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ZMIENIAJACY SIE OBRAZ MIASTA W KOTEKSCIE
KOMERCJALIZACJI PRZESTRZENI PUBLICZNEJ

EVOLVING IMAGE OF THE CITY IN THE CONTECTS
OF PUBLIC SPACE COMERCIALISATION

Artykut jest prébg przeanalizowania zmian zachodzacych w przestrzeni publicznej w aspekcie rozwoju tech-
nik przekazu informacji. Multimedia znaczaco wpltywajg na styl zycia spoteczenstwa. W szczegolnosci mto-
de pokolenia, ktére fatwiej przyswajajg sie do nowoczesnych technologii, wymuszajg zmiany w kreowaniu
i odczytywaniu przestrzeni publicznej.
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The paper is an attempt to analize the changes in public spaces, in terms of development of comunication

techniques. Multimedia significantly influenced and still influence in the lifestyle of society. In particular the
young generations, which easier adapt to modern technology, are forcing changes in the creation and read-

ing public space.
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Wprowadzenie

Zagadnienie komercjalizacji przestrzeni publicz-
nej poruszane jest bardzo czesto podczas dyskusji,
konferencji i dialogdw spotecznych. Za chaos prze-
strzenny i brak atrakcyjnosci centrow miejskiej ob-
winiane sg reklamy, ktére zastaniajg ich ,prawdzi-
wy” obraz. Firmom marketingowym zarzuca sie uni-
fikacje miejsc publicznych poprzez zawalenie wolne;
przestrzeni bilbordami oraz banerami. Krytykowane
Sg rowniez przepisy prawne za brak odpowiednich
zapisOw dotyczgcych ochrony przestrzeni publiczne;j.

Czy jednak wszystko jest wynikiem ztego prawa?
Czy tez wyglad polskich miast, zawalonych reklama-
mi, mozna wytfumaczy¢ jedynie pazernoscig przed-
siebiorcow? A moze wynika to rowniez z kierunku
w jakim spoteczenstwo sie rozwija?

Sprébowa¢ mozna spojrze¢ na to z innej perspek-
tywy... w aspekcie przekazu informaciji.

Dostep do szerokopojetych informacji zmianiat
sie z biegem czasu na korzysc¢ zwyktego obywatela.
W $redniowieczu przed wynalezieniem druku przez
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1. Widok na Time Square w Nowym Jorku, USA / View of the Time Square in New York, USA (http://en.wikipedia.org/wiki/File:Times_Square,_
New_York_City_%28HDR%29.jpg) 2. Widok na Centrum Tokyo, Japonia / View of the downtown Tokyo, Japan (http://2.bp.blogspot.com/-aU4s-
tQeCXA/TdPxd_Kg68I/AAAAAAAAAZs/plbx10XTIbw/ s1600/shibuya_tokyo_japani.jpg) 3. Widok na budynek siedziby firmy Bayer w Leverkusen
w Niemczech / View at Bayer headquarters building in Leverkusen, Germany (http://fotos.schmidtlev.nursoma.de/wp-content/gallery/leverkusen/
bayer_hochhaus _16.jpg) 4. Widok z wnetrza Milla Digital Info Point, Saragossa, Hiszpania / View from inside of Milla Digital Info Point, Zaragoza,
Spain (http://static.urbarama.com/photos/original/6125.jpg) 5. Widok na budynek sklepu Chanel Ginza, Tokyo, Japonia / View at Chanel Store
in Ginza, Tokyo, Japan (http://www.archlighting.com/industry-news.asp?sectionlD=0&articlelD=526791) 6. Przykiad podfogi interaktywnej
/ Example of an interactive floor (http://www.e-floors.pl/upload/gallery/33/12.png)




