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Streszczenie

Wspotczesne spoteczenstwo to spoteczenstwo informacyjne (information society), w ktérym o standardach
gospodarki decyduje informacja i technologia. W tych uwarunkowaniach rola informacji w réznych dzie-
dzinach zycia staje si¢ coraz bardziej znaczaca. Takze informacja zawarta w miejskiej ikonosferze staje
si¢ strategicznym instrumentem konkurencyjnosci, promocji i reklamy miasta oraz realizacji PR (public
relation), istotnych w globalnej gospodarce wolnorynkowej. Przyjmujac, ze ikonosfera, czyli fizyczny wy-
glad i wyobrazony wizerunek miasta, bedacy odzwierciedleniem panujacych stosunkow spoleczno-gospo-
darczych, moze by¢ wyznacznikiem miasta oszcz¢dnego, celem pracy jest identyfikacja informacyjnej roli
ikonosfery w aspekcie przestrzenno-spotecznym i marketingowym. Ocena stanu wygladu i wizerunku mia-
sta moze sta¢ si¢ instrumentem shuzacym bardzie racjonalnemu zarzadzaniu i gospodarowaniu przestrzenia
miejska, ukierunkowanemu na wieloaspektowa oszczgdnos¢ zapisang w ikonosferze miasta.

Stowa kluczowe: ikonosfera i wizerunek miasta, informacja, identyfikacja

Abstract

The contemporary society is an information society. The information and technology determine the standard
of economy. The role of information in variable spheres of life becomes more and more significant. The
information that is written in a city iconosphere is a strategic instrument of competitiveness, promotion,
publicity and public relation within the global free-market economy. The author claims that iconosphere
is a physical and non material image of the city that reflects the existing social and economic situation.
It could be treated as a determinant of an economical city. The aim of the following paper is the identification
of an informative role of the iconosphere in the economic, social and spatial aspects. The assessment
of the city image can be an instrument to achieve a multilayered economy and more rational managing of
a city space.

Keywords: image of city, information, identification
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1. Wstep

Wspotczesna mysl urbanistyczna ksztattuje si¢ w oparciu o nowe wyzwania cywilizacyjne. Wiek XXI —
wiek wiedzy, tworzy nowy typ spoteczenstwa informacyjnego (information society). Jest to spoteczenstwo
typu Gesellschaft — zrzeszenie, odmienne od dawnego o charakterze wspolnotowym — Gemeinschaft'. Pod-
stawowa forma realizacji Gesellschaft sa kontakty z wieloma osobami, realizowane w okreslonym czasie
1 przestrzeni nie tylko fizycznej, ale rowniez wirtualnej. Te nowe uwarunkowania wiaza si¢ z dynamiczny-
mi procesami przemian miasta — w sferze gospodarczej, spolecznej i przestrzennej. Powstaje nowy model
rozwoju miast: zrbwnowazony, innowacyjny i konkurencyjny. Kluczowymi czynnikami rozwoju wspot-
czesnej gospodarki §wiatowej 1 europejskiej jest wige globalizacja, innowacyjnos¢ 1 konkurencyjnos¢ [3].
Istotnego znaczenia nabiera tez informacja, a jej rola komunikacyjna staje si¢ coraz bardziej znaczaca
w roznych aspektach zycia miejskiej zbiorowosci.

Wspotczesne miasto charakteryzuje si¢ roznymi wyznacznikami wizualnymi §wiadczacymi o jego ja-
koSci przestrzenno-spolecznej. Zadbane miasto to miasto w pewnym sensie oszczedne, gdyz jest racjo-
nalnie zarzadzane i dobrze zagospodarowane. Jego mieszkancy, zbiorowos$¢ miejska, charakteryzuje si¢
silnymi wigziami z miastem, wywodzacymi si¢ z przywiazania do wlasnych korzeni, do lokalnej kultury.
Wigzi wynikaja z szacunku dla istniejacych wartosci kulturowych i $srodowiskowych, zwiazanych z poczu-
ciem spolecznej wspotodpowiedzialnosci za uzytkowane przestrzenie miasta. Sytuacja polskich miast nie
zawsze jest jednak tak komfortowa.

