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Abstract: Creating the Image of the City through Revitalization Activities — the Exam-
ple of Gdansk. The article indicates the potential of revitalization activities in the process of
building the image of the city, associated also with its “brand”. It shows the role of city-mar-
keting to create a city product, connected to the development of the cultural industries and
the urban tourism. The article indicates common areas between the revitalization process and
the creating the city brand, focusing on Gdansk. Two main documents are taken into account:
Brand Strategy Gdansk until 2013 and Program for the development and promotion of the
product offer of Gdansk and the region in the 2014-2020 perspective. The article shows diffe-
rent types of revitalization activities affecting the image of Gdansk, including: the spectacu-
lar investments in postindustrial areas, as well as residents’ and independent organizations’
activities, aiming to transform and to promote neglected, but valuable, areas of the city.

Keywords: City as a product, city brand, city image, competition between cities, cultural
industries, Gdansk, revitalization.

Wprowadzenie

Ksztattowanie wizerunku jest aktywnoscig z dziedziny marketingu charaktery-
styczng zaréwno dla dziatan firm, organizacji, jak rowniez miast. Wizerunek przed-
siebiorstwa lub organizacji najczgsciej oznacza sume przekonan, pogladow i1 wrazen,
wszystkiego co sktada si¢ na jego obraz spoteczny [Barich, Kotler 1991: 300; Szymo-
niuk 1998: 37-40]. W odniesieniu do firmy, ksztaltowanie wizerunku to zarzadzanie
informacjami o firmie i jej produktach, polegajace na wptywaniu na postawy i zacho-
wania odbiorcow z otoczenia firmy. Odbiorcami takich informacji sa klienci, dystrybu-
torzy, kooperanci, akcjonariusze i udziatowcy. Proces ten obejmuje: catoSciowa identy-
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fikacje firmy, ksztaltowanie zewngtrznego obrazu firmy, polityke zarzadzania marka
ijej produktami, projektowanie i wdrazanie systemu identyfikacji wizualnej [Skowron
2006: 39-44]. Wykorzystanie tych narzedzi jest charakterystyczne réwniez dla ksztat-
towania wizerunku miasta. Dudek-Mankowska [2007: 300] zauwaza, ze wizerunek
miasta mowi o tym, jak dane miasto jest oceniane. Golinska, Florek i Kowalewska
[2009: 27] uwazaja, ze wizerunek umozliwia kreowanie emocjonalnej wigzi z miastem,
a kategoria wizerunku jest stawiana w centrum dziatan marketingowych. Marketing
miasta (city-marketing) bardzo czesto dotyczy wilasnie kreowania wizerunku miasta
poprzez promowanie jego cech i walorow. W grupie pokrewnych zagadnien podkresla-
ja znaczenie takze marketingu miejsc (place-marketing) oraz marketingu destynacji
(destination-marketing), zwigzanego z obszarami turystycznymi. Ostatnie pojecie wig-
73 z marketingiem turystycznym dedykowanym turystom, w odréznieniu od szersze-
go pojecia marketingu terytorialnego, ktory uwzglednia takze potrzeby mieszkancow
miasta [Golinska et al. 2009: 12]. Zuziak [2012: 174-175] marketing urbanistyczny
nazywa rodzajem podejscia do planowania i projektowania miasta, ktore uwzglednia
marketingowe aspekty zmian w zagospodarowaniu przestrzennym oraz sposob oddzia-
lywania na potencjalnego klienta (jego myslenie i emocje). Podkresla, ze powigzanie
technik marketingowych z warsztatem projektowania urbanistycznego i planowania
przestrzennego moze stanowi¢ istotny instrument wdrazania takich dokumentéw po-
lityki przestrzennej, jak np. studium uwarunkowan i kierunkéw zagospodarowania
przestrzennego. W marketingowej ,,grze przestrzenig miejska” podkresla znaczenie
form architektoniczno-urbanistycznych w budowaniu wizerunku miasta oraz miejsc
zwigzanych z jego konkurencyjnos$cig. Zauwaza roéwniez, ze marketing urbanistyczny
traktuje miasto jako ,,megaprodukt”, podkreslajac réwniez, ze miano produktu zysku-
je takze lokalizacja, miejsce, czy sam projekt (glownie projekt flagowy) [Zuziak 2012:
174-175]. Zuziak podkresla, ze marketing urbanistyczny wptywa na styl budowania
formy architektoniczno- urbanistycznej, wzbudzajagc emocje poprzez formg architek-
toniczng. Jak zauwaza, widoczny jest zwigzek pomigdzy ambitng polityka architek-
toniczng a skutecznoscig strategii rozwoju miasta, w szczegolnosci w odniesieniu do
obszarow podlegajacych rewitalizacji [Zuziak 2012: 175-177]. W opracowaniu skoncen-
trowano si¢ na dzialaniach rewitalizacyjnych, ktore wpisuja si¢ w strategi¢ kreowania
wizerunku na przykladzie miasta Gdanska.

