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TURYSTYKA I SPOSOBY PROMOCJI MIAST

Zasadniczym tematem artykulu jest miejska turystyka, postrzegana jako forma promocji
miast — promocji, od ktérej w duzym stopniu zalezy ich rozwd;j.

W poczatkach epoki przemystowej turystyka skupiata si¢ woko6t kurortéw nadmorskich
i uzdrowisk. Dopiero zalamanie si¢ industrialnego paradygmatu rozwoju w krajach zachod-
nich spowodowalo zmiany w turystyce. Podupadajace miasta zwiazane niegdy$ z przemy-
stem w celu poprawienia swej sytuacji ekonomicznej zaczely zmienia¢ wizerunek. Stawiano
w nim na kultur¢, ona bowiem jak nigdy dotad stata si¢ turystycznie atrakcyjna.

Artykut przedstawia r6zne sposoby promowania miast. Szczegdlny nacisk zostat potozony
na inwestycje w przestrzen miejska (rewitalizacja, tematyzacja i komercjalizacja przestrzeni
miejskich, budowa muzedéw i innych obiektéw uzytecznosci publicznej przez wybitnych
architektow). Rozwdj turystyki w miastach wiaze si¢ tez ze zmianami w zachowaniach
i preferencjach turystow.

Opisane w artykule zjawiska ttumacza wzrost zainteresowania miastem jako atrakcja
turystyczng i podkreslaja niezbedno$¢ podejmowania wysitkéw promocyjnych.

Wstep

Coraz bardziej oczywisty staje si¢ fakt, iz obecnie promocja miasta bywa
waznym (jeSli nie podstawowym) czynnikiem jego rozwoju. Juz nie wystarczy
to, czym realnie dysponuje dane miasto, dzi§ nalezy jego wszelkie zalety
umieé wypromowac i sprzeda¢. Jesli miastu natomiast brakuje zalet, to wy-
zwaniem dla wladz i mieszkaficéw begdzie wytworzenie takowych, co w efekcie
prowadzi do zbudowania dobrego wizerunku miasta — nieocenionego kapitatu
na rzecz jego rozwoju.

Mozna powiedzieé, ze wizerunek miasta jest czym$ podobnym do wizerunku
firmy czy marki, a juz na pewno odgrywa podobna role. Znaczytoby to, ze
promocj¢ miast mozna wpisywaé¢ w koncepcje dzialait odnoszacych si¢ do
promocji np. produktéw. Dlatego zgodnie z zaloZzeniami strategii marketin-
gowych miasto traktuje si¢ jako produkt konkurujacy na rynku podobnych
produktow. Jak wykazujq autorzy opracowan tematu, taka analogia jest dopusz-
czalna (Czornik 2000; Markowski 1999, s. 210-228). Jednak tworzona w prak-
tyce polityka promocyjna nie skupia si¢ na miescie jako produkcie, ale na
miejscu, ktére tworzy tzw. produkty miejskie. One sa przedmiotem promocji
1 one tworza wizerunek miasta.
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Takim produktem moze by¢ bez mata wszystko, co ma zwiazek z danym
miastem. Méwiac bardziej doktadnie: produkt miejski to materialny lub nie-
materialny element szeroko pojetej struktury funkcjonalno-przestrzennej miasta,
ktory staje si¢ przedmiotem wymiany rynkowej. Przyktadem takiego material-
nego elementu moze by¢ lokalna marka, zwlaszcza wtedy, gdy nosi nazwe
miasta. Miasto Zywiec bez watpienia jest kojarzone z marka piwa. Za produkt
miejski uzna¢ nalezy tez zabytki czy charakterystyczne obiekty architektonicz-
ne. Rynek posiada niejedno polskie miasto, ale ten krakowski lub z Kazimierza
Dolnego w sposéb szczegblny ksztattuje wizerunek miasta. JeSli chodzi nato-
miast o niematerialny element, ktéry mozna uzna¢ za miejski produkt, to
dobry i specyficzny zarazem przyklad stanowi Gdansk. Idea ,,Solidarno$ci”
miata wszelkie szanse, aby sta¢ si¢ produktem skutecznie promujagcym miasto.
Jak si¢ jednak okazato, stata si¢ problemem — tradycja, za ktdrej kontynuatoréw
uznali si¢ roszczeniowo nastawieni pracownicy likwidowanej stoczni, co
z kolei wptyneto na omijanie Gdaniska szerokim tukiem przez inwestoréw.

W promocji miast wykorzystywanych jest wiele sposobéw i Srodkéw ko-
munikacji marketingowej powszechnie stosowanych do reklamowania produk-
tow i ustug. Zastosowanie ich na potrzeby oferty miejskiej uwzglednia specy-
fike poszczegdlnych miejskich produktéw i charakter rynku, na ktérym one
wystepuja, jakkolwiek zasady dziatania na klienta pozostaja te same. W skrécie
mozna wymieni¢ pi¢¢ sposobdw postugiwania si¢ Srodkami promocji w mar-
ketingu miejskim. Po pierwsze, w promocji wykorzystuje si¢ Srodki wizualne,
znaki typu logo, reklame (plakaty, ogtoszenia), informatory, foldery czy filmy.
Po drugie, mozna oddzialywaé na zmyst stuchu w celu wywotywania automa-
tycznych skojarzen, stosujac slogan, hasto, fatwy do zapamigtania zwrot czy
nawet piosenke. Po trzecie, w promocji miasta mozna postugiwaé si¢ réznymi
ulgami (nizsze ceny towaru na konkretne dobra czy ustugi, tworzenie stref
bezctowych). Po czwarte, mozna realizowac spektakularne projekty, gtéwnie
architektoniczne (muzea, centra handlowe). Po piate, promocji stuza rdznego
typu wydarzenia (expo, festiwal, olimpiada, targi).

Zgodnie z podstawowymi zasadami marketingu, aby promowaé produkt,
konieczne jest poznanie potrzeb i popytu wsrdd potencjalnych konsumentow,
stymulowanie takowych potrzeb i zachgcanie do konsumowania kreowanego
produktu. Promocja produktéw miejskich zasadniczo skierowana jest do dwo-
jakiego rodzaju konsumentow: inwestoréw i turystow'. W pierwszym przypad-
ku celem promocji jest przekazanie opinii o szczegdlnie korzystnych warunkach
dla inwestycji na obszarze miasta i w konsekwencji przyciagnigcie nowych

! Promocja skierowana jest rowniez do mieszkafcéw. Sg to zwykle dziatania informacyjne
dotyczace wewnetrznych spraw spolecznosci lokalnej oraz dzialania majace na celu zaakcep-
towanie zamierzefi promocyjnych wtadz miejskich i identyfikacje z nimi. Rola mieszkafcéw
W procesie promowania miasta jest dwojaka. Z jednej strony pozostaja oni uczestnikami promocji;
wspierajac poczynania wtadz lokalnych, w ostatecznym rozrachunku korzystaja z efektéw, jakie
przynosi promocja. Z drugiej strony mieszkafcy stanowia jeden z elementéw tworzacych
wizerunek miasta, tym samym mozna traktowac¢ ich jako miejski produkt.
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przedsigbiorcéw i przedsigbiorstw. W drugim przypadku chodzi o to, aby
przedstawié dane miasto jako miejsce atrakcyjne pod katem spedzania wolnego
czasu. Z tej oferty winni korzystaé przede wszystkim przyjezdni. Ta tez oferta
jest przedmiotem rozwazan w niniejszym artykule.

Promocja miast jako taka nie jest zjawiskiem nowym. Jej poczatki si¢gaja
kofica XIX wieku. Nie byla jednak to taka skala zjawiska co dzisiaj i nie
postugiwano si¢ tak wyszukanymi i dopracowanymi metodami. Wazniejsze
wydajg si¢ raczej réznice pod wzgledem przedmiotu i motywoéw promocji
oraz miejsca kultury, jakie zajmuje ona w catym procesie.

Niegdy$§ miasta nie stanowity atrakcji turystycznych, a przynajmniej nie
postrzegano ich w ten sposob. Za wyjatek mozna uznaé¢ miasta wloskie,
odwiedzane i podziwiane przez cz¢$¢ europejskich elit, czyli inaczej moéwigc
zjawisko znane pod nazwa Grand Tour*. Przetom XIX i XX wieku to przede
wszystkim promocja miast przemystowych, to oferty méwiace o wyjatkowo
korzystnych warunkach dla zaktadania fabryk (tanie grunty, tania energia,
tania i efektywna sita robocza). Wéwczas trudno bylo sobie wyobrazié, ze
miejsce, gdzie si¢ mieszka i pracuje, moze by¢ atrakcja turystyczna przynoszaca
wymierne korzys$ci. Jednocze$nie za dbatoscia o kulture i dziedzictwo kulturo-
we danego miasta nie stalo postrzeganie ich jako produktéw dajacych sig
w odpowiedniej formie sprzedaé. Nie wystawiano ich na szybka i jednorazowa
konsumpcje. Dbano o kulture z jednego, zasadniczego powodu — byl ona
istotnym dowodem na rozwoj spoleczno-gospodarczy. Innymi stowy, jesli
ponad sto lat temu wydawano pokazne sumy na wznoszone w miastach sale
koncertowe, galerie sztuki, biblioteki, to dlatego, aby pokaza¢ sukces tych
miast jako miast przemystowych. Kiedy$ zajmowata si¢ ona przede wszystkim
gromadzeniem i przechowywaniem dziedzictwa kulturowego, a dzisiaj naczel-
nym jej zadaniem — w coraz wigkszym stopniu — daje si¢ eksponowanie
zasobOow nierzadko w celach komercyjnych®. Znaczy to rowniez, ze muzeum
stuzyto wtedy lokalnej spotecznosci i byto dla tej spotecznoséci powodem do
dumy. Dzisiaj duma jest mniej wazna, a priorytetowa sprawa staty si¢ zabiegi
majace na celu przyciagnigcie do muzeum zwiedzajacych (zwykle turystéw).
Podobnie rzecz sie ma z organizowanymi woéwczas wystawami Swiatowymi.
Te odbywajace si¢ w Londynie czy w Paryzu niewatpliwie konkurowaty ze

