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SYMFONIA SWIATEL — IDENTYFIKACJA WIZUALNA I REKLAMA W KONTEKSCIE
WNETRZ ARCHITEKTONICZNYCH

SZTUKI WIZUALNE — WPROWADZENIE

W obszarach nauk technicznych i sztuki
spojrzenie na przedmiot badan i zajecie sta-
nowiska jest zroznicowane zaleznie od dzie-
dziny. Szczegolnie ztozone problemy pojawia-
ja si¢ na granicy sztuki i architektury, gdzie
estetyka przeplata sic z talentem i wiedza, a
odbior jest uwarunkowany poziomem wraz-
liwosci i edukacji. Zmieniajace si¢ nazewnic-
two sprawia, ze czasami nielatwo okreSli¢
granice omawianego pojecia, a powstajace
modele teoretyczne nie zawsze sprawdzaja
sie w roznych narodowosciowo, regionalnie
czy Srodowiskowo obszarach.

Od czasu pojawienia si¢ reklamy i iden-
tyfikacji w architekturze, sztuki wizualne sa
od siebie zalezne, jednak realizacje zdaja si¢
by¢ oderwane. W 1923 r. Ludwig Mies van
der Rohe mowil, ze ,Architektura jest wola
epoki, przelozona na przestrzen, zycie, zmia-
ne, nowoS¢” (WESTON 2011). PietnaScie lat
pOzniej inz. arch. Jerzy Sosnkowski pisat,
ze: ,Architektura jest sztuka ,skomasowana”,
dziala jak zespol, zwiazek organiczny wszyst-
kich bez mata sztuk innych, a jej narzedzie
pracy to aparat zlozony z instrumentow ja-
kimi operuja inni artySci, wszyscy razem”
(SOSNKOWSKI 1938). Dzisiaj w oddzielnych
opracowaniach znajduja si¢ definicje zwia-
zane z architektura i sztuka, a innych zasze-

regowanie reklam pod wzgledem ich norm
Iub stosownosSci wykorzystania, a przeciez,
jak zauwaza Maurice Levy ,Reklama sytuuje
sie w potl drogi miedzy rekodzielem i gatezia
przemystu, siega korzeniami zarowno sztuki,
jak i nauk spotecznych (...)” (PINCAS i LOISEAU
2009). W opracowaniu potraktowano archi-
tekture, reklame¢ i identyfikacje jako taczne
dzieto w przestrzeni miejskich wnetrz.
Pomimo uplywu czasu niezmienne pozo-
staja podstawowe zasady kompozycji, doboru
barw i normy jakoSciowe wykonania realiza-
¢ji. Juz pod koniec lat 70. ubieglego wieku,
podczas wykladow prowadzonych na Wy-
dziale Architektury Wnetrz ASP w Krakowie,
prof. Bohdan Lisowski (SARP)' wskazywat
wiele architektonicznych przyktadow zwia-
zanych z ksztaltowaniem wspotczesnej este-
tyki w architekturze. Jego uwagi dotyczace
wartoSci skali, wagi tla i uzycia stosownych
materiatow dla catoSci kompozycji pozostaja
nadal cenne. W ostatnich latach zauwazono,
ze proporcje bodicow wynikajacych z pro-
mowania towarOw w stosunku do budowli i
pejzazu przestaty by¢ wlasciwe. Romuald M.
Loegler w ksiazce Miasto nie jest architekto-
niczng zabawg (LOEGLER 2011) czy Piotr Sa-
rzynski w zbiorze artykutow Wrzask w prze-
strzeni (SARZYNSKI 2012) opisuja zagadnienia

Stowa kluczowe: identyfikacja wizualna, reklama Swietlna, szyld, smog Swietlny, blask, zanieczyszczenie Swia-
ttem, LED

'Prof. Bohdan Lisowski (1924-1992), architekt, wyktadowca Akademii Sztuk Picknych i Wydzialu Architektury Politechniki
Krakowskiej, cztonek SARP. Modernista, zainteresowania wigzat z tworczoscig architektoniczng Le Corbusiera i pracami prof.
Juliusza Zoérawskiego, ktorych uznawatl za niekwestionowane autorytety w dziedzinie kompozycji i estetyki architektonicznej.
Autor wielu prac naukowych dotyczacych systematyki architektury XX w. Polski i Swiata oraz projektow architektonicznych.
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zwiazane z kreowaniem, uzytkowaniem mia-
sta i zaSmiecaniem polskiej przestrzeni pu-
blicznej. Powickszajaca si¢ w ostatnich latach
powierzchnia identyfikacyjno-reklamowa cze-
sto zawlaszcza elewacje, a przyjecie reklamy
staje si¢ sposobem na utrzymanie nierucho-
mosci. Dzieki determinacji wielu osob w
Krakowie powstala chroniona strefa ,Parku
Kulturowego”, co pozwolilo uwolni¢ od tej
plagi czes¢ zabytkOw. Dzialania ochronne
widoczne sa takze w innych zabytkowych
miastach Polski. Tymczasem zmeczony nad-
miarem bodzcow odbiorca odwraca sie od
reklamodawcow, ktorzy usiluja zawlaszczyc
przestrzen publiczna. A przeciez jak mowi
Oliviero Toscani: ,Reklama jest oferta skiero-
wana do publicznoSci. Powinna stac sie sztu-
ka ulicy, wystrojem, ozdoba naszych miast.
(...) Mogtaby stanowi¢ sprawdzian wszystkich

typOw wyobrazni i kreatywnoSci, dokumen-
tacji i reportazu, ironii, prowokacji. Mogta-
by informowa¢ o najrozmaitszych sprawach,
shuzy¢ celom humanistycznym, prezentowac
artystow, popularyzowa¢ wielkie odkrycia,
wychowywac publicznos¢, staé si¢ uzyteczna
i awangardowa” (TOSCANI 1995)°

Zadna z koncepcji teoretycznych nie
rozwiazuje do konca problemOw miasta,
ale moze pomoéc w ich porzadkowaniu. W
oparciu o przeprowadzone obserwacje, wy-
konana dokumentacje fotograficzna i prze-
prowadzona analize poréwnawcza wskazano
nieestetyczne i wilaSciwe rozwiazania. Przy-
ktady reklamy i identyfikacji przedstawiono
w kontekScie architektury wiedenskiej. Uzu-
pelniajaco wlaczono fotografie z Krakowa i
Nowego Jorku.

DEFINICJE I HISTORIA PRZEMIAN

Reklama jest narzedziem promocji i
ptatnym procesem komunikowania si¢ z
klientem, w celu wywotania reakcji (np.
informowanie, sklonienie do korzystania z
ustug lub zakupu, promowanie marki itd.).
Podczas tworzenia komunikatu zlecenio-
dawca poprzez projektanta identyfikuje si¢
z odbiorca, a ten ze zleceniodawca-autory-
tetem. Tekst lub obraz trafia do sfery racji,
emocji i norm, ale w tej grze perswazji od-
biorca jest najwazniejszy i odczytanie jego
preferencji jest zadaniem podstawowym.
NiewlaSciwie przygotowana kampania re-
klamowa moze wprowadzi¢ w btad, roz-
budzi¢ nadmierne potrzeby konsumpcyjne
lub spowodowac obojetnoS¢ na przekaz.
Reklama nie sprzedaje juz produktow, lecz
odwotuje si¢ do marzen, stad stosowa-
nie sloganow, zwlaszcza wieloznacznych
lub opartych na aliteracji, zdecydowanie
wzmacniajacych site¢ przekazu. Nalezy pa-
mietac, ze postrzeganiu obrazu przez czlo-
wieka towarzysza okreSlone zasady, jak re-
guta rownowagi, rzutu oka czy stopniowa-
nie informacji. Najsilniejszymi bodzZzcami sa
kolor i oSwietlenie, ktore zwracaja uwage
i utrwalaja elementy przekazu. Stosowa-
ne zgodnie z zasadami malarstwa i sztuki
dekoratorskiej staja si¢ Srodkiem wyrazu
artystycznego. Poprzez sieganie do symbo-

li, kolor (rOwniez temperatura i natezenie
oSwietlenia) wywotuje skojarzenia i tworzy
nastroj, przede wszystkim jednak informu-
je, wabi lub ostrzega, zatem uzycie go wy-
maga wiedzy ( kontekst kulturowy, regio-
nalizmy). Wyrafinowane metody manipu-
lacji ludzkim umystem przekonuja klienta
do aktu komunikacji przez sugestie. Takze
negatywne emocje moga zwicksza¢C moc
perswazyjna, zwlaszcza w reklamie spotecz-
nej, czego przykltadem sa kampanie Olivie-
ro Toscani wykonane dla United Colour of
Benetton.

