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Wprowadzenie

Wszechobecne reklamy zewnetrzne powoduja znaczng dewastacje krajobrazu wielu pol-
skich miast XXI wieku, burzac ich tad przestrzenny. Wsrod przyczyn masowej ekspansji
reklamy zewngtrznej wymienia si¢ niedoskonate prawo oraz znikoma skutecznosc jego egze-
kucji (Czynski, Ostrowski, 2016). Mnogo$¢ roznych czynnikow, intereséw i potrzeb utrud-
nia planowanie przestrzeni miejskiej, stad tez coraz czg$ciej w procesie tym, wykorzystuje
si¢ techniki geomatyki, w tym technologie systemoéw informacji przestrzennej — GIS. Tech-
nologie te, przez zbieranie i edycjg¢ danych przestrzennych oraz udostgpnianie w sieci interak-
tywnych map, wplywaja na wzrost §wiadomosci i partycypacji spotecznej we wspolnym
ksztattowaniu przestrzeni miast.

Celem prezentowanej pracy jest wykazanie mozliwos$ci wykorzystania technik geomatyki
do analizy rozmieszczenia przestrzennego tablic 1 urzadzen reklamowych, a takze wykazanie
pogtebiajacego sig chaosu reklamowego w obrgbie analizowanej gminy miejskiej, ktory moze
negatywnie wplywac na zdrowie i komfort zycia mieszkancow. Obszar badan stanowi Aleja
Stanistawa Jachowicza w Ptocku o dlugosci 1,3 km (fragment drogi krajowej nr 60 przeci-
najacej centrum miasta), dla ktorej wykonano inwentaryzacjg tablic i urzadzen reklamowych
w pazdzierniku 2017 roku.

Geoinformacja w planowaniu przestrzennym miast

Przestrzen miejska charakteryzuje si¢ duza réznorodnoscia i zmiennoscia w czasie. Aby
zaplanowac ja zgodnie z zasadami zrownowazonego rozwoju i fadu przestrzennego trzeba
uwzgledni¢ wiele czynnikow takich jak: obowiazujace prawo, interes obywateli, warunki
srodowiskowe i ekonomiczne. Dlatego w gestii planowana przestrzennego lezy takie zago-
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spodarowanie przestrzeni, ktore korzystnie wptynie na rozwoj gospodarczy oraz przyczyni
si¢ do poprawy zycia jej mieszkancow. Stad tez mozna wnioskowac, ze planowanie rozwoju
miast to trudne zadanie obejmujace zarowno planowanie, symulacj¢, opracowanie strategii,
jak rdwniez partycypacj¢ spoteczna i realizacje projektu. Dlatego zdaniem ekspertow wiadze
samorzadowe nie sa w stanie optymalnie zaplanowa¢ zrownowazonego rozwoju miasta bez
systemOw wspomagajacych ten proces. Z tego wzgledu na coraz szersza skale wdraza sig
systemy informacji przestrzennej, ktore nie tylko usprawniaja caly zaawansowany proces,
ale takze podnosza jego efektywnosc.

System geoinformacyjny, bedacy sktadowa wielu elementow, poza pozyskiwaniem, gro-
madzeniem i udostgpnianiem danych przestrzennych umozliwia gruntowna analiz¢ pozyska-
nych informacji, ktora coraz czegSciej wykorzystywana jest przez planistow i urbanistow
migdzy innymi do: oceny warunkoéw zycia mieszkancow, stanu wlasnosci gruntéw, spad-
kow terenu, analiz nastonecznienia i widocznosci, planowania energetycznego (Kalina, 2015).
Technologia systemdw informacji przestrzennej coraz czegsciej staje si¢ podstawowym na-
rzedziem opracowywania studium uwarunkowan i kierunkdéw zagospodarowania przestrzen-
nego 1 miejscowych plandéw zagospodarowania przestrzennego. Umozliwia oceng chtonno-
$ci inwestycyjnej miasta, dzigki weryfikacji niezabudowanych powierzchni na terenach prze-
znaczonych w planach miejscowych pod zabudowe. Wspomaga takze proces analityczny,
dajac mozliwo$¢ doktadnej analizy probleméw przestrzennych i ich wzajemnych powiazan
(Tomkiewicz, 2009). Dzigki dynamicznemu modelowaniu w systemie informacji przestrzen-
nej mozliwe jest stymulowanie proceséw zachodzacych w przestrzeni geograficznej. Stad
tez systemy te sa glownym tematem zainteresowan w urbanistyce, planowaniu transportu,
badz tez zarzadzaniu kryzysowym (Mahajan, Venkatachalam, 2009).

Systemy informacji geograficznej usprawniajg i utatwiaja gospodarowanie przestrzenia.
Pozwalaja na stworzenie i porownanie réznych wariantow zagospodarowania terenu oraz
okreslenie skutkéw wdrozenia projektu, co utatwia wybdr najkorzystniejszego rozwiazania.
Dlatego proces planowania przestrzennego wspierany systemem GIS przyczynia si¢ do opty-
malnego wykorzystania przestrzeni, w celu zapewnienia jej prawidtowego rozwoju. Spetnia
tym samym nadrzedny cel, ktory powinien by¢ zawsze osiagany w planowaniu przestrzen-
nym, jakim jest tad przestrzenny i zrbwnowazony rozwoj obszaru.