* Grand Tour (Wielki Objazd) to zalazek nowoczesnej turystyki, dla ktdrej zreszta stowo rour
stanowi Zrédlo etymologiczne. Ow objazd po najciekawszych historycznie i artystycznie miastach
potudniowej Europy (szczegdlnie Wloch) byl, poczawszy od wieku XVII, powinno$cia mtodych
brytyjskich szlachcicéw. Wiedza, ktérej nabywali w trakcie obcowania ze sztukg tam spotykana,
uzupetniata ich calo§ciowe wyksztatcenie. Niewatpliwie Grand Tour stal si¢ jednym z archetypéw
podrézy. Zwyczaj zanika z poczatkiem XX wieku, kiedy to podrézowanie, rowniez w celach
turystycznych, zaczyna by¢ zjawiskiem masowym.

* Drzisiejszy charakter muzeum rozwija sie mniej wiecej od kofica II wojny Swiatowe;.
Wigkszo$¢ muzedw, czyli okoto trzech czwartych stanu, powstata wiasnie od tego czasu. Trzeba
jednak zwréci¢ uwage, iz nie sa to kolejne galerie narodowe, lecz muzea nowego typu, ktérych
kolekcje opieraja si¢ na zasobach prywatnych, lub o niespotykanych wczesniej ujgciach tematu
(Muzeum Rocka, Muzeum Erotyki). Realizacje te maja wsp6lny mianownik — otwarcie na
zwiedzajacego, ktory w zalozeniu traktowany jest jako egalitarny klient.
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soba, ale raczej chodzito o to, ktére miasto zaslynie bardziej spektakularng
realizacja (na Patac Krysztatlowy Francuzi po latach odpowiadaja wieza Fiffla),
niz o to, ktére przyciagnie wigcej turystow, a co za tym idzie, na imprezie
wigcej zarobi.

Kurorty i turystyka epoki przemystowej

Kultura nie byta tworzywem promocji miast pod koniec XIX wieku. Takim
tworzywem okazalo si¢ zdrowie. Dzigki niemu bowiem powstawata oferta
turystyczna, a dotyczyla miast o charakterze uzdrowisk czy nadmorskich
kurortéw. Podstawowa przyczyna takiej sytuacji byta wzrastajaca §wiadomos§¢
tego, iz dbanie o zdrowie, poszukiwanie §rodkéw i nabywanie umiejg¢tnoSci
sprzyjajacych jego utrzymaniu traktowac nalezy jako konieczno§¢. Szczegdlna
role w popularyzacji turystyki zdrowotnej odegrala wiara w cudowna moc
lecznicza wody i stoiica. Woda juz znacznie wczesniej byla celem religijnych
pielgrzymek. Wraz z rozwojem wiedzy medycznej leczenie woda nabrato
Swieckiego charakteru. Niemal kazdy zakatek Europy wéwczas posiadat swoje
uzdrowisko. Z najbardziej znanych wymieni¢ nalezatoby niemieckie Baden-
-Baden czy czeskie Karlove Vary. Nastanie mody na wystawianie ciata do
stofica przyczynia si¢ do popularno$ci nadmorskich kurortow.

Jak juz zostalo powiedziane, promocja miejscowoSci turystycznych byta
konsekwencja nowego stylu zycia, w ktérym nacisk ktadlo si¢ na dbatosé
o zdrowie. Szybko jednak turystyka zdrowotna przyjmuje charakter aktywnoSci
zwiazanej z czasem wolnym, to znaczy, ze zaczyna si¢ jezdzi¢ do wdd
bardziej dla przyjemnoSci niz z koniecznoéci. Nastgpuje przejecie przez uzdro-
wiska profilu miejscowosci, w ktérych si¢ wypoczywa, czyli tego profilu,
ktérym wyrdzniaty si¢ od poczatku letnie kurorty.

Wypoczynek w czasie wolnym od pracy to pod koniec XIX wieku zasadnicza
warto$¢ wpltywajaca na ksztalt turystyki jako zjawiska spotecznego. W szer-
szym kontekScie pojawienie si¢ turystyki nalezy laczyé z rozejSciem sig
dwoch typéw przestrzeni spolecznej — miejsca pracy i mieszkania oraz prze-
strzeni czasu wolnego. Jest to proces charakteryzujacy zycie w epoce nowo-
czesnoSci (Meethan 2001, s. 16). Innymi stowy, cecha spoteczefistwa nowo-
czesnego (przemystowego) jest powstawanie nowych sfer aktywnosci i praktyk
spotecznych dotad nieznanych, ktére sa zwiazane z odmiennymi sposobami
uzytkowania przestrzeni i wpltywajq na ksztaltowanie si¢ odmiennych fizycz-
nych form tej przestrzeni. Taka forma stajq si¢ kurorty nadmorskie, ktérych
rozw0j wpisuje si¢ w ksztalt nowoczesnosci.

Pierwsze kurorty powstajace w Wielkiej Brytanii byty celem wycieczek
klas wyzszych. Gdy w epoce wiktorianskiej transport kolejowy zyskuje na
popularnosci, rOwniez masy pracujace coraz czgsciej wyruszaja na jednodniowe
wycieczki nad morze. I tak dla tych pierwszych wazne byto bywanie w Brigh-
ton, a drudzy upodobali sobie spgdzanie wolnych chwil w Blackpool. W 6w-
czesnej Polsce takiego podziatu nie znajdziemy, raczej mozna zauwazy¢, ze
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mode¢ na kurorty wyznaczala elita, a za nia podazaty klasy nizsze. JeSli juz
mowa o jakim$§ zrdznicowaniu, to przebiegalo ono wewnatrz elity; gdzie
indziej podazata elita polityczna i wojskowa, gdzie indziej jeZdzili malarze
czy literaci, cho¢ réwnie czesto wybierano te same miejsca’.

Niewatpliwie znane osobistoSci, bywajace w tym czy innym kurorcie,
stanowity magnes przyciagajacy inne osoby, dla ktérych wypoczynek w jednym
miejscu z Dymsza czy Kiepurg byt swoistym snobizmem. Sam zresztg Kiepura
z powodzeniem zapraszatl do wypoczynku w Krynicy, a dokladnie do pen-
sjonatu Patria. Gwiazdy, ktére odwiedzaja dane miejscowoSci, Smiatlo mozna
uznaé za element je promujacy. Réwnoczes$nie w Europie poczatku XX wieku
—tez i w Polsce — funkcjonowata juz cala ,,machina” promocyjna.

Owczesna promocja miejsc turystycznych oparta byta — jak dzisiaj bySmy
powiedzieli — na reklamie wizualnej, czyli informacjach w prasie badZ na
plakatach. Kierowano ja gléwnie do elit politycznych, wojskowych, intelek-
tualnych, artystow i bogatego mieszczanstwa. Ponadto promocja miejscowosci
wypoczynkowych byta nieodtacznie zwigzana z promocja nowych i udos-
konalonych $§rodkéw transportu, gtéwnie chodzi tu o kolej i rozwdj nowych
polaczen. Szczegdlnej uwagi wart jest Scisty mariaz kolei z turystyka. Zalezno$§¢
owg, (czesto sformalizowana) determinowata oczywiscie perspektywa korzySci
dla obu stron. Nie nastapitby rozwdj miejscowosci wypoczynkowych, gdyby
nie inwestycje w nowe szlaki kolejowe. Zwykle bywato tak, ze faktycznym
momentem, od ktérego mozna méwi¢ o poczatku rozwoju jakiego$ kurortu,
byta data powstania w tym miejscu stacji kolejowej. Stad nie powinno dziwi¢,
7e kazda informacja o miejscowo$ci musiata by¢ uzupelniona o informacje
dotyczace trasy kolejowej (ewentualna mapka), przewoznika i stacji. Dlatego
tez dworce kolejowe byty tymi miejscami, gdzie plakaty reklamujace kurorty
wieszano najczgscie].

Okres po II wojnie §wiatowe] znamionuje zasadnicze zmiany w ruchu
turystycznym. Inny rodzaj maja one w Europie Zachodniej, inny w Polsce
Ludowej. Zmienia si¢ tez charakter zabiegéw promocyjnych. W przypadku
Polski — co zrozumiate — promocja, jako forma zachety do nabywania towaréw
lub ustug w ramach konkurencji na wolnym rynku, nie istniata. Tym bardziej
trudno méwic o tak szczegdlnej dziedzinie jak promocja miast. Jednak przy
odrobinie dobrych checi da si¢ znaleZé takie dziatania, o ktérych mozemy
powiedzieé, ze maja znamiona dziatai marketingowych.

