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ZNACZENIE JEZYKA
W KREOWANIU WIZERUNKU MIASTA

MARTA KOSZKO

Abstract. Cities are the main centres of social, cultural life and economic development. They have
always attracted newcomers not only because of new opportunities but also because of the feeling of
belonging and uniqueness which people need. The attractiveness of a particular urban centre mainly
rests on its image, which is created in relation to its own unique identity. The language of the city, which
is present in the public space in the form of the linguistic landscape and which reflects the socio-cultural
composition of the city, creates the identity. Both socio-cultural composition of a city (hence the lan-
guages spoken in the public space) and the linguistic landscape can create an image of a city which is
either open for an interaction or presents limited interactional potential.

Key words: city, image, identity, linguistic landscape, interaction

Miasto stanowi obecnie jedng z gtéwnych przestrzeni codziennej egzystencji,
gdyz az 68% S$wiatowej populacji zamieszkuje tereny miejskie (ONZ, 2018). Poza
zaspokajaniem codziennych podstawowych potrzeb czlowieka, tj. zapewnieniem
schronienia, bezpiecznego miejsca zamieszkania, zrodet utrzymania, ktoére pozwala-
ja na wyzywienie, miasto ma roOwniez za zadanie zaspokoi¢ potrzeby spoteczne (np.
budowanie poczucia wspdlnotowosci). Jako§¢ miejskiego habitatu wptywa na jakos¢
zycia. Wizerunek miasta bgdzie miat istotny wptyw na to, czy mieszkancy oraz oso-
by odwiedzajace dang aglomeracje poczujg si¢ w niej komfortowo, czy beda chciaty
w niej pozosta¢ czy beda chcialy ja poznaé. W zwiazku z tym wigkszos¢ duzych
osrodkow miejskich inwestuje w odpowiednig promocje danego miejsca, stosujgc
roznego rodzaju zabiegi, ktére majg na celu podniesienie atrakcyjnosci danej prze-
strzeni. Podejmowane dzialania skupiajg si¢ bardzo czesto na aspektach marketin-
gowych, rzadziej analizuje si¢ inne procesy zachodzace w przestrzeniach miejskich,
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ktore w mniej bezposredni i widoczny sposob wplywaja na postrzeganie danej
aglomeracji. Procesy te zwigzane sa mi¢dzy innymi z ksztattowaniem interakcyjno-
$ci danej przestrzeni, czyli, w jaki sposob bedzie ona komunikowaé si¢ ze swoimi
uzytkownikami. Na interakcyjnos$¢ przestrzeni wptywaja m.in. jej uzytkownicy (ich
jezyk, kultura) jak i budujacy ja pejzaz jezykowy. Uzytkownicy przestrzeni i pejzaz
jezykowy tworza razem jezyk miasta.