Reklama zewngtrzna jako element miejskiej przestrzeni

Przestrzen publiczna to jeden z najbardziej istotnych elementéw miasta. Wspottworzy
jego wizerunek, stanowi miejsce kontaktu z miastem, miejsce jego do$wiadczania i odczu-
wania zaréwno przez mieszkancéw, jak 1 zwiedzajacych (Bugno-Janik, 2010). Przestrzen
publiczna miast zarzadzana jest przez wiele podmiotdw. Ich dziatania powinny by¢ skoordy-
nowane dla kreowania okre§lonego miejskiego wizerunku, ktory tworzylby harmonijng
1 estetyczng cato$¢. Bohm wskazuje na wyrazne w ostatnim czasie zagrozenia, ktore wiaza
si¢ z transformacja ustrojowa, migdzy innymi: egoizm zewngtrznego inwestora, oszczgd-
no$¢ kosztem dziedzictwa kulturowego, zasobow naturalnych i warto$ci krajobrazowych
(Bohm, 2007). Wspoélczesny krajobraz miejski jest degradowany przez nadmierna presjg
inwestycyjna, a kwestie ekonomiczne wymuszaja konieczno$¢ oszczedzania na prosrodo-
wiskowych dziataniach. Wtadze samorzadowe czgsto realizuja pilne zadania kosztem unika-
towych cech przestrzeni kulturowych i walorow $rodowiska. Tym samym wartosci takie
jak pejzaz, krajobraz kulturowy sa dostrzegane dopiero po ich zniszczeniu, czgsto bezpow-



TECHNIKI GEOMATYKI W INWENTARYZACJI TABLIC 1 URZADZEN REKLAMOWYCH 285

rotnym. To niekorzystne zjawisko coraz czgsciej dostrzegalne jest w Polsce, gdzie krajobra-
zy kulturowe przeksztalcaja si¢ w krajobrazy zdewastowane. Jednym z najwigkszych dewa-
statorow miejskich przestrzeni XXI wieku sa wszechobecne reklamy zewngtrzne, stanowia-
ce powazne zagrozenie dla jej wartosci.

Reklama zewnetrzna (outdoor, OOH — Out Of Home) — to przekaz reklamowy, ktory
wykorzystujac stowny 1 wizualny minimalizm, ma zakorzeni¢ si¢ w ludzkiej $wiadomosci
tak, aby cztowiek mogl szybko zidentyfikowa¢ produkt (Mikosz, 2010). W ciagu ostatnie;j
dekady zauwaza sig¢ gwaltowny wzrost zainteresowania tematem reklamy zewnetrznej. Wy-
nika to z szerzenia i popularnosci tej formy marketingowego przekazu, ale takze ze wzbudza-
nych wieloaspektowych kontrowersji. Wieloaspektowo$¢ ta dotyczy uregulowan prawnych,
oddzialywania na bezpieczenstwo w ruchu drogowym, a takze skuteczno$ci marketingowe;j
(Listwan-Franczak, Franczak, 2014). Reklama zewngtrzna w miejskiej przestrzeni publicz-
nej stanowi bardzo inwazyjny czynnik. Jej niekontrolowana ekspansja doprowadzita do tego,
ze w wielu polskich i zagranicznych miastach, powstata przestrzen zdegradowana estetycz-
nie, pozbawiona wartosci kulturowych 1 historycznych. Reklama nagromadzona jest gtow-
nie w centrach, prestizowych i newralgicznych miejscach miast, wzdtuz tras dojazdowych
czyli tam gdzie liczba ludzkich spojrzen jest najwigksza.

Na przestrzeni lat, wiele podmiotow podejmowato walke z reklama zewngtrzna, a obowia-
zujace regulacje prawne do dzis sa tematem wielu polemik. Remedium na pogarszajacy si¢ stan
przestrzeni publicznych polskich miast i poglebiajacy si¢ chaos reklamowy ma by¢ ustawa
z dnia 24 kwietnia 2015 roku o zmianie niektorych ustaw w zwiazku ze wzmocnieniem narzg-
dzi ochrony krajobrazu, potocznie zwana ustawq krajobrazowq, ktora weszta
w zycie z dniem 11 wrzesnia 2015 roku (Ustawa, 2015), nowelizujac migdzy innymi ustawe

z dnia 27 marca 2003 roku o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym (Ustawa,
2017). Dzigki ustawie krajobrazowej, wladze danej gminy majq realny wptyw na charakter
i rozmiary tablic i urzadzen reklamowych na obszarze tej gminy. BodZcem, ktory ma zachgci¢
gminy do podjecia takich dziatan (uchwat) ma by¢ nie tylko che¢ uporzadkowania przestrzeni
publicznych, ale takze wprowadzenie oplaty reklamowe;j i kary pienigznej, ktore zasilaja budzet
gminy. Do niedawna ustalenie zasad i warunkow sytuowania reklam zewngtrznych praktycz-
nie mozliwe byto jedynie przez uchwalenie miejscowych planéw zagospodarowania przestrzen-
nego. Ze wzgledu na niewielkie pokrycie Polski planami miejscowymi (okoto 28% powierzchni
kraju) takie rozwiazanie nie gwarantuje zachowania fadu przestrzennego (Wojtowicz, 2017).

