ZARZADZANIE KRAJOBRAZEM KULTUROWYM
Prace Komisji Krajobrazu Kulturowego Nr 10
Komisja Krajobrazu Kulturowego PTG, Sosnowiec, 2008

Anna GORKA

Politechnika Gdanska

Zaktad Projektowania Srodowiskowego
Gdansk, Polska

e-mail: annagork@interia.pl

ZARZADZANIE KRAJOBRAZEM W CZASACH KONSUMPCJI

stowa kluczowe: czasy konsumpcja, zarzadzanie krajobrazem, wartosci krajobrazu

WPROWADZENIE

Zarzadzanie przestrzenig byto zawsze sposobem uprawiania polityki, kierowa-
niem, administrowaniem, rzadzeniem w dlugim okresie, w obecnosci zdefiniowanej
hierarchii wartosci i celu oraz przy uzyciu sposobow i srodkow umozliwiajacych
podjecie skutecznego dziatania. Staromodna polityka, takze przestrzenna, zakladata
postep osiggany w drodze konsekwentnego wysitku. Dopiero w przysztosci odnaj-
dywata pelna realizacje przypisanych ludzkiej naturze potrzeb. Dzi$ polityka i wia-
dza politykéw nad przestrzeniag ustepuja przed rynkiem. Obserwujemy wycofywa-
nie si¢ polityki lokalnej i poddanie jej terytorium wtadzy globalnej ekonomii. Porza-
dek nowoczesnego zarzadzania nie miesci sie¢ w systemie konsumpgji. Konsumpcja
rozumiana jako system komunikacji i wymiany, jako kod emitowanych, odbieranych
i wynajdywanych na nowo znakoéw odbiera planisty-cznej aktywnos$ci wizje przy-
szlej, trwatej harmonii i zastepuje ja epizodycznymi wy-darzeniami przynoszacymi
zawsze jedynie chwilowa satysfakcje (Baudillard, 2006).

Nieskutecznos¢ instancji zarzadzajacych krajobrazem ma swoje zrédlo w syste-
mowym peknieciu, co do ktérego nie wiemy czy pozostanie trwatym elementem
naszej rzeczywistosci, czy tez wytoni si¢ z niego jakas nowa, rozwigzujaca sprzecz-
nosci na wyzszym poziomie kulturowej spirali, jakos¢. To zgietk konsumpcji, ktéra
ogarnia nasze zycie codzienne razem z jego polityka a nie wewnetrzne bledy syste-
mu zarzadzania, odpowiada za kleske krajobrazu. Medialnie nosne hasto: ,mysl
globalnie, dziataj lokalnie”, ktére wskazuje na mozliwo$¢ kompromisu globalnych
i lokalnych narzedzi dziatania, pozostaje wciaz tylko zrecznym oksymoronem. Wiele
wskazuje wigc na to, ze w dziedzinie zarzadzania przestrzenia powinnismy przejsc
przyspieszony kurs jakiegos nowego jezyka. Zasadnicza sprzecznos¢ pomiedzy glo-
balnoscig i lokalnoscia, epizodycznoscig i trwaloscig, miedzy tym co prywatne
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i publiczne, pomiedzy konsumentem i uzytkownikiem, znakiem przedmiotu i przed-
miotem, zyskownym efekciarstwem i dazeniem do trwatych warto$ci wymaga prze-
rzucenia spajajacego wszystko pomostu. Jesli tego nie uczynimy, potwierdzi sie
gorzkie przekonanie Jeana Baudrillarda, Ze nasze poznanie zostato okrojone do wie-
dzy o ,rzeczach zagubionych”, bo ku naturze zwracamy si¢ gdy ginie, ku wspolno-
cie — wtedy gdy sie rozpada, przestrzen zajmuje nas, gdy wypiera ja predkosc (Bau-
man, 2006).

POMIEDZY EPIZODYCZNOSCIA I CIAGLOSCIA

Nowoczesng ide¢ zarzadzania nalezy rozumiec jako kierowanie osiadtymi spra-
wami, ,przyszpilanie ich w ‘naturalnych’ miejscach lub przenoszenie do miejsc bar-
dziej odpowiednich (...) i osadzanie ich tam (Bauman, 2006). Zarzadzanie kraj-
obrazem nie dysponuje dzi$ jednak skutecznym narzedziem ,przyszpilania”. Jego
terytorialne srodki i finalne zatoZenia nie potrafig tez sprosta¢ powszechnie pozada-
nej elastycznosci i mobilnosci rozwiazan. ,Smier¢ czasu” i ,$mieré przestrze-ni”
dotyka paradoksalnie najbardziej terytorialnego i trwalego wymiaru naszej dziatal-
nosci — ksztaltowania krajobrazu. Idea zarzadzania jako mysl o realizowaniu ,$wiata
z gbry zaprojektowanego” dobiegla w swiecie konsumpcji swego kresu (Bauman,
2006). Trwalos¢ wydaje si¢ w nim przeklenstwem, bo wyklucza atrakcyj-nos¢ nowo-
$ci. Wydarzenie wygrywa ze strategia. Postawy uzytkownika i konsumenta sa skraj-
nie odmienne.

