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Streszczenie: Informacja wizualna w przestrzeni miasta stanowi istotny element jego za-
gospodarowania, stad tez od wielu lat trwa publiczna dyskusja nad okresleniem zasad i wa-
runkéw jej ksztattowania. Szczegoélnie istotna wydaje si¢ by¢ kwestia lokalizacji tablic,
urzadzen reklamowych oraz ogrodzen i obiektdéw matej architektury w przestrzeni pu-
blicznej polskich miast. Wiasne oceny i opinie w tym zakresie wyrazaja stanowczo zarow-
no mieszkancy, zarzadcy nieruchomosci, lokalni przedsigbiorcy, jak i wladze miast. Usta-
wa krajobrazowa, ktora weszta w zycie w 2015 r., data gminom mozliwo$¢ uregulowania
tej kwestii formalnie.

Informacja wizualna w przestrzeni miejskiej powinna spdjnie identyfikowaé funkcje,
obiekty i cele, nie zaktocajac przy tym tadu urbanistyczno-architektonicznego. Nadmiar in-
formacji moze powodowac¢ dezinformacje, a zbyt wiele reklam i szyldow — ,,zasmiecanie”
przestrzeni miasta. Wszechobecna w miescie reklama staje si¢ coraz bardziej agresywna
w przekazie, intensywna w kolorze 1 formie, zawlaszczajaca elewacje budynkdéw i ulic,
przytlaczajaca skala nasilenia. Problem dotyczy niemal wszystkich polskich miast, a wiele
z nich prébuje szukaé skutecznych rozwiazan. Przyktadem moga by¢ Katowice — najwigk-
sze miasto w wojewodztwie $laskim, stolica regionu, miejsce kreowane od nowa, ktore
czerpie inspiracj¢ z historii i lokalnej tradycji. Informacja wizualna w $rodmiejskiej prze-
strzeni charakteryzuje si¢ nadmiarem, nieuporzadkowaniem, réznorodnoscia, sprzeczno-
$cig formy i tresci — jednym stowem chaosem informacyjnym. Celem artykutu jest ocena
form i narzedzi informacji wizualnej w miescie, ze szczeg6élnym uwzglgdnieniem szyldow,
tablic i urzadzen reklamowych. Badania bezposrednie przeprowadzono w maju 2016 r.
wsrod 400 respondentdw — mieszkancdéw Katowic. Wyniki badan postuzyly do weryfikacji
przyjetej hipotezy, iz system informacji wizualnej Katowic jest niespojny z wizerunkiem
miasta.

Stowa kluczowe: informacja wizualna w przestrzeni miasta, miasto, reklama, przestrzen.
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Wprowadzenie

Poczatek XXI w. to czas intensywnych zmian, jakie dokonuja si¢ w mia-
stach na calym $§wiecie. Potencjalem rozwojowym staja si¢ uslugi, innowacje
oraz kapitat intelektualny i klasa kreatywna, a postgp wyraza si¢ w podnoszeniu
jakosci zycia mieszkancow, ksztattowaniu tadu przestrzennego oraz poprawie
srodowiska naturalnego. Wspotczesny ksztatt i przestrzen polskich miast cechuje
duza dynamika zmian. Jest to zarowno dynamika wzrostu i rozwoju, przejawia-
jaca si¢ powstawaniem obszaréw zurbanizowanych i coraz wigkszym zagesz-
czaniem miast, jak i dynamika destrukcji, wynikajaca z likwidacji zaktadow
przemystowych, migracji i depopulacji niektorych miast i regiondw oraz nara-
stajacego chaosu informacyjnego w przestrzeni. Uniformizacja architektoniczno-
-przestrzenna miast i brak efektywnej ochrony dziedzictwa kulturowego prowa-
dzi do zacierania sig¢ specyficznego lokalnego charakteru przestrzeni, a wszech-
obecna reklama — do powszechnej dezinformacji. Zaprojektowany odpowiednio
do potrzeb system informacji wizualnej miasta tworzy warunki czytelnej komu-
nikacji dla kazdego uzytkownika, wskazujac mu okreslone miejsca w przestrze-
ni. Informacja wizualna powinna zatem spojnie identyfikowac funkcje, obiekty
i cele w przestrzeni miejskiej, nie zaburzajac struktury urbanistyczno-architekto-
nicznej. Forma wizualna informacji oznacza komunikaty odbierane za pomoca
zmyshu wzroku. Stad tez szczegdlnie istotny staje si¢ dobor koloru, formy gra-
ficznej, ksztaltu czy tez wzoru danej informacji. Kompleksowy zestaw informa-
cji wizualnej w przestrzeni moze by¢ rozpoznawalnym elementem promocji,
a nawet wizerunku miasta. Informacja wizualna, przybierajac rézne formy, od
dawna jest nieodlacznym elementem krajobrazu miast na $wiecie i trudno
wspotczesnie wyobrazi¢ sobie przestrzen publiczna bez wielkoformatowych re-
klam, neonoéw, plakatow czy kolorowych szyldow. Dominujace w tej kwestii
znaczenie ma reklama zewnetrzna (ang. outdoor). Stala si¢ ona integralna cze-
$cig obiektow 1 miejsc w przestrzeni, petni funkcje informacyjne oraz kulturo-
tworcze. Nosniki reklamowe funkcjonuja zarowno w luksusowych, jak i skrajnie
biednych dzielnicach miast, w strefie srodmiejskiej i peryferyjnej, sa elementem
zdobiacym fasady kosciotow, budynkoéw zabytkowych, osiedli mieszkaniowych,
dzielnic biurowych i terendw rekreacyjnych. Sytuacja dotyczy rowniez wigkszo-
$ci miast w Polsce, w tym Katowic. Mieszkancy miasta ocenili jako$¢ i forme
informacji wizualnej, odnoszac swoje uwagi gtéwnie do nadmiaru nosnikow re-
klamowych w strefie §rodmiejskiej. Naduzywanie informacji wizualnej prowa-
dzi do ,,zanieczyszczenia wizualnego” (ang. visual pollution) i jest to problem
nie mniej wazny niz hatas, zadmiecanie ulic czy zanieczyszczenie powietrza.
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1. Informacja wizualna w przestrzeni miasta