Potrzeba inwentaryzacji tablic i urzadzen reklamowych
w Plocku

Aby zbada¢ stan przestrzeni publicznej miast niezbedne jest przeprowadzenie procesu
poznawczego miejsca, majacego charakter czysto subiektywny oraz wykazanie istniejacego
problemu za pomocag analizy zebranych z terenu danych. Inwentaryzacja, jako jedna z metod
pozyskiwania surowych danych jest wstgpnym etapem dalszych operacji przetwarzania
i zamiany danych na uzyteczne informacje.

Plock, jedno z najstarszych miast w Polsce, od wielu lat boryka si¢ z rozprzestrzeniaja-
cym si¢ chaosem reklamowym. Pogarszajacy sig stan krajobrazu miejskiego gminy, wymusit
na wiadzach lokalnych konieczno$¢ nagtej interwencji. Dlatego 27 pazdziernika 2015 roku,
na mocy uchwaty Rady Miasta Ptocka (Uchwata, 2015), rozpoczat si¢ proces przygotowa-
nia uchwaty, ktéra zgodnie z ustawq krajobrazowq, w formie aktu prawa miejscowego
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(nazwanego ,,Kodeksem krajobrazowym dla miasta Plocka”), bedzie regulowa¢ zasady i
warunki sytuowania obiektow matej architektury, tablic i urzadzen reklamowych, ogrodzen
oraz standardow jakoSciowych, gabarytéw i materiatow, z jakich maja by¢ wykonane.
W procesie przygotowawczym uchwaly niezbedna jest inwentaryzacja stanu miejskiej prze-
strzeni oraz gruntowna analiza danych, ktéra umozliwi adekwatne do miejsca okre$lenie
warunkow i1 zasad sytuowania tablic i urzadzen reklamowych oraz zautomatyzuje naliczanie
optaty reklamowej i kary za brak jej uiszczenia.

W artykule przestawiono prace wykonane przez Ezman (2018) w ramach pracy inzynierskiej na
kierunku gospodarka przestrzenna w Szkole Glownej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie,
pod tytutem ,, Techniki geomatyki w inwentaryzacji tablic i urzadzen reklamowych.

Inwentaryzacja tablic i urzadzen reklamowych
z wykorzystaniem technologii GIS

Inwentaryzacja terenowa

Celem gruntownej diagnozy wybranej ulicy, Alei Stanistawa Jachowicza w Plocku,
w dniach od 1 do 30 pazdziernika 2017 roku wykonano inwentaryzacjg terenowa za pomoca
aplikacji Collector for ArcGIS na urzadzenia mobilne firmy Esri stuzacej do zbierania oraz
aktualizowania danych terenowych (Planowanie ..., 2017). Aplikacja jest zsynchronizowana
z subskrypcja ArcGIS Online. Zebrane dane zostaly umieszczone w tak zwanej chmurze
udostepnianej przez firmeg Esri. Przed wykonaniem inwentaryzacji, w ArcGIS Desktop (apli-
kacja ArcMap) dla stworzonej wczesniej geobazy osobistej (Personal Geodatabase) wraz
ze zdefiniowanymi domenami, utworzona zostata punktowa warstwa wektorowa o nazwie
,Reklamy wzdtuz Alei Jachowicza” zawierajaca pola przedstawione na rysunku 1.

Feature Class Properties X
General Editor Tracking XY Coordinate System Domain, Resolution and Tolerance
Fields Indexes Subtypes Feature Extent Relationships Representations
Field Name Data Type ‘ ~

OBJECTID Object ID . X
SHAPE Geomstry Automatycznie zdefiniowane pola
typ_reklamy Text
usytuowanie_forma Text — Nazwy utworzonych pél oraz okreslenie
wysokosc Double typu wprowadzanych danych (tekstowe,
szerokosc Double liczbowe)
pole_powierzchni Double
uwagi Text

Rysunek 1. Zrzut ekranu z aplikacji ArcMap, prezentujacy nazwe utworzonych pol
oraz typ wprowadzanych danych

Dla pdl: ,,typ_reklamy” i,, usytuowanie forma” zdefiniowana zostata domena wartosci ko-
dowanych (stownik dla atrybutéw), ktéra umozliwita w trakcie inwentaryzacji korzystanie z
okreslonych wczesniej wariantow wyboru wyswietlanych w postaci rozwijanej listy (tab. 1).

Wykorzystujac opcje ,,udostepnij poprzez serwis” (share as service) punktowa warstwa
wektorowa umieszczana jest w chmurze ArcGIS Online, co umozliwia wykorzystanie jej
w Collector for ArcGIS zainstalowanej na smartfonach. Dzigki temu staje si¢ mozliwe zbieranie
danych terenowych za pomoca urzadzen mobilnych, a takze dodawaniem do zinwentaryzowa-
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nych punktéw zatacznikdéw w postaci zdje¢, a  Tabela 1. Stownik dopuszczalnych wartosci
nawet filmow wideo. Szczegdtowe informacje atrybutéw dla pol utworzonych
dotyczace przeprowadzonej inwentaryzacji re- w programie ArcGIS Desktop
klam zewngtrznych, widocznych z chodnikow
wzdtuz ulicy, przedstawiono w tabeli 2.