W latach 50. i 60. widoczna staje si¢ swego rodzaju walka pomigdzy
miastami, ktore, chociazby przez zblizona wielko$¢, uznaé mozna bylo za

* Kazimierz Dolny byt niewatpliwie mekka malarzy. Spotkac¢ tam mozna bylo odbywajacych
plenery Wojciecha Gersona, Jozefa Pankiewicza, Aleksandra Gierymskiego. Miejscowosci
nadmorskie z kolei, takie jak Jastarnia, Jurata, Jastrzgbia Géra czy Gdynia, byty celem politykdéw
i wojskowych. Tam jezdzili m.in. marszalek Pitsudski i prezydent MoScicki. Jezdzili tez do
Ciechocinka, gdzie réwniez spgdzali wolny czas aktorzy: Eugeniusz Bodo i Adolf Dymsza.
Natomiast inny kurort stynacy z wdd leczniczych, Natgeczow, goscit gtéwnie literatéw. Jeszcze
przed I wojna §wiatowa lubili przyjezdza¢ tam Bolestaw Prus i Henryk Sienkiewicz.
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rownorzedne (Wallis 1967, s. 65). Walka miedzy miastami, w wyniku ktorej
miasto chcialo posiada¢ coS§, czego jeszcze nie miato drugie, odbywata si¢
przy réznych okazjach: przy tworzeniu nowych placéwek teatralnych, przy
wprowadzaniu neonéw, przy inwestycjach w ustugi hotelarskie polegajacych
na wznoszeniu reprezentacyjnych placowek (jak na socjalistyczne mozliwosci),
przy okazji wydawania publikacji albumowych o miastach. Dopdki publikacje
te odnosity si¢ do Warszawy, problem nie istnial dla miast wojewddzkich.
W momencie jednak gdy jedno z miast wydato wlasny album, odpowiedZ byta
natychmiastowa — po kilku latach niemal kazda wojewddzka stolica dorobita
si¢ publikacji. We wszystkich tych przypadkach chodzito jednak o oznaki
prestizu bardziej niz o promocje turystyczna — o to, coO my mamy, a czego hie
posiadaja mieszkancy miasta, z ktéorym konkurujemy.

Turystyka w PRL w dalszym ciagu byla nakierowana na kurorty i, co
ciekawe, mimo centralnego sterowania i préb nadawania jej socjalistycznego
charakteru, tzn. w imi¢ sprawiedliwosci spotecznej wysytania ludu pracujacego
miast i wsi na wczasy, zachowala przedwojenny charakter (Wilk 1998).
Przede wszystkim dlatego, Ze instytucja powotana do organizowania Polakom
wypoczynku (Fundusz Wczaséw Pracowniczych) odziedziczyla wigkszos¢é
przedwojennej infrastruktury, a jednocze$nie przetrwata tamta snobistyczna
moda na spgdzanie czasu kanikuty w kurortach o utrwalonej przedwojennej
renomie. Stad inteligencja (tu odgrywajaca rolg¢ peerelowskiej dziedziczki
przedwojennych elit) jezdzita do Krynicy czy Ciechocinka, gdzie potrafita
doceni¢ klimat i architekturg starych pensjonatoéw pamigtajacych inne, lepsze
czasy. Klasa robotnicza wykazywata natomiast dalece niezadowalajace zain-
teresowanie wczasami. By to zmieni¢, wladza w potowie lat 60. zaczeta
wdrazaé w zycie program budowy o$rodkéw zaktadowych, co niewatpliwie
zmienito mapg 1 charakter Polski turystyczne;j.

W inny sposéb zmieniata si¢ turystyka na Zachodzie, szczegdlnie w krajach
anglosaskich. Najwazniejsza jej galaz, czyli turystyka oparta na kurortach,
zaczela przechodzi¢ kryzys. Przyczyn bylo kilka. Najwazniejsza wydaje si¢
wzrost znaczenia po II wojnie Swiatowej samochodu jako Srodka lokomocji.
Ow znajdowat coraz wigcej nabywcdw, a jego popularnos$¢ rewolucjonizowata
kazda niemal sfer¢ zycia spotecznego, rowniez i turystyke.

Mozna powiedzied, ze kurorty byly dzieckiem wieku kolei zelaznej. Mdowiac
inaczej, rozwdj ich infrastruktury uzalezniony zostat od tego, czy docierata do
nich kolej. Sposéb spedzania czasu w kurortach bywat zwykle ograniczony
przestrzennie, gdyz letnicy zdani na przyjazdy i odjazdy pociagdw zmuszeni
byli do pozostawania w granicach miejscowoSci. Doprowadzito to tez do tego,
ze pobyt wydtuzal si¢ czasowo. Pojawienie si¢ samochodu spowodowato, ze
turystyka stata si¢ bardziej mobilna. Turysta poruszajacy si¢ samochodem juz
nie musiat by¢ zdany na pobyt w jednym miejscu, co wigcej, zyskiwal niezalez-
no$¢ w planowaniu czasu swojego wypoczynku. Stad tez jako alternatywa dla
kurortéw popularno$¢ zyskiwaty krétkie weekendowe wyjazdy za miasto, do
domkéw na prowingji.
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Na podupadanie kurortéw wptywata réwniez ich wtasna, tracaca na atrak-
cyjnoSci oferta. Przyktad letnich miejscowosci brytyjskich pokazuje, jak na-
stgpowat zanik réznic migdzy nimi (Williams, Shaw 1997). Niemal wszystkie
zaczely upodabniaé si¢ do siebie, a ich gospodarze nie potrafili uwolnié
tkwiacego w nich potencjalu stwarzajacego mozliwosci konkurowania. 1 nie
chodzito tylko o konkurencj¢ krajowa. Z czasem pojawita si¢ powazna kon-
kurencja w postaci kurortéw §rédziemnomorskich, do ktérych dzigki komuni-
kacji lotniczej i samochodowej tatwo mogli dotrze¢ turysci z dalszych zakatkdw
Europy. Te brytyjskie letniska, ktore posiadaly utrwalona marke, jak Blackpool,
ostaly si¢ jednak w swojej archaicznej formie i niewybrednej ofercie, co
zreszta nie tak bardzo zrazito konserwatywnie nastawionych do rzeczywistoSci
Brytyjczykéw (Rybarczyk 1999).

Powojenna turystyke cechowata coraz wigksza liczba rozmaitych jej form
oraz rosnaca rozmaito$¢ zdarzen, zjawisk, obiektdw, czesto kreowanych, ktére
zaczgto postrzegaé jako atrakcyjne turystycznie. Wséréd tych nowych form
pojawia si¢ tzw. turystyka miejska. Jest to niewatpliwie zjawisko nawigzujace
do Grand Tour. Ponownie zainteresowanie wzbudza¢ zaczely miasta, ich
bogactwo, zabytki przesztosci, dzieta sztuki w muzeach czy mieszkaiicy wraz
ze swoimi zwyczajami. Od miasta do miasta ludzie zaczgli jezdzi¢ dla przyjem-
nosci, kiedy$ rzecz nie do pomyS$lenia. To tez uznaé nalezy za przyczyng
pomniejszenia znaczenia kurortéw. Turystyka miejska okazata si¢ bardziej
konkurencyjna od tej opierajacej si¢ na kurortach, poniewaz oferowata spe-
dzanie czasu krotko i w sposob urozmaicony, co wigcej, nie byta uzalezniona
od kapryséw pogody.

Miasto postindustrialne — nowa przestrzen turystyki

Zalamanie si¢ przemystowego paradygmatu rozwoju w krajach zachodnich
w latach 70. ubiegltego stulecia spowodowato przesuwanie si¢ inwestycji i zatru-
dnienia w sfer¢ ustug. Stad oczywisty jest fakt, iz rynek turystyczny zaczyna
by¢ postrzegany jako istotny sektor nowej gospodarki majacy mozliwoSci gene-
rowania wielorakich ustug. Ponadto wraz ze wzrostem znaczenia w gospodarce
struktur lokalnych i regionalnych zmienia si¢ mapa miejsc atrakcyjnych turysty-
cznie badZ miejsc, w ktérych zabiega si¢ o turystow. Innymi stowy, pojawiaja
si¢ nowe przestrzenie dla rozwoju turystyki (Meethan 2001, s. 20-33).

Taka nowa przestrzenia byly miasta wraz ze swoja historyczna spuscizna
i wspélczesna, gldwnie rozrywkowa, oferta. Cho¢ nowos$¢ — mozna powiedzie¢
— jest tutaj pozorna, wiele miast bowiem posiadato zabytki czy miejsca stynace
ze specyficznych wartosci kulturowych, to jednak zmiana w traktowaniu
miejskiego dziedzictwa i zmiana w sposobie postrzegania tego, co jest warte
zobaczenia w czasie wolnym od pracy, sa tutaj kluczowe dla zrozumienia
przyczyn przeksztalcenia si¢ miast w przestrzenie turystycznie atrakcyjne.

Pojawienie si¢ nowej jakoSciowo przestrzeni miejskiej i r6znorodno$¢ form
spedzania czasu wolnego tacza si¢ z ogdlniejszymi zmianami zachodzacymi
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w miastach po epoce przemystowej. Miasto postindustrialne, jakie wytonito
si¢ na nowym etapie rozwoju, generowato wiele proceséw i tendencji, ktére
wptywaly z jednej strony na rozkwit miejskiej turystyki, a z drugiej strony
zostaly wymuszone przez nig jako stymulatora rozwoju. WS&rdd procesow
zachodzacych w mieScie postindustrialnym za najwazniejsze uznac nalezy
te, ktére dotycza obszaréw centralnych czy przestrzeni publicznych i po-
przemystowych.

