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OBIEKTU PRZEMYStOWEGO

Organizatorzy tegorocznej konferencji ,Definiowanie architektury” stworzyli uczestnikom sytuacje réwnie
komfortowg co trudng. Nie jest tatwo podjg¢ temat obszerny a réwnoczesnie zdefiniowany tematycznie.
Podejmujgc temat architektury wspotczesnego obiektu przemystowego celem autora byto ,odczarowanie”
problemu, ktéry w powszechnej swiadomosci srodowiska zawodowego architektow nie kojarzy z jakoscig
architektoniczng, a jednak, w tej problematyce napotykamy na réwnie wiele obiektéw, ktére zastugujg na
miano dziefa architektury, co w innych kategoriach funkcjonalnych.
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Zyjemy w $wiecie obrazu, wtagciwoscig wspot-
czesnej kultury jest odczytywanie rzeczywistosci
poprzez obraz, coraz czesciej jest to obraz multi-
medialny. Widoczne to jest takze w architekturze,
wystarczy przypomniec, ze tacy architekci jak Rem
Koolhaas, Zaha Hadid, czy Libeskind stawe medialng
zyskali zanim zrealizowali pierwsze swoje projekty.
A rownoczesnie dla architektury wazna jest kultura,
ktéra wyprzedza czas i ksztaltuje miejsce powstania
nowego budynku. W Wykfadach o architekturze, An-
tonio Monestiroli pisze: Architektura ma swojg wlasng
rzeczywistosc, istnieje poza kazdym z nas, wraz z ideg
architektoniczng — wspolnym dziedzictwem, dobrem,
ktorego nie mozna oddzielic od kultury danej epoki
(...) Pomiedzy spotecznoscig a projektantem istnieje
zatem dwutorowa zaleznosSc: spotecznosc powierza
architektowi zadanie reprezentowania jej Kultury
w skoniczonych formach, architekt urzeczywistnia jg
i zwraca spofecznosci, by rzecz mogfa zostac rozpo-
znana” (Monestiroli, 2009, s.16)

Wspébiczesny architekt, ktéry potrafi sprostac
medialnym oczekiwaniom w zakresie koncepcji

artystycznych i ktéry ponadto potrafi umiejetnie wy-
korzysta¢ menedzerskg znajomos¢ zasad rachunku
ekonomicznego i pertraktacji przetargowych, staje
sie kreatorem wizerunku wspétczesnego srodowiska
zbudowanego. Jedynie nieliczni mogg sprostac tym
wymaganiom. Jest interesujace, ze w tej grupie obiek-
tow kreujacych wizerunek wspoiczesnej architektury
znajdujg sie takze obiekty przemystowe. Korzystajgc
z mozliwosci, chciatabym przedstawi¢ kilka mysli
o architekturze lat ostatnich, na przyktadzie obiektow
przemystowych

W réznorodnosci architektonicznej, o ktorej pisze
Maria Misiggiewicz (Geometria architektoniczna, 2007)
wspobiczesnie wyrdzniajg sie dwie tendencje:

— obiekty-pudta, ktére szeroko wykorzystujgc
wspotczesne mozliwosci technologii materiatowej,
ksztattujg rzeczywisto$¢ za pomocag tworzywa, koloru,
ornamentu,

— obiekty o migkko rysowanej sylwetce dla ktérych
~Wygiecie ptaszczyzny” jest najbardziej charaktery-
styczng cechg formalng architektury.

* Juzwa Nina, prof. dr hab. inz. arch., Politechnika Slaska, Wydziat Architektury.



Geometria architektoniczna oraz obudowa obiek-
tu sg elementami, przyciggajgcymi najwiecej uwagi
obserwatora i czesto decydujg o sgdach na temat
ogolnej jakosci rozwigzania. Wykorzystywanie coraz
szerszej gamy materiatéw do konstrukcji zewnetrznej
powtoki obiektu otwiera szerokie, nowe mozliwosci
dla wizerunku obiektu przemystowego. W przypadku
gdy forma obiektu wyznaczona jest ekonomicznoscia
rozwigzan oraz warunkami technologii i organizagciji
produkcji, idea ,ptynnej” formy realizowana jest
gtownie w ptaszczyznie i dachu. Miekka linia da-
chu, dostosowana do zmiennej wysokosci budynku
Centrum Druku Schleswig Holstein w Niemczech
zawija sie na pfaszczyzne fasady. Dach razem z fa-
sadg tworzy jednolitg ptaszczyzne — skoére obiektu,
ktéra ,owija” funkcje wnetrza. W przypadku fabryki
Vacheron Constantin, autorstwa Bernarda Tschumi
(il.1), ,arogancko” wygieta linia dachu, zdaje sie
potwierdza¢ teze o coraz wazniejszej roli obiektu
przemystowego dla zmiany naszego postrzegania
architektury przemystowe;.