W trakcie inwentaryzacji do aplikacji wpro-

typ_reklamy usytuowanie forma

— tablica reklamowa — reklama na budynku
— urzadzenie reklamowa |— reklama na ogrodzeniu

wadzona zostata: (1) lokalizacja tablicy lub urza- _ billboard
dzenia reklamowego w postaci punktow na — reklama § wietlna (neon)
mapie, (2) wymiary no$nikow reklamy — sze- — stup reklamowy

— mnne

rokos$¢ 1 wysoko$¢ tablic reklamowych wyra-
zona w metrach, a takze stowne uwagi dotyczace obiektow reklamowych, ktorych nie da sig
zwymiarowac przez podanie szeroko$ci i wysokosci.

Tabela 2. Informacje dotyczace inwentaryzacji terenowej wzdhuz Alei Jachowicza

Data przeprowadzenia inwentaryzacji Pierwszy odcinek — 1.10.2017 r.
Drugi odcinek — 30.10.2017 r.

Calkowity czas inwentaryzacji 10 godzin

Dlugo$ ¢ analizowanej trasy 1,3 km

Liczba dodanych punktéw 146

Sprzet pomiarowy Dalmierz laserowy TruPulse 360B

Dalmierz laserowy Yato YT-73125
= Ta$ ma miernicza — 20 m
s - Smartfon Samsung Galaxy A5 (Android 6.0.1),
) ) & z aplikacja Collector for ArcGIS

Mapa bazowa OpenStreet Map

W polu ,,uwagi” wpisane zostaly takze informacje dotyczace dwustronnych tablic rekla-
mowych, co bylo istotne przy obliczaniu catkowitego pola powierzchni tablicy reklamowe;.
Kazdy zinwentaryzowany obiekt reklamowy zostat opatrzony fotografia. Zgodnie z ustawa,
pole powierzchni tablic reklamowych policzone zostato jako iloczyn ich wysokosci 1 szero-
kosci, natomiast urzadzen reklamowych jako pole powierzchni bocznej prostopadtoscianu
rozpigtego na tym urzadzeniu. Automatyczna aktualizacja warstwy dodawanych punktow
umozliwita szybkie i proste stworzenie interaktywnej mapy tablic 1 urzadzen reklamowych w
ArcGIS Online (rys. 2). Wskazanie punktu wyswietla okno informujace o typie danego
nosnika reklamy, jej: wysokosci, szerokosci, polu powierzchni, uwagach oraz dajace mozli-
wos$¢ obejrzenia zdjecia znajdujacej si¢ w konkretnym miejscu reklamy zewngtrznej. Mapa
taka, jesli zostanie upubliczniona, moze by¢ aktualizowana praktycznie przez kazdego.

Ustuga ArcGIS Online umozliwia w prosty sposob wykonanie podstawowych analiz da-
nych takich jak: wyszukiwanie lokalizacji, sumowanie pol powierzchni tablic i urzadzen re-
klamowych, analizg zaleznosci przestrzennych pomig¢dzy no$nikami reklamy. Bardziej za-
awansowane operacje na danych, wykonano wykorzystujac ustugi ArcGIS Desktop (aplika-
cje ArcMap 1 ArcScene).
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Legenda

Jachowicza_reklamy - Reklamy wzdh

Heklamy wrdiud alei Jachowicza:

tablica reklamowa
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Rysunek 2. Zrzut ekranu mapy zinwentaryzowanych tablic i urzadzen reklamowych wzdtuz Alei Jachowicza utworzonej w ustudze ArcGIS Online

Analiza przestrzenna
rozmieszczenia reklam

W wyniku eksportu danych z
ustugi online do ArcMap, dokona-
no prezentacji zinwentaryzowa-
nych tablic i urzadzen reklamo-
wych, co stanowito tak zwana
,,warstweg wejsciowa” do prze-
prowadzenia dalszych analiz zalez-
nos$ci przestrzennych (zatacznik).
Wzdtuz calej dtugosci alei (1,3
km) zinwentaryzowano 146 no-
$nikoéw reklam zewngtrznych, z
czego wyodrebniono 8 réznych
form urzadzen reklamowych oraz
138 tablic reklamowych. W in-
wentaryzacji pomini¢to szyldy re-
klamowe (informujace o dziatal-
nosci prowadzonej na nierucho-
mosci), gdyz zgodnie z ustawq
krajobrazowq nie pobiera si¢ od
nich optaty reklamowe;j.

Celem wykrycia obszarow
najbardziej zdegradowanych re-
klama zewngetrzna i poddania ich
kolejnym analizom przecigzenia
wizualnego, opracowano schemat
kryteridéw wyboru obszarow kon-
fliktowych przedstawiony na ry-
sunku 3.