Tracimy dom na rzecz wielu lokalizacji. Czesta zmiana miejsca zamieszkania nie
sprzyja dbatosci o jego stan. Kolejna lokalizacja, po utracie najwartosciowszego atry-
butu — nowosci, szybko ulega ,zuzyciu” i zostaje porzucona. Jest juz jedynie zna-
kiem dawnej warto$ci. Chetnie ja opuszczamy, gdy przebywanie w innym miejscu
oznacza wigkszy prestiz. ,Dom na wsi”, ,loft w dzielnicy poprzemystowej”, , apar-
tament z widokiem” sa poszukiwanymi gadzetami, produktami procesu konsump-
Gji, a my stajemy si¢ konsumentami w drodze od produktu do produktu. Powodow
degradacji krajobrazu nalezy zatem poszukiwac nie tylko w sposobie sformutowa-
nia zasad zarzadzania nim, ale przede wszystkim w strukturze i cechach spoteczen-
stwa konsumpcyjnego.

POMIEDZY ZNAKIEM I WARTOSCIA

W latach 70-tych Konrad Lorenz uznat réznorodno$é¢ kulturowa za podstawe
rozwoju. Gtéwna role odgrywa w nim selekcja mozliwa dzigki istnieniu odmienno-
Sci. Przestrzegat: ,, upodobnienie wszystkich narodéw ma nadto jeszcze inny nisz-
czycielski skutek: przez to, ze wszyscy ludzie walcza ta sama bronia, konkuruja
uzywajac tej samej techniki i chcg bogaci¢ si¢ kosztem drugich na swiatowej gietdzie,
selekcja miedzykulturowa przestaje by¢ tworcza” (Lorenz, 1997). W trzydziesci lat
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pozniej Jean Baudrillard dowodzi glebokiego zwigzku miedzy monopolistycznym
producentem i indywidualnym konsumentem, ktérego potrzeby i pragnienia sa
wytwarzane (reklama) i kontrolowane (kredyty) przez system przemystowy. Para-
doks systemu produkdji i konsumpcji polega na tym, ze znoszac rzeczywiste réznice
jednoczesnie wprowadza ,kult réznicy”: produkuje wzorce — marki, ktére trzeba
zdobywa¢, aby podazac za ciagle zmieniajacym si¢ modelem/moda. Roznice te sa
zaprzeczeniem réznorodnosci. Cecha spoteczenstwa uzytkownikéw jest synchron-
niczna réznorodnos¢, podczas gdy spoteczenstwo konsumpcyjne charakteryzuje sie
dazeniem do synchronicznej jednorodnosci i diachronicznos$cig réznic. Ich przemy-
stowa produkcja, jako wazna cecha naszej wspotczesnosci, ma swdj wymiar krajo-
brazowy.

W przestrzeni takze triumfuje marketingowa zasada akcentowania unikalnych,
wyrézniajacych marke cech. Na tym gltownie opiera sie komercyjna atrakcyjnosé
tematyzaqji i teatralizacji krajobrazu. Musimy o tym pamieta¢, jesli w ktdrejs z kolej-
nych odston ,dnia $wistaka” chcemy ponownie wypelni¢ przestrzen trwatymi zna-
czeniami i przedmiotami, ktére nadaja si¢ nie tylko do natychmiastowego konsu-
mowania ale i do dlugotrwatego uzytkowania. Czym innym jak nie poszukiwaniem
efektéw réznicowania jest budowanie wizerunku miast w oparciu o ikony architek-
tury czy wizerunku regionéw - w oparciu o produkty regionalne ? Sg to celebrities
w przestrzeni, idole, ktorzy za chwile zostang zastapieni innymi. Nie pozostajgq oni
w zadnej relacji do tych juz wypartych — skonsumowanych, a ich jedyne wzajemne
podobienstwo polega na tym, ze kazdy z nich przez moment zachwycal nowoscia.
Wyjete z historycznego kontekstu, przywolane z przeszlosci regionalne i lokalne
marki: kulinaria, zwyczaje i ceremonie, zabytki architektury sa ledwie znakami
umartej rzeczywistosci. Raz juz ,prawdziwie” uzyte utracity wartos¢ uzytkowsa za-
chowujac jeszcze wartos¢ znaku réznicy. Podmiejska rezydencja to dzis przede
wszystkim marka godnego pozadania produktu, ktérego posiadanie lub brak prze-
suwa nas w hierarchii spotecznej i stanowi podstawe dystynkgji — prestizu lub wy-
kluczenia. Skutkiem kreowania mody na okreslone ,produkty w przestrzeni” i jej
cykliczno$ci jest przyspieszone starzenie sie nie tylko wielkomiejskich ikon architekt-
tury, ale i przestrzeni osiedli deweloperskich, ktdre utraciwszy krotkotrwaty urok
nowosci zaczynaja nuzy¢ i niepokoi¢ znakami zniszczenia.

