Kreowanie wizerunku miejsca

W obrebie moich zainteresowan znajduje sie komunikacja wizualna wykorzystywana jako
narzedzie kreowania wizerunku miejsc. Projektuje identyfikacje wizualne dla niewielkich
miast w wojewddztwie podkarpackim, wydarzen organizowanych przez te miasta

oraz oprawe graficzna produktéw tradycyjnych i regionalnych.

Projektowanie skierowane dla jednostek samorzadu terytorialnego nieco rézni sie

od projektowania ustug czy produktéw, gdzie w zasadzie wszystko jest tworzone

od podstaw. Kazde miejsce (region, miasto, gmina) ma juz swoja nazwe, symbole

i skojarzenia. Wchodzimy zatem w zlozona strukture, ktdra na wstepie nalezy poddac
analizie w celu wydobycia najistotniejszych jej cech, prowadzacych do okreslania
tozsamosci, inaczej istoty miejsca. Dopiero na podstawie tych cech mozna swiadomie
kreowac¢ wizerunek[1].

Symbole miejsca, takie jak nazwa, znaki czy barwy, czesto wynikaja z wielowiekowej
miejscowej tradycji. Ich opracowanie graficzne jest efektem wspdtpracy z samorzadem,
historykiem i dostarczonej kwerendy historyczno-heraldycznej. Sam styl i forme graficzna
symboli definiuja zasady tworzenia herbéw, flag, sztandaréw i pieczeci jednostek samorzadu
terytorialnego w Polsce[2] opracowane przez Komisje Heraldyczna, dziatajaca przy
Ministerstwie Spraw Wewnetrznych i Administracji. Znacznie trudniejsza kwestia jest
swiadome zdefiniowanie tematow poruszanych w komunikacji wizualnej oraz jej stylu.

Pod pojeciem ,tematéw komunikacji” rozumiem, CO powinno znalez¢ sie na materiatach
projektowanych dla miejsc, a pod okresleniem , styl komunikacji” - JAK te materiaty powinny
by¢ projektowane (zespodt cech formalnych, takich jak wybor, ksztalt oraz sposob laczenia
form, kolordw i typografii). I tutaj z pomoca przychodzi tozsamos¢ miejsca.

Obserwuje sie dwie postawy w podejsciu do istoty miejsca i obecnych w nim kultur
lokalnych. Wynikaja one ze wspotczesnych proceséw globalizacyjnych. Pierwsza polega

na uznaniu globalizacji i przyjeciu, ze negatywnie wplywa ona na postrzeganie historii

i tradycji danego regionu, redukuje relacje miedzy samymi mieszkancami oraz ich
identyfikacje z miejscem, w ktérym zyja lub pracuja. Druga, zwana glokalizacja, przyjmuje,
ze globalizacja powoduje umocnienie kultur lokalnych, ktére we wlasnej odrebnosci upatruja
swojej istoty[3].

Wptywa to takze na dwa rézne sposoby ksztaltowania wizerunku danego miejsca.

W pierwszym jego tozsamos¢ jest traktowana powierzchownie i ignorowana na rzecz kreacji
zupekie nowego wizerunku. Przyktadem moze by¢ Szczecin i jego dtugoterminowy plan
Floating Garden 2050. Sztucznie wykreowany wizerunek wymaga bardzo duzych naktadow
pracy i przemyslanej strategii rozwoju na wiele lat do przodu. W drugim sposobie wizerunek
jest budowany na podstawie wlasnej, juz istniejacej tozsamosci. Przyktady polskich miast
takich jak ¥.6dz czy Katowice pokazuja, ze konsekwentne i kreatywne budowanie
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na nie do konca pozytywnej tozsamosci (poprzemystowej), ale wlasnej i autentycznej, moze
przyniesc sukces.

Ciekawe w tym kontekscie sa zatozenia Doreen Massey, z ktérych wynika, ze wyjatkowos¢
miejsca lezy w jego tozsamosci pojmowanej jako zderzenie i integracja tego, co globalne,

z tym, co lokalne[4]. Kazde miejsce dysponuje pewnymi aktywami (zasobami), ktére mozna
podzieli¢ na wewnetrzne i zewnetrzne (lokalne vs globalne?). Aktywa wewnetrzne

sa immanentne i tworzone, a zewnetrzne pochodne i propagowane[5]. Zebrane aktywa
stanowia punkt wyjscia dla okreslenia wartosci i charakteru miejsca. Wartosci miejsca moga
by¢ tworzone na podstawie trzech filaréw: zasobdw (wyjatkowosc), niezaspokojonych
potrzeb (probleméw) i otwartej przestrzeni ,na rynku” (spojrzenie na sasiednie miejsca)[6].
Charakter miejsca (genius locci, o0sobowos¢ miejsca) tworza czynniki o podtozu
emocjonalnym, specyficzne tylko dla tego jednego, konkretnego miejsca. Wynikaja one
przewaznie z wieloletniej historii, kultury i charakteru mieszkancéw. Dzieki temu

w osobowosci miejsca podkresla sie role lokalnej spotecznosci. Pomocne przy tworzeniu
osobowosci jest zwrdcenie uwagi na takie aspekty jak: opowies¢ miejsca, bohaterzy miejsca,
wsparcie wewnetrzne oraz wiasny styl[7].

Podsumowujac:

wartosci miejsca -> tematy komunikacji,

charakter miejsca -> styl komunikac;ji.

Oczywiscie, okreslenie tozsamosci miejsca, jego wartosci i charakteru nie jest , dziatkg”
projektantow, tylko zadaniem specjalistow od marketingu terytorialnego. Z praktyki wiem
jednak, ze mate gminy czesto, pomimo checi, nie maja Srodkéw ani wewnetrznej akceptacji
(sa pilniejsze wydatki) na zatrudnienie ,magikéw od marketingu”. Wiele z nich

nie ma réwniez swiadomosci, jak wazna role odgrywa spdjny i konsekwentnie (przez dtugi
czas) stosowany jezyk i styl komunikacji wizualnej. Podskdrnie czujg, ze strategia rozwoju
miejsca powinna by¢ potaczona ze strategia kreowania jego wizerunku (powszechnie zwana
strategia promocji miejsca). W praktyce jednak nie potrafia tego sformutowac

i wyegzekwowac. W takiej sytuacji moja rola jako projektantki ogranicza sie wylacznie

do projektu symboli i - w oparciu o nie - waskiego zestawu materiatéw. I tym, co mna
kieruje przy realizacji tego typu projektéw, jest przede wszystkim uniwersalnos¢ projektu

i tatwos$c¢ jego pozniejszej aplikacii.
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