Natezenie ruchu wzdluz
dwujezdniowej Alei
Jachowicza

Aleja Stanistawa Jachowicza
to droga dwujezdniowa rozdzie-
lona pasem zieleni. Jezdnia prowa-
dzaca do centrum miasta, (w prze-
ciwienstwie do trzypasmowej na
wylocie z miasta, prowadzacej
na Podolszyce) ztozona jest
z dwoéch paséw ruchu, przez co
w godzinach szczytu wzmaga si¢
tam kongestia ruchu.
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4) Analiza przestrzenna
wykrywajaca obszary
konfliktowe:

LI

2) Analiza zaggszezenia
zinwentaryzowanych tablic 1 urzgdzen
reklamowyeh

3) Analiza zabudowy znajdujaes)
sig wzdhiz Alei Jachowicza

1) Natgzenie ruchu wzdhiz
dwujezdniowej Alei Jachowicza

Rysunek 3. Skladowe analizy wykrywajacej obszary konfliktowe

Analiza zageszczenia tablic i urzadzen reklamowych

Przeprowadzona inwentaryzacja wyraznie wskazuje, ze rozmieszczenie reklam wzdhuz
dwujezdniowej Alei Jachowicza cechuje do$¢ znaczna asymetria. Liczba pomierzonych obiek-
tow reklamowych wzdhuz trzypasmowej jezdni wyniosta 53 tablice i urzadzenia reklamowe,
z czego zdecydowana wigkszo$¢ (64%) stanowia nosniki na ogrodzeniach. Natomiast wzdhuz
jezdni dwupasmowej w kierunku centrum, zinwentaryzowano o okoto 75% wigcej nosni-
kow reklam — 93 obiekty, przy czym az 46% to tablice usytuowane na budynkach. Dwupa-
smowa jezdnia w kierunku centrum powoduje znacznie wolniejszy ruch pojazdéw na dro-
dze, co wydhuza czas kontaktu wzrokowego z tablicami i urzadzeniami reklamowymi i tym
samym tlumaczy asymetryczne rozmieszczenie reklam w ciagu ulicy. Zaleznos¢ ta przektada
si¢ na wyniki przeprowadzonej analizy gestosci rozmieszczenia reklam zewngtrznych, wy-
konanej za pomoca dostepnego w ArcMap narzedzia Kernel Density (gestos¢ jadra). Proce-
dura Kernel Density oblicza ggsto$¢ obiektow punktowych wokoét kazdej wyjsciowej ko-
morki rastrowej, przy zatozeniu, ze warto$¢ powierzchni jest najwyzsza w zinwentaryzowa-
nym punkcie i maleje wraz ze wzrostem odleglosci od punktu. Gestos¢ kazdej wyjsciowe;j
komorki rastrowej to zsumowane wartosci wszystkich powierzchni jadra, na ktore naktadaja
si¢ komorki rastrowe. Umozliwito to uzyskanie warstwy rastrowej, sklasyfikowanej na
9 réwnoprzedziatowych klas zaggszczenia reklam zewngtrznych (zalacznik — obszary o naj-
wigkszej gestosci reklam zewngtrznych reprezentuje barwa czerwona o maksymalnej warto-
sci 0,68).

Analiza zabudowy znajdujacej si¢ wzdluz Alei Jachowicza

W celu wylonienia obszaréw najbardziej zdewastowanych agresywna reklama zewngtrzna
przeprowadzono analize zabudowy znajdujacej si¢ w ciagu Alei Jachowicza. Sposrod wszystkich
43 budynkow wyodrebniono 7 ,,budynkéw znaczacych”, do ktdrych zaliczono obiekty kultury,
hotele, szkoly, uczelnie wyzsze oraz budynki wazne dla tozsamosci mieszkancow. Nastgpnie
wyselekcjonowano te, na ktorych znajduja si¢ reklamy zewnetrzne. Ostatecznie wytoniono 3
budynki znaczace, ktorych elewacje zastaniane sa rdznymi formami reklamy zewngtrznej: Daw-
ny Dworzec Autobusowy, Hotel CJK, budynek Politechniki Warszawskiej — Oddziat w Ptocku.

Analiza przestrzenna wykrywajaca obszary konfliktowe

Przeprowadzona analiza nat¢zenia ruchu drogowego, analiza gestosci lokalizacji reklam
oraz analiza zabudowy wzdtuz ciagu Alei Jachowicza postuzyty do opracowania analizy zbior-
czej, majacej na celu wykrycie obszarow konfliktowych na opracowywanym terenie. Zgod-
nie z mapa wylonione zostaty 3 obszary konfliktowe, zanumerowane I, II i1 III (zatacznik).
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Podstawowym kryterium wyboru byto zageszczenie tablic 1 urzadzen reklamowych w ciagu
analizowanej ulicy — dominacja barwy czerwonej na rysunku. Za kolejne kryterium uznano
budynki znaczace oblepione reklama zewngtrzna oraz wysokie natezenie ruchu drogowego
1zwigzana z nim kongestia ruchu (wydhuzajaca czas kontaktu wzrokowego z reklama) na dwu-
jezdniowej Alei Jachowicza.

Analizujac wylonione obszary konfliktowe, fatwo mozna dostrzec, Ze obszar numer I jest najbar-
dziej zdewastowany brutalng reklama zewngtrzna (najwigksze zageszczenie reklam). W jego obrg-
bie zlokalizowane s3 dwa budynki znaczace, dla ktorych przeprowadzono analizg przeciazenia wizu-
alnego, majaca na celu wykaza¢ mozliwy negatywny wptyw reklam na ludzkie zdrowie.

