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Wprowadzenie

Takie hasta jak intelligent czy smart (inteligentny, szybko reagujacy, sprytny)
coraz czgsciej pojawiaja si¢ w odniesieniu do projektowania przestrzeni archi-
tektonicznej. Rozgrywa si¢ to na wielu poziomach — od pojedynczego obiektu
architektonicznego po strategi¢ planowania przestrzennego i rozwoju miast.

Inteligencja przestrzeni, rozumiana jako integracja przestrzeni architekto-
nicznej z technologiami informacyjnymi, otwiera nowe mozliwosci ksztattowania
przestrzeni, w tym inteligentnych przestrzeni komercyjnych. Zauwazy¢ to mozna
nie tylko z punktu widzenia energooszczgdnosci i zapewnienia bezpieczenstwa
w obszarach przestrzeni inteligentnych (w tym inteligentnych komercyjnie), ale
takze w ksztaltowaniu ich wizerunku i wlaczania uzytkownika w nowy rodzaj
aktywnos$ci w ich obrgbie. Ot6z miasto zostaje wyposazone w warstwe infor-
macyjna, ktora w dobie komercjalizacji czgsto staje si¢ sposobem nie tylko na
promocj¢ produktu, ale takze miejsca. W artykule przedstawiono rozwiazania
z zakresu inteligentnych przestrzeni komercyjnych, w ktoérych kluczowa rola
owej ,,inteligencji” bedzie wtasnie uwidocznienie informacyjnej warstwy, stuzace
budowaniu wizerunku miasta. Hastowo nakreslono takze kontekst oddziatywania
,ukrytej” inteligencji, ktérej zadaniem w smart city jest wspomaganie funkcjono-
wania i optymalizacja proceséw zachodzacych w miescie na wielu poziomach.
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1. Idea smart cities a przestrzen komercyjna

Koncepcja smart cities (inteligentnych miast) zaktada przeksztatcenie miast
w wydajne i zrownowazone struktury w dziedzinie zuzycia energii, redukcji zanie-
czyszczen (glownie CO2), organizacji transportu, przesytu informacji i wykorzy-
stywania nowych technologii. Koncepcja smart cities ma na celu uczynienie miast
bardziej konkurencyjnymi i polega na integracji szesciu nastepujacych dziedzin:
smart economy — inteligentna gospodarka (konkurencyjnos¢), smart mobility
— inteligentny transport (transport i ICT), smart environment — inteligentne $ro-
dowisko (zasoby naturalne, gospodarka odpadami), smart people — inteligentni
ludzie (kapitat spoteczny i ludzki, wiedza, umiejgtnosci, kompetencje, madrosc),
smart living — inteligentne mieszkanie (poziom zycia), smart governance — inte-
ligentne zarzadzanie i uczestnictwo'.

Miasto spetniajace kryteria owej koncepcji zapewnia przyjazne srodowisko
do zycia ludzi (przestrzen publiczna, zielen, infrastruktura techniczna, organiza-
cja zycia kulturalnego). Staje si¢ takze samowystarczalne w produkcji zywno-
$ci, energii, utylizacji odpadow. Taki kierunek rozwoju wymaga jednak zmian
w mentalnosci mieszkancow, ich wspotdziatania i uruchomienia odpowiednich
procedur zarzadzania miastem.

Aspekty poruszone w programie smart cities mozna sprobowac odnies¢ do
przestrzeni komercyjnych, ktorych celem jest promocja, realizacja dziatan komer-
cyjnych, dazenie do konkurencyjnosci (smart economy) i co z tym zwiazane, do
podniesienia jakosci ustug — a przez to poziomu zycia (smart living), pozyskania
odpowiedniego uzytkownika i stworzenia mu atrakcyjnej oferty (smart people),
wlaczenie go w zdarzenia rozgrywajace si¢ w przestrzeni komercyjnej (commer-
cial space). 1dac dalej, mozna zauwazyc¢, ze lokalizacja przestrzeni komercyjnych
w tkance miejskich potaczen wptywa na ich postrzeganie przez uzytkownikow
1 generuje ruch (smart mobility), zas tworzywo, z jakich sa fizycznie zbudowane
i srodki, jakie zuzywaja, by funkcjonowaé, moga uwzglednia¢ potrzebg ochrony
srodowiska (smart environment). Tym samym przestrzenie komercyjne staja si¢
takze potencjalnym beneficjentem rozwigzan dotyczacych przestrzeni inteligent-
nych na wielu poziomach — od ich wspomagania po nowy sposob ich organizacji
i eksponowania.

