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ABSTARKT

Artykul w pierwszej czeg$ci ma na celu przedstawic rdzne aspekty pojgcia tozsamosci w pro-
cesie projektowania obiektow znanych marek handlowych. Architektura w wspotczesnym ro-
zumieniu jest nie tylko pojmowana jako obiekt lub struktura przestrzenna, ale rowniez jako
forma komunikacji z odbiorca. W przypadku obiektow o wyraznie zarysowanym aspekcie
komercyjnym gdzie, gtbwnym celem jest zysk finansowy, kontakt z klientem odgrywa klu-
czowa role¢ i stal si¢ jednym z elementoéw strategii marketingowej. Budowanie $wiadomosci
marki daje podwalimy pod kreacj¢ innego rodzaju tozsamosci niz okre§lana mianem tozsa-
mosci miejsca, opartej na przynaleznosci do danej grupy konsumentdw, o znaczeniu bardziej
globalnym niz lokalnym. Jednym z zatozen brandingu jest silna identyfikacja wizualna, na
ktora sktada si¢ rowniez sygnowana przez dang firme¢ architektura, zalezno$¢ ta wptywa na
forme i estetyke projektowanych obiektow handlowych. W zaleznosci od specyfiki firmy,
przyjetej strategii marketingowej oraz umiejetnosei i zatozen projektowych projektanta, ar-
chitektura w r6znym stopniu wykorzystuje 1 moze wzmacnia¢ lub ostabia¢ poczucie tozsa-
mosci swoich odbiorcéw. W zwiazku z intensyfikacja zjawiska marki globalnej na polu archi-
tektury pojawito si¢ zagrozenie unifikacji wizualnej i przestrzennej. Istnieje wyrazny trend
ujednolicenia zwigzanego z estetyzacja przestrzeni, co powoduje zagrozenie dla lokalnego
dziedzictwa kulturowego przekazywanego poprzez zalozenia architektoniczne realizowane,
z uwzglednieniem uwarunkowan wynikajacych z lokalizacji, kultury, historii i kodow wizu-
alnych spotecznosci. Wspotczesnie czes¢ obiektow handlowych powstaje w kontestacji do
kontekstu miejsca. Druga czg$¢ artykutu jest proba okreslenia mozliwosci wykorzystania po-
tencjatu przestrzeni struktur handlowych do wzmacniania tozsamosci, poprzez budowanie
wiezi lokalnych spoleczefistw, dziatania edukacyjne i kulturotworcze, co ma by¢ zaczynem
formutowania pewnych wytycznych formalnych mozliwych do wykorzystania w projekto-
waniu architektonicznym obiektow o funkcji handlowej. Podsumowanie artykulu to przed-
stawienie wnioskow wynikajacych z analiz wybranych realizacji, okre$lenie zagrozen i roz-
wigzaf, ktére pozwolg zmniejszy¢ skutki zaniku tozsamos$ci miejsca w pojeciu tradycyjnym
w architekturze i wykorzystaé¢ potencjal przestrzeni komercyjnych.
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Tozsamos$¢ jest pojeciem interdyscyplinarnym, ma wiele zrodet i jest wy-
nikowg réznych aspektow zycia cztowieka. Podazajac za stwierdzeniem
Tomasza Burdzika, ktéry okre$lil przestrzen' sktadnikiem tozsamosci
w $wiecie (Burdzik 2012: 13-27), oraz z uwagi na wilasng profesj¢, wyod-
rebnitam architekture jako obszar badan nad tozsamoscig. W zakresie tak
szerokiego pola badawczego, w zaleznosci od sytuacji, specyfiki, obiektu,
tozsamo$¢ moze by¢ inaczej okreslana, pojmowana w réznych ujgciach
(Gotka 2010) i w wielu aspektach (kulturowym, edukacyjnym, spotecz-
nym, marketingowym, religijnym, politycznym itp.). Jacek Gadecki
(2005: 11-13) architekture 1 przestrzen wybrat jako narzedzie do analizy
tozsamosci cztowieka wspolczesnego, podkreslajac nadrzedng role archi-
tektury wobec przestrzeni’. Umiejetno$é oddziatywania na percepcje
cztowieka powoduje, ze wzrasta ranga architektury jako sktadnika lub na-
rzgdzia kreacji tozsamosci, szczegolnie w kontekscie globalizacji. Obiek-
ty handlowe, z uwagi na swoja funkcj¢ 1 miedzynarodowy charakter mar-
ki handlowej, s3 szczegdlnie narazone na zanik cech zwigzanych z tozsa-
moscig spoteczng, poniewaz mozliwos¢ §wiadomej kreacji przekazu, po-
przez architekture, wykorzystywana jest w socjomarketingu i budynki
handlowe postrzegane sg jako elementy brandingu.