Jana Gutenberga w roku 1440 [1] dostep do wiedzy,
jakim niewatpliwie byty ksigzki i ksiegi recznie pisa-
ne, byt utrudniony. Kolejnym etapem byta gazeta dzie-
ki ktorej szersze masy mogty otrzymywac najswiez-
sze wiadomos$ci z kraju i ze Swiata. Kinematografia,
a nastepnie wynalazek telewizji stanowit wielki po-
step w przekazywaniu informacji. Jednak prawdziwa
rewolucja zaczeta sie z pojawieniem i udostepniem
Internetu. Mozliwo$¢ dotarcia do wiadomosci z cafe-
go Swiata, wideokonferencje w czasie rzeczywistym
spowodowat zmiany podejscia i zachowan spoteczen-
stwa, w szczegolnosci mtodego pokolenia.

Popularno$¢ portali spofecznosciowych obok por-
tali informacyjnych stanowi kolejny argument swiadcza-
cy o silnym przywigzaniu ludzi do posiadania wiedzy
na temat swoich znajomych, wydarzeniach spotecz-
nych, czy politycznych. Wszystko to powoduje, ze
informacja, w szczegoélnosci dla miodych pokolen,
jest powszechna i nieograniczona, a wiec tatwa do
zdobycia.

Innym dos¢ waznym zjawiskiem w dobie Inter-
netu i erze technologii cyfrowej sg dziatania r6znych
instytucji i grup spotecznych majgcych na celu upo-
wszechnienie wszystkich publikacji, dziet naukowych
i artystycznych, jako tzw. e-bookdéw dla szerokiego
grona uzytkownikow internetu. Przyktadem tego moze
by¢ portale ,Google Books”, ,iBookStore” czy ,ebo-
ok.com” oferujgce szeroki wachlarz tytutéw publikaciji,
w tym réwniez naukowych. Jest to dziatalnos¢ szero-
ko krytykowana przez autorow, jak i wydawcow; ze
wzgledu na obawy tamania praw autorskich. Jednak
ilos¢ nowych portali z e-bookami swiadczy o nara-
stajgcym zapotrzebowaniu na takie publikacje, a co
za tym idzie, na dostep do informaciji.

Czy zatem wszechogarniajgcy nas spam prze-
strzenny w postaci nadmiaru informacji, reklam
i bodZzcéw wizualnych, nie jest spowodowany przez
naszg podswiadomag zgode na taki stan rzeczy? Przy-
zwyczajeni do zwiekszania otrzymywanych ilosci wia-
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domosci, wymagamy aby nasza przestrzen, w ktorej
zyjemy, réwniez stanowita nosnik, czy zrédto wiedzy?

Przestrzen publiczna a potrzeby wspétczesnego
spoteczenstwa

Przestrzen publiczna zmienia sie caty czas. Jest
ona modyfikowana przez jej uzytkownikow, czyli spo-
teczenstwo. Kazde nowe pokolenie wnosi co$ nowe-
go, sg to nowe zachowania, howe trendy i (a moze
przede wszystkim) nowe technologie. Dlatego niko-
go juz nie dziwig znaki darmowego dostgpu do in-
ternetu lub multimedialne punkty informc;ji turystycz-
nych w zabytkowym centrum miasta.

Powoli starsze metody komunikacji, wypierane
sg przez nowe, agresywniejsze techniki. Przyktadem
tego moga by¢ ekrany ledowe, ktore zastepujg po-
woli bilbordy. Pomimo fali krytyki powoli zajmujg sta-
te miejsce w miejskim krajobrazie. Patrzac na centra
miast o $wiatowej stawie, mozna wywnioskowac, ze
ekrany ciepfokrystaliczne staty sie elementem iden-
tyfikacyjnym danych miejsc. Wkoncu jak wygladaty-
by ulice Tokyo (il. 1), Time Square w Nowym Jorku
(il. 2) czy Piccadily Cicus w Londynie, gdyby nie ich
jaskrawe reklamy i ekrany informacyjne. Czy moz-
na mowic¢ o tych miejscach jako o przestrzeni sko-
mercjalizowanej w negatywnym tego stowa znacze-
niu, skoro miliony ludzi na $wiecie pragnie te miej-
sca zobaczyc¢?

