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JEZYK INFORMACYJNY WIELKIEGO MIASTA
NA PRZYKEADZIE CENTRUM WARSZAWY

Miasto przemawia do swoich odbidmgezykiem, na ktoy sktada sjeviele
srodkow, form, ale favniez wiele raznych kodav. Aby miasto mogto funk-
cjonowd¢ musi komunikowacsie ze swoimi uytkownikami i przekazywac
im tre<ci, ktore utatwiaim codzienne poruszanie sie miejskiej przestrzeni.

Pierwsza cz& pracy zostala pagiecona zmianom, jakie dokonaty sie
w przestrzeni Warszawy w ga kilku ostatnich lat. W drugiej natomiast
zostato zaprezentowane semantyczne spojrzenie na miasto jako na ,przekaz
a takz omaviony zostat w spodo teoretyczny jeyk informacyjny miasta,
jego funkcje oraz wptyw na przestrzeobraz miasta. Ostatnia, najobszerniejsza
cz€est przedstawia wizualnéraedki | formy wyrazu. Omavione w niej zostaty
napisy, znaki, symbole, reklamy uliczne oraz spontaniczne demonstracje pc
gladow i opinii przechodniev, jakimi sagraffiti i opisane tu ,vlepki”.

Za cel niniejszej pracy przyi@m nie tylko blizze przyjrzenie siggzykowi
miasta, jego trasom i sodkom przekazu, ale przede wszystkim zeenie
uwagi ha to, co mwi o0 nas samych i naszej egzystencji otagzajaas przestrzen
miejska oraz jej szata graficzna, képdo pewnego stopnia my wszyscy jéstgs
tworcami i ktara przez swojaiagta obecndé ma na nas ogromny wptyw.

1. Zmiany struktury przestrzenngl War szawy

Transformacja systemowa rozpotzev Polsce na przetomie lat 80. i 90.
oraz procesy globalizacji wywarly bardzo gquaptyw na przestrzemiejska
Przemiany realizowane na pfaszcaiyz politycznej i makroekonomicznej
spowodowaly pojawienie siwielu nowych zjawisk i procéswe ksztattujgych
polskaprzestrzénPod wptywem wprowadzenia gospodarki rynkowej, prywa-
tyzacji, zagranicznych inwestycji, otwarcia haiat oraz wielu innych zmian
gospodarczych, politycznych i spotecznych ‘zamo funkcje, jak i oblicza
polskich miast (przede wszystkim tych najwsézych) ulegly powazym prze-
obrazniom. Dobrze widoczne jest to na przykladzie Warszawy — miasta
petnigcego szczedoe funkcje w sieci osadniczej oraz organizacji administ-
racyjnej i politycznej kraju. Otwarcie gospodarki, wkraczanie w nowydzye
narodowy podziat pracy i procesy metropolizacji Wwigsw stolicy objawiaja
sienajpetniej. Warszawa jest importerem zagranicznych czymnigmdukcji,
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kapitatu, wysoko wykwalifikowanej sity roboczej oraz towardow i ustug. To
wiasnie tu lokalizuja swoje przedstawicielstwa miedzynarodowe korporacje
i wiasnie tu chca one inwestowat wigkszoSt swych pieniedzy kierowanych do
naszego kraju.

Zahamowanie ekstensywnej industrializacji stolicy oraz wzgledna despecjali-
zacja gospodarki, w ktorej funkcje wytworcze odgrywaja coraz mnigjsza role,
zaowocowaly rozwojem przede wszystkim sektora ustug. Ngjbardziej spektaku-
larne przeksztatcenia nastapity w przestrzeniach wymiany. Zmiany widoczne sa
gotym okiem. Wystarczy wyjst z domu i rozejrzet sie woko6t siebie. Zewszad
otaczaja nas wiasnie powstate badz bedace jeszcze w budowie, siegajace chmur
nowoczesne biurowce, hipermarkety, centra handlowe i luksusowe sklepy oraz
wszechogarniajacy Swiat reklam. Najlepig) widat to w srodmiesciu, w migjscu,
w ktorym ksztattuje sie oblicze miasta. Gdy siegamy pamieciawstecz i oglada-
my zdjecia ulic polskich miast z czasow PRL-u, ngbardziej rzuca nam sie
w oczy skromnoSt graficzna i kolorystyczna szaty informacyjno-reklamowe
owczesng przestrzeni migjskigj. W Polsce Ludowsj, z je centralnie planowana
gospodarka i niedorozwojem sektora produkcji dobr konsumpcyjnych, reklama
jako instrument gospodarczy praktycznie w ogole nie funkcjonowata, gdyz po
prostu nie byta potrzebna. Mata liczba skromnych tablic i szyldow z nazwami
sklepobw, restauracji, warsztatow rzemiedniczych i innych instytucji oraz
plakaty i wolno stojace gabloty, zawiergjace zazwyczaj propagandowe informa-
cje natury politycznej, byty jedynymi wizualnymi przejawami ,, quasikomercyj-
nego’ jezyka miasta. Dobrze widoczna byta natomiast architekturai jej znacze-
nie informacyjne. Niczym nie przystonigte i nie ograniczone budowle domino-
waty w przestrzeni miast, przekazujac przechodniom, szczegolnie tym posiada-
jacym tzw. kapitat kulturowy, potrafiacym odszyfrowat architektoniczny kod,
bogactwo swych tresci. Dzis coraz czescigj wiele obiektow zabudowy migjskig),
nawet tych ciekawych architektonicznie i cennych historycznie, zostgje zasto-
nigtych w sposob dostowny przez olbrzymie plansze reklamowe i billboardy.
Dobrze widoczne sa natomiast nowoczesne konstrukcje i wiezowce niosace ze
soba odmienna trest niz te sprzed lat.

Zmiany, ktore zaszty w polskich miastach i ich ikonosferze, sa bardzo duze.
W szczegolnosci reklama ze zjawiska uzupetnigjacego krajobraz ulic stata sie
Z dnia na dzieh zjawiskiem zdolnym do jego catkowitego zdominowania.
Wielkomigjska ulica coraz agresywnigj atakuje nas roznorodnymi obrazami
i napisami, co w skrajnej formie moze doprowadziC do ogdlnego chaosu
i brzydoty oraz zupetngj unifikacji przestrzeni roznych miast.

2. Jezyk informacyjny miasta

2.1. Miasto jako system(y) znakbw

Miasto jako przedmiot badah zgjmuje od doSt dawna znaczaca role w na-
ukach humanistycznych, a w szczegblnosci w naukach spotecznych, ktorych
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wspblnym celem jest przede wszystkim poznanie rzeczywistosci spotecznegy.
Miasto i przestrzeh migjska stanowia przedmiot zainteresowah wielu badaczy,
ale nadal wydaja sie dziedzina niezupetnie poznana.

Sposrod licznych w socjologii miasta nurtow teoretyczno-metodol ogicznych
tu interesuje mnie najbardziej humanistyczne podejscie do zagadnieh dotycza-
cych tego tematu. Orientacje humanistyczne, zroznicowane w swej genezie
i oferowanych modelach wyjasnigjacych zjawiskai procesy migjskie, odwotuja
sie m.in. do paradygmatu socjologii zycia codziennego (np. definicji sytuacji
i aktora) z jedngj strony, z drugi€gj zas — do systemow znakowych i symbolicz-
nych, semiotycznych, waloryzujacych i mentalnych mieszkahcow, i uzytkow-
nikbw miasta. | tak docieramy do interesujacel koncepcji miasta jako systemu
znakbw. ,, Zachowania semiotyczne — pisze Marek S. Szczepahski — wiaza sie
Z traktowaniem miasta i jego przestrzeni jako systemow znakow «odczytywa
nych» przez aktorow w trakcie ich codziennych, tak powszednich, jak i Swia
tecznych aktywnosci. «Lektura» miasta i miejskosci jest ztozonym procesem,
dokonujacym sie na co ngjmnigj kilku identyfikowanych poziomach i ptasz-
czyznach. (...) Ale najczescig chodzi nam o obrazy miasta i jego elementow
sktadowych, to, co one komunikuja w procesach postrzegania, recepcji, oce-
niania i wartosciowania. Wszystkie one niosa ze soba okreslone sensy i zna
czenia, konstytuowane i konstytutywne dla i przez doSwiadczenia widzow
oraz uczestnikow zycia migjskiego. Miasto bowiem jest zywa rzeczywistoscia
Znaczaca i przezywana egzystencji jednostki i zbiorowosci” (Szczepahski,
Nurek 1997).

Semiologia, nauka o pozajezykowych systemach znakowych, ma dzis rézne
oblicza. Wiele jest kierunkdw zastosowah semiologii czy tez semiotyki: se-
miotyka kultury, literatury, filmu, radia, telewizji, widowisk, sztuk wzroko-
wych, tahca, stosunkow politycznych, religii, mitu, historii i mnostwa innych
jeszcze dziedzin. ,Wszelka semiologia — pisze Roland Barthes — zaktada
Zwiazek miedzy dwoma terminami: oznaczajacym i oznaczanym. Zwiazek ten
odnosi sie do przedmiotéw najrozmaitszego rzedu i dlatego nie stanowi row-
nosci, ale rownowaznost (...). Odwrotnie niz w jezyku naturalnym, ktory
mowi (...), ze 0znaczajace wyraza oznaczane, w kazdym systemie semiologicz-
nym mamy do czynienia nie z dwoma, lecz z trzema roznymi terminami (...).
Istnigje zatem element znaczacy i znak bedacy skojarzeniowa catoscia dwoch
pierwszych terminow” (Jatowiecki 1980).