Pierwszym znaczacym procesem jest gentryfikacja. W dostownym ttuma-
czeniu mozemy mowié o ,uszlachetnianiu” fizycznej tkanki miejskiej przez
odnowe, remont doméw i niekiedy zmiane¢ ich funkcji. W wymiarze spotecz-
nym bedzie to proba zaludnienia klasa Srednia (gentry) centrow wielkich
miast. Geneza zjawiska sigga lat 60., kiedy to w Stanach Zjednoczonych na
skutek ucieczki bialych przedstawicieli klasy Sredniej na suburbia centralne
obszary miejskie zaczely podupadac. Na miejsce tych, ktérzy si¢ wyprowadzili,
pojawiali si¢ nowi lokatorzy, zwykle z nizszych klas, co obnizato zdecydowanie
prestiz niegdy$ reprezentacyjnych czes$ci miast. Poprzez gentryfikacj¢ probo-
wano odwrdécié t¢ tendencje, chciano naktonié czg$¢ cztonkdéw klas wyzszych
do ponownego sprowadzenia si¢ do centrum.

Gentryfikacja bywa postrzegana zaréwno jako rezultat pewnych spontanicz-
nych proceséw, jak i celowo podejmowanych dziatah. Te drugie skupialy si¢
na odnowie zdegradowanej przestrzeni miejskiego centrum, co w Europie
byto tozsame z odnowa centréw historycznych i nazywane rewitalizacja.
Byta ona priorytetem polityki wladz municypalnych w miastach zachodnich
pod koniec lat 60. W dziataniach pod jej szyldem i przez wprowadzenie
nowych zasad opodatkowania stawiano sobie za cel przyciagnigcie do $rdd-
mieScia nowych inwestoréw, ktérzy pomogliby w pokryciu kosztéw remontu
starej struktury przestrzennej. Na skutek tego odnowione historyczne centra
zyskaty nowych mieszkaficéw, dla ktérych nowe miejsce stato si¢ symbolem
wysokiego statusu spolecznego, co wigcej, zyskaly one réwniez turystow,
ktorzy chetnie odwiedzali utrzymane w tadzie i czystoSci centralne dzielnice.

Rewitalizacja byta réwniez podporzadkowana zasadzie, aby centrum stano-
wilo nade wszystko przyktad kumulacji sprawdzonych wartoSci kulturowych,
a w warstwie urbanistycznej odnowione §rédmieécie budzito zainteresowanie
z racji swej bogatej i tradycyjnej formy. Inaczej méwiac, zaktadano, ze
mieszkarnicy, ale gtéwnie turySci jako ,.konsumenci” przestrzeni miejskich,
wybieraja tradycyjny jej charakter, z waskimi uliczkami, placami, kwartatami
zwartej zabudowy. Jakze odmiennie odbierane sa centralne obszary moderni-
stycznego Rotterdamu i1 odnowionego Glasgow — miasta, ktore jeszcze w latach
70. miato jedne z najgorszych slumséw w centrum miasta, a dzi§ stanowi
przyktad udanych zabiegéw rewitalizacyjnych.

Gentryfikacja niewatpliwie przyczynita si¢ do powstawania nowej jakosci
dla Zycia mieszkaficow miasta (nie dla wszystkich). Z kolei w potaczeniu
z trendami w dwczesnej architekturze (postmodernizm) i tendencja do konser-
wacji i ochrony zabytkéw stworzyta potencjal, ktéry w sposéb oczywisty
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zostat wykorzystany na rzecz ,,przemystu turystycznego”. Inny potencjat row-
nolegle tworzony byl na terenach nalezacych do przechodzacego wielkie
przeksztatcenia przemystu. Gwattowny rozwdj technologii i ustug, zmiany
w strukturze zatrudnienia, jak rOwniez wysokie podatki i wymogi ochrony
Srodowiska, doprowadzity do transformacji krajobrazu przemystowego europe;j-
skich i amerykariskich miast. Nierentowne zaktady przemystowe albo upadaty,
albo szukaly dla siebie nowych miejsc (Trzeci Swiat). Tak wigc w wielu
miastach, nieraz w okolicach centrum, pozostawaly tereny peilne zdegradowa-
nych i nieuzywanych struktur poprzemystowych. Na ich bazie, wskutek rewi-
talizacji, powstawaly kompleksy ustugowe, muzea, centra handlowe, cate
dzielnice mieszkaniowe.

Pokrewna kategori¢ tworza miasta portowe. Rewolucja transportowa (tzw.
konteneryzacja) spowodowala, iz wiele portéw nie wytrzymato konkurencji
z przodujacymi Rotterdamem i Hamburgiem. Taki los spotkat Genue, Kopen-
hagg, porty angielskie. Genug na przyktad przeksztatcono w wielki kompleks
turystyczny, w ktérym najwazniejszg rolg odgrywa port jachtowy. Inny i bardzo
znany przyktad znajdujemy w Londynie (Docklands). Doki londynskie to
ciagnace si¢ 13 km wzdtuz Tamizy sktady towaréw, ktére przez wieki tworzyty
imperium handlowe miasta. II wojna przyniosta strat¢ potowy budynkéw
i sktadéw, co stalo si¢ pierwsza przyczyna powolnego kofica Docklands.
W roku 1980 zamknigto ostatnie doki. ROwnoczesnie zaczgto wceielaé w zycie
program rewitalizacji tych bytych terenéw portowych. Program obejmowat
zar6wno budownictwo mieszkaniowe, jak i komercyjne.

Jednak nie te spektakularne i szeroko komentowane realizacje sg az tak
istotne z punktu widzenia zachowania si¢ turysty. Wazniejsza i bardziej
interesujaca wydaje si¢ sama fascynacja wszystkim, co stanowi pozostato$¢
po przemysSle 1 starej technologii, a dzi§ nie przedstawia warto§ci uzytkowe;j.
Stato si¢ tak, jak przepowiadat Marshall McLuhan, iz przestarzate technologie
z czasem musza staC si¢ przedmiotami estetycznego uwielbienia, a moga
nawet osiggaé status dziet sztuki (Rybczyfiski 2003). Co prawda trudno si¢
temu dziwié, kiedy byle dziewigtnastowieczny magazyn jest wyrazem nie-
dajacego si¢ powtorzyC tak tatwo wspotczednie kunsztu budowlanego. I tak
mieszczaca niegdy$ rzeZnie i targ bydta paryska hala La Villette obecnie
przyjmuje pod swdj dach wystawy i1 konferencje naukowe. Widocznie to,
co dawniej bylo przeznaczone dla zwierzat, dzi§ stanowi niektamana oznake
prestizu. Podobnie rzecz si¢ ma z siedziba galerii Tate Modern w Londynie.
To wtasnie budynek po dawnej elektrowni, w ktérym siedzib¢ znalazta ga-
leria, stanowi o jej niepowtarzalnoSci, bardziej niz znajdujace si¢ w Srodku
dziela sztuki.

Jak wida¢, odpowiednio wykorzystane stare struktury majg moc czynienia
zmian. Tym tez mozna ttumaczy¢ popularno$¢ i wzrastajaca atrakcyjnosé
miast, ktére paradoksalnie odznacza wiele cech utrudniajacych ich rozwdj:
gesta zabudowa, przestarzala infrastruktura, zapuszczona architektura, nie-
przystosowany do transportu samochodowego uktad ulic, niefunkcjonujace
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fabryki i fabryczki. W Polsce takim miastem, ktére probuje na tych podstawach
zbi¢ kapitat, jest L6dZ. Promocyjny sukces miasto bez watpienia juz osiagneto;
dzi§ mowi si¢ o L.odzi jak o miejscu stynacym z ,,zycia knajpianego”, a zarazem
postindustrialna t6dzka tozsamo$¢ staje si¢ modelowa i wyznacza kierunek,
w ktérym podazaé zaczgly badZ zaczna inne, podobne miejsca (warszawska
Praga, tereny postoczniowe w Gdafisku).

Pojawia si¢ pytanie, do jakiego stopnia wizualne przejawy regeneracji wptyne-
ty na szanse zZyciowe mieszkanicOw, czy miasto ulegajace takim przeobrazeniom
stato si¢ lepszym Srodowiskiem zycia dla wszystkich. Czy aby tylko turysci nie sa
ta grupa, ktéra czerpie korzysci? Przybywajac do takiego czy innego miasta, maja
okreslone potrzeby i wymagania, ktére musza by¢ spetnione. To do nich zazwy-
czaj kieruje si¢ ofertg kulturalng i rozrywkowa, dla nich dziata handel i ustugi,
w rezultacie przez nich rosna koszty utrzymania mieszkafncow. Turysta, ktory
przybyt do miasta, zwykle na krétki czas, chce ten czas wykorzystac intensywnie,
spedzi¢ go mito i bezproblemowo. Problemy pozostawia mieszkancom. Stad
mozna powiedzie¢, ze gentryfikacja, rewitalizacja i przywracanie drugiego zycia
strukturom przemystowym wpisuja si¢ w swoista propagande miasta, ktorej celem
jest stworzenie dobrego klimatu do podejmowania dziatah na rzecz rozwoju
miasta przy znaczacym udziale sektora turystycznego. Promocja tego potencjatu
i konkretne dziatania czgsto jednak nie uwzgledniajq potrzeb mieszkaficOw.