Poczatkowo, komunikaty rozpowszech-
niano ustnie, pozZniej w formie ulotek i
afiszy, a wreszcie plakatow. Pierwsze zasa-
dy prostoty jezyka i symbolu sformutowat
ok. 1895 r. pracujacy w Londynie artysta
Jules Cheret, projektujacy dla cyrkow i
opery. Przekaz artystyczny nie byl jednak
najskuteczniejsza forma promocji, dlate-
go austriaccy projektanci stworzyli plakaty
uproszczone, podporzadkowane zasadom
psychologii reklamy. Wprowadzone od
1955 r. plakaty komercyjne Herberta Leu-
pina w Szwajcarii, preferowaly jezyk sym-
bolu i prosta czcionke helvetica. Potrzeby
firm i reklamodawcOow zmienialy sie, a po-
wierzchnia reklamowa powickszata. W Kra-
kowie pierwsze recznie malowane reklamy

2Qliviero Toscani — fotografik i grafik ur. w 1942 r. w Mediolanie, tworca kampanii spotecznych Benetton Group

S.p.A.
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o formacie zwickszonym do 8 m? okalaly
korone stadionu Wista ok. 1965 r. Kilka lat
pOzniej pojawily sie wielkoformatowe mu-
rale na szczytowych Scianach? ale dopie-
ro koniec lat 80. XX w. przyniost rozwoj
agencji reklamowych w Polsce. W 1989 r.
dziatato ich 12, w 1999 r. ok. 300, a obec-
nie kilkanaScie tysiecy. Porownywalnie, od
1990 r. w Austrii nastapil szeSciokrotny
wzrost ich liczby. W ostatnich dniach w
Austriackiej Izbie Gospodarczej (Wirtscha-
ftskammer Osterreich, WKO) wykazano
5588 grafikow-designeréow na 28974 0sOb
pracujacych w reklamie, a w samym tylko
Wiedniu dziala obecnie 475 firm reklamy
graficzne;j.

Zgodnie z przyjeta definicja, identyfi-
kacja wizualna okreSla ogot symboli i za-
chowan stosowanych w celu uzyskania
czytelnej i spojnej identyfikacji rynkowej i
wyroznienia firmy wsrod konkurencyjnych
marek. Jej wizerunek okreSla obecnoS¢ na
rynku, standard obstugi i perfekcyjny to-
war (BEST GLOBAL BRANDS 2015)% lecz to
ocena odbiorcy decyduje o ostatecznej po-
pularnosci produktu.

Identyfikacja od wiekOw polegata na
obrazkowym, tekstowym i architektonicz-
nym przekazie informacji, a ksztalt budow-
li informowat o jego funkcji. Piramida byta
budowla grobowa faraona, okazaly patac
siedzibg monarchy, a wieze kojarzono z
kosciotem. Elewacje stawnych obiektow,
ktore w historii szokowaly pomystem lub
zachwycaly detalami sa dzisiaj symbolami
miast. Na przelomie XIX i XX w. secesyj-
ne zalozenia projektowe zapoczatkowaly
odejScie od klasycznych regut i daty przy-
zwolenie na dowolne stosowanie kompo-

zycji i skali, bez wzgledu na przeznaczenie.
Obecnie baldachim lub kopula nie zawsze
wskazuja na Swiatynie, a okragle otwory
w Scianach moga by¢ stosowane w koScie-
le, hotelu lub pomieszczeniach firmowych.
SzeScian jest atrakcyjnym wejsciem do skle-
pu Apple Store na Manhattanie, kryje wne-
trze osiedlowej kaplicy, kawiarni¢ lub hale
fabryczne.

Rodzinne firmy, ktore powstawaly od
zarania dziejow, mialy graficzny znak zwa-
ny dzisiaj logo lub logotypem. Wykuwane
lub malowane na Scianach budynku infor-
mowaly o istnieniu przedsi¢biorstwa do
czasu, gdy w 1907 r. w Niemczech, w §lad
za dzielem Franka Lloyda Wrighta (HoOL-
LINGSWORTH 20006)°, z inicjatywy polityka
Fredricha Naumanna i architekta Herman-
na Muthesiusa, powstala organizacja Deut-
scher Werkbund zrzeszajaca producentow
i projektantéw. Architekt Peter Behrens
Lotrzymal propozycje objecia kierownictwa
nad projektowaniem nowych budynkow,
produktow opakowan, a nawet blankietow
firmowych w niemieckich zaktadach sprze-
tu elektrycznego AEG”® (PEVSNER 1976). To
w jego zespole powstal pierwszy komplet-
ny system identyfikacji wizualnej firmy.
Dzisiaj przyktadem perfekcyjnych dziatan
jest Bayerische Motoren Werke zajmujaca
pod wzgledem estetyki, stylistyki, dyna-
micznych osiagow, nowatorskich techno-
logii i jakoSci druga pozycje w Swiatowym
rankingu marek motoryzacyjnych. Projek-
tanci znakomicie wpisuja kolejne pomysty
w historie¢ najlepszych systemoéw spojnej
identyfikacji wizualnej i szlachetnej rekla-
my, a zapisy ksiegi CI przestrzegane sa bar-
dzo rygorystycznie.

SReklamy lub logotypy producentéw na planszach i murale z reklamami produktéw np. Miraculum czy Semperit,
projektowane i wykonane w Krakowie przez absolwenta ASP, scenografa Jana Suchowiaka, malowane byly recz-
nie farbami olejnymi na zagruntowanej powierzchni. W tym okresie wszelkie prace plastyczne byly zlecane przez
Panstwowe Przedsi¢biorstwo Pracownie Sztuk Plastycznych powotane decyzja Ministra Kultury i Sztuki, ktore
skupiato artystow plastykow wielu dyscyplin. Byli wsrod nich absolwenci wyzszych szkot plastycznych i nauczy-
ciele akademiccy Akademii Sztuk Pieknych. Projekty zwiazane z architektura, wnetrzami i ich wyposazeniem,
przestrzenia publiczna i grafika oceniane byly przez oddzialowa komisj¢ i po uzyskaniu jej akceptacji przekazy-
wane do realizacji. PP PSP dziataly do 1989 r. Cz¢S¢ z nich ulegta prywatyzacji.

“Wedlug rankingu Swiatowych marek, prowadzonego przez Serwis Interbrands, w 2015 r. Na pierwszym miejscu
plasuje si¢ Apple 170,276 ($m) ze wzrostem w ciagu roku o 43%, a dalej Google - wyrost o 12%. Kolejne miejsca
zajmuja The Coca-Cola Company, Microsoft,IBM i Toyota. Druga dziesiatke otwiera niemiecka grupa Bayerische
Motoren Werke - wzrost 0 9%.