1. Wizerunek miasta

Ksztaltowanie wizerunku miasta jest procesem dlugim i zlozonym. Wizerunek
powstaje na podstawie tego, co uzytkownicy przestrzeni zaobserwuja, na podstawie
informacji, ktore docieraja do nich z kampanii promocyjnych, jak i informacji pty-
ngcych z przestrzeni (np. z pejzazu jezykowego). W badaniach nad wizerunkiem
miasta wyodrgbniono rowniez tzw. , komponenty afektywne i kognitywne” (Dudek-
-Mankowska, 2011: 46, za Lynch, 1960). Pierwsze dotyczace uczu¢, emocji — zwig-
zane sg z tym, jak odbieramy miasto — ,,s3 to wyobrazenia miasta, subiektywne
wrazenia, czasem uprzedzenia, a nawet obawy” (ibid.). Komponenty kognitywne
natomiast (inaczej poznawcze) ,,0dnosza si¢ do wiedzy na temat miejsca — sg to
m.in. opinie na temat warunkéw zycia w miescie” (ibid.). Wizerunek miasta bardzo
czgsto definiuje si¢ wigce jako: ,,caloksztalt subiektywnych wyobrazen rzeczywisto-
$ci, ktore wytworzyty sie w umystach ludzkich jako efekt percepcji, oddziatywania
srodkéw masowego przekazu i nieformalnych przekazéow informacyjnych” (Ruran-
ski i Niemczyk, 2013: 68). W analizie wizerunku nalezy pamig¢tac, iz kazdy odbiorca
miasta moze zbudowac¢ nieco inny obraz danego os$rodka, obraz ten ulega przemia-
nom i ma ztozony charakter, gdyz opiera si¢ na indywidualnej opinii kazdego
uczestnika przestrzeni miejskiej. Uksztaltowanie danego wizerunku wymaga takze
czasu (Szromnik, 1997). W tworzeniu wizerunku miasta istotne jest to, co mysla
o miescie jego uzytkownicy, jaki obraz miasta powstaje w ich umystach. Jesli
przyjmiemy definicj¢ Kotlera i in. (1999: 141), woéwczas wizerunek mozna okresli¢
jako ,,[...] sume wierzen, idei i wrazen, jakie ludzie majg na temat miasta”. Warto
wspomnie¢, ze w pojeciu wizerunku kryje si¢ caly zbior informacji na temat danego
miejsca, ktore trafiaja do odbiorcow poprzez indywidualne subiektywne do§wiad-
czenie, czesto bezposrednie. Stworzony na ich podstawie obraz miasta jest to o wie-
le bardziej trwaty niz w przypadku koniecznosci zbierania obiektywnych informacji
z r6znych zrodet (Grzys, 2017).

Kazde miasto posiada swoj wlasny okreslony wizerunek, gdyz jak podaje Stani-
staw Puppel (2016: 109) ,,wizerunek stanowi nieodtgczng czes¢ wszelkiej ziemskiej
cielesnos$ci (bytowosci fizycznej/organizmalnej)”. Tym samym wizerunek wigze si¢
»zarowno z ‘wygladem’ jak i ‘ogladem’, a wigc wyposazeniem jej w roznorakie
atrybuty nadawczo-odbiorcze” (2016: 109). W kontek$cie miasta, to przestrzen
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miejska komunikuje swoim uzytkownikom swoéj wyglad (ztozony z réznorakich
elementdw, np. architektura, infrastruktura, organizacja, parki, ale réwniez kompo-
zycja spoleczno-kulturowa, czyli to kogo mozemy spotka¢ w danej przestrzeni, jakie
jezyki mozemy uslyszec), uzytkownicy natomiast odbierajg/ogladaja przestrzen
poprzez jej cechy charakterystyczne. Wigkszo$¢ miast dazy do wytwarzania wize-
runku, tworzenia ,,ogladu”, ktéry bedzie budowat pozytywny jego obraz w odbior-
cach. Skoro pojecie wizerunku taczy w sobie wyglad i oglad, mozna owe pojecie
odnies¢ do twarzy — czgsci ciala cztowieka, ktéra stanowi podstawe jego catoscio-
wego wizerunku. Wizerunek miasta — to co widzi i odbiera uczestnik przestrzeni
miejskiej — jest w pewnym sensie twarzg tego miasta. Twarza, na ktorej maluja si¢
wszelakie doswiadczenia, wydarzenia, historia, kultura, kompozycja spoteczna. Istot-
ng funkcje twarzy zaznacza m.in. Joanna Puppel (2016: 202), wskazujac iz ,,twarz
[...] w kulturze wizualnej pozostaje jednym z najwazniejszych wskaznikéw komu-
nikacyjnej, ale takze i estetycznej, obecnosci czlowieka w otwartej przestrzeni
publicznej [...]".

Istotnym zagadnieniem w ksztaltowaniu wizerunku miasta jest rdwniez tozsa-
mos$¢ danego miejsca. Jej elementy w znaczacy sposob przyczyniaja si¢ do wykreo-
wania obrazu miasta.

