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WARSZAWA W BUDOWIE 4:
MIASTO NA SPRZEDAZ

REKLAMA ZEWNETRZNA
W PRZESTRZENI PUBLICZNEJ WARSZAWY
OD XIX WIEKU DO DZIS



Tematem czwartej edycji festiwalu WARSZAWA W BUDOWIE jest reklama
zewnetrzna w miescie. Tak jak w poprzednich latach, festiwal stara sie
zwrocic uwage mieszkancow stolicy na kluczowe aspekty zycia w miescie:
dziedzictwo architektoniczne, wizje rozwoju Warszawy, planowanie prze-
strzenne, mieszkalnictwo czy uzytkowanie przestrzeni publicznej. Reklama
zewnetrzna z pewnosciq stata sie ostatnio dominujgcym elementem
w krajobrazie Warszawy. Historie reklamy, wptyw na przestrzen publiczng
i codzienne zycie mieszkancoéw prezentuje wystawa festiwalowa
»,Miasto na sprzedaz” pokazywana w dawnym Domu Meblowym Emilia.
Jest to nowa siedziba Muzeum Sztuki Nowoczesnej w Warszawie, ktore
jest organizatorem festiwalu WWB.

Umiejetnie zaprojektowana reklama wspéottorzy wizeurnek
nowoczesnego zycia i atmosfere wielkiego miasta, jednak nieujeta
w ramy odpowiednich regulacji, zamienia si¢ we wtasnqg karykature i de-
graduje przestrzen. Warszawska ulica, przed stu laty i dzis, jest opanowa-
na przez niezmiennie barwny zywiot reklamy. Wystawa ,Miasto na sprze-
daz”, obok ambitnych pomystéw uporzadkowania nattoku szyldow,
napisow czy wspotczesnych bilbordow, przywotuje historie kolorowych
witryn, wielkomiejskich pasazy handlowych oraz pulsujgcych swiattem
neonow. Prezentuje przyktady udanego aliansu i przybliza dzieje matych
pracowni graficznych dwudziestolecia miedzywojennego oraz projekty
neonéw z lat 60. Przypomina, jak wyglqdata warszawska ulica w pierwszych
latach po upadku PRL-u, kiedy kazdg nowqg reklame witano z entuzja-
zmem. Dzisiaj nadmiar wielkoformatowych baneréw i bilbordow zakry-
wajgcych cate budynki, stat sie problemem wywotujgcym spoteczne
protesty. Juz w niedalekiej przysztosci sytuacja byé moze sie zmieni, gdy
rewolucja technologiczna spowoduje, ze gigantyczne bilbordy okaiq sie
zbedne i zastqpi je reklama w tzw. rozszerzonej rzeczywistosci. Nowym
mozliwosciom technologicznym z pewnosciq towarzyszyé tez bedq nowe
problemy i nowe naduzycia - takze im poSwiecono uwage na wystawie
i w programie wydarzen towarzyszqcych.

Architektura wystawy, zaprojektowana przez projektantow ze
studia WWAA, umozliwia podréz po historii reklamy widzianej z perspek-
tywy przemian ulicy, handlu i konsumpcji. Oprawe dla tej opowiesci two-
rzq wnetrza dawnego Domu Meblowego Emilia. Po zmierzchu caty budy-
nek zmienia sie w architektonicznq reklame festiwalu WARSZAWA
W BUDOWIE 4.

kurator festiwalu
Tomasz Fudala

WARSZAWA W BUDOWIE—2012



SPIS TRESCI



KALENDARZ
PROGRAM FESTIWALU

MIASTO NA SPRZEDAZ
TOMASZ FUDALA

PRZESTRZEN PUBLICZNA CZY REKLAMOWA?
MARCIN RUTKIEWICZ

ZYWIOLOWE | ZAPLANOWANE.

WYGLAD WARSZAWSKICH ULIC W XX WIEKU
BLAZEJ BRZOSTEK

ZBADAC REKLAME

ROZMOWA Z

KACPREM OSIECKIM | ANNA SZYDL.O

MIASTO PRZYSZ+OSCI
ROZMOWA Z KACPREM POBLOCKIM

EMILIA

5 WARSZAWA W BUDOWIE—2012

S.12
S.24

S.48

S.52

S.58

S.64

S.68

S.74









NARATY

| |

T RSPV (=







=5




5 i

e o ol ol

m 400 'i':e.«tug-ag'




KALENDARZ



13

>

EMILIA
UL. EMILII PLATER 51

AUDYTORIUM
UL. EMILII PLATER 51

@

FILTRY CAFE
UL. JULIANA URSYNA NIEMCEWICZA 3

O

NEON MUZEUM
SOHO FACTORY UL. MINSKA 25

E

BUFET CENTRALNY
UL. ZURAWIA 32/34

F

INNE MIEJSCA
MAPY DO POBRANIA NA STRONIE:
WARSZAWAWBUDOWIE.PL

WARSZAWA W BUDOWIE—2012



DZIEN

TYTUL

MIEJSCE

CZAsS

KATEGORIA

STRONA

otwarcie

@ MIASTO NA SPRZEDAZ A 19:00 | el 5.25
@ ZAPROJEKTUJ SWOJA 11:00 wyktad / s.25
PRZESTRZEN warsztaty
ADBUSTING A 12:00 warsztaty S.25
PEDZLEM W KONSU-
MENTA. MURALE REKLA- F 12:00 v';;;';g;skg 5.25
MOWE Z LAT 70. 1 80.
@ YUKO SHIMIZU 1200 | wyktad/ | g o
W WARSZAWIE : warsztaty
. sztaty /
FILTROWA DO UStUG B 100 | wanEtaty/ |5
POM WONDERFUL
@ PREZENTUJE: NAJLEPIEJ B 20:00 film s.27
SPRZEDANY FILM
JAK ZAPROJEKTOWAC 1800 | SPotkania | g o7
SWIECACEGO JEZA? ' zartystami
AUDYCJA
ZAWIERA LOKOWANIE B 20:00 film s.27
PRODUKTU
CHAOS PRZESTRZENNY
: i S.28
I MIASTO XXI WIEKU B 18:00 sesia
DRUKOWANY
: S.28
SPRZEDAWCA B 12:00 | warsztaty
@ MUZEUM REKLAMY B 12:00 warsztaty s.29
taty /
@ FILTROWA DO USLUG B 1800 | Worsztaty 5.29

KALENDARZ
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DZIEN TYTUL MIEJSCE CZAS KATEGORIA STRONA
@ OBSESSION B 20:00 film S.30
FOTOGRAFIA MIAST .
@ W DOBIE REKLAMY A 18:00 | JPoMeme | 530
OUTDOOROWE)J
THIS SPACE AVAILABLE B 20:00 film S.30
MIASTO JAKO TOWAR B 18:00 sesja S.31
MUZEUM REKLAMY B 12:00 warsztaty S.31
taty /
FILTROWA DO USLUG ‘ 18:00 wz:::ktr‘s’ S.32
@ BILLBOARD B 20:00 film S.32
@ LUDZIE-REKLAMY B 12:00 wyktad S.33
. otwarcie
KRZYK MODY F 16:00 wystawy S.33
@ LUDZIE-REKLAMY A 17:00 warsztaty $.33
ROZSTRZYGNIECIE
@ KONKURSU NA KONCEP- B 18:00 konkurs S.34
CJE MEBLA - STRAGANU
@ WALKI ULICZNE B 20:00 film S.34
e ILUSTRACIJA, BIT, 18:00 spotkania s.35
REWOLUCIJA : z artystami
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DZIEN

TYTUL

MIEJSCE

CZAsS

KATEGORIA

STRONA

KRONIKA WOJEN

. S.35
BILBORDOWYCH B 20:00 film
REKLAMA | MIESZKANCY
@ W PRZESTRZENI B 18:00 sesja S.35
PUBLICZNE)
warsztaty
@ NEONOWE HISTORIE D 18:00 e 5.36
seniorow
@ SW|A‘;Y\YE|:41;ORYM B 20:00 film S.36
tkani
(15) | KONIEC REKLAMY A w00 | Petonia | 535
SZTUKA REKLAMY B 20:00 film S.3%
NEUROMARKETING
| PERCEPCJA B 18:00 warsztaty S.37
OUTDOORU
PRAWDZIWA REWITALI-
@ ZACJA - PRZYWRACANIE B 11:00 ﬂ'i::tf, 5.38
PRZESTRZENI MIASTU
30 SEKUND ZYCIA B 12:00 wyktad s.38
SLEEEZIEII:IL:IEZEZ B 12:00 warsztaty 5.38
PRACOWNIA SZTUK 1800 | sPotkania | s 30
PLASTYCZNYCH | z artystami '
DEBATA IZBY GOSPO-
@ DARCZEJ REKLAMY B 16:00 sesja 5.39
ZEWNETRZNE)J
taty /
@ URBAN KITCHEN E 18:00 | WopEtaly 5.39
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piqtek

sobota

MIASTO NA SPRZEDAZ

ZAPROJEKTUJ SWOJA
PRZESTRZEN

. otwarcie
19:00 A wystawy

. warsztaty /

Otwarcie wystawy i inauguracja festiwalu
WARSZAWA W BUDOWIE 4.
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prowadzenie: Marcel Andino Velez
Wyjqtkowa mozliwosé zaprogramowania przysztych
funkcji na placu, ktéry powstanie w ramach inwestycji
Royal Wilanow, w samym sercu Wilanowa, przy skrzy-
zowaniu ulic Klimczaka i Przyczotkowej.

ADBUSTING

12:00 A warsztaty

prowadzenie: Jerzy Parfianowicz
Reklamy rzqdzq sie wtasnymi prawami, porazajq do-
stownosciq, sztucznym entuzjazmem, epatujq idealnq
rzeczywistosciq, nieprzystajqcq do codziennego zycia.
Adbusting, czyli przerabianie reklam, to forma zaan-
gazowanej spotecznie krytyki, w ktérej mass mediow
uzywa sie do sprzedawania idei zamiast produktow.
Uczestnicy warsztatow bedq mogli poznaé roéine tech-
niki adbustingu.
Obowiqzujq zapisy.

PEDZLEM W KONSUMENTA.
MURALE REKLAMOWE Z
LAT 70.1 80.

F konkurs /
12:00 wycieczka

prowadzenie: Anna Brzezinska
Bohaterami wycieczki i konkursu bedq legendarne juz
warszawskie reklamy - Foton z Targowej, Jajo z Gro-
chowskiej oraz Toto z Widok, ktérych los jest juz prze-
sqdzony. Namalowane ponad trzy dekady temu na
szczytowych scianach budynkow, znikajq z przestrzeni
miasta z roku na rok. Pozostato ich zaledwie kilka -
niektore przy gtownych arteriach, inne ukryte w po-
dworkach. Wycieczka i konkurs oparte bedq na mate-
riatach zebranych w ramach projektu
.Blizej konsumenta”.
mapa i materiaty do pobrania ze strony:
www.warszawawbudowie.pl




niedziela

wtorek

YUKO SHIMIZU W WARSZAWIE

FILTROWA DO UStUG. PIERWSZA
CZESC GRY KONSULTACYJNE)J

wyktad /

12:00 warsztaty

warsztaty /

18:00 konkurs

prowadzenie: Agata Endo Nowicka
llustratorki Yuko Shimizu i Agata Endo Nowicka za-
prezentujq reklame tworzonq przez artystow i jej
wptyw na przestrzeh miasta. Yuko Shimizu tqczy
w swoich pracach tradycje grafiki japonskiej ze wspot-
czesnq sztukq komiksu. Tworzy reklamy dla wielu zna-
nych marek. Agata Endo Nowicka jest ilustratorkq,
rysowniczkq, autorkq komikséw, murali, plakatow te-
atralnych i filmowych. Jest wspottworczyniq skupiajg-
cej czotowych warszawskich ilustratoréw agencji ILLO
i pomystodawczyniq wystaw mtodej polskiej ilustracji
llustracja PL2010 i PL2012.
Spotkanie w jezyku angielskim.

prowadzenie: Iwona Pogoda, Ewa Zielifiska
Podczas warsztatow, bazujgeych na Ochockim Mode-
lu Dialogu Obywatelskiego, zostanie zaprezentowana
catkowicie nowa koncepcja szyldow na jednej z war-
szawskich ulic. Zaproszenie dla wszystkich, ktérzy
chcieliby stworzyc alternatywe dla wszechobecnego
chaosu bilbordowego i potrafiq wizualizowaé swoje
pomysty.
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sroda

czwartek

POM WONDERFUL PREZENTUIJE:
NAJLEPIEJ SPRZEDANY FILM

JAK ZAPROIJE KTO_\X/AC
SWIECACEGO JEZA?

20:00 film

spotkania

18:00 z artystami

A

Morgan Spurlock nakrecit film w catosci sfinansowany
przez product placement, marketing i reklame. Bez
skruputéw obnazyt swiat nieopanowanego konsum-
pcjonizmu, w ktorym wartosciq nadrzedngq jest marka,
a nie jakosé produktu. W peten ironii i sarkazmu spo-
sob przedstawit naszq ,,obrandowanq” przysztosé.
produkeja: USA, 2011, 84 min.
rezyser: Morgan Spurlock
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gosé: Magdalena Byczyiiska
W 2009 roku Muzeum otrzymato archiwum firmy PUR
Reklama, ktére zaprezentuje na wystawie ,,Miasto na
sprzedaz”. Autorkq wielu koncepcji plastycznych re-
klam byta Magdalena Byczyiska, projektantka, kto-
ra zaczeta swq dziatalnosé pod koniec lat 60. Pod-
czas spotkania opowie o procesie i okolicznosciach
powstania stynnych warszawskich neonow i ich roli
w przestrzeni miasta.

AUDYCJA ZAWIERA LOKOWANIE
PRODUKTU

prowadzenie: Ewa Hevelke, Michat Januszaniec
Przeglqd historii polskiego kina pod kqtem reklamy
i konsumpcji, od pierwszych filmow dZwiekowych po
wspotczesne seriale telewizyjne, podporzqdkowujqce
wizje nowoczesnego miasta i zycia w nim strategiom
product placement.
Po pokazie odbedzie sie dyskusja z udziatem
filmoznawcow.
Czas trwania: 100 min.