SFrank Lloyd Wright (1869-1958) amerykanski architekt. W swym dziele The Art and Craft od the Machine (1906)
Lstawi epoke, w ktorej lokomotywa i parowiec zajma miejsce dzieta sztuki”.

°Allgemeine Elektricitites-Gesellschaft w Berlinie utworzone przez Emila Rothenau w 1887 r. po otrzymaniu
patentow Edisona.
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HISTORIA OSWIETLENIA PRZESTRZENI PUBLICZNYCH W WIEDNIU

Zatozona ok. 500 r. p.n.e. celtycka osada,
funkcjonujaca od 15 r. p.ne. jako rzymski
posterunek graniczny strzegacy Imperium
Rzymskiego przed germanskimi plemionami,
uzyskala prawa miejskie w 1221 r. Po upadku
Rzeszy Niemieckiej, polozone nad Dunajem
miasto wybrano na stolice Cesarstwa Austrii,
a pOzniej Austro-Wegier. Od 1918 r. pozosta-
je stolica Republiki Austrii. Zmieniajaca si¢
od czasow Odsieczy architektura wiedenska
zawsze opierala sie na wspotczesnych tren-
dach, ale i gustach panujacej dynastii. Odro-
dzenie koncepcji antycznych w renesansie,
zdominowalo zachodnia Europe az do XIX
w., jednak rownoczeSnie nastgpila zmiana
odbioru wizualnego przestrzeni zwiazana
z  oSwietleniem  publicznym. Historia
rozpoczeta sie od zainstalowania 17 latarni
wyposazonych w lojowe Swiece. Pierwsze
zaplonely 7 listopada 1687 r. za panowania
Leopolda I Habsburga w I Dzielnicy. Juz w
rok poOzniej, na mocy cesarskiej uchwaly,
zainstalowano okoto 2000 lamp, ktorymi
opiekowali sie¢ wtaSciciele domow. Za pano-
wania cesarza Franciszka Jozefa I’ Wieden

uwolnit sie od historycznych muréw i wkro-
czyt w nowe przestrzenie z najnowoczesniej-
szymi technologiami Swiatowymi. W niecale
30 lat od wynalazku Ignacego Lukaszewi-
cza, w 1881 r., zainstalowano 25 lamp gazo-
wych, by do 1914 r. uzyskac liczbe 44 000
latarni zasilanych z Gazowni Simmering®.
Do wielkich przemian w jakoSci zycia i sfe-
rze projektowania na Swiecie przyczynit sie
wynalazek Heinricha Goebela ® i pOzZniejsza
konstrukcja zaréwki Thomasa Edisona z
1879 r. W 1902 r. Wieden wprowadzit 6
latarni elektrycznych, jednak dopiero po
okoto 20 latach stopniowo zastepowano
Swiatlo gazowe elektrycznym. Ostatnia lampe
gazowa zgaszono uroczy$cie w 1962 r. w
XIII Dzielnicy. DziesieC lat pozniej w biurach
i witrynach zaczeto stopniowo wprowadzac
sSwietlowki. Kolejny etap rozSwietlenia
wnetrz miejskich nastapit od 2006 r. wraz
z wynalazkiem diody LED!, wprowadzonej
przez firme CREE i wymiana oSwietlenia so-
dowego. Od 2008 r. na ulicach Wiednia row-
nolegle wprowadzono prototypy opraw So-
larnych.

REKLAMA I IDENTYFIKACJA SWIETLNA W LATACH 1898-2015

Dzieki elektrycznoSci rozpoczela sie nowa
era w reklamie zewnetrznej. W 1898 r. na
skrzyzowaniu 38th Street i Broadway, przy
Times Square w Nowym Jorku, pojawila si¢
pierwsza Swietlna reklama Coney Island.
Szes¢ lat pOzZniej powitania Nowego Roku
staly si¢ tu tradycja. Budynki jasnialy bia-
lym Swiattem zarowek sktadanych w napisy

oraz obramowania szyldow i reklam. ,Kazdy
musi je czytaC i przyswaja¢, podobnie jak
idee ogloszeniodawcy - Swiadomie badz nie”
mowit O. J. Gude ich twoérca i ojciec nazwy
Wspanialy Bialy Szlak (ang. The Great White
Way).

W 1910 r. francuski uczony Georges
Claude wyprodukowat rurki neonowe na

"Franciszek Jozef I (1830-1916) zostal proklamowany na cesarza Austrii 20 XII 1848 r. Pozostawil po sobie po-
mnik w postaci wspaniale rozwini¢tego, nowoczesnego Wiednia i wielu realizacji architektonicznych na tere-
nach Galigji.

85 czerwca 1892 r. zatwierdzono plany budowy zaktadow gazowniczych nad Kanalem Dunaju. Po latach burz-
liwych dyskusji dotyczacych miejsca i ilosci zbiornikow, 27 pazdziernika 1896 r. zatwierdzono opracowany na
podstawie projektu konkursowego projekt inz. Theodora Hermanna. Budowa zbiornikéw trwala 76 dni. Zespot
uruchomiono 31 pazdziernika 1899 r. na 87 lat. Od okoto 1940 r., po rozpoczeciu importu gazu, coraz bardziej
ograniczano produkcje, co wplyneto na rozebranie czeSci zabudowan. Po rewitalizacji w dawnych zbiornikach
powstatl zespot mieszkaniowo-handlowy Gasometer City.

*Niemiecki optyk, Heinrich Goebel (1818-1883), wynalazl zarowke, ktorej prototyp zastosowal w 1854 r.

1"Pierwsza komercyjna dioda LED w kolorze niebieskim zostaje wprowadzona na rynek przez CREE w 1989 r. W
2006 r. Cree Inc. przedstawilo pierwsza diode LED nadajaca si¢ do oSwietlenia (ang. lighting-class LED). Ustawa
o niezaleznoSci i bezpieczenstwie energetycznym z 2007 r. wprowadzita koniecznoS¢ uzywania zarowek o min.
25% efektywniejszej emisji do 2012 r. Bardziej efektywne Diody LED, o wigkszej jakosci i zywotnoSci trafity do
biur i domow. Z badan Uniwersytetu Kalifornijskiego wynika, iz szerokie zastosowanie technologii LED moze
przynies¢115 miliardow USD oszczednosci do 2025 r. w samych tylko Stanach Zjednoczonych.
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Ryc. 1. Rekonstrukcja neonu ,Markizy” projek-
tu Anny Suchowiak-Pawlak autorstwa Pauliny
Otlowskiej (fot. Joanna Suchowiak).

Ryc. 2. Admiral, Wieden 2004 r. (fot. Andrzej
Horzemski).

Ryc. 3. Haarstudio 21, Wieden 2004 r. (fot. An-
drzej Horzemski).

Ryc. 4. Admiral, Wiedei 2015 r. (fot. Joanna
Suchowiak).

skale przemystowa. Wypetniano je czerwo-
nym neonem (stad nazwa), niebieskim argo-
nem lub bialym kryptonem. W 13 lat pOzniej
zamontowano pierwszy neon dla amerykan-
skiego dealera samochodéw Packard. Porow-
nywalnie, w Polsce najstarszym krakowskim
neonem (uwiecznionym na fotografii ul.Wie-
lopole z ok. 1935 r.) byt Ilustrowany Kuryer
Codzienny. W Polsce powojennej neony pro-
jektowane byly zgodnie z potrzeba elewacji
i byly jej dopelnieniem artystycznym. Nie
stanowily reklamy, lecz spetniaty role infor-
macyjna'’. W latach 1959-1963 krakowskie
neony na Dworcu Glownym, w Nowej Hu-
cie (Ryc. 1) i centrum miasta projektowane
przez artystow plastykOw'2 mialy najczeSciej
biata lub czerwona barwe. Projekty przecho-
dzily przez komisj¢ PP Pracownie Sztuk Pla-
stycznych, zlozona m.in. z profesorow ASP,
plastyka miejskiego i przedstawiciela inwe-
stora. Nie mogly zaktocac¢ rytmu elewacji ani
siebie wzajemnie, co mialo znaczacy wplyw
na estetyke wnetrz miejskich. W Austrii sta-
nowily od poczatku element identyfikacji lub
reklamy (Ryc. 2, 3). Obecnie gazowe neo-
ny wymienia si¢ na elektryczne taSmy two-
rzywowe LED Contour Strip lub LED Neon
Flex, ktore Swieca jaSniej, a dostepna gama
kolorow, od 9-16 miliona barw, umozliwia
dostosowanie do kazdego zlecenia (Ryc. 4,
5). Ich struktura, elastycznoS¢ i tatwoSc ter-
micznej obrobki pozwala na uzyskiwanie in-
teresujacych rozwiazan.