' http://www.smart-cities.eu/why-smart-cities.html.
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2. Zasi¢g ukrytej inteligencji w przestrzeni miasta

Inteligencja przestrzeni oddzialuje na miasto (w tym na przestrzen komer-
cyjna) na wielu poziomach. Rozwdj nowych, inteligentnych technologii umoz-
liwity rozwdj takich aspektow jak inteligentne sieci (smart grids), inteligentne
systemy (smart systems), inteligentne budynki (smart buildings), az wreszcie
wspomniane inteligentne miasta (smart cities).

Inteligentne budynki to obiekty architektoniczne wspomagane przez inte-
ligentne systemy, ktorych rola sprowadzana jest do ich sprawnego funkcjono-
wania i optymalizacji zycia obiektu. Ich celem jest zapewnienie uzytkownikom
bezpieczenstwa, komfortu i niskich kosztow uzytkowania oraz mozliwosci
adaptacji do nowych potrzeb uzytkownikéw przez sprawny i czytelny system
zarzadzania. Etapy rozwoju budynkéw inteligentnych szczegdélowo omawia
Elzbieta Niezabitowska, podkreslajac, ze ich ostateczne zdefiniowanie przypada
na fazg globalnej integracji systemow zarzadzania budynkiem oraz systemow
komunikacji w jego obrebie?, czyli na czas po roku 1995. Inteligentne budynki
to najczesciej obiekty biurowe, czego przyktadem moze by¢ barcelonski Media-
TIC zaprojektowany w Cloud 9 z 2009 roku (siedziba firm z branzy mediow
audiowizualnych — Media — oraz technologii, informacji oraz komunikacji — TIC,
fot. 1). Jego elewacja zbudowana jest ze 104 poduszek ETFE, nazywanych
,,Szktem przyszto$ci™, z ktorych kazda wyposazona jest w odrebny uktad mikro-
procesorowy, analizujacy temperaturg i regulujacy ilos¢ swiatta docierajacego do
wngetrza budynku. Dziata tu wigc system inteligencji rozproszonej, w odrdznieniu
od czesciej stosowanych systemow scentralizowanych. Na uwage zashuguje sys-
tem regulacji oswietlenia w zaleznos$ci od obciazen stropu — warunkowany obec-
no$cig uzytkownikéw i potrzeba doswietlenia wnetrza w zaleznosci od miejsca
ich przebywania. Za przyktad polskiej realizacji inteligentnego budynku mozna
poda¢ warszawski kompleks handlowo-biurowo-rozrywkowy Ztote Tarasy z roku
2007, zaprojektowany przez Jerde Partnership, w ktorym za sprawne funkcjono-

2 http://www.muratorplus.pl/technika/inteligentny-budynek/czego-mozna-oczekiwac-od-budynku
-inteligentnego _62786.html (E. Niezabitowska, Czego mozna oczekiwaé od budynku inteligentne-
go?,2008).

3 A. Stepien, Bit architektury, Media-TIC, proj. Cloud 9, ,Architektura i Biznes” 11.2011,
s. 40-53.
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wanie instalacji wentylacyjnych, klimatyzacyjnych, grzewczych i chtodniczych
odpowiedzialny jest system BMS* (fot. 2).