20:00 film




piqtek sobota
CHAOS PRZESTRZENNY I MIASTO
XX WIE KU DRUKOWANY SPRZEDAWCA
18:00 B sesja 12:00 B warsztaty

goscie: filip De Boeck, Joanna Kusiak,
AbduMaliq Simone
moderator: Kacper Pobtocki
Sesja poswigcona najciekawszym wspétczesnym zja-
wiskom urbanistycznym w krajach Potudnia, w ktérych
przedefiniowane zostaty podstawowe pojecia uzywa-
ne do opisu miast. Opozycja miedzy ,chaosem” a mo-
dernistycznq ideq ,tadu przestrzennego” okazata sie
nieadekwatna do czekajqcych na nas wyzwan. Czy
wizja uporzqdkowania przestrzeni miejskiej jest zatem
kolejnq utopiq?
Spotkanie odbedzie sie w jezyku polskim i angielskim.

prowadzenie: Janusz Skrzypczak oraz
Magdalena Frankowska i Artur Frankowski

Uczestnicy warsztatow na przyktadzie wybranych
obiektow z kolekcji reklam Janusza Skrzypczaka (an-
tykwariusza i kolekcjonera, ktérego zbiory prezento-
wane sq na wystawie ,Miasto na sprzedaz”) zapoznajq
si¢ z typografiq i grafikq reklamowq okresu miedzy-
wojennego, a w czesci praktycznej bedq mogli zapro-

jektowac autorski napis reklamowy.

Obowiqzujq zapisy.

PROGRAM 28



niedziela wtorek
FILTROWA DO UStLUG. DRUGA
MUZEUM REKLAMY CZESC GRY KONSULTACYJNE)J
12:00 B warsztaty 18:00 B WE:’S:;:‘:Z /

prowadzenie: Tomasz Lachowski
Jak stworzy¢ wizerunek nowego miejsca, by przycig-
gnq¢ do niego mieszkancow miasta? Jak informowaé
o nowych wydarzeniach i promowacé je z sukcesem? Na
przyktadzie wymyslonego na potrzeby warsztatow
Muzeum Reklamy uczestnicy przesledzq proces projek-
towania marki. Stworzq logotyp oraz strategie promo-
cji nowej instytucji, ktdra moze postuzyé za wzor dla
prawdziwego muzeum.
Obowiqzujq zapisy.
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prowadzenie: Iwona Pogoda, Ewa Zielifiska
Podczas warsztatéw, bazujqgecych na Ochockim Mode-
lu Dialogu Obywatelskiego, zostanie zaprezentowana
catkowicie nowa koncepcja szyldéow na jednej z war-
szawskich ulic. Zaproszenie dla wszystkich, ktérzy
chcieliby stworzyc alternatywe dla wszechobecnego
chaosu bilbordowego i potrafiq wizualizowaé swoje
pomysty.



sroda

czwartek

OBSESSION

FOTOGRAFIA MIAST W DOBIE
REKLAMY OUTDOOROWE)

20:00 film

spotkania

18:00 z artystami

A

Projekcja obejmuje prace ze zbiorow Rlmoteki Mu-
zeum odnoszqce si¢ do problematyki reklamy. Obok
pierwszych polskich reklam zaprezentowane zostanq
prace podejmujqce temat kultury konsumpcji oraz
pojmowania sztuki jako produktu. Pokazane zostanq
filmy m.in. Piotra Andrejewa, Oskara Dawickiego,
KwieKulik, Natalii LL, Zygmunta Rytki, Zdzistawa So-
snowskiego, Franciszki i Stefana Themersonéw, Ma-
cieja Toporowicza oraz Jerzego Trelifiskiego.
Czas trwania: 90 min.

gosc: Szymon Rogifiski
Co méwiq o kulturze przestrzeni publicznej wszech-
obecne bilbordy i wielkoformatowe reklamy zastania-
jace fasady budynkow? Czy w ich ggszczu nadal moz-
na dostrzec tozsamosé i historie miejsca? Podczas
prezentacji artysta podzieli sie doswiadczeniami z
fotografowania wspotczesnego miasta zdominowa-
nego przez reklame zewnetrznqg.

THIS SPACE AVAILABLE

Debiutancki film Gwenaélle Gobé stanowi probe od-
powiedzi na pytanie, czy we wspotczesnych miastach,
opakowanych wielkoformatowymi reklamami, mozli-
we jest uporzqdkowanie przestrzeni publicznej? Doku-
ment, oparty na wywiadach przeprowadzonych w 11
krajach na réznych kontynentach, pokazuje projekty
i inicjatywy lokalnych politykow, aktywistow i arty-
stow sprzeciwiajqcych sie wizualnemu smietnikowi.
Po filmie spotkanie z rezyserkq. Rozmowa w jezyku
angielskim.
produkcja: USA, 2011, 90 min.
rezyseria: Gwenaélle Gobé

20:00 film
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piqtek

niedziela

MIASTO JAKO TOWAR

MUZEUM REKLAMY

18:00 sesja

12:00 warsztaty

goscie: Krzysztof Nawratek, Neil Smith, Fran Tonkiss
moderator: Kacper Pobtocki
Obecny kryzys finansowy to rowniez kryzys miejski.
Nieprzypadkowo rozpoczqt sie od krachu na amery-
kanskim rynku nieruchomosci. Od co najmniej 30 lat
urbanizacja napedza rozwoj swiatowego kapitalizmu,
a ,produkcja” przestrzeni miejskiej jest jednym z waz-
niejszych procesow spoteczno-ekonomicznych. Uczest-
nicy debaty postarajq si¢ odpowiedzieé¢ na pytania,
czy mozna przezwyciezyé dominacje pienigdza we
wspotczesnych miastach i wyjsé poza logike traktowa-
nia przestrzeni miejskiej jako towaru? W jakim stopniu
nowe ruchy spoteczne wychodzq naprzeciw tym wy-
zwaniom i wyznaczajq nowe sciezki rozwoju?
Spotkanie odbedzie si¢ w jezyku polskim i angielskim.
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prowadzenie: Tomasz Lachowski
Jak stworzy¢ wizerunek nowego miejsca, by przycig-
gnqé do niego mieszkancow miasta? Jak informowaé
o nowych wydarzeniach i promowagé je z sukcesem? Na
przyktadzie wymyslonego na potrzeby warsztatow
Muzeum Reklamy uczestnicy przesledzq proces projek-
towania marki. Stworzq logotyp oraz strategie promo-
cji nowej instytucji, ktora moze postuzyé za wzor dla
prawdziwego muzeum.
Obowiqzujq zapisy.



wtorek sroda
FILTROWA DO USLUG. TRZECIA
CZESC GRY KONSULTACYJNE) BILLBOARD
18:00 ‘ ‘”:”"‘“"V’ 20:00 B film
onkurs

prowadzenie: Iwona Pogoda, Ewa Zielifiska
Podczas warsztatow, bazujgecych na Ochockim Mode-
lu Dialogu Obywatelskiego, zostanie zaprezentowa-
na catkowicie nowa koncepcja szyldow na jednej
z warszawskich ulic. Zaproszenie dla wszystkich, kto-
rzy chcieliby stworzyé alternatywe dla wszechobecne-
go chaosu bilbordowego i potrafiq wizualizowac swo-
je pomysty.

Fflm, peten wulgaryzmow i humoru na granicy dobrego
smaku, daleki od tradycyjnych wzorcow kina polskie-
go, utrzymany w konwencji wideoklipu i spotu rekla-
mowego, nawiqzuje do brytyjskiego kina przetomu lat
70.i 80. Historia mtodego copywritera poszukujqcego
modelki wystepujqcej na bilbordzie opisuje realia ryn-
ku reklamowego w Polsce w latach 90.
produkcja: Polska, 1998, 95 min.
rezyseria: tukasz Zadrzynski

PROGRAM 32



sobota

niedziela

LUDZIE-REKLAMY

LUDZIE-REKLAMY

12:00 wyktad

17:00 warsztaty

A

prowadzenie: Maldoror
Grzegorz Matlqg (pseudonim Maldoror) jest projek-
tantem mody, twércq wtasnej marki. Jego metoda
polega na konstruowaniu ubran bezposrednio na ma-
nekinie przy uzyciu oryginalnych, zazwyczaj wtornie
wykorzystanych materiatéw. Podczas wyktadu opowie
o alternatywnych sposobach prezentacji mody, a tak-
ze o jednej ze swych inspiracji - ludziach-reklamach
- starym jak Swiat marketingu ulicznym.

KRZYK MODY

F

kurator: Marcin R6zyc
koordynacja: Maja Duczynska, Piotr Partyka
Projekt polega na stworzeniu w witrynach warszawskich
butikéw ekspozycji zaaranzowanych przez artystow,
w nawiqzaniu do paryskich i londyfskich wzorcow wy-
staw sklepowych. Wyszukane instalacje artystyczne
w oknach wystawowych najwiekszych doméw towaro-
wych pokazaty, ze moda odwotujqca sie do sztuki sil-
niej oddziatuje na klienta. Kuratorzy , Krzyku mody”
zwracajq uwage, ze reklama moze nie tylko stac sie
sztukq, ale rowniez w sposob istotny wspottworzyé miej-
skq przestrzen i wptywaé na architekture.
mapa do pobrania ze strony:
www.warszawawbudowie.pl

otwarcie

16:00 wystawy
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prowadzenie: Maldoror
W jaki sposob groteskowe kostiumy wzorowane na
opakowaniach produktow z handlowej ulicy przeniesé
na swiatowe wybiegi mody? Podczas drugiego spotka-
nia z Maldororem, tym razem o charakterze warsztato-
wym, uczestnicy zaprojektujq i wykonajq wtasnq ko-
lekcje ubran. Spotkanie zakonczy sie pokazem
stworzonej przez uczestnikow kolekcji.
Obowiqzujq zapisy.



wtorek sroda
ROZSTRZYGNIECIE KONKURSU
NA KONCEPCIJE WALKI ULICZNE
MEBLA-STRAGANU
18:00 B konkurs 20:00 B film

prowadzenie: dr Barbara Lewenstein
Pod wptywem wyjqtkowego charakteru ulicy Fltrowej
powstat pomyst na stworzenie mebli ulicznych, stuiq-
cych sprzedawcom warzyw i owocow. Podczas spotka-
nia nastqpi ogtoszenie wynikéw konkursu Urzedu Mia-
sta oraz wreczenie nagrod. Nastepnie zaprezentowane
zostanq zwycigskie i wyroznione projekty straganow.

W 2006 roku burmistrz Sao Paulo rozpoczqt akcje
oczyszczania miasta ze wszelkiego rodzaju reklam, bil-
bordow i gigantycznych znakow towarowych, zas wta-
dze indyjskiego miasta Cennaj od potowy lat 80. wal-
czq z przydroznymi banerami jako Zrédtem choréb
psychicznych mieszkancéw. Amatorzy, dokumentalisci
i dziennikarze w krétkometrazowych filmach przedsta-
wiajq historie kampanii antybilbordowych.
Czas trwania: 90 min.
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czwartek

pigtek

ILUSTRACIJA, BIT, REWOLUCIJA

REKLAMA | MIESZKANCY
W PRZESTRZENI PUBLICZNE)

spotkania

18:00 z artystami

A

18:00 sesja

gosé: Agata Endo Nowicka
O rysowanym recznie plakacie - jednej z najstarszych
form reklamy - i jego kondycji w dobie rewolucji infor-
macyjnej opowie Agata Endo Nowicka.

KRONIKA WOJEN
BILBORDOWYCH

Kazdego roku w Stanach Zjednoczonych powstaje co-
raz wiecej organizacji pozarzqdowych podejmujqcych
walke ze wszechobecnymi bilbordami elektronicznymi.
Rezyser Ossian Or zwiqzany jest z jednq z nich - Scenic
America. W swoim najnowszym filmie wykorzystuje re-
toryke zaczerpnietq z koscielnych kazan, by w przej-
mujqcy sposob pokazaé codziennq walke mieszkan-
cow matych miasteczek z reklamowymi gigantami.
Po filmie spotkanie z rezyserem. Rozmowa w jezyku
angielskim.
produkcja: USA, 2012, 70 min.
rezyseria: Ossian Or

20:00 film
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goscie: Tomasz Gamdzyk (Wydziat Estetyki Przestrzeni
Publicznej Miasta Stotecznego Warszawy), Jacek Sto-
ktosa (Gtowny Plastyk Miasta Krakowa), Jerzy Grusz-
czyiiski (ZPAP Okreg Zakopiaiiski), Elzbieta Dymna
i Marcin Rutkiewicz (stowarzyszenie MiastoMojeAw-
Nim.pl), Agnieszka Maszewska (firma outdoorowa Jet
Line), Piotr Sarzyiski (Polityka).
moderator: Kacper Pobtocki
Czy estetyka miasta to element przestrzeni prywatnej
czy publicznej? Czy reklamowy chaos powinien zostaé
prawnie uregulowany, czy tez stanowi naturalny prze-
jaw wolnego rynku? Na pytania odpowiedzq politycy,
urzednicy oraz aktywisci miejscy.



wtorek

sroda

NEONOWE HISTORIE

SWIAT, W KTORYM ZYJEMY

warsztaty
dla
seniorow

18:00

C

20:00 film

prowadzenie: Aneta Zmijewska
Stynne reklamy we wspomnieniach warszawiakow. Czy
neon byt tylko kolorowq ozdobq miasta, czy przeklen-
stwem mieszkancow stolicy, a jego pulsujqce swiatto
nie dawato im spac? Gtos zabiorq seniorzy pamietajq-
cy neonowq rewolucje w przestrzeni miejskiej.
Wydarzenie organizowane we wspétpracy z Biurem Po-
lityki Spotecznej Miasta Stotecznego Warszawy.
Obowiqzujq zapisy.

Ozywajqce plakaty, spiewajqce bilbordy i dwa prin-
gelsy scigajqce ulicami logomiasta kryminaliste Ro-
nalda McD - przeglqd animacji i filmow krotkometra-
zowych, w ktérych reklama jest nie tylko ttem, ale
i gtownym bohaterem akcji. W programie m.in. wielo-
krotnie nagradzana ,Logorama” oraz niderlandzka
typoanimacja ,Kapitaal”.
Czas trwania: 90 min.
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czwartek pigtek
NEUROMARKETING | PERCEPCJA
KONIEC REKLAMY OUTDOORU
18:00 A ;Z?ttyk;:::i 18:00 B warsztaty

gosé: Tymek Borowski
Tymek Borowski - malarz, autor filmow i grafik - opo-
wie o swoich doswiadczeniach z pracy nad wystawq
.Miasto na sprzedai”. Uczestniczqc w tworzeniu pla-
stycznej oprawy ekspozycji, artysta odbyt podréz przez
rézne momenty z historii reklamy i kultury wizualnej.
Spotkanie bedzie okazjq do zaproponowania subiek-
tywnej interpretacji wystawy.