Tradycyjny warsztat grafika zmienia si¢
wraz z tempem informatyzacji. Poczatkowo

""Pierwsze w Polsce Muzeum Neonow otworzy-
o swoja siedzibe na warszawskiej Pradze w maju
2012 r. W swojej kolekcgi muzeum ma juz blisko
60 neonow, czyli okoto 600 liter.

ZNeony ,Krakow” na Dworcu Glownym, ,Markiza”,
,Bambo”, ,Erdal” i in. Projekty wykonata w latach 1962-
1964 artysta plastyk Anna Suchowiak-Pawlak.
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Ryc. 5. Haarstudio 21, Wieden 2015 r. (fot. Jo-
anna Suchowiak).

Ryc. 6. Sigron, Wieden 2004 r. (fot. Andrzej
Horzemski).

projektowano przy pomocy rysunku, recz-
nego modelowania i malowania na plasz-
czyznach. W kolejnych latach naktadano ko-
lorowe folie na ptaskich powierzchniach, z
czasem podswietlanych Swietlowkami (Ryc.
6), by na przetomie wiekéw wymienic je
na nadruk digitalny i taSmy w technologii
LED (Ryc. 7). Praca bez zestawu kompute-
row, drukarek i urzadzei multimedialnych
staje si¢ prawie niemozliwa. Projektowane
elementy powstaja najczeSciej przy pomocy
komputerowych programéw 2D i 3D stu-
zacych do tworzenia i modyfikacji plikow
graficznych. Emisja reklamy wymaga coraz
nowoczesniejszych nos$nikow, od smartfo-
now po wielkogabarytowe konstrukcje dla
zmotoryzowanych i ekrany LED. Szybki roz-

Ryc. 7. Litery Sigron w technice LED, Wieden,
2010 r. (fot. Andrzej Horzemski).

woj technologii pozwala na biezaco wprowa-
dza¢ nowatorskie rozwiazania, a powszechna
dostepnos¢ materiatOw pozwala wszystkim
wyposazy¢ witryny swych firm w rézno-
rodne rozwiazania. Diody zuzywaja mniej
energii, ich zywotnoS¢ jest dluzsza, a gama
efektow wigksza niz przy uzyciu tradycyj-
nych 7Zrédet Swiatla. Szerokie mozliwoSci
sterowania, od prostych pilotow do uzycia
programow komputerowych sprawiaja, ze
mozliwe jest uzyskanie nastroju oswietlenia
przypominajacego Swiatlo gazowej lampy,
jak i z hali fabrycznej, czy sali operacyjne;j.
Wysokie nasycenie koloréw spowodowa-
lo wielkie zainteresowanie ze strony branzy
reklamy zewnetrznej. W systemie LED RGB,
dzieki sterowaniu elektronicznemu zmiana
barwy moze by¢ ptynna'®’. Predkos¢ zmian
miesci sic w setnej czeSci sekundy, a czesto-
tliwos¢, co najmniej 300 HZ, nie meczy od-
biorcy. Niewielkie rozmiary, odpornos¢ na
uszkodzenia i niska emisja ciepla, pozwalaja
na zabudowanie zrédel w niewielkich, cza-
sami trudno dostepnych przestrzeniach, a
przy odpowiednim okablowaniu i osprzecie,
zywotnoS¢ jest wyraznie dtuzsza od klasycz-
nych zaréwek, co w efekcie zmniejsza nakla-
dy na serwis. Dawna identyfikacja wizualna
firm w formie zabudowanych w kasetony

1371a jakoSc¢ bialego Swiatla uzyskanego z RGB — system LED RGB Swietnie nadaje si¢ do oSwietlania

kolorami, ktore sa bardzo intens

ne. Niestety z uwagi na waskie pasmo promieniowania kazdego z

kolorow sktadowych, w przypadku ich zmieszania do Swiatla biatego, f‘{eéo jakoSc¢, a gtownie wspot-

czynnik oddawania kolorow nie prezentuja si¢ najlepiej. Systemy LED

B nie nadaja si¢ wiec najle-

piej do oswietlania Swiattem bialifm roboczym. Do takich zastosowan znacznie lepiej uzy¢ osobnego

systemu 0 o biate diody

estradowym.

ogarte ED lub ewentualnie potaczy¢ te dwie technol(z?ie tworzac system
zwany RGBW (Red, Green, Blue, White) stosowany bardzo powszechnie w dio

owym oswietleniu
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Ryc. 8. Sigron, logo i realizacja w technice LED,
Wieden 2010 r. (fot. Andrzej Horzemski).

logotypow lub zestawu liter przezywa druga
miodos¢. Napisy sa wicksze i emituja wiecej
Swiatta (Ryc. 8).

Rownolegle stosuje sie¢ tradycyjne druki
digitalne na papierze czy folii dla noSnikow
wolnostojacych freeboard i typu billboard
(do 12 m?) oraz na siatki napinane na kon-
strukcjach typu superside (ponad 12m?).
Kazda z reklam posiada podswietlenie lub
osSwietlenie frontowe zalezne od noS$nika.
Dla os6b poruszajacych sie¢ pieszo lub Srod-
kami komunikacji miejskiej stworzono diapa-
zon lub citylight w obu technologiach oraz
reklame¢ mobilng. W Austrii najbardziej znana
firma Gewista wykorzystuje citylight w licz-
bie ok 8000 i ok. 17 tysiecy miejsc do pla-
katowania na terenie calego kraju, z czego
wieckszoS¢ jest podSwietlana, skupiajac pozo-
stale reklamy na noSnikach mobilnych lub
ekranach stacji metra'.

ANALIZA ZMIAN ESTETYCZNYCH NA PRZYKEADZIE WIEDENSKICH WNETRZ MIEJSKICH

W czasach cesarza Jozefa II w Wiedniu
otwarto Prater, jedno z najbardziej znanych
wesotych miasteczek dawnej Europy. Foto-
grafie z 1936 r. pokazuja, ze oSwietlenie cia-
gow komunikacyjnych i szyldow oraz urza-
dzen bylo intensywne. Dzisiaj ten obszar jest
tylko jednym z wielu emitujacych barwne
Swiatto. MozliwoS¢ stosowania réznorodnych
kanalow promocyjnych daje nieograniczo-
ne mozliwosci przekazu, jednak przy braku
odpowiednich przepisOw i nieumiejetnosSci
rozrozniania jakoSci optycznych (odbior-
cy widzac dzielo, rejestruja wylacznie to co
przedstawia, pomijajac inne walory) niesie z
soba skutki uboczne. Nieposiadajacy wiasci-
wych artystom plastykom czy architektom
cech i adekwatnego wyksztalcenia, dopusz-
czeni do komputerowego sktadania i produk-
¢ji reklam przypadkowi wykonawcy, montuja
nieprzemysSlane kasetony lub nadrukowane
siatki z obrazami i tekstami, pokrywajac ele-
wacje zabytkowych obiektow na wzor Times
Square w USA.(Ryc. 9).

