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podlega także zmianom wynikającym z wychowania i doskonalenia człowieka, 
czyli z kultury. Zmiany kanonów i sposobów odczuwania piękna, następujące 
w czasie, są konsekwencją zmian idei i wizji. W historii cywilizacji, podob-
nie jak w życiu poszczególnego człowieka, następują zwroty w pojmowaniu 
piękna: ideały piękna zmieniają się wraz z ideałami kultury20. Tak jak małe 
dziewczynki (a przynajmniej część z nich) wyrastają z upodobania do różów 
i brokatów, tak całe społeczeństwa ewoluują i zmieniają swoje preferencje 
i gusta. Być może należy zgodzić się z poglądem, że piękno znajduje się w oku 
patrzącego, ale przecież nigdy nie postrzegamy świata tak zwanym gołym 
okiem: obiektywnym, fi zycznym zmysłem. Zawsze patrzymy  n a s z y m  
okiem, przez  n a s z e  własne, ale także właściwe dla danej grupy „okulary” 
kultury, których soczewki, fi ltrując i zniekształcając, nadają określny kształt 
i sens temu, co postrzegamy, pomagają interpretować i dostrzegać całości. 
Ponadto każdy (lub niemal każdy) w swojej, choćby niewielkiej, grupie kultu-
rowej, chcąc nie chcąc, nosi takie same lub niemal identyczne szkła jak inni jej 
członkowie i postrzega świat – i jego piękno – według kulturowych wzorców 
czy kanonów. 

PIĘKNO KRAJOBRAZÓW

„Krajobraz” oznacza zazwyczaj „obszar postrzegany przez ludzi, którego 
charakter jest wynikiem działania i interakcji czynników przyrodniczych i/lub 
ludzkich”.  Każde postrzeganie stanowi  zjawisko uwarunkowane kulturowo, 
każdy krajobraz ma zatem de facto charakter kulturowy – jako obserwowalny 
i odczuwalny widok, gdzie sensoryczne, fi zyczne doświadczenie widzenia 
interpretowane jest przez system znaczeń i kodów kultury. Jako taki zależy 
od wartości,  znaczeń i symboli dominujących w danej  grupie społecznej, 
reprezentuje stosunki społeczne i kulturowe w danym miejscu i czasie, a także 
komunikuje poglądy  dominującej grupy społecznej pozostałym grupom.  Kra-
jobraz to widzialna część terytorium czy miejsca, będąca zarazem odbiciem: 
zarówno tego, co widać, jak i struktury odbijającego lustra, które nigdy nie 
jest w pełni transparentne. W tym sensie (kraj)obraz zawsze tworzony jest 
przez nas, zawsze pozostaje subiektywny, choć najczęściej stanowi element 
wspólnych danej grupie intersubiektywnych wyobrażeń, odbić kanonów my-
ślowych i wzorców. Krajobraz to także bardzo wyrazista forma komunikacji 

20  Zob. Historia piękna, red. U. Eco, tłum. A. Kuciak, Rebis, Poznań 2009.
21  Europejska Konwencja Krajobrazowa, Dz.U. 2006, poz. 98, art. 1.
22  Por. C z e p c z y ń s k i, dz. cyt., s. 37n.
23  Zob. S. Z u k i n, Landscapes of Power: From Detroit to Disney World, University of Cali-

fornia Press, Berkley 1993.
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wizualnej, w której przekazanie informacji odbywa się przez obraz czy widok 
przybierające charakter publiczny − dostrzegalne i obserwowalne na poziomie 
przestrzeni publicznych24. „Krajobraz” oznacza zatem nie tylko tradycyjne, 
obserwowane otoczenie fi zyczne, ale odnosi się także do „zespołu material-
nych i społecznych praktyk i ich symbolicznej reprezentacji25”. Staje się więc 
produktem społecznym, który łączy wiele poziomów uwarunkowań lokalnych 
i globalnych oraz codziennych praktyk i interpretacji jego mniej lub bardziej 
zwyczajnych użytkowników. Widok lasu, ulicy czy budynku nie jest jeszcze 
w pełni krajobrazem; stanie się nim wtedy, kiedy go sobie „zobrazujemy”, 
wpiszemy w ramy kontekstów i interpretacji − kiedy nadamy mu znaczenie. 
Na krajobraz kulturowy składają się zachodzące na siebie, powiązane warstwy 
czy poziomy interpretacji, z których najważniejsze stanowią: forma – kształt, 
materiał, kolor, tekstura, barwa, światło; struktura − układ, otoczenie, kontekst; 
funkcja – użyteczność, gospodarowanie, wykorzystanie; narracja − opowieści, 
teksty, pamięć; znaczenie − skojarzenia, konotacje, sens; piękno − wzruszenie, 
odczuwanie, estetyka.

Znaczenie krajobrazu jako całości uwarunkowane jest przez kapitał kul-
turowy ludzi nadających mu znaczenia, sposób dekodowania tych znaczeń 
przez poszczególne grupy odbiorców oraz przez inne czynniki zewnętrzne 
i wewnętrzne. Piękno krajobrazu, czyli piękno publiczne pełni – lub może 
pełnić – wiele funkcji, w tym funkcje: komunikacyjną, poznawczą, etyczną, 
propagandową, wychowawczą, metafi zyczną, emocjonalną, terapeutyczną, 
ludyczną, tożsamościową, użytkową oraz komercyjną. Piękno krajobrazu − lub 
raczej piękno w krajobrazie − bazuje na znaczeniach, które wypracowywane 
są nieustannie w procesie interakcji między różnymi warstwami krajobrazu 
moderowanym przez jego kreatorów i odbiorców, reprezentując zarówno ich 
samych, jak i istniejące w danym miejscu i czasie uwarunkowania przyrodni-
cze, etyczne, polityczne, fi nansowe, prawne, infrastrukturalne czy kulturowe26. 
Proces ten znajduje swój materialny i mentalny wyraz w kształtach i znacze-
niach zurbanizowanych krajobrazów współczesności. 

MIASTO, PRZESTRZEŃ I DOBRO PUBLICZNE 

Stworzenie sprawnie funkcjonującego społeczeństwa wymaga uspołecz-
nienia niepożądanych instynktów, czyli nadania im akceptowalnej społecznie 

24  Zob. B. B e r g s t r ö m, Komunikacja wizualna, tłum. J. Tarnawska, Wydawnictwo Naukowe 
PWN, Warszawa 2009.

25  Z u k i n, Landscapes of Power, s. 16.
26  Zob. S. H a l l, The Work of Representation, w: Representation: Cultural Representation and 

Signifying Practices, red. S. Hall, Sage, London 2002, s. 13-74.
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