Fot. 1. Zadbane miasto to miasto w pewnym sensie oszczg¢dne, gdyz jest racjonalnie zarzadzane i dobrze
zagospodarowane (Bruggia), fot. B. Kazmierczak

Photo 1. Good-looking city is an economical city — well-handled and reasonably governed

! Wedtug Tonnies’a, za: [3].
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Globalizacja jako nowy proces cywilizacyjny znaczaco zmienia system warto$ci 1 warto§ciowania spo-
lecznego, niejednokrotnie doprowadzajac do wzrostu relatywizmu ocen spotecznych i stabszych relacji
zbiorowos$ci z przestrzenia miejska. O tych niekorzystnych przemianach majacych swe odbicie w prze-
strzeni $wiadczy¢ moze informacja wizualna — gdzie dobitnie wida¢ dominujaca role informacji komercyj-
nej — reklam. Swiadczy ona tez pojawieniu si¢ nowych, uwarunkowanych rynkowo zjawisk.

2. Przedmiot badan

W $wietle powyzszego problem przestrzenno-spolecznych determinant miasta oszczg¢dnego, podjety
W niniejszym opracowaniu, wigze si¢ bezposrednio z informacja wizualna — ikonosfera, obrazowym zapi-
sem przemian przestrzeni miejskie;j.

Fot. 2. Atrybuty — przestrzenno-spoteczne determinanty miasta oszczednego (Bruggia),
fot. B. Kazmierczak

Photo 2. Attributes — spatial and social determinants of an economical city

Wyrdznialnymi determinantami przemian jako$ci przestrzenno-spotecznej miasta, a tym samym w pew-
nym zakresie determinantami miasta oszczednego, co w pracy dotyczy informacji wizualnej, moga by¢
— atrybuty i sytuacje przestrzenne?, tatwo identyfikowane w miejskiej ikonosferze. Oszczedna i rzetelna

2 Autorka podejmowala te tematyke podczas wieloletnich badan, w ostatnim czasie m.in. w publikacji Atrakcyjnosé
miasta metropolitalnego. Wyznaczniki percepcyjne i behawioralne. Przyklad Poznania, Warszawa 2007 oraz bada-
niach wlasnych w 2006 roku: 01-162/06/DS — Architektoniczne metody waloryzacji przestrzeni zurbanizowanej,
a takze w kilku etapach badan prowadzonych na Wydziale Architektury Politechniki Poznanskiej 01-167/07/DS,
01-167/08/DS, 01-167/09 DS — Przestrzenne uwarunkowania percepcji obszarow srodmiejskich w latach 2007-2009.
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informacja wizualna, nie zaSmiecona nadmiarem reklam, decyduje o miejskiej kulturze, a takze motywacji,
wyborach i zachowaniach przestrzennych ludzi.

Fot. 3. Sytuacje — przestrzenno-spoteczne determinanty miasta oszczg¢dnego (Berlin),
fot. B. Kazmierczak

Photo 3. Situations — spatial and social determinants of an economical city

3. Ikonosfera

Wszystko, co nas otacza w miejskiej rzeczywistosci przestrzennej, jest informacja — informacja wizu-
alna, jezykiem obrazow. Jest to jezyk najbardziej uniwersalny, gdyz zrozumiaty i dostepny dla wszystkich
ludzi. Ta niewerbalna moway, zawarta w ikonosferze, dostarcza cztowiekowi niezbg¢dnej wiedzy na te-
mat stanu srodowiska miejskiego oraz gotowosci do zaspakajania jego potrzeb materialnych, duchowych
i emocjonalnych. Ikonosfera miasta pozwala tez na oceng, czy miasto jest oszczedne, czy nie. Mozna
zaryzykowac stwierdzenie ze, taka jest ikonosfera, jakie jest miasto. Informacja wizualna jasna i czytel-
na, z niewielka iloscia reklam komercyjnych, $wiadczy o lokalnej kulturze i podkresla prestiz, tozsamos¢
i warto$ci miasta. Istniejacy ,,gwar informacyjny” [8], wywotany nadmiarem informacji komercyjnych,
zaghtusza przekaz architektury.

Czym jest ikonosfera? Ikonosfera to otaczajaca nas z zewnatrz sfera, w ktorej rodza si¢ wciaz nowe ob-
razy wzrokowe. Jest to obszar bezustannych oddzialywan informacyjnych, systematycznie postrzeganych,
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kwalifikowanych, weryfikowanych i wykorzystywanych przez cztowieka. Jest przedmiotem jego bezustan-
nych obserwacji i wizualnej eksploracji. Zalicza si¢ do niej zarowno te rodzaje bodzcow, ktore uktadaja si¢
w naturalny porzadek §wiata, jak i te, ktore znamionuja porzadek tworzony przez cztowieka [4, 6].