Miasta jako przestrzen funkcjonowania roznego rodzaju uzytkownikéw po-
trzebuja sprawnego systemu komunikacji wizualnej, by przekazywac istotne tre-
$Sci, ulatwia¢ poruszanie si¢ w przestrzeni, oznacza¢ miejsca, obiekty, identyfi-
kowa¢ funkcje. Jgzykiem komunikacji sa wszelkiego rodzaju no$niki informacji,
takie jak: drogowskazy, tablice informacyjne, plakaty, billboardy, znaki, identy-
fikatory i inne. Pelnia one funkcje sensu stricto informacyjno-komunikacyjna
w danym miejscu. Nalezy tez zwrdci¢ uwage na to, ze informacjg¢ wizualna nie-
sie niemal wszystko, co otacza czlowieka, dzigki czemu moze sig ,,odnalez¢”
w przestrzeni lub czego$ dowiedzie¢. Sa to takie elementy, jak: uksztalttowanie
terenu, kompozycja urbanistyczna i forma architektoniczna, obiekty matej archi-
tektury, place, rynki, pomniki, zielen urzadzona, zbiorniki wodne, a nawet uktad
komunikacyjny w danym miejscu. Jest to szerokie podejscie do definiowania za-
sobu informacji w przestrzeni miejskiej. Z uwagi na charakter przeprowadzo-
nych badan bezposrednich w artykule potraktowano informacj¢ wizualng w wa-
skim ujeciu, odnoszacym si¢ do standardowych no$nikéw informacji.
W miastach sg lokalizowane rézne formy no$nikoéw informacji, ktore tworza wi-
zualna szat¢ danej jednostki. Jej istote¢ wyjasnia M. Porgbski, wskazujac, ze
,(...) otaczajaca nas zewszad ikonosfera — sfera, w ktérej rodza si¢ wciaz nowe
obrazy wzrokowe — jest obszarem bezustannych oddzialywan informacyjnych,
systematycznie postrzeganych, kwalifikowanych, weryfikowanych i wykorzy-
stywanych przez cztowieka, obszarem jego bezustannej obserwacji, wizualnej
eksploracji” [Pazder, 2004, s. 14]. Informacja wizualna, odbierana za pomoca
zmyshu wzroku, ma znaczna przewagg nad pozostatymi rodzajami przekazu (np.
opisowego). Wzrok jest najwazniejszym ze zmystow ludzkich, dlatego obraz
szczegblnie mocno zapisuje si¢ w pamigci. Obraz przynosi natychmiastowy re-
zultat myslowy i wyobrazeniowy, jest maksymalnie syntetyczny, przedstawia
dang informacj¢ od razu w calosci [Pazder, 2004]. Ponadto moézg cztowieka
szybciej i1 tatwiej zapamigtuje oraz uznaje za prawdziwy obraz niz tekst czy
mowg. Przez to ujawnia si¢ duzy potencjat informacji wizualnej, ktéra ma szan-
s¢ w atrakcyjny 1 przekonujacy sposob przekaza¢ dany komunikat. Celem in-
formacji wizualnej jest przekazanie okreslonej wiadomosci, oznaczenie miejsc
czy tez funkcji. Istotny jest réwniez fakt, ze nosniki informacji wizualnej zna-
czaco ingeruja w estetyke miejsca i moga mie¢ zarowno pozytywny, jak i nega-
tywny wplyw na wizualny aspekt przestrzeni miejskiej. W literaturze przedmiotu
uwzglednia si¢ $rodki oraz formy informacji wizualnej, przy czym przez srodki
informacji wizualnej nalezy rozumie¢ graficznie przedstawione slowo, symbol,
znak, barwg ($wiatto) i ruch; srodki sa taczone w wigksze uktady, to znaczy for-
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my. Do form informacji wizualnej zalicza si¢ szyldy, plansze, plakaty, reklamy
$wietlne, hasta i inne. Rodzaj informacji oraz kontekst, w jakim dana forma lub
srodek si¢ znajduja, sprawiaja, ze komunikaty te moga przybiera¢ rézne znacze-
nia, a takze mie¢ r6zna sit¢ oddziatywania [Pazder, 2004].