Fot. 1. Media-TIC? Fot. 2. Ztote Tarasy?®

Nalezy podkresli¢, ze inteligencja przestrzeni ma szanse funkcjonowac
tylko jako oparta na urzadzeniach zasilanych energia elektryczna. W zwiazku
z tym istotny stat si¢ rozwoj inteligentnych sieci integrujacych dziatania wszyst-
kich uczestnikdw procesow pozyskiwania, przesytu, dystrybucji i uzytkowania
energii opartych na nowoczesnych oprogramowaniach i telekomunikacji. Ich
zadaniem jest poprawienie jakosci dostaw, podniesienie bezpieczenstwa ener-
getycznego, energooszczedno$¢ i decentralizacja wytwarzania energii przez
wlaczanie alternatywnych zrodet energii. Inteligentne sieci sa bardzo popularne
w Stanach Zjednoczonych. W Polsce jest to pojecie nowe, jednak obecnie reali-
zowany jest projekt ,,Inteligentny Pétwysep™.

Kolejna wazna idea typu smart w przestrzeni miasta to inteligentne sys-
temy. Umozliwiaja one rozpoznawanie zmian w obrgbie funkcjonujacych sys-
temow 1 informowanie o nich. Znajduje to zastosowanie w transporcie, tak wigc
inteligentne systemy odpowiedzialne sa za wspomaganie organizacji i zarzadza-
nia transportem. Umozliwia to sterowanie ruchem miejskim przez punkty nad-
zoru wizyjnego, rejestracj¢ natgzenia ruchu, tablice informacyjne i dynamicznie

4 http://www.muratorplus.pl/technika/osiagniecia-inzynierii/zlote-tarasy 58391.html (M. Le-
wandowski, Zlote tarasy, 2007).

5 http://www.panoramio.com/photo/43008098.
¢ http://static.panoramio.com/photos/original/3755021.jpg.
7 http://www.elektroonline.pl/news/2994,Inteligentna_siec_energetyczna na_Helu.
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wspolpracujacy z aktualnym ruchem drogowym system sygnalizacji $wietlne;j.
Za przyktad mozna poda¢ propozycje IBM dla Sztokholmu, gdzie testowany
jest inteligentny system oplat za przejazd, ktéry nie wymaga zatrzymywania si¢
pojazdow, co likwiduje problem tworzenia si¢ korkéw. Z kolei w Singapurze
wprowadzony jest system, ktory potrafi przewidywac niebezpieczenstwo two-
rzenia si¢ korkéw z uwagi na warunki pogodowe i skutecznie temu zapobiegac
pottorej godziny wczesniej®.

Wszystkie wyzej wymienione aspekty inteligencji przestrzeni odpowie-
dzialne sa za sterowanie ré6znymi procesami w miescie, jednak w sposob nie-
dostrzegalny dla przypadkowego uzytkownika przestrzeni — moze z wyjatkiem
pewnych komunikatéw kierowanych do uzytkownikdéw inteligentnego systemu
transportowego. Wpltywaja one na poprawg funkcjonowania miejskich prze-
strzeni, ale nie biora udzialu w budowaniu wizerunku miasta. Inaczej jest w przy-
padku innowacyjnych rozwiazan z zakresu Przestrzeni Inteligentnych.

3. Przestrzen Inteligentna wobec uzytkownika przestrzeni

Przestrzen Inteligentna, okreslana jako Ambient Intelligence (Aml), to
»cyfrowe §rodowisko, ktore w sposdb aktywny, lecz rozwazny wspomaga ludzi
w ich codziennym zyciu™. Pojgcie to wykracza wigc poza charakterystyke inte-
ligencji budynku, gdzie nacisk ktadziony jest na optymalizacje proceséw zacho-
dzacych w obiekcie. AmlI koncentruje si¢ na potrzebach uzytkownika przestrzeni.
Charakterystyka srodowiska Aml jest wszechobecno$¢, rozproszenie informacji
w przestrzeni, dzialanie w tle, przewidywanie i dostosowywanie si¢ do zacho-
wania uzytkownika oraz, co istotne, uzyteczno$¢ w codziennym funkcjonowa-
niu. Realizowane jest to poprzez monitorowanie zachowania uzytkownika przez
jego detekcje i sledzenie z wykorzystaniem sieci odpowiednich sensoréw. Idee
wywodzace si¢ z Aml maja jednak swoje zastosowanie takze w budowaniu este-
tyki i prestizu miejsca, co nie musi by¢ wcale zwigzane z utatwianiem realizacji
codziennych zadan, lecz jedynie zapewni¢ uzytkownikowi wyzszy poziom atrak-
cyjnosci danej przestrzeni.