2. Tozsamo$¢ miasta

Pojecie tozsamosci miasta stanowi jedno z kluczowych zagadnien w dyskusji
dotyczacej tworzenia wizerunku miasta. Tozsamo$¢ jest o tyle istotna, gdyz miasta,
szczegllnie duze aglomeracje, o wiele szybciej 1 czgsciej podlegaja globalnym tren-
dom kulturowo-spotecznym i tym samym sg bardziej narazone na utrat¢ swojej wy-
jatkowej tozsamosci i charakteru. Tymczasem kreowanie wizerunku opiera si¢ wla-
$nie na wyrazistosci. Czesto jednak okazuje sig, ze wraz z intensywnym procesem
globalizacji w r6éznych sferach zycia ,,coraz mniejsze znaczenie w kreowaniu wize-
runku miasta odgrywaja elementy wynikajace z jego tozsamosci” (Grzys, 2017: 4).
Dzieje si¢ tak, iz elementy budujgce tozsamo$¢é moga wzbudzaé negatywne skoja-
rzenia i tym samym budowa¢ negatywny obraz danego miasta w umystach odbior-
cOw (np. problem miast poprzemystowych) (ibid). Nalezy jednak pamigtac, jak po-
daje Grzy$ (2017: 7), ze ,,pomijanie charakterystycznych dla miasta elementow
tozsamosci danej jednostki powoduje zaangazowanie w proces fikcjonalizacji, ktory
zamiast dziata¢ na korzy$¢ miasta, moze catkowicie pozbawi¢ je charakteru”.

Tozsamo$¢ jest pojeciem bardzo ztozonym i definiowanym réznie w réznych
dyscyplinach naukowych. Tozsamo$¢ miasta okresla si¢ m.in. jako ,,[...] zbior cech
charakterystycznych, ktére wyrdzniajg miasto sposrod innych i wyrazajg si¢ wszel-
kimi dziataniami, jakie sg podejmowane, tworzac jego swoista osobowos$¢ i charak-
ter” (Luczak, 2005: 48). Tozsamo$¢ miasta dla niektérych badaczy, np. Mefferta
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(1989), stanowi fundament wizerunku miasta. Jest to podejscie o tyle istotne, iz jak
podaje Grzys$ (2017:8, za Glinska, 2008: 3), miasto powinno opiera¢ swoj wizerunek
na tozsamosci, na czym$ realnym, prawdziwym, tak zeby zbudowaé¢ wiarygodny
obraz. Tym samym mozna stwierdzi¢, ze w kreowaniu wizerunku miasta nie chodzi
0 wytwarzanie tozsamo$ci od nowa lecz si¢ganie do elementéw tozsamosci, ktére od
lat stanowig jej fundament, np. kwestie historyczne czy spoteczno-kulturowe. Takie,
ktoérych nie mozna z dnia na dzieh wykreowac.

Wedhug Mefferta (1989), tozsamos$¢ miasta sklada si¢ z trzech elementow: sys-
temu identyfikacji wizualnej, systemu komunikacji oraz kultury miasta. System
identyfikacji wizualnej obejmuje symbole zwigzane z miastem, ktore pozwalajg
odrozni¢ dane miasto od innych. Sa to np. flagi, herby, kolorystyka, z ktéra identy-
fikuje si¢ miasto, piktogramy, logo. System komunikacji dotyczy komunikacji
z mieszkancami 1 osobami przyjezdnymi. Ostatni element w modelu Mefferta —
kulture — Ruranski i Niemczyk (2013: 69) opisujg jako ,,zbior warto$ci, norm, zwy-
czajow 1 tradycji, a takze typowych zachowan i pogladow charakterystycznych dla
danej spoteczno$ci”. Nalezy pamigtaé, ze jednym z kluczowych elementow tworza-
cych tozsamos¢ jest jezyk, ktéry w dobie globalizacji moze by¢ znaczagcym wyrdz-
nikiem wizerunku miasta. Tym samym warto przede wszystkim zwrdci¢ uwage na
drugi element (system komunikacji), o czym wspomina Koszko (2018) podejmujac
probe modyfikacji modelu Mefferta i zastepujagc ww. element pojeciem ,,pejzazu
jezykowego”.