2. Narzedzia i formy informacji wizualnej w miescie

Najczesciej spotykana forma graficzng w przestrzeni miasta jest napis uzywany
na plakatach reklamowych, w witrynach sklepowych, przy wej$ciach do budynkow
uzyteczno$ci publicznej, obiektow kultury czy tez dla oznaczenia funkcji danego
miejsca. To najprostsza forma przekazu informacji wizualnej. Pod pojeciem ,,napis”
kryje si¢ graficznie przedstawione stowo. Najczesciej wystepuje on w formie sloga-
nu reklamowego, na tablicach informacyjnych, wywieszkach sklepowych, plaka-
tach, drogowskazach czy pomnikach upamigtniajacych wazne wydarzenia. Napisy
informacyjne czgsto tworza element zwiazany z zabudowa. Architektura miasta sta-
nowi zatem w pewnym sensie ,,powierzchnig ekspozycyjna” — to przekazu. Zle do-
brana forma napisu oraz jej nieodpowiednie dopasowanie graficzne do formy archi-
tektonicznej budynku, na ktéorym si¢ znajduje, powoduje czgsto nieczytelnosc,
niewlasciwy odbior tresci przez uzytkownikow, a czasem nawet oszpecenie, zabu-
rzenie estetyki budynku. Zaklada si¢ wigc, ze napisy funkcjonuja w symbiozie
z obiektami zabudowy miejskiej. Czgsto sa niezbedne do wskazania ich charakteru
i podstawowej funkcji. Najczesciej napisy okreslajace funkcje budynku znajduja sa
na fasadach: szpitali, bankéw, bibliotek publicznych, szkét, uczelni wyzszych, po-
sterunkow policji, urzedéw i tym podobnych.

Kolejng popularng forma przekazu informacji w przestrzeni miejskiej sa
znaki. Znak jest definiowany jako nos$nik informacji operujacy na podstawie in-
stynktu i natury ludzkiej, ktore wynikaja z funkcjonowania cztowieka w $rodo-
wisku. Znakiem moze by¢ wiec dym oznaczajacy obecnos$¢ ognia czy $lad zwie-
rzgcia na lesnej drodze. Do znakow zalicza si¢ takze symbole, czyli umowne
znaki, ktore zastgpuja pewne okreslone wartosci lub pojecia. Zasadnicza funkcja
znakow w przestrzeni miejskiej jest kodowanie informacji o fizycznie istnieja-
cych obiektach, miejscach (np. drogowskaz wskazujacy droge do muzeum) oraz
kodowanie informacji abstrakcyjnych (np. drogowskaz bedacy ograniczeniem
predkosci pojazdow). Znakami moga by¢: obrazy, piktogramy, zdjgcia fotogra-
ficzne, rysunki. Zasadnicza cecha znakow jest ich prostota i czytelno$¢. Zatem
aby znak zostal sprawnie przyswojony przez odbiorc¢ — przechodnia lub kie-
rowcg, musi by¢ odpowiednio syntetyczny, maksymalnie uproszczony, nie-
skomplikowany, a zarazem oryginalny i niebanalny. Wazne jest réwniez, aby da-
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ny znak byt znany odbiorcy, tak by mogt on odebra¢ przekazywang informacje.
Znaki w przestrzeniach publicznych to przede wszystkim znaki drogowe i in-
formacyjne, w tym oznaczenia aptek, toalet publicznych, bankéw czy restaura-
cji. Znaki maja charakter czysto informacyjny. Inaczej w przestrzeniach miej-
skich funkcjonuja symbole. Symbolem moze by¢ dowolny znak, forma
graficzna, a nawet przedmiot czy miejsce. Dana rzecz staje si¢ symbolem dzigki
silnemu uczuciowemu jego skojarzeniu przez odbiorce z jakim$§ zdarzeniem,
czynnoscia, idea lub stanem emocjonalnym o znacznej intensywnosci. Najczg-
sciej spotykane symbole w ikonosferze wspolczesnych miast to godla, flagi,
herby, krzyze, pomniki poswigcone osobom zastuzonym w historii miasta, tabli-
ce pamiatkowe, budynki bedace wizytdowkami miast, cmentarze i inne wazne
z historycznego punktu widzenia miejsca. Wszystkie wymienione elementy niosa
pewien emocjonalny tadunek, mocniej lub stabiej odbierany przez uzytkowni-
kéw, jednak nigdy nie pozostaja obojetne.

