiado-
mosci mieszkancéw jako ulubiony obiekt o cechach artystycznych, pomnik Czy-
nu Polakéw oraz murale i mozaiki rowniez ciesza si¢ duzym uznaniem. Znaczna
liczba oséb nie potrafita jednak wskaza¢ ulubionego obiektu lub wyrazifa nieza-
dowolenie z obecnego stanu sztuki w przestrzeni publicznej, co moze sugerowac
potrzebe wzbogacenia miasta o nowe, atrakcyjne dzieta sztuki. Wnioski z analizy
wskazujg na potencjal mniej znanych obiektéw, takich jak willa Lentza czy po-
mnik Bartolomea Colleoniego, aby zwigkszy¢ ich rozpoznawalno$¢ i znaczenie
wsrod mieszkancow.

Odchodzac od serii pytan otwartych, zapytano o bardzo istotng kwestie
w omawianym studium przypadku - o finanse. Zaréwno w ankiecie, jak i ko-
mentarzach w mediach spotecznos$ciowych, w ktérych byla dystrybuowana, ten
temat przebijal sie na pierwsze miejsce. Wyniki analizy odpowiedzi na pytanie
zaprezentowano na ryc. 4.7. W analizie przedstawionego wykresu kotowego po-
kazano, ze najwiekszy odsetek respondentéw (28%) wpisal swoje zdanie odnos-
nie do kosztéw i finansowania w odpowiedzi inne - dlatego zdecydowano si¢
uzupelni¢ analize. Z kolei 25% respondentéw uwazalo, ze projekt nie powinien
przekracza¢ 100 tys. zI. Nastepne znaczace odpowiedzi to przedzial miedzy 100
a 200 tys. zl (15%) oraz ,,0” (12%), co moze wskazywa¢ na przekonanie, ze ta-
kie projekty nie powinny by¢ finansowane publicznie lub nie maja uzasadnienia
finansowego. Mniejszy udzial majg kwoty miedzy 200 a 500 tys. zt (11%) oraz
miedzy 500 tys. a 1 mln z} (4%), a tylko 5% respondentéw przewiduje koszt powy-
zej kilku milionéw zlotych. Warto zauwazy¢ zréznicowane postrzeganie kosztow
projektu, co moze $§wiadczy¢ o niejednolitych oczekiwaniach mieszkancéw wo-
bec wartosci i znaczenia takich inicjatyw w przestrzeni publicznej. Rdznorod-
no$¢ opinii wskazuje na koniecznos¢ uwzglednienia zaréwno ekonomicznych, jak
i estetycznych aspektéw podczas planowania tego typu realizacji.

Wracajac do odpowiedzi wpisywanych, a nie wybieranych z kafeterii miesz-
kancy (Pozostale odpowiedzi), respondenci okazali si¢ bardzo konstruktywni
i pobudzeni do udzielenia odpowiedzi innej — wpisania innego wariantu niz pre-
definiowany. W odpowiedziach tych podkreslano znaczenia wartosci artystycznej
i jako$ci wykonania w relacji do warto$ci materialnej: ,,To zalezy od wartos$ci arty-
stycznej projektu...”, ,Sztuka jest bezcenna”, ,,Cena powinna zaleze¢ od jakosci”.
Czes¢ ankietowanych zalezno$¢ od skali i uzytych materialéw wyrazata brakiem
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wiedzy, orientacji, niepewnosci co do wyceny; byly to wypowiedzi: ,Nie mam
pojecia”, ,Nie jestem specjalista od sztuki”, ,,Nie mam zdania”. Cz¢$¢ responden-
tow wskazywala na finansowanie zewnetrzne, przez sponsoréw, mecenaséw lub
osoby zainteresowane tego rodzaju sztuka w przestrzeni publicznej: ,,Sponsorzy”,
»Powinny by¢ finansowane przez osoby zainteresowane...”, ,Nie szlo to z pienie-
dzy panstwowych”. Kilka oséb zasugerowalo koniecznos¢ odpowiednich decyzji
i unikania oszczednosci na sztuce, np. ,,Na sztuce nie wolno oszczedzac”, ,Decy-
zji nie moga podejmowac niewyksztalceni urzednicy”.

4%

5%

E Do 100 tys. zt @ Miedzy 100 a 200 tys. zt
mo O Miedzy 200 a 500 tys. zt
H Kilka mIn zt i wiecej E Miedzy 500 tys.a 1 min zt

B Pozostate odpowiedzi

Ryc. 4.7. Odpowiedzi na pytanie: ,Pani/Pana zdaniem ile maksymalnie powinny
kosztowa¢ projekt i realizacja instalacji sztuki wspolczesnej? Mozna wpisa¢ kwote”

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Przyklad odpowiedzi pozytywnej — konstruktywnej:

W zalezno$ci od wartosci artystycznej projektu, ale zeby taka warto$¢ dobrze oceni,
to decyzji nie moga podejmowaé niewyksztalceni artystycznie i kulturalnie urzed-
nicy, tylko znawcy tematu, urbanisci i grona wyspecjalizowanych artystéw (profeso-
réw). Na sztuce NIE WOLNO OSZCZEDZAC!! (Réwniez w kwestiach oszczednego
zamystu koncepcyjnego...).

Odpowiedz negatywna — emocjonalna:

Zalezy, ile % idzie dla kurew z wiadz.

Stanowiska respondentéw byly podzielone. Najczesciej wskazywali niskie
kwoty, co moze $§wiadczy¢ o ich braku wiedzy na temat kosztéow projektow ar-
tystycznych, preferencjach do malej skali lub przekonania, ze sztuka nie moze
by¢ kosztowna. Druga grupa stawiata sprawe kosztéw w relacji do jakosci i byla
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sklonna zaakceptowaé wyzszy koszt, ale uzyska¢ obiekt trwaly, o duzej warto-
$ci artystycznej. Pojawily sie tez glosy tamujace wydatki na sztuke w przestrzeni
publicznej, ktore wskazuja na bardziej przyziemne potrzeby w funkcjonowaniu
miasta.

Jest to ciekawa konkluzja, ktéra wspotgra z wypowiedzig Karola Marksa, ze
»byt ksztaltuje sSwiadomos$¢”. Mozna jg wigzac z determinizmem ekonomicznym
warunkujagcym ludzkie zachowania od sytuacji materialnej, ale takze z pirami-
da potrzeb Maslowa, w ktorej podstawie znajduja si¢ te fizjologiczne, a sztuka
nie musi do nich naleze¢. By¢ moze i miasta, tak jak gospodarstwa domowe,
potrzebuja tzw. funduszu konsumpcji swobodnej (Kompaniets 2022), ktéra jest
nadwyzka finansowa ponad biezgce wydatki i potrzeby i pozwala na konsumpcje
bezwarunkowa, swobodng - tworcza. Wzajemny wplyw kultury i sztuki na roz-
wdj gospodarczy i procesy miastotwdrcze oraz korzysci spoleczne jest faktem -
kultura jest zrodtem innowacji i wartosci dodanej w gospodarce. Podnosi poten-
cjal twdrczy, przynosi szereg efektow zewnetrznych, z kolei gospodarka stanowi
instrument zasilajacy oraz pobudzajacy srodowiska twdrcze i instytucje kultury,
jest tzw. driverem ekonomicznym, coraz czesciej wbudowywanym w nowe mode-
le wzrostu i rozwoju (Klasik 2010; Kutwa 2022; Kwiecien 2020).

Ostatnie z pytan z badania ankietowego CAWI, niejako podsumowujace,
mialo na celu sprawdzenie podejscia badanych do przekazu, jaki niosta ze soba
Fryga - o interpretacje. Analiza odpowiedzi na pytanie: ,,Czy Pani/Pana zdaniem
przeslanie i intencje inicjatoréw pomystu Frygi s3 czytelne? Jak mozna zinterpre-
towac zamiar artystow?” dotyczyla 132 wpisow, czyli relatywnie wielu, zwazyw-
szy na do$¢ trudny formularz w sensie licznych pytan otwartych. Intencje nieczy-
telne i negatywne opinie o instalacji zinterpretowano w 49 odpowiedziach (37,1%).
Respondenci stwierdzali, Ze nie rozumieja przestania Frygi: ,Nie s3 czytelne —
obroncy Frygii budza wrazenie ludzi uwazajacych, ze sg lepsi od ogoélu przez sam
fakt, ze podoba im si¢ sztuka, ktéra nie podoba si¢ osobom bez wyksztalcenia
artystycznego”. Dla 21 oséb (w ich subiektywnej opinii) intencje byly czytelne
i wyrazali sie pozytywnie (16%): ,Zabawa z forma, przetamanie zastanych struk-
tur, wprowadzenie ruchu i koloréw w miasto, oddzialywanie na przestrzen miej-
ska i przechodniéw”; ,,Dla mnie byly. Zabawka, spojrzenie w dziecinstwo. Czas,
ktéry minal i o ktérym czasem warto wspomnie¢. Prosta forma i kolor, ktory
przykuwa uwage i wytraca z biegu dnia codziennego”. Kolejna grupa postaw to
bagatelizowanie intencji i nieufno$¢ wobec nich oraz podejrzenia o che¢ zysku,
naduzycia finansowe — 31 odpowiedzi (23,5%). Respondenci sugerowali, ze celem
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projektu bylo niewlasciwe wykorzystanie srodkéw publicznych lub inne nega-
tywne motywy: ,,Zamiar wydebienia kupy kasy, oferujac géwno”; ,,Oczywiscie —
wiekszo$¢ instalacji i rzezb stawianych w miastach to efekt udanego skoku na
kase podatnikéw pod pretekstem otwierania umystéw przy goracych oklaskach
pchaczy wspolczesnej tzw. sztuki”. U czesci badanych oséb pojawita sie rowniez
opinia o zrozumieniu intencji i przekazu, ale negatywnej ocenie efektu i wartosci
artystyczne - 8 odpowiedzi (6,1%): ,,Mozliwe. Ale pomyst byt staby”. Respondenci
uwazali tez, Ze intencje artystow nie majg znaczenia; wazniejsze s efekt koncowy
i wlasne odczucia wobec dziela — 5 odpowiedzi (3,8%): ,,Sztuka jest o odczuciach,
interpretacje s3 zbedne”. Pozostali respondenci, 13,6%, nie mieli zdania na ten
temat lub nie potrafili ich oceni¢. Przewazajaca liczba ankietowanych (60,6%) wy-
razila negatywng opinie na temat czytelnosci intencji artystéw, czesto taczac to
z krytyczng oceng samej instalacji. Pozytywne opinie stanowily 15,9%. Analiza
odpowiedzi wskazuje na znaczng polaryzacj¢ opinii na temat Frygi. Wigkszos¢
respondentéw nie rozumiata przestania pomystodawcow lub interpretowala je ne-
gatywnie, co wplyneto na ich ogélng ocene dzieta. Poprawa komunikacji, o ktéra
pytano juz wyzej, miedzy nie tyle artysta, ile inicjatorami wprowadzenia w prze-
strzen miasta dziel sztuki a spotecznoscig lokalng oraz wigksza transparentnosé
w realizacji projektéw artystycznych moga si¢ przyczyni¢ do lepszego odbioru
przysztych inicjatyw w przestrzeni publiczne;.

Ocena odpowiedzi wskazuje na dominujacy negatywny odbior projektu Fry-
ga w kontekscie czytelnosci przeslania i intencji inicjatoréw. W odpowiedziach
widoczne sg brak zrozumienia celow artystycznych oraz podejrzenia o naduzycia
finansowe. Rekomendowane dzialania obejmuja poprawe komunikacji, eduka-
cje spoteczng oraz wigkszg transparentnos¢ w procesie tworzenia i finansowania
projektow artystycznych.