Komercjalizacja miejskich przestrzeni

Przez czg§¢ XX wieku dojrzewata nowa forma kapitalizmu. Zmiana, ktéra
ciagle jeszcze si¢ dokonuje, polega na tym, ze dotychczasowe przeksztatcenia
zasobow materialnych w dobra rynkowe obecnie zastgpowane sa przeksztat-
ceniami zasobow kultury w ptatne doSwiadczenia i rozrywke (Rifkin 2003,
s. 145-177). W tej dojrzewajacej formie rozwoju kapitalizmu organizacja
zycia gospodarczego zaczyna opiera¢ si¢ przede wszystkim na §wiecie symboli
1 przezy¢ kulturowych. A najbardziej widocznym i charakterystycznym wyra-
zem nowej gospodarki jest turystyka, wpisujaca si¢ — co oczywiste — w poczet
zjawisk napedzajacych globalizacje.

Wozrasta znaczenie globalnego rynku dla przemystu turystycznego, pojawia
si¢ wiaSciwa dla niego konkurencja, wazne staja si¢ osiagnigcia rewolucji
informatycznej i nowych technologii, ale przede wszystkim turystyka zaczyna
zajmowac niezmiernie wazne miejsce w zyciu spolecznym. Inaczej méwiac,
w dzisiejszym konsumpcyjnie nastawionym spoleczenstwie zyskuje ona status
podstawowej praktyki spotecznej. Jest coraz bardziej masowa, ale i zarazem
bywa elitarna, wigc zaspokaja¢ moze preferencje bez mata wszystkich, ktérzy
tylko o byciu turysta pomysla, co znaczy, ze jej elastyczny charakter wpisuje
si¢ idealnie w potrzeby rynkowe. Co wigcej, z punktu widzenia dziatan na
rynku wazne jest to, ze turystyka otwiera sporo mozliwosci dla stosunkowo
tatwej komercjalizacji wielu wartosci, a to prowadzi do powstawania coraz to
nowszych atrakcji.
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Uatrakcyjnienie miejskich przestrzeni w dobie ,,szalejacego” konsumeryzmu
rowna si¢ ich komercjalizacji (utowarowieniu), ponadto wszelkie wiazane
z nimi warto$ci kulturowe ulegajq podobnemu procesowi. Gentryfikacja i re-
witalizacja nadaty miejskim strukturom taki wtasnie walor. Jak si¢ okazato,
przeksztalcenie zastanych elementéw krajobrazu miejskiego jest tylko jedna
strong ,,utowarowienia przestrzeni’. Za druga nalezy uzna¢ specyficzne kreacje
od podstaw, budowanie rzeczywistosci, ktéra w danym miejscu nigdy przedtem
nie istniata i do owego miejsca nie przystaje. Takim przyktadem moze by¢
plaza w samym sercu Paryza. Piasek wysypany wzdluz betonowych umocnien
Sekwany stanowié ma osobliwg atrakcje miasta, ale popularno$¢ tego pomystu
pokazuje, ze przedsigwzigcie jest powaznie traktowane i, cho¢ to namiastka
plazy nadmorskiej, dla czesci paryzan by¢ moze jedyna alternatywa. Fakt ten
pokazuje tez istotg funkcjonowania spoteczeistwa konsumpcyjnego. Jego
przedstawiciel chcacy poleze¢ na plazy nie musi si¢ juz wysila¢ dla kilku
mitych chwil; nie trzeba jezdzi¢ setki kilometréw nad morze, by znaleZ¢ si¢
na plazy. Ta paryska z pewnoscig nie jest doskonata, ale wazniejsze, ze jest.

Przestrzei miast od pewnego czasu zaczynaja wypetnia¢ podobne inicjatywy,
realizuje si¢ kuriozalne niekiedy projekty, ktére spetniaé musza zaktadany cel,
czyli przyciagnigcie jak najwigkszej liczby klientow. Mamy tu do czynienia
ze zjawiskiem tematyzacji niektérych miejskich przestrzeni. Rzecz polega na
tym, iZ pewne realizacje podporzadkowane sa okre§lonemu motywowi, sg
préba przedstawienia jakiego$ tematu badZ maja ambicje ,,opowiadaé” jakas
histori¢. W ramach przestrzeni tematycznej tworzy si¢ iluzje i obrazy rzeczy-
wistosci, ktéra nie istnieje i by¢ moze nigdy nie istniata, réwnie czgsto
nasladuje si¢ w owych projektach minione epoki badzZ inne kultury.

Zjawisko to poczatek swoj bierze w Stanach Zjednoczonych w latach 50.
i faczy¢ nalezy je z programami rewitalizacji obiektdw historycznych (Lorens
2002). Wowczas to wielkim zainteresowaniem zaczgly cieszy€ si¢ autentyczne
lub nieco ,,ulepszone” zespoty i kompleksy historyczne. Procz tego zacze¢to
budowac repliki tworzace iluzje oryginatéw i, co za tym idzie, iluzje rzeczywis-
toSci minionych wiekéw, do historycznego otoczenia dodawani bowiem byli
aktorzy w strojach z epoki, grajacy swe role tuz obok mijajacych ich turystéw.
Cho¢ ped ku konserwacji i restauracji zabytkdw w Stanach Zjednoczonych
mial Zrédta natury moralnej oraz stawiat sobie za cel krzepienie ducha mtodego
narodu, to w rezultacie wszystkie przestrzenie historyczne w drugiej polowie
XX wieku zbudowano na uzytek turystéw (Lynch 1972, s. 31-32).

Klasycznymi wzorcami dla przestrzeni tematycznych sa, biorace swoj po-
czatek od wesotych miasteczek 1 parkdw rozrywki, parki tematyczne. Kom-
pleksy takie jak Disneyland w Kalifornii, Disney World na Florydzie i ich
odpowiedniki w Europie i Japonii to najbardziej jaskrawe przyktady stwa-
rzania od zera atrakcji turystycznych w postaci symulowanych przestrzeni
nawiazujacych do réznych epok i rejonéw Swiata. Na szczegdlng uwage
zasluguje otwierajaca disneyowskie parki tzw. Main Street USA. Przedstawia
ona wyidealizowane centrum tradycyjnego miasteczka Stanéw Zjednoczonych
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z poczatku XIX wieku. O doskonalosci tej Srédmiejskiej ulicy $wiadcza
szczegblne jej proporcje (budynki sa nieco nizsze, niz bytyby w rzeczywisto-
Sci), walory wiktoriafiskiego stylu, w jakim wigkszoS$¢ obiektéw zostata zbu-
dowana, oraz brak ruchu samochodowego. Main Street USA oferuje architek-
ture typu teatralnego, zaprojektowana pod katem niczym niezakt6conej przy-
jemnoSci wizualnej, w koficu mamy do czynienia tam jedynie z fasadami, za
ktérymi nie kryje si¢, oprocz ustugowej czesci na parterze, zadna przestrzen
uzytkowa. Funkcja Gtéwnej Ulicy jest czysto konsumpcyjna, a jedynymi jej
mieszkaficami sg sami zwiedzajacy (Ghirardo 1999, s. 46-51). Podobnie zre-
alizowane pomysty na tego typu ulicg znaleZé mozna w parkach tematycznych
Universal Studios, gdzie starannie wykreowana scenografia przedstawia z ko-
lei nowojorska ulicg.

Parki tematyczne bez watpienia odgrywaja rolg atrakcji, lecz ich rola w sys-
temie konsumpcji jako zjawiska spolecznego jest znacznie powazniejsza’.
Z pozoru znajdziemy w nich jedynie rozrywke pozwalajaca na chwilg uciec
od $wiata rzeczywistego. Mechanizm konsumeryzmu dziala jednak tak, aby
ucieczka stala sie rzeczywistodcia, a rzeczywisto§¢ zostata zdominowana
konsumpcyjnym stylem zycia (Miles 1998, s. 64). Stad bajkowe krajobrazy
parkéw tematycznych tak tatwo przenikngty do miejskiej rzeczywistosci i wpi-
saly si¢ na stale w repertuar dzialafi urbanistycznych. Wzniesiong wedtug
disneyowskich zasad nowoorleaska Piazza d’Italia uznano wrecz za wzor
projektowania postmodernistycznego, bedacy w gruncie rzeczy czysta gra
pozoréw. Oddziatywanie disneyowskich parkéw nie ogranicza si¢ do wyzej
wymienionego stylu. Wszystkie realizacje o komercyjnym i populistycznym
charakterze mniej lub bardziej probuja nasladowac ideat, jaki osiagnat Disney.
Niezaleznie od tego, czy sa to kompleksy handlowe i rozrywkowe, jak hotele
i kasyna w Las Vegas, czy cate miasteczka, jak turystyczne Portmeirion i Port
Grimaud, wszgdzie daje si¢ wyczué disneyowskiego ducha.