3. Jezyk a tozsamos¢ i wizerunek miasta —
interakcyjnos¢ przestrzeni miejskiej

W procesie definiowania wizerunku i tozsamosci miasta czesto podaje si¢ szereg
istotnych cech, ktore sa sktadowymi obydwoch zagadnien, m.in.: wierzenia, idee,
wrazenia, zwyczaje, elementy materialne, zabytki, wydarzenia kulturalne, opinie itp.
W odniesieniu do nich tworzy si¢ czesto kampanie promocyjne. Niewiele natomiast
mowi si¢ o podstawowym narzgdziu, wykorzystywanym m.in. w tych kampaniach,
ktore jest kluczowym elementem w formowaniu owych wrazen czy opinii — a mia-
nowicie o jezyku.

W kreowaniu wizerunku jezyk moze petni¢ nastgpujace funkcje:

1) narzedzia uzywanego $wiadomie — oddziatujacego bezposrednio: wszelkie

kampanie promocyjne — hasta, slogany promocyjne, ulotki etc.

2) narzedzia dziatajacego pod$wiadomie na odbiorce — oddziatujacego bezpo-

$rednio, w spos6ob naturalny. W tym przypadku nalezy wzia¢ pod uwage:

a) aspekty spoteczno-kulturowe — sytuacje jezykowa w przestrzeni miejskiej
(przestrzen homogeniczna monolingwalna a przestrzen plurilingwalna);

b) pejzaz jezykowy.
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W niniejszym opracowaniu przyjeto iz poprzez dziatania pod§wiadome, poprzez
kompozycje spoteczno-kulturows i pejzaz jezykowy miasto moze wytworzy¢ albo
wizerunek miasta interakcyjnie otwartego albo miasta interakcyjnie ograniczonego
(Ryc. 1).

PEJZAZ JEZYKOWY KOMPOZYCJA SPOLECZNO-KULTUROWA
WIZERUNEK MIASTA
(aspekt jezykowy)
MIASTO INTERAKCYJNIE OTWARTE MIASTO INTERAKCYJNIE OGRANICZONE

Ryc. 1. Znaczenie jezyka w tworzeniu wizerunku miasta (oprac. wlasne).

Jak podaje Stownik Jezyka Polskiego interakcja to ,,wzajemne oddziatywanie na
siebie 0sob, przedmiotow lub zjawisk” (ZI 2). W kontekscie niniejszych rozwazan
moglibysmy wigc méwi¢ o miescie, w ktorym te oddzialywania sg obecne albo jest
ich niewiele lub w ogoble nie wystepuja (cho¢ raczej nie jest to mozliwe). Interakcja,
czyli owe oddziatywanie odbywa si¢ m.in. za pomoca jezyka. Mozemy takze przy-
jac, ze interakcyjno$¢ miasta to przede wszystkim interakcyjnos$¢ jego przestrzeni
publicznej, gdyz czesto w niej dochodzi do kontaktéw jezykowych.

3.1. Kontekst spoteczno-kulturowy

Kontekst spoleczno-kulturowy odnosi si¢ przede wszystkim do charakterystyki
etnolingwistycznej danego o$rodka miejskiego. Miasta stanowig ogromne skupiska
ludnosci. W zwigzku z tym mogg one charakteryzowac si¢ réznorodnoscia kulturo-
wo-etniczno-jgzykowa. Sa one rOwniez najczesciej wybierane przez imigrantow,
ktorzy upatrujg oni w nich szans¢ na nowe lepsze zycie. Wraz z naptywem imigran-
tow zmienia si¢ roéwniez przestrzen miejska (zob. m.in. Grzeskowiak, 2010; Koszko,
2018) oraz sytuacja jezykowa miasta (zob. Szul, 2013: 65). Poza tym miasta to czg-
sto duze osrodki akademickie, przyciggajace studentow z roznych krajow oraz sg
o wiele czesciej odwiedzane przez turystow, gdyz posiadajg bogate dziedzictwo
kulturowe zaréwno materialne jak i1 niematerialne. W zwigzku z tym przestrzen
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publiczna duzych aglomeracji miejskich bedzie zazwyczaj bardziej zywa/aktywna
i tym samym nacechowana jezykowo, gdyz bedzie ona odzwierciedlala wspomniane
trendy spoteczno-kulturowe. Przyktadem mogg by¢ duze osrodki jak Londyn, Ber-
lin, Warszawa, Paryz, ale rOwniez mniejsze istotne miasta np. Poznan.