SZTUKA REKLAMY

Doug Pray w wielokrotnie nagradzanym filmie doku-
mentalnym ukazuje ponowoczesny swiat przemystu
reklamowego lat 60., w ktérym prawdziwa wtadza na-
lezy do twércow legendarnych kampanii marketingo-
wych. film pokazuje, ze reklama to nie tylko marketing,
alei polityka.
produkcja: USA, 2009, 90 min.
rezyseria: Doug Pray

20:00 film
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prowadzenie: Kacper Osiecki, Anna Szydto
Jak naprawde mozg przechodnia lub kierowcy reaguje
na zaklejone banerami domy? Czy dzieki badaniom
biometrycznym mozna okreslié skutecznosé reklamy?
Kacper Osiecki i Anna Szydto postarajq sie dowiesé
efektywnosci tej nowoczesnej metody. Prezentacje
uzupetniq licznymi przyktadami z badan dotyczqcych
reklam telewizyjnych i outdooru.
Obowiqzujq zapisy.



sobota

niedziela

PRAWDZIWA REWITALIZACJA
- PRZYWRACANIE PRZESTRZENI
MIASTU

SLEDZENI PRZEZ REKLAME

warsztaty /

11:00 wyktad

12:00 warsztaty

prowadzenie: Marcel Andino Velez
Debata na temat potrzeby wielowymiarowej rewitali-
zacji na warszawskiej Woli, w kontekscie planowanej
inwestycji ArtNorblin, rozpoczeta prelekcjq ekspertow.
Jakie funkcje dzielnic wprowadzic, by je zaktywizowaé.
Dobre praktyki, analiza planow rozwoju i wnioski na
przysztosé.

30 SEKUND ZYCIA

prowadzenie: Jakub Jabtonski

Wyktad o sztuce projektowania cyfrowych postaci
i scenografii w filmie. Jakub Jabtonski, tworca wielu
znanych spotow, opowie o tym, jak powstajq reklamy,
co widac na telewizyjnym ekranie, a czego nie, oraz jak
dtugo trzeba tresowaé zubra, by mogt ,wystqpié
w puszczy”.

12:00 wyktad

prowadzenie: Barbara Gubernat i Jedrzej Niklas
Reklama coraz skuteczniej podqza za konsumentem,
kontroluje jego wybory, bada swojq skutecznosé i ma-
gazynuje dane. Jakie sq etyczne i prawne granice ta-
kich dziatan? W ktérym momencie naruszajq one na-
szq prywatnosé, godzq w poczucie bezpieczenstwa?
Odpowiedzi na te pytania bedq szukaé uczestnicy
warsztatow prowadzonych przez cztonkow Fundacji
Panoptykon.
Obowiqzujq zapisy.
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czwartek

piatek

PRACOWNIA SZTUK
PLASTYCZNYCH

DEBATA IZBY GOSPODARCZE)J
REKLAMY ZEWNETRZNE)J

spotkania

18:00 z artystami

A

16:00 sesja

gosc: KwieKulik
KwieKulik, duet artystyczny, opowie o swojej wspot-
pracy z Pracowniami Sztuk Plastycznych. To monopo-
listyczne przedsiebiorstwo, odpowiadajqce za propa-
gande wizualng i kulture plastycznq PRL, byto
producentem wigekszosci reklam i miato ogromny
wptyw na wyglqd warszawskich ulic.
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prowadzenie: Lech Kaczon
Izba Gospodarcza Reklamy Zewnetrznej zostata zato-
zonaw 1998 roku przez ponad 100 firm prowadzqcych
dziatalnosé w branzy reklamy zewnetrznej. Wsrod
cztonkow-zatozycieli IGRZ znalazty sie firmy, bedqce
wiascicielami nosnikow reklamy zewnetrznej, jak i fir-
my brokerskie oraz podwykonawcze, swiadczqce
roznego rodzaju ustugi dla wtascicieli nosnikow. Przed-
stawiciele Izby i wtadz Warszawy bedq dyskutowaé
o przysztosci reklamy zewnetrznej w przestrzeni pu-
blicznej stolicy.

niedziela

URBAN KITCHEN

E

Najgoretszymi miejscami warszawskiej gastronomii
stajq sie miejsca serwujqce proste lokalne zakqski
i mocne trunki. Warsztaty poswiecone problemowi pro-

warsztaty /

18:00 finisaz

mocji miasta poprzez gastronomie.



OPROWADZANIE PO
WYSTAWIE ,MIASTO NA
SPRZEDAZ”

KURATORSKIE 1400 | Wkaidg

niedziele

prowadzenie: Tomasz Fudala
Spotkanie poswigecone najciekawszym elementom wystawy , Miasto
na sprzedaz” oraz czwartej edycji festiwalu WARSZAWA W BUDO-
WIE. Swoiste podsumowanie odkry¢ i wyzwan towarzyszqgecych prébie
opowiedzenia historii reklamy miejskiej, podjetej przez kuratorow

wystawy.
WARSZAWIACY 16:00 w kazdq
OPROWADZAJA ' sobote

prowadzenie: znani mieszkancy Warszawy
Niepowtarzalna okazja spaceru po wystawie w towarzystwie znanych
warszawiakow. Z perspektywy wtasnych doswiadczen skomentujq
problemy zwiqzane z reklamq zewnetrznq, opowiedzq, co ich fascy-
nuje, a co drazni w warszawskiej ulicy.
Program i nazwiska dostepne na warszawawbudowie.pl

DLA GRUP ZORGANIZOWANYCH

Zapisy oraz szczegotowe informacje:
Marta Skowronska
marta.skowronska@artmuseum.pl
tel. +48 022 596 40 10

WARSZTATY DLA
STUDENTOW

RECYCLING REKLAM

prowadzenie: kolektyw No Muda, grupa Refunc
Recyclingowe warsztaty skierowane do studentéw ASP
oraz studentow architektury.
Ich celem bedzie projekt i realizacja matej architektury
z przetworzonych reklam.
Obowiqzujq zapisy.

INFORMACIE O MIEJSCU WARSZTATOW | ZAPISY NA WYDARZENIA
[wymagane tylko wowczas, kiedy wskazuje na to opis wydarzenia w programie]

zapisy@artmuseum.pl
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ZAJECIA EDUKACYJNE
DLA DZIECI

INTERAKTYWNE 12:00 w kazdq

OPROWADZANIE srode

prowadzenie: Karolina Andrzejewska
Interaktywny spacer po wystawie. Dzieci dowiedzq sie, jak tworzyé
zwracajqce uwage wystawy i witryny sklepowe, a takze samodzielnie
zaprojektowac i wykonaé reklame.
Obowiqzujq zapisy.

WARSZTATY 1200 1410,
ULOTNIANIE ULOTEK ' 10411,

prowadzenie: Daria Giwer
Podczas spotkania dzieci poznajq japonskq technike sktadania pa-
pieru zwanq origami, dzigki ktorej niechciane ulotki przemieniq sig
w zurawie, smoki i inne bajkowe formy.
Obowiqzujq zapisy.

WARSZTATY
ROWEROWA MASA 12:00 L0
REKLAMOWA

prowadzenie: Daria Giwer
Jak wykorzystaé mode na reklame mobilng? W jaki sposob przygoto-
wacé wtasny pojazd i stworzyé dla niego szyld? Podczas zajeé dzieci
dowiedzq sie, jak zaprojektowac ruchomq reklame.
Obowiqzujq zapisy.

WARSZTATY 12:00 28.10.

KOSMICZNE OKULARY i18.11.

prowadzenie: Daria Giwer
Uczestnicy warsztatow zapoznajq sie z pojeciem rozszerzonej rzeczy-
wistosci oraz stworzq fantazyjne okulary do jej oglqgdania.
Warsztaty dla dzieci w wieku od 6 do 12 lat.
Obowiqzujq zapisy.
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INFORMACJE O MIEJSCU WARSZTATOW I ZAPISY NA WYDARZENIA
[wymagane tylko wowezas, kiedy wskazuje na to opis wydarzenia w programie]

zapisy@artmuseum.pl
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MIASTO NA SPRZEDAZ.
JAK ZWIEDZAC WYSTAWE?

TOMASZ FUDALA
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1 ZYWIOL REKLAMY

Historia warszawskiej reklamy ze-
wnetrznej rozpoczela sie w XIX wieku,
gdy Warszawa nalezata do dziesiatki
najwiekszych miast Europy. Nie byla
woéwczas nowoczesng metropolia, ale
jedynie podleglym Petersburgowi
osrodkiem guberni. Rozwijata sie cha-
otycznie, bez planu, w ciasnych ramach
fortyfikacji. Na ulicach wcigz przybywa-
lo szyldéw i reklam. Tej ekspansji sprzy-
jat wydany w 1844 roku nakaz umiesz-
czania wszelkich napiséw po polsku
i po rosyjsku. Kupcy musieli zatem po-
wieksza¢ szyldy nad sklepami, czesto
zamalowujgac fragmenty fasad budyn-
kéw. Pod koniec XIX wieku reklamowy
gaszcz przeslanial architekture miasta.
Minat ponad wiek, a problem chaosu
reklamowego nie stracit na aktualnosci.
Najlepiej $wiadczy o tym sytuacja w cza-
sie Euro 2012, gdy Plac Defilad i Most
Srednicowy zamieniono w wielkg prze-
strzeri reklamowa.

WARSZAWA W BUDOWIE—2012

2 PROBY REGULACII

W 1915 roku, podczas okupacji
niemieckiej wladze nakazaty usunaé
wszystkie rosyjskie napisy i zmniejszy¢
rozmiary szyldéw sklepowych. Jednak
wiekszo$¢ kupcéw poprzestata na za-
mazaniu niechcianych tekstow, szpecac
miasto jeszcze bardziej. Rok pézZniej
w stolecznym magistracie warszawski
architekt Franciszek Lilpop ztozyt pro-
jekt ,,nowych przepiséw o wywieszaniu
znakéw sklepowych i reklam handlo-
wych”. Postulowal znormalizowanie
szyldéw poprzez zmniejszenie ich roz-
miaréw i uproszczenie form, a takze da-
zyl do ograniczenia liczby reklam na
budynkach zabytkowych. Zamieszcza-
nie szyldéw na gmachach historycznych
wymagatoby zgody urzednikéw miej-
skich, ktérzy mogliby odmoéwic lub za-
zada¢ usuniecia istniejacych juz tablic.

W 1918 roku Kurier Warszawski
pisal: ,nazwa sklepu, nazwisko wta-
$ciciela, numer domu, wreszcie rok za-
lozenia — oto wszystko, czego szyld
wymaga”. W dwudziestoleciu miedzy-
wojennym reklama zostala opodatko-
wana. Dopiero wowczas zniknety rosyj-
skie napisy, a informacje przeniesiono
ze §cian budynkoéw do sklepowych wi-
tryn. Uregulowano tez kwesti¢ tablic
informacyjnych na fasadach urzedéw.

W PRL wraz z ograniczeniem pry-
watnej dzialalno$ci handlowo-ustugo-
wej zniknat problem reklamowego roz-
gardiaszu. Neony, murale i szyldy staty
si¢ elementem polityki centralnego pla-
nowania.

Problem powrdcit po 1989 roku
wraz z wolnos$cia gospodarcza. Standar-
dy urbanistyczne poszly w zapomnie-
nie, zatriumfowat rynek i wtasnos$¢ pry-
watna. Przymykano oczy zaréwno na
samowole i beztadng ekspansje budow-
lana, jak i reklamowga. Chaosowi w prze-
strzeni prébuje od lat przeciwdziatac¢
miejski Wydziat Estetyki natrafiajgc na
ograniczenia prawne i brak mozliwoSci
wyegzekwowania swoich decyzji. Orga-



nizatorzy akcji spotecznych (np. Okrg-
gtego Stolu Reklamowego) postuluja
jak najszybsze podjecie prac nad usta-
wa regulujaca kwestie reklamy.

3 REKLAMA TO SZTUKA

Warszawscy architekci, malarze
i graficy wielokrotnie projektowali ko-
mercyjne plakaty, witryny sklepow
imurale. Przyczynialy si¢ one nie tylko
do wzrostu sprzedazy i zyskoéw rekla-
modawcoéw, ale takze do poprawy este-
tyki przestrzeni miasta. W latach 20.
dyskutowano nad wartos$cig artystycz-
na reklamy. Powstawaly mate atelier
graficzne, dzialaly duety reklamowe,
czesto wywodzace si¢ ze Srodowiska ar-
chitektéw. Czlonkowie Kota Artystow
Grafikow Reklamowych i Polskiego
Zwigzku Reklamowego pragneli prze-
ciwdziata¢ zalewowi latwej tandety arty-
stycznej oraz obojetnosci lub nieuctwu
artystycznemu klienteli. Chcieli da¢ re-
klamie mozliwo$¢ jawnego istnienia,
prawo bytu i wprowadzi¢ ja jako przed-
miot nauczania do szk6t handlowych,
by wychowa¢ rodzimych fachowcow
w tej dziedzinie.

Dzigki specjalistycznym czasopi-
smom (,,Reklama” wychodzaca od
1929 roku), wystawom oraz udziatowi
w miedzynarodowych kongresach, §ro-
dowisko polskich twércow reklamy zy-
skato na znaczeniu, a Warszawa — wiele
interesujgcych realizaciji.

Obok nich bedzie mozna obejrzec
wspolczesne projekty. Rozwijajace si¢
gwaltownie nowe kanaly informacyjne
— media spoleczno$ciowe, rozszerzona
rzeczywisto§¢ — poszerzaja repertuar
dostepnych §rodkéw o nowe mozliwo-
$ci technologiczne.

4 ULICEPOD KONTROLA

Po drugiej wojnie §wiatowej prze-
strzen i konsumpcja — jak wszystkie
sfery zycia — znalazly si¢ pod nadzorem
panstwa. W centralnie planowanej go-
spodarce nie bylo miejsca na rozdrob-

niong i zr6znicowang dziatalno$¢ han-
dlowg: w 1947 roku zaczeto jg zwalczaé
w czasie tak zwanej ,,bitwy o handel”.