Spontaniczne wypowiedzi mieszkancow Szczecina na temat Frygi ukazuja
zlozonos¢ relacji miedzy sztuka wspdlczesng a spoleczenstwem. Wyrazaja one
zarowno krytyke, jak i che¢ pozytywnych zmian. Kluczem do sukcesu przysztych
inicjatyw artystycznych jest transparentnos¢, dialog spoteczny oraz inwestowanie
w jako$¢ obiektow sztuki i edukacje. W kontekscie przedstawionych obserwacji
szczegblnie istotne staje si¢ prowadzenie dialogu z mieszkancami. Otwarta ko-
munikacja pozwala na lepsze zrozumienie oczekiwan spotecznos$ci oraz uwzgled-
nienie ich w procesie planowania i realizacji inicjatyw artystycznych.
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4.6. Poréwnanie rzezb Fryga w Szczecinie i La Dona i I'Ocell w Barcelonie:
wptyw kontekstu i otoczenia na odbiér sztuki publicznej

Sztuka w przestrzeni publicznej, zaréwno statyczna, jak i dynamiczna, w ro-
zumieniu pobudzajacych przestrzeni i wydarzen moze odgrywac istotng role
w ksztaltowaniu wizerunku miasta na zewnatrz, dziata¢ pozytywnie, wewnetrz-
nie integrujac mieszkancow i uwrazliwiajac ich, podnosic¢ jakos¢ klasy kreatywnej
niezbednej przy procesach metropolizacji. Szczecin wg raportu Instytutu Roz-
woju Miast jest jedng z siedmiu polskich metropolii, co oznacza, ze jako obszar
zurbanizowany ma relatywnie duzy udziat ustug wyzszego rzedu, wsréd ktorych
znajdujg si¢ te zwigzane z szeroko rozumiang kreacjg i produktami niematerialny-
mi. Odbiér takich dziel jak Fryga czesto zalezy od kontekstu kulturowego, otocze-
nia oraz gotowosci spotecznosci do akceptacji nowatorskich form wyrazu. W tej
czeéci analizy studium przypadku poréwnano dwie surrealistyczne rzezby: Fryge
Maurycego Gomulickiego w Szczecinie oraz La Dong i I'Ocell Joana Miré w Bar-
celonie, skupiajac si¢ na czynnikach wptywajacych na ich rézny odbiér spoleczny.

La Dona i I’Ocell (Kobieta i Ptak) to ostatnie dzieto Joana Mird, ukonczone
w 1983 roku. Rzezba o wysokosci 22 metréw znajduje si¢ w parku Joana Mir6
w Barcelonie, niedaleko placu Hiszpanskiego i dawnej areny walk bykow (fot. 4.4),
obecnie przeksztalconej w centrum handlowe. Wykonana jest z betonu i pokryta
kolorowymi ptytkami ceramicznymi w charakterystycznych dla Mir6 barwach:
czerwieni, blgkicie i z6lci. Interpretacje rzezby sa wielorakie: od przedstawienia
kobiety w kapeluszu z ptakiem na szczycie po symbolike falliczng, nawigzuja-
ca do rzymskich tradycji umieszczania falluséw na bramach miast jako symboli
sity i zdrowia. Pekniecie na tylnej czesci rzezby interpretowane jest jako wagina,
a ptak na szczycie moze symbolizowac poetyckie zblizenie do gwiazd i nieba.

Fryga to rzezba Maurycego Gomulickiego z 2015 roku, usytuowana na pla-
cu Zamenhofa w Szczecinie. Nawigzuje do zabawki — baka na sznurku, zwanego
fryga lub cyga. Rzezba miala kompozycje wertykalng, sktadajaca si¢ z jaskrawo
czerwonych i zottych dyskéow z polimerobetonu. Autor zaprzeczal fallicznosci
rzezby, podkreslal jej lekkos$¢ i ,kuszaca” kobiecos¢. Fryga powstala w ramach
projektu MONUMENTO, majacego na celu zwigkszenie atrakcyjnosci przestrze-
ni publicznej w Szczecinie poprzez instalacje nowoczesnych rzezb autorstwa re-
nomowanych artystow.



Poréwnanie rzezb Fryga w Szczecinie i La Dona i I'Ocell w Barcelonie...

W Barcelonie La Dona i I’Ocell staly sie integralna czescia miasta, budzac za-
interesowanie zaréwno mieszkancow, jak i turystow. Obecnos¢ tej rzezby w oto-
czeniu nasyconym sztukg surrealistyczna, architekturg Gaudiego oraz muzeami
z dzielami Picassa sprawia, ze wpisuje si¢ naturalnie w krajobraz miasta. W prze-
ciwienstwie do tego Fryga w Szczecinie spotkala sie z krytyka i niezrozumieniem
ze strony mieszkancow. Jej nowoczesna forma kontrastowala z otaczajacymi przy-
blaklymi kamienicami z konca XIX wieku. Jaskrawe kolory rzezby, potrzebujace
$wiatla i stonica, nie wspdlgraly z do§¢ ponurym woéwczas klimatem i szaroscia
miasta. Istotnymi czynnikami réznicujgcymi odbiér obu rzezb sg kontekst kul-
turowy i otoczenie. Barcelona jako miasto o bogatej tradycji sztuki awangardowej
i surrealistycznej jest naturalnym miejscem dla takich instalacji. Mieszkancy sg
przyzwyczajeni do obecnosci nowatorskich dziet w przestrzeni publicznej, co uta-
twia ich akceptacje. W omawianym studium przypadku Szczecina wydaje sie, ze
relatywnie krétka i trudna historia miasta nie utrwalifa takich postaw.

Dodatkowo psychologia percepciji i percepcja krajobrazu sugeruja, ze odbior
dziela sztuki jest w duzej mierze zalezny od zgodnosci jego formy i tresci z oto-
czeniem (Chmielewski 2023). Kontrast Frygi z otaczajacymi budynkami mogt
wiec wplynac negatywnie na jej postrzeganie. Jej przyklad pokazuje, jak wazne
jest uwzglednienie kontekstu kulturowego, otoczenia oraz opinii spotecznosci
lokalnej przy wprowadzaniu nowoczesnej sztuki do przestrzeni publicznej. By¢
moze umieszczenie rzezby w miejscu bardziej sprzyjajacym jej odbiorowi lub po-
przedzenie jej instalacji odpowiednia kampania informacyjng mogloby zmieni¢
nastawienie mieszkancow.
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&

Fot. 4.4. Fryga (Szczecin) oraz La Dona i 'Ocell (Barcelona)
Zrédlo: Wikimedia Commons 2006.

4.7. Zakonczenie i wnioski

Monika Szpener, szczecinska rzezbiarka, pelnita wazng funkcje w projekcie MO-
NUMENTO i przy instalacji Frygi. Byla wspoétautorka pomystu, ktory zaktadat
coroczne umieszczanie nowej rzezby w przestrzeni publicznej Szczecina. W swo-
jej wypowiedzi (z 2024 roku) méwila wprost o trudnej sytuacji tworcéow sztuki
publicznej w Szczecinie: ,,Po 17 latach mieszkania w tym miescie wiem, ze szkoda
pracy, nerwdw i czasu na upowszechnianie sztuki. I tak przyémi ja populistyczna
impreza z kietbasa i piwem”; ,,Ubolewam, Ze miasto pomimo wielokrotnych za-
pewnien nie wdrozylo zadnego programu mogacego uporzadkowac i uatrakcyj-
ni¢ naszg wspodlng przestrzen”.

Monika Szpener podkresla, ze Fryga byla karkotomnym projektem z tech-
nicznego punktu widzenia: ,,Skoro Fryga miala by¢ zabawka dla dzieci, to naj-
prosciej i najtrwalej byloby ja zrobi¢ z laminatu”. Krytykuje takze ogdlna jakos¢
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realizacji wspoélczesnych rzezb w miescie: ,,To nie sg rzezby, tylko jakie$ kukty,
glinolepy, wygniotki bez formy”. Wedlug niej obecna sztuka w przestrzeni pub-
licznej w Szczecinie to ,dramat”, ,prawdziwa sztuka” zostala zas wyparta przez
amatorskie projekty sponsorowane przez nowobogackich (Rzeszotarska 2024).

Wypowiedz artystki ukazuje ,,krajobraz” po zakonczeniu sprawy Frygi. Stra-
cili wszyscy, wsrdd srodowisk twdrczych pozostaly pewien niesmak i zal, ze za-
réwno wladzom, jak i duzej czesci mieszkancéw brakuje swiadomosci roli sztuki
w przestrzeni. Wniosek wynikajacy z analizy materialéw prasowych, tych histo-
rycznych i tych wspolczesnych, oraz z wypowiedzi zebranych w ramach bada-
nia przeprowadzonego na potrzeby niniejszego studium przypadku potwierdza
fundamentalne cechy i znaczenie placemakingu jako narzedzia ksztaltowania
przestrzeni publicznej. Placemaking, czyli kompleksowe podejscie do tworze-
nia i podtrzymywania miejsc, opiera sie na wspotpracy z lokalng spolecznoscia.
Tworzenie miejsc publicznych bez wczesniejszych konsultacji z mieszkancami
i tworcami, artystami zwigksza ryzyko niepowodzenia projektu, w przypadku
Szczecina zabraklo tez odpowiedniego zarzadzania sztukg publiczng, planu, wizji
jej roli w przestrzeni miasta. Zarzadzanie sztukg publiczna (element zarzadzania
publicznego) obejmuje poruszanie si¢ po kwestiach takich jak prawo, gust pub-
liczny i adekwatnos¢ finansowania, jednocze$nie wspiera sztuke jako medium dla
zmian spolecznych i zaangazowania spotecznosci - to pojecie jest od dawna znane
na Zachodzie (Berman 1991). Przypadek Frygi pokazuje, jak wazne jest uwzgled-
nienie lokalnych wartosci i estetyki otoczenia. W tym wypadku istotne znaczenie
mialy: zbyt silny kontrast z otoczeniem, kolor vs. szaros¢, swiezo$¢ vs. patyna,
sztuka wspodlczesna vs. XIX-wieczna, kamienice i komercyjna estetyka sklepow,
ulicy. Placemaking wymaga wrazliwosci na lokalny kontekst - nie tylko estetycz-
ny, lecz takze spoteczny. Fryga byla wprowadzeniem sztuki w sposéb oderwany
od lokalnych potrzeb i wartosci, co przyczynilo si¢ do jej ostatecznego demon-
tazu i odrzucenia przez mieszkancéw. Jakos¢ wykonania oraz dobdr odpowied-
nich materiatéw s3 nieodzowne dla dlugowiecznosci projektéw placemakingo-
wych. Przypadek Frygi jest ostrzezeniem dla przysztych inicjatyw artystycznych
w przestrzeni miejskiej. Rzezba nie wpisala si¢ w tozsamos$¢ miejsca, przez co
wielu ludzi postrzegalo ja jako obiekt intruzyjny, ktory szpecit przestrzen. W ba-
daniach ankietowych i wypowiedziach prasowych dalo si¢ zauwazy¢ pewnego
rodzaju arogancje wladz miasta, ktére nie komunikowaly catego procesu, zasko-
czyly mieszkancow. Paradoksalnie cos, co miato kojarzy¢ sie z wolnoscig wyrazu,
stalo si¢ przymusem, narzuconym odgdrnie wtraceniem.
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Fryga to nieudany przyklad wprowadzenia do przestrzeni publicznej sztuki
nowoczesnej, sztuki publicznej. W kontekscie niniejszego studium przypadku
warto przytoczy¢ opinie Marka Krajewskiego (2005). Autor ten zauwaza, Ze sztu-
ka publiczna poczatkowo staje si¢ narzedziem administracji i wladz lokalnych do
walki z negatywnymi zjawiskami, takimi jak przestepczos¢, degradacja terenow
biedniejszych, zawlaszczanie przestrzeni przez korporacje, brak wiezi spotecz-
nych. Z tego powodu bywa nazywana ,pasteryzatorem” majacym usung¢ te prob-
lemy. Czgsto jednak sprowadza si¢ do ,,szminki na twarzy goryla” - tylko maskuje
trudno$ci, zamiast je rozwigzywac. Gtéwny problem to traktowanie przestrzeni
danej grupy jako pozbawionej tozsamosci, co prowadzi do nieudanych proéb jej
narzucenia, odbieranych jako nowa forma kolonizacji. Sztuka publiczna bywa
tez wykorzystywana w procesach gentryfikacji i redevelopmentu, czgsto stuzy
bardziej zwigkszaniu warto$ci gruntéw i wykluczaniu oséb, ktdre te warto$¢ ob-
nizaja, niz dobru wspdélnemu. Warto podkresli¢, na co wskazuja liczne badania
i obserwacje z wielu miejsc, ze akceptacja sztuki jest silnie zwigzana z zaangazo-
waniem spolecznosci lokalnej w proces jej tworzenia, ze wspo6lng pracg tworcza
oraz z edukacjg artystyczng mieszkancow. Niesie to szereg korzysci, z ktorych naj-
istotniejszy jest wzrost zaangazowania spolecznego nie tylko w odniesieniu do
danego projektu i dzieta, lecz takze podnoszacy ogolny poziom kapitatu spotecz-
nego (Bublitz i in. 2019; Rzymetka-Frackiewicz i Wilk 2019).