Dla obserwatora, ktory przemierza ulice i place, miasto jawi sie w postaci
niewyczerpang ilosci krajobrazowych widokow i perspektyw, ajednoczesnie
w postaci wielu warstw informacyjnych. Wszystko, co nas otacza, posiada
pewnaforme i przez nia przekazuje nam jakies tresci i znaczenia. Szczegoblnie
zas przestrzeh migjska, bedaca w catosci ludzkim wytworem, ma niezwykte
bogactwo wszelkiego rodzaju informacji, i nie mam tu na mysli wytacznie
przekazbw postugujacych sie ssowem pisanym. Pojecia te nalezy rozumiet
0 wiele szerzej. Obgjmuja one wszelkie sygnaty i obrazy o pewnym tadunku
Znaczeniowym, poczawszy od czerwonego czy zielonego Swiatta sygnalizatora
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regulacji ruchu ulicznego, a skohczywszy na wiezowcach czy drzewach w par-
ku. Dla uzytkownika przestrzeni migjskigj informacja jest z teoretycznego
punktu widzenia dostownie wszystko, co go w nigj otacza. Obok przekazow
wizualnych, ktére dominujg, wystepuja komunikaty dzwiekowe, zapachowe
i termiczne, dostarczajace takze wielu ciekawych informacji. ,, Wiele istotnych
cech zachowania sie cztowieka da sie opisac — pisze Wiaczestaw Iwanow
—jesli przyjmiemy konsekwentnie semiotyczny punkt widzenia. Tak wiec caty
szereg faktow zachowania sie cztowieka stgje sie zrozumiaty zgodnie z hipo-
teza, wedtug ktorej cztowiek przeksztatca kazda percypowana przez organy
zmystow serie sygnatow, tak jak gdyby byta ona sensownym komunikatem.
(...) Oceny zbiorowosci mozna dokonaC na podstawie opisu wszystkich tych
systembw znakowych nalezacych do roznych poziombéw (jezykow naturalnych,
sztucznych, jezykbw gestow, etykiety, znakow sygnalizacji ulicznej, szyldow,
reklam, jezykow nauki, obrzedow, systemu monetarnego, odziezy, itp.), ktorymi
postuguje sie dana zbiorowost” (Jatowiecki 1980).

W badaniach semiologicznych miasta stosowane sa dwa podejscia: jedno,
traktujace miasto jako jeden system, znaczaca cato&t, i drugie, okredajace je jako
zbior wielu systemow znaczacych. Zwolennikiem analizowania miasta jako
catosci wzajemnych relagji i interakcji miedzy podmiotami i obiektami, dotycza-
cych zarbwno wyrazu stanu, jak i dziatania, jest A.J. Greims. Postugujac sie
prostym modelem teorii komunikacji i wykorzystujac strukture komunikacyjna,
pisze on, ze ,w ramy te struktury, sktadgjacej sie z nadawcy-producenta
i odbiorcy-czytelnika, mozna wpisaC miasto jako obiekt-przekaz, ktory trzeba
odczytac, albo przywotujac procedury poprzedzajace ten przekaz, ktore doprowa:
dzity do powstania, abo tez parafrazujac podejscie czytelnika, ktory stara sie
zdekodowat przekaz ze wszystkimi jego podtekstami” (Jatowiecki 1980). Z jed-
negj strony mamy tu wpisywanie sie spoteczehstwa w przestrzeh, z drugig zas
odczytywanie tegoz spoteczehstwa przez przestrzeh. W semiotycznej analizie
przestrzeh migjska — jak sie wydaje — spetnia role elementu oznaczajacego
w stosunku do elementu oznaczanego, czyli w tym wypadku struktury spoteczng.

Przedstawicielem drugiego podejscia jest m.in. Richard Fauque, ktory trak-
tuje miasto jako twor taczacy w sobie wieloSC systemow znaczacych, zngj-
dujacych sie na roznych poziomach. Autor weryfikuje swoja hipoteze, po-
stugujac sie dwoma sposobami: przez obserwacje zachowah migjskich oraz
przez obserwacje 0sob i ich reakcji, dotyczacych tego wszystkiego, co je
otacza i co postrzegaja one wszystkimi zmystami. Wyroznia przy tym dwa
rodzaje komunikatow migjskich — bezposrednie i posrednie (Jatowiecki 1980).
Bezposrednie to wszystkie te znaki, bez wzgledu na ich charakter, ktérych
sens jest od razu czytelny i jasny — sa to wiec m.in. znaki drogowe, Swiatta
regulujace ruch uliczny czy szyldy postugujace sie ikonografia. Posrednie to
natomiast wszystkie pozostate, ktore niosa ze soba tresci nigjednoznaczne,
a niekiedy skomplikowane, ktérych nature trudno okreslic. Sa to wiec np.
budynki, pomniki, parki czy ulice. W tym wypadku napotykamy szereg trud-
nosci zwiazanych z interpretacja tych form przestrzennych i ich przekazow.
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Stosujac analogie lingwistyczne i komunikacyjne, wielu badaczy probuje
interpretowat miasto przez pryzmat takich pojec jak mowa, jezyk form, kod,
przekaz, nadajnik, przekaznik, odbiorca itp. Odczytywanie form i zjawisk
migjskich zalezy takze w znacznegj mierze od tego, jak w danym czasie
,MOwi” sie 0 miescie w pracach urbanistycznych i architektonicznych, sztuce,
Srodkach masowego przekazu, a przede wszystkim od szeroko pojetego modelu
konsumpcji spoteczngj. ,Kazdy obraz jest zwiazany z praktyka spoteczna
— nie tylko dlatego, ze jest spotecznie wytwarzany, ale takze dlatego, ze nie
moze istniec («wzbudzat emocji») poza stosunkami spotecznymi, podobnie
jak, koniec kohcow, nie ma jezyka bez mowy” (Castells 1982).

Semiologiczne podejscie do kwestii migjskiej pozwala nam spojrzeC na
miasto z nowej perspektywy i roztacza przed nami mozliwosci ciekawey
interpretacji zjawisk zachodzacych w przestrzeni migjskig. Najtatwigjsze
i zarazem niezwykle interesujace do przeprowadzenia takowej semiotyczne
analizy wydaja sie te twory przestrzenne, sktadajace sie wytacznie ze znakow,
ktore Umberto Eco nazywa ,, miastami przekazami”. W odréznieniu od miast,
ktore komunikujg, aby moéc funkcjonowat, te ostatnie funkcjonuja po to, aby
komunikowat (Eco 1998). Do takich sztucznych ,osad”, jedynie sprytnie
naSladujacych prawdziwe miasta, mozemy zaliczy¢ np. Disneyland czy Las
Vegas.

2.2. Jezyk informacyjny miasta — ogolna charakterystyka

Przestrzeh migjska, a w szczegblnosci srodmiescie, wysyta do swoich uzyt-
kownikow niezliczona ilost roznorakich tresci. , Centrum posiada kilka roz-
budowanych warstw informacyjnych, ktore ksztattuja zarowno jego walory
estetyczne, jak i semantyczne. Role warstwy informacyjng petni zachowana
w centrum ziele, ktora wyraza sezonowa metamorfoze przyrody. Informacyjny
charakter posiada ruch uliczny: modai wyglad przechodniow, modele i charak-
ter srodkow transportowych. Autonomiczna warstwe informacyjna reprezentuja
semantyczne wartosci architektury i urbanistyki. Wreszcie warstwe samodzielna
stanowi od przeszto stu lat szata informacyjna miasta” (Wallis 1979). Miasto
mowi, a ngjwazniejszym z jezykow, bez ktbrego nie mogtoby ono istniet
i funkcjonowact, jest jezyk, ktory najproscigf mozna nazwat jezykiem infor-
macyjnym. Jak tatwo zauwazyc, w krajobrazie miejskim wystepuja takie jego
elementy, ktore z racji specjanie i jednoznacznie zamierzonych oraz przypi-
sanych im zadah petnia przede wszystkim funkcje informujaco-komunikujaca
W jg powszechnie przyjetym, utylitarnym rozumieniu. Przymiotnik ,infor-
macyjny”, zgodnie ze Stownikiem jeyka polskiegoto: ,maacy charakter
informacji, zawierajacy wiadomosci, wskazowki; informujacy, objasniajacy”.
| takie wiasnie cechy powinna mieC wigkszost wizualnych , sktadnikow”
migjskiego jezyka informacyjnego. Sa to roznego rodzaju napisy, umowne
znaki oraz symbole graficznei plastyczne, szyldy, wywieszki, plansze, plakaty,
reklamy obrazowo-stowne i Swietlne, okolicznosciowe dekoracje itp. Jednym
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stowem, to wszystko, co sktada sie na wizualna szate informacyjna i bywa
nazywane ,, potocznym jezykiem ulicy” . Przekazy, nadawane za poSrednictwem
tego jezyka, sa Swiadomie zamierzone, a ich wizualne oddziatywanie w prze-
strzeniach migjskich jest odpowiednio zorganizowane i ma petnic okreSlone
funkcje.

2.3. Funkcje jezyka informacyjnego i jego wptyw na oblicze miasta

Jak wspomniatam wczesnigj, przytaczgjac stowa Umberto Eco, miasto
komunikuje, aby funkcjonowat. Postuguje sie przy tym specjalnym jezykiem,
wyrazanym w przewazajacej czesci przez formy wizualne i tworzonym w celu
utatwienia zyciai poruszania sie (w szerokim tego stowa znaczeniu) uzytkow-
nikom przestrzeni migjskigj. Elementy Swiadomie zamierzongj i w konkretny,
przemyslany sposob realizowaneg) informacji wizualnegj petniaroznorakie funk-
cje. Orientuja mieszkahcow miasta i przybyszow w uktadach jego struktury
przestrzenngj, okreslaja charakter i funkcje roznych obiektow zabudowy migj-
skig, steruja przeptywem strumieni ruchu ulicznego i pieszych, zawiadamiagja
0 ngrozmaitszych przejawach i wydarzeniach codziennego zycia miasta,
dostarczaja informacji handlowych, ustugowych i kulturalnych.