8 Dane prezentowane podczas Migdzynarodowych Warsztatow IBM Innovation Discovery,

Miasto Gdansk i IBM, Sprawniejsze i bardziej inteligentne miasta, Odkrywanie perspektywy inno-
wacyjnosci, Gdansk, 10-11.08.2011.

® M.P. Augusto JC, Ambient Intelligence: Concepts and applications, ,International Journal

of Computer Science and Information Systems” 04.2007 (1), s. 1-28.
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W architekturze obok terminu Ambient Intelligence funkcjonuje takze
inne podobne pojecie, czyli Responsie Environments (RE) — z ang. reagujace
srodowiska, ktore poza funkcjonalnoscia, ktora jest gldéwna domena Aml, duzy
nacisk ktadzie takze na oddzialywanie na zmysty uzytkownika. Zmiany zacho-
dzace w obrgbie takich srodowisk moga by¢ ilustrowane przez zmienne, cyfrowe
obrazy, ale takze przez takie zabiegi jak np. ruch elementow struktury architekto-
nicznej. W artykule jednak zagadnienie to zostanie zawezone do rdéznych dziatan
medialnych.

Tak jak inteligencja przestrzeni, rozumiana w tradycyjnym sensie, odpowie-
dzialna jest za wspomaganie funkcjonowania obiektu, tak innowacyjne podejscie
do inteligencji przestrzeni skupia si¢ nie tyle na jej wspomaganiu, co ekspo-
nowaniu i1 oddzialywaniu na percepcje uzytkownika. Inteligencja przestrzeni
wlaczona w przestrzen architektoniczna tworzy informacyjna warstwe¢ miasta
i stwarza mozliwos¢ wykorzystania wielu innowacyjnych rozwiazan z udzialem
emisji informacji w obszarze wizualnym (rozwdj srodkéw estetycznego wyrazu)
oraz funkcjonalnym (przez umozliwienie interakcji uzytkownika z przestrzenia).
Ma to szczegodlne znaczenie w obrebie przestrzeni komercyjnych, ktore charak-
teryzuje ciagle dazenie do atrakcyjnos$ci, dyktowane potrzeba konkurencyjno-
$ci oraz potrzeba pozyskiwania uzytkownika przez innowacyjne i zaskakujace
rozwigzania.

4. Przestrzen komercyjna a emisja informacji

Mowiac o informacyjnej warstwie przestrzeni komercyjnej, nie mozna
pomina¢ roli komunikatéw marketingowych, ktore silnie oddziatuja na otaczajaca
przestrzen, czesto burzac tad przestrzenny. Reklamy eksponowane sa na réznego
rodzaju nos$nikach — wielkoformatowych billboardach, stupach ogloszeniowych,
przystankach autobusowych czy §rodkach transportu. Obok tradycyjnych no$ni-
koéw reklamy zewnetrznej obserwujemy zwigkszenie liczby nosnikow cyfro-
wych. Nalezy zauwazy¢, ze silne oddziatywanie cyfrowych billboardow moze
by¢ zagrozeniem dla bezpieczenstwa ruchu drogowego. Oto6z zbyt szybka zmien-
no$¢ cyfrowych obrazéw, nieodpowiedni dobdr tresci, a takze nadmierna lumina-
cja powoduja rozpraszanie uwagi kierowcow, co szczegélowo omawiaja autorzy
artykutu Wielkopowierzchniowe reklamy z diodami Swiecqcymi a bezpieczenstwo
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ruchu drogowego'. Nattok konkurencyjnych informacji w przestrzeni publicznej
powoduje nie tylko chaos w odbiorze przestrzeni, ale jest takze niekorzystny dla
samych reklamodawcow!!. Stanowi to motywacje do rozwoju nowych technolo-
gii i sposobow prezentacji haset reklamowych, promocji marki i miejsca. Istotny
staje si¢ dobdr odpowiedniej rozdzielczosci obrazu, by zapewni¢ dyskrecje
przekazu. Ot6z wraz z rozwojem nowych technologii informacyjnych i oswietle-
niowych ewoluuje nie tylko proces przekazu informacji w przestrzeni, ale takze
wizerunek przestrzeni komercyjnych, w tym sposoéb autoprezentacji obiektow
architektonicznych. Billboardy nabywaja cech interfejséw, stajac si¢ interaktyw-
nymi elementami przestrzeni, za$ fasady nabywaja pewnych cech billboardow,
stanowiac wielkie ptaszczyzny prezentujace cyfrowe tresci. Jak pisze K. Krzysz-
tofek: ,,Uwaga konsumenta staje si¢ najwazniejsza kategoria ekonomiczng”'?
1 z tego powodu tak wazny jest odpowiedni dobor srodkdéw, by w przestrzeni
komercyjnej zainteresowa¢ uzytkownika nie tylko produktem, ale samym miej-
scem. Popularne staja si¢ zarowno interaktywne przestrzenie, np. projekty grupy
Electroland czy instalacje Rafaela Lozano-Hammera, jak i medialne fasady,
w ktorych kluczowa role odgrywa technologia mediamesh opracowana przez
ag4, zainstalowana m.in. na budynku T-Mobile w Bonn, w Niemczech. Jest to
stalowa siatka wyposazona w diody LED, montowana na fasadzie budynku, ktora
umozliwia rownoczes$nie dostgp do wngtrza promieni stonecznych, nie zaktoca
widoku z wnetrza obiektu 1 zapewnia emisj¢ medialnych obrazéw w przestrzeni
publicznej.