Prekursorski pomyst zastosowata amery-
kanska stacja Fuse TV, rozbudowujac siedzi-
be przy 7th Avenue na Manhattanie. Firma
wkroczyta w przestrzen alei z intensywnym
niebieskim Swiatlem, klipami video oraz pty-
nacym po elewacji budynku i w chodniku
tekstem biezacych informacji. ROwniez w

Yow,  MONEY

» My EXCHANGE
) ot ™ CHANG

o R il I
= : i
:

Ryc. 9. Money Exchange, Kirntner Straf3e, Wie-
denn 2012 r. (fot. Joanna Suchowiak).

Wiedniu w ostatnich latach w wielu witry-
nach zamontowano ekrany LED emitujace
ruchome obrazy majace przyciagnac¢ klien-
tow, a niebieskie, zbyt intensywne Swiatlo
pojawia si¢ w wielu realizacjach (Ryc. 10).
Wraz ze zmieniajacym si¢ tempem Zzy-
cia i technikami wykonywania szyldow i re-
klam projektanci coraz czeSciej opieraja sie
na grze Swiattem. Na elewacje naklada si¢
barwne obrazy lub mapping jak The Coca-
-Cola Company, ktora uczcita 125 urodzi-
ny najwicksza ciagla iluminacja siedziby w
Atlancie, gdzie 26-pi¢trowy budynek mapo-
wany byl na powierzchni ponad 210 m? z 45
projektorow. W Wiedniu, imprezy polaczone

1Dla poréwnania Izba Gospodarcza Reklamy Zewnetrznej podala stan na 31.12.2013 — w Krakowie, gdzie obo-
wiazuja przepisy Parku Kulturowego jest ponad 7700 no$nikow tradycyjnych i podswietlanych. W Polsce jest ich
ponad 64 000. Podano rowniez statystyki producentéw reklamy i wlascicieli nosnikow: z najwicksza pula AMS ok
45000 sztuk, Stroeer ponad 14000 i CCP ok 8000. Nie wliczono w statystyke szyldow firm prywatnych, panstwo-

wych i koncernéw zagranicznych.
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Ryc. 10. Triumph, Kirntner Strafle, Wieden
2013 r. (fot. Joanna Suchowiak).

z iluminacja organizuja Museums Quartier
(Ryc. 11), restauracje lub hotele (Ryc. 12,
13). Stosuje si¢ tez hologramy rzucane na fo-
lie o réznej przeziernosci.

Wiele podmiotow gospodarczych posta-
wilo na maksymalne bodzZce wzrokowe przy
uzyciu najnowszych technologii. W 2000 r.,
w galerii handlowej Donaucentrum!, od
strony Dr Adolf Schirf-Platz, zastosowano
rozSwietlenie w oryginalnej, mlecznej kopu-
le zmieniajacej barwe (Ryc. 14). Druga fasa-
da starszego skrzydla przy Wagramer Strale
przyciaga wzrok wieczornym wystrojem w
postaci pionowych, Swiecacych pasow. Ele-
wacja firmowego sklepu producnta bizuterii
Swarovskiego'®, rozSwietla otoczenie ,krysz
talami”, ktorych blask jest symulowany przez
reflektory umieszczone za rastrem (Ryc. 15).
Feeri¢ prostych barw proponuja takze C&A
(Ryc. 106) i projektanci Shopping City Sud w
Vosendorf pod Wiedniem. W otoczeniu loka-
li, w ktorych rezyduja przecietne ,sieciowki”,
widoczne sa zbyt kolorowe plafony, reklamy

Ryc. 11. Museums Quartier, Wieden XII 2012 r.
(fot. Joanna Suchowiak).

Ryc. 12. Milka, Restauracja Landtmann, Wieden
2013 r. (fot. Joanna Suchowiak).

i nadmierne osSwietlenie elewacji. Kolorysty-
ka LED RGB daje mozliwos¢ generowania
milionéw odcieni, jednak w wi¢kszoSci reali-
zacji jest oparta na podstawowych barwach
nieadekwatnych do kontekstu architektonicz-
nego. Niezrozumiate jest tez mechaniczne
korzystane z funkcji automatycznej zmiany
barwy opartej na 6 kolorach. Na ogromna
liczb¢ Swiecacych elementow, od poznej je-
sieni do konca stycznia, nakladaja si¢ deko-
racje Swiateczne emitujace Swiatlo z kazdej
witryny, dekoracji rozpi¢tych na elewacjach i
pomiedzy budynkami (Ryc. 17).

Podobnie jak w innych epokach architek-
tonicznych, architekci staraja si¢ projektowac
obiekty wyrOzniajace si¢ w urbanistycznych
wnetrzach. Czasami wystarcza elegancki de-
tal lub zaskakujaca konstrukcja, a w innych
przypadkach jest to interaktywna fasada, in-
tensywny kolor lub nowy material. Projek-
towanie ,Swiatlem” stalo si¢ juz standardem.

Donauzentrum — galeria handlowa wg projektu Riedl (Wien) i Dunnett Craven (London) dla Unibail-Rodamco,
otwarta po rozbudowie w 2010 r. Centrum handlowe dziata od 1975 r.

1eSwarovski to sie¢ sklepow jubilerskich. Od 2009 r. czeS¢ elewacji przy Kirntner Strafe stanowia instalacje mul-
timedialne belgijskiego artysty Arne Quinze. W kazdym sezonie, w glownej witrynie budowana jest autorska
wystawa tematyczna stajac si¢, poprzez tradycje, migoczacym elementem wizerunku firmy.
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Ryc. 13. Rotel Ritz, Wieden 2012 r. (fot. Joanna
Suchowiak).

Ryc. 14. Donaucentrum, Dr Adolf Schirf-Platz,
Wieden 2012 r. (fot. Joanna Suchowiak).

Na szczeScie wiedenskie biurowce zmierzaja
wyraznie ku oszczednej identyfikacji. Logo
wystepuje w postaci niewielkiej ,metki” lub
kolorowych detali jak w OMYV, Raiffaisen
Tower, Die Welle czy Uniqa Tower i bywa
prawie niewidoczne. Niektore z nich wia-
za identyfikacje z oSwietleniem fasad syste-
mami LED-RGB i interaktywnymi systemami
sterowanymi komputerowo, co pozwala na
wyswietlanie dowolnej grafiki i tekstu. Fasa-
da Uniqa Tower!’, dzialajaca od 2005 r., poza
programem odrealniajacym ksztalt budowli,
dziala takze sporadycznie jako firmowy me-
gaboard (Ryc. 18, 19).

Z 20 km widoczna jest tuna nad miastem.
Kahlemberg, przyciaga amatorow podziwia-
nia rozSwietlonej doliny, a smog Swietlny
mozna obserwowacC przy wi¢kszosci handlo-
wych szlakOw. W mieScie zmierzch nadcho-
dzi niezauwazony. Przepisy austriackie precy-
zuja wysokoSci montazowe, zakazuja oSwie-
tlania okien powyzej zabudowy szyldow, jed-

15. Swarovski —
Kirntner StraRe 24, Wiedenn 2012 r. (fot. Joan-
na Suchowiak).

Ryc. migoczaca elewacja,

Ryc. 16. C&A w 6 barwach, Mariahilfer Strafe,
Wieden 2014 r. (fot. Joanna Suchowiak).