Wedtug podziatu, jaki stosuje Aleksander Wallis, szata informacyjna miasta
»Spetnia (...) cztery rézne funkcje: ztozona role instrumentalng, estetyczna,
poznawcza oraz ideologiczng’ (Wallis 1979). Najproscigj jednak mozna roz-
rozni€¢ nastepujace formy jg oddziatywania w przestrzeniach miegjskich:

— informacje wizualng;

— reklame wizuang;

— propagowanie okreslonych postaw i wartosci.

Szczegolnie interesujacym zadaniem jezyka migjskiego, bedacym wypad-
kowa dwoch pozostatych jego funkgji, jest propagowanie okreslonych wartosci
i postaw. Poszczegblne komponenty szaty miejskigy wiaza sie bezposrednio
Zz dominujacymi w danym czasie watkami ideologicznymi, ksztattujacymi
obowiazujace wartosci i symbolizujacymi kulture spoteczna. Obserwujac dzi-
sigjsze Swiatowe metropolie bez zagtebiania sie w drobiazgowa analize po-
szczegolnych zjawisk, mozna Smiato powiedziec, ze ich szata informacyjna
podporzadkowana jest tzw. kulturze masowej, w ktérgl dominuje masowa
konsumpcja, i co za tym idzie, lansuje ona zwiazane z nia wartosci i postawy
spoteczne. Generalnie mowiac, szata informacyjna wielkich miast ma ogromny
udziat w ksztattowaniu spotecznej rzeczywistosci.

Jezyk informacyjny miasta, w swoim wizualnym wymiarze, wywiera takze
bardzo istotny wptyw, zarobwno dodatni, jak ujemny, na uksztattowanie fizjo-
nomicznych cech migjskiego krajobrazu, a przede wszystkim nawyglad miasta.
Poszczegblne elementy szaty informacyjnej ,, moga mu bowiem przydat okres-
lonych walorbw estetycznych, ale potrafia takze odcisnat sie na nim wybitnie
szpecaco. Jedli nie sa dobrze przemySanym, trafnie uksztattowanym, organicz-
nym sktadnikiem kompozycji urbanistyczno-architektonicznej — moga te kom-



JEZYK INFORMACY JNY WIELKIEGO MIASTA... 133

pozycje wypaczyt lub nawet ja zniszczyc” (Szolginia 1980). Ustalenie prze-
konywajacych kryteriow estetycznegj oceny sktadnikow otaczajacego nas &ro-
dowiska oraz dokonywanie takigj oceny nie naleza jednak do tatwych zabiegow.
Jak wiemy, wartosciowanie rzeczy i zjawisk jako tadne” lub ,brzydkie”
bardzo czesto bywa wzgledne.

Napisy, reklamy, ich kompozycje i formy odgrywaja wazna role w ksztal-
towaniu estetyki krajobrazu migjskigj ulicy. Nic jednak nie wptywa tak mocno
na jg wyglad jak zdewastowane chodniki, popsute budki telefoniczne, zdeze-
lowane kosze na Smieci i odrapane latarnie uliczne, pokryte wielowarstwowa
~tapeta’ roznorakich ogtoszen.

3. Wizualne &rodki i formy wyrazu

Tworzywem, z ktorego powstge informacja wizualna w kragjobrazie migj-
skim, sa jg elementy podstawowe, czyli srodki oraz tworzone z nich uktady,
tj. formy tg informacji. Do srodkbw wykorzystywanych do komponowania
migjskiego jezyka informacyjnego naleza: graficznie przedstawione stowo,
znak, symbol, barwa, Swiatto i ruch. Raczej rzadko wystgpuja one samodzielnie,
z reguty taczone sarazem w roznorakich kombinacjach, tworzac formy infor-
macji wizuaneg, np. szyldy, tradycyjne plakaty, reklamy uliczne w formie
ogromnych billboardéw, neonowe reklamy Swietine czy po prostu hasta.

Zapomoca tych samych &rodkow i form powstaja przekazy roznego rodzaju,
np. ,czysta’ informacja czy reklama handlowa i polityczna. W zaleznosci od
rodzaju informagcji i kontekstu, w ktérym dany &rodek lub forma sie znajduja,
moga one nabieraC roznych znaczeh i posiadaC rozna site oddziatywania.
Najbardzigj popularnym Srodkiem wydaje sie ssowo przedstawione graficznie,
wystepujace zarowno w informacjach potocznych, takich jak napisy na drogo-
wskazach czy tablicach z nazwami ulic lub instytucji, jak i w reklamach
handlowych, ktére suza celom odmiennym niz tylko informacyjne. Takze znaki
i symbole sa wykorzystywane wielorako. Na przyktad znaki drogowe, stuzace
przeciez do spetniania &cisle organizacyjnych celéw regulacji ruchu kotowego,
bywaja czasem wykorzystywane takze w reklamach. Zalezy to oczywiscie od
ich pierwotnego znaczenia, ktore powszechnie znane, moze zostat uzyte
w innym rodzaju informacji. W tym migjscu od razu nasuwa sie ha mysl znak
zakazu ruchu, czyli biate, czerwono obrzezone koto — popularnie nazywane
»Stopem”. Spetnigiac role elementu systemu znakdow drogowych, nie niesie
Z soba zadnej wartosci emocjonalnegj. Gdy jednak pojawia sie w reklamie, jego
podstawowe znaczenie bynaimnigj sie nie zmienia, nabiera jednak duzej
wartosci emocjonalngj i tym samym wywotuje okresony stan uczuc u odbiorcy.
To, jak odbieramy i rozumiemy trest dang informacji wizualngj, zalezy od
okreslongj sytuacji, w ktérej uzyto tych a nie innych srodkbw wyrazu, jak
rowniez jest czesto uwarunkowane postawa emocjonalna odbiorcy.

Wizualne srodki i formy informacji ulegaja, jak wszystko wokot nas, pew-
nemu zuzyciu, co jednak nie musi oznaczat catkowitej z nich rezygnacji.
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Wyobraznia osbb tworzacych graficzno-stowna szate naszych miast pozwala
im nawymy8&lanie nowych uktaddéw ze znanych juz od dawna srodkow i form
przekazu, ktore umigjetnie na nowo skomponowane, takze moga by¢ dla nas
czymS oryginalnym, a nawet czasem zaskakujacym. Nie oznacza to jednak,
ze w przestrzeni migjskig nie pojawigja sie nowosci. Sa nimi np. funkcjonujace
w centrum Warszawy juz od jakiegos czasu olbrzymie ekrany telewizyjne.
Umieszczone wysoko na budynkach, przekazuja tresci zawarte w obrazach
i stowach pisanych, co wynika oczywiscie z niemoznosci i bezsensownosci
nadawania dzwieku w tych warunkach.

Wypracowany do tej pory dorobek srodkow i form informacji wizuane
pomaga nam funkcjonowat w przestrzeni migjskigj, nakreca koniunkture na
rynku, ozdabia, a czasami szpeci obraz naszych miast, i przekazuje cala mase
innych informag;i.

3.1. Napisy

Waznym &srodkiem wyrazu jezyka informacyjnego miasta jest pismo. Gra
ficznie przedstawione $owo stanowi zasadniczy element takich form informacji
wizualng jak szyldy, wywieszki sklepowe, plansze reklamowe, plakaty, tablice
z nazwami ulic, sklepbw, drogowskazy, reklamy Swietlne oraz wiele innych.

W ninigjszej pracy dokonatam analizy tylko niektorych rodzajow informacji
migjskig zawiergjacych pismo, tj. nazw roznych instytucji znajdujacych sie
w centrum Warszawy, a doktadnie na obszarze ograniczonym przez fragmenty
nastepujacych ulic: Nowy Swiat, Alg Jerozolimskich i Marszatkowskie.
Gesto zabudowane roznymi obiektami, petnia przede wszystkim funkcje han-
dlowo-ustugowe, ae maja takze ograniczona funkcje mieszkalna

Srodmiescie Warszawy ze wzgledu na swoje funkcje miesci wiele roznych
instytucji. W wigkszosci sa to sklepy, restauracje, bary, zaktady ustugowe,
banki oraz inne jednostki komercyjne lub niekomercyjne. Przygladajac sie
nazwom wystepujacym w badanym fragmencie przestrzeni miejskigj, mozna
stwierdzi€, ze spotykamy tutaj nastepujace rodzaje napisow:

— nazwy pospolite, nie bedace nazwami sensu stricto, ktore w sposdb dostowny
mowig, co mozna kupic w danym migjscu lub odwotuja sie do ogolnej
wiedzy klientéw (Futra, Delikatesy, Apteka, Jubiler, Krawiec);

— nazwy wiasne, odnoszace sie do jednego konkretnego obiektu (Siver Ring,
Panda, Senland).

Nazwy pospolite z reguty w wiekszej liczbie pojawiga sie w dzielnicach
peryferyjnych niz w centralnych czesciach miasta. Wraz ze zblizaniem sie do
centrum rosnie liczba roznych sklepow i instytucji, ktore, aby sie wyrbzniac,
musza zawierat dodatkowe nazwy wiasne. Tab. 1 przedstawia stosunek nazw
witasnych i nazw pospolitych obiektow znagjdujacych sie na badanym przeze
mnie obszarze Warszawy.

SktonnoSt do posiadania nazw wiasnych zalezy takze w duzym stopniu od
branzy dang jednostki. Na przyktad sklepy z konfekcja damska zazwyczg
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Tab. 1

Ogolna liczba jednostek Jednostki posiadajace

Ulice prowadzacych dziatalnost nazwy (liczba
komercyjna i nigkomercyjna | i wskaznik procentowy)

Nowy Swiat 234 163 (69,6%)

Algje Jerozolimskie 119 68 (57%)

Marszatkowska 3 26 (70%)

Razem 390 257 (65,8%)

1 Tak mata liczba jednostek na ul. Marszatkowskiej wynika z faktu, ze na tej czgsci ulicy dominuja
duze domy handlowe, mieszczace w swoich wnetrzach, w formie stoisk lub matych sklepbw, ogromna
liczbe réznego rodzaju podmiotow gospodarczych.

jakos sie nazywaja, bez wzgledu nato, czy zngjduja sie w srodmiesciu czy na
peryferiach miasta. Sa natomiast branze mato podatne na przyjmowanie nazw
— zaliczy€ do nich mozna gtownie apteki, sklepy spozywcze, warzywnicze,
miesne, kioski z prasa, sklepy ze sprzetem elektronicznym, sklepy jubilerskie,
kancelarie prawnicze, zaktady rzemieslnicze itp.