Inna, niegdy$ bardzo popularna, forma informacji wizualnej w przestrzeni
miast jest plakat. Wedtug definicji jest to ,,ogtoszenie, reklama lub hasto ujgte
w artystyczng forme drukarska, graficzng lub malarska (...) zwykle powielane
i umieszczane w miejscach publicznych” [www 2]. Plakat jest szczeg6lnym ro-
dzajem nos$nika informacji wykonanym na arkuszu papieru. Stanowi on medium
bedace fuzja wezesniej omawianych form przekazu: napisu informacyjnego oraz
tresci ujetej graficznie (znak, symbol). Plakaty charakteryzuja si¢ artystyczna
forma — malarska lub graficzng oraz niewielkim, ogélnym komunikatem teksto-
wym. Plakat jest powiazany z kultura miasta, jego bogata ikonosfera, kalejdo-
skopowoscia nastepujacych po sobie wrazen wizualnych, nattokiem ikonogra-
ficznych kodow. Jest tez, jak mato ktory rodzaj medium, mocno powiazany
z czasem historycznym oraz panujaca moda i trendami w grafice [Szymczynska,
2011]. Forma plakatu powinna by¢ zatem na tyle interesujaca i wyrazista, by
w bardzo krotkim czasie wzbudzi¢ ciekawos$¢ przechodnia. Plakaty od wielu lat sa
nieodlacznym elementem przestrzeni publicznych, informuja uzytkownikdéw miasta
o zblizajacych si¢ wydarzeniach kulturalnych, sportowych, stanowia ré6znego rodza-
ju zapowiedzi, a takze bywaja nosnikami informacji politycznej i spotecznej [Pitat-
-Borcuch, 2017, s. 369]. Poza funkcja czysto informacyjng bardzo czgsto stanowia
element kreujacy wizerunek miejsca, m.in. poprzez prestizowa, artystyczna forme.
Posrednia funkcja plakatu jest rowniez wzbudzenie emocji w odbiorcy, od zaintere-
sowania, poprzez rozbawienie, az do rozdraznienia czy tez obojgtnosci [Ciaston,
2009]. Szyld to kolejna popularna forma informacji wizualnej, ktéra wystepuje
w miejskiej ikonosferze. Pierwotnie szyldy stanowily prostokatne, blaszane tablice,
na ktorych miescit si¢ napis lub ewentualnie jaki$ znak. Znajdowaty si¢ nad wej-
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$ciami do sklepow i informowaty o ich nazwie handlowe;j, profilu dzialalno$ci oraz
asortymencie, byly ich swoistymi ,,wizytowkami”. Obecnie dawne szyldy sa zaste-
powane tréjwymiarowymi napisami i znakami §wietlnymi (neonami). Montowane
sa nie tylko poziomo nad drzwiami wej$ciowymi placowki handlowej, ale tez pio-
nowo, wzdtuz elewacji budynku oraz w oknach wystawowych. Reklamy $wietlne
stanowia najnowsza forme przekazywania informacji w miastach, sa symbolem no-
woczesnosci 1 wielkomiejskiego charakteru miejsca.