Do nurtu tworzacych przestrzenie tematyczne zaliczy¢ mozna, cho¢ nie
bezposrednio, zjawisko nazywane New Urbanism (nowy urbanizm, nowa
miejsko$¢) (Lorens 2002, s. 152-156). Jest to nawiazanie do tradycji plani-
stycznej i architektonicznej z przetomu XIX i XX wieku i postulat, aby
w projektowaniu miast stosowac sprawdzone kody i formy. Cz¢$¢ postulatow
odnosi si¢ do nowego spojrzenia na przedmieScia, zwlaszcza amerykafskie,
lecz wazne pozostajq tez te, ktére zajmuja si¢ caloScig struktury miejskiej. Ma
ona wyrdzniaé si¢ jednorodnos$cia stylistyczna zabudowy, skala dostosowang
do pieszego oraz wyraZznym podziatem — wprowadzajacym jasna hierarchig

> Do przestrzeni tematycznych zaliczy¢ mozna centra handlowe, zwlaszcza te w Ameryce
Pétnocnej, jak kanadyjskie West Edmonton Mall. Catos¢ zatozenia przypomina ulice Nowego
Orleanu czy nawet paryskie bulwary. Dodatkowo na klienta czeka moc atrakcji. Mozna wejs$é
na poklad wiernej kopii zaglowca Santa Maria, ktérym Kolumb przybit do Ameryki, obejrze¢
dzikie zwierzgta, wybraé¢ si¢ na lodowisko, zabawi¢ w jednym z 13 klubéw nocnych lub
skorzysta¢ z ustug hotelu Fantasyland, ktéry oferuje pokoje urzadzone wedlug wzorcéw z réznych
zakatkow Swiata. Stowem, raj dla turystow.
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stosowanych kodéw architektonicznych — na przestrzenie utylitarne i prze-
strzenie publiczne, co wymusi pojawienie si¢ ,,konwencjonalnej” architektury
wysokiej jakoSci i zharmonizuje miejska zabudowe (Krier 2001, s. 85-120).
Pierwsza znang i jedyna przeprowadzong od poczatku realizacja jest miasteczko
Poundbury w potudniowej Anglii. Cz¢Sciej jednak idee Nowego Urbanizmu
odnosza si¢ do mniejszych jednostek, jak pierzeje ulicy czy kwartatl.

Pewnym echem idei Nowego Urbanizmu i tematyzacji przestrzeni w Polsce
sa odbudowywane, a raczej wspodtczesnie od nowa budowane staréwki nie-
ktorych polskich miast. Inwestycje rozpoczete w drugiej potowie lat 80.
w centrach Glogowa czy Kolobrzegu miaty na celu zerwanie z modernistyczna
tradycja projektowania tych miast. W zamian zaproponowano kamieniczki
odtwarzajace historyczny uktad zabudowy. W Kotobrzegu nowe budynki
powciskane pomigdzy monumentalne bloki z wielkiej ptyty wprowadzity do
miasta poczucie kameralno$ci, jakze pozadane w miejscowos$ci wypoczyn-
kowej. W Gdansku natomiast jednym z elementéw bedacych préba dokon-
czenia dzieta odbudowy Starego Miasta jest kwartat Stagiewna/Spichrzowa.
To odtworzenie stanu z kofica XIX wieku znalazto nawet uznanie w oczach
noblisty Giintera Grassa. Jednak pozostawione samotnie kamieniczki, oddzie-
lone kanatami od centrum, nie daja si¢ wlaczy¢ w strukture Starego Miasta.
Nie stanowiac za$§ wtasciwego przedtuzenia Drogi Krdlewskiej, nie przyciagaja
turystéw i lokalnych spacerowiczéw. Na pewno swoja funkcj¢ bedzie spetniaé
kompleks ,,Nowe Mikotajki” usytuowany wzdtuz Jeziora Mikotajskiego, od-
ciazajacy czg$¢ miasteczka, w ktorej znajduje si¢ port jachtowy. Ponadto ta
wariacja na temat architektury regionalnej wigze rynek miasta z brzegiem
jeziora. Powstala wigc przestrzen przyjazna dla wczasowiczOw i — szczeg6lnie
przy zatamaniu pogody — dla zeglarzy.

MySlenie o przestrzeni miejskiej w kategoriach komercyjnych zdaje si¢
gtéwnym pomystem na temat tego, czym ma by¢ miasto i jaki kierunek jego
rozwoju winno si¢ obraé. Istotna rolg¢ odgrywa tutaj tematyzacja przestrzeni,
przy czym wazny akcent kladzie si¢ na tradycje i na§ladownictwo minionych
epok. To wtadnie jest cechg wspolna wyzej wymienionych przyktadéw. Wszyst-
kie one sg nawiazaniem do form, stylow, zasad, ktérymi rzadzila sie¢ przestrzen
miast w okresie poprzedzajacym modernizm. Znaczyloby to tyle, ze to, co
w przestrzeni zurbanizowanej kojarzone jest z nowoczesnoScia i na niej opar-
tymi rozwiazaniami, nie ma takiej mocy przyciagania i gromadzenia ludzi,
a co za tym idzie, musi by¢ potraktowane jako produkt gorzej si¢ sprzedajacy.

Fakt, ze ludzie waloryzuja pozytywnie rzeczy dawne nie da si¢ wytlumaczy¢
tylko tym, iz stare jest pickne. Analiza zachowan turystow pokazuje, ze kazde
miejsce moze by¢ atrakcyjne, jeSli zwiazemy je z jaka$ historia. By¢ moze
stoi za tym przekonanie, Ze poczucie prawdziwego zycia zostato wspodtczesnie
unicestwione, a jednym ze sposobéw na znalezienie go gdzie§ w resztkach po
czasach minionych jest turystyka (Corrigan 1998, s. 135-137).

Socjolog Dean MacCannel juz w potowie lat 70. analizowat fenomen
masowej turystyki (MacCannel 2001). Interesowata go odpowiedZ na pytanie:



104 LESEAW MICHALOWSKI

co stoi za takimi a nie innymi wyborami wspéiczesnego turysty. W tym celu
postuzyt sie teoriami klasyka socjologii Erwinga Goffmana, a doktadniej,
podziatem rzeczywistoSci spotecznej na dwie zasadnicze cze¢sci sktadowe; jak
w teatrze, na scen¢ i kulisy. Wedlug tego podzialu to, co jest ukryte za
kulisami, pracuje na rzecz odbywajacego si¢ na scenie — jak bySmy powiedzieli
— spotecznego spektaklu. Stad mozna wnioskowac, ze jeSli przed nami, gra-
jacymi swe role na scenie aktorami, co§ zostaje ukryte, to co§ musi by¢
szczegOlnej wartosci, to by¢ moze jest ,,prawdziwa rzeczywisto$¢”, ktorej nie
dane byto nam poznaé. Kieruje nami wtedy szczegdlna ciekawos¢, rzeczywis-
to$¢ bowiem, ktéra znamy, juz dawno nam spowszedniala. Ta ciekawos¢ jest
udzialem turysty. Zwiedza on zatem z wielkim zainteresowaniem obiekty,
ktére kiedy$ stanowity zaplecze zycia publicznego: fabryki, browary, koszary
wojskowe, wigzienia. Obie sfery, kulisy 1 scena, zaczynaja si¢ przenikal.
Dochodzi do tego, ze scena stylizowana bywa na kulisy lub kulisy zostaja
wystawione na pokaz. Jak niegdy$§ cztowiek w czasie wolnym uciekal od
zwiazanej z kulisami pracy, dzi§ stata si¢ ona przedmiotem jego zaintereso-
wania. W Stanach Zjednoczonych do Zelaznych punktéw wielu wycieczek
nalezy ogladanie taSmy montazowej w fabryce Forda. Nie wystarcza tez
obejrzenie jakiego$ starego zaktadu rzemieslniczego bez demonstracji oryginal-
nych metod pracy. Tak wigc dla MacCannela postepowanie turysty oraz
powstajaca i skierowana do niego oferta sa dowodem na wzrastanie poczucia
braku autentyczno$ci w otaczajacym nas Swiecie®. Tym nalezy tez wyttumaczy¢
tak duza popularnos$¢ obiektéw unikatowych i starych.

Poszukiwanie autentycznoS$ci nie pozostaje jednak gtéwnym celem turysty,
niewykluczone, Ze nie jest nim w ogéle (Urry 1990). W koficu nie musi by¢
on tak naiwny, by nie widzie¢ wszystkich tych zabiegéw, ktére uczynity
zwiedzane obiekty dawnymi, oryginalnymi, prawdziwymi. Turysta bedzie
raczej w swych podrézach szukat kontrastu z codziennoS$cia, niezaleznie od
tego, czy ten kontrast jest efektem ,,0szustwa”, czy jeszcze nosi w sobie §lady
autentycznoSci. Nie chodzi wigc tu o poszukiwanie doznah ocierajacych si¢
o prawdg historyczna, tylko o doznania, ktére beda odmienne od codziennego
doswiadczenia, innymi stowy, o tworzenie kolekcji wrazen uznawanych za
atrakcyjne i osobliwe. Przestrzenie tematyczne idealnie nadajq si¢ na materiat
tworzacy takowe kolekcje.