Wazny element stanowi motywacja zwiazana z wyborem nazwy. Motywacje,
jakimi kieruja sie wtasciciele sklepbw czy restauracji, mozna podzielic na
szest gtownych grup. Wiele nazw ma charakter tradycyjny, ale coraz wiecej
z nich powstaje pod wptywem presji reklamowych. Motywacje nazwotworcze
przy tworzeniu nazw 170 sklepbw i restauracji warszawskiego centrum wyni-
kaja zatem z: ;

1) potozenia obiektu, np. Restauracja Café Nowy Swiat, Klub pod Galerig,
Winiarnia pod Kuchcikiem (znajdujaca sie w podziemiu restauracji Kuchcik),
Café Galeria Centrum (we wnetrzu Galerii Centrum), Swiat pachngcych
koszul (sklep z konfekcja meska znajdujacy sie nad perfumeria) — 8 nazw
(4,7%);

2) cech zewnetrznych obiektu — Galeria Schody, Teatr Maty — 2 nazwy
(1,1%);

3) prawa wtasnosci wyrazonego przez uzycie nazwiska lub imienia wtas-
ciciela badz jakichs hybryd powstatych chotby z inicjatow kilku wiascicieli,
np. A. Blikle (cukiernia, kawiarnia), Bazarnik (artykuty pismiennicze), Tiger
Club Restaurant (wtasciciel restauracji, znany bokser Dariusz Michal czewski,
nosi przydomek , Tiger”), ElZbieta (solarium), U Janeczki (sklep spozywczy),
Elyot (od inicjatow L.J.), MAWA (od pierwszych sylab imion Mariai Wanda)
itd. — 30 nazw (17,6%);

4) prawawtasnosci wyrazonego nazwa firmy, np. Estée Lauder (perfumeria),
Clinique (perfumeria), Jackpot & Cottonfield (firma konfekcyjna), McDonald's
(restauracja) itp. — 33 nazwy (19,5%);

5) branzy sklepu wyrazonej przez nazwe bezposrednio, np. Slver Ring
(sklep z bizuterig), Anthique & Art, Kabanos (sklep migsny), Buty wioskie,
Centrum Ztota, lub na zasadzie skojarzenia, np. Egzotyka (sklep zoologiczny),
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Leksykon (ksiggarnia), Anakonda (wyroby skorzane), Kuchcik (restauracja),
But-tik (sklep z obuwiem), Igloo (bar cukierniczy) itp. — 39 nazw (23%);

6) wytacznie reklamowe funkcji nazwy, np. Prestige (konfekcja), Venezia
(sklep z obuwiem), Mata Hari (restauracja wegetarianska), Lucky Luciano
(pizzeria), Milenium (jubiler), Clue (konfekcja), Scandal (sklep z obuwiem),
Alhambra (kawiarnia) itp. — 58 nazw (34%).

Jednak motywacje, jakimi kieruja sie niektorzy z wybiergjacych nazwy dla
swoich sklepow i restauracji, wydaja sie czasami nigjasne. Jest tak chociazby ze
sklepami Zip (buty) czy Clue (konfekcja). Czasami sami sprzedajacy, a nawet
wiasciciele obiektow, wydaja sie niewtajemniczeni. Na przyktad wiascicielka
sklepu Clue nie znata ani jezyka pochodzenia stowa, ani jego znaczenia (pytana
przeze mnie podata btedne znaczenie), i tym bardzigj nie byta w stanie podac
konkretngj przyczyny nadaniatej nazwy. Ostatecznie stwierdzita, ze wybrano ja
ze wzgledu na dobre brzmienie i tadnie wygladajacy zapis graficzny wyrazu.
Takze w wypadku sklepu spozywczego G.E.A. na Nowym Swiecie, pomimo
dotarcia do witascicieli, nie udato mi sie odkry¢ powodu uzycia tej wiasnie
nazwy. Obecny wiasciciel przejat sklep ze stara nazwa, a pytany o jg pochodze-
nie, nie chcac nawyraznigy przyznac sie do braku wiedzy na ten temat,
twierdzit, ze nazywajacy nie mieli namydi nic konkretnego i po prostu ,,ot tak”,
z czystegj fantazji, wymyslili nazwe G.E.A. Natomiast podobiehstwo w pisowni
do ,Gea’ — bogini Ziemi, uznawali za czysto przypadkowe.

Najciekawsze jednak wydaje sie to, ze na badanych przeze mnie odcinkach
ulic warszawskiego centrum funkcjonuje az piet obiektow, ktore nie tylko nie
posiadaja nazw wtasnych, ale w ogble nie sa opatrzone jakimikolwiek napisami.
Zjawisko to wydaje sie tym bardzigj intrygujace, gdy spojrzymy naich branze.
Sa to: trzy sklepy z konfekcja damska i jeden bar na Nowym Swiecie oraz
jeden sklepik wielobranzowy w Al. Jerozolimskich. Informacje o rodzaju
swojej dziatalnosci przekazuja przechodniom przez bogato udekorowane to-
warami wystawy sklepowe. W wypadku baru jest podobnie.

Oprocz dominujacych w warszawskim srodmiesciu nazw o funkcjach re-
klamowych (34%) i tych zwiazanych z branza instytucji (23%) olbrzymia
grupe stanowia nazwy witasne obcego pochodzenia lub stylizowane na obco
brzmiace. Juz chotby z przytoczonych wczesnigj przyktadow widat, ze nazw
tego typu jest bardzo wiele. Jak mozna sie domy3lic, najczescie) wykorzystuje
sie tu jezyk angielski, ale pojawigja sie tez nazwy francuskie, wtoskie, hisz-
panhskie czy niemieckie.

Jezyk angielski, ktory petni obecnie funkcje lingua franca, jest jezykiem
najchetnig uzywanym do komunikowania sie miedzy roznymi nacjami oraz
najpopularniejszym Srodkiem przekazu uzywanym w reklamie i handlu na
catym Swiecie. Wyrazy angielskie wsrod zagranicznych napisow w centrum
stolicy stanowia prawie 72%. W grupie tg mamy wiele roznych nazw, za-
czynajac od sklepow firmowych i restauracji sieci migdzynarodowych, takich
jak Big Sar Jeans, Jackpot & Cottonfield czy McDonald’s, Burger King,
Pizza Hut, przez nazwy roznych, w duzel czesci polskich firm i instytucji
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Tab. 2.
Nazwy obce Liczba Procent

Angielskie 89 71,9
Francuskie 11 89
Wschodnioazjatyckie 5 4,0
Wihoskie 4 3,2
Hiszpahskie 4 3,2
Niemieckie 3 24
Innego pochodzenia 8 6,4
Razem 124* 100

Ogotem nazw obcych 124 49,6

! liczba obcych nazw w&rod 257 nazw badanych jednostek komercyjnych i niekomercyjnych.

— np. Banking Gain Management Consulting, SUGKRC Human Resources,
Commercial Union, Eastern, Agricoop, a kohczac na polskich sklepach, barach
i restauracjach — Tiger Club Restaurant, For you, Mega Disc, Music Center,
Top (sklep z komputerami, drukarkami, kasami fiskalnymi), Polylens (zaktad
optyczny), Scandal, Clue, Box (buty), City Shop, Pasadena (konfekcja). Nazwy
te wybierane sa z reguty dla celow czysto reklamowych, ae tez pewna ich
czeSt ma zwiazek z rodzajem dziatalnosci sklepu lub firmy, np. Slver Line,
Siver Ring (bizuteria), Agrotrade (mozemy sie domysli¢, ze firma handluje
produktami rolniczymi), London Steak House (restauracja).

Czesto pojawiga sie tez nazwy mieszane, np. Senland (charaketrystyczna
angielska sktadnia), Lucky Luciano (nazwa pizzerii, nawiazujaca do pseudonimu
jednego z dawnych szefow mafii sycylijskig), Arka Gallery, Sobieski Crown oraz
nazwy stylizowane na jezyk angielski, np. Marshal (od nazwiska Marszatek),
Elyot (od inicjatow L.J.), Eve (perfumeria), Interfil (filatelistyka), Cobra (wyroby
skorzane). Niezwykle popularne i czeste jest dzis takze zastgpowanie angiel skimi
stowami takich polskich wyrazow jak sklep, dom towarowy, restauracja czy bar
(EMPiK Megastore, A-M-A Market, City Shop, Tiger Club Restaurant, EMPiK
Pub). Coraz wiece jest wigec shopow, store’ dw, marketow, mallow, pubow,
night-clubow, restaurantow czy landow. A ich wiascicielei klienci, podobnie jak
jatuta, maja niekiedy duze problemy z ich pisownia, odmiana lub wymowa.

W niektorych dziedzinach czy obszarach dziatalnosci istnigje, mozna po-
wiedzieC, niepisana reguta nadawania nazw angielskich. Dominuja w nich
ustugi turystyczne (Sun Travel, Guide Service, Eurotour AT itp.), szkoty
jezykowe (Archibald, Greenwich School of English, Angloschool itp.) oraz
ksiegarnie jezykowe (np. American Bookstore). W tych wypadkach uzycie
obcych nazw moze wydawat sie uzasadnione, ale w otaczajacej nas przestrzeni
migjskigj obce stowa, szczegoblnie teksty angielskie, pojawigja sie juz prawie
wszedzie i przy nagjrozniejszych okazjach.