Ikonosfera jest tez waznym narzedziem shuzacym zaréwno rejestracji zachodzacych przemian, jak i ce-
lom marketingowym — konkurencyjnosci, promocji i reklamie miasta. Ikonosfera moze stuzy¢ bardziej
racjonalnemu zarzadzaniu i gospodarowaniu przestrzenia miejska, z ukierunkowaniem na wieloaspektowa
oszczedno$¢ odczytywana poprzez informacj¢ wizualna.

4. Wyglad i wizerunek miasta

Dobra miejskie maja, jak twierdza ekonomisci, swoja ceng rynkowa. Czgsto stosowanym instrumentem
marketingowym jest komunikacja spoteczna — z zastosowaniem: reklamy, public relation (stosunki pu-
bliczne) i publicity (rozgltos) w celu ksztattowania pozytywnego wizerunku miasta.

Wizerunek to caloksztalt subiektywnych wyobrazen rzeczywisto$ci, ktore wytworzyly si¢ w umystach
ludzkich jako efekt percepcji i oddzialywania $rodkéw przekazu i nieformalnych przekazéw informacyj-
nych [7]. Wizerunek zawiera element poznawczy — wiedza na temat miasta, element emocjonalny — stopien
sympatii i element behawioralny — gotowos¢ podjecia dziatan [7, 2].

5. Potrzeby i Zyczenia

Ksztattowanie wygladu miasta i jego wizerunku, podstaw atrakcyjnosci (attractio — przyciagac) prze-
strzenno-spolecznej, powinno opierac si¢, zdaniem autorki, na kryterium oszcz¢dnosci informacyjnej w ra-
mach przekazu wizualnego. Istotne w tym kontekscie jest podkreslenie jego atrybutoéw i mozliwosci sy-
tuacyjnych, ktore moga stanowi¢ wytyczna osiagnigcia tego, co nazywamy zyczeniem — desire. Desire to
zyczenie spoteczne, ktore dotyczy: wystroju/estetyki, emocji, bezpieczenstwa, wygody, indywidualnosci,
wielofunkcyjnosci, ekskluzywno$ci i przywilejow [5].

6. Miasto oszczedne i jego przestrzenno-spoleczne determinanty

Czy zapis informacji zawarty w ikonosferze moze by¢ wyznacznikiem miasta oszczednego? To zasad-
nicze pytanie, jakie postawita sobie autorka niniejszej pracy.

Miasto moéwi, przekazujac nam réznorodne informacje jezykiem obrazow, odbieranym percepcyjnie
w psychosomatycznym procesie poznawczym w trakcie codziennych kontaktow z otaczajaca nas rzeczywi-
stoscig przestrzenng. Co zawiera ten komunikat? Odbierana percepcyjnie informacja wizualna umozliwia
cztowiekowi nie tylko orientacj¢ przestrzenna, ale i identyfikacje, ktora staje si¢ podstawa ocen waloryzu-
jacych miasto.

Wyglad miasta — jego fizjonomia i jego tworzony wizerunek, pozwala na okreslenie zar6wno charak-
teru, jak 1 wartosci jego zasobdw przestrzennych, materialnych i symbolicznych — atrybutow i sytuacji,
zwiazanych gltéwnie z przestrzeniami publicznymi, generujacymi aktywnosci i kontakty spoteczne.

Determinantami miasta oszcz¢dnego moga by¢, jak przyjeto w pracy, zardwno atrybuty, jak i sytuacje
przestrzenne. Atrybuty to obiekty architektoniczne i zespoty o znaczacej wartosci kulturowej, wyrdzniaja-
cej si¢ formie przestrzennej oraz o indywidualnych i na wysokim poziomie estetycznym cechach i tozsa-
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mosci. Sytuacje przestrzenne to oferta przestrzeni publicznych, ktore dzigki swemu wyposazeniu formal-
nemu i funkcjonalnemu staja si¢ miejscem aktywnosci, kontaktow i wigzi spolecznych, jako zwyczajowe
miejsca spotkan, imprez, wypoczynku, rozrywki, a takze wydarzen kulturalnych.

Przekazywana informacja wizualna jest zréznicowana. Nat¢zenie przeplywdw informacyjnych w mie-
Scie, a przede wszystkim w obszarze centrum, wzrasta w zwiazku z ilosciowym rozwojem o$rodka, jak
i roznicowaniem si¢ jego lokalnych i ponadlokalnych funkcji. W miescie wspotistnieja liczne sieci i obsza-
ry informacyjne, ktore albo na siebie zachodza, albo si¢ calkowicie rozmijaja, co wynika ze spotecznego
zréznicowania miasta [9].