Zapotrzebowanie na architekture obiektu prze-
mystowego po raz pierwszy ujawnito sie¢ w latach
dwudziestych XX wieku, w okresie wczesnego
modernizmu. Zainteresowanie przemystem wielkich
architektow owego czasu oraz pojawienie sie¢ no-
wej estetyki obiektu przemystowego spowodowaty
powstanie zjawiska nazwanego filozofig podwdjnej
strategii (Drebusch 1976, s. 16 i n.). Polegato ono
na swoistej taktyce inwestoréw przemystu, ktora
obok poprawy $rodowiska mieszkania i warunkow
miejsc pracy, obejmowata takze produkt i architekture
obiektu przemystowego. Architektura miafa stac sie
odzwierciedleniem nie tylko nowych technologii i no-
wej kultury technicznej, ale takze symbolem wfadzy
przemystu, a wtasciwie wtadzy koncernéw. Potem
nastgpit wieloletni, smutny okres ptaskiej, wielokrotnie
powtarzanej hali produkcyjnej.
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Dopiero przefom w nauce i w technice lat osiem-
dziesigtych XX wieku pozwolit na zmiane podejscia do
architektury przemystowej. Symbolem stat si¢ budynek
centrum sprzedazy samochodéw Renault w Swindon
w Anglii (1980). Firma uznata obiekt za tak wazny dla
wizerunku firmy Renault, Ze zrezygnowano z dotychcza-
sowego logo firmy na rzecz wspomnianego obiektu.

Interesujgcym przyktadem promocji wyrobu po-
przez architekture sg obiekty, w ktérych zastosowanie
tworzywa elewacyjnego stafo sie rownoczesnie symbo-
lem jakosci firmy Przyktadéw jest wiele, np. obudowa
elewacyjna pokryta miedzianymi ptytami staje sie
znakiem tozsamosci i elementem rozpoznawczym fir-
my produkujgcej elementy elektroniczne. W rachunku
ekonomicznym niewielka odpornos¢ materiatu elewa-
cyjnego, ,przegrata” z oryginalnoscig tworzywa, ktére
oddaje wizerunek tozsamosci i obiektu, i produktu.

Coraz czesciej stosowana zasada cafosciowego
traktowania wizerunku firmy, identyfikacja wizualna
wszystkich elementéw tworzacych obiekt, wnetrze
i produkt, a nawet obstuge fabryki, staje sie coraz
bardziej powszechna w projektowaniu przestrzennym
przemystu.

Owa medialna tozsamos¢ produktu i obiektu sta-
je sie waznym elementem w marketingowej funkgciji
architektury, staje sie powszechnym instrumentem
w konkurencyjnej walce firm. Oznacza, ze archi-
tektura — jakos¢ estetyczna i formalna obiektu — sg
gwarancjg jakosci wyrobu, ktéra przycigga klienta,
oraz tworzy pozytywny wizerunek otoczenia fabryki,
miasta i regionu..

W praktyce oznacza to dgzenie do rysunku,
wzoru graficznego, koloru spdjnych w koncepcji
architektonicznej, w reklamie i w logo firmy. Réwnie
wazny staje sie charakter wnetrz firmy oraz mebli
projektowanych na zamowienie jak i wyraz este-
tyczny obiektu przemystowego. Na takie dziatania,
mowi sie branding. Dobrze wykreowany wizerunek
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1. Elektrocieptownia w Viborg, Dania arch. Peter Kjergaard & Thomas Pedersen 1994-96, fotografia A. Witeczek, zbiory
wiasne 2. Fabryka Vacheron Constantin, produkujaca eleganckie zegarki, autorstwa Bernarda Tschumi,2004, usytuowana
jest w sielskim szwajcarskim krajobrazie. Architektura, ale przede wszystkim ,arogancko” wygieta linia dachu, zdajg sig
potwierdza¢ tezg o coraz wazniejszej roli obiektu przemystowego dla zmiany naszego postrzegania architektury prze-
mystowej. Fotografia, WWW.tschumi.com. (zgoda na publ.)