Z omawianego studium przypadku Frygi wyloni¢ mozna kilka rekomendacji:
a) konsultacje spoteczne: mieszkancy powinni mie¢ realny wptyw na decyzje do-

tyczace ich przestrzeni;

b) lokalny kontekst: sztuka publiczna powinna by¢ zakorzeniona w lokalnej hi-
storii i kulturze;
c) transparentnos$¢ finansowa: koszty projektéw musza by¢ jasno komunikowane

i uzasadniane;

d) wsparcie dla artystow: potrzebne s3 programy wspierajace rozwdj sztuki pub-
licznej oraz odpowiednie fundusze na jej realizacje;

e) zaangazowanie mieszkancédw miasta, lokalnych srodowisk w proces tworczy
zwieksza szanse na akceptacje sztuki w przestrzeni publiczne;j.

Wypowiedzi w badaniu ankietowym wskazujg na ogélny brak spojnej stra-
tegii estetycznej i urbanistycznej w Szczecinie — przynajmniej w subiektywnym
odczuciu. Mieszkancy zauwazaja, ze chaotyczne dziatania w zakresie planowania
przestrzennego oraz brak dbalosci o jako$¢ architektury i infrastruktury miej-
skiej wplywaja negatywnie na wizerunek miasta.
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Bez zaangazowania lokalnych spolecznosci, dbalosci o jakos$¢ oraz konteks-
tualizacji w przestrzeni publicznej projekty placemakingowe moga nie spelnia¢
swoich celow. W efekcie zamiast integrowac i ozywia¢ miasto, stajg si¢ obiektami
kontrowersji i porazki. Projektowanie miejsc publicznych powinno by¢ procesem
partycypacyjnym, angazujagcym zaréwno artystow, jak i mieszkancdw, na pod-
stawie dlugoterminowej wizji i troski o jako$¢ wykonania. Abstrakcyjna forma
Frygi byla trudna do zrozumienia dla mieszkancéw i nie odnosita si¢ do zadnych
historycznych czy kulturowych elementéw zwigzanych z miastem. Oczywiste
jest, ze sztuka wspolczesna nie musi, a nawet powinna zrywac z takim sentymen-
talno-martyrologicznym podejsciem. Moment, w ktérym zdecydowano sie ozy-
wi¢ przestrzen publiczng w miescie, nie byl najlepszy, mieszkancy Szczecina po
upadku wielu przedsiebiorstw, trudniejszej relatywnie sytuacji gospodarczej niz
w innych miastach nie byli sklonni poczu¢ si¢ lepiej, widzac z okien samochodu
kolorowg Fryge.
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5. Menedzer ulicy - praktyczne i teoretyczne podstawy dziatania

5.1. Wprowadzenie

Procesy rewitalizacyjne w przestrzeni miejskiej coraz czesciej koncentruja si¢ na
redefinicji roli ulicy - postrzeganej nie tylko jako element fizycznej struktury
miasta, lecz takze jako przestrzen spolecznych interakeji i kulturowego znaczenia.
Takie podejscie wpisuje si¢ w zalozenia nowego urbanizmu, ktéry ktadzie nacisk
na zréwnowazony rozwoj, harmonie miedzy funkcja a formg oraz wigksza otwar-
to$¢ na potrzeby mieszkancéw. Swiadomos¢ koniecznosci planowania i realizacji
dzialan rewitalizacyjnych oraz renowacyjnych ros$nie zaréwno wsréd aktywi-
stow i ruchow miejskich, jak i wladz lokalnych. Coraz wyrazniej dostrzegaja one
potrzebe stosowania inkluzywnego podejscia do rozwoju przestrzeni miejskiej,
ktére uwzglednia réznorodne interesy i potrzeby uzytkownikéw. Jednoczesnie
doswiadczenia wynikajace z wczesniejszych bledéw urbanistycznych oraz skutki
nieodpowiedzialnej polityki planistycznej sktaniajg wladze do zmiany perspekty-
wy. W miejsce hierarchicznego, odgérnego (heteronomicznego) sterowania coraz
czesciej wdrazane sg zasady wspotrzadzenia. Oznacza to zaangazowanie réznych
podmiotéw - od mieszkancow przez lokalne organizacje po ekspertéw — w pro-
cesy decyzyjne, co zwigksza szanse na sukces takich przedsiewziec¢ oraz ich spo-
teczng akceptacje (Bevir 2012). Duza odpowiedzialno$¢ polityczna i materialna za
kosztowne przedsiewziecia rewitalizacyjne sprawia, ze ryzyko ich niepowodzenia
powinno by¢ minimalizowane. Dochodzi do tego $wiadomos¢ wlodarzy, czym
jest rewitalizacja. Nie jest ona jedynie renowacja, przedsiewzieciem budowlanym,
architektonicznym i urbanistycznym, poprawa warunkow zycia ludnosci, dziata-
niem na rzecz rozwoju lokalnego, lecz procesem kompleksowym duzo szerszym
i Ztozonym (Leszkowicz-Baczynski 2015). Rewitalizacja rozumiana jest rowniez
jako zmiana polegajaca na animizacji, ozywieniu, dynamizacji ludzi i organizacji
skupionych wokot danej przestrzeni, np. ulicy. Wzrost znaczenia dorobku nauko-
wego i pragmatycznego placemakingu (patrz rozdz. 2) tworzy warunki dla inter-
wencji publicznej, w ktdrej pojawia si¢ problem holistycznego zarzadzania dang
przestrzenig. Zarzadzaniem tym moga zajmowac si¢ wyspecjalizowane komorki
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organizacyjne lub wydzialy w administracji miasta. Istnieje tez alternatywne
podejscie, ktére koncentruje si¢ na bezposredniej pracy z mieszkancami, przed-
siebiorcami i ich codziennymi problemami. Jest to podejscie bardziej praktyczne
i skierowane do lokalnych spotecznosci, w ktérym kluczowa role odgrywa mene-
dzer dzialajacy bezposrednio w terenie.

Pierwsze pytanie, na jakie poszukuje si¢ odpowiedzi w niniejszym rozdziale,
brzmi nastepujaco: jaki zakres obowigzkéw moze obejmowaé praca menedzera
ulicy? Zaklada sig, ze istnieje wiele problemoéw, ktére mozna identyfikowac z ,,po-
ziomu ulicy”. Wstepnie mozna je podzieli¢ na zagadnienia: techniczne, organi-
zacyjne, ekonomiczne, spoleczne oraz inne, do ktérych rozwigzania konieczna
moze by¢ interwencja menedzera ulicy. Celem rozdziatu jest doprecyzowanie za-
kresu kompetencji oraz narzedzi, jakimi dysponuje menedzer, ktérego obszarem
pracy jest ulica, osiedle lub cze$¢ miasta.

Poszukiwana jest réwniez odpowiedz na pytanie: jakie wyksztalcenie, do-
$wiadczenie i umiejetno$ci powinien mie¢ kandydat na menedzera ulicy? Warto
pamigta¢, Zze menedzer ulicy moze zetkna¢ sie z wieloma dziedzinami, takimi
jak: zarzadzanie ruchem drogowym, estetyka miejsca, bezpieczenstwo publiczne,
rozwijanie kultury ulicznej oraz zagadnienia zwigzane z harmonijnym rozwojem
miasta. Istotnymi kwestiami pozostajg okreslenie granic odpowiedzialnosci oraz
precyzyjne zdefiniowanie obszaru dzialann menedzera ulicy.

Wszystkie zawarte w rozdziale obserwacje i pomysty oparto na przegladzie li-
teratury. Specyficzny sposob pracy menedzera ulicy, w bliskim kontakcie z miesz-
kancami, aktywistami, przedsiebiorcami oraz wladzami i instytucjami, dobrze
jest umiejscowi¢ w szerszym kontekscie. Menedzerowie ulicy sa powolywani do
doskonalenia przestrzeni miejskiej. Dlatego wazne sg zaréwno teoretyczne aspek-
ty komunikacji i organizacji dziatan, jak i zdolnos¢ do zdobywania poparcia oraz
aktywizowania spolecznosci lokalnych. Warto réwniez przyjrze¢ si¢ zagadnie-
niom marketingu miejsc, placemakingu oraz dorobkowi naukowcéw zajmuja-
cych sie pracg socjalna.

Cze$¢ empiryczng opracowano na podstawie analizy artykuléw prasowych
(kwerenda). Wybrano teksty w formie wywiadow, w ktorych menedzerowie ulic
wypowiadali sie na temat zakresu swojej pracy, obowiazkéw, zamierzen i trud-
nosci. Zacytowano kluczowe artykuly prasowe oraz wpisy odnalezione w wer-
sjach internetowych. Nalezy jednak zauwazy¢, ze liczba dostepnych informacji
prasowych jest znacznie wieksza, co pozwolilo zbudowa¢ ogdlny obraz pracy me-
nedzera ulicy. Wyjatkiem jest Szczecin, gdzie funkcja menedzera ulicy zostala
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wprowadzona stosunkowo niedawno (2023), a liczba dostepnych materialow jest
ograniczona.