5. Marketing — inspiracja dla rozwoju Przestrzeni Inteligentnych

Szukajac analogii migdzy reklamami a elementami przestrzeni architekto-
nicznej, warto wspomnie¢ o mechanizmie targetowania reklam'3, czyli dosto-

10 K. Wandachowicz, M. Zalesifiska, K. Domke, S. Mroczkowska, P. Skrzypczak, Wielko-
powierzchniowe reklamy z diodami swiecqcymi a bezpieczenstwo ruchu drogowego, ,,Przeglad
Elektrotechniczny” (,,Elecrical Review”), r. 87, 04.2011, s. 73.

' N. Hatalska, Wydoby¢ z outdooru to, co najlepsze, w: Biblioteka wizerunku miasta, red.
K. Domagalska, Warszawa, 2008, http://hatalska.com/moje-publikacje/.

12 K. Krzysztofek, Tendencje zmian w przestrzeni péznonowoczesnego miasta, w: Przemia-
ny miasta. Wokot socjologii Aleksandra Wallisa, red. B. Jatowiecki, A. Majer, M.S. Szczepanski,
Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2005, s. 41-42.

13 N. Hatalska, Raport z terazniejszosci, Niezbednik Inteligenta — Cywilizacja 2.0, ,,Polityka”
wydanie specjalne 8/2011, s. 53-56.
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sowaniu tresci reklamy do indywidualnego odbiorcy. Najczesciej dzieje sig tak
w sieci, ale znajduje tez swoje zastosowanie w kontekscie billboardow. Natalia
Hatalska w swoich artykulach podkre$la znaczacy udziat w tym procesie takich
technologii marketingu mobilnego jak: bluecasting, electronic profiling, RFID,
geolokalizacje oraz Augmented Reality (AR).

W budowaniu wizerunku przestrzeni komercyjnej za najistotniejsza tech-
nologi¢ z wyzej wymienionych mozemy uznaé electronic profiling. Technologia
ta umozliwia rozpoznanie odbiorcy (jego wieku, plci — np. dzigki technologii
rozpoznawania twarzy) i dopasowanie tresci wyswietlanej reklamy przy uzy-
ciu nosnikow kategorii digital signage (np. ekrany LCD czy LED). Warto
wspomnie¢ takze o innowacyjnych technologiach digital signage, ktére maja
zapewni¢ wyswietlaczom takie cechy jak transparentno$¢, gigtkos$¢ czy grubosé¢
kartki papieru, co moze znacznie zrewolucjonizowaé ich uzycie w przestrzeni
publicznej — w tym takze komercyjnej. Przyszio$¢ stanowi¢ maja takze wyswie-
tlacze pozbawione ram (frameless display) oraz te obramowane tylko z pewne;j
strony (semiframed displays), czego przykladem jest ekran cylindryczny (jak
np. Digital Advertising Column — interaktywny stup, ktéry ruch oséb odwzo-
rowuje poprzez pojawiajace si¢ na nim kwiaty)!*, Wspodtczesnie w przestrzeni
miast jako wyswietlacze czgsto wykorzystywane sa wspomniane juz siatki typu
mediamesh, projektory multimedialne oraz technologia e-mappingu — szczegol-
nie podczas dziatan tymczasowych.