nak wydajac zezwolenie nie ograniczaja nate-
zenia Swiatla w stosunku do calego wnetrza
miejskiego jakim jest ulica, poniewaz indywi-
dualne projekty rozpatrywane sa oddzielnie.
Zdarza si¢, ze realizacje rozciagniete w czasie
bywaja niezgodne z zatwierdzona wersja i
na usuniecie nadmiernie Swiecacego zrodla
urzedy reaguja dopiero po zgloszeniu uciaz-
liwosci przez mieszkancow. Niestety, na eta-
pie projektu sasiedztwo na ogot nie jest bra-
ne pod uwage. Zmiany nast¢puja Cze¢sto wraz
z kolejnym wlaScicielem lub najemca, ktory
chce byc¢ bardziej widoczny. Nowopowsta-
jace lub przechodzace modyfikacje budynki
ida w kierunku coraz wigkszej skali, uprosz-
czenia, otwarcia i rozSwietlenia otworéw na
wyzszych kondygnacjach, co w historyzuja-

7Uniqa Tower projektu Heinza Neumanna z Wiednia ma ksztalt Q, stylizowany na logo firmy. Fasada ma 7000
m?, wyposazonych w 160 tysiecy pojedynczych diod. Belgijska firma Barco wykonatla zaprojektowany przez ber-
linskich artystow program, dziatajacy w oparciu o komponenty wideo odtwarzane z predkosScia 25 klatek na

sekunde. Untere Donaustrafle 25.
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Ryc. 17. Swiateczna dekoracja Haas-Haus, Ste-
phanplatz, Wiedenn 2012 r. (fot. Joanna Sucho-
wiak).

Ryc. 18. Architektura Uniqa Tower, Wieden
2012 r. (fot. Joanna Suchowiak).

cym centrum miasta jest zabiegiem wielce
niestosownym.

Flagowe marki zajmuja lokale w tak zwa-
nym Ztotym U (niem. Goldene U) przy Kohl-
markt, Graben z Kirntner Strafe i przyle-
glych uliczkach I Dzielnicy — Innere Stadt.
Posiadajac produkt wysokiej jakoSci, bazuja
na bogatych klientach, ktorym zalezy na wy-
roznieniu si¢. To dla nich powstaja designer-
skie lokale wykonczone perfekcyjnie szla-
chetnymi materiatami i misternie dopracowa-
nymi detalami. Starsze, przeszklone elewacje

e

Ryc. 19. Uniqa Tower o zmierzchu, Wiedeq,
2008 r. (fot. Joanna Suchowiak).

Ryc. 20. Graben, Wiedenn 2008 r. (fot. Joanna
Suchowiak).

ukazuja jeszcze minimalistycznie urzadzone
wnetrza, w ktorych prezentowana jest unika-
towa kolekcja. Nowe realizacje, dla ukrycia
tozsamosci klientow wracaja do zabudowa-
nia witryn, w ktorych mocno oswietla si¢
eksponowany produkt.

Zmienilo si¢ natezenie Swiatla i barwa,
z przyjaznej zolci stosownej dla XIX i XX-
-wiecznej architektury, w zimna, razaca biel
(Ryc. 20, 21). Bywa, ze przy nadmiernej
mocy zrodla rozswietlajacego, logotyp staje
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Ryc. 21. Graben, Wieden 2015 r. (fot. Joanna
Suchowiak).
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Ryc. 22. Peek&Cloppenberg, Kirntner Stra-
e 29-31, Wieden 2013 r. (fot. Joanna Sucho-
wiak).

si¢ niewidoczny. Abstrahujac od formy wi-
tryn, wida¢ jak nadmiar oSwietlenia usuwa
w cien historyczna fasade i oSwietla prze-
ciwlegla pierzeje. Dzieje sie¢ tak w przypadku
wickszoSci drobnych lokali otoczonych sie-
ciowymi sklepami. Zamieszczone fotografie
obrazuja szczegolna jaskrawoS¢ oSwietlenia
LED (Ryc. 22-24). Nalezaloby w tym miejscu
zada¢ pytanie, czy zgodny ze skala szyld czy
okno wystawowe nie przekracza umownej
granicy po jego rozSwietleniu?

Znane od Witruwiusza zmiany regulacyj-
ne przestrzeni urbanistycznych wynikaly za-
wsze z przemian spotecznych, potrzeb bio-
logicznych i postepu technologii. W historii
budowano i znoszono ograniczenia zmie-
niajac dostepnoS¢ obszarow. Szaty budowli
wiazaly sie z funkcja obiektéw i dostepnymi
materialami i od wiekOw nauczano, ze ...

Ryc. 23. Louis Vuitton Tuchlauben 3-7, Wie-
den, 2013 r. (fot. Joanna Suchowiak).

czeSci powinny zosta¢ skomponowane tak,
by ich catkowita harmonia przyczynita si¢ do
porzadku i wdzieku catego dzieta”(ALBERTI
1960). Firmy o mocnej pozycji, ktére od po-
kolen posiadaly znakomitej jakoSci produkt
i wlasny lokal, pozostaly na terenie starego
miasta zachowujac witryny nawiazujace do
kontekstu architektonicznego. Widac tu per-
fekcyjnie odnowione stare detale lub wspot-
czesne materialy, technologie i czytelna
identyfikacje. W Wiedniu znajduje si¢ wiele
firm jubilerskich z unikatowymi rozwiaza-
niami. W latach 1964-1981 zrobily furore
postmodernistyczne elewacje Hansa Holle-
ina'8. Pierwsza realizacja przy Kohlmarkt 10,
bedaca przeciwienstwem oOwczesnych tren-
dow, do dzisiaj wzbudza emocje. Projekt Ke-
rzengeschaft Retti (TOMAN 2012) z 1965 r.
byl wyrazem identyfikacji firmy, a wykorzy-

8Hans Hollein (1934), architekt austriacki. Ksztalcil si¢ w Akademii Sztuk Picknych w Wiedniu (dyplom 1956 r.),
studiowatl w Illinois Institute of Technology w Chicago i na Uniwersytecie Kalifornijskim w Berkeley. Pracowat
w wielu biurach w Szwecji oraz USA. W latach 1963-1966 wyktadal na Uniwersytecie Waszyngtona w St. Louis,
1967-1976 w Akademii Sztuk Picknych w Diisseldorfie, a od 1976 na Uniwersytecie Sztuk Uzytkowych w Wied-

niu. Laureat nagrody Pritzkera w 1985 r.
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Ryc. 24. J&L. Lobmeyr, Kirntner Strae 29-31,
Wieden 2013 r. (fot. Joanna Suchowiak).

stanie jednorodnego materialu rOwniez w
opracowaniu wnetrz i kolorystyce opakowan
przyczynily si¢ w 1966 r. do zwycigstwa w
Renolds Memorial Award. Tworca odrzucit
szkto, wprowadzajac potyskliwa, anodowana,
aluminiowa plaszczyzne z centralnie usytu-
owanym odwzorowaniem Swiecy, zZ rozsze-
rzeniem w miejscu domySlnego plomienia.
Swiatto $lizgajace si¢ po polerowanej po-
wierzchni sprawialo wrazenie naturalnego
blasku ptomienia. Mala powierzchnia salonu
zostala powieckszona optycznie lustrem, do-
dajac dodatkowe migotanie we wnetrzu. Eks-
pozycja produktow z wosku znajdowala si¢
w niewielkich okienkach fasady i wnetrzu
(Ryc. 25). Firme przejal jubiler Gadner. Za-
chowal co prawda oryginalna forme, jednak
wymienit ,plomien Swiecy” na wilasne logo i
witryna utracila ,dusze¢”, a ekspozycja poraza
Swiattem biatych diod (Ryc. 26).