Reklama powrdcita do task pod-
czas postalinowskiej odwilzy, a 6wcze-
sne Ministerstwo Handlu pisalo: ,,gtéw-
nie potrzeba usprawnienia obrotu oraz
oddziatywania na rozw6j produkcji
ikonsumpcji zadecydowaly o potrzebie
reaktywowania reklamy”. Zaczeto wy-
dawacé podrecznikiiporadniki na temat
dekorowania witryn oraz urzadzania
sklepow, petne przyktad6éw z Zachodu.
Wznowiono publikacje przedwojenne-
go czasopisma ,Reklama”. W 1956
roku powstato centralne przedsigbior-
stwo zajmujace sie produkcjg neonéw
PUR ,Reklama”, a projekty przygoto-
wywaly dzialajace od 1949 roku Pra-
cownie Sztuk Plastycznych. W czasie
gierkowskiego ,,cudu”, gdy towary wy-
korzystywano jako narzedzia polityki
panistwowej, na warszawskich ulicach
reklama mieszatla si¢ z propaganda. Wi-
tryny oraz nazwy sklepéw kladty nacisk
na eksponowanie i objasnianie procesu
produkcji stawianej przed konsumpcja.
W oficjalnych zaleceniach uczono, jak
tworzy¢ i instalowaé napisy w przestrze-
ni miejskiej w zgodzie z zasadami two-
rzenia propagandy wizualnej. Réwniez
zawod projektanta zostal podporzad-
kowany centralnemu systemowi pro-
dukcji reklam. Z jednej strony wspiera-
no rozwdj plakatu, z drugiej jednak
tworzone reklamy byly monotonne
iprzewidywalne.

5 MIASTO ,WIELKIEGO FORMATU"

W latach 90. warszawska ulica
zmienila si¢ nie do poznania. Dewasta-
cji uleglty dawne neony i murale, ktére
gdzieniegdzie jeszcze wychylajg si¢ spo-
miedzy nowych budynkéw. Wraz z wol-
no$cig powrdcila konsumpcja. Funkcje
tradycyjnej przestrzeni miejskiej prze-
jely stopniowo centra handlowe, jak
otwarte w 1993 roku CH Panorama,
ktore organizujac kiermasze, ,festiwa-

MIASTO NA SPRZEDAZ.JAK ZWIEDZAC WYSTAWE?
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le” iinne tego typu wydarzenia. Przycig-
gaja one klientéw, odwotujac sie do do-
brze znanych wzorcéw ulicy handlowej
i miejskosci.

Tymczasem na ulicach rozpano-
szyta sie reklama wielkoformatowa. Do
dzi$ bywa czesciej komentowana przez
przyjezdnych niz turystyczne atrakcje
stolicy. Wcigz stanowi nierozwigzany
problem: z jednej strony brakuje jedno-
litych przepis6w prawnych, z drugiej —
te juz istniejgce nie sa egzekwowane,
a firmy outdoorowe skutecznie je ob-
chodza.

Oprdcz zlego zdefiniowania prze-
strzeni publicznej, za szczegdlnie de-
gradujace dla krajobrazu wskazuje sie
miedzy innymi nastepujace manka-
menty prawa:

e Brak jednoznacznej definicji rekla-
my. Powinna zostac¢ zdefiniowana jako
przekaz informacyjny o charakterze
komercyjnym, w oderwaniu od fizycz-
nej postaci no$nika. Obecnie wystarczy
dotozy¢ do bilbordu kétka, by stat sie on
pojazdem, ktéry mozna zaparkowaé na
dowolnie dtugo w wybranym miejscu
miasta. Reklamy udaja kwietniki, stoja-
ki rowerowe, kioski ruchu czy przy-
stanki autobusowe, przestaniaja ich
rzeczywistg funkcje. Inwencja reklamo-
dawcow nie zna tu granic.

e Brak wyznaczonych stref o szczego6l-
nym znaczeniu, catkowicie wolnych od
reklam.

e Brak jakiegokolwiek ograniczenia
liczby i wielko$ci no$nikéw reklamo-
wych.

® Procedura rejestrowania no$nikow.
Wiekszo$¢ no$nikéw lokowana jest na
podstawie zgloszenia, ktére nie wyma-
ga uzyskania decyzji o warunkach za-
budowy.

® Procedury zwigzane z rozbiérka. Pro-
ces rozbidrki lub usuniecia nielegalnie
umieszczonych reklam trwa dluzej niz
sama kampania reklamowa, ktérej te
no$niki dotycza. Operatorzy reklam wy-
czerpuja calg (czesto kilkunastomie-
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sieczng) procedure odwotawcza, po
czym po otrzymaniu ostatecznej decyzji
urzedu, nakazujgcej usuniecie reklamy,
robig to natychmiast, ptacac symbolicz-
na kare.

e Zbyt tagodne kary za nielegalne
umieszczanie reklam.

e Wreszcie brak oplat na rzecz gmin.
Umieszczanie reklam w przestrzeni pu-
blicznej jest w Polsce bezptatne.

6 WETO DLA OUTDOORU!

Kwestia uregulowania reklamy ze-
wnetrznej ciggle jest odkladana na bli-
zej nieokres$long przyszlo$¢. Tymcza-
sem degradujacy przestrzen miejska
outdoor wywoluje skrajne reakcje, od
wycinania dziur w banerach zastaniaja-
cych okna, protesty organizacji bronig-
cych praw czlowieka, po akcje arty-
styczne i anarchistyczne. Ta cze$¢
wystawy poswiecona zostala wiec walce
z niecywilizowang reklamg zewnetrzna,
prowadzonej przez mieszkancéw i arty-
stow. Sa tez przyklady z innych krajow,
w ktérych udato si¢ ocali¢ przestrzen
publiczng i nie zamienic jej w no$nik
reklamy.

7  PRZYSZLOSC REKLAMY
Rewolucja technologiczna oraz
przemiany styléw konsumpcji w czasie
i przestrzeni moga zmieni¢ reklame,
ktéra ma szanse staé sie mniej natarczy-
wa, bedzie bowiem kierowana do kon-
kretnego klienta, na podstawie badan
jego potrzeb. Jej przemiany podlegaja
prawom ,ekranizacji rzeczywistosci”
i rozwojowi mediéw spotecznoscio-
wych. Zapewne zmiany moga przynies¢
takze nowe sposoby mierzenia pozio-
mu percepcji reklam, takie jak biome-
tryka. Dopoki jednak mieszkancy mia-
sta bedg si¢ po nim przemieszczali,
dop6ty reklama zewnetrzna ma racje

bytu.
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JESTEM ENTUZJASTA
PEJZAZU, A NIGDY JESZCZE
NIE WIDZIALEM TAKIEGO,
KTOREMU POMOGLABY

OBECNOSC

BILBORDU.

TRZEBA BYC OSTATNIM

£t OTREM, ZEBY SZPECIC

BILBORDAMI RADUJACE
OKO PRZESTRZENIE.

David Ogilvy, zatozyciel agencji reklamowej Ogilvy & Mather,
Confessions of An Advertising Man, 1963

W 2007 roku z grupag przyjaciol, ktora
nie mogla sie pogodzié z destrukcyjnym
wplywem reklam na jako$¢ przestrzeni
publicznej w Polsce zalozyliSmy stowa-
rzyszenie MiastoMojeAwNim.pl. Jego
gléwnym i jedynym celem byto ograni-
czenie reklamowego chaosu w naszym
krajobrazie. We wstepnym okresie dzia-
lalno$ci dokonali$my analizy przyczyn
i mechanizméw tego zjawiska oraz
mozliwych sposobdw poprawy sytuacji.
Optymistycznie zatozyliSmy, ze w ciggu
5 lat, do rozpoczecia tegorocznych mi-
strzostw Europy w pilce noznej, uda
nam sie posprzatac te reklamowg staj-
ni¢ Augiasza. Byt moment, w ktérym
wydawato nam sig, ze jesteémy o wlos
od osiggniecia tego celu. Zycie przyzna-
lo jednak racje pesymistom.

ZYWIOL REKLAMY

Nikt z nas nie znat si¢ na zagad-
nieniach zwigzanych z zagospodaro-
waniem przestrzeni publicznej. Nie
mieliSmy pojecia, jak to wszystko funk-
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cjonuje. Najbardziej zaskoczyto nas od-
krycie, ze to nie architekci, urbanisci ani
nawet miejscy urzednicy decyduja
o ostatecznym ksztalcie przestrzeni pu-
blicznej. Nie ma zadnych ,,onych”, kt6-
rzy na to pozwalaja i — zgodnie z po-
wszechnym przekonaniem — biorg za to
kase. Reklama zewnetrzna wymkneta
sie w naszym kraju spod jakiejkolwiek
kontroli. To zywiot bezwzglednie wyko-
rzystujacy stabo$¢ polskiego prawa,
ktory zawlaszezyl przestrzen publiczng
i ustanowil wiasne reguly dziatania.
Urzednicy miejscy, ktorzy usilujg ogra-
niczy¢ to zjawisko, grzezna w wielolet-
nich postepowaniach administracyj-
nych dotyczacych pojedynczych
reklam.

Klucz do zagadki stanowig obowig-
zujgce obecnie rozwigzania prawne,
przede wszystkim zla definicja prze-
strzeni publicznej i niewystarczajace
uprawnienia egzekucyjne wladz lokal-
nych. Za przetrzen publiczng instynk-
townie uwazamy calo$ciowy, spdjny



krajobraz miasta, o ktéry "ktos$", w do-
mys$le: lokalni urzednicy, powinien
dba¢, zas w §wietle obecnych rozwigzan
prawnych wcale nie jest on publiczny.
To, co na uzytek naszej dziatalnosci na-
zwali§my wsp6lng przestrzenig wizual-
na, jest zlepkiem przestrzeni pry-
watnych, ksztattowanych zgodnie
z doraznym interesem i poczuciem este-
tyki ich wiascicieli. W dodatku obecne
unormowania dotyczgce reklamy ze-
wnetrznej s3 nieprecyzyjne, czasem
sprzeczne, rozproszone w Kkilku-
dziesigciu aktach prawnych, a kontrola
ich przestrzegania lezy w gestii wielu
instytucji i stanowi dla nich problem
trzeciorzedny.

Nie mamy zadnego wptywu na licz-
be reklam w naszym otoczeniu i nie
czerpiemy zadnych korzysci ze zgody
na ich obecno$¢. Wiadze miast i gmin
mogg decydowac jedynie o tym, co dzie-
je sie na terenach pozostajgcych w ich
gestii. To nikly procent powierzchni
kazdej gminy. Tymczasem na prywat-
nych gruntach robi¢ mozna praktycz-
nie wszystko, czesto nawet wtedy, gdy
istnieje plan zagospodarowania prze-
strzennego danego obszaru, teoretycz-
nie regulujacy kwestie reklam. Plany
miejscowe, uchwalane w toku diugo-
trwalego procesu legislacyjnego, nie
stanowig jednak dobrego narzedzia re-
gulacji tego problemu. W Warszawie
obejmujg okolo 20% powierzchni mia-
sta, w Lodzi tylko nieco ponad 5%,
w innych miastach nie wyglada to lepie;j.
Od niedawna dopiero wpisuje si¢ do
nich unormowania dotyczace reklam,
ale ich egzekucja jest problematyczna.

Oprocz ztego zdefiniowania prze-
strzeni publicznej, za szczeg6lnie de-
gradujace dla krajobrazu uznali$my
nastepujace mankamenty prawa:

e Brak jednoznacznej definicji rekla-
my. Powinna zostac¢ zdefiniowana jako
przekaz informacyjny o charakterze
komercyjnym, w oderwaniu od fizycz-
nej postaci no$nika. Obecnie wystarczy

dotozy¢ do bilbordu kétka, by stal sie on
pojazdem, ktéry mozna zaparkowa¢ na
dowolnie dlugo w wybranym miejscu
miasta. Reklamy udajg kwietniki, stoja-
ki rowerowe, kioski ruchu czy przy-
stanki autobusowe, przestaniaja ich
rzeczywistg funkcje. Inwencja reklamo-
dawcow nie zna tu granic.

e Brak wyznaczonych stref o szczeg6l-
nym znaczeniu, calkowicie wolnych od
reklam, nie liczac zabytkéw, istnieja
przeciez takze inne miejsca, w ktorych
reklamy budza sprzeciw — parki, stoki
narciarskie, koscioty, cmentarze itd.

e Brak jakiegokolwiek ograniczenia
liczby i wielkosci no$nikow reklamo-
wych.

® Procedura rejestrowania no$nikéw.
Wigkszo$¢ no$nikow lokowana jest na
podstawie zgloszenia, ktére nie wyma-
ga uzyskania decyzji o warunkach za-
budowy. Wystarczy ustawic¢ reklame
izglosi¢ ten fakt do urzedu. W dodatku
wszelka samowolka legalizuje si¢ po 30
dniach inic juz w tej sprawie nie mozna
zrobi¢. W ten sposob ustawiane sg na-
wet najwieksze bilbordy czy siatki za-
staniajgce cate budynki.

® Procedury zwigzane z rozbidrka.
Proces rozbioérki lub usunigcia nielegal-
nie umieszczonych reklam trwa diuzej
niz sama kampania reklamowa, ktorej
te no$niki dotyczg. Operatorzy reklam
wyczerpuja cala (czesto kilkunastomie-
sieczng) procedure odwotawczg, po
czym po otrzymaniu ostatecznej decy-
zji urzedu, nakazujacej usuniecie rekla-
my, robig to natychmiast, ptacac
symboliczna kare.

e Zbyt tagodne kary za nielegalne
umieszczanie reklam. Za rozlepianie
plakatéw na przystankach i stupach
ukara¢ mozna mandatem jedynie oso-
be, ktora te plakaty rozkleja, a nie zlece-
niodawce. Istnieja nawet firmy wyspe-
cjalizowane w tej formie reklamy
nielegalne;j.

e Brak instytucji jednoznacznie odpo-
wiedzialnej za kontrole rynku reklamy
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zewnetrznej. Policja, straz miejska czy
nadzér budowlany traktuja ten pro-
blem jako trzeciorzedny i czesto w 0g6-
le nie podejmuja interwencji.

e Wreszcie brak oplat na rzecz gmin.
Umieszczanie reklam w przestrzeni pu-
blicznej jest w Polsce bezplatne. Pienig-
dze przeptywaja jedynie miedzy rekla-
modawcg a wlascicielem powierzchni
reklamowej. Nie istniejg jakiekolwiek
oplaty na rzecz gmin za wykorzystanie
wspoélnego krajobrazu jako powierzch-
ni reklamowej. A powinny — by¢ moze
najskuteczniej ograniczatyby liczbe
outdoorowego spamu.