Do budowania $wiadomosci marki stosowana jest identyfikacja wizu-
alna firmy. Podstawowym elementem wyrdzniajacym firme¢ na rynku jest
logo 1 nazwa inwestora lub najemcy, w zwigzku z tym, tego typu elemen-
ty pojawiaja si¢ na elewacjach budynkow. Takie dziatanie jest zgodne
z zasada marketingowa to tzw. efekt czystej/zwickszonej ekspozycji’.
Zbyt intensywne wykorzystanie reklamy 1 logotypéw wptywa negatywnie
na odbidr architektury (fot.1). Budynek marki H&M, mimo oryginalnej
formy, uwzglednienia kontekstu miejsca w fazie projektowania (fot.2),
poprzez agresywny panel reklamowy (fot.3) stracit w odbiorze, dlatego
inwestorzy chcacy zachowa¢ luksusowy wizerunek stosujag minimalizm
zgodny z marketingowg strategig dobr luksusowych (Dryl 2012). Wraz ze
wzrostem statusu marki, $SwiadomosSci inwestora i1 talentu architekta

Teoria Bruna Zeviego, zob. Bieganski 1974: 26.

Jak pisze Gadecki (2005: 11-13), ,[s]twierdzenie, ze architektura pozostaje tekstem
sprawia, ze jako taka ma ona zdolno$¢ komunikowania sensow wielu odbiorcom, jest ro-
zumianym komunikatem”.

3 Efekt czystej/zwigkszonej ekspozycji — metoda tworzenia pozytywnych postaw wo-
bec bodzcow czesto doswiadczanych, powstata w latach sze$édziesigtych XX wieku
(Zajonc 2014: 248-259).
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zmniejsza si¢ ilo§¢ sygnatur na elewacjach a ich implikacja nabiera arty-
stycznego wyrazu. Architekci wykorzystuja charakterystyczne motywy
graficzne do tworzenia oryginalnych rozwigzan elewacyjnych (fot.4) i de-
tali architektonicznych (fot.5). Globalny charakter firm, powielanie roz-
wigzan w wielu obiektach marki jak w przypadku uktadu perforacji Domu
Mody Dior (fot.6), wzmacnia tozsamo$¢ marki* kosztem tozsamo$¢ miej-
sca.

Inwestorzy i architekci dostrzegaja potencjal kreacji tozsamosci
marki w fazie projektowej architektury, dlatego sygnatura firmy staje
si¢ czasami gltownym elementem idei architektonicznej, jak w przy-
padku butiku firmy Bape w Tokio, gdzie ksztalt logo przyjmuje jedyne
okno w pelnej elewacji. Widoczna jest silna wiez pomigdzy strategia
marketingowa a tozsamoscig jej odbiorcy. Architektura budynku to ko-
munikat skierowany do konkretnego klienta, dlatego architekt wyko-
rzystal uwarunkowania wplywajace na jego percepcje 1 umiescit otwor
okienny w obszarze widzenia klienta, w tym przypadku dziecka.

Charakter architektury moze wzmocni¢ zaktadang strategi¢ budowania
wizerunku marki. Prosta minimalistyczna forma budynku oraz jakos¢
uzytych materiatow (fot. 11,12,13) odzwierciedla elegancje, luksus, ktory
kojarzy si¢ na przyktad z produktami takich Domoéw Mody jak Louis Vuit-
ton, Tod s lub Prada (fot. 14,15,16).

Wyjatkowos$¢, odwaga, kreatywnos$¢ to réwniez cechy osobowosciowe
przypisywane znanym i cenionym marka handlowym, dlatego staja si¢
kierunkiem dzialania przy tworzeniu formy architektonicznej. Budynek
domu towarowego Selfridges & Co w Birmingham Ilub Emporia
w Malmo, zasluguja na miano oryginalnej architektury, ktora nie tylko
odzwierciedla wizerunek firmy, ale jednocze$nie kreuje nowy charakter
wizualny tej lokalizacji. Obie realizacje powstaly w obszarach, w ktorych
istniala wyrazna potrzeba zmian przestrzennych, spolecznych i staty si¢
ich zaczatkiem.