Nalezy pamieta¢ jednak, ze w wielu krajach funkcjonuje jedynie kilka bardzo
duzych o$rodkéw miejskich réznorodnych etnicznie, jezykowo i kulturowo. Pozo-
state miasta sg o wiele bardziej homogeniczne. Owa homogenicznos$¢ jest rowniez
zauwazalna w jezyku obecnym w przestrzeni miejskie;j.

Przy poréwnaniu dwdch miast np.: Poznania i Pitawy Gornej (woj. dolnoslaskie)
(Tab. 1) mozna zauwazy¢, jak bardzo moze r6zni¢ si¢ przestrzen miejska niewiel-
kiego miasteczka w woj. dolnoslaskiem, bez rozwinigtej turystyki, ze spotecznoscia
homogeniczng etnicznie i1 jezykowo od przestrzeni publicznej Poznania. Przestrzen
ta bedzie bardziej nacechowana jezykowo, tzn. czgsciej bedzie w niej mozna do-
$wiadczy¢ roznorodnych kontaktow jezykowych, gdyz w populacji notuje si¢ pewna
liczbe obcokrajowcdw (studenci lub osoby pracujace) oraz miasto jest odwiedzane
przez turystow. W przypadku Pitawy Gornej uzytkownik nie moze raczej oczekiwaé
kontaktow innych niz w jezyku rodzimym, jezyku polskim.

Tabela 1. Porownanie struktury ludnosci w Poznaniu i Pitawie Gornej

Dane rok 2017 Poznan Pilawa Gérna
Liczba mieszkancoéw (zameldowanych) 538 633 6479
Os. niezameldowane szacunkowo (studenci, obcokrajowcy) 132 600 brak danych
Studenci obcokrajowcy 5000 -
Obcokrajowcy z pozwoleniem na pobyt 2700 -
Obcokrajowcy pracujacy 42 000 -

Zrodlo: na podstawie danych z http://www.poznan.pl/mim/info/news/liczba-ludnosci-w-poznaniu,121374.html
oraz https://stat.gov.pl/vademecum/vademecum_dolnoslaskie/portrety_gmin/powiat_dzierzoniowski/gmina_m_pila
wa_gorna.pdf

Miasta réznorodne etnicznie i kulturowo i tym samym jezykowo, zazwyczaj
stwarzaja wizerunek miast kosmopolitycznych, w ktérych tygiel kulturowy odzwier-
ciedlony jest wlasnie w jezyku. Londyn, w ktorym na co dzieh mowi si¢ ponad
250 jezykami (zob. Baker i Eversley, 2000), na wielokulturowosci i wielojezyczno-
$ci zbudowat bardzo atrakcyjny wizerunek i jest jednym z najch¢tniej odwiedzanych
miast na $wiecie. Interakcyjnie jest to miasto bardzo otwarte. Przebywajac chwilowo
badz bytujac na co dzien w takich aglomeracjach, nie sposéb odseparowaé si¢ od
jezykoé6w mniejszosci, jak rowniez jezyka dominujgcego, gdyz nieustannie wchodzi-
my w interakcje z innymi uzytkownikami przestrzeni. Warto tym samym zauwazyc,
ze to wilasnie kontakty z innymi (kontakty jezykowe) trwale zapisuja si¢ w tworza-
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cym si¢ w naszych umystach wizerunku miasta. Uzytkownicy przestrzeni (wraz
z jezykiem, ktorym si¢ postuguja) stanowia wiec czgsto jeden z kluczowych elemen-
tow budujacych obraz danej aglomeracji.

3.2. Pejzaz jezykowy

Drugim istotnym elementem ksztattujacym interakcyjno$¢ miasta jest pejzaz jg-
zykowy. Pojecie to dotyczy najczesciej jezyka obecnego na znakach drogowych,
tablicach z nazwami ulic, tablicach ogtoszen, tablicach pamiatkowych lub informa-
cyjnych umieszczonych w przestrzeni publicznej albo przez instytucje oficjalne
(tzw. oznakowanie ,,top-down”) lub osoby prywatne (tzw. oznakowanie ,,bottom-up”)
(zob. m.in. Spolsky i Cooper, 1991; Landry i1 Bourhis, 1997; Ben Rafael i in., 2006;
Gorter, 2006; Shohamy i Waksman, 2009; Grzeskowiak, 2010; Budarina, 2017).