Tres¢ interaktywnej reklamy z uzyciem electronic profiling moze by¢ uwa-
runkowana wiekiem czy plcia odbiorcy, ale tez warunkami pogodowymi (np.
reklama orzezwiajacego napoju w upalny dzien). W kontekscie interaktywnych
ekrandw nalezy zauwazy¢, ze istnieje ,,cienka granica pomigdzy personalizacja
a zagrozeniem prywatno$ci”’’, gdyz inteligentne ekrany gromadza informacje
dotyczace uzytkownika. W kontekscie budowania wizerunku przestrzeni archi-
tektonicznej zagrozenie to jednak wlasciwie nie wystgpuje, gdyz najwazniejsze
jest po prostu wykrycie obecno$ci uzytkownika oraz przetozenie jego ruchéw na
zmiang w wyswietlanym obrazie, aby wywota¢ efekt estetyczny. Do tego celu
zastosowane moga by¢ odpowiednie sensory czy kamery typu Kinect, wyko-
rzystywane do gier konsolowych. Prowadzi to do wykreowania przestrzeni
interaktywnych.

4 K. Kuikkaniemi, G. Jacucci, M. Turpeinen, E. Hoggan, J. Muller, From Space to Stage;, How
Interactive Screens Will Change Urban Life, ,,Computer”, Smart Cities 06.2011, s. 41.

15 Tamze, s. 43.
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6. Przestrzenie interaktywne
Rozwiazania interaktywne moga mie¢ swoje zastosowanie np. w obrebie

witryn sklepowych, czego przykladem jest realizacja Power Flower z Nowego
Jorku z roku 2004, autorstwa grupy Antenna Design'¢ (fot. 3).

R
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Fot. 3. Power Flower!’ Fot. 4. Moodwall'®

Fot. 5. Zero Energy Media Wall®

Jest to prosta instalacja sktadajaca si¢ z 32 neonowych kwiatow, wysokosci
pottora metra, zamocowanych za przeszklona witryna sklepu. Ich kolejne pod-
$wietlanie wywotywane jest przez ruch przechodniéw, podazajacych chodnikiem
wzdluz fasady sklepu, czemu towarzysza takze efekty dzwickowe. Wizualne

16 M. Borras Montse, Light Innovations, KKG, LOFT Publications 2010, s. 44—49.

17 http://www.stylepark.com/db-images/cms/article/img/v301223 958 480 367-9.jpg.
18 http://www.24oranges.nl/wp-content/uploads/2009/03/moodwall.jpg.

% http://www.archdaily.com/245/greenpix-zero-energy-media-wall/00-03/.
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efekty powodowane ruchem uzytkownika moga przybiera¢ takze bardziej abstrak-
cyjne formy, jak w przypadku projektu z Rotterdamu zatytutowanego Moodwall
autorstwa Urban Alliance (fot. 4). Jest to §ciana przejscia podziemnego dlugosci
24 m, wyposazona w 2500 LED-6w, ktore umozliwiaja generowanie kolorowych
wzordéw, pojawiajacych si¢ w rytmie przechodzacych osob. Czyni to przestrzen
bardziej interesujaca, jasniejsza, zapewniajac przy tym uzytkownikom poczucie
bezpieczenstwa, co niewatpliwe moze by¢ inspiracja dla transformacji prze-
strzeni komercyjnych. Mozna doda¢, ze podnoszenie jakosci przestrzeni moze
odbywac si¢ takze przez generowanie medialnych obrazéw na podstawie inter-
akcji ze srodowiskiem. Przyktadem moze by¢ Zero Energy Media Wall z Pekinu
z 2008 roku, autorstwa S. Giostra & Partners (we wspotpracy z Arup), stanowiaca
fasadg centrum rozrywki Xicui, zlokalizowana w poblizu miejsca rozgrywania
igrzysk olimpijskich® (fot. 5). Elewacja ta wyposazona jest w specjalne komorki
fotowoltaiczne, magazynujace energi¢ stoneczna w ciagu dnia, by po zmroku
wykorzystac ja do zasilania animacji opartej na diodach LED. Warto zauwazy¢,
ze ten rodzaj budowania wizerunku miejskiej przestrzeni wpisuje si¢ w kryteria
smart city takze pod wzgledem energooszczednosci.