Nazwy francuskie wystepuja w Warszawie osmiokrotnie rzadziej niz nazwy
angielskie i zwiazane sa zazwyczaj z zagranicznymi perfumeriami, moda lub
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gaeriami sztuki, np. Estée Lauder, Clinique, Pierre Cardin, Mont Blanc
(firma niemiecka — art. pismiennicze), Jean Louis David (zaktad fryzjerski),
Antique & Art, S. Traffo (restauracja), Bar Crepes (crépe to po francusku
»naesnik”, motywacja kierujaca wyborem tej nazwy wydaje sie tym bardzie)
ciekawa, ze oferowane przez bar potrawy to hamburgery, hot dogi oraz pizza).
Czasami trudno stwierdzi¢, czy witasciciel, nazywajac swoj sklep czy kawiarnie
danym wyrazem, zdawat sobie sprawe z francuskiego pochodzenia stowa, czy
po prostu traktowat je jako nazwe angielska. W jezyku angielskim funkcjonuje
bowiem wiele stéw o etymologii francuskigj. Najpopularnigjsza jednak fran-
cuska nazwa, ktora prawie zupetnie wyeliminowata polska , kawiarni¢”, jest
café.

Nazwy tworzone od stow pochodzacych z innych jezykbw zdarzaja sie
rzadzigj. | tak wyrazy witoskie to w wiekszosci napisy na sklepach lub re-
stauracjach znanych wioskich sieci, np. Terranova, Benetton (konfekcja) lub
San Marzano Pizza Ekspress (restauracja), i raczej sporadycznie funkcjonuja
jako nazwy polskich sklepbw, np. Ultimo (konfekcja). Podobnie jest w wypadku
jezyka niemieckiego, sa to tylko trzy nazwy: Deutsche Messe AG, Zepter,
Salamander (stowo to oryginalnie pochodzi z jezyka greckiego — salamandra
lub francuskiego — salamandre) oraz hiszpahskiego — cztery nazwy: Zara
(konfekcja), Cavare (kancelaria prawna), Alhambra (kawiarnia), Espariol (szko-
la jezyka hiszpahskiego). Pozostate nazwy pochodza z jezyka koreahskiego
lub wietnamskiego i zwigzane sa zawsze z dzialanoscia gastronomiczna
— bary/budki: Phugia, CoTo, Thu Trang, Kim Zang — oraz jedna nazwa
z jezyka japohskiego — Mijabi (antyki). Natomiast doktadne okreSenie po-
chodzenia pozostatych stow jest dost trudne. Sa to obco brzmiace wyrazy,
m.in. nazwy-imiona, np. Milo, Imar czy Maral.

Uzywanie obcych nazw ma zazwyczaj, w zamierzeniu wiascicieli, podniest
atrakcyjnost sklepu lub firmy, przyciagnat zagranicznych turystow, a moze
nawet zagwarantowat sukces. Wynika to ze snobizmu, a czasem po prostu
z checi przynaleznosci do tadnigjszego i bogatszego Swiata, ktbrego jezyk
angielski jest dzis prawie symbolem. Przyjmujac angielska nazwe firmy,
probuja wiec wykreowat swoj pozytywny wizerunek i zasugerowat przynalez-
noSE do tego lepszego Swiata.

3.2. Znaki i symbole

WiekszoSt badaczy przestrzeni i natury ludzkie zgodnie twierdzi, iz rze-
czywistost, w ktoregl zyjemy, petna jest roznego rodzaju znakbw, i nazywa ja
»wiatem ludzkich symboli” . Jak pisze Leon Dyczewski, ,, symbol e nieustannie
tworza nasze zycie. W nich utrwalamy i przez nie przekazujemy nasze po-
znanie, przezycia, wartosci, normy, idee, zachowania. One utatwigja i wzbo-
gacaja nasza wzajemna komunikacje oraz rozwdj naszej osobowosci. Symbole
wystepuja pod roznymi postaciami: moga byc rzecza, kolorem, dzwigkiem,
znakiem ikonicznym, liczba, forma geometryczna, ruchem, zachowaniem.
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Rozne sa tez kategorie symboli: publiczne i prywatne, religijne i laickie,
strukturalne, odnoszace sie do porzadku uroczystosciowego i codziennego,
dominujace i pomocnicze. Z wszystkimi postaciami i kategoriami symboli
mamy do czynienia w zyciu indywidualnym, rodzinnym, ogolnospotecznym.
My je tworzymy, a one nas ksztattuja’ (Dyczewski 1992). Pojecie symbolu
jednak potocznie rozumiane jest w sposob prostszy i bardzigj ogolny. Mozna
zatem powiedzieC, ze jest to umowny znak lub przedstawienie plastyczne,
stuzace do wyrazenia jakiegoS oderwanego pojecia lub reprezentujace osoby
czy zdarzenia. Inaczej mowiac, symbol jest zazwycza) znakiem zastepujacym,
przedstawigjacym, oznaczgjacym lub przywodzacym na mydl jakies pojecie
czy zdarzenie.

Przyjrzyjmy sie jednak konkretnym znakom i symbolom pojawigjacym sie
w szacie graficzngl miasta. Oprocz znakow drogowych, ktére, niestety, musze
tu pominat z powodu ograniczonej pojemnosci tego artykutu, do najczescie)
spotykanych znakow zaliczamy piktogramy. Odwotuja sie one bezposrednio
do branzy danego sklepu lub instytucji, czy tez ich nazw, badz poSrednio,
przez formy symboliczne, podporzadkowane umownym kodom znaczeniowym,
uzupetnigia informacje zawarte w nazwie sklepu, restauracji czy punktu ustu-
gowego. Znaki ikoniczne wiernie odwzorowujace rzeczywistost sa przejrzyste
i zrozumiate zarowno dla dzieci, jak i obcokrajowcow. Sklepy z pieczywem sa
wigc oznaczone za pomoca graficznych wyobrazeh bochenkow chleba, butek
czy rogali, sklepy z owocami — rysunkami jabtek, gruszek lub marchewek,
sklep z futrami rysunkiem lisa, zaktady fryzjerskie nozycami czy grzebieniem,
a np. kawiarnie obrazkiem przedstawigjacym parujaca filizanke lub kawatek
tortu. Czasami znak graficzny bezpoSrednio odwotuje sie do nazwy sklepu,
jak w wypadku sklepu z zabawkami Panda, na ktorego drzwiach widzimy
namal owanego bialo-czarnego misia, czy tez w wypadku sklepu obuwniczego
Salamander, symbolizowanego przez zielona jaszczurke.

W przestrzeni warszawskiego centrum, obok piktogramow i innego rodzaju
znakow graficznych, zobaczyc mozna takze wiele znakbw towarowych firm
i instytucji, takich jak np. banki, ktore przez umieszczanie swego logo w szacie
graficzngj miasta reklamuja swoje ustugi oraz bardzo skutecznie, przy uzyciu
minimum Srodkow, regularnie przypominaja o swoim istnieniu.

Wokot nas funkcjonuja rowniez spopularyzowane i utrwalone w zbiorowej
Swiadomosci juz od wiekow, zwiazane z kultura naszego kontynentu, symbole
i znaki okreSlonych instytucji, np. aptek, punktow pomocy medycznegj itp.
Apteki oznaczone sa najczescigl pradawnym symbolem przedstawigacym
kielich, wokot ktorego oplata sie waz, jak réwniez znakiem zielonego lub
niebieskiego rownoramiennego krzyza. Podobnym krzyzem, ale w kolorze
czerwonym, opatrzone sa punkty pomocy medycznej, szpitale oraz kierujace
do nich drogowskazy, a takze karetki pogotowia medycznego. Odwotuje sie
on bezposrednio do znaku organizacji Czerwony Krzyz, ktory od przeszto stu
lat jest takze miedzynarodowym znakiem pomocy sanitarnej. Motyw krzyza,
oprocz juz wspomniangl symboliki oraz tej najbardziej oczywistej zwiazanej
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z religia chrzescijanska, jest rowniez wykorzystywany na tablicach upamiegt-
nigjacych miejsca martyrologii Polakow, m.in. w czasie drugiej wojny Swiato-
wej. Wiele takich migjsc spotkaC mozna na Nowym Swiecie. Tutgj owe
przejmujace swoja tragiczna wymowa krzyze stanowia jak gdyby zespolenie
w jedng formie dwoch symboli: ugruntowanego od wiekbw w spoteczng
Swiadomosci symbolu zatoby i smutku (krzyz cmentarny) oraz istniejacego
w nigj kroce, ale rownie mocno tkwiacego symbolu zotnierskiego mestwa
(np. Krzyz Virtuti Militari).

Mowiac o znakach i symbolach pojawigiacych sie w przestrzeni migjskiej,
nie mozna zapomnieC o godtach i emblematach. Te, ktore ngjczgsciel mozna
spotkaC w centrum Warszawy, to polskie godto pahstwowe — orzet biaty,
bialo-czerwona flaga Polski oraz herb stolicy — warszawska syrena. Umiesz-
czone na state widnigja przede wszystkim na tablicach oznaczajacych instytucje
pahstwowe oraz instytucje stoteczne — poczty, urzedy migjskie itp., czasowo
sa eksponowane z okazji réznych swiat, rocznic historycznych, przekazywania
waznych obiektow uzytecznosci publiczng itp. Wiaza sie zatem z emocjami
spotecznymi i obywatel sko-patriotycznymi, co automatycznie przektada sie na
ich ogblne zrozumienie wsrod spoteczenstwa. Godta i symbole innych pahstw
pojawiga sie natomiast przy okazji m.in. miedzynarodowych imprez wszel-
kiego rodzaju czy wizyt zagranicznych politykbw, aich zngomoSst jest uwarun-
kowana osobista wiedza odbiorcy.