Analiza przecigzenia wizualnego obszaréw konfliktowych

Przestaniajace elewacje budynkow, wielkopowierzchniowe oraz drobne rozsiane niczym
plankton, wznoszace si¢ czgsto ponad budynki reklamy, pozbawiaja je detalu, a takze ich
indywidualnych cech. Odbieraja ludziom mozliwos¢ identyfikacji z przestrzenia oraz ich
emocjonalne zwiazki z otoczeniem, wplywajac tym samym na ksztattowanie si¢ ludzkich
zachowan w przestrzeni publicznej (Czynski, Ostrowski, 2016). Istotna w tym przypadku
okazuje si¢ analiza wzrokowej percepcji reklamy, a doktadniej przeciazenia wizualnego.
O przeciazeniu wizualnym mozna mowié¢ w przypadku, gdy liczebno$¢ i intensywno$¢ bodz-
cow Srodowiskowych wywotuja zbytnia stymulacj¢ sensoryczna — przekraczajaca mozli-
wos¢ zapoznania z tre$cia, zapamigtania i przetworzenia nattoku informacyjnego (Milgram,
1970). Stad tez nadmiar no$nikow reklamowych oraz ich wizualna intensywno$¢ wplywaja
na tak zwane ,,przetadowanie urbanistyczne” i traktowane sa (podobnie jak hatas) jako jeden
ze stresorow Srodowiskowych.

Problem przeciazenia wizualnego poddany zostat analizie dla dwoch budynkéw znacza-
cych (A — Dawny Dworzec Autobusowy i B — Hotel CJK) znajdujacych si¢ w pierwszym
obszarze konfliktowym (zatacznik, obszar I). Analiza przecigzenia wizualnego rozpatrzona
zostata zarowno w kryterium ilo§ciowym, jak i jakosciowym. Wsrdd jakosciowych aspek-
tow mozna wyrozni¢ migdzy innymi: zastanianie elewacji reklamami wielkoformatowymi,
zaklejanie reklama otwordéw okiennych, sposob rozmieszczenia reklam w polu widzenia i
ptaszczyznie elewacji. Zréznicowany forma i wielko$cia oraz nieuporzadkowany, przypad-
kowy uktad reklam potgguje chaos reklamowy w ujeciu jakoSciowym.

Aspekt iloSciowy wymaga bardziej skomplikowanych zalozen i obliczen. Kryteria oceny
zastosowane w opracowaniu przyjeto za publikacja Reklama w przestrzeni publicznej miasta
(Czynski, Ostrowski, 2016). W kryterium ilosciowym wyrézniono dwa wskazniki oceny:

1) procentowy stosunek powierzchni reklam na elewacji do jej catkowitej powierzchni,

Z Preklam na elewacji

P’pow. elewacji
2) procentowy stosunek powierzchni reklam znajdujacych si¢ w polu widzenia cztowie-
ka do powierzchni pola widzenia.

Z Preklam w polu widzenia

P

pow.pola widzenia

Zdecydowanie bardziej istotnym kryterium oceny przeciazenia sensorycznego jest kryte-
rium zwiagzane z powierzchnia no$nikow reklamowych w polu widzenia obserwatora. Pole
widzenia czlowieka to podstawa stozka widzenia zalezna od $rednicy kota znajdujacego sig
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w jego podstawie. Wielko$¢ tego pola uwarunkowana jest fizjologicznie i stanowi miarg kata
doktadnego widzenia — 30° w pionie i poziomie (Czynski, Ostrowski, 2016). Jest to obszar
objety wygodnym (niewymagajacym dodatkowego wysitku) ruchem gatki ocznej cztowieka
i stanowi optymalny zakres odczytu waznych informacji. Wskazniki procentowego udzialu
powierzchni reklam w polu widzenia doktadnego cztowieka poddano ocenie zgodnie z wy-
tycznymi podanymi w tabeli 3.

Tabela 3. Wytyczne analizy przecigzenia wizualnego w polu widzenia doktadnego czlowieka, przeprowa-
dzonej dla budynkow zlokalizowanych w I obszarze konfliktowym (Czynski, Ostrowski, 2016)

,,Uktad dwuelementowy" ,,Uktad trzyelementowy"
reklamy + pelne § ciany reklamy + § ciany + otwory okienne
< 50% — reklama jest elementem znaczacym < 30% — reklama jest elementem znaczacym
> 50% — reklama jest elementem dominujacym > 30% — reklama jest elementem dominujacym

Analiza przeciazenia wizualnego w obszarze nr | zostata przeprowadzona z perspektywy
trzech obserwatoréw (1, 2, 3), znajdujacych si¢ przy przejsciach dla pieszych (rys. 4). Na
rysunku przedstawiony zostat kierunek patrzenia kazdego obserwatora, a takze pozioma plasz-
czyzna widzenia doktadnego, o kacie rozwarcia 30°. Podstawa stozka widzenia doktadnego
zostata zrzutowana na trzy rozne elewacje (rys. 4). Dla kazdego rzutu wykonano wizualizacjg
3D w programie AutoCAD oraz obliczenia (rys. 5, 6, 7), dzigki ktorym uzyskano procentowe
wskazniki przeciazenia wizualnego. Na potrzeby analizy przyjgto zalozZenie, Zze usredniona war-
to§¢ plaszczyzny widzenia dla megzczyzn i kobiet wedtug normy PN/90-N08000 wynosi 1,5
metra (Dane ergonomiczne do projektowania. Wymiary ciala ludzkiego, norma PN-N-
08000:1990).