3. Reklama w przestrzeni miejskiej

Wspdlczesne procesy komunikowania sa nierozerwalnie zwiazane z obec-
no$cia w przestrzeni publicznej no$nikow reklamy. Reklama zewngtrzna spetnia
nie tylko funkcje komercyjna, ale stanowi takze bardzo wazny element komuni-
kacji spotecznej. Dlatego jej funkcjonowanie powinno wilasciwie wpisywac sig
w tkankg miejska i pozytywnie wplywac¢ na wizerunek miejsca [www 1]. Zjawi-
sko reklamy w przestrzeni publicznej nie jest niczym nowym. Rzemie$lnicy
i handlarze juz w $redniowieczu umieszczali pierwsze szyldy informacyjne przy
swoich zakladach pracy i sklepach na ulicach, placach i rynkach. Tendencja umiesz-
czania tego typu reklam przywedrowata z Europy Zachodniej i juz wtedy wiadze
miast do§wiadczyly probleméw z kontrola tego ekspansywnego zjawiska. W 1916 .
architekt Franciszek Lilpop zlozyt w Warszawie pierwszy projekt przepisow maja-
cych na celu regulacje zwiazane z szyldami reklamowymi w miescie oraz na bu-
dynkach zabytkowych, a niedlugo po tym reklame¢ opodatkowano. Obecnie funk-
cjonuje ponad 100 aktow prawnych i kodekséw etycznych regulujacych kwestig
reklamy zewnetrznej. Do najwazniejszych naleza: Ustawa prawo budowlane, Usta-
wa o drogach publicznych, Ustawa o ochronie dobr kultury i o muzeach, Ustawa
o ochronie przyrody, Rozporzadzenie Rady Ministrow z 24 stycznia 1986 r., Rozpo-
rzadzenie Ministra Gospodarki Przestrzennej i Budownictwa z 14 grudnia 1994 r.,
Rozporzadzenie Ministra Infrastruktury z 27 listopada 2009 r., Kodeks postgpowa-
nia w dziedzinie reklamy zewngtrznej — jednak przepisy te sa bardzo ogdlne, roz-
proszone lub niespojne. Ponadto brakuje instytucji, ktora zajmowalby si¢ wytacznie
kontrolg reklamy zewngtrznej i ewentualnym egzekwowaniem kar za nieprzestrze-
ganie prawa [ Wojtkowski, 2014].

Nalezy jednak zauwazy¢, ze reklama zewngtrzna jest juz wpisana w krajobraz
miejski i jest swoista ,,bizuteria”” wspolczesnych miast, ktdre bez reklam bylyby pu-
ste i nudne. Sa przyktady, jak chociazby Times Square w Nowym Yorku czy Picca-
dilly Circus w Londynie, gdzie reklama zewngtrzna stata si¢ wizytowka miejsca,
ikona, tzw. landmarkiem i bez niej trudno byloby sobie te miejsca wyobrazi¢. Sa to
place, skwery, centra handlowe, gdzie niektore reklamy sa eksponowane od wielu
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lat, a ich multimedialna forma wpisata si¢ juz w przestrzen miejska, jednoczesnie
nie zaktocajac jej. Zbyt ekspansywna reklama zewngtrzna w miescie jest postrzega-
na jako zjawisko negatywne, ktdérego wprawdzie nie da si¢ usunaé, ale nalezy nad
nim panowa¢. Nie jest to tatwe i wymaga zardwno czasu, jak i doswiadczonych
0s6b'. Proby ograniczenia reklamy zewnetrznej podjeta Izba Gospodarcza Reklamy
Zewngtrznej, tworzac regulamin, ktdrego powinni przestrzegal inwestorzy oraz
agencje reklamowe. Reklama zewngtrzna jest potrzebna w komercyjnym i kon-
sumpcyjnym swiecie, bo nikt nie chee zy¢ w bataganie i chaosie. Nalezy jednak za-
dba¢ o to, by przekazy perswazyjne nie zaktdcaty przestrzeni publicznej swoim
nadmiarem i brakiem wyczucia, a reklama t¢ przestrzen wspoltworzyta w estetyczny
sposob, by wpisywala si¢ harmonijnie w krajobraz miejski.

4. Informacja wizualna w przestrzeni Katowic

Wizerunek miasta jest ksztattowany przez wiele czynnikow, takich jak
kampanie promocyjne, oferta turystyczna czy kulturalna, ale przede wszystkim
przestrzen publiczna, bgdaca realnym miejscem komunikacji miasta z jego uzyt-
kownikami. Jednym z narzedzi, jakie wykorzystuja miasta w celu stworzenia
spojnego wizerunku oraz wykreowania swoistej miejskiej identyfikacji wizual-
nej, jest System Informacji Wizualnej Miasta lub System Informacji Miejskiej
(SIM). Jest to ustalony i jednolity system komunikowania si¢ miasta z jego
uzytkownikami (mieszkancami, turystami i innymi osobami korzystajacymi
z miasta). W ramach SIM jest tworzona identyfikacja wizualna miasta, czyli lo-
gotyp, haslo promocyjne, kolorystyka poszczegdlnych elementow oznakowania
miejskiego, uktad graficzny nosnikéw informacji wizualnej i inne. Gtéwna
funkcja Systemu Informacji Miejskiej jest przekazywanie informacji z zakresu
lokalizacji w przestrzeni, tj. informowanie o adresach, nazwach ulic, funkcjach
spelianych przez budynki i budowle, kierunku dla ruchu pieszego i kotowego,
rozktadach jazdy komunikacji miejskiej, wytyczonych szlakach i trasach oraz