Promocja miasta postindustrialnego

Potrzeba promocji miast na duza skal¢ zrodzita si¢ wraz ze zmierzchem
epoki przemystowej. Osrodki miejskie z pokazna, lecz nieprzynoszaca juz
zysku i upadajaca infrastruktura industrialng oraz z powstajacym problemem

¢ Czasami wedlug MacCannela sam autentyzm moze nie wystarczaé. Wowczas atrakcyjne
obiekty funkcjonuja z jakim§ osobliwym dodatkiem. Jakze duzo tracityby zamki czy dwory,
gdyby po pdinocy nie pojawiat si¢ w nich duch zmarlego wtasciciela.
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socjalnym wymagaty pojawienia si¢ nowych tendencji w polityce miejskie;j.
Ich gtéwnym zadaniem bylto znalezienie innych niz przemystowe Zrédet roz-
woju i bogactwa danego miasta. Powstawaty w ten sposdb poczatki marketingu
miejskiego, a w jego ramach dzialania promocyjne. Dotychczasowe jesli
istniaty, korzystaly z lokalnych atrybutéw, cech, zalet, zawsze wspomagajacych
industrializacj¢. Zwykle bywato tez tak, ze promowane elementy mialy uniwer-
salne wartoSci, ktére jasno okreSlaly wizerunek miasta zdolnego do osiagnigcia
sukcesu gospodarczego. Liczono si¢ np. z cenami za energi¢, z wysoko$cig
ptac dla robotnikéw, a w Stanach Zjednoczonych z tym, jaki procent sity
roboczej stanowia czarni. W mieScie nowego typu, czyli mieScie postindu-
strialnym, liczy¢ zaczely si¢ za§ cechy szczegdlne i niepowtarzalne. Réznica
jest wiec w tym wypadku wartoScia, ktéra winno si¢ promowac. Dobrze
wykorzystana gwarantuje sukces.

Miasto postindustrialne musi jawi¢ si¢ jako atrakcyjne dla turystéw i ich
przyciagaC. Zastgpowanie przemystu sektorem ustug turystycznych przynosi
z jednej strony finansowe korzys$ci, z drugiej za§ rozwigzuje problemy z za-
trudnieniem miejscowej ludno$ci. Dobrze to rozumiaty wiladze takich miast
jak Chicago, Boston, Manchester, Birmingham, Glasgow. W nich powstawaty
pierwsze strategie promocyjne, ktére w wigkszosci przypadkéw konczyty sig
spektakularnym sukcesem. Co wiecej, pierwsze pomysty na odbudowe wizerun-
ku miasta i naprawe jego kondycji finansowej byly przedsiewzigciami zawie-
rajacymi duza doz¢ nowatorstwa i ryzyka. Jak chociazby inwestycja Quincy
Market w Bostonie — punkt zwrotny nie tylko w historii planowania, lecz
takze w sposobie handlowania (Lorens 2002, s. 140-141). W kazdej promocji,
w tym i promocji miast, liczy si¢ pomyst; dlatego im bardziej wyszukany
i nowatorski, tym lepszy wptyw ma on na powstajacy wizerunek.

Ws&réd wielu sposobéw na promowanie miasta istotne miejsce zajmuje
slogan. Jego rola podobna jest do tej, ktéra odgrywa on w reklamach produktu.
Zbitka kilku stéw ma przywodzi¢ na mys$l konkretny produkt i pozytywne
skojarzenia, nawet jeSli pozostaje on nam nieznany. Najbardziej chyba znana
kampania promocyjna dotyczaca miasta, a postugujaca si¢ sloganem, jest
powstata w 1977 roku kampania I ¥ New York. Bardziej niz przeprowadzane
wczedniej, ta pokazala w sposdb wyjatkowo wyrazny site sprawcza reklamy
oparte] w gléwnej mierze na prostym sloganie. Nowy Jork borykajacy si¢ od
lat z ktopotami finansowymi i dzierzacy miano najniebezpieczniejszego miejsca
na Ziemi nie miatl pozytywnego wizerunku. Stad istniata potrzeba wypromo-
wania nowego, ktéry adresowany bytby zar6wno na zewnatrz i zmieniat
nastawienie do miasta inwestorOw oraz turystow, jak i do wewnatrz — zniechgcit
klas¢ $rednia do przeprowadzki na przedmie$cia. Pewnie zadne zabiegi pro-
mocyjne nie odniostyby takiego skutku, gdyby nie towarzyszyt im dowcipny
i peten optymizmu slogan.

W Wielkiej Brytanii w latach 80. podobna strategi¢ obrali wlodarze Glasgow.
Obok zakrojonej na szeroka skale rewitalizacji centrum prowadzono akcje
promocyjna w mediach. Wszystko po to, aby zerwac z ponura, robotnicza
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przesztoscia. Hasto Glasgow’s Miles Better miato by¢ gtéwnym sprawca
tego procesu, a zarazem mialo przyczyni¢ si¢ do kojarzenia miasta jako
miejsca pelnego radosci i nadziei, w ktérym wszystko idzie ku lepszemu.
Nieprzypadkowo mamy tu do czynienia z gra stow (smiles better/miles better),
ktorej optymistyczny przekaz jest spotggowany pojawiajacq si¢ zamiast litery
,0~ postacia Mr. Happy (figury podobnej do polskiego orderu uSmiechu, z ta
réznica, ze posiadajaca konczyny).

Newcastle, inne brytyjskie miasto o przemyslowej przesztosci, jest przy-
ktadem nieco odmiennego postuzenia si¢ sloganem. W budowie nowego
wizerunku nacisk potozono bowiem na ludzkie zasoby. To wtas$nie mieszkaficy
miasta, ktérzy tak jak przed laty budowali potgge przemystowego Newcastle,
tak 1 teraz sa sila napgdzajaca jego postindustrialny rozwdj. Slogan, ktory
brzmi New Era. New Attitude. Newcastle, nie epatuje tym razem wesotym
skojarzeniem, ale przekazuje catkiem powazna sugesti¢, zapowiadajaca nastanie
nowych czaséw i nowej jakosci w miescie.

Précz sloganéw mozna postugiwac si¢ pewnymi stowami, ktére z miejsca
okreSlaja miasto. Furore zrobito stowo ,stolica”. Niczym grzyby po deszczu
wyrosty w spolecznej SwiadomoSci liczne stolice. Czg§¢ z nich takie miano
zyskuje oficjalnie (Kulturalna Stolica Europy byto i Glasgow, byt i Krakow).
Wigkszo$¢ powstaje jednak spontanicznie lub jest sprytnym zabiegiem prze-
prowadzanym przez ludzi od marketingu pracujacych na rzecz danego miasta.
Od lat w naszym kraju toczyla si¢ walka o to, ktére z miast uzna¢ nalezy
za ,letnig stolice Polski” — Lebg czy Ustke. Odkad ta pierwsza nazwana
zostata Ksigstwem Lebskim i zaczgta bi¢ rekordy w liczbie przyjezdzajacych
tam turystow, wszystko byto jasne. Jednak ostatnio dla Ustki wazniejsza
stala si¢ nie ilo$¢, a jakoS¢. I tak coraz bardziej styszalna jest opinia, ze
kurort nastawia si¢ na wczasowiczdw starszych wiekiem. Zawsze okreSlenie
miasta mianem stolicy podnosi jego wazno§¢ w skali kraju czy regionu,
lecz przede wszystkim sytuuje je na rynku konkurujacych ze soba innych
miast, specjalizujacych si¢ w podobnej ofercie. Wiele jest przeciez w Europie
oSrodkéw miejskich, ktore walcza o miano europejskiej stolicy, np. rozrywki
(Amsterdam? Berlin? Londyn?).

Stowo wiele moze zdziata¢. Jednakze opinia powstata na skutek jego od-
powiedniego uzycia, jesli nie poparta zostaje czynem, szybko ulega weryfikacji.
Mozna kocha¢ Nowy Jork, nosi¢ koszulki z taka samg informacja czy pic
z kubka, na ktérym widnieje slogan promocyjny, ale gdyby nie konkretna
polityka wladz municypalnych, miasto dalej pograzatoby si¢ w zapasci. Podob-
nie rzecz si¢ ma z wesotym wizerunkiem Glasgow’. Znane w catej Europie
przedsiewzigcie majace na celu rewitalizacje miejskiego centrum pozostaje
trwaltym wkladem w zmiang¢ wizerunku miasta. Slogan natomiast ma krotki

7 Po dwudziestu latach dotychczasowej polityki promocyjnej i funkcjonowania sloganu
Glasgow’s Miles Better powstala potrzeba zmiana starej formy promocji i rezygnacji z wy-
Swiechtanego sloganu.
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zywot. Stad w wielu miastach jako formg¢ promocji wykorzystuje si¢ wielkie
i spektakularne inwestycje.

Do szczegblnego rodzaju inwestycji zaliczy¢ nalezy muzea lub wielkie
galerie. Sztuka, zyskujac miano religii powszechnej, potrzebowata nalezytej
oprawy w postaci budowli, ktére przyciagna rzesze wyznawcow — turystow,
konsumentéw kultury (Rykwert 2002, s. 236-239). Pierwszym obiektem, ktory
sprostal temu wyzwaniu, bylo nowojorskie Muzeum Guggenheima, dzieto
Franka Lloyda Wrighta, wzniesione w latach 1950-1955. Swojq spiralna
forma przede wszystkim famato oparty na prostokatnej siatce modut tamtej-
szych ulic i stawato si¢ znakiem rozpoznawczym kolekcji Solomona Guggen-
heima bardziej niz dziela Kandinskiego, Klee czy Mondriana.