Jednak nie tylko uroczystosci pahstwowe sa pretekstem do ozdabiania
migjskich ulic i placow. Najwiecej 0zdbb i symboli pojawia sie przede wszyst-
kim z okazji najpopularniejszych swiat religijnych, takich jak Boze Narodzenie
czy Wielkanoc, oraz Swiat laickich, takich jak np. Dzieh Zakochanych, w ogrom-
neg mierze ,przywiaszczonych” przez rynek masowy i wykorzystywanych
w celach komercyjnych. Tak wiec np. w okresie Gwiazdki migjska przestrzen,
a szczegolnie jg centralna czgst, zmienia sig w kolorowy Swiat peten przy-
strojonych choinek, kolorowych lampionow i usmiechnigtych Swietych Miko-
tgjow. Ci ostatni pojawigja sie nie tylko na rysunkach i zdjeciach, ale rowniez
spaceruja po ulicach miast z wielkimi workami na plecach. Zazwyczaj re-
klamuja i promuja w ten sposob jakis produkt. Ubrani sa jednak w stroj
niczym nie przypominajacy biskupich szat, jakie nosit kiedys Sw. Mikotg. Ich
czerwony ubibr, wymy&lony catkiem niedawno przez rysownikow z wytworni
Walta Disneya, ma niewiele wspblnego z tradycja chrzescijanska. Najbardzig
popularne symbole Swigta religijnego, jakim jest Boze Narodzenie, nie kojarza
se nam raczel z narodzinami Chrystusa, a umieszczane w przestrzeni migjskiegj,
stuza przede wszystkim jako zacheta do wydawania pieniedzy.

3.3. Reklamy uliczne

Podobnie jak w Swiatowych metropoliach, takze i u nas reklama uliczna
zdominowata krajobraz wielkich miast. Funkcje reklamowe petni dzis wigk-
szoSt elementow szaty informacyjnej ulicy. Oprocz systemow znakdw ruchu
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drogowego i pieszego oraz oprocz informacji orientujacych uzytkownika
w przestrzeni miasta, catla reszta to roznego rodzaju reklamy. Sa to wiec nie
tylko afiszei plakaty reklamowe sensu stricto, ale rowniez szyldy czy wystawy
sklepowe. Takze nazwy wszelkich instytucji komercyjnych maa na celu
przede wszystkim wabi€ przemierzajacego miasto potencjalnego klienta.

Reklama jest publiczna prezentacja o charakterze perswazyjnym, swoistym
procesem komunikowania sie miedzy producentem a konsumentem, majacym
zroznicowane ekspresywne oddziatywanie na nabywce — adresata. Reklama
jest semiotycznym przekazem, bedacym kombinacja roznych kodéw, gtownie
werbalnego, wizualnego, graficznego i muzycznego, posiadajacym kilka funkgji
—funkcje informujaca, naktanigjacai utrwal gjaca (L odziana-Grabowska 1996),
czy informujaca, wartosciujacai kreatywna (Lewicki 1994). Wedtug niektorych
jest ona jedynie sposobem przekazywania informacji, zdaniem innych — sztuka
manipulowania. Stanowi zjawisko na tyle ciekawe, ze interesuja sie nim nie
tylko specjalisci zajmujacy sie reklama z przyczyn zawodowych, ae rowniez
psycholodzy, jezykoznawcy, artysci. Niektorzy z tych ostatnich twierdza, ze
reklama jest sztuka a to przede wszystkim dlatego, ze stanowi dziatanie
tworcze, wykorzystujace rozne srodki i tworzywa artystyczne, takie jak obrazy,
stowa, metafory, dzwigki itp. Oczywiscie z pogladem tym wielu polemizuije,
nie da sie jednak zaprzeczy¢ stwierdzeniu, ze reklama to zjawisko kulturowe
0 olbrzymim zasiegu, majace ogromny wptyw na nasza rzeczywistost.

Reklama w przeciwiehstwie do innych zjawisk komunikacyjnych charak-
teryzuje sie szczegblna koncentracja tylko na jednym ze sktadnikbéw tego
procesu. Wszystkie obrazy i teksty reklamy ulicznej, podobnie jak inne rodzaje
reklamy, petnia przede wszystkim funkcje apelu, czyli maja charakter per-
swazyjny, chot moze nie zawsze jest to oczywiste. Mamy tu wigec do czynienia
Z perswazja wielopoziomowa:

1. jezykowa — np. dzialajacy wprost slogan, metafora itp.;

2. obrazowa — postugujaca sie roznymi srodkami graficznymi i plastycz-
nymi, wielkoscia i rodzajem nosnika itp.;

3. kontekstowa — wazny bowiem dla reklamy jest kontekst, jaki tworzy
migjska przestrzen.

Poszczegblne formy reklam musza zas spetniac dwa podstawowe warunki:

— przyciagnac i utrzymat uwage potencjalnych nabywcow,

— w okreslony sposob na nich oddziatywac.

Nalezy przy tym pamigtaC, ze ostatecznym celem reklamy jest sprzedaz
towaru i ze sama reklama jest informacja o ofercie sprzedazy.

Aby osiagnat ten cel, reklamujacy sie uzywaja roznych srodkow nakta
nigjacych. W reklamach tekstowych, takich jak np. szyldy, ngjczestsza jest
forma informujaca. Smoktunowicz & Falandysz firma adwokacka Attorneys
at law. Do popularnych nalezy tez akt chwalenia sig, np. Trodat autoryzowany
dealer —wizytobwki, stemple, pieczatki. Moze on przybierat forme intensywnej
pochwaly w stylu: EMPIK Najlepsza szkota jezykbw obcych w najdogod-
niejszym miejscu Warszawy. DoSC powszechne jest w tym wypadku uzywanie



142 ANNA MOZER

przymiotnikdw z przedrostkiem naj- czy tez nazywanie sie firma,,wiodaca na
rynku” lub ,numerem jeden”. Za akt gwarancji i obietnicy mozna natomiast
uznat np.: ,Collagena... i po zmarszczkach”, a za akt proponowania: ,,Pole-
camy flaki, pierogi, kotlet schabowy, pizze’. Do &rodkdw naktanigjacych do
kupna nalezy zaliczyt takze zabieg retoryczny w reklamie, polegajacy na
powtarzaniu w przestrzeni migjskigj tych samych tresci.

Przyciegniecie uwagi przechodnia wydaje sie dzi$§ coraz trudnigiszym za
daniem dla tworcow reklam. Z przeprowadzonych badah wynika, ze uzytkow-
nicy przestrzeni migjskich nie spogladaa na 80% plakatow, ktore trafigja
przed ich oczy. Polski artysta plakatu, Jan Lenica, pisat w 1962r.: ,(...) istota
plakatu jest rownoczesnie obrona i atak: obrona przed Srodowiskiem, przed
innymi plakatami, przed architektura ulicy, zarazem jednak — atak na prze-
chodnia. Metody ataku bywaja rozmaite. Jedna z najbardziej skutecznych jest,
moim zdaniem, atak przez zaskoczenie. Podobiehstwo zabija plakat. Stad tez
pewna «naturalizacja» podobiehstwa stylu niesie ze soba ryzyko: plakat, ktory
jest podobny do innego plakatu, umieranaulicy (...)” (Krampen). Popularnymi
technikami uzywanymi w celu przyciagniecia uwagi sa zaskoczenie, szoko-
wanie, rozsmieszanie i wzbudzanie ciekawosci. Natomiast konkretnym elemen-
tem sktadowym reklamy, ktory zwraca nasza uwage, jest najczescig) sktadnik
obrazowy (,,szok barwny”, kolorowy rysunek, ciekawy znak firmowy lub jego
rozmiar czy ,ruchomy” charakter reklamy), ale tez moze to byt zaskakujacy
element stowny. Uzycie druku poddawane jest prawom czytelnosci, podczas
gdy obraz stuzy jedynie jako srodek zatrzymujacy wzrok.

Duze znaczenie na oddzialywanie plakatu w przestrzeni ma takze jego
wielkost. Rozmiary plakatow sa bardzo rozne, od standardowego 100 80 cm
do wielkich billboardow, majacych kilkanascie, a czasem nawet kilkaset
metrow kwadratowych. Taka wtasnie ogromna reklame Coca-Coli, najwigksza
w Europie Srodkowej, mozemy zobaczy¢ w centrum Warszawy.

W reklamach w celach perswazyjnych stosuje sie srodki roznego rodzaju.
Bardzo czesto jest to jakis wpadajacy w ucho krétki slogan (np.: , Tylko
Hortex!” — soki, , Trzymaj z nasza paczkal” — papierosy Jike, ,, Ten jedyny?’
— telefon Semens). Slogan jest zawsze wyeksponowany na tle obrazu, ktory
przedstawia zwykle toposy: szczescia, wygody, beztroski, niecodziennych
wnetrz, tworzac w ten sposob troche nierzeczywisty, ae jakze przyjemny dla
okai bliski naszym marzeniom Swiat. Tego typu reklamy odwotuja sie czesto
do symboli i stereotypdw, przystow, basni, do znanych dziet sztuki, ojczystych
lub bardzo egzotycznych krajobrazow, do poczucia identyfikacji, popularnych
postaw emocjonanych, do wzorobw powodzeniai prestizu, doSwiadczeh histo-
rycznych, wartosci moralnych i obyczajowych, do wrazliwosci estetyczng,
snobizmu, do roznych odmian erotyki i wielu innych zjawisk.

Bardzo popularnym sktadnikiem reklam sa pigkne kobiety, chot wbrew
temu, co mogtoby sie wydawa€, promuja one nie tylko towary przeznaczone
wytacznie dla pah. Bardzo czesto piekne modelki reklamuja przedmioty z za-
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sady kojarzone z mezczyznami. Mozna zadat wiec pytanie, jaki jest sens
angazowania atrakcyjnej blondynki do reklamy samochodu. Odpowiedz jest
zaskakujaco prosta. Udowodniono, ze mezczyzni ocenigja samochod jako
szybszy, lepigj zaprojektowany i atrakcyjnigjszy, gdy reklamuje go pigkna
kobieta. Dzigje sie tak, poniewaz ludzie postuguja sie skrotami mySowymi
i potrzebuja prostych regut do przetwarzania danych. Dlatego widzac np.
toyote i obok nig zgrabna dziewczyne, przypisujemy samochodowi cechy
modelki.