5.2. Podbudowa teoretyczna, przeglad literatury

Wspolczesne ulice w centrach i srodmiesciach miast jako integralny element
morfologii miejskiej podlegaja dynamicznym procesom rozwoju, ktére w dtuz-
szej perspektywie czasowej obejmuja okresy rozbudowy, sukcesu, popularnosci
oraz wzrostu ich znaczenia zaréwno w skali lokalnej, jak i poza nig. Ocena kon-
dycji ulicy moze przybiera¢ rézne formy - od subiektywnej, wynikajacej z indy-
widualnych odczu¢ i doswiadczen, przez relatywna, uwzgledniajaca jej kontekst
spoleczno-przestrzenny, po obiektywna, oparta na analizie konkretnych danych
i wskaznikéw. Ulice dotykaja réwniez kryzysy i problemy, co wynika z dynamiki
rozwoju miasta napedzanej egzo- i endogenicznymi czynnikami rozwoju, decy-
zjami lokalizacyjnymi i procesami miastotwérczymi. Skala problemoéw jest roz-
na w zaleznosci od panstwa, regionu lub samego miasta i poziomu jego rozwoju
spolecznego i gospodarczego. Problem ulicy implikuje problem samych miast,
trudno odpowiedzie¢, czy te drugie zaczynaja sie od ich ulic i placow, czy tez
rzutujg na nie poprzez problemy ogdlne, np. zadluzenie, zI3 polityke migracyjna,
segregacje przestrzenng. Wedlug urbanistow i naukowcédw zajmujacych si¢ stu-
diami miejskimi w krajach rozwinietych problem dotyczy skali oraz uczynienia
z ulicy kanionéw, gdzie ,,$wietymi zasadami” sg przepustowos¢, ruch samocho-
dowy, parkowanie. Przyczynily si¢ do tego zle interpretowane zalozenia moderni-
zmu jako trendu w projektowaniu miast, a takze neoliberalny urbanizm. Pierwszy
uzaleznil miasta od rozwoju motoryzacji i wielkoskalowego budownictwa (ma-
szyn do mieszkania), drugi z kolei oddat w rece duzych globalnych koncernéw
i grup kapitalowych miejskie przestrzenie dla wielkich centréw handlowych
i biurowych. Z ulic zniknely aktywnosci ludzkie, takie jak zabawa, swobodne po-
ruszanie sie, spontaniczne interakcje spoleczne, np. rozmowy - staly sie gtosne
i niebezpieczne. Czesto ograniczona zostala zielen, zwezone chodniki lub zajete
parkujacymi samochodami. Remedium na taka ,wyjalowiong” ulice mialy by¢
ludzka skala urbanizmu, o ktérej pisal Jan Gehl (2010), czy tez miasto szczgsliwe
w wizji Montgomery’ego (2015). W miastach szczesliwych ulice zachecaja do wyj-
$cia i cieszenia si¢ przestrzenia, przebywania w niej. Sg nie tylko bezpieczniejsze,
lecz takze bardziej przystosowane do zmian klimatu oraz odpowiadaja na wiele
ludzkich potrzeb. Charakter ulicy zatracal si¢, poniewaz budowe miast oparto
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na ruchu samochodowym i ogromnych centrach handlowych. ,,Ulice i chodniki,
czyli gtéwne przestrzenie publiczne miasta, to jego najwazniejsze narzady”, tak
juz w latach 60. XX wieku pisata Jane Jacobs w swojej stynnej ksigzce The death
and life of great American cities, ktora okazala si¢ jednym z najwazniejszych dziet
o miescie i architekturze (Jacobs 1992). Autorka ta jest wspottworczynia poje-
cia placemakingu (patrz rozdz. 2), ktére bezposrednio wigze si¢ z omawianymi
zagadnieniami. Narodowy Instytut Dziedzictwa definiuje placemaking jako po-
dejscie, ktore zaklada, ze przestrzen powinna odpowiada¢ na potrzeby ludzi, 13-
czgc wiedze ekspertow z glosem spolecznosci lokalnych, co prowadzi do tworze-
nia przyjaznych przestrzeni (Gajc 2019). W tym interdyscyplinarnym podejsciu
placemaking integruje nauki techniczne, projektowanie urbanistyczne, socjologie
i psychologie (Sofield i in. 2017). Richard Ball (2014) okresla je jako holistyczne,
angazujace rozne grupy spoleczne i podejmujace szeroki zakres wyzwan. Pojecie
to powstalo z krytyki przestrzeni miejskich, ktore staty sie sterylne i nieprzyjazne
pieszym (Project for Public Spaces 2007). Z kolei Martin Franz i in. (2008) pod-
kreslaja, ze placemaking to proces zbiorowego aranzowania przestrzeni, dazacy
do poprawy jakosci zycia oraz jej spoteczno-emocjonalne zagospodarowanie.

Kolejnym zagadnieniem teoretycznym, ktére warto oméwi¢ w kontekscie
tematyki rozdzialu, jest place management. Zarzadzanie miejscem jest definio-
wane przez Institute of Place Management jako ,,skoordynowane, oparte na kon-
kretnym obszarze, wielopodmiotowe dzialanie majace na celu poprawe funkcjo-
nowania danego miejsca, wykorzystujace umiejetnosci, doswiadczenie i $rodki
osob dzialajacych w sektorze prywatnym, publicznym i wolontariackim” (Insti-
tute of Place Management 2023). Wedlug tej instytucji zarzadzanie miejscem ma
interdyscyplinarny i wielopodmiotowy charakter. Wazng role odgrywaja w nim
przywddztwo oraz rozwdj partnerstwa w réznych kontekstach kulturowych. Za-
rzadzanie miejscem to réwniez praktyka marketingu i brandingu miejsc, w tym
wykorzystanie mediéw spolecznosciowych i budowanie cyfrowej tozsamosci
miejsca, jego wspoltworzenie i zwigzane z nim doswiadczenia. W wytycznych
dla kompetencji 0séb zarzadzajacych miejscem wskazywane sa teorie lokalne-
go i regionalnego rozwoju gospodarczego oraz badanie rozwoju miejsc w kon-
tekscie globalnym. Menedzer miejsca musi zrozumie¢ praktyki jego tworzenia
oraz opracowac zasady efektywnego i zintegrowanego rozwoju. Wymaga to takze
umiejetnosci badawczych, w tym zbierania i analizy danych miejscowych, zaréw-
no pierwotnych, jak i wtérnych, analiz ilosciowych i jakosciowych.
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Innym zagadnieniem wartym omoéwienia w kontekscie zarzgdzania miejscem
jest place-based leadership, czyli przywddztwo zakorzenione w miejscu. Temat
ten dotad byl zaniedbywany w akademickich analizach dotyczacych rewitaliza-
cji miast. Robin Hambleton (2015) pokazuje, ze przywddztwo miejskie nie dziala
w prozni - jest zalezne od sil, ktore definiujg specyficzny kontekst miejsca, takich
jak ramy $rodowiskowe, kulturowe, spoteczne, ekonomiczne i prawne. Lokalni
liderzy nie mogg dziala¢ w oderwaniu od rzeczywisto$ci. Hambleton przedstawia
cztery gtéwne sity, ktore ksztaltuja to, co liderzy moga osiagnac. Sa to: ogranicze-
nia $§rodowiskowe (np. zmiany klimatyczne), ramy spoleczno-kulturowe, ekono-
miczne i rzadowe/polityczne (ryc. 5.1). Te sity nie eliminuja mozliwosci lokalnego
przywddztwa, ale na pewno ograniczajg pole manewru miejscowego lidera.

Ramy rzadowe/polityczne
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Ograniczenia $srodowiskowe

Ryc. 5.1. Ksztaltowanie przestrzeni politycznej w zakresie zarzadzania ukierunkowanego
terytorialnie
Zrédto: Hambleton 2015.

Ramy spoteczno-kulturowe (socio-cultural framing) obejmuja réznorodne po-
trzeby i wartosci spoleczno$ci zamieszkujacych dany obszar. Nalezg do nich glosy
obywateli, grupy interesu, organizacje pozarzadowe czy ruchy spoleczne, ktére
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moga wywiera¢ nacisk na lokalnych lideréw, aby realizowali projekty zgodne z in-
teresami spotecznosci.

Ograniczenia $srodowiskowe (environmental limits) definiuja granice dziatan
w danej przestrzeni. Tymi ramami/granicami sa zmiany klimatyczne, zasoby na-
turalne czy wymagania dotyczace zréwnowazonego rozwoju. Sg przedstawione
jako ,twarde”, poniewaz nie moga by¢ negocjowane lub ignorowane przez przy-
wodcow lokalnych.

Ramy rzadowe/polityczne (governmental framing) sa nalozone przez wyzsze
poziomy rzadéw, takie jak prawo krajowe, przepisy europejskie czy polityka re-
gionalna. Te czynniki regulujg zakres dzialan miejscowych lideréw i ich autono-
mie, majac znaczacy wplyw na mozliwosci zarzadzania na poziomie lokalnym.

Ramy ekonomiczne (economic framing) odgrywaja wazng role w ksztattowa-
niu dzialan przywodcéw lokalnych. Musza oni konkurowac i zabiega¢ o inwesty-
cje, zasoby i kapital ludzki, co wymusza na liderach strategiczne podejscie do za-
rzadzania miejscem, szczegolnie w kontekscie globalnej gospodarki. W praktyce
oznacza to, ze lokalni liderzy powinni aktywnie wykorzystywac swoja pozycje,
aby ksztattowa¢ korzystne warunki wspotpracy z biznesem, np. narzucajgc inwe-
storom wysokie standardy jakosci przestrzeni publicznych czy ochrone intereséw
mieszkancow. Powinni tez negocjowaé warunki wspétpracy z inwestorami tak,
by uzyskac korzysci lokalne i chroni¢ interes spolecznosci.

Umieszczone w centralnej czesci rysunku zarzadzanie uwarunkowane tery-
torialnie (place-based governance) pokazuje przenikalno$¢ granic miedzy wpty-
wami z zewnatrz. Dzigki temu lokalni liderzy moga dynamicznie reagowaé na
zmieniajgce si¢ warunki, czerpiac inspiracje i rozwigzania spoza swojego bezpo-
sredniego otoczenia. Jednak ich dzialania pozostajg zawsze ograniczone przez
opisane wczesniej sity zewnetrzne: sSrodowiskowe, spoteczno-kulturowe, ekono-
miczne oraz polityczno-prawne.

Hambleton pokazuje swoja koncepcje na przykladzie Melbourne w Australii
i Fryburga w Niemczech. Melbourne w latach 80. bylo miastem o trudnych wa-
runkach zycia, a dzi§ uwazane jest za jedno z najbardziej przyjaznych miast na
$wiecie. Stalo si¢ tak nie za sprawg wielkich projektow, jak Federation Square, ale
przez subtelne zmiany dokonane w przestrzeni: szersze chodniki, wiecej zieleni,
przyjazne miejsca dla pieszych i rowerzystow. Rob Adams, dyrektor City Design,
powiedzial, ze to detale przeksztalcaja miasto, a nie medialne fajerwerki. Z kolei
Fryburg, znany jako zielona stolica Niemiec, osiagnal sukces dzigki silnemu lo-
kalnemu przywddztwu, ktoére od lat 80. konsekwentnie promuje zréwnowazony
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rozwdj. Mieszanka wartosci ekologicznych, energii odnawialnej i innowacyjnego
podejscia do planowania miasta przycigga urbanistow z calego swiata. Niemiecki
os$rodek miejski pokazuje, ze miejsce moze sta¢ si¢ globalnym liderem, jesli tyl-
ko ma odwaznych przywddcow, ktérzy stawiaja na ekologie i innowacje. Lokalni
liderzy, tacy jak ci w Melbourne czy Fryburgu, pokazuja, ze z odpowiednia wizja
mozna kreowac przysztos¢ miasta wedlug progresywnych wartosci. Takie przy-
wddztwo miejskie, oparte na innowacjach i zaangazowaniu spotecznym, jest tym,
co ksztaltuje wspolczesne miasto. Hambleton wprowadzil pojecie nowego przy-
wddztwa obywatelskiego (New Civic Leadership, NCL) - analogia do NPM (New
Public Management; wigcej Gracz i in. 2024), ktére opiera si¢ na wspdttworze-
niu nowych rozwigzan probleméw publicznych z udzialem spoteczenstwa, rynku
i panstwa. Ta forma przywodztwa zamiast tylko zarzadza¢ zasobami, aktywnie
dazy do innowacji w sferze ustug publicznych. Hambleton méwi, ze lokalni lide-
rzy maja do odegrania wazng role w tworzeniu tzw. stref innowacji — miejsc, gdzie
spotykajg sie rézne grupy interesow, ktére moga wspdlnie kreowa¢ nowe rozwig-
zania. Te strefy czesto bywajg strefami konfliktu, ale to wtasnie w nich moze si¢
rodzi¢ prawdziwa innowacja.