7. Medialna promocja miejsca

Mimo zagrozen, jakie niesie ze soba zjawisko komercjalizacji, warto zazna-
czy¢, ze pozytywna strong tego zjawiska jest wykreowanie produktu miejskiego®'.
Ot6z miasta w latach 90. XX wieku zaczely konkurowa¢ miedzy soba w kwestii
zwigzanej wlasnie z ich kulturalnym wizerunkiem i jakoscia przestrzeni publicz-
nych, szukajac nowych sposobéw na marketing miejsca. Dowodem na to jest wiele
dziatan zwiazanych z organizacja takich wydarzen, jak targi Expo, imprezy spor-
towe (w tym Euro) oraz festiwale. Objawia si¢ to takze w realizacji oryginalnych
obiektow architektonicznych, ktdre staja si¢ ikonami miast i przyciagaja turystow.
Przyktad z Pekinu wpisuje si¢ w ten nurt z uwagi na igrzyska olimpijskie. W kon-
teks$cie konkursu na Europejska Stolice Kultury warto wspomnie¢ o odbywaja-
cym si¢ w Gdansku festiwalu ,,Narracje”, podczas ktérego miasto przywdziewa

20 http://www.archdaily.com/245/greenpix-zero-energy-media-wall/; David Basulto, 2008,
GreenPix: Zero Energy Media Wall.

2 D. Kochanowska, Komercjalizacja przestrzeni publicznej miasta — szansa czy zagrozenie?,
w: Komercjalizacja przestrzeni — charakterystyka zjawiska, red. P. Lorens i E. Ratajczyk-Piatkow-
ska, Urbanista, Warszawa 2008, s. 115.
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medialny wizerunek, by zainteresowaé widzoéw przez spektakl taczacy sztuke
oraz nowe technologie. Za przyktad wpisujacy si¢ w kreowanie produktu miej-
skiego mozna podaé¢ takze medialne widowisko zorganizowane we Frankfurcie
w 2006 roku z okazji Pucharu Swiata FIFA. Spektakl pod nazwa ,,Sky Arena”
projektu Atelier margraph na 45 minut przemienit 10 tys. m? elewacji sasiadu-
jacych budynkéw w medialne ekrany, prezentujace obrazy o tematyce imprezy
sportowej?. Medialng impreze zorganizowata rowniez firma Coca-Cola z okazji
swoich 125. urodzin w 2011 roku®, podczas ktorej na dwie godziny zmieniono sie-
dzibe firmy w Atlancie, obiekt liczacy 26 kondygnacji, w wielka medialng rzezbe
(fot. 6). Promocja produktu zmienita wigc na chwilg wizerunek miasta.

Fot. 6. Siedziba Coca-Coli?* Fot. 7. Narracje, Gdansk®

22 J. Krauel Jacobo, Creative events, LINKS, Barcelona 2010, s. 76.
2 http://www.obscuradigital.com/work/detail/coca-colas-125th-anniversary/.
2 http://www.obscuradigital.com/work/detail/coca-colas-125th-anniversary/.