marki staje sie podstawg w walce o klienta. W tym
wyscigu marketingowej konkurencji architektura
obiektu przemystowego odgrywa nieposlednig role.
Przeptyw informacji zyskuje kreatywna site, ktora od-
dziatuje na architekture. W znacznej mierze posiada
to zwigzek z postepem w dziedzinie komputerowego
projektowania, ktére umozliwito tworzenie prototypdw
dla cyfrowo sterowanej produkcji, a w projektowaniu
stwarza niewiarygodne wprost perspektywy w zakre-
sie wizualizacji obiektéw. Wydaje sie, ze sukces wielu
wspotczesnych koncepcji w znacznej mierze jest
wynikiem prezentacji innowaciji technicznych, ktére
osiagajag rozgtos medialny juz na etapie projektowa-
nia, zanim obiekt zostaje zrealizowany.
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Medialnos¢ stata sie, bodaj, najwazniejszg cechg
wspobiczesnej architektury, jest cechg, ktora pogtebia
i bardzo wyraznie okresla marketingowy charakter
wspolfczesnej architektury.

Geometria formy, ktéra cieszy harmonig z oto-
czeniem, lub ktéra zadziwia ,innoscig” ksztattu oraz
oryginalnoscig zastosowanej technologii i materii
tworzacych obudowe, czesto stajg sie wazniejsze
od rozwigzan funkcjonalnych. Dotyczy to wspét-
czesnej architektury w ogélnosci. Dotyczy takze
obiektu przemystowego. Formy nowej architektury
zdaja sie pozytywnie ,odczarowac” dotychczasowg
ztg konotacje obiektu przemystowego w $rodowisku
zbudowanym.
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THE MEDIA AND MARKETING OF NEW ARCHITECTURE
EXEMPLIFIED BY AN INDUSTRIAL OBJECT

The organizers of this year’s conference “Defining Architecture” created a bitter-sweet situation for its par-
ticipants. It is not easy to take up this vast but thematically defined area. Approaching the theme of the
architecture of a contemporary industrial object, the author aimed at “disenchanting” this problem which
is not associated with architectural quality in the general consciousness of the professional community of
architects. However, we encounter as many objects of this type which deserve the name of a work of archi-

tecture as in other functional categories.

Keywords: architecture, industrial object, media, architectural marketing

We live in the world of image. Contemporary
culture interprets reality through image — multimedia
image more and more often. It can also be seen in
architecture — such architects as Rem Koolhaas, Zaha
Hadid or Liebeskind had vaulted to media fame before
they implemented their first designs. Architecture also
thinks highly of culture which remains ahead of time
and shapes the construction site of a new building. In
“Lectures on Architecture”, Antonio Monestiroli writes,
Architecture has got its own reality, it exists beyond
each of us, together with an architectural idea — shared
heritage which cannot be separated from the culture
of a given epoch... Thus, there is a two-way relation
between a community and a designer: a community
commissions an architect to represent its culture in
finished forms, while the architect makes it real and
gives it back to the community which can recognize
it. (Monestiroli, 2009, p. 16)

A contemporary architect who can satisfy the
media’s expectations in the field of artistic concepts
and take advantage of the managerial knowledge of

the principles of an economic account and bargain
negotiations becomes the creator of the image of
a contemporary built environment. Very few people
can satisfy such requirements. What is interesting, the
group of objects creating the image of contemporary
architecture include industrial objects, too. Availing
myself of the opportunity, | would like to present se-
veral reflections on the architecture of recent years
exemplified by some industrial objects.

In contemporary architectural diversity, described
by Maria Misiggiewicz in “Geometria architektoniczna”
(2007), two tendencies stand out:

— box-type objects which shape reality by means
of a material, a colour and an ornament using the
contemporary potential of material technology,

— objects with softly outlined silhouettes where
“the bend of a plane” is the most characteristic formal
feature of architecture.