Przekaz, jaki niesie za sobg architektura, moze by¢ wspotczesng krea-
Cja artystyczng na temat syntezy prac wielu pokolen, ktora tworzy koloryt
catego lub fragmentu miasta, bedaca wspdlnym komunikatem, okresla-
4 Definicja Altkorna brzmi nastepujaco ,tozsamo$¢ marki —&p ozadany sposdb po-
strzegania marki kreowany przez sponsora marki¢ kompleksowy komunikat o marce,
wysylany przez sprzedawce do potencjalnych odbiorcoéw, za posrednictwem wszystkich

marketingowych narzedzi”; wizerunek marki za$ to ,,gn astgpstwo i skutek jego odbio-
ru, obraz tozsamosci w §wiadomosci konsumenta” (Altkorn 1999: 39).
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nym jako tozsamosci miejsca. Architekci Jacques Herzog i Pierre de
Meuron, projektujac forme budynku dla marki Prada (fot.14), swoj pro-
ces projektowy zaczeli od rozwazan na temat typowego 6-pigtrowego
tokijskiego budynku mieszkalnego®. Szereg przeksztalcen pierwotnej
bryty spowodowal, ze finalnie budynek przypomina raczej krysztat lub
fragment lodu. Obiekt jest przyktadem realizacji osadzonej w kontekscie
miejsca, opartej na wezesniejszych analizach tozsamosci miejsca, jednak
transparentno$¢ 1 budowa elewacji powstalty pod wplywem inspiracji
produktem i funkcja handlowa. Przyktadem wigkszego wykorzystania
specyfiki lokalizacji jest realizacja projektu budynek The Souk Market
pracowni Foster + Partners w Abu Dhabi (rys.19) . Architektom udato
si¢ stworzyC przestrzenie bedace artystyczng implikacjg tradycyjnych
struktur handlowych, o podobnym kolorycie 1 nastroju. Synergia mar-
ketingu 1 tozsamoS$ci miejsca stata si¢ podstawa konceptu architektury
handlowej firmy Comme De Garcons w ramach projektu Guerilla (fot.
20-22). Idea zaro6wno marketingowa jak 1 architektoniczna polegata na
wprowadzeniu funkcji bez ingerencji w zastang tkank¢ przestrzenng
1 wykorzystaniu charakteru 1 historii miejsca do stworzenia sklepu z gory
okreslonym terminem zakonczenia prosperowania®. Przedsiewziecie od-
niosto sukces 1 zgromadzito wielu uczestnikow, ktdrzy utozsamiali si¢
z modowym projektem 1 podazali za nim do nastgpnych, wyjatkowych
miejsc.

W fazie uzytkowej budynku handlowego wyodrebni¢ mozna takie za-
gadnienie jak utozsamianie i lojalnos¢, ktore sg celem strategii marketin-
gowej oparte na identyfikacji wizualnej. Podazajac za klasyfikacja pojec
Mariana Golki (Golki 2010: 2) utozsamianie to potencjat, z ktdrego
w wyniku internalizacji, przy wtaczeniu lokalnego’ dziatania, moze roz-

winaé sie ,,nowa tozsamos$é” 8.

5 Zob.  (http://www.herzogdemeuron.com/index/projects/complete-works/176-200/-
178-prada-aoyama.html) (dostep 14.12.2010).

6 14 lutego 2004 roku w Berlinie odbylo sie otwarcie pierwszego czasowego sklepu
w ramach projektu Guerilla. w Polsce powstaty dwa sklepy w Warszawie i jeden w Kra-
kowie, pierwszy w nieuzywanym zakladzie stolarskim, w filarze mostu Poniatowskiego,
drugi w dawnym sklepie warzywnym, w Krakowie umieszczono sklep w fabryce pasty
do butow Edral.