Innym zagadnieniem zwigzanym z poruszanym tematem jest rewitalizacja.
Pojecie to jest juz dobrze poznane, warto jednak skupi¢ sie¢ na przyczynach wdra-
zania projektéw rewitalizacyjnych w centrach miast. Na Zachodzie te obszary
miejskie dotknety kryzysy, na co wskazywal rosngcy wskaznik pustostanéw na
ulicach handlowych. Mary Portas (2011) w raporcie An independent review into
the future of our high streets zauwaza, ze w calej Europie Zachodniej centra miast
stoja w obliczu zmian strukturalnych. W Wielkiej Brytanii eksperci zidentyfi-
kowali ,,kryzys gtéwnych ulic”, w Holandii niektorzy autorzy obawiajg si¢ nawet
»konca sklepéw” (Molenaar 2017). Podobne tendencje obserwowane sg réwniez
w Europie Srodkowej i Wschodniej. Prestizowe i turystyczne ulice, na ktérych
handel odbywa si¢ w luksusowych butikach i sklepach wiodacych marek, a chod-
nikami przechadzajg si¢ liczni turysci, s3 nim mniej dotkniete. Na ulicach stuza-
cych lokalnym spolecznosciom tendencje do zamykania sklepow sa wigksze, ich
miejsce zajmujg placoéwki bankowe oraz sklepy franczyzowe. Wymienieni autorzy
sg zgodni, Ze przyczyna tego jest zmiana modelu handlu. W Polsce galerie han-
dlowe cieszg sie duzg popularnoscia, gdyz oferujg wygodne zakupy w klimatyzo-
wanych wnetrzach oraz réznorodne atrakcje, takie jak rozrywka, gastronomia,
miejsca spotkan, wydarzenia, wystawy i kulture. Dostep do nich zapewniajg za-
réwno komunikacja miejska, jak i wielokondygnacyjne parkingi samochodowe.
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To spowodowalo, ze niektdre ulice staly sie przede wszystkim miejscami do par-
kowania, a zmierzajacy do galerii handlowych mieszkancy przestali by¢ zain-
teresowani ofertg handlowg tych ulic. Dodatkowo rosngca popularno$¢ handlu
internetowego i cyfryzacja ustug stanowia konkurencje dla tradycyjnej ulicznej
i bazarowej oferty. Natalia Medrano i in. (2016) twierdza, Ze remedium na przy-
padlo$¢ centrow miast i ulic jest czynnik ludzki, mozliwos¢ kontaktu ze sprzedaw-
cg, powr6t do dawnych sposobéw handlu i ustug. W Polsce (obserwacje autora)
powoli zaczyna tez to by¢ zauwazalne. Trendy rynkowe po czasie fascynacji mar-
ketami i galeriami oraz rosngca zamoznos¢ kierujg mieszkancéw miast w strone
alternatywnych i oryginalnych, niepowtarzalnych miejsc, ktoérych nie s3 w stanie
zapewni¢ globalne sieci handlowe. Przykladem s3 male rynki, ktére w polskich
miastach najlepiej funkcjonujg przy duzych, nieco zamozniejszych osiedlach.
Konsumenci oczekujg tam produktéw spoza sieci sprzedazy, sa sklonni zaptaci¢
wiecej za jako$¢ autentycznego produktu, spoza masowej dystrybucji. Na podsta-
wie przegladu literatury odnosnie do przyczyn upadku handlu ulicznego, a takze
opierajac si¢ na klasycznych ideach marketingu, planowania i geografii, Gert-Jan
Hospers (2017) wskazal trzy problemy, ktorych rozwigzanie moze sprawié, ze na
ulice i do centr miast powrodcg klienci. Sg to: przytoczona wczesniej ludzka skala
urbanizmu, zwartos¢ przestrzeni oraz unikatowos¢ oferty. Szczegélnie ten ostatni
czynnik powinien znalez¢ si¢ wéréd ekonomicznych i marketingowych prioryte-
tow menedzera ulicy.

Koncepcja profesji menedzera ulicy podobna jest do zalozenia pojecia biu-
rokracji na poziomie ulicy. Autorem tej koncepcji (inaczej pierwszego kon-
taktu) jest Michael Lipsky (Cooper i in. 2015; Lipsky 1969, 1980). Jak twierdzi,
tzw. biurokraci uliczni (od nauczycieli i policjantéw po pracownikéw socjalnych
i prawnikéw) pracuja na pierwszej linii frontu i wchodza w bezposrednie interak-
cje z obywatelami, a zatem reprezentuja pierwsza lini¢ polityki wladz. Od trady-
cyjnych biurokratéw réznia si¢ tym, ze musza sprosta¢ wymaganiom obywateli,
a jednoczesnie osiggac cele polityczne mocodawcow. Urzednicy wyzszego szczeb-
la sprawujg wladze formalng, natomiast biurokraci uliczni majg wigkszy wptyw
na zycie obywateli. Lipsky argumentuje, Ze w Street-Level Bureaucracy pracowni-
cy ustug publicznych stosunkowo niskiego szczebla pracuja pod ogromnymi ob-
cigzeniami, daza do osiggniecia czesto niejednoznacznych celow zlecajacej agen-
cji 1 dysponujg niewystarczajacymi zasobami. Nasuwaja si¢ tu analogie do pracy
menedzerow ulicy. Przyjmujac zalozenie, Ze ulica (obszar miasta) jest specyficzng
formg organizacji, wycinkiem miasta o réznym stopniu integracji mieszkancow
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(spolecznos¢), podmiotdw gospodarczych o wzglednie duzej zbieznosci celow
i potencjalnej zdolnosci do wspdtpracy interesariuszy, proces rewitalizacji staje
sie zbiezny z procesem zarzadzania zmiang w organizacji. Wszystkie etapy zarza-
dzania zmian majg tutaj zastosowanie, od fazy rozpoznania diagnozy czynnikéw
wymuszajacych zmiane przez powotlanie lideréw, wykreowanie wspolnej wizji
zmian i jej komunikowania (przekonywania), wskazanie os6b odpowiedzialnych
za zmiang systemow i pokonanie oporéw oraz struktur blokujgcych po wdrazanie
i umacnianie zmiany (Kotter 1996).

Oprocz menedzeréw ulic (osiedli, centr miast) w literaturze spotyka sie poje-
cie menedzeréw miejsc. Ich profesja faczy sie z zarzagdzaniem miejscem, z tym ze
jest przestrzennie i kompetencyjnie bardziej skonkretyzowana. Wedlug badaczy
probleméw natury kryminologicznej (Mazerolle i in. 1998) tacy menedzerowie
s przede wszystkim zainteresowani dzialaniami w miejscach, ktére sg pod ich
bezposrednig kontrolg. Moze nim by¢ np. wiasciciel sklepu, ktéry kontroluje dzia-
tania 0s6b wchodzacych do jego sklepu i z niego wychodzgcych, kierownik ochro-
ny, ktéry utrzymuje bezpieczenstwo w kompleksie apartamentéw. W praktyce
jednak wielu zarzadcow miejsc jest zaangazowanych w kontrolowaniu dzialan
poza miejscem zamieszkania lub firma, ktdra jest pod ich bezposrednig kontrola,
biorg tez na siebie dodatkowe obowiazki zwigzane z problemem przestepczos$ci na
danym obszarze. Mieszkancy, ktorzy s ,,obecni na ulicy”, i wlasciciele sklepow,
ktérzy pracuja nad kontrolowaniem dziatan i estetyki otoczenia, sg przykladami
menedzeréw miejsc rozszerzajacych swoje dziatania kontrolne poza dane miejsce.

Menedzerowie ulicy odgrywajg wazng role w skutecznym wdrazaniu reform
publicznych. Inicjatywa powolania takich oséb i danie im zadan i narzedzi do
pracy nie jest oddolna i spontaniczna, ale odgorna. Skierowani sa oni bowiem
do pracy przez instytucje lub administracj¢/wtadze lokalne. Praca ta polega na
dostosowaniu procesu reform do kontekstu lokalnego, gdzie istnie¢ moze opor
wobec zmian. Menedzerowie na poziomie ulicy muszg dziala¢ w przestrzeni mie-
dzy réznymi interesami i interesariuszami, miedzy konkurujagcymi logikami in-
stytucjonalnymi (Klemsdal i in. 2022; Moller, Gron 2023).
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5.3. Zakres obowigzkéw menedzera ulicy na podstawie przyktadow
z polskich miast

W ostatnich kilkunastu latach w Polsce (przeglad prasy) zidentyfikowano szes¢
przypadkéw powolania na stanowisko menedzeréw ulicy. Byly to nastepujace
miasta: £6dz - ulica Piotrkowska (2009), Gdansk i Kielce dla obszaru obejmuja-
cego kilka ulic, Szczecin - aleja Wojska Polskiego, Lublin i Bydgoszcz, w ktorych
powolano menedzeréw starego miasta i Srddmiescia. We wszystkich przypad-
kach obszary aktywnosci dotyczg ulic o duzym znaczeniu dla tozsamosci miast,
historycznych i handlowych, chociaz ich charakter ewoluowal w strong stref roz-
rywki i ustug.

Pierwszym analizowanym przypadkiem jest ulica Piotrkowska w Lodzi. Jej
znaczenie oraz szczegdtowy opis w kontekscie tego osrodka miejskiego mogtyby
zaja¢ wiele stron. Jest to historyczny trakt handlowy i jedna z najbardziej rozpo-
znawalnych ulic w Polsce. Powszechnie znana jako najdluzsza ulica handlowa
w kraju, mierzy 4,2 km. Wzdluz niej znajduja si¢ liczne palace, kamienice, ka-
wiarnie, kluby oraz elementy sztuki ulicznej, co nadaje jej unikatowy charakter.
Ulica oraz jej najblizsze otoczenie zostaly objete ochrong w formie parku kulturo-
wego stanowigcego prawnie okreslong forme zbiorowej ochrony zabytkéw. Funk-
cje menedzera tej ulicy powotano w 2009 roku, a stanowisko objal Wlodzimierz
Adamiak - wspoélzatozyciel Fundacji Ulicy Piotrkowskiej, architekt oraz wykla-
dowca Politechniki Lodzkiej. Jego gtéwnym zadaniem byta realizacja strategii
rozwoju opracowanej specjalnie dla tego historycznego traktu. Juz w momencie
tworzenia tej funkcji zaznaczono jej eksperymentalny charakter. Aby skutecznie
wypelnia¢ powierzone obowigzki, menedzer mégt dobra¢ zespdt wspotpracow-
nikéw, w tym specjalistow z réznych dziedzin. Dla wsparcia menedzera powo-
tano takze cialo doradcze Sztab Piotrkowska, z udziatem kupcow, restauratorow,
whascicieli kamienic, prowadzacych matle i duze firmy przy Piotrkowskiej oraz
mieszkancow. Jednym z narzedzi, jakie zapowiadal pierwszy menedzer ulicy,
bylo rozpowszechnienie formy organizacyjnej i finansowej, jakim jest partner-
stwo publiczno-prywatne, a do wspdtfinansowania procesu rewitalizacji Piotr-
kowskiej zamierzal wlaczy¢ banki, salony telefonii komérkowej czy tez dziataja-
ce tam mniejsze i wieksze firmy. Wlodzimierz Adamiak na stanowisku pozostat
nieco ponad rok, gdyz miedzy nim a lokalnymi restauratorami doszto do konflik-
tu dotyczacego zapiséw regulaminu. Menedzer nie zdotal skutecznie wymoc na
urzednikach realizacji swoich pomystéw, co wplynelo na dalsze losy tej funkgji.
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Wkrotce wladze miasta zdecydowaly, ze zarzadzanie ulicg Piotrkowska powin-
no by¢ bezposrednio powierzone prezydentom miasta. Najpierw funkcje te objal
wiceprezydent Pawel Paczkowski, a od 2011 roku zadanie to przejeta prezydent
Yodzi, Hanna Zdanowska. W 2015 roku menedzerem ulicy zostat Piotr Kurzawa,
pracownik Biura Promocji, Turystyki i Wspotpracy z Zagranicg Urzedu Miasta
Lodzi. Od tego momentu menedzer podlegal bezposrednio prezydentowi Lodzi,
co mialo ulatwic¢ jego dziatania i realizacje pomystéw (Dana 2010; Krasnodebski
2011; mt 2015).