Uwazam, ze centra miast w sposdb naturalny sta-
ja sie przestrzeniami multimedialnymi, gdzie kazdy
element, niezaleznie, czy jest to cztowiek, budynek,
mata architektura, sg elementami sieci. Nie dziwig juz
nas ,hot spoty”, wolnostojgce punkty informac;ji tu-
rystycznej czy interaktwne dzieta sztuki umieszczo-
ne w roznych czesciach miasta.

Zmianie ulegajg rowniez elewacje budynkow. Przy-
kryte niegdys reklamami, teraz same I$nig w nocy,
korzystajac z nowoczesnych technologii wspotgra-
ja z otoczeniem. Przyktadem tego moze by¢ budy-
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nek siedziby firmy Bayer w Leverkusen w Niemczech
(il. 3). Podczas przebudowy budynek ten otrzymat
nowoczesng elewacje ledowg [2], dzieki ktorej domi-
nuje on nad otoczeniem nie tylko w ciggu dnia, ale
rérniez w nocy olsniewajgc multimedialng projekcja.

Innym projektem wartym wspomnienia jest obiekt
Milla Digital Info Point, zaprojektowany przez Carlo
Ratti Associati, ktéry rozwinat pomyst multimedialnych
$cian wodnych autorstwa Smart Cities Group, pod
kierownictwem profesora Williama J. Mitchella (il. 4).
Digital Water Pavilion jest przyktadem architektury ery
cyfrowych technologii, gdzie prawie kazdym materia-
tem moze oddziatywac¢ na otaczajgcq przestrzen, two-
rzac rdéznego rodzaju grafike czy napisy [3].

Budynek firmy Chanel w Ginza, Tokyo (il. 5) za-
projektowany przez ,Petera Marino + Associates Ar-
chitects” jest przyktadem wykorzystania elewac;ji jako
formy przekazu informacji. Budynek zwraca uwage
w nocy i w dzien nietypowa, zywa elewacja, wyswie-
tlajgcg animowang prezentacje.

Obserwujgc wyniki eksperymentéw z interaktyw-
nymi ptaszczyznami (il. 6), mozna zaryzykowac twier-
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[1] A. M. Nizankowska, Prawo do integralnosci utworu, Wol-
ters Kluwer Polska Sp. z 0.0., 2007, s. 23.
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dzenie, ze w niedalekiej przysztosci, Sciany i posadz-
ki przestrzeni miejskich bedg dostosowywac sie nie
tylko do catej spotecznosci, ale rowniez pojedyn-
czych uzytkownikdéw, tworzgc bardziej przyjazne dla
nich przestrzenie.

Podsumowanie

Zyjemy w $wiecie kapitalistycznym, gdzie ,reklama
jest dzwignig handlu”, a postegp technologiczny kieruje
nas w strone cywilizacji ludzi — zindywidualizowanych,
bedacych czgstkami wigkszej, coraz wigkszej sieci._

Dla mtodego pokolenia czasy ,analogowe”, w kto-
rych szukajac informacji kierowano sie do biblioteki
lub spoglgdano w gazete, sg czyms niewyobrazal-
nym i anachronicznym.

Zmiany jakie nastgpity we wspotczesnych cywili-
zacjach doprowadzity do przesytu informacji. Skut-
kiem czego przestrzenie miejskie, zasmiecone ,spa-
mem” informacyjnym bedg dalej sie zmieniaé. Dzieki
postepowi technologicznemu czes¢ z tych przestrze-
ni bedzie dalej ewoluowac, inne pozostang reliktem
po wspotczesnym pokoleniu.

[2] Projektu firmy ,ag4 media facade GmbH” i ,GKD AG”.
[3] Digital Water Pavilion (http://www.dwp.gaop.net/?lan-
g=en#intro).
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