7 Lokalno$¢ (8) kregu kultury europejskiej jest przede wszystkim zjawiskiem kul-
turowym, nalezacym — obok pokrewnych jej fenomenoéw tozsamosci indywidualnej lub
zbiorowej oraz pamigci jednostkowej albo spotecznej — do dziedzictwa poszczegdlnych
grup czy zbiorowosci. Rownoczesénie aspekty spoteczno-kulturowe przenikajg si¢ w tym
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Obiekty handlowe i przestrzenie z nimi zwigzane, wraz z potencjatem
ludzkim jaki si¢ tam gromadzi, s atrakcyjnym miejscem dla dziatan arty-
stycznych. Ekspozycje sztuki w budynkach handlowych sg popularnym
zjawiskiem, poniewaz s3 narzedziem wzmacniajagcym tozsamo$¢ marki,
wartoscig dodang do podstawowej oferty handlowo — ustugowej. Badania
wykazaty’, ze w przestrzenie handlowych jest mozliwe dzialanie eduka-
cyjne 1 kulturotworcze. Luksusowe marki handlowe coraz czg$ciej anga-
Zujg si¢ w roznego rodzaju dzialalno$¢ promujaca sztuke, udostepniaja
miejsce, patronujg i sponsoruje wydarzenia artystyczne'®. Klienci takich
obiektow maja mozliwo$¢ obcowania ze sztuka wspdiczesng, udzialu
w przedsiewzigciach artystycznych i przy wprowadzeniu odpowiedniej
informacji oraz spetlieniu odpowiednich uwarunkowan, takie obiekty
handlowe mogg wspiera¢ rozwo6j edukacji odbiorcow, do ktorych artysci
z galerii 1 muzedéw nie dotrg. Udziat w realizacji projektu to mozliwos¢
spotkan, nawigzania relacji spolecznych przez ludzi, ktorzy, na co dzien
ich nie szukajg. Do wykonania muralu na ogrodzeniu budowy Spindles
Shopping Centre w Oldham (fot. 23) zaproszono ludzi'! z réznych lokal-

wypadku z przestrzennymi: w znaczeniu geograficznym ‘lokalno$¢’ jest terminem
nieodlacznym od miejsca, terytorium czy regionu” (Majer 2011: 29).

8  Jak pisze Wrana (2012: 12) Tozsamo$¢ miejsca ,,Nowa’ — zesp6t czynnikéw wyra-
zajacych w krajobrazie catoksztalt wspotczesnych tresci, form i funkcji $wiadomie kon-
tynuujacych lub negujacych ciagtos¢ tradycji, kultury i kanon miejsca (roéwniez w wy-
miarze materialnym — substancjalno-wizualnym oraz niematerialnym — ideowo-
koncepcyjnym). ,,Nowa” tozsamo$¢ miejsca wyraza sume postaw cztowieka (tak zwane-
go wspolczesnego) odzwierciedlonych w jego dziataniach w odniesieniu do danego ob-
szaru, ktore rowniez identyfikujemy wedtug ,,miary”, ktorg stanowi ,,wnetrze” (lub ,jed-
nostka”) architektoniczno-krajobrazowa w zalezno$ci od rodzaju i stopnia ingerencji
w sktadniki srodowiska przyrodniczego i kulturowego.

Badania zostaly przeprowadzone w zwiazku z zagadnieniem ekspozycji dziet sztuki
w strukturach handlowych i na podstawie wynikow z 23 obiektow handlowych wycia-
gnigto wniosek, ze w strukturach handlowych istnieje potencjal kulturotworczy, eduka-
cyjny i spoteczny (Kaus 2014).

10 W 1993 roku Firma Prada zalozyta Fondazione Prada, Dom Towarowy Selfridges
na poczatku 2011 roku w witrynach zrealizowany zostat projekt Bright Young Things,
w 2007 roku zrealizowano projekt pod nazwa Wonder Wall w sklepie Room Wonder Sel-
fridges, marka Swarovski w 2002 roku stworzyta projekt Swarovski Crystal Palace, wy-
stawiany na Milan Design Week, Grazyna Kulczyk realizuje swoje projekty zgodnie
z zasada 50% komercji i 50% sztuki.

11 Udzial wzieto: 7 szkot podstawowych, dwie grupy os6b niepelnosprawnych, bezro-
botnych i grup lokalnych artystow; 130 mieszkancow.
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nych grup spotecznych migdzy innymi niepelnosprawnych i bezrobot-
nych, a dzieto promujace Westfield Shopping Centre w Derby (fot. 24)
wykonali uczniowie szkot podstawowych i §rednich wraz z przechodnia-
mi. Takie dzialania mogg przynies¢ korzysci spoteczne np.: pobudzi¢ lu-
dzi do dziatania w swoich lokalnych spotecznosciach, co mialo miejsce
przy realizacji projektu Commons kommen nach Liezen (fot. 25, 26), po
ktorym uczestnicy zebrane fundusze przeznaczyli na inwestycje i dziata-
nia zwigzane ze sztuka. Nawet negatywne reakcje na kontrowersyjne
dzieta sztuki, mogg przynies¢ korzysci dla tozsamosci spolecznej, ponie-
waz sg dowodem wyjscia z apatii, jak w przypadku braku akceptacji dla
ekspozycji rzezby Big Bil-Boredby, Nancy Rubins, na parkingu The Cer-
mak Plaza w Berwyn Illinois (fot. 27).