Prezydentowi Miasta Gdanska podlega Pelnomocnik Prezydenta Miasta
Gdarniska ds. Srédmiescia, ktory petni funkcje menedzera obejmujacego centrum
miasta. W 2015 roku w ramach procedury konkursowej wybrano dwoch mene-
dzeréw Srédmiescia: Tomasza Wréblewskiego — dziennikarza i restauratora oraz
Jakuba Zelaznego — architekta i inzyniera. Ich zadaniem bylo uporzgdkowanie
podwérek Starego i Gléwnego Miasta oraz ozywienie Srédmiescia. Mieli by¢
widoczni i dostepni dla mieszkancow, tak aby mogli na biezaco interweniowaé
(w terenie nosili nawet kamizelki odblaskowe). Podobnie jak w Lodzi, decyzja
o powolaniu menedzeréw spotkala sie z krytyka opozycji politycznej w miescie.
Argumentowano, ze straz miejska, Zarzad Drég i Zieleni, Gdanski Zarzad Nie-
ruchomosci Komunalnych czy Referat Estetyzacji Urzedu Miasta poradzg sobie
z zadaniami menedzeréw. Zdaniem wiladz miasta kompetencje menedzerow
i stuzb miejskich wcale si¢ jednak nie dublujg. Nastepczynia menedzeréw byla
Karina Rembiewska, a w latach 2020-2024 funkcje t¢ petnita Monika Nkome Evi-
ni (gdansk.pl 2023; Kusier 2022; Oleksy 2015, 2019).

Po poczatkowym spontanicznym i nieprecyzyjnym okresleniu obowigzkdéw
menedzerow wladze Gdanska sformalizowaly zakres zadan Pelnomocnika Pre-
zydenta Miasta ds. Srédmiescia specjalng uchwaly. Osoba na tym stanowisku jest
zobowigzana do inicjowania, koordynowania oraz monitorowania dzialan zwig-
zanych z zarzagdzaniem Srédmieéciem i podnoszeniem jakosci przestrzeni miej-
skiej. Do jej szczegdtowych obowigzkow naleza:

— koordynowanie dzialan i wspieranie wspotpracy jednostek organizacyjnych
miasta oraz grup interesariuszy z obszaru Srédmiescia w zakresie zarzadzania,

— podejmowanie dzialann w celu usprawnienia wymiany informacji oraz akty-
wizacji mieszkaricéw i podmiotéw gospodarczych z terenu Srédmiescia m.in.
poprzez organizacje¢ lub udzial w réznych formach komunikacji spofecznej
badz inicjatyw spotecznych,
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— inspirowanie i koordynowanie przedsiewzig¢ stuzacych wyznaczeniu standar-
déw bezpieczenistwa i porzadku na obszarze Srodmiescia oraz wprowadzeniu
optymalnego dla tej cze$ci miasta uktadu komunikacyjnego,

— identyfikowanie probleméw spotecznych i przestrzennych oraz nadawanie
wlasciwego biegu sprawom w celu ich rozwigzania, w tym wspieranie proce-
soéw rewitalizacyjnych,

— inicjowanie i wspieranie dzialan ukierunkowanych na dbato$¢ o estetyke i sub-
stancje zabytkowg Srédmiescia,

— inspirowanie i koordynowanie dziatan dotyczacych organizacji imprez i in-
nych wydarzeti w przestrzeni miejskiej Srddmiescia,

— negocjowanie zmiany formy uzytkowania przestrzeni wspélnych oraz udziat
w wyznaczaniu kierunkéw i form animacji przestrzeni miejskiej Srédmiescia
(Zarzadzenie 2020).

Podobne inicjatywy podejmowano réwniez w innych miastach. Przykladem
moga by¢ Kielce, gdzie w 2020 roku w drodze procedury konkursowej powota-
no Gléwnego Specjaliste ds. Centrum Miasta i Wspolpracy z Przedsiebiorcami,
potocznie okreslanego mianem menedzera Centrum. Samo stanowisko powstalo
sze$¢ lat wezedniej, a pierwsza osoba, ktora je piastowatla, byt Tomasz Raczynski.
Powotany w 2020 roku Rafat Zamojski, znany kielecki dziatacz spoteczno-samo-
rzadowy, jest wspolzaltozycielem i czlonkiem zarzadu Stowarzyszenia Kieleckie
Inwestycje, a od 2017 roku réwniez cztonkiem zarzadu Towarzystwa Przyjaciot
Kielc. Menedzer zapowiadal utworzenie bazy danych obejmujacej podmioty
gospodarcze dzialajace w Srédmiesciu. Baza ta miata sta¢ sie fundamentem dla
wszelkich przysztych dziatan planistycznych i strategicznych. Wsréd priorytetow
swojej dzialalnosci Zamojski wskazywat konieczno$¢ uatrakcyjnienia Srodmies-
cia, tak aby stalo si¢ ono przestrzenia sprzyjajaca spedzaniu wolnego czasu, miej-
scem przyjaznym zardwno mieszkafcom, jak i turystom, dla przedsiebiorcow
za$ miejscem do prowadzenia biznesu. Wyrazil tez che¢ wplywu na koordynacje
dziatan jednostek podleglych miastu w zakresie zarzadzania Srédmiesciem, pod-
kreslajac, ze ,,zdarzalo si¢, iz dwa wydzialy nie byly swiadome, ze pracuja nad tym
samym”. W ramach swojej wizji zapowiedzial takze przeksztalcenie wybranych
ulic w woonerfy - przestrzenie faczace funkcje deptaka i ulicy, ktére uwzgledniaja
miejsce na zielen, tawki oraz ogrodki, tworzac przyjazne i wielofunkcyjne prze-
strzenie publiczne. Takie rozwiagzania dajg efekt oZywienia, nie eliminujac ruchu
samochodowego. Deklarowal réwniez, Ze wazng czescig gospodarki jest turysty-
ka, co wiaze sie m.in. z wprowadzeniem systemu identyfikacji wizualnej i sp6jna
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ofertg wszystkich instytucji, nie tylko przedsigbiorcow. Chcial by¢ w kontakcie
z miejskimi instytucjami kultury i muzeami. Menedzer zaangazowal si¢ w po-
mysl nasadzen 300 nowych drzew wzdtuz srédmiejskich ulic, za ktérym w bu-
dzecie obywatelskim glosowalo 3648 mieszkancow miasta (Karys 2021; Sztandera
2019).

W Szczecinie w 2023 roku oddano do uzytku rewitalizowany fragment alei
Wojska Polskiego. Ulica ta miala wczesniej charakter handlowy, przechodzita
w swojej historii liczne przeobrazenia. Do lat 70. kursowaly nig tramwaje, po od-
budowie zniszczonych nalotami alianckimi fragmentéw zgodnie z zalozeniami
modernistycznych urbanistow pelnita ponownie funkcje ulicy handlowej, wokaét
ktérej powstaly charakterystyczne i lubiane przez mieszkancéow lokale gastro-
nomiczne, kino, szeroka byla oferta handlowa, uslugowa oraz gastronomiczna.
Wybudowane w poblizu nowoczesne galerie handlowe wraz z multipleksami
kinowymi, parkingami, powstanie sklepéw dyskontowych, suburbanizacja mia-
sta i problemy spoteczne sprawily, ze ulica opustoszata i stala si¢ problemem dla
wizerunku miasta. Szczecin zwyciezyt w konkursie rewitalizacyjnym, w ktérym
zaprezentowano pomysty na rewitalizacje ulicy, w efekcie otrzymat dofinan-
sowanie z Ministerstwa Kultury na realizacje projektu przebudowy ulicy wraz
z przyleglymi placami. W obecnej formie po renowacji ulica jest nieco zblizona
do woonerfu, samochody poruszaja si¢ powoli, zadbano o nawierzchnie oraz zie-
len, pojawit sie np. plac zabaw w centrum alei, niestety pozostaly liczne parkingi
(fot. 5.1). Na stanowisko menedzera ulicy powotano dr Dorote Kowalewska, kto-
ra pelni swojg funkcje spolecznie. Angazuje sie w wiele dziatan miejskich. Jest
wykladowcg w Instytucie Nauk o Polityce i Bezpieczenstwie na Uniwersytecie
Szczecinskim. Zajmuje si¢ problematyka migracji, mniejszo$ci narodowych, or-
ganizacji pozarzadowych, polityki integracyjnej, spoleczenstwa obywatelskiego.
Pracuje w Domu Skandynawskim, unikatowym miejscu w Szczecinie, ktdre pro-
muje skandynawski styl zycia, jednoczesnie integrujac lokalng i miedzynarodowsa
spoleczno$¢ zainteresowang kulturg krajow Polnocy. Jest to przestrzen wspolpra-
cy w obszarach takich jak kultura, nauka, biznes i ekologia, oferujaca miejsce na
wydarzenia branzowe, warsztaty, konferencje i spotkania mieszkancéw. Pani me-
nedzer wspolpracuje przy organizacji Dni Skandynawskich oraz spotkan z bizne-
sem. Jej gldwnym zadaniem w $rédmiejskim odcinku alei Wojska Polskiego jest
dbanie o to, aby na t¢ niegdys jedna z gléwnych ulic handlowych miasta ponow-
nie chetnie zagladali mieszkancy. Menedzerka deklaruje zaangazowanie w jej
ozywienie z wykorzystaniem miejskiego potencjalu tworczego artystow. Obiecuje

193



194

Menedzer ulicy - praktyczne i teoretyczne podstawy dziatania

organizowanie mniejszych i wiekszych wydarzen przyciagajacych mieszkan-
cOw i turystow. Zapowiada posrednictwo w kontakcie miedzy przedsigbiorcami
a prezydentem miasta. W strukturze miasta menedzer nie ma osoby do stalego
kontaktu, pozostaje w relacjach ze Szczecinskim Towarzystwem Budownictwa
Spolecznego oraz strazg miejska. Powstal specjalny adres mailowy do kontaktu,
menedzerka bedzie réwniez pelnita dyzury oraz osobiscie odwiedzata lokalnych
przedsiebiorcéw. Jednym z jej pomystoéw jest wykorzystanie przestrzeni ulicy do
przyblizenia szczecinianom o0s6b wyrdznionych w ramach projektu ,,Zrobione
w Szczecinie”, promujacego lokalnych przedsigbiorcow (Szylinski 2023).

Fot. 5.1. Aleja Wojska Polskiego po zakonczeniu prac renowacyjnych
Zrédlo: fot. J. Rudewicz.
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5.4. Zakres dziatan menedzera ulicy na podstawie analizy studiow
przypadkoéw

Zakres pracy menedzera ulicy obejmuje zlozone i wzajemnie przenikajace sie
zadania, jednak mozna wyrézni¢ pewne kluczowe obszary dziatania. Chociaz
przedstawione studia przypadkéw rdznig sie w zaleznosci od lokalnych uwarun-
kowan, wiele probleméw i wyzwan zwigzanych z zarzagdzaniem ulicami lub ob-
szarami miejskimi mozna uja¢ w ramach wyodrebnionych kategorii dziatan.