ZMIANY W PRAWIE

Po zdefiniowaniu tych probleméw
opracowaliSmy zestaw koniecznych
zmian w prawie. ZdecydowaliSmy, ze
nalezy dazy¢ do uchwalenia odrebnej,
spojnej ustawy, calo$§ciowo regulujgcej
problem, bo dotychczasowe proby po-
prawiania obowigzujacego prawa nie
przynosty zadnych rezultatow. Poczat-
kowo zamierzaliSmy przygotowac oby-
watelski projekt ustawy. Wkrétce oka-
zalo sig, ze materia prawna jest zbyt
skomplikowana — taki akt musiatby
zmieni¢ kilkanascie innych ustaw. Do-
datkowo los wiekszo$ci obywatelskich
projektéw, pozbawionych poparcia po-
litycznego, nie napawat nas optymi-
zmem. Zdecydowali$my sie zatem na
strategie lobbingowa. Postanowili$my
naktoni¢ 6wczesne Ministerstwo Infra-
struktury, w ktérym istnieje zespot
prawnikéw wyspecjalizowanych w tych
zagadnieniach, do opracowania ko-
niecznych przepisow.

Przez nastepne 2 lata organizowa-
lismy debaty publiczne i spotkania dla
urzednikow odpowiedzialnych za
ksztattowanie przestrzeni publicznej
w gléwnych aglomeracjach Polski,
z szefami zwigzkow architektow, urba-
nistow i plastykow oraz przedstawicie-
lami organizacji pozarzadowych. Uzy-
skaliSmy tez poparcie ministra kultury,
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ktory zgodzit si¢ uznaé jakos$é prze-
strzeni publicznej za szczeg6lny aspekt
kultury narodowe;j. Byt to duzy sukces,
gdyz od strony prawnej jest to problem
inzynieryjny, pozostajacy w gestii Mini-
sterstwa Transportu i Budownictwa.
Wydali§my album zdje¢ Polski Outdo-
or, dokumentujgcy dewastacje prze-
strzeni publicznej przez reklame ze-
wnetrzng (wersja elektroniczna
dostepna na stronie www.polskioutdo-
or.blogspot.com). Echem tej publikacji
byto kilkadziesigt artykutéw prasowych
i programoéw telewizyjnych, w ktérych
zaczeto domagac sie prawnego upo-
rzgdkowania reklamowego chaosu.
W wyniku naszej prezentacji Sejm za-
apelowat do premiera o jak najszybsze
rozpoczecie prac nad ustawa w propo-
nowanym przez nas ksztalcie.

Dzieki tym dzialaniom na zakon-
czenie Warszawskiego Okraglego Stotu
Reklamowego, nieformalne ciato kon-
sultacyjne przedstawicieli Rady War-
szawy i branzy outdoorowej, w ktorego
pracach brali§my udziat, w 2009 roku
wiceminister infrastruktury zadeklaro-
wal, Ze interesujaca nas ustawa powsta-
nie i zostanie poddana pod glosowanie
Sejmu w ciagu roku.

W 2010 roku minister wycofat si¢
jednak z wcze$niejszej obietnicy. W za-
mian zadeklarowal wprowadzenie do
opracowywanej wlasnie ustawy o plano-
waniu i zagospodarowaniu przestrzen-
nym mechanizmu tzw. miejscowych
przepisow urbanistycznych. Pozwalaty-
by one gminom na stanowienie fadu re-
klamowego na wlasnym terenie w dro-
dze zwyklej ustawy, z pominigciem
ucigzliwego procesu uchwalania pla-
néw miejscowych. Byto to rozwigzanie
szczatkowe, ale dawalo nadzieje na po-
prawe sytuacji.

W 2011 roku Ministerstwo Infra-
struktury wycofato sie takze z tego pro-
jektu i poinformowato nas, ze wszelkie
prace zwigzane z regulacjg sfery rekla-
mowej zostajg zawieszone na czas nie-



okreslony. Po 4 latach znalezliSmy sie
w punkcie wyjscia.

Jedyna zmiang, jaka nastapila
w przepisach w tym okresie, byto rozpo-
rzadzenie ministra infrastruktury za-
kazujace zaslanianie reklamami okien
w budynkach mieszkalnych. Reklamy
nadal mozna wieszaé na rusztowaniach
w czasie remontu elewacji oraz na fa-
sadach akademikéw, hoteli czy biu-
rowcéow, ktore w Swietle prawa nie sg
budynkami mieszkalnymi. Odrzucono
nasz postulat wprowadzenia maksymal-
nego czasu ekspozycji reklamy i okresu
karencji do nastepnego jej wywieszenia.

W ciggu blisko 5 lat naszej dziatal-
nosci atmosfera woko6t problemu degra-
dacji krajobrazu Polski przez reklame
zmienila si¢ diametralnie. Ten, do nie-
dawna niezauwazany i marginalizowa-
ny problem, stat si¢ solg w oku zaréwno
organizacji pozarzadowych, branzo-
wych zwigzkéw architektéw i urbani-
stow, jak i urzednikéw miejskich w calej
Polsce. Takze media poswiecaja temu
zagadnieniu coraz wigcej uwagi. Nara-
sta spoteczny sprzeciw i rynek reklamy
zewnetrznej zostanie uporzadkowany
predzej czy pdzniej.

Préba takiej regulacii nie jest — jak
twierdza nasi oponenci —zamachem na
prawo do dysponowania wtasnos$cig
prywatng. Chaos w przestrzeni publicz-
nej nie jest problemem garstki sfrustro-
wanych estetéw. Stan tej przestrzeni
$wiadczy o kulturze kraju dobitniej niz
liczba teatréw i muzedw. Obcujgc na co
dzien z wizualnym chaosem, stepiamy
wlasng wrazliwo$¢, przenosimy zgode
na nieporzadek i bylejako$¢ do prze-
strzeni prywatnych.

Marzy nam sig, aby Polska wygla-
data jak na zdjeciach w folderach firm
outdoorowych. Nie walczymy z rekla-
mami, wrecz przeciwnie, uwazamy, ze
stanowig nieodtgczny skladnik naszej
kultury, koto zamachowe gospodarki.
Moga wspéttworzy¢ Swietng, metropo-
litalng przestrzen publiczng. Muszg

mie¢ jednak starannie przemys$lane
miejsce, korzystne dla jakoSci prze-
strzeni publicznej, a takze dla nas
wszystkich. Paradoksalnie, nawet dla
samych reklamodawcow, ktérzy muszg
zaangazowac olbrzymie $rodki, aby zo-
sta¢ zauwazonym i przebic¢ si¢ przez
wizualny harmider. W obecnej sytuacji
tracg wszyscy.
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Zywiot wolnego rynku, ktéry ogarnat
Polske lat dziewiecdziesigtych XX w.,
stworzyl nowe pejzaze miejskie i przy-
drozne. Dla jednych byly one krzepig-
cym dowodem aktywnoS$ci gospodar-
czej dla innych — objawem upadku
estetycznego. Pstrokate szyldy i budki
ozywialy zdegradowany krajobraz,
odziedziczony po PRL. Degradacja
przeslaniata osiggniecia estetyczne
minionej epoki — tak skutecznie, ze roz-
stawano si¢ z nimi bez zalu. Gorsza mo-
neta wypierata lepsza. Zrywano zanie-
dbane, lecz wykonane ze szlachetnych
materiatéw okladziny czy posadzki, za-
stepujac je blyszczacymi, a pospolitymi
formami z katalogu. Czas przeszly nie
jest tu zreszta wlasciwy: dzieje si¢ tak
nadal. Jednocze$nie dzieki naptywowi
kapitalu oraz inwestycjom panstwo-
wym i samorzagdowym na przetomie
stuleci powstaty godne uwagi dzieta ar-
chitektury i fragmenty miast. Nie wy-
znaczajg one jednak, jak dotad, stan-
dardu przestrzeni publicznej.

WARSZAWA W BUDOWIE—2012

Narasta krytyka chaosu prze-
strzennego w Polsce. Pisze si¢ o ,,wrza-
sku w przestrzeni” , o agresywnej rekla-
mie, o braku dobrych ram prawnych
iniedostatkach egzekwowania przepi-
sOw. Zarazem pojawiajg sie grupy entu-
zjastow starych neonéw czy mozaik
$ciennych, ktérym grozi znikniecie. To
raczej objaw poszukiwania ciggtosci
kulturowej, niz moda na PRL. To réw-
niez oznaka zainteresowania péznym
modernizmem, odkrywanym po dzie-
siecioleciach zgodnie ze znang logika
sinusoidy. Pokolenie wnukéw przywra-
ca do lask osiggnigcia dziadkow: w ten
sposodb kiedy$ doceniono secesje, uwa-
zang przez kilkadziesigt lat za symbol
upadku sztuki. Gusta si¢ zmieniaja, lecz
niezmienna pozostaje krytyka chaosu
przestrzennego w Warszawie.

Przed stu laty Warszawa miescila
sie w dziesigtce najwigkszych miast Eu-
ropy. Nie byta jednak stolicg, znajdowa-
la sig¢ daleko za pokazowymi metropo-
liami belle époque. Od 1837 r.,
zdegradowana do roli osrodka guberni
mazowieckiej, pozbawiona autono-
micznych instytucji, podlegata admini-
stracji petersburskiej. Rozwijala si¢ dy-
namicznie, lecz w ciasnych ramach
systemu fortyfikacji, cierpigc z braku
skutecznego planowania. Architekci
uznali, na sympozjumw 1917 r., juz pod
okupacjg niemiecka, Ze jest naznaczo-
na przez ,nielad i bezmys$lnos¢” i zbu-
dowana w czasach, w ktérych ,,spole-
czenstwo bylo pozbawione moznosci
stanowienia o sobie i gdy zanikta w czy-
nie zewnetrznym wszelka idea, gdy je-
dynym bodZcem byt wytacznie osobisty
interes jednostki”. Rywalizacja tych
poszczegblnych intereséw rodzita cha-
otyczng zabudowe. Wysokie kamienice
wysunely si¢ ponad niskie domki, eks-
ponujac $ciany szczytowe, sluzace
w najlepszym wypadku jako miejsce na
reklamy. Chaos przestrzenny dotyczyt
nie tylko architektury.



W bibliotece Szkoty Gléwnej Han-
dlowej znajduje sie pieknie kaligra-
fowana praca dyplomowa Mariana
Kumalskiego z 1916 r., po§wiecona
warszawskim szyldom i witrynom. Au-
tor nie cenil przedmiotu swych badan
wysoko. Jak stwierdzit, 95% szyldow
wykonane bylto z blachy, prezentujgc na
0got ,ten najnizszy, prostacki typ” wy-
wieszki malowanej farbg. Umieszczano
na niej napis lub rysunek wyobrazajacy
gorsety, kapelusze, jaja, sery czy syfony.
W dzielnicy zydowskiej spotykato sie
cale malowidtla, , krowy nalace, rzeznik
krecacy maszynka do krajania miesa,
chinczyk z gtowa cukru i herbatg” itp.
Wystawy byly przetadowane: kupcy
chcieli pokazaé wszystko, co mieli do
zaoferowania. Niektorzy wystawiali —
niczym stary subiekt z ,,Lalki” — rucho-
me figurki, ale Kumalski stwierdzi, ze
»Srodki te gromadza raczej gawiedz, niz
powazng publiczno$§¢”. Ulica nosita
pstrokaty kostium, ktérego krzykliwe
barwy tagodzone bywaly tylko ,wie-
kiemikurzem”.

Dzi$ podobajg sie tamte widoki,
utrwalone na zdjeciach. Epoka ma swo-
je gusta. Nie zmienito si¢ jedno: prze-
strzen publiczna wymyka sie porzadko-
waniu. Podobnie dzialo sie w Warszawie
miedzywojennej. Chaos wynikat nie
tylko z braku regulacji, lecz takze §rod-
kow. Eleganckie ulice centralne mialy
znakomite wystawy, lecz wyglad wiek-
szo$ci witryn zalezat od wiadcicieli, kt6-
rych rzadko byto sta¢ na ustugi dekora-
tor6w. Aranzowali swoje sklepy, jak
umieli. Narzekano na wyglad parteréw
w §rédmiesciu: fasady byly ciemne,
odrapane, a ,,rozpigte na zardzewialych,
zelaznych, ordynarnych pretach” mar-
kizy nadawaly sklepom wyglad ,,straga-
néw zza Zelaznej Bramy” — pisano
w Kurierze Warszawskim w 1930 . Od
konca lat dwudziestych probowano ad-
ministracyjnie narzucac formy i mate-
rialy — szklo, metal lub kamien. Nie da-
walo to zadowalajacych efektow, choé

na gléwnych ulicach pojawily sie akcen-
ty w postaci solidnych szyldéw o meta-
lowych, z dbato$cig wykrojonych lite-
rach. Réwnocze$nie asfaltowano
jezdnie i podworka, starano si¢ przewie-
trzy¢ §rédmiescie poprzez usuwanie
ogrodzen i drobne wyburzenia. Na
wigksze ingerencije brakowato srodkéw.
Stolica zachowywala klimat ciasnego
miasta gubernialnego o chaotycznej za-
budowie. Na p6inocy rozrastat si¢ jed-
nak Zoliborz, planowany wedle
modernistycznych wyobrazen, z szero-
kimi ulicami, trawnikami, basenami dla
dzieci na dziedzificach kolonii mieszka-
niowych. Stanie si¢ on po zniszczeniu
miasta inspiracjg dla pierwszych pla-
néw odbudowy.