Globalna identyfikacja wizualna, ujednolicenie estetyczne i prze-
strzenne, widoczne w aspekcie architektury handlowej, wptywaja na roz-
w0j tozsamosci marki handlowej o charakterze mi¢dzynarodowym 1 jed-
nocze$nie s3 zagrozeniem dla tozsamos$ci pojmowanej w tradycyjnym
znaczeniu, czyli w aspekcie miejsca, historii, kultury lokalnej. Sytuacja ta
moze powodowa¢ roéwniez liczne korzy$ci w dokladnie tym samym
zakresie, czyli tozsamosci spotecznej, poniewaz wraz ze wzrostem unif-
ikacji wizualnej wzrasta tez zapotrzebowanie na lokalno$¢. Istnieja teor-
ie'?, ktore neguja istnienie zagrozenia i widza mozliwoéci rozwoju lo-
kalnej odrgbnosci przy intensywnej globalizacji. Niektore obiekty
1 przestrzenie o funkcji handlowej udowadniaja, ze wprowadzanie dodat-
kowych wartosci do oferty ustug umacnia tozsamos$¢ marki, ale daje row-
niez mozliwo$ci wsparcia budowy tozsamosci klienta w ujeciu indywidu-
alnym i grupowym. Budujac tozsamo$§¢ marki mozna jednocze$nie
wspomaga¢ rewitalizacj¢ spoteczng, wspiera¢ 1 kreowac dziatania
edukacyjne 1 kulturotwércze. W przestrzeniach handlowych istnieje po-
tencjat mozliwy do wykorzystania w budowaniu ,,nowej tozsamosci”
1 poszanowania tozsamosci marki jednak z uwagi na komercyjny charak-
ter 1 priorytety inwestorow jest on bardzo rzadko wykorzystywany.

12 Wg. Ulfa Hannerza, globalizacja moze przybraé postaé¢ ,kulturowej mozaiki” glo-

balnej réznorodnosci, co moze umocnic i rozwingé na nowo lokalng tozsamos¢, wg. A.
Majera ,,Ekspansjonistyczna wizja globalizacji musiata ustapi¢ miejsca glebszej refleks;ji
i obserwacji spotecznych faktow, prowadzacych do wniosku, ze globalne procesy i ich
lokalne wydania ani nie sg, ani tez nie muszg by¢ kolizyjne” (Majer 2011: 38).
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SUMMARY

The first part of the article presents various roles of identification processes in designing
the buildings for famous brands. Architecture, in today’s understanding, means not only
an object or spatial structure but also a form of communication with the individual. In
case of commercial objects, whose main aim is generating financial profit, the contact
with a customer plays a key role and it has become one of the elements of marketing
strategy. Building brand awareness (branding) serves as a basis for building another type
of identity, not connected with identity of the place, but based on one’s belonging to the
certain global, rather than local, group of customers. One of the assumptions behind
branding is the strong visual identification with a given brand which, in turn, has the ef-
fect on architecture preferred by a given brand and, in consequence, on the form and aes-
thetics of commercial buildings. Depending on the company, adopted marketing strate-
gy, as well as architect’s skills and project aims, may strengthen or weaken the custom-
ers sense of identity. As global brands gain in strength, there occurred a threat of visual
and spatial unification; one may observe a strong trend towards consolidation connected
with space standardization and anesthetization, which constitutes a significant threat for
the local cultural heritage passed down through architectural designs realized with re-
spect for localization, culture, history and visual codes characteristic for a given commu-
nity. Nowadays a significant part of commercial buildings is being constructed against
the above mentioned factors. Hence, the second part of the article is an attempt at deter-
mining the possibilities of using spatial potential of commercial buildings for strengthen-
ing identity through establishing bonds within local communities and fulfilling their ed-
ucational and cultural functions. In conclusion, the article designates possible threats and
solutions of the presented problems that would allow for diminishing the risk of annihi-
lating the sense of place identity in its traditional understanding, while using to that aim
the space of commercial buildings.
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