Realizacja polityki lokalnej. Do gléwnych zadan menedzeréw ulic nalezy
realizacja polityki lokalnej, w tym kontrolowanie procesu wdrazania strategii de-
dykowanych ulicom oraz monitorowanie realizacji projektow budzetéw obywa-
telskich. Waznym elementem ich pracy jest takze wspieranie proceséw zrzeszania
sie mieszkancow i podmiotéw gospodarczych, umozliwiajac im wspdtdecydo-
wanie o kierunkach rozwoju ulicy i tworzenie przestrzeni odpowiadajacej na ich
potrzeby.

Organizacja. Kolejng kwestig sg sprawy techniczno-organizacyjne. Polega-
ja na obserwacji i reagowaniu na problemy ruchu pieszych i pojazdéw, regulo-
waniu rozkladéw jazdy i przystankéw komunikacji miejskiej, zbieraniu sugestii
zwigzanych z projektowaniem chodnikéw, przejs¢ dla pieszych, mebli miejskich
i usprawnien dla os6b niepelnosprawnych. Do tego zakresu mozna zaliczy¢ rea-
gowanie na usterki nawierzchni chodnikoéw i ulic oraz dewastacje.

Przedsigbiorczos¢. Ta kategoria obejmuje konsolidowanie przedsigbiorcow
do zrzeszania si¢ i wspdlnego dbania o aktywnos¢ na ulicy. Wérod dziatan moz-
na wymieni¢: wspolny marketing, budowe oferty handlowej ulicy, organizowanie
szkolen i integracje lokalnych srodowisk przedsigbiorcow (handel, ustugi, restau-
ratorzy, galerie), dbanie o atrakcje turystyczne i wizerunek ulicy, co w efekcie za-
procentuje wzrostem bazy podatkowej i prosperity ulicy, a takze poprawa jakosci
oferty handlowej i ustugowe;j.

Wsparcie spolecznosci. Menedzerowie ulic powinni reagowaé na problemy
bezdomnosci, przemocy rodzinnej i sasiedzkiej, alkoholizm i przestepczos¢, ofe-
rowa¢ dzialania integracyjne i pomagajace rodzinom, organizowac festyny, dba¢
o place zabaw, animacje¢. Wérdd ich zadan znajduja sie tez tagodzenie konflik-
tow, rozstrzyganie spordw, rozwigzywanie problemow i integracja, wlaczenie
spoleczne.

Estetyka. W tej kategorii menedzerowie dbaja o zielen, walczg z nadmiarem
reklam, pilnuja jednolitej kolorystyki i symboliki, zamawiaja meble miejskie.
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Kultura. Dziedzina ta obejmuje: organizowanie wydarzen i wspieranie lokal-
nych tworcéw, promowanie oddolnego potencjatu mieszkancéw, zapraszanie ar-
tystow z zewnatrz, poszukiwanie funduszy i wsparcia dla kultury.

Kontakt i komunikowanie. W tej kwestii istotne s3: zbieranie informacji me-
todami bezposrednimi, badania, obserwacje i rozmowy, przekazywanie zgloszen
odpowiednim stuzbom miejskim i panstwowym, gromadzenie danych i ich do-
kumentowanie oraz udost¢pnianie, sygnalizowanie wlodarzom probleméw zycia
ulicy.

Obserwacja. Najwazniejszym zadaniem niewynikajacym wprost z wywia-
dow z menedzerami i jednocze$nie zwigzanym ze wszystkimi powyzszymi iden-
tyfikacja zlozonych, subtelnych, ukrytych, nieformalnych probleméw ulicy i in-
teresariuszy ulicy.

Przed miastami i polityka miejska stoja nowe liczne wyzwania, budowa miej-
skiego $rodowiska, ktore jest mozliwie przyjazne dla przyrody i ludzi, fagodzi
skutki zmian klimatycznych, zapewnia wysoka jako$¢ zycia. Menedzerowie ulicy
poprzez promowanie transportu publicznego, sprzyjanie infrastrukturze rowero-
wej i pieszej oraz wprowadzanie srodkéw majacych na celu redukcje emisji i smo-
gu moga wspierac realizacje celéw rozwoju zréwnowazonego miasta.

5.5.Zakonczenie

Zaréwno w literaturze naukowej, jak i w wywiadach prasowych z menedzerami
pojawia sie¢ problem przywddztwa. Powinni na to zwraca¢ uwage ich mocodaw-
cy, pamietajac, Zze wybor odpowiedniej osoby o predyspozycjach lidera nie jest
tatwy. W zaprezentowanych przykiadach dominowalo podejscie eksperckie. Oso-
by wybrane w procedurze konkursowej w swoim curriculum vitae wykazywaty
wyksztalcenie wyzsze, stopnie naukowe, dos§wiadczenie w pracy samorzadowej
i organizacjach pozarzadowych, organizacje znaczacych wydarzen. W analizo-
wanych studiach przypadkéw wszyscy menedzerowie mieli relatywnie bogaty
miejski zyciorys, deklarowali emocjonalne zwigzki z miejscem. Niestety zaob-
serwowano stosunkowo duzg liczbe rezygnacji menedzeréw po kilku miesigcach
pracy. Okazuje sie, ze poza dobrymi referencjami potrzebne sg jeszcze pewne ce-
chy osobowosciowe kandydata. Wsréd powoddw rezygnacji pojawiat si¢ réwniez
problem braku wlasnego budzetu, gdyz menedzerowie nie mieli do dyspozycji
przypisanych srodkow na zadania. W materiatach prasowych uzytych do badania
wybrzmiewa kilka cech osobowosciowych i umiejetnosci miekkich, ktére moga



Literatura i zrédta

by¢ pomocne w pracy menedzera ulicy: zdolnosci komunikacyjne, cierpliwos¢,
empatia, asertywnos¢. Podstawowg trudnoscia dla takiej osoby jest zachowanie
balansu i zdobycie zaufania dwdch stron — mocodawcéw i otoczenia spoleczne-
go. Praca menedzera ulicy budzi kontrowersje wsréd mieszkancow, a nawet nie-
ukrywang wrogo$¢ i brak zaufania. Podczas badania zauwazono bardzo liczne
negatywne komentarze umieszczane pod wywiadami z tymi osobami, od scep-
tycyzmu przez podejrzenia co do nieuczciwych intencji urzednikéw po wysokie
koszty utrzymania tego stanowiska.
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O zlozonosci marketingu miejsc §wiadczy liczba watkéow podjetych przez auto-
réw, ktorych tres¢ nierzadko przecina sie¢ w wielu miejscach, uzupelnia, wzajem-
nie recenzuje, a ostatecznie zmusza do pelniejszej refleksji multidyscyplinarne;.
W tym duchu podjeto rozwazania o miejscu zawierajace probe zarysu interpre-
tacyjnego tego terminu z réznej perspektywy naukowej, nie przesadzajac, ktéra
z nich jest celniejsza. Rozumienie istoty miejsca, jego réznorodnej interpretacji
moze pomoc w konstruowaniu i realizowaniu dzialan marketingowych. Jest to
o tyle wazne, ze we wspolczesnym $wiecie naduzywa si¢ pojecia miejsca nie tylko
dlatego, ze dla coraz wiekszej grupy ludzi okreslenie potozenia obiektow w prze-
strzeni stanowi powazny problem, lecz takze dlatego, ze blednie interpretuje si¢
nie-miejsca, a tych w naszym otoczeniu przybywa.

Rosnie réwniez popularnos¢ topofilii, czyli pozytywnej emocjonalnej wiezi
czlowieka z miejscem, co moze stanowi¢ istotna szanse dla wielu regionéw i miast
na ich ozywienie i rozkwit. Dzigki budzeniu ducha miejsca (genius loci) mozna
zaréwno wzmacnia¢ tozsamos$¢ lokalnych spolecznosci, jak i prowadzi¢ do roz-
woju turystyki, kultury oraz gospodarki danej przestrzeni. Wzrost zainteresowa-
nia topofilig daje tez nowe mozliwosci dla badan z zakresu marketingu miejsc
w aspekcie ilo$ciowym i jakosciowym, umozliwiajac lepsze zrozumienie emocjo-
nalnych i funkcjonalnych potrzeb mieszkancéw oraz odwiedzajacych.

Jednak jeszcze istotniejsza wydaje si¢ rola topofobii, czyli negatywnego sto-
sunku do miejsc, ktéra w najblizszym czasie moze zyska¢ na znaczeniu zwlaszcza
w kontekscie globalnych ruchéw migracyjnych. Wspoélczesny swiat, w ktorym
ludzie coraz czesciej zmieniaja miejsce zamieszkania — zaréwno z powoddw eko-
nomicznych, politycznych, jak i klimatycznych - nierzadko generuje poczucie ob-
cosci i wyobcowania. To wlasnie topofobia, wynikajaca z leku przed nieznanym
otoczeniem, moze prowadzi¢ do spolecznej izolacji, braku integracji i konfliktow
miedzy nowymi a staltymi mieszkanicami danej przestrzeni.

W tym kontekscie niezwykle wazne staje si¢ zrozumienie mechanizméw zwig-
zanych z przynalezno$cia do miejsca, jego zajmowaniem, zawtaszczaniem i uma-
janiem, czyli procesami, ktére moga by¢ traktowane jako element rywalizacji
o przestrzen. Wrazliwo$¢ na te zagadnienia moze by¢ kluczowa w projektowaniu
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przestrzeni publicznych, ktére powinny odpowiada¢ na rzeczywiste potrzeby spo-
tecznosci lokalnych. Stad coraz wigksza popularnoscia cieszy si¢ placemaking -
podejscie, ktore koncentruje sie na tworzeniu atrakcyjnych, funkcjonalnych
i przyjaznych miejsc majacych sprzyjac integracji spolecznej, kreatywnosci i ak-
tywnosci mieszkancow.

Aby placemaking byt skuteczny, wazne jest angazowanie lokalnych spotecz-
nos$ci w proces projektowania i przeksztalcania przestrzeni. To wlasnie aktywne
uczestnictwo mieszkancow pozwala ksztaltowaé miejsca, ktére odpowiadaja na
ich realne potrzeby i odzwierciedlajg ich tozsamos¢. Warto zaznaczy¢, ze samo
projektowanie przestrzeni nie ogranicza si¢ jedynie do aspektow estetycznych czy
funkcjonalnych - réwnie istotne jest uwzglednienie emocjonalnego i spotecznego
wymiaru miejsca.

Istota placemakingu opiera si¢ na interdyscyplinarnosci, faczac wiedze z rdz-
nych dziedzin, takich jak urbanistyka, architektura, socjologia, psychologia sro-
dowiskowa czy ekonomia. To wlasnie dzieki temu szerokiemu wachlarzowi per-
spektyw mozliwe jest kompleksowe podejscie do tworzenia i oceny przestrzeni
publicznych. Wspoélpraca specjalistow z réznych obszaréw nauki i praktyki po-
zwala na projektowanie miejsc, ktore nie tylko spetniajg wymagania funkcjonal-
ne, lecz takze stajg sie przestrzeniami pelnymi zycia, w ktérych ludzie chcg prze-
bywa¢, rozwijac si¢ i budowac wigzi spoteczne.

W kontekscie wspolczesnych wyzwan urbanistycznych oraz spolecznych
$wiadome i odpowiedzialne ksztaltowanie przestrzeni staje si¢ nieodzownym ele-
mentem budowania miast przyszlosci — otwartych, inkluzywnych i sprzyjajacych
dobrostanowi ich mieszkancow.