Fot. 2. Dwuj¢zyczna tablica z nazwa ulicy w Londynie, Bangla Town (oznakowanie ,,top-down”) (fot. MK).

Pejzaz jezykowy mozna analizowa¢ m.in. pod wzgledem wspdtistnienia jezy-
kow, relacji miedzy jezykami i tym samym stworzy¢ obraz spoleczno-jezykowo-
kulturowy danego miejsca. Analizy oznakowania miasta pod katem jezykowym
zazwyczaj rysuja obraz miast wielojezycznych z rdznorodnos$cig kultur, zwyczajow
Z mocno zroéznicowang przestrzenig zrytualizowang. Uzytkownik takowej przestrze-
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ni badz osoba przyjezdna na podstawie wielojezycznego oznakowania buduje sobie
obraz miasta kulturowo i jezykowo bogatego. Dla osoby przyjezdnej/turysty ozna-
kowanie w dwoch lub wigkszej liczbie jezykow jest zarowno pewnego rodzaju
atrakcja, jak rowniez swoistego rodzaju udogodnieniem przy poruszaniu si¢ w poczat-
kowo by¢ moze obcej mu przestrzeni miejskiej. Jest to rOwniez wyrazny sygnal, ze
miasto jest otwarte interakcyjnie, chce komunikowac si¢ ze swoim uzytkownikiem.

Biuro Rzecznika
Praw Obywatelskich 100m

‘ “Zydowski Instytut Historyczny

Jewish Historical Instytute 100m

Muzeum Niepodlegfoéci B
] The Independence Museum ~ 200m

Fot. 3. Tablice informacyjne/kierunkowe w Warszawie (oznakowanie ,,top-down”) (fot. MK).

Fot. 4. Pitawa Gorna —ul. Piastowska (gtéwna ulica miasta) — pojedyncze oznakowanie prywatne
(,,bottom-up”’) — nazwy sklepow (fot. MK).

Jezyk jest tutaj kluczowym elementem tworzacym wizerunek miasta przyjazne-
go, otwartego komunikacyjnie. Warto jednak zaznaczy¢, ze nie wszystkie miasta
majg tak bogaty pejzaz jezykowy. W kazdym mieécie, matym czy duzym pojawia
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si¢ oznakowanie. Jednak w przypadku niewielkich aglomeracji oznakowanie jest
o wiele mniej zrdznicowane (takze jezykowo) oraz jest go znacznie mniej. Prze-
strzen taka ma nieco inny charakter i pejzaz jezykowy nie bedzie w niej penit az tak
istotnej roli komunikacyjnej. W tym przypadku miasto dla mieszkancow wizerun-
kowo si¢ nie zmieni, natomiast jesli pojawig si¢ w nim osoby przyjezdne nieznajace
jezyka dominujacego, wowczas moga one czué si¢ zagubione, gdyz zrozumienie
oznakowania z przekazem werbalnym-pisanym moze by¢ niemozliwe. Wowczas
moga one zbudowaé mniej pozytywny wizerunek takiego miejsca.

v
778

¢

R

o/

Fot. 5. Pitawa Gérna. Ulica przy gtéwnym placu, Plac Piastow Slaskich; brak oznakowania (fot. MK).