POMIEDZY ZABAWA I ODPOWIEDZIALNOSCIA

Konsumowanie wystawionych na sprzedaz ,réznic”, zuzycie ich i zastapienie
nowymi zwalnia nas z odpowiedzialnosci, poniewaz zaden wybor nie jest ostatecz-
ny, a jego skutki nigdy nie sg nieodwracalne (Bauman, 2006). Nieodwoltalnos¢ dzia-
faft w przestrzeni nie przebija si¢ do $wiadomosci konsumenta, ktory postepuje tak
jakby jego koszyk miat by¢ zawsze peten, mimo ze pétka z napisem ‘przestrzen’ nie
jest nieograniczona. Deweloperzy — ,sprzedawcy lokalizacji” zawsze gotowi sa
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zaoferowac ucieczke przed halasem, zanieczyszczeniami powietrza, brakiem bezpieczen-
stwa czyli ratunek przed zagrozeniami, ktére wczesniej w innym miejscu sami wy-
tworzy-li lub powstaly tam z ich udziatem.

Nowoczesna narracja trudu podejmowanego dla osiagniecia pozniejszych zyskow
ustepuje narracji zabawy i rozrywki, w ktdrej kazda chwila przynosi nowa atrakcje
i zostaje przezyta bez ogladania si¢ na odfozone w czasie zyski. Nasze zycie, a zatem
nieuchronnie i krajobraz, zostalo opanowane przez, rzadzone logika prestizu i mody,
ludyczne gadzety. ,Swiat jest twoim placem zabaw!” — przekonuje reklama. Roz-
rywka i poszukiwanie przyjemnosci staja si¢ powszechnie dostepnym sposobem
zycia i, jak przewiduje Zygmunt Bauman, moga zosta¢ najwazniejszym narzedziem
podtrzymywania wzorcow. W ten sposéb terazniejszo$¢ rozprawia si¢ z przyszio-
Scia, epizodycznosc z ciagloscia, zmiennosc¢ z trwatoscia. Wyczerpanie sie nowoczes-
nej idei postepu zaowocowalo nastepstwem projektéw o niehierarchicznych celach.
Jego konsekwengjg jest zarzadzanie ograniczone do sterowania pojedynczymi pro-
jektami — wydarzeniami, w ktdrych chcemy mie¢ udzial aktualizujacy nasze kompe-
tencje. Projekty osiedli czy pojedynczych obiektéw nie wynikajg z zadnej porzadku-
jacej wizji planistycznej. Wyrazaja natomiast goraczke ruchu - przymus agresyw-
nego poszukiwania nowych obszaréw aktywnosci. Przestaje by¢ wazne co robimy,
byleby$my cos robili. Dzigki temu nieustannie doswiadczamy radosnych ,, ponow-
nych narodzin”. Rozpoczynanie wszystkiego od poczatku bawi nas i zajmuje nasza
uwage upodabniajac do matego dziecka uwiezionego w terazniejszosci. Corporate
Social Responsibility — spolecznie odpowiedzialny, ,dobry” biznes, ktéry zarabianie
pieniedzy laczy z moralnoscia, nie zagoscil jeszcze w dziedzinie gospodarowania
krajobrazem. Poza wszystkim pozostaje on jednak nieodrodnym dzieckiem konsum-
pcjonizmu: zwigksza sprzedaz markowych produktéw opakowujac je w ideg dobra
i ,stusznego” moralnie przestania.