W latach 90. XX wieku przyszedt wielki boom na budowg muzedéw jako
wizytowek miasta. Znanym przyktadem jest — tez bedace siedziba zbioréw
fundacji Guggenheima — muzeum w Bilbao (1998) autorstwa Franka Geh-
ry’ego. Inwestycja ta byta elementem nowej strategii lokalnych wtadz, ktére
widzialy konieczno$¢ tworzenia nowego oblicza miasta, dotychczasowe bo-
wiem kojarzono z baskijskim separatyzmem. Stad oprécz Gehry’ego zatrud-
niono inne wielkie nazwiska wspdtczesnej architektury; sir Normana Fostera
przy projekcie nowego systemu miejscowego metra, a wedtug pomystu San-
tiago Calatravy wzniesiono most i lotnisko. Zbudowano dodatkowo infrastruk-
ture turystyczng wysokiej klasy, co spowodowalo, iz do Bilbao zaczeli przyjez-
dza¢ wymagajacy turysci z réznych stron §wiata, a obowiazkowym punktem
pobytu stata si¢ wizyta w Muzeum Guggenheima, kuszacego nietypowq forma
architektoniczng budynku nazywanego, z racji swoich organicznych ksztattow,
»tytanowym karczochem”.

Sukeces ,,tytanowego karczocha” spowodowalt, ze w innych miastach réwniez
zapragnieto mie¢ co§ podobnego (Rybczyfiski 2002). Pierwsze, jeszcze przed
ukoniczeniem budowy w Bilbao, byto Seattle, gdzie tez Gehry’emu zlecono
zaprojektowanie muzeum rock and rolla z halg koncertowa. Muzeum o podob-
nej tematyce zbudowano w innym amerykafskim miescie, w Cleveland,
a w Nowym Orleanie powstanie obiekt Grammy Hall of Fame, o profilu,
a jakze, muzycznym.

Spektakularne i charakterystyczne inwestycje nie musza by¢ przeprowadzane
az z takim rozmachem i takimi kosztami, w koficu liczy si¢ efekt. The Angel
of the North, monument przedstawiajacy figur¢ z rozpigtymi skrzydtami,
postawiony w Gateshead obok Newcastle, cho¢ tani podobno nie byl, pod
wzgledem kosztéw nie da si¢ z pewnoscia poréwna¢ do wspomnianych projek-
tow muzedéw. Jednak skutecznie zaczyna by¢ kojarzony z Newcastle, dla
ktérego staje si¢ symbolem nowego etapu w rozwoju miasta. Skromniejszy
charakter tez ma np. znajdujaca si¢ w Pradze siedziba ING/Nationale Neder-
landen, znana bardziej pod nazwa Tanczacy Dom (kolejny projekt Franka
Gehry’ego). Ten narozny i rozbujaly w formie budynek, pomimo duzej kon-
kurencji w postaci praskich zabytkéw, okazal si¢ istotnym, zwracajacym
uwage elementem w krajobrazie miasta. Nie da si¢ uniknaé w tym wypadku
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analogii, gdy chce si¢ wspomnie¢ o ostatnio wybudowanej w Sopocie kamie-
nicy, nazywanej czasami bajkowa, czasami krzywym lub pijanym domem.
Irracjonalna, falujaca forma — sprawiajaca wrazenie ogladanej przez gruba
soczewke — moze wywolywata mieszane uczucia wsrdd architektéw, lecz
zachwycila turystow 1 zwyktych mieszkancow. Jeszcze na tle niewykofczonego
budynku pstrykano sobie zdjgcia.

Réwnie waznym elementem tworzacym strategie promocyjne sa wybitne
postaci zwigzane z danym miastem. Dumg Salzburga jest Mozart, a Wadowic
Karol Wojtyta. Nie wystarczy tu jednak sam duch miejsca, w ktérym niegdy§
przebywat ten czy inny znany czltowiek. Trzeba owego ducha zwielokrotnic,
co mozna uczyni¢ przez pielggnowanie pamiatek i $§ladéw, firmowanie ta
osoba tzw. produktow miejskich, organizowanie festiwali i konferencji jej
poswigconych. Ciekawym przypadkiem jest Atlanta promujaca si¢ jako miasto,
ktérego wyjatkowos$¢ wynika ze szczegdlnej czci, jaka ja darza Afroameryka-
nie, tam bowiem urodzil si¢ Martin Luther King. Posta¢ ta oraz pozycja
murzynskiej ludno$ci w mie$cie wptywa na szalona popularno$¢ Atlanty
wSrdd czarnych turystéw. Odwiedzajq oni miejsca urodzenia, chrztu, zamiesz-
kania, uczestnicza w imprezach organizowanych na jego cze$¢. Miasto w rezul-
tacie uznano za najbardziej afroamerykanskie z amerykanskich miast.

Istotng rolg w promowaniu miasta odgrywaja tez wydarzenia kulturalne,
sportowe, festiwale. Wsréd wielu imprez nowego typu uwage zwracaja tzw.
parady. Ich charakter mozna okresli¢ jako polityczno-rozrywkowy. Berlifiska
Love Parade od lat byla organizowana pod hastami tolerancji i poszanowania
wszelkich odmiennoS$ci. Parady gejéw i lesbijek sa natomiast demonstracjami
homoseksualnych preferencji, a zarazem domaganiem si¢ réwnych praw w spo-
teczenstwie. Jak si¢ okazuje, organizacja tego rodzaju parad zaczyna zajmowac
istotne miejsce w kalendarzu imprez kulturalnych wielu miast. Mozna wrecz
powiedzieé, ze dla miast z punktu widzenia ich wizerunku wazne staje si¢ to,
czy jest ono miejscem tolerancyjnym i przyjaznym gejom, czy tez ta grupa
spoleczna bedzie je omijaé.

O atrakcyjnoSci gospodarczej miast, w ktérych panuje tolerancja dla od-
miennos$ci i niekonwencjonalnych postaw, pisat ostatnio Richard Florida (2002).
Jego teza brzmi mniej wigcej tak: kapitat bedzie Sciagal do os§rodkdw miejskich
wtedy, kiedy dane miasto okaze si¢ pelne urozmaiconego zycia spolecznego
oraz ludzi kreatywnych, utalentowanych i czgsto ekscentrycznych. Wsrdd
takich jednostek wazne miejsce zajmuja geje i artySci, oni bowiem wnosza
najwigkszy potencjat twérczy w nowe sektory gospodarki opartej na kreatyw-
noSci 1 innowacjach. Wedlug rankingu, jaki przedstawit Florida, w Ameryce
prym wiodga takie metropolie jak San Francisco, Austin, Boston.

Zasada ta dziata rowniez, jesSli chodzi o podbijanie atrakcyjnosci turystycznej
miast. Miejsce bez réznorodnosci, bez dziwactw, bez Zycia nocnego i arty-
stycznego (bo to si¢ wiaze ze soba) moze nie przedstawiaé dzisiaj wartoSci
dla zadnych wrazefi turystéw. Dziatania promocyjne wtadz miejskich powinny
zatem zmierza¢ do przyciagnigcia artystow niskimi czynszami i stworzeniem



TURYSTYKA I SPOSOBY PROMOCIJI MIAST 109

im odpowiedniego zaplecza do pracy. W zwiazku z tym nie powinien tez
dziwi¢ fakt, ze wladze Wroctawia wyszty z propozycja rozdania za darmo
mieszkaf ludziom zwiazanych ze sztuka i show-biznesem. A nie chodzi tu
bynajmniej tylko o stworzenie jakiego$ srodowiska artystycznego, ale o anima-
cj¢ zycia towarzyskiego, ktore bedzie przede wszystkim magnesem przycia-
gajacym innych ludzi, a Srodowisko i tak predzej czy pdZnej niejedno si¢
zapewne z tej mieszanki wykreuje. Wedtug Floridy taka sytuacja z pewnoScia
zrodzi sukces kulturalny i gospodarczy.

Calkiem niedawno w Warszawie na rondzie de Gaulle’a stangta palma.
Pomyst autorstwa Joanny Rajkowskiej jest przyktadem dziatania artystéw
w przestrzeni publicznej. By¢ moze to dopiero pierwsza prdba, aby cos,
wzorem aniota z Newcastle, moglo sta¢ si¢ symbolem nowego, kreatywnego
1 artystycznego wizerunku Warszawy. By¢ moze jest to Smieszne, nietrwate,
naiwne i nie ma szans wnikna¢ w §wiadomo$¢ ludzi. A by¢ moze ta palma
— z korzyScia dla wszystkich — zastapi kiedy$ Syrenke... (Staszyc 2003).
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Lestaw Michatowski

TOURISM AND THE WAYS OF CITIES PROMOTION

The main focus of the text is the city tourism viewed as a form of city
promotion on which the city development depends to a great extent.

At the beginning of the industrial age, tourism concentrated around the sea
resorts and spas. The first changes in tourism resulted from the decline of the
paradigm of the industrial progress in western countries. The decaying cities
previously bound up with industry started then to change the image in order
to improve their economic situation. The new image pointed out culture in the
first place, because culture started being perceived as the tourist attraction.

The article presents the different ways of city promotion. The particular
stress is placed here upon public space investments — such as revitalization
phenomena, theme space and commercialization of urban landscape and con-
structing the museums and other public use buildings by the outstanding
architects. The development of the urban tourism is also closely tied up with
the changes in tourists’ behaviour and preferences.

The phenomena presented in this article explain the increasing interest in
the city as the tourist attraction and emphasise the indispensability of the
promotion efforts.