1. Potencjal dzialan rewitalizacyjnych
w kontekscie miasta-produktu

Odnoszac si¢ do potencjalu formy architektonicznej w procesie rewitalizacji pod-
kreslonej przez Zuziaka [2012: 175-177] nalezy podkresli¢, ze przestrzenie miejskie

zyskujace w procesie rewitalizacji ikoniczne obiekty, w istotny sposob wptywaja na
wizerunek miasta. W najwickszym stopniu odnosi si¢ do funkcji ustugowych i kul-

270

Studia 192 - Lorens - Urbanistyczne 10.indd 270 24.06.2019 06:25:31



www.czasopisma.pan.pl P N www.journals.pan.pl

=
<
DEMIA

turalnych, zwigzanych z rozwojem przemystow dobr kultury, co Rifkin [2003: 14-18]
laczy ze specyfika wieku dostepu. Prowadzi to do powstawania najrézniejszych ,,$rod-
kow konsumpcji” charakteryzowanych przez Ritzera [2004: 285], takich jak galerie
handlowe, kasyna, porty lotnicze, stadiony oraz muzea, ktdre stajg si¢ rozpoznawal-
nymi wizytéwkami miast. Domanski [2000: 38] w kontekscie koncepcji miasta inno-
wacyjnego podkresla, ze rozwdj przemystow dobr kultury powinien by¢ przedmiotem
intencjonalnej polityki gospodarczej miast ze szczegblnym uwzglednieniem sektora
kultury. W odniesieniu do procesow rewitalizacji, Jalowiecki [2012: 95] stwierdza, ze
finansowanie prestizowych obiektow artystycznych podnosi znaczenie ich otoczenia,
co niewatpliwie moze by¢ wykorzystane w procesie budowania wizerunku miasta.
Lackowska [2010: 237] podkresla z kolei, ze wizerunek miasta moze przyczynic si¢
do poglebienia jego przewagi konkurencyjnej migdzy miastami. Warto podkreslic, ze
obiekty bedace wizytowka rewitalizowanych obszarow, czesto powstaja dzigki rywali-
zacji, jaka odbywa si¢ migdzy miastami np. w ramach Europejskiej Stolicy Kultury, czy
tez organizacji imprez masowych, jak np. Mistrzostw Europy w Pitce Noznej [Zycz-
kowska 2016: 74]. Miasta podejmuja rowniez dziatania zmierzajace do eksponowania
potencjatu miejsc zdegradowanych proponujac artystyczne interwencje w przestrzen
publiczna, czego przykladem moze by¢ organizowany w Gdansku festiwal Narracje.
Traktowanie miasta jako zbioru ofert i ikonicznych obiektéw przybliza nas do kon-
cepcji, w ktorej miasto mozemy traktowac jako ,,megaprodukt” [Kazmierczak 2007:
5]. Kreacja ,,produktu miejskiego” wigze si¢ Scisle z rozwojem turystyki nazywanej
miejska lub kulturowa, ktdrej rozwoj umozliwia wzbogacenie wizerunku miasta [Mika
2010: 419]. Na bazie powyzszych rozwazan, mozna stwierdzi¢, ze obszary rewitalizo-
wane moga stanowi¢ nowa warto$¢, atrakcyjng z punktu widzenia ksztattowania wize-
runku miasta.