POMIEDZY AKTUALIZACJA I ROZWOJEM

Przypowie$¢ o dwodch starych mitynach wydaje sie dobrg ilustracja tytutowego
konfliktu. Pierwszy z mlynéw po modernizacji i wyposazeniu w nowoczesne urza-
dzenia nadal miele zboze na make: przetrwal, dostosowat si¢ do zmian, jest ,do
ogladania”, ale jest tez uzyteczny i wytrwale tworzy nowe wartosci. Drugi z nich
zachowuje stare wyposazenie i staje si¢ atrakcja turystyczna. Dzi$ jest jedynie zna-
kiem roli jaka petnit w przesztosci. Pozostanie na scenie tylko tak dlugo jak ditugo
beda widzowie sklonni zaplaci¢ za jego wystep: na tyle ciekawi, zeby go ogladac i na
tyle mato dociekliwi, zeby chcie¢ zrozumie¢ jego dziatanie.

Przymus kulturowej aktualnosci J. Baudrillard nazywa kulturowym recyklin-
giem. Kultura zmienia si¢ w cyklach odnowy na wzoér mody. Kultura nie musi juz
trwac: stracita wymiar dziedzictwa i teoretycznej refleksji na rzecz wymiaru produk-
¢i — cyklu i recyklingu. Potwierdzenie tej obserwacji znajdziemy zaréwno w zyciu
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spotecznym jak i w otaczajacej nas przestrzeni. Wyrazistych dowodow rosnacego
znaczenia aktualnosci i aktualizacji dostarcza proces edukacji. Chcac potwierdzic¢
i ugruntowac nasze kompetencje zawodowe uczestniczymy w kolejnych kursach,
podejmujemy kolejne projekty badawcze. Nie przynosza nam one co prawda nowej
wiedzy, ale zapewniaja, dajacy na jaki$ czas poczucie bezpieczenstwa, certyfikat.
W ten sposdb edukacja przeistacza si¢ w certyfikacje. Krajobraz, podobnie jak cata
kultura, dostarcza czytelnych dowoddw realizowania potrzeby aktualnosci. Aktuali-
zacji podlegaja obiekty i terytoria popegeerowskie, poprzemystowe, powojskowe,
pokolejowe itp. Nowa funkcja wpisuje si¢ w symulacyjny model kultury: zagospo-
darowuje zuzyte znaki przesztosci, ale pozbawia je resztek dawnego znaczenia. Cen-
tra kulturowe w starych browarach, hotele w spichlerzach, restauracje w budynkach
dawnych dworcéw maja nas zapewniac o ciagtosci kultury, a jednak wysytaja takze
wyrazisty sygnat o braku regut i trwatych rozwiazan (,Pozwolenia na budowe sa
wydawane i rozpatrywane wraz z antydatowanymi pozwoleniami na nieuchronna
rozbiorke”- zauwaza Zygmunt Bauman). Utraciwszy swoje pierwotne znaczenia
moéwia o mozliwosci zaktadania kolejnych kruchych koalicji pozbawionego tresci
wizerunku i nowego sposobu uzytkowania. Czym w tej perspektywie jest projekt
rewitalizacji? Czy rewitalizacje skupiong na powierzchownych atrybutach minio-
nych motywow krajobrazowych mozna juz uwazac za element rynku konsumenc-
kiego? Odnowiony i bezpiecznie uformowany z wczesniejszych watkéw krajobraz
podlega przeciez odsprzedazy.

Na rynku znalazta sie dzi$ takze, wskrzeszona pod postacig znaku ale wczesniej
zlikwidowana jako rzeczywistos$¢, natura (Baudrillard, 2006). Jest tam tez spoteczen-
stwo. Teoria i praktyka planistyczna czesto odwotujq sie do potrzeby tworzenia wie-
zi w obrebie lokalnych spotecznosci. Ich bolesny brak usitujemy rekompensowac
programami partnerstwa, uczestnictwa, aktywizacji czy uczac przysztych planistow
i projektantéw zasad negocjacji i komunikacji spotecznej. Czy w ten sposob nie pro-
bujemy wyprodukowac wiezi spotecznych aby je sprzedawac i kupowad? Okreslenia
,kapitat spoleczny” i ,zasoby ludzkie” tez odsylaja nas do systemu produkcji i kon-
sumpcji. Pojawienie sie relacji spolecznych w ofercie deweloperskiej dowodzi ko-
mercjalizacji kolejnej dziedziny naszego zycia. DziS mozemy kupi¢ juz miejsce
w zintegrowanej spolecznosci zamiast ja z wysitkiem wspottworzy¢. Ktéz z nas jed-
nak nie pragnie chocby krétkotrwatego doswiadczenia wspolnoty? Pytanie jak ,,oca-
li¢ dusze w grze z komercja” przestaje by¢ zatem wylacznie zmartwieniem poetow
(Jastrun, 2007).