' Burmistrz Kazimierza Dolnego nad Wista, wspdlpracujac ze srodowiskami artystycznymi, wyzna-

czyt wymogi, jakie musi spetnia¢ szyld, by pojawi¢ si¢ na budynku w miasteczku, za$ na rynku zu-
pelnie zabronil umieszczania reklam. Wymogi takie obejmujg m.in. rozmiar i kolorystyke i cho¢ dla
niektorych moze si¢ to wydawa¢ $mieszne czy zbyt ograniczajace, to jest to norma w wigkszosci za-
chodnich krajow europejskich. W Paryzu ograniczono powierzchnie reklamy maksymalnie do 8 m>.
W historycznej czgsci miasta obowiazuje catkowity zakaz umieszczania reklam. Zakaz obejmuje tez
cale wybrzeze Sekwany oraz odleglos¢ 50 metrow od szkot, mostéw czy cmentarzy. Ponadto wigk-
szo$¢ reklam w rejonie obwodnicy i na przedmiesciach zostata usunigta. Z kolei we Wloszech na te-
renie obszarow historycznych wszystkie szyldy sa jednego koloru i wielko$ci, niezaleznie od barw
firmowych wiasciciela sklepu czy restauracji.
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przekazywanie informacji turystycznej i historycznej. System Informacji Miej-
skiej jest narzedziem, za pomoca ktdrego przestrzen miasta staje si¢ bardziej
uporzadkowana i ,,czytelna”, a wigc jednoczes$nie bardziej przyjazna dla jego
uzytkownikow. Sprawnie funkcjonujacy SIM umozliwia bezproblemowe, in-
stynktowne poruszanie si¢ po miescie. Aktualnie w Katowicach nie obowiazuje
uregulowany przepisami prawnymi jednolity System Informacji Miejskiej. Na
terenie miasta kazdy element informacji przestrzennej wyglada inaczej. Na uli-
cach Katowic wszelkie oznakowanie budynkow jest zroznicowane, informacje
o transporcie publicznym czy tez o zabytkach nie sa w Zzaden sposob ze soba
powiazane [Kmita, 2006]. Obecny stan wprowadza chaos w tkankg miejska
i wywoluje dezorientacje uzytkownikéw miasta, szczegolnie przyjezdnych, ktorzy
go nie znaja. Co wigcej, w Katowicach, podobnie jak w wigkszosci duzych miast
w Polsce, miejsca przeznaczone na no$niki informacyjne, w tym znaki drogowe, sa
przejmowane przez niekontrolowana i czegsto nielegalng reklame zewnetrzna. Kon-
sekwencja tego zjawiska sg trudnosci uzytkownikow miasta w poprawnym odczyta-
niu waznych informacji. Dodatkowo trudno$ci w odbieraniu informacji przestrzen-
nej sa potggowane przez kumulacje no$nikow reklamowych, w szczegolnosci
szyldow umieszczonych wokot tablic adresowych w obrebie elewacji budynkow.
Zjawisko to jest bardzo powszechne w Srédmiesciu (rys. 1).
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Rys. 1. Rozmieszczenie reklam w dzielnicy §rodmiejskiej Katowic
(wskaznik liczby reklam na 100 m®)

Zrodto: [www 4].
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W przestrzeni publicznej Katowic istnieje problem nieuporzadkowania
kwestii oznakowania ulic, co jest zwiazane z brakiem jednolitego Sytemu In-
formacji Miejskiej. W wigkszosci dzielnic na budynkach i obiektach matej archi-
tektury sa umieszczane tablice adresowe, ktorych wyglad zalezy wylacznie od
decyzji wlasciciela badz zarzadcy nieruchomosci. W konsekwencji mamy do
czynienia z duzym zroznicowaniem formy, prezentowanych tresci, koloréw
1 wzoréw nos$nikéw. W przestrzeni publicznej miasta zaczeto si¢ pojawiaé coraz
wigcej szyldow, banneréw i kolorowych plakatow. Zjawisko ,,zaklejania” miasta
reklamami przybiera coraz wigksze rozmiary, szczegdlnie w Srodmiejskiej stre-
fie Katowic, a powszechnym widokiem staje si¢ zageszczenie nosnikow rekla-
mowych niemal na kazdej ulicy. Szczegolnie uciazliwe sa billboardy zastaniaja-
ce zdobione elewacje kamienic, ktdre ograniczaja dostep $wiatta stonecznego do
pomieszczen. Sprawa wyglada o wiele lepiej w dzielnicach mieszkaniowych, pe-
ryferyjnych — gdzie nasilenie ekspozycji nosnikéw informacyjnych jest duzo
mniejsze. Zarzadcy nieruchomosci czgsto wykorzystuja mozliwos¢ umieszcza-
nia wielkoformatowej reklamy w obrgbie elewacji w celu czerpania z tego tytutu
srodkéw finansowych. Dziatania takie, zasilajac budzet nieruchomosci, umozli-
wiaja finansowanie podstawowych czynno$ci eksploatacyjnych budynku lub
prac remontowych. Do pozytywnych stron obecnosci reklamy w przestrzeni
miasta nalezy takze doda¢ zastanianie budynkéw o niskiej jakosci estetycznej,
takich jak pustostany i obiekty zdewastowane. Rozwiazaniem tej kwestii powin-
ny by¢ odpowiednie regulacje prawne narzucajace restrykcje w zakresie natgze-
nia informacji w przestrzeni publicznej oraz form nosnikoéw przekazu.