2. Gdansk — zbiezno$¢ mi¢edzy marketingiem miejskim
a rewitalizacja

Gdansk posiada potencjat wynikajacy z jego lokalizacji i historii. W ostatnich
latach podjeto kroki w kierunku jeszcze wyrazniejszego podkreslenia i wyekspo-
nowania elementéw wynikajacych z jego tozsamosci. Wskazuje na to udostepniony
przez Urzad Miasta Gdanska dokument Strategia Marki Gdansk do roku 2013. Mia-
sto postawilo na budowg silnej, prestizowej marki rozpoznawalnej na rynku global-
nym, zwickszenie liczby turystow odwiedzajacych miasto (takze poza sezonem) oraz
umocnienie kulturalnego znaczenia miasta (Gdansk byt kandydatem do Europej-
skiej Stolicy Kultury) [Strategia... 2013: 21-23]. Wérdd celow strategicznych miasta
mozemy znalez¢ takze elementy zbiezne z procesami rewitalizacji, takie jak budo-
wanie wspotodpowiedzialnosci, angazowanie mieszkancow w dyskusje, integrowanie
w realizacji wspolnych celow, (...) stworzenie przestrzeni przyjaznej dzieciom, (...)
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demokratyzacja przestrzeni publicznej, zmiana sposobu postrzegania kultury i sztuki
poprzez wlgczenie jej w przestrzen publiczng, (...) ze szczegolnym uwzglednieniem
rewitalizacji ,,martwych” rejonow miasta (swoisty recycling) [Strategia... 2008: 18-
27]. Pozwala to zaobserwowac zbieznos$¢ z celami rewitalizacji, ktora zaktada sze-
roki udziat partycypacji spotecznej w podejmowanych dziataniach [Ustawa... 2015,
art.5]. W tym kontek$cie warto podkresli¢ wiele odbytych debat publicznych nad
przysztoscia Mtodego Miasta, postoczniowej dzielnicy Gdanska, poddawanej obec-
nie procesowi rewitalizacji. Jest to teren o ogromnym potencjale dla ksztaltowania
wizerunku Gdanska [Lorens 2005]. W odniesieniu do procesow juz zrealizowanych
warto zaakcentowac z kolei role Centrum Hewelianum, przestrzeni przyjaznej dla
dzieci zlokalizowanej, ktora oferuje interaktywny program edukacyjny dla najmtod-
szych odbiorcéw na terenie dawnego fortu Gory Gradowe;.

Tak jak to juz zostalo zaakcentowano we wprowadzeniu opracowania, na wize-
runek miasta sktada si¢ wieloaspektowa, wielokrotnie subiektywna ocena odbiorcow,
ktora moze podlegac¢ badaniom statystycznym. Oceniane mogg by¢ rézne elementy
wplywajace na wizerunek miasta zalezne od tego do kogo sa one kierowane, jak np.
atrakcyjnos¢ turystyczna, atrakcyjnos¢ dla ludzi mlodych i dla przedstawicieli bizne-
su, bezpieczenstwo, czystos¢ miasta (ryc. 1), ale takze atrakcyjno$¢ wzgledem innych
miast (ryc. 2). Przedstawione przyktady wizualizujg r6znice w opiniach w zaleznoS$ci

Wizerunek Gdanska
,W jakim stopniu wedtug Ciebie ponizsze stwierdzenia pasujg do Gdanska”

Jest atrakcyjne Jest czyste Jest atrakcyjne . Miasto przyjazne
% turystycznie i zadbane dla ludzi mtodych Jest bezpieczne dla biznesu
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Ryec. 1. Ocena elementow skladajacych si¢ na wizerunku Gdanska, przez wybranych interesariuszy.
Wyciag z badania opinii publicznej dotyczace marki Gdansk w 2013 r.
Zrédto: Opracowanie R. Janowicz [za:] www.gdansk.pl (dostep 20.12.2018) (ryc. 1, 2).
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od elementu wizerunku, jak réwniez grupy oceniajacych. Widoczne jest to w bada-
niach oceny atrakcyjnos$ci turystycznej Gdanska (ryc.1), gdzie ocena mieszkancow
miasta jest ponad dwukrotnie wyzsza od ocen badanej grupy obywateli Szwecji.
Roéznice postrzegania mieszkancow i obcokrajowcow dotycza rowniez innych ele-
mentow zwigzanych z kreowaniem wizerunku miasta (ryc. 1).