WS$ré6d ruin Warszawy sama prze-
strzen publiczna to zjawisko watpliwe.
Szybko uprzatano jednak chodniki,
ana parterach zaktadano sklepy i bary,
niekiedy efektownie urzadzone. Do-
brzy warszawscy plastycy szukali zarob-
ku, projektujac wnetrza i wystawy.
W 1948 r. Aleksander Janta-Potczynski
pisal, ze gdy idzie warszawska ulica
i rondo kapelusza zastania mu kikuty
ruin, ulega ztudzeniu normalnego ru-
chu, handlu, zycia . Odradzato si¢ ono
spontanicznie. Czy jednak przypomi-
na¢ miato przedwojenne? Propagan-
dystka nowych wladz, Wanda Odolska,
odpowiadala przeczgco: ,,R6zowa, poly-
skujgca neonami dancingéw ‘Warszaw-
ka’, do ktorej Sciagali w karnawale
krewni z prowingji, [...] wulgaryzowana
w jazzowych staccatach na lustrzanych
parkietach, jezdzaca wscieklymi tak-
séwkami ‘na piwko’ i ‘na wiedenski
sznycel’ — sploneta bez §ladu” . , Bitwa
o handel”, prowadzona od 1947 r., nisz-
czyta przedsigbiorczo$¢ prywatng. Usu-
wano tez resztki kamienic, w ktérych
gniezdzily sie sklepiki z krzyczacymi
szyldami. Nowe plany urbanistyczne
zaktadatly rozwdj tylko dzialalno$ci
,2uspotecznionej”: panistwowych i sp6t-
dzielczych sieci handlu i ustug.
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Nowy projekt gospodarczy i spo-
leczny zaktadal systematyzacje prze-
strzeni publicznej. Zapewne nigdy do-
tad nie ujmowano zycia miejskiego
w tak sztywne ramy. Dla wielu architek-
tow i plastykéw byta to dobra wiado-
mo§¢: szansa na opanowanie raz na za-
wsze przestrzennego rozgardiaszu.
Projektowano nowe miasto o poszerzo-
nych ulicach i odgdrnie okreslonych
funkcjach dzielnic. Centrale handlowe
postugiwaly sie jednolitymi wzorami
oprawy plastycznej lokali. Dbano, by
nie odrodzila si¢ ,,r6zowa i potyskujaca”
Warszawa. Wywieszki z nazwami
umieszczano za szybami wystaw, aby
sterczgce szyldy nie zaktdcaty harmonii
socrealistycznych fasad. Nazw zreszta
wla$ciwie nie byto; sklepy i bary ponu-
merowano. Przechodnie czytali na wy-
wieszkach nazwe sieci handlowej
i przedsiebiorstwa oraz numer: Zwig-
zek Spoltdzielni Spozywcoéw / Przedsie-
biorstwo Obrotu Warzywami i Owo-
cami / Sklep nr 29.

Wystawy sklepdw reprezentacyj-
nych —wzorcowych — bywaly starannie
projektowane przez dekoratoréw, kt6-
rzy musieli jednak ptaci¢ trybut polity-
ce oraz uwzgledniaé niedobory rynko-
we (ktadli na wystawach drewniane
atrapy seréw czy owocow). Umieszczali
wykresy obrazujace sukcesy planu sze-
Scioletniego albo takie kompozycje, jak
»data 22 lipca utozona ze stoikoéw od
musztardy, makieta Patacu Kultury ze
smalcu lub orzet biaty z chustek do
nosa ikalesonéw”. Na ogét jednak wy-
stawg nie interesowat si¢ ani kierownik

tonii okien zastonietych kratami,
niezaaranzowanych, eksponujacych
zakurzone paprotki.

Odwilz polityczna potowy lat pieé-
dziesigtych objela rowniez handel, kt6-
ry starano sie¢ odgoérnie reformowac.
Odpowiednie ministerstwo zarzadzito
jesienig 1955 r., ze handel ma ,,przyczy-
ni¢ si¢ do urozmaicenia wygladu ulic
miast i podniesienia ich poziomu este-
tycznego”. Pojawic¢ si¢ mialy okazate
szyldy na szkle lub metalu, pod$wietla-
ne lub neonowe. Montowane od po-
czgtku 1956 r., wskazywaly branze —
odziez, owoce i warzywa, migso — a nie
przynalezno$¢ organizacyjng. Mnozyly
sie nazwy wilasne kawiarni i sklepow.
Plastycy starali si¢ ozywi¢ wnetrza po-
przez abstrakcyjne, geometryczne
kompozycje. Zaktadano barwne marki-
zy, urzadzano ogrédki kawiarniane.
Planowano ,,neonizacje” §r6dmiescia.
Zmiany te, dla mieszkancéw znaczace,
nie mogty wptyna¢ zasadniczo na wra-
zenia przybyszéw. Francuski dzienni-
karz ocenit jesienig 1957 r., ze Nowy
Swiat i inne ulice s3 szare, cechuje je
»jednostajnos¢ wystaw i catkowity brak
efektow reklamowych, neondéw i §wia-
tel. Nic nie uderza i nie zaskakuje. Trze-
ba niemalze wsadzac gtowe do wnetrza,
zeby sie¢ dowiedzie¢, czy to sklep spo-
zywczy, czy moze zaklad fryzjerski”.
Bywato jednak, ze brak reklam i mono-

tonia ulic podobaly si¢ przyjezdnym ze

$wiata rzadzonego przez rywalizacje

rynkowsg. Za$ turySci ze Zwigzku Ra-

dzieckiego sktonni byli podziwiaé zycie
kawiarniane Warszawy i réznorodno$¢

sklepu, ani klienci. Braki zaopatrzenio- jej oferty handlowe;j.

we staly si¢ codzienno$cig epoki planu
szescioletniego i oznaczaly degradacje
parteréw handlowych. To nie witryny
informowaly, co i gdzie ,,rzucili” — wie-
$ci rozchodzity sie wér6d ludzi. Czeka-
jacych w kolejkach pytano, ,,za czym”
stojg i co tam ,,dajg”. Okazalo sig, ze
chaos przekrzykujacych si¢ reklam
ustgpil nieprzyjaznemu tadowi, mono-
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Réznorodno$¢ ta zwigkszata sie
dzieki ustepstwom na rzecz handlu pry-

watnego. Anarchiczne szyldy, gablotki

i tabliczki znaczyly ulice Chmielng
iinne przecznice Marszaltkowskiej, przy

ktorej pojawil sie takze ciag pawilonow
prywatnej inicjatywy. Bramy kamienic
pokryly sie szyldzikami ,,artystycznych
cerowni”, punktéw naprawy pior



i ostrzenia brzytew, wyrobu parasoli
i rekawiczek. Niektorzy rzemieslnicy
chwalili si¢ tradycjami przedwojenny-
mi, a komisy eksponowaly na swoich
ciasnych wystawach atrakcyjne i drogie
towary pochodzenia zagranicznego.
Pod koniec lat pieédziesiatych wtadze
miejskie staraly sie okielznaé r6zno-
rodnos$¢ prywatnych wystaw i szyldow,
wprowadzono jednolite wzory o do-
brym liternictwie (mozemy je obejrzeé
w filmie Andrzeja Wajdy ,,Niewinni cza-
rodzieje”). Lata szeS¢dziesigte przy-
niosly powrét do represyjnej polityki
wobec ,prywaciarzy”, lecz sklepiki
i warsztaty wcigz prosperowaly w cen-
trum Warszawy.

Handel ,,uspoteczniony” starat si¢
tymczasem przyswoié wzory komercyj-
nej kultury Zachodu. Organizowano
wyjazdy szkoleniowe i publikowano
poradniki. Pojawiac si¢ zaczety na uli-
cach reklamy w postaci balonu
w ksztatcie butelki ,,z sokiem chin-
skim” lub drewnianego wiatraka pod
Patacem Kultury, zachecajacego do za-
kupéw w Delikatesach. Cztowiek prze-
brany za kucharza reklamowat restau-
racje, inny wyobraza¢ mial zegarek
radziecki Pobieda. Hasla reklamowe
malowano na chodnikach i wykrzyki-
wano z glo§nikéw. Organizowano an-
kiety wsrod przechodniéw, na ulice
wystawiano kramy, a nawet wypuszcza-
no modelki. Pierwszy ,,spacerowy” po-
kaz mody odbyl si¢ w Alejach Ujazdow-
skich w 1961 r., cztery lata pdzniej
korowody modelek chodzily z hastem
»Halo, juz wiosnaw CDT”,aw 1967 r.
dziewczeta w kostiumach kgpielowych
rozdawaty na Nowym Swiecie cukierki.
Takie akcje nie wptywaly, oczywiscie,
na codzienng atmosfere miasta. Znacz-
nie wigksze znaczenie miala jego poste-
pujaca ,neonizacja”.

W pierwszej potowie lat piecdzie-
sigtych nad Warszawg blyszczato tylko
kilka neonéw. Najwiekszy z nich glosit,
ze ,,Mlodziez czyta Sztandar Mlodych”.

W latach odwilzy pojawit si¢ wielobarw-
ny globus nad biurami Orbisu w Alejach
Jerozolimskich, zaméwiono w NRD
ogromny neon na $ciang sgsiedniego
Centralnego Domu Towarowego. Na
tejze ulicy rozkwita¢ zaczely wspaniate
neony przetomu lat pieédziesigtych
i sze$édziesigtych. W tle postepowala
zabudowa miasta w duchu moderni-
zmu, ktéry Swiadczy¢ mial o sprzezeniu
Polski z europejskg nowoczesnoscig.
Tworzono przeszklone pawilony han-
dlowe i skomplikowane instalacje neo-
nowe, sklepy spozywcze urzgdzano na
wz6r zachodnich supermarketow.
Przestrzen publiczna wcigz rozbu-
dowujacej si¢ Warszawy stuzyta wiek-
szo$ci jej mieszkancoéw za podstawe
wyobrazen o nowoczesnym zyciu. Byty
one niezbyt czesto konfrontowane
z wlasnymi doswiadczeniami podrézy
zagranicznych, czeéciej z obrazem
»,wielkiego §wiata”. Surowy krytyk swo-
ich wspétczesnych, Andrzej Kijowski,
wykpiwal marzenia o Polsce ,normal-
nej”, to znaczy bogatej, odwotujace si¢
,»do dziecinnych przekonan o tym, ze
$wiat dorostych jest doskonaly i bogaty;
mamy ten stosunek do Zachodu — Za-
chéd jest aktualizacjg infantylnych sta-
néw zachwycenia. [...] Zamilowanie do
neondéw, kolorowych etykietek, ubran
ibutéw z ozdobnymi metkami. Zamito-
wania te nie mogly si¢ rozwija¢ na miare
oczekiwan. W gospodarce PRL trudne
okazywalo si¢ utozenie gtadkiego chod-
nika, utrzymanie dzialajacego neonu,
utrzymanie czysto$ci wnetrza sklepo-
wego. Niewydolny system wszedl w dru-
giej polowie lat siedemdziesiatych
w spirale kryzysu. Budowano wcigz
duzo: nie tylko wielkoplytowe osiedla,
lecz takze prestizowe hotele i biurowce
z najlepszych materialéw, opierajac sie¢
na nowoczesnych technologiach, zgod-
nie z wzorami p6zZnego modernizmu
czy tzw. drugiej estetyki maszyny. Inau-
guracji z wiezowca Intraco czy imponu-
jacej ksiegarni Universus towarzyszyty
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juz jednak objawy zapa$ci gospodar-
czej. W 1981 r. ulicami miast polskich
szly ,marsze glodowe”.

Upadek gospodarczy lat osiem-
dziesigtych oznaczal fiasko ,bitwy
o handel”: na ulicach mnozyty sie przy-
czepy turystyczne z zapiekankami, fur-
gonetki z warzywami. Ofiarg braku
konserwacji padly fasady i jezdnie. Pod
szczerbatymi neonami trwaly senne
sklepy panstwowe, dla ktérych konku-
rencja stawal sie¢ handel bazarowy
i chodnikowy. Zasadnicza liberalizacja
gospodarki, zapoczatkowanaw 1988r.,
spowodowata rozkwit tych form przed-
siebiorczosci. Pstrokacizna raczku-
jacego biznesu pokryla ulice i osiedla,
projektowane niegdy$ jako klarowne
kompozycje urbanistyczne. Niestety,
ich warto$¢ estetyczna zatarla sie, za-
nim jeszcze wyksztalcily sie normy
estetyczne nowych czaséw. Warszawa
znalazta si¢ w — fascynujgcym skadingd
— okresie przej$ciowym. Czy dobiegt on
kresu?
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KATARZYNA JUCHNIEWICZ Kilka lat temu pojawila si¢ w Polsce

nowa metoda badan konsumenckich — badania biometryczne.

Czym sg i wjaki sposob przeprowadza si¢ takie badanie?

KACPER OSIECKI Metody biometryczne pod wzgledem procesu
reahzacp nie odbiegaja wiele od standardowych badan marketingowych. Za-
praszamy okres$lone z punktu widzenia marketingowego grupy konsumen-
téw i poddajemy badaniu. R6znica polega na tym, ze zamiast wreczaé kwe-
stionariusz, czy tez prowadzi¢ wywiad, zakladamy respondentowi na gtowe
urzadzenie (tzw. spider), na ktérym umieszczone sg elektrody, i on pokazuje
nam wszystko, réwniez to czego te osoby nie umiejg nam z r6znych powodéw
przekazac werbalnie.

ANNA szYDLO Co wigcej, nasze metody pozwalajg tez obej$¢ wplyw
spoleczny W badaniach fokusowych uczestniczy wiele 0s6b, ktore bardzo
cz@sto wstydzg si¢ wypowiedzie¢ inng niz ,,pozadana przez grupe” opinie.

KACPER OSIECKI Bardzo czesto zdarza sie, ze reklama jest niezro-
zumlala ale respondent nie przyzna si¢ do tego podczas badania fokusowego.
Tymczasem fale mézgowe sygnalizuja nam takg sytuacje.

TYMEK BOROWSKI Czy znajduja Paristwo mozliwo$¢ zastosowania

badan biometrycznych w waznych sprawach poruszanych w deba-

cie publicznej?

KACPER OSIECKI Badania biometryczne znajduja zastosowanie
w kwestiach spotecznych, takich jak badanie preferencji politycznych, moga
pomoc rozwigzaé konflikt wokét bilbordéw w przestrzeni miejskiej czy ener-
gii atomowej poprzez dostarczenie informacji na temat prawdziwych reakcji
ludzi. Metoda biometryczna umozliwia obiektywne zbadanie, czy dany temat
jest istotny dla spoteczenistwa, czy nie. Badania biometryczne sa dobre w ta-
leh drazliwych sytuacjach. Pozwalajg oceni¢ prawdziwe postawy.

ANNA szYDLO Tu warto wspomnieé, ze badania biometryczne do-
tycza nie tylko fal mézgowych, ale rowniez utajonych opinii, czyli tzw. czaséw
reakcji. W przesztosci w Stanach Zjednoczonych metody te pomogty chociaz-
by sparametryzowac zjawisko uprzedzen na tle rasowym, ktére byto widoczne
»golym” okiem na ulicy, a klasyczne badania ankietowe i wywiady zapewnialy,
ze problem tego typu nie istnieje.

KATARZYNA JUCHNIEWICZ Czy badania tego typu sa stosowane

w przestrzeni publicznej?