W reklamach czesto pojawigja sie takze obce lub obco brzmiace stowa.
Dominuja one przede wszystkim na plakatach reklamujacych zagraniczne filmy,
koncerty, produkty i sa domena wielkich miedzynarodowych koncernow, ktore
prowadza swoje kampanie na catlym Swiecie i czesto uzywaja w tym celu
wszedzie tego samego sloganu w jezyku angielskim, np.: Miracle — You make it
happen (Lancéme), Dark Blue — The darker side of Hugo (Hugo Boss), | choose
(papierosy Lucky Strike), Titan Tigths (Palmers). Na podstawie tych przyktadow
nalezy sadzic, ze reklamy te nie sa kierowane do masowych odbiorcow, ktorym
Znajomost angielskiego z pewnoscia nie pozwala na zrozumienie przekazywa-
nych tresci. Angielszczyzna uzywana jest tez bardzo chetnie przez polskich
tworcow reklam oraz sprzedawcow i pojawiasie przy najrozniejszych okazjach
i w roznych formach. Na przyktad nowo powstaly dziat w sklepie EMPIK na
ul. Marszatkowskigj zostat nazwany EMPiK Technologies.

Angielskie stowa, bedace jednym ze sktadnikow jezyka reklamy, nie dziwia
juz chyba prawie nikogo. Sa jednym z elementow nierealngj, istnigjacej tylko
w reklamach rzeczywistosci, ktorej doSwiadczamy jedynie przez percepcje
zawartych m.in. w miejskig przestrzeni przekazow iluzji o charakterze per-
swazyjnym. Osoby nie zngjace w ogole jezyka angielskiego, ktore wedtug
badah statystycznych stanowia wiekszoSt naszego spoteczehstwa, musza czuc
sie niezwykle obco w opanowang przez takie reklamy migjskigj przestrzeni.
Ale i dla tych osbb niosa one jednak jakies przestanie. Sa symbolem czegos
lepszego, przyjemnigjszego i gdzies tam, jak im sie wydaje, istnigjacego.

3.5. Vox populi —,, vlepki”

Krajobraz ulicy petny jest zgietku roznorodnych tresci. Miasto ,, mowi”
— jest wiec przekazem samym w sobie, ale jest takze kanalem transmigji
przekazbw spontanicznych, pochodzacych od anonimowych uzytkownikow
migjskigj przestrzeni. Obok jezyka reklam, szyldow czy znakbw drogowych
znajduja sie tam rowniez pokrywajace mury domow, cokoty pomnikow, kabiny
telefoniczne, przystanki autobusowe, podziemne przejscia etc. roznokolorowe
zygzaki, napisy, rysunki i nalepki. Ten specyficzny vox populi czy tez spowiedz
ulicy, jak trafnie nazywa to zjawisko Andrzej Osgka (Gregrowicz 1991), jest
uzewnetrznieniem emocji roznych grup mtodziezowych. Pojawia sie wtedy,
gdy ktoS pragnie cos zakomunikowat, cos powiedziec. Dana osoba lub grupa
0sbb chce nawiazat w ten sposbb kontakt z szersza publicznoscia i sprawic,
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aby jg racje zostaty dostrzezone. W zjawisku tym moze wyrazaC sie stabost,
frustracja i bunt pewng czesci mtodego pokolenia, ktbra w ten sposob chce
po prostu zaznaczy¢ swoja obecnost w spoteczehstwie. W innych wypadkach
mtodzi ludzie posuwaja sie do takich witasnie form wypowiedzi z powodu
braku innych mozliwosci zaprezentowania swoich artystycznych pomystow
czy idei. Tresci, srodki i formy tych przekazow sa bardzo zréznicowane,
podobnie zreszta jak ich tworcy.

Jednym ze zjawisk tego typu sa tzw. , vlepki”, ktore obok graffiti sa jedna
Z ngjczescig spotykanych form spontaniczngl komunikacji wewnatrz spoteczen-
stwa. Jak mozemy przeczytaC na stronach internetowych, ,«vlepka» jest to
kawatek papieru samoprzylepnego, pokryty w mnigiszym lub wigkszym stopniu
napisami/rysunkami (lub jednym i drugim)”?, wielkoscia zwykle nie prze-
kraczajacy kilkudziesieciu centymetrow kwadratowych. Napisy na,, viepkach”
sa zazwycza] komentarzem lub uzupetnieniem rysunku, bez ktorego bytyby
Zazwyczaj niezrozumiate lub bezsensowne.

Pierwsze ,vlepki” pojawity sie w Polsce okoto 4-5 lat temu w wigkszosci
w duzych miastach, ze szczegblnym natezeniem wiasnie w Warszawie. Sa
wiec zjawiskiem duzo mtodszym niz graffiti i troche innym. Po pierwsze,
chodzi o migjsca, w ktorych umieszczane sa ,vliepki”. Wystepuja one tylko
w &rodkach komunikacji miejskigj, tj. ,vlepian€’ sa np. w autobusach czy
tramwajach oraz na przystankach. Lokalizacja ta wywiera takze duzy wptyw
naich tresci. WigkszoSt z nich jest inspirowana wtasnie sprawami zwiazanymi
z komunikacja miejska.

WigkszosC , viepek” to czarno-biate, rzadziej kolorowe, wykonywane recznie
szkice, mate rysunki oraz napisy, powielane poznig na kserokopiarce oraz
tworzone za pomoca komputera i drukowane.

Pod wzgledem charakteru tresci ,, viepki” bywaja: dowcipne, z przestaniem,
oburzajace — zawierajace jakies kontrowersyjne zdania lub obrazy, absurdalne
lub abstrakcyjne oraz po prostu gtupie. Poruszane w nich tematy bywaja
bardzo rozne. Do najbardziej ulubionych naleza z pewnoscia: komunikacja
migjska, ze szczegblnym uwzglednieniem autobusow (, Wjedz Ikarusem w X XI|
wiek!™), kierowcow (,, Kierowco, nie §pij, bo Cie oblepia”) i kanarow (kont-
rolerbw), oraz same ,vlepki” i ,vlepkarze’. Duzo powstge tez ,vlepek”
kierowanych przeciw czemus lub komus, np. ,antyzrywaczowe”, czyli przeciw-
ko tym, ktorzy zrywaja,, viepki” (,Zrywaczu, chcesz pata po tapach?’), przeciw
»noszacym dresy” (,Adidas — oficjalny sponsor ztodziei”), przeciw TP SA.
(,Zdziera z nas coraz wiecg!”) czy antyfastfoodowe (, McDonald’s McDeath's”).
Jednak do najciekawszej grupy naleza ,, vliepki” humorystyczne, wsrod ktorych
mozna czasem odnalezC prawdziwe peretki (,Zmienna x nadgryziona zgbem
czasu” — rysunek czaszki i dwoch skrzyzowanych kosci, ,,Nedza emerytow

! Definicja podana w Internecie pod adresem: http://chemia.panoramix.net.pl./viepki/viep_
pro.html
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wizytowka rzadu”, , Trzef muszkieterowie Rzeczypospolitegj: Eros, Pornos,
Kompromis®).

Korzeni , viepkarstwa’ nie nalezy szukat w zadnej subkulturze, a sam ruch
subkultury ani zadnych zorganizowanych struktur jeszcze nie wytworzyt.
»Vlepkarze” wywodza sie z mtodziezy szkolnegj, awigkszaich czgse to liceali-
&ci. Jezdzac codziennie srodkami komunikacji migjskigj, np. do szkoty, i spe-
dzajac w nich nierzadko godzine lub dtuzej, w ten wiasnie sposob stargja sie
zorganizowat i umili€ sobie czas. Pytani, dlaczego robia te nalepki, zazwyczaj
odpowiadaja, ze gtbwnym celem jest przeciwstawienie Sie szarosci otaczajacego
ich Swiata oraz cheC przedstawienia spoteczehstwu — swojemu zbiorowemu
odbiorcy — pogladow na okreslone tematy oraz pokazanie pewnych spraw
w innym Swietle. W przeciwiehstwie do grafficiarzy nie sa oni anonimowi.
Zazwyczaj podpisuja swoje mate dzieta pseudonimem, czesto podajac rowniez
swoj adres domowy i internetowy. Wynika to chyba przede wszystkim z tego,
ze sa dumni ze swoich , vlepek”, ae chca takze w ten sposob zastrzec swoje
prawa autorskie i ochroni¢ sie przed plagiatem. Podejrzewam, ze pragna tez
nawiazat kontakt z ,publicznoscia” i innymi ,vliepkarzami”. Jeden z ,vlep-
karzy” napisal na stronach Internetu, ze jego gtownym celem jest uprzyjem-
nienie podrozy wspbtpasazerom, a przede wszystkim ich rozbawienie. Wy-
starczy jeden usmiech, aby autor poczut sie doceniony, a jego wysitek tworczy
i praca poSwigecona na zrobienie ,vliepki” nie poszty na marne.