Architectonic geometry and the frame of an object
are elements which attract an observer’s attention
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and often determine judgment of the general quali-
ty of a solution. The full gamut of materials for the
construction of the external cover of an object opens
new broad possibilities for the image of an industrial
object. When the form of an object is determined by
the economy of solutions and the conditions of the
technology and organization of production, the idea
of a “liquid” form is mainly realized on a plane and
the roof. The soft roofline adjusted to the changeable
height of the Schleswig Holstein Centre of Printing in
Germany curls up on the plane of the fagcade. The roof
and the fagcade form a uniform plane - the skin of the
object which “wraps” the function of the interior. In the
case of the Vacheron Constantin factory designed by
Bernard Tschumi (ill. 1), the “arrogantly” bent roofline
seems to confirm the thesis of the increasing role of
an industrial object for a change in our perception of
industrial architecture.

Demand for the architecture of an industrial object
manifested itself for the very first time in the 1920s, in
the period of early modernism. Great architects’ interest
in industry and the appearance of the new aesthetics
of an industrial object gave birth to the phenomenon
of “the philosophy of double strategy” (Drebusch
1976, pp. 16+). It meant industrial investors’ peculiar
tactic which included the improvement of a housing
environment and the conditions of workplaces as well
as the product and architecture of an industrial object.
Architecture was expected to reflect new technologies
and a new technical culture and to symbolize the power
of industries and concerns. Then there was a long, sad
period of the flat, repeatable workshop.

A breakthrough in science and technology in
the1980s facilitated a change in the approach to
industrial architecture. The Renault showroom in
Swindon, England (1980) became its symbol. The
company considered it so important for its image
that the previous logo was changed for the sake of
this object.
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Interesting examples of the promotion of a product
through architecture are objects where the application
of elevation material becomes a symbol of quality,
e.g. elevation covered with copper sheets becomes
the hallmark of an electronic company. In the econo-
mic account, the limited resistance of the elevation
was “defeated” by the originality of a material which
renders the image of the identity of an object and
a product.

The more and more acclaimed principle of the
holistic treatment of the image of a company, the
visual identification of all the elements which form an
object, an interior and a product or even the service
of a factory, is becoming more and more common
in the spatial design of industry.

This media identity of a product and an object
is becoming an important element in the marketing
function of architecture, a popular instrument in
the competition between companies. It means that
architecture — the aesthetic and formal quality of an
object — is the guarantee of the quality of a product
which attracts a customer and creates a positive
image of the surroundings of a factory, a city and
a region.

In practice, it means a tendency towards a dra-
wing, a graphic pattern, a colour which are cohesive in
an architectural concept, in advertising and in a logo.
The character of the company interiors and furniture
made to order and the aesthetic expression of an in-
dustrial object are becoming equally important. Such
activities are called branding. A well-created image
of a brand is becoming the basis for the struggle for
a customer. In this marketing race, the architecture
of an industrial object plays a significant role. The
flow of information gains a creative strength which
influences architecture. To a large extent, it is related
to the progress of computer design which makes it
possible to create prototypes for digitally steered
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1. Electroplant in Viborg, Denmark, Arch. Peter Kjergaard & Thomas Pedersen 1994-96, photo by A. Witeczek, private
collection 2. Vacheron Constantin factory producing elegant watches, designed by Bernard Tschumi, 2004, situated in the
idyllic Swiss landscape. Its architecture, especially the “arrogantly” bent roofline, seems to confirm the thesis of the increasing
role of an industrial object for a change in our perception of industrial architecture. Photo courtesy of www.tschumi.com




production and open incredible perspectives for the
visualization of designs. It seems that the success of
numerous contemporary concepts results from the
presentation of technical innovations which come
to prominence in the media at the stage of design,
before an object is implemented.

The media have become the most important fe-
ature of contemporary architecture which deepens
and clearly defines its marketing character.
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The geometry of a form, which delights with har-
mony with the surroundings or astonishes with the
“otherness” of a shape and the originality of applied
technologies and materials forming the framework,
is often more important than functional solutions. It
concerns contemporary architecture in general and
an industrial object in minute detail. The forms of new
architecture seem to be positively “disenchanting”
the previous bad connotation of an industrial object
in a built environment.
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