KACPER OSIECKI Wcze$niej takie badania wykonywaliSmy w wa-
runkach laboratoryjnych na potrzeby reklamodawcéw a takze firm zarzadza-
jacych no$nikami reklamy zewnetrznej. ZapraszaliSmy ludzi do kina i w wiel-
kim formacie pokazywalismy im reklame osadzong w scenerii miejskiej.
Dodatkowo modelowali§my zachowanie respondentéw w taki sposob aby
bylo ono mozliwie najbardziej zblizone do naturalnego kontaktu z reklama
zewnetrzna. ,,Celem” badanych byta obserwacja np. ile samochodéw hamuje,
czy jest na ulicach czysto i czy widac policje. Odwracaliémy tym samym ich
uwage od reklam, aby procesy percepcyjne zachodzily podobnie jak w sytuaciji
naturalnego kontaktu z no$nikami np. wtedy gdy respondent idzie na zakupy
inie rozglada sie¢ w celu ogladania reklam. Nasze badania pokazywaly, ze za-
pamietanie produktéw/marek po takim wirtualnym spacerze wahato sie
w okolicach 2-3%, zapamigtanie samych reklam na poziomie zblizonym do
1096.
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Dlaczego stosuje si¢ takie zabiegi? Poniewaz gdy zapytamy ludzi
ile i jakie reklamy widujg oni na ulicach to odpowiedzg z duzym prawdopodo-
bienstwem, ze widzg ich duzo i wymienig marki ogélnie im znane, poniewaz
z reguly nie pamietajg, w jakiej reklamie i w jakim medium widzieli si¢ dang
marke lub produkt.

Obecnie wraz z rozwojem technologii biometrycznych prowadzi-
my badania outdooru w naturalnych warunkach. Wysylamy badang osobe,
wyposazona w aparature, na przejazdzke lub spacer po mieécie — przemiesz-
cza si¢ ona w sposob dla niej naturalny, na przyktad pokonuje droge z pracy
do domu. Aparatura rejestruje wszystkie reakcje psychofizjologiczne.

TYMEK BOROWSKI Wyposazona w eye tracker?

KACPER OSIECKI Z eye trackerem monitorujacym ruch oka, z mo-
duiem GSR, rejestrujacym reakcje skdrno-galwaniczne, ktére przekladajg sie
na zakup oraz elektrodami EEG umieszczonymi na glowie, ktére monitorujg
emocje. Po takiej godzinnej podrézy mamy pelny zapis — na co patrzyta, co
odczuwala ...

Dziegki temu widzimy, czy reklamy zwracaja uwage przechodniéw,
bo to dla nas najistotniejsze. Kolejna kwestia: czy badany tylko rzucil okiem
na reklame, czy si¢ jej przygladat, oraz jakie odczucia ona wywota. Czy go za-
interesowala, czy zatem badamy percepcje i wplyw reklamy outdoorowe;.

TYMEK BOROWSKI Czy mozna bada¢ w ten sposéb sama prze-

strzen miejskg?

KACPER OSIECKI Mozna. Wlasnie rozpoczynamy potezny projekt
z centram1 handlowymi.

TYMEK BOROWSKI A badanie obiektu, ktéry potencjalnie zostanie

wybudowany?

KACPER OSIECKI Tak, badanie to wirtualny spacer po makiecie ta-
klego obiektu podczas ktérego rejestrowane sg reakcje emocjonalne

TYMEK BOROWSKI Czyli mozna tez sprawdzi¢ sposéb odczuwania

przestrzeni urbanistycznej w fazie projektu?

KACPER OSIECKI Tak. Metody biometryczne sg niezwykle wrazliwe
i precyzy]ne dlatego mozemy sprawdzi¢ to czego nie sa Swiadomi sami bada-
ni miedzy innymi ich odczucia w okreslonym miejscu czy sa one pozytywne,
czy sg zrelaksowani czy tez spigci.

KATARZYNA JUCHNIEWICZ Czyli Paristwa zdaniem upowszechnie-

nie sie takich badan moze wplynaé na przysztos¢ urbanistyki, sko-

ro architekci bedg mogli mierzy¢ tego typu odczucia?

KACPER OSIECKI Bedg mogli decydowac sie na bardziej odwazne
formy architektoniczne. Mozna zbadac, czy dany pomyst bedzie dobry. Po-
dobnie jak z reklamg — testujemy ja na etapie koncepcji (np. storyboard), za-
nim stanie sie spotem. Badamy kierunek, a nie detal.

KATARZYNA JUCHNIEWICZ Czy badania biometryczne moga spo-

wodowacé znaczng ewolucje lub zanik reklamy outdoorowej?

KACPER OSIECKI Na pewno ewolucje, ale trudno okresli¢ jej kieru-
nek Czy zanik? Od 7 lat badam reklame zewnetrzng i zauwazam, Ze staje sie
bardziej precyzyjna.

KATARZYNA JUCHNIEWICZ Co oznacza dobra praktyka w rekla-
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mie?

ANNA szYDLO Reklama outdoorowa musi si¢ wybijac z tego frag-
mentu miejskiego, krajobrazu, w ktérym ja umieszczono, na tej samej zasa-
dzie jak spot telewizyjny z bloku reklamowego. A wigc powinna si¢ wyréznic¢
mimo nattoku innych bodzcéw. Takze sposréd innych reklam.

KACPER OSIECKI Musi by¢ réwniez czytelna, ale ten aspekt czyni
bardzo czesto plakat ,,pustym”. Trzeba to wywazy¢. Badania pomagaja do-
bra¢ odpowiednie elementy przekazu i opracowaé ich geometre tak aby byta
optymalna.

Trzeba tez pamietad, ze plakat musi spetnia¢ okreslony cel. Jesli za
pomoca plakatu chcemy budowac wizerunek, musimy uzy¢ duzego formatu
iprestizowych lokalizacji. Nalezy tez pamietad, ze reklama zewnetrzna czesto
dziata w bardzo niekorzystnych warunkach (zmierzch, mgta) wiec grafika na
plakacie musi by¢ przejaskrawiona, zupelnie inaczej niz ma to miejsce w re-
klamie prasowej gdzie liczy si¢ kazdy odcieni. Czestym btedem jest automa-
tyczne przenoszenie layoutéw reklamy prasowej na billboardy, w efekcie
mamy dobrg reklame prasows i staby plakat.

KATARZYNA JUCHNIEWICZ Czy w takim razie wielkoformatowe

plakaty na calej fasadzie budynku spetniaja swoja funkcje?

KACPER OSIECKI To zalezy, co chcemy przekazac. Jesli wywiesimy
na wiezowcu reklame grilla za 12,99, prawdopodobnie zostanie ona negatyw-
nie odebrana. To nie miejsce dla niej. Ale kiedy to bedzie piekna reklama sa-
mochodu, to moze dobrze dziata¢. OczywiScie, jezeli nie bedzie to pie¢ budyn-
kow oklejonych siatka... wtedy ludzie moga si¢ denerwowac, bo nie widza
architektury, ktéra tworzy miasto.

Kacper Osiecki — psycholog zaangazowany w rozwdj metod badawczych opartych na najnowszych
odkryciach z psychologii, neurobiologii i neurokognitywistyki. Cztonek Neuromarketing Science &
Business Association (NMSBA), European Society of Opinion and Marketing Research (ESOMAR)
oraz European Advertising Academy (EAA). Neuromarketingiem zajmuje si¢ od 7 lat. Wspoitworzyt
pierwszy w Europie centralnej projekt neuromarketingowy ECM (Exploring Consumer Mind).
Uczestnik licznych konferencji po§wigconych nowoczesnym metodom badawczym, a takze autor
wielu artykutéw na temat reklamy.

Anna Szydlo — absolwentka psychologii spolecznej na SWPS, project manager w firmie Labiometrics.
Neuromarketingiem zajmuje si¢ od 4 lat. Prowadzi projekty biometryczne dla klientéw polskich
izagranicznych z réznych sektoréw rynku. Zaangazowana w prace nad standardami badan marke-
tingowych (konferencja NeuroStandards Collaboration Project dla amerykanskiej Advertising Re-
search Foundation w 2010 roku).
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TOMASZ FUDALA W tym roku postanowili$my zaja¢ sie w WWB4

reklamg zewnetrzng, poniewaz spor o jej obecnos$¢ w przestrzeni

publicznej, to wistocie sp6r o miasto. Jego elementem jest narasta-
jaca §wiadomo$¢, ze wlasciwie nie umiemy opisa¢ wspoéliczesnej

Warszawy. Robimy to najczesciej w sposéb negatywny, méwiac:

,hie chcemy chaosu”. Tymczasem mam wrazenie, ze pojecia takie

jak ,chaos” lub ,tad przestrzenny” to modernistyczne przezytki.

KACPER POBLOCKI Faktycznie, rzeczywisto§¢ wymyka sie jezyko-
wi, ktérym dysponujemy. A zyjemy w epoce przetomowej — od dekady ponad
polowa ludzko$ci mieszka w miastach, staliSmy sie po raz pierwszy w historii
gatunkiem miejskim. Jednoczesnie $srodek ciezkoS$ci urbanizacji przenosi sie
ze §wiata Zachodu do Afrykii Azji. To nigeryjskie Lagos, a nie Paryz czy Lon-
dyn, staje si¢ miastem przysziosci. W Chinach obecnie powstaje najwigksza
aglomeracja $wiata o powierzchni 36 wielkich Londynéw, w ktérej mieszkaé
bedzie 40 miliondw os6b. Modernistyczne pojecia nie ulatwig zrozumienia, co
tam sie dzieje.

TOMASZ FUDALA Czy mato jakiekolwiek znaczenie dla Warszawy?

W korncu zyjemy w Europie.

KACPER POBLOCKI Bohdan Jatowiecki rzucit kiedy$ hasto, ze War-
szawa jest miastem Trzeciego Swiata. W tej edycji festiwalu postaramy sie
zweryfikowac jego teze biorac za punkt wyjscia chaos reklamowy. W Interne-
cie krazy takie Swietne zdjecie, na ktérym poréwnano krajobraz Warszawy
i Mumbaju — w obu miastach budynki sg dostownie zalepione pstrokatymi
reklamami. Nazywamy co$ chaosem, gdy nie rozumiemy, jakimi rzadzi sig re-
gutami. My postaramy sie odkry¢ logike, ktora za tym stoi. Inng, szczeg6lng
cechg Warszawy jest jej rozlewanie si¢ — w zasadzie nie ma ona jednego $cisle-
go centrum. W latach 90. ztosliwi méwili: ,,betonowe pole namiotowe”. Ten
sprawl po warszawsku funkcjonuje wedlug zupelnie innych zasad niz ten kla-
syczny, amerykanski, ktory jest wynikiem motoryzacji i suburbanizacji. Roz-
lewanie si¢ Warszawy to efekt wojny, PRL oraz niejasnej struktury wtasnoscio-
wej, co znowu odréznia Warszawe od miast kapitalistycznego Zachodu. Gdy
czytalem teksty Filipa De Boecka, ktéry bedzie gosciem festiwalu, o kongij-
skiej Kinszasie, to od razu do gtowy przyszedl mi krajobraz polskiej stolicy.
Jednym z moich ulubionych miejsc w Warszawie jest plac Grzybowski. Stam-
tad rozposciera si¢ widok miasta naprawde heterogenicznego, posklejanego
z r6znych fragmentéw. Nie ma takich miejsc na Zachodzie.

ToMASZz FUDALA OKkreSlenie ,,betonowe pole namiotowe” zwraca

uwage rOwniez na pewna tymczasowosc czy przejsciowosé Warsza-

wy. Dla wielu jej symbolem jest Dworzec Centralny.

KACPER POBLOCKI Andrzej Wajda powiedzial kiedys, ze chcialby
wyrezyserowac ,Kartoteke” Tadeusza R6zewicza na skrzyzowaniu Alei Jero-
zolimskich i Marszatkowskiej — bo to miejsce jest kwintesencja nie tylko War-
szawy, ale tez Polski, pasa ziemi niczyjej na skraju innych mocarstw, takiej
,rubiezy”. Ale znowu polskie do§wiadczenie ,,rubiezy” r6zni si¢ od zachodnie-
go. Neil Smith, ktory tez bedzie gosciem festiwalu, pokazuje, jak idea podboju
Dzikiego Zachodu, czyli przesuwania granicy ,,cywilizacji” i kolonizacji Ame-
rykize wschodu na zachdd, zostata przeniesiona do przestrzeni miasta. Smith
jako jeden z pierwszych badat zjawisko gentryfikacji i zwrécit uwage, ze towa-
rzyszyla jejideologia bezposrednio zaczerpnieta z podboju Dzikiego Zachodu
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— tylko kowbojami byli wielkomiejscy yuppie, a ,,dzikusami” osoby z nizszych
klas spotecznych, czesto o innym niz biaty kolorze skéry, mieszkajgcy w pod-
upadajacych centrach.

TOMASZ FUDALA Ale czy ta ,,kowbojsko$¢

wa, czy co$ wiecej?

KACPER POBLOCKI W Nowym Jorku granica gentryfikacji przenosi
Sl@ faktycznie z jednej przecznicy na druga, z domu na dom. Sg mapy pokazu-

jace, jak stopniowo pochlania kolejne domy czy cale kwartaly, ktore stajg sie
,howa rubieza miejska”. To jest taki Dziki Zach6d. W Polsce natomiast gen-
tryfikacja jest bardziej rozproszona. Gdy patrze na Warszawe, to do glowy
przychodza mi sceny z Bialoszewskiego i jego opisy miasta bombardowanego
przez ostrzat artyleryjski. W Warszawie nie ma jednej linii frontu, jest za to
kanonada z kazdej strony. Gentryfikacja ma bardziej punktowy i nieprzewi-
dywalny charakter. Komercjalizacja przestrzeni miejskiej moze przyjsc z kaz-
dej strony, w kazdej chwili.

TOMASZ FUDALA Mé6wisz, ze reguly opracowane w miastach amery-

kanskich nie do korica pasujg do polskiej rzeczywisto$ci. Ale prze-

ciez kapitalizm jest globalny, niemal uniwersalny.

KACPER POBLOCKI Tak, ale pamietaj, ze Polska ,,uchronita” sie
przed kryzysem z 2008 roku miedzy innymi dlatego, ze nie byta, w odr6znie-
niu od Irlandii czy Hiszpanii, tak mocno zintegrowana z globalnym obiegiem
kapitatu. Wiekszo$¢ ekonomistow twierdzi, ze to pozytywny efekt ,,zacofania”
inaszych ,przestarzatych” instytucji. Ja wole o tym mysle¢ w kategoriach ,,od-
dolnych form miejskosci”, o ktorych pisze Abdumaliq Simone, réwniez gos¢
festiwalu. Wezmy na przyktad batalie o Bar Prasowy. Burmistrz Srédmiescia
twierdzit, ze albo bedzie wielkomiejsko i drogo, albo tanio i przasnie. To jest
wlasnie myslenie o miescie w starych, okcydentalnych kategoriach. Obroncy
Prasowego pokazali, ze pewne dziedzictwo miejskie, ktore dla wielu powinno
zostaé usuniete z krajobrazu jako niewystarczajgco metropolitalne, stanowi
cenng warto$¢. Jako antropolog wierze, ze w Polsce mamy do czynienia z lo-
kalnym jezykiem ,,miejskos$ci”, ze nasze ,,zycie po miejsku” rézni sie od tego
w innych cze$ciach §wiata. Postaramy sie to odkry¢ podczas sesji WWB4. Cze-
sto najwazniejsze rzeczy o nas samych dostrzegamy dopiero po poréwnaniu
z czyms$, co na poz6r wydaje sie bardzo odlegte.