%5 Fot. autor.
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Fot. 8. Galleria w Cheonan?®

Nalezy podkresli¢, ze eksponowanie informacyjnej warstwy miejskiej prze-
strzeni nie ogranicza si¢ jedynie do tymczasowych dziatan, ale wpisuje sig trwale
w kontekst miejsca. Do obiektow komercyjnych, ktérych fasady na stale przy-
jety formeg wielkich medialnych billboardow, mozna zaliczy¢ galeri¢ handlowa
w Cheonan w Korei Potudniowej zaprojektowana przez UN Studio z roku 20107
(fot. 8) czy biurowiec AAamp w Singapurze — WOHA architects z 2009 roku?.
Obiekt koreanski wyr6znia dwuwarstwowa fasada, ktora zdobig zmienne, §wietlne
animacje pozbawione w calosci przekazu komercyjnego, stanowiac artystyczng
wizytowke miejsca, doskonale widoczna z gtownej drogi dojazdowej. Z kolei
elewacja budynku z Singapuru jest ciekawa interpretacja cyfrowego billboardu
w wysokiej rozdzielczo$ci umieszczonego na jego froncie. Otdz fragmenty obra-
zow wyswietlanych reklam, za sprawa 500 LED-6w umieszczonych za szkle-
niem fasady prezentowane sa w niskiej rozdzielczosci na bryle calego budynku.
Wzmacnia to odbior przekazu komercyjnego, zapewniajac przy tym artystyczny
obraz catego obiektu. Z polskich medialnych budynkéw wymieni¢ mozna budy-
nek Lotosu, zaprojektowany przez Arch-Deco z 2006 roku, zlokalizowany na

26 http://www.illumni.com.au/wp-content/uploads/2011/12/B3_ZT-Cheonan_Galerie Kim
Yong-kwan.jpg.

27 M. Karpifiska, Muzeum w supermarkecie, the Galleria, proj. UN Studio, ,,Architektura i Biz-
nes” 02.2012, s. 62-67.

2 http://www.mediaarchitecture.org/aamp-singapore/; Leeb Wolfgang, AAmp, Singapore,
2009.
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wjezdzie do Gdanska, ktory nie tylko promuje firme¢ swa zmienna kolorystyka,
ale takze sygnalizuje wjazd do miasta niczym wielki, medialny drogowskaz.

Podsumowanie

W ramach wnioskow z analizy przyktadow reprezentujacych informacyjna
warstwe przestrzeni komercyjnej warto podkresli¢, ze w budowaniu medial-
nego wizerunku miasta istotna rol¢ odgrywa nie tylko synergia architektury,
technologii informacyjnych i o$wietleniowych, ale takze sztuki. Smart city to
wielowymiarowa hybryda integrujaca nie tylko najnowsze rozwiazania z ,,ukry-
tej inteligencji”, czyniacej ja wydajna i zrownowazong struktura pod wzgledem
ekologicznym, ale takze miasto proponujace swym uzytkownikom wysokiej
jakos$ci przestrzen architektoniczna. W zwiazku z tym, niezmiernie wazne jest
uwzglednienie inteligentnych rozwiazan budujacych atrakcyjny wizerunek miast,
nie tylko w celu uczynienia ich konkurencyjnym produktem miejskim, ale takze
przyjazna przestrzenig do zycia.
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THE INFORMATION LAYER OF COMMERCIAL SPACE
— INTELLIGENCE OF SPACE VERSUSU IMAGE OF THE CITY

Summary

The paper discusses the impact of information technology on city space on many
levels. It starts with a brief presentation of characteristics of a smart city and it considers
them in the context of commercial spaces. In the following part it takes into account the
,hidden” intelligence of space that supports many processes in the city. There will also
be discussed the scope of emission of information in commercial spaces. However, the
most important issue is the visible intelligence of space that transforms an urban image.
There will be presented some innovative solutions form technologies used in publicity,
which can be introduced into architectural surroundings. The information layer of the
commercial spaces will be illustrated by some realized solutions integrating information
and lighting technologies in the city space. It includes temporary events and fix architec-
tural structures which are modified by multimedia visual effects.

The aim of this paper is to emphasize that apart from many technical aspects,
a smart city should provide high quality architectural surroundings to its users, which is
also a form of promotion of a cities and can bring them profits.

Keywords: smart city, intelligent spaces, commercial spaces, interactive spaces, media
facades
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