Niestety, w ciagu ostatnich lat ponad jed-
na piata starych austriackich marek znikneta
z obszaru Ztotego U. Mozna oczywiScie zna-
lez¢ jeszcze witryny obrazujace bogactwo
wzornictwa z czasOw cesarskich, rozwiazania

i) Yommerg

=

Ryc. 25. Kerzengeschaft Retti Kohlmarkt 8-10,

Ryc. 26. Gadner Kohlmarkt 8-10, Wieden,
2012 r. (fot. Joanna Suchowiak).

graficzne, materialowe oraz wzory dawnej
identyfikacji firmowej, jednak preznie dzia-
fajace sieciowki stosuja uparcie powielane
na calym Swiecie rozwiazania. W centrum
miasta widoczne sa nieliczne, dawne witry-
ny, ktére maja nad wejSciami niewielkie szyl-
dy zgodne z kontekstem architektonicznym.
Wilasciciele na ogot pozostawiaja drewniane
witryny odrestaurowane klasycznymi techni-
kami z uzyciem farb oraz cieplej temperatury
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LESCHANZ

WIENER SCHOKOLADE KONIG

Freisingergasse 1, Wieden 2014 r. (fot. Joanna
Suchowiak).

Ryc. 28. Wiener Schokoladekonig Leschanz,
Freisingergasse 1, Wieden 2012 r. (fot. Joanna
Suchowiak).

oSwietlenia. Utrzymanie tkanki miejskiej w
jej historycznym charakterze wymaga szacun-
ku i zaangazowania.

Za koSciotem Sw. Piotra, przy Freisinger-
gasse, mieSci si¢ jedna z najstarszych zacho-
wanych firm z tradycyjna witryna, Wiener
Schokoladenmanufaktur Leschanz. Prowadza-
ca firme 73 letnia Erika Frimmel w 2004 r.
znalazta bratnia dusz¢ w poszukujacym sta-
rego lokalu cukierniku, ktory zdecydowal sie
przejac lokal. Zgodnie z jej zyczeniem pozo-
stawia go w autentycznym wystroju, z ciem-
nobrazowa zabudowa z mnostwem potek i
szufladek i oryginalna kolekcja guzikow (Ryc.
27, 28). Krol Czekolady, goracy zwolennik
tradycji rzemieslniczej, Wolfgang Leschanz?,
znany ze swej oryginalnoSci i dbalosci o

Ryc. 29. Wiener Schokoladekonig Leschanz,
Freisingergasse 1, Wieden 2013 r. (fot. Joanna
Suchowiak).

szczegoly, zaspakaja podniebienia wytworny-
mi wyrobami w tradycyjnej szacie graficznej
Wiednia XIX w. oraz nostalgicznie traktowa-
nymi czekoladowymi guzikami. Identyfikacja
firmy, polegajaca na stosowaniu SciSle okre-
Slonej palety barw, czcionek, doboru orygi-
nalnych rycin oraz logotypu z korona, jest
czeScia spojnej filozofii. Stara witryne oSwie-
tlaja oryginalne, stare lampy, a caloS¢ utrzy-
mana jest w przedwojennym nastroju (Ryc.
29). Niestety sasiedzi nie powstrzymali sie od
przewymiarowania ilosci Luxow (Ryc. 30).
Dzisiejszy Wieden jest kompozycja klasy-
cystycznych i modernistycznych kamienic,
z nutg postmodernizmu i dekonstruktywi-
zmu. Austria od lat zmienia mniej aktywne
przestrzenie dla wygody mieszkancow, row-
nowazac nieprzemijajacy urok historii z no-
woczesnoscia. Ciagle przemiany Swiadcza o
dbatosci wladz o wizerunek miasta, dla kto-
rego projektanci z catego Swiata bez oporu
usuwaja, nieistotne dla przysztych dziet, po-
zostatoSci instalacji czy nawet bardzo znisz-
czone fragmenty zabudowy. Istnieje tu jed-
nak pewne niebezpieczenstwo wynikajace
z balansowania na granicy wizualnych moz-
liwosci kreacji komputerowych oraz checi
stworzenia kolejnej ikony dla samej realiza-
¢ji. Przedstawiany Wieden, po przejsciu fali
watpliwych dekoracji, powraca w wigkszosci

YW 1878 r. Alois Frimmel, tes¢ Eriki, kupil od Heiricha Barona Braunekera istniejacy tu od 1844 r. dawny zaktad
krawiecki Ferdynda Zambacha. Po otrzymaniu tytutu ,K.u.K. Hoflieferant” (1911) zaopatrywatl dwor cesarski i
wymagajacych klientow w wykwintne guziki z mas pertowych, rogowych, metali, skory, szkta. W latach powojen-
nych sklep nalezat do najbardziej znanych atrakcji turystycznych I Dzielnicy.

2°Kro6l Czekolady (niem. Schokoladenkonig), Wolfgang Leschanz (1950), austriacki cukiernik, wieloletni szef
produkcji w k.u.k. Hofzuckerbickerei Demel. Od 1995 r. jego Wiener Schokoladenmanufaktur Leschanz zaopa-
truje liczne grono smakoszy dostarczajac czekolady, marcepan, kandyzowane kwiaty, torty i ciasta pod tak presti-
zowe adresy jak Ratusz, Urzad Kanclerza, Bank Narodowy, Austrian Airlines oraz wielogwiazdkowe wiedenskie
hotele i kawiarnie.
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Ryc. 30. Wiener Schokoladekonig Leschanz,
Freisingergasse 1, Wieden 2013 r. (fot. Joanna
Suchowiak).
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Ryc. 31. Szyld tradycyjny Wieden 2014 r. (fot.
Joanna Suchowiak).

dzielnic do eleganckiego wizerunku. Z roku
na rok zwicksza si¢ obszar czystoSci architek-
tonicznej, a dbatloS¢ miasta o elewacje i hi-
storycznie uzasadniona palete barw przynosi
zamierzone rezultaty. Kilka handlowych ulic
spetnia oczekiwania spragnionych reklamo-
wych bodzcow klientow, jednak pozostale
staja si¢ blizsze wyobrazeniom projektantow
minionych epok. Nie oSwietla sie¢ nadmier-
nie panstwowych, muzealnych budynkow, a
montowane szyldy sa niewielkie i adekwat-
ne do kontekstu architektonicznego (Ryc.
31). Nowe rozwiazania preferuja projekty o
stonowanej kolorystyce, czego przykladem

Ryc. 32. Dior, Kohlmarkt, Wieden 2015 r. (fot.
Joanna Suchowiak).
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Ryc. 33. Merkur — markizy z rastrem wykona-
ne w firmowym kolorze, Hoher Markt, Wieden
2015 r. (fot. Joanna Suchowiak).

moze by¢ firma Dior (Ryc. 32) oraz sklep
Merkur, ktorego okna przystonieto rastrami
dajacymi cien w lecie i ograniczajacymi emi-
sje Swiatla wieczorem (Ryc. 33). Kolejnym
krokiem bedzie zapewne zmniejszenie nad-
miernej iloSci Zrodel zimnego Swiatla i stwo-
rzenie atmosfery, ktora spelni oczekiwania
mieszkancow i turystOw teskniacych za spe-
cyficznym nastrojem C.K. Austrii.

PODSUMOWANIE

Zawlaszczenie architektury reklama lub
niewlasciwie pojeta identyfikacja stato sie
problemem wspotczesnych miast. Jednostko-
we realizacje nie moga istnie¢ w oderwaniu
od pozostalych oraz pejzazu, poniewaz, sta-
jac si¢ wylacznie sztuka dla siebie, powoduja
zaklOcenia w przestrzeni publicznej.