Przeprowadzone analizy wykazaty, ze budynki A i B sa zdominowane reklama zewngtrzna,
co potwierdza istnienie problemu zjawiska przeciazenia wizualnego w okre§lonych punktach
obserwacyjnych (zlokalizowanych przy przej$ciach dla pieszych). Duzym problemem, z ja-
kim boryka si¢ budynek Dworca Autobusowego, jest drobnowymiarowa reklama w postaci

Analiza przecigienia wizualnego
spowodowanego nadmiema

ekspozycj reklam zewnetrznych
wobszarze , I"

Legenda
zabudowa
D analizowane budynki
E plasaczyana , dobrago® widzenia
" Kienanek patrzenia
®  tablice | wzadzenia reklamowe
L punkty obserwacyjne

Eniedlo podkkadu mapowego:
http:/ o geoportal gov.pl/

Rysunek 4. Kierunek obserwacji reklam zewngtrznych usytuowanych na budynkach
Z pozycji trzech obserwatorow
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BUDYNEK , A" Zatozenia projektowe:
Aleja Stanistawa Jachowicza 40, Plock

zakres dobrej widocznosci 30° w pionie i poziomie
$rednia wysokos¢ ptaszezyzny widzenia: 1,50 m

Rysunek 5. Analiza przeciazenia wizualnego reklama zewngtrzng wykonana dla budynku dawnego
Dworca Autobusowego z pozycji pierwszego obserwatora (elewacja trzyelementowa).
Zgodnie z obliczeniami wskaznik powierzchni reklam do powierzchni calej elewacji oraz stosunek
powierzchni reklam w polu widzenia do powierzchni tego pola sa mniejsze od 30%,
reklama jest wigc elementem znaczacym w ujgciu iloSciowym.

W kryterium jako$ciowym uwagg przykuwaja duze rozdrobnienie i mnogo$¢ reklam, ktore rozne
kolorystyka oraz czgsto o ztym standardzie jakosciowym szpeca elewacjg starego budynku.
Dyskomfortem dla obserwatora s takze reklamy usytuowane na dachu budynku. Przypadek ten jest
analogiczny do wspomnianego wczesniej przetadowania urbanistycznego,

o ktorym mowi sig¢ na przyktad w przypadku przeggszczenia zabudowy
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BUDYNEK ,,A" Zalozenia projektowe:

Aleja Stanistawa Jachow'““_ 4?! Plock zakres dobrej widocznosci 30° w pionie i poziomie
(elewacja od strony ul. Obroficow Westerplatte) $rednia wysokosé plaszezyzny widzenia: 1,50 m

Jakie Chcen
et To Ty decydujesz,
00 korzystasz

Rysunek 6. Analiza przeciazenia
wizualnego reklama wykonana

dla dawnego Dworca Autobusowego
z pozycji drugiego obserwatora
(elewacja trzyelementowa).
Wskaznik powierzchni reklam

do powierzchni catej elewacji

oraz stosunek powierzchni reklam
w polu widzenia do powierzchni
tego pola sa wigksze od 30%.
Laczna powierzchnia reklam
zewngtrznych przekracza znacznie
prog 30% — dominacja reklamy
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BUDYNEK ,,B"
Aleja Stanistawa Jachowicza 38, Plock
(Hotel Plock)

Zatozenia projektowe:

zakres dobrej widocznosci 30° w pionie i poziomie
srednia wysokosc plaszczyzny widzenia: 1,50 m

! ATRIUM MOSTY
Tysiadeda 2a

Rysunek 7. Analiza przeciazenia wizualnego reklama, wykonana dla ptockiego hotelu CJK,

z pozycji trzeciego obserwatora (elewacja trzyelementowa). Wskaznik powierzchni reklam
do powierzchni calej elewacji jest mniejszy od 30% — reklama jest znaczaca.
Natomiast stosunek powierzchni reklam w polu widzenia do powierzchni tego pola jest
prawie dwukrotnie przekracza prog 30% — znaczna dominacja reklamy w ujgciu ilosciowym,
jak i jako$ciowym (wielkoformatowy baner na budynku hotelu zastaniajacy otwory okienne)
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szyldow i baneréw, rozsiana na catej powierzchni elewacji i tworzaca swoisty miejski plank-
ton. Elementy dawnej architektury ging w poswiacie réznokolorowych reklam, ktore wypet-
niaja praktycznie kazdy otwor okienny. Dlatego trudno dostrzec w obrebie analizowanych
budynkow, jak i wzdhuz catej Alei Jachowicza tozsamos$¢ historycznego miasta, gdyz mia-
stem od kilkunastu lat rzadzi dewastator tadu przestrzennego — reklama zewngtrzna. Reme-
dium na stan krajobrazu miejskiego w Ptocku ma by¢ opracowywana ,,uchwata krajobrazo-
wa”, ktora ma uporzadkowac przestrzen publiczna Ptocka, przez okreslenie zasad i warun-
kéw sytuowania tablic, 1 urzadzen reklamowych, a takze przez wprowadzenie odpowiedzial-
nosci pienigznej, w postaci optaty reklamowej oraz kary za brak dostosowania tablic i urza-
dzen reklamowych do warunkow okreslonych w uchwale.