TOMASZ FUDALA A jakg wizje miejsko$ci oferujg polskie ruchy

miejskie?

KACPER POBLOCKI Bardzo si¢ ciesze, ze w tym roku Warszawa
w Budowie i Kongres Ruchéw Miejskich rozpoczynajg sie¢ tego samego dnia
itonie jest przypadek ($§miech). To symboliczne potaczenie teorii z praktyka.
Kongres jest federacjg kilkudziesigciu organizacji z kilkunastu polskich
miast, dzielimy si¢ dos§wiadczeniamii staramy uczula¢ opini¢ publiczng nalos
miast i ich mieszkancéw. Pokazujemy miedzy innymi, ze urbanizacja oparta
na samochodzie stracita juz racje bytu. W 2010 roku w Poznaniu wystartowa-
lismy w wyborach samorzgdowych i dostali§my niemal 109 gtoséw, co §wiad-
czy o tym, ze w Polsce istnieje zapotrzebowanie na alternatywna wizje rozwo-
jumiasta. Bedzie ono zapewne rosnac.

TOMASZ FUDALA Dlaczego?

KACPER POBLOCKI Nadchodza nowe czasy. Neil Smith méwi, ze
neollberahzm jest ,,martwy, ale dominujacy” — wyczerpal sie jako prad inte-

¥

to tylko réznica kulturo-
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lektualny, lecz nie ma jeszcze dla niego alternatywy. Podobnie w miastach —
mentalnie tkwimy wcigz w latach 2000, dekadzie ,,rozwoju” i inwestycji na
wielka skale. Ale zblizaja si¢ juz chude lata. Dla mnie znamienny byl mecz
otwierajacy Euro 2012: miedzy Grecja, krajem, ktéry zbankrutowal miedzy
innymi z powodu olimpiady w 2004 roku, a Polska — krajem, nad ktérym takie
niebezpieczenstwo wisi. W prasie pojawiaja si¢ juz wzmianki na ten temat: na
przyktad Krakéw bedzie splacaé zadluzenie zwigzane z inwestycjami na Euro
do 2032 roku, a w Poznaniu — je$li zima bedzie sroga, to zabraknie funduszy
na od$niezanie ulic. My, jako Kongres, jesteSmy tego §wiadomi juz od dluzsze-
go czasu i przygotowujemy sie do tego.

TOoMASZ FUDALA Czyli Polske dosiega w koricu kryzys z 2008 roku?

KACPER POBLOCKI Tak. Albo dosiegnie jego druga fala. Swiatowy
boom budowlanyw latach 2000 byt gtéwnie napedzany przez wielkie inwesty-
cje w Chinach. Zrédta chinskiego cudu gospodarczego z reguly upatruje sie
w eksporcie, ale to tylko cze$¢ prawdy — co najmniej jedna trzecia ich dwulicz-
bowego wzrostu gospodarczego pochodzi z sektora budowlanego. W Chinach
w tej chwili istniejg dziesieciomilionowe miasta, ktérych nazw jeszcze pare lat
temu nikt nie styszal. A jednocze$nie mamy tam 60 milionéw pustych miesz-
kan i najwiekszg barikke mieszkaniowa w historii. Chificzycy prébuja desperac-
ko ratowa¢ sytuacje — na przyktad w Angoli wybudowali ostatnio miasto-wid-
mo, w ktérym ceny mieszkan siggaja 200 tysiecy dolaréw — a dwie trzecie
ludno$ci Angoli zyje za 2 dolary dziennie. W pewnym sensie Chiniczycy dopro-
wadzili do logicznego konica zachodni model urbanizacji — dalej tak dziataé
juz nie mozna.

TOMASZ FUDALA A jak ta nowa dekada odmieni polskie miasta?

KACPER POBLOCKI Kryzys to nie tylko zagrozenie, ale tez szansa.
Reklama zewnetrzna to idealny przyklad na to, jak kapitat bezposrednio za-
garnia przestrzen publiczng, czesto kosztem dobra mieszkancéw. Pamietamy
casusy osOb mieszkajgcych w domach remontowanych miedzy innymi za pie-
nigdze z wielkich reklam, ktdre zastanialy calg elewacje i przez to zabieraty
$wiatlo. Mijajacy okres w historii miast czesto opisuje si¢ jako epoke finansja-
lizacji. To sytuacja, w ktorej najwieksze zyski nie pochodzg z tzw. realnej go-
spodarki, czyli produkcji, handlu czy transportu, ale z operacji finansowych.
Mniej wiecej od lat 70. na Zachodzie obserwujemy taki trend. Nawet General
Motors zarabialo wiecej na operacjach finansowych niz na produkcji samo-
chodéw. Jednym z przejawéw finansjalizacji jest ogromna nadwyzka kapita-
16w, ktére gdzie$ nalezy ulokowaé, bo w kapitalizmie pieniadz nie moze leze¢
odlogiem. Mozna wiec budowaé miasta-widma w Angoli, mozna tez te §rodki
wklada¢ w reklame. Stad tak silna komercjalizacja przestrzeni publicznej
w Polsce, bo u nas podmioty publiczne okazywaly sie albo zbyt slabe, aby re-
gulowa¢ to zjawisko, albo zupelnie nim niezainteresowane.

TOMASZ FUDALA MySlisz, ze teraz to si¢ zmieni?

KACPER POBLOCKI Z naszego do$wiadczenia wiemy, ze o bardziej
demokratyczne rozwigzania zawsze trzeba walczy¢; politycy czy urzednicy
sami z siebie rzadko chca dzieli¢ si¢ wladza. A sporo kwestii, miedzy innymi
problem bataganu estetycznego w miastach, moze rozwigzaé jedynie nowe
prawo. Miedzy innymi dlatego, jako Kongres, powolali§my wiosng Parlamen-
tarny Zespo6t ds. Polityki Miejskiej, ktéry ma by¢ tacznikiem miedzy $rodowi-
skiem polskich ruchéw miejskich a Sejmem. Pracujemy nad szeregiem zmian,
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miedzy innymi w prawie dotyczgcym zagospodarowania przestrzennego,
chcemy, aby rewitalizacja byla regulowana ustawa, a nie robiona na ,,dziko”,
jak to si¢ dzieje obecnie. Ogoélnopolska sie¢ organizacji rowerowych w ten spo-
s6b doprowadzila do zmiany prawa drogowego. Takie dziatania mogg by¢
wiec skuteczne. Mam nadzieje, ze ostatnia sesja festiwalu tez sie¢ do tego
przyczyni.

TOMASZ FUDALA Jak, jesli mozemy podsumowa¢, bedzie wygladato

miasto przyszto$ci?

KACPER POBLOCKI To nie ja o tym decyduje (§miech). Ale faktycz-
nie czasy sg ciekawe — niektérzy nawet twierdza, ze obecnie mamy juz do czy-
nienia z post-kapitalizmem. O tym bedg moéwi¢ Fran Tonkiss i Krzysztof Na-
wratek na drugiej sesji. Ja bylbym ostrozny, cho¢ radykalng transformacije
widac tez w miastach zachodnich. WezZmy na przyklad Detroit — miasto, ktére
wyrosto na samochodzie i z jego powodu umarlo. Detroit przypomina ludzka
dlon: w srodku centrum finansowo-biurowe, od niego odchodzi pigé¢ auto-
strad, ktérymi juz w latach 60. biata klasa $rednia uciekala na przedmiescia.
Liczba mieszkancéw Detroit skurczyla sie z 2 milionéw do 600 tysiecy — stra-
cito ono status czwartego co do wielko$ci miasta w Stanach Zjednoczonych.
Ze wzgledu na wysokie koszty zwigzane z bezpieczeristwem duze korporacije
od kilku dekad omijaty Detroit szerokim lukiem. W mieScie nie ma Walmarta
— sieci, ktora wybita lokalne sklepy w calej Ameryce. Kwitnie za to miejskie
ogrodnictwo. Detroit przycigga ludzi szukajacych nowej formy miejskoSci,
ktoéra nie opiera sie¢ na zysku i kalkulacji. Nie przyjezdzajg oni po to, aby zrobié
kariere, ale aby dobrze i ciekawie zy¢. Grace Lee Boggs, jedna z najstynniej-
szych miejscowych aktywistek, powiedziala ostatnio, ze Detroit to pierwsze
miasto post-kapitalistyczne. Moze to nieco na wyrost, ale co$ na pewno jest na
rzeczy.

Kacper Poblocki — absolwent University College Utrecht, Central European University oraz Center
for Place, Culture and Politics (CUNY), kierowanego przez Davida Harveya. Za prace doktorska
otrzymal nagrode Prezesa Rady Ministrow. Jeden z lideréw Kongresu Ruchéw Miejskich, wspottwor-
ca projektu Miejski Anty-Bezradnik Przestrzenny.
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,Emilia”, w ktorej odbywa sie festiwal i jego glowna
wystawa ,,Miasto na sprzedaz", to nowa, tymczasowa
siedziba Muzeum Sztuki Nowoczesnej. ,,Emilia" byta
najwazniejszym domem meblowym Warszawy lat 70.
i jedng z pokazowych inwestycji tego czasu. Zapro-
jektowana przez zesp6l architektéw pod kierunkiem
Mariana Kuzniara i Czestawa Wegnera na poczatku lat
60., po przedtuzajgcej si¢ budowie zostata otwartaw
1970 roku. Zlokalizowana u zbiegu ulic Emilii Plater
oraz Swietokrzyskiej wyrézniala sie pofaldowanym
betonowym dachem oraz przeszklonymi elewacjami.
Doskonale wpisywata si¢ w panorame nowoczesnej
Warszawy, o czym §wiadczg takie filmy jak ,,Nie lubig
poniedziatku" Tadeusza Chmielewskiego czy ,,Co mi
zrobisz, jak mnie ztapiesz" Stanistawa Barei.
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Festiwal projektowania miasta
MIASTO NA SPRZEDAZ
12.10.-09.12.2012

Biuro festiwalowe

Muzeum Sztuki Nowoczesnej w Warszawie
ul. Panska 3

00-124 Warszawa

tel. +48 22 596 40 10

www.artmuseum.pl

wwb@artmuseum.pl

Wystawa i Audytorium

Muzeum Sztuki Nowoczesnej w Warszawie
ul. Emilii Plater 51

00-125 Warszawa
www.warszawawbudowie.pl
blog2012.warszawawbudowie.pl

Wystawa wt.-nd. godz. 12.00-20.00
WSTEP WOLNY

Czesé wystawy w Pawilonie Emilia wzbogacona
jest o elementy prezentowane

w Rzeczywistosci Rozszerzonej. Pobierz na swoje
urzqdzenie mobilne (smartfon, tablet)
aplikacje:

www.warszawawbudowie.pl/AR

Zeskanuj kod QR (jezeli nie wiesz jak to zrobié,
wpisz w przeglqdarke w swoim urzqdzeniu

link umieszczony pod kodem), a nastepnie
zainstaluj aplikacje. Po jej uruchomieniu skieruj
aparat swojego urzqdzenia na tylnq oktadke
folderu i zobacz animacje

w Augmented Reality

WARSZAWA W BUDOWIE—2012

PODPISY POD ZDJECIAMI:

S. 6-7: Reklama pasty do butéw Dobrolin, przed
1939, fot. n.n, NAC

S.8: Podswietlony stup przystanku miejskiej
komunikacji autobusowej
z zamieszczonymi reklamami - widok w
nocy, fot. F. Zgorecki, bez daty, NAC

S.9: Kawiarnia Gastronomia przy zbiegu ulic
Nowego Swiatu i Alej Jerozolimskich w
Warszawie - widok zewnetrzny.
Widoczne neony reklamowe i reklama
mydta Schicht jelen, fot. J. Binek, bez
daty, NAC

S.10: Jan Mucharski, oktadka czasopisma
+Reklama” nr7,1931

S.11: Atelierreklamowe ARA, Reklama
prasowa firmy Lumineon, Reklama, 1929,
nrl

S.18-23: Elzbieta Dymna, Marcin Rutkiewicz,
+Polski outdoor. Reklama w przestrzeni
publicznej”, dokumentacja fotograficz-
na zlat 2007-2012, dzieki uprzejmosci
MiastoMojeAwNim.pl

S. 42-43: Zaktad kosmetyczny na placu Trzech
Krzyzy, 1947, fot. K. Szczecinski,
© EAST NEWS

S. 44-45: Reklama Banku PKO przy ul. Zielnej,
1967 - 1980, fot. n.n., NAC

S. 46: Bar Praha w Warszawie, fot. M.
Kopydtowski, 1959

S.47: Dom Handlowy Sezam, 1966, fot. n.n,,
Izba Pamigci WSS ,SPOLEM”

S.48: Zywareklama sklepu 1001 Drobiazgow,
1970, fot. R. Kotowicz, © FORUM

S.52: Elzbieta Dymna, Marcin Rutkiewicz,
.Polski outdoor. Reklama w przestrzeni
publicznej”, dokumentacja fotograficz-
naz lat 2007-2012, dzieki uprzejmosci
MiastoMojeAwNim.pl

S.58: Ibidem

S. 64: Mural Toto, 1976, fot. Witold Tchorzewski

S. 68: Wejscie do strefy kibica w czasie Euro
2012, fot. Magdalena tazarczyk

S. 74: Dom Meblowy Emilia, 1970, fot. n.n.,
archiwum SPHW

S. 82: Elibieta Dymna, Marcin Rutkiewicz,
»Polski outdoor. Reklama w przestrzeni
publicznej”, dokumentacja fotograficz-
na z lat 2007-2012, dzieki uprzejmosci
MiastoMojeAwNim.pl



Zadanie zostato zrealizowane dzigki
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ENGLISH VERSION OF THIS BOOKLET
IS AVAILABLE ON OUR WEBSITE:

WWW.WARSZAWAWBUDOWIE.PL
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