Badane realizacje wykazaly, ze wartoSci
funkcjonalne i estetyczne musza by¢ rowno-

rzednie. W starych, drewnianych witrynach,
idealnie pasujacych do charakteru elewacji,
problemy z identyfikacja nie wystepuja. For-
ma drewnianej ramy juz w swej konstruk-
¢ji zakladata szyld firmowy, a boczne okna
byly przeznaczone pod niewielkie reklamy,
menu lub towar i 6wczesne oSwietlenie. Na-
pisy utozone z platkow ztota lub malowane
olejnymi farbami na szkle byly wystarczajaco
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wyraziste. Gazowe, a pozZniej cieple Swiatto
zarowek stwarzalo przyjazna atmosfere. Iden-
tyfikacja, w wiekszoSci oparta na nazwiskach
wtaScicieli lub okreSleniu towaru czy rodzaju
ustugi, miala odpowiednia wielkoS¢ czcion-
ki i kroj, ktore sa czytelne do dzisiaj. Nie-
wielkie, prywatne sklepiki lub restauracje z
duma odwotuja sie¢ do tradycji. Kolorystyka,
architektura wnetrz i stonowane oSwietlenie
sa spojne, a lokale sa bezblednie identyfiko-
wane i chetnie odwiedzane przez wiedenczy-
kow i turystow.

Montaz nadmiernej liczby elementow,
nieprzemys$lanego osSwietlenia i wprowadza-
nia kolorystyki niezgodnej z cechami stylu
Swiadczy o braku wizji architektonicznej i
o braku kontroli ze strony jednostki odpo-
wiedzialnej za dany obszar. Kolaz starych i
nowych elementow, ktore nie zostaly zapro-
jektowane w kontekScie miejsca, odwraca
uwage od historycznych detali i wprowadza
wrazenie chaosu nawet, gdy uzyty materiat
jest wysokiej jakoSci. Projekt witryny powi-
nien by¢ rozpatrywany lacznie z cechami
architektonicznymi fasady sasiadujacych bu-
dowli, z zastana identyfikacja lokali i oparty
na zasadach sztuki, a swym poziomem este-
tycznym przewyzsza¢ lub dopelnia¢ najlep-
sze realizacje w otoczeniu. Bardzo istotna
jest analiza naturalnego oSwietlenia pierzei,
szyldu i witryny w roéznych porach roku i
dnia, wraz ze wszystkimi sasiadujacymi Zro-
dlami Swiatla. Tworca nie powinien ulegad
nieprzemySlanym propozycjom dekoracyj-
nym inwestorow. Estetyczna powsciagliwos¢
wiedeniskiego architekta Otto Wagnera i jego
wybor luksusowej powierzchni w miejsce
ornamentu, nie stracila na wartoSci. Dzie-
ki ograniczeniu detali wydobywa si¢ cechy
materialow i powierzchni oraz kontroluje
gre Swiatla, co przy precyzyjnym wykonaniu
daje wtasciwe tlo dla kazdej prezentacji. Na

0gol, wypolerowana lub pusta powierzchnia
badz stonowana kolorystyka wywotuje wiek-
sze zaciekawienie, skupia uwage i wyrazniej
Swiadczy o elegancji niz graniczaca na ogot
z kiczem, podstawowa paleta barw pulsuja-
cych Swiatel. Kolorystyke firmowa, zgodna
z CI, mozna potraktowac laserunkowo badz
kolor zastapi¢ materialem neutralnym (szklo,
stal), a natezenie Swiatla powinno by¢ do-
stosowane do ogolnych wartoSci architek-
tonicznego wnetrza. Przeskalowanie logoty-
pu, utozsamiane czesto z atrakcyjnoscia, nie
wplywa korzystnie na wyglad pierzei. Nie-
wlasciwe podswietlenie lub oSwietlenie napi-
su wplywa na zmniejszenie jego czytelnosci,
a takze zakloca odbior znakow w sasiedniej
witrynie. Zimne Swiatlo lub nieprzemySlane
kolorystycznie uzycie technologii LED RBG
wplywa negatywnie na ocene¢ klienta. Niedo-
puszczalne jest przewymiarowanie nat¢zenia
Swiatla ze wzgledu na jego zgubny wplyw na
odczucia, zachowania i stan zdrowia wszyst-
kich uzytkownikOw miejskiej przestrzeni.

Opanowanie chaosu przez eliminowa-
nie drugorzednych dekoracji i tym samym
wzmocnienie wizualnej roli profesjonalnie
wykonanego szyldu jest zadaniem dla twor-
cow, wlodarzy miast i nauczycieli estetyki na
wszystkich poziomach ksztalcenia. Koniecz-
ne jest edukowanie dzieci i mlodziezy, lecz
takze dorostych, ktérzy maja wplyw na prze-
strzefi publiczna.

W odpowiednio zaprojektowanym zespo-
le architektonicznym nast¢puje poprawa ja-
koSci zycia i bezpieczefistwa, a strefy wypo-
czynkowe o wlaSciwej organizacji i walorach
widokowych pomagaja w integracji spotecz-
nej. W interesujacym, zadbanym czy eleganc-
kim otoczeniu chce si¢ pozytywnych zmian,
a uzytkownicy staraja si¢ podwyzszal stan-
dardy rowniez w innych przestrzeniach.
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SYMFONIA SWIATEL — IDENTYFIKACJA WIZUALNA I REKLAMA SWIETLNA W KONTEKSCIE WNETRZ
ARCHITEKTONICZNYCH.

Streszczenie

W kazdej dyscyplinie artystycznej spojrzenie na przedmiot badan i zajecie stanowiska jest zréznicowane odmiennym
doswiadczaniem budowli i przestrzeni. Szczegélnie zlozone problemy dotycza granicy sztuki i architektury, gdzie odbior
jest uwarunkowany poziomem wrazliwosci i edukacji oraz bagazem doswiadczen zyciowych. Pomimo uptywu czasu, kto-
ry przynosil przemiany w percepcji dziet architektonicznych, niezmienne pozostaja podstawowe zasady kompozycji, po-
strzegania obrazu, doboru barw i oSwietlenia oraz normy jakoSciowe wykonania realizacji. W opracowaniu przedstawiono
Swiat reklamy i identyfikacji Swietlnej. Zwrécono uwage na coraz wicksza przypadkowo$s¢ w doborze producentéw re-
klam, zaburzone proporcje powierzchni identyfikacyjno-reklamowych w stosunku do budowli i pejzazu architektoniczne-
go oraz nadmierng iloSci Swietlnych reklam w przestrzeni publicznej. Wszystkie elementy musza stanowic spojna catos¢, a
globalny wizerunek powinien by¢ zbudowany proporcjonalnie do zajmowanej przez firme przestrzeni, by nie przystonic
dobrem jednostki wartosci dobr kulturowych. W kontekscie zabytkowych kamienic wiedenskich wskazano rézne realizacje
zalezne od $wiadomosci estetycznej i pozycji marki. Zadna z indywidualnych koncepcji teoretycznych nie rozwiazuje do
konca problemoéw miasta, ale moze pomoc w ich porzadkowaniu i zapobiegaé zanieczyszczaniu Swiattem.
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SYMPHONY OF LIGHTS — LIGHT CORPORATE IDENTITY AND ADVERTISING IN THE ARCHITECTURAL
CONTEXT

Summary

In each artistic discipline a view of the analyzed area and position occupied by the viewer varies because of different
ways of experiencing a structure and space. Particularly complex issues relate to the border between the art and archi-
tecture, where perception depends on the degree of sensitivity and education of the viewer. While the passage of time
transforms our perception of architectural works, the basic principles of composition, image perception, colour selection,
lighting and quality standards of work completion remain unchanged. The paper introduces the reader to the world of
light identification (or advertising) in the public spaces by presenting its history and examples of application. It has been
observed that the proportions of promotion-related stimuli are inappropriate for the buildings, structures and landscape.
All elements must form a cohesive unity and the global image should be built in proportion to the space occupied by the
business to avoid underestimating the value of the cultural heritage in the favour of well-being of the individuals. I used
the esthetic awareness and brand position criteria to select projects in the context of historical tenement houses of Vi-
enna. None of the theoretical concepts can finally help to solve problems experienced by cities, but some could be used
to bring more order in the cities and protection from light pollution.