5. Informacja wizualna Srodmiejskiej przestrzeni Katowic —
wyniki badan bezposrednich

W maju 2016 r. przeprowadzono badania bezposrednie, ktore miaty na celu
rozpoznanie opinii mieszkancow Katowic na temat informacji wizualnej w miescie.
Na opinie te ztozyly si¢ oceny zagospodarowania przestrzeni publicznej w miescie,
srodkow i form przekazu informacji oraz obecnosci reklamy w przestrzeni srodmiej-
skiej. Badania przeprowadzono metoda wywiadu bezposredniego. Respondentami
wywiadu byli mieszkancy Katowic (400 osob), badania zlokalizowano w celowo
wybranych przestrzeniach publicznych strefy srddmiejskiej (ul. 3 Maja, Rynek, Stre-
fa Kultury, ul. A. Mickiewicza, al. Korfantego oraz ul. Mariacka). W kazdym z wy-
mienionych migjsc sg zlokalizowane zr6znicowane formy informacji wizualnej. Ba-
dania miaty charakter badan niewyczerpujacych. Wiekszo$¢ badanych stanowity
kobiety (66,7%). W grupach wiekowych: 18-34, 35-49 oraz 50-64 lata rozktad byt
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réwnomierny. Ponad potowa respondentéw legitymowata si¢ wyksztatceniem $red-
nim, co czwarta osoba — wyksztalceniem wyzszym, co szosta — podstawowym lub
zawodowym. W probie badawczej znalazlo si¢ 63,3% pracujacych zawodowo. Spo-
$rod osob niepracujacych wigkszos$¢ stanowity kobiety (67%) w wieku 50-64 lata.
Ponad 36% badanych pochodzito z gospodarstw 3-osobowych, 30% z gospodarstw
1-2 osobowych i 33% z 4- 1 wigcej osobowych.

Respondenci wskazali najbardziej atrakcyjne pod wzgledem wizualnym
elementy zagospodarowania przestrzeni publicznych w Katowicach. Najczgsciej
wymieniano nowe obiekty architektoniczne, takie jak: Migdzynarodowe Cen-
trum Kongresowe, nowa siedziba Muzeum Slaskiego oraz obiekt NOSPR-u’.
Pozytywne oceny dotyczyty srédmiejskiej ulicy Stawowej, zabytkowych kamie-
nic w centrum miasta, dzielnicy Nikiszowiec oraz Galerii Katowickiej. Dobrze
oceniany pod wzgledem wizualnym jest takze katowicki Rynek. Najmniej atrak-
cyjne pod wzgledem wizualnym elementy przestrzeni publicznej w Katowicach
wedtug mieszkancéw miasta to niezagospodarowane tereny poprzemystowe
(m.in. teren Huty Baildon i tereny po KWK , Kleofas”), domy handlowe Zenit
i Skarbek, bulwary nad rzeka Rawa oraz zaniedbane kamienice.

Ocenie poddano stan elewacji budynkow, ilos¢ 1 wyglad reklam zewngtrz-
nych, ich tre$¢ oraz stylistyke pozostalych no$nikow informacji wizualnej. Naj-
wazniejszym z punktu widzenia respondentow wizualnym elementem przestrze-
ni miejskiej jest stan elewacji budynkéw, na co zwraca uwage ponad 40%
ankietowanych. Prawie potowa ankietowanych przyznata, Zze czesto zwraca
uwage na wyglad i tres¢ reklam zewngtrznych. Co trzeci ankietowany raczej nie
przywiazuje wagi do wygladu i obecnosci no$nikdéw reklamowych. Mozna wigc
uznac, ze wyglad i tres¢ reklam pojawiajacych sig w przestrzeni publicznej jest
istotnym czynnikiem absorbujacym uwage mieszkancow Katowic. Dla 66% re-
spondentéw natgzenie reklamy w przestrzeni miasta jest zbyt duze, a nawet
ucigzliwe. Dla ponad 42% badanych mato istotny jest wyglad tablic z numerami
ulic, drogowskazow, map miejskich, oznakowania szlakéw rowerowych, miejsc
historycznych czy tez zabytkow. Tylko co trzeci badany zwraca na to uwage.