Promocja odgrywa kluczowa role w marketingu miejsc, bedac jednym z naj-
wazniejszych narzedzi wptywajacych na ich postrzeganie i atrakcyjno$¢. Jednak
jest to zadanie niezwykle zlozone, co wynika z faktu, zZe kazde miejsce jest wyjat-
kowe i niepowtarzalne (differentia specifica). Ta unikatowos¢ sprawia, Ze nie moz-
na stosowa¢ uniwersalnych schematéw dziatan marketingowych, ktére sprawdzi-
ty sie wjednym przypadku, a w innym mogga si¢ okaza¢ nieskuteczne. Dodatkowa
komplikacje stanowi fakt, Ze miejsca czesto skladajg sie z wielu elementow, takich
jak obiekty punktowe (np. zabytki, muzea), liniowe (np. ulice, szlaki turystyczne)
i powierzchniowe (np. parki, place). Te elementy nie istniejg w izolacji — miedzy
nimi zachodzg liczne relacje przestrzenne, spoteczne i funkcjonalne, co jeszcze
bardziej zwigksza ztozono$¢ procesu promocji.



Konkluzje

W zwigzku z tym niezbedne jest staranne dobieranie narzedzi i technik mar-
ketingowych, ktore beda dostosowane do specyfiki danego miejsca. Tradycyjne
metody, takie jak reklama w mediach, wspdtpraca z influencerami czy organizacja
eventow, muszg by¢ uzupetnione o bardziej zaawansowane strategie, uwzglednia-
jace lokalny kontekst, potrzeby spotecznosci oraz trendy rynkowe. Na przyktad
w przypadku promocji miasta historycznego kluczowe moze by¢ podkreslenie
jego dziedzictwa kulturowego, podczas gdy w nowoczesnej dzielnicy biznesowej
wazniejsze moze by¢ promowanie innowacyjnosci i dynamicznego rozwoju.

Roéwnie istotny jak sama promocja jest proces monitorowania jej skuteczno-
$ci. Ze wzgledu na réznorodnos¢ przestrzeni spolecznych, ktére moga obejmowac
zarowno cale regiony, jak i pojedyncze ulice czy place, ocena efektywnosci dzia-
tan marketingowych jest niezwykle zlozona. Kazda przestrzen ma swoja specyfi-
ke, ktora nie zawsze pozwala na tatwg modyfikacje strategii. Przyktadowo w miej-
scach o silnym znaczeniu historycznym zmiany muszg by¢ wprowadzane z duza
ostroznoscig, aby nie naruszy¢ ich autentycznosci. W innych przypadkach, takich
jak nowoczesne centra handlowe, elastycznos¢ w zarzadzaniu przestrzenig moze
by¢ znacznie wigksza.

Niestety nie wszystkie kampanie promocyjne konczg si¢ sukcesem. Dotyczy
to dzialan zaréwno na duzg skale, takich jak promocja catych miast, regionow czy
krajow, jak i mniejszych inicjatyw, np. promocji pojedynczych ulic czy szlakéw
turystycznych. Przyczyny porazek mogg by¢ réznorodne - od bledéw w dobo-
rze narzedzi marketingowych przez niewladciwe zrozumienie potrzeb odbiorcow
po nieuwzglednienie lokalnego kontekstu kulturowego czy spolecznego. Anali-
za tych niepowodzen jest niezwykle cenna, poniewaz pozwala na wyciagnigcie
wnioskow na przyszto$¢ i unikniecie podobnych btedéw. Jednak ze wzgledu na
réznorodno$¢ miejsc i ich specytike trudno jest sformutowac¢ uniwersalne zasady;,
ktére moglyby by¢ stosowane w kazdym przypadku.

W tym kontekscie szczegélnie interesujace s3 badania nad przyczynami pora-
zek dziatan marketingowych, ktére posrednio mogg dostarczy¢ cennych informa-
cji na temat samego miejsca. Dlaczego niektdre z nich, mimo duzych nakladéw fi-
nansowych i dobrze zaplanowanych kampanii, nie przyciagaja oczekiwanej liczby
odwiedzajacych? Czy przyczynag jest niewtasciwa identyfikacja grupy docelowej,
brak spojnej narracji, czy moze konkurencja ze strony innych miejsc? Odpowie-
dzi na te pytania moga pomoc w lepszym zrozumieniu, jak skutecznie promowac
miejsca w przyszlosci.
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Dzialania z zakresu marketingu miejsc to dziedzina, ktéra wymaga nie tylko
solidnych podstaw teoretycznych, lecz takze praktycznego do$wiadczenia oraz
zaangazowania osob, ktore potrafig szybko i skutecznie reagowa¢ na dynamicznie
zmieniajacy si¢ rzeczywistos¢. Teoria dostarcza narzedzi do analizy i planowania,
jednak to praktycy dzialajacy ,na miejscu” s3 w stanie dostosowac strategie do re-
alnych warunkéw, uwzgledniajac lokalne uwarunkowania, potrzeby spoteczno-
$ci oraz zmieniajace sie trendy. Wspolczesne wyzwania zwigzane z zarzadzaniem
przestrzenig publiczng, takie jak rosngca konkurencja miedzy miastami, zmiany
w zachowaniach mieszkafncdw czy potrzeba zrownowazonego rozwoju, wymagaja
nowych podejs¢ i specjalistéw, ktorzy beda w stanie sprosta¢ tym wymaganiom.

W zwiazku z tym mozna przewidywaé, ze w najblizszych latach powstang
nowe zawody zwigzane z zarzadzaniem i promocja miejsc. Tradycyjne metody
administrowania przestrzenia publiczng, oparte gléwnie na biurokratycznych
procedurach, okazuja si¢ niewystarczajace w kontekscie dynamicznego rozwo-
ju miast i regiondw. Potrzebni sg profesjonalisci, ktorzy beda dziala¢ na styku
marketingu, urbanistyki, gospodarki przestrzennej, socjologii i zarzadzania,
aby tworzy¢ spdjne strategie rozwoju miejsc, ktore bedg zaréwno atrakcyjne, jak
i funkcjonalne.

Jednym z takich nowych zawodéw moze by¢ menedzer ulicy - osoba odpo-
wiedzialna za zarzadzanie konkretng przestrzenia publiczng, taka jak ulica, plac
czy dzielnica. Jego rola moglaby obejmowaé koordynacje dziatan réznych pod-
miotéw (mieszkancéw, przedsigbiorcow, instytucji publicznych), inicjowanie pro-
jektow majacych na celu ozywienie przestrzeni, a takze monitorowanie jej funk-
cjonowania i reagowanie na pojawiajace si¢ problemy. Cho¢ zakres kompetencji
i obowigzkéw menedzera ulicy nie jest jeszcze w pelni okreslony, jego rola wydaje
sie kluczowa w kontekscie tworzenia przyjaznych, bezpiecznych i atrakcyjnych
przestrzeni publicznych. Menedzer ulicy moglby stac sie swoistym ,,straznikiem
genius loci”, dbajacym o to, aby miejsca zachowywaly swoja tozsamos¢, jedno-
cze$nie dostosowujac sie do zmieniajacych sie potrzeb uzytkownikéw.

Wprowadzenie takiej profesji wymagaloby jednak wypracowania odpowied-
nich ram prawnych, finansowych i organizacyjnych. Konieczne byloby tez prze-
szkolenie przysztych menedzeréw ulicy w zakresie zarzadzania projektami, ko-
munikacji spotecznej, marketingu miejsc oraz zréwnowazonego rozwoju. Warto
réwniez zastanowic sie, jak oceniac skutecznos¢ ich dzialan - czy przez wzrost
liczby odwiedzajacych, poprawe jakosci zycia mieszkancow, czy tez wzrost ak-
tywnosci gospodarczej na danym obszarze.
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Badania zaprezentowane przez autoréw mozna zaklasyfikowac jako eksplora-
cyjne i deskryptywne (exploratory and descriptive research). Stanowia one punkt
wyjscia do dalszych analiz, takich jak okreslenie wplywu emocji i doswiadczen
na postrzeganie miejsc, ocena skutecznosci placemakingu w kontekscie rézno-
rodnosci kulturowej, tworzenie przestrzeni integracyjnych, ocena przydatnosci
technologii cyfrowych w marketingu miejsc, identyfikacja nowych zawodow
w zarzadzaniu miejscami czy okreslenie korzysci plynacych ze wspdtdzielenia
przestrzeni. Niezaleznie od wybranego kierunku badan kluczowe jest to, aby
mialy one charakter aplikacyjny, co znaczy, ze ich wyniki powinny znajdowa¢
praktyczne zastosowanie w rozwigzywaniu rzeczywistych probleméw marketin-
gu miejsc. Oznacza to nie tylko teoretyczne poglebianie wiedzy (chociaz to wy-
daje si¢ rownie wazne), lecz takze opracowywanie narzedzi, metod czy strategii
marketingowych, ktére moga by¢ wdrazane w praktyce spoteczno-gospodarczej.

Prezentowany tekst monografii ma niewatpliwie charakter eklektyczny, czer-
pie bowiem z wielu réznych perspektyw, podejs¢ lub tradycji, tworzac unikato-
wa mieszanke, ktéra ma za zadanie ubogacac tre$¢ przy dos¢ swobodnej formie.
Taki jest ten tekst, bo taki jest marketing miejsc, bo taki jest placemaking. Obco-
brzmiacy, skomplikowany, ztozony i niejednoznaczny, a przy tym coraz bardziej
konieczny.
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Streszczenie

Marketing miejsc — miejsce, placemaking i tozsamos¢ przestrzeni
publicznych

W monografii Marketing miejsc — miejsce, placemaking i tozsamos¢ przestrzeni
publicznych skoncentrowano si¢ na analizie wspolczesnych koncepcji zarzadzania
przestrzenia publiczng i marketingu miejsc w kontekscie kreowania tozsamosci
oraz atrakcyjnosci lokalizacji. Praca Iaczy teoretyczne rozwazania nad pojeciem
miejsca i przestrzeni z praktycznym ujeciem placemakingu, promocji oraz stra-
tegii budowania narracji woko! miejsc. Autorzy podkreslaja interdyscyplinarnos¢
zagadnienia, odwolujac si¢ do dorobku geografii spoteczno-ekonomicznej, urba-
nistyki, socjologii oraz marketingu terytorialnego. Szczegdélng uwage poswigcono
réznym modelom zarzadzania miejscami, uwzgledniajac role lokalnych spotecz-
nosci oraz mechanizmy skutecznej promocji przestrzeni. W monografii analizo-
wane s3 zaréwno udane strategie tworzenia miejsc, jak i wyzwania zwigzane z ich
odbiorem, wskazujace na role mieszkancéw jako aktywnych uczestnikdw proce-
sow przestrzennych. Opracowanie moze by¢ uzyteczne nie tylko dla naukowcow,
lecz takze dla praktykow zarzadzania przestrzenia, oferujac syntetyczne ujecie
teorii i praktyki marketingu miejsc.

Stowakluczowe: marketing miejsc, placemaking, przestrzen publiczna, tozsamosc,
miejsce, urbanistyka, promocja miejsc, narracja przestrzeni, menedzer ulicy,
geografia urbanistyczna






Abstract
Place Marketing - Place, Placemaking, and the Identity of Public Spaces

The monograph Place Marketing — Place, Placemaking, and the Identity of Pub-
lic Spaces focuses on analyzing contemporary concepts of public space manage-
ment and place marketing in the context of shaping identity and enhancing the
attractiveness of locations. The study combines theoretical considerations on the
notions of place and space with a practical approach to placemaking, promotion,
and strategies for constructing narratives around locations. The authors empha-
size the interdisciplinary nature
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