Miasto stwarza przestrzenno-funkcjonalne ramy dla kontaktow i barier miedzy ludzmi. Jest tez narzg-
dziem nieréwnosci spotecznej i selekcji, co dotyczy wszystkich przejawow zycia miejskiego. W naszej co-
dziennej wedréwce po wlasnym miescie, na ogot nie zastanawiamy si¢ (cho¢ odczuwamy to nieraz) jak jest
ono naszpikowane przejawami spolecznego prestizu dystansoéw i hierarchii. Na ulicy czlowiek staje wobec
bogatej, zmiennej i natarczywie rzucajacej si¢ skali porownawczej wystaw, domow, aut oraz innych ludzi.
Uswiadamia mu ona i dosadnie okre$la jego wlasny status, jego mozliwosci ekonomiczne, a nawet wartos$¢
wlasnego wygladu i ubioru. Jest to problem identyfikacji lub obco$ci. Jezeli r6zni mieszkancy znajduja
wiele rozmaitych punktow oparcia dla identyfikowania si¢ z miastem, to dlatego, ze pozwala ono licznym
grupom spolecznym publicznie ujawnia¢ swoje istnienie — swoje ambicje, pretensje, Swa obecnos¢, swoj
smak [9].

7. Waloryzacja wizualna — miasto oszcze¢dne?

O czym moze wiec $wiadczy¢ wyglad miasta, okreslany jako strukturalny zapis réznorodnych infor-
macji tworzacych okreslona reprezentacje poznawcza w ikonosferze? Moze $wiadczy¢ o oszczednym
i racjonalnym zarzadzaniu i uzytkowaniu przestrzeni miejskiej. Informacje te moze réwniez potwierdzaé
oszczedna informacja wizualna. Mamy wtedy do czynienia z czytelnym przekazem informacji o rzeczach,
zjawiskach i procesach zachodzacych w okreslonym $rodowisku, z informacja oszczedna w formie, a bo-
gatg w tresci. Taka informacja wizualna charakteryzuje si¢ tez wlasciwym poziomem estetycznym, gdyz
jakos¢ przekazu informacyjnego decyduje o jego prawidtowym odczycie.

Nalezy zatem unika¢ dominacji kiczu i tandety w ikonosferze miasta i dba¢ o to, by nalezne miejsce
zostawi¢ warto§ciom architektonicznym, ktore nie moga i nie powinny by¢ tylko rusztowaniami dla reklam
marketingowych, charakteryzujacych si¢ w wigkszo$ci przecigtnoscia i uniformizmem. Oszcz¢dnosc¢ infor-
macyjna to wyraz wlasciwego dzialania w przestrzeni miejskiej.

8. Podsumowanie

Oddzialywanie szaty informacyjnej miasta odbywa si¢ w oparciu o rdézne przestanki psychologiczne
w celu wywotywania okreslonych reakcji u odbiorcow. Uzytkownicy przestrzeni miejskich sa z reguty
biernymi podmiotami uczestniczacymi w procesach informacyjnych, czego dowodem jest fakt, ze biora
w nich udzial w sposéb arbitralny, niezaleznie od tego czy tego chca czy nie, percypujac obrazy przestrzeni
miejskiej.

Formalne walory §rodkéw informacji wizualnej w przestrzeniach miejskich, kompozycja plastyczna,
barwa oswietlenie i ewentualnie ruch, nie tylko skutecznie wspotdziataja w procesie przyswajania tresci
informacyjnych, ale réwniez sprzyjaja osiaganiu przez ich odbiorcéw estetycznej satysfakcji. W ikonos-
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ferze miasta prawdziwe nieraz dziala sztuki sasiaduja z przecigtnoscia lub nawet kiczem, a nieskazitelne
rozwiazania materiatowo-konstrukcyjne z najzwyklejsza tandeta [9].

Z powyzszymi stwierdzeniami w pelni identyfikuje si¢ autorka pracy, proponujac kreacje oszczednej
szaty informacyjnej miasta w mys$l zasady: prostota, umiar, elegancja. Dotyczy to zarowno wyposaze-
nia informacyjnego — atrybutdw, jak i sytuacji przestrzennych, ktore stanowia determinanty oszczednego
miasta.
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