Natgzenie nosnikéw reklamy w dzielnicach miasta jest zréznicowane. Po-
nad polowa (53%) respondentéw uznata, ze w Srédmiesciu wystepuje zbyt duza
liczba reklam, co tworzy chaos informacyjny i powoduje dezinformacje. Badani
wyrazili opinie, ze $rodki przekazu nie koresponduja z wizerunkiem miasta, nie
maja spojnej szaty graficznej, a wielo$¢ stylow, ksztattow, form i kolorow ,,za-
$mieca” skutecznie miasto. Takie opinie wyrazaja ludzie w przedziale 18-34 lata

2 NOSPR — Narodowa Orkiestra Symfoniczna Polskiego Radia.
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oraz 35-49 lat z wyzszym wyksztalceniem i aktywni zawodowo. Nadmiar re-
klam jest bardzo uciazliwy i wywotuje dezorientacj¢ w przestrzeni w przypadku
22% respondentow. Ponad polowa respondentow (51%) uznala, ze nalezy zmi-
nimalizowa¢ ilo$¢ reklam, co poprawi walory estetyczne miasta. Co piaty ankie-
towany uwaza, ze ilo§¢ reklam w przestrzeni miejskiej jest odpowiednia i nie ma
potrzeby wprowadzania ograniczen w tym wzgledzie. W tej grupie badanych
znalazty si¢ gldwnie osoby z przedziatu 50-64 lata z wyksztatceniem $rednim.

Reasumujac, nalezy stwierdzi¢, ze opinie mieszkancoOw w sprawie informa-
cji wizualnej Katowic sa podzielone. Niewatpliwie dominuje ocena braku spoj-
no$ci przekazu informacyjnego oraz niedopasowanie do kreowanego wizerunku
miasta. Nadmiar reklam jest szczegdlnie ucigzliwy w $cistym centrum miasta, co
moze dezawuowac warto$¢ estetyczng przestrzeni.

Podsumowanie

Przeprowadzone wséréd mieszkancow Katowic badania wskazuja, ze srodki
informacji wizualnej nie koresponduja z wizerunkiem miasta, nie maja spojnej
szaty graficznej, charakteryzuje je wielo$¢ styléw, ksztaltéw, form i kolordw,
czego nastgpstwem jest chaos i dezinformacja. Pozwala to stwierdzi¢ trathos¢
przyjetej hipotezy. Konieczne wydaje si¢ przygotowanie sprawnego Systemu In-
formacji Miejskiej, ktory pozwoli wykreowa¢ wizualna identyfikacje Katowic.
Sprawnie funkcjonujacy system umozliwi bezproblemowe, instynktowne poru-
szanie si¢ po miescie wszystkim jego uzytkownikom. Od kilku miesigcy trwaja
w Katowicach warsztaty i konsultacje spoteczne majace na celu opracowanie
Systemu Informacji Przestrzennej miasta. Szczegdlnej weryfikacji jest podda-
wany sposob oznakowania ulic i miejsc oraz narzedzia i formy reklamy. Wyniki
badan wsrod mieszkancéw wskazuja na nadmiar ucigzliwych reklam w §rodmie-
$ciu, chaos w przekazie informacji, wielo$¢ stylow i form no$nikéw reklamo-
wych. Przygotowanie konkretnych wytycznych w zakresie no$nikow informacji
i reklamy, ich ilosci, lokalizacji 1 zasad funkcjonowania w znaczacym stopniu
uporzadkuje przestrzen Katowic dla wszystkich jej uzytkownikow.
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VISUAL INFORMATION IN THE CITY — AN EXAMPLE OF KATOWICE

Summary: Visual information in urban space is intended to efficiently communicate all
users in a given location without disrupting urban planning and architectural order. Ex-
cessive information can cause misinformation and too many advertisements and signs —
“littering” the city space. The ubiquitous advertising in the city is becoming increasingly
aggressive in communication, intense in color and form, appropriating facades of build-
ings and streets, overwhelming the intensity scale. The problem concerns almost all Pol-
ish cities, including Katowice.

Keywords: visual information, city, advertising, city space.