Pejzaz jezykowy odgrywa istotng role nie tylko w kontekscie zagadnien doty-
czacych mono 1 plurilingwalizmu czy wspoétistnienia jezykow w przestrzeni miejskie;.
Mozna go réwniez analizowaé¢ w kontekscie funkcji jaka spelnia np. w komunikacji
pomigdzy miastem — jego przestrzenig — a jego uzytkownikami. Pejzaz jezykowy
bowiem, to rowniez wszelkie tablice informacyjne, jedno- lub wielojezyczne. Prze-
strzen jezykowa/informacyjna duzych miast jest zazwyczaj bardzo urozmaicona
i bogata w ten rodzaj przekazu. Jednym z przyktadow sg tablice nawigzujgce do
historii lub waznych wydarzen historycznych danego miasta (zob. Koszko, 2013).
Tak skonstruowany pejzaz jezykowy pozwala stworzyé w umystach odbiorcow
obraz miasta sprzed lat, odtworzy¢ zarys wydarzen historycznych, poznaé architek-
ture jak rowniez kompozycje spoteczno-kulturowa danego miejsca. Staje si¢ to moz-
liwe dzigki opisom umieszczonym na tablicach.
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Fot. 6. Tablica informacyjna na $cianie budynku przy ul. Wodnej w Poznaniu. Zawiera krotka notke
opisujaca histori¢ ulicy, pochodzenie nazwy (fot. MK).

Fot. 7. Napis umieszczony w kostce chodnikowej na ul. Sw. Marcin w Poznaniu. ,,Po godz. 10 w ochro-
n¢ budynku UB przy ul. Kochanowskiego wiacza si¢ wojsko/ WIEC *56”. Plyta ta nawiazuje do wyda-
rzen majacych miejsce w Poznaniu w czerwcu 1956 roku (fot. MK).

Jezyk jest wigc nosnikiem kultury. Jako glowne narzgdzie komunikacyjne jest
niezbedny w tworzeniu wizerunku. Podczas kontaktu z pejzazem jezykowym czesto
nieSwiadomie tworzy si¢ w naszych umystach obraz miasta i jest on zazwyczaj bar-
dzo trwatly, gdyz poznawanie przez doswiadczanie jest jednym z najlepszych sposo-
bow zapamietywania informacji.
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4. Wnioski — wizerunek a interakcyjnos¢ przestrzeni

W niniejszym opracowaniu zaproponowano podzial na miasta interakcyjnie
otwarte oraz miasta interakcyjnie ograniczone. Interakcyjnosé nie dotyczy jednak
w tym przypadku jedynie kontaktow mi¢dzy ludzmi, ale rowniez kontaktu miedzy
przestrzenig a jej uzytkownikami. Jezyk moze odzwierciedlaé kompozycje spo-
teczno-kulturowa miasta oraz czesto jest no$nikiem informacji o danym miejscu.

W miescie interakcyjnie otwartym przestrzen jest zywa/aktywna i nacechowa-
na jezykowo. Oznacza to, Ze nieustannie wysyta ona informacje do swoich uzyt-
kownikow poprzez umieszczone w niej roznorakie przekazy (pejzaz jezykowy).
Co wigcej w mieScie interakcyjnie otwartym rozwija si¢ réznorodnos¢ jezykowa,
a wspolistniejgce jezyki naturalne tworzg swoisty charakter miejsca. Przestrzen
taka, otwarta, zacheca do interakcji. Miasto interakcyjnie otwarte jest réwniez
bardziej czytelne nie tylko dla mieszkancow, ale rowniez dla oséb przyjezdnych,
gdyz zawiera m.in. informacje ulatwiajace poruszanie si¢ w obcej przestrzeni.
W miescie interakcyjnie ograniczonym przestrzen moze by¢ opisana jako bierna,
czesto uboga jezykowo. Tym samym mozna stwierdzié, ze moze by¢ ona interak-
cyjnie mniej rozwinieta. Sytuacja ta powstaje w wyniku homogenicznej kompozy-
cji spoleczno-kulturowej i tym samym jezykowej oraz stabo rozwinig¢tego pejzazu
jezykowego (Ryc. 2).

KOMPOZYCJA SPOLECZNO-

PEJZAZ JEZYKOWY -KULTUROWA

\
/

aspekt jezykowy)

WIZERUNEK MIASTA

MIASTO INTERAKCYJNIE MIASTO INTERAKCYJNIE
OTWARTE OGRANICZONE
PRZESTRZEN PRZESTRZEN NACECHO- PRZESTRZEN JEZYKOWO PRZESTRZEN
OTWARTA WANA JEZYKOWO UBOGA/PUSTA BIERNA

Ryec. 2. Wizerunek miasta w odniesieniu do interakcyjnosci jego przestrzeni — podsumowanie
(oprac. wiasne).
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