Dziatania przestrzenne zwigzane z kreowaniem wizerunku miasta, moga doty-
czy¢ zardbwno nowo projektowanych obszarow i obiektdw, jak tez dziatan rewitaliza-
cyjnych terenéw i obiektow istniejacych. Niezaleznie od wybranego wariantu, dzia-
lania te maja na celu podnoszenie jakosci tych miejsc i obszarow miasta. W takim
konteks$cie zarzadzanie wizerunkiem miasta ma charakter rozszerzajacy w stosunku
do rewitalizacji, ktora swymi dziataniami obejmuje tylko obszary zdegradowane
[Ustawa... 2015, art.2.1]. Dziatania rewitalizacyjne stanowig jednak jeden z elemen-
tow wykorzystywanych w procesie kreowania wizerunku miasta, co w tym opraco-
waniu autorzy starajg si¢ wykazac na przyktadzie Gdanska.

Nalezy podkresli¢ zbieznos¢ odbiorcow dziatan zwigzanych z budowaniem wi-
zerunku miasta a odbiorcami procesow rewitalizacji, czyli interesariuszami proce-
sow rewitalizacji. Do drugiej grupy naleza: mieszkancy obszaru rewitalizacji oraz
wlasciciele, uzytkownicy wieczysci nieruchomosci i podmioty zarzqdzajgce nieru-
chomosSciami znajdujgcymi si¢ na tym obszarze, w tym spoldzielnie mieszkaniowe,
wspolnoty mieszkaniowe i towarzystwa budownictwa spolecznego; (...) podmioty

Pozycjonowanie marki Gdariska na tle marek polskich miast
— atrakcyjno$c turystyczna , gdybys$ wygrat(a) wycieczke po Polsce i mogtbys(abys$) odwiedzi¢ 5 miast, bytoby to...
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Ryec. 2. Ocena marki Gdanska, na tle wybranych miast w Polsce wedtug wybranych interesariuszy.
Wyciag na podstawie badania opinii publicznej dotyczacych marki Gdansk w 2013 r.
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prowadzgce lub zamierzajgce prowadzi¢ na obszarze gminy dziatalnos¢ gospodar-
czq; (...) [Ustawa... 2015, art. 2.2].

Z kolei odbiorcami procesu kreowania wizerunku miasta sg zar6wno jego
mieszkancy, jak i1 odbiorcy zewnetrzni w szczegdlnosci potencjalni turysci, w sto-
sunku do ktoérych miasto konsekwentnie kieruje podejmowane dziatania marketin-
gowe [Strategia... 2013]. Mozna wigc stwierdzi¢, ze kreowanie wizerunku miasta
uwzglednia szerszy kontekst oddziatywania terenow rewitalizowanych. Nie wszyst-
kie tereny podlegajace rewitalizacji beda miaty znaczenie priorytetowe z punktu
widzenia turystyki miejskiej. W ich wyborze nalezy na pewno uwzgledni¢ walory
lokalizacyjne, tozsamo$¢ miejsca, potencjalnych odbiorcoéw i potencjat z zakresu roz-
woju ,,przemystow dobr kultury”.