Podsumowanie

Jezyk miasta nie jest tworem spojnym i jednolitym, ale uktadem ztozonym
i raczegj przypadkowym, nie dajacym sie na ogot z gory przewidziec. Sktada sie
z roznych zachodzacych na siebie niezaleznych czesci — systembéw znakbw
jezykowych i pozajezykowych, ktore maja petni€ rozne funkcje w tym uktadzie.
Aby jednak poszczegolne systemy znakow i nadawane przez nie przekazy byty
czytelne, musi byt spetniony warunek znajomosci przez odbiorce prawidet ich
odbioru. Kazdy system znakbw umownych jest bowiem specyficznym jezy-
kiem. Jezyk Ow trzeba po prostu znat, aby pojmowac tresci, ktore zostaty w nim
zakodowane. Niektorych z tych jezykow, np. systemu znakéw drogowych,
trzeba sie nauczy€ od podstaw, studiujac reguty i poznajac stosowany tam kod.
Bez jego zngjomosci poruszanie sie po drogach jest bardzo niebezpieczne,
a przede wszystkim zabronione pod grozba kar usankcjonowanych prawem.
Inne kody przyswajamy spontanicznie i w pewnym sensie podsSwiadomie, wraz
Z poznawaniem Swiata i jezyka ojczystego, poruszajac sie codziennie po ulicach
miast uksztattowanych przez dane spoteczehstwo i kulture. Znormalizowane
i dtugo stosowane znaki informacyjne staja sie z czasem stereotypami — statymi
akcentami w migjskim krajobrazie. Funkcjonujaw zbiorowej pamieci i Swiado-
mosci spotecznel m.in. przez okreslone nawyki mysowe ich odbiorcow. Sato
Z reguty znaki proste, nie wymagajace zbyt duzego wysitku umystowego, czesto
oparte na skojarzeniach i podobiehstwie do rzeczy istnigjacych.
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Jednakze w stosunku do wizualngj reklamy handlowej stereotypowost sto-
sowanych znakobw i symboli, a takze form i rodzajow tresci, w znacznym
stopniu ogranicza skutecznost oddziatywania na potencjalnych klientow. Pod
wptywem opatrzenia sig ich dziatanie stabnie i staja sie one mato interesujace,
a nawet przestaja byt zauwazane. Jezyk uzywany w reklamach jest hastowy,
szablonowy, zazwyczaj upraszczajacy, upiekszajacy, a nawet falszujacy rze-
CZyWiStoSC.

Szata wizualng informacji warszawskiego Srodmiescia w swej duzej czesci
nie jest przemy8ana i sprawia wrazenie hybrydowego tworu, a poszczegblne
jg czesci sktadowe rzadza sie swoimi wiasnymi prawami. Funkcjonuja one
natomiast jako jedna calost ze wzgledu na migsce wystgpowania oraz ze
wzgledu na swoich adresatow — ,,grupe docelowad’, ktora stanowia przechodnie
i poruszajacy sie pojazdami. Rozne srodki i formy szaty graficznegj miasta
mieszaja sie ze soba i wzgjemnie przeplatgja, tworzac specyficzna i bogata
calost, ktora w swej obfitosci form i tresci zazwycza) nie sprzyja upigkszeniu
przestrzeni. Nie zawsze wiec wychodzi to na dobre ich odbiorcom, zarbwno
pod wzgledem estetycznym, jak i funkcjonalnym. Ro6zne uktady informacyjne,
zachodzac na siebie w dostownym znaczeniu, czesto utrudniaja uzytkownikom
miejskigl przestrzeni np. poruszanie sie. Miedzy innymi jest tak w wypadku
znajdujacych sie w poblizu arterii komunikacyjnych szyldow i plakatow re-
klamowych, ktore mieszajac sie ze znakami drogowymi i drogowskazami,
wprowadzaja czesto chaos i moga po prostu powodowat utrate orientac)i
przez kierowcow.

Kolginym zjawiskiem, ktére wyraznie rzuca sie w oczy, jest dominacja
angielszczyzny w stownych przekazach w przestrzeni miasta. Jesli chodzi
0 nazwy stosowane przez wiascicieli sklepow i firm, to az 72% z nich pochodzi
wiasnie z jezyka angielskiego. Podobnie jest z reklamami, graffiti, ,, viepkami”
oraz przekazami czysto informacyjnymi. Jezyk dost tatwo pada ofiara r6znych
mod i trendow, ktore wciaz pojawigja siei znikaja. Wptyw angielszczyzny na
wszystkie sktadowe jezyka miasta, a szczegolnie na jezyk reklam, przynajmnigj
do pewnego stopnia odzwierciedla zachowania, potrzeby i ideaty spoteczeh-
stwa, ktore je wytwarza.

Rola lingua franca przypadta w XX w. witasnie jezykowi angielskiemu.
Jezykiem tym witada dzis, lepigj lub gorzej, okoto pottora miliarda ludzi we
wszystkich niemalze krgjach Swiata. Angielszczyzna bardzo silnie wptywa na
jezyk polski, podobnie jak na inne jezyki, co jest przede wszystkim efektem
kulturowego i cywilizacyjnego oddziatywania krgjow anglosaskich, a szcze-
golnie Standbw Zjednoczonych Ameryki Potnocnej, na reszte Swiata. Amerykan-
ska popkultura, ktora kreuje pieniadz, a takze zwiazany z nia konsumpcyjny
model zycia, szturmem zdobywaja entuzjastow oraz gospodarcze rynki na
catym Swiecie, i co zatym idzie, coraz bardzig popularyzuja jezyk angielski
we wszystkich prawie dziedzinach naszego zycia.

Zastgpowani e pol skich nazw podyktowane jest zazwyczaj snobizmem, aczasa
mi wynika po prostu z nieSwiadomego ulegania Swiatowym tendencjom. Tesknota
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zawiekim Swiatem i fascynacja zagranica odbijatu swe pigtno bardzo wyraznie,
aprzy okazji ukazuje nasze kompleksy. Przyktadem moze by¢ tutaj powszechne
uzycie przedrostka euro-, bedacego symboliczna , ucieczkg’ do Europy, do
ktorej przynaleznoSt staramy sie chyba w ten sposbb potwierdzic. Zdarza sie
takze, ze pojawianie sie angielskich wyrazow jest wynikiem procesu wypetniania
biatych plam, gdy mamy do czynienia z nowymi zjawiskami, dla ktérych
jezyk polski nie ma swoich wtasnych nazw. W takich sytuacjach wprowadzenie
okreslonych terminbw z jezyka obcego wydaje sie ngjprostszym rozwiazaniem.

Migjska szata informacyjna, bedaca Srodkiem przekazu tresci niezbednych
dla codziennego funkcjonowania miasta, jest w duzej mierze tworem zmiennym
i — mozna powiedzieC — dost ulotnym. Zarowno pojawiajace sie obrazy, jak
i napisy oraz ich graficzne formy ulegaja ciagtym przeksztatceniom. Ma to
oczywiscie duzy zwiazek ze zmiennymi elementami migjskiego krajobrazu,
czyli przede wszystkim z roznego rodzaju reklamami, ae wynikatakze z moz-
liwosci bankructwa roznych podmiotéw gospodarczych, ktore po prostu znikaja
Z przestrzeni miasta, awraz z nimi ich nazwy i reklamy. Wystarczy policzyc
nowo powstate sklepy, ktore w ciagu ostatnich szeSciu miesigcy pojawity sie
np. na Nowym Swiecie, aby zobaczyt, jak niepewny byt maja dzis na rynku
konkurujacy ze soba producenci i sprzedawcy.

Wizualna strona jezyka informacyjnego srodmiescia jest podporzadkowana
zasadzie ,,duzo i bogato”. Najbardzig jest to widoczne w okresie Swiat oraz
wieczorami, kiedy srodmiescie rozbtyska tecza kolorow i bogactwem rbzno-
rakich dekoracji. Pomimo tego, ze plastyczne rozwiazania dekoracyjne oraz
mata architektura miejska poszczegolnych osrodkdow réznia sie wzajemnie, to
jednak miasta polskie coraz bardziej zaczynaja sie do siebie wizual nie upodob-
niat. Centrum i pozostate dziel nice miasta petne sa rozmaitych funkcjonujacych
na terenie catego kraju reklam, ktére przez swoja identycznoSt upodobnigja
do siebie krajobrazy roznych miast. Te same ogromne obrazy i hasta, przy-
sanigiace w przewazajace] czesci architekture migiska i dominujace nad
innymi przekazami miasta, sprawigja, ze rola przestrzeni zostaje ograniczona
przede wszystkim do funkcji konstrukcji podtrzymujacej reklamy. Miasto,
a doktadnie jego przestrzen, jest dla reklamodawcow towarem deficytowym.
Tak jak minuta transmigji filmu reklamowego w telewizji w tzw. ,godzinach
szczytu” jest bardzo droga, tak maty skrawek przestrzeni w migjskim centrum
stagje sie dla producentow réznych dobr i ustug niezwykle cenny. Tresci
reklamowe pojawiagja sie jednak nie tylko tam, gdzie powinny i gdzie przygo-
towano dla nich specjalne nosniki. Wiele plakatow i ogtoszeh nalepianych jest
w ngimnigj do tego odpowiednich migjscach. Sa po prostu wszedzie, wpro-
wadzajac chaos i brzydote.

Jezyk informacyjny miasta, we wszystkich swoich odmianach —w informacji
zwyktegj, ae tez w reklamie handlowegl — powinien maksymalnie utatwiat
uzytkownikom przestrzeni migjskigj orientacje i funkcjonowanie w roznych
jg strefach. Po uwaznym przyjrzeniu sie szacie informacyjnej centrum War-
szawy zauwazamy, ze odgrywa ona, ze wzgledu na podstawowa funkcje
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handlowo-ustugowa tej czesci miasta, przede wszystkim role wabika zacheca-
jacego do konsumpcji i ma za zadanie naktoni¢ potencjalnych klientow do
podjecia okreslonych decyzji konsumenckich.

Dominacja reklam i ich przestrzenne rozpasanie niosa ze soba istotny
przekaz. Mbéwia bowiem o ekspansywnosci kultury masowej konsumpcji oraz
zwiazanych z nia wartosciach, ktore wypieraja tradycyjne wartosci i stawigja
na pierwszym miejscu pogoh za pieniadzem. Reklamy silnig lub stabig,
bezposrednio lub posrednio oddziatuja na kazdego, wmawigac mu rozne
potrzeby i wpajgjac howe normy.
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