KRAJOBRAZ W SPORZE Z KONSUMPCJA
Krajobraz nie jest jednym z wielu przedmiotéw konsumpgji i nie moze by¢ tak
traktowany. W odréznieniu od pozostatych produktéw stojacych na pétkach nie petni

funkcji ujednolicajacej ale dyskryminujaca: ,Niektére z dobr, niegdys bezptatnych
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i dostepnych bez ograniczen, staja si¢ luksusem, na ktéry pozwoli¢ sobie moga jedy-
nie uprzywilejowani, podczas gdy dobra wytworzone i wszelkie ustugi oferowane
sq w ilosciach masowych”(Baudrillard, 2006). Przestrzen, czyste powietrze, cisza
i zielen sa dzi$ takimi dobrami rzadkimi. Nie mozna tez cofna¢ zmian w przestrzeni
- 53 co najmniej trudno odwracalne, a myslenie o nich wylacznie w kategorii tech-
nicznych odwotan jest niczym nieusprawiedliwionym uproszczeniem. W perspek-
tywie konsumpcjonizmu przestrzen i krajobraz wydaja sie¢ anachronizmem odzie-
dziczonym po nowoczesnosci. Oderwane od swojego ,,umeblowania”, ktére aktyw-
nie uczestniczy w konsumpcyjnej grze, licza si¢ coraz mniej. To co przywyklismy
nazywac ,gra o przestrzen” jest dzi§ w swej istocie jedynie gra w przestrzeni. Proba
zastosowania praw rynku wobec krajobrazu skazuje go na kleske z powodu sily
nieprzystajacych do zasad ksztaltowania krajobrazu cech systemu konsumpgji. Gra
konsumpcyjna i przestrzen, w ktdrej ona sie toczy pozostaja wzajemnie sprzeczne:
o harmonijny krajobraz jest publicznym dobrem a nie prywatnym zyskiem,
» nie jest spersonalizowany w odrdznieniu od produktu rynkowego przezna-
czonego ,,specjalnie dla mnie”,
o krajobraz nie jest epizodem mody cho¢ jego zmiana moze by¢ wynikiem jed-
norazowego , inicjujacego gestu”,
o krajobraz musi trwa¢, a rytm jego zmian nie wspdlgra z pospiesznym cyklem
mody,
o krajobraz jako slad dzialalnosci cztowieka w srodowisku niesie w sobie nie
tylko znaki ale i znaczenia,
« krajobraz to obszar niedoboru podczas gdy rynek to $wiat przyjemnych
i zbednych rzeczy.

Narzedzia zarzadzania krajobrazem stuzace zachowaniu jego harmonii musza
w warunkach konsumpgji ulec reinterpretacji. Taka szanse daje teoria praktyki Pier-
re’a Bordieu odniesiona do dziatania w przestrzeni (Barnard, 2006). Postugujac sie
logika tej teorii mozna twierdzi¢, ze stan krajobrazu nie jest po prostu efektem dzia-
fania jednostki, instytucji czy prawa, ale jest efektem kompetencji przestrzennej jed-
nostek. Podobnie jak umiejetnosci jezykowe native speaker’s kompetencja przestrzen-
na wynikataby z uczestnictwa w kulturze. Uczestnictwo w kulturze sprawia, ze jed-
nostki zdolne sg posia$¢ odpowiednia wiedze i zdolnosci do dysponowania prze-
strzenia. Plynie stad wniosek o wysokiej randze wiedzy, $wiadomosci, kreatywnosci
i aktywnosci jednostek dziatajacych w krajobrazie i nadzieja na wzrost tego potencja-
tu w przysztosci. Utrwalony w strukturach zycia spotecznego , obyczaj przestrzen-
ny” bytby najlepszym gwarantem samoregulacji krajobrazu. By¢ moze przeciwwaga
dla rynku stanie si¢ wiec madry uzytkownik krajobrazu, ktérego silq bedzie obyczaj
wsparty na tradycji i kompetencja przestrzenna rozwijana w procesie edukagji.
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SUMMARY
THE MANAGEMENT OF LANDSCAPE IN THE TIME OF CONSUMPTION

Our postmodern reality creates the new circumstances of the landscape forming.
The principles of the market has dominated over land use politic. The revitalisation
is forced out by the worthless actualisation based on unstable, transitory fashion.
There are contradictions between the user’s and the consumer’s attitudes, between
the landscape’s continuity and the episodic character of the fashion, between the
worth of the culture heritage and the sighs without any substances. To resolve land-
scape management’s problems in the term of consumptionism we must look for new
plane of discussion and considerations.
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