Podsumowanie

Technologie systeméw informacji przestrzennej umozliwily zinwentaryzowanie tablic
i urzadzen reklamowych wzdluz Alei Jachowicza w Plocku, wykonanie na tej podstawie
roznych analiz zaleznoS$ci przestrzennych oraz zaprezentowanie wynikow w postaci kompo-
zycji mapowej. Przeprowadzone analizy pokazuja, ze Plock — jedno z najstarszych miast
Polski — boryka si¢ z problemem chaosu przestrzennego, spowodowanego ekspozycja
reklam zewnetrznych. Chaos zaburza tozsamo$¢ tego historycznego miasta niszczac krajo-
braz kulturowy przez jaskrawy, nachalny nattok przekazu reklamowego. Przeprowadzone
analizy przeciazenia wizualnego dowodza, ze reklama dominuje w krajobrazie miejskim Ptoc-
ka. W opinii autoréw, wynikajaca z przecigzenia sensorycznego, stresogennos¢ reklam wy-
wiera niekorzystny wptyw na komfort Zzycia mieszkancéw oraz na bezpieczenstwo ruchu
w miejskiej przestrzeni publiczne;.

Chaos reklamowy polskich miast niszczy ich tozsamo$¢ oraz pigkno. Z tego wzgledu, na
coraz szersza skale, wdraza si¢ systemy geoprzestrzenne, ktore nie tylko usprawniaja caly
zaawansowany proces urbanistyczny, ale takze pozwalaja na zwigkszenie efektywno$ci pra-
cy oraz wezesne wykrywanie kolizji 1 obszaréw konfliktowych na analizowanym terenie.

Podzigkowania: Dane inwentaryzacyjne pozyskano bezposrednio z terenu miasta Ptock.
Autorzy pragna podzigkowac pracownikom Wydzialu Geodezji i Wydziatu Rozwoju i Polityki
Gospodarczej Urzedu Miasta Ptocka za cenne rady i konsultacje. Autorzy dzigkuja rowniez
dwoém anonimowym recenzentom za warto$ciowe uwagi i sugestie.

Finansowanie: Publikacja artykutu zostata sfinansowana ze §rodkéw Wydziatu Lesnego
Szkoty Gtownej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie przeznaczonych na dziatalnos¢ sta-
tutowa.
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Streszczenie

Techniki i technologie geomatyki stanowiq nowoczesne podejscie w wielu dziedzinach Zycia, przede
wszystkim w sferze planowania przestrzeni miast. Usprawniajq i ulatwiajq gospodarowanie prze-
strzeniq, zachowujqc tym samym tad przestrzenny i zrownowazony rozwoj obszaru — nadrzedne cele
planowania miejskiej przestrzeni. Technologie geomatyki umozliwily inwentaryzacje tablic i urzqdzen
reklamowych na wybranym odcinku Plocka oraz przeprowadzenie analiz zaleznosci przestrzennych.
Uzyskane wyniki, w zestawieniu z dotychczas obowiqzujqcymi regulacjami prawnymi wykazaty, ze
Plock boryka sie z problemem chaosu reklamowego. Analizy usytuowania reklam zewnetrznych
dowodzq, ze wynikajqca z przeciqzenia sensorycznego stresogennoSc reklam niekorzystnie odbija sie
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na ludzkim zdrowiu, a takze wplywa na bezpieczenstwo ruchu w miejskiej przestrzeni publicznej.
Wiadze samorzqdowe nie sq w stanie optymalnie zaplanowa¢ zrownowazonego rozwoju miast bez
systemow wspomagajqcych ten proces. Z tego wzgledu, na coraz szerszq skale wdraza sie systemy
informacji przestrzennej, ktore nie tylko usprawniajq caly zaawansowany proces, ale takze pozwalajq
na zwigkszenie efektywnosci pracy.

Abstract

Geomatics techniques and technologies constitute a modern approach in many areas of life, most of all
in the urban space planning sphere. They improve and facilitate management of space, maintaining the
spatial arrangement and sustainable development of the area at the same time, being the urban
planning superior goals. Geomatics technologies enabled inventory of advertising boards and equip-
ment for a selected fragment of Plock as well as implementation of spatial dependence analyses.
Obtained results, when compared with the existing legal regulations, have shown that Plock is strug-
gling with the problem of advertising chaos. Analyses of locations of outdoor advertisements prove
that the visual stressfulness, resulting from overload of advertisements, negatively influences the
human health and affects the traffic safety in the urban public space. Local government authorities are
not able to plan urban sustainable development in the optimal way without systems supporting this
process. For this reason, on an ever-wider scale, spatial information systems are being implemented,
which not only improve the entire advanced process, but also allow to increase work efficiency.
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