3. Gdansk — sposoby budowania marki
i kreowania wizerunku

W Gdansku dziatania promocyjne zwigzane z budowaniem wizerunku i sil-
nej marki miasta maja charakter dtugofalowego procesu o charakterze ewolucyjnym
[Strategia... 2013: 1]. W konteks$cie dzialan rewitalizacyjnych zwigzanych z prze-
strzenig mozna podzieli¢ podejmowane starania i konkretne realizacje na dwie grupy.
Sa to dziatania o charakterze trwalym i czasowym. Pomagaja one realizowac cele
zwigzane z podnoszeniem atrakcyjnosci turystycznej oraz aktywizowaniem miesz-
kancow [Program... 2013]. Gdansk znajduje si¢ w czotéwce najatrakcyjniejszych
miast w Polsce [Program... 2013]. Pozycja ta umocnita si¢ dzigki nowym obiektom
architektonicznym w obszarach rewitalizowanych, ktore sg wspotczesnymi identyfi-
katorami miasta. Jednym z nich jest Stadion ,,Energa” (2011), zbudowany w zwigzku
Z organizowanymi przez miasto mistrzostwami Europy w pitce noznej (EURO 2012).
Powstat on w zaniedbanej spotecznie i infrastrukturalnie dzielnicy Letnica, kieru-
jac uwage inwestorow na znajdujace si¢ w sasiedztwie poprzemystowe tereny jako
potencjalne miejsca pod zabudowe mieszkalng. Pomocna w tym okazala si¢ budowa
tunelu pod Martwg Wista, ktory potaczyt ten obszar z autostrada Al, a takze z tere-
nami przemystowymi miasta. Stadion stal si¢ wizytowka miasta dzigki niebanalnej
architekturze nawiazujgcej do bursztynu kojarzonego z Gdanskiem.

Innym waznym obiektem wptywajacym na wizerunek miasta, zrealizowany
w rewitalizowanym obszarze, jest Europejskie Centrum Solidarnosci (ECS) (2014),
wybudowane na trenach postoczniowych. Jego pojawienie si¢ rozpoczeto proces two-
rzenia dzielnicy Mlode Miasto. Budynek znajduje si¢ w poblizu waznych z punktu
widzenia historii miasta miejsc, takich jak pomnik Trzech Krzyzy czy zabytkowa
hala BHP. Gdansk jest kojarzony z wolnoscig i miejscem powstania ,,Solidarnosci”,
tak wiec ECS na pewno wpisuje si¢ w strategi¢ budowania silnej marki miasta.
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Kolejnym rozpoznawalnym obiektem miasta jest Muzeum II Wojny Swiatowej
(2017), ktore powstato na terenie dawnej zajezdni autobusowej w rejonie rzeki Mo-
tlawy (fot. 1).

Rejon, ktory do czasu powstania muzeum nie byt popularny ani wérod miesz-
kancow, ani wsrdd turystow, dzigki nowej inwestycji stat si¢ istotnym obszarem dla
rozwoju turystyki miejskiej. Wptynal takze na rozwdj sgsiednich terenow poprzemy-
stowych. Powstaty w poblizu zabudowania mieszkaniowe ,,Brabank 1” i ,Walowa”
z lokalami ustugowymi na miejscu dawnych terenéw fabrycznych ,,Elmoru”. Teren
wokoét nowej zabudowy stal si¢ miejscem uczgszczanym. Trasa spacerow wzdiuz
Mottawy konczaca si¢ do niedawna w okolicach Targu Rybnego (Il. 4) zostata prze-
dtuzona do okolic Muzeum.

W poblizu znajduje si¢ jeszcze jedna atrakcja — zwodzona ktadka na Wyspe
Otowianke (2017). Do czasu jej wybudowania jedyna droga jaka prowadzita do znaj-
dujgcych si¢ na wyspie Filharmonii Baltyckiej i Muzeum Morskiego nie byla zbyt
czgsto uczeszezana. Nowe polaczenie piesze taczace miasto z wyspa, umozliwito
odkrywanie mniej znanych rejonow. Elementem, ktory przyciaga uwage spaceruja-
cych ulicg Dlugie Pobrzeze jest takze element przestrzenny z nazwa miasta (fot. 2.).
Dziatania zwigzane z lokalizowaniem formy plastycznej z nazwg miasta sg znane
z wielu miejsc, ktore potraktowaty wiasng nazwe jako element promocji. Miedzy in-
nymi przez takie dziatania polegajace na Swiadomym budowaniu wizerunku miasto
Amsterdam w 2015 r. bylo na 8. miejscu wérdd najlepiej ocenianych miast na §wiecie
[Ranking ... 2015]. W 2011 r. byto na miejscu 17. Postawienie znaku z napisem / am
Amsterdam w trzech rejonach miasta spowodowalo wzrost zainteresowania tymi
miejscami wsrod turystow.

Innym elementem podnoszacym atrakcyjnos$¢ miasta jest koto widokowe Amber-
Sky (2013). Od momentu decyzji 0 jego pojawieniu si¢ w miescie jest ono ustawiane
w réznych miejscach, takich jak Targ Weglowy, Wyspa Spichrzow a obecnie Otowianka.
Nowe lokalizacje pozwalajg nie tylko na obserwacje miasta z r6znych punktéw widoko-

= S R -
Fot. 1. Widok na Muzeum II Wojny Swiatowej Fot. 2. Widok z Targu Rybnego na ktadke

Fot: D. Wojtowicz-Jankowska (fot. 1-4). prowadzacg na Wyspg Otowianka, forma
przestrzenna ,,Gdansk” i koto widokowe AmberSky
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wych , ale sygnalizujg takze zmiany, jakim podlegaja kolejne rejony, wskazujac ze dany
obszar wkroétce stanie si¢ atrakcyjny funkcjonalnie (biura, hotele, gastronomia) i archi-
tektonicznie (np. budowa kamienic na miejscu nicodbudowanych od czaséw wojennych
spichrzow — fot. 4). Koto stanowi juz element na state wpisany w krajobraz Gdanska,
przyciagajac wcigz nowych uzytkownikow. AmberSky ze wzgledu na zmienno$¢ loka-
lizacji moze by¢ takze rozpatrywane w kategorii dziatan o charakterze tymczasowym.
Do tej grupy mozna takze zakwalifikowac wiele wydarzen i imprez o charakterze kul-
turalnym, odbywajacych si¢ w Gdansku. Najwazniejsze z nich to: Jarmark §w. Domi-
nika, Miedzynarodowy Festiwal Szekspirowski, Miedzynarodowy Festiwal Muzyki
Organowej w Katedrze Oliwskiej, Migdzynarodowy Festiwal Mozartowski ,,Mozar-
tiana”, Gdanski Areopag, Migdzynarodowy Festiwal Teatrow Plenerowych i Ulicznych
FETA, Miedzynarodowy Festiwal Carillonow, Festiwal im. Johanna Gottlieba Goldber-
ga, Gdanski Festiwal Muzyczny, Festiwal Wybrzeze Sztuki, Solidarity of Arts z cyklem
koncertow ,,Przestrzen Wolnosci” i inne [Program... 2013]. Dla dziatan rewitalizacyj-
nych szczegolne znaczenie majg te inicjatywy, ktdre wykorzystuja miejsca zapomniane.
Wydarzeniami, ktore pozwalajg na nowo odkry¢ zaniedbane rejony miasta, ktore czesto
zachowaly niezmieniony charakter od czaséw powojennych, sa: festiwal FETA, odby-
wajacy si¢ od 1997 r. oraz Festiwale Narracje, organizowany co roku od 2009 r.

Wszystkie te wydarzenia wptywaja na wizerunek miasta o czym $wiadczy licz-
ba uczestnikow festiwali i imprez, w tym Feta, Mozartiana, Baltic Sail, Blog Forum,
Jarmark §w. Dominika, Narracje, Festiwal Szekspirowski, Parkowanie, Streetwaves.
W 2012 r. osiagneta ona 6 180 000 oso6b i zauwazalna jest tendencja wzrostowa [Pro-
gram... 2013].

Programy zmierzajace do poprawy przestrzeni miejskiej i uczynienia ja atrak-
cyjng dla mieszkancow i turystow sa rowniez przedmiotem aktywnosci ruchow miej-
skich [Popieralski, Mrozek 2015]. Dzielnice, ktore ocalaly przed niszczacymi dzia-
faniami wojennymi i nie zostalty poddane zmianom w okresie powojennym, oferuja
niezwykty klimat wynikajacy m.in. z zachowanego uktadu urbanistycznego. Archi-

Fot. 3. Forma przestrzenna ,,Gdansk” jako Fot. 4. Koto widokowe AmberSky na Wyspie

przyktad wykorzystania narzadzi zwigzanych Spichrzéw stojace w poblizu placu budowy
z ksztattowaniem marki nowych kamienic (2017)
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tektura wielu budynkdéw nie zmienita si¢. Wynika to paradoksalnie z ubdstwa miesz-
kancow i braku dofinansowania inwestycji ze strony miasta. Dzigki temu, zachowaty
si¢ rejony autentyczne, bedace elementem wpltywajagcym na tozsamos$¢ miasta, co
stwarza potencjal w budowaniu wizerunku miasta. Wspotcze$nie, mieszkancy ta-
kich dzielnic majg coraz czesciej potrzebg ozywiania swojego miejsca zamieszka-
nia. Obserwujemy to np. w dzielnicy Dolne Miasto, gdzie mieszkancy podjeli sami
inicjatywe upickszania swojej ulicy. Projekt ,,Zielona Zielona” zrealizowany dzigki
inicjatywie Opowiadaczy Historii Dolnego Miasta i pomocy Stowarzyszenia Inicja-
tywa Miasto polegat na wykonaniu donic dla drzew i stawieniu ich na ulicy. Innymi
przyktadami dziatan rewitalizacyjnych podejmowanych w Gdansku, zainicjowanych
przez jego mieszkancow, sa: wspolna strategia zagospodarowania kwartalow miesz-
kalnych Gtownego i Starego Miasta Gdanska w ramach programu Zagospodarowa-
nie podworek Glownego Miasta oraz program Wspolne podworko. W skali miasta
Gdanska podobnych podejmowanych jest wiele podobnych projektow, a problema-
tyka wykorzystania partycypacji w ksztattowania przestrzeni publicznej w Gdansku
jest przedmiotem szerszych publikacji [Martyniuk-Peczek, Rembarz 2015].

Podsumowanie

Budowanie wizerunku miasta to proces zlozony, uwzgledniajacy wiele czyn-
nikow istotnych zaréwno dla mieszkancow, firm czy turystow, czyli réznych odbior-
cow, ktorych potrzeby i oczekiwania ewoluujg w czasie. Oczekujg oni od miast coraz
to nowych inicjatyw, w tym elementow identyfikujacych, wyrézniajacych je sposrod
innych aglomeracji. Wizerunek miasta ksztaltowany jest zar6wno przez nowe obiek-
ty, rewitalizowane przestrzenie miasta, czy dziatania w sferze kultury. Niektore ak-
tywnos$ci wynikaja z nasladowania skutecznych rozwigzan i strategii innych miast,
ale indywidualny charakter miejsca, w ktorych si¢ one pojawiajg sprawia, ze efekt
ich implementacji jest niepowtarzalny. Nalezy podkresli¢, ze w procesie budowania
wizerunku istotne jest budowanie silnej tozsamos$ci miasta, a takze aktywizowanie
mieszkancow zarowno do debaty nad przyszloscig miasta, jak i uczestniczenia w r6z-
nych wydarzeniach w przestrzeni publicznej. W opracowaniu wskazano zbieznos¢
pomigdzy procesami zarzadzania wizerunkiem miasta a procesem rewitalizacji.
Dziatania te posiadaja potencjal do wzajemnego uzupekniania. W sytuacji konkuro-
wania pomiedzy miastami w zakresie atrakcyjnos$ci turystycznej powstaje mozliwos¢
koordynacji aktywnosci z tych dwoch obszarow w celu wykorzystania efektu syner-
gii. Pozwala to na przeksztatcenie miejsc zdegradowanych w obszary silnie odziaty-
wujace na wizerunek miasta.

Przyktad Gdanska pokazuje, Ze jest to miasto wielu inicjatyw, ktore wykorzystu-
ja potencjal rewitalizowanych terenéw w budowie swego wizerunku, co potwierdzaja
zaréwno realizacje ikonicznych obiektow, jak rowniez liczne